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Nastin tématu:

Volebni kampané maiji dnes v prubéhu voleb podstatny vliv na rozhodovani
voli&(l a tedy i na samotny vysledek voleb?, zvlasté v situaci, kdy procentualni rozdil
mezi nejsilnéjSimi politickymi subjekty je po secteni hlasu velmi maly. To mizZe mit po
nasledném pferozdéleni hlasi na mandaty znatelny ucinek na tvorbu viadnoucich
koalic. Skupinou, ktera ma podle Evy Bradové (2005) v této situaci potencial ovlivnit
konecCny vysledek voleb, jsou tzv. nerozhodnuti voliCi. Proto dnes politické strany
Linvestuji“ do volebnich kampani jak velké finanéni &astky (volebni kampan CSSD
v senatnich a krajskych volbach na podzim roku 2008 vysSla stranu témér na sto
miliénd korun?), tak hodné &asu a energie®, a to z toho dilvodu, aby si udrzely své

vérné voliCe a prfedevsim, aby ziskaly i volice nové.

V prubéhu volebnich kampani usiluji politické strany o to, aby permanentné
programu (obsahova stranka volebnich kampani). Prostfedkem politickych stran je
podle Evy Bradové (2005) komunikace s volicem zejména prostfednictvim médii
(nejvice TV, av8ak vyznam ma i stoupajici tendence vyuziti internetu), dale billboardu
a reklamy, méné uz osobnim kontaktem, ktery je na ustupu. Cilem politické strany je
skrze nabizené informace zmobilizovat potencialni voliCe. Protoze jen diky
dostate¢nému poctu hlast od voli€l muze strana vyhrat ve volbach a nasledné se
ujmout viady. Coz je podstatou kazdé politické strany — dobyt a vykonavat moc.
Dulezity je proto komunikacni kanal mezi stranou a volicem. Navic politické strany
své volebni kampané v posledni dobé modernizuji — profesionalizuji, i diky
zkuSenostem, které ziskavaji ze spoluprace a komunikace se zapadnimi

demokraciemi.

! Bradova, E. (2005). Od lokalnich mitinka k politickému marketingu. Teorie a vyvoj politické
komunikace a volebnich komunikaci. Brno: Masarykova univerzita v Brn&, Mezinarodni politologicky
Ustav, s. 9.

% iDNES.cz On-line [cit. 2009-06-01] dostupny z WWW: < http://zpravy.idnes.cz/podzimni-vyhrane-
volby-vysly-cssd-na-100-milionu-f5p-/domaci.asp?c=A090323 1161145 domaci ban>

® Bradova, E. (2005). Od lokalnich mitinkti k politickému marketingu. Teorie a vyvoj politické
komunikace a volebnich komunikaci. Brno: Masarykova univerzita v Brné, Mezinarodni politologicky
ustav, s. 79.



http://zpravy.idnes.cz/podzimni-vyhrane-volby-vysly-cssd-na-100-milionu-f5p-/domaci.asp?c=A090323_1161145_domaci_ban
http://zpravy.idnes.cz/podzimni-vyhrane-volby-vysly-cssd-na-100-milionu-f5p-/domaci.asp?c=A090323_1161145_domaci_ban

V Ceské republice se tomuto tématu zadinaji diikladngji v&novat i Gesti
odbornici, zejména olomouéti politologové Eva Bradova, Pavel Saradin a brnénska
politolozka Anna Matugkova®. Je to oblast v politické v&dé, ktera mne v posledni
dobé velmi oslovuje, a ktera u mé probouzi hlubSi zajem o jeji studium. Vyzkum
volebnich kampani v Ceské republice je podle mne tématem zatim nedostateéné
prozkoumanym a popsanym, a proto bych se mu rad vénoval v magisterské

diplomové praci.

,Spoleénost* v Ceské republice se za posledni roky vykrystalizovala, velmi
jednoduse feceno, na dva hlavni tabory: na spole€nost levicové orientovanou, volici
a sympatizujici s Ceskou stranou socialné demokratickou, a na spole¢nost zahrnuijici
voliCe pravého stfedu, voliCe pravicové a sympatizanty ObCanské demokratické
strany. Tento stav se na podzim roku 2008 projevil i ve volbach druhého Ffadu (pfi
volbach do Senatu a do zastupitelstev krajl), kde prostfednictvim volebnich kampani
byla voli¢dm nabizena témata (zejména ze strany CSSD), ktera souvisi s volbami
prvniho fadu, nikoli s volbami druhého fadu. AvSak nesmime opomenout, ze
zastoupeni v krajskych zastupitelstvech neziskavaji jen dvé hlavni politické strany
(ODS a CSSD), i kdyz jsou hlavnimi politickymi rivaly na pravolevé ose politického
spektra i na krajské Urovni®. Otevienou otazkou ziistava, jaky vliv mohly mit na
konecny vysledek voleb 2008 nerozhodnuti voli€i, ktefi mohli byt ovlivnéni volebnimi

kampanémi.

* K zakladnim publikacim zabyvajicimi se volebnimi kampanémi u nas patfi:

1) Bradova, E. (2005). Od lokalnich mitinka k politickému marketingu. Teorie a vyvoj politické
komunikace a volebnich kampani. Brno: Masarykova univerzita v Brné, Mezinarodni
politologicky Ustav.

2) Saradin, P. (ed.) (2007). Politické kampané, volby a politicky marketing. Olomouc: Periplum.

3) Bradova, E. a kol. (2008). Negativni kampané a politicka reklama ve volbach. Olomouc.

4) Caloud, D.; Foltyn, T.; Havlik, V.; Matuskova, A. (2006). Volby do Poslanecké snémovny v
roce 2006. Brno: CDK.

5) Matuskova, A. (2006). Political marketing and Czech political parties — an uneasy cooperation.
Paper presented at the UK Political studies association conference, Reading University,
Berskshire.

® V krajskych volbach 2008 ziskaly ODS a CSSD dohromady 460 z 675 mandat, tfeti komunisté
ziskali 114 mandat, &tvrti lidovci jen 43 a zbytek si rozdélili ostatni strany, viz volebni server CSU On-
line [cit. 2009-06-01] dostupny z WWW:
<http://volby.cz/pls/kz2008/kz63?xjazyk=CZ&xdatum=20081017>



http://volby.cz/pls/kz2008/kz63?xjazyk=CZ&xdatum=20081017

Ve své magisterské diplomové praci se chci zaméfit na vyzkum volebnich
kampani, které probéhly na podzim roku 2008 a tykaly se voleb do Senatu a do
krajskych zastupitelstev. Jedna se o vedeni volebnich kampani ve volbach tzv.
druhého fadu. Svou magisterskou diplomovou praci hodlam rozdélit do dvou
zakladnich kapitol, kde prvni Cast prace bude teoreticka a druha cCast bude
analyticka. V prvni Casti teoretické kapitoly si musim nejprve definovat rozdil mezi
politickou komunikaci, volebnimi kampanémi a politickym marketingem s pouzitim
publikaci zejména od zahrani¢nich autortu jako jsou P. Norris, B. Newman, G. A.
Mauser a dalSi. Nasledné budu popisovat vyvoj volebnich kampani v Case, ktery
velmi dobfe popisuje ve své knize Eva Bradova (2005). Ve tfeti Casti teoretické
kapitoly uvedu rozdéleni politického trhu podle Lees-Marshment se zaméfenim na
marketingové orientovanou politickou stranu, které se pokusim aplikovat na Ceské

politické strany v analytické Casti prace.

Ve druhé kapitole, ktera bude analyticka, se pokusim v prvni Casti prace
provést komparativni analyzu marketingové orientace ceskych politickych stran, tedy
na jaky segment spoleCnosti se strany zaméfily a jakym zplsobem se voli€um
prezentovaly. Jednoduseji feCeno, jaky politicky marketing Ceské politické strany
zvolily, aby svou volebni kampani oslovily co nejvétsi pocet potencialnich volicu.
V druhé Casti prace hodlam podrobit obsahové analyze volebni kampané Ceskych
politickych stran, jaké druhy témat politické strany zvolily, kde a v jakém mnozstvi
byly kampané prezentovany. A ve treti ¢asti analytické kapitoly mé diplomové prace
se pokusim statisticky analyzovat, jaky vliv mohla mit na koneény vysledek voleb
druhého fadu v roce 2008 volebni kampan na nerozhodnuté voli€e s pomoci nékolika
proménnych. Srovnani statistickych dat vysledkd voleb 2008 s pfedchozimi volbami
druhého fadu, srovnani volebni uc€asti, poctu hlasu odevzdanych politickym stranam,

volebni kampané — pocty negativnich sloganu atd.



A proto si chci stanovit nékolik hypotéz:

Hypotéza €. 1: Jestlize politicka strana pouZiva ve své volebni kampani pfedevsim
témata, ktera nesouviseji s krajskou politikou, musi principialné oslovit
méné potencialnich voli¢d, jejimz vysledkem je prohra strany ve
volbach druhého radu.

Hypotéza €. 2: Vedeni negativni kampané znechucuje volic¢e, coZ zpusobuje nizsi
volebni ucast ve volbach druhého radu.

Hypotéza €. 3: S rostouci kvantitou financi investovanych politickou stranou do
volebni kampané 2008, se procentualné zvySovala sance strany na
vitézstvi ve volbach druhé radu.

Hypotéza &. 4: Dlouhodobé plisobeni CSSD v opozici na krajské trovni v kombinaci
s vy8si volebni ucasti ve volbach, musi pfivést socialni demokracii

k vitézstvi ve volbach druhého radu.
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Volebni kampané v souCasné dobé& zaujimaji ve volebnim procesu velmi
dulezité misto a v oboru politologie jsou nové ukotvenym a pro vyzkum v oboru
zajimavym tématem. Anna Matuskova (2010: 15) uvadi, ze vyzkum volebnich
kampani umozfiuje odliSné nahlizet na fungovani politickych stran a na jejich novou
roli v sou€asnych demokratickych reZzimech a zaroven se snazi odpoveédét na otazky,
které souvisi ,s ideologickym vyprazdriovanim stran, ubytkem poctu ¢lent, zménami

volebnich strategii a chovanim politickych stran®.

Pippa Norris (2004: 1) chape kampané obecné jako ,organizovanou shahu
informovat, presvédc¢ovat a mobilizovat®. Christopher Wlezien (2010: 98) uvadi, zZe
volebni kampané vyvolavaji u verejnosti zvySeny zajem o politiku a soucasné ji
vénuji vysSi pozornost nez v obdobi mezi volbami. Coz muze byt jeden zcill
kampani, pfitahnout pozornost voli€¢li, aby mohli zhodnotit politické strany a jejich
politiku, popfipadé ménit stanoviska voli€u. S kone¢nym dulsledkem, Zze bychom

nakonec mohli volit tu ¢i onu politickou stranu.

Volebni kampané maji v pribéhu voleb podle Evy Bradové (2005. 9)
podstatny vliv na rozhodovani voli€li a tedy i na samotny vysledek voleb, zvlasté
v situaci, kdy procentualni rozdil mezi nejsilngjSimi politickymi stranami je po secteni
hlast velmi maly. To mize mit vliv po nasledném prerozdéleni hlasi na mandaty
nepatrny Géinek na tvorbu vladnich koalic®. Skupinou, kterd ma podle Evy Bradové
(2005: 64) vtéto situaci potencial ovlivnit konecny vysledek voleb, jsou tzv.
nerozhodnuti voli€i. Proto dnes politické strany investuji do volebnich kampani jak
velké finanéni ¢astky’, tak hodné ¢asu a energie, a to z toho dlivodu, aby si udrzely

své vérné voliCe a zaroven ziskaly i voliCe nove.

® V krajskych volbach konanych v roce 2008 ziskaly ODS a CSSD dohromady 460 z 675 mandat,
tfeti komunisté ziskali 114 mandatd, ¢tvrti lidovci jen 43 a zbytek si rozdélili ostatni strany, viz Volebni
server Csu On-line [cit. 2013-02-26] dostupny z WWW:
<http://volby.cz/pls/kz2008/kz63?xjazyk=CZ&xdatum=20081017>

" Volebni kampati CSSD v senatnich a krajskych volbach na podzim roku 2008 dosahla &astky aZ sta
miliénd korun, viz iDNES.cz On-line [cit. 2013-02-26] dostupny z WWW:
<http://zpravy.idnes.cz/podzimni-vyhrane-volby-vysly-cssd-na-100-milionu-f5p-
[domaci.asp?c=A090323 1161145 domaci ban>
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V prabéhu volebnich kampani usiluji politické strany o to, aby neustale
program0. Nastrojem politickych stran je komunikace s voliCem zejména
prostfednictvim médii, ale i reklamy, billboardt &i osobnim kontaktem a jiné. Cilem
politické strany je skrze nabizené informace zmobilizovat potencialni voli¢e, jak uvadi
vySe vtextu Pippa Norris (2004). Protoze jen diky dostateCnému poctu hlast od
voli€u muze strana vyhrat ve volbach a nasledné se ujmout vliady. Coz je podstatou
kazdé politické strany — dobyt a vykonavat moc. Politické strany své volebni
kampané v posledni dob& modernizuji, i diky zkuSenostem, které ziskavaji ze

spoluprace a komunikace se zapadnimi demokraciemi.

Volebni kampané jsou dynamickym procesem, ktery podle Anny Matuskove
(2010: 13) vsobé zahrnuje mnoho aspektl jako volebni prizkumy, analyzy
volebniho trhu, pfipravy volebnich strategii, tvorbu volebnich programd, organizovani
volebnich mitinkl, selekci kandidatd az po samotny politicky boj mezi jednotlivymi
kandidaty nebo politickymi stranami o kazdy volicsky hlas. Dnes jsou volebni

kampané vétSinou velmi profesionalni a vyuzivaji metod politického marketingu.

Na politicky marketing Ize nahlizet jako na disciplinu, ktera v sobé& propojuje
prvky marketingu a politického procesu, jak uvadi Anna Matuskova (2010: 14). Jedna
se tedy o prejimani ekonomickych modell a konceptl z klasického marketingu. Diky
tomu se v pfipravé voleb objevuji nové prvky ,jako jsou napf. marketingova
orientace, koncept volebniho trhu, prizkum volebniho trhu, prizkum vefejného
minéni apod.“ (Matuskova 2010: 14). Hlavni snahou je zorganizovat volebni kamparn
co nejefektivnéji s ohledem na dostupné lidské a financ¢ni zdroje a maximalizovat tak
volebni zisk. Vyzkum se zabyva vyuZitim politického marketingu ve volebnich
kampanich. Mezi nejznaméjsi koncept zkoumajici vyuziti politického marketingu ve
volebnich kampanich patfi model britské politolozky Jennifer Lees-Marshment

(model Jennifer Lees-Marshment alias LM model.
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Na podzim roku 2008 se konaly jiz tfeti volby do ftfinacti krajskych
zastupitelstev spole¢né s volbami do Senatu CR®. Krajské volby 2008 byly oproti
obéma pfedchozim volbam do krajskych zastupitelstev (volby 2004 a volby 2000)
specifické v tom, Ze se v obdobi pfed volbami objevily upIné nové prvky a zpusoby ve
vedeni volebni kampané. Muzeme fici, Ze volby konané v roce 2008 byly prilomové,
co se tyCe promény vedeni volebnich kampani ve volbach druhého fadu, a to
smérem k jejich profesionalizaci. Unikatnim fenoménem byla volebni kampar CSSD,
na kterou si najala profesionalni konzultanty a poradce, aby prostfednictvim volebni
kampané nabizela voliCim témata (napf. zruSeni poplatkl u Iékafe) souvisejici
s vladni politikou. Socialni demokracie prezentovala v kampani volebni hesla, ktera
tematicky patfily do voleb prvniho fadu (do voleb do Poslanecké snémovny), nikoliv

do voleb druhého fadu (do krajskych a senatnich voleb).

Diplomova prace, kterou procitate, se zabyva profesionalizaci volebnich
kampani v Ceské republice ve volbach druhého fadu. Nazev diplomové prace zni:
,Volebni kampané v Ceské republice pri volbdch do Senéatu a do krajskych
zastupitelstev v roce 2008* Hlavnim cilem prace je popsat prubéh volebni kampané
v roce 2008 a zkoumat, zda ve volbach druhého fadu se pouZziva politicky marketing.
Budu se snazit pfi psani prace odpovédét na nékolik zasadnich otazek: Zda probéhla
profesionalizace volebnich kampani ve volbach druhého fadu? Pokud ano, lze
pouzivat politicky marketing ve volbach druhého fadu? Které politické strany se
chovaly trzné? Pouzivaly politické strany k volebnimu uspéchu metody politického
marketingu? Provadély politické strany prlzkum trhu, segmentaci voli€skych skupin,
vyzkumy vefejného minéni, jaké volily volebni strategie a dalSi? Byla volebni kampan

vedena negativné?

Urcitym meznikem ve vyuZiti politického marketingu ve volebnich kampanich v
CR byly podle politolozky Anny Matuskové (2010) volby do Poslanecké snémovny
Parlamentu CR konané vroce 2006°, kdy predevéim Ceska strana socialné

demokraticka prezentovala kampan nebyvalych pomérd a technik. S pomoci

& Volby do krajskych zastupitelstev, vyjma hlavniho mésta Prahy, probihaji spole¢né& s prvnim kolem
voleb do Senatu CR.

° Podrobnéji viz Matuskova, A. (2010). Politicky marketing a deské politické strany. Volebni kampané
v roce 2006. Brno: Masarykova Univerzita. Mezinarodni politologicky uUstav.
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zahraniéni agentury PSB'°, jeji konzultantt a poradct, dale medialnich expertd,
odbornikll z PR agentur vedla CSSD profesionalni volebni kampar. Je dalezité
zminit, Ze ne vSechny politické strany vroce 2006 pfijaly novy zpusob mysSleni a
chovani na volebnim trhu, tedy vyuzivani marketingu ve volebnich kampanich.
Zatimco Anna Matuskova (2010) ve své knize nabizi pfipadovou studii volebnich
kampani a jeji aplikaci politického marketingu ve volbach do Poslanecké snémovny
Parlamentu CR konanych v roce 2006, tedy ve volbach prvniho fadu, tak mym
pfispévkem v diplomové praci bude pfipadova studie volebnich kampani z krajskych
a senatnich voleb konanych na podzim roku 2008 zaméfena na vyuziti metod
politického marketingu ve volebnich kampanich ve volbach druhého fadu v Ceské

republice.

Volebni kampané a vyuzivani politického marketingu je novym tématem
v oboru Ceské politologie. Vyzkum volebnich kampani Ize provadét pouze v zemich,
kde probihaji demokratické svobodné volby, a tou je Ceska republika od padu
komunismu v roce 1989. Tudiz vyzkum volebnich kampani a politického marketingu
neni v éeském prostfedi zatim dostate&né rozvinuty. V Ceské republice se nachazeji
podle Anny Matuskové (2010: 17) tfi akademicka pracovisté, ktera se vénuji vyzkumu
volebnich kampani a vyuZivani politického marketingu (katedra politologie na Fakulté
socialnich studii Masarykovy univerzity v Brné, katedra politologie a evropskych
studii Filosofické fakulty Univerzity Palackého v Olomouci a Vysoka Skola CEVRO
Institut v Praze). Pravé existence nové oblasti vyzkumu v oboru politologie, tedy
volebnich kampani a vyuzivani metod politického marketingu, mne velmi oslovila a
projevila u mé v posledni dobé hlubSi zajem o jeji studium a byla jednim z divodu

pro psani diplomové prace na téma volebni kampané a jeji profesionalizace.

Pomoc pfi vyzkumu profesionalizace volebnich kampani ve volbach druhého
fadu mi ma pomoci vhodné zvolena literatura. V teoretické Casti diplomové prace

budu pouzivat rozsahlé mnozstvi odborné literatury. Jiz na zaCatku diplomové prace

19 Agentura Penn Schoen and Berland (PSB) je globalni poradenska spoleénost zalozena na
politickém a na firemnim vyzkumu, ktera se specializuje na komunikaci a komunikaéni strategie pro
politické strany a kandidaty, firmy a klientelu ze svéta zabavy. Agentura PSB pomahala ve volebni
kampani americkému prezidentovi Billu Clintonovi, starostovi New Yorku Mikeovi Bloombergovi i
britskému premiérovi Tony Blairovi, viz PSB On-line [cit. 2013-02-26] dostupny zWWW:
<http://www.psbresearch.com/who we are/who we are.aspx>
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zminuji, ze z ddvodu existence velkého rozpéti v odborné literatufe vénujici se
volebnim kampanim, obzvlasté v té zahrani¢ni (anglosaske), jsem musel CasteCné
pozménit seznam pouzité literatury v diplomové praci oproti seznamu, ktery byl
uveden v projektu mé diplomové prace. Argumentuji pfedevSim tim, Ze béhem
zkoumani odborné literatury z oblasti volebnich kampani jsem nalezl vhodnéjSi a
tematicky pfesnéjSi zdroje pro téma mé diplomové prace zaméfené na vyzkum
profesionalizace volebnich kampani ve volbach druhého fadu v CR. Ze zahrani¢nich
autort se budu opirat zvlasté o dila A Virtuous Circle. Political Communications in
Post-Industrial Societies (2000) od Pippy Norris, Comparing Democracies 2: New
Challenges in the Study of Elections and Voting (2004) a Comparing Democracies 3:
Elections and Voting in Global Perspective (2010) od editorll Lawrence LeDUCe;
Richarda Niemiho a Pippy Norris, On message: Communicating the Campaign
(1999) od editord0 Pippy Norris; Johna Curtise, Davida Sanderse, Margaret
Scammelové a Holli A. Semetkové, Politicky marketing. Uvod do teorie a praxe
(2006) od editora Andrzeje W. Jablonskiho, The Marriage of Politics and Marketing
(2001) od Jennifer Lees-Marshment a Political Marketing: Principles and Applications
(2009) od Jennifer Lees-Marshment.

Z Ceského prostifedi budu vychazet =z publikaci Od lokalnich mitinkdG
k politickému marketingu. Teorie a vyvoj politické komunikace a volebnich kampani
(2005) od Evy Bradové, Negativni kampané a politicka reklama ve volbach (2008) od
editora Evy Bradové, Krajské volby 2008 (2009) od autorl Otta Eibla; Vlastimila
Havlika, Jakuba Kylouska a Michala Pinka, Politicky marketing a ¢eské politické
strany. Volebni kampané v roce 2006 (2010) od Anny Matuskové a Teorie voleb

druhého fédu a moznosti jejich aplikace v Ceské republice (2008) od Pavla Saradina.

V textu diplomové prace budu uzivat anglosaského, tedy zavorkového,
zpusobu odkazovani. V pfipadé, ze se uchylim k odkazovani formou poznamky pod
¢arou, ucinim tak predevsim z dlvodu doplnéni urcité mysSlenky v textu. Protoze jinak
by jeji uvedeni do problematiky tématu v daném odstavci, mohlo vytvaret méné

pfehledny text.

Diplomova prace je rozdélena do dvou hlavnich kapitol, do teoretické a do
analytické, které se dale déli do jednotlivych podkapitol. Z divodu pfehlednosti, lepSi
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orientace a zejména spravnosti ve vyzkumu politického marketingu aplikovaného na
Ceské politické strany jsem musel upravit osnovu v diplomové praci oproti osnové
uvedené v projektu diplomové prace. Uprava osnovy souvisi i s doplnénim vhodné
zvolené literatury pro psani diplomové prace, jiz je vysvétleno vySe v textu.
V teoretické Casti diplomové prace jsou postupné predstaveny a vysvétleny hlavni
pojmy z teorie volebnich kampani a politického marketingu, vCetné jejich vyvoje,
typologie a vyuZiti v praxi. DuleZitou c&asti teoretické kapitoly je pFedstaveni
teoretického modelu, ktery vyuziva metod politického marketingu ve volebnich
kampanich. Tento model pochazi od britské politolozky Jennifer Lees-Marshment a
jedna se o tzv. LM model zaméfeny na orientaci politické strany na volebnim trhu
(model tfi idealnich typl politickych stran). V zavéru teoretické kapitoly je vysvétlen

pojem volby druhého fadu.

Druha, analyticka ¢ast diplomové prace se vénuje pribéhu volebnich kampani
v krajskych a senatnich volbach konanych na podzim roku 2008. Cilem této Casti
prace je zjistit, zda Ceské politické strany vyuzivaji metod politického marketingu ve
volebnich kampanich na urovni voleb druhého fadu. Na zacCatku analytické prace
jsou ve struénosti pfedstaveny vSeobecné vysledky krajskych a senatnich voleb
konanych na podzim roku 2008. StéZejni ¢ast druhé kapitoly se soustfedi na aplikaci
teorie politického marketingu na Ceské politické strany. Na zakladé teoretického
modelu od Jennifer Lees-Marshment zkoumam, zda politické strany vyuzivaly Ci
nevyuzivaly metod politického marketingu ve volbach druhého fadu konanych v roce
2008. Mezi zkoumané subjekty patfi volebni kampané &tyf politickych stran: CSSD,
ODS, KDU-CSL a KSCM, tedy stran, které maji na krajské Grovni nejvétsi zastoupeni
co do poctu zastupiteld a na urovni Senatu co do poctu senatord. Jiné strany jsem
neovéroval, protoZe hlavni pozornost je vénovana predevSim volebnim kampanim
dvou nejvétsich politickych stran, a to CSSD a ODS. Z&akladnim davodem je to, Ze
ODS a CSSD jsou hlavnimi rivaly na pravolevé ose politického spektra. V dalsi &asti
analytické prace zjistuji, jakym zpUsobem ovlivnila negativné vedena volebni
kampan, zejména ze strany socialni demokracie, volebni ucast ve volbach v roce
2008. V posledni casti analytické prace feSim otazku, jaky vliv méli na konecny

vysledek voleb v roce 2008 nerozhodnuti volici.
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A proto si stanovuji pro vyzkum profesionalizace volebnich kampani ve

volbach druhého Fadu tyto vyzkumné otazky a hypotézy™*:

Vyzkumna otazka €. 1: Vedly politické strany na urovni voleb druhého radu
premoderni kampané (amatérsky vedené kampané) nebo lze tyto
kampané oznacCit za kampané moderni neboli postmoderni, tedy
profesionalné vedené?

Vyzkumna otazka C. 2: Organizovaly politické strany volebni kampari ve volbach
druhého radu v roce 2008 profesionalné s vyuZzitim metod politického
marketingu nebo se soustredily jen na patrné zmény ve vizualni

podobé volebni kampané?

Hypotéza &. 1: CSSD se ve volbach druhého fadu v roce 2008 prezentovala jako
trzné orientovana strana.

Hypotéza €. 2: ODS se ve volbach druhého fadu vroce 2008 prezentovala jako
Strana orientovana na prode,;.

Hypotéza ¢&. 3: KDU-CSL se ve volbach druhého fadu v roce 2008 prezentovala jako
strana orientovana na produkt.

Hypotéza &. 4: KSCM se ve volbéch druhého f4du v roce 2008 prezentovala jako
strana orientovana na produkt.

Hypotéza &. 5: PouZiti negativni reklamy ve volebni kampani vede k niz8i volebni
ucasti ve volbach.

Hypotéza &. 6: Nerozhodnuti voli¢i ovlivnili konecny vysledek krajskych a senatnich

voleb v roce 2008.

1 v praci pouzivam hlavn& data z volebniho serveru Ceského statistického ufadu (www.volby.cz),
dale data zprizkumi vefejného minéni od agentury STEM a vyzkumného stfediska CVVM.
K dispozici mam povolebni analyzy dvou nejvétsich politickych stran (ODS a CSSD). V préaci dale
pracuji s hlub§imi informacemi ziskanymi prostfednictvim emailové komunikace s hlavnimi
predstaviteli &ty nejvétsich politickych stran na regionalni urovni (ODS, CSSD, KSCM a KDU-CSL), a
to z vyplnénych dvou rozdilnych dotaznikd. Kde jeden dotaznik je zaméFen na obecné otazky o
volebni kampani a politickém marketingu a druhy dotaznik je postaven na konkrétnich otazkach, které
mély za ukol ziskat informace od politickych stran, zda vyuZivaly i nevyuZivaly metod politického
marketingu ve volebni kampani ve volbach druhého fadu konanych na podzim roku 2008 (prazkum
trhu, segmentace, pfiprava produktu, vyzkumy vefejného minéni, prezentace strany atd.).
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1. TEORIE VOLEBNICH KAMPANI A POLITICKEHO MARKETINGU

V samém uvodu textu o volebnich kampanich a politickém marketingu je
nutné rozlisit mezi jednotlivymi terminy souvisejicimi s touto problematikou, zejména
mezi pojmy jako jsou kampanég, volebni kampané, premoderni kampané&, moderni
kampané, politicky marketing, volebni trh, segmentace trhu az po pojem Lees-
Marshment model (LM model) a dalsi. Ukolem prvni kapitoly je zakladni
charakteristika jednotlivych teorii, v€etné jejich vyvoje, typologie a vyuZiti v praxi, se
kterymi budu nasledné pracovat ve vyzkumné cCasti této prace. Zvolena terminologie
pochazi predevS§im od vyznamnych svétovych politickych védcu, jako jsou Pippa
Norris (volebni kampané), Jennifer Lees-Marshment (politicky marketing) nebo
Andrzej W. Jablonski (politicky marketing), a to z davodu, Ze tématem diplomové
prace jsou volebni kampan& a vyzkum, zda pfi volbach druhého fadu v CR se

pouziva politicky marketing €i nikoliv.
1. 1. Teorie a vyvoj volebnich kampani

Eva Bradova (2005: 17) uvadi, ze volebni kampané zaujimaji uzsi prostor v
procesu komunikace pfed volbami mezi politickymi stranami a voli€i, avSak jsou
pouze jednou z forem kampani (viz nize v textu). Claes H. De Vreese (2010: 118)
dodava, ze kromé politickych stran a voli€u hraji dilezitou roli v procesu komunikace
pred volbami i sdélovaci prostfedky. Ukolem sdélovacich prostredki? je ,predavat
informace tak, aby ob¢ané mohli predlozit odidvodnéné rozhodnuti o jejich volebni
alternativé” (Norris 1999: 11). Voli€im se tedy nemaji podle Pippy Norris (1999: 11)
nabizet vycCerpavajici informace o kazdém postupu politické strany, ale pouze
informace o zalezitostech, které se tykaji pfimo voli€l, jako napf. dostatek informaci
o politickych navrzich, at uz vladnich nebo alternativnich od opozice. Politické strany,
média a vefejnost (potencialni voli€i) jsou podle Claes H. De Vreese (2010: 118) ffi
kliCovi hraci, ktefi v ramci komunikace pfed volbami spolu fesi: ,jak politické strany
komunikuji uvnitf strany, s médii a potencialnimi voliCi; jak média reportuji o volbach

a jak voli¢i komunikuji se stranami, s médii a vzajemné mezi sebou*.

12 Podobny nazor zastavéa i Claes H. De Vreese (2010: 139), ktera piSe, Ze ,lidé spoléhaji hlavné na
informace ze sdélovacich prostredkd, které by jim mohly pomoci rozhodnout se, zda a jak volit”.
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Je neopomenutelné zdlraznit, Ze kampané se nevyskytuji nejen v oblasti
politiky, ale i vraznych spoleCenskych oblastech, jako napf. v ekonomice, ve
zdravotnictvi, ve Skolstvi, v kultufe, ve sportu, po€asi atd. Podle Pippy Norris (2004:
1) ,/ze obecné kampané chapat jako organizovanou snahu informovat, presvédcovat
a mobilizovat. Kampané mohou byt smérovany k mnoha cildm, jako sledovani
volenych uradud, lobbovani u viady, informovani verfejnosti o zdravotnich rizicich
koureni, rakoviny prsu, AIDS nebo vytvarii natlak na nadnarodni spolec¢nosti, at’ uz z

duvodu ceny léciv ¢i z divodu pouziti manufaktury.

1.1. 1. Kampané

Podle Evy Bradové (2005: 18) je hlavnim cilem politické kampané ovlivnit
proces a vysledky vliadnuti. Autofi Schmitt-Beck a Farrell*® definuji politické kampané
takto: ,Pfedstavuji organizované komunikacni usili, zahrnujici funkci jedné nebo vice
agentur (at uz jsou to politické strany, kandidati, viadni instituce nebo specifické
zajmoveé organizace), které se snaZi ovlivnit vysledek rozhod¢iho procesu pisobenim
na vefejné minéni“ (Bradova 2005: 18). Autorka jako nazorny pfiklad uvadi usili viady

ziskat podporu od vefejnosti pro urcity politicky program.

Eva Bradova (2005: 19), ktera se ve své knize odkazuje na autory Schmitt-
Becka a Farrela, popisuje Ctyfi typy kampani (viz schéma 1) vzajemné zavislych na
pocCtu aktérl a témat: volebni kampané, referenda, informacni kampané a tzv. image
kampané.

Pro volebni kampané je charakteristicka soutézivost aktért, kde kazdy vede
kampan s fadou specifickych témat. Hlavnim cilem volebnich kampani je ziskat podil
na viade.

Referenda jsou typem kampané, kde soutézi vice aktéri, avSak pouze s jednim
nabizenym tématem.

Informaéni kampané se vztahuji k jednomu tématu vedené pouze jednim aktérem,
ktery se snazi upozornit na urcity problém (napf. kampan proti koufeni) anebo usiluje

o ziskani souhlasu pro urcita politicka opatfeni (napf. privatizace, danova politika

B3 Pouzivam sekundarni zdroj: Bradova, E. (2005). Od lokélnich mitink( k politickému marketingu.
Teorie a vyvoj politické komunikace a volebnich kampani. Brno: Masarykova univerzita v Brné,
Mezinarodni politologicky Ustav. Pfes veskeré Usili se mi nepodafilo ziskat primarni zdroj.
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atd.) Informacni kampané vedou zpravidla zajmové nebo natlakové skupiny, které
prosazuji urCité zajmy.

x14
e

Tzv. image kampané™ se tykaji pouze jednoho aktéra, ale zahrnuji vice témat. Aktér

se snazi zalibit voli€um prostfednictvim riznych emocialnich vyzev. Hlavnim cilem
téchto kampani je posilit popularitu aktéra.

Schéma 1: Typologie kampani

ZAMERENiI KAMPANE

Jediné téma Vice témat
Soutézici aktéfi Referenda Volby
AKTERI ——
Jediny aktér Informace/zajmy Image

Zdroj: Bradova (2005: 20)
1. 1. 2. Volebni kampané

Christopher Wlezien (2010: 98) tvrdi, ze volebni kampané& muzou u vefejnosti
vyvolat vétsi zajem o politiku a sou€asné ji vénovat vice pozornosti nez v obdobi
mezi volbami. Coz je podle autora jeden z cild kampani, pfitdhnout nasi pozornost,
abychom mohli zhodnotit politické strany a jejich politiku, popfipadé ménit nase
stanoviska. S kone¢nym dusledkem, ze bychom nakonec mohli volit tu &i onu

politickou stranu.

Pippa Norris (2004: 1) chape obecné kampané ,jako organizovanou snahu
informovat, presvédcovat a mobilizovat®. Podobnou definici volebni kampané od
autortl Davida Denvera a Gordona Handse™ uvadi ve své knize Eva Bradova (2005:

20-21) a to ve vztahu smérem k voli¢im:

4 Jako pfiklad image kampané uvadi Eva Bradova (2005: 19) kampar CSSD pred krajskymi volbami
v roce 2004 se sloganem premiéra — Myslim to upfimné — avSak neuspésné.
> Viz, stejné pozn. pod &arou 13.



,1. Informovat volice — o konani voleb, o kandidatech, o politickém programu a
cilech, kterych chce strana dosahnout, atd.

2. Presvédcovat volice — aby podporili jejich stranu (pomoci roznaseni volebnich
letakd, volebnich mitinkd, osobnich kontaktd s voli¢i na lokalni Grovni, vysilani
volebnich spotu v televizi, reklamy v médiich na narodni trovni, internetu, atd.)

3. Posilit stavajici podporu (reinforcing) — tzn. posilit, upevnit podporu stoupenct
strany.

4. Mobilizovat volice — zajistit ucast ve volbach”.

V oficialnich kampanich politické strany velmi ¢asto nabizi image strany, ktera
se opakuje porad dokola, aniz by nabizeli neustale nové a neoCekavané informace,
jak uvadi Pippa Norris (1999: 12) a nahlizi tak ,na volebni kampané jako tzv. ritualni
nastroje politickych stran®. Proto Pippa Norris (1999: 13) zdUraznuje, ze kampané by
nemély pouze voliCe informovat o programech politickych stran, ale ,ukolem

kampané v demokracii by méla byt také mobilizace verejnosti k ucasti ve volbach®.

Z Ceského prostiedi definici volebni kampané (velmi podobnou s definici
volebni kampané podle Pippy Norris) nabizi jako jeden z prvnich autort kolektiv
autord v éele s Vojtéchem Simi¢kem (2000), ktery ,charakterizuje volebni kampari
Jako politicky boj subjektt, které kandiduji ve volbach, a za zakladni funkce volebni

kampané povazuje informovanost, identifikaci a mobilizaci“ (Vacik 2000: 47)*.

Definici kampani Ize nalézt mnoho a kazdy autor zabyvajici se problematikou
kampani nez je jeji samotna definice, je jeji u€inek — pusobeni volebnich kampani.
Pippa Norris (2004: 2-8) uvedenou definici doplhuje jesté o dalSi aspekty vymezujici

povahu kampani (viz schéma 2): 1) kontextualni prostfedi (contextual environment);

'® Milan Vacik (2000: 48) pise, Ze podle Vojtécha Simicka se kampané z hlediska ¢asu ¢&leni na &tyfi
vyhlasenim vysledkt voleb pfedchozich a od této doby mohou kandidati ¢init vSe, co neni zakonem
zakazano. Druhé obdobi zacind dnem vyhlaSeni voleb, {j. zpravidla 90 dni pred jejich konanim.
Viyvrcholenim je treti faze, ktera zac¢ina 16 dnu pfede dnem voleb v pfipadé parlamentnich a 10 dni
pfede dnem voleb v pripadé voleb komunalnich. Toto treti obdobi povaZzuji za nominalni volebni
kampari Seské volebni zékony. Ctvrté osmadtyricetihodinové (pfed zahajenim voleb) obdobi je dobou,
kdy je zakazana volebni agitace. O volebni kampari v pravém smyslu tedy jiz nejde”.
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2) organizace kampani (campaign organizations); 3) komunikacni kanaly (channels

of communications); 4) ucinky kampani (effects of campaigns).

Kontextualni prostredi

Podle Pippy Norris (2004: 2) do kontextualniho prostfedi patfi pravni systém
fungovani volebnich kampani a vesSkeré zakony s nimi spojené. Coz je ,regulace
financovani kampané a reklamy, smérnice upravujici politickou rovnovahu v
televiznich vysilanich a svobodu tisku, véetné frekvence, pocCtu a urovné volenych
uradu v ramci volebni soutéZe na zakladé zvoleného volebniho systému® (Norris
2004: 2). Regulace financovani volebni kampané podle Ingrid van Biezen (2010: 67)
zahrnuje nékolik aspektl: ,poskytovani verejné podpory kandidatum a politickym
stranam, regulace dart a vydaji, jakoZ to i transparentni financovani samotného

procesu‘’.

Do kontextualniho prostfedi fadi Pippa Norris (2004: 20) také medialni
systém, ktery ovliviiuji dva Cinitelé: ,stuperi vyvoje politického poradenstvi, a
struktura a kultura sdélovacich prostiedk(”. Kontextualni prostfedi je podle Pippy

vrve

pravnimi normami a odli$nou strukturou medialniho trhu®,

Eva Bradova (2005: 22) navic uvadi, ze na povahu volebnich kampani, maji
vliv dalSi faktory, které vychazi z charakteru politického systému. Podle autorky jsou
to: typ volebniho systému (vétSinovy, propor¢ni, smiseny), délka volebniho obdobi,
urovenn voleb (narodni vs. lokalni), typ politického systému (prezidentsky,
poloprezidentsky, parlamentni), stranicky systém (monopartimus, bipartimus,

multipartimus) a volebni chovani.

' Financovani volebnich kampani je podrobn& popsano viz Van Biezen, I. (2010). Campaign and
Party Finance. In: LeDUC, L.; Niemi, R.; Norris, P. (ed.). Comparing Democracies 3: Elections and
Voting in Global Perspective. London: Sage, pp. 65-97.

18 Pippa Norris (2004: 2-3) tvrdi, Z2e ,mezi postindustrialnimi zemémi existuje Siroky pristup ke
sdélovacim prostredkum, kdy nékteré zemé jako USA nebo Kanada, jsou vice orientovany na televizi
(television-centric), zatimco ostatni, napf. Norsko a Japonsko jsou vice zamérené na tisk (newspaper-
centric)*.
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Pravni ramec volebnich kampani v Ceské republice vymezuji nékteré
konkrétni volebni zakony™. Problematice volebnich kampani z pohledt pravniho
fadu se podrobné vénuje v publikaci Volebni kampari v Ceské republice Vojtéch
Simiéek a kol. (2000) a podrobny popis financovani voleb nabizi v publikaci Strany a

stat, volby a finance Jan Outly (2003).

Organizace kampani

Pippa Norris (2004: 4) do kategorie organizace kampani fadi tfi organizované
skupiny: politické strany, zdjmové skupiny a socialni hnuti. Organizace kampani
proSly podle autorky velkou transformaci v dusledku rozvoje politického marketingu
(viz kapitola 1. 3. Teorie politického marketingu), ktery nastartoval profesionalizaci
volebnich kampani. Doslovné expandovala role politickych konzultantl, agentur
zabyvajicich se vyzkumem vefejného minéni, public relations (PR), reklamnich
agentur atd. ,Dusledkem tohoto procesu byla vyrazna zména komunikacni strategie
politickych stran“ (Norris 2004: 4). Navic dosSlo podle autorky k transformaci
sdélovacich prostifedkul, které ziskaly nezavislejSi postaveni. Pippa Norris (2004: 4)
tvrdi, Ze ,sdélovaci prostiedky hraji nezavislejsi roli neZz v minulosti a nejsou jen
pasivnim hracem volebniho procesu, ale aktivné se na ném podili, stejné jako na

tvorbé politické agendy, legislativnich a politickych procesu ve viadé*“.

Komunikaéni kanaly

Vyzkum komunikaénich kanall se podle Pippy Norris (2004: 4) zaméfuje na
obsahovou stranku volebnich kampani a na jeji zpusoby sdéleni, jako jsou mira
informovanosti o volebnich kampanich v televiznim zpravodajstvi, zda jsou politicka

sdéleni pozitivniho nebo negativniho charakteru ¢i zda média poskytuji dostate¢ny

¥ pro krajské volby: Zakon ¢. 130/2000 Sb., o volbach do zastupitelstev kraji a o zméné nékterych
zakond.

Pro volby do Senatu: Zakon ¢&. 247/1995 Sb., o volbach do Parlamentu Ceské republiky a o zméné
dopinéni nékterych dal§ich zakond.

Obecné:

Ustava Ceské republiky ze dne 16. prosince 1992.

Listina zakladnich prav a svobod.

Zakon ¢. 90/1995 Sb., o jednacim fadu Poslanecké snémovny, ve znéni pozdéjsich predpisd.

Zakon ¢. 231/2001 Sb., o rozhlasovém a televiznim vysilani, ve znéni pozdéjSich predpisu.
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prostor i menSim politickym stranam/kandidatim a respektuji tak princip rovnovahy

ve sdélovacich prostfedich.

Uginky kampani

Nejvétsi skupinou ve vyzkumu volebnich kampani jsou podle Pippy Norris
(2004: 5) ucinky kampani. Americka politicka véda se podle autorky zaméfila svou
pozornost na to, jaky potencialni vliv mohou mit v ramci mikro-urovné volebni
kampané na voli¢e a jakym formam komunikace je vystaveno vefejné minéni. Pippa
Norris (2004: 6-7) tvrdi, Zze v poslednich letech doSlo k zasadni proméné u
metodologie vyzkumu, kdy na zakladé prafezovych, panelovych prazkumda,
obsahovych analyz a jinych podobnych expertnich metod se uCinky kampani daji
sledovat mnohem piesnéji. Hlavni novinkou ve vyzkumu volebnich kampani byla
zména orientace od tisku k televizi, pozdéji také k internetu, jak doplfiuje ve své knize
Eva Bradova (2005: 24).

Vyzkum uc¢inkd volebnich kampani se podle Pippy Norris (2004: 7) ,soustrfedil na
tri dimenze ovlivriovani vefejného minéni:
1) politické védomi (povédomi o politickych tématech, informace o déni ve
spole¢nosti, znalost politickych kandidata);
2) politické postoje a hodnoty (stranicka identifikace, politicka duvéra, vyznam
politickych témat);

3) politické chovani (volebni tucast, rozhodovani voli¢a)”.
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Schéma 2: Model komunikacniho procesu ve volebnich kampanich

Kontextualni Organizace Komunikac¢ni Uéinky
prostiedi kampani kanaly kampani
Pamflety
Agitace
Legislativa P¥meé F’rojevy' .
kampani Strany a > Placeng por’adenst\n Vefejné
kandidati Webove stranky min&ni
4 > Hromadné emaily
N Zajmoveé Politické
Struktura skupiny a védomi
sdélovacich socialni Nepfimé Tisk
prostredkd hnuti >| Casopisy Politicke
Televize postoje
Rozhlas
Zpravodajské portaly Politické
T chovani
Novinafi
Editofi
Vykonné organy medii
v
Zpétna vazba

Zdroj: Norris (2004: 42)

Model ucinki kampani nastolii podle Pippy Norris (2004: 8) nové
nezodpovézené otazky, napf.: Do jaké miry mohou pravidelné zvefejhiované vysledky
prizkum( vefejného minéni ovlivnit vysledek voleb? Zda mize negativni volebni

kampan ovlivnit volebni u¢ast?

Christopher Wlezien (2010: 109-110) piSe, ze ,existuje obecné znamy fakt
pusobeni volebnich kampani na volicské preference, avSak je velmi obtizné
charakterizovat konkrétni ucinky kampani“ a upozornuje na dva hlavni problémy: ,1)
ucinky vétsiny predvolebnich kampani jsou velmi malé; 2) nase schopnosti rozpoznat
Udinky kampani jsou omezené“°. Avsak zduraziiuje, Ze prostfredky moderni volebni
kampané jako jsou napf. projevy kandidata &i politicka reklama, nemusi mit velky vliv
na vykyv volebnich preferenci. Pfesto vyzdvihuje zejména volebni prizkumy jako

jednu z mala naSich schopnosti, diky niz mizeme sledovat ucinky kampani.

% Autor jako piiklad uvadi vyzkumy americkych prezidentskych voleb, kde u prezidentskych nominaci
dochazi k pfesouvani preferenci jen u 5-6% voli¢u.
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Predevsim pravidelnost vyzkumu, velikost voli¢skych vzorku a sledovani jednotlivych
zmén mezi volbami napomaha k vysledkim jak co nejlépe porozumét ucinkim
kampani. Christopher Wlezien (2010: 116) tvrdi, Ze ,volebni vysledky jsou dnes v
mnoha zemich pfedem predvidatelné, i kdyZz ne vzdy dopadnou tak, jak bychom

mohli o¢ekavat”.

»,INegativni reklama, respektive negativni kampari jako SirSi pojem, pfedstavuje
specifickou formu vedeni pfedvolebniho boje a zpisob, jak Ize zpochybnit program a
duvéryhodnost politického odpurce v oCich volici” (Bradova 2008: 9). Negativni
reklama ve volbach se podle autorky objevuje prvné v 50. letech 20. stoleti v USA* a
do CR pfichazi aZ po roce 1989%. Eva Bradova (2008: 28) uvadi, Ze politiéti poradci
integrovaly negativni reklamu a negativni kampan do strategie volenich kampani,
shavzdory nékterym moznym negativnim dopadim, které muzZe negativni kamparn
zpusobit, jsou presvédceni o ucinnosti tohoto nastroje pri formovani nazord voli¢u na
politické kandidaty. Verejnost sice vnima negativni reklamu i nadale pomérné
odmitavé a v prizkumech uvadi, Ze ji neschvaluje, to vSak neznamena, Ze na ni
tento nastroj nepusobi” (Bradova 2008: 28). Podrobnéji o negativni reklamé a
negativnich kampanich viz nize vtextu (viz kapitola 1. 2. Teorie negativnich

volebnich kampani).
1. 1. 3. Vyvojové faze volebnich kampani

Pippa Norris rozliSuje ve vyzkumu vyvoje volebnich kampani tfi vyvojova
stadia: premoderni kampané; moderni kampané; postmoderni kampané (viz schéma
3 a viz tabulka 1). Pippa Norris (2000b: 2) tvrdi, Ze pro pochopeni modernizace

kampani je nutné tyto zmény sledovat v souvislosti se zménami ve struktufe a

% Historicky vyvoj negativni reklamy a negativni kampané je popsan na stranach 13-26 viz Bradova,
E. (2008). Negativni reklama a negativni kampan: Historie, vyuziti a vyzkum. In: Bradova, E. a kol.
Negativni kampané a politicka reklama ve volbach. Olomouc: Periplum, s. 13-44.

2 Jako prvni zminku negativni kampané ve volebnich kampanich v CR uvadi Eva Bradova (2008: 9)
rok 1998, kdy ODS pied volbami do Poslanecké snémovny mobilizovala se sloganem - ,Proti
socialistickému nebezpeci®, dale vroce 2002 pfed snémovnimi volbami pfiSla Koalice (4K) se
sloganem — ,Konec vlady rize s ptakem®. AvSak vyrazny rozvoj negativni reklamy ve volebnich
kampanich nastal aZ pred snémovnimi volbami v roce 2006, kdy si CSSD najala politické poradce a
volebni stratégy.
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organizaci stran a ve zpravodajstvi, dale se zménami v obsahu politickych zprav a

jejich potencialnimi dopady na voliCe.

Mnoho studii podle Pippy Norris (2004: 8) piSe o poklesu tradi¢nich forem
kampani, jako jsou lokalni mitinky Ci osobni kontakt s voli€i, a mluvi o vyznamném
zapojeni medialnich expertt a politickych poradcu do volebnich kampani. ,Studie tyto
zmeny interpretuji jako reprezentujici vzestup politického marketingu, tzn. pouZzivani
vypdjéenych marketingovych metod ze soukromého sektoru nebo jako amerikanizaci
kampani, tzn., Ze volebni kampané vznikly v USA® (Norris 2004: 8). Eva Bradova
(2005: 49) amerikanizaci kampani popisuje strucné ve své publikaci jako
profesionalni volebni kampan, ktera pouziva marketingovych postupt ve volebnim
boji a vyuziva sluzeb profesionalnich volebnich manazeri — zkusenych odborniku z
oblasti komunikace, médii, reklamy, public relations, odbornikd na vyzkum vefejného

minéni apod.

Eva Bradova (2005: 49-50) dale dodava, Ze k amerikanizaci kampani patfi
také personalizace, tedy vyprofilovani osobnosti kandidata, protoZze osobnost
strany. Velmi dllezité je, aby kandidat mél podle autorky zejména vhodné
komunikaéni schopnosti a byl tak pfijatelny pro televizi. Proto dnes politické strany

zameéstnavaji i herce, psychology ¢i novinare.

Schéma 3: Vyvoj volebnich kampani v postindustrialnich spoleénostech

Moderni kampané
Narodni - pasivni

Postmodernizace

Postmoderni kampané

. Smisené
Modernizace

Premoderni kampané

Lokalné — aktivni

Zdroj: Norris (2000a: 13-14)
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Premoderni kampané

Podle Pippy Norris (2000a: 2) pocatky premoderni kampané spadaji do
obdobi konce 19. stoleti a pokraCuji v postindustrialnich spoleCnostech az do
padesatych let 20. stoleti, tedy az do pfichodu TV kampani a zvefejhovani

pravidelnych prizkumu vefejného minéni.

~Premoderni kampané definuji tyto tfi hlavni charakteristiky:

1. Organizace kampani je zaloZzena na pfimé komunikaci mezi voli¢i a kandidaty
na lokalni urovni, s kratkou ad hoc narodni kampani vedenou lidry strany.

2. Média a stranicky tisk se chovaji jako prostiednik mezi politickymi stranami,
volici jsou silné stranicky ukotveni.

3. Mistni organizace hraji hlavni roli v pfipravé volebni kampané: vybiraji
kandidaty, vylepuji volebni plakaty, distribuuji volebni programy, oslovuji
stoupence strany, staraji se o financni zdroje, planuji, zajistuji spojeni mezi
voli¢i a kandidaty. Jde o lokéalné aktivni model, tzn. vétSina kampané je
soustfedéna na mistni komunitu a je vedena vice zpusoby — od politickych
volebnich mitinkti pfes primé oslovovani volicd z o¢i do oc€i (face-to-face
contact), agitace od domu k domu (door-to-door canvassing) apod.“ (Bradova
2005: 50-51).

Pippa Norris (2000a: 2) zduraznuje, ze v premodernich kampanich na vrcholu
kampané stoji lidr strany obklopeny nékolika politickymi poradci, ktefi vedou kratkou,
vétSinou ad hoc kampan. Zezdola je dopliuje organizovana skupina stranickych
dobrovolnikl na lokalni urovni, ktefi zajiStuji distribuci volebnich program,
vylepovani plakatt, pouzivani billboardt a reklamy v novinach atd. Velky vyznam byl
kladen zejména na osobni kontakt s voli€i (face-to-face), stranicti stoupenci pofadali
vefejna setkani, na kterych promlouvali kandidati a lidfi stran k vefejnosti.
Christopher Wlezien (2010: 103-104) vyzdvihuje napf. situaci v americkych
prezidentskych volbach, kdy stranicti stoupenci chodi v den voleb od dvefi ke dvefim

a vyzivaji ob¢any, aby $li volit.

Strany se podle Pippy Norris (2000a: 2) spoléhaly zejména na vlastni
stranicky tisk, ktery prfedstavoval vtéto dobé& hlavni zdroj pro zprostfedkovani
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informaci. Volebni chovani je podle autorky zaloZzeno na stabilni voli€ské podpore,
ukotvené v socialni a stranické loajalité®®. Stranicka identifikace zpusobovala, Ze
LPokud byli voli¢i velmi stabilni, hlavni funkci politické strany byla mobilizace

tradicnich voli¢u® (Norris 2000a: 2).

Pippa Norris (2000a: 3) uvadi, ze tradi¢ni formy pfimé kampané jsou dnes
chapany jako doplnék dalSich forem volebnich kampani a uplatiiuji se nejvice pro
mobilizaci voli€l v komunalnich a regionalnich volbach, tzn. ve volbach druhého
fadu. Autorka zaroven poukazuje na to, Ze i v nékterych narodnich volbach se
pouziva premoderni kampati dodnes®*. Nicméné rozvoj technologickych prostredkd,
zvlasté TV a pravidelnych prizkumu vefejného minéni zpUsobil v postindustrialnich

spole¢nostech odklon od tradi¢ni formy vedeni kampané.

Moderni kampané

Moderni kampané Pippa Norris (2000a: 3) fadi do obdobi od roku 1950 do
roku 1980 a jednim z hybateli zmén ve vedeni kampani bylo zahajeni celoplosné TV
vysilani®® a pravidelné zvefejfiovani vyzkum( vefejného minéni. Kromé toho Eva
Bradova (2005: 52) dodava, Ze dochazi k uvolnéni stranickych a socialnich vazeb
voli€l a stabilni konfliktni linie jako nabozZenstvi, region a prislusnost k urcité
spoleCenské tfidé ztraci na vyznamu. ,Proto strany zacaly vyvijet catch-all strategie,

aby ziskaly voli¢e mimo své pevné voli¢ské jadro” (Bradova 2005: 52).

~Moderni kampané definuji tyto tfi hlavni charakteristiky:

1) Kampané jsou vice centralizované, personalizované a profesionalizovane.
Soustfedi se kolem lidra strany, kterym radi externi, placeni, profesionalni
politicti  konzultanti. Spolu (tzv. politici a profesionalové) udavaji smér

kampanim.

2 Lipset a Rokkan zdtraznili, Ze evropské strany byly zaloZeny na stabilnich konfliktnich liniich ve
spoleénosti, trida, naboZenstvi a region (Norris 2000a: 2).

2 Pippa Norris (2000a: 3) predklada jako pfiklad rozvojové zemé jako Indie a jizni Afrika, kde je nizka
gramotnost obyvatelstva a omezeny pfistup k médiim. Neopomenutelné je zminit i vyznam pfimé
kampané v primarnich volbach v USA, jako napf. ve staté New Hampshire.

% Christopher Wlezien (2010: 104) uvadi, Ze hlavni vina $iteni TV vysilani byla odstartovana na
zacatku 60. let 20. stoleti, kdy se stala dominantnim zdrojem zprav pro voliCe.
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2) Hlavnim forem volebnich kampani jsou narodni televize.

3) Voli¢i odstrariuji své stabilni skupinové, stranické a socialni vazby. Jsou také
pasivnéjsi, nebot jsou od celého procesu volebni kampané vice vzdaleni a
odirzeni nez v obdobi lokalné orientovanych kampani. Nyni se kampané

odehravaji zejména prostrednictvim televize” (Bradova 2005: 52-53).

Moderni kampané se podle Pippy Norris (2000a: 4) neobjevily doslovné ze
dne na den, ale byl to postupny vyvoj, kdy po vzestupu TV vysilani se postupné
propojila spoluprace narodni a regionalni kampané. Rozvoj spoluprace s odborniky
z reklamy, PR agentury, marketingu a odborniky na vyzkum vefejného minéni
znamenal pfechod od amatérskych kampani k profesionalnim kampanim. ,Novi
profesionalové byli uvnitf strany chapani jako tzv. pronajaté zbrané (hire guns), tedy
Jako externi spolupracovnici strany, kteri jako reklamni poradci mohou pracovat na
kampanich v rdznych zemich® (Norris 2000a: 5). S rostouci intenzitou vyuzivanych
placenych sluzeb profesionalnich konzultant( stoupaly i naklady na volebni kampané
a doslo postupné ,k pfechodu od kampani naro¢nych na praci stranika (labour

intensive) ke kampanim financné naro¢nym (capital intensive)“ (Norris 2000a: 5).

Eva Bradova (2005: 53) piSe, Ze s nastupem TV vysilani dochazi i k vétsi
personalizaci politiky a k zavadéni pravidelnych volebnich prizkumd. Dominanci
tisku jako hlavniho zprostfedkovatele informaci voli€um nahrazuje celoplosné TV
vysilani. ,Média soustreduji svuj zajem na lidry stran, od kterych je vyZadovana
bezprostredni kontrola obsahu kampani a pfirozené dochazi i k jejich zviditelnéni*
(Bradova 2005: 53). Christopher Wlezien (2010: 104-105) tvrdi, Ze strany a kandidati
se musely vice podfizovat lidrim stran, ktefi zacali hrat v kampani vétsi roli. To podle
autora platilo nejen v zakulisi strany, ale i v pribéhu kampani. Role lidrd nabrala na
vyznamu i v den voleb. Kampané byly vice centralizované a predsednické. Politické
strany se tedy vice zaméfily ,na dosaZeni co nejcastéjSiho a nejpriznivéjsiho
aktivniho vystupovani v hlavnich zpravodajskych relacich — ve vecernich zpravach, v
televiznich politickych debatach lidr( stran, v programech tykajicich se soucasnych
udalosti apod.“ (Bradova 2005: 53).
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Moderni kampané fungovaly do 80. let 20. stoleti, kdy je diky proméné
technologii v komunikaci a volebnim chovani voli¢l postupné nahradily kampané

postmoderni.

Postmoderni kampané

Christopher Wlezien (2010: 105) uvadi, Ze postmoderni kampané jako
posledni etapa ve vyvoji volebnich kampani se objevuji na pfelomu 80. az 90. let 20.
stoleti a souvisi se segmentaci medialniho prostfedi. AvSak Eva Bradova (2005: 54)
piSe, Ze néktefi teoretici rozliSuji pouze dvé faze ve vyvoji volebnich kampani a

uvadéji, ze celoplosné televizni vysilani je vrcholem modernizace tohoto procesu.

Postmoderni kamparn je podle Pippy Norris (2000a: 5) spojovana zejména
s fragmentaci televizniho vysilani, spfesunem od celonarodniho vysilani
k riznorodym zpravodajskym kanalim, v€etné satelitniho a kabelového vysilani, 24
hodinového vysilani az po nastup internetu. ,,Centralnim komunikacnim prostifedkem
se v tomto obdobi stava internet a digitalni média vdeho druhu. Televize uz nema
monopol na vysilani zprav. Objevuje se permanentni kampari, coZ obnasi kontinualni
zpétnou vazbu ze strany voli¢u, kterou zprostfedkovavaji volebni priazkumy, zajmové
skupiny atd. Z perspektivy politickych stran pak jde o nepretrzité pusobeni na volice*
(Bradova 2005: 54).

Eva Bradova (2005: 55) ve své knize zdurazriuje, ze postmoderni kampané se
urc€itym zpusobem navraceji k lokalnim zplsobim vedeni kampané, protoze ,digitalni
technologie umozriuji, aby byla komunikace kampani efektivné umisténa na pomezi
mezi lokalné aktivni premoderni formu kampani a pasivni formu narodni‘.
V souCasnosti zasadni ulohu sehrava internet a v3Sechny zplUsoby komunikace
pouzivané pro volebni kampané: ,politické diskuse uZivatelt internetu®, interaktivni
webové stranky viadnich agentur, webové stranky politickych stran, internetové
stranky zpravodajskych médii, stranky riznych asociaci a komunit, uzivani emailt a
webovych seznamu k mobilizaci a organizaci, nadnarodni programové sité apod.”
(Bradova 2005: 55).

% Uvadim zejména socialni sité jako facebook a twitter nebo skype.
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Postmoderni kamparn kombinuje podle Evy Bradové (2005. 55-56) prvky jak
premoderni, tak moderni kampané&, coz znamena, Ze vyuziva na jedné strané sluzeb
profesionalnich poradcl, odbornik( z reklamy, odborniki na priazkum vefejného
minéni, marketingovych metod, atd, ale na druhé strané sili role politikd jako
koordinatorl kampané na lokalni urovni. Modernizace ve vedeni kampani méla podle
autorky vliv na proménu médii a rozvoj jejich nezavislosti, které mélo vliv na uvolnéni
stranickych vazeb voli¢q,

proménu volebniho chovani a pokles politické

angazovanosti.

Tabulka 1: Typologie vyvoje volebnich kampani

Narodné koordinovana,

Organizace Lokalni a decentralizovana, Narodné koordinovana a
. : : : ’ ale ¢astecné
kampani stranicti dobrovolnici profesionalizovana : 5
decentralizovana
Priprava Kratkodoba, ad hoc Dlouha kamparni Permanentni kampan
. Centralni vedeni strany, Specialni stranické utvary
Ustredni : .
: Lidfi stran vice profesionalnich pro volebni kampan a vice
koordinace L )
poradct profesionalnich poradcu
Pravidelné prizkumy
Zpétna Lokalni agitace a mitinky Prilezitostné prdzkumy vefejného minéni, focus
vazba strany vefejného minéni group a interaktivni
webové stranky
UzSi TV vysilani, pfimé a
5 5 L e TV vysilani v hlavnich . . ’
Sdélovaci Stranicky tisk, lokalni . o : zprostfedkované webové
; 5 vecernich zpravach, direct : : L
prostredky plakaty a pamflety, rozhlas , stranky, e-mail, skupinova
mai
diskusni online féra
o o Management médii, Roz8ifeni managementu
Udalosti Lokalni mitinky, . :
5 kazdodenni tiskové médii na kazdodenni
kampani predvolebni turné lidri
konference politiku a viadu
. VysSi naklady za
Naklady Nizky rozpocet primérny :
profesionalni konzultanty
il Stabilni socialni a stranickd  Uvolnéni socialnich a Uvolnéni socialnich a
olici

pfisluSnost

Zdroj: Norris (2000b: 28)

stranickych vazeb volicu

stranickych vazeb voli¢u

37



1. 2. Teorie negativnich volebnich kampani

Eva Bradova (2008: 7) na zaCatku k tomuto tématu poznamenava, Ze politicka
reklama dnes patfi k nejsledovanéjSim jevim v komunikaci a jeji vyznam stoupa
pfedevSim pfed volbami. S pfichodem kazdych novych voleb se podle autorky
zvedaji naklady na financovani politické reklamy?®’. Politicka reklama se postupem
Casu stala dominantnim nastrojem politického marketingu a zaroven novou formou
komunikace mezi politickou sférou a vefejnosti, jak uvadi Eva Bradova (2008: 7) a
dodava, ze ,politici ji dnes uZivaji nejen kvuli ovlivnéni volebnich vysledkd a dosazeni
Cco nejvétsiho volebniho zisku, ale také ktomu, aby prosadili potfebnou politickou

agendu®.

Studium politické reklamy v souvislosti s volebnimi kampanémi se podle Evy
Bradoveé (2008: 8) Cleni na studium politické reklamy s negativnim &i pozitivnim
obsahem. Negativni reklama pfedstavuje jednu z hlavnich debat v oblasti politické
reklamy. ,Intenzivni debata o tomto tématu mezi verejnosti, médii a akademiky
pfinasi nejednotné a Casto protichtidné zaveéry v otazce hodnoceni jejiho pisobeni a
vlivu na volebni rozhodovani“ (Bradova 2008: 8). Autorka navic zdUraziuje, Ze je
potfeba od sebe odliSit terminy negativni reklama a negativni kampané, protozZe

v odborné literature to neni totéz.
1. 2. 1. Negativni reklama

Pro definovani negativni reklamy je podle Evy Bradové (2008: 27) potieba
zacCit u slova negativita a uvadi definici Johna G. Geera: ,Negativita je jakakoli kritika,
kterou béhem volebni kampané vznese jeden kandidat proti druhému”. Autorka
uvadi, Ze v prubéhu vyvoje negativni reklamy se objevily terminy jako skandalizujici
reklama, pres termin uto¢na reklama, pfima reklama az po termin negativni politicka
reklama. Obecna definice negativni reklamy vychazi z pfedpokladu, Ze ,se soustfedi
spise na kritiku soupefe nez na propagaci kandidata“ (Bradova 2008: 29) a dodava,

Zze cilem negativni reklamy je ,zdurazriovat slabiny v soupefové argumentaci,

%" Jako ptiklad uvadi Eva Bradova (2008: 7) nékolikrat v textu zmifiované USA, kde je srovnavan rok
1970 a rok 2002, zatimco v roce 1970 vynalozily politické strany na kampan cca 12 mil. dolard, v roce
2002 to bylo témér 700 mil. dolard.
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chovani, osobnosti Ci kreditu ucastnit se vlady“. Autorka ve své studii piSe, ze
nasledné co byla negativni reklama zaclenéna do volebnich kampani, stala se

soucasti volebniho arzenalu politickych stran, i pfesto ze je vefejnosti odmitana.

Eva Bradova (2008: 28) uvadi, Zze pouzivani negativni reklamy ve volebni
kampani muze mit nezadouci ucinky, a to:

1) ,Bumerangovy ucinek (Boomerang effect nebo Backflash effect) — negativni
reklama vyvola vice negativnich pociti smérem k zadavateli nez vuci
kandidatovi, na néhozZ je reklama (anti-reklama) namifena. Reklama pouZita
proti politickému soupefi se tak paradoxné otoCi jako bumerang na samotného
zadavatele.

2) Syndrom obéti (The Victim Syndrom) — pouZita reklama vyvoléa u volict dojem
neférovosti a vzbudi u nich spise pozitivni pocity vacéi napadenému
kandidatovi, v oc€ich volici bude napadeny kandidat budit dojem obéti ttoku,
tzn., Ze uZita reklama ma pro zadavatele opét kontraproduktivni ucinek.

3) Dvojnasobné poskozujici ucinek (The Double Impairment Effect) — negativni
reklama vyvola negativni  pocity jak smérem  k souperi, tak

k zadavateli/sponzorovi reklamy*.
1. 2. 2. Negativni kampané

Odborna vefejnost studuje problematiku negativnich kampani v kontextu
vyzkumu politické reklamy a rozdéluje ji do dvou hlavnich proudd: ,1) studium

obsahu politické reklamy; 2) studium ucinka politické reklamy* (Bradova 2008: 29).

Hlavnim tématem obsahu politickych reklam je podle Evy Bradové (2008: 29)
spor, zda ,ve volebnich spotech previadaji spiSe informace o programovych otazkach
(issue information), nebo tykajici se image kandidata (image information)®. Jako
nazorny pfiklad autorka uvadi USA, kde v politické reklamé prevazuji spiSe
informace o image kandidata nez informace o programovych otazkach. Dale Ize
v obsahové analyze politické reklamy studovat negativni?® a pozitivni obsah reklamy.

Autorka navic zmifiuje, Ze néktefi odbornici pfidavaji ke kategorizaci politické

% Eva Bradova (2008: 30) podotyka, Ze v americké literatuie se Ize dodnes setkat s terminem Gtodna
(attack) reklama namisto pojmu negativni reklama.
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reklamy na pozitivni a negativni, pojem srovnavaci reklama, ,protoZze umoZzriuje
vyClenéni takovych spotu, které se zamérfuji na srovnani programu kandidata a

odpurce”.

Druhym tématem negativnich kampani je studium jejich ucinkt. Eva Bradova
(2008: 31) uvadi, Ze hlavni pozornost je v souCasnosti zaméfena na studium
predevsim televizni reklamy, ktera ma schopnost pusobit na volebni chovani. ,Lynda
L. Kaid®® rozliSuje tfi zékladni okruhy ucinkt politické reklamy: 1) poznévaci,
informativni ucinky (tzn. na voli¢ovy znalosti a jeho informovanost); 2) emocionalni
(na volicovo vnimani kandidati; 3) behavioralni (na volebni preference)“ (Bradova
2008: 31).

Rozdil mezi pojmy negativni reklama a negativni kampan spociva podle Evy
Bradové (2008: 32) v tom, Ze zatimco negativni reklama se snazi dosahnout jednoho
zmnoha cill kampané (napf. snizit volebni podporu politického soupefe), tak

I>']30

negativni kampan® je chapana jako cela volebni kampan, tedy jako celek strategii

volebni kampané, jejiz sou€asti mize byt i negativni reklama.

Podle Evy Bradové (2008: 35) ma negativni reklama kromé& hlavniho cile,
snizit volebni podporu konkurenta, fadu dalSich funkci. ,Johnson-Cartee a
Copeland® je vyjmenovavaji v téchto péti bodech:
1) Vytvorit povédomi o politickych kandidatech a jejich programu napinavou
formou.
2) Napomahat volic¢am fadit témata politické agendy podle priorit, které favorizuji

kandidatovy Ciny, vefejna prohlaseni, postoje atd.

# Pouzivam sekundarni zdroj: Bradova, E. a kol. (2008). Negativni kampané a politicka reklama ve
volbach. Olomouc: Periplum. Pfes veskerée Usili se mi nepodafilo ziskat primarni zdroj.

% V. L. Tarrance timto pojmem oznaluje volebni strategii, ktera se podle néj odlisuje od téch
tradiCnich, které byly do té doby v americké politice, respektive volbach, pouzivany. Témito tradicnimi
strategiemi byly classic game plan (klasicky plan hry) a campaign battle strategy (strategie volebniho
boje). Ty se liSi od negativnich kampani tim, Ze pouZivaji negativni reklamu pouze epizodné, zatimco
v negativni kampani pfevaZuje. Numericky mizeme tyto rozdily vyjadfit pomoci Tarranceho stupnice.
Kamparn, v niZz se objevuje méné nez 30% negativni reklamy, mizZzeme oznacit jako classic game plan.
Kamparni, ve které tvofi negativni reklama 31-59% ve$keré reklamy, oznadujeme jako campaign battle
strategy a kampari se 60-100% negativni reklamy mizZeme povaZovat za negativni kampar“ (Bradova
2008: 32-33).

%! Viz, stejné pozn. pod &arou 29.
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3) Zvysit zajem o kampan podnicenim vefejné diskuse a medialniho
Zpravodayjstvi.

4) Zlepsit volicovo hodnoceni kandidata (zadavatele reklamy).

5) Zajistit, aby se hodnoceni kandidatu ze strany voli¢t co nejvice polarizovalo, a

tim se volebni vybér zjednodusil“ (Bradova 2008: 35).

Velmi struéné feCeno, negativni reklama je v sou€asnosti vyznamnym prvkem
volebnich strategii politickych stran a ,predstavuje pfi dodrzeni uréitych zasad
vyhodou negativni reklamy pro voli¢e je, Ze mu muze, ,prezentovat nejen ddvody,
pro¢ volit urcitého kandidata, ale také ddvody, pro¢ by nemél volit konkurenta®
(Bradova 2008: 35). Samoziejmé nelze opomenout fakt, Ze jinak chapou negativni
reklamu politi€ti poradci, jinak akademicka sféra a vefejnost. Obé posledni skupiny
se vSak shoduji v tom, Ze je u nich negativni reklama velmi neoblibena, na rozdil od

politickych poradc.

Uginky negativni reklamy

Eva Bradova (2008: 38) piSe, ze védecké pruzkumy dokazaly, ze ,negativni
reklama je zamérena vice programové nez pozitivni reklama, prinasi volicim vice
informaci o programu kandidati a dokéZe je také lépe $ifitt** Tzn., Ze pozitivni
reklama nuti strany chovat se vagné, protoZe se odvolavaji napf. pouze na systém
socialni jistoty. Naopak negativni atakujici reklama nuti stranu vytvofit proziraveéjsi

strategii, musi tedy lépe zdlvodnit své apely voli¢im.

Autorka dale poznamenava, Ze negativni reklama pfinasi voli€um nékolik
vyhod. Voli¢ kromé silnych stranek kandidata potfebuje znat i jeho slabé stranky. A to
umoznuji jen techniky negativni kampané. ,Proto jsou negativni kampané cenné,
nebot’ nuti kandidaty k tomu byt Cestnéjsi, neZz by mozna byli za jinych okolnosti“

(Bradova 2008: 38-39). Dalsi vyhodou negativni reklamy je ,schopnost zvySovat

% Negativni reklama je obecn& konkrétngji zaméfena nez pozitivni reklama. Dokazuji to americké
prizkumy, uvedené v knize Negativni kampané a politicka reklama ve volbach (2008) od Evy
Bradové, které tvrdi, ze mezi veSkerou negativni reklamou od roku 1960 je 32% orientovano
programové, zatimco u pozitivni reklamy jich €ini pouhych 18%.
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zajem voli¢u o vysledek voleb a volicCi si reklamu dokazou castéji vybavit, pokud jsou

jejimu plsobeni vystaveni, nez pokud jde o pozitivni spoty**“ (Bradova 2008: 39).

NejdiskutovanéjSim tématem dnes zUstava, zda negativni reklama ma vliv na
volebni ucast, a pokud ano, tak jak vyznamnou. Odborna vefejnost se vtomto
stanovisku rozdéluje na dvé skupiny. Podle Evy Bradové (2008: 40) jedna skupina
védcl tvrdi, ze vyzkumy jim potvrdily demobilizaéni uc€inky negativnich kampani,
zatimco vyzkumy druhé strany védcu naopak dospély k zavéru, Zze negativni reklama
muze vést dokonce k mobilizaci voli¢u. V sou€asnosti podle autorky pfevazuje proud,

jehoz studie potvrzuji mobilizaéni uginky negativnich kampani**.

Eva Bradova (2008: 41) uvadi analyzu negativnich kampani podle Younga
Mina®®, ktery doSel k zavéru, Ze pro vliv volebni Ugasti je rozhodujici zaméreni
zvoleného typu negativni kampané. ,Podle néj utoky, které se tykaji programu, mirné
posiluji ucast, personalni utoky naopak vyznamné oslabuji zamér ucastnit se voleb”

46, Dale autorka uvadi

(Bradova 2008: 41). Jeho zavéry potvrzuje fada dalSich védc
dlvody, pro€ negativni kampané& mobilizuji voli€e. Lidé jsou ochotni ucastnit se
voleb, protoze ,negativni reklama zdurazriuje hrozby v socialni oblasti nebo hrozby
od konkrétnich kandidatu a také proto, Ze mohou ukazovat tésnost volebniho

souboje” (Bradova 2008: 41).

% Podle psychologu dokazou negativni informace lépe upoutat nasi pozornost nez informace pozitivni.
,Podle Guskinda a Hagstroma je tfeba shlédnout pozitivni reklamu pétkrat az desetkrat, nez si
zapamatujeme informaci z ni, zatimco v pfipadé negativni reklamy staci jedno ¢i dvé zhlédnuti k tomu,
aby byl divak ovlivnén jejim sdélenim“ (Bradova 2008: 39).

% Eva Bradova (2008: 40) ve své studii piSe, Ze vyzkumem negativity ve volebnich kampanich se
zacali v 90. letech 20. stoleti zabyvat dva americti politologové, Stephen Ansolabehere a Shanto
lyengar. Védci pfisli ve svém vyzkumu k zavéru, Ze negativni Gtoéna reklama prezentovana v televizi
odradila voli€e od ucasti ve volbach a predstavovala podle nich hrozbu pro demokracii, protoze
negativni reklama v TV preménila podle nich politiku ve sport a volice na pouhé divaky. Na to v3ak
reagovala fada jinych védcl, ktefi se snazili tuto hypotézu vyvratit, protoZze podle nich Stephen
Ansolabehere a Shanto lyenagr pouzivali nespravné experimentalni metody. Eva Bradova (2008: 42)
dodava, Ze zavéry z vyzkumu Ansolabehereova tymu nebyly jiZ nikdy potvrzeny.

% Viz, stejné pozn. pod &arou 29.

% Konkrétnéji o zavérech jednotlivych védcu se Ize dodist viz Bradova, E. (2008). Negativni reklama a
negativni kampan: Historie, vyuZiti a vyzkum. In: Bradova, E. a kol. Negativni kampané a politicka
reklama ve volbach. Olomouc: Periplum, s. 13-44.
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1. 3. Teorie politického marketingu

Politicky marketing se podle Jennifer Lees-Marshment (2009: 5) stava
rozrustajici oblasti v oboru akademickych studii. Ackoliv se marketing pouziva
v politice v né&jaké formé jiz delsi dobu®’, do paméti akademické sféry a medialniho
prostfedi se zapisuje az po roce 1980 a hlavni boom rozvoje politického marketingu
nastava po roce 1990. Dnes je politicky marketing vyuzivan politickymi stranami po
celém svété a Ize ho chapat jako globalni fenomén. Eva Bradova a Pavel Saradin
(2006: 44) uvadeéji, ze politické strany vyuzivaji marketingovych metod proto, aby
ziskaly volice, ktefi si budou politické strany vybirat uplné stejné jako spotfebitelské
vyrobky na trhu. ,Tento trend chapou odbornici jako internacionalizaci konzumu a
oznacuji jej opét jako amerikanizaci ¢i coca-colalizaci ¢i McDonaldizaci“ (Bradova,
Saradin 2006: 44).

Jennifer Lees-Marshment (2008: 7) zduraziiuje, zZe obor politického
marketingu doprovazel zpo€atku zmatek, kritiku a polemiku o jeho definici a zejména
vymezeni. Dlouhou dobu byl politicky marketing podle autorky povazovan za
pfedvolebni agitaci a podezfivan, Ze ma velky vliv na politiku a korumpuje
demokraticky proces. Pokud je vSak politicky marketing vyuzivan efektivné, muaze
dlouhodobé vést k politickym Uuspéchlm, jako pfiklad uvadi Jennifer Lees-Marshment
(2008: 7-8) britskou stranou Labour Party. AvSak dodnes je podle autorky politicky

marketing obtizné védecky hodnotit a jesté téZ3i provadét ho spravné v praxi.

1. 3. 1. Definice a typologie politického marketingu

Anna Matuskova (2010: 14) uvadi, Ze na politicky marketing se v sou€asnosti
nahlizi jako na disciplinu, ktera propojuje prvky marketingu a politického procesu.
Diky tomu se soucasti procesu pfipravy voleb stavaji nové prvky jako napf. trzni
orientace, volebni trh, prlzkum trhu, prizkum vefejného minéni atd. Dochazi
k pfejimani ekonomickych modeld a konceptu. Funkci politického marketingu je
snaha ,zorganizovat volebni kampari pokud mozZno efektivné s ohledem na dostupné

lidské a finanéni zdroje a maximalizovat tak volebni zisky“ (Matuskova 2010: 14).

3" Politicky marketing jako soucast volebnich kampani se objevil ve strategiich zapadoevropskych
stran jiZ na pfelomu 70. a 80 let 20. stoleti, jak uvadi Eva Bradova (2005: 58).
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Vyzkum volebnich kampani a politického marketingu muze podle autorky dnes
napomahat také k lepSimu zmapovani procesu a vyvoje politickych stran, tak k jejich

roli v sou¢asnych demokratickych rezimech.

Politicky marketing je jinak chapan mezi politology a experty na klasicky
marketing a jinak mezi lidmi z praxe — politickymi poradci, lobbisty, pracovniky
reklamnich a marketingovych agentur. Anna Matuskova (2010: 16) uvadi, ze jiny
pfistup k discipliné politického marketingu Ize vyvojové pozorovat v USA a jiny
v Evropé. Zatimco americky pfistup je empiricky a vychazi z ekonomického
marketingu a jeho cilem je sbér a vyhodnoceni ziskanych dat o voli€ich, voli€skych
preferencich, volicském chovani atd. Evropsky pfistup je spiSe teoreticky a
komplexni, protoZe v sobé zahrnuje prvky z dalSich obor(l, jako napf. psychologie,
sociologie atd. Zaroven se snazi analyzovat zmény v chovani politickych aktéru.
Aplikace teoretickych konceptd na zkoumané strategie politickych stran nabizi dva
odlisné teoretické pfistupy politického marketingu: za 1) model pochazejici z Velké
Britanie, jehoz autorkou je Jennifer Lees-Marshment (viz kapitola 1. 3. 2. Model
rozdéleni trhu podle Jennifer Lees-Marshment); za 2) model pochazejici ze

Spojenych stat(l z rukou amerického politologa Bruce I. Newmana®.

Definice politického marketingu

Prvni definici pojmu marketing pfinesla v roce 1941 Americkd marketingova
asociace39, ktera uvadi, Ze marketing je ,realizace ekonomické cCinnosti vztahujici se
k pfemistovani zbozZi a sluzeb od producenta ke konzumentovi nebo uZivateli“
(Wiszniowski 2006: 10). V roce 1960 nabizi propracovanégjsi definici marketingu J.
McCarthy, ktery podle Roberta Wiszniowského (2006: 10) vytvofil model Ctyf

zavislych proménnych, tzv. marketingovy mix*%: produkt, cena, distribuce a

% Podrobnéji viz Newman, B., I. (1999). Handbook of Political Marketing. Thousands Oaks - London -
New Delhi: Sage Publications.

%V roce 1985 pridala Americka marketingova asociace do definice marketingu slovo ideje a rozsifila ji
o politickou dimenzi: ,Marketing pfedstavuje proces Fizeni, planovani, poznani, oceriovani,
propagovani a Sifeni ideji, zbozi a sluzeb, jehoZ vysledkem je uspokojeni potfeb jedince i cilt
organizace” (Bradova 2005: 61).

40 Marketingovy mix podle J. McCarthy je v estiné popsan na stranach 10-11 viz Wiszniowski, R.
(2006). Uvod do teorie politického marketingu. In: Jablonski, A., W. (2006). Politicky marketing. Uvod
do teorie a praxe. Brno: Barrister & Principal, s. 9-26.
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propagace (viz schéma 4). Tyto Ctyfi proménné urcuji a ovliviluji charakter nabidky
firmy na trhu. Marketingovy mix slouzi zejména k analyze trhu, umoznuje identifikovat

konkurenci a ovliviiovat strategie pouzivané na trhu.

Schéma 4: Prvky ekonomického a politického marketingu

Verfejné osoby (napf. politici),
2 Produkt skupiny, politické projekty, ideje -
..0_3 (=]
E =
g Cena Spolecenska podpora L
~s
=z 3
Q [
£ Propagace Propagacni a prezentac¢ni techniky (5:];
- s
g . « . w
O N Schopnost proniknout k ob¢anovi
Distribuce - e i ..
prostrednictvim politické kampané

Zdroj: Wiszniowski (2006: 12)

Pojem politicky marketing poprvé pouzil vroce 1956 americky politolog
Stanley Kelley ve studii o profesionalnich kampanich v USA, jak uvadi ve své knize
Eva Bradova (2005: 58). Stanley Kelley zkouma v americkych kampanich
jedine€nost konceptu trhu jako konkurenéni prostfedi stejné identicky jak je chapano

v ekonomice.

Podle Anny Matuskové (2010: 21) ,politicky marketing vychazi ze snahy
aplikovat postupy a metody klasického marketingu a ze snahy zkoumat politicky
systém za pomoci ekonomickych teorii“. Marketing zahrnuje dva koncepty: za 1) na
marketing je nahlizeno jako na zpusob mysleni &i filosofii; za 2) na marketing se
nahlizi jako na soubor metod, znaméjsi pod pojmem marketingovy mix — 4P (popis
viz nize v textu). Do centra pozornosti organizaci se dostava zakaznik, v politickém

prostfedi volic.

Jennifer Lees-Marhment (2001a: 692) tvrdi, ze ,politicky marketing je o
politickych organizacich, které si prizptsobuji koncepty a techniky z ekonomického
marketingu, a to proto, aby jim pomohly dosahnout jejich cild®“. Politické strany
pouzivaji techniky jako napf. vyzkum trhu, aby uspokojily touhy voli€l a mohly tak
vyhrat volby a pfijimat zakony. Americky politolog Bruce I. Newman definuje politicky

marketing jako ,systematické aplikovani, rozvijeni a realizace strategicky pfipravené
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kampané. Marketingové orientovana kampari je takova, pfi jejiz realizaci jsou
vyuZivany tyto procesy: segmentace volicl, umisténi kandidata na politickém trhu,
formulovani strategie a jeji nasledna realizace” (Matuskova 2010: 23-24). Némecky
politolog Stephan Henneberg tvrdi, Zze cilem politického marketingu je ,prosazovat,
udrzovat a dlouhodobé vylepsovat politické vztahy“ (MatuSkova 2010: 23). Pravé
v dlouhodobém horizontu dochazi ve spole¢nosti k naplnéni pozadavkl politickych
aktérd a zucCastnénych organizaci pfi vzajemné vyméné a realizaci slibu. Britsky
politolog Dominic Wring nabizi tuto definici politického marketingu: ,Politicka strana
nebo kandidat vyuZivaji prizkumi verejného minéni a analyzy prostredi, aby
vytvorili, nabidli a propagovali konkurenceschopnou nabidku, ktera podpofi jejich
organizacni cile a zaroveri uspokoji skupinu voli€i vyménou za jejich voli¢skou
podporu“ (Matuskova 2010: 22). Podle britského politologa Darrena G. Lillekera je
cilem ,politickeho marketingu dosahnout a ovliviiovat rozhodnuti, a formulace
strategii a tvorbu nabidek, které splriuji potieby a poZadavky spolecnosti, ktera
vyméni vlastni representativni zastoupeni za spokojenost” (Lees-Marshment 2009:
29)*,

Je nutné si pfiznat, Ze problematika definice politického marketingu zUstava
pomérné nejednotna a stale se vyviji*2. Struény popis toho co je a co neni politicky

marketing, nabizi Jennifer Lees-Marhsment (2009) (viz tabulka 2).

Tabulka 2: Nékteré fikce o politickém marketingu

jen o politickych reklamach o designu politického produktu

jen o politické komunikaci o tom, jak se politici a strany chovaji

jen o kampani 0 tom, co strany nabizeji vefejnosti

0 spin-doctoringu/fizeni médii o tom, jak moc reaguji na to, co chce vefejnost

Zdroj: Lees-Marshment (2009: 29), upraveno autorem

** Dal3i definice od jinych autort Ize nalézt v tabulce na strané 29 viz Lees-Marshment, J. (2009).
Political Marketing: Principles and Applications. Routledge. London and New York.

2 Jednu uvolnénou definici nabizi jesté Jennifer Lees-Marshment (2001a: 692), ktera fika, Ze
kombinace dvou odliSnych disciplin (politologie a marketingu), z nichz vznika politicky marketing, se
muze doslovné pojmenovat manzelstvim. ,Neboli jinak doslovné fe¢eno, politologie a marketing jsou
rodice, a politicky marketing je jejich dité, cozZ je vysledkem manZzelstvi a diky tomu ma pravé nékteré
vilastnosti svych rodict, avSak presto je to samostatny subjekt” (Lees-Marshment 2009: 26-27).
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Marketingovy mix — 4P

Podle Evy Bradové (2005: 74) marketingovy mix (viz schéma 5) zahrnuje tzv.
4P marketingu — product, promotion, placement, price (produkt, propagace, umisténi,
cena). Marketingovy mix strana ziska poté, co provede prizkum politického trhu,
segmentaci, zacileni a umisténi®.

Produkt je hlavni ¢asti 4P marketingu. Tvofi ho tfi kliCové aspekty: image strany,
image predsedy a program**. Studie politickych analytik(i prokazaly, Ze zatimco
néktefi voliCi se nechaji ovlivnit programem, jini reaguji na celkovou image strany.
Marketingovy odbornik Philip Kotler”® tvrdi, Ze ,voli¢i zfidka osobné znaji nebo
potkaji kandidaty, vnimaji je pouze skrze zprostfedkovanou image. Voli na zakladé
jejich image” (Bradova 2005: 74). Ddlezitou roli v celkové image strany hraje
prfedevsim predseda strany.

Propagace je nejviditelngjSi soucasti marketingové vedené kampané a lze ji rozdélit
do dvou sloZek, na placené a neplacené prostiedky. Placené prostifedky zahrnuji
zejména reklamu, politicky plakat, billboardy, tiSténou inzerci, v nékterych zemich
volebni spoty v TV*® a rozhlas. Dale do placeného sektoru patfi direct maily, telefony
volebni materialy a webové stranky. Do neplaceného sektoru nalezi informace
v tisku, které si v8ak strana sama nevyzadala. Dale jsou to tiskové konference,
oficialni pfilezitosti atd.

Pod pojmem umisténi se rozumi pozice strany na mistni urovni — tedy sit regionalni

podpory strany. Mistni organizace a jejich ¢lenové se podileji na koordinaci volebni

*® Eva Bradova (2005: 74) vysvétluje, Ze umisténi, které je soulasti 4P marketingu mé jiny vyznam a
jinou Glohu neZ umisténi, které nasleduje po provedeni segmentace a osloveni voligd. Ceska
marketingova terminologie pouZiva pro oba vyznamy stejny pojem, av3ak v angli¢tiné se pojmy li8i
(placement X positioning).

4 »,Image znamena nejen asociaci s osobnosti kandidata (nebo lidra strany), ale je rovnéz
hodnotovym nebo programovym sdélenim. Spojit tyto prvky a dat jim atraktivni formu je zakladnim
marketingovym ukolem volebnich $tabd.“ (Mazur 2005: 71). Marek Mazur na pfikladu Polska a
tamnich voleb do samospravnych organu poukazuje na specifické sité vzajemnych vztah( a vzajemné
zavislosti na regionalni urovni osobni vztahy mezi politiky a médii a novinafi. V téchto realiich hovofi
dokonce o neetickém a nelegalnim ovliviiovani médii a nepoctivosti a novinafské manipulaci.

*® Pouzivdm sekundarni zdroj: Bradova, E. (2005). Od lokalnich mitink k politickému marketingu.
Teorie a vyvoj politické komunikace a volebnich kampani. Brno: Masarykova univerzita v Brné,
Mezinarodni politologicky Ustav. Pfes veSkeré Usili se mi nepodafilo ziskat primarni zdroj.

v Ceské republice je vysilani volebnich spott pro véechny kandidujici subjekty zdarma. Zajistuje ho
vefejnopravni televize CT.
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kampané strany na mistni Urovni a vyuzivaji pfedevSim tradi¢nich zpUisobl volebni
agitace.

Cena v politickém marketingu znamena vklad strany k ziskani voli¢a. ,David M.
Reid*” proto miuvi o politické cené, kterda pro ného predstavuje pfedevsim jakysi
psychologicky nakup hlasd. Reid pojmem politicka cena chape ekonomickou strategii

strany, ktera hraje duleZitou roli v tématech kampani“ (Bradova 2005: 76).

Schéma 5: Marketingovy mix

MARKETINGOVY MIX — 4P

Produkt Image strany Propragace Inzerce

Product Image lidra Promotion Vysilani
Program strany PR, Direct Mail

Umisténi Lokalni aktivity Cena Ekonomicka

Placement Agitace Price Psychologicka
Turné lidra Narodni

Zdroj: Bradova (2005: 77), upraveno autorem

Model politického marketingu

Eva Bradova (2005: 62) uvadi, ze marketingovy proces se sklada ze Ctyf
prvkl: z organizace (politicka strana/kandidat), z prostfedi, z marketingového mixu, a
politického trhu. Politicky trh tvofi rozdilné skupiny voli€: stoupenci strany, stoupenci
opozice a nevyhranéni volici. Mezi nezbytné podminky pro fungovani politického trhu
patfi podle Evy Bradové (2005: 62): za 1) v8eobecné volebni pravo; za 2) soutéz
dvou nebo vice stran; za 3) soubor pravidel upravujici soutéz mezi politickymi
stranami. Eva Bradova (2005: 63) uvadi, Ze ,centralni bod politického trhu tvori
proces smény mezi kupujicim (tj. voli¢i) a prodavajicim (tj. politici). Ob¢ané davaji
hlas politikim a ti jim zato zase slibuji, Zze budou viadnout ve verejiném zajmu®
Podobnou definici zmifiuje Marzena Cichosz (2006: 49), kde politicky trh Ize ,,chapat

Jjako komunikacni prostor, ve kterém strany a politické instituce sehravaji roli

7 Viz, stejné pozn. pod Carou 45.
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prodejcu, jiz prostiednictvim informacnich kanalt (masmédii) posilaji kupujicim sva
sdéleni (nabidky)“.

Eva Bradova (2005: 62) uvadi, Ze marketingovy proces ma celkem Ctyfi faze.
Politicka strana provede mezi skupinami nejprve prizkum trhu, poté zahdji
segmentaci, pak se rozhodne, jaké skupiny voli€u oslovi (zacileni) a jaké strategie
pouzije k posileni své pozice na ftrhu (umisténi). Nasledné strana pfijme

marketingovy mix, ktery uplatni na politickém trhu na riizné skupiny volicu.

Prizkum trhu je kliCovou fazi marketingového procesu, protoze na zakladé
provedeného pruzkumu si Ize efektivné sestavit tzv. marketingovy mix (viz vySe
v textu). Eva Bradova (2005: 63) uvadi, ze volebni prizkumy mély prvné formu
rozsahlych demografickych studii (kvantitativni pfistup), pozdéji se pruzkumy
zaméfily i na faktory jako hodnoty a postoje (kvalitativni pfistup). Priizkumy*® dnes
hraji vyznamnou roli v pribéhu voleb, protoZze pomahaji stranam nebo kandidatim
|épe zamérovat svou strategii na volice. Dale se tématu prizkumu trhu budu vénovat

v modelu Jennifer Lees-Marshment (viz niZze v textu).

Po provedeni prizkumu trhu nasleduje podle Evy Bradové (2005: 63)
segmentace a zacileni (osloveni) voli¢l. Segmentace roz¢leni trh do nékolika skupin
s odliSnymi potfebami, vlastnostmi a chovanim. Robert Wiszniowski (2006: 21) uvadi,
Ze rozdéleni trhu je provedeno na zakladé fady sociodemografickych kritérii, jako

vzdélani, vék, rodinny stav, bydlisté, pfijmy atd. Jennifer Lees-Marshment (2009: 76)

*® Sestavil jsem Zebfitek 5 nejpouzivanégjich vyzkumi vefejného minéni na zakladé udaju od
Andrzeje W. Jablonskeho (2006) a Jennifer Lees-Marshment (2009):

1) Benchmark polls: prafezovy vyzkum od rdznych socialnich skupin s hlubokym odbé&rem
vzorkl, poskytuje informace o tom, co voli¢i preferuji za témata a také informuje o image
kandidata u vefejnosti.

2) Focus groups (Skupinové 3etfeni): podrobné rozhovory provadéné v malych skupinach mezi
10-20 osobami, vybrané na zakladé kritérii reprezentované socialnimi skupinami, o jejichz
podporu usiluji kandidati nebo strany.

3) Trend polls (Prazkumy trend(): hlavnim cilem prizkumu je zméfit vliv kampané na zmény
voli¢skych preferenci a na image kandidatd.

4) Follow-up polls: kratké priizkumy zamérené na specifické otazky v hlubsi roving, které ovéru;ji
reakce na kampan.

5) Tracking polls (Pfedvolebni priizkumy): pfedvolebni prizkumy provadéné pravidelné v
pribéhu kampané na nevelkém poctu osob az do doby tésné pfed dnem voleb. Byvaji kratké
a zaméfené na konkrétni aspekty.
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dodava, Ze stratégové pouzivaji segmentaci k identifikaci celé fady skupin, které pak
kandidat nebo strana oslovuji, aby mohli zvitézit ve volbach*. Segmentace tedy
nabizi prfehled o struktufe volebniho trhu — o voliich a snazi se identifikovat
spole¢né charakteristiky (viz tabulka 3)*°. Po provedeni segmentace se musi strana
rozhodnout, které skupiny voli€d maji byt osloveny. ,K pfesnému osloveni voli¢t
potfebujeme mit kvalitativni informace o pfislusnych segmentech” (Bradova 2005:
64). Jennifer Lees-Marshment zdlrazhuje, Ze je dllezité shromazdovat udaje o

voli¢ich, aby se mohly tyto skupiny identifikovat.

Tabulka 3: Jednotlivé skupiny segmentace

kde lidé ziji, s jakymi rozdily mezi zemémi a regiony v této zemi

muze to mit vliv na jejich rozhodnuti a nazory
Geografické analyzy tvrdi, Ze lidé Ziji v urcité oblasti, protoze maji podobné socioekonomické,

kulturni a Zivotni charakteristiky.

je snadné je méfit a umoznuje snadné informace

segmenty zalozené na akcich jednotlivcl, napf. loajalita ke strané/kandidatovi
Behavioralni

nebo jaky pfinos hledaji od produktu
Demografické vék, rodinné prostredi, socialni tfida, pfijem, atd.

Uvaha o charakteristikach zivotniho stylu, napf. volba volného €asu, zaliby, ¢etba

denikd/magazin(

. identifikuje spoleéné hodnoty a segmenty zakazniki podle jejich presvédéeni,

Psychologické » . L.

postoju, aktivit, zajma a nazord

cenné, protoze zvazuje skutecné chovani jednotlivce a Zivotniho stylu, spiSe nez,

dovolani se z jinych charakteristik

Zdroj: Lees-Marshment (2009: 77), upraveno autorem

* Jennifer Lees-Marshment (2009: 76) uvadi, ze Bill Clinton vroce 1996, kdy byl znovu zvolen
prezidentem USA, rozdélil americké voli¢stvo do ¢tyf segmentl: za 1) na racionalni voli¢e — vedeni
oCekavanim amerického snu; za 2) emocialni voli¢e — vedeni pocity vzbuzujici touhu dosahnout
amerického snu; za 3) socialni volie — vedeni sdruzenim raznych skupin lidi a schopnosti dosahnout
amerického snu; za 4) situacni volice — vedeni situacemi, které by mohly ovlivnit jejich rozhodnuti o
pfechodu k jinému kandidatovi.

% Stejné rozdé&Ini segmentace na &tyfi typy nabizi i Declan P. Bannon v textu viz Bannon, P., D.
(2004). Marketing Segmentation and Political Marketing. Position paper. On-line [cit. 2013-02-05].
Dostupny z WWW: <http://www.psa.ac.uk/journals/pdf/5/2004/Bannon.pdf>. AvSak jiny typ rozdéleni
segmentace nabizi Robert Wiszniowski na strang 22 viz Wiszniowski, R. (2006). Uvod do teorie
politického marketingu. In: Jablonski, Andrzej W. (2006). Politicky marketing. Uvod do teorie a praxe.
Brno: Barrister & Principal, s. 9-26.
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Po dokonéeni segmentace musi strana oslovit vybrané segmenty voli€, musi
tedy zvolit vhodnou marketingovou strategii. Declan P. Bannon (2004: 10)
zduraznuje, Ze je dllezity ,systém pro stanoveni priorit segmentu*. Bruce . Newman
a Richard M. Perloff (2009. 22) tvrdi, Ze marketingova strategie je akéni plan, ktery
ma zajistit uspéch na trhu. A zacCina podle nich pravé naborem Zivotaschopnych
kandidatu. Robert Wiszniowski (2006: 23) dodava, ze krom kandidatd je dulezita i
volba stranickych pfiznivcd, dobrovolnikd, S$tabu profesionall, véetné voli€a
samotnych. Role marketingové strategie je podle Bruce I. Newmana a Richarda M.
Perloffa (2009: 22) posilit pozici uchazeci pfed voli€i, ktera je zaloZzena zejména na
jeho obrazu a vystupovani a dodavaji, Zze ,srdcem teto strategie je pouZiti politické

reklamy*.

Podle Jennifer Lees-Marshment (2009: 76) je dulezité, aby vlastni kandidat
pfinutil své stoupence jit k volbam. Autorka mluvi o tzv. ,Get out the vote“ — GOTV
(dostat se na hlasovani), jehoz vliv vstoupa s blizkosti konani voleb. Protoze muze
pomoci se ziskavanim prostfedku, s identifikaci pfiznived a ¢lend kandidatl nebo
stran a s budovanim dlouhodobého vztahu se vSemi zu€astnénimi stranami. Na koho
se zaméfit? Jennifer Lees-Marshment (2009: 78) tvrdi, Zze existuje cela fada
zpusobd, jak se politici mohou rozhodnout, kterou strategii zvolit. AvSak zakladni
strategie jsou tyto:

1) ,Tradicni  podporovatelé,  kteri, pokud pdjdou  volit,  podpori

kandidata/stranu, ale je nutné presvédcit je jit k volbam a hlasovat.

2) Nevyhranéni volici®*, coz jsou volici, ktefi si nejsou jisti, pro kterého

kandidata nebo stranu budou hlasovat, protoZze mohou mit vétsi vliv na
vysledek voleb“ (Lees-Marshment 2009: 78).

Jenniffer Lees-Marshment (2009: 79) si poklada zakladni otazku. Jakou
strategii pouzit na jednotlivé cilové skupiny? Autorka uvadi, Ze lze na zakladé
typologie Newmana a Shetha pouzit rizné strategie v zavislosti na povaze podpory a

odporu:

*! Eva Bradova (2005: 64) zddrazfiuje, Ze nevyhranéni voligi (floating voters) jsou dlleZitou skupinou,
ktera muze rozhodovat volby.
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1) ,Posileni strategie - voliCi, ktefi jiz podporuji kandidata ze spravnych
davodu - kampari je tfeba zamérit na posileni jejich vybéru s argumentaci,
Ze je to ten pravy kandidat.

2) Racionalizace strategie - voliCi, kteri jiz podporuji kandidata, avSak ze
Spatnych ddvodld — v kampani musi byt snaha spojit se s nimi jinym
zZpusobem.

3) Strategie stimulu — volici, ktefi podporuji protivnika ze spravnych duvodu —
strategii kampané je snaha ukazat, Ze kandidat jim nabizi, co voliCi chtéji i
néco navic, avSak spisSe nez se snazit zménit to co voli¢i chtéji, kampari
ma vysvétlit, pro¢ kandidat nebo strana nabizi super produkt v soutézi.

4) Konfrontacni strategie — kde voliCi podporuji protivnika ze Spatnych duvodi
— tam je nejlepSi volbou vybrat z toho, co je k dispozici, nebo jit volit
takticky“ (Lees-Marshment 2009: 79).

Jennifer Lees-Marshment (2009: 79) dodava, Ze zacileni je mnohem
efektivnéji. | kdyz strany a kandidati pouzivaji segmentaci, ne vSechny mohou
dosahnout vitézstvi. Jennifer Lees-Marshment (2009:82) piSe, ze ,politické strany a
kandidati se honi behem kampané za nékterymi voliCi, ne vsak za vsemi”. Tzn., ze
vSichni voli¢i si nejsou rovni, néktefi jsou vice a néktefi méné duleziti, coz nakonec

stejné pusobi proti demokratickému principu jeden Clovék jeden hlas.

Dulezitou fazi procesu pro tvorbu efektivni marketingové strategie je podle
Declana P. Bannona (2004: 13) jasné umisténi produktu na cilovém trhu. Eva
Bradova (2005: 68) nabizi ve své knize typologii postaveni stran na trhu podle
Philippa Kotlera®?, ktery rozliSuje &tyfi typy pozice na trhu: lidr (Leader), soupef
(Challenger), stoupenec (Follower) a specialista (Nicher). Strana ziska postaveni na
trhu podle posledniho volebniho zisku, nikoliv na zakladé provadénych volebnich

prazkuma.

*2 iz, stejné pozn. pod &arou 45.
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Lidrem trhu je ten, kdo ma na ném momentalné nejvétsi podil, tedy ten ktery ziskal
nejvic hlast v poslednich volbach®®. Pro udrZeni stavajici pozice ma lidr moZnost
zvolit tfi strategie na trhu: 1) ovladnout cely trh; 2) prohloubit svdj podil na trhu; 3)
branit svou dosavadni pozici. | kdyz je lidr pfedmétem neustalého ataku od
konkurentd na nizSich pozicich, nemél by lidr nikdy pouze hajit svou pozici. Protoze
je trh dynamicky, musi byt strategie strany konkurenceschopna, tedy soutéziva.
Pokud si chce lidr udrzet svou dominantni pozici, tak se musi snazit posilit svou
pozici na trhu. V pfipadé, Ze lidr dokazal jiz dfive oslovit Siroké spektrum voli€l, musi
hledat novou specifickou skupinu, napf. prvovoli€e, Zeny, atd. Je vSak pfirozené, Ze
defenzivni strategie® je pro lidra mnohem jednoduss$i, protoZe se soustfedi na svou
image a loajalni voli€e. V konkrétnim pfipadé rozlozeni sil mezi ¢eskymi politickymi
stranami Ize po poslednich krajskych volbach konanych v roce 2004 za stranu s
takovou pozici povazovat ODS, po poslednich volbach do Senatu CR konanych
v roce 2006 taktéz ODS™.

Souper je ten, ktery se snaZi obsadit pozici lidra trhu. Soupef vétSinou vyviji
agresivni a aktivni pfistup za ucelem nahradit lidra, a na rozdil od kategorie
stoupence ma potencial stat se skuteCnym lidrem trhu. Soupefl mize byt na trhu
vice, tzn., Ze soupef nemusi byt jednoznaéné druhy nejsilngjsi hrag na trhu®°. Soupef
ma moznost zvolit tfi rlzné strategie, jak ohrozit pozici lidra. Bud pfimo atakovat
lidra, coz je velmi riskantni krok. Nebo mUze atakovat konkurenty podobné velikosti a
vyznamu, eventualné zautoCi na lokalni a regionalni konkurenty. Nékdy mlze nastat
na trhu i situace kdy misto soupefeni, zvoli dva konkurenti spolupraci®’. Agresivni
souperfeni o pozici lidra Ize pozorovat zejména v systémech vétSinového zastoupeni,

jako napf. v britském systému, kde vitéz ziska moc. V pomérnych systémech a ve

¥V mé praci se zamé&fuiji na volby druhého Fadu, konkrétné na volby do Senatu CR a na volby do
krajskych zastupitelstev. Posledni volby budou v tomto kontextu pouzivany volby zroku 2004 do
krajskych zastupitelstev a volby z roku 2006 do Senatu CR.

> Defenzivni strategie je podle Evy Bradové (2005: 69) vhodna pro strany, kde proti ni stoji v opozici
malé strany, které mohou utvofit vladu pouze v nesourodé koalici, pfikladem jsou Finska socialni
demokracie FSDP a japon$ti Liberalni demokraté LDP.

*Volebni server Csu On-line [cit. 2013-02-22] dostupny z WWW:
<http://volby.cz/pls/kz2004/kz62?xjazyk=CZ&xdatum=20041105> a
<http://volby.cz/pls/senat/sel111?xjazyk=CZ&xdatum=20061020&xv=7&xt=1>

% Jako priklad uvadi Eva Bradova (2005: 70) volebni vitézstvi strany Forza Italia v roce 1994, ktera
vyhrala volby jako nové vznikla strana na italské politické scéné.

%" Jako pfiklad uvadi Eva Bradova (2005: 70) tzv. opoziéni smlouvu v obdobi 1998-2002 mezi ODS a
CSSD.
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vice fragmentovanych systémech se soupef zaméfi spiSe na menSsi strany nez na
utok na lidra. Po poslednich krajskych volbach konanych v roce 2004 Ize za takovou
stranu povazovat CSSD, eventualné KSCM, po poslednich volbach do Senatu CR
konanych v roce 2006 pouze CSSD®.

Strategie stoupence je prosta, nenaro¢na a bez vlastnich inovaci. Snazi se
napodobovat a kopirovat postupy lidra trhu. Pozice stoupence na trhu je velmi
stabilni, protoze si udrzuje vyznamny podil na trhu. Stoupenec mize nékomu pfidat
jako pasivni hrac¢ na trhu, nicméné musi byt aktivni vaci svym existujicim zakaznikim
(voli€¢tim). Proto ma na vybér ze tfi strategii. 1) klonovani, tzn., Ze stoupenec kopiruje
konkuren¢ni vyhody lidra; 2) napodobovani lidra, kdy ¢asteCné obméni kopirované
postupy; 3) pfizpUsobeni je snaha stoupence prevzit produkt lidra a nabizet ho na
jiném trhu, aby se vyhnul konfrontaci. VétSinou se jedna o stfedovou stranu, s vlastni
ideologickou pozici, ktera se snazi udrzet si své tradi¢ni voliCe a klade zvysSeny dlraz
na lokalni uroven. Po poslednich krajskych volbach konanych v roce 2004 bychom
mohli za takovou stranu povazovat KDU-CSL i po poslednich volbach do Senatu CR
konanych v roce 2006,

Hlavnim cilem specialisty je orientace na maly, vyprofilovany trh, kde muze ziskat
pozici lidra, nez aby byl v pozici stoupence na velkém trhu. Strategii specialisty je
maly objem prodeje na malém trhu, avSak za vyS8Si ceny a s vétSim ziskem.
Specialista mUze volit tfi strategie. Bud' vytvofi vlastni specificky trh, nebo rozSifi
prostor tohoto trhu anebo jej bude chranit. Protoze hrozi riziko, Ze maly trh muze
ovladnout velky hrag, tak specialista pasobi na vice malych trzich. Strana v postaveni
specialisty musi nabizet volicim specificky program, ktery nenabidne zadna jina
strana. Proto musi specialista vyuzivat celou fadu marketingovych nastroju. Jako
priklad jsou uvadény strany Zelenych. Po poslednich volbach do Senatu CR
konanych v roce 2006 a ani po poslednich krajskych volbach konanych v roce 2004

nelze Zadnou stranu takto oznadit.

1. 3. 2. Model rozdéleni trhu podle Jennifer Lees-Marshment

Jennifer Lees-Marshment (2008: 8) uvadi, Ze marketing se zabyva tim, jak se

organizace chovaji na trhu, tedy jak rozumi svym zakaznik(m, jaké vyviji produkty,

%8 Viz, stejné pozn. pod &arou 55.
%9 Viz, stejné pozn. pod Carou 55.
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jak spolu komunikuji a jak své produkty distribuuji. Politicky marketing podle autorky
aplikuje vSechny prvky marketingu na veskeré politické organizace. A proto pfichazi

s tzv. komplexnim politickym marketingem (viz tabulka 4).

Jennifer Lees-Marshment (2008: 8) politicky marketing vidi jako zpUsob
mysSleni politickych stran, tedy jak nahlizi na potfeby a nazory voli€l. KliCovym
aspektem je co délaji. ,Jejich vyrobkem je v zasadé jejich chovani, které zahrnuje
vedeni, kandidaty, zaméstnance, Cleny, symboly, Ccinnost a politiku® (Lees-
Marshment 2008: 8%

Tabulka 4: Komplexni politicky marketing — kli¢ové principy

1 CPM aplikuje marketing na veskeré chovani politické organizace, nejen na komunikaci.
CPM uziva marketingové pojmy, nejen postupy: produkt, orientace na prodej a trh, stejné jako
direkt mailing, cileny marketing a prazkum trhu.
CPM integruje do analyzy politologickou literaturu.
4  CPM upravuje teorii marketingu tak, aby odpovidala odli§né povaze politiky.
CPM aplikuje marketing na chovani vSech politickych organizaci: zajmovych skupin, viady,

vefejného sektoru, médii, parlamentu a mistni samospravy, stejné jako politickych stran.

Zdroj: Lees-Marshment (2008: 8), upraveno autorem

% produkt podle Jennifer Lees-Marshment, jak ho uvadi Anna Matuskova (2010: 28):

,Viadcovstvi: charisma, image, charakter, vazby vidce na ostatni ¢leny, vztah k médiim.

Poslanci: povaha kandidatd, vztah a vazby s volici.

Clenstvi sila, schopnost ziskat nové ¢leny, ideologie, stranické aktivity, loajalita, chovani, vztah &lend
k stranickému lidrovi.

Zaméstnanci: analytici, experti, poradci apod., jejich role, vliv, vliv jejich Grfadi a vztah k dalsim
organim strany.

Symboly: jméno, logo, stranické symboly, grafika.

Oficialni pravidla: stanovy, stranické dokumenty.

Cinnosti: stranické konference, sjezdy, mitinky.

Politiky: navrhy prezentované v stranickych manifestech a politiky, které jsou vykonavany v uradech”.
% Detailni popis CPM je na stran& 27 viz Lees-Marshment, J. (2009). Political Marketing: Principles
and Applications. Routledge. London and New York.
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Model Jennifer Lees-Marshment (LM model)

Anna Matuskova (2010: 25) pfichazi s uvahou, Ze jako vhodny koncept pro
zkoumani politického marketingu u Ceskych politickych stran, se jevi model britské
politolozky Jennifer Lees-Marshment. Jeji model vznikl na zakladé zkoumani
britskych politickych stran, kde se snaZila popsat zmény v chovani politickych stran
ovlivnéné vyuzivanim marketingovych postupu v politice. Jak piSe Anna Matuskova
(2010: 25) hlavnim argumentem Jennifer Lees-Marshment je, Ze postupnou
ideologizaci politickych stran doslo k uvolnéni stranickych vazeb, které se promitlo do
chovani stran a nasledné do zmény stylu, jak oslovit voliCe. Tim se zménila strategie

stran a organizace volebnich kampani.

Teoreticky model Jennifer Lees-Marshment (dale LM model) ,vznikl na
zakladé rozhovort s politiky a stranickym managementem a na zakladé rozsahlé
analyzy pfipadovych studii tfi nejvétSich britskych politickych stran (Konzervativni
strany, Liberalni strany a Labour party)* (Matuskova 2010:25). Jennifer Lees-
Marshment (2008: 8) tvrdi, ze podnikani vyuziva z marketingu, zejména trzni
orientaci, a proto i v politice mohou politické strany byt trzné orientovanymi stranami.
Klicovym elementem LM modelu je koncept trzni orientace strany®?, kterou tvofi
nékolik fazi procesu. Jenniffer Lees-Marshment tvrdi, ,Ze strana, ktera ma trzni
orientaci, automaticky pouZiva k dosaZeni svych vysledki metod politického
marketingu“ (Matuskova 2010: 41). Mezi dalSi prvky patfi vztah strany k programu,

k voli€um, vnitrostranicka komunikace a samoziejmé vyuzivani marketingu.

Jennifer Lees-Marshment (2009: 43) svlj model opira o tfi idealni kategorie
politickych stran:

e product oriented party — POP — strana orientovana na produkt®

chovani politické strany.

63 Uvedeny Cesky pFeklad nabizi Anna MatuSkova (2010), se kterym budu dale v textu pracovat.
AvsSak v Ceském prostiedi se objevuji i rozdily v prekladu terminologie. Nejednoznaénost Ceské
terminologie je dana tim, Ze terminologie v oblasti politického marketingu neni zatim pevné ustalena
v &eském akademickém prostiedi. Napfiklad Eva Bradova a Pavel Saradin (2006: 45-46) pouzivaji
trochu jiny pfeklad. Pro POP — strana orientovana na produkt - pouzivaji termin vyrobkové orientovana
strana a pro SOP — strana orientovana na prodej - pouzivaji termin prodejné orientovana strana. Pro
MOP zustava termin trzné orientovana strana jiZ pomalu etablovany.
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e sales oriented party — SOP — strana orientovana na prode;j

e market oriented party — MOP — trzné orientovana strana

Strana orientovana na produkt — POP

Tento typ politické strany je podle Jennifer Lees-Marshment (2008: 12)
povazovan za typ strany s nejdelSi tradici, a proto nepfitahuje tolik pozornosti
v oblasti vyzkumu. Jedna se o typ strany, ktery nevyuziva komunikacnich technik a
prizkumu trhu. Cilem strany je podle autorky hajit své nazory a ideje®*, protoze voligi
ji budou volit ze svého pfesvédceni a uvédomeéni. Jennifer Lees-Marshment (2009:
46) zdUrazriuje, ze strana POP odmita pouzivat marketingové metody a
prizplsobovat produkt voli€lim i za cenu ztraty podpory voli€i Ci Clenské zakladny.
Jennifer Lees-Marshment (2008: 12) uvadi tyto duvody, pro¢ se nékteré politické
strany takto chovaiji:

e silna vira elity ve své argumenty s prfedpokladem, ze voli€i uznaji jejich

vyznam bez pouziti modernich komunikacnich prostfedku

e nedostatek finan¢nich prostfedkd na pokryti modernich metod

e kratkodoba existence politického hnuti zaméfeného na konkrétni spornou

zalezitost, ktera zachycuje nalady vefejnosti a reaguje tak na problém,

ktery ignoruji etablované politické strany

Anna Matuskova (2010: 27) uvadi, ze strana orientovana na produkt ma
celkem pét fazi: priprava produktu (product design), komunikace (communication),
volebni kampari (campaign), volby (election) a realizace volebnich slibul uplatnéni

strategie (delivery) (viz tabulka 5).

Avsak Jennifer Lees-Marshment (2008: 12) se domniva, Ze ,fouha po
dlouhodobém preZiti podnécuje strany spise k prodejni nebo trzni orientaci”.

® Eva Bradova a Pavel Saradin (2006: 45) uvadgji ve své publikaci jako pfiklad z eského prostiedi
KSCM, protoZe obhajobou své ideologie se snazi udrzet si stavajici elektorat a zarover se nepokousi
ziskat volice nové. KSCM odmita pfizplisobit produkt vyzvam politického trhu. Tento pfistup strané
zajistuje stabilni volebni vysledek bez investice do marketingovych metod. JednoduSe fe¢eno se da
fici, Ze nabizi na trhu rigidni ideovy produkt.
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Tabulka 5: Proces politického marketingu u strany POP

Absence prizkumu trhu, nabidka produktu na

1. PRIPRAVA PRODUKTU
zakladé pevnych neménnych ideji.
Strana véri, Ze voli€¢i uznaji nabidku bez pouziti
2. KOMUNIKACE
modernich komunikacnich prostredkd.
KAMPAN Pouhé pokracovani predeslé strategie.
VOLBY VSeobecné volby.
5. REALIZACE VOLEBNICH SLIBU  Snaha realizovat volebni program.

Zdroj: autor (vlastni zpracovani)

Strana orientovana na prodej — SOP

Druhy typ strany je strana orientovana na prodej, ktera vede svou volebni
kampan jiz profesionalné. Cilem strany SOP je podle Jennifer Lees-Marshment
(2008: 11) ,prodat to, o ¢em se rozhodly, Ze je pro lidi nejlepsi“. Strana SOP vyuziva
celou fadu komunikacnich metod politického marketingu (jako napf. prizkum trhu,
voli€ské pruzkumy, segmentaci, zacileni, volebni reklamu atd.). Anna Matuskova
(2010: 29) zddrazriuje, ze marketing se vyuziva ke komunikaci s voli€em, proto aby
pfimél volice zménit jeho pozadavky. Coz znamena., Ze se produkt (strana)
nepfizpusobuje zadostem voliCl, ale spiS se produkt snazi zménit pozadavky
voligt®®. Anna Matuskova (2010: 29) pige, Ze strana ,se snaZi volice pfimét, aby

chtéli pfesné to, co jim nabizi“.

Strana orientovana na prodej ma podle Jennifer Lees-Marshment (2009: 46)
celkem Sest fazi: pfiprava produktu (product design), prizkum trhu (market
inteligence) (nova faze), komunikace (communication), volebni kampari (campaign),

volby (election) a realizace volebnich slibi (delivery) (viz tabulka 6).

® Eva Bradova a Pavel Saradin (2006: 45) uvadéji jako pfiklad pozici britské Konzervativni strany do
roku 2005, ktera pomeérné dobfe vedla politicky marketing, avSak nedokazala efektivné reagovat na
pozadavky voli¢u.
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Tabulka 6: Proces politického marketingu u strany SOP

Zdroj: Lees-Marshment (2009: 46), upraveno autorem

Jennifer Lees-Marshment (2008: 11-12) tvrdi, Ze tento typ strany orientované
na prodej ma vétsi tendenci na uspéch v proporcnich volebnich systémech, zvlasté
pak u malych stran. Malé strany maji mensi 8anci na vitézstvi ve volbach, avsak
mohou mit velky koaliéni potencial, jak ovlivnit moc ve viadé. Vyuzivaji marketing
proto, aby presvéd&ovaly ty segmenty vefejnosti, které jsou nejvice ovlivnitelné®.
Manipulativni techniky v politickém marketingu se pouzivaji proto, ,aby se strana lépe

prodala, nez aby se zménilo jeji chovani“ (Marshment 2008: 12).

% Jako pfiklad uvadi Jennifer Lees-Marshment (2008: 12) irskou stranu Sinn Fein.
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Trzné orientovana strana — MOP

»,1rZné orientovana strana vyuZiva nazort a politickych postoju k tomu, aby
utvarela své chovani v reakci na poZadavky a potfeby volicii a uspokojovala je*
(Lees-Marshment 2008: 9). Strana tedy pouziva podle autorky politicky marketing
k porozuméni verfejnosti, ne k manipulaci, coz je patrny rozdil oproti strané typu SOP.
Hlavnim znakem strany MOP je trzni orientace k voli€im a snaha adaptovat jejich
pozadavky. K analyze volebniho trhu pouziva strana MOP prazkum trhu. AvSak
Jennifer Lees-Marshment (2008: 9) zdUraziuje, Zze produkt (strana) se nemulze
absolutné pfizpusobit pouze poptavce trhu, je nutné, aby novy produkt byl pfijat i

uvnitf struktur politické strany a ziskal tak podporu ¢lenské zakladny.

Proces trzné orientované strany je podle Jennifer Lees-Marshment (2008: 10)
velmi slozity, v praxi velmi obtizné uskutecCnitelny a pfi analyze témér neméfitelny, ale
kdyZ se podle ngj strany fidi, mohou jako britska strana New Labour®” dosahovat
dlouhodobého volebniho uspéchu. Sou€asna véda zastava nazor, Ze velké strany
musi ,prijmout trzni orientaci, aby ziskaly viadu bez ohledu na systém, protoZe
reakce na potieby voliCu a jejich uspokojovani je tim nejlepSim zplisobem, jak ziskat

a udrzet si jejich podporu” (Lees-Marshment 2008: 10).

Idealni typ strany MOP, ktera ma trzni orientaci, tvofi celkem osm fazi:
prizkum trhu (market inteligence), prfiprava produktu (product design),
pfizptisobovani produktu (product adjustment), implementace (implementation) (dvé
nové faze na sebe navazujici), komunikace (communication), volebni kampari

(campaign), volby (election) a realizace volebnich slibt (delivery) (viz tabulka 7).

% Jennifer Lees-Marshment (2001b: 1078) uvadi jako klasicky pfiklad trzné orientované strany Labour
Party z roku 1997, kdy novy lidr Tony Blair pfijal koncept trzni orientace. Rozhodl se provést podrobny
vyzkum trhu britskych voli€t a na jeho zakladé pfijal pozadavky voli¢d. Vysledkem mu bylo drtivé
vitézstvi Labour Party ve volbach v roce 1997, kde ziskala 419 mandatd, naproti tomu Konzervativni
strana ziskala pouze 179 mandatu.
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Tabulka 7: Proces politického marketingu u strany MOP

Cislo fize

Faze

PRUZKUM TRHU
Strana zjistuje pozadavky trhu. Neformalné, provadi rozhovory se ¢leny strany, vytvari
politické skupiny, setkava se s verejnosti. Formalné, pouziva metody jako ankety, focus
group, segmentaci trhu na osoby, které stranu podporuji, které by mohly stranu
podpofit a na ty, které stranu nikdy nepodpofi. Vyuziva prazkum trhu, aby neustale
zjistoval kratkodobé a dlouhodobé pozadavky voli¢d.

PRIPRAVA PRODUKTU
Strana pfipravuje produkt na zakladé provedeného prizkum trhu, bud se potvrdi
podpora chovani strany, nebo se bude muset strana dramaticky zménit.
PRIZPUSOBOVANi PRODUKTU

Strana pfi vyvoji produktu bere v Uvahu:
Dosazitelnost: zajisténi toho, Ze sliby mohou byt spinény ve viadé.
Vnitfni reakci: v navaznosti na ideologii a historii strany je nutné stanovit politiku, ktera
bude vyhovovat vnitfnimu trhu a ziska podporu, ktera se také bude odliSovat od
konkurence.
Konkurenci: strana identifikuje slabiny konkurence a zddrazruje své silné stranky, ¢imz
si zajisti jedine¢nost.
Podporu: strana provadi segmentaci trhu, aby identifikovala neukotvené volice, ktefi
jsou nezbytni pro dosazeni jejich cild, a cilené vytvari takové aspekty produktu, které
jim budou vyhovovat.

IMPLEMENTACE
Zmeény jsou uplatiiovany v celé strané, pficemz je nutné pozorné fizeni a vedeni strany
a priméfreny €asovy ramec, ktery by umoznil pfijeti zmén, tak aby ve strané vznikla
jednota a nadSeni pro novou podobu strany.

KOMUNIKACE
Komunikace je peclivé organizovana, aby prezentovala novy vyrobek tak, aby mu volici
porozumeli jesté pred zacatkem kampané. Informace nepfedava voli€dm pouze lidr, ale
vSichni poslanci a €lenové. Souc€asti komunikace je management médii a nejde pouze
0 spin-doctoring. Prezentace v médiich by méla byt spi$ informativni nez manipulativni
a mela by byt zalozena na jasné vnitfni komunikaéni strukture.
KAMPAN
Strana opakuje komunikaéni postupy béhem kampané a pfipomina volicim klicové
aspekty a vyhody produktu.
VOLBY

Strana by neméla jen ziskat hlasy voli¢d, ale méla by dosahnout pozitivniho vnimani u
volicl ve vSech smeérech svého chovani véetné programu, lidra strany, jednoty strany a

zpUsobilosti a zkvalitnéni clenské zakladny.
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REALIZACE VOLEBNICH SLIBU

Strana realizuje volebni sliby tim, Ze bude ve viade.

Zdroj: Lees-Marshment (2009: 44-45), upraveno autorem

Jennifer Lees-Marshment (2008: 10) v zavéru dodava, Ze typ strany MOP
musi vyvijet neustale tzv. cyklicky politicky marketing, aby si udrzela trzni orientaci.
Tzn., ze pokud se stane soucasti vlady, je tfeba, aby si nasla ¢as a prostor pro vyvoj

produktu pro pfisti volby.
Koncept trzni orientace a politického trhu

V souvislosti s fazemi, které definuji stranu MOP v modelu Jennifer Lees-
Marshment, je nutné blize vysvétlit termin trzni orientace a politického trhu. Trzni
orientace predstavuje kli¢ovou hodnotu v LM modelu. Hlavnimi pilifi trzni orientace®
v marketingu jsou ,orientace na zakaznika, koordinovany marketing a prokazatelny
zisk“ (Matugkova 2010: 33). Ugelem je ziskat informace (napf. prizkumem trhu) a
zajistit zpétnou vazbu od zakaznikl (voli€a). V politice se da trzni orientace definovat
tak, Ze politicka strana ,pfiklada vétsi vyznam prostfedi, na kterém se odehrava
sama politicka transakce, nez samotnému produktu - politické nabidce (napr.
politickému programu)” (MatuSkova 2010: 34). A prave tak je trzni orientace chapana
i vLM modelu. Anna Matuskova (2010: 34) upozoriiuje, Ze je dulezité vénovat
pozornost politickému trhu. Zatimco politicky trh je mozné chapat jako prostor, kde
probihaji politické transakce (napf. stranicka jednani o programu, uzavirani volebnich
i vladnich koalic atd.), tak volebni trh je misto, kde strany bojuji o voliCe. Kazdy trh je

nastaven v konkrétni zemi podle stanovenych zakonnych parametru.

Politicka strana muze mit rizné cile, jak proniknout na volebni trh. Anna
Matuskova (2010: 35) uvadi tyto cile:
e Vv pfipadé voleb bude cilem zisk volebniho mandatu
e dalSim cilem muze byt snaha obhdijit pozici na volebnim trhu (zisk stejného
poc¢tu mandatu, vitézstvi atd.)

®Anna Matuskova (2010: 33) uvadi, Ze termin trzni orientace v klasickém marketingu poprvé pouzil
v 60. letech 20. stoleti americky ekonom Theodor Levitt.
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e snaha o rozSifeni své pozice na trhu
e eliminace konkurence

e upevnéni své pozice napfiklad obsazenim kli€ovych urad(

Koncept politického trhu (viz schéma 6) pfedstavuje podle Anny MatusSkové
(2010:35-36) dulezitou slozku pfi pfipravé volebni strategie. Velkou roli hraje
zejména velikost volebniho trhu, pocet aktivnich politickych aktér(, stabilita trhu,
otevienost trhu, politicka stabilita zemé a dalSi. Kazdé nové volby predstavuji novy
volebni trh a nové moznosti jaké strategie zvolit. Pravé charakter volebniho trhu,

v némz se odehrava soutéz politickych stran, ma vliv na vybér volebni strategie

Schéma 6: Politicky trh a proces vymény mezi hlavnimi aktéry

Darci, sponzofi

Clenové,

politicti aktivisté

Voliéi,
elektorat

Kandidat,
politicka
strana

Zdroj: Matudkova (2010: 34)

Volebni strategie

Co je tedy volebni strategie? Anna MatuSkova (2010: 36) volebni strategii
definuje takto: , je to soubor metod, technik a rozhodovacich procedur, které slouzi
k racionalni maximalizaci volebniho vysledku v uréitéem misté, v urcité dobé a
v urcitém prostredi, pricemz cilem je ziskat moznost realizace strategie a politického
programu daného uskupeni®. Volebni strategie je urCena zejména vedeni strany a

volebnim §tabim a je zakonem omezena pouze na dobu konani kampané.
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Z hlediska vztahu strany ¢&i kandidata kvolicdm Ize podle Dariusze

Skrzypinskeho (2006: 97) rozliSit 4 typy volebnich strategii:

strategie utvrzovani — obraci se na stoupence dané politické strany s cilem
upevnit nazory jiz rozhodnutych voli€l, predklada jim nevelkou davku
argumentu o vlastnostech produktu, které odpovidaji jejich oekavani
strategie roz$ifovani — je zaméfena na nerozhodnuté volie, kdy voli€um
jsou nabizeny informace o produktu s emocialnim sdélenim

strategie neutralizace — je pouzZivana na pfiznivce konkurence s cilem
odradit je od hlasovani

Strategie obraceni — navazuje na strategii neutralizace, kde je cilem

pretahnout voliCe konkurence

Specifickou kategorii pfedstavuje strategie stran nebo kandidatu, ktefi obhajuji

mandat (incumbents) a strategie, kdy strana ¢&i kandidat kandiduji na dany urad

poprvé (challenger), jak pise Dariusz Skrzypinski (2006: 97). Zatimco prvni kategorie

zdUraziiuje podle autora vlastni uspéchy strany &i kandidata a slib v pokracovani

uspésné politiky. Druha kategorie se soustfedi na prezentaci politické alternativy

k tzv. zkostnatélym politickym elitam.

Na zakladé uvedenych parcialnich strategii, které tvofi volebni strategii Ize

podle Dariusze Skrzypinskeho (2006: 98-100) rozliSit nasledujici typy strategii (viz

schéma 7)%:

personalni strategie — jedna se o systematicky vybér kandidatl, ktery
zajisti strané volebni uspéch

financéni strategie — je zpusob, jak zajistit optimalni pocet finan¢nich
prostfedkl vynaloZenych na kampan

komunikacni strategie — souvisi s vizudlni strankou kampané a
S prezentaci strany pfed vefejnym minénim

strategie mezistranickych vztahi — Ukolem strany je vymezit se vUCi
konkurenci, napf. vytvofenim negativniho obrazu protivnika nebo vlastni

pozitivni image

69 Podrobny popis strategii je uveden na stranach 98-100 viz Skrzypinski, D. (2006). Strategie
politickych stran. In: Jablonski, Andrzej W. (2006). Politicky marketing. Uvod do teorie a praxe. Brno:
Barrister & Principal, s. 83-102.
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Schéma 7: Prvky volebni strategie

Volebni strategie

A 4

A 4 h 4 h 4 A 4 Y

Strategie
mezistranickych Volebni program
vztaha

Personalni Financni Komunikacni
strategie strategie strategie

N A

Strategie public

Reklamni strategie relations

Zdroj: Skrzypinski (2006: 97)

Kritika LM modelu

Anna Matuskova (2010: 38) uvadi, ze LM model nastartoval v akademické
sféfe velkou debatu v oboru politického marketingu. LM Model patfi v souCasnosti
k nejpouzivanéjSim konceptim pfi vyzkumu vyuzivani politického marketingu ve
volebnich kampanich. Politicky marketing jako védecka disciplina podle Anny
Matuskoveé (2010: 38) nevyfesil dva klicové problémy. Za 1) jednoznatné zaméreni
na vyzkum chovani politickych stran pfi aplikovani marketingovych metod; za 2)
neukotvena metodologie discipliny. Coz je zpuUsobeno i faktem, Ze vyzkumem
marketingu se zabyvaji zejména ekonomové. Jednim z nejvétSich kritiki LM modelu
je britsky ekonom Robert P. Ormrod, ktery zpochybriuje pfedevSim trzni orientaci v
LM modelu.

AvSak objevila se cela fada kritik tohoto pfistupu upozorfiujici na razné
nedostatky i z fad politologl. Sama Jennifer Lees-Marshment (2008: 13) uvadi ve
svém textu tyto nejCastéjsi vytky svych oponentl: za 1) zpochybnéni trzni orientace
jako nového fenoménu, protoze se podoba jinym existujicim modelim; za 2)
predpoklad, ze politicky marketing je vzdy pozitivni pro demokracii; za 3) komplikaci
pfi komparativni aplikaci na jiné politické systémy, protoZe byl model vyvinut pro

politicky systém Velké Britanie.
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Hlavnim bodem kritiky LM modelu je trzni orientace. Anna Matuskova (2010:
39) upozoriuje na to, Zze zakladnim problémem je rozdilny pfistup uvniti akademické
sféry ke konceptu trzni a marketingové orientace™®, predevsim v roviné
metodologické a terminologické. Organizace s trzni orientaci se snazi porozumét
potfebam zakaznika (voli¢e), nasledné je zapracovat do nabidky (produkt) s cilem
zvysit zisk (volebni zisk). ,TrZni orientace pak pfedstavuje (spésné prevzeti

marketingového konceptu a jeho prostiedkd” (Matuskova 2010: 39).

Zakladni otazkou je, kde tkvi jadro problému v LM modelu? Primarni problém
se objevuje jiz u samotného LM modelu, ktery pracuje se tfemi kategoriemi stran,
avSak Jenniffer Lees-Marshment se zaméfuje nejvice na kategorii MOP, ktera
zkouma trzni orientaci, coz doklada na osmi fazich procesu, jak uvadi Anna
Matuskova (2010: 41). Hlavnim argumentem Jennifer Lees-Marshment je, Ze strana,
ktera ma trzni orientaci, musi automaticky vyuzivat metod politického marketingu (viz
vySe v textu). NejvétSi slabinu ma model vtom, Ze je staticky a schematicky, na
rozdil od volebniho cyklu, ktery je dynamicky. Proto Anna Matuskova (2010. 41)
zduaraznuje, Ze nejvice problematicka se jevi posledni faze procesu, a to realizace
volebnich slibl. Pokud se strana nestane soucasti vladni koalice, a skonéi tak
v opozici, nebude mit mozZnost realizovat volebni sliby. Tzn., Ze takova strana
nemuze mit trzni orientaci. Je vSak otazkou, zda by posledni dvé faze procesu volby
a realizace volebnich slibd mély rozhodovat o tom, zda Ize celkové stranu hodnotit
jako stranu trzné orientovanou nebo ne. Myslim si, Ze o vyuziti politického
marketingu ve volebni kampané rozhoduje pfedevsSim prvnich pét Ci Sest fazi po

sobé jdoucich procesu MOP, které se tykaji obdobi volebni kampané.

" Wojtas Kinga (2006) pide, ze marketingova strana je sub-tfidou trzn& orientované strany. Trzné
orientovana strana neni jedinou politickou skupinou vyuzivajici marketingovych metod. Zakladni rozdil
mezi trzné orientovanou stranou a marketingovou stranou je, Ze zatimco marketingova strana jako
nové vznikajici subjekt v politické sféfe, vyuzivajici marketingovych metod, nabizi politicky produkt,
ktery se vyznacuje pruznosti a pfipravenosti pfizplsobit se zménam v chovani voli¢t. Tak trzné
orientovana strana je chapana jako jiz existujici subjekt, kitery meéni svou strategii, aby mohl
konkurovat na politickém trhu. Jako pfiklad marketingovych stran uvadi autor Forza ltalia, Smer, ANO
atd. Marketingové strany vznikaji ve stranickych systémech, kde je otevieny pfistup na politicky trh pro
nové subjekty (Itélie, Slovensko, Slovinsko). V systémech, kde je omezeny pfistup na politicky trh,
pusobi stavajici strany, které adaptuji strategii trzné orientované strany (Velka Britanie). On-line [cit.
2013-02-28]. Dostupny z WWW: <http://www.cespr.com/clanek.php?ID=268>
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Britsky ekonom Robert P. Ormrod (2006: 110) vytyka LM modelu
z koncepcniho pohledu kratkodoby pfistup, uzké zaméfeni na voliCe, tendence k
centralizaci a pfedevsim nedostatek rozdilu mezi propojenymi pojmy trzni orientace a
marketingova orientace. Z empirického hlediska ma model problém s aplikaci modelu
v praxi z ddvodu uplatnéni ideologie, nedostatku zdroji a omezeni na trzné
orientovanou stranu, pokud je ve vladé. Ormrodav pfistup vychazi podle Anny
MatuSkoveé (2010: 43) zklasického marketingu a soustfeduje se na aplikaci
marketingovych metod, kromé& empiricky ovefenych dat, vychazi metodologicky
z kvantitativni metody. Hlavnim argumentem proti LM modelu je, ze empiricky

ovéfena data byla analyzovana zpétné a model byl tak vytvofen ex post.

Robert P. Ormrod (2006 :112-118) tvrdi, Zze zakladni charakteristikou LM
modelu trzné orientované strany je orientace na zakaznika (na voli¢e). Problém vidi
pravé v tom, ze strana MOP se zaméfuje na pozadavky voli€l pouze kratkodobé a
nesleduje tak potfeby trhu do budoucnosti. A to pfinasi riziko, Ze poZadavky
z dlouhodobého vyvoje spole¢nosti mohou byt zanedbavany. Zatimco pro Jennifer
Lees-Marshment je prizkum trhu, jako jedna z fazi MOP, hlavnim vyjadfenim potieb
a pozadavkl voli€h, tak v komerénim marketingu je podle Roberta P. Ormroda
kladen diraz na shromazdovani informaci neoCekavanych a budoucich potfeb a
prani zakaznikl. Problém nastava v dobé zpétné reakce voli¢l, kde konanim novych

voleb dojde k preruseni kontinuity.

V trzné orientované strané se provadi analyza pouze voli€i a konkurentd.
Centralizace strany je naopak u trzné orientované strany velmi vysoka z duvodu
uspéchu, na rozdil od komeréniho trhu. Dale Robert P. Ormrod (2006: 13)
zdUraziuje, ze ekonomicka literatura rozliSuje mezi trzni a marketingovou orientaci:
,Marketingova orientace se vztahuje na c¢innosti marketingového oddéleni, které
podporuji organizaci vtom, jak lépe reagovat na poZadavky zakaznik(. Trzni
orientace je realizovana v celé organizaci, odkazuje na prijeti vyznamu vztaht se
vSemi zainteresovanymi osobami, a cili smérem byt citlivy na vnéjSich a vnitfnich
trzich, na nichZ pdsobi*. Zatimco marketingova orientace by méla zahrnovat €innosti
jako image management, vyzkum vefejného minéni a tvorbu reklamy provadéné

stranickymi odborniky pfedevsim v dobé voleb. Tak trzni orientace se vyznacuje tim,
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Zze vSichni ¢lenové strany se citi odpovédni za tvorbu politiky a jeji realizaci a

komunikaci navenek.

Problémy vidi autor i u zrodu modelu, ktery vznikl na zakladé chovani
britskych politickych stran ve specifickém stranickém a volebnim systému, kde
soutézi pouze dvé strany (Labour party a Konzervativni strana) o viadni moc. DalSim
problémem je ideologie a omezené prostfedky, které mohou mit vliv na schopnost
strany, aby se stala trzné orientovanou. Strany Casto pfijimaji podle Roberta P.
Ormroda hybridni pfFistup, na zakladé néhoz se orientuji bud na prodej ¢i na trh, v
zavislosti na jednotlivych oblastech politiky. ,TrZzné orientovana viada ma hodné
spolecného se stranou orientovanou na prodej, coZ znamena, Ze trzné orientovana
strana muZze existovat pouze v opozici s cilem ziskat vliadni moc” (Ormrod 2006:
116)",

1. 4. Teorie voleb druhého radu

Pavel Saradin (2008a: 30) uvadi, Ze studium neparlamentnich voleb patfi
k zakladnim tématim vyzkumu v politické védé, i prfestoze jsou méné dulezité nez

volby parlamentni, kde strany soupefi o podil zisku na rozhodovani v celé zemi.

Typologii voleb druhého fadu (second-order elections, SOE)’? vytvofili némeéti
politologové Karlheinz Reif a Hermann Schmitt na pfikladé prvnich pfimych voleb do
EP vroce 1979, jak uvadi Pavel Saradin (2008a: 30). Viastimil Havlik (2009: 14)
nabizi zakladni rozdéleni voleb, které se déli na dvé kategorie: 1) volby prvoradé
(first-order elections, FOE); 2) volby druhofadé (second-order elections, SOE). ,V
ramci kazdého politického systému Ize v zasadé identifikovat volby, jejichz vysledky
Tyto volby nazyvaji Reif se Schmidtem jako prvofadé® (Havlik 2009: 14). Zatimco

v parlamentnim systému jsou prvofadymi volbami volby do narodniho parlamentu,

™ Podrobna kritika LM modelu viz Ormrod P., R. (2006). A Critique of the Lees-Marshment Market-
Oriented Party Model. Politics. Vol. 26, No. 2, pp. 110-118.

2 Vlastimil Havlik (2009: 13) uvadi, e terminy volby druhého Fadu a druhofadé volby jsou
synonymem anglického prekladu second-order elections. Av8ak Pavel Saradin (2008a: 31) dodava, ze
néktefi autofi pouZivaji pro SOE odliSha oznaleni, nicméné charakter se neméni: ,nebenwahlen,
élections intermédiares, untergeordnete, irrelevante elections ¢i minor elections”.
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v prezidentském systému je to pfima volba hlavy statu (napf. v USA). Vyznam voleb
posuzuji voli¢i ,podle toho co, v nich mohou ovlivnit. Zajima je hlavnhé moZnost
spolurozhodovat o vécech na narodni urovni (dariova politika, socialni politika, stav
byrokracie, hospodareni statu, zahranicni politika, atd.) (Saradin 2008a: 31). Pavel
Saradin (2008a: 32) dodava, e ve volbach SOE se rozhoduje o mensich
kompetencich nez ve volbach FOE a zaroven tyto volby nemaji vliv na podobu

exekutivy.

Reif se Schmittem podle Pavla Saradina (2008a: 33) zaradili k evropskym
volbam jako volbam druhého fadu i dalSi typy voleb, jako komunalni volby, regionalni
volby, volby do hornich (druhych)’® komor parlamentu v bikameralismu, doplfiovaci
volby, prezidentské volby v parlamentnich systémech ¢&i referenda. U druhofadych
voleb se podle Pavla Saradina (2008a: 30) zkouma predevsim volebni Ugast,
podpora politickych stran, analyza aktér( voleb, pribé&h primarnich voleb, volebni
geografie, vznik a pusobeni mensich politickych stran ¢i hnuti. Reif se Schmiitem
charakterizuji podle Pavla Saradina (2008a: 32) druhofadé volby v nékolika bodech:

e maji niZSi volebni ucast

poskytuji vétsSi Sance novym a mensim stranam

vladni strany ztraceji podporu

objevuje se vysSi procento neplatnych hlasu

voli€i podporuji vice osobnosti nez strany

Zakladni filosofii druhofadych voleb byva, Ze jsou oznaCovany jako ovéfovaci
volby. Voli€i i politické strany si uvédomuji mens$i vyznam druhofadych voleb, proto u
nich byva Casto nizsi volebni u€ast nez u voleb prvoradych, jak uvadi Vlastimil Havlik
(2009: 14-15), avSak zdUraznuje, ze mnozi voli€i se rozhoduji v druhofadych volbach
na zakladé politické situace, ktera se odehrava na vladni urovni, coz ovliviuje
strategii politickych stran v pfipravé volebni kampané na volby druhoradé. , Typickym

projevem je tzv. potrestani viadnich politickych stran a stim souvisejici povaha

3 Politicka véda vétsinou rozliSuje mezi terminem horni a druhd komora parlamentu oproti médiim,
které tento termin povazuji za synonymum. Zatimco horni komora je vétSinou nevolitelna delegovana
komora v parlamentu sloZena z privilegovanych, klasickym pfikladem je Velkéa Britanie, tak druha
komora je volitelna komora parlamentu, vétSinou pod nazvem Senat, slozena z pfimo volitelnych
senatoru ve vétsiné politickych systému na svété.
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volebni kampané, velmi casto vychazejici z déni v prvofadé arené” (Havlik
2009:20)".

Volby do krajskych zastupitelstev se fidi Zakonem ¢. 130/2000 Sb., o volbach
do zastupitelstev kraji a o0 zméné nékterych zakonu, ve znéni pozdéjSich pfedpisu.
Voli se ve 13 krajich (jeden kraj je jeden volebni obvod) a v hlavnim mésté Praze
(volby v Praze probihaji v obdobi sou€asné s komunalnimi volbami, nikoliv
krajskymi). Pro pfepoCet hlasi na mandaty se pouzivd modifikovana varianta
d"'Hondtovy metody a kazda strana, ktera chce ziskat mandat, musi pfesahnout min.
5% uzaviraci klauzule, jak uvadi Vlastimil Havlik (2009: 26-27). Voli¢ muze pfidélit az
Ctyfi pfednostni hlasy. Moznost pfeskoCit pofadi na kandidatce strany zajiStuje zisk
10% pfednostnich hlast z celkového poctu hlast udélenych politické strané. Velikost

krajského zastupitelstva zalezi na aktualnim poctu obyvatel konkrétniho kraje.

Volby do Senatu CR probihaji na zakladé Zakona ¢&. 247/1995 Sh., o volbach
do Parlamentu Ceské republiky a o zméné doplnéni nékterych dalich zékond.
Kazdé dva roky se voli 27 senatoru ve 27 samostatnych volebnich obvodech
z celkového poc¢tu 81. Mandat senatora je Sestilety a kazdé dva roky dochazi
k vymeéné 1/3 Senatu. Volby do Senatu se konaji podle zasady vétSinového systému
ve volebnich obvodech na tzemi CR. Senatorem je zvolen kandidat, ktery ziskal
nadpolovi¢ni vétSinu odevzdanych platnych hlasu ve volebnim obvodé. Prvni kolo
senatnich voleb probiha sou¢asné s volbami do krajskych zastupitelstev. V pfipadé,
Zze neni zadny z kandidatll zvolen senatorem, nasleduje za tyden druhé kolo
senatnich voleb, do kterého postoupi dva kandidati s nejvy$§im poctem hlasu z kola

prvniho. Vitézem druhého kola je kandidat, ktery ziskal vice platnych hlasu.

[ Podrobnéji o volbach druhého Fadu viz Havlik, V. (2009). Krajské volby 2008 jako pfiklad voleb
druhého fadu. In: Eibl, O.; Havlik, V.; KylousSek, J.; Pink, M. Krajské volby 2008. Brno: Centrum pro
studium demokracie a kultury, s. 13-32, a viz Saradin, P. (2008a). Teorie voleb druhého fadu a
moznosti jejich aplikace v Ceské republice. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci.
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2. VOLEBNi KAMPANE A POLITICKY MARKETING V PRAXI: VOLBY 2008

Tématem druhé kapitoly je vyzkum, zda Ceské politické strany na urovni voleb
druhého fadu predkladaji volicim volebni programy a hesla formou profesionalni
volebni kampané. V mém pripadé se jedna o krajské a senatni volby uskuteCnéné na
podzim roku 2008. Vyuzivani metod politického marketingu ve volebnich kampanich
se poprvé v CR objevuje ve volbach do Poslanecké snémovny v roce 2006, a to
predevsim ve volebni kampani CSSD. Avsak ve své diplomové praci zkoumam
volebni kampané ve volbach konanych na podzim roku 2008 se zaméfenim na
historicky prvni pouziti marketingu ve volebnich kampanich ve volbach druhého fadu

¢i nikoli.

V uvodu analytické Casti prace nejdfive uvedu prehledny vysledek krajskych a
senatnich voleb konanych na podzim roku 2008. Nasledné se v hlavni ¢asti druhé
kapitoly snazim aplikovat teoretické modely od Jennifer Lees-Marshment na volebni
kampané ceskych politickych stran. Vysledkem je zjisténi, zda politické strany
vyuzivaly €i nevyuzivaly metody politického marketingu ve volbach v roce 2008. Za
zkoumané subjekty jsem zvolil volebni kampané &tyF politickych stran: CSSD, ODS,
KDU-CSL a KSCM. Diivodem pro volbu t&chto &tyf konkrétnich politickych stran byla
jejich velikost zastoupeni na krajskych zastupitelstvech a v Senatu, s pfihlédnutim na
jejich postaveni v Ceském politickém systému. V zavérecné Casti analytické prace
jesté zjistuji, jakym zplsobem ovlivnila negativné vedena volebni kampan volebni
ucast ve volbach v roce 2008 a dale feSim otazku, jaky vliv méli na kone¢ny vysledek

2008 nerozhodnuti voli€i, ktefi mohli byt ovlivnéni volebnimi kampanémi.
2. 1. Vysledky krajskych a senatnich voleb v roce 2008
Volby do zastupitelstev kraji a do Senatu CR (prvni kolo senatnich voleb)

probéhly 17. a 18. Fijna 2008. Prvné uvadim struény prehled vysledku krajskych
voleb a nasledné& prezentuiji i souhrn vysledkd voleb do Senatu CR.
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V krajskych volbach v roce 2008 se volilo do 13 kraji — VUSC (Vy$8i izemné

spravni celky)”, vyjma hlavniho mésta Prahy (voli se sougasné v dob& komunalnich

voleb, nikoli v dobé krajskych voleb, upraveno specialnim zakonem). Byly to treti

krajské volby v pofadi v zakonném ¢tyfletém intervalu (pfedchozi volby 2000 a 2004).

Podle CSU’ se krajskych voleb zug&astnilo 60 politickych stran a hnuti. O celkovych

675 mandatd se podélilo 16 politickych subjektu, z toho pouze ftfi politické strany
mély zastoupeni ve vSech krajich (ODS, KSCM a CSSD). V kazdém kraji

kandidovalo mezi 13 az 18 politickymi subjekty. Nejvice krajskych mandati ziskala

socialni demokracie, a to 280 z 675 mandatu, coz predstavuje 41,5% vSech
mandatd. Druha ODS ziskala 180 mandat(, tieti KSCM 114 mandatd, &tvrti lidovci

pouhych 43 mandatl, zbytek mandatu si rozdélili ostatni strany (viz graf 1).

Graf 1: Struktura ziskanych mandatd (CR)
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™ Kraj Stfedogesky, JihoSesky, Plzefisky, Karlovarsky, Liberecky, Kralovéhradecky,
Ustecky, Jihomoravsky, Zlinsky, Olomoucky, Vysog&ina a Moravskoslezsky.

e Csu On-line [cit. 2013-03-15] dostupny
<http://www.czso.cz/csu/2009edicniplan.nsf/t/680052CB6A/$File/420209c1.pdf>
o csu On-line [cit. 2013-03-20] dostupny z

<http://www.czso.cz/csu/2009edicniplan.nsf/publ/4202-09- v _roce 2008>
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Poprvé v historii voleb do krajskych zastupitelstev zvitézila ve vSech 13 krajich
pouze jedna politicka strana, a to CSSD’® (viz mapa 1). Vroce 2004 dosahla
podobného vysledku ODS, ktera vyhrala ve 12 krajich, pouze v Jihomoravském kraji
zvitézila KDU-CSL. V prvnich krajskych volbach konanych v roce 2000 vyhrala ODS
v sedmi krajich, &tyrkoalice v péti krajich a v jednom kraji (Ustecky kraj) zvitézili
komunisté, jak uvadi Petr Sokol (2010: 10). Krajské volby v roce 2008 pfinesly prvni
alternaci v krajské exekutivé, kdy v(id&i roli po ODS prebrala CSSD. Prestoze
pruzkumy vefejného minéni pfedpovidaly vitézstvi socialni demokracie v krajskych
volbach, nic nenasvédéovalo tomu, Ze by CSSD mohla zvitézit s takovym prehledem.
Za uspéchem socialni demokracie stoji podle Otty Eibla a Michala Pinka (2009: 79)
zejména bravurné zvladnuta volebni kampan, vhodné sestavené kandidatni listiny a

schopnost mobilizovat sveé voliCe.

8 Martin Komarek (2008) ve svém &lanku pise, Ze porazka 0:13 boli v politice stejné jako v hokeji.
Podle autora to byl nejhorsi volebni vysledek ODS v celé jeji historii, mozna horsi, nez kdyZ se ODS
rozpadala pod tihou finan¢niho skandalu na konci devadesatych let, viz IDNES.cz On-line [cit. 2013-
03-20] dostupny z WWW: <http://zpravy.idnes.cz/kdo-muze-za-nejvetsi-volebni-prohru-v-historii-ods-
f80-/kavarna.asp?c=A081021 130908 kavarna bos>

Dale:

Stanislav Balik dodava, Ze medialni a politicka scéna komentovala vysledek krajskych a senatnich
voleb v roce 2008 Skalou pestrych vyraz(i — tsunami, masakr &i fiasko. Nebo zjednodusenou &iselnou
formou 0:13 a 3:23. Viz Balik, S.; Kunstat, D. (2008). Analyza pficin porazky ODS v krajskych a
senatnich volbach 1. ODsS. On-line [cit. 2013-03-20]. Dostupny z WWW:
<http://www.martinholik.cz/res/data/005/000696.pdf>
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Mapa 1: Struktura ziskanych mandatd (CR)
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Ve srovnani s krajskymi volbami 2004 ziskala CSSD o 175 mandata vice,
zatimco ostatni politické strany zastoupené v té& dobé& v Poslanecké snémovné PCR
ztracely. ODS ziskala 0o 111 mandatd mén&, KSCM ztratila 43 kfesel, KDU-CSL
prisla o 29 zastupitell. Strana zelenych (vladni strana v koalici) neziskala zastoupeni
v zadném krajském zastupitelstvu (viz tabulka 8). Volebni Géast®® se zastavila na
Cisle 40,3%, coz byla nejvySSi volebni uCast v krajskych volbach ve srovnani
s volbami v roce 2000 (33,6%) a 2004 (29,6%)".

7 Csu On-line [cit. 2013-03-20] dostupny z WWW:
<http://www.czs0.cz/csu/2009edicniplan.nsf/publ/4202-09- v_roce 2008 >

80 Volebni server csu On-line [cit. 2013-03-20] dostupny z WWW
<http://volby.cz/pls/kz2008/kz4?xjazyk=CZ&xdatum=20081017>

81 Podrobnéji o vysledcich v krajskych volbach viz Eibl, O.; Havlik, V.; Kylousek, J.; Pink, M. (2009).
Krajské volby 2008. Brno: Centrum pro studium demokracie a kultury a viz Kunstat, D.; Mrklas, L. et
al. (2010). Krajské volby 2008. Praha: CEVRO institut.
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Tabulka 8: Rozdil v po¢tu mandatd

Zisk mandatu
Politicka strana Krajské volby 2004 Krajske volby 2008 Rozdil (+/-)
CssD +175

ostatni X

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat z CSU

V senatnich volbach v roce 2008 se volilo do 1/3 Senatu®. Prvni kolo voleb do
Senatu probihalo sou€asné s volbami do krajskych zastupitelstev, a to 17. a 18. fijna
2008. V prvnim kole voleb do Senatu byl zvolen pouze jeden senator® z 27, a tak
probihalo za tyden kolo druhé, 24. a 25. fijna 2008. V senatnich volbach®* soupefilo
o post senatora rovnych 200 kandidatd, které pfihlasilo 31 stran a hnuti. Ve vSech 27
volebnich obvodech méla kandidaty pouze CSSD, ODS a KSCM. ODS®?°® obhajovala
devét mandatu a ziskala pouze tfi senatorska kfesla a utrpéla tak drtivou porazku od
socialni demokracie. CSSD obhajovala celkem sedm senatorskych kfesel a ve
volbach v roce 2008 ohromujicim vysledem vyhrala senatni volby, kdyz ziskala 23

z 27 potencialnich mandatl. Komunisté ziskali jeden mandat, ktery obhajovali.

8 \/olby se konaly ve volebnich obvodech: Brno-mésto, Ceska Lipa, D&&in, Frydek-Mistek, Hradec
Kralové, Cheb, Karvina, Kladno, Kolin, Louny, Pelhfimov, Plzef-mésto, Praha 1, Praha 5, Praha 9,
Prerov, Pfibram, Olomouc, Ostrava-mésto, Rychnov nad Knéznou, Strakonice, Trutnov, Uherské
Hradisté, Vyskov, Zlin, Znojmo a Zdar nad Séazavou, viz iDNES.cz On-line [cit. 2013-03-20] dostupny
z WWW: <http://zpravy.idnes.cz/special-volebni-pruvodce-2008-dpg-
/domaci.aspx?c=A080930 155031 domaci_adb>

% MUDr. Radek Susil kandidujici za CSSD byl ve volebnim obvodu Karvina &. 75 jediny kandidat,
ktery byl zvolen senatorem jiz v prvnim kole, a to se ziskem 53,34% hlasi, viz volebni server CSU On-
line [cit. 2013-03-20] dostupny z WWW:
<http://volby.cz/pls/senat/se1111?xjazyk=CZ&xdatum=20081017&xv=8&xt=1>

% IDNES.cz On-line [cit. 2013-03-20] dostupny z WWW: <http://zpravy.idnes.cz/special-volebni-
pruvodce-2008-dpg-/domaci.aspx?c=A080930 155031 domaci_adb>

8 Volebni server Csu On-line [cit. 2013-03-20] dostupny z WWW:
<http://volby.cz/pls/senat/se1111?xjazyk=CZ&xdatum=20021025&xv=7&xt=1> a
<http://volby.cz/pls/senat/se1111?xjazyk=CZ&xdatum=20081017&xv=7&xt=1>
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Lidovci Zzadny mandat neziskaly, i kdyZ jeden obhajovali (viz tabulka 9). ODS navic

ztratila vétSinu v Senatu CR (disponovala 41 senétory z 81).

Tabulka 9: Kfesla v Senatu

Politicka strana Obhajoba mandati  Zisk mandatu Celkovy podet senatori’®
(2002) (2008)

ostatni 9 0 10

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat z CSU

Volebni ucast®’

byla v prvnim kole 39,52%, ve druhém kole byla vyrazné nizsi
29,85%. Vliv na vy8Si uCast v prvnim kole voleb do Senatu méla okolnost, Ze

soucasné probihaly volby do krajskych zastupitelstev.

2. 2. Politicky marketing ve volbach druhého radu

Hlavnim tématem krajskych a senatnich voleb konanych na podzim roku 2008
se stal souboj dvou hlavnich politickych rivald na Ceské politické scéné, ODS a
CSSD. Urgitym zpusobem se jednalo o volné pokragovani trendu profesionalizace
volebnich kampani, které bylo nastartovano volbami do Poslanecké snémovny
v roce 2006, jak uvadi Otto Eibl (2009: 65). A byla to pravé zase socialni demokracie,
ktera do své volebni strategie se snazila implementovat vice prvkd politického
marketingu nez ODS, tentokrate ve volbach do druhého Ffadu? Otto Eibl (2009: 65)
tvrdi, Ze jedine€nost volebnich kampani nespocivala ani tak v pouziti novych a
modernich technik politického marketingu, ale spi$ v dokonalém managementu a

zacileni témat kampané. ,CSSD ftotiz dokézala do vefejného diskurzu protlaéit

8 Aktualni stav po volbach konanych v roce 2008.
8  Volebni  server  CSU On-line [cit. 2013-03-22] dostupny  z WWW
<http://volby.cz/pls/senat/se31?xjazyk=CZ&xdatum=20081017&xv=0 >
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vyhradné sva témata, témata ostatnich stran a hnuti byla zastinéna® (Eibl 2009: 65).
Socialni demokracie svou volebni kampan postavila na tématech kritizujici vliadni

politiku vedenou obCanskymi demokraty.

Dominance volebni kampané socialni demokracie nad vSemi ostatnimi
subjekty pfispéla k drtivému vitézstvi v krajskych a senatnich volbach v roce 2008.
Otto Eibl (2009: 65) popisuje humorné hlavni volebni souboj mezi CSSD a ODS jako
»,marny pokus Davida alespori srovnat krok s GoliaSem*, nikoliv jako pfedpokladany
souboj dvou titanu. Jednoduse feCeno ve volbach druhého Fadu (krajské a senatni
volby) nastal souboj, kde se stfetla celostatni témata (témata voleb prvniho fadu),
ktera prezentovala CSSD a krajska témata (témata voleb druhého Fadu), ktera

nabizela ODS a ostatni strany.

Situace pfed krajskymi a senatnimi volbami na podzim roku 2008 nahravala
z nékolika davodl socialni demokracii. ODS obhajovala 12 hejtmanskych postd a
dalo se oCekavat, Ze ziskat opét takovou pozici na krajské urovni jako v pfedchozich
krajskych volbach bude velmi tézké, témér nemozné. Pouze vV jediném
jihomoravském kraji neméla ODS post hejtmana, kterému jiz osm let viadnul
Stanislav Juranek z KDU-CSL. Sam priedseda viady a pfedseda ODS Mirek
Topolanek predpokladal ztratu nékolika hejtmand, avsak za cil strany vytyCil udrzet
aspoii devét hejtmanskych pozic®. Prvni mistopfedseda ODS Pavel Bém prohlasil,
Ze za uspéch strany v krajskych volbach bude povaZovat i zisk pouze sedmi
hejtmanskych pozic®. CSSD byla osm let v opozici na krajské urovni, kde se od
vzniku kraju v roce 2000 zatim nepodilela na moci, a tak snaha ovladnout kraje a
oslabit navic pozici ODS v Senatu, kde méla vétsinu, byla ze strany CSSD velka.
Prizkumy vefejného minéni mirné favorizovaly socialni demokracii (viz graf 2 a viz

graf 3).

Socialni demokraté podle Otty Eibla (2009: 67) velmi €asto komunikovali
svoli¢éi a informovali je o neschopnosti viadni koalice vedené ODS. Tato

8 Novinky.cz On-line [cit. 2013-04-14] dostupny z WWW <http://www.novinky.cz/domaci/137146-o0ds-
jde-do-voleb-s-heslem-nas-kraj-muj-domov.html>

89 iDNES.cz On-line [cit. 2013-04-14] dostupny z WWW <http://zpravy.idnes.cz/anketa-ovladneme-
aspon-polovinu-kraju-veri-topolanek-i-paroubek-pxf-/domaci.aspx?c=A081007 112322 domaci_adb>
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neschopnost ODS se projevovala zejména tim, Ze nezvladala obhajovat své viadni
reformni kroky a reagovat na utoky ze strany socialni demokracie. Uvedena fakta
souvisi s urovni narodni — volbami prvniho Fadu, av8ak jak piSe Otto Eibl (2009: 67):
Lv8udypritomna nabidka alternativy zaloZena na agresivni politice oponentl pak
(minimalné psychologicky) prostoupila vsechny urovné politiky“. Ta se promitla i na

uroven regionalni, kde vSak byli voli€i s fungovanim krajskych rad docela spokojeni.

Graf 2: Stranické preference pro krajské volby - zafi 2008 (v %)
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Zdroj: Kunstat (2008: 2), upraveno autorem



Graf 3: Volebni model - zafi 2008 (v %)
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Zdroj: Kunstat (2008: 3), upraveno autorem

Volebni kampan do krajskych a senatnich voleb v roce 2008, jak jiz bylo vySe
uvedeno, byla rozdilna zvlasté v pfistupu zacileni témat mezi hlavnimi rivaly, a to
mezi CSSD a ODS. Zatimco ODS® vstoupila do kampané se sloganem ,N&$ kraj,
muj domov* a zaméfila svou kampan na obhajobu krajskych témat. Socialni
demokracie nabizela voli€im na krajské urovni témata tykajici se vladni politiky,
napf. zruSeni poplatki u |ékafe a kontinualné navazala na kampan zvoleb do
Poslanecké snémovny vroce 2006 se sloganem ,ODS minus“ a s programem

LJistoty a prosperita®. Pro ODS byla prioritnim tématem pouze krajska problematika.

Podle Karla Kfivana (2007)°* bylo cilem ODS ve volebni kampani voliéim
ukazat silu jednoty strany a upozornit je, Ze krajské a senatni volby nejsou
referendem o vladé vedené premiérem Mirkem Topolankem, ale o stavu a
budoucnosti svého kraje. Strana zdUrazriovala, ze pfedchozi krajské volby v roce

2004 vyhrala i diky tomu, ze voli€im nabidla schopnéjSi osobnosti do vedeni krajl

9% Novinky.cz On-line [cit. 2013-04-14] dostupny z WWW <http://www.novinky.cz/domaci/137146-o0ds-
jde-do-voleb-s-heslem-nas-kraj-muj-domov.html>

°! Kfivan, K. (2007). Je ¢as pfemyslet o vedeni krajskych volebnich kampani. CEVRO revue. 19. 11.
2007, €. 11 On-line [cit. 2013-04-14]. Dostupny z WWW: <http://www.cevro.cz/cs/cevrorevue/aktualni-
cislo-on-line/2007/11/197777-cas-premyslet-vedeni-krajskych-volebnich.htmI>
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nez konkurence, ktefi dokazali feSit problémy v jednotlivych krajich. Ur€itym
zpUsobem strané nahravala i spokojenost voli€u s krajskymi radami (viz graf 4) Ci
spokojenost s vybranymi oblastmi ¢innosti krajské samospravy (viz graf 5).

Graf 4: Spokojenost s Radou kraje (v %)
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Zdroj: Veselsky (2008a: 3), upraveno autorem

Graf 5: Spokojenost s vybranymi oblastmi ¢Cinnosti krajské samospravy podle politickych

preferenci (hodnoceni v %)
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Zdroj: Veselsky (2008a: 6), upraveno autorem

Cinnost krajské samospravy podle Michala Veselského (2008a: 6)% nejlépe
hodnotili pfiznivei ODS, nejméné spokojeni byli pfiznivci KSCM. Celkové se da Fici,
Ze zasadni rozdily u voli€l velkych stran jsou patrné predevSim v oblasti socialné
citlivych témat, napf. zdravotnictvi a socialni péCe. Naopak napf. v oblasti kultury Ci

celkového rozvoje kraje se nazory voli€u tolik nerozchazeji.

Socialni demokracie svou kampan zaméfila smérem ke kritice vlady vedené
Mirkem Topolankem, predevSim v socialni sféfe (zruSeni poplatkt u Iékafe Ci vliadou
prosazovana rovna dari). Na krajské trovni neméla CSSD tak dominantni postaveni
jak bylo patrné z prizkumu preferenci na urovni celostatni (viz graf 2 - viz graf 5).
Centralni podoba volebni kampan& CSSD byla v pfimém kontrastu s volebni
kampani ODS, ktera nechala vedeni volebni kampané na jednotlivych regionech.
Podle vyzkumu agentury STEM® socialni demokracii nahravaly i samotni voli&i, pro
na celostatni Urovni nez nabidka volebnich lidrd, tedy potencialnich hejtmanu (viz

graf 6).

9 Veselsky, M. (2008a). Hodnoceni krajské samospravy. Tiskova zprava CVVM, zafi 2008. On-line
[cit. 2013-04-14]. Dostupny zWWW:
<http://cvvm.soc.cas.cz/media/com_form2content/documents/c1/a3550/f3/100826s pi81009.pdf>

% STEM On.line [cit. 2013-04-14] dostupny z WWW <http://www.stem.cz/clanek/1609>
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Graf 6: Dulezitost témat v krajskych volbach (v %)
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Zdroj: STEM (9/2008c), upraveno autorem

V nasledujici Casti prace budou nejprve popsany a nasledné analyzovany
volebni kampané Ctyf nejsilnéjSich stran na krajské urovni a v Senatu. Cilené jsou
vynechany ostatni malé strany, protoze tématem prace je profesionalizace volebnich
kampani ve volbach druhého fadu, tedy zda strany vyuZivaji metod politického
marketingu ve volebnich kampanich €i nikoliv. Vyzkum volebnich kampani vSech
politickych stran a hnuti uc¢astnicich se voleb by ztracel opodstatnéni, proto jsem se
zaméfil na vyzkum volebnich kampani u ¢tyf nejvyznamnéjSich stran na volebnim

trhu — kraje a Senat.

Postupné predstavim volebni kampan socialnich demokrat, obc&anskych
demokrat, komunistd a lidovcu. Nasledné budu zkoumat, zda jednotlivé strany
vyuzivaly metod politického marketingu ve volebnich kampanich ve volbach druhého
fadu Ci ne, tedy v krajskych a senatnich volbach konanych na podzim roku 2008.
S pouzitim teorie volebni kampané od Pippy Norris a teorie politického marketingu od
Jennifer Lees-Marshment (teoreticka ¢ast prace) zhodnotim, které politické strany a
Vv jaké mife pouzily ve volebni kampani prvky politického marketingu €i ne a jakym
zpusobem se profesionalizovala volebni kampan na lokalni urovni &i ne. V dalsi Casti

prace zkoumam, zda negativné vedena volebni kampan, zejména ze strany socialni
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demokracie, ovlivnila volebni uc¢ast ve volbach v roce 2008. V posledni ¢asti prace

feSim otazku, jaky vliv mély na konec¢ny vysledek 2008 nerozhodnuti volici.

V uvodu mé diplomové prace jsem si stanovil dvé vyzkumné otazky a Sest
hypotéz, které budu ovéfovat, v nasledujici kapitole konkrétné tyto dvé vyzkumné

otazky a tyto Ctyfi hypotézy:

Vyzkumna otazka €. 1: Vedly politické strany na urovn. voleb druhého radu
premoderni kampané (amatérsky vedené kampané) nebo Ize tyto
kampané oznacit za kampané moderni neboli postmoderni, tedy
profesionalné vedené?

Vyzkumna otazka €. 2: Organizovaly politické strany volebni kampari ve volbach
druhého radu v roce 2008 profesionalné s vyuZitim metod politického
marketingu nebo se soustredily jen na patrné zmény ve vizualni

podobé volebni kampané?

Hypotéza &. 1: CSSD se ve volbéch druhého Fadu v roce 2008 prezentovala jako
trzné orientovana strana.

Hypotéza €. 2: ODS se ve volbach druhého fadu vroce 2008 prezentovala jako
Strana orientovana na prodey.

Hypotéza &. 3: KDU-CSL se ve volbéach druhého Fadu v roce 2008 prezentovala jako
strana orientovana na produkt.

Hypotéza &. 4: KSCM se ve volbéach druhého fadu v roce 2008 prezentovala jako

strana orientovana na produkt.

2. 2. 1. Volebni kampari CSSD

Po volbach do Poslanecké snémovny v roce 2006 je socialni demokracie
podle Anny Matuskové (2010: 105) oznaCovana za prukopnika v pouzivani metod
politického marketingu ve volebnich kampanich. AvSak jednalo se o profesionalizaci
volebni kampané s vyuZzitim metod marketingu na urovni narodni, tedy ve volbach
prvniho fadu. Mou snahou je zjistit v nadchazejici kapitole, zda o dva roky pozdéji

vedla socialni demokracie profesionalni moderni kampar i na Urovni regionalni, tedy
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ve volbach druhého fadu (konkrétné ve volbach do Senatu a do krajskych

zastupitelstev konanych na podzim roku 2008).

Pribéh a analyza volebni kampané

Jak jiz bylo nékolikrat zminéno volebni kampan ve volbach druhého fadu, do
krajskych zastupitelstev a do Senatu byla soubojem zejména dvou hlavnich
politickych rivald na &eské politické scén&, ODS a CSSD, &imz doslo k zastinéni
volebnich kampani ostatnich politickych subjektt. Jak uvadi Otto Eibl (2009: 69)
socialni demokracie pokraCovala v trendu volebni kampané, kterou nastartovala pred

volbami do Poslanecké snémovny v roce 2006.

Pomoc s pfipravou a realizaci volebni kampané poskytla CSSD opét americka
agentura PSB Associates™. Ve stfedu 9. dubna 2008 potvrdil v médiich spolupraci
s americkou agenturou i hlavni manazer CSSD Jifi Havlitek. Jiz 11. dubna 2008
predstavil predseda CSSD Jifi Paroubek predvolebni kampari pro krajské a senatni
volby pod nazvem ,ODS minus® (pod hlavickou nazvu ODSouzeni k reformé, ktera
odkazuje na nazev hlavniho politického konkurenta, viz Prilohy — vybrana obrazova
dokumentace — krajské volby, na s. 178-186)°. Socialni demokracie se snazila
verejnost upozorfiovat na Spatné provadénou viladni politiku v ele s ODS, tedy na
pfipravované vladni reformy, které mohou lidem zhorSit Zivotni situaci. Nejvice

socialni demokraté kritizovali zavedeni poplatki u Iékafe, privatizaci nemocnic,

* Martin Erva a Petr Vasek (2006) uvadéji, Ze PSB Associates je americka agentura, ktera pracuje
zejména pro stfedolevé politické strany. Americka agentura pfipravuje pro strany kompletni volebni
strategie a klade dlraz na priizkumy trhu a vefejného minéni. Pro kampané organizované agenturou
PSB je typicka rezignace na ideologické pojmy. Ukolem agentury je vzdy pro stranu &i firmu vytvofit
pfesné propocitané vyroky, které chce voli€ slySet. PSB pomahala ve volebni kampani Billu Clintonovi,
Tony Blairovi, Hillary Clintonové &i Vojuslavovi KoStunicovi. K vyznamnym nepolitickym zdkaznikdm
agentury PSB patii Coca-Cola, Disney, BP, Boeing, Nike, Fuji, Hewlett-Packard, Siemens, Sony, KFC,
McDonald’s atd. €i nejbohatS$i muz planety Bill Gates (Microsoft) viz IHNED.cz On-line [cit. 2013-04-
19] dostupny z WWW <http://domaci.ihned.cz/1-10070930-17651550-002000 d-a6>

% Novinky.cz On-line [cit. 2013-04-19] dostupny z WWW <http://www.novinky.cz/domaci/137257-
cssd-si-na-krajske-volby-opet-najala-americke-experty.htmi>

% €T24 On-line [cit. 2013-04-19] dostupny z WWW <http://www.ceskatelevize.cz/ct24/domaci/11705-
paroubek-predstavil-predvolebni-kampan-i-ods-minus-i-vlade-ale-nabidl-primeri/>

86


http://domaci.ihned.cz/1-10070930-17651550-002000_d-a6
http://www.novinky.cz/domaci/137257-cssd-si-na-krajske-volby-opet-najala-americke-experty.html
http://www.novinky.cz/domaci/137257-cssd-si-na-krajske-volby-opet-najala-americke-experty.html
http://www.ceskatelevize.cz/ct24/domaci/11705-paroubek-predstavil-predvolebni-kampan-i-ods-minus-i-vlade-ale-nabidl-primeri/
http://www.ceskatelevize.cz/ct24/domaci/11705-paroubek-predstavil-predvolebni-kampan-i-ods-minus-i-vlade-ale-nabidl-primeri/

rovnou daf & umisténi amerického radaru na uzemi CR. CSSD tak upozorfiovala

vefejnost, e ODS neplni sliby a prospiva pouze nejbohatsim®’.

Obc¢ansti demokraté v8ak na tuto pfedkampan témér nereagovali a spoléhali
se na kampan s krajskou tématikou. Podle Otty Eibla (2009: 70-71) CSSD tak pres
pul roku intenzivné komunikovala s voli¢i a nabizela jim formou masivni kampané
negativni sdéleni o svém nejvétSim konkurentovi. PFfi vizualni komunikaci s voliCem
pouzivali socialni demokraté velmi silné emotivni vyzvy prezentované napfiklad
formou stfetu MY vs. ONI®®. iDNES.cz® uvadi, Ze socialni demokracie slibovala
volicim nerealné sliby, jako napf. vys$Si duchody, zvySeni rodiCovského prispévku Ci

détskych pridavku, které jsou jednoznaéné v kompetenci viady*®.

Avsak nelze fici, ze by politici jednoznacéné lhali, jen v nich podle reklamniho
experta Jifiho MikeSe aktivnhé nakladaji s pravdou a dodava, Ze politické strany

v Evropé se na rozdil od firem nemusi Fidit etickymi pravidly'®*. Dokonce mohou bez

" Fotografie nenarozeného ditéte, fotografie matky s ditétem ¢&i fotografie diichodce naznaduji, Ze
dopady kritizovanych reforem pociti kazdy, viz CT24 On-line [cit. 2013-04-19] dostupny z WWW
<http://www.ceskatelevize.cz/ct24/domaci/11705-paroubek-predstavil-predvolebni-kampan-i-ods-
minus-i-vlade-ale-nabidl-primeri/>

% Typickym prikladem je pfedvolebni plakat, kde matka drzi v naruéi dité, které vrha smutny pohled
do objektivu. Fotografie je ve dvou barvach, plsobi studené a budi soucit. Text na plakatu pak jen
ramuje sdéleni: Minule jsem ne$la volit. Pak nam vSechno zdraZili. 17. Fijna jiz volit budu® (Eibl 2009:
71).

% iDNES.cz On-line [cit. 2013-04-19] dostupny z WWW <http://zpravy.idnes.cz/cssd-naslibovala-v-
krajich-nerealne-zmeny-fg3-/domaci.aspx?c=A081022 221204 domaci zra>

1% gocialni demokracie oponovala tim, Ze sliby nejsou podvod, protoZe pokud vyhraji do dvou let
snémovni volby, tak sliby mohu realizovat. Coz si podle CSSD jeji voli¢i uvédomuji. Kampari CSSD
byla vedena podle Jifiho Bé&hounka cilevédomé, kandidata na hejtmana v kraji Vysoc€ina, jako
referendum o vladé Mirka Topolanka, viz iDNES.cz On-line [cit. 2013-04-19] dostupny z WWW
<http://zpravy.idnes.cz/cssd-naslibovala-v-krajich-nerealne-zmeny-fg3-

[domaci.aspx?c=A081022 221204 domaci zra>

101 jak CSSD, tak viada vytahuji argumenty, které &asto s pravdou nemaji téméf nic spoleného
IHNED.cz On-line [cit. 2013-04-19] dostupny z WWW <http://zpravy.ihned.cz/cesko/c1-29035630-v-
kampani-se-s-pravdou-naklada-volne>

PFiklad: CSSD v jednom celostrankovém inzeratu (Zastavte ODS, dokud to je$té jde!) tvrdi, ze ODS
chce privatizovat nemocnice, zavést Skolné a zprivatizovat dichody. Ani jednu z téchhle véci pfitom
vlada jednoznaéné udélat nehodla. Coz &astedné pripousti i mistopfedseda CSSD Zdenék Skromach.
,Presnéjsi by asi bylo napsat, Ze ODS chce ¢astecnou privatizaci diichodového systému. My posilame
nasim reklamnim odbornikiim a firmé PSB, ktera nam s volbami pomaha, ¢tyfi radky a oni z toho pak
udélaji heslo, které je nékdy trochu zkratkovité, vysvétluje strategii Skromach*.

Priklad ODS: viz volebni kampar ODS.
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jakéhokoliv postihu nabizet i klamavou reklamu, v8e zavisi pouze na samotnych

politickych stranach, co volicim nabidnou a co oni pfijmou.

Kampan byla podle Otty Eibla (2009: 70) vedena centralné a jako celek byla
perfektné zvladnuta. VeSkeré materialy byly snadno identifikovatelné a graficky
srozumitelné. Soucasti kampané bylo turné Jifiho Paroubka, kandidatd na hejtmany
za CSSD a dal$ich vyznamnych osobnosti. Kandidati za CSSD absolvovali vice nez
200 mitink s voli¢i, kde se setkavali pfimo osobné& nejen s kandidaty, ale i
s osobnostmi showbyznysu, jako napf. Katefinou Brozovou Ci slovenskou kapelou
Team, jak uvadi Otto Eibl (2009: 70). Cilem celého turné bylo pfedstavit hlavni
sdéleni kampané, coz bylo nadéje na zménu, které se objevovalo na vSech

predvolebnich materialech CSSD.

Pfitom jak jiz je uvedeno vySe v textu (viz graf 4 a viz graf 5) voli¢i nebyli uplné
nespokojeni s Cinnosti  krajskych samosprav ¢i se radéji nechtéli vyjadfovat
k pusobeni krajskych rad. | proto socialni demokracie podle Otty Eibla (2009: 71)
upustila od komunikace krajskych témat a zaméfila se na témata celostatni. ,Z
krajskych voleb pak pomalu vytvareli referendum o dal§im pdsobeni Topolankovy
vlady, coz voli¢i akceptovali“ (Eibl 2009: 71). Socialni demokracie propojila krajskou a
celostatni uroven i v podobé nabidky kandidatl na hejtmany v podobé& osobnosti
znamych z parlamentu, z fad poslanclt (Michal Hasek ¢i David Rath) a ministra viady
(Radko Martinek ¢i Milada Emmerova). Otto Eibl (2009: 71) zddraznuje, ze volba
osobnosti do role kandidatd na krajské hejtmany usnadrfovala prezentaci

celostatnich témat v krajskych volbach a ziskavala na divéryhodnosti.

AvSak oficialni zahajeni volebni kampané pro senatni a krajské volby probéhlo
teprve 4. zafi 2008 v Brné za ucasti slovenského premiéra Roberta Fica, zlatého
olympijského hokejového vitéze Jitiho Slégra a vSech tfinacti kandidatd na

hejtmana’®?. To uz volebni kampari socialni demokracie byla v plném proudu. O den

192 Kandidati na hejtmany: Plzefisky kraj — Doc. MUDr. Milada Emmerova; CSc., Jihogesky kraj — Mgr.
Jifi Zimola; Moravskoslezsky kraj — Ing. Jaroslav Palas; Karlovarsky kraj — PaedDr. Josef Novotny;
Ustecky kraj — Jaroslav Foldyna; Liberecky kraj — Stanislav Eichler; Kralovehradecky kraj — Bc.
Lubomir Franc; Pardubicky kraj — Mgr. Radko Martinek; kraj Vyso¢ina — MUDr. Jifi B&hounek;
Jihomoravsky kraj — Mgr. Michal HaSek; Olomoucky kraj — Ing. Martin Tesafrik; Zlinsky kraj — MVDr.
Stanislav MiSak a Stfedolesky kraj — MUDr. David Rath, viz Program nadéje.
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dfive predstavila socialni demokracie v Mosté viceUcelovy americky truck'®

S pojizdnym podiem, ktery mél béhem kampané v Cele s pfedsedou strany Jifim
Paroubkem a patronem trucku'®* Jifim Slégrem navstivit véech tfinact krajskych mést
a v8echny volebni obvody, v kterych se volili novi senatofi'®. Obrovsky americky
kamion mél demonstrovat silu CSSD v &ele s jejim predsedou Jifim Paroubkem
(slouzil jako mega billboard) a zaroven mél byt doprovazen hudebnimi koncerty
s celou fadou osobnosti, jako napf. Pavlem Vitkem, Michalem Davidem ¢i Palo

Haberou s kapelou team.

Opakem byl pfedvolebni autobus mistopfedsedy strany Bohuslava Sobotky,
ktery mél naplanovanou sice stejnou trasu, avSak nikdy se oba na jednom misté
nepotkaly. Podle Jaroslava Tvrdika, jednoho z lidrd volebniho $tabu CSSD, mél tzv.
Slavkav autobus byt zaméfen vice na dialog s voli¢i a na prezentaci volebniho
programu socialni demokracie nez americky truck Jifiho Paroubka. Americky kamion
Jifiho Paroubka zahajil svou kamparn v Jihlavé, pfedvolebni bus Bohuslava Sobotky
mél prvni setkani svoli¢i v Blansku. V konfrontacni kampani méla socialni
demokracie voli¢iim vysvétlit i to, Ze ODS je pouze jedna, a Ze hejtmani jsou stejné
zodpovédni za reformy pfipravované vladou jako ministfi ODS a vedeni strany, i
proto se vedeni kraju v Cele s ODS snazilo od politiky vlady ur€itym zpusobem

distancovat.

%3 Anna Matuskova (2010: 65-66) piSe, Ze vyuZivani autobusu ve volebni kampani neni Zadnym
novym jevem v Ceské republice. UpIn& prvné pouzil volebni bus ve volbach do Poslanecké snémovny
v roce 1996 tehdejsi pfedseda CSSD Milo§ Zeman, ktery sv(jj autobus pojmenoval Zemak. Stejné tak
ucinil i ve volbach o dva roky pozdéji. Inspiraci hledal Milo§ Zeman na doporuceni svého poradce
Miroslava Sloufa v sousednim Polsku, kde kandidat na prezidenta Aleksandr Kwasniewski objel
Polsko s autobusem Kwak. Vyuzivani dopravnich prostfedkd ve volebni kampani je u politickych stran
velmi oblibené. Napfiklad strany zelené velmi &asto pouZivaji v kampani jizdni kolo. Ve Velké Britanii
pouzil tehdejsi britsky premiér Tony Blair ve volebni kampani londynsky doubledecker. Autobusy se
staly pozdgji neodmyslitelnou souéasti volebni kampané CSSD. Av$ak na regionalni trovni ve volbach
druhého fadu tak socialni demokracie vyuzila dopravniho prostfedku, konkrétné amerického trucku a
autobusu poprvé.

104 Jasnym vzkazem voli€im, zejména muzského pohlavi, byl americky truck — pfijdte se podivat na
pofadné auto, viz IHNED.cz On-line[cit. 2013-04-19] dostupny z WWW http://zpravy.ihned.cz/lehke-
zpravy/c1-29490080-takhle-pali-paroubek-uci-se-od-americanu

1% iDNES.cz On-line [cit. 2013-04-19] dostupny z WWW <http://zpravy.idnes.cz/kampan-podle-tvrdika-
nezustane-jen-u-balonku-a-ruzi-fxz-/domaci.aspx?c=A080904 154937 domaci_adb> a
<http://zpravy.idnes.cz/video-jsme-proamericti-chvalil-tvrdik-predvolebni-oranzovy-truck-cssd-13h-
/domaci.aspx?c=A080902 105516 domaci_adb>
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Jak jiz bylo uvedeno v Gvodu této kapitoly*®®

, socialni demokracie se pro volby
do Senatu a do krajskych zastupitelstev v roce 2008 rozhodla ve volebni kampani
znovu vyuzit sluzeb profesionalni agentury PSB. Na zakladé jejiho zadani si strana
nechala vypracovat pruzkum trhu, aby zjistila pozadavky voli€d na trhu, nasledné
pfipravila hlavni sdé&leni a program strany. Dale si CSSD nechavala pravidelné
vypracovavat predvolebni prizkumy a bé&éhem volebni kampané se snazila na né
reagovat a prizplsobovat politickou nabidku voliim. V této souvislosti se podle
Anny Matuskové (2010: 66-67) da mluvit o globalizaci & amerikanizaci volebnich
kampani*®’. Evropské politické strany si totiz najimaji americké konzultanty, ktefi jim
pomahaji analyzovat volebni trh, pfipravit politicky produkt (hlavni sdéleni, program

atd.) a uskutecCnit volebni kampari.

V predvolebnim obdobi 2008 zaujimala socialni demokracie na volebnim trhu
podle typologie Phillipa Kotlera pozici soupefe (viz kapitola 1. 3. 1. Definice a
typologie marketingu). Mezi cile, které si strana stanovila, patfily kromé obhajoby
stavajicich krajskych a senatorskych mandatu, zisk mandatd novych, oslabeni pozice
ODS v Senatu (ODS mél v Senatu vétSinu, 41 z 81 senatorq), vitézstvi v krajskych
volbach, ucast v krajskych radach a samoziejmé& obsazeni co nejvétSiho poctu
hejtmanskych mandatd (Jifi Paroubek se vyslovoval pro zisk aspon poloviny

hejtmantl). Ukolem socialni demokracie bylo vystiidat ODS v pozici lidra na volebnim

1% Tato ¢ast diplomové prace vychazi predevéim ze dvou zdroji od Oty Novotného (vedouci politicko-

analytické sekce CSSD):

Za 1) Analyza vysledkt krajskych voleb vroce 2008. Cast |. CSSD. Politicko-analyticka sekce.
Politicko-analytické  oddéleni.  On-line text [cit. 2013-06-17]. Dostupny zWWW:
<http://img.ihned.cz/attachment.php/200/18484200/actu34F7GIKLNOjI6PbfgpxyzSTUIRVmM/2124
0-Komplexni-analyza-voleb-2008.doc>

Za 2) Emailovy dopis a vyplnéné dva dotazniky od Oty Novotného ze 7. bfezna 2013. Prvni dotaznik

je veden formou obecnych otdzek zaméfenych na poznani o volebni kampani a politickém
marketingu. Druhy dotaznik je postaven na konkrétnich otadzkach vétSinou formou mutiple choice,
které mély za ukol ziskat informace od politickych stran, zda vyuzivaly i nevyuzivaly metod
politického marketingu ve volebni kampani ve volbach druhého fadu konanych na podzim roku
2008 (pruzkum trhu, segmentace, pfiprava produktu, vyzkumy vefejného minéni, prezentace
strany atd.).

7 Anna Matuskova (2010: 67) uvadi, Ze existuji dva pfistupy v konceptu amerikanizace kampani.

Modernizaéni pfistup a difuzni pfistup. V prvnim pfistupu je amerikanizace chapana jako dusledek

modernizace meédii a vztahu voliCe a strany. Druhy pfistup chape amerikanizaci jako dusledek

nadnarodniho propojovani se, kde dochazi k vyuzivani americkych konceptl ve volebnich strategiich
politickych stran. A pravé v této souvislosti Ize pozorovat ve volebni kampani socialni demokracie
difzni pfistup.

90


http://img.ihned.cz/attachment.php/200/18484200/aotu34F7GIKLNOjl6PbfgpxyzSTU9RVm/21240-Komplexni-analyza-voleb-2008.doc
http://img.ihned.cz/attachment.php/200/18484200/aotu34F7GIKLNOjl6PbfgpxyzSTU9RVm/21240-Komplexni-analyza-voleb-2008.doc

trhu. Proto socialni demokracie zvolila na volebnim trhu agresivni a aktivni pfistup
vigi lidrovi trhu, ob&anskym demokratiim. CSSD méla nejvétsi podporu potencialnich
voli€h (viz tabulka 10); byla v opozici proti vladé Mirka Topolanka, regiony vsak
ovladala prevazné ODS. Zvysujici se nespokojenost s vladni politikou'® daval velké
Sance CSSD na vitézstvi v krajskych a senatnich volbach. Socialni demokracie méla
za cil udrzet do konani voleb dostateCny naskok pred obCanskymi demokraty ve

volebnich priazkumech, aby si udrzela Sanci na vitézstvi ve volbach.

Tabulka 10: Vyvoj stranickych preferenci v prabéhu roku 2008

Politicka strana Leden Unor Brezen Duben Kvéten Cerven Zari
2008 2008 2008 2008 2008 2008 2008

Ostatni strany 2% 1,5% 2% 1% 2% 1% 2%
Nevi/zadna 16% 11% 13% 12% 14% 12,5% 14%
Nepujde volit 14% 15% 18% 15% 18% 17% 20%

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat z CVVM

Otto Novotny uvadi, Zze v letech 2006 — 2010 si CSSD nechala zpracovavat
kvantitativni vyzkumy vefejného minéni prakticky kazdy mésic, ve kterych praubézné
sledovala benchmarking (se zaméFenim pfedevsim na silné a slabé stranky CSSD a
konkurence); v predvolebni fazi doznaly tyto prlzkumy charakter pFedvolebnich
pruzkumu, samoziejmosti bylo i sledovani trendd a porfadani focus groups. Na
zakladé ziskanych dat z prizkumu trhu byla pro socialni demokracii formovana
volebni strategie pro senatni a krajské volby v roce 2008. Segmentace na jednotlivé
voliCské skupiny a nasledujici zacileni voli€d bylo provedeno na zakladé
demografickych charakteristik (vék, pohlavi, vzdélani), podle postoju k jednotlivym

1% |HNED.cz uvadi, Ze nespokojenost s vliadnimi reformami se da vyjadfit jako o presyceni vyrobkem
Coca-Cola. ,Kdyz je nékde prili§ mnoho coca-coly, tedy ODS, tak lidé prirozené, uzZ jen z trucu,
za¢nou chtit pepsi, viz IHNED.cz On-line [cit. 2013-06-17]. Dostupny z WWW
http://zpravy.ihned.cz/lehke-zpravy/c1-29490080-takhle-pali-paroubek-uci-se-od-americanu
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regionalnim vladam a na zakladé preferenci témat celorepublikovych a regionalnich.
Volebni kampari CSSD byla zacilena pfedevsim na tradiéni voli¢e a sympatizanty a
na jejich mobilizaci. CSSD vyzyvala k maximalni k uéasti ve volbach a hledala
zpusoby, jak je motivovat, aby pfiSly kvolbam a odevzdaly hlas socialni

demokracii'®.

Snahou socialni demokracie bylo zpolarizovat volebni kampan na souboj dvou
hlavnich konkurenénich stran CSSD a ODS, protoZe bylo nutné zménit témata
pfedvolebniho souboje z krajské urovné na celorepublikovou. Z prizkumu bylo
ziejmé, Ze vétSina voli€h je s vedenim krajskych samosprav pod vedenim ODS
spokojena a neni tfeba politickou reprezentaci pfilis ménit. CSSD proto zadala
voli€im pfipominat odpovédnost krajskych politiki ODS za vladni politiku, aby tak
oslabila vUli voli€u odevzdat hlas uspéSnym krajskym reprezentantim ODS. Pravé
kritika reformy vefejnych financi, zejména poplatky u lékafe, se mély stat hlavnim
predpokladem pro vitézstvi socialni demokracie ve volbach. CSSD si v priizkumu
otestovala, zda by tohle téma pfitahlo tradiCni voliCe, sympatizanty, po pfipadné
nevolie a nerozhodnuté volie pfijit k volbam a hlasovat pro CSSD. Otto Novotny
zdaraznuje, ze ,vyzkumy prubézné prokazovaly, Ze i v pfipadé nabidnuti téchto
zé&vazk( by byla ochotna CSSD volit nejméné polovina potenciélnich voliéi*“. Socialni
demokracie se snazila pfizpusobovat volebni produkt (hlavni sdéleni, program)

voli€im a realizovat tak nejlepS$i volebni kampan (viz graf 7 a viz graf 8).

199 otto Novotny uvadi v povolebni analyze, Ze 9 z 10 voli¢d CSSD volilo socialni demokracii z ddvodu

predpokladaného zrusSeni nékterého z opatfeni vladni reformy. Mirna vétSina se rozhodla dat hlas
socialni demokracii z ddvodu, Ze ma lepSi program a osobnosti. Mirna mensina se rozhodla volit
CSSD z davodu, Ze chtéli dat najevo nesouhlas s politikou vliady vedené Mirkem Topolankem. Coz
znamena, Ze témé&f polovina voligt CSSD v krajskych a senatnich volbach tvofili voligi s protestnimi
hlasy. Aby socialni demokracie pfipadné udrzela tyto voli¢e, bude muset zaméfit svou politiku smérem
pozitivnéji a realisticky.
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Graf 7: Z které kampané nejlépe vite, co strana nabizela voli€im ve volebni kampani? (v %)
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Zdroj: Analyza vysledku krajskych voleb v roce 2008. Cast I. CSSD, upraveno autorem

Graf 8: Jaka strana podle Vas pfedvedla nejlepsi volebni kampan v krajskych volbach? (v %)
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Zdroj: Analyza vysledkd krajskych voleb v roce 2008. Cast I. CSSD, upraveno autorem



Centralnimi tématy volebni kampané& CSSD se tedy staly tfi hlavni body:
,ZruSit poplatky v krajskych nemocnicich, nedopustit dalsi privatizaci krajskych
zdravotnickych zafizeni a socialnich sluzeb a nepripustit privatizaci zdravotnich
pojistoven®. Zastupci CSSD z jednotlivych krajii se zavazaly, Ze budou proplacet
poplatky u lékafe, do doby nezZ se zruSi na celonarodni urovni. Zru$eni poplatku se
stalo jednim z nejdulezitgjSich témat volebni kampan& CSSD (viz graf 9). Hlavnimi
hesly kampané se staly svoboda, solidarita a spravedlinost zaméfené na déti,
zajisténou rodinu a spokojené stafi, které byly soucasti programu Nadéje. Ramcovy
program CSSD pro krajské volby 2008 schvaleny pfedsednictvem strany 11. dubna
2008 byl postaven na nadéji a zméné, coz se stalo hlavnim sdélenim volebni
kampané. Tradiéni barvou socialni demokracie zUstala oranzova barva'®. Tradiénim
zustalo i logo strany a neopomenutelnym symbolem byla i rize (oranzova) Ci
rozdavani riznych predmétia’'!. Sougasti volebni kampané byl i format kampané
,ODS minus“ (viz kapitola 2. 3. 1. Negativné vedena volebni kampari), ktery byl

uspésny ve volbach do Poslanecké snémovny v roce 2006.

10 K dalsim symboliim socialni demokracie v oranZové patfily jiz zmifiovany viceugelovy americky
truck znacky Kenworth slouzici nejen jako mega billboard, ale i oranzové stany, oranzové osobni
vozy, oranzové rl(ze, oranzové volebni materialy, oranzové pochutiny (oranzova vata, varena
kukufice, paprikova klobasa €i merufikova zmrzlina), kandidati méli oranZové 3aly podobné tém
hokejovym, viz iDNES.cz On-line [cit. 2013-04-23] dostupny z WWW <http://zpravy.idnes.cz/video-
jsme-proamericti-chvalil-tvrdik-predvolebni-oranzovy-truck-cssd-13h-

[domaci.aspx?c=A080902 105516 domaci adb>

" JHNED.cz uvadi, Ze strana rozdavala voli¢im napf. hokejovy puk s mottem ,Na strané lidi“ nebo
protipoplatkové bankovky ,tficet julinkd”. Viz IHNED.cz On-line [cit. 2013-04-23] dostupny z WWW <
http://zpravy.ihned.cz/lehke-zpravy/c1-29490080-takhle-pali-paroubek-uci-se-od-americanu>

94


http://zpravy.idnes.cz/video-jsme-proamericti-chvalil-tvrdik-predvolebni-oranzovy-truck-cssd-13h-/domaci.aspx?c=A080902_105516_domaci_adb
http://zpravy.idnes.cz/video-jsme-proamericti-chvalil-tvrdik-predvolebni-oranzovy-truck-cssd-13h-/domaci.aspx?c=A080902_105516_domaci_adb
http://zpravy.idnes.cz/video-jsme-proamericti-chvalil-tvrdik-predvolebni-oranzovy-truck-cssd-13h-/domaci.aspx?c=A080902_105516_domaci_adb
http://zpravy.ihned.cz/lehke-zpravy/c1-29490080-takhle-pali-paroubek-uci-se-od-americanu

Graf 9: Odpovéd — ANO - voli¢i stran v zafi 2008. Dotaz voli€im, zda maji byt zruSeny

poplatky ve zdravotnictvi (v %)
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Zdroj: Analyza vysledkd krajskych voleb v roce 2008. Cast I. CSSD, upraveno autorem

Volebni lidrem socialni demokracie se stal predseda strany Jifi Paroubek,
doprovézeny zlatym hokejovym vitézem z Nagana Jifim Slégrem*'?. Druhou
vyznamnou postavou kampané se stal mistopfedseda strany Bohuslav Sobotka. K
vyznamnym postavam a osobnostem socialni demokracie patfili samoziejmé
kandidati na hejtmana (seznam viz vySe v textu). Politicka strana v pribé&hu volebni
kampané pusobila jednotné. S pfijetim hlavniho sdéleni (message), hesla a

programu uvniti ¢lenské zakladny nakonec problém podle Otty Novotného nebyl, i

12 podle IHNED.cz jiz na jarnim sjezdu v Pardubicich v roce 2008 byla nastartovana kvalitni vizualni
prezentace volebni kampanég, diky vyuZiti profese hokejisty Jitiho Slégra. Socialni demokraté se
navlékli na sjezdu do hokejovych oranzovych dresu (i pfesto Ze to vypadalo komicky) a ve sportovnim
duchu vyhlasili ODS hokejovou valku se vzkazem, Ze ,zlati ho$i“ z CSSD nevyhnutelng mifi
k vitézstvi. Jifi Paroubek se pfedstavil jako kapitan a centr elitniho Utoku, ktery vynika technikou a
stylem. Na pardubickém zimnim stadionu sraZel na kluzisti jednoho modrého hraée za druhym.
Socialni demokraty na jejich tzv. ,naganské” misi podpofil samoziejmé zlaty olympijsky vitéz z Nagana
JiFi Slégr, ktery umi ,pélit jako guma“. \V brané jistil zada socialni demokracii Hasek, ten slavngjsi
z dvojice jmenovcl brankafskych legend. Tento nepriistfelny muz s intuici se jmenuje Michal, nikoliv
Dominik a nemifi "Na Hrad", ale do kfesla hejtmana Jihomoravského kraje, viz IHNED.cz On-line [cit.
2013-04-23] dostupny z WWW <http://zpravy.ihned.cz/cesko/c1-25137070-v-americke-show-cssd-
pomuze-i-michael-moore>
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kdyZ podle IHNED.cz*® byli regionalni predstavitelé, ktefi se t&Zce vzdavali svych

tradicnich témat tykajicich se krajské politiky.

Pro komunikaci s potencialnimi voli€i pouzivala socialni demokracie vSech

114 média, internet, billboardy, tiskové materialy,

dostupnych komunika¢nich kanal
tiskové konference, mitinky, politickou reklamu (negativni), pfimy kontakt s volici (viz
americky truck Jifiho Paroubka a bus Bohuslava Sobotky). A samoziejmé zapojovala
do volebni kampané cleny a dobrovolniky strany. AvSak Otto Novotny uvadi, Ze
velkou pozornost vénovali potencialni voli¢i TV diskusim, které méli na jejich volebni
rozhodnuti mnohem vysSi vliv nez plakaty a billboardy, zejména televiznimu
volebnimu specialu Otazky Véaclava Moravce (OVM) ve vybranych krajich'*®, v nichz
strany predstavovaly kandidaty na hejtmany. Pofad mél velkou sledovanost. Min.
jeden pofad vidélo 52% obéanu. Z volici KSCM vidélo aspori jeden pofad 62%,
z voligth ODS 63% a z volicd CSSD 60%: Vliv pfedvolebnich OVM na jejich volebni
rozhodovani pfiznava 26% voli€u (z téch, ktefi pofady sledovali). Nejlepsi hodnoceni
krajskych lidr( a pfedstavitelt stran pfi vystupovani v diskusi OVM ziskali podle Otty
Novotného zastupci socialni demokraté a zastupci krajskych sdruzeni, nejhorsi

znamku obdrzeli krajsti lidfi a pfedstavitelé ODS a strany zelenych (viz graf 10).

3 |HNED.cz On-line [cit. 2013-04-23] dostupny z WWW <http://zpravy.ihned.cz/cesko/c1-25137070-
v-americke-show-cssd-pomuze-i-michael-moore>

"% JHNED.cz uvadi, ze pro komunikaci s voli¢i zvolila socialni demokracie kvalitni vizualni kampari,
napf. po vizualni kampani ve sportovnim duchu na jarnim sjezdu v Pardubicich v roce 2008, nabizi
dale kamparn formou negativni reklamy =z nakupniho prostfedi. - hypermarket ,V jednom =z
predvolebnich klipti se dokonce lidé nedozvi nic o programu CSSD, ale o tom, Ze modréa vidda nuti
Cechy zit a nakupovat v ODS Hypercené&". V hypermarketu ODS se Cesi ocitaji v obdobi drahych
slev. ODS tak slibuje, Ze tdhne ceny nahoru. "Zdrazujeme ve vsech krajich Ceské republiky, akéni
ceny plati az do vaseho odvolani, hlaholi v této antireklamné na modrou viadu Zensky hlas®. Kniha
pfani a stiznosti je k dostani u vedouciho hypermarketu — pfedsedy vlady Mirka Topolanka. Viz
IHNED.cz On-line [cit. 2013-04-23] dostupny z WWW <http://zpravy.ihned.cz/cesko/c1-25137070-v-
americke-show-cssd-pomuze-i-michael-moore>

s Moravskoslezsky kraj, Jihomoravsky kraj a StfedoCesky kraj.
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Graf 10: Primérné Skolni znamky krajskych lidrG a pfedstavitelt stran za vystupovani

v trilogii pfedvolebnich pofadi OVM pied krajskymi a senatnimi volbami v roce 2008.

Krajsti lidri a predstavitelé stran a hnuti - hodnoceni v
predvolebnich poradech OVM
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Zdroj: Analyza vysledk krajskych voleb v roce 2008. Cast I. CSSD, upraveno autorem

Shrnuti analyzy

Vedla socialni demokracie premoderni (amatérskou) ¢i moderni/postmoderni
(profesionalni) volebni kamparn ve volbach druhého fadu podle typologie Pippy
Norris? Pro aplikaci teorie volebni kampané podle Pippy Norris na CSSD pouziji pro
prehlednost tabulku (viz tabulka 11) a budu vychazet z uvedené teorie v prvni Casti
diplomové prace (viz kapitola 1. 1. 3. Vyvojové faze volebnich kampani) a z analyzy

volebni kampané& CSSD (viz vy$e v textu).

Tabulka 11: Aplikace teorie volebni kampané podle Pippy Norris na CSSD

Charakteristika: Pribéh volebni kampané: Typ kampané:
CSSD kampan organizovala profesionalné za podpory

Organizace agentury PSB a byla vedena centraing. Clenové strany se moderni/

kampani museli  pfizplsobit pozZadavkim, které vychazely =z postmoderni
uskuteénéného prizkumu na volebnim trhu (kraj a Senat).
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Udalost kampani

Naklady

Volici

Kampan byla zahajena vice jak pul roku pred krajskymi a
senatnimi volbami v roce 2008 a ¢astecné navazovala svym
trendem (napf. forma kampané ODS minus) na kampan
zvoleb do PSP CR zroku 2006, jednalo se o dlouhou
kampan, tedy o kampan permanentni.

Kampan byla centralizovana, personalizovana s vyuZitim
profesionalnich poradct z riznych agentur (kromé agentury
PSB, to byly dale agentury z oblasti PR, experti na média a
agentury zameéfené na vefejné vyzkumy.

CSSD ziskavala informace predev§im z pravidelnych
prlizkum, dale z focus groups, pfi zjiStovani trendt a snazila
se reagovat na pozadavky voli¢u.

Strana vyuzivala veSkeré dostupné sdélovaci prostfedky jako
TV vysilani (vyznamny podil na rozhodovani voli€cd méla
trilogie dild OVM), dale internet, webové stranky, emaily,
billboardy atd.

Celorepublikové turné predsedy s jeho megalomanskym
kamiénem a mistopfedsedy strany s jeho autobusem, ktefi
meéli prezentovat program a hlavni hesla strany v pribéhu
kampané, kde se setkavali pfimo s voli¢i (face to face). Dale
CSSD provadéla pravidelné tiskové konference.

Strana investovala do voleb vysoké naklady**®

, podstatna cast
financi byla vynaloZzena za profesionalni konzultanty (zejména
pro konzultanty z agentury PSB).

Uvolnéni  socialnich a  stranickych vazeb  volicu,
deideologizace vedla k osloveni kromé tradicnich volicu a
sympatizantd, také k osloveni nevolici a nerozhodnutych

volicd.

Zdroj: vlastni zpracovani

Lze tedy konstatovat, Ze socialni demokracie vyuzivala ve volbach druhého

fadu celou skupinu prvkl moderni nebo postmoderni volebni kampané doplnéné o

118 podle Evy Bradové strany utratili ve volebni kampani ve volbach do krajskych a senatnich voleb
¢astku v rozmezi 60 az 100 mil. K& Coz ¢&ini zhruba polovi¢ni ¢astky, které tyto strany utratily za
kamparn pred volbami do Poslanecké snémovny v roce 2006. Po seéteni volebnich nakladd v letech
2006 az 2008, kdy se uskutecnily snémovni, komunalni, krajské a dvoje senatni volby, se dostaneme
u CSSD k &astce pfiblizné 370 miliont korun, u ODS zhruba 255 milionim korun, viz Lidovky.cz On-
line [cit. 2013-04-23] dostupny z WWW <http://www.lidovky.cz/volebni-vitezstvi-za-nase-penize-dg2-

moderni/

postmoderni

moderni/

postmoderni

postmoderni

moderni/

postmoderni

premoderni/

moderni

postmoderni

postmoderni

/In_noviny.asp?c=A081106 000042 In noviny sko&klic=228448&mes=081106 0>
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prvek premoderni kampané (pfimy kontakt s voli¢i skrze volebni turné lidri strany).
Na zakladé typologie Pippy Norris fadim socialni demokracii ke strané, ktera vedla
v krajskych a senatnich volbach v roce 2008 moderni/postmoderni volebni kampan.
Coz znamena, ze CSSD vedla ve volbach druhého fadu podle typologie Pippy Norris
profesionalni volebni kamparn, nikoliv kamparn amatérskou (premoderni), ktera je

vétSinou vyuzivana k mobilizaci voli€d v komunalnich a regionalnich volbach.

Nyni budu v praci aplikovat na socialni demokracii model trzné orientované
strany (MOP) vychazejiciho z LM modelu od Jennifer Lees-Marshment, pfi kterém
zhodnotim, zda se socialni demokracie pfibliZila k tomuto idealnimu typu strany ¢i ne
(viz tabulka 12) a budu vychazet z uvedené teorie v prvni ¢asti diplomové prace (viz
kapitola 1. 3. 2. Model rozdéleni politickeho trhu podle Jennifer Lees-Marshment) a

z analyzy volebni kampané CSSD (viz vy$e v textu).

Tabulka 12: Aplikace teorie MOP podle LM modelu na CSSD

MOP: Volebni kampari: ANO/NE:

V letech 2006 - 2010 si CSSD nechéavala zpracovavat kvantitativni
vyzkumy vefejného minéni prakticky kazdy mésic, ve kterych

S - prib&zné sledovala benchmarking (silné a slabé stranky CSSD a e
konkurence); v pfedvolebni fazi si nechavala zpracovavat
predevsim predvolebni prizkumy; dale sledovala trendy a provedla
i focus groups.
Na zakladé prizkumu byla vytvofena segmentace podle
demografickych charakteristik (vé€k, pohlavi, vzdélani), podle
postoju k jednotlivym regionalnim viadam a na zakladé preferenci
témat celorepublikovych a regionalnich bylo pfipravovano hlavni
sdéleni (message) pro volice (nadéje a zména), hesla (svoboda,
solidarita, spravedlnost), barvy (oranzova) a dalSi produkty

Priprava produktu  (americky truck, hyperceny, socialnédemokratické ,hokejové ANO
nagano”, koncept ,ODS minus“ atd.), které byly pfipraveny
najatymi experty z agentury PSB a vychazely z prdzkumu trhu.
Hlavni sdéleni vychazelo z politické nabidky, coz byla kritika
reformy verejnych financi a snaha udélat z voleb druhého fadu
referendum o vladé Mirka Topolanka, protoze voli¢i byli s politikou

krajskych rad docela spokojeni. Cilem CSSD byla snaha
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Implementace

Komunikace

Kampatri

mobilizovat tradiéni voli€e, sympatizanty strany, dale nevolie a
nerozhodnuté voli¢e, aby pfisli k volbam hlasovat pro socialni
demokracii.

Politickd nabidka byla ze strany CSSD upravovana v pribé&hu
volebni kampané podle dat ziskavanych z prazkumut. Socialni
demokracie po celou dobu kampané vedla ve
volebnich prizkumech pfed ODS. Snahou socialni demokracie
bylo zpolarizovat volebni kampafi na souboj dvou hlavnich
konkurené&nich stran CSSD a ODS. | proto socialni demokracie
v pribéhu kampané zvysila intenci negativnich sdéleni (,ODS
minus®, hyperceny atd.) zaméfenych na kritiku vladni reformy
vedené ODS, které byly vSak bez odezvy z druhé strany, coz
CSSD prihravalo body.

Politicka strana v pribéhu volebni kampané pulsobila velmi
jednotné (viz oranzovy hokejovy tym, ktery drti modry tym nejen na
ledé). S pfijetim nového volebniho produktu méla ¢lenska zakladna
zpocCatku maly problém, protoze se nechtéla vzdat svych tradi¢nich
krajskych témat. AvSak vlle vedeni strany a predsedy strany
prevazila.

Komunikace CSSD odstartovala nejméné ptl roku pred konanim
krajskych a senatnich voleb v roce 2008, avsak urcitym zpisobem
pokradoval trend permanentni kampané od voleb do PSP CR v
roce 2006. Po celou dobu si strana nechavala vypracovavat
prazkumy. Pro komunikaci s voli¢i zvolila zpGsob negativniho
sdéleni o svém nejvétSim konkurentovi a vymezovani se vici ODS
(format ,ODS minus*, hyperceny). Postupem &asu ziskavali voli€i
vétsi podvédomi o politické nabidce CSSD. | kdyZ socialni
demokracie nabizela volicim zejména sliby, které nebyly v krajich
realizovatelné (témata celorepublikova pfevaZovala nad tématy
krajskymi), jeji popularita neklesala. Vyznamnym komunikaénim
prostfedkem se staly tfi diskusni pofady OVM, na kterych
predstavitelé CSSD jasné dominovali nad svymi konkurenty,
vyjimkou byly zastupci regionalnich sdruzeni.

Strana plsobila v kampani velmi jednotné, profesionalné a
pokracovala v nastavené komunikaci s voli¢i. Vizualni podoba
kampané byla zvladnuta perfektné. Byl dale vytvofen tym, ktery se
skladal z volebniho manaZera a stratéga (Jaroslav Tvrdik, Jifi
Havlicek a dalsi), expertd na komunikaci s médii, odborniki na
prizkumy, specialistd na reklamu. Kampan byla zejména vedena

srovnavaci formou s negativnim sdélenim. Soucasti kampané bylo

ANO

ANO

ANO

ANO
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turné Jifiho Paroubka s viceucelovym americkym truckem a
Bohuslava Sobotky s autobusem, ktefi méli vysvétlit hlavni sdéleni
kampané — nadéje na zmeénu vychazejici z kritiky reformy
verejnych financi.
CSSD vyhrala drtivym zptisobem krajské a senatni volby, kdy
Volby ziskala vSech 13 pozic hejtmanl a 23 z 27 senatorskych mandati. ANO
a poprvé od vzniku krajské samospravy se ujala moci.
Piestoze CSSD ovladla véech 13 kraji a méla tak moznost podilet
T se na moci v kraji, sliby, které svym volicim nabidla, nedokazala AN
realizovat, ani v Senatu, kde ODS ztratila vétSinu. Podstatna

volebnich slibt : : : o _ spis NE
skupina témat souvisela s volbami prvniho fadu, nikoliv s volbami

117

druhého Fadu. Proto CSSD sliby z vétsiny nesplnila.

Zdroj: vlastni zpracovani

Socialni demokracii Ize podle mne na zakladé typologie MOP dle LM modelu
oznacit za stranu trzné orientovanou, protoze splnila téméf vSech osm pozadavkd,
které jsou charakteristické pro tuto typologii. Zduraziuji téméF, protoze pokud se
zaméfime na posledni pozadavek typologie, kterym je realizace volebnich slibu, tak
ten socialni demokracie spi§ nesplfiuje. PfestoZze dostala CSSD moznost v kraji
vladnout a realizovat své sliby, jsou jeji sliby neprosaditelné na krajské urovni. Proto
podle mne spi$ tento poZzadavek nesplnila. | pfesto tvrdim, Ze socialni demokracii
muzeme oznacit ve volbach druhého fadu v roce 2008 za stranu trzné orientovanou,

118 pro

protoZze pro obdobi volebni kampané jsou kliCové ostatni pozadavky
hodnoceni volebni kampané politické strany je podle mého nazoru dulezité obdobi

do konani voleb, nikoliv obdobi po volbach.

Socialni demokracie vyuzivala v pribéhu volebni kampané metod politického
marketingu, protoze provadéla ve volebni kampani pravidelné vefejné prizkumy (1x
meési¢né), provedla prizkum trhu (benchmark polls), vytvofila segmentaci na
jednotlivé voli¢ské skupiny (dle demografickych charakteristik, dle preferenci témat a

vztah( ke krajim), hlavni sdéleni/message (nadéje na zménu), stanovila si kliCové

17 ANO — protoZe ziskala moc ovliviiovat krajskou politiku, ALE zaroveh spi§ NE — protoZze volebni
sliby byly na krajské urovni neuskuteCnitelné.

118 Jsem si pIné védom toho, Ze autofi jako Robert P. Ormrod (kritik LM modelu) by socialni demokracii
v CR nepovazovali ve volbach v roce 2008 za MOP z dGvodu nespInéni posledniho pozadavku pro
typologii LM modelu.
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hesla a slogany (svoboda, solidarita, spravedinost), vypracovala si politickou nabidku
(postavena na kritice vladni reformy) a zvolila vhodnou volebni strategii (v pozici
soupefe na volebnim trhu pfistupovala do boje s aktivnim a utoCnym pfistupem
obsadit pozici lidra trhu) pro uspéch. Zavérem chci fici, Ze socialni demokracie
zvladla politicky marketing uspésné, dokonce bych fekl bravurné, a proto jeji volebni
kampan ve volbach druhého fadu lze oznacit za profesionalni, ¢imz ji lze pfisoudit i

prvenstvi na této regionalni urovni.

2. 2. 2. Volebni kampar ODS

Volebni kampan ODS do voleb do Poslanecké snémovny v roce 2006 lze
podle Anny Matuskové (2010: 104) oznacit za kampan, ktera byla spiSe orientovana
na prodej nez na trh, tedy hlavni snahou bylo prodat svij produkt na trhu.
Marketingové metody strana vyuzila zejména k vylepSeni své image strany a snazila
program). ODS se na urovni celonarodni chovala jako strana, ktera svou volebni
kampan doplnila o nékteré prvky z politického marketingu. PokraCovala v tomto
trendu ODS i na urovni regionalni nebo vedla v krajskych a senatnich volbach v roce

2008 premoderni kampan (amatérskou) a bez vyuziti prvkl politického marketingu?

Pribéh a analyza volebni kampané

Jak zdurazruje Otto Eibl (2009. 72) ODS byla v nelehkeé situaci, protoze Sla do
krajskych voleb s pozici obhajoby 12 hejtmanskych krfesel. V Senatu navic méla
vétSinu, kterou mohla po volbach ztratit (41 z 81 senator(). Pfedvolebni kampan
ODS odstartoval''® predseda strany Mirek Topolanek spoleéné s kandidaty na
hejtmany’?, tedy o par dni dfive neZ byla zahajena predvolebni kampari socialni

demokracie v Cele s Jifim Paroubkem. Pfedseda strany Mirek Topolanek si byl

9 Novinky.cz On-line [cit. 2013-04-25] dostupny z WWW <http://www.novinky.cz/domaci/137146-ods-
jde-do-voleb-s-heslem-nas-kraj-muj-domov.html>

120 Kandidati na hejtmany byli: Stredogesky kraj — Ing. Petr Bendl; Kralovehradecky - Ing. Pavel Bradik;
Olomoucky kraj — RNDr. Ivan Kosatik; Zlinsky kraj — Libor Luka$; Karlovarsky kraj — JUDr. Josef
Pavel; Plzerisky kraj — Ing. Pavel Rodl; Ustecky kraj — Ing. Jifi Sulc; Pardubicky kraj — Ing. Ivo Toman;
Moravskoslezsky kraj — Ing. EvZzen ToSenovsky; Jihomoravsky kraj — Ing. Milan Venclik; kraj Vyso€ina
— RNDr. Milo§ Vystréil; JihoCesky kraj — RNDr. Jan Zahradnik a Liberecky kraj — Bc. Radim Zika. Viz
Listy ODS On-line [cit. 2013-04-25] dostupny z WWW <http://www.ods.cz/docs/listy/listy 03-2008.pdf>
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védom, Ze ziskat opét 12 hejtmanskych kiesel z 13 nebude mozné, proto za cil
Uspé&chu vytygil zisk aspori 9 mandatd. Avéak v rozhovoru pro iDNES.cz'#, prozradil
Mirek Topolanek jiny cil uspéchu pro krajské volby: ,dosahnout stejného vysledku
jako v roce 2000. Tehdy ODS zvitézila se ziskem 23,8 procenta a ovladla osm kraju”.
Je nepredstavitelné, Zze by strana mohla dosahnout vysledku z roku 2004, kdy ziskala
vice nez 36% hlast a 12 kfesel hejtmand. Jesté o jedno kieslo hejtmana méné, nez
byl zisk ve volbach 2000, by za uspéch v krajskych volbach povazoval

mistopfedseda strany Pavel Bém, ktery tak uved| téz v rozhovoru pro iDNES.cz.

Do voleb obc¢ansti demokraté vstoupili se sloganem ,Na$s kraj, mdj domov*.

Ukolem hesla byla jednoduchost a zapamatovatelnost'??

pro voli¢e, Ize ho chapat
jako vyraz hledani identity a lokalni sounalezitosti. Jak uvedl $éf volebniho Stabu
ODS Jiti Sneberger (2013)*?%, volebni kampari ODS byla decentralizovana na
jednotlivé regiony a nebyla pouZita zadna centralni linka kampané. Centralni volebni
Stab mél roli pouze koordinacni a poradni. Stejna situace byla i u volebni kampané
do Senatu. Kazdy region byl absolutné samostatnou jednotkou a pouzival i jinou
strategii volebni kampané. Decentralizované pojeti volebni kampané ODS
znamenalo sestaveni 13 krajskych volebnich §tabd a 27 volebnich Stabu pro volby
do Senatu. Centralni volebni §tab poskytoval jednotlivym volebnim Stabum finanéni
prostiedky a zajiStoval podporu pfi zadavani vyzkumui a konzultaci. AvSak s tim, ze

¢ast financnich nakladl si musi kandidati a kraje sehnat sami.

Pro decentralizovanou volebni kamparn se ODS rozhodla na zakladé
analyz z pfedchozich volebnich kampani a z rozsahlého prizkumu vefejného minéni,
ktery byl zaméfen na specifika jednotlivych kraji. ODS tedy poprvé v historii podle
volebniho manazZera Jifiho Snebergera pFedstavila 13 regionalnich volebnich

kampani misto jedné centralni, jak uvadi Listy ODS**. Z nezavislych priizkum( bylo

121 iDNES.cz On-line [cit. 2013-04-25] dostupny z WWW <http://zpravy.idnes.cz/anketa-ovladneme-
aspon-polovinu-kraju-veri-topolanek-i-paroubek-pxf-/domaci.aspx?c=A081007 112322 domaci adb>
122 7denék Zbofil tvrdi, Ze jednoduchost slogant a hesla v pfedvolebni kampani je pfedpokladem
uspéchu ve volbach. A Topolanek podle néj zjednoduSovat véci umi, nékdy az pfili§, coz néktefi volici
pfed volbami oceriuji, po volbach uz nikoliv. Viz Novinky.cz On-line [cit. 2013-04-25] dostupny z WWW
<http://www.novinky.cz/domaci/137146-ods-jde-do-voleb-s-heslem-nas-kraj-muj-domov.htmI>

123 iz emailovy dopis s volebnim manazerem ODS Jitim Snebergerem z 23. Ginora 2013.

124 v/iz Listy ODS On-line [cit. 2013-04-25]. Dostupny z WWW: <http://www.ods.cz/docsl/listy/listy 03-

2008.pdf>
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zfejmé, Ze volici byli s politikou krajskych rad docela spokojeni (viz graf 4 a viz graf
5)!%°, ODS odmitala nabizet voli¢im témata, ktera do krajskych a senéatnich voleb
nepatfi. Jednotlivé krajské volebni Staby a volebni Staby kandidatd do Senatu
obdrzeli jiz na konci bfezna 2008 graficky manual se zakladni informacemi ziskanymi
z pruzkumu. Ten mél slouzit jako pFiruCka pro sestaveni volebni strategie v kazdém
regionu podle jeho specifik'®®. Otto Eibl (2008: 72) dodava, Ze jednotlivé volebni
kampané nemély podobny vizualni styl (i pfesto, Ze existoval graficky manual, ktery
byl dobrovolny), ktery by je propojoval s vedenim strany, tak jako to bylo u socialni
demokracie v podobé celorepublikového turné (truck Jifiho Paroubka a bus

Bohuslava Sobotky).

Tiskovy mluvéi ODS Milan Bouska (2008)*?" prohlasil, Ze ,kampari bude o
praktickych problémech Zivota v krajich a o jejich feSenich, ne o nesplnitelnych
celostatnich proklamacich®. A odmita tak kampan postavenou na negaci a na
celostatnich tématech, protoze socialni demokracie, tim doklada, Zze nema zajem na
zlepSeni kvality Zivota v krajich'®. Coz potvrzuje podle ODS i nominace vrcholnych
politikd CSSD do &ela krajskych kandidatek. Kvalitné odvedena prace politikdi ODS je
viditelna i ve spokojenosti voli€u s krajskymi radami, na ¢emz budou jednotlivé
regiony stavét svou kamparn. Regiony se budou sami rozhodovat, kdy zahaji oficialné
volebni kampan. Pomoc pfi realizaci volebni kampané v jednotlivych regionech méli
poskytnout dobrovolnici a pfiznivci strany, kterych Citalo na 4 000. Ze znamych
osobnosti méli kandidaty ODS podpofit napf. sportovci Martin Doktor, Ale$ Kotalik,

Antonin Panenka, zavodnik Karel Loprais & houslista Pavel Sporcl a dalsi. Pro

125 predseda ODS Mirek Topolanek v Listech ODS fekl, Ze ,jsou to volby, do nichZ nasi zkuseni

hejtmani a senatofi jdou s jasnymi vysledky své prace, které mohou predlozit volicim. Jsou to volby,
do nichz jdeme silni, uspésni a jediné, co nam mozZna chybi, je trochu vice sebevédomi a jednoty*. Viz
Listy ODS On-line [cit. 2013-04-25]. Dostupny z WWW: <http://www.ods.cz/docs/listy/listy 03-
2008.pdf>

126 \/iz, stejné pozn. pod &arou 121,

27 Bouska, M. (2008). Volebni kampari ke krajskym a senéatnim volbam 2008. Tiskové prohlaseni
ODS, 4, 9. 2008 On-line [cit. 2013-06-15]. Dostupny zWWW:
<http://zpravy.ods.cz/prispevek.php?ID=7253>

128 Petr Tluchof tvrdi, Ze CSSD vede negativni kampari, protoZe nema Zadné pozitivni témata a strasi
pouze lidi. Viz CT24 On-line [cit. 2013-06-15]. Dostupny z WWW:
http://www.ceskatelevize.cz/ct24/domaci/11705-paroubek-predstavil-predvolebni-kampan-i-ods-minus-
i-vlade-ale-nabidl-primeri/
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komunikaci s voli€i spustila ODS od 4. zafi 2008 nové internetové stranky

specializované na krajské a senatni volby v roce 2008: www.ods.cz/volby2008.

Mésic a pul pred volbami*?®, tedy zagatkem zafi, zahajila viada reklamni
kampan v celostatnich denicich, aby zvySila povédomi o svych uspésnych bodech
vladni reformy. AvSak do modra ladéné inzeraty s velkou fotografii premiéra Mirka
Topolanka a seznamem uspéchu vlady pfipominaly spi§ pfedvolebni plakaty ODS
(viz Prilohy — vybrana obrazova dokumentace — krajské volby, na s. 178-186). Podle
socialni demokracie $lo o kampari ODS za vladni penize®*. Jenze podle viady
kampan méla za cil informovat o deseti oblastech (napf. rodina, doprava, stafi, rozvoj
venkova, zdravotnictvi atd.), ve kterych vysvétiuje Usp&chy svych kroka®*!. Jak jsem
psal jiz u volebni kampané& CSSD (viz kapitola 2. 2. 1. Volebni kampari CSSD), tak i
u kampané vlady Ize pozorovat aktivni nakladani s pravdou neboli vedeni klamavé
reklamy**?. Kampaii ,Vlada pro budoucnost“, kde kabinet vyzdvihuje pozitiva reformy

vefejnych financi, nabizi hned nékolik zavadsjicich slogant**?,

Avsak jak uvadi Daniel Kunétat (2008)*** v povolebni analyze zpracované pro
ODS, strategie decentralizované volebni kampané se jevila jako Spatna volba,

minimalné mé&la ODS reagovat proti strategii CSSD**°, ktera volby druhého fadu

12 iDNES.cz On-line [cit. 2013-04-25]. Dostupny z WWW: <http://zpravy.idnes.cz/topolanek-rozjel-

pred-volbami-kampan-za-statni-penize-pp0-/domaci.aspx?c=A080901 131905 domaci adb>

130 \ladni kampan stala 10 mil. K&. Viz stejné pozn. pod ¢arou 121.

Bl nzeraty s textem:

,Vice zdravi pro kaZzdého*; ,Fungujici a tusporny stat‘; ,Rozvoj stanic zachranné sluzby*; atd. Viz,
stejné pozn. pod ¢arou 121.

32 |HNED.cz On-line [cit. 2013-04-25]. Dostupny z WWW: <http://zpravy.ihned.cz/cesko/c1-29035630-
v-kampani-se-s-pravdou-naklada-volne>

133 Pfiklad: Vlada tvrdila, Ze ,v lednu 2009 preséhne primérné vyse dichodu 10 000 korun". Coz
nebyla pravda, protoze desetitisicové dichody mély brat dichodci az o par mésict pozdéji. V dalSim
inzeratu vlada prohlasovala, ze ,maximalni materska stoupne na 28 890 korun®. To byla sice pravda,
avSak tento krok schvalila pfedchozi vlada, nikoliv viada Mirka Topolanka. Viz IHNED.cz On-line [cit.
2013-04-25]. Dostupny z WWW: <http://zpravy.ihned.cz/cesko/c1-29035630-v-kampani-se-s-pravdou-
naklada-volne>

34 Balik, S.; Kunstat, D. (2008). Analyza pficin porézky ODS v krajskych a senétnich volbach Il. ODS.
On-line [cit. 2013-04-25]. Dostupny z WWW: <http://www.martinholik.cz/res/data/005/000696.pdf>

35 Podobného nazoru je i Gabriela Levorova (regionéini manazer ODS v Plzeriském kraji), ktera ,si s
odstupem ¢asu mysli, Ze jednotna vodici linka pro vdechny regiony by byvala byla velmi potfebna (asi
by volby nevyhrala, ale vyslala by urcity signal jednotnosti. Kdyz se pfejizdélo z regionu do regionu,
vubec jste nezpozorovali kampari ODS, protoZe byla v kaZzdé vesnici jina“... Viz emailovy dopis ze 4.
bfezna 2013.
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povysila na souboj celorepublikovych témat s utonym negativnim sdélenim proti
ODS, podobnou intenzitou celostatni kampané. Karel Kfivan (2007)"® dodava, ze
pokud volebni kampari ODS méla byt v krajskych a senatnich volbach v roce 2008
decentralizovana, tak méla byt z centra podporovana, ale ne centralné fizena. Méla
mit jednotny vizualni styl s odliSnymi sdéleni. A hlavné méla byt uto€na a tematicky

konkrétni.

Diskutovanym tématem je podle Daniela Kunstata (2008)*%’, zda méla ODS
vyuzit i negativni reklamy. Podle ODS pravicové voli¢e a potencialni volie z fad
liberalnich a stfedovych nelze oslovit negativni kampani, protoze jsou vzdélani,
individualni, autonomni atd. Jedinou moZznosti, kdy je Ize oslovit negativni kampani je
zcela krajni situace ¢i jen ve stavu jedineCného pfipadu (napf. nebezpedi
komunismu). Jak dodava Daniel Kunstat (2010: 72) voli€i levicovych stran ,mayji
v tomto smyslu nespornou komparativni vyhodu a jejich prirozeny elektorat reaguje
na negativni kampari apriori pfiznivéji“. Avéak Stanislav Balik (2008)*® uvadi, Ze
snaha ODS na posledni chvili vstoupit do volebni kampané s celostatnim negativnim
tématem se minula ucCinku. Téma mozné spoluprace Paroubka s komunisty
v krajskych radach nemélo jiz Zadny mobiliza¢ni u€inek, protoZze celospoleCenskym

tématem se stala témata z oblasti zdravotnictvi.

Daniel Kunstat (2010: 73) dale uvadi, Ze rozsah negativni prezentace ODS™**,
v médiich (viz graf 11 a viz graf 12) byl tak obrovsky, ¢aste¢né se na ném podilela
sama ODS, Ze strana méla ve volebni kampani néjakym zplusobem reagovat na
prubéh nastalé situace. Vliv na negativni medialni obraz strany ODS mél v mnoha
ohledech podle Markéty Schwarzové a Pavla Perota (2010: 97) pfipad exposlance

Jana Moravy, ktery byl odhalen pfi shromazdovani kompromitujicich materiall na

13 iz, stejné pozn. pod &arou 91.

B37Viz, stejné pozn. pod arou 134.

138 Viz, stejné pozn. pod &arou 134.

139 Napft. podle spoleénosti Media Tenor byla kazda &tvrta mediaini odpovéd o ODS negativni. Sam
pfedseda ODS Mirek Topolanek byl pfed volbami az ¢&tyfikrat Castéji prezentovan negativné nez jeho
soupef, predseda CSSD Jifi Paroubek. Avéak bez opomenuti nesmi zUstat informace, Ze zdravotnictvi
(poplatky u lékaFe, privatizace nemocnic atd.), které patfilo k hlavnim celostatnim tématim CSSD a
volebni kampané pred volbami do krajskych a senatnich voleb v roce 2008, se ocitlo az na sedmém
misté medialniho zajmu ODS, jak uvadi Daniel Kunstat (2010: 73).
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kolegu ve své vlastni strané. Jeho kauza méla vliv na prezentaci strany navenek a na

vztahy mezi &leny ODS uvnitf strany**°

. A celkové i na celou volebni kampar ODS.
Daniel Kunétat (2008)**' uvadi, Ze samotna volebni kampaii véak neméla
hlavni podil na prohfe ODS v krajskych a senatnich volbach, ale pfi€inu vidi pravé
Vv jiz zmifiované komunikaci s vefejnosti a prezentaci strany navenek. Autor dodava,
Ze komunikacni deficit ODS s vefejnosti existuje uz od konce roku 2006, ktery se
zuzil na komunikaci pouze mezi vladou a verejnosti. Pfikladem je podle Stanislava
Balika (2008)**? pokus ODS o zahajeni volebni kampané s celostatnim tématem, kde
se snazila prezentovat spinéné body viadni reformy. Nicméné se minula téZ ucinku,
protoZze byla hrazena z vefejnych penéz. V situaci, kdy vlada deklarovala snahu

efektivné Cerpat vefejné prostiedky, to bylo nemalé faux pas pred volici.

Graf 11: Hodnoceni predsedd ODS a CSSD v médiich — &etnost zprav

pozitivni }

B M. Topolanek
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Zdroj: Schwarzova M.; Herot, P. (2010: 100), upraveno autorem

10 Sam predseda strany ODS Mirek Topolanek tehdy pfiznal, Ze aféra Vlastimila Tlustého a zejména
exposlance Jana Moravy mohla nespravedlivé poskodit dlouholetou Uspé&Snou préaci jednotlivych
krajskych rad v Cele s hejtmany. Doslovné prohlasil, Ze ,to zaséva do ODS neduvéru®. Viz Listy ODS
On-line [cit. 2013-04-25]. Dostupny z WWW: <http://www.ods.cz/docs/listy/listy 03-2008.pdf>

1 Viz, stejné pozn. pod arou 134.

142 iz, stejné pozn. pod &arou 134.
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Graf 12: Kontext vypovédi vybranych politik o vlastni strané nebo spolustranicich v roce
2008
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Zdroj: Schwarzova M.; Herot, P. (2010: 102), upraveno autorem
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ODS ve volebni kampani podle Otty Eibla (2008: 73) nepusobila vibec

% (viz vy$e vtextu) a nenabidla Zadny obsah pro rozvoj krajtl

jednotng™
v budoucnosti, pouze se odkazovala na Uspéchy*, které za posledni roky dosahla.
VétsSina sdéleni byla pfili§ obecna, dikazem jsou nékteré slogany, které nabizely
jednotlivé regionalni volebni kampané na vizualnich materialech ODS:

o ,StfedoCesky kraj — misto pro Zivot. Dostupnéjsi.

e Pojdme spolecné dal (JihoCesky kraj)

o Vybirejte s nami, prosim...(Plzerisky kraj)

e V jihomoravském kraji se navic objevoval centralni inzerat: Volte ty, kteri

nas kraj vedou spravnym smérem***“ (Eibl 2008: 73).

Avsak objevil se i jeden z mala slogand, ktery neunikl pozornosti u verejnosti.
Byl to billboard v Usteckém kraji s kontroverznim aZ utoénym textem: ,Makejte
gadzove, at' se mame lip“, zpo€atku nikdo nevédél, kdo je autorem, az se pozdéji
k nému pfihlasil ustecky hejtman Jifi Sulc, ktery tak chtél upozornit na zneuzivani

socialnich davek*.

V predvolebnim obdobi 2008 zaujimala ODS na volebnim trhu podle typologie
Phillipa Kotlera pozici lidra (viz kapitola 1. 3. 1. Definice a typologie marketingu).
Mezi cile, které si strana stanovila, patfily kromé obhajoby stavajicich krajskych a
senatorskych mandatu, zisk mandatd novych, udrzeni pozice ODS v Senatu (ODS

méla v Senatu vétSinu, 41 z 81 senatort), obhajoba vitézstvi v krajskych volbach,

3 \lyznamnym problémem ODS bé&hem volebni kampané byla v krajskych volbach nazorova
nesourodost a osobni antipate uvnitf Clenské zakladny. VétSina stranikd mluvila o vlastni strané a
spolustranicich vétdinou v negativnim kontextu. Nejvice se to tykalo Mirka Topoldnka a Vlastimila
Tlustého. Strané pozitivné nepfispéla ani kauza okolo exposlance ODS Jana Moravy. Viz €asopis
Tyden On-line [cit. 2013-04-25]. Dostupny z WWW:
<http://www.tyden.cz/rubriky/domaci/politika/podzimni-volby/proc-prohrala-ods-volby-i-kvuli-

hadkam 92199.html>

1% ODS se odkazovala na Uspéch v kraji mnohdy az smésnou podobou jako vychvalovanim
technickych Uspéchll — opravy silnic nebo tim jak pékny chodnik postavili atd. Viz Balik, S.; Kunstat, D.
(2008). Analyza pfFic¢in porazky ODS v krajskych a senatnich volbach Il. ODS. On-line [cit. 2013-04-
25]. Dostupny z WWW: <http://www.martinholik.cz/res/data/005/000696.pdf>

5 Otto Eibl (2008: 73) dodava, Ze pravé tento slogan pusobil trochu rozpagité, protoZe v jediném
Jihomoravském kraji ODS nezastavala post hejtmana. Hejtmanem kraje byl Stanislav Juranek z KDU-
CSL.

16 iDNES.cz On-line [cit. 2013-04-25]. Dostupny z WWW: <http://zpravy.idnes.cz/predvolebni-
inzeraty-politiku-jsou-prumerne-ukazalo-hlasovani-p8e-

[domaci.aspx?c=A081010 161724 domaci adb>

109


http://www.tyden.cz/rubriky/domaci/politika/podzimni-volby/proc-prohrala-ods-volby-i-kvuli-hadkam_92199.html
http://www.tyden.cz/rubriky/domaci/politika/podzimni-volby/proc-prohrala-ods-volby-i-kvuli-hadkam_92199.html
http://www.martinholik.cz/res/data/005/000696.pdf
http://zpravy.idnes.cz/predvolebni-inzeraty-politiku-jsou-prumerne-ukazalo-hlasovani-p8e-/domaci.aspx?c=A081010_161724_domaci_adb
http://zpravy.idnes.cz/predvolebni-inzeraty-politiku-jsou-prumerne-ukazalo-hlasovani-p8e-/domaci.aspx?c=A081010_161724_domaci_adb
http://zpravy.idnes.cz/predvolebni-inzeraty-politiku-jsou-prumerne-ukazalo-hlasovani-p8e-/domaci.aspx?c=A081010_161724_domaci_adb

ucast v krajskych radach a samoziejmé obhajoba co nejvétsiho poctu hejtmanskych
mandatu (Mirek Topolanek se vyslovil pro zisk aspon deviti hejtmant, Pavel Bém
povazoval za Uspéch i 7 mandattl). Ukolem ODS bylo udrzet pozici lidra na volebnim
trhu. ODS si z moznych strategii lidra zvolila tu nejméné naro€nou, defenzivni styl.
Obhajovala predevsim &tyfletou dobfe odvedenou praci svych hejtmant. Ukolem
ODS bylo hajit pozici nejsilnéjSiho hrace na volebnim trhu (kraje a Senat). Voli€¢im
strana nabizela osvédCené osobnosti a volebni program pro kazdy region zvlast.
Volebni kampané nemély formu negativnich sdéleni. Vizualni stranka regionalnich
volebnich kampani ODS byla nevyrazna. AvSak na druhou stranu ODS na regionalni
urovni velmi peclivé zapojovala do volebni kampané aspon sympatizanty strany a

dobrovolniky.

Jelikoz ODS nevedla centralni volebni kamparn ve volbach do krajskych a
senatnich voleb v roce 2008 jako socialni demokracie, nemohu se zaméfit na 13
regionalnich volebnich kampani. Proto jsem se rozhodl pfedstavit ve stru¢nosti

postiehy z volebni kampané v Plzefiském kraji**’.

Gabriela Levorova'®® uvadi, Ze strana si nechala vypracovat pred krajskymi a
senatnimi volbami prfedvolebni prizkumy a prizkumy trendd centralné (viz vyse
v textu). V prubéhu volebni kampané jiz zadné dalSi prizkumy neprovadéla (Focus
groups Ci predvolebni prizkumy). Ziskana data pouzila strana k pfipravé produktu
(zejména k tvorbé volebniho programu pro jednotlivé krajské volebni Staby). AvSak
stim souvisi to, Zze podle Gabriely Levorové strana jiz dale s informacemi
nepracovala, tzn., Ze ODS neprovedla segmentaci trhu na jednotlivé voli¢ské skupiny

ani nasledné zacileni — osloveni voli€l skrze zvolenou volebni strategii.

V plzenském kraji se lidrem ODS stal kandidat na hejtmana a zaroven

stavajici hejtman Ing. Pavel Rodl. Hlavnimi uspéchy ODS v Plzeriském regionu byly:

Y7\ noru 2013 jsem emailem oslovil volebniho manazera ODS Jifiho Snebergera, aby mi vyplnil dva
dotazniky, které jsou zaméfené na volebni kampar a politicky marketing, a které mély byt doplrfikem
pro dil¢i ¢ast analyzy volebni kampané ODS. Jelikoz ODS nevedla centralni volebni kampan jako
CSSD, pouze ji koordinovala a poskytovala finanéni a konzultaéni vypomoc regiontim, byl jsem
odkazan na jednotlivé krajské volebni Staby. S politovanim musim konstatovat, Zze z 13 oslovenych
regiont se mi ozval pouze region Plzensky a jeji manazerka Gabriela Levorova, jejiz odpovédi jsou
zapracovany v textu analytické ¢asti diplomové prace.

%8 Emailovy dopis a vypIn&né dva dotazniky od Gabriely Levorové ze dne 4. bfezna 2013.
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nejméné zadluzené mésto CR (v porovnani s ostatnimi krajskymi mésty), pristup
k bydleni pro socialné slabé, snizeni nakladd na provoz méstské hromadné dopravy,
spoluprace se ZapadocCeskou univerzitou, podpora kulturnich aktivit, véetné festivall
a filharmonii atd. Mezi hlavni priority plzefiské ODS patfily**:

e rozvoj Plzefiského kraje

e ZlepSeni dopravni obsluznosti a oprava silnicni sité

e podpora cestovniho ruchu

e priprava projektl a Zadosti o dotace z evropskych fondu

e rozvoj sluzeb v socialni oblasti a zdravotnictvi

e zisk penéz z EU pro vystavbu nové budovy nemocnice v Klatovech
Shrnuti analyzy

Vedla ODS premoderni (amatérskou) ¢i moderni/postmoderni (profesionalni)
volebni kamparni ve volbach druhého fadu podle typologie Pippy Norris? Pro aplikaci
teorie volebni kampané podle Pippy Norris na ODS poutziji pro pfehlednost tabulku
(viz tabulka 13) a budu vychazet z uvedené teorie v prvni ¢asti diplomové prace (viz
kapitola 1. 1. 3. Vyvojové faze volebnich kampani) a z analyzy volebni kampané

ODS (viz vysSe v textu).

Tabulka 13: Aplikace teorie volebni kampané podle Pippy Norris na ODS

Charakteristika: Pridbéh volebni kampané: Typ kampané:
ODS kampari organizovala na regionalni urovni s dohledem
: z centra za podpory dobrovolniki a sympatizanta strany
Organizace : premoderni
. 5 (4 000 osob). S kratkou ad hoc celostatni monotematickou
ampani
P kampani v zavéru volebni kampané (oficialné jako vladni
kampari).
Predkampan byla sice oficialné predstavena pul roku pred
» krajskymi a senatnimi volbami vroce 2008, avSak nic :
Priprava » : : : o _premoderni
dalsiho vyznamného neprobihalo. Jednotlivé volebni

kampané v regionech nebyly zahajeny ve stejnou dobu.

9 Senatni a krajské volby 2008. Listy ODS, informaéni bulletin, 9. zafi 2008, ro&. 3. On-line [cit. 2013-
04-25]. Dostupny z WWW: <http://www.ods.cz/docs/listy/listy 03-2008.pdf>
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Ustredni

koordinace

Zpétna vazba

Kampar byla decentralizovana, odpovédnost za volebni
kampan meély jednotlivé regionalni volebni Staby. Vedeni
strany nabizelo pouze ¢asteCnou finanéni pomoc a
konzultaci.

ODS uskutecnila pouze jeden prizkum pred zahajenim
volebni kampané, ktery slouzil k pfipravé volebnich
program0 pro jednotlivé regiony (avSak byl to dobrovolny
manual). Jinak ODS komunikovala s voli¢i formou regionalni
agitace a volebnich mitinkd.

Strana vyuzivala veSkeré dostupné sdélovaci prostiedky

premoderni/

moderni

premoderni/

moderni

premoderni/

Sdélovaci jako TV vysilani (acast v ftrilogii dild volebniho specialu T
moderni
prostredky OVM), dale internet, webové stranky, plakaty ¢i billboardy,
: : postmoderni
regionalni tisk a letaky.
’ ~ Lokalni mitinky, pfima komunikace s voli¢i (face to face)
Udalost kampani : : : premoderni
volebni agitace, v8e samostatné v ramci kazdého regionu.
Naklady Strana investovala do voleb nemalé naklady**. moderni
- Stranicka pfislusnost vedla k osloveni pfedevsim tradicnich premoderni/
oliCi

voli¢li a sympatizantl strany. moderni

Zdroj: vlastni zpracovani

Lze tedy fFici, Ze ODS pouZzivala ve volbach druhého fadu pfevazné prvky
premoderni kampané, vyjimecné vyuzila ODS prvky moderni kampané jako napf.
nadmérné finan¢ni naklady do kampané, komunikace s voli¢i skrze moderni média Ci
predvolebni prlizkum, které nejsou definovany jako sou€ast premodernich kampani.
Na zakladé typologie Pippy Norris zafazuji ODS ke strané, ktera vedla v krajskych a
senatnich volbach v roce 2008 premoderni kamparn. Coz znamena, ze ODS vedla ve
volbach druhého fadu podle typologie Pippy Norris amatérskou volebni kampan,
nikoliv kamparni profesionalni (moderni/postmoderni). Premoderni kampan je vétSinou

vyuzivana pravé k mobilizaci voli¢l v komunalnich a regionalnich volbach.

%0 ODS planovala utratit v krajskych a senatnich volbach v roce 2008 ¢astku cca do 60 mil. K&.
Z regionU nejvice investovala do volebni kampané stfedodeska ODS, a to 9 mi. K&. Viz CT24 On-line
[cit. 2013-04-25]. Dostupny z WWW: <http://www.loh.cz/volby-cr-2008/31627-letosni-volebni-kampan-
je-vesmes-drazsi-a-vice-kontaktni/>
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Nyni budu v praci aplikovat na ODS model strany orientované na prodej
(SOP) vychazejiciho zLM modelu od Jennifer Lees-Marshment, pfi kterém
zhodnotim, zda se ODS pfiblizila k tomuto idealnimu typu strany ¢i ne (viz tabulka
14) a budu vychazet z uvedené teorie v prvni ¢asti diplomové prace (viz kapitola 1. 3.
2. Model rozdéleni politického trhu podle Jennifer Lees-Marshment) a z analyzy

volebni kampané ODS (viz vySe v textu).

Tabulka 14: Aplikace teorie SOP podle LM modelu na ODS

SOP: Volebni kamparn: ANO/NE:
Strana se rozhodla centralné predpfipravit produkt, zejména
volebni program a vybér lidri krajskych kandidatek, na
zakladé kombinace provedeného prizkumu vefejného minéni
a zkuSenosti zvedeni volebnich kampani v minulych ¢&asteéné ANO
Priprava produktu  krajskych volbach byl pfipraven pro regiony graficky manual (spi$
(dobrovolny). Hlavnim sdélenim kampané ODS pro voliCe se regionalng)
méla stat obhajoba kvalitné odvedené prace v krajich. Produkt
(program, hesla, slogany) a kampan byly vSak v kazdém
regionu pfipravovany a vedeny nezavisle bez vedeni strany.
ODS provedla priizkum vefejného minéni a prdzkum trendd.
Vyuzila z néj informace pro tvorbu volebnich programl pro
jednotlivé regionalni volebni Staby. Dale s informacemi
Prizkum trhu z prizkumU nepracovala, tedy neprovedla segmentaci, Castecné ANO
zacileni atd. Region Plzerisky kraj vychazel z predlozeného
grafického manualu, ktery obsahoval informace
z provedeného prazkumu.
Komunikace ODS odstartovala nejméné pul roku pred
konanim krajskych a senatnich voleb vroce 2008 se
sloganem ,,Nas kraj, muj domov*, avSak centralni komunikace

svoli¢i béhem kampané téméF neexistovala. V zavéru

: o - . . Spi§ NE,

kampané se sice objevil pokus o centralni linku vedeni volebni (hlavné

avné
Komunikace kampané, avSak jiz bez uCinku. Strana béhem kampané .
regionalné)

nepracovala s prlizkumy verejného minéni. Volebni kampari
ODS byla decentralizovana na jednotlivé regiony. Napf.
Plzenisky kraj s prdzkumy beéhem kampané nepracoval a
s voli¢i komunikoval zejména pfimy osobnim kontaktem (face

to face) za podpory dobrovolnikli a sympatizantu, na lokalnich
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mitincich, volebnich agitacich atd.
Strana  pUsobila v kampani  velmi nejednotné, az
neprofesionainé. Casto se do podvédomi voli¢t dostavala jen
diky kauzam, sporim a hadkam uvnitf ¢lenské zakladny. Pred
voli¢i ziskavala negativni medialni obraz. Vizualni podoba
kampané byla minimalni, neviditelna. Centralni linka kampané
Kampari téméF neexistovala. Volebni tymy byly vytvofeny spiS NE
decentralizované pro jednotlivé regiony. ODS chybélo
celorepublikové turné podobné tomu, které méla CSSD
v osobach Jifiho Paroubka a Bohuslava Sobotky. Regionalni
volebni kampané ODS byly masivné prevalcovany
celorepublikovou volebni kampani CSSD.
ODS prohrala drtivym zpusobem krajské a senatni volby, i
kdyz nakonec ziskala podil na moci v péti krajskych radach,
Volby poprvé od vzniku krajské samospravy se stala opozi¢ni caste¢né ANO
stranou ve vétsiné krajl. Z 27 senatorskych mandat( dosahla
ODS pouze na 3 kfesla (obhajovala 9 kresel).
CSSD ovladla v8ech 13 kraji a vytvofila krajské vlady,
S levicove, stfedové a s ucCasti ODS v péti k-rajl’ch. Obcansti
et demokraté méli omezenou moznost realizovat program casteéné ANO
v krajich (pouze nékteré kraje). V Senatu ztratila ODS vétsSinu

a moznost realizace programu byla omezeng;si.
Zdroj: vlastni zpracovani

ODS nelze na zakladé typologie SOP dle LM modelu oznacit za stranu
orientovanou na prodej, protoze nesplnila nékteré pozadavky (nékteré splnila jen
CasteCné, nékterym se pfiblizila), které jsou charakteristické pro tuto typologii.
Jednim z hlavnich davodul je, Zze strana pro krajské a senatni volby v roce 2008
zvolila strategii decentralizované volebni kampané, nikoliv strategii centralné vedené
volebni kampané. Coz zpUsobuje i urCitou problematiku pfi analyze volebni kampané

ODS a jejimu naslednému pfifazeni k vybrané typologii LM modelu.

ODS tak nenavazala na volebni kampar do voleb do Poslanecké snémovny
PCR zroku 2006, kdy vyuZivala v priib&hu volebni kampan& prvk( politického
marketingu a puasobila na volebnim trhu jako strana orientovana na prodej. ODS
provedla pfedvolebni prizkum, ktery vyuzila pro pfipravu volebniho programu, av§ak

dale s informacemi z prizkumu nepracovala. Nevytvofila segmentaci na jednotlivé
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voli¢ské skupiny &i strategii pro osloveni voli¢i. KliCové hesla a slogany, vhodnou
volebni strategii si volily jednotlivé volebni Staby v regionech nezavisle na vedeni

strany.

ODS v pozici lidra na volebnim trhu pfistupovala do volebniho boje
s defenzivni strategii, kdy se spoléhala prfedevSim na uspéchy z minulych let. Do
povédomi voli€l se dostavala predevsim diky negativhimu medialnimu obrazu
zpusobeného nejednotou a rozhadanosti strany, doplnéné o neoblibenost viadni
reformy vefejnych financi. Zavérem Ize konstatovat, Zze ODS volebni kamparn
nezvladla a sazka na decentralizaci volebni kampané nebyla dobfe zvolenou
strategii, v€etné defenzivni strategie. Proto jeji volebni kampar ve volbach druhého
fadu lze celkové oznacCit za kampan standartni uUrovni druhofadych voleb
(neprofesionalni), i presto, Zze se objevila u ODS snaha vyuzit nékterych prvki
politického marketingu (napf. prlizkum vefejného minéni) ¢i modernizace

v komunikaci s voli€i (specialni volebni stranky ODS) atd.

2. 2. 3. Volebni kampari KSCM

Volebni kampari KSCM™®* byva prevazné oznadovana jako tradiéni kampari,
kterou organizuji Clenové a podporovatelé strany s cilem propagovat politicky
program strany, ktery vychazi z ideologie, kterou KSCM dlouhodobé striktné a beze
zmény dodrzuje, jak uvadi Anna Matuskova (2010: 119). Nicméné autorka dodava,
Ze ve volbach do Poslanecké snémovny v roce 2006 Ize u KSCM pozorovat jisté
posuny ve snaze vyuzit marketing ve volebni kampani, pfedevSim v oblasti
komunikace a vizualni propagace. Snazila se KSCM ve volbach druhého fadu v roce
2008 navazat na tento trend €i dokonce prohloubit miru vyuZziti metod politického
marketingu v kampani nebo zlstala u svého tradi¢niho zplsobu vedeni volebni

kampané?

51 Emailem jsem na zadatku roku oslovil vedeni KSCM, tiskovy odbor a dal$i instituce strany, celkem
jsem poslal Ctyfi emaily, avSak nikdo mi na né nereagoval. Nemam absolutné zadné informace a data
pFimo od Komunistické strany Cech a Moravy.
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Pribéh a analyza volebni kampané

Volebni kampart KSCM mohla zaniknout v predpokladaném volebnim souboiji
mezi dvéma hlavnimi politickymi rivaly, CSSD a ODS. AvSak nakonec volebni
kampan socialni demokracie pfevySovala nad kampani ODS takovou podobou, Ze

doslo k zastinéni volebnich kampani vSech ostatnich politickych subjektu.

Anna Matuskova (2010: 120) pfipomina, Ze Komunisticka strana Cech a
Moravy je v kazdé volebni kampani konfrontovana znovu a znovu s tématem
antikomunismu. Prakticky je od roku 1990 povaZovana za antisystémovou opozi¢ni
stranu s nulovym koali¢nim potencialem. CoZ jim znemozfiuje moznost oslovovat
nové volie. S tim souvisi i problém, 2e KSCM se negativné vymezuje vaéi véem
politickym stranam, s vyjimkou CSSD, kde spolu soupefi o levicové volice, kterym

obé strany nabizi podobné socialni programy.

V predvolebnim obdobi 2008 se komunisté na volebnim trhu podle typologie
Phillipa Kotlera blizi nejvice pozici soupefe, protoze KSCM by mohla mit potencial
zautodit na roli lidra trhu (viz kapitola 1. 3. 1. Definice a typologie marketingu). Mezi

cile, které si strana mohla stanovit**?

, patfily kromé obhajoby stavajicich krajskych a
senatorskych mandatl (jeden mandat), zisk novych mandati a predevSim utok na
ucast v krajskych radach. Podle vyvoje stranickych preferenci v prabéhu roku 2008
pred krajskymi a senéatnimi volbami (viz tabulka 10) si KSCM drzela stabilni pozici
tfeti nejsilngjsi politické strany v CR. KSCM si stanovila za hlavni cil v krajskych
volbach v roce 2008 vytvorit levicové koalice v krajich a vyvoj stranickych preferenci

jim tuto nadéji udrzoval.

Pfipravu volebni kampané ma tradi¢né podle Anny Matuskové (2010: 121)
v KSCM na starosti &tyfélenny volebni odbor, ktery je zodpovédny za ptipravu
volebni strategie a harmonogram kampané. Volebnim manazerem KSCM byla tehdy

152 Nejvétsim uspéchem KSCM v historii v krajskych volbach je vitézstvi komunistd v Usteckém kraji
pfed ODS v prvnich krajskych volbach konanych v roce 2000, i kdyZ bez ulasti v krajské radé. Viz
Volebni server Csu On-line [cit. 2013-05-01]. Dostupny z WWW:
<http://volby.cz/pls/kz2000/kz21?xjazyk=CZ&xdatum=20001112&xkraj=5>
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stavajici mistopredsedkyné strany Véra Zezulkova®®®. Dne 29. bfezna 2008 byl
v Nymburku na 19. zasedani UV KSCM schvéalen seznam lidrli krajskych

kandidatek*®* a seznam kandidat do senatnich voleb.

Hlavnim sdélenim/message strany v kampani bylo heslo ,Spole¢né pro
budoucnost®, jak uvadi Otto Eibl (2009: 74). Strana tak usilovala o humanni, socialné

spravedlivou demokratickou spoleénost™®

a odmitala vladni reformy. Volebnim
sloganem KSCM™® v krajskych a senatnich volbach v roce 2008 bylo ,Méme feseni,
Jini o lidech, my s lidmi“. Ve volebni kampani komunisté nabidli letdk — ,STOP
reformam, které Skodi nam®. Hlavnimi body letaku byly: obrana socialniho statu,
zruSeni asocialnich zakonu, statem garantovany duchod, odmitnuti Skolného, stop
restituci majetku cirkvim, stop americkému radaru, vefejna zdravotni péce a dalsi*>’.
Jinak se da Fici, ze volebni kampari KSCM nenabidla svym obsahem ani formou nic
extra zvlastniho, nez by se dalo o&ekavat. Volebni kampann KSCM byla zaméfena
tematicky i regionalné, avsak jak piSe Otto Eibl (2010: 74) velmi vyznamné bylo jiz
zmifiované celostatni téma - vystavba radarové stanice v Brdech, kterou komunisté

odmitali.

KSCM investovala do volebni kampané 10 mil. K&™® s pfisp&nim krajskych
organizaci na vybrané predvolebni aktivity (napf. billboardy, citilighty a predevs§im na

reklamu u Ceskych drah, ktera stala cca 5 mil. K&). Volba velkoplo$né reklamy byla

153 Aktualné.cz Viz On-line [cit. 2013-05-01]. Dostupny z WWW:<
http://aktualne.centrum.cz/domaci/podzimni-volby-2008/krajske-volby/clanek.phtm|?id=615018>

%% Lidfi kandidatek: Jihomoravsky kraj — MUDr. Vojtéch Adam; Plzefisky kraj — Ing. Karel Sidlo;
Olomoucky kraj — RSDr. Alexander Cerny; Stfedogesky — Ing. Josef Vondrasek; Karlovarsky kraj —
Mgr. Jaroslav Borka; Kralovehradecky kraj — Vlastimil Dlab; Moravskoslezsky kraj — JUDr. Josef
Babka; Pardubicky kraj — Ing. Miroslav Krej¢i; Zlinsky kraj — Ing. lvan Mafak; Liberecky kraj — Ing.
Milo$ Tita; kraj Vysogina — JUDr. Drahoslav Oulehla; Jiho&esky kraj — RSDr. Petr Brany a Ustecky kraj
— Oldfich Bubenitek. Viz KSCM On-line [cit. 2013-05-01]. Dostupny z WWW:<
http://www.kscm.cz/uvodni-stranka/37944/vedouci-kandidatek-kscm-pro-krajske-volby-
2008?previev=archiv>

155 |etak KSCM ,STOP reformam, které $kodi ném*“ byl schvaleny na VII. Sjezdu KSCM v Hradci
Kralové v kvétnu 2008. Viz KSCM On-line [cit. 2013-05-01]. Dostupny
z WWW:<http://www.kscm.cz/nase-strana/sjezdy-kscm/vii-sjezd-kscm>

% Novinky.cz On-line [cit. 2013-05-01]. Dostupny z WWW: <http://www.novinky.cz/domaci/137146-
ods-jde-do-voleb-s-heslem-nas-kraj-muj-domov.htmi>

7 Viz, stejné pozn. pod &arou 155.

158 Aktualné.cz On-line [cit. 2013-05-01]. Dostupny z WWW:<
http://aktualne.centrum.cz/domaci/podzimni-volby-2008/krajske-volby/clanek.phtm|?id=615018>
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podle slov Jifiho DolejSi zaméfena na lidi, ktefi cestuji hromadnou dopravou (vlaky,
metro, busy, tramvaje), coz je mobilni reklama. Cilem komunistu bylo oslovit Sirokou
8kalu ob&anl — potencialnich volitt a utvrzeni postoji u tradinich volitd KSCM,
ktefi pravé hromadné dopravni prostfedky vyuzivaji. K zahajeni volebni kampané

formou mobilni reklamy doslo 29. srpna 2013.

Po vzoru socialni demokracie se i komunisté snazili do Cela krajskych
kandidatek nominovat nékolik poslancd, jmenovit¢é Alexandra Cerného
v Olomouckém kraji, Petra Braného v Jihogeském kraji a Karla Sidla v Plzefiském
kraji*®®. Komunisté chtéli nabidnout voli€im zku$ené politiky pro pfipadné vedeni
krajd. V médiich se €asto mluvilo o pfipadnych rudo-oranzovych koalicich v krajich.
Avsak predseda strany Vojtéch Filip prohlasil, Ze komunisté budou pfipadné nabidky
podpory mensinové viady CSSD v krajich odmitat, protoZe cilem komunistd je
jednoznaéné stanovena Gdast v krajskych radach®®. V zavéru volebni kampané
komunisté zintenzivnili odmitavy postoj va&i americkému radaru a tvrdili, Ze socialni
demokraté nakonec ustoupi a radar podpofi, stejné jako podpofili i vyslani dalSich

vojenskych jednotek do Afghanistanu.
Shrnuti analyzy

Jakou volebni kampari vedla KSCM ve volbach druhého fadu podle typologie
Pippy Norris? Pro aplikaci teorie volebni kampané podle Pippy Norris na KSCM
pouziji pro pfehlednost tabulku (viz tabulka 15) a budu vychazet z uvedené teorie
v prvni ¢asti diplomové prace (viz kapitola 1. 1. 3. Vyvojové faze volebnich kampani)

a z analyzy volebni kampané KSCM (viz vy$e v textu).

19 ODS, KDU-CSL ani Strana zelenych nenominovala 2adné poslance do &ela krajskych kandidatek
jako budouci mozné hejtmany. Viz Aktualné.cz On-line [cit. 2013-05-01]. Dostupny z WWW:<
http://aktualne.centrum.cz/domaci/podzimni-volby-2008/krajske-volby/clanek.phtml|?id=614846>

160 Aktualné.cz On-line [cit. 2013-05-01]. Dostupny
z WWW:<http://aktualne.centrum.cz/domaci/podzimni-volby-2008/clanek.phtmI?id=619603>
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Tabulka 15: Aplikace teorie volebni kampané podle Pippy Norris na KSCM

Charakteristika: Pribéh volebni kampané: Typ kampané:

KSCM kampati organizovala na regionalni Grovni s podporou

Organizace z centra. S kratkou, ad hoc celostatni kampani (zejména vugi e
remoderni
kampani americkému radaru) s vysSSi intenzitou v zavéru volebni P
kampané.
5 S ptipravou volebni kampané pomaéhal volebni §tab KSCM a  premoderni/mo
Priprava . L. L . : :
k zahajeni kampané doslo mésic a pul pfed volbami. derni
Ustredni Financovani volebni kampané bylo s pfispénim krajskych
: premoderni
koordinace organizaci na vybrané predvolebni aktivity.
Strana neprovedla zadny priizkum trhu &i trend( pred volbami
Zpétna vazba 2008. Jinak KSCM komunikovala s voli¢i formou agitace a premoderni
volebnich mitinka.
Strana vyuzivala dostupné sdélovaci prostfedky jako TV
premoderni/mo
Sdélovaci vysilani (GCast na trilogii volebniho specialu OVM), dale —
erni
prostredky webové stranky, plakaty, letaky, billboardy, citilighty ¢i ,mobilni
. postmoderni
reklama“ u CD.
’ ~ Lokalni mitinky, pfima komunikace s voli¢i (face to face)
Udalost kampani : : . - premoderni
volebni agitace. Bézna komunikace KSCM s volici.
Naklady Strana investovala do kampané nizké naklady. premoderni
- Stranicka pfislusnost vedla k osloveni predevSim tradicnich
Volici premoderni

voli¢d.
Zdroj: vlastni zpracovani

Lze tedy konstatovat, Ze Komunisticka strana Cech a Moravy pouzZivala
ve volbach druhého fadu predevSim prvky premoderni kampané. Na zakladé
typologie Pippy Norris zafazuji KSCM ke stranég, ktera vedla v krajskych a senatnich
volbach vroce 2008 premoderni kampan. Coz znamena, Ze komunisté vedli ve
volbach druhého fadu podle typologie Pippy Norris amatérskou volebni kampan,

nikoliv kampan profesionalni (moderni/postmoderni).

Dale zjistuji, zda KSCM lIze pfifadit k nékterému typu idealstrany LM modelu
(viz tabulka 16). Budu vychazet z uvedené teorie v prvni ¢asti diplomové prace (viz
kapitola 1. 3. 2. Model rozdéleni politického trhu podle Jennifer Lees-Marshment) a

z analyzy volebni kampan& KSCM (viz vy$e v textu).
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Tabulka 16: Aplikace teorie POP podle LM modelu na KSCM

POP: Volebni kampairi: ANO/NE:
KSCM neprovedla Zzadny priizkumu trhu & prazkum trendd a
5 nabidku produktu pfipravila na zakladé pevnych neménnych
Prfiprava produktu =~ : L L . . ANO
ideji. Hlavnim sdélenim kampané KSCM bylo motto ,,Spole¢né
pro budoucnost”.
Komunikace KSCM odstartovala mésic a pGl pred konanim
krajskych a senatnich voleb v roce 2008. Strana predstavila
hesla a lidry krajskych kandidatek V zavéru volebni kampané
dosSlo k zesileni intenzity u celostatniho tématu o umisténi
Komunikace amerického radaru. Strana béhem kampané nepracovala s ANO
prizkumy vefejného minéni. KSCM nevyuzivala moderni
komunikaéni prostfedky, s voli€i komunikovala prostfednictvim
plakatu, billboardd, citilightt & mobilni reklamy u CD a dal$ich
tradi¢nich komunikaénich prostredka.
Volebni kampan byla pokraovanim nastartované komunikace
s voli¢i (viz pfedchozi). Vizualni podoba kampané& nebyla
Kampatri o : ANO
viditelna, volebni tymy byly regionalni s centralnim dohledem.
Celorepublikové turné neprobihalo. Tradiéni kampari KSCM.
KSCM poprvé ziskala moc ovliviiovat krajskou politiku pfimo.
Volby o ANO
V Senatu obhgjila jeden mandat.
CSSD vytvotila ve dvou pripadech krajské viady za pfimé
: ugasti KSCM a ve &tyfech piipadech s nepfimou podporou.
Realizace
Prosazovani programu KSCM bylo v nékterych regionech spi§ ANO
volebnich slibu :
omezené, bylo zavislé na pozici KSCM v jednotlivych krajich.

V Senatu zlistala pozice KSCM neménna.

Zdroj: vlastni zpracovani

Komunisté v pfedvolebni kampani nepfekvapili vefejnost ni¢im extra
vyraznéjSim, jedinou vyznamnegjSi teCkou za volebni kampani byla snaha vice
prezentovat politickou stranu skrze mobilni reklamu u CD zaméfenou na tradiéni
volice. Na zakladé typologie Jennifer Lees-Marshment se da jednoznaéné KSCM
zaradit ke strané orientované na produkt. U komunistl nelze pozorovat ve volbach
druhého fadu prvky smérem Kk profesionalizaci volebni kampané, a tudiz vétsi

vyuzivani metod politického marketingu. Strana nevyuzivala prizkum trhu &i trend,
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ani svUlj produkt nepfizplsobovala voli€um a nepouzivala ani zadnych jinych metod

politického marketingu.

2. 2. 4. Volebni kampari KDU-CSL

KDU-CSL je strana se specifickou image konzervativni kfestanské strany, jak
uvadi Anna MatuSkova (2010: 128-129). Stejné jako komunisté i lidovci predstavuji
na volebnim trhu tradiéni stranu s jasné definovanym elektoratem, kterému
v prubéhu volebni kampané predkladaji svoji nabidku. Tradi¢ni voli€i kfestanskych
demokrati jsou zejména starSi lidé, zijici ¢asto na venkovech, v zemédélskych
oblastech. V kampani se KDU-CSL obsahové zaméfuje na propagaci rodinnych a
kiestanskych hodnot. Vyuzivala KDU-CSL ve volebni kampani metody politického

marketingu nebo vedla tradi¢né neprofesionalni kampan?

Pribéh a analyza volebni kampané

Volebni kampan KDU-CSL byla jako kampar ostatnich politickych subjekt
zastinéna volebnim soubojem mezi CSSD a ODS, jak jiz bylo vySe v textu nékolikrat
zminéno. Prispivaly k tomu veSkeré sdélovaci prostfedky, kdy i lidovci zistaly mimo

centrum jejich zajmu.

V pfedvolebnim obdobi 2008 se lidovci na volebnim trhu podle
typologie Phillipa Kotlera blizi nejvice pozici stoupence, protoZze zaujimali pozici, kdy
se v urcitych krocich snazili napodobovat €i kopirovat postupy lidra trhu (viz kapitola
1. 3. 1. Definice a typologie marketingu). Mezi cile, které si strana stanovila, patfily
kromé obhajoby stavajicich krajskych a senatorskych mandatl (obhajoba jedno
mandat), zisk novych mandatl v kraji a v Senatu (cil ziskat 3 - 4 nova kresla), u€ast

v krajskych radach, obhajoba pozice hejtmana®®* a Gtok na dal$i pozici hejtmana®®?.

181 KDU-CSL od vzniku krajské samospravy v roce 2000 zastavala v Jihomoravském kraji nepretrzité 8
let funkci hejtmana. Hejtmanem za KDU-CSL byl Stanislav Juranek.

192 predseda strany KDU-CSL Jiti Cunek v rozhovoru pro IDNES.cz uved|, Ze kromé obhajoby pozice
hejtmana v Jihomoravském kraji (Stanislav Juranek), si dovede predstavit i zisk pozice hejtmana
v Pardubickém kraji (Roman Linek — lidr kandidatky). Viz iDNES.cz On-line [cit. 2013-05-04].
Dostupny  z WWW:<http://zpravy.idnes.cz/anketa-ovladneme-aspon-polovinu-kraju-veri-topolanek-i-
paroubek-pxf-/domaci.aspx?c=A081007 112322 domaci_adb>
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Vyvoj stranickych preferenci béhem roku 2008 (viz tabulka 10) a posledni zvefejnény
volebni model v zafi 2008 od CVVM (viz graf 3) uvadély, Ze jsou lidovci patou
nejsilngjsi stranou v CR a naznadovaly pravdépodobny zisk mandati v krajskych

zastupitelstvech.

Jaroslav Polagek (2008)*°® uvadi, e KDU-CSL zvolila pro krajské volby v roce
2008 volebni kampan decentralizovanou, podobné jako ODS. Jako jeden z prvnich
regionu, ktery zahajil pfedvolebni kamparn, byl Jihomoravsky kraj v Cele s hejtmanem

Stanislavem Jurankem na po&atku ervence 20134,

| proto lidovci podle Otty Eibla a Michala Pinka (2009: 84) zvolily pfi krajskych
volbach vroce 2008 tfi strategie, jak ziskat své zastupce v krajskych
zastupitelstvech. Témé&F v poloviné kraj $la KDU-CSL podle Otty Eibla (2009: 73) do
voleb v koalici s dalSimi politickymi subjekty pod znackou ,Koalice pro...“ (napf.
Koalice pro Pardubicky kraj). V Sesti krajich postavila KDU-CSL samostatnou
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stranickou kandidatku'®, v Sesti dal$ich krajich uzaviela KDU-CSL piedvolebni

koalice'®®

a v kraji Usteckém umistila své kandidaty na listinu spole¢né s dalSimi
kandidaty zjinych politickych subjektt (Severoges$i.cz)'®’, jak uvadgji Otto Eibl a
Michal Pink (2009: 84-85). Proto lidovci nepostavili volebni kampar na centralnich
tématech, ale pouze na tématech regionalnich. Otto Eibl (2009: 73) piSe, ze KDU-

CSL vedla kampar unikatni pro kazdy region, véetn& uzivani grafiky (viz nize

183 Polagek, J. (2008). Priprava volebni kampané 2008. KDU-CSL On-line [cit. 2013-05-04]. Dostupny
z WWW: <http://www.kdu.cz/default.asp?page=510&idr=10590&IDC|=24182>

4 iDNES.cz On-line [cit. 2013-05-04]. Dostupny z WWW: <http://brno.idnes.cz/zacala-kampan-
lidovci-lakaji-na-kolacky-zeleni-vyrazi-mezi-tisice-tanecniku-1b4-/brno-

zpravy.aspx?c=A080709 192041 brno_ atk>

1% Samostatnou stranickou kandidatku postavila KDU-CSL pouze v Jiho&eském, Jihomoravském,
Olomouckém, Zlinském, Moravskoslezském kraji a v kraji Vysoc€ina, tedy v regionech, kde maji lidovci
silné regionalni zastoupeni. VétSinou se jednalo o moravské regiony.

1% predvolebni koalici kiestansti demokraté uzavieli ve Stredoceském, Plzefiském, Karlovarském,
Libereckém, Kralovehradeckém a Pardubickém kraji. Nazev pfedvolebni koalice byl ve vSech téchto
regionech slozen z terminu koalice a nazvu kraje, napf. Koalice pro Plzerisky kraj. Koalice lidovci
uzavfeli vétdinou se stranou SNK ED, s nestraniky a s nezavislym hnutim. Jednalo se o regiony
v Cechach, kde lidovci nemaiji tak silnou voli¢skou podporu jako na Moravé.

187 Na kandidatni listiné Severogesi.cz byly umistény spoleéné kandidaty z KDU-CSL (v mensinovém
zastoupeni), KSCM, Unie pro sport a zdravi a v neposledni fadé nestranici. Av8ak z(stava otazku,
zda poéitat tuto kandidatni listinu k oficidlnim kandidatnim listinam KDU-CSL, spi$ Ize k regionu
Ustecky kraj pfistupovat z pohledu KDU-CSL jako k oblasti, ve které se strana o hlasy volih
neuchazela.
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v textu). KDU-CSL v regionalnich tématech kladla diraz zejména na oblast dopravy,

zdravotnictvi, socialni péCe a rozvoje venkova.

Otto Eibl (2009: 73) piSe, Ze lidovci vstoupili do volebni kampané v roce 2008
s inovovanou tvafi. Namisto tradicni trikolory pouzivala strana v kampani modrou a
Zlutou barvu. Jaroslav Polagek (2009)'®® uvadi, Ze lidovci pouZili ve volebni kampani
inovativni prvky i pfi komunikaci s voli€i, aby mohli |épe Sifit sva hlavni sdéleni
(message) a predstavit kandidaty v krajskych volebnich kampanich. Jednalo se o
prezentaci kandidat( na socialni siti Facebook a o videoprezentaci na internetovém

portalu YouTube (www.youtube.com/kducsl) (za pouziti portalu YouTube a videoklip(

ve volebni kampani Ize opravnéné KDU-CSL pfipsat prvenstvi v CR na drovni krajd).
Je nutné zdulraznit, Ze inovace neprobihala nikoliv z centra vedeni strany, ale pouze
ve vybranych regionech KDU-CSL. V Pardubickém kraji se ve volebni kampani
lidovcu objevily videoblogy s voliCi, ve Zlinském kraji kfestansti demokraté
prezentovali voliCim skrze portal YouTube i krajska sdéleni (message). V oblasti
symboliky predstavili zlinsti lidovci na YouTube i kresleného Capa Kristiana s
pisnickou'®. Cap je totiz podle KDU-CSL symbolem tradi¢nich rodinnych hodnot,
ktery ma za cil oslovit mladé rodiny a skupiny, které nestuduji volebni programy. Na
druhou stranu lIze fici, Zze originalita napadu vyborna, avSak text songu a graficka

prezentace pfiliS potencialniho voliCe neoslovi.

Vtipnou prezentaci'’® v Moravskoslezském kraji nabizel lidr krajské kandidatky
KDU-CSL Pavol Luk3a, ktery se vratil k svému zavedenému triku Robina Hooda
z Celadné, aby se ztélesnil do role postavy hajici socialné slabé. Volitim jako darek
rozdaval symboly Robina Hooda, luk a Sipy. V tiSténé inzerci se na voliCe obracel se
sloganem: ,Jsem na Vas pySny. Jste ti nejlepsi volici, jaké jsem poznal. Dékuji Vam
véem za spolupréci®. Na internetu uvadél zase tfi ddvody pro& volit KDU-CSL: ,1.

Luk$a, 2. Luk$a, 3. Luksa,". Da se fici, Ze az velmi neskromné slogany.

168 \/iz, stejné pozn. pod &arou 163.

%9 iDNES.cz On-line [cit. 2013-05-04]. Dostupny z WWW: <http://zpravy.idnes.cz/predvolebni-inzeraty-
politiku-jsou-prumerne-ukazalo-hlasovani-p8e-/domaci.aspx?c=A081010 161724 domaci_adb> a
VIDEO: YouTube On-line [cit. 2013-05-04]. Dostupny zWWW
<http://www.youtube.com/watch?feature=player _embedded&v=0QkwO-wx4lYg#!>

10viz, stejné pozn. pod &arou 169 a

CT24 On-line [cit. 2013-05-04]. Dostupny z WWW: <http://www.loh.cz/volby-cr-2008/31627-letosni-
volebni-kampan-je-vesmes-drazsi-a-vice-kontaktni/>
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Vyznamnou personou lidovcl na krajské urovni a jednim z nejoblibengjSich
regionalnich politikd je jiz nékolik let hejtman Jihomoravského kraje Stanislav
Juranek z KDU-CSL, ktery pravidelné& ziskava nejvice preferenénich hlast ze vSech
kandidatd v CR v krajskych volbach. Je to jediny kraj po poslednich krajskych
volbach v roce 2004, ktery na pozici hejtmana neobsadila ODS. V krajskych volbach
2008 podle Jakuba Kylouska (2009: 55) ziskal Stanislav Juranek opét nejvice
preferennich hlast ze vSech kandidatu (34 174), dokonce témér dvakrat vice nez
Michal Hasek z CSSD (19 239), ktery se po volbach stal novym hejtmanem
Jihomoravského kraje (viz tabulka 17). Navic Jakub Kylousek (2009: 55) dodava, ze
hlas Stanislavu Jurankovi dalo ,devét procent ze vsech volicu, ktefi hlasovali ve

volbach v Jihomoravském Kraji“.

Image kandidata ve volebni kampani KDU-CSL v Jihomoravském kraji hraje
dalezitou roli pfi prezentaci produktu a nasledné mobilizaci potencialnich volica.
Volebni kampan Stanislava Juranka stala podle Evy VojtiSkove (2009: 63) 5 mil. KC.
Pfitom celkova Castka uvolnéna na volebni kampané do kraju byla 20 mil. K¢, jak
uvadi Jaroslav Polagek (2009)'"*. Stanislav Juranek voli¢e hodlal oslovit voli¢e pfimo
(face to face) skrze regionalni turné po celé jizni Moravé, kde se svym nakladnim
vozem AVIA mél navstivit pfes 600 mést a obci v kraji. Kromé prezentace programu

a ideji jihomoravskych lidovct, nabizel potencialnim voli¢am i kolacky a kavu'’.

"1 Viz, stejné pozn. pod &arou 160.

2 iDNES.cz On-line [cit. 2013-05-04]. Dostupny z WWW: <http://brno.idnes.cz/zacala-kampan-lidovci-
lakaji-na-kolacky-zeleni-vyrazi-mezi-tisice-tanecniku-1b4-/brno-

Zpravy.aspx?c=A080709 192041 brno_atk>
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http://brno.idnes.cz/zacala-kampan-lidovci-lakaji-na-kolacky-zeleni-vyrazi-mezi-tisice-tanecniku-1b4-/brno-zpravy.aspx?c=A080709_192041_brno_atk
http://brno.idnes.cz/zacala-kampan-lidovci-lakaji-na-kolacky-zeleni-vyrazi-mezi-tisice-tanecniku-1b4-/brno-zpravy.aspx?c=A080709_192041_brno_atk
http://brno.idnes.cz/zacala-kampan-lidovci-lakaji-na-kolacky-zeleni-vyrazi-mezi-tisice-tanecniku-1b4-/brno-zpravy.aspx?c=A080709_192041_brno_atk

Tabulka 17: Kandidati s nejvy$sim podilem hlast vzhledem k celkovému poctu platnych

hlasu

Kandidat Strana Poradi Kraj Povolani Pocet Podil

Poradi = plvodni pofadi na kandidata na kandidatni listiné
Pocet = celkovy poc¢et obdrzenych preferencnich hlast

Podil = podil preferen¢nich hlast na celkovém poctu platnych hlasu.

Zdroj: Kylousek (2009: 55), upraveno autorem

Nejvyznamnéjsim a nejuspé&snéjsim krajem KDU-CSL na regionalni trovni je
Jihomoravsky kraj’*, ktery patfi tradiéné k nejsiingjsim regiontim lidovct, avéak v mé
praci kratce predstavim volebni kampar KDU-CSL ve Zlinském kraji'"®. Stejné jako u
ODS nelze popsat a analyzovat nékolik regionalnich kampani najednou. Proto jsem
se rozhodl pro volebni kampar KDU-CSL ve Zlinském kraji, ktera patfila ve srovnani
s ostatnimi kraji, k velmi aktivnim a inovativnim (viz vySe v textu — vyuZiti portalu
YouTube). Krajska organizace KDU-CSL ve Zlinském kraji se nechala na jafe roku
2008 zpracovat soukromou agenturou pfedvolebni prizkumy, z nichz vyuzila ziskané
informace k pfipravé volebniho produktu’®. Na zakladé segmentace (rodiny, matky
s détmi, Zivnostnici a drobni podnikatelé) si krajska organizace KDU-CSL vytvofila
volebni program a strategii volebni kampané. Cilem zlinskych lidovcu bylo obhdjit

krajské mandaty a ucast v krajské radé (2 radni) a v senatnich volbach obhajit pozici

13 Na kandidatce Koalice pro Pardubicky kraj.

7% Podrobné k volebni kampani KDU-CSL v Jihomoravském kraji viz Vojtiskova, E. (2009). Krajské
volby v CR z pohledu volebni kampané. Brno: Masarykova univerzita, Fakulta socialnich studii,
Katedra politologie. Diplomova prace.

> Tato &ast diplomové prace se opira o informace ziskané prostfednictvim emailové komunikace ze
dne 27. Gnora 2013 ze dvou vyplnénych dotaznik( od krajské tajemnice KDU-CSL ve Zlinském kraji
od Karly Vaculinové.

178 Karla Vaculinova uvadi v dotazniku, Ze po provedeni priizkumu do$lo k Gpravé volebniho programu
asi z necelé jedné tfetiny.
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senatora (Ing. Josef Vaculik). Volebnim lidrem KDU-CSL ve Zlinském kraji byl zvolen
Ing. Jindfich Ondru$, v té dobé naméstek hejtmana. Krajska organizace pusobila
navenek velmi jednotné a profesionalné. Hlavnimi sdéleni (message) programu byly
bezpeénost, dopravni dostupnost, zdravotnictvi, rodina, cestovni ruch, podpora

venkova.

Komunikace s voli€i probihala formou tradicni komunikace na regionalni
urovni, tedy pfimym kontaktem s voli¢i (face to face), formou lokalnich mitink,
inzerci v regionalnim a lokalnim tisku, plakaty, reklama v MHD, volebni web,
citilighty, vtipné kreslené billboardy (s ¢apem Kristianem) az po inovativni zplisob
komunikace skrze hudebni videoklip Kristian'’’. Do volebni kampané vyrazili lidovci
s heslem: ,Slusnym lidem slusny Zivot®, které se objevilo i ve videoklipu Kristian.
Symbolem kampané se stal pravé zmifiovany ¢ap Kristian. A hlavnimi barvami se
noveé staly Zlutd a modra, které vystfidaly tradi¢ni trikoloru. Celkova naklady volebni

kampané KDU-CSL ve Zlinském kraji byly stanoveny éastkou cca 2,5 mil. K&.

V prubéhu volebni kampané lidovci jiz nereagovali na pozadavky voli€l na
volebnim trhu a ani nespolupracovali béhem kampané s zadnou profesionalni

poradenskou agenturou ¢i reklamni agenturou.

Shrnuti analyzy

Jakou volebni kampar vedla KDU-CSL ve volbach druhého fadu podle
typologie Pippy Norris? Pro aplikaci teorie volebni kampané podle Pippy Norris na
lidovou stranu pouziji pro prehlednost tabulku (viz tabulka 17) a budu vychazet
z uvedené teorie v prvni ¢asti diplomové prace (viz kapitola 1. 1. 3. Vyvojové faze

volebnich kampani) a z analyzy volebni kampané lidové strany (viz vySe v textu).

" Karla Vaculinova v dotazniku zd(rrazfiuje, Ze volebni kamparii KDU-CSL ve Zlinském kraji byla
velmi pozitivné hodnocena odborniky z Fakulty multimedialnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve
Zliné.
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Tabulka 18: Aplikace teorie volebni kampané podle Pippy Norris na KDU-CSL

Charakteristika: Pribéh volebni kampané: Typ kampané:
Organizace KDU-CSL kampari organizovala na regiondlni Grovni bez
5 premoderni
kampani spoluprace s vedenim strany.
Kampan lidovcl byla zahajena v kazdém regionu v jinou
Priprava dobu, krajska organizace, ktera kampan zahajila nejdfive, byla premoderni
Jihomoravska organizace KDU-CSL.
. Kampan byla decentralizovana, odpovédnost za volebni
Ustredni L . o o _ premoderni/
: kampan mély jednotlivé regionalni volebni Staby. Vedeni
koordinace moderni

strany nabizelo pouze finanéni pomoc.
Centralni vedeni lidovcu predvolebni priizkumy neprovadélo.

Zlinska organizace KDU-CSL provedla predvolebni prizkum

premoderni/

(moderni
Zpétna vazba trhu pfed volbami 2008, ktery slouzil k pfipravé volebniho
. ouze
produktu. Jinak KDU-CSL v regionech komunikovala s volici P :
regionalne)

formou agitace a volebnich mitinkd.
Strana vyuzivala dostupné sdélovaci prostfedky jako TV

vysilani (d€ast na ftrilogii volebniho specialu OVM), dale

premoderni/

Sdélovaci : - : :
. internet, webové stranky, plakaty ¢i billboardy, regionaini tisk moderni/

prostredky e o L C .
a letaky, citilighty, ve Zlinském a Pardubickém regionu i portal postmoderni
YouTube s videoprezentaci a videoblogy.
Lokalni mitinky, pfima komunikace s voli¢i (face to face)
volebni agitace, vS8e samostatné v ramci kazdého regionu.

Udalost kampani : : premoderni
V jihomoravské KDU-CSL probihalo regionaini  turné
Stanislava Juranka s vozem AVIA po celé jizni Moravé.

’ KDU-CSL investovala do kampan& cca 20 mil. K&, zlinska

Naklady premoderni
KDU-CSL cca 2,5 mil. Ké&.

Volici Strana se snazila oslovit predevsim tradi¢ni volice. premoderni

Zdroj: viastni zpracovani

Lidovci pouzivali ve volbach druhého fadu pfevazné prvky premoderni
kampané, vyjime&né vyuzila KDU-CSL prvky moderni kampané jako napf. inovace v
komunikaci s voli¢i skrze moderni média &i predvolebni prizkum ve vybranych
regionech. Na zakladé typologie Pippy Norris zafazuji KDU-CSL ke strané, ktera

vedla v krajskych a senatnich volbach vroce 2008 premoderni kampan. Coz
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znamena, ze lidovci vedli ve volbach druhého fadu podle typologie Pippy Norris

amatérskou volebni kampan, nikoliv profesionalni (moderni/postmnoderni).

Dale zjistuji, zda KDU-CSL Ize pfifadit k nékterému typu idealstrany LM
modelu (viz tabulka 19). Budu vychazet z uvedené teorie v prvni ¢asti diplomové

prace (viz kapitola 1. 3. 2. Model rozdéleni politického trhu podle Jennifer Lees-

Marshment) a z analyzy volebni kampané lidovcu (viz vySe v textu).

Tabulka 19: Aplikace teorie POP podle LM modelu na KDU-CSL

POP:

Pfiprava produktu

Komunikace

Kampan

Volebni kamparn:
Centralni KDU-CSL neprovedla Zadny prizkumu trhu.
Probihaly

uskute€nila zlinska organizace lidovcd a nabidku produktu

pouze vregionech, predvolebni  prizkum
pfipravila na zakladé informaci z vyzkumu. Hlavnim sdélenim
kampané lidovcu byla témata dopravy, zdravotnictvi a rozvoje
venkova &i podpory rodiny.

Jako

odstartovala volebni kampar, byla Jihomoravska KDU-CSL

jedna z prvnich regionalnich organizaci, ktera
v Cele s jejim lidrem Stanislavem Jurankem. Komunikace
s voli¢i byla vregionech standardni, tedy lokalni mitinky,
pfimy kontakt s voli¢i (face to face), regionalni tisk, citilighty,
plakaty, billboardy, letaky do domu, webové stranky, internet
az na vyjimky ve vybranych regionech, kde se objevily
inovativni prvky ve volebni kampani jako videoblogy na
YouTube v Pardubickém kraji ¢i videoprezentace na YouTube
s hudebnim klipem ve Zlinském kraji.

KDU-CSL vedla decentralizovanou volebni kampari a volebni
Staby fungovaly v regionech bez komunikace s vedenim
strany. Vizualni podoba kampané byla predstavena centralng,
a to zmeénou barev strany na Zlutou a modrou, s upusténim od
tradicni trikolory. Velkou udalosti napf. v Jihomoravském kraiji

bylo regionalni turné lidra KDU-CSL a zarovefi hejtmana kraje

178 Castecné NE — regionalné — z pohledu krajti ve vztahu piipravy produktu dle POP tuto podminku

ANO/NE:

ANO,
(Castecné NE

regionélné)178

ANO,
(Castecné NE

regionalng)'’

castecné ANO,
(spis

regionaln&'®®)

regiony nesplriuji. Spis se blizi v nékterych krocich idealtypu strany SOP v LM modelu.

179

Ve vztahu komunikace dle POP, viz, stejné pozn. pod ¢arou 178.

180 /e vztahu kampané dle POP viz, stejné pozn. pod &arou 178.
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Stanislava Juranka, ktery se vydal s nakladnim vozem AVIA
na cestu po jizni Moravé a chtél se tak setkat osobné s volici
pfiblizné v 600 méstech a obcich.

KDU-CSL v senatnich volbach neobhdjila jeden senatorsky

post. Do krajskych rad se prosadila KDU-CSL pouze ve
Volby castecné ANO
Ctyfech  krajich  (Zlinsky, Olomoucky, Pardubicky a

Kralovehradecky).
CSSD ovladla v8ech 13 kraji a vytvofila krajské vlady,

_ levicové a stfedové. Krestansti demokraté méli omezenou
ealizace

moznost realizovat program v krajich. Do krajské rady se spiS ANO
volebnich slibl » : .

prosadili pouze ve &tyfech krajich. V Senatu méla KDU-CSL

po volbach o jednoho senatora méné.

Zdroj: viastni zpracovani

Lidovci v pfedvolebni kampani prekvapili vefejnost pFedevSim inovaci
v komunikaci s voli€i (videoprezentace) a vizualni podobou kampané (nové barvy a
upraveneé logo), avsak jen ve vybranych regionech. Avsak stejné jako u ODS, tak i
KDU-CSL se objevuje z divodu decentralizované volebni kampané urgity problém pfi
jejim pfifazeni k vybrané typologii LM modelu. Na zakladé typologie Jennifer Lees-
Marshment se v8ak KDU-CSL nejvice bliZi kategorii LM modelu strany orientované
na produkt. U lidovcl Ize ve vybranych regionech pozorovat ve volbach druhého fadu
prvky smérem k profesionalizaci volebni kampané, a tudiz ke snaze vyuzivat metody
politického marketingu. Obecné vedeni strany nevyuzivalo prlizkumu trhu ¢i trendd,
segmentaci, ani svuj produkt nepfizpusobovala voli€lim a nepouzivala ani zadnych

jinych metod politického marketingu, protoZze kampan byla vedena decentralizované.

Lze vSak vyzdvihnout urcité pozitivni prvky ve vedeni volebni kampané v
jednotlivych regionech. Tak napf. v Jihomoravském kraji lze ocenit ve snaze
mobilizovat voliCe pFedvolebni turné Stanislava Juranka po jizni Moravé se svou
velmi silnou image lidra v regionu. V Pardubickém kraji se objevila snaha vyuzit
v komunikaci s voli€i videoblogy na YouTube a videokomunikaci na YouTube jesté
vice rozvinuli lidovci ve Zlinském kraji, ktefi si nechali dokonce vypracovat
predvolebni prizkum, provedli segmentaci voli¢skych skupin a na zakladé priizkumu
upravili ¢asteéné volebni produkt. Centralni vedeni KDU-CSL se snazilo v kampani

nabidnout voli€im inovovanou tvaf s novymi barvami strany. Zavérem lze fici, ze
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zlinska KDU-CSL se blizila v nékterych bodech stran& orientované na prodej v LM
modelu a udélala maly krok smérem k profesionalizaci. Je vSak otazkou, zda se
vedeni strany KDU-CSL neché inspirovat zlinskym ptikladem v pfistich krajskych &i

senatnich volbach.

2. 2. 5. Shrnuti volebni kampané 2008

Volebni kampané vroce 2008 ve volbach druhého fadu (krajské volby a
senatni volby) pfinesly fadu novinek ve vedeni a organizaci volebnich kampanich.
Urcitym zplsobem se jednalo o pokraCovani trendu, ktery byl nastartovan volbami do
Poslanecké snémovny vroce 2006, kdy socialni a obc¢ansti demokraté
implementovali do svych volebnich strategii metody politického marketingu. Bylo to
poprvé v historii voleb v CR, kdy byl politicky marketing pouzivan tak intenzivné.
Nicméné volebni kampan v roce 2008 byla ojedinéla vtom, Ze vyuZiti politického
marketingu ve volebni kampani pfedstavila pouze socialni demokracie, které tak patfi
primat ve vyuZziti marketingovych metod v kampani ve volbach druhého fadu,
konkrétné v krajskych a senatnich volbach. Volebni kampané ostatnich stran byly
témé&F neviditelné, protoZe je zastinila masivni volebni kampari CSSD, na kterou
zadna zjinych politickych stran ¢ hnuti v pribéhu kampané nijak vyrazné
nezareagovala. Pfesto za vyzdvizeni stoji zminit inovace ve vizualni ¢asti volebni
kampané a predevSim inovace v komunikaci s voli¢i od vybranych regionalnich
organizaci krestanskych demokratd. Dominanci volebni kampané socialni
demokracie nad volebnimi kampanémi vSech ostatnich stran potvrzuje nakonec i
drtivé vitdzstvi v krajskych a senatnich volbach, kdy CSSD vyhrala volby ve vSech

tfinacti krajich a ziskala 23 z 27 senatorskych mandatu.

Situace pred volbami do krajskych zastupitelstev a do Senatu byla nasledujici.
V Cele vétSiny kraja stali hejtmani z ODS, vyjimku tvofil pouze kraj Jihomoravsky, kde
byl hejtmanem Stanislav Juranek z KDU-CSL. Obg&ansti demokraté disponovali
v Senatu absolutni vétSinou, tedy 41 senatory z 81. Tim kdo obhajoval pozici lidra na
volebnim trhu (kraje a Senat) byla jednoznacné ODS. Nejvét§im soupefem ODS byla
na volebnim trhu CSSD, ktera byla na krajské drovni od samotného vzniku krajské
samospravy jiz 8 let v opozici. Cilem socialni demokracie v Senatu bylo, aby ODS
ztratila vétSinu v Senatu. Pozice komunistl na volebnim trhu by se teoreticky dala
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oznadit téz jako pozice soupefe vici ODS, avSak prakticky bez moznosti Utoku na
pozici lidra trhu, protoZe je povazovana za antisystémovou stranu, diky cemuz ma
problém oslovit nové voli¢e a spoléha predevsim na své tradi¢ni voli€e. Pozici lidovcu
na volebnim trhu Ize kategoricky oznacdit za pozici stoupence, ktery se snaZzi

napodobovat postupy lidra trhu.

Prizkumy zaméfené na stranické preference (a volebni modely) sice mirné
favorizovaly za vitéze voleb socialni demokracii. Nicméné prazkumy, ve kterych se
verejnosti ptaly na spokojenost prace s krajskymi radami, naznacovaly, Ze lidé jsou
se situaci na krajské urovni spiSe spokojeni. CoZz mélo napomahat ve volebni
kampani lidrovi trhu ODS a jejimu stoupenci KDU-CSL, ktefi kraje ovladali. Proto
socialni demokracie hledala silné hlavni sdéleni/message pro voliCe. Védéla, ze
s krajskymi tématy, by krajské volby nemusela vyhrat. V situaci, kdy v ¢ele Ceské
vlady byla koalice vedena ODS a jejiz popularita diky reformé vefejnych financi méla
klesajici tendenci, se socialni demokraté rozhodli ucinit z voleb druhého fadu
referendum o vladé vedené ODS, KDU-CSL a SZ.

S pfipravou a organizaci volebni kampané pomahala CSSD americka
poradenska agentura PSB, ktera ji pomohla uskutecnit prizkum volebniho trhu,
pfipravit volebni strategii a volebni produkt pro volebni kampar. Agentura PSB
pomahala CSSD po celou dobu kampané, navic socialni demokrati vyuzili sluzeb
dalSich profesionall a poradcu z fad PR agentury, medialnich expertl ¢i odbornikl
na vefejné vyzkumy. Lze pozorovat snahu i ostatnich stran vyuzit prvky politického
marketingu, avSak pouze do té miry, ze si politicka strana (ODS) &i regionalni
organizace politické strany (KDU-CSL) nechaly udélat predvolebni prizkum a
predpfipravit volebni produkt. Uvedené strany si zvolily strategii decentralizované
volebni kampané, a tak vesSkera pfiprava a organizace volebni kampané probihala
v krajskych organizacich jednotlivych politickych stran. Jiz zde Ize vidét rozdil mezi
socialnimi demokraty a ostatnimi stranami v pfipravé a organizaci volebni kampané,
kde podle typologie Pippy Norris se da konstatovat, ze zatimco CSSD vedla ve
volbach druhého fadu moderni/postmoderni kamparn, tedy profesionalné vedenou,
pfipravovanou profesionalnimi odborniky, tak ostatni strany vedly kampan

premoderni, tedy amatérskou, pfipravovanou regionalni organizacemi bez podpory
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z centra (vedeni strany), az na urCité vyjimky, jako napf. financni podpora Cdi

konzultace od vedeni strany.

Prazkum socialnim demokratim naznacil, ze voli€i byli s kroky koali¢ni vlady
nespokojeni, zejména v oblasti socialni a zdravotnictvi. Socialni demokracie tak
udinila z krajskych a senéatnich voleb souboj politické strany (CSSD) nabizejici
celostatni témata vs. souboj politickych stran (ODS, KDU-CSL, SZ, KSCM a dalSich
stran a hnuti) nabizejici ryze regionalni témata. Socialni demokracie propoijila
celostatni a krajskou politiku i v oblasti kandidatu, kdy do Cela krajskych kandidatek a
zaroven jako potencialni hejtmany postavila osoby z vrcholné politiky (poslance,
byvalé ministry atd.). Podobny pfistup zvolila ¢aste€né komunisticka strana. Naproti
tomu strany vladni koalice nominovali za lidry kandidatek ryze osoby z regionalni a

komunalni politiky (hejtmany, radni, starosty atd.).

PFestoZe oba rivalové, CSSD a ODS zahdjili predkampari oficialné pal roku
pred krajskymi a senatnimi volbami, byla to pouze socialni demokracie, ktera vedla
po celou dobu masivni kampan a nabizela voli€im neustale nova témata kritizujici
reformu vefejnych financi. Volebni kampari ODS, KDU-CSL a KSCM byla zahajena
v rlznych terminech v zavislosti na jednotlivych regionech, protoze se strany
rozhodly pro decentralizovanou volebni kampan. Regiony svou kampan zahdjili
nezavisle na sobé. Jednim z prvnich regionu, ktery kamparn odstartoval na zacatku
prazdnin, byla Jihomoravska organizace lidovcl v Cele s hejtmanem Stanislavem

Jurankem. Postupné se pfidavaly ostatni regionalni organizace politickych stran.

Zatimco socialni demokraté nabizeli voliCim témata nabizejici nadéji na
zménu (napf. zruSeni poplatkl u lékafe, zastaveni privatizace nemocnic Ci
pojistoven) podporovanou masivnim celorepublikovym turné pfedsedy strany Jifiho
Paroubka (s americkym viceucelovym truckem) a mistopfedsedy strany Bohuslava
Sobotky (s volebnim busem) a doprovazenou po celou dobu kampané s negativnim
sdélenim a srovnavacim pfistupem (,ODS minus®, hyperceny ¢i neustalym
vyhravanim nad svym soupefem prezentované formou ledniho hokeje). Tak ostatni
strany, spi§ se da fici jejich regionalni organizace, nabizeli voli€um ryze krajska
témata. Regionalni organizace ODS se snazila voli€im predkladat zejména uspéchy
své krajské politiky za své volebni obdobi a osobnosti v pozici hejtmanu. Ke konci
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volebni kampané se objevila snaha centralni ODS prosadit se s protikomunistickou
kampani, avSak v dobé&, kdy na voli€¢e na volebnim trhu plsobila pfes pul roku
masivni kampani CSSD, bylo jiz pozdé. Regionalni organizace KDU-CSL se snazili
voliclm nabizet krajska témata skrze inovativni prvky v komunikaci s volic€i.
Jihomoravsky region v Cele se Stanislavem Jurankem uskute¢nil regionalni turné
hejtmana (vozem AVIA) po celé jizni Moravé. Pardubicky a pfedevsim zlinsky region
KDU-CSL se snazili oslovit mlad$i volie skrze portal YouTube. Za pouziti
videokomunikace ve volbach druhého fadu patfi regiontim KDU-CSL prvenstvi v CR.
Komunisté vedli volebni kampan zaméfenou na své tradiCni volice a niCim zvlastnim
vefejnost nezaujali. AvSak ke konci si pokladam otazku, pro¢ Zadna politicka strana
nereagovala na masivni kampan socialnich demokratu, zejména ODS? Odpoveéd Ize

hledat tfeba u volebnich stabd jednotlivych stran a jejich analyz voleb a kampani.

Ve vizualni strance volebnich kampani ve volbach druhého fadu v roce 2008
byla nepfehlédnutelna masivni oranzova barva socialnich demokrati na kazdém
mist&, kde se CSSD objevila, véetn& kandidatli a vSech produktl, které strana
prezentovala (3aly, hokejové dresy, americky truck, volebni bus, auta, potraviny,
program atd.). OranZoveé barva byla vyznamna i ve vizualni podobé politické reklamy
CSSD s negativnim sdé&lenim: hyperceny v hypermarketu ODS (kde se vSechno
nezleviovalo, ale zdraZovalo) i ,hokejové nagano® (kde oranZzovy tym porazel modry
tym). Jedinou stranou, ktera sice zastindna oranzovou barvou CSSD, predstavila
urcitou inovaci ve vizualni ¢asti volebni kampané, byli lidovci, ktefi upustili od tradi¢ni
trikolory a ve volbach prezentovali nové Zlutou a modrou barvu. U ODS a KSCM se

inovace po vizualni strance ve volebni kampani nedali u voli¢u zaregistrovat.

Na zakladé typologie Jennifer Lees-Marshment Ize socialni demokracii oznacit
za stranu, ktera se nejvice blizi kategorii trzné orientované strany LM modelu.
Vyuzivala vétSinu prvkd politického marketingu (prdzkum trhu, segmentace, volebni
strategie, hlavni sdéleni/message, kliCova hesla, pravidelné vefejné prizkumy,
negativni kampan atd.). Zaroveri lze CSSD udélit prvenstvi za vyuZiti metod
politického marketingu v krajskych a senatnich volbach. ODS nelze jednoznacné
pfifadit k Zzadné typologii LM modelu Jennifer Lees-Marshment, v nékterych bodech
se blizi typologii strané orientované na prodej, v nékterych bodech strané

orientované na produkt. ODS nelze oznalit za stranu, ktera vyuzivala
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marketingovych metod ve volebni kampani, i pfesto Ze, si pfed volbami nechala
vypracovat predvolebni priizkum a predpfipravit volebni produkt. KSCM je strana,
ktera vedla klasickou kampan cilenou na své tradiCni volice a lze ji kategoricky
oznacit za stranu, ktera se pfriblizila nejvice kategorii strané orientované na produkt
LM modelu. Jeji kampari byla ryze neprofesionalni. Posledni zkoumanou stranou byl
kfestansti demokraté, ktefi se podobné jako komunisté blizi nejvice kategorii strané
orientované na produkt LM modelu, avSak s tim rozdilem, Ze vybrané regionalni
organizace KDU-CSL se snazili vyuzit nékterych prvka politického marketingu
(pFedvolebni prizkum, pfiprava produktu, segmentace, moderni videokomunikace

s volici).

2. 3. Uginky volebnich kampani ve volbach druhého fadu

Pippa Norris (2004: 6-7) tvrdi, ze v poslednich letech doSlo k zasadni proméné
u metodologie vyzkumu, kdy na zakladé prafezovych, panelovych prizkuma,
obsahovych analyz a jinych podobnych expertnich metod se uc€inky kampani daji
sledovat mnohem pfesnéji. Podobného nazoru je i Christopher Wlezien (2010: 109-
110), ktery vyzdvihuje volebni prizkumy jako jednu z mala naSich schopnosti, diky
niz muzeme sledovat ucinky kampani. PfedevS§im pravidelnost vyzkum, velikost
voli€skych vzorki a sledovani jednotlivych zmén mezi volbami napomaha k
vysledkim jak co nejlépe porozumét u€inkim kampani (viz kapitola 1: 1. 2. Volebni
kampané). Zatimco politi¢ti aktéfi podle Evy Bradové (2005: 79) pfikladaji u€inkim
kampani velky vliv, tak akademicka sféra neni v tomto ohledu jednotna. Av3ak
vétSina akademikl se dnes shodne na tom, Ze volebni kampané maji vliv na volebni

ucast a na vysledky voleb, otazkou zlstava v jaké mire.

Jak jiz bylo uvedeno na zacCatku diplomové prace, politické strany v
soucasnosti investuji do volebnich kampani obrovské finan¢ni prostfedky a cas.
Cilem politické strany ve volebni kampani je informovat, mobilizovat a pfesvéd¢ovat,
jak pise Pippa Norris (2004:1). Sami politické strany véfi, ze volebni kampané& mohou

voli€e nejen informovat a mobilizovat, ale také je pfesvédcit ve prospéch jejich volby.

V nasledujici kapitole budu nejprve feSit otazkou, zda negativhé vedena

volebni kampari ze strany socialnich demokratd méla vliv na mobilizaci voli¢t. Zadna
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jind strana negativni kampan ve volbach druhého fadu vroce 2008 voli¢lim
nenabidla. Volebni kampari CSSD byla zahajena puil roku pfed volbami a urgitym
zpusobem byla pokraCovanim kampané z voleb do Poslanecké snémovny v roce
2006. Z analyz socialni demokracie vychazi, ze jejich snahou bylo mobilizovat volice,
aby mohli vyhrat krajské a senatni volby (viz kapitola 2. 2. 1. Volebni kampari CSSD).
Zda méla byt mobilizace voli€u zejména prostfednictvim negativné vedené volebni

kampané, neni nikde jednoznacné uvedené.

Volebni kampané maji podle Evy Bradové (2005. 9) podstatny vliv na
rozhodovani voli€i a tedy i na samotny vysledek voleb, zvlasté v situaci, kdy
procentualni rozdil mezi nejsilnéjSimi politickymi stranami je po secteni hlasu velmi
maly. To mize mit vliv po nasledném pFerozdéleni hlasi na mandaty nepatrny
ucinek na tvorbu vladnich koalic. Méli vliv nerozhodnuti voli€i na konecny vysledek
krajskych a senatnich voleb v roce 2008? To se budu snaZit analyticky zjistit v druhé

Casti této kapitoly.

V uvodu mé diplomové prace jsem si stanovil dvé vyzkumné otazky a Sest

hypotéz, které budu ovérovat, v nasledujici kapitole konkrétné tyto dvé hypotézy:

Hypotéza &. 5: PouZiti negativni reklamy ve volebni kampani vede k niz§i volebni
ucasti ve volbach.
Hypotéza €. 6: Nerozhodnuti volici ovlivnili konecny vysledek krajskych a senatnich

voleb v roce 2008.

2. 3. 1. Negativné vedena volebni kamparn

Negativni reklama je v souCasnosti podle Ev Bradové (2008: 35) soucasti
volebni strategie a pfi dodrzovani nastavenych principl se stava efektivnim
nastrojem ve volebnim souboji. Pravé negativni reklama muaze voli¢lim ,prezentovat
nejen duvody, pro¢ volit uréitého kandidata, ale také duvody, pro¢ by neméli volit
konkurenta“ (Bradova 2008: 35).

V akademické sféfe se vedou diskuse na téma, zda negativni reklama ma

mobiliza¢ni €i demobilizacni u€inek. Eva Bradova (2008: 40) piSe, ze v souCasnosti
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pfevazuje u akademikd proud, ktery potvrzuje mobilizaéni ucinky (viz kapitola 1. 2.
Teorie negativnich volebnich kampani). Jednim z autord, ktery na zakladé
experimentalnich vyzkumua podporuje tezi, ze negativni reklama spi§ mobilizuje
volie, je podle Evy Bradové (2008: 41)'8! j politolog Young Min, ktery tvrdi, Ze zalezi
na zameérfeni negativni kampané. V pfipadé, Ze je negativni kampan cilena na
kandidaty (personalné vedena negativni kampari), volebni u€ast mirné oslabuje,
naopak pokud je negativni kampan cilena na program konkurence (programové
vedena negativni kamparni), volebni u€ast mirné posiluje. Jeho tezi podporuje nékolik

dal$ich védcu. Eva Bradova (2008: 41) pige, Ze politolog Martin'®?

uvadi ,tfi ddvody,
pro¢ negativni kampané mobilizuji volice: Lidé mohou byt motivovani zucastnit se
voleb, protoZe negativni reklama zddrazriuje hrozby v socialni oblasti nebo hrozby od

konkrétnich kandidatu a také to, Ze mohou ukazovat tésnost volebniho souboje”.

Jak uvadi Anna Matuskova (2010: 105) ve volbach do Poslanecké snémovny
v roce 2006 byl poprvé politickymi stranami vyuzivan politicky marketing ve volebnich

kampanich, v€etné negativné vedené volebni kampané.

Volby vroce 2008 do krajskych a senatnich voleb zaznamenaly novinku
v podobé negativné vedené volebni kampané, avSak pouze ze strany socialni
demokracie. CSSD, ktera svou kampar do krajskych a senatnich voleb oficialné
zahajila 4. zafi 2008 za podpory predsedy strany Jifiho Paroubka a vSech tfinacti
kandidatd na hejtmana (viz kapitola 2. 2. 1. Volebni kampari CSSD), pokragovala
v permanentni kampani, ktera byla pokraCovanim trendu profesionalizace volebni
kampané z voleb do Poslanecké snémovny v roce 2006. CSSD znovu vsadila ve
volebni kampani v roce 2008 na spolupraci s agenturou PSB a opét nabidla voli€im
negativni kampan ve formatu ,ODS minus*, pod hlavickou ODSouzeni k reformé, kde
odkazuje na hlavniho volebniho konkurenta ODS. Socialni demokracie formou
negativni kampané upozorfiovala voliCe na dusledky reformy vefejnych financi
prosazovane vladni koalici v Cele s ODS, nejCastéji se na billboardech a plakatech
objevovaly tato upozornéni: Zavedeni poplatkii u lékare, privatizace krajskych

nemocnic a pojiStoven, sniZzovani rodi¢ovského prispévku a porodného, snizovani

181 Pouzivam sekundarni zdroj: Bradova, E. a kol. (2008). Negativni kampané a politicka reklama ve
volbach. Olomouc: Periplum.. Pfes veskeré Usili se mi nepodafilo ziskat primarni zdroj.
182 iz, stejné pozn. pod &arou 179.
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dani nejbohatsim, zvySovani dani obyejnym lidem, zdraZovani potravin, Iéku, vody,
tepla a verejné dopravy atd. Presto je dulezité znovu pfipomenout, Ze veSkera
sdéleni v negativni kampani socialnich demokratl souvisela s celostatnimi tématy,
nikoliv s tématy krajskymi, na kterych CSSD postavila svou volebni kampari pro volby

do krajskych zastupitelstev a do Senatu konanych na podzim roku 2008.

Dalsi formou negativni kampané CSSD bylo tzv. ,Obdobi drahych slev“®.
Jednalo se o modry hypermarket ODS, ktery nutil Cechy nakupovat v hypercené.
Ceny v hypermarketu se v akci nesnizuji, ale naopak zvysuji. Socialni demokracie si
nechala vytisknout letaky, které byly graficky k nerozeznani od téch, které lidé
dostavaji do schranek s nabidkami slev. V letacich ODS slibovala: ,Tahneme ceny
nahoru®. VSe co bylo na letaku, se dalo sehnat i v hypermarketu ODS. Hypermarket
meél samoziejmeé i svoji knihu prani a stiznosti, kterou si bylo mozné vyzadat od

vedouciho prodejny - premiéra Mirka Topolanka.

DalSi pfiklady negativnich slogand a hesel na billboardech a plakatech
socialni demokracie v roce 2008:
1) Jak uvadi Otto Eibl (2009: 71) jednim ztypickych pfikladd plakatu
s negativnim sdélenim, je matka, ktera v naruCi drzi dité vrhajici smutny
pohled do objektivu s textem na plakatu: ,Minule jsem ne$la volit. Pak nam
vSechno zdraZili. 17. Fijna jiz volit budu®.
2) ,Zdrazujeme ve vsech krajich Ceské republiky, akéni ceny plati az do

vageho odvolani‘®,

3) ,Takhle pali guma“®,

4) ,KdyZ je nékde pfilis mnoho coca-coly, tedy ODS, tak lidé pfirozené, uz jen

z trucu, zaénou chtit pepsi“®®.

183 |HNED.cz On-line [cit. 2013-05-08]. Dostupny z WWW: <http://zpravy.ihned.cz/cesko/c1-25137070-
v-americke-show-cssd-pomuze-i-michael-moore>

184 Viz, stejné pozn. pod Carou 180.

% |HNED.cz On-line [cit. 2013-05-08]. Dostupny z WWW <http://zpravy.ihned.cz/lehke-zpravy/cl-
29490080-takhle-pali-paroubek-uci-se-od-americanu>

18 |HNED.cz On-line [cit. 2013-05-08]. Dostupny z WWW <http://zpravy.ihned.cz/lehke-zpravy/c1-
29490080-takhle-pali-paroubek-uci-se-od-americanu>
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Vizualné byly billboardy &i plakaty negativni kampané socialnich demokratt ve
formatu ,ODS minus® vybarveny modrou barvou, opatfeny turistickou Sipkou v modré
barvé na ¢erném poli s bilym textem ,,ODS minus“ a doplnény vyraznym ¢ervenym
sloganem ,Splnéno!“, ktery mél symbolizovat realizované kroky vladni koalice v Cele
s ODS. Format negativniho sdéleni CSSD ,,Obdobi drahych slev* byl v hypermarketu
prezentovan zabérem na cast nakupniho regalu, kde byly pfreSkrtnuty oranzZoveé
regalovky s cenou a vedle nich byly umistény aktualné platné modré regalovky
s drazSi cenou. V neposledni fradé se objevovala vizualni podoba negativni kampané
CSSD formou prvkd z ledniho hokeje, kde oranzovy tym porazi modry tym, napt.
formou trestné lavice, na které sedi nékolik modrych hracd, coz ma symbolizovat
uvedeni trestd za realizované reformy vefejnych financi. Samoziejmé rozhodci
nezavislou osobou, ktera tresty spravedlivé uloZila, byli samotni voli€i. (Prilohy —

vybrana obrazova dokumentace — krajské volby, na s. 178-186)

Lze v8ak konstatovat, Ze na rozdil od volebni kampan& CSSD do snémovnich
voleb vroce 2006 se neobjevovaly ve volebni kampani v roce 2008 v krajskych a
senatnich volbach ze strany CSSD 2zadné Utoky na konkrétni kandidaty ODS.
Negativné vedena volebni kampari CSSD byla zaméfena predevsim tematicky, tedy

na realizované prvky volebniho programu konkurence, viadni koalice v Cele s ODS.

Volebni uc€ast v krajskych volbach a v prvnim kole senatnich voleb skoncila
v roce 2008 na &isle 40,3%"®", coz byla nejvy$si volebni G&ast v historii krajskych
voleb ve srovnani s volbami v roce 2000 (33,6%) a 2004 (29,6%)®. P¥i tretich
krajskych volbach chronologicky v pofadi lze pozorovat stoupajici tendenci ve
volebni ucasti (viz tabulka 20). V porovnani s volbami do Poslanecké snémovny je
volebni ucast nizsi, avSak jedna se prioritné (vzhledem k vyznamu voleb) o jiny druh
voleb a nizsi volebni uc€ast neZ do voleb do Poslanecké snémovny se predpoklada.
K volbam v roce 2008 pfislo o tfetinu vice voli€l nez v roce 2004. Co mélo tedy vliv
na zvySeni volebni ucasti v krajskych a senatnich volbach v roce 20087 Zpusobila

mobilizaci voli¢u pravé negativné vedena volebni kampan socialnich demokrat(?

187 Volebni  server Csu On-line [cit. 2013-05-08]. Dostupny ~ z WWW
<http://volby.cz/pls/kz2008/kz4?xjazyk=CZ&xdatum=20081017>
88 Volebni server Csu On-line [cit. 2013-05-08]. Dostupny  z WWW

<http://volby.cz/pls/kz2004/kz4?xjazyk=CZ&xdatum=20041105>
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Tabulka 20: Volebni ucast (v %)

Stredocesky 32,77 30,73 42,14 58,78 65,96
Jihocesky 34,13 30,45 40,78 58,11 65,36
Plzerisky 35,55 31,34 40,28 58,00 63,92
Karlovarsky 28,44 24,99 35,01 50,17 56,48
Ustecky 29,68 25,37 37,44 50,65 57,22
Liberecky 33,07 30,83 38,08 55,83 62,35
Kralovehradecky 34,74 32,56 41,72 60,84 66,69
Pardubicky 36,46 32,60 42,61 61,14 67,37
Vysocina 35,86 31,82 44,88 62,45 67,61
Jihomoravsky 34,93 29,71 41,05 60,03 65,29
Olomoucky 34,19 28,44 38,5 58,88 64,52
Zlinsky 36,07 30,63 41,13 60,02 66,90
Moravskoslezsky 32,24 27,55 38,60 55,22 61,02
Celkem 33,64 29,62 40,3 58,00 64,47

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat z CSU

Vitézem krajskych a senatnich voleb vroce 2008 se stala socialni
demokracie, ktera ziskala témér trikrat vice hlast nez ve volbach v roce 2004, coz
bylo néco pfes 1 milion hlasu (viz tabulka 21). Da se fici, Zze ve srovnani s ostatnimi
stranami se jedna o unikat v historii voleb druhého fadu. CSSD musela jednoznacné
oslovit vyraznou skupinu voli¢l, ktefi pfi poslednich krajskych volbach v roce 2004
zUstali doma. Zatimco vladni strany ODS, i KDU-CSL pfi mobilizaci voli&d
zaznamenaly mirny pokles v zisku hlast, tak KSCM naopak mirné posilila a ziskala o
néco vice hlasi nez vroce 2004. U dalSich politickych stran a hnuti, pfedevSim
regionalné vyznamnych, nastal v roce 2008 u SNK a nezavislych ubytek voli¢l. SNK
ztratila témér polovinu voli€l, nezavisli ztratili téméfr dvé tretiny voli€l ve srovnani
s rokem 2004. Opacny vyvoj se jesté objevil u parlamentné zastoupené Strany

zelené, ktera dokazala oslovit az Ctyfikrat vice voli€u nez ve volbach v roce 2004.
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Tabulka 21: Zisky volebnich hlasu (v Cislech a %)

537 012 22,86

N
~

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat z CSU

Socialni demokracie vedla ve volbach konanych vroce 2008 negativni
kampan formou ,,ODS minus*® pod hlavickou ODSsouzeni k reformé&, ktera utocila na
hlavniho rivala ODS, a ktera navazovala na volebni kampan z voleb do Poslanecké
snémovny vroce 2006. Jednalo se o permanentni kampan ze strany CSSD.
Agentura STEM uvadi, e CSSD** ziskala v krajskych a volbach v roce 2008 hlasy
ode vSech politickych stran, které se zucastnily poslednich uskuteénénych voleb v
CR, chronologicky tedy voleb do PSP CR (viz graf 13 a viz tabulka 22). K socialnim
demokratim presli voligi ODS, KSCM, SZ &i lidovet. CSSD dokazala k volbam v roce
2008 pfitahnout voliCe, ktefi se v roce 2006 voleb nezucastnili. Proto na vliv negativni
kampané na volebni ucast ve volbach v roce 2008 se budu snazit analyticky nahlizet
ze dvou uhli pohledud: prvni Uhel pohledu bude porovnani vSech zatim konanych
krajskych voleb v CR (2000, 2004 a 2008)'%% za druhé vkomparaci se
zatim poslednimi konanymi volbami v CR, tedy volbami do Poslanecké snémovny.

'8 pod volebni koalici SNK-ED.

1% v/ roce 2000 kandidovala KDU-CSL v krajskych volbach v koalici stran pod nazvem Ctyrkoalice
(4K).

81 STEM (2008a). CSSD brala v krajskych volbach hlasy vsem, pfitahla i nevoliée. Informace
Z vyzkumu trendy 11/2008. On-line [cit. 20013-05-09]. Dostupny z WWW:
<http://www.stem.cz/tisk.php?id=1651>

192 Krajské volby konané na podzim roku 2012 nejsou v diplomové praci uvadény, protoZe je s nimi
v praci nakladano, jako by ty volby jeSté neprobéhly. Projekt diplomové prace byl odevzdan na jafe
roku 2009 s predpokladem, Ze prace bude ukoncena na jare roku 2010. AvSak psani diplomové prace
se z urcitych divodu prodlouzilo, az do doby, kdy jiz volby v roce 2012 byly uskuteénény.
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Tabulka 22: Kterou stranu volili v krajskych volbach v Fijnu 2008 lidé, ktefi v roce 2006 dali
hlas (v %)

Volba do krajskych zastupitelstev v Fijnu 2008

Nevolil+nemél

volebni pravo

Zdroj: STEM (11/2008a), upraveno autorem

Graf 13: Puvod voli¢d ODS a CSSD v krajskych volbach

100%% -

TE% A

0%

255 4
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mODS m &55D O nevolici B ostatni

Zdroj: STEM (11/2008a)

V CR probéhly zatim troje krajské volby, a to v roce 2000, 2004 a 2008.
V krajskych volbach vroce 2000 a 2004 nebyly vyuzivany metody politického
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marketingu, v€etné negativni kampané, protoze jak jiz bylo zmifnovano nékolikrat
vySe v textu diplomové prace, prvni vyrazné pouziti metod politického marketingu a
negativni kampané Ize podle Anny Matuskové (2010) zpozorovat teprve v roce 2006
pfi volbach do PSP CR. Na zakladé mé analyzy v diplomové praci dokladam (viz
vySe v textu), Ze krajské a senatni volby v roce 2008 byly historicky prvni regionalni
volby v CR, kdy se politicka strana rozhodla vyuzit ve volebni kampani metody
politického marketingu, v€etné negativni kampané. Jednalo se o kampan socialni
demokracie. JelikoZ krajské volby konané v roce 2008 mély v komparaci s ostatnimi
krajskymi volbami nejvyssi volebni uCast a zaroven byla poprveé v krajskych volbach
v roce 2008 vedena profesionalni volebni kampan s pouzitim marketingovych metod,
mizu zjednodusené konstatovat, Ze negativni kampar vedena CSSD méla vliv na
vySSi volebni ucCast v krajskych volbach vroce 2008. AvSak zaroven tvrdim, ze
nedokazi stanovit v jak velké mife. MobilizaCni u€inek negativni kampané na vyssi
volebni uc€ast v komparaci s ostatnimi uskute¢nénymi krajskymi volbami je obecné

neprehlédnutelny (viz tabulka 23).

V pfipadé typologie vybranych politologd Younga Mina a Martina, ktefi
zkoumaiji ucinky negativni kampané na volebni u€ast, Ize konstatovat, Ze negativni
kampar CSSD v roce 2008 byla cilena na program konkurence, pfesnéji fe¢eno na
kroky vladni koalice, ktera prosazovala reformu vefejnych financi, ¢imz potvrzuje mé
zavery, ze volebni ucCast v krajskych a senatnich volbach méla spiS mobilizacni
ucinky. Tezi podporuje je i typologie autora Martina, ktery jako jeden z duvodu
mobiliza¢niho ucinku negativni kampané zddraziuje hrozby v socialni oblasti, ¢imz
mély byt socialni dusledky reformy vefejnych financi, uskuteénéné viadni koalici
v Cele s ODS. Silu voli¢ské podpory socialni demokracie po celou dobu roku 2008
demonstruji stranické preference od ledna do zafi 2008 pfed konanim voleb, kdy
socialni demokracie ve vefejnych vyzkumech nepustila Zadného jiného protivnika na

vedouci pozici (viz tabulka 10).

Pro presnéjsSi stanoveni miry vlivu negativni kampané na volebni ucast ve
volbach v roce 2008 bych potfeboval vice informaci a dat z hlubSich vyzkumu( a
Setfeni, avSak to by bylo na projekt samostatné prace. Zaroven by bylo vhodnégjsi
analyzovat volebni trh na regionalni urovni, v okamziku, kdy probéhne na regionalni

urovni vice voleb s negativni kampani. V mé diplomové prace zjistuji pfedevSim miru
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profesionalizace volebnich kampani na regionalni urovni, tedy voleb druhého fadu. O
ucincich vlivu volebni kampané na volebni u€ast a vysledky voleb se zminuji jen
obecné z diivodu vyznamu profesionalné vedené volebni kampané ze strany CSSD,

zvlasté formou negativni kampané.

Tabulka 23: Vztah volebni kampané a volebni ucasti v krajskych volbach

Krajské volby 2000 33,64
Krajské volby 2004 NE NE 29,62
Krajské volby 2008 ANO ANO 40,30

Zdroj: vlastni zpracovani

Kde vzala socialni demokracie ve volbach v roce 2008 tolik hlasu? Na to se
snazila odpovéd&t ve svém povolebnim vyzkumu agentura STEM'®3, ktera
srovnavala hlasy voli¢l z voleb do Poslanecké snémovny z roku 2006 a z voleb do
krajskych zastupitelstev a do Senatu z roku 2008. Vyzkum uvadi, Ze k socialnim
demokratim presdla desetina voliéd ODS, desetina voli¢d KSCM, desetina volica
lidovcl a az jedna pétina voli€l Strany zelenych. Socialni demokracie si své volice
udrzela z 80%, konkurenéni ODS pouze z 62%. CSSD dokazala k volbam v roce
2008 pritahnout voliCe, ktefi se vroce 2006 voleb nezucastnili (viz graf 13 a viz
tabulka 22). Ze skupiny potencialnich voli¢u, ktefi se nezucastnili voleb v roce 20086,
se 30% zucastnilo voleb vroce 2008, ztoho tfi pétiny hlasovali pro socialni
demokraty. TéméF 40% volict ODS volilo jiné strany nebo k volbam vabec nepfisli.
Socialni demokracie ziskala hlasy i od socidlnich vrstev a vékovych skupin®*, které
spi$ patfi k volicm ODS. Socialni demokracie ziskala na svou stranu netradic¢ni
voliCe, tedy voli¢e nejmladSi generace (vékova kategorie 18-29 let nartst o 7%), s
vysokoskolskym vzdélanim (nartst o 17%), nové voliCe ze stfedni a vy3Si stfedni
vrstvy (u podnikatelt narist o 6%, u vékové kategorie 30-44 let narist o 11%), a

pfitom si dokazala udrzet své tradi¢ni voliCe. Krajské a senatni volby v roce 2008

% STEM (2008a). CSSD brala v krajskych volbach hlasy vsem, pfitahla i nevolige. Informace
z vyzkumu trendy 11/2008. On-line [cit. 2013-05-11]. Dostupny z WWW:
<http://www.stem.cz/tisk.php?id=1651>

%% |HNED.cz On-line [cit. 2013-05-11]. Dostupny z WWW: <http://ihned.cz/c4-10036830-31382460-
000000 _d-dokument-hlavni-priciny-volebniho-vitezstvi-cssd-v-krajskych-a-senatnich-volbach-2008>
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naznadily strukturalni proménu voli¢ského potencidlu CSSD s rovnomérné&jsim

zakotvenim ve v8ech a socialnich vrstvach spole¢nosti

2. 3. 2. Nerozhodnuti voli¢i

Vyznamnou cilovou skupinu, ktera hraje podle Pippy Norris (1999: 14) v
kampani dulezitou roli, jsou pfedevsim nerozhodnuti voli€i. Volebni kampané maji
podle Evy Bradové (2005. 9) podstatny vliv na rozhodovani voli€l a tedy i na
samotny vysledek voleb, zvlasté v situaci, kdy procentualni rozdil mezi nejsilnéjSimi
politickymi stranami je po secteni hlast velmi maly. V posledni kapitole analytické
Casti prace se budu ovéfit, zda méli nerozhodnuti voli€i vliv na kone¢ny vysledek

krajskych a senatnich voleb v roce 2008~.

Uginnost kampani na vysledky voleb, respektive na nerozhodnuté voli¢e je o
86) ,vétsinou jsou vlivu kampani nejvice vystaveni nerozhodnuti voli¢i, respektive
voli€i, ktefi rozhoduji o svych preferencich az v prubéhu kampané (tzv. late deciders),
zatimco voli¢i, jez se rozhodnou dlouho pfed zahajenim kampané, se jimi pfilis
nenechaji ovlivnit’. Nerozhodnuti voli€i vétSinou cekaji, co jim strany béhem

kampané nabidnou.

Vyzkum agentury STEM'®® uvadi, Ze tfetina voliéi v krajskych a senatnich
volbach v roce 2008 volila vzdy stejnou stranu, ¢tvrtina voli€u byla rozhodnuta nékolik
mésicu pfed volbami a téméFf 40% voli€h se rozhodovalo v prubéhu posledniho
mésice pred konanim voleb (viz graf 14), coz je nezanedbatelny pocet potencialnich
voli€u. V posledni fazi volebni kampané ziskavaly hlasy voli€u pfedevSim nové

regionalni strany (starostové, nezavisli, atd.) a socialni demokracie.

1% STEM (2008b). Dvé pétiny lidi se o své volbé do krajskych zastupitelstev rozhodly aZ v poslednim
meésici. V rozhodovani lidi méla silnéjsi vliv celostatni témata nez krajské programy a osobnosti lidrg.
Informace zvyzkumu trendy 11/2008. STEM. On-line [cit. 2013-05-11]. Dostupny z WWW:
<http://www.stem.cz/clanek/1653>
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Trochu odli§nd data nabizi vyzkum stfediska CVVM'®®, kde se shoduje
s vyzkumem agentury STEM v tom, Ze tfetina voli€u voli pofad stejnou stranu (viz
graf 15). Jedna se o stranické pfiznivce, ktefi voli stranu bez ohledu na volebni
kampan. AvSak stfedisko CVVM uvadi, ze témér dvé tretiny volicd byly o své volbé
rozhodnuté dlouho dobu pfed volbami v roce 2008. Témér 20% potencialnich volica
se rozhodovalo kterou stranu volit béhem posledniho roku pfed konanim voleb.
Zatimco podle stfediska CCVM se necela pétina voli€l rozhodovala o preferenci
konkrétni strany asi mésic pfed konanim voleb, tak podle agentury STEM tuto
skupinu tvofilo necelych 40% potencialnich voli¢l. Ve vyzkumu dvou nejvétSich a
nejznameéjsSich agentur na vyzkum vefejného minéni Ize pozorovat velké rozpéti ve
skupiné nerozhodnutych voli€d cca mésic pfed konani voleb. Témér desetina volicl
se rozhodovala o své volbé nékolik dni pfed volbami a 2% voli€¢l se rozhodla komu

dat hlas v den konani voleb®’.

Graf 14: Doba, kdy se voli¢i definitivné rozhodli volit konkrétni stranu ve volbach v roce 2008

5%

17% B v patek nebo v sobotu, v den
voleb

B v poslednim tydnu pred volbami
1 asi mésic pred volbami
m nékolik mésicl pred volbami

19%

m volim vzdy stejnou stranu

26%

Zdroj: STEM (2008b), upraveno autorem

1% \eselsky, M. (2008b). Ohlédnuti za krajskymi volbami. Tiskova zprava CVVM, listopad 2008. On-
line [cit. 2013-05-11]. Dostupny z WWW:
<http://cvvm.soc.cas.cz/media/com_form2content/documents/c1/a3570/f3/100846s Q81208.pdf>

97 Odlignost v datech souvisejici s blizicim se terminem voleb v roce 2008 mezi agenturou STEM a
stfediskem CVVM zplsobuje rozdil v pfistupu ve vyzkumu, zatimco agentura STEM pracovala se
vzorkem necelych 1 300 respondent, tak stfedisko CVVM mélo vzorek respondentu téméf o polovinu
mensi, néco pfes 550 osob. Oba vyzkumy byly provedeny v listopadu 2008.
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Zajimavou analyzu nabizi vyzkum hospodarskych novin'®®, ktery pfichazi se
zavérem, ze necely mésic pred krajskymi a senatnimi volbami nevyloucilo volbu
socialni demokracie 50% potencialnich voli¢l, zatimco v pfipadé ODS to bylo jen
31% voli¢u. Zaroven tak poklesl podil potencialnich volicd ODS z 38% na 22%,

zatimco v ptipadé CSSD vzrostl z 34% na 46%.

Graf 15: Doba, kdy se voli¢i rozhodli hlasovat pro preferovanou stranu
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M pred nékolika tydny
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9% I je tojiz dlouho

m vidy tak hlasoval

31%

Zdroj: Veselsky (2008b), upraveno autorem

Graf 16 nabizi, jak velky podil voli€li jednotlivych stran se rozhodoval
v ruznych obdobich pfed krajskymi a senatnimi volbami v roce 2008. Kolik novych
hlasi mohly politické strany ziskat. V kategorii tradi€nich voli€u Ize z grafu vyCist
rozdil mezi disciplinovanymi voligi KSCM (59%), ODS (44%) a KDU-CSL (50%) na
jedné strané a slabé disciplinovanymi volii CSSD (23%) na stran& druhé. Témé&F
polovina volisd CSSD se rozhodovala o jeji volb& mésic pfed konanim voleb, u
ostatnich stran se jednalo o skupinu okolo 30% voli€u. To ndm naznacuje, Ze volebni

kampan socialni demokracie byla velmi u€inna v porovnani s ostatnimi stranami.

1% |HNED.cz On-line [cit. 2013-05-11]. Dostupny z WWW: <http://ihned.cz/c4-10036830-31382460-
000000 d-dokument-hlavni-priciny-volebniho-vitezstvi-cssd-v-krajskych-a-senatnich-volbach-2008>
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Tuto tezi potvrzuje i Otto Novotny (2008)'%°, ktery uvadi, Ze mobilizace voli¢d byla
zapriginéna prostiednictvim kontaktni volebni kampané CSSD (napt. turné predsedy
strany Jifiho Paroubka s americkym truckem a mistopfedsedy strany Bohuslava

Sobotky s volebnim busem)

Graf 16: Kdy jste se definitivné rozhodl(a), kterou stranu nebo sdruzeni v krajskych volbach

budete volit? (podle toho, kterou stranu nakonec do krajského zastupitelstva volil)
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Zdroj: STEM (2008b)

99 Analyza vysledkt krajskych voleb v roce 2008. Cast I. CSSD. Politicko-analyticka sekce. Politicko-
analytické oddéleni. On-line text [cit. 2013-05-11]. Dostupny zWWW:
<http://img.ihned.cz/attachment.php/200/18484200/actu34F7GIKLNOjI6PbfgpxyzSTUIRVmM/21240-
Komplexni-analyza-voleb-2008.doc>
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Michal Veselsky (2008)*®° uvadi, Ze rozdilny pfistup v rozhodovani
preferované strany lze vidét jak u vékovych skupin, tak u socialnich skupin.
Bezprostfedné pred volbami se rozhodovali nejCastéji mladi lidé ve vékové kategorii
do 29 let, témeér 29% téchto volicu se rozhodovalo které strané dat hlas nékolik tydna
pfed volbami az nékolik dni pfed volbami. Podobné se vyjadrili i voli¢i z kategorie
politického stfedu, kde 25% téchto voli€u se rozhodovalo ve stejném obdobi jako lidé
do 29 let. UpIn& opaény pfistup v rozhodovani pro koho hlasovat Ize pozorovat u
starSich lidi nad 60 let. Pouze 11% téchto voli¢l se rozhodovalo na posledni chvili
komu dat sv(j hlas. Otto Novotny (2008)?°* dodava Ze, v obdobi mésic pied volbami
nebyla rozhodnutd koho volit tfetina vysokoSkolaki a vice nez 40% maturantd.
Zajimavym porovnanim je nerozhodnost muzd a Zen mésic pfed konanim voleb. Otto
Novotny (2008)?%? uvadi, ze zatimco mésic pred konanim voleb bylo nerozhodnutych

36% muzu, tak Zen nerozhodnutych bylo o néco vice, konkrétné 44% (tabulka 24).

Tabulka 24: Termin volby preferované strany na zakladé sociodemografickych kritérii

V patek nebo

sobotu, v den voleb

V poslednim tydnu
. 16 11 20 20 17 16 12 17 14 16
pred volbami

Asi mésic pred
_ 19 19 18 25 19 16 17 20 18 14
volbami

Nékolik mésict pred
_ 19 20 18 17 24 17 17 19 17 20
volbami

Ucastnim se vzdy

41 44 38 30 34 43 50 39 42 43
vSech voleb

Zdroj: Analyza vysledk krajskych voleb v roce 2008. Cast I. CSSD, upraveno autorem

2% viz, stejné pozn. pod arou 196.

Viz, stejné pozn. pod ¢arou 199.
202 \/iz, stejné pozn. pod arou 199.

201
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Na zavér lze konstatovat, Ze na zakladé dat z vyzkumu agentury STEM a
stfediska CVVM, potvrzené analyzou Otta Novotného, volebni kampan ve volbach
druhého fadu konanych na podzim roku 2008 méla na nerozhodnuté voliCe vliv,
pfedevSim volebni kampan socialni demokracie. Ponévadz jak uvadéji agentury
zaméfené na vyzkum vefejného minéni, 20-40 % potencialnich voli€l nebylo o své
volbé konkrétni strany mésic pfed konanim voleb jesté rozhodnuto. Coz je nemala
skupina voli¢l, kterd se mohla nechat ovliviiovat volebnimi kampanémi jednotlivych

politickych stran.

Pro pfesnéjsSi stanoveni miry vlivu volebni kampané na vysledek voleb,
v tomto pfipadé na nerozhodnuté voliCe ve volbach v roce 2008 bych potfeboval vice
informaci a dat z hlubSich vyzkumU a Setfeni, avSak to by bylo pravdépodobné na
projekt samostatné prace. Zaroven by bylo vhodnéjSi analyzovat volebni trh na
regionalni urovni, v okamziku, kdy probéhne na regionalni urovni vice voleb. Pak
bude moznost Iépe analyzovat uc€inky kampani na vysledky voleb. V mé diplomové
prace zjistuji pfedevSim miru profesionalizace volebnich kampani na regionalni
urovni, tedy voleb druhého fadu. O ucincich vlivu volebni kampané na volebni uc¢ast
a vysledky voleb (nerozhodnuti voli€i) se zmifuji jen obecné z dlivodu vyznamu

profesionalné vedené volebni kampané ze strany socialni demokracie.
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ZAVER

Na zakladé zpracovanych kapitol diplomové prace lze na zaCatku hodnoceni
obecné konstatovat, Ze volebni kampan v roce 2008 ve volbach druhého fadu
(krajské volby a volby do Senatu) pfinesla fadu novinek v pfipravé a organizaci
volebnich kampani, které se v pFfechozich krajskych a senatnich volbach
nevyskytovaly. Je dulezité jiz na zaCatku zdudraznit, Ze jedinou stranou, ktera
vyuzivala metod politického marketingu, v€etné negativni kampané a vedla tak
profesionalni volebni kampan ve volbach druhého fadu, byla socialni demokracie.
Strana spolupracovala se zahrani¢ni poradenskou agenturou, provedla prizkum
trhu, pfipravu volebniho produktu, vedla negativni kampan atd. U nékterych stran |ze
sice pozorovat snahu vyuzivat prvky politického marketingu ve volebni kampani,
avsak jen do té miry, Ze spi$ predstavily par vybranych inovativnich prvka ve volebni
kampani, zejména ve vizualni podobé kampané ¢i modernizaci komunikace s voli€i.
Nejvétsi problém ostatnich stran pfi pokusu vyuzit metod politického marketingu byl
ve filosofii vedeni volebni kampané, tedy ve zplUsobu organizace a pfipravy
kampané, protoze politické strany vedly volebni kampané decentralizované, nikoliv
centralné, coz byl zakladni kdmen urazu v komunikaci nejen uvnitf strany, ale i

s volici.

Hlavnim cilem diplomové prace byla prezentace volebnich kampani vybranych
politickych stran ve volbach druhého fadu v roce 2008 a zjisténi do jaké miry se na
této regionalni urovni profesionalizovaly volebni kampané, tedy zda politické strany

vyuzivaly metod politického marketingu ve volebnich kampanich.

Pro naplnéni ¢&i vysvétleni tohoto stanoveného cile byla zvolena vhodna
odborna literatura, kterd mi pomohla vymezit potfebnou teorii volebnich kampani a
politického marketingu pro naslednou analyzu volebnich kampani ve volbach
druhého fadu v Ceské republice a pro aplikaci nadefinované teorie na konkrétni
Ceské politickeé strany.

V uvodu diplomové prace jsem si stanovil konkrétni cil, ktery jsem

preformuloval do nékolika vyzkumnych otazek a hypotéz. V této Casti diplomové
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prace se budu snazit vysvétlit, zda se mi podafilo splnit cil prace €i ne. Odpovéd

poskytnu zodpovézenim na stanovené vyzkumné otazky a hypotézy.

Prvni vyzkumna otazka: Vedly politické strany na urovni voleb druhého radu
premoderni kampané (amatérsky vedené kampané) nebo Ize tyto kampané oznacit
za kampané moderni neboli postmoderni, tedy profesionalné vedené?

Na zakladé analytické Casti diplomové prace lze konstatovat, Ze jedinou stranou,
ktera ve volbach druhého Fadu, vedla profesionalni kamparn, tedy
moderni/postmoderni kampan dle typologie Pippy Norris je socialni demokracie.
Ostatni uvedené politické strany vedly kampan premoderni. Rozdil I1ze shlédnout jiz
v organizaci kampané, kde jedina CSSD vedla kampar permanentni, velmi dlouhou
z centra fizenou s podporou profesionalnich poradcl. Strana vyuzivala pravidelné
pruzkumy vefejného minéni a snazila se reagovat na pozadavky voli¢u. Do kampané
investovala nemalé finan¢ni prostfedky. S voli€i komunikovala skrze moderni
komunikaéni prostfedky a formou negativni kampané. Ostatni uvedené strany
organizovaly volebni kampan decentralizované, s podporou regionalnich organizaci.
V kampani komunikovali s voli€i pfedevSim zpusobem danym na regionalni arovni,
formou lokalnich mitinkli a agitaci za podpory dobrovolniki. Do kampané
neinvestovali velké finan¢ni prostfedky a nespolupracovali s profesionalnimi poradci.
AvSak u vybranych stran se objevilo vyuziti nékolika prvkld moderni/postmoderni
kampané. Lidovci ¢ ODS napf. vyuzili v kampani pfedvolebni prizkumy. ODS
investovala do kampané nemalé finan¢ni prostfedky a lidovci pfedstavili novou image

strany a inovace v komunikaci s voli¢i.

Druha vyzkumna otazka: Organizovaly politické strany volebni kampari ve
volbach druhého fadu v roce 2008 profesionalné s vyuzitim metod politického
marketingu nebo se soustredily jen na patrné zmény ve vizualni podobé volebni
kampané?

V diplomové praci dokladam, Ze politicky marketing ve volebni kampani vyuzila
pouze socialni demokracie. Strana spolupracovala s profesionalni poradenskou
agenturou, komunikovala s odborniky na vyzkum vefejného minéni, experty na
média & odborniky z PR agentury. CSSD v ramci volebni kampané& ve volbach
druhého fadu vroce 2008 vyuzivala plnohodnotné metod politického marketingu,

protoze provadéla pravidelné vefejné prizkumy, provedla prizkum trhu, vytvofila
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segmentaci na voli¢ské skupiny, stanovila si kliCové hesla a zvolila vhodnou volebni
strategii. Krom toho socialni demokracie vedla volebni kampan formou negativniho
sdéleni a srovnavacim pfistupem. Za pouziti metod politického marketingu, vcetné
negativni kampané ve volbach druhého fadu v roce 2008, patfi CSSD pravoplatné
prvenstvi. Vizualni podoba kampané& CSSD byla grandiézni, protoZze vSude kde se
objevila, zaplavila okoli rlznymi produkty s oranzovou barvou. Masivni volebni
kamparn zastinila volebni kampané ostatnich uvedenych politickych stran. Zadna
z politickych stran vilbec nereagovala na kampari CSSD. Ani ODS, KSCM &i KDU-
CSL nevyuzivaly ve volebnich kampanich metody politického marketingu a téméf
nespolupracovaly s zadnymi profesiondly, poradci ¢&i odborniky. | kdyz Ize
konstatovat, ze napf. ODS si nechala pfed volbami zpracovat pfedvolebni prizkum a
provedla pfipravu volebniho produktu, z ¢ehoz vytvofila dobrovolny graficky manual
pro jednotlivé volebni §taby v regionech. ODS investovala do kampané nemalé
financni prostfedky, avSak v kampani to nebylo vyrazné znat. Pfesto nelze ODS
povazovat za stranu, ktera vyuZivala marketingové metody ve volebni kampani.
KSCM vedla ve volbach 2008 standartni volebni kampari zaméFenou na své tradiéni
volice a ni¢im zvlastnim neprekvapila. U lidové strany lze zpozorovat inovace ve
vizualni podobé volebni kampané a pFfedevSim inovace v komunikaci s voli€i
prostfednictvim videokomunikace, za coz patfi strané nebo spiS vybranym

regionalnim organizacim prvenstvi ve volbach druhého fadu v CR.

Prvni hypotéza: CSSD se ve volbach druhého Fadu v roce 2008 prezentovala
Jako trzné orientovana strana.
V pfipadé socialni demokracie jsem se rozhodl zkoumat, zda ve volbach druhého
fadu v roce 2008 puUsobila na volebnim trhu jako trzné orientované strana z LM
modelu. CSSD vedla profesionalni kampan, perfektné organizovanou a efektivni.
Strana spolupracovala s americkou poradenskou agenturou, ktera pracuje pro
vSechny velké evropské a americké politické strany. Provedla rozsahly prizkum trhu,
na jehoz datech pfipravili profesionalni poradci volebni kampar pro CSSD. Mizu
konstatovat, ze CSSD se na zakladé typologie Jennifer Lees-Marshment chovala na
trhu jako strana s trzni orientaci, protoze splnila téméfr v§ech osm pozadavku, které
jsou charakteristické pro tuto typologii. ZdUrazruji témér, protoze pokud se zaméfime
na posledni pozadavek typologie, kterym je realizace volebnich slibu, tak ten socialni
demokracie spi$ nesplnila. PfestoZze dostala CSSD mozZnost v kraji vladnout a
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realizovat své sliby, byly jeji sliby neprosaditelné na krajské urovni. | pfesto tvrdim, ze
socialni demokracii mizeme oznacit ve volbach druhého fadu v roce 2008 za stranu
trzné orientovanou, protoze splnila 90% pozadavku pro tuto typologii. Lze vsak
dodat, Zze pro hodnoceni volebni kampané politické strany je podle mého nazoru
dulezité obdobi do konani voleb, nikoliv obdobi po volbach. Zavérem lze konstatovat,

Ze hypotézu jsem v analytické Casti diplomové prace uspokojivé potvrdil.

Druha hypotéza: ODS se ve volbach druhého radu v roce 2008 prezentovala
Jako strana orientovana na prode.
V pfipadé ODS jsem se rozhodl zkoumat, zda ve volbach druhého fadu v roce 2008
pusobila na volebnim trhu jako strana orientovana na prodej z LM modelu. ODS
vedla ve volbach 2008 decentralizovanou volebni kampar a odpovédnost za volebni
kampan nesly jednotlivé regiony. Komunikace mezi centrem a regiony probihala jen
formou konzultaci a financni pomoci. PfestoZze strana si nechala vypracovat
predvolebni prizkum, na jehoz zakladé pfipravila pro regiony dobrovolny manual pro
pfipravu volebnich kampani, nelze ODS na zakladé typologie LM modelu oznadcit za
stranu orientovanou na prodej, protoze nesplnila nékteré pozadavky (nékteré splnila
jen Castecné, nékterym se pfiblizila), této typologie. Jednim z hlavnich problému je,
Ze strana si pro volby v roce 2008 zvolila strategii decentralizované volebni kampané,
nikoliv strategii centralné vedené volebni kampané. Coz zpusobuje i urcitou
problematiku pfi analyze volebni kampané ODS a naslednému jejimu pfifazeni
k vybrané typologii LM modelu. ODS tak nenavazala na volebni kampari do voleb do
Poslanecké snédmovny PCR z roku 2006, kdy vyuzivala v priib&hu volebni kampané
metod politického marketingu a pusobila na volebnim trhu jako strana orientovana na
prodej. Zavérem lze konstatovat, Zze hypotézu jsem v analytické casti diplomové

prace nepotvrdil, spis jsem ji vyvratil.

TFeti hypotéza: KDU-CSL se ve volbach druhého Fadu vroce 2008
prezentovala jako strana orientovana na produkt.
V pfipadé KDU-CSL jsem se rozhodl zkoumat, zda ve volbach druhého fadu v roce
2008 pusobila na volebnim trhu jako strana orientovana na produkt z LM modelu.
Lidovci vedli ve volbach vroce 2008 stejné jako ODS volebni kampan
decentralizovanou. Komunikace mezi centrem a regiony probéhla spi$ jen formou

v pfedstaveni nové barevné image strany. Centralni vedeni strany neprovadélo
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zadné prlizkumy a volebni kampan byla bezprostfedné v rezii regionalnich organizaci
KDU-CSL. Coz stejné jako u ODS zplisobuje i uréitou problematiku pfi analyze
volebni kampané& KDU-CSL a naslednému jejimu pfifazeni k vybrané typologii LM
modelu. Na zakladé typologie Jennifer Lees-Marshment se KDU-CSL nejvice blizi
kategorii LM modelu strany orientované na produkt. AvSak pfi pohledu na vybrané
regionalni organizace KDU-CSL Ize pozorovat v nékterych bodech sméfovani ke
strané orientované na prodej v LM modelu, protoze v pfedvolebni kampani pfekvapili
vefejnost predevsim inovaci v komunikaci s voli€i, pfedvolebnim prizkumem,
pripravou produktu & segmentaci (viz napf. zlinska organizace KDU-CSL). Musim
vSak konstatovat, Ze hypotézu jsem v analytické ¢asti diplomové prace spi$ potvrdil,
protoZze jsem na KDU-CSL nahlizel na stranu orientovanou na produkt z pohledu
kampané celé strany, nikoliv z pohledu pouze jednotlivych kampani regionalnich

organizaci.

Ctvrta hypotéza: KSCM se ve volbach druhého fadu v roce 2008 prezentovala
Jako strana orientovana na produkt.
V pfipadé KSCM jsem se rozhodl stejné jako u KDU-CSL zkoumat, zda ve volbach
druhého Fadu vroce 2008 pusobila na volebnim trhu jako strana orientovana na
produkt z LM modelu. Komunisté v pfedvolebni kampani nepfekvapili ni¢im novym,
jedinou vyznamnéjSi teCkou za volebni kampani byla snaha vice prezentovat
politickou stranu skrze mobilni reklamu u CD zaméfenou na tradiéni volice. Na
zakladé typologie Jennifer Lees-Marshment se KSCM d& jednoznadné zafadit ke
strané orientované na produkt, protoze splfiuje vSechny uvedené poZadavky
typologie. Strana nevyuzivala prazkum( trhu &i trendl, pfi komunikaci s voli€i
pouzivala standartni metody a nesnazila se vyuzZivat modernich komunikacnich
prostfedkd ve volebni kampani, spoléhala na prezentaci své ideologie, diky které
komunisty voli jeji tradiéni voli€i. Musim konstatovat, Ze hypotézu jsem v analytické

Casti diplomové prace uspokojivé potvrdil.
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Pata hypotéza: PouZiti negativni reklamy ve volebni kampani vede k niZ$i
volebni ucasti ve volbach.

V CR se uskuteénily zatim troje krajské volby, v roce 2000, 2004 a 2008°°%. Na
zakladé mé analyzy v diplomové praci dokladam, Ze krajské a senatni volby v roce
2008 byly historicky prvni regionalni volby v CR, kdy se politicka strana rozhodla
vyuzit ve volebni kampani metody politického marketingu, v€etné negativni kampané.
Jelikoz krajské volby konané v roce 2008 mély v komparaci s ostatnimi krajskymi
volbami nejvy$Si volebni uc€ast (stoupajici tendenci) a zaroven byla poprvé
v krajskych volbach v roce 2008 vedena profesionalni volebni kampan s vyuzitim
metod politického marketingu, mizu zjednoduSené konstatovat, Ze negativni kampan
vedena CSSD méla vliv na vy$si volebni ugast v krajskych volbach v roce 2008.
AvSak zaroven tvrdim, Ze nedokazi stanovit v jak velké mife. Mobiliza¢ni ucinek
negativni kampané na vysSi volebni u€ast vroce 2008 posiluje i pouzita teorie
politologll Younga Mina a Martina, ktefi uvadi nékolik divodu pro vyssi volebni ucast
pfi vedeni negativni kampané. Coz jsou podle autord napf. ohroZeni v socialni oblasti
Ci kampan cilena na program konkurence, nikoliv na kandidaty. Musim konstatovat,
Ze hypotézu jsem v analytické Casti diplomové prace ponékud potvrdil, i kdyz pro
uspokojivéjsi potvrzeni bych potfeboval hlubSi analyzu, vice udaji a vice

uskute€nénych voleb s negativni kampani.

Sesta hypotéza: Nerozhodnuti volici oviivnili koneény vysledek krajskych a
senatnich voleb v roce 2008.

V diplomové praci dokladam, ze na zakladé dat zvyzkumua agentur
zabyvajicich se vyzkumy verejného minéni volebni kampar ve volbach druhého rfadu
konanych na podzim roku 2008 méla na nerozhodnuté volie vliv, pfedevsim volebni
kampan socialni demokracie. Ponévadz jak uvadeéji konkrétni agentury zamérené na
vyzkum vefejného minéni, jedna pétina az dvé pétiny potencialnich voli¢li nebylo o
své volbé konkrétni strany mésic pfed konanim voleb jesté rozhodnuto. Coz je
nemala skupina voli€l, ktera se mohla nechat ovliviiovat volebnimi kampanémi
jednotlivych politickych stran. V jak velké mife je vSak velmi slozité dokazat. Lze tedy

konstatovat, Ze hypotézu jsem v analytické ¢asti diplomové prace Castecné potvrdil, i

23 Ke krajskym volbdm konanym na podzim roku 2012 pfistupuji jako k volbam, které se jesté

neuskutecnily, protoze projekt diplomové prace byl odevzdan na jafe roku 2009 s predpokladem, ze
prace bude sepsana do ¢ervna 2010:
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kdyz stejné jako u problematiky vlivu negativni kampané na volebni uc€ast bych pro

potvrzeni potfeboval hlubSi analyzu, vice pfesnéjSich udaji a uskutecnénych voleb.
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RESUME

This study deals with the Election Campaign in the Czech Republic in a
second-order elections during a year 2008 and the study is investigating the degree
how many Election Campaigns were professional. The main aim of this study is a
description of process of the Election Campaign and the study was checking up
which political marketing is using in a second-order elections.

The author tries to answer a few key questions during a writing of the thesis:
Whether the professionalization of Election Campaigns implements in a second-order
elections (SOE)? If so, can we use a political marketing in a SOE? Which political
parties are the market-oriented during Election Campaigns? Did political parties use
a political marketing for a electoral success in a year 20087 Do political parties
undertaken the market intelligence, the segmentation, the targetting, the tracking
polls, what strategies are choosen and etc.? Are the Election Campaigns conducted

negatively?

In the thesis the author describes and analyzes the Election Campaign of four
most important czech political parties in a electoral market — Regions and the Senat.
The author investigates Election Campaigns of the Civic Democratic Party
(Ob&anska demokraticka strana, ODS), the Czech Social Democratic Party (Ceska
strana socialné demokraticka, CSSD), the Communist Party of Bohemia and Moravia
(Komunisticka strana Cech a Moravy, KSCM) and the Christian and Democratic
Union — Czechoslovak People’'s Party (Krfestanska a demokraticka unie -

Ceskoslovenska strana lidova, KDU-CSL).

A historic milestone in the manner of organisation of Election Campaigns in
the Czech Republic, use of a political marketing in the Election Campaign, were
elections to the Chamber of Deputies in a year 2006, especially when the Czech
Social Democratic Party (the Social Democrats) presented the Election Campaign of
unprecendented proportions and techniques. The Social Democrats has conducted a
professsional Election Campaign with the support of international agency PSB, its

consultants, advisors, as well as media experts and specialists from PR agency.
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In 2008 third elections implemented to 13 regional councils together with
elections to the Senate (first round of choice). Regional elections in 2008 were
specific, because compared to the two previous regional elections (elections in 2004
and in 2000) in particular that in the period before the elections appeared completely
new features and ways of campaigning. We could say that elections in 2008 were
groundbreaking, because campaigning has changed toward professionalization.
News in a SOE in 2008 was the Election Campaign of the CSSD, that worked a
professional consultant agency PSB to offer voters through the campaign topics
related to government policy (for example: abolition of fees for doctors).During the
campaigning the Social Democrats offered slogans which tematically belong to first-
order elections (elections to the Chamber of Deputies), not to a SOE (regional

elections or elections in the Senate).

Contribution of the author is a case study of Election Campaigns of regional
elections and elections in the Senate in a year 2008, which focuses on the use of a

political marketing in the Election Camapigns in a SOE in the Czech Republic.

Thesis consists of two main parts — theoretical one, where principal theoretical
concepts and models are explicated, and practical one, where these concepts and
models are applied and also where the individual case studies are presented.

Theoretical and practical part are divided into the following chapters.

In theoretical part there are explicated theories of campaigning and theroies of
a political marketing. Theoretical model, which use methods of a political marketing in
campaigning important for theoretical part. This model was made by british political
scientist Jennifer Lees-Marshment (LM model). This LM model examines a market-
oriented of political party in an electoral market.

Practical part of the thesis is oriented to applying a theoretical concept of the
LM model to czech political parties. The author investigates, whether political parties
use methods of a political marketing in campaigning in a SOE. The LM model was
tested on the czech political parties, the CSSD, the ODS, the KSCM and the KDU-
CSL. The author investigates an influence of the negative campaigning, presented

mainly by the Social Democrats, on the turnout in elections in 2008 in other chapter.
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There is investigating, whether late deciders had an influence on the electoral results

in 2008 in the last chapter.

The author identifies to investigate of professionalization of the Election

Campaign in a SOE these research questions and hypotheses:

Qouestion 1: Led by political parties at the level of a SOE premodern campaigns
(amateur-led campaign) or the campaigns can be described as a
modern/postmodern campaign, a professionally managed?

Question 2: Organised political party the Election Campaign in a SOE professionally
using of methods of a political marketing in 2008 or concetrated only on the

apparent change in visual form the Election Campaign?

Hypothese 1: The Social Democrats presented as market-oriented party in a SOE in
a year 2008.

Hypothese 2: The Civic Democrats presented as sales oriented party in a SOE in a
year 2008.

Hypothese 3: The Christian Democrats presented as product oriented party in a SOE
in a year 2008.

Hypothese 4: The Czech Communists presented as product oriented party in a SOE
in a year 2008.

Hypothese 5: Use of the negative campaigning in the Election Campaign leads to
lower turnout in elections.

Hypothese 6: Late deciders affected final results of regional elections and elections in

the Senate in a year 2008.

The author describes these results of his investigate of professionalization of
the Election Campaign. Political parties used a political marketing in different ways
and with various degrees of understanding. Individual case studies showed to which
extent markeitng was used, the sum of money invested in it, and also how important
it was deemed by the parties election managers. The Social Democrats are a first
political party in the Czech Republic that used a political marketing in campaigning in
a SOE in 2008. The CSSD cooperated with consultant agency, PR agency, media

experts, specialist for tracking polls and etc. The Social Democrats used these
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methods of a political marketing in campaigning: market intelligence (benchmark
polls), segmentation (by demographics, by topics — national or regional), targetting,
election strategy, tracking polls, negative campaigning (,ODS minus*), accept of a
change in electoral market, use a modern communication (direct mail, blog, internet),
comparing campaigning, preparing a message, key slogans and etc. The budget for

campaigning was very high (a lot of money).

The ODS is a political party that conducted regional campaigning, not one
central. The Civic Democrats used several methods of a political marketing (PM), but
campaiging was divided by regions. The ODS used for example market intelligence,
but was made only for create a graphic manual for individual regions (free). Party
was oriented on defense of a political success in regions. The ODS communicated

with potential voters in local meeting, face to face, news, billboards and etc.

The KSCM and the KDU-CSL are political party, that have a traditional voters.
These party defense this ideology and not use of the market intelligence or modern
communication means. The Communist Party leaded a classic campaigning without
signicant changes, without use of methods of a political marketing. The Christian
Democrats leaded amateur election campaing, but the KDU-CSL presented changes

in visual form of campaigning and use for example a website (youtube).

Political marketing was used by the Social Democrats at first time, that was
only czech political party use of a political marketing full time in a SOE in a year
2008. Other political parties do not use of a political marketing or only some elements
of PM and leaded a premodern campaign. The author hopes that the thesis is a very
good material for study of political marketing in the Czech Republic on the level a
SOE.
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PRILOHY

1.

Dotaznik — volebni kampané 2008

DOTAZNIK

VOLEBNI KAMPANE V ROCE 2008
(krajské a senatni volby)

Prosim o zakfizkovani odpovédi nebo o vypsani stru¢né odpovédi.
(Ize zakfizkovat i vice odpovédi)

1.

Nechala si strana vypracovat pred volbami 2008 pfedvolebni prizkum/y?

ANO [ ] NE [ ]

Pokud ANO, jaké a kdy?

Benchmark polls D Focus groups D

Predvolebni prazkumy D Follow-up polls D

Prizkumy trend( D

K e
204?

Vyuzila strana informace z prlizkumu k pfipravé produktu

ANO [ ] NE [ ]

Pokud ANO, jakym zpUSObem..........couiiiiiii e

Vytvofila strana na zakladé prlizkumu segmentaci trhu?

ANO [ ] NE [ ]

Pokud ANO, jak vypadala segmentace na jednotlivé voli¢ské skupiny?

Jakou pozici strana zaujimala na volebnim trhu?

Jaké cile a strategie si strana stanovila?

Obhajoba mandat D Utok na nové mandaty D
Volebni vitézstvi [] Ucast v krajské rade [ ]

Jiné D

Jaky volebni produkt strana nabizela? (stru¢né popiste)

(@1Yo] o] [0 1<) | R
AV /01 1=) o) o TR [ o | S

24 \/olebni produkt je chapana politicka strana po celkové strance, v&etn& programu, predsedy, vedeni

strany, lidra, volebniho hesla a loga atd.
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PO g A Lo
Hlavni t€ma/sdéleni ....... ..o
7. Jak se strana prezentovala? (stru¢né popiste)

SYMDBOIIKA ..o

8. Ovlivnil prizkum trhu pfipravu produktu?
ANO D NE D
Pokud ANO, jak velky byl podil zmény produktu (vyjadiete v %) ...................
9. Spolupracovala strana s profesionalnimi najatymi konzultanty z oboru PR,
marketingu, reklamy, komunikace ¢i poradenstvi?

ANO [ ] NE [ ]

Pokud ANO, mulzete uvést konkrétni agentury?

10.Reagovala strana na zmény ve volebnim trhu?

ANO [ ] NE [ ]

Pokud ANO, prizplsobila strana produkt pozadavkiam elektoratu?
ANO [ ] NE [ ]
11.0rganizovala strana Focus groups nebo priuzkumy vefejného minéni
v prubéhu volebni kampané?
ANO [ ] NE [ ]
Pokud ANO, tak jak ¢asté byly priizkumy?
1x denné D 2-3x do tydne D
Ixtydng [ ] 1xzamésic [ ]
12.Ztotoznili se Clenové strany s novym volebnim produktem?

ANO |:| NE |:|

Pokud NE, jak probihala komunikace uvnitf strany po dobu volebni kampané?

13.Byla strana jednotna pred volbami?

ANO |:| NE |:|

14.Jak velky rozpocet na volebni kampan si strana stanovila? (uvedte prosim

zaokrouhlenou CAStkU V KC) .....oviniie i
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15.Jakymi komunikacni kanaly byl produkt pfedstaven vefejnosti?
Média D Internet D
Billboardy D Reklama D
Kontakt s volici D jiné D

16.Pouzivala vaSe strana ve volebni kampani negativni marketing?

ANO [ ] NE [ ]

Pokud ANO, na koho byl cileny negativni marketing?

17.Zapojovala strana ¢leny a dobrovolniky do volebni kampané?

ANO [ ] NE [ ]

Dékuji Vam za straveny Cas a za pomoc pfi vyzkumu v diplomové praci zaméfené na

volebni kampané a pouZiti politického marketingu ve volbach druhého fadu.
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2. Skupina otazek — volebni kampané 2008

SKUPINA OTAZEK

VOLEBNi KAMPANE V ROCE 2008
(krajské a senatni volby)

Prosim o struéné odpovédi.

Skupina otazek o volebni kampani:

1. Jak byste stru¢né definoval/a termin volebni kampan?

2. Jaky mate nazor na volebni kampan v roce 2008?

3. Jaké formy komunikace (média, internet, mitinky, tiskové materialy, reklamy,
negativni reklamy atd.) s voli¢i VaSe strana v pribéhu volebni kampané 2008
pouzivala?

4. Myslite si, Ze volebni kampané v roce 2008 byly organizované profesionalné,
pokud ano, co si pod pojmem profesionalita pfedstavujete?

5. Co podle Vas znamena tzv. ,amerikanizace kampani“?

6. Co si myslite o pouziti negativni reklamy v pribéhu volebni kampané 20087

7. Vyuzila VaSe strana pro volebni kampan 2008 profesionalnich sluzeb —

politickych konzultantli, PR pracovnikl, medialnich expertu, atd.?

176



Skupina otazek o teorii politického marketingu:

1.

Setkal/a jste se nékde s pojmem politicky marketing, napf. na né&jakém

Skoleni, pfednasce, odborné literatufe Ci v praxi v pribéhu volebni kampané?

2. Jak byste struéné definoval/a termin politicky marketing?

Myslite si, Ze VaSe strana pouzivala v krajskych a senatnich volbach v roce
2008 politicky marketing? (Ktera z konkurenénich politickych stran pouZivala
ve volbach v roce 2008 politicky marketing?)

Uskutec€nila Va$e strana pred volbami pfedvolebni prizkum trhu? Jaky druh
pruzkumu to byl a jaké cile mél splnit?

Provadéla Vas$e strana v prubéhu volebni kampané dalSi prizkumy (prizkumy
verejného minéni, focus group atd.) a reagovala pfipadné VaSe strana na
zmény na volebnim trhu?

Jaké metody by mél vyuZzivat politicky marketing?

Myslite si, Zze vyuzivani politického marketingu mize politické strané zvysit

volebni uspéch?

Dékuji za Vas straveny Cas a preji pfijemny zbytek dne.
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3. Vybrana obrazova dokumentace — krajské volby 2008
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4. Vybrana obrazova dokumentace — senatni volby 2008

i

POLITICKE ZIVOTOPISY KANDIDATU NA HEJTMAN :
Moravskoslezského kraje

Jaroslav PALAS

Clenstvi v politickych strandch

&len KSC

&len KSCM

&len hnuti Levy blok
&len CSSD

Pusobeni v nasem kraji

0

Nikdy nebyl zastupitelem
obce, mésta ani kraje.

pasobeni na Grovni viddy a parlamentu

Poslanec za KSCM a CSSD,
netspéiny ministr
ve viadé Stanislava Grosse.

EvZien TOSENOVS

Clenstvi v politickych strandch

&len ODS ¥

Pasobeni v naiem kraji

7 let

Primator mésta Ostravy

8 let
Hejtman
Moravskoslezského kraje

Pasobeni na Grovni viady a parla
jicmintmtt St s bl i S

A CxrTNE SADOSTI INOVU UVERRISRUJIEME PLat zwhwi
DOPISU ROBINA NOODA Z CELADNE

Ze viech stran se na Vs
v téchto dnoch vali pledvaleb-
ni sliby, co viechno pry praVas po-
litic! udélaji,

4 se téchto stovnich dostihd

neminim . Géastnit. Myshim, 2e
za politiky by mély miuvit Einy
ane jen plana slova,

ou nejlepti reklamou byla
kdysi Celadnd. Dnes Je ji
prosperufici Moravskoslezsky kraj.

uku na srdce. Kdybych Vam

pled 4 roky fekl, Ze snitim
nezaméstnanost v kraji na polo-
vinu, 2e 2dvojndsobim vyii zahra:
nignich investic. nebo Ze thikrat
zrychlim prace na vystaybé cest,
vatilh byste mi?

sl ne. Plesto se to viech

no skutetnd stalo, Vim dob-
(e, 2= bez Vis o Vadl poctivé pri-
ce by to nebyta moiné. Hyundal
a daldl investofi tady toti2 neplisli
kil politikism. Ti v jefich tovar
nach pracovat nebudou

———"

fi88 tady havné kel

A kvl tomu, co mite a ¢z
kazete, Oiky Vam se nid kraj ko
né po 15 letech odeazil ode
Zamifil na vislund kam odgal
patii.

semna Vas pydng. Jste tind
i volidi, jake [sem poznal T
JEVam viem za spolupric

ylo mu cti pro Vés pra

A bude mi velkou ¢,
mi v nadchizelicich volbac
Vas hias.

S vedkerou uctou

Vi3 Pavol Luksa,

Robin Hood z Celadne,
tel: 604 582 692
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SENATOR
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“Volby do Senatu 2008

sendatni volby 2008

Petr Trojek

Kdo nas ma zastupovat v senatu?
Nékdo, kdo se tady nenarodil,
0 havifing vi kulové, pracuje v bilych rukavicich
a politiku m4 jen jako konicka?
Nebo nékdo, kdo 15 let faral na GSM,
14 let se kaidy den stard jako starosta Petrovic
0 potfehy speluobEani a regiondlni politice
rozumi jako nikdo jiny?

bezpeinostnl edbormik » wiokotkoltky wiited, 61 let, e v Potftend

Randidit do Senaty za Rychnawbo, ChoceAtka, Holicke W visdimirbenak cz

Volte Petra Trojka. Je jeden z nds. = P
Abro Karvinsko dokiZe opraviu néco udélat 4. 10. 2008 - Topfer a Bena
Tynisté, Dobruska, Vamberk, Potstej

‘aroubkaq,,
las s
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