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Abstrakt 

Předkládaná bakalářská práce Předvolební strategie v české prezidentské kampani 

2012/13 - srovnání stranických a nestranických kandidátů se zabývá kampaní před 

prvními přímými prezidentskými volbami v České republice v roce 2013, zvláště se pak 

soustředí na jednotlivé kandidáty a jimi zvolené předvolební strategie s přihlédnutím 

k jejich stranické příslušnosti. 

Jedná se o deskriptivní analýzu jednotlivých kampaní vycházející z kritérií Daria 

Skrzypińského a následnou komparaci jednotlivých klasifikovaných prvků 

(komunikační strategie, finanční strategie a strategie vztahů mezi jednotlivými 

kandidáty) a zohledněním případné stranické příslušnosti daného kandidáta. 

Teze ověřované v této práci se soustředily na výchozí pozici obou skupin kandidátů, 

výhody či nevýhody jejich kampaní v porovnání s druhou skupinou a úspěšnost 

jednotlivých kampaní. 

 

Abstract 

The bachelor thesis Election strategy of candidates in Czech presidential campaign 

2012/2013 – comparison of party and non-party candidates assesses the election 

campaign before the first direct vote presidential elections in the Czech Republic in 

2013 with regards to the party classification of the candidates.  

The thesis consists of descriptive analysis of each campaign according to Dariusz 

Skrzypiński’s criteria and a comparison of those criteria (communication strategy, 

financial strategy and strategy of relations between candidates) within the party and the 

non-party candidate campaigns. 

The assumptions verified in this thesis focus on both party and non-party candidates, 

advantages and disadvantages of their strategies and their comparison. 
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1. VYMEZENÍ A CÍLE PRÁCE 

Cílem bakalářské práce Předvolební strategie v české prezidentské kampani 2012/13 - 

srovnání stranických a nestranických kandidátů by mělo být zpětné zhodnocení a 

porovnání kampaní jednotlivých prezidentských kandidátů v první přímé volbě 

prezidenta v České republice. 

Kampaně, které se odehrají na podzim letošního roku, budou v našich podmínkách 

velmi unikátní. Na politické scéně se nebudou utkávat obligátní strany se svými lídry 

v čele, ale jednotlivci, z nichž někteří budou mít za zády silný stranický aparát a jiní 

budou v kampani sázet právě na svou nepropojenost s politickými stranami. Právě tato 

dichotomie stranický vs. nestranický kandidát bude hlavním kritériem mé práce. 

V České republice se bude jednat o vůbec první přímou volbu, s čímž bude 

pravděpodobně spojena i specifická podoba kampaně, která bude jako první předvolební 

kampaň v historii finančně omezená.
1
 Celková podoba volby i kampaně je však v tuto 

chvíli ještě velmi nejasná, neboť prováděcí zákon stále nebyl schválen. 

Ve své práci bych ráda zhodnotila kampaň prvních čtyř až pěti nejúspěšnějších 

kandidátů, které bych zároveň vybírala podle jejich případné stranické příslušnosti (aby 

tudíž alespoň dva byli straníci a dva nestraníci). Pokud bych měla práci psát na základě 

dnešních průzkumů
2
, zkoumanými kandidáty by byli Jan Fischer, Jan Švejnar, Miloš 

Zeman, Tomio Okamura a Karel Schwarzenberg. V tomto případě by právě tři kandidáti 

byli nestraníci a dva straníci. 

Pro analýzu předvolební strategie jsem si jako výchozí teoretický koncept zvolila 

Skrzypińského rozdělení volebních strategií. Vzhledem k tomu, že tento teoretický 

koncept byl formulován s ohledem na soupeření politických stran, bude nutné jej 

přizpůsobit velmi specifickému volebnímu trhu, jakým prezidentská kampaň beze sporu 

je. V tomto případě bude přizpůsobení konceptu pravděpodobně znamenat vyloučení 

prvků jako je personální strategie a strategie mezistranických vztahů. 

                                                

1 Zákon o finančním omezení kampaně ještě není schválen. Návrh omezuje výdaje kandidáta na 40 

milionů v prvním kole a případně dalších 10 milionů v kole druhém. 

2 viz. tisková zpráva Factum Invenio k 31. 5. 2012 dostupná z: http://www.factum.cz/493_milos-zeman-

dotahuje-na-jana-svejnara?PHPSESSID=9f9c365859b8f1702c6c9c51797ecfc7 
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hlavní cíle bakalářské práce: 

1. Deskripce a porovnání předvolební kampaně 4-5 prezidentských kandidátů ve 

volbách v lednu 2013. 

2. Prokázání či vyvrácení teze, že nestraničtí kandidáti mají vzhledem ke své 

neutralitě lepší výchozí pozici před voliči (nejsou zatíženi problémy politických 

stran). 

3. Prokázání či vyvrácení teze, že naopak straničtí kandidáti mají lepší výchozí 

pozici co do zázemí a možností svého stranického volebního týmu, který má 

bohaté zkušenosti z mnoha jiných druhů voleb. K prokázání obou předchozích 

tezí bych ráda použila komparaci jednotlivých srovnatelných prvků kampaní jak 

stranických tak nestranických kandidátů.  

4. Zhodnocení úspěšnosti předvolebních strategií jednotlivých stranických a 

nestranických kandidátů a jejich vliv a výsledek první přímé prezidentské volby 

v ČR. 

 

2. PŘEDPOKLÁDANÁ OSNOVA PRÁCE 

Zpracovávaná bakalářská práce bude rozdělena na teoretickou část, která bude 

představovat základní pojmy týkající se politického marketingu, předvolebních kampaní 

apod., a praktickou část, která se bude soustředit na samotnou analýzu kampaní 

jednotlivých kandidátů. V předpokládané osnově práce vycházím z již dříve zmíněného 

předvolebního průzkumu Factum Invenio z konce května 2012. 

1. ÚVOD – nastínění tématu 

2. POUŽITÉ TEORETICKÉ KONCEPTY 

a. politický marketing 

b. politický - volební trh 

c. volební strategie 

i. různé přístupy ke zkoumání volebních strategií 

ii. přizpůsobení Skrzypińského konceptu zkoumané situaci 

3. VOLEBNÍ STRATEGIE JANA FISCHERA 

a. komunikační strategie 

b. finanční strategie 

c. strategie vztahů mezi kandidáty 
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4. VOLEBNÍ STRATEGIE JANA ŠVEJNARA 

a. komunikační strategie 

b. finanční strategie 

c. strategie vztahů mezi kandidáty 

5. VOLEBNÍ STRATEGIE MILOŠE ZEMANA 

a. komunikační strategie 

b. finanční strategie 

c. strategie vztahů mezi kandidáty 

6. VOLEBNÍ STRATEGIE TOMIA OKAMURY 

a. komunikační strategie 

b. finanční strategie 

c. strategie vztahů mezi kandidáty 

7. VOLEBNÍ STRATEGIE KARLA SCHWARZENBERGA 

a. komunikační strategie 

b. finanční strategie 

c. strategie vztahů mezi kandidáty 

8. POROVNÁNÍ STRANICKÝCH A NESTRANICKÝCH KAMPANÍ 

a. společné prvky stranických kampaní, klady a zápory oproti nestranické 

kampani 

b. společné prvky nestranických kampaní, klady a zápory oproti stranické 

kampani 

9. ZÁVĚR – kteří kandidáti (straničtí/nestraničtí) měli lepší výchozí pozici a proč, 

potvrzení či vyvrácení tezí 

10. LITERATURA A ZDROJE 

11. PŘÍPADNÉ PŘÍLOHY 

 

3. METODOLOGIE A TEORETICKÉ KONCEPCE 

Z metodologického hlediska bude práce zčásti deskriptivní analýzou a zčásti 

komparativní případovou studií, která bude srovnávat dvě skupiny politických subjektů 

– stranických a nestranických kandidátů. 

K následnému vysvětlení východisek marketingové komunikace zkoumaných 

kandidátů využiji teorii volebních kampaní Daria Skrzypińského upravenou k využití na 

kampaních jednotlivců. 
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1. ÚVOD 

Cílem této bakalářské práce je zhodnocení uplynulé prezidentské kampaně z hlediska 

konceptů politického marketingu a srovnání či případné nalezení podobných použitých 

vzorců u stranických respektive nestranických kandidátů. 

Jako hlavní cíle práce jsem si stanovila zhodnocení úspěšnosti předvolebních kampaní 

prezidentských kandidátů a to pomocí deskriptivní analýzy jednotlivých kampaní podle 

stanovených kritérií a jejich vzájemného srovnání se zohledněním případné stranické 

příslušnosti kandidátů.  

Následující text by měl prokázat či vyvrátit stanovené teze, že nestraničtí kandidáti měli 

před voliči lepší výchozí pozici a že naopak straničtí kandidáti měli výhodu v zázemí 

své strany, a to nejen tom finančním, ale i co do zkušeností z předchozích volebních 

kampaní.  

Téma volebních kampaní a politického marketingu je v Čechách stále populárnější, 

hlouběji se mu věnuje například Anna Matušková (Matušková, 2010; Matušková, 2009; 

Matušková, 2008; Matušková, 2006), Eva Lebedová (roz. Bradová)(Bradová, 2005; 

Bradová & Lebeda, 2007) či Pavel Šaradín (Šaradín, 2007). V zahraničí se tímto 

oborem zabývají nejen politologové již mnoho let. Mezi nejvýznamnější teoretiky 

zabývající se politickým marketingem lze zařadit mimo jiné Jennifer Lees-Marshment 

(Lees-Marshment, 2001), Bruce Newmana (Newman, 1994; Newman, 1999), Pippu 

Norris (Norris, 2000) nebo Nicholase O’ Shaughnessyho a Stephana Henneberga 

(O’Shaughnessy & Henneberg, 2002). 

Analýze předvolebních kampaní v prostředí České republiky se nejvýrazněji věnuje 

zmiňovaná Anna Matušková, která ve své práci Volby 2006 – volební strategie a 

využívání politického marketingu v České republice detailně analyzuje předvolební 

strategie v parlamentních volbách v roce 2006. Většina dosud publikovaných prací 

v českém prostředí se však věnuje právě jen soupeření politických stran, a to ať už 

v případě voleb parlamentních, komunálních nebo těch do Evropského parlamentu. 

Téma prezidentské kampaně v České republice nebylo dosud vědecky pokryto a to 

hlavně kvůli relativní čerstvosti tohoto tématu.  
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Ve své práci vycházím hlavně z poznatků polských politologů Andrzeje Jablońského 

(Jabloński, 2006) a Daria Skrzypińského (Skrzypiński, 2006). Jejich teorii jsem pro 

potřeby své práce mírně upravila, neboť byla vytvořena právě s ohledem na soupeření 

politických stran, nikoli samotných kandidátů. 

Předvolební kampaně se velmi rychle vyvíjí a za jejich průběhem stojí povětšinou týmy 

marketingových odborníků. Vliv kampaní na samotné rozhodování voliče je však i 

nadále sporný. Jak píší například Eva Lebedová a Tomáš Lebeda: „Zatímco mnohé 

studie již empiricky prokázaly, že volební kampaně mají vliv na rozhodování voličů i na 

výsledek voleb, míru tohoto vlivu se daří prokázat obtížněji. Výzkumy vědců v této 

oblasti přinášejí odlišné závěry. Podle některých kampaně spíše utvrzují dřívější 

preference a postoje voličů  a posouvají je směrem k volbě, kterou by bylo možné 

předpovědět na základě těchto postojů.“ (Bradová & Lebeda, 2007, s. 113). 

V české prezidentské předvolební kampani jsme mohli vidět velké rozdíly mezi 

kampaněmi jednotlivých kandidátů. Někteří kampaň pojali velkolepě a opravdu 

rozsáhle. Jiní naopak spoléhali hlavně na osobní kontakt s voliči či komunikaci skrze 

sociální sítě. 

Po konzultaci s vedoucím své práce jsem se rozhodla mírně pozměnit původně 

plánovanou strukturu práce. Hlavní změnou oproti projektu je řazení práce, původně 

zamýšlený postup popisu všech kritérií kampaně u každého kandidáta zvlášť jsem 

změnila na deskripci jednotlivých prvků u všech kandidátů najednou a následné shrnutí. 

Toto řazení přispělo k větší přehlednosti práce a logičtějšímu propojení teorie s jejím 

následným užitím v praxi. 

K ilustraci a následné komparaci společných či odlišných prvků jsem si také nakonec 

zvolila všech devět zúčastněných kandidátů. Při použití pouze původně zamýšlených 

pěti by výsledky závěrečného srovnání nemusely být relevantní. 

Všechny změny provedené oproti původnímu projektu přispěly ke zdárnému 

zodpovězení položených otázek a větší přehlednosti struktury práce. 

Předkládanou bakalářskou práci lze rozdělit na teoretickou a praktickou část. 

V teoretické části se zabývám definicemi termínů vycházejících z politického 

marketingu a také klíčové definici stranictví u prezidentských kandidátů. Naopak v části 
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praktické pak přistupuji k analýze jednotlivých nadefinovaných prvků u každého z 

kandidátů 

V první kapitole definuji teoretické koncepty, jež jsou pro klasifikaci volebních 

kampaní klíčové, dále také přináším několik možných teoretických přístupů, s jejichž 

pomocí by se kampaně daly zhodnotit. Následně vysvětluji, proč právě přístup Daria 

Skrzypińského považuji za nejvhodnější. Zároveň však jsem nucena jeho teorii mírně 

přeformulovat pro potřeby této práce. 

V druhé kapitole vysvětluji klíčový termín stranické příslušnosti. Vzhledem k různým 

výkladům tohoto pojmu jsem definici založila na několika různých kritériích, jejichž 

důležitost jsem pak promítla do konečného verdiktu, zda je daný kandidát spíše straník 

či spíše nestraník.  

V následujících třech kapitolách se věnuji jednotlivým charakteristikám kampaní, jak je 

právě Skrzypiński stanovil. Konkrétně je to strategie komunikační, finanční a strategie 

mezistranických vztahů, kterou si pro potřeby této práce formuluji jako strategii vztahů 

mezi jednotlivými kandidáty. 

V další kapitole práce srovnávám jednotlivé prvky kampaní stranických a nestranických 

kandidátů a popisuji společné či rozdílné charakteristiky. 

Stranická příslušnost kandidátů sehrála v prezidentské kampani poměrně důležitou roli. 

V prvních předvolebních průzkumech v první polovině loňského roku vedli nestraničtí 

kandidáti nad těmi stranickými,
3
 a to ještě ani nemuseli oznámit svou kandidaturu. 

Mohlo se tedy zdát, že česká veřejnost má tendenci vnímat pozici prezidenta více 

nadstranicky a raději by na této pozici viděla někoho, kdo není přímo spojen s žádnou 

z aktuálních politických stran
4
. Toto také vychází z české tradice pojetí prezidentské 

                                                

3 průzkumy PPM Factum, Median a SC&C od ledna do července 2012 (Herzmann, 2012a; Herzmann, 

2012d; Herzmann, 2012f; Herzmann, 2012e; Herzmann, 2012g), (Anon, 2012b; Anon, 2012d; Anon, 

2012e; Anon, 2012c), 

4 Potvrzují to právě první předvolební průzkumy.  

Jeden z nich shrnuje například socioložka Jana Hamanová, kdy hodnotí průzkum SC&C pro Českou 

televizi v únoru loňského roku slovy: „Z tohoto průzkumu jednoznačně vyplývá, že lidé si přejí 

nestranného prezidenta“. V tomto šetření první tři příčky obsadili nestraničtí kandidáti – Fischer, Švejnar 

a Okamura. Až s větším rozdílem následuje první stranický kandidát Karel Schwarzenberg. (Martanová, 

2012). Dalším průzkumem potvrzujícím tuto tezi je průzkum agentury Median pro iDnes.cz, který 

potvrzuje pořadí společnosti SC&C – tedy Fischer, Švejnar, Okamura. (Vokáč, 2012) 
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funkce, reprezentované například Tomášem Garrigue Masarykem nebo Václavem 

Havlem. 

Nejen na základě těchto průzkumů vznikl dojem, že stranická příslušnost je pro českého 

voliče jednou z nejdůležitějších otázek při rozhodování. Z tohoto předpokladu jsem také 

vycházela při volbě tématu práce. 

2. POUŽITÉ TEORETICKÉ KONCEPTY 

V následující kapitole bych se ráda věnovala teoretickým konceptům a termínům, které 

ve své práci budu využívat. Jde primárně o pojmy z oblasti politického a ekonomického 

marketingu a také politické komunikace. 

2.1. Politický marketing 

Ve své práci budu vycházet z principů a teoretických konceptů politického marketingu. 

Pojem politický marketing byl poprvé použit americkým politologem Stanleym 

Kelleym v průlomové studii o charakteru kampaní ve Spojených státem amerických 

(Bradová, 2005). O jeho definici se později snažilo mnoho dalších.   

S politickým marketingem se můžeme setkat napříč různými obory – marketing, 

mediální studia, politologie, ekonomie atd. Jeho definic je proto velká řada. 

Nejobecnější definicí je pak ta, vymezená Americkou marketingovou asociací v roce 

1985, z níž vyplývá základní podstata marketingu: orientace na potřeby a přání 

zákazníka (tj. voliče) a současně zaměření se na zajištění cílů výrobce (tj. politických 

stran, kandidátů.) (Bradová, 2005).  

Politický marketing můžeme definovat jako soubor teorií, metod, technik a sociálních 

postupů, které mají za cíl přesvědčit občany, aby podpořili člověka, skupinu nebo 

politický projekt (Wiszniowski, 2006). Celkově lze na politický marketing nahlížet jako 

na produkt úsilí o odborný přístup k politické kampani. 

Při použití metod politického marketingu dochází k aplikaci konceptů známých 

z marketingu ekonomického. Hlavním rozdílem mezi těmito dvěma přístupy je jejich 

zacílení. Zatímco ekonomický marketing si klade za cíl hlavně dosažení ekonomického 

profitu, marketing politický usiluje převážně o podporu konkrétního kandidáta či 
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politické strany. Ekonomický profit je zde až druhotný, respektive vyplývající 

z volebního úspěchu.  

Podle autorů Locka a Harrise (1996) je důležitým rozdílem také fakt, že politický 

marketing na rozdíl od toho ekonomického funguje ve víceméně pravidelných cyklech, 

jejichž vyvrcholením jsou vždy volby. Metody politického marketingu jsou však 

v poslední době využívány po celou dobu volebního období, například za účelem 

informování veřejnosti o politice vlády či na podporu image
5
. 

Pro potřeby své práce budu tedy k pojmu politický marketing přistupovat jako 

k disciplíně využívající mnohé koncepty ekonomického marketingu, a to za účelem 

vytvořit ideální volební strategii a dosáhnout co nejlepšího volebního výsledku. 

2.2. Politický trh 

Politický trh lze popsat podobně jako trh ekonomický, tedy jako místo, kde se setkává 

nabídka s poptávkou. V případě politického trhu je to prostor pro soutěž mezi 

jednotlivými polickými subjekty a pozdější realizaci jejich politiky. Podmínkou 

fungování politického trhu je hlavně existence konkurence, možnost nabídnout vlastní 

produkt a volit mezi jednotlivými politickými nabídkami (Cichosz, 2006). Ve srovnání 

s trhem ekonomickým se zde střetáváme s problémem definice produktu, který je 

v případě politického trhu nehmatatelný, nelze jej voliči předem předvést a zákazníkovo 

rozhodování o „koupi“ by mělo být dlouhodobější a promyšlenější než v případě trhu 

ekonomického. 

 

 

                                                

5 Informační kampaň je taková forma politické komunikace, která se snaží šířit osvětu, informovat o 

pravidlech či zjednodušenou formou upozorňovat na předpisy. Typickým příklad pak můžeme nazvat 

kampaň Ministerstva dopravy Nemyslíš – zaplatíš, která se sestávala z televizních spotů upozorňujících 

na nejčastější příčiny dopravních nehod.  

Image kampaní se nazývá forma poltické kampaně, která neprobíhá těsně před volbami a nemá za cíl 

maximalizaci volebního výsledku. Jejím hlavním záměrem je vytváření nějaké image či povědomí o 

konkrétním kandidátovi během volebního období. Často zmiňovaným příkladem je pak kampaň 

Stanislava Grosse Myslím to upřímně v létě roku 2004.  
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2.2.1. Volební trh 

Zkoumat politický trh můžeme pouze pomocí analýzy trhu volebního, který je menší, 

neboť do volebního klání nevstupují všechny politické strany. Volební trh je také 

nejčastějším místem střetu politické nabídky a poptávky. „Volební trh je místo, kde 

strany soutěží o voličskou podporu“ (Matušková, 2009, s. 26). Jeho předchozí analýza 

(počet působících subjektů, voličská základna atd.) je důležitým prvkem při přípravě 

následné volební strategie. 

Zároveň však existuje řada faktorů ovlivňujících volební trh. V první řadě jsou to 

faktory legislativní (volební zákon, prováděcí vyhlášky), dále faktory ekonomické 

(momentální ekonomická situace země, nezaměstnanost atd.), socio-demografické 

(národnostní, věkové, náboženské rozložení obyvatelstva atd.) a v neposlední řadě také 

faktory politické (samotná existence svobodných voleb je podmíněna demokratickým 

státním zřízením) (Matušková, 2009). 

Na volebním trhu se pohybuje také řada aktérů. Prvními jsou politické strany, kandidáti 

a jiné politické instituce, které jsou iniciátory většiny tržních procesů na volebním trhu, 

právě oni jsou těmi prodávajícími. Druhým významným politickým aktérem je elektorát 

a zájmové skupiny reprezentující sociální segmenty společnosti. Tato skupina hraje na 

volebním trhu roli nakupujících, tedy těch, na něž je mířena marketingová kampaň 

politických stran. Posledním významným aktérem na volebním trhu jsou samozřejmě 

masmédia, která plní roli zprostředkovatele mezi dvěma předchozími aktéry. 

Volební trh lze dále rozlišovat například podle prostoru (lokální, regionální, celostátní či 

nadnárodní), počtu subjektů, stupně organizovanosti trhu či stupně otevřenosti trhu. 

2.3. Politická strategie v kampani 

Původní smysl slova strategie byl vnímán většinou ve válečném kontextu, dnes se však 

tohoto slova čím dál častěji užívá ve spojitosti s politikou a volbami. Problémem 

strategie politických stran se zabývá polský politolog Dariusz Skrzypiński. Politickou 

strategii definuje jako „racionální ovlivňování a předvídání vývoje politických vztahů 

v kratším nebo delším časovém horizontu, na jejímž základě politické elity formulují 

konkrétní směry dalšího obecného postupu a způsobu řešení konkrétních situací.“ 

(Skrzypiński, 2006, s. 85). Jiní autoři se pak věnují například rozčlenění politických 
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strategií například na funkční a sektorové (Skrzypiński, 2006). Pro mou práci je však 

klíčová pouze jedna část zmíněné funkční strategie a to strategie marketingová.  

2.3.1. Marketingová volební strategie 

Marketingové pojetí politické strategie přináší hlavně konkrétní volební a koaliční 

strategii. A to za použití metod a konceptů známých z teorie marketingu jako je 

segmentace trhu, či tzv. positioning, tedy umístění daného kandidáta na politickém trhu 

(Matušková, 2009, s. 16). Před stanovením volební strategie je důležité provést detailní 

analýzu volebního trhu se všemi faktory a aktéry na něm působícími. Jedině tak budeme 

schopni přijít se strategií „ušitou na míru“ danému kandidátovi, jeho obvodu i voličům. 

2.3.2. Bruce Newman 

Klasifikací volebních kampaní a strategií v nich užitých se zabývalo mnoho politologů 

či odborníků na politickou komunikaci. Mezi jinými například Bruce Newman, který 

popsal několik kroků, které jsou postupně užívány v kampani za účelem maximalizace 

volebního výsledku. Prvním krokem je podle Newmana segmentace voličů a zjištění 

jejich preferencí. V prostředí české prezidentské kampaně mohl být základní zjištěnou 

preferencí právě fakt, že lidé upřednostňovali nestranické kandidáty před těmi 

stranickými, což potvrdili mnohé sociologické průzkumy vytvořené ještě před 

zahájením samotných kampaní, například (Herzmann, 2012a) či (Martanová, 2012). 

Následuje umístění kandidáta na volebním trhu a formulování politické strategie, která 

odpovídá preferencím cílové skupiny elektorátu. Zde jsme mohli vidět například 

nestranické kandidáty jako Vladimír Dlouhý či Tomio Okamura, kteří se rozhodli vsadit 

právě na image nestranického kandidáta. Posledním krokem je pak samotná realizace 

oné strategie (Newman, 1994).  

Tato teorie není vhodná pro mou práci, neboť neumožňuje hlubší analýzu samotné 

kampaně. 

2.3.3. Jennifer Lees-Marshment 

Dalším teoretikem, který definoval volební kampaně a klasifikoval strategie v nich užité 

je Jennifer Lees-Marshment. Ta na rozdíl od Newmana přišla s klasifikací aktérů 



26 

 

politické kampaně podle jimi zvoleného postupu. Svou teorii ilustrovala na politice 

labouristické strany ve Velké Británii a celkově ji tedy vztahuje hlavně na politické 

strany, nikoli jednotlivé kandidáty. Přichází s pojmy „strana orientovaná na produkt“, 

„strana orientovaná na prodej“ a „tržně orientovaná strana“ (Lees-Marshment, 2001), 

kdy rozdíl mezi těmito je dán přístupem strany k produktu (Matušková, 2009). Poslední 

jmenovaná se vyznačuje postupem tvorby produktu velmi podobným tomu, který 

definoval Newman.  

„Strana orientovaná na produkt je příkladem politické formace, jejíž chování je 

jednoznačně ohraničeno ideologií, z ní vyplývajícími stranickými hodnotami a 

politickými cíli“ (Matušková, 2009, s. 19). Nabídka strany v tomto případě není nijak 

ovlivněna poptávkou voličů (Lees-Marshment, 2001). Typickým českým příkladem 

může být strana KSČM. Pokud bychom chtěli aplikovat tuto teorii na českou 

prezidentskou kampaň, došli bychom k tomu, že typicky „na prodej“ orientovaným 

kandidátem byla Jana Bobošíková, která kandidovala s velmi jasným a neměnným 

programem, i přesto, že s ním u voličů dlouhodobě velký úspěch nesbírá.  

Strana orientovaná na prodej je taková strana, která se snaží alespoň o bazální 

komunikaci s voličem. Výsledky zjištěných průzkumů, jež si strana nechává dělat, však 

nejsou použity k změně politické strategie strany, ale ke změně požadavků voliče. 

„Strana se tedy snaží voliče přesvědčit, že chtějí přesně to, co jim nabízí“ (Matušková, 

2009, s. 21). Tuto strategii u nás využívá převážná většina politických stran, které si 

nemohou dovolit měnit svůj program podle přání voličů, neboť jsou také svázány 

jakousi základní stranickou ideologií, která však není tak striktní jako v případě KSČM. 

Příkladem tedy může být ČSSD či ODS, stejně tak jejich prezidentští kandidáti Jiří 

Dienstbier a Přemysl Sobotka, kdy oba museli v kampani zohlednit programy své 

strany, zároveň však voličům nabízeli relativně atraktivní produkt. 

Posledním typem strany, kterou Lees-Marshment definuje, je tržně orientovaná strana. 

Ta vzniká s velmi jasnou orientací na voliče, jemuž výrazně přizpůsobuje svůj program 

na základě průzkumů a segmentace trhu. Následný produkt je tedy vytvořen „na míru“ 

právě cílové skupině voličů. Taková strana se většinou charakterizuje výraznou 

ideologickou vyprázdněností a nevelkou voličskou základnou (Matušková, 2009). Na 

českém politickém trhu je typickým příkladem tržně orientované strany TOP 09 a 

v prezidentských volbách pak logicky její kandidát Karel Schwarzenberg, který 
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nereprezentuje ucelenou ideologii či program strany, ale hodnoty, které hledá jeho 

cílová skupina voličů. 

Tuto teorii bohužel také není možné v mé práci využít, a to hlavně proto, že dokáže 

reflektovat pouze kampaně stranických kandidátů.   

2.3.4. Darius Skrzypiński 

Volební strategie můžeme popsat jako soubor metod, které strana či kandidát a jeho tým 

používají ve snaze o co nejlepší volební výsledek. Skrzypiński (2006) ji pak definuje 

jako „soubor metod, technik a rozhodovacích procedur, které slouží k 

racionální maximalizaci volebního výsledku v určitém místě, v určité době a v určitém 

prostředí, přičemž cílem je získat možnost realizace strategie a politického programu“.  

Kromě toho, že je to primárně soubor metod, které mají vést ke kýženému volebnímu 

výsledku, zahrnuje volební strategie detaily personální, programové, organizační či 

taktické nebo operační. Právě Skrzypiński přichází s klíčovou klasifikací volebních 

strategií, z níž budu ve své práci vycházet i já. Jedná se o rozdělení na strategii 

personální, finanční, komunikační, strategii mezistranických vztahů a volební program. 

Užití této teorie nevyžaduje znalost zákulisních informací a je možné ji mírně 

přizpůsobit potřebám této práce – zohlednit, že aktéry kampaně v této situaci nejsou 

ucelené politické strany, ale jednotliví kandidáti. 

Personální strategie 

V původním rozlišení Skrzypiński tuto část klasifikace zamýšlel jako rozbor strategie 

umisťování osob na kandidátky. Chtěl tím ukázat například účelový výběr a umísťování 

osobností na kandidátní listiny například podle místa jejich původu (v tom případě pak 

má volič tendenci hlasovat pro někoho, s kým například sdílí místo bydliště), sociálního 

statusu (často tak sbírat například hlasy pro odboráře v sociálně slabších regionech) či 

pozice ve straně (za účelem reprezentace všech frakcí strany či uskupení volební 

koalice). 

V případě prezidentské volby však kritérium pozice na kandidátní listině ve smyslu 

Skrzypińského teorie odpadá. Proto toto kritérium do své práce nezahrnu pro jeho 

irelevanci. 
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Komunikační strategie 

Skrzypiński (2006) jako jednoznačně nejvýznamnější prvek předvolební marketingové 

strategie definuje strategii komunikační. Kandidát a jeho tým si v jejím rámci definují 

témata, která se budou snažit ve své kampani prosazovat, jejich vizuální podobu 

(billboardy, spoty apod.), umístění a rozložení reklamy, a také styl komunikace s médii, 

který je pro kandidáty klíčový.  

Skrzypiński komunikační strategii klasifikuje mimo jiné také podle časového rozložení 

prezentace v médiích, který kandidát a jeho tým v kampani uplatňují. Primárně je to 

strategie nepřetržité reklamy, kdy je nasycení médií volební reklamou neustálé (tento 

typ strategie je typický například pro kampaň Miloše Zemana), pak je tu strategie 

pulzující reklamy (která by se dala aplikovat například na kampaň Jiřího Dienstbiera), 

kdy se střídají vlny intenzivní a méně intenzivní mediální propagace, a nakonec 

strategie reklamy s přestávkami, kdy v některých obdobích je intenzivní kampaň 

vystřídána obdobími zcela prázdnými (vzorec této strategie by mohl být viděn například 

v kampani Jany Bobošíkové). Tyto formy komunikační strategie úzce souvisí se 

strategií finanční – tedy s množstvím prostředků, které má volební tým k dispozici 

(Skrzypiński, 2006). Pokud má kampaň omezený rozpočet, nemůže si dovolit vést 

nepřetržitou kampaň. Naopak u těch kampaní, které nemají finanční problémy, je častěji 

zvolena strategie nepřetržité reklamy. 

Komunikační strategie je pro voliče pravděpodobně nejviditelnějším prvkem celé 

kampaně, a to hlavně pro běžného voliče. Právě ona je klíčovou součástí celkové 

veřejné image kandidáta, která je podle Skrzypińského také jedním z nejdůležitějších 

témat komunikovaných směrem k voličům v rámci marketingové volební kampaně.  S. 

J. Wayne (2012, s. 199) popisuje image prezidentského kandidáta takto: „Kandidáti na 

prezidentský úřad nezávisle na image strany, která za ním stojí, a na programových 

cílech musí ukázat svou způsobilost pro vykonávání úřadu a zpochybnit způsobilost 

svých oponentů. Kandidát musí působit dojmem prezidenta a demonstrovat své 

charakteristické vlastnosti a vůdčí vlohy, neboť voliči to u tohoto postu považují za 

klíčové“. Tato definice byla vytvořena k charakteristice prezidentských kandidátů 

v USA. Pokud opomeneme zmínku o image strany, která není v našich podmínkách 

uplatnitelná na všechny kandidáty, můžeme tuto definici vztáhnout i na české 

prezidentské kandidáty. 
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Témata a způsob jejich prezentace jsou velmi výrazným prvkem každé předvolební 

kampaně. Čeští prezidentští kandidáti zde byli výrazně omezeni tím, že funkce 

prezidenta je v České republice více reprezentativní než v jiných zemích. Uchazeči by 

tedy neměli, což neznamená, že tak nečinili, přicházet s uceleným volebním 

programem. Někteří kandidáti měli velmi široké spektrum komunikovaných témat, o 

jejichž prosazení se chtěli z funkce prezidenta zasadit.  

Málokterý se držel faktických pravomocí prezidenta, mezi něž rozhodně nepatří 

například zákonodárná iniciativa, a snažil se zaujmout jen svými morálními kvalitami či 

všeobecnými názory. V některých případech, obzvláště třeba během televizních 

prezidentských debat, se mohlo zdát, že někteří z kandidátů na post prezidenta se spíš 

ucházejí o post předsedy vlády majícího jasné programové priority.  

V následné analýze se tedy budu věnovat čtyřem klíčovým konceptům, které 

Skrzypiński popisuje: komunikovaná témata, vizuální podoba kampaně a způsob 

komunikace s voliči, časová klasifikace a celková image kandidáta. 

Finanční strategie 

Financování je významným prvkem kampaně, který je velmi úzce propojen se 

způsobem komunikace. Množství dostupných finančních prostředků umožňuje zvolení 

konkrétní komunikační strategie. 

Skrzypiński popisuje tři druhy finanční strategie v rámci předvolební kampaně, a to 

strategii eskalační, vlnovou a strategii úderu (Kneblová, 2009). Všechny tři mají za cíl 

zajistit „optimální poměr množství prostředků vynaložených na kampaň k získanému 

volebnímu zisku“ (Skrzypiński, 2006, s. 99). 

Strategie eskalační spočívá v postupném využívání různých způsobů vedení kampaně 

od nejlevnější po nejdražší. Kampaň začíná méně nákladnými technikami a spolu se 

stoupajícím zájmem voličů přechází k časově i finančně náročnějším formám vedení 

kampaně. Tento typ strategie by se dal aplikovat téměř na kampaň kteréhokoli 

kandidáta proběhlých prezidentských voleb, neboť všichni kandidáti začínali méně 

náročnými propagačními aktivitami a následně je stupňovali. Nejvýraznější je však tato 

strategie u Karla Schwarzenberga, jehož kampaň měla nejvýraznější gradaci, a to nejen 

po stránce finanční, ale také komunikační. 



30 

 

Naopak strategie úderu je charakterizovaná náhlým zahlcením médií propagačním 

obsahem ve velmi krátké době, s cílem upozornit na sebe a nedat příliš prostoru 

protikandidátům. Tuto strategii bychom mohli ilustrovat například na kampani Miloše 

Zemana či Jana Fischera a velmi úzce souvisí s komunikační kampaní nepřetržité 

reklamy. Tato strategie bývá spojena s komunikační strategií nepřetržité reklamy 

(Skrzypiński, 2006). 

Poslední strategie vlnová je charakteristická pro kampaně, které nedisponují velkými 

finančními rezervami. Volební týmy, které tuto strategii využívají, musí pečlivě zvážit 

v jakých obdobích je žádoucí materiální a finanční prostředky investovat. Následně se 

střídají období aktivní kampaně s obdobími kampaně velmi omezené. Tuto klasifikaci je 

možné použít při popisu kampaně většiny kandidátů, jejichž náklady na kampaň 

nepřekročily 20 milionů – tedy i u relativně nákladnějších kampaní Jiřího Dienstbiera či 

Přemysla Sobotky. Znovu zde vidíme výraznou spojitost se strategií komunikační, která 

v případě vlnového využívání finančních prostředků byla buď strategie pulzující 

reklamy, nebo reklamy s přestávkami. 

Prováděcí zákon týkající se české prezidentské volby stanovuje, že „výdaje na volební 

kampaň nesmí přesáhnout částku 40 000 000 Kč včetně daně z přidané hodnoty, 

účastnil-li se kandidát pouze prvního kola volby, nebo částku 50 000 000 Kč včetně 

daně z přidané hodnoty, účastnil-li se kandidát prvního i druhého kola volby“ (Anon, 

2012h, s. 16). 

V analýze finanční strategie kandidátů se tedy budu soustředit hlavně na cenu kampaně, 

její reálnou hodnotu, dále pak na původ peněz, využití finančních prostředků, druh 

strategie podle toho, jak je definuje právě Skrzypiński a také na finanční efektivitu 

kampaně, kterou odráží přepočet ceny jednoho hlasu. 

Strategie mezistranických vztahů 

Skrzypiński ve své typologii uvádí také významnou strategii mezistranických vztahů, 

jejímž cílem je „vypracování takového vztahu strany k jejím konkurentům a 

potenciálním spojencům, který přinese maximální možný volební výsledek“ 

(Skrzypiński, 2006, s. 100). Jedná se především o vymezování se vůči nejsilnějšímu 

soupeři, které může být často spojené i s negativní kampaní. Stejně tak sem můžeme 

zařadit vytváření předvolebních koalic za účelem maximalizace volebního výsledku. 
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Pro mou práci je nutné i tuto strategii nadefinovat odlišně, a to hlavně s přihlédnutím 

k tomu, že v prezidentské volbě nesoupeřily politické strany, ale jednotliví kandidáti. 

Proto bych tuto strategii nazvala spíše strategií vztahů mezi kandidáty. Někteří účastníci 

boje o prezidentské křeslo byli navzájem útočnější než jiní (Dientsbier vůči Zemanovi), 

jiní naopak názory sdíleli. Podobné názorové naladění se před druhým kolem volby 

často přetavilo v otevřené doporučení voličům neúspěšných kandidátů ohledně jejich 

volby v druhém kole. 

V rámci tohoto prvku volební strategie budu analyzovat hlavně vztahy mezi 

jednotlivými kandidáty v průběhu kampaně, zda se vůči sobě výrazně vyhraňovali a 

podobně, dále pak to, komu jednotliví neúspěšní kandidáti vyjádřili podporu ve druhém 

kole, a také to, jaký vliv na případnou podporu měla stranická příslušnost daného 

kandidáta. 

Volební program 

Posledním z prvků Skrzypińského charakteristiky je volební program. Ač se v některých 

případech prezidentské kampaně mohlo zdát, že kandidáti mají přesný volební program 

a programové cíle, pozice, na niž kandidovali, jim uplatnění a prosazování oficiálního 

volebního programu nedovoluje. I proto se ve své práci tomuto prvku Skrzypińského 

typologie věnovat nebudu. 

3. STRANICKÁ PŘÍSLUŠNOST 

Cílem této bakalářské práce je srovnání kampaní stranickým a nestranických kandidátů 

a nalezení případných společných rysů. Nejen kvůli tomu je tedy nutné nadefinovat si 

pojem „straník“ a „nestraník“. 

Pojem stranická příslušnost se dá definovat mnoha různými způsoby. Nejjednodušším je 

samotný fakt členství ve straně. Toto kritérium však není dostačující, neboť mnozí 

kandidáti mohou být fakticky členy strany, jinak se ale mohou profilovat spíše jako 

nestraníci či naopak. Příkladem budiž Taťana Fischerová, která je členkou 

neparlamentní politické strany Klíčové hnutí, během kampaně se však profilovala spíše 

nestranicky, naopak Miloš Zeman se po část kampaně prezentoval jako stranický 

kandidát, i přes to, že není členem SPOZ (Kruliš, 2013).  
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Pro potřeby této práce jsem si vytyčila 6 kritérií, která řadím podle jejich důležitosti. 

Některá jsou samozřejmě důležitější než jiná. Například faktické členství dotyčného ve 

straně vypovídá o jeho vazbách na stranické struktury a stranickou politiku mnohem 

více, než fakt, zda byl dotyčný do voleb nominován poslanci své strany nebo na základě 

všeobecné petice.  Některé strany si navíc nemohou dovolit například přispět finančně 

svému členovi na kampaň, což ale nemění tolik na tom, zda dotyčný propaguje 

stranické názory. 

Každého kandidáta hodnotím podle všech šesti kritérií a nakonec je rozřazuji podle 

toho, zda u nich převažují stranické rysy či nestranické rysy. 

Prvním a nejdůležitějším kritériem je faktické členství dotyčného kandidáta v nějaké 

politické straně. Členství lze nejlépe definovat podle toho, zda daná osoba platí či 

neplatí členské příspěvky straně. Nedělám rozdíl mezi stranami parlamentními a 

neparlamentními. Kandidát, který platí členské příspěvky (tudíž je členem politické 

strany), je hodnocen jako straník, kandidát, který členské příspěvky neplatí (tedy členem 

strany není), je hodnocen jako nestraník. 

Druhým neméně důležitým kritériem je vlastní prezentace kandidátů. Tedy to, zda ti, 

kteří jsou členy strany, se snaží spíše profilovat jako straníci – vystupují na 

konferencích strany, mají logo strany uvedené na předvolebních materiálech apod. nebo 

jestli se svou stranickou kariéru snaží spíše upozadit a neupozorňovat na ní – 

nepřítomnost stranických činitelů na předvolebních mítincích kandidáta, absence loga 

strany na letácích a billboardech, apod. Podle tohoto kritéria mohu jako nestraníky 

definovat i ty, kteří jsou členy nějaké politické strany, avšak během kampaně se k ní 

příliš nehlásí. 

Třetím kritériem je pak otevřená podpora kandidáta nějakou politickou stranou – 

kandidáti, kteří podobnou podporu nedostali nebo nepřijali, jsou často označováni jako 

nezávislí kandidáti a tyto já definuji jako nestraníky. 

Další kritérium rozlišuje kandidáty podle jejich stranického ideového zázemí a toho, zda 

jsou dlouhodobě spojeni s nějakou stranou – tato nemusí být stejnou stranou, s jejíž 

podporou je kandidát nominován (např. Miloš Zeman). Zde je důležitá hlavně názorová 

čitelnost kandidáta, kdy straničtí kandidáti jsou pro voliče jasně identifikovatelní 
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s určitým názorovým proudem, zatímco nestraníky nelze na spektru pravice-levice jasně 

vymezit. 

Pátým a již méně důležitým kritériem je financování kampaně. Někteří kandidáti byli 

sponzorováni pouze soukromými fyzickými či právnickými osobami, nikoli však 

politickými stranami či hnutími, jiní dostali na svou kampaň větší či menší příspěvek od 

politické strany.  Ti, kteří měli kampaň financovanou pouze ze soukromých zdrojů, jsou 

podle tohoto kritéria nestraníky. Další kandidáti dostali na kampaň příspěvek od strany, 

který však byl menší než polovina nákladů. V tomto případě hodnotím kandidáta jako 

napůl straníka napůl nestraníka. Pouze dva kandidáti měli kampaň (alespoň podle 

oficiálních zdrojů a údajů zveřejněných na transparentním účtu) zcela hrazenou svou 

domovskou politickou stranou – tito jsou tedy podle finančního kritéria jedinými 

straníky. Toto kritérium můžeme považovat za méně důležité, neboť ne každá strana si 

mohla dovolit svému kandidátovi kampaň zaplatit (KDU-ČSL, Klíčové hnutí, 

Suverenita) a ten tedy zde vychází jako nestraník. 

Posledním a nejméně důležitým kritériem je fakt, zda byl daný kandidát nominován 

parlamentem (a tedy i členy své strany) nebo občany v celorepublikové petici – 

kandidáti, kteří byli do přímé volby navrženi skrze občanskou iniciativu, jsou podle 

tohoto kritéria hodnoceni jako nestraníci. Podle tohoto kritéria však můžeme za 

nestraníka označit i takového kandidáta, jehož strana nemá v parlamentě zastoupení 

(např. Jana Bobošíková podle tohoto kritéria vychází jako nestranická kandidátka), 

proto považuji toto kritérium pouze za doplňující a ne tolik důležité. 

Všechna zkoumaná kritéria měla za úkol obsáhnout co nejvíce sfér, v nichž se dá 

hodnotit stranickost/nestranickost kandidáta. Vzhledem k velkému množství různých 

kritérií, jsou definice poměrně obsáhlé. 

Šest zmíněných kritérií jsem zpracovala pomocí tabulky (Tabulka 1), kdy červená barva 

značí, že kandidát je podle daného měřítka považován za straníka, modrá pak značí 

nestraníka. V některých případech se můžeme setkat i s hodnocením polovičním (napůl 

straník, napůl nestraník).  
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členství

otevřená 

podpora 

strany

ideové 

zázemí 

strany nominace

Zeman SPOZ SPOZ 35 mil 2 mil 82 856

Schwarzenberg TOP 09 TOP 09 26 mil 10 mil 38 poslanců

Fischer 77 387

Dientsbier ČSSD ČSSD 28 senátorů

Franz 75 709

Roithová KDU-ČSL KDU-ČSL 75 066

Fischerová KČ KČ, SZ 64 961

Sobotka ODS ODS 51 poslanců

Bobošíková SBB SBB 50 810

prezentace

25 mil

financování

16,2 mil

480 000

670 000

117 000

155 000

14,8 mil

ČSSD

ODS

SBB

Tabulka 1 – stranická příslušnost kandidátů 

zdroj: autorka 

3.1. Miloš Zeman 

Hned u prvního kandidáta se setkáváme s  problematickou definicí. Miloš Zeman je 

čestným předsedou Strany práv občanů – Zemanovci, tato funkce však není spojená 

s povinností platit členské příspěvky, podle místopředsedy strany Vladimíra Kruliše se 

„čestného předsedy tato povinnost (platit příspěvky, pozn. autorka) netýká, dle našich 

stanov nemusí být ani členem“ (Kruliš, 2013). Tím pádem nemůžeme Miloše Zemana 

považovat za člena této politické strany. Podle definice tohoto kritéria tedy musíme 

Miloše Zemana považovat za nestraníka. 

Vlastní prezentaci Miloše Zemana v kampani lze vnímat dvojím způsobem. V době, kdy 

usiloval o podpisy pod petici za svou nominaci, uváděl logo strany na volebních 

plakátech a mítincích. Později se však jeho taktika změnila a snažil se profilovat více 

nestranicky či spíše nadstranicky, což odpovídalo poptávce voličů. Na plakátech se 

přestalo objevovat logo Strany práv občanů – Zemanovci a na svou angažovat ve straně 

se kandidát snažil upozorňovat co nejméně. Zde je tedy hodnocení nerozhodné. 

Naopak u veřejné podpory strany se setkáme s jednoznačnými informacemi. Strana práv 

občanů – Zemanovci svého čestného předsedu otevřeně v kampani podporovala a 

vysocí představitelé strany působili přímo v jeho volebním týmu (Vratislav Mynář, 

atd.). 
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Ideové zázemí kandidáta a jeho názorová čitelnost je v případě Miloše Zemana jasná. 

Jako dlouhodobý předseda ČSSD nemůže být vnímán mimo intence sociálně 

demokratické ideologie. Voliči ho vnímají jako velmi jasně levicově zaměřeného 

kandidáta. Dlouhodobé spojení s politickou stranou zde nalezneme jak v podobě ČSSD, 

tak i Zemanova uskupení SPOZ. Podle tohoto kritéria tedy Miloše Zemana můžeme 

hodnotit jako straníka. 

Financování kampaně lze hodnotit napůl stranicky a napůl nestranicky, neboť 

domovská strana přispěla svému kandidátovi 2 miliony korun, a ač to byla jen minoritní 

částka, je důkazem určité konexe na politickou stranu. 

Nejméně důležité kritérium – tedy způsob nominace, byl podle stanovených kritérií 

zcela nestranický – nominace byla uznána na základě petice s 82 856 podpisy občanů 

ČR (Ministerstvo vnitra ČR, 2012d). 

Celkové zhodnocení Miloše Zemana tedy vychází nerozhodně, a to i při zohlednění 

různé důležitosti jednotlivých kritérií. I proto nelze tohoto kandidáta jasně zasadit ani do 

jedné skupiny, zdá se tedy, že Miloš Zeman v kampani využíval jak výhod 

nestranických kandidátů (není členem strany, prezentuje se jako nestraník), tak výhod 

stranických kandidátů (zázemí strany, financování, názorové sepjetí).  

3.2. Karel Schwarzenberg 

Kandidát vládní TOP 09 je pro definici o poznání jednodušší. Je členem strany od jejího 

vzniku v roce 2009. Z tohoto pohledu je tedy považován za stranického kandidáta.  

U vlastní prezentace během kampaně se ale setkáme s opačným výsledkem. Volební 

tým Karla Schwarzenberga se snažil na fakt, že jejich kandidát je členem vysoce 

nepopulární vlády
6
, neupozorňovat. Stejně tak se na předvolebních materiálech 

nevyskytovaly loga strany a na mítincích nevystupovali její představitelé. Podle tohoto 

kritéria tedy můžeme Schwarzenberga považovat za nestraníka. 

                                                

6 Podle aktuálních výzkumů vládě Petra Nečase důvěřuje pouze 19% občanů, častěji pak ti voliči žijící ve 

velkých městech, vzdělanější, s vyšší životní úrovní, což koresponduje s nejčastější skupinou voličů Karla 

Schwarzenberga (Kunštát, 2013a). 



36 

 

Stranickost však Schwarzenberg naplňuje v kritériu otevřené podpory své strany, která 

ho na post prezidenta sama navrhla. 

Jasné ideové zázemí můžeme nalézt i u tohoto kandidáta. Své názory prezentuje jak 

v rámci TOP 09, tak dříve také jako senátor nominovaný Stranou zelených. Voliči si jej 

tedy mohou relativně jednoduše názorově zařadit za pomoci spojení s konkrétní 

politickou stranou a jejím programem. I podle tohoto kritéria tedy můžeme 

Schwarzenberga považovat za stranického kandidáta. 

U financování můžeme znovu vidět rozkol. Kampaň podle oficiálních zdrojů stála 36 

milionů korun, z čehož 8 milionů korun přispěla sama TOP 09 a dalšími dvěma miliony 

pomohli Starostové a nezávislí. Zbylých 26 milionů potom pocházelo od soukromých 

osob. V tomto případě tedy může být Karel Schwarzenberg považován napůl za 

stranického a napůl za nestranického kandidáta. 

Nominaci získal Schwarzenberg na základě návrhu poslanců Parlamentu ČR, kdy návrh 

na jeho kandidaturu podepsalo celkem 38 poslanců strany TOP 09 (Ministerstvo vnitra 

ČR, 2012c).  Z tohoto hlediska je tedy Schwarzenberg také stranickým kandidátem. 

V celkovém poměru tedy u Karla Schwarzenberga jasně převažuj stranickost. Tady 

budu tedy nadále kandidáta považovat za straníka. 

3.3. Jan Fischer 

Zcela jinou pozici pak měl bývalý premiér Jan Fischer. Kandidaturu ohlásil mezi 

prvními a od začátku se profiloval jako nestranický a nezávislý kandidát. 

Posuďme ale všech šest stanovených kritérií. Jan Fischer není členem žádné strany. 

Před rokem 1989 byl členem KSČ, což zavdalo příčinu poměrně silné negativní 

kampani. Od roku 1990, kdy z KSČ vystoupil, se nestal členem žádného politického 

uskupení. Žádná politická strana mu ani nevyslovila otevřenou podporu. V jeho případě 

tedy o stranictví podle těchto dvou kritériích nemůže být řeč. 

Stejně tak v případě veřejné prezentace, kdy se Fischer logicky snažil působit jako 

nestranný kandidát a na tento fakt neustále upozorňoval. Zdůrazňoval toto téma jako 

klíčové, používal jej ve svých sloganech a na předvolebních shromážděních. Jeho 
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vlastní prezentace vycházela z předpokladu, že voliči preferují nestranické kandidáty, 

což odpovídalo prvním výzkumům veřejného mínění (Herzmann, 2012a). 

V případě ideového zázemí zjišťujeme, že Jan Fischer nemůže být jasně zařazen na 

spektru levice-pravice, neboť jeho názory nejsou jasně uceleny či podloženy stranickou 

ideologií. I zde tedy Jan Fischer vychází jako nestraník. 

Na zveřejněném volebním účtu kandidáta také nenajdeme žádný finanční dar, který by 

otevřeně pocházel od nějaké politické strany. Na kampaň Janu Fischerovi přispělo 

mnoho drobných dárců, ale i kontroverzních osob (například podnikatel Tomáš 

Chrenek).  I dle finančního kritéria tedy můžeme prohlásit, že Fischer byl nestranickým 

kandidátem. 

Stejně tak v případě nominace na post prezidenta, kdy ta byla schválena na základě 

petice občanů ČR, kterou podpořilo celkem 77 387 lidí svými podpisy (Ministerstvo 

vnitra ČR, 2012a). 

Jan Fischer na základě všech kritérií naplňuje definici nestranického kandidáta. 

3.4. Jiří Dienstbier 

Se stejně přesvědčivým, ale přesně opačným výsledkem se setkáme u Jiřího 

Dienstbiera. Od roku 1997 je členem ČSSD (do té doby působil například v OF) a s její 

otevřenou podporou také kandidoval. Nominaci získal na základě návrhu senátorů – 

celkem jich bylo 28 (Ministerstvo vnitra ČR, 2012b).  

Svou spřízněností s ČSSD a postem místopředsedy se senátor netajil ani během 

kampaně. Logo strany se běžně objevovalo na předvolebních materiálech a představitelé 

strany se účastnili jeho veřejných vystoupení. Jako výrazná osobnost nejsilnější 

opoziční strany a nejoblíbenější politik (Anon, 2013c) posledních měsíců neměl 

k potlačování své stranické příslušnosti důvod. 

V případě Jiřího Dienstbiera také můžeme vidět velmi jasnou ideovou základnu, která 

vychází ze stranické sociálně demokratické ideologie. I u tohoto kandidáta tedy voliči 

neměli problém při identifikaci jeho názorů. 

Kampaň, která byla vyúčtována na 17 milionů korun, byla téměř stoprocentně hrazena 

právě ze stranické pokladny ČSSD.  
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Pro potřeby této práce lze Jiří Dienstbiera mladšího považovat za čistě stranického 

kandidáta. 

3.5. Vladimír Franz 

Podle všech zmiňovaných kritérií je nestraníkem také další kandidát – vysokoškolský 

profesor Vladimír Franz. Nikdy nebyl členem žádné politické strany (Anon, 2013a) a 

v jeho kandidatuře ho ani žádná z politických stran nepodpořila. 

Vladimír Franz není a nebyl nikdy spojován s žádnou aktuální, ani předlistopadovou 

politickou stranou, což je také fakt, kterého se ve své kampani držel a často jej 

zdůrazňoval.  

Co se týká názorové čitelnosti kandidáta, i zde se setkáme s podobným problémem jako 

u Jana Fischera. Franz se jasně nevyhraňoval a jeho názory není možné jasně 

ideologicky klasifikovat. I zde jej tedy můžeme považovat za nestraníka. 

Financování kampaně bylo hrazeno výlučně ze soukromých zdrojů a kampaň v celkové 

výši 480 tisíc korun zaplatili drobní dárci. Jeho nominace byla přijata na základě 

všeobecné petice, pod níž svůj podpis připojilo celkem 75 709 občanů ČR (Ministerstvo 

vnitra ČR, 2012e), tento fakt také sám rád zdůrazňoval – například heslem „občanský 

prezident“.  

Celkově tedy můžeme tohoto kandidáta považovat za zcela nestranického. 

3.6. Zuzana Roithová 

Dalším, ne zcela jasně identifikovatelným kandidátem, byla Zuzana Roithová. Bývalá 

senátorka a dnes europoslankyně je členkou KDU-ČSL od roku 1999, jako ministryně 

zdravotnictví působila v úřednické vládě Josefa Tošovského (v roce 1998) jako 

nestranička.   

Způsob její prezentace v kampani byl spíše nestranický. Na předvolebních plakátech se 

například logo strany neobjevovalo a ani během debat či jiných veřejných vystoupení 

svou spjatost se stranou nijak nevyzdvihovala. Do prezidentské volby však šla s její 

otevřenou podporou. 
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Co se týká ideového zázemí či názorové čitelnosti, je Zuzana Roithová velmi jasně 

identifikovatelná s názory křesťansko-demokratickými. Spojení s KDU-ČSL je zde 

velmi patrné. 

Podle oficiálních zdrojů byla kampaň, která vyšla na 670 tisíc korun financovaná z darů 

a soukromých zdrojů, nikoli ze stranické poklady KDU-ČSL. Nominaci získala na 

základě petice se 75 066 podpisy. Způsob její nominace tedy můžeme považovat za 

nestranický.  

Zuzana Roithová je podle mnou stanovených kritérií těsně na hranici stranickosti-

nestranickosti. Avšak vzhledem k větší důležitosti některých kritérií (členství, podpora 

strany) a k tomu, že její domovská strana například nedisponuje dostatečnými 

finančními prostředky, aby svou kandidátku podpořila, ji můžeme hodnotit jako 

kandidátku spíše stranickou  

3.7. Taťana Fischerová 

Taťana Fischerová je předsedkyní politické strany Klíčové hnutí od roku 2008, s jeho 

otevřenou podporou také v prezidentské volbě kandidovala. Kromě vlastního hnutí její 

kandidaturu podpořila ještě Strana zelených (Liška, 2012). Fischerová v minulosti také 

působila jako bezpartajní poslankyně Parlamentu České republiky, nominovaná Unií 

Svobody. 

V průběhu kampaně, která v případě Taťany Fischerové byla vedena velmi 

minimalisticky, sama sebe prezentovala jako zcela nezávislou kandidátku. Její názorové 

vyhranění je pro voliče spíše nečitelné, neboť její názory se nedají zcela jasně 

identifikovat se stranickým programem. Její Klíčové hnutí v posledních volbách získalo 

pouhých 0,02% (Anon, 2010), její spojitost s touto stranou a její program tedy není 

nijak zvlášť veřejně znám. 

Financování velmi levné kampaně (oficiální cena je 117 tisíc korun) bylo hrazeno čistě 

z kapes soukromých osob – dárců. Nominace kandidátky proběhla na základě občanské 

petice s 64 961podpisy. 

Po zvážení všech kritérií můžeme tuto kandidátku považovat za nestranickou. 
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3.8. Přemysl Sobotka 

Velmi jasná je definice kandidáta vládní ODS. Místopředseda senátu ČR Přemysl 

Sobotka je členem ODS od jejího vzniku, předtím působil v rámci Občanského fóra. 

Jeho domovská strana jej také na funkci prezidenta nominovala (podpisy celkem 51 

poslanců) a otevřeně podporovala. 

Přemysl Sobotka je dlouhodobým funkcionářem strany, od roku 1996 ji zastupuje 

v Senátu. Svou úzkou spojitost se stranou se v kampani nijak zastírat nesnažil – 

prezentoval se se stranickými činiteli za zády a logem strany na předvolebních 

materiálech velmi běžně. Ideové zázemí je i tomto případě velmi jasně stranické. 

Veškeré náklady (celkem 15 milionů korun) na kampaň, která byla poměrně rozsáhlá, 

hradila právě strana z vlastních zdrojů. Přemysl Sobotka je vedle Jiřího Dienstbiera 

druhým zcela stoprocentně stranickým kandidátem. 

3.9. Jana Bobošíková 

Předsedkyně strany Suverenita – Blok Jany Bobošíkové je dlouhodobě spojována 

s různými mimoparlamentními stranami (Politika 21, Suverenita). O jejich upozadění se 

během kampaně nesnažila – sama sebe často prezentovala (například ve volebním 

spotu) jako předsedkyni strany Suverenita. 

S otevřenou podporou své strany také vstupovala do boje o Pražský hrad. Názorová 

čitelnost této kandidátky je více než jasná a přesně odpovídá také politickému programu 

strany. Jana Bobošíková považuje za hlavní téma euroskepticismus a konzervativní 

hodnoty.  

Co se týká financování kampaně, která vyšla na 155 tisíc korun, volební tým Jany 

Bobošíkové tvrdí, že veškeré výdaje byly hrazeny ze stranických zdrojů. Tedy i tady 

může být kandidátka považována za straničku.  

Její nominace byla přijata na základě petice občanů. Nominace však nejprve nebyla 

schválena Ministerstvem vnitra pro nedostatek platných podpisů (pouze 45 429), po 

odvolání se k Nejvyššímu správnímu soudu ale bylo rozhodnuto, že ministerstvo 

nepostupovalo podle zákona a při sčítání hlasů pochybilo. Po přepočítání bylo dosaženo 
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počtu 50 810 podpisů, na základě čehož byla nominace Jany Bobošíkové schválena. 

Nominace tedy naznačuje kandidátku nestranickou. 

Velmi jasným poměrem tedy můžeme Janu Bobošíkovou i nadále klasifikovat jako 

stranickou kandidátku. 

3.10. Shrnutí 

Ve zkoumané prezidentské volbě se podle zvolených kritérií můžeme setkat s celkem 

pěti stranickými kandidáty (Karel Schwarzenberg, Jiří Dienstbier, Zuzana Roithová, 

Přemysl Sobotka a Jana Bobošíková), třemi nestraníky (Jan Fischer, Vladimír Franz a 

Taťana Fischerová) a s jedním kandidátem (Miloš Zeman), který nemůže být 

přesvědčivě zařazen ani do jedné z kategorií, neboť jeho strategie se v průběhu kampaně 

měnila a snažil se využívat výhod obou táborů. 

4. KOMUNIKAČNÍ STRATEGIE 

Po vymezení nutné terminologie a nadefinování pojmu stranický kandidát v teoretické 

části práce nyní přecházím k prakticko-analytické části, kde se budu věnovat 

samotnému rozboru kampaní před první přímou prezidentskou volbou v České 

republice, která probíhala na přelomu roku 2012 a 2013. 

Jak již bylo zmíněno, komunikační strategie je jedním z nejvýznamnějších prvků celé 

kampaně. Je tím faktorem, který nejvíce působí na samotného voliče. Názory na míru 

vlivu se sice různí, všeobecný souhlas však panuje nad tím, že kampaně voliče ovlivňují 

(Bradová & Lebeda, 2007). 

Jak jsem již v této práci dříve uvedla, budu se při analýze komunikační strategie 

soustředit na témata, která ve své práci prezentuje Dariuz Skrzypiński, tedy 

komunikovaná témata, vizuální podoba kampaně a způsob komunikace s voliči, časová 

klasifikace a celková image kandidáta. 
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4.1. Miloš Zeman 

Kampaň za zvolení Miloše Zemana prezidentem začala poměrně brzo a to nejprve 

úsilím o sehnání 50 tisíc podpisů pod petici a tedy i o prvotní zlepšení povědomí o jeho 

osobě.  

Díky tomu, že Zeman byl nominován právě na základě sesbíraných podpisů, lze jeho 

kampaň rozdělit do dvou oddělených a komunikačně značně odlišných částí. První je 

právě ta část kampaně, která probíhala za účelem sběru podpisů pod petici. Zde se ještě 

velmi výrazně prezentovala i strana SPOZ. Naproti tomu samotná kampaň za zvolení, 

která následovala, se vyznačovala značně neutrálním politickým vyhraněním a snahou o 

nestranickost. Zde je patrná postupná Zemanova tendence nevyhranit se jednoznačně 

jako straník ani jako nestraník. 

4.1.1. Komunikovaná témata 

V průběhu první části kampaně – té petiční, se Miloš Zeman snažil zaujmout sloganem 

„Vždyť ho znáte“ (Obrázek 1). Konkrétní téma v této části kampaně neprezentoval, 

snažil se však o připomenutí své osoby. Zároveň se však ještě stále profiloval jako 

stranický kandidát své SPOZ. 

Druhá část kampaně pak nastala ve chvíli, kdy byl úspěšně zaregistrován jako kandidát 

na prezidenta – tedy v listopadu 2012. Tady se již místo loga strany setkáme například 

na letácích s logem hnutí Zeman na hrad a hesly jako „Zde domov můj – srdcem za lidi, 

rozumem za republiku“ (Obrázek 2), citace národní hymny zde evokuje určitý 

emocionální náboj a mírně vlastenecký podtón, ale jen v takové míře, že může zaujmout 

relativně široké publikum.  

Zemanův tým se před prvním kolem volby snažil cílit hlavně na starší voliče a ty, kteří 

jej volili již v éře jeho kariéry v ČSSD. Typickým příkladem jsou billboardy se 

sloganem „I tehdy jsem byl s vámi“ s vyobrazením let 1968 a 1989 (Obrázek 3), kde 

upozorňoval na svou minulost. 

Před koncem roku byly také zveřejněny volební spoty, které podle zákona vysílala 

Česká televize a Český rozhlas. Spot, který Miloši Zemanovi natočil režisér Filip Renč, 

je vizuálně sice velmi dynamický, tematicky však nic nového nepřináší. Zcela jasně 

navazuje na dosavadní kampaň, kde nebyly prezentovány žádné hlubší názory či témata, 
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šlo znovu jen o jakési upozornění na samotnou kandidaturu. Miloš Zeman ve spotu 

cituje mnoho různých hesel, kterými se údajně řídí a vrací se k mnohým ustáleným 

představám spojeným s jeho osobou („objímání stromů na Vysočině“). Voličům však 

vlastně stále nepřináší výraznější téma. Hlavním poselstvím spotu pak má být, že pokud 

volič dá svůj hlas právě Zemanovi, podpoří kandidáta, který se postará o lepší 

budoucnost pro naše děti (angažmá vlastní dcery), který bude bojovat proti korupci, ale 

který je lidem blízký svou lidskostí a nadhledem.  

Celkově kampaň před prvním kolem působí dojmem, že Zeman se snaží pouze 

upozornit na svou osobu, ale zároveň kalkuluje s tím, že jeho názory jsou již všeobecně 

známé, a proto je není nutné prezentovat v konkrétní podobě. Tematicky nic výrazného 

nepřináší.  

Před druhým kolem volby však Zemanova kampaň, co do prezentovaných témat, 

výrazně přitvrdila. Také díky tomu, že Zeman už věděl, vůči komu se má v kampani 

vymezovat. Nevýrazné billboardy nahradily hesla jako „Stop této vládě“ či „Stop 

Kalouskovi na Hradě“ (Obrázek 4). Stejně tak se Zeman snažil na Schwarzenbergovu 

příslušnost ke stávající vládě upozorňovat během společných debat v médiích – 

například oslovování „pane místopředsedo Nečasovy vlády“
7
. Téma současné 

nepopulární vlády bylo velmi jasně patrné. Druhé kolo prezidentské volby v Zemanově 

podání působí spíše jako referendum o oblíbenosti nynější vlády. 

Před druhým kolem vsadil Zeman výrazně také na své působení v četných televizních 

debatách, kde měl díky svým rétorickým schopnostem často navrch a dokázal velmi 

útočným způsobem protikandidáta předčít. Po jedné z debat České televize (Anon, 

2013g), kde vyvstalo téma Benešových dekretů, se Zemanova kampaň začala dále 

profilovat velmi nacionalistickým stylem, kdy Zeman obviňoval Schwarzenberga ze 

snahy o navrácení majetku sudetským Němcům.  

Témata užívaná v kampani před druhým kolem volby se tedy často obracela na 

nepopularitu současné vlády. Druhým výrazným tématem, které Zeman využil, byla 

jistá forma velmi jednoduchého obranného nacionalismu. 

                                                

7 Zeman takto na Schwarzenbergovu příslušnost k vládě upozorňoval například během společných 

předvolebních diskuzí v České televizi (Anon, 2013g), (Anon, 2013f). 
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4.1.2. Vizuální podoba kampaně a způsob komunikace 

Graficky nejsou Zemanovy billboardy nijak zvlášť inovativní. Kandidát se na nich snaží 

působit nenuceně a lidově (Zelinková, 2013). Jedná se většinou o tradiční zpracování 

propagačních materiálů za pomoci barev trikolory, siluety Pražského hradu a 

tradicionalistických hesel, která mají ve voličích nadále podporovat zažitou úctu vůči 

prezidentské funkci. 

Komunikace na sociální síti Facebook  

Po výrazném a úspěšném využití sociálních sítí v  parlamentních volbách v roce 2010 

(velmi je v kampani používala například TOP 09 (Kapuciánová, 2012)) se k jejich 

využití rozhodli i prezidentští kandidáti. 

Na stránce Miloš Zeman na Hrad (která má 49 856 fanoušků) se volební tým snažil 

přilákat hlavně mladou generaci, která jinak tíhla spíše ke Karlu Schwarzenbergovi. A 

to například zakládáním dalších skupin jako „Jsme také mladí, ale volíme Miloše“. 

Aktivita na sociálních sítích výrazně vzrostla hlavně před druhým kolem volby, kdy se 

tým snažil oslovit mladší voliče, kteří v prvním kole dali přednost jinému kandidátovi 

(Anon, 2012f). 

Analýza online médií a Facebooku od společnost Semantic Vision Zemanovu aktivitu 

na sociálních sítích hodnotí jako „tradičně velmi slabou“ (Dyurych, 2013). Jeho 

poměrné zastoupení 
8
 na Facebooku je v porovnání s ostatními kandidáty jen okolo 8%. 

4.1.3. Časová klasifikace 

Pokud budeme chtít zhodnotit Zemanovu kampaň z pohledu kritérií, která stanovil 

Skrzypiński, dojdeme k závěru, že ji nejlépe vystihuje právě pojem nepřetržitá reklama 

či nepřetržitá kampaň, a to právě tím, že Zemanův tým dokázal své voliče doslova 

zahltit všemi možnými druhy propagace již od chvíle vyhlášení petiční kampaně. Tým 

zvolil velmi nákladný direct mailing, kdy voličům do schránek distribuoval letáky 

nejprve podporující petici, a následně pak image kandidáta jako někoho, kdo bude vždy 

                                                

8  Poměrné zastoupení na Facebooku je v analýze společnosti Semantic Visions hodnoceno hlavně na 

základě množství fanoušků a aktivity kandidáta, případně jeho týmu, na vlastním profilu ve srovnání 

s ostatními kandidáty. 
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hájit názory voličů. Zároveň je ale vidět zintenzivnění kampaně směrem k blížícím se 

volbám. 

4.1.4. Image kandidáta 

Během petiční kampaně se sloganem „Vždyť ho znáte“ (Obrázek 1), rozesmátým 

obličejem a civilním oblečením snažil Zemanův tým lidi upomenout na jeho období 

v čele vlády. Lidem připomínal, že Zeman je „uznávaný odborník, který za vás vždy 

kopal, nikdy vás nepodvedl a držel slovo“ (Obrázek 1) a upozorňují tak na charakterové 

vlastnosti kandidáta.  

Celkově se pak kampaň snaží Zemana ukázat jako obyčejného člověka. Hesla použitá 

v kampani jsou prázdná, nic neříkající a nemající ambici vyvolat u voliče nějakou hlubší 

reakci.  

V diskuzích a jiných veřejných projevech se Zeman zprvu snažil nijak výrazně se 

nevyhraňovat a velmi často používal své oblíbené bonmoty a citáty, čímž se snažil 

působit hlavně jako sečtělý člověk s nadhledem. 

Jako velmi výrazný prvek kampaně můžeme vnímat zapojení vlastní dcery do kampaně. 

To mělo za cíl ukázat kandidáta v soukromí jako milujícího otce a „omladit“ jej, aby se 

více přiblížil mladší generaci. 

Všeobecně se Zeman v první části kampaně snažil lidem hlavně připomenout jako 

úspěšný bývalý politik. V její druhé části pak působil spíš jako všelidový ochránce 

vlasti, který se snaží svou zemi bránit (Zelinková, 2013).  

4.2. Karel Schwarzenberg 

Oproti kampani Miloše Zeman začal Karel Schwarzenberg se svou kampaní značně 

později
9
, neboť nemusel vynakládat úsilí ke sběru 50 tisíc podpisů, a zároveň se díky 

svému politickému působení nemusel voličům připomínat. I přes pomalejší začátek 

                                                

9 Schwarzenberg kampaň oficiálně zahájil až v polovině října loňského roku (Anon, 2012g), tedy v době, 

kdy většina ostatních kandidátů již mnoho měsíců sbírala podpisy pod svou kandidátní petici. 
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měla Schwarzenbergova kampaň velmi výrazný závěr, jemuž předcházela významná 

gradace.  

4.2.1. Komunikovaná témata 

Ani Schwarzenberg nepřišel v průběhu kampaně s žádným výraznějším 

komunikovaným tématem. V kampani před prvním kolem se však významná témata 

neobjevovala téměř u žádných kandidátů (snad s výjimkou Přemysla Sobotky a Jany 

Bobošíkové). Většina sázela na osvědčené slogany jako „slušnost“, „čestnost“ či 

„zkušenost“, konkrétnější obrysy vlastním názorům dávali kandidáti pouze v kontextu 

své případné domovské strany či předvolebních diskuzí v médiích. 

Schwarzenbergovy slogany na billboardech mají konkrétnější obsah než Zemanovy. S 

výraznějším názorovým obsahem se můžeme setkat například u sloganu „Česká 

republika srdcem Evropy“ (Obrázek 5), kde kandidát demonstroval svůj kladný postoj 

k Evropské unii. Vzhledem k tomu, že dlouhodobě nebyl označován za favorita, se na 

billboardech vyskytovaly také nápisy „Už první kolo volby rozhoduje“ usilující o 

mobilizaci voličů. 

Jiná situace samozřejmě nastala během kampaně před druhým kolem, kdy, jak již bylo 

zmíněno, výrazně přitvrdila. Avšak tím, kdo nastoloval témata, kterými se média 

zabývala a na něž musel reagovat tým oponenta, byl většinou Miloš Zeman. 

Schwarzenberg se sice v náhle zdvihnuté nacionalistické vlně po svém výroku ohledně 

sudetských Němců pokusil o protiútok v podobě obvinění Zemana z uzavření 

mocenského paktu s Václavem Klausem (Anon, 2013t), toto téma se však v kampani 

neuchytilo tak výrazně jako Zemanův nacionalismus. 

Co se týká předvolebního spotu vysílaného Českou televizí, přišel tým Karla 

Schwarzenberga s několika verzemi ve velmi podobném duchu. Klipy se skládají ze 

série proslovů lidí, kteří popisují, proč je právě Karel Schwarzenberg jejich favoritem. 

Ani zde se však nesetkáme s jinými tématy než morální bezúhonností či respektem, 

který kandidát vzbuzuje 

Schwarzenbergovy klipy působí dojmem, že se snaží ukázat určitou lidskost kandidáta a 

přiblížit jej voličům. Stejně jako v případě plakátů, ani zde se nesetkáme s výraznou 

prezentací konkrétních názorů.  
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V době před prvním kolem byla Schwarzenbergova kampaň co do tematického obsahu 

srovnatelná s kampaněmi jeho protivníků. Ani před druhým kolem volby se jeho 

kampaň nijak výrazně neproměnila. Musel však výrazněji než v prvním kole reagovat 

na svého oponenta. Ať už během vzájemných debat v médiích nebo v odpovědích na 

různá tisková prohlášení volebního týmu Miloše Zemana.  

4.2.2. Vizuální podoba kampaně a způsob komunikace 

Vizuál kampaně by se dal rozdělit na dvě odlišné části. Jednou byly klasické billboardy 

a plakáty, na nichž na bílém pozadí většinou dominovala kromě fotografie kandidáta 

pouze jemná trikolora a slogan. Kandidát zde vystupoval pod svým celým jménem. 

Tyto plakáty by se daly označit za více tradiční a klasické. 

Druhou částí kampaně byl vizuál Davida Černého, který zobrazoval Schwarzenberga 

s růžovým punkovým „čírem“ na žlutém pozadí (Obrázek 6). Tato část zpracování 

kampaně pak odkazovala na vizuál punkové kapely Sex Pistols. Tento méně oficiální 

vizuál se objevoval převážné na odznáčcích, sociálních sítích, dále na tričkách či 

plakátech, které byly k dispozici samotným podporovatelům. Tento vizuál také využíval 

komiksových bublin. V případě těchto materiálů bylo časté užití familiérního 

pojmenování „Karel“. 

Celkově se tak vizuální podoba kampaně Karla Schwarzenberga snažila o dvojí cílení: 

tradiční stránka komunikace mířila na konzervativnějšího voliče, stránka pracující 

s punkovým účesem měla za cíl zaujmout mladší a alternativněji smýšlející skupinu 

voličů. 

Co se týká komunikace, byla Schwarzenbergova kampaň velmi účinná směrem k již 

rozhodnutým voličů, které motivovala přijít k volbám. Výrazně menší úspěšnost však 

měla u těch voličů, kteří byli nerozhodnutí, neboť kampaň jim nedala dostatečný důvod 

Schwarzenberga volit (J. Pavec, 2013).  

Kampaň měla ve srovnání s ostatními kandidáty velmi výraznou gradaci. 

Schwarzenbergův tým začal kampaň o poznání později, dokázal ji však lépe načasovat a 

vygradovat těsně před volbami, kdy byla zveřejněna například řada nových videí 

s podporovateli, sociální síť Facebook byla každý den plněna novými druhy propagace 
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a na intenzitě nabrala i reklama na internetu a billboardech. Schwarzenberg měl 

rozhodně nejefektivnější kampaň co do načasování (Obluk, 2013). 

Celkově kampaň působila moderně a mladě, což bylo záměrné a mělo vyvrátit častý 

argument voličů o Schwarzenbergově příliš vysokém věku (J. Pavec, 2013). 

Rétorika kampaně ve druhém kole zůstala podobná, jen se profilovala ještě více 

defenzivně, než před kolem prvním. 

Komunikace na sociální síti Facebook  

Jak již bylo zmíněno, sociální sítě byly velmi výrazným fenoménem celých voleb, 

v případě Karla Schwarzenberga však toto tvrzení platí dvojnásob.  

Stránka „Karel Schwarzenberg“ má přes 210 tisíc fanoušků, což je třikrát více než 

druhý nepopulárnější kandidát na Facebooku – Vladimír Franz
10

. Během posledních dní 

před kampaní byla aktualizována i desetkrát denně. Na profilu byla vyvěšována videa 

podporovatelů a propagační články. Zároveň byla na Facebooku vytvořena událost 

s názvem „Jdu volit v 2. kole a volím Karla!“, které se zavázalo zúčastnit přes 180 tisíc 

lidí. Samozřejmostí pak bylo poskytování vizuálu fanouškům, kteří mohli fotky sdílet či 

vkládat na vlastní profil. 

Schwarzenbergův tým byl na Facebooku nejaktivnější a v poměrném zastoupení zabíral 

29,5% (Dyurych, 2013). 

4.2.3. Časová klasifikace 

Pokud si znovu vezmeme Skrzypińského kritéria časového rozložení kampaně, dojdeme 

k tomu, že kampaň Karla Schwarzenberga neodpovídá zcela definici ani jedné z nich, 

neboť všechny tři kategorie předpokládají buď souvislou reklamu, nebo střídání její 

                                                

10 Počty fanoušků jednotlivých kandidátů na sociální síti Facebook (k 4. 5. 2013): 

Zeman na Hrad – 49 856 fanoušků 

Karel Schwarzenberg – 213 605 fanoušků 

Jan Fischer – 9 334 fanoušků 

Jiří Dienstbier – 4 250 fanoušků 

Vladimír Franz prezidentem – 64 454 fanoušků 

Zuzana Roithová – 3 253 fanoušků 

Prezidentka Táňa Fischerová – 7 712 fanoušků 

Přemysl Sobotka – 12 474 fanoušků 

Jana Bobošíková -  1 979 fanoušků  
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různé intenzity. Schwarzenbergova kampaň však byla jednoznačně gradující, kdy se její 

intenzita neustále zvyšovala směrem k datu voleb. Aby došlo k naplnění Skrzypińského 

kritérií, musela by být kampaň buď souvislá, nebo by musela mít výraznější výpadky, 

ani jedno jsme však u Schwarzenberga nezaznamenali. Z tohoto hlediska by se kampaň 

dala klasifikovat spíše jako výrazně gradující, což je však termín, který Skrzypiński ve 

své teorii neuvádí. 

4.2.4. Image kandidáta 

Jedním z prvních počinů kampaně byla fotografie Karla Schwarzenberga zveřejněná na 

facebookovém profilu s titulkem „Je důležité přiznat chybu“. Kandidát drží v ruce papír 

s ručně psaným vzkazem: „Vaše volba rozhodne pro pět celích let. Zamyslete se. Karel 

Schwarzenberg“ (Obrázek 7). Jako úplně první impulz kampaně zde záměrná hrubka 

v nápisu voličům prezentuje lidskost kandidáta a jeho ochotu přiznat vlastní chybu. 

Schwarzenberg na svých plakátech také často zdůrazňoval, že stojí o podporu slušných 

a čestných lidí (Obrázek 8), že je poctivý a zkušený a chce své schopnosti nabídnout 

vlasti.  

Hesla jako „Karel for president“ (Obrázek 6) nebo „Volím Karla“ (Obrázek 9) pak 

ukazují na onen velmi zajímavý fenomén, kterým bylo familiérní oslovování kandidáta. 

Tímto se pravděpodobně snažil přiblížit voličům, zvláště pak mladší generaci, a navodit 

přátelštější atmosféru kampaně. S podobným úspěšným prvkem se u žádného jiného 

kandidáta nesetkáme (Zeman měl podobné heslo formulované příjmením: „Zeman na 

hrad“). 

Hlavním poselstvím kampaně před prvním kolem bylo upoutání pozornosti na kandidáta 

a upozornění na jeho morální hodnoty a zkušenosti. Můžeme také vidět snahu přiblížit 

se voličům skrze relativní zesměšňování sama sebe. Příkladem budiž billboard se 

sloganem „Občas mi není rozumět, mé postoje jsou ale jasné“ (Obrázek 10), kde 

Schwarzenberg upozorňuje na vlastní vadu řeči.  

Již zmiňované předvolební klipy jsou specifické také tím, že v nich samotný kandidát 

nehraje hlavní roli, což působí dojmem, že je nad věcí (Houda, 2013b). Jeho 

podporovatelé pak v nich vytvářejí dojem Schwarzenberga jako čestného a zkušeného 

kandidáta. 
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Schwarzenbergův tým také v kampani s oblibou využíval fotografií z archivu 

samotného kandidáta. To dodávalo jeho kampani určitou hloubku, lidskost a 

uvěřitelnost (Kalina, 2013). Znovu se zde potvrzuje trend snahy o přiblížení se lidem, 

v tomto případě tím, že kandidát ukazuje soukromé fotografie. 

Podobně jako Zeman výrazně zapojil svou dceru, která měla přinést hlasy hlavně mladší 

generace, Schwarzenberg do kampaně zapojil nebývalou řadu osobností veřejného 

života, jejichž názory mohou mnoho voličů ovlivnit.  

4.3. Jan Fischer 

Stejně jako Miloš Zeman i Jan Fischer musel vzhledem k nutnosti sesbírat 50 tisíc 

podpisů vést kampaň poměrně dlouho. Dobře patrným jevem byla profesionálně vedená 

kampaň, která se snažila Fischera velmi dobře připravit a prezentovat voličům. Zároveň 

však bylo vidět, že kandidát není schopen požadavky svých mediálních poradců naplnit 

v plné míře, neboť jeho projev stále nepůsobil dostatečně přesvědčivě, někdy až 

křečovitě. 

4.3.1. Komunikovaná témata 

Jako zcela první počin, kterým se Jan Fischer prezentoval voličům, bylo video „Honzo, 

neschovávej se“, které Fischer zveřejnil již v dubnu 2012 na svém facebookovém 

profilu. Z okna své chalupy zde promlouvá ke svým příznivcům a slibuje hlavně 

transparentnost a otevřenost vůči svým voličům a jejich problémům, názorům a 

požadavkům. Zde je vidět počínající nevyhraněnost Fischera, kdy se neprezentuje svými 

názory a ideály, ale kdy se vlastně od voličů snaží získat podněty pro svou kampaň. 

Video v porovnání se zbytkem kampaně také působí poněkud amatérsky a do konceptu 

následné profesionální kampaně vůbec nezapadá (Smlsal, 2013).  

I po celou dobu kampaně se Fischer nijak zvlášť nevyhranil. Nekomunikoval žádná 

výrazná témata. Snažil se lidem připomenout své období v čele české úřednické vlády, 

kdy si svou popularitu u voličů získal. Častým sloganem na billboardech pak bylo: 

„Slovo, které platí“ (Obrázek 11).  

Ani další slogany „Silná ekonomika“, „Vláda práva“, „Odpovědnost a slušnost“ a 

„Národní zájmy“ nepůsobily nijak výrazně a mohl by je ve své kampani použít 
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kterýkoli z kandidátů. V kampani nebylo nic, co by se dalo přisoudit výlučně jen 

Fischerovi a tím ho odlišit od ostatních (Smlsal, 2013). Kandidát se kvůli své snaze 

zaujmout co nejvíce voličů nedokázal jasně vymezit a tím zároveň upoutat. 

Z kampaně byla znát snaha o „bezpečné“ většinové názory a oslovení co nejširšího 

portfolia voličů bez ohledu na jejich preference. Názorová nevyhraněnost mohla být 

považována za bonus v počátcích kampaně, ve chvílích názorových střetů jednotlivých 

kandidátů však byla spíš na obtíž. Toto byl také jeden z důvodů, který pravděpodobně 

vedl k Fischerovu volebnímu neúspěchu, neboť během posledních týdnů kampaně a 

zintenzivnění televizních debat Fischer nejenže nepřinášel žádná vlastní témata, ale 

nedokázal ani adekvátně reagovat na své oponenty prostřednictvím formulace svých 

názorů. 

Co se týká předvolebního spotu, Jan Fischer zde znovu velmi těžko hledal názorový 

obsah, „působí strojeně…a klade nepochopitelný důraz na každé vyřčené slovo“(Houda, 

2013a), jeho projev tedy mohl působit nepřirozeně. Témata, která ve spotu prezentuje, 

jsou většinou jen obecná hesla, která sice nevyhraněného voliče mohou zaujmout – 

nepřijatelný stav politiky, slibovaná zásadní změna politické kultury, slušnost, 

profesionalita, úcta k občanům, posílení ekonomiky a hájení národních zájmů, ale ač se 

může zdát, že Fischer ve videu prezentuje mnoho důležitých názorů a ideálů, všechno 

jsou to názory nevyhraněné a nepříliš výrazné, které by mohl propagovat jakýkoli 

kandidát. Spot končí heslem „Neměňme demokracii, změňme politiku“. Fischer zde 

jasně cílí na všechny, kdo jsou nespokojeni s momentální politickou situací. Jediný, 

vůči komu se tedy částečně vymezuje, je aktuální politická garnitura, což však dělala i 

řada dalších kandidátů.  Nejen ve spotu pak Jan Fischer používá s oblibou slova jako 

„maximálně“, „všechno“, „nejvíc“ apod., která svou superlativní funkcí jakoby zastiňují 

skutečný obsah slov (Houda, 2013a). 

4.3.2. Vizuální podoba kampaně a způsob komunikace  

Vizuální podoba Fischerovy kampaně byla ucelená a profesionálně působící. Jako 

jediný používal na reklamních plochách a propagačních materiálech logo svého týmu, 

kterým byl stylizovaný lipový list. 

Prvotní kampaň za sběr podpisů byla spojena hlavně s vylepením billboardů 

s jednoduchým nápisem: „Podpořte moji kandidaturu, děkuji“ (Obrázek 14). Stejně jako 
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ostatní kandidáti sbíral i Jan Fischer podpisy převážně na petičních akcích. Na rozdíl od 

Miloše Zemana však například nerozesílal petiční archy občanům do schránek.  

Fischer přišel s kampaní, která využívala velmi širokého spektra komunikačních 

prostředků. Kromě tradičních billboardů či reklamy v tisku totiž také jako jediný 

z kandidátů využil například kinoreklamy (Anon, 2013e). 

Z vizuálního hlediska byla Fischerova kampaň velice tradiční a důstojná. Billboardy 

byly jednoduché, pouze s fotografií kandidáta či jeho podporovatelů a jedním nápisem 

případně logem týmu. Oproti Miloši Zemanovi i Karlu Schwarzenbergovi vidíme větší 

vážnost i v projevu. Stejně jako u předchozích dvou kandidátů i zde byly často 

využívány národní barvy (trikolora), Fischer navíc přidal také jeden z národních 

symbolů (lipový list).  

Komunikace na sociální síti Facebook  

Vzhledem k profesionální kampani, kterou Fischer vedl, byla jeho prezentace na 

sociálních sítích nutností. Stránka Jan Fischer má dnes (více jak 3 měsíce od voleb) 

stále necelých 10 tisíc fanoušků, což je ve srovnání s hlavními konkurenty (Zeman, 

Schwarzenberg) o několik desítek tisíc méně. Stejně tak aktivita na stránce byla v době 

největšího vrcholu prezidentské kampaně o poznání menší než v případě protikandidátů.  

Každopádně i tak Fischer dokázal před prvním kolem volby v poměru k ostatním 

kandidátům získat 17% celkového poměrného zastoupení všech kandidátů na sociální 

síti Facebook (Dyurych, 2013). 

4.3.3. Časová klasifikace 

Časové rozložení kampaně u Jana Fischera bylo dlouhodobě stagnující. Relativně 

vysoká intenzita propagace byla použita už na začátku kampaně a tato pak vydržela až 

do konce, a to i ve chvílích, kdy se kampaň oponentů výrazně stupňovala. Na to 

Fischerův tým nebyl schopen adekvátně reagovat. 

Z hlediska uplatnění reklamních ploch a jiných propagačních materiálů však můžeme 

Fischerovu kampaň klasifikovat spíše jako nepřetržitou. 
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4.3.4. Image kandidáta 

Již prvním amatérským videem se Fischer představil jako někdo, kdo se snaží zalíbit 

všem (Smlsal, 2013), což není zcela nejlichotivější image kandidáta. V průběhu celé 

mnohaměsíční kampaně, a přes evidentní snahu profesionálního týmu, se nedokázal 

veřejnosti představit v  jiné pozici, než v jaké ho lidé dosud znali – tedy uhlazeného 

úředníka bez výrazného charismatu. 

V předvolebním spotu se však Fischer stylizoval do vzdělaného člověka, kterému záleží 

na lidech a na stavu země. Prezentovaná image však nepůsobila příliš přesvědčivě. 

Častou výtkou vůči jeho spotu i veřejné prezentaci obecně bylo časté používání gest, 

která, ač byla pravděpodobně inspirována atraktivní gestikulací Baracka Obamy 

(Vrbasová, 2012), v jeho podání působila přehnaně a nepřirozeně (Prchal, 2012).  

4.4. Jiří Dienstbier 

Jiří Dienstbier zahájil kampaň až v druhé polovině roku 2012 a to za účelem sesbírání 

podpisů. K tomu mu napomáhala i jeho domovská strana, kdy například její předseda 

rozeslal všem členům ČSSD osobní dopis, kde žádal o Dienstbierovu podporu 

(Kopecký, 2012a). Skrze svého kandidáta vlastně komunikovala také ČSSD, pro niž 

byla celá Dienstbierova kandidatura mimo jiné snahou o vyvážení kandidatury Miloše 

Zemana.„Dnes v sociální demokracii sílí obavy, že kdyby Zeman uspěl, může se straně 

z Hradu různým způsobem mstít.“ odůvodňuje vyvažování Josef Kopecký (Kopecký, 

2012a). 

4.4.1. Komunikovaná témata 

Tým místopředsedy ČSSD využíval v relativně velké míře outdoorovou reklamu a to 

hlavně v podobě billboardů. Komunikovanými tématy byla na jednu stranu typická 

hesla sociální demokracie jako například „spravedlivý stát“, na druhou stranu Dienstbier 

hodně sázel také na svou čestnost, částečně pak i odkaz svého otce disidenta.  

Nejpoužívanější heslo, které bylo v kampani používáno v různých formách, bylo: 

„Změna je možná“.  Tým jej používal v různých obměnách: „Rovnost před zákonem je 
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možná“ (Obrázek 12) či „Politika bez korupce je možná“ (Obrázek 13). Takováto 

nadějná hesla byla vždy doplněna logem sociální demokracie. 

Druhým častým tématem komunikovaným v kampani byl Dienstbierův „čistý štít“ 

(Obrázek 14). Poukazoval na nezkorumpovanost, na své angažmá v pražské komunální 

policie, kdy vystoupil z koaličního vyjednávacího týmu proto, že nesouhlasil 

s klientelistickými vazbami, které tam vznikaly (Válková, 2010). Ve stínové vládě 

ČSSD navíc Dienstbier působí jako ministr spravedlnosti. 

 

Svůj předvolební spot pojal Jiří Dienstbier podobně jako například Karel 

Schwarzenberg, nechal v něm promlouvat své podporovatele. Klíčovými zmiňovanými 

hodnotami byly již zmiňovaný sociální stát a čestnost kandidáta. Oproti volebním 

spotům předchozích tří kandidátů, působil tento výrazně více amatérsky, a to jak 

obsahem, tak zpracováním. 

Kromě oficiálního spotu natočil tým Jiřího Dienstbiera ještě několik dalších 

propagačních videí, například klip, v němž kandidát upozorňoval právě na svou 

angažovat v době Sametové revoluce. Zde je znovu použit motiv možné změny, která 

částečně nastala právě v roce 1989 a jejíž další část mohl volič podpořit právě volbou 

Jiřího Dienstbiera. Jako první z kandidátů byl v tomto videu také konkrétnější ohledně 

věcí, které mu vadí (omezený přístup ke zdravotnictví či školství). Zároveň se také 

poprvé ve videích jmenovitě vymezil vůči svým protikandidátům. 

4.4.2. Vizuální podoba kampaně a způsob komunikace 

Vizuální stránka Dienstbierovy kampaně byla kreativnější než u předchozích uchazečů.  

Například na billboardech se objevovala fotografie kandidáta s jakýmsi davem osob 

v pozadí, které mávají českými vlajkami. Tento motiv má pravděpodobně evokovat 

právě 17. listopad 1989, na nějž se v kampani často odvolával. 

Na všech propagačních materiálech kandidáta se setkáme s logy strany, v této konotaci 

však může být mírně zarážející vybraný barevný vizuál kampaně, který je modrý i přes 

to, že oficiální barvou sociální demokracie je oranžová. 

Komunikace na sociální síti Facebook  
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Na Facebooku má stránka „Jiří Dienstbier“ něco málo přes 4200 fanoušků. Znovu zde 

můžeme vidět velký pokles oproti předchozím kandidátům. Evidentně je toto profil, 

který používá Jiří Dienstbier i mimo předvolební kampaň, protože doposud na něm 

přibývají čerstvé příspěvky. 

Jeho facebookový profil je také, na rozdíl od prvních třech kandidátů, psán ve třetí 

osobě, což znamená, že působí značně neosobně, neboť je na první pohled zřejmé, že 

stránku nespravuje samotný Dienstbier, ale někdo z jeho týmu. 

V době kampaně však aktivita na profilu nebyla o moc vyšší, v poměru k ostatním 

kandidátům pak byla jednou z nejnižších – 1,2% (Dyurych, 2013). 

4.4.3. Časová klasifikace 

Co se týká časového rozložení a intenzity, můžeme u Diestbiera vidět kampaň výrazně 

slabší než v případech předchozích. To je samozřejmě spojeno také s výrazně nižšími 

finančními prostředky. 

Podle Skrzypińského kritérií však Dienstbier spadá spíše do kategorie pulzující 

reklamy, neboť například billboardy byly k vidění po celou dobu kampaně, zatímco 

další propagační akce, případně veřejné projevy či jiné formy prezidentské prezentace 

se objevovaly jen s menší frekvencí. 

4.4.4. Image kandidáta 

Jak již bylo zmíněno, Jiří Dienstbier se profiloval hlavně jako čestný a spravedlivý 

člověk se sociálně-demokratickými hodnotami. Nijak nezastíral svou příslušnost 

k ČSSD, ba naopak její ideje v kampani výrazně využíval. 

Ve své předvolební komunikaci také rád upozorňoval na svůj původ a minulost. Ať už 

na svého populárního otce, který byl disidentem, nebo na skutečnost, že v listopadu 

1989 byl jedním z organizátorů studentských protestů (Šícha, 2012). Tímto se opět 

snažil vzbudit dojem čestného člověka, který již v mládí bojoval za demokracii. 

Otázkou však je, jak na voliče působil fakt, že Dienstbier zároveň žádal o podporu 

KSČM (Kopecký, 2012b), což zcela nekorespondovalo s prezentovaným image. 
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4.5. Vladimír Franz 

Hlavním cílem kampaně Vladimíra Franze bylo překonat u lidí předsudky vůči jeho 

stylu a vzezření. To potvrzuje mimo jiné také slogan na jeho oficiálních stránkách: 

"Otevřete nejen oči, ale i svou mysl".   

4.5.1. Komunikovaná témata 

Výraznými tématy Franzova kampaň nedisponovala. Protože se zrodila primárně jako 

studentská recese (M. Pavec, 2013), kandidát se snažil v kampani hlavně o otevřenost 

vůči občanům a překonávání předsudků. Na rozdíl například od Jana Fischera dokázal 

Vladimír Franz lépe „prodat“ svou nestranickost. Přes to stále bojoval s odmítavým 

postojem voličů k jeho vzezření.  

Cílil zvláště na mladé a alternativně a liberálně smýšlející lidi, u nichž není nutné 

předsudky překonávat, a také ty, kteří jsou již dnešním stylem politiky značně 

znechucení. „Pro část lidí, kteří jsou spíše konzervativní, je Vladimír Franz nepřijatelný. 

Ale přesně toto je důvod, proč druhá skupina lidí půjde Franze volit“ říká například o 

kampani mediální odborník Jan Binar (Svačina, 2013).  

Franz hodně poukazoval na téma slušnosti, často také zdůrazňoval fakt, že by chtěl být 

občanským prezidentem, tedy otevřeným a tolerantním vůči všem. Jediným výrazně 

komunikovaným sloganem pak byl právě „občanský prezident“ (Obrázek 15). 

4.5.2. Vizuální podoba kampaně a způsob komunikace 

Vizuálně působila Franzova kampaň, i přes výrazně menší množství finančních 

prostředků, stále relativně profesionálně. Oficiální web i propagační materiály měly 

jednotný design, který barvami korespondoval s barvou Franzova rozsáhlého tetování. 

Vzhledem k tomu, že kandidát v kampani nevyužil klasických billboardů ani inzerce 

v tisku, nedá se vizuální podoba kampaně porovnat s předchozími kandidáty. Franzův 

tým využíval méně tradičních grafických motivů, které velmi často vycházely 

z kandidátova fyzického vzhledu (omalovánky, odznáčky). 

Oficiální volební spoty se představily ve čtyřech verzích, přičemž v některých z nich 

kandidát ani sám nevystupoval. Prostředí letadla Air Franz One stejně jako zmiňovaný 
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motiv omalovánek jsou jen potvrzením svéráznějšího pojetí kampaně, než na jaký jsme 

byli u předchozích kandidátů zvyklí. 

Inovativnost Franzovy kampaně potvrzuje také to, že se dokonce stala laureátem ceny 

Křišťálová lupa v kategorii marketingová inspirace (Anon, 2012a).  

Komunikace na sociální síti Facebook  

Významná část Franzovy kampaně se odehrávala právě na sociálních sítích. 

Komunikace v době vrcholu kampaně byla velmi intenzivní. Jeho stránka s názvem 

„Vladimír Franz prezidentem“ v počtu fanoušku (64 454) předčila i oficiální profil 

Miloše Zemana. Zde tedy pravděpodobné, že Franz zaujal převážně mladé lidi, kteří 

jsou nejhojnějšími uživateli sociálních sítí. 

V porovnání s ostatními kandidáty pak Franzův profil na Facebooku co do počtu 

fanoušků a aktivity zabíral 29,2% (Dyurych, 2013). 

4.5.3. Časová klasifikace 

Klasifikovat kampaň Vladimíra Franze z časového hlediska není jednoduché, neboť 

jeho forma prezentace byla netradiční. Nepoužíval klasické billboardy či reklamu 

v tisku, jeho kampaň probíhala převážně na internetu a sociálních sítích. 

V zájmu zařazení do typologie bychom ji mohli klasifikovat jako kampaň s 

přestávkami, neboť v některých obdobích nebyla takřka vůbec patrná. Pravděpodobně 

to bylo i tím, že jeho tým byl složen z dobrovolníků, kteří kampani věnovali energii 

pouze ve vlastním volném čase. Podobný přístup měl i samotný kandidát, který na 

rozdíl například od Zemana či Fischera nadále pracoval a nevěnoval kampani každý 

den. 

4.5.4. Image kandidáta 

Autentičnost a lidskost byly dvě největší devizy Franzovy kampaně. Kandidát se snažil 

profilovat jako otevřený člověk bez předsudků, jako umělec, který by do vrcholné státní 

pozice dokázal přinést nový vítr. Zároveň často zdůrazňoval fakt, že není spojen 

s žádnou politickou stranou, byl by tudíž nestranickým prezidentem. 
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V porovnání s ostatními kandidáty však Franz například během předvolebních debat 

nepůsobil zcela připraveným dojmem, což mohlo vyvolávat pocit, že svou kandidaturu 

nebere zcela vážně a jen pokračuje v recesistické myšlence, která jeho nominaci 

odstartovala. 

4.6. Zuzana Roithová 

4.6.1. Komunikovaná témata 

Roithová v prezidentské kampani komunikovala populární témata jako slušnost, 

pracovitost a zkušenost. Ve sloganech narážela hlavně na současnou situaci ve státě, 

kdy politiky označovala za zkorumpované a arogantní (Obrázek 16). Jako svůj ideál 

prezentovala pracovitost a čestnost. Na mnohých plakátech využívala také sloganu: 

„Zvolte první prezidentku ČR“. Snažila se tím mimo jiné uspokojit volání části 

společnost po ženě v prezidentské funkci. 

Roithová dostala přiřazené kandidátské číslo „jedna“, čehož následně použila 

v kampani, a to v podobě sloganů „jednička pro první volbu, jednička pro úřad 

prezidenta“ (Obrázek 17). Tímto se snažila zdůraznit svou kvalifikaci pro tento post. 

Volební spot vysílaný Českou televizí tematicky nenabídl příliš nového. Roithová 

využila kreslených animací, aby ilustrovala rozhádanost české politické scény a její 

zkorumpovanost. Do kontrastu s tím stavěla fakt, že ona sama má i po letech v politice 

stále „čistý štít“.  

Co se týká komunikovaných témat, měla jich Roithová relativně dost, žádné však 

nedokázala zdůraznit natolik, aby se z něj stala nosná myšlenka celé kampaně.  

4.6.2. Vizuální podoba kampaně a způsob komunikace 

Roithová využívala v nevelké míře billboardy a jiné reklamní plochy. Po vizuální 

stránce však působila kampaň Zuzany Roithové značně amatérsky. Webové stránky 

byly nepřehledné, kampaň neměla jasně daný vizuál. „Je zjevné, že paní Roithová 

neoslovila ke spolupráci dobrou agenturu či renomované grafické studio. Výsledek 

mohl být podstatně lepší.“ tvrdí například mediální expertka Tereza Svěráková (Kalina, 
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2013). Billboardy neobsahovaly ani populární grafické prvky jako například trikoloru, 

kterou jinak bylo možné nalézt u většiny kandidátů. 

Jediným mírně inovativním vizuálním prvkem kampaně bylo použití lékařského receptu 

(Obrázek 16), který odkazoval na Roithovou lékařskou profesi, která je v české 

společnosti všeobecně respektována. 

Kampaň působí velmi různorodě i po vizuální stránce, nemá jasně ucelený koncept, 

neboť každý propagační materiál je zpracován jinak a často poměrně amatérsky. 

Celkově pak kampaň z komunikačního hlediska působila nedotaženě, pravděpodobně 

také kvůli nedostatku finančních prostředků. To nepřímo potvrzuje i sama kandidátka: 

„Jsem přesvědčena, že předvolební boj má být spíše o střetu názorů než o tom, kdo 

získá více peněz na to, aby si mohl zaplatit celostránkové inzeráty a billboardy“ (Kerles, 

2013). 

Komunikace na sociální síti Facebook  

Co se týká sociálních sítí, byl to jeden z oněch fenoménů prezidentské kampaně, jež tým 

Zuzany Roithové nedokázal řádně využít. Pravděpodobně také proto, že cílová skupina 

voličů Zuzany Roithové nebyla ta, která by byla na sociálních sítích aktivní. 

Její profil má 3253 fanoušků, není to však profil vytvořený primárně pro prezidentskou 

kampaň. Stejně jako například Jiří Dienstbier na svém profilu Roithová komunikuje se 

svými voliči téměř každodenně, a to i mimo kampaň. 

Její poměrné zastoupení na Facebooku je ve srovnání s ostatními kandidáty opravdu 

malé – pouze 0,27% (Dyurych, 2013). 

4.6.3. Časová klasifikace 

Z pohledu Skrzypińského klasifikace časového rozložení kampaně můžeme předvolební 

propagaci Zuzany Roithové hodnotit jako reklamu pulzující a to především proto, že 

využívá billboardů, které na voliče působí dlouhodobě a vytváří jakýsi komunikační 

základ kampaně. Další propagační aktivity pak tvoří nadstavbu – tedy jednotlivé pulzy. 
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4.6.4. Image kandidáta 

Kandidátka v průběhu kampaně působila velmi noblesně a konzervativně, což 

odpovídalo její profilaci. Snažila se prezentovat jako respektovaná politička a lékařka se 

zakořeněnými morálními hodnotami a dlouhodobými politickými zkušenostmi, které by 

v rámci prezidentské volby ráda nabídla voličům. Všeobecně se v kampani vymezovala 

proti nemorálním praktikám.  

4.7. Taťana Fischerová 

Fischerová, stejně jako před volbami parlamentními, sázela hlavně na to, že lidé její 

názory znají, a proto není nutné je dále obhajovat či hlouběji propagovat (Cechl, 2012). 

Je tedy relativně složité hodnotit její komunikační strategii, když během kampaně téměř 

nekomunikovala. Stejně jako ostatní účastníci předvolebního boje se účastnila debat a 

natočila předvolební spot, nijak více se ale neangažovala a kampaň jí vlastně dělali sami 

voliči. Jak sama píše na svých webových stránkách, „kampaň by se měla šířit od úst 

k ústům, nikoli od billboardu k billboardu“ (Anon, n.d.). 

4.7.1. Komunikovaná témata 

Jak již bylo řečeno, Fischerová se v kampani příliš neangažovala. Její prezidentský web 

je oficiálně pod správou jejích příznivců a ani se nesnaží působit jako platforma přímo 

spravovaná samotnou Fischerovou. Stejně jako většina kandidátů ani bývala poslankyně 

neměla žádné všeobjímající heslo vyjadřující její osobu v kampani. Jediným mottem, 

které se objevuje na jejích webových stránkách, je zcela apolitické: „Láska nevládne, 

láska tvoří“. 

Komunikovanými hodnotami v kampani byly hlavně mravnost, zásadovost a 

dodržování práva. Opět to nejsou ideály, kterými by se Fischerová dokázala výrazně 

odlišit. 

Tato témata nebo hodnoty se objevovaly jak v televizních spotech, tak 

 v komunikačních projevech kandidátky v debatách. 

Stejně jako u Zuzany Roithové zde můžeme najít téma zdůrazňování pohlaví, například 

v hesle „Zvolme Táňu Fischerovou první prezidentkou republiky“. 
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4.7.2. Vizuální podoba kampaně a způsob komunikace 

Vizuální stránku kampaně lze hodnotit jen velmi obtížně, protože kromě jednoduchých 

webových stránek kampaň žádnou ucelenou podobu neměla. To dokonce přiznává i 

samotný tým Fischerové, který na stránkách poskytuje kontakt na grafické studio 

s popisem: „Nečekejte vyprázdněná hesla. Vytvořte si vlastní heslo - design - obrázek - 

grafiku trička na podporu zvolení Táni Fischerové první prezidentkou České republiky“.  

Jedním z mála počinů v rámci kampaně bylo natočení volebního spotu. Ten působí 

obdobným dojmem jako například klip Jiřího Dienstbiera, kdy na videu převážně 

promlouvají podporovatelé Fischerové. Ve videu není přímá agitace ani vymezování se 

vůči protikandidátům. 

Komunikace na sociální síti Facebook  

Facebooková stránka „Prezidentka Táňa Fischerová“ má 7 712 fanoušků. V době 

kampaně byla využívána relativně hojně a Fischerová se svými podporovateli zůstává 

v kontaktu i po jejím skončení. Nedocházelo zde však k nějaké výrazné agitaci či 

propagaci. Většinu obsahu stránky tvoří odkazy na články v médiích, které se 

Fischerové týkají.  

V poměrném zastoupení všech kandidátů na Facebooku Fischerová zabírá 7,5% 

(Dyurych, 2013) 

4.7.3. Časová klasifikace 

Časová klasifikace je u Taťany Fischerové poměrně jednoduchá. Kandidátka se svým 

týmem pojala kampaň nepříliš intenzivně a po většinu času o kandidátce nebylo pořádně 

slyšet. Kampaň se tedy dá jednoznačně klasifikovat jako kampaň užívající reklamu 

s přestávkami, v tomto případě relativně dlouhými a výraznými. 

4.7.4. Image kandidáta 

Fischerová nepůsobí jako politička dostatečně přesvědčivě, voliči jí mají zafixovanou 

spíše jako herečku či idealistickou občanskou aktivistku. Kampaň pak mediální 

expertka Helena de la Barre přirovnává k atmosféře roku 1989 a hodnotí jí následovně: 
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„Zbraně, které fungovaly v čase Sametové revoluce, však v dnešní dynamické době 

nejsou dostačující“ (Kubicová, 2013). 

Kampaň Fischerové byla pojata spíše jako naplnění přání lidí kolem samotné 

kandidátky, kterým chyběla mezi kandidáty jednoznačně morálně založená osobnost. 

Taťana Fischerová má u voličů dlouhodobě stabilní image, nebylo tedy nutné vytvářet ji 

pro potřeby kampaně. 

4.8. Přemysl Sobotka 

Přemysl Sobotka se v kampani neprezentoval obecnými názory své strany, zaměřil se 

výrazně na témata národní a evropská, kde mohl jasně zdůrazňovat své konzervativní a 

euroskeptické či eurorealistické názory. Celá kampaň se nesla v duchu zlepšení 

dosavadního pohledu na ODS a její politiku. 

4.8.1. Komunikovaná témata 

Na poměrně velkém množství reklamních ploch Sobotka prezentoval svou v národních 

barvách vyvedenou a profesionálně působící reklamu, jež v různých obměnách hlásala 

heslo „Naše země“ (Obrázek 18, 19, 20). Toto heslo také vyjadřovalo hlavní tematický 

náboj celé kampaně, která měla lehce patriotický nádech. S tím také souvisely negativní 

narážky na Evropskou Unii. 

Kromě vlastenecko-euroskeptického tématu se jiným tématům příliš prostoru nedostalo. 

Kandidát pravděpodobně sázel na to, že volič zná ideály jeho domovské strany. 

Sobotka pojal kampaň v mezích prezidentských pravomocí, neupozorňoval na témata 

jako daně či sociální politiku státu, neboť v těchto odvětvích by byl pravděpodobně 

pranýřován za rozhodnutí nepopulární vlády, jejíž největší koaliční strany byl 

vrcholným představitelem. Státnické téma vlasti versus Evropské Unie se zdálo být 

dobře zvoleným. Hlasy se snažil získat i odmítavým postojem, který by jako případný 

prezident zaujal vůči komunistické vládě. Toto téma je zvolené s ohledem k cílení na 

pravicově orientovaného voliče. 

Ve svém předvolebním spotu Sobotka vystupoval sám a i zde velmi výrazně akcentoval 

svá dvě hlavní témata – suverenitu České republiky a postoj ke komunistickému režimu. 
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Spot působí sice minimalisticky, ale profesionálně. Co do obsahu je pravděpodobně 

jedním z nejurčitějších, s nimiž jsme se v kampani setkali. Sobotka mluví o svých 

názorech a postojích zcela jasně a konkrétně. 

4.8.2. Vizuální podoba kampaně a způsob komunikace 

Sobotka uplatňoval poměrně masivní kampaň. Jeho reklamní plochy byly dobře patrné, 

kromě klasických velkoformátových billboardů často využíval ploch pouličních sloupů 

či CLV
11

. 

Veškeré propagační materiály Přemysla Sobotky působily velmi profesionálním 

dojmem a vždy byly doplněny logem jeho domovské ODS. Vizuál Sobotkovy kampaně 

byl, v návaznosti na komunikovaná témata, zvolen velmi tradičně. Znovu zde vidíme 

prvky trikolory, popřípadě samotné vlajky v pozadí. Grafická podoba kampaně je také 

jednotná, všechny materiály spolu korespondují, webové stránky působí stejným 

dojmem jako plakáty. 

Kampaň působila velmi tradičně, a to jak zvolenými tématy, tak i obrazovým 

zpracováním. 

Komunikace na sociální síti Facebook  

Sobotkův profil na Facebooku má 12 tisíc fanoušků a je užíván k pravidelné 

komunikaci i mimo prezidentskou kampaň. I zde vidíme jednotný vizuál užívaný 

v kampani a různé „bonusové“ propagační materiály v podobě videí a fotografií. 

V poměru k ostatním kandidátům Sobotkův tým zabírá na této sociální síti 4,36% 

(Dyurych, 2013). 

4.8.3. Časová klasifikace 

Sobotkovu kampaň lze klasifikovat jako kampaň pulzující, kdy v různých vlnách 

docházelo k využívání různých forem propagace. Velmi rozšířené billboardy byly 

v začátcích kampaně doplněny direct mailingem, následně však kampaň lehce utichla.  

                                                

11
 CLV = city light vitríny, tedy podsvícená reklamní tabule například na zastávkách hromadné dopravy 

či ve stanicích metra. 
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4.8.4. Image kandidáta 

I díky zvoleným tématům, se kandidát v kampani snažil vzbuzovat dojem váženého 

státníka, kterému záleží hlavně na vlasti a jejích občanech.  

Jako bývalý předseda Senátu ČR má Přemysl Sobotka mezi občany relativně dobrou 

pověst, kterou se v kampani snažil dále rozvíjet. Označení stranického kandidáta a své 

sepětí se stranou, která mezi občany nemá v poslední době příliš velkou oporu (Kunštát, 

2013b) se snažil vyvažovat svou důstojností a rozvahou. 

4.9. Jana Bobošíková 

Jana Bobošíková neměla příliš výraznou kampaň. Její významná část byla vedena 

formou osobních kontaktů s voliči. Neužívala ve velké míře billboardy či jiné formy 

reklamy jako její protikandidáti.  

4.9.1. Komunikovaná témata 

Základními tématy, která Jana Bobošíková v kampani komunikovala, byl jasný 

euroskepticismus a podpora politiky tehdejšího prezidenta Václava Klause. Tato témata 

můžeme vidět například ve volebním spotu, který v několika verzích natočila pro ČT. 

Jak již bylo zmíněno, Bobošíková nepřišla s klasickou kampaní s billboardy a direct 

mailingem, naopak se zaměřila více na kontaktní kampaň, kdy objížděla republiku a na 

veřejných shromážděních prezentovala své názory. Jednalo se evidentně o velmi nízko-

nákladový způsob vedení kampaně. Avšak kontaktní kampaň může fungovat jen za 

předpokladu velkého množství podporovatelů, kteří vytváří kampaň spolu s kandidátem. 

Tím, že nejvýraznějším produktem kampaně byla Bobošíková sama, nikoli její názorové 

spektrum, byl tento způsob vedení kontaktní kampaně obtížně uskutečnitelný 

(Ďuříčková, 2013). Sebeprezentací tak kandidátka cílila hlavně na svou stálou voličskou 

základnu, kterou zaujme téma státní suverenity, ostatním voličům však nenabídla 

dostatečně atraktivní téma, které by je zaujalo.   

Za význačná témata si vytyčila kromě obligátního právního státu hlavně posílení státní 

suverenity na úkor Evropské unie, což je její dlouhodobé téma.  
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Ve čtyřech různých televizních spotech vystupuje Bobošíková sama. V některých 

prezentuje hlavně své euroskeptické názory či propagovanou suverenitu státu, jeden 

z klipů je pak věnován odkazu Václava Klause a podpoře jeho názorů. 

4.9.2. Vizuální podoba kampaně a způsob komunikace 

Vzhledem k nacionalistickým prvkům kampaně je logická volba státních symbolů – 

vlajky a trikolory ve vizuálu kampaně. Často bylo grafické zpracování doplněno o 

výrazně žluté prvky, které jsou typické pro stranu Suverenita. 

Komunikace na sociální síti Facebook  

Na sociální síti Facebook má stránka Jana Bobošíková necelé 2 tisíce fanoušků. Stejně 

jako u mnohých kandidátů slouží ke komunikaci s voliči i po skončení prezidentské 

kampaně. Není zde však publikován vlastní obsah spojený s kampaní, ale pouze různé 

internetové články či jiné druhy odkazů podporující prezentované ideje.  

Ve srovnání s ostatními kandidáty aktivita na Facebookovém profilu Jany Bobošíkové 

zastupovala 1,66% (Dyurych, 2013). 

4.9.3. Časová klasifikace 

Kvůli opravdu omezené kampani lze předvolební propagaci Jany Bobošíkové hodnotit 

pouze jako reklamu s výraznými přestávkami, které nastávaly poměrně často, když 

zrovna nevedla svou kontaktní kampaň.  

4.9.4. Image kandidáta 

Jana Bobošíková se v kampaních (například i v parlamentních volbách v roce 2010) 

prezentuje jako zásadová žena, která jde proti proudu většinových názorů, a vždy trvá 

na svém. Voličům například ve spotech slibuje, že jako jediná z kandidátů nebude 

poslušná diktátu Evropské Unie. 

Bobošíková se dlouhodobě profiluje jako pravicová kandidátka. Výrazně si však 

v kampani názorově protiřečila ve chvíli, kdy žádala o podporu jak levicovou KSČM, 

tak pravicové hnutí DOST (Kopecký, 2013), čímž mohla některé své potenciální voliče 

zmást. 
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4.10. Porovnání komunikačních strategií stranických a 

nestranických kandidátů 

V prezidentské kampani jsme se mohli setkat s velmi širokým spektrem komunikačních 

strategií. Tyto však byly velmi úzce provázány s finančním zázemím, kterým tým 

daného kandidáta disponoval. Movitější týmy využívaly rozsáhlejší reklamy za pomoci 

profesionálních poradců. Týmy kandidátů, kteří svou účast pojali skromněji, většinou 

sázely hlavně na zákonem stanovené prostředky kampaně – volební spoty v České 

televizi a v Českém rozhlase, a také na velké množství debat v médiích všeho druhu. 

Na základě popsaných strategií můžeme identifikovat vzorce opakující se u stranických 

či nestranických kandidátů. U stranických kandidátů (Dienstbier, Roithová, Sobotka) 

můžeme častěji najít strategii pulzující reklamy, u nestraníků (Franz, Fischerová) zase 

strategii reklamy s přestávkami. Jednoznačné ale je, že zvolená strategie je silně 

ovlivněná množstvím finančních prostředků, které měly volební týmy k dispozici. 

Finanční strategii se tedy věnuji v následující kapitole. 

Zároveň můžeme vidět podobně komunikačně pojatou kampaň u stranických kandidátů. 

Konkrétně u Jiřího Dienstbiera a Přemysla Sobotky, kteří jsou stranickými kandidáty 

dvou nejsilnějších parlamentních stran a měli evidentně silnou stranickou finanční a 

komunikační podporu. V kampaních obou z nich je vidět jednotné heslo, které ač 

nebylo propagováno natolik, aby se voličům zažilo, bylo v kampani patrné. U 

Dienstbiera to bylo heslo „Změna je možná“, které bylo následně užíváno v různých 

obměnách, u Sobotky pak slogan „Naše země“, které bylo následně doplňováno o další 

pojmy. Podobné ustálené heslo jsme u ostatních kandidátů v takové míře 

nezaznamenali. Možná ještě u Karla Schwarzenberga bychom mohli najít spojení 

„slušné a čestné“, které se objevovalo ve více formách, nebylo však v kampani natolik 

výrazné, aby se dalo považovat za vystihující celou kampaň. 

Co se týká vizuálního pojetí kampaně, zde jasné rozdíly mezi straníky a nestraníky 

nenajdeme. Většina kandidátů využívala tradičních grafických prvků, jako je trikolora. 

V některých případech jsme však mohli vidět kampaň natolik graficky roztříštěnou, že 

nějaký jednotný vizuál nebylo možné najít. 
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5. FINANČNÍ STRATEGIE 

V následující kapitole se na finanční strategii podívám hlavně z pohledu využití peněz a 

jejich původu, tedy jestli byla kampaň toho dotyčného kandidáta sponzorována 

domovskou politickou stranou či soukromými dárci. Podle informací poskytnutých na 

transparentních účtech kandidátů se budu snažit klasifikovat finanční strategii kandidáta 

do jedné ze Skrzypińského stanovených kategorií.  

O zvolené finanční strategii vypovídá také použitá strategie komunikační, neboť, jak 

tvrdí Skrzypiński (2006), tyto dvě strategie jsou na sebe velmi úzce navázány. Množství 

uveřejněných billboardů a letáků, stejně jako frekvence, s níž se objevují, odpovídá 

dostupným finančním prostředkům volebního týmu. 

Optimální poměr množství vynaložených finančních prostředků k volebnímu výsledku 

můžeme hodnotit nejlépe přepočtem ceny za jeden hlas. Vydělíme tedy celkovou sumu 

počtem hlasů. Následná částka nám při porovnání mezi jednotlivými kandidáty jasně 

určí, kdo měl finančně nejefektivnější kampaň. 

5.1. Miloš Zeman 

Co se týká financování Zemanovy kampaně, oficiální účet byl vystaven na 37 milionů 

korun (Klang, 2013b). Výdaje tak pokryly jak příspěvky od dárců, tak i skromný 

příspěvek stany SPOZ, která na kampaň přispěla 2 miliony korun (Anon, 2013l). 

Samotná hodnota zadané reklamy bez jakýchkoli slev činila více než 71 milionů korun 

(Anon, 2013d). 

Miloš Zeman nejprve zemi zaplavil letáky, které měly za účel sbírat podpisy pod petici 

za jeho kandidaturu. Samotné billboardy na podporu Zemana se objevily až ve druhé 

polovině roku. Jejich množství se výrazně zvýšilo i před druhým kolem volby – Zeman 

měl před druhým kolem po celé republice přes 900 billboardů, které ho však ve 

výsledku vyšly levněji než 266 billboardů jeho protikandidáta Karla Schwarzenberga 

(Koděra, 2013b), kde takto levnou reklamní plochu (jeden billboard údajně vyšel na 

3000 korun (Pálková, 2013)) volební tým Miloše Zeman sehnal, nikdo nespecifikoval. 

Dále Zeman využil téměř 20 tisíc plakátů (Koděra, 2013b). 
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Vzhledem k opravdu velkému množství reklamních prostředků využitých v kampani 

Miloše Zemana, můžeme snažení jeho týmu hodnotit z hlediska Skrzypińského 

klasifikace jako strategii úderu.  

V případě kandidátů postoupivších do druhého kola je výpočet ceny za jeden hlas 

trochu složitější, protože volební týmy nepředložily výdaje za kampaň před prvním a 

před druhým kolem odděleně. Budeme tedy počítat celkovou cenu kampaně oproti 

celkovému počtu hlasů v prvním kole, aby byly údaje alespoň relativně porovnatelné 

s ostatními kandidáty. 

Kampaň Miloše Zemana za 37 milionů korun dokázala v prvním kole přimět k jeho 

podpoře celkem 1 245 848 voličů. Cena za jeden hlas je tedy zaokrouhleně 29 korun a 

70 haléřů. 

5.2. Karel Schwarzenberg 

Celkové výdaje na kampaň byly podle týmu Karla Schwarzenberga 36 milionů korun 

(Klang, 2013b). Pokud se podíváme na původ peněz, z transparentního účtu zjistíme, že 

sám Schwarzenberg si přispěl 2 miliony korun, 9 milionů mu přispěla domovská TOP 

09 a dalším milionem pomohlo hnutí Starostové a nezávislí (Česká spořitelna, 2013). 

V případě této kampaně se můžeme setkat také s velkým počtem často až milionových 

darů od různých podnikatelů, stejně jako s dary v řádu stokorun od běžných občanů. 

Celková ceníková hodnota kampaně byla podle odhadů něco málo přes 56 milionů 

korun (Anon, 2013e). 

Karel Schwarzenberg neměl takové množství (celkem 266 kusů) předvolebních 

billboardů jako jeho hlavní protikandidát Miloš Zeman (přes 900 kusů). Za každý z nich 

také zaplatil téměř dvojnásobek (5350 Kč) toho, co Zeman (Pálková, 2013). Velmi 

populárním propagačním materiálem byly „placky“ tedy odznáčky s podobiznou 

Schwarzenberga v „punkové“ stylizaci. Dále jeho tým využil kolem 12 tisíc plakátů po 

celé republice. 

Jak již bylo zmíněno, kampaň Karla Schwarzenberga byla typickým příkladem 

eskalačně financované kampaně. Začínala méně nákladnými prostředky a těsně před 

volbami přišla s největšími a nejnákladnějšími akcemi, jako byla například série 

koncertů či výrazná reklama v tisku. 
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Když se pokusíme zhodnotit efektivitu kampaně skrze přepočet ceny za jeden hlas, 

kterých bylo v prvním kole celkem 1 204 195, dojdeme k výsledku 29 korun a 90 

haléřů. To je o 20 haléřů vyšší cena než u Miloše Zemana. I přes vyšší cenu za některé 

reklamní plochy zde můžeme vidět stále relativně dobrou finanční efektivitu ve 

srovnání se Zemanem. 

5.3. Jan Fischer 

Fischerův volební tým ke konci letošního března uveřejnil celkový účet za kampaň, jejíž 

cena byla 25 milionů korun (Klang, 2013b). Celá byla financovaná z kapes malých či 

větších dárců, příspěvek od žádné politické organizace nebyl zaznamenán (Anon, 

2013j). V případě Jana Fischera se také objevil zajímavý fenomén tzv. „halířových 

plateb“, kdy mu jeho odpůrci na účet posílali platby v řádu několika haléřů, za účelem 

snížení jeho finančních prostředků, neboť za každou příchozí platbu je adresát povinen 

zaplatit poplatek (Hamřík, 2012). U každé z takovýchto plateb se objevovaly vzkazy 

kandidátovi. 

Pokud bychom chtěli zjistit hodnotu Fischerovy kampaně, a to bez jakýchkoli 

množstevních slev či barterů, došli bychom k číslu 47 milionů korun (Anon, 2013e), 

kdy nejvíce volební tým investoval do outdoorové reklamy – celkem 27 milionů. 

Reklamní billboardy byly také velmi patrnou součástí kampaně. 

Mediální kampaň byla v případě Jana Fischera opravdu široká a nákladná, s čímž se 

potýkal hlavně po jejím skončení. O jejím financování se spekuluje dodnes, neboť 

Fischer skončil s velkými dluhy, když mu nebyly zaslány některé údajně přislíbené dary 

(Zelinková, 2013).  

Fischerova finanční strategie by se dala hodnotit podobně jako kampaň Miloše Zemana 

– tedy jako strategie úderu. Oba totiž zaplavili veřejný prostor velmi výraznou 

reklamou, jejíž intenzita nebyla nijak výrazně stoupající směrem k datu voleb. Jak již 

bylo zmíněno, finanční strategie zde souvisí se strategií komunikační, kde byla použita 

nepřetržitá reklama. 

Fischerův tým v přepočtu za jeden hlas, kterých bylo celkem 841 437, utratil 29 korun a 

71 haléřů, což je částka srovnatelná s kampaněmi Karla Schwarzenberga i Miloše 

Zemana.  
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5.4. Jiří Dienstbier  

Kampaň Jiřího Dienstbiera byla vyčíslena na 17 milionů korun (Klang, 2013b). 

Hodnota reklamního prostoru byla oceněna na 30 milionů (Anon, 2013e). Podle 

Dienstbierova volebního týmu byla částka z naprosté většiny pokryta z financí ČSSD, 

částkou několika set tisíc přispěl samotný kandidát (Anon, 2013k). Největší část výdajů 

byla utracena za outdoorovou reklamu. 

Z hlediska zvolené finanční strategie můžeme kampaň Jiřího Dienstbiera (stejně jako i 

všech ostatních zbylých kandidátů) označit jako příklad strategie vlnové, kdy intenzita 

využívané reklamy byla střídavá. 

Finanční efektivita kampaně byla v porovnání s předchozími kandidáty o něco lepší, 

neboť cena za jeden z 829 297 hlasů byla 20 korun a 50 haléřů. 

5.5. Vladimír Franz 

Franzova kampaň vyšla podle jím zveřejněných údajů na necelý půl milion korun 

(Klang, 2013b), což je v porovnání s prvními čtyřmi kandidáty částka opravdu 

minimální. Podle doloženého účetnictví zjistíme, že celá částka pochází od menších 

dárců, samotný kandidát přispěl 10 tisíci korun (Anon, 2013o). 

Hodnotu reklamního prostoru v případě Franze nemá smysl vyčíslovat, neboť jeho 

kampaň byla vedena zcela odlišnou formou, a to hlavně prostřednictvím sociální sítě 

Facebook a za výrazného přispění velké skupiny dobrovolníků. Celý Franzův volební 

tým pracoval bez nároku na honorář (Anon, 2012a). 

Finanční prostředky byly vynaloženy na vydávání časopisu FranzIn a na výdaje spojené 

s natočením předvolebních spotů. 

Strategie využití finančních prostředků se dá klasifikovat jako vlnová. Jednotlivými 

impulsy byly hlavně předvolební spoty a zmiňovaný časopis. 

Pokud bychom chtěli vyčíslit finanční efektivitu kampaně, dojdeme k číslu 1 koruna a 

36 haléřů za jeden hlas, což je vzhledem k vizuálně stále relativně profesionálně 

působící kampani velmi nízká cena. Efektivita vynaložení peněžních prostředků byla u 

Franzova týmu jedna z nejlepších. 
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5.6. Zuzana Roithová 

Kampaň Zuzany Roithové byla vyčíslena na 670 tisíc korun (Klang, 2013b) s tím, že 

byla zcela pokryta z kapes menších dárců. Domovská strana své kandidátce na kampaň 

nepřispěla (Anon, 2013q).  

Roithová, pravděpodobně právě kvůli nevelikému rozpočtu, neměla velké množství 

billboardů a ani neobesílala voliče propagačními materiály. Sázela na již přežitou formu 

kampaně (Kalina, 2013), kdy se snažila prezentovat své názory hlavně během 

společných střetů s ostatními kandidáty, nikoli pomocí marketingových aktivit svého 

volebního týmu. Největší množství finančních prostředků bylo vynaloženo na pronájem 

reklamních ploch, tvorbu předvolebního spotu a reklamu v regionálním tisku. 

Použitá finanční strategie je i u této kandidátky klasifikována jako vlnová. 

Co se týká finanční efektivity kampaně, investovala Roithová do jednoho hlasu, jichž ve 

výsledku získala 255 045, 2 koruny a 63 haléřů, což je více než například Vladimír 

Franz, který měl podobně omezené finanční prostředky, kampaň však vedl odlišným 

způsobem a získal více voličů.  

5.7. Taťana Fischerová 

Předvolební kampaň Taťany Fischerové vyšla údajně jen na 117 tisíc korun (Klang, 

2013b), kdy téměř sto procent pocházelo od malých dárců (Anon, 2013n).  

Taťana Fischerová finanční prostředky nevyužila na žádnou mediální kampaň, ani 

reklamu v tisku. Pokrývaly pouze náklady jejího volebního štábu spojené s kampaní, 

tvorbu webových stránek a tisk minima propagačních materiálů jako samolepek či 

odznáčků. 

Stejně jako u předchozích kandidátů i zde můžeme vidět vlnovou finanční strategii, u 

této kandidátky možná zcela nejvýraznější, neboť v některých chvílích kampaně o ní 

nebylo vůbec slyšet. 

Co se týká finanční efektivity kampaně, byla Fischerová jasně nejúspěšnější ze všech 

kandidátů. Jeden z 166 211 hlasů ji vyšel na pouhých 70 haléřů. Je vidět, že její 

osobnost si našla omezenou skupinu příznivců i bez mediální kampaně. 
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5.8. Přemysl Sobotka 

Co se týká financování kampaně, byla téměř celá částka 15 milionů zaplacena ze 

stranických zdrojů (Klang, 2013b).  Podle Sobotkova účetnictví můžeme dohledat, že 

sám kandidát si na kampaň přispěl dvěma sty tisíci korun (Anon, 2013m). 

Již před zahájením oficiální kampaně Sobotka rozeslal relativně velký počet 

informačních letáků, v nichž prezentoval své názory. V rámci oficiální kampaně byly 

dobře patrné desítky reklamních ploch, relativně silná propagace také v tištěných 

médiích a na internetu. Tyto položky jsou také nejvýraznějšími výdaji Sobotkova 

účetnictví. Celková hodnota kampaně byla podle platných ceníků odborníky vyčíslena 

na 18 milionů (Anon, 2013e), což ve srovnání s ostatními kandidáty ukazuje jen na 

minimální slevu, kterou byl Sobotkův tým schopen vyjednat. 

Stejně jako u finančně srovnatelné kampaně Jiřího Dienstbiera je zde jasně patrná 

strategie vlnová, avšak rozhodně méně výrazná, než v případě kandidátů 

s nízkonákladovými kampaněmi (Fischerová, Bobošíková).  

Finanční efektivita Sobotkovy kampaně byla ze všech kandidátů nejnižší. Vzhledem 

k tomu, že získal pouhá 2,5% voličských hlasů, byla jeho nákladná kampaň vysoce 

neefektivní. Sobotka obdržel celkem 126 846 hlasů, přičemž za každý jeden z nich 

zaplatil v přepočtu téměř 120 Kč, což je čtyřikrát více, než vítěz voleb Miloš Zeman. 

Tým Přemysla Sobotky nedokázal efektivně využít přidělené finanční prostředky. 

5.9. Jana Bobošíková 

Prezidentskou kampaň Jana Bobošíková vyčíslila na 155 tisíc korun (Klang, 2013b) 

s tím, že veškeré výdaje byly pokryty z rozpočtu její strany Suverenita. 

Bobošíková vedla, co do míry reklamní prezentace, podobnou kampaň jako například 

Taťana Fischerová. Sázela na to, že její názory jsou z jejího předchozího působení 

v Evropském parlamentu a z bezpočtu již vedených předvolebních kampaní natolik 

známé, že není nutné je více propagovat. 

Její finanční strategii můžeme hodnotit znovu jako vlnovou. 
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Za jeden z 123 171 hlasu Bobošíková utratila v přepočtu 1 korunu a 26 haléřů, což je 

druhá nejnižší cena hned po Taťaně Fischerové. 

5.10. Porovnání finančních strategií stranických a 

nestranických kandidátů 

Stejně jako v případě komunikačních strategií i zde se setkáváme s velmi širokým 

spektrem využití prostředků v kampani. 

Eskalační způsob využití finančních prostředků je přirozený pro jakoukoli kampaň, kdy 

se množství investovaných peněz zvyšuje postupem času směrem k blížícím se volbám. 

Jako nejvýrazněji eskalační pak můžeme v případě české prezidentské kampaně 

hodnotit Karla Schwarzenberga, u nějž byla gradace nejpatrnější. Naopak strategie 

úderu nejlépe vystihuje rozsáhlé kampaně Miloše Zemana a Jana Fischera. Ostatní 

kandidáti různou formou naplňují nejlépe kategorii strategie vlnové. U některých je 

kolísavá intenzita kampaně patrná více (Jana Bobošíková) u jiných méně (Přemysl 

Sobotka). 

Co se týká společných prvků kampaní stranických a nestranických kandidátů, můžeme 

prohlásit, že kampaně straníků jsou výrazně méně finančně efektivní v přepočtu na cenu 

jednoho hlasu. Průměrná cena jednoho hlasu odevzdaného stranickým kandidátům je 34 

korun a 50 haléřů, zatímco u nestraníků je to 10 korun a 60 haléřů, což je více než 

třikrát nižší hodnota. To samozřejmě souvisí také s tím, že straníci měli kampaň výrazně 

nákladnější (v průměru stranický kandidát za kampaň utratil 13,7 milionu korun, 

zatímco nestraník jen 8,53 milionu). Ani mezi jeden tábor však není započítaná kampaň 

Miloše Zemana, neboť ten se nedá přesvědčivě zařadit ani mezi straníky, ani mezi 

nestraníky. 

Co se týká využití finančních prostředků, nelze jasně odlišit stranické a nestranické 

kandidáty. Zde spíše platí, že typ využívaných komunikačních prostředků byl úzce 

spojen s množstvím finančních prostředků na kampaň. Tedy movitější volební týmy 

využívaly outdoorové reklamy či reklamy v celostátním tisku. Naopak kandidáti, kteří 

nedisponovali miliony na účtech, se soustředili na předvolební spoty či kontaktní 

kampaň. 
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6. STRATEGIE VZTAHŮ MEZI KANDIDÁTY 

V následující kapitole bych chtěla zhodnotit, jaké byly vztahy mezi jednotlivými 

kandidáty v průběhu kampaně, jak se tyto vztahy následně promítly do více či méně 

otevřené podpory ve druhém kole a také jak v tomto případě působilo stranické 

hledisko, tedy zda straničtí kandidáti podporovali v druhém kole ideologicky podobně 

smýšlející uchazeče či zda docházelo k podpoře stranických kandidátů od nestraníků. 

6.1. Miloš Zeman 

Miloš Zeman již od počátku působil jako jeden z největších favoritů kampaně. 

Obzvláště v druhé polovině roku, kdy nastartoval vlastní předvolební kampaň, se tedy 

nemohl vyhnout konfrontaci s ostatními kandidáty. 

Vzhledem k průzkumům, které dlouhodobě favorizovaly k postupu do druhého kola 

právě jeho a Jana Fischera, se právě Jan Fischer stal jeho hlavním protivníkem a tím, 

vůči komu měl největší tendenci se vymezovat. Vzhledem k protikandidátovi, který 

neměl ve své minulosti mnoho činů, které by se daly použít proti němu (kromě členství 

v KSČ, jejímž členem – ač pouze v letech 1968 až 1970 – však byl Zeman také), 

neobsahovaly diskuze mezi oběma kandidáty příliš mnoho útoků či obviňování.  

Zeman se však před prvním kolem snažil Jana Fischera přebít hlavně svými 

zkušenostmi a nadhledem, kdy upozorňoval na relativní nezkušenost protikandidáta 

v politice a jeho určitou strojenost a nepřirozenost. Zeman v takových případech působil 

v porovnání s Fischerem více přesvědčivě a uvolněně. Jediným tématem, na které oba 

kandidáti s oblibou upozorňovali, bylo financování kampaní protivníka a původ oněch 

peněz.  

Po prvním kole volby se samozřejmě vymezování výrazně změnilo, pro Zemanův tým 

se stalo výrazně jednodušším, neboť vůči Karlu Schwarzenbergovi měli voliči 

konkrétnější výhrady, než vůči Janu Fischerovi. Zeman se tedy snažil co nejvíce 

upozorňovat na fakt, že Schwarzenberg je členem současné nepopulární vlády. 

Před druhým kolem Zeman také velmi účinně využil vyslovené podpory neúspěšných 

kandidátů, a to právě Jana Fischera a dále pak Vladimíra Franze. Dokonce jejich tváře, 
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bez svolení (Klang, 2013a), využil i na plakátech či v inzerci v novinách (Obrázek 21). 

Zemanovi před druhým kolem také vyjádřila opatrnou podporu ČSSD (Soudný, 2013). 

Zeman tak dostal podporu jak od kandidátů nestranických (což v kampani rád 

zdůrazňoval), tak i od politické strany. 

6.2. Karel Schwarzenberg 

Karel Schwarzenberg po celou dobu kampaně působil velmi nekonfliktně. Před prvním 

kolem ani nebyl nucen k nějakému výraznému vyhraňování se vůči protikandidátům, 

neboť nebyl předvolebními průzkumy pasován do role favorita, kde se určité vyhranění 

předpokládalo. Také během debat v médiích nevystupoval nijak útočně. 

Když postoupil do druhého kola, svou podporu mu jako první vyjádřil Přemysl Sobotka 

(Anon, 2013h). Tento krok byl logický vzhledem k vládní koalici. Jestli 

Schwarzenbergovi podpora od vládního kandidáta pomohla, nebo spíš uškodila, je však 

sporné.  

Dalším neúspěšným kandidátem, který předsedu TOP 09, byť ne zcela oficiálně, 

podpořil, byla Taťana Fischerová, která prohlásila, že jí těší Schwarzenbergův postup 

do druhého kola, avšak nesouhlasí s asociálními reformami, které vykonala jeho vláda a 

oficiálně ho svým voličům doporučit nechce (Anon, 2013i). 

Schwarzenberga oficiálním vyjádřením podpořila také Zuzana Roithová. Na svém webu 

napsala „Přála bych si, abychom se za příštího prezidenta nemuseli zase někdy stydět. 

Proto já osobně ve druhém kole podporuji Karla Schwarzenberga“ (Roithová, 2013). 

Nepřímou podporu Schwarzenbergovi, navzdory názoru své domovské strany, vyjádřil 

také Jiří Dienstbier, který se po celou dobu kampaně velmi ostře vymezoval proti Miloši 

Zemanovi. Před druhým kolem nepovažoval za přípustné jej v pokračující kampani 

podpořit a zcela tak změnit své dosavadní přesvědčení. Oficiální, ač opatrné, stanovisko 

své strany sice zcela neodmítl, avšak v soukromých rozhovorech nadále vyjadřoval 

protizemanovské názory (Koutník, 2013). 

Karel Schwarzenberg v druhém kole získal podporu převážně od stranických kandidátů 

a strany ODS. 
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6.3. Jan Fischer 

Pokud se zaměříme na Fischerův vztah k ostatním kandidátům, musíme zmínit hlavně 

snahu o vyhranění a to vůči největšímu rivalovi – Miloši Zemanovi. Oba dva byli podle 

průzkumů dlouhodobě považování za dvojici, která má nejlépe nakročeno do druhého 

kola (Herzmann, 2012c), bylo tedy nutné, aby se proti sobě co nejvíce odlišili. 

Fischerův komunikační styl v debatách však nebyl nijak zvlášť negativistický či 

obviňující. Rétoricky však často Zemanovi nestačil a debaty pak vyznívaly v Zemanův 

prospěch (Anon, 2013s). 

Po své prohře, jako většina neúspěšných kandidátů, dal svým voličům doporučení 

ohledně volby v druhém kole. Vzhledem k jeho výhradám k Miloši Zemanovi 

v průběhu kampaně se předpokládalo, že podpoří jeho oponenta Karla Schwarzenberga. 

Fischer však zveřejnil prohlášení, v němž se nepřímo přiklonil k Miloši Zemanovi a 

Karlu Schwarzenbergovi vytkl hlavně výrok o prezidentu Benešovi (Anon, 2013b), 

čímž dále podpořil nacionalistický tón kampaně před druhým kolem. Velká část 

Fischerova volebního týmu však s názorem svého kandidáta nesouhlasila a ve druhém 

kole se rozhodla veřejně podpořit Karla Schwarzenberga (Anon, 2013r). Jak vyplývá 

z analýzy hnutí KohoVolit.eu „841 tisíc voličů Jana Fischera se 330 tisíc přiklonilo k 

Zemanovi, 160 tisíc ke Schwarzenbergovi a zbytek zůstal doma“ (Koděra, 2013a). 

Fischerova podpora pak byla jedním z důležitých faktorů, které výrazně přispěly 

k Zemanově následné výhře. 

6.4. Jiří Dienstbier 

Po celou dobu kampaně se Dienstbier velmi výrazně vyhraňoval hlavně proti Miloši 

Zemanovi jakožto bývalému předsedovi ČSSD. Upozorňoval na nejasné financování 

jeho kampaně a spojení s kontroverzními osobami. Podobný styl, ač mírnější, zaujal 

také vůči Janu Fischerovi. 

Nejen proto měl po neúspěšném prvním kole problém souhlasit se stanoviskem ČSSD, 

která svým voličům doporučila „zvážit volbu“ Miloše Zemana. Oficiálně se proti 

tomuto rozhodnutí Dienstbier neohradil, v následných komentářích ale často 

upozorňoval, že Zeman pro něj není přijatelným kandidátem, a že ve druhém kole 

k volbám půjde, čímž nepřímo vyjádřil podporu Karlu Schwarzenbergovi (Tachecí, 
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2013). Tyto signály však pravděpodobně nebyly dostatečně čitelné pro jeho voliče, 

neboť podle sdružení KohoVolit.eu „z 829 tisíc Dienstbierových hlasů z prvního kola 

dostal Zeman víc než polovinu“ (Koděra, 2013a). 

6.5. Vladimír Franz 

Franz po celou dobu kampaně působil nekonfliktním dojmem, neměl potřebu se vůči 

žádnému z kandidátů vymezovat. Vzhledem ke složení jeho voličského jádra (Anon, 

2013p) se však předpokládalo, že svým příznivcům doporučí ve druhém kole podpořit 

Karla Schwarzenberga. Stejně jako Jan Fischer se však i Vladimír Franz ve druhém kole 

přiklonil na stranu Miloše Zemana (Mazancová, 2013). Jeho osobní názor, který neměl 

být doporučením pro voliče (Klang, 2013a), však Zeman následně využil v kampani 

před druhým kolem.  

6.6. Zuzana Roithová 

Ve stejném umírněném duchu, jako se odehrávala celá kampaň, se kandidátka chovala 

také ve vztahu ke svým protivníkům. Nijak významně na nikoho neútočila, avšak stále 

se držela svých názorů, kdy současnou politickou situaci považovala za neúnosnou 

z hlediska korupce a špatné sociální politiky. 

Po prohraném prvním kolem však vyjádřila Roithová podporu Karlu Schwarzenbergovi 

(Roithová, 2013).  

6.7. Taťana Fischerová 

Vzhledem k propagovaným hodnotám by bylo rozporuplné, pokud by se Fischerová 

v kampani výrazně vyhraňovala či pouštěla do konfliktů s ostatními kandidáty. Její 

postoj před druhým kolem nebyl zcela jasný, neboť prohlásila, že je ráda, že 

Schwarzenberg postoupil, nicméně vzhledem k jeho účasti v současné vládě mu 

otevřenou podporu nevyjádří (Anon, 2013i).  
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6.8. Přemysl Sobotka 

Ani Sobotka se během kampaně příliš nevyhraňoval vůči svým protikandidátům. 

Všeobecně byl tento trend spíš menšinový a objevil se převážně mezi favority volby 

nebo až v kampani před druhým kolem. 

Poté, co nepostoupil z prvního kola, Sobotka svým voličům doporučil podpořit ministra 

zahraničí Karla Schwarzenberga, což bylo logickým krokem. 

6.9. Jana Bobošíková 

Jana Bobošíková se tradičně vymezovala vůči většině svých protivníků. Některé z nich 

dokonce kritizovala i ve svém předvolebním spotu. Jako jediná z kandidátů, kdo měl 

velmi otevřeně protievropský pohled na politiku, se s žádným jiným kandidátem 

názorově neprotnula. Proto také před druhým kolem volby nepodpořila ani jednoho 

z postoupivších kandidátů, a to právě kvůli jejich názoru na EU (Holanová, 2013). 

6.10. Porovnání strategie vztahů mezi jednotlivými kandidáty u 

stranických a nestranických kandidátů 

Tendence vyhraňovat se vůči svým protikandidátům jsme v prezidentské volbě mohli 

vidět mezi hlavními favority již před prvním kolem, následná útočná kampaň se 

rozvinula hlavně před kolem druhým. 

Z hlediska stranické příslušnosti můžeme pozorovat trend toho, že nestraničtí kandidáti 

(Franz, Fischer) podpořili ve druhém kolem Miloše Zemana, zatímco straníci (Sobotka, 

Roithová a ne zcela otevřeně také Dienstbier) naopak vyjádřili podporu Karlu 

Schwarzenbergovi.  

7. CELKOVÉ SROVNÁNÍ STRANICKÝCH A 

NESTRANICKÝCH KANDIDÁTŮ 

Z přecházejících kapitol práce vyplývá, že rozdíly mezi stylem kampaní, které vedli 

straníci, a které vedli nestraníci, byly různě patrné. Viditelný je například rozdíl 
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v komunikaci, kdy straníci měli častěji tematicky ucelenou kampaň. Naopak rozdíl mezi 

zvolenými finančními strategiemi již patrný není, zde totiž záleželo hlavně na množství 

finančních prostředků, které měl volební tým k dispozici. 

Nestraničtí kandidáti měli jako společný prvek pojetí komunikovaných témat, která, 

vzhledem ke své politicko-názorové nevyhraněnosti, formulovali méně konkrétně, což 

je však u nestraníků přirozené. Častěji „sázeli“ na všeobecné společenské hodnoty jako 

slušnost, čestnost či mravnost. Výrazně se také vyhraňovali vůči aktuální politické 

reprezentaci a slibovali jiné pojetí prezidentské funkce, než na jaké jsme doposud byli 

zvyklí. Prezentovanými hodnotami se však kandidáti jako Jan Fischer či Vladimír Franz 

nedokázali výrazně odlišit. 

Straničtí kandidáti naopak spíše komunikovali konkrétnější témata, která v některých 

případech odrážela politický program jejich domovských stran. Typickými příklady jsou 

zde Jiří Dienstbier, který hodně komunikoval témata sociálního státu a rovnosti, a pak 

také Přemysl Sobotka, prezentující se jako nepříliš proevropsky smýšlející kandidát, 

který chce hlavně zachovávat suverenitu své země, což koresponduje s politikou ODS. 

Všeobecně se u stranických kandidátů často objevovalo téma zkušenosti dané osobnosti, 

kdy jednotliví kandidáti vyzdvihovali své dosavadní politické úspěchy, aby jimi 

dokázali svou kvalifikovanost na post prezidenta. 

Miloš Zeman jako kandidát, kterého nelze striktně zařadit jako straníka, ani jako 

nestraníka, v kampani využíval obou přístupů. Z komunikačního hlediska však spíše 

působil jako kandidát stranický, protože podobně jako ostatní straníci zdůrazňoval svou 

zkušenost s politikou a zároveň komunikoval (hlavně pak ve druhém kole) konkrétnější 

témata. 

Ve spojitosti se zvolenou komunikační strategií a její časovou klasifikací můžeme 

identifikovat ještě jeden faktor, kterým je fakt, zda kandidát věnoval své předvolební 

kampani všechen svůj čas, čímž je myšleno hlavně to, že někteří z kandidátů mimo svou 

kampaň vykonávali ještě různé jiné politické funkce, či občanská zaměstnání. Toto nám 

potvrzuje právě zvolená strategie Miloše Zemana a Jana Fischera, kteří si mohli dovolit 

komunikovat s voliči nepřetržitě, neboť současně se nemuseli věnovat žádné další 

funkci či pozici, jako většina ostatních kandidátů.  
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Zvolená komunikační strategie je také velmi úzce spojená s finančními prostředky. Zde 

není možné zcela jasně identifikovat stranické či nestranické kandidáty, neboť podobný 

styl komunikace využívali kandidáti disponující většími finančními zdroji (strategie 

nepřetržité reklamy u Zemana a Fischera), naopak kandidáti (straničtí i nestraničtí), 

kteří měli omezený rozpočet, komunikovali se svými voliči spíše ve vlnách. U způsobu 

financování kampaní nejsou rozdíly mezi straníky a nestraníky tak výrazné.  

Nelze identifikovat jasný finanční model, podle kterého by se obě skupiny kandidátů 

řídily. Lepší finanční pozici měli zpravidla straničtí kandidáti (hlavně kandidáti 

parlamentních stran), kteří dostávali od svých stran příspěvek na podstatnou část svých 

kampaní. Naopak nestraníci byli (pokud pomineme Jana Fischera) spíše těmi, kdo vedl 

kampaň nízkonákladově. Množství finančních prostředků investovaných do kampaně se 

velmi různí. Od několika desítek tisíc (Taťana Fischerová) až po desítky milionů (Miloš 

Zeman, Karel Schwarzenberg). Ekonomické aspekty kampaně tedy není možné zcela 

jasně vyhodnotit.  

Jak již bylo řečeno, průměrná cena kampaně byla u straníků výrazně vyšší, než u 

nestraníků, což potvrzuje tezi, že straničtí kandidáti měli lepší výchozí pozici co do 

zázemí a financování od své domovské strany. Průměrná efektivita jejich kampaní pak 

byla naopak výrazně nižší, což způsobil hlavně výsledek Přemysla Sobotky, jehož 

kampaň byla opravdu vysoce finančně neefektivní. 

Z hlediska vztahů mezi jednotlivými uchazeči jsme kromě dvou dlouhodobě 

favorizovaných kandidátů (Zeman, Fischer) neviděli výraznější vzájemné vymezování 

se. Kandidáti se v kampani před prvním kolem nijak zvlášť nevyhraňovali (výjimkou 

budiž například Jiří Dienstbier, který se snažil vymezit vůči Miloši Zemanovi). Tato 

strategie se však výrazně změnila před druhým kolem, kdy zaprvé neúspěšní kandidáti 

dávali voličům doporučení a zadruhé celá kampaň se nesla v mnohem silněji 

konfrontačním duchu.  

Můžeme zde znovu zopakovat, že výrazným pravidlem bylo vyjadřování podpory 

Miloši Zemanovi od nestranických kandidátů a naopak Karlu Schwarzenbergovi spíše 

od kandidátů politických stran. Toto nám Zemana tedy spíše ukazuje jako někoho, kdo 

dokázal svou kampaň vést natolik neutrálně, že jej ve druhém kole nestraníci podpořili. 

Což jen potvrzuje tezi, že Zeman využíval v kampani jak prvků užívaných ve 

stranických kampaních, tak i prvků, které jsou charakteristické spíše pro nestraníky.  
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8. ZÁVĚR 

V úvodu této práce jsem popsala výchozí pozici, z níž jsem v práci nadále vycházela. 

Stanovila jsem si teze, o jejichž potvrzení či vyvrácení jsem se snažila v následném 

textu, kde jsem mimo jiné stanovila pojem “stranický kandidát“ a následnou analýzou 

jednotlivých prvků jsem došla ke komparaci kampaní straníků a nestraníků.  

Význam předvolebních kampaní v posledních letech výrazně vzrůstá, neboť se 

setkáváme se stále větší volatilitou elektorátu (Kapuciánová, 2012). „Voliči jsou méně 

předvídatelní ve svých volebních preferencích, současně jsou však závislejší na toku 

informací obsažených v kampani“ (Bradová & Lebeda, 2007, s. 129). Množství 

nerozhodnutých voličů mohlo být v případě prezidentské volby ještě o poznání větší, 

neboť mezi sebou nesoupeřila dlouho ustálená politická uskupení s alespoň minimální 

voličskou základnou, ale skupina kandidátů, kdy někteří byli i zcela politicky nezkušení 

(Vladimír Franz) a jiní měli zkušenost pouze s nestranickou politikou (Jan Fischer), na 

opačné straně spektra jsme pak viděli kandidáty, kteří byli naopak vrcholnými 

představiteli politických stran (Jiří Dienstbier, Karel Schwarzenberg).  

Unikátnost letošní prezidentské volby však spočívala také v tom, že se jednalo o první 

kampaň, kdy jednotliví účastníci museli splnit poměrně velkou řadu podmínek, aby se 

voleb mohli účastnit. Počínaje nominací na základě občanské petice či parlamentní 

nominace až po omezené možnosti financování, které muselo být neustále k dispozici 

na transparentním účtu a po skončení voleb se předkládalo Senátu Parlamentu ČR 

k revizi. 

Voliči tedy měli jedinečnou možnost být součástí předvolební kampaně, která se snažila 

být maximálně transparentní a mediálně korektní – například předvolebních debat se ve 

většině médií účastnilo všech 9 kandidátů, ne jen několik zástupců stran, jejichž 

preference byly podle posledních průzkumů nejvyšší, jak se tomu děje u parlamentních 

voleb.  

Kandidáti v této volbě měli výjimečně rovnocenné postavení – stejný prostor ve 

veřejnoprávních médiích a stejný finanční limit pro svou kampaň. 

Stejně tak se voliči setkali s relativně unikátním prvkem vyslovení doporučení od 

neúspěšných kandidátů z prvního kola pro jejich voliče v kole druhém. Toto není 
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v českém prostředí u voleb prvního řádu běžné. Stává se tak v případě dvoukolových 

senátních voleb, které však dlouhodobě nezískávají takovou celostátní pozornost médií, 

jako volby prezidentské. Proto bylo v kampani před druhým kolem klíčové, který ze 

dvou kandidátů dokáže přitáhnout právě voliče nejúspěšnějších vypadnuvších kandidátů 

(Koděra, 2013a).  

Všeobecné vnímání pozice prezidenta jako spíše nestranné či nadstranické (Martanová, 

2012), které pramení hlavně z pojetí této funkce Václavem Havlem, se promítalo do 

prvních průzkumů veřejného mínění v první polovině roku 2012. Zde s přehledem vedli 

kandidáti nespojení s politickými stranami – Jan Fischer, Jan Švejnar či Tomio 

Okamura (Herzmann, 2012b; Herzmann, 2012c; Herzmann, 2012f). S postupem času a 

přibývajícím názorovým obsahem kampaně však začali nestraničtí kandidáti výrazně 

ztrácet. Jejich názory nebyly dostatečně jasné, volič si je nedokázal identifikovat na 

politickém spektru pravice-levice a raději dal ve výsledku přednost kandidátovi, u nějž 

znal jeho názorové hodnoty a priority. Mezi favority se dlouhodobě udržel pouze Jan 

Fischer, který však v posledních týdnech kampaně začal velmi výrazně ztrácet 

(Dyurych, 2013), kdy nedokázal reagovat na tempo kampaně svých konkurentů. 

Co se týká výchozí pozice stranických a nestranických kandidátů, ráda bych zmínila, že 

téma nestranictví se pro voliče zdálo velmi důležité jen na začátku kampaně 

(Martanová, 2012), s postupem času začali nestraníci ztrácet často také proto, že neměli 

výrazné téma, kterým by v kampani dokázali zaujmout. Stejně tak relativně dost 

nestranických kandidátů se do samotné volby nebylo schopno nominovat, neboť 

nesehnali dostatečný počet podpisů (Vladimír Dlouhý, Tomio Okamura) nebo svou 

kandidaturu odmítli ještě před tím (Jan Švejnar). Ve výsledné volbě pak figurovali 

pouze tři nestraničtí kandidáti, kdy pouze Jan Fischer měl reálnou možnost ve volbě 

uspět. 

Nestraničtí kandidáti však měli u svých voličů lepší výchozí pozici co do komunikace, 

neboť si spíše mohli zvolit témata své kampaně, zatímco straničtí kandidáti často 

komunikovali témata vycházející z politického programu jejich domovské strany. 

Nestraníci však následně nebyli schopni své kampani dát natolik zajímavý názorový 

obsah, který by dokázal konkurovat kandidátům stranickým. Obsahem kampaně 

nestraníků byla většinou právě jen jejich apolitičnost a fakt, že nemají vazby na 

současné politické špičky. Co do tematického obsahu byli nakonec nestraníci nuceni ve 
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svých kampaních reagovat na témata, která nastolovali jejich straničtí kolegové 

(sociální stát, pohled na EU…). 

Tedy prvotní teze mé práce, že nestraníci mají vzhledem ke své neutralitě lepší výchozí 

pozici před voliči, se potvrzuje, avšak tato výhoda platila pouze ze začátku, než se 

všeobecná kampaň naplnila názorovým obsahem, na nějž byli nestraničtí kandidáti 

stejně nuceni reagovat a určitým způsobem se profilovat. To, že nestraníci nebyli 

dostatečně přesvědčiví a konzistentní v prezentaci svých názorů, jen potvrzuje, že téma 

nestrannosti bylo pro voliče důležité pouze před začátkem samotné kampaně. Nestraníci 

měli tedy ze začátku výraznou výhodu, kterou však nedokázali dostatečně využít ve 

svůj prospěch. 

Naopak straničtí kandidáti měli rozhodně lepší zázemí pro svou kampaň, hlavně 

z finančního hlediska, kdy jim strany velmi výrazně přispívaly na kampaň. Kampaně 

vládních stranických kandidátů parlamentních stran byly také mnohem lépe 

marketingově zpracované, měly ucelenou vizuální stránku a jasně formulované 

komunikační priority, které jejich podobně úspěšným nestranickým kolegům často 

chyběly. Straníci sice měli výrazně větší finanční prostředky, avšak jejich využití 

nebylo zdaleka tak efektivní jako v případě jejich nestranických kolegů, o čemž svědčí 

hlavně přepočet hodnoty jednoho hlasu, kdy straníci museli vynaložit až třikrát větší 

částku na získání jednoho hlasu než nestraníci. 

Co se týká úspěšnosti zvolených strategií, ty se dají hodnotit relativně jednoduše podle 

volebního výsledku a finanční efektivity dané kampaně. Je tedy jasné, že nejúspěšnější 

kampaň měl, vzhledem k dosaženému výsledku, Miloš Zeman, a to i přes to, že jeho 

finanční efektivita byla druhá nejnižší. Naopak pravděpodobně nejméně úspěšnou 

kampaň měl Přemysl Sobotka, jehož kampaň měla s přehledem nejnižší finanční 

efektivitu a i přes to, že neskončil poslední, může být považován za největšího 

poraženého. 

Z vítězství Miloše Zemana, který se neprofiloval ani jako straník ani jako nestraník, 

respektive své zařazení v průběhu kampaně měnil podle potřeby, by se dalo usuzovat, 

že volič hledal kandidáta, který není přímo spojen se současnou politickou garniturou a 

situací v zemi, ale zároveň není ani tím typickým nestraníkem, který pro voliče není 

dostatečně názorově rozpoznatelný. Jeho úspěch tedy svědčí o tom, že pro voliče nebyla 
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stranická (ne)příslušnost jediným kritériem. Předpoklad toho, že stranickost kandidáta je 

důležitým kritériem, se tedy ve výsledku nepotvrdil. 

8.1. Summary 

The importance of campaigns is rising with every election since the 1989. Voters are 

more likely to be influenced by them and the political advisors are becoming more 

skilful in presenting popular topics. 

Before the campaign started all the pre-election surveys showed, that non-party 

candidates are more likely to get to the second round of the election. Voters seemed to 

prefer them over the party candidates. 

The presidential campaign after all shows that non-party candidates were in a better 

starting position considering that they could have chosen the theme of their campaigns 

whereas party candidates had to follow the party policy. But through the campaign 

voters started to seek for some content which only party candidates could have offered 

them. 

On the other hand non-party candidates had much better financial efficiency of their 

campaign in comparison to their party colleagues even though party candidates had 

much bigger budget. 

The overall winner Miloš Zeman is then a proof of (non)-party strategy where he used 

some elements typical for the party candidates as well as for the non-party ones. He had 

consistent opinions which were typical for party candidates and voters appreciated but 

also he was not connected to any of the current political issues as the non-party voters.  

Overall we can say that the party affiliation was not the key criterion as the campaign 

proceeded.  
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