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UvVOD

Marketing ma mnohé definice a kazda se zabyva vice ¢i méné urcitou specifickou
oblasti marketingu, protoze marketing v sobé zahrnuje mnoho obort i ¢innosti.
V zasad¢ mizeme zjednodusené fici, ze se jedna o ¢innost vychazejici ze schopnosti
prodat. Marketing totiz slouzi k tomu, abychom zvySovali prodej urcitého produktu
(vyrobku, ¢i sluzby). V dnesni dobé je slovo marketing skloiovano na vSech urovnich i
Vv riiznych oblastech obchodu. A spada i do takové oblasti, jakou je politika.

Politicky marketing je téma, které jsem si zvolil pro svoji bakalafskou praci. Toto
téma jsem si vybral ze dvou divodi. Marketing je obor, ktery je propojen se vSemi
oblastmi ekonomiky. Politika vzdy hybala svétem, ale v soucasnosti, tedy v dobé, kdy
tak obrovskému politickému celku, jakym je EU, neustale piibyvaji problémy, je
politika tématem, kterym se zacali zabyvat hloubé¢ji 1 obycejni lidé.

M¢ divody nevychézeji pouze z aktudlnosti tématu, ale vedou me k nému 1 osobni
postoje. Piedevsim pak silna nespokojenost s nasimi politickymi zastupci a s politikou
situaci obecné, jak na trovni Ceské republiky, tak i na trovni Evropské unie, coZ
naptiklad potvrzuje 1 leto$ni dubnovy prizkum agentury STEM, ktery uvadi, ze ackoli
je se svym vlastnim zivotem spokojeno vice nez 60% dotazanych obcanti, tak naopak
s politickou situaci a sméfovanim CR je nespokojena naprosta vétsina, dle prizkumu to
je az 92% ob&anti CR.

A nejde pouze o Ceské zastupce, ale celkové evropské politiky. Pokud se
podivame naptiklad na Recko a zamyslime se nad tim, zda vinu za souéasnou situaci
nesou pouze Rekové, dojdeme k nasledujicimu zavéru. Recko bylo pfijato do eurozony,
bez toho aniZ by fadné splitovalo Maastrichtska kritéria. Statistika byla ze strany Recka
zfalSovana.? Ja si upfimné nemyslim, Ze by o podstaté tohoto zkresleni pfijimajici
zastupci eurozony neveédéli. Kontroly, které jsou provadény v ramci Maastrichtskych
kritérii, jsou natolik pfisné, ze chyba takového rozsahu je prakticky nemozna.
V médiich je ndm prezentovano, jak jsou stity Evropy, zejména pak Francie a

Némecko, nuceny pumpovat penize do zachrany Recka, ale druhé strana mince je ta, e

Y Srov. Tyden.cz, Vysledky priizkumu, <http://www.tyden.cz/rubriky/domaci/politika/nespokojenost-
cechu-s-politiky-je-na-urovni-ery-kdy-padl-gross_234035.htmlI>.

Srov. Novinky.cz, Recky statistik, <http://www.novinky.cz/zahranicni/evropa/251880-recky-statistik-
nechtel-falsovat-udaje-o-zadluzeni-hrozi-mu-dozivoti.html?ref=boxF>.
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tecky trh predstavuje silné odbytisté pro francouzské a némecké vyrobky. Pokud Recko
padne, ztrati tyto zem¢ trh a klesne domaci vyroba. Tim se logicky zvysi
nezaméstnanost v Némecku a Francii. Pomoc ze strany Francie a Némecka Recku tedy
neni tak jednostranna, jak by se na prvni pohled mohlo zdat. A ja se ptam, jak je mozné,
ze silni predstavitelé, kteti stali u zalozeni EU, €ini takové rozhodnuti, kterd predstavuji
kladna, le¢ kratkodoba feseni pro n¢, ale na druhou stranu znamenaji dlouhodobé
negativni dopad na celou Evropu a tim padem i na Ceskou republiku.

Cilem této moji prace je, komplexné piiblizit stile pomérné jest€é novou
disciplinu, zvanou politicky marketing. Jednak bych se chtél zamétit na pocatky a vyvoj
politického marketingu, rad bych tento pojem vice objasnil a dal ho do spojeni
S volebnimi kampanémi a také mi jde predev§im o vysvétleni pozitivnich 1 negativnich
nastroji  politického marketingu. Budu analyzovat prvky negativni reklamy a
politickych kampani, které manipuluji s lidmi a vedou nds casto ke Spatnym
rozhodnutim. VSechny tyto aspekty se nasledné pokusim vysvétlit na politické kampani
CSSD, ktera zvitézila ve volbach do poslanecké snémovny v roce 2010.

Diky mé analyze, kterou v praci na zavér provedu, bude ¢tenat schopen 1épe
rozpoznat, ¢im se ho snazi jednotlivé politické strany uvést v omyl v prabéhu politické
kampan¢ a kde mu prezentuji nepravdu. Kterym slibim je mozné dostit a taky
piedevsim, jaké otdzky by mél voli¢ klast nejen sobé&, ale nasledné pak také politickym

stranam.



1 POLITICKY MARKETING

Politicky marketing byl pfedmétem akademickych diskusi celou fadu let. Anna
Matuskova ve své knize Politicky marketing a ceske politické strany: Volebni kampané
v roce 2006 cituje britskou politolozku Margaret Scammell, ktera ve svém ¢lanku
Political Marketing: Lessons for Political Science uvedla, ze politicky marketing ma
spojitost s marketingem a taktéz s vyzkumem politického procesu. Dale tato politolozka
tvrdi, Ze toto neustile se vyvijejicich odvétvi politologie je v dneSni dobé schopno
mnohem efektivnéji pracovat s prizkumy politickych stran, stejné tak dokaze daleko
ucinnéji vyobrazit moderni politologické postupy a taktéz se diky nému rozviji
vyzkum. Nicméné dodnes neni znama zcela jasnad a presnd definice politického
marketingu a debaty ohledné této discipliny stale pokracuji. U tfady odbornikl (napft.
politologii, expertii na klasicky marketing, politickych poradcii ¢i lobbistli) miizeme
pozorovat odlisné nazory v pohledu na tuto disciplinu a taktéZz se k ni vyskytuji dva
ruzné pfistupy.?’

Prvnim z nich je americky pfistup, ktery Cerpa ze zkuSenosti, je zaloZzen na
poznatcich z ekonomického marketingu a jeho prioritou jsou voli¢i a to piedevSim
ziskani informaci o jejich chovani, pozadavcich ¢i preferencich a nasledné zhodnoceni
téchto poznatkli. Druhy tzv. evropsky pfistup, zalozeny vice na teorii a vyuzivajici
taktéz nckteré psychologické a sociologické poznatky, je postaven zejména na
schopnosti odhalit a sledovat rtizné obmény v jednani politickych ucastnikli. Riiznost
obou zminénych ptistupl je zplisobena tfemi faktory, kterymi jsou stranicko-politicky
systém, politickd tradice ¢i kultura a samotné pouzivani politického marketingu.
Zatimco v USA byl rozmach politického marketingu a volebnich kampani prakticky
soucasnym procesem, dalo by se také fict, ze $li ruku v ruce, tak v Evropé méla tato
disciplina za ukol pfedevS§im vysvétlit uskutecnéné zmény v systému. Odlisné teoretické
ptistupy, o nichz se zde zmifuji, jsou vysvétleny a ptiblizeny prostfednictvim dvou
modeld politického marketingu, kdy jeden z téchto modelti vytvofila britska politolozka
Jennifer Lees-Marshment a autorem druhého modelu je americky politolog Bruce I.

Newman.*

® Srov. MATUSKOVA, Anna, Politicky marketing a ceské politické strany: Volebni kampané v roce
2006, s. 15-16.

* Srov. tamtéz, s. 16.



Mt osobni pohled na politicky marketing je ponékud vice skepticky. Je to mozna
dano 1 nasi politickou situaci, kterd u nds panuje (v riiznych obménach) od doby, kdy
jsem se narodil. Délit ptistup k politickému marketingu na americky ¢i evropsky ptistup
je dozajista mozné, nejen kazdy kontinent, ale i stat sdm o sobé ma totiz odliSnou
mentalitu obc¢and. Naproti tomu, co maji vSechny politické marketingy spolecné, je
prosazeni zajmi. Kazda politicka strana, kterd se snazi dostat do vlady, ¢ini volebni
sliby, kterymi se snazi ziskat na svoji stranu obCany daného statu. Osobné bych
politicky marketing definoval jako: ,,Proces ziskdvani volicli nabizenim sluZeb, které
haji zivotni zajmy volicl a jez budou naplnény prostfednictvim politické oblasti®. Tato
jednoduchd definice, dle mého nazoru zcela jasné¢ vystihuje podstatu politického
marketingu. Zamérné volim slovo sluzeb, protoZze osoby zastavajici politickou funkci

maji pfedevsim slouzit statu a obcaniim statu.

1.1 Historie politického marketingu

Nyni se pokusim piiblizit a stru¢né popsat historii tohoto pojmu. Jak je znamo,
politicky marketing pochdzi ze Spojenych stati americkych. Poslednim americkym
prezidentem, ktery byl zvolen bez nastroji politického marketingu, byl Harry Truman,
ktery jesté predevsim preferoval osobni kontakt s volici a po svém zvoleni prezidentem

“> Na druhou stranu, i

rekl: ,,Stiskl jsem pét tisic rukou a mluvil k patnacti milionim lidi.
tato forma ziskavani voli¢d by mohla byt povazovéana za marketingovou strategii.® Poté
se jiz ale kampané vyrazné¢ zménily. ZacCaly se vyuzivat predevSim prvky reklamy a
televize se stala hlavnim tézitkem na vahach pii rozhodovani mezi prezidentskymi
kandidaty. Jako prvni téchto prvki moderni kampané¢ v roce 1952 zacal vyuzivat
Dwight Eisenhower, ktery pozadal dvé vyznamné reklamni agentury (BBDO a Young
& Rubicam) o pomoc pii sestavovani své volebni kampané. Tyto agentury mu nasledné
sestavily velmi profesionalni volebni kampan s ohledem na ty prvky, které si televize a
reklama zada (fyzicky vzhled, vyraz tvafe, obleCeni, vhodny projev a slovnik). Dwight
Eisenhower byl v televizi Casto oslavovan a oznaovan jako vhodny kandidat na

prezidenta USA, déle s nim byly toceny kratké reklamni televizni spoty, v nichz vzdy

® Srov. BOUCKOVA, Jana, a kol., Marketing, s. 350.

® Poznédmka autora.



prezentoval jednu ze svych hlavnich tezi, kterd oslovovala voli¢e. Dal§im jeho trumfem
se staly vyznamné osobnosti, které v riznych televiznich spotech predstavovaly jeho
prednosti a riizné dobré vlastnosti. Naopak jeho protikandidat Adlai Stevenson
prezentoval v delsich televiznich spotech sviij volebni program, vice se zaméfil na
programové prvky, ovSem v této kampani se ukézalo, ze lidem jsou bliz§i a daleko
srozumiteln€j$i osobnostni prvky a tudiz vyhrdl Dwight Eisenhower. Jasn¢ se tedy
ukazalo, ze prvky politického marketingu pti samotné volbé funguji a toho se opét
Dwight Eisenhower snazil vyuzit pfi dalSich volbach v roce 1956, kdy opét ptizval a
vyuzil ob€ jiz vyzkouSené agentury, a ty pfiSly sdalSim vyuzZitim nového prvku
politického marketingu, kterym se stala cilend negativni kritika protivnika nejcastéji
prezentovana v médiich (napk. televiznich spotech).’

Dalsi volby, které jsou nékdy povaZovany za meznik v americkych volbach a ve
kterych bylo prvki politického marketingu zna¢né vyuzivano, byl prezidentsky souboj
mezi Johnem F. Kennedym a Richardem Nixonem v roce 1960. Opét zde hraje a mozna
jesté dulezitéjsi roli televize. Kennedyho poradci méli za tikol smést ze stolu obavy
voli¢l z jeho nezkuSenosti a mladi. Toho se snazili docilit tim, Ze se ho snaZili pomoci
televiznich snimkti zapsat do paméti volict. Vyuzivali k tomu naptiklad rizna opakujici
se hesla a jména, dale ho ukazovali jako manzela na fotografiich se svou Zenou, nositele
cen, vojaka, ktery zachranoval své pratele a také jako kandidata demokratické strany.
Naopak Nixonova prezentace v riznych spotech byla daleko oklesténéjsi, kdy se
zamétoval pouze na svou zahranicni politiku a uspéchy, které mél jako viceprezident
v ptedchozi administrativé.®

Osobné si myslim, Ze strategie pouzita pro mladého Kennedyho, byla velmi dobie
zvolena. Mnoho lidi zahrani¢ni politice nerozumi, pojmim, kterym ale rozumi, jsou
naptiklad rodina, hrdinové ¢i valka. Pouziji ponékud laické, le¢ vystizné piirovnani:
Kdyz kupujete praci prasek, taky vas nezajimaji véci, kterym nerozumite, jako
naptiklad chemické slozeni, ale zaujme vas to, co na prvni pohled vidite, tedy hesla,
ktera podtrhuji vlastnosti tohoto produktu a libivy obal, ktery vdm pomize si tento
produkt zapamatovat. Timto pon¢kud svéraznym piirovnanim poukazuji na skute¢nost,
ze ve své podstaté se marketing tykajici spotfebniho zbozi, ptili§ nelisi od marketingu

politického.

" Srov. BOUCKOVA, Jana, a kol., Marketing, s. 350.
8 Srov. tamtéz, s. 350-351.



Absolutné novym a velmi vyznamnym prvkem se staly televizni debaty mezi
kandidaty, celkové byly Ctyfi a sledovalo je az na 60 milioni divakd. Kennedyho
poradci citili, Ze by tohle mohl byt ten rozhodujici prvek v celé kampani a snazili se
nepodcenit zaddnou stranku. Hodné se zaméfili na vytvofeni tzv. kvalitniho prvniho
Vv tvafi, atd.) ktomu se zaméfili i znalostni a vécnou stranku debaty, jinak feceno
Kennedy byl komplexné vybaven a pfipraven na konfrontaci s Nixonem. Ten naopak
vizualni strance neptikladal ptiliSnou dualezitost a pfesto, ze byl vécné na debatu
pfipraven, tak pravé ta vizudlni stranka, kdy plsobil na divdky unavené, nervozné a
mozna i trochu neupravené zpusobila, ze ho Kennedy na celé care prevalcoval a stal se
novym americkym prezidentem. Je nutné i poznamenat, ze televize se mu stala
osudnou, protoze jako prvni americky prezident ji béhem vykondvani svého mandatu
vyuzival, kdyz naptiklad potadal tiskové konference, které byly vysilany Zivé z Bilého
domu. Z novéjsi historie je k této prezidentské debaté mezi Kennedym a Nixonem
ptirovnavana zejména debata z roku 2000 mezi Georgem W. Bushem a Al-Gorem.
Nakonec ovsem analytici usoudili, Ze ani jeden z téchto kandidatti nevyuzil nabizenou
prilezitost, kterou mél pti kondni vSech tii debat.’

Americky institut pro vyzkum vetejného minéni (The Gallup Organization) jako
vibec prvni na svét€¢ svym zakaznikim poskytl vyzkumy z oblasti politiky a prave
pruzkumy veiejného minéni jsou od pocatku spojeny s pojmem politicky marketing a
jsou jeho primarnim ndstrojem. Maji za ukol poskytnout potiebné informace o
piedvolebnim vyvoji jak voli¢im, tak i samotnému kandidatovi a jsou zakladem pro
jeho dal$i komunikaci. Ceska republika zacala vyuZivat prvkd politického marketingu

aZ po roce 1989, kdy se v tehdejsim Ceskoslovensku konaly prvni svobodné volby.*°

1.2 Marketing

Abych mohl blize vysvétlit, piiblizit, identifikovat, ¢i rozebrat pojem politicky
marketing, tak je potiebné si nejdiive jasné objasnit a definovat klasicky marketing.

Prodej a reklama, to jsou asi ty hlavni slova, které si vétsina lidi da pravé do spojitosti

® Srov. BOUCKOVA, Jana, a kol., Marketing, s. 350-351.
19 Srov. tamtéz, s. 351-352.
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S pojmem marketing. Je pravda, Ze v dneSnim svété jsme prakticky kazdy den a na
kazdém kroku zahlcovani rGznymi reklamami (televizni reklama, reklamni letaky,
novinové inzerce, internetové prezentace — a jak je z uvedenych piikladt patrné, jedna
se predevsim o vizudlni reklamu) a kampanémi na podporu prodeje, proto se kazdému
Znas tyto dva pojmy nesmazateln¢ vryly do paméti, nicméné jsou to pouze dvé
marketingové funkce, které nemusi ani patfit k tém nejdulezitéjSim. Dnes je tfeba
marketing chapat nikoli ve smyslu ,,presvédcCit a prodat®, ale v modernim pojeti, kdy na
prvnim misté je predevSim uspokojovani potieb zikaznika. Mylna je ptedstava, Ze
marketing za¢ina, az kdyZ je vyrobek vyroben. Marketing ptfedstavuje jiz tu fazi, kdy
povétfeni manaZeti se snazi nalézt mezery na trhu (potieby), nasledné se pokouseji tyto
potieby vyhodnotit a zjistit, zda se naskyta ptilezitost k vytvofeni zisku. Marketing se
neustale snazi si udrZzet pomoci zlepSeni vykonu, kvality a designu produktu stavajici
zakazniky a k nim prtilakat i zakazniky nové. Podstatnym faktorem je se snaha
zopakovat uspéch v prodeji, ¢ehoz lze dosahnout poucenim se z vysledki prodeje.
Princip marketingu je takovy, ze néjaky marketingovy specialista zjisti potieby
zékaznikl, nasledné zhotovi produkty, které poskytuji vysokou hodnotu, dalsi dilezitou
fazi, ktera nasleduje, je distribuce a propagace a nakonec dochazi jiz k samotnému
prodavani produkti. Z tohoto principu vyplyva, ze vSechny tyto ¢asti, které jsem zde
popsal, jsou soucasti tzv. marketingového mixu (viz obrazek €. 1), coZ je soustava
marketingovych néstrojii, které se spole¢nymi silami podili na ovliviiovani trhu. ™
Marketingovy mix je vlastné spojeni ¢ty zakladnich marketingovych nastroji
(4P). Prvnim z nich je produkt (product), ktery vlastné ptedklada realnou nabidku firmy,
a je tvofen rlznymi slozkami, jako jsou kvalita, design, znacka, obal (obchodni
oznaCeni) a technické parametry. DalSi v potadi je cena (price), coz je mecfitelna
hodnota produktu, ktery firma nabizi zakaznikim a tato hodnota je vyjadiena
V penézich, za kterou se produkt prodava. Firma také uziva riznych motivacnich prvka,
co se tyce ceny, tak aby zvysSila pfitazlivost svych produktl, které nabizi zdkaznikiim.
Témito motivaénimi prvky mohou byt rtizné slevy, rabaty, vyhodné uvérové podminky,
nebo prodlouzené terminy splatnosti. Tteti slozkou je distribuce (place), tato slozka nam
ukazuje snahu firmy o to, co nejrychleji a efektivné dostat své produkty k zdkaznikim.

Tato snaha zahrnuje rizné ¢innosti (napf. zaméstnani a vyuziti zprostfedkovatele), které

1 Srov. KOTLER, Philip, a kol., Moderni marketing, s. 38.
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vedou k zajisténi dostupnosti pro kupujiciho. Posledni z fady tzv. ,,4P* je propagace
(promotion), je to asi nejviditeln€j$i ¢ast marketingového mixu a jejim zakladnim
stavebnim kamenem je predat veskeré informace o nabizeném produktu kupujicimu. Je
nutné se rozhodnout, jakym zptisobem bude kupujicimu tato informace predkladana a
vyhodné je i sdélit, jaké konkrétni pfinosy bude tento produkt pro kupujicitho mit.
Soucasti propagace muze byt reklama, podpora prodeje, public relations, nebo piimy

marketing (adresna posta, telemarketing, elektronicky marketing).*?

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
PRODUCT PRICE
sortiment ceniky

kvalita slevy
design nahrady

znacka platebni podminky

Cilovi zakaznici

DISTRIBUCNI POLITIKA
PLACE

distribuéni slevy

dostupnost distribuéni
sité
prodejni sortiment

Obrazek ¢. 1 — Marketingovy mix 4p)*?

Nyni je tfeba zminit par definic marketingu. Jednu z vyznamnych definic
predloZila napiiklad Americk4d marketingova asociace, ktera tika: ,, Marketing je funkci
organizace a souborem procesu kvytvareni, sdelovani a poskytovani hodnoty
zakaznikim a k rozvijeni vztahu se zdkazniky takovym zpusobem, aby z nich méla
prospéch firma a drzitelé jejich akeii. “** Podle Kotlera rozligujeme dalii dvé definice.
Prvni z nich je spoleCenska, kterd definuje marketing takto: ,, Marketing je spolecensky

proces, V némz jedinci a skupiny ziskdvaji to, co potiebuji a chtéji, a béhem néhoz

12 Srov. WISZNIOWSKI, Robert, Uvod do teorie politického marketingu. In Politicky marketing: Uvod
do teorie a praxe, s. 10-11.

3 Sun Marketing, Marketingovy mix, <http://www.sunmarketing.cz/nastroje/slovnik/marketingovy-mix>.
 KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane, Marketing management, s. 43.
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vytvarime, nabizime a svobodné sménujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji

hodnotu. “*°

Druhou definici nazyvdme manazerskou a jeji znéni je: ,, Marketing je
v ! . 4 o 16 7 w . r . . . v o W r
umeni prodeje vyrobku. > V ptipad¢ klasického marketingu existuje samoziejmé celd

fada riznych definic, ovSem podstata tohoto pojmu byva ve vétsing definic stejna.

1.3 Vymezeni a definice politického marketingu

Nyni se jiz budu vénovat samotnému pojmu politicky marketing, ktery je ovSem
davan do souvislosti s komerénim marketingem popisovanym v piedchéazejici
podkapitole. V tomto kontextu je nutné objasnit pojem non-profit marketing, coz
v prekladu znamend marketing v neziskovych organizacich. Tento pojem vychazi
Z teorie, kterd tika, Ze pravé rtzné spolecensko-politické organizace, které poloZily
zaklad pro fungovani politického marketingu, vychdzi z riznych postupi a mySlenek
komeréniho marketingu. Jinak feceno to znamena, Ze politicky marketing se snaZi
aplikovat rizné metody marketingu klasického a model politického marketingu vychazi
pravé z riznych ekonomickych poznatka.'” V politické oblasti se nicméné stale vice
rozmaha nedivéra vefejnosti k politickym strandm a jejim lidrim, ¢i vyznamnym
Clenim, ktefi se pak museji zamyslet nad tim, jak lépe vystavét svou kampan. Tito
ucastnici politického boje se snazi s voli¢i vice komunikovat a co nejvice vyhovét jejich
potiebam prostifednictvim vhodné politické nabidky, kterd je postavend pravé na
marketingovych zakladech, kdyz naptiklad vyuziva prizkumia vetejného minéni. Pravé
toto trzni chovani subjektt politické soutéze, které je jiz dnes absolutné piirozené se
stava Castym piredmétem zajmu rtznych odbornikii a experti. Tato piirozenost je
zpusobena predevsim nékolika skutecnostmi. Jedna z nich se tyka moznosti politickych
podstatnou skutecnosti je ¢im dal tim vétsi rozvoj modernich médii a samoziejmé také

neomezeny pristup k informacim. VSechny tyto v€ci maji za ndsledek mnohem bliz§i

> KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane, Marketing management, s. 44.
°Tamtéz, s. 44.
7 Srov. WISZNIOWSKI, Robert, Uvod do teorie politického marketingu. In Politicky marketing: Uvod

do teorie a praxe, s. 12.
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vztah vetejnosti k politickym subjektim. Neopomenutelnou skutecnosti se také stava
racionalizace volebniho chovani, kterd na jedné stran¢ predstavuje neustile se
prohlubujici nediivéru vefejnosti k politickym subjektiim a na strané druhé si voli¢i dle
jejich mysleni a zajmi vybiraji tu nejzajimavéjsi a pro né nejvhodnéjsi politickou
nabidku."®

Jesté nez uvedu definici politického marketingu, tak je vhodné se zminit o tom, ze
se tato disciplina neustale rozviji a ¢eka ji jest¢ mnoho postupné navazujicich vyzkumi,
a to piestoZe se ji vénuje celd fada odbornych a studijnich texti.'® Definice podle Ulicka
nam tika, Ze politicky marketing je: ,, soubor teorii, metod, technik a socialnich postupui,
které maji za cil presvédcit obcany, aby podporili cloveka, skupinu nebo politicky
projev. “®® Zamérem viech politickych subjekti je tedy dosaZeni hlavniho cile, kterym
je ziskani co nejvétsiho poctu voli¢h na politickém trhu. K tomuto cili je mozné dojit
praveé za pomoci politického marketingu, kdy jednotlivé subjekty jednak zajistuji svému
potencionalnimu klientovi (voli¢i) veskeré informace o své nabidce a také se pred nim
snazi predstavit v lepSim svétle nez jejich konkurence. Politicky marketing také formou
riznych prizkumi a zjiStovani pozadavki od samotnych lidi umoziluje sestaveni
takové politické nabidky, kterd pokud se objevi v pravy €as a na spravném misté mtize
jejich politickym potfebdm a narokiim vyhovét. Politicky marketing je spojen
piedevsim s volebnim trhem a tudiz je zndm a pouzivan i termin volebni marketing.21
Volebni marketing je dle Zukowskeho definovan jako: ,, soubor cinnosti realizovanych
na volebnim trhu, jenz ma za cil presné vymezit a propagovat konkrétni volebni

nabidku, kterd existuje v podminkich stile konkurence.“** Podle Jennifer Lees-

'8 Srov. WISZNIOWSKI, Robert, Uvod do teorie politického marketingu. In Politicky marketing: Uvod
do teorie a praxe, s. 8.

Y9 Srov. BRADOVA, Eva, Od lokdlnich mitinkii k politickému marketingu: Teorie a vyvoj politické
komunikace a volebnich kampani, s. 60.

2 ULICKA, G., Wplyw marketingu politycznego na zmiany w zyciu publicznym panstw
demokratycznych. In Trudna sztuka polityki. Szanse, ryzyko, blad, s. 157. Citovano podle:
WISZNIOWSKI, Robert, Uvod do teorie politického marketingu. In Politicky marketing: Uvod do teorie
a praxe, s. 12.

21 Srov. WISZNIOWSKI, Robert, Uvod do teorie politického marketingu. In Politicky marketing: Uvod
do teorie a praxe, s. 12.

22 7UKOVSKI, A., Systémy wyborcze, s. 104. Citovano podle: WISZNIOWSKI, Robert, Uvod do teorie

politického marketingu. In Politicky marketing: Uvod do teorie a praxe, s. 12.
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Marshment fada odborniki mize povazovat politicky marketing jen za jakousi
predvolebni agitaci nebo na n¢j mize pohlizet jako na disciplinu, ktera az prespfilis
ovliviiuje politické prostiedi a vede demokracii Spatnym smérem, nicméné tfeba u
britské Labour Party se vhodné a tc¢inné aplikovani této discipliny do praxe ujalo a

i ar 1o o x 12
pFinasi ji staly uspéch.?

1.4 Srovnavaci analyza ekonomického a politického marketingu

Jak jiz bylo feceno v predchazejici podkapitole, tak politicky marketing se snaZzi
ve svém marketingovém snaZeni uplatiiovat urcité postupy a prvky z klasického
marketingu a pravé tyto marketingové techniky, které jsou soucasti politického
marketingu, maji za nasledek mnohem efektivnéj$i vedeni politickych kampani (viz
tabulka ¢. 1). OvSem postupem casu se doslo k zdvéru, Ze ne zcela vSechny praktiky
uzivané v ekonomické sféfe jdou uzivat i v politickém prostiedi, protoze oba tyto
odlisné trhy maji svd specifika a pravidla, z cehoz také wvyplyva, ze kdyby se
Vv politickém prostfedi zacaly uplatiovat veskeré marketingové techniky uzivané na
ekonomickém poli, tak by to spiSe nez k ziskani podpory vedlo k omezeni pfinosu.
Politické subjekty se nachazi v mnohem slozitéjsi situaci nez tfeba supermarket, ktery
se snazi riznou formou premistovani zbozi ¢i jinych praktik dosahnout toho, aby si
zékaznik co nejvice zbozi odkoupil. Politickd strana nebo jeji kandidati totiz musi
vyprodukovat takovou nabidku pro vefejnost, kterd bude jednak v ramci urcitych
ideologickych ptfedstav a hodnot strany a zaroven bude, co nejvice vyhovovat pfanim a
potfebam samotnych voli¢t. Z tohoto pojeti také vyplyva spousta odliSnosti, tykajici se
napiiklad Cinnosti, kdy zatimco ¢innost rtiznych ekonomickych subjektii je soustavna,
tak politické strany vytvareji své volebni §tdby s jasnym Gmyslem, kterym je pfiprava a
vedeni volebni kampané a to mnohdy i za vydatné pomoci dobrovolnikt. Dalsi rozdil
muizeme pozorovat ve financni oblasti, protoZe politick¢ strany jsou na rozdil od
ekonomickych podnikli mnohem vice zavislé na svych sponzorech a jejich hlavnim
cilem je ziskani dostatecného mnoZzstvi finan¢nich prostfedkli na kampan, nicméné pred

voli¢i tuto problematiku v pribéhu kampané obvykle nezminuji. Vefejnost totiz

% Srov. LEES-MARSHMENT, Jennifer, Komplexni politicky marketing: Soutasné zamysleni nad
minulymi zavéry a budoucimi sméry. In Politické kampane, volby a politicky marketing, S. 9.
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mnohdy téma financovani politickych stran podrobuje svou kritikou, stejné tak jako

eey

s nelibosti pFijima jakékoli zmény v politické oblasti.**

Tabulka & 1 — Prvky ekonomického a politického marketingu®

EKONOMICKY MARKETING | POLITICKY MARKETING
Sl Verejpe osoby_(na,prlkl'ad p01'1t1c'1),
skupiny, politické projekty, ideje
Cena Spolecenska podpora
Propagace Propagacni a prezentacni techniky
Distribuce Schovpnogt prlonlkn(_)l_lt krobcanowv
prosttednictvim politické kampané

1.5 Model politického marketingu podle Lees-Marshment

Politickym marketingem se ve velké mife zabyvala britska politolozka Jennifer
Lees-Marhsment, ktera vytvofila i jeden ze zakladnich modeld politického marketingu
(LM model). Tato politolozka pozorn¢ sledovala chovani a fungovani britskych
politickych stran a nasledn¢ pak diky tomuto pozorovani vytvoftila jiz zminény LM
model, jehoz primarnim ukolem bylo jasn¢ vystihnout podstatu zmén, ke kterym
dochazelo v devadesatych letech 20. stoleni u téchto stran. Tyto zmény se projevily
predevsim v oblasti fungovani volebnich kampani a politickych stran, ale také v
samotné komunikaci svoliéi a jsou zplsobeny markantngj§im uzivanim
marketingovych metod v politickém prostiedi. Pii definovani politického marketingu

povazuje Lees-Marshment za hlavni vzajemny vztah politika a voli¢e a zamétuje se na

2 Srov. WISZNIOWSKI, Robert, Uvod do teorie politického marketingu. In Politicky marketing: Uvod
do teorie a praxe, s. 13-14.
% WISZNIOWSKI, Robert, Uvod do teorie politického marketingu. In Politicky marketing: Uvod do

teorie a praxe, s. 14.
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poznani a zkoumani tohoto vztahu. Jak jiz bylo feceno, tak tato Britka tvrdi, Ze dochazi
ke zménam v organizovani volebnich kampani, s ¢imz také souvisi i obména piipravy
strategicko-politickych rozhodnuti. Tyto veskeré procesy zmén, ke kterym musi strany
pristoupit z divodu osloveni a ziskani volicl, byly vyvolany postupnym ideologickym
vyprazdnénim politickych stran, ochabovanim c¢lenskych zikladen a zhorSovanim
vzajemnych vztahli mezi stranami a voli¢i. Ke zrodu tohoto modelu ptispély predevsim
tfi nejvetsi britské politické strany (Labour party, Konzervativni a Liberalni strana), kdy
samotna autorka tohoto modelu rozebirala piipadové studie téchto tii stran a
komunikovala s jejich ¢leny a vedenim. Tento model se zamétil na rozbor nékolika véci
a to, zda vybrana politicka strana ma trzni orientaci, jaky ma postoj k volictim, ¢i svému
programu a V neposledni fad¢ byla hodnocena i1 vnitrostranickd komunikace a uzivani

prvkll marketingu. LM model ndm ptind$i tfi typy politickych stran (viz tabulka ¢. 2).26

Tabulka & 2 — Procesy politického marketingu stran TOP, POP a VOP?’

TRZNE ; PRODEJNE , VYROBKOVE’
ORIENTOVANA ORIENTOVANA ORIENTOVANA
STRANA (TOP) STRANA (POP) STRANA (VOP)

1. PRUZKUM TRHU 1. NAVRH VYROBKU |1.NAVRH VYROBKU

2. NAVRH VYROBKU |2. PRUZKUM TRHU

3. UPRAVA VYROBKU

4. REALIZACE

5. KOMUNIKACE 3. KOMUNIKACE 2. KOMUNIKACE
6. KAMPAN 4. KAMPAN 3. KAMAPAN

7. VOLBY 5. VOLBY 4. VOLBY

8. DODANI VYROBKU |6. DODANI VYROBKU |5. DODANI VYROBKU

9. CYKLICKY MARKETING

% Srov. MATUSKOVA, Anna, Politicky marketing a ceské politické strany: Volebni kampané v roce
2006, s. 25-26.

2" Srov. LEES-MARSHMENT, Jennifer, Komplexni politicky marketing: Sougasné zamysleni nad
minulymi zavery a budoucimi sméry. In Politické kampané, volby a politicky marketing, s. 12-16.
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V nasledném oddilu pfiblizim prvni typ tj. trzn€ orientovanou stranu, protoze
v dalii ¢asti mé prace se budu snazit ukazat nékteré marketingové prvky uzivané CSSD

pti volbach do PS PCR v roce 2010.

1.5.1 Trzné orientované strany (TOP)

Primarni vyznam trzn€ orientované strany spo¢iva ve snaze vyhovét rliznym
potifebam a prosbam vetejnosti (volicl). Dale se také snazi témto pranim prizptisobovat
své chovani, které ovSem samoziejm¢ vychazi z politickych ideji a rliznych nazora a
postoji samotné politické strany. Politiku trzn¢ orientované strany, kterd ma
dostateCnou podporu uvnitt strany je potom mozné prosadit 1 ve vladnich zidlich.
Politicky marketing, ktery tyto strany uZzivaji, si zde neklade za cil néjak ovliviiovat
volice, ale predevsSim je chce dostatecné pochopit. Jak jiz bylo naznaceno vyse, tak
hlavnim cilem téchto stran je snaZit se plnit pfani a potieby vefejnosti, a to jak
v kratkodobém, tak i v dlouhodobém horizontu. Nicméné neznamena to, Ze trzné
orientované strany daji lidem vSechno, co si feknou, protoZe jednak musi brat ohled na
zékladni ideologii a mySlenky strany a za druhé vSechny tzv. nové produkty, co se
chysta strana navrhnout, by mély projit ur¢itym vnitrostranickym procesem a musi byt
témto navrhiim zajisténa dostatecna podpora uvniti samotné strany. Dalsi dilezitou véci
je to, Ze trzné¢ orientovand strana neznamena v piekladu strana politického stfedu a
Ztéto teze pak predev§im vyplyva, ze by trzné orientované strany nemély byt
identické.”®

Nyni se pokusim stru¢né popsat jednotlivé faze procesu politického marketingu
trzn¢ orientované strany, které¢ jsem uvedl v piedchazejici tabulce. Prvni faze tohoto
procesu je prizkum trhu, jehoz hlavnim smyslem je odhalit pozadavky trhu a predevsim
jim porozumét, tak aby doSlo k patficné odezvé na tyto pozadavky. Tento prizkum
muze byt zajiStén napiiklad formou anket, diskusi, poslechu ¢i neformalniho vyjadieni
pociti vetejnosti. Podstatou véci je, ptat se volic¢l na jejich ekonomickou situaci a na
jejich predstavu o tom, jak by se strana méla dale chovat v kratkodobém i dlouhodobém

vyhledu. Prizkum trhu (prizkum pted utvafenim politickych koncepci, prizkum

% Srov. LEES-MARSHMENT, Jennifer, Komplexni politicky marketing: Soudasné zamysleni nad
minulymi zavéry a budoucimi sméry. In Politické kampané, volby a politicky marketing, s. 11.
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kampané a povolebni prizkum) by mél pattit do zakladnich a ustavicnych ¢innosti,
které trzné orientovana strana provadi. Dulezitd véc pti prazkumech je i rozdéleni
(segmentace) trhu, a to na tfi skupiny (podporujici stranu, moznid podpora a
nepodporujici stranu nikdy). Dalsi dvé klicové véci jsou, aby se vysledky téchto
prizkumi dostaly k lidem, ktefi pracuji na vyvoji produktu a velmi vyznamné a
prospésné pro takovou stranu je 1 vyuziti externich odbornikii pfi samotné interpretaci
riznych problémi. Nyni dochazi k druhé fazi, kterou je navrh vyrobku, kde strana dle
informaci potizenych béhem prvni fdze prizkumu trhu pfedlozi sviij vyrobek. B€hem
této ¢innosti se v lepSim pripad¢ ukaze podpora chovani urcité strany, anebo pozadavek
na rozsahlé zmény, kterym se vénuji a ulehuji je dalsi dvé faze. Treti faze je tedy

uprava vyrobku, kdy strana se zamétuje predevSim na Ctyii oblasti, a to:

» dosazitelnost — splnéni slibi ve vliade

» vnitini reakce — politika, kterd se bude liSit od konkurence a ktera dosadhne
podpory vnitiniho trhu s ohledem na historii a ideologie strany

» konkurence — ukazka svych silnych stran a u konkurence naopak jejich
slabych stran, dale také nalézani vhodné spoluprace s moznymi partnery
Vv koali¢nim uspotadani

» podpora — vyvoj takovych vyrobku, které si ziskaji jesté neukotvené

volice, ktefi jsou mimoiadné duleziti k dosazeni cilti strany

Nasledujici faze se nazyva realizace, ktera nam tika, Ze veskeré zmény probihaji uvnitt
celé strany a aby tyto zmény byly pozitivné uvniti stany piijaty, tak je nezbytné jejich
peclivé vedeni a fizeni a taktéz je jim tifeba dat patficny Casovy prostor. Patou fazi
v poradi je komunikace, ktera nam tika, Ze se nejen predseda a samotné vedeni, ale i
v§ichni poslanci, senatofi a ¢lenové strany podili na predstaveni svych tzv. vyrobkd, a to
jesté predtim nez vypukne naplno samotnd kampan. V médiich by se méla strana vice
nez na manipulaci s voli¢i zaméfit na informacni stranku véci (nabizenych produktit)
S jasnou vnitini komunika¢ni strukturou. Dalsi faze nam ptedstavuje uz samotné volby,
kde cilem strany by nemélo byt pouhé ziskdni voli¢skych hlasii, ale také pozitivni
vnimani strany jako takové vcetné jejich lidrti, programu, kvalitni ¢lenské zakladny,
stranické jednoty, atd. Dodadni vyrobku je ptedposledni fazi, kdy strana musi po volbach
dodat svlij vyrobek. Velké, vitézné, ¢i vladnouci strany musi predevSim splnit své sliby

a neustale hovoftit s vefejnosti o vSech moznych problémech, zatimco mensi strany,
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které ve volbach nezvitézily, mohou dale ptisobit bud’ jako efektivni a dlisledna opozice
nebo mohou ovliviiovat vladnuti ¢lenstvim v koali¢ni vlade. Posledni devata faze je fazi
udrzovani trzni orientace — cyklicky marketing, kterd nam tikd, zZe politicky marketing je
nutné uzivat neptetrzité, ne jen pred volbami. I v ptipadé, Ze se jedna o vladni stranu,
tak je nezbytné si najit Casovy prostor k vyvoji néjakého nového vyrobku, ktery bude
strana nabizet pii priStich volbach a ktery bude predev§im reagovat na nové vzniklé
problémy a pozadavky vefejnosti, i zde bude samoziejm¢ nutna vnitini diskuse,
komunikace a také ptitomnost vedeni a managementu strany.29

Politické strany vyuzivaji cely tento model pii presvédcovani volicu stale Castéji a
to 1 pfesto, ze je obtizny, v praxi je ho velmi sloZzité¢ aplikovat a pii analyze se neda
lehce zmétit. OvSem naptiklad u britské New Labour, kterd se timto procesem do velké
miry fidila, to vedlo k dlouhodobému uspéchu pii volbach. V soucasnosti se dle
védeckého pohledu pfipomind, Ze trzni orientace piedevSim u velkych stran je naprosto
nezbytna, cozZ jen potvrzuje fakt, ze pii jakémkoli systému je snaha reagovat na potieby
volict a nasledné tyto potieby a prani uspokojovat tim nejlepsim prosttedkem k jejich

ziskéni a ptredevsim udrZeni jejich pfizné.so

1.6 Legitimita, a¢innost a budoucnost politického marketingu

Vyskytuji se nazory, které tikaji, ze diky politickému marketingu a jeho vyuzivani
pruzkumii trhu dochazi k tomu, ze strany zapominaji na své postoje ¢i mySlenky a
V podstaté vyuzivaji téchto prizkumi k tomu, aby délali presné to, co si pteji jejich
voli¢i. OvSem takto postavit to nelze, protoze znalost riznych piani jednotlivych voli¢h
jesté nemusi znamenat fakt, Ze se t€émito prosbami strany musi pln¢ fidit. Legitimni jsou
ovSem nazory, které tvrdi, ze nékteré ne zcela piesné provedené prizkumy mohou vést
K uréitym nepfesnostem. Obcas dochazi k prilisnému pieceniovani prvka politického
marketingu, kdy sice jejich spravné vyuziti mize jednotlivym kandidatim pomoci
K lepsimu volebnimu vysledku, ovSem rozhodné to neni jedina véc vedouci k vitézstvi

ve volbach. Tuto tezi trefné popsal jeden americky odbornik na politicky marketing,

% Srov. LEES-MARSHMENT, Jennifer, Komplexni politicky marketing: Sougasné zamysleni nad
minulymi zavery a budoucimi sméry. In Politické kampané, volby a politicky marketing, s. 12-13.
% Srov. tamtéz, s. 13-14.
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ktery tekl, ze volebni kampané¢ ndm mohou pouze volby prohrat, ne je vyhrat.
Efektivnost uzivani prvki politického marketingu Ize dokézat jen velmi slozité. >
Uzivéani politického marketingu sice mize pfinést nékterym politickym strandm
urcité mensi problémy, ovSem zacind to byt souhrnny proces a neni to jen pouhd
predvolebni kampan. Politickym marketingem se zabyva stale vice raznych odbornikti
z odlisnych profesi, jako naptiklad novinafi, lidé vénujici se pruzkumim, reklamni
pracovnici ¢i volebni poradci. V dneSnim konkuren¢nim svété, kdy je ¢im dal tim vétsi
problém s dodrZzovanim slibil (napft. lepsi sluzby a ptitom niz$i dan€) a kdy jsou strany
pod nepfetrzitym dozorem médii, muze politicky marketing a jeho spravné uzivani
dopomoci stranam k volebnimu vitézstvi a pfipadné 1 proménit svét, ovSem existuji i
ptipady, kdy byl absolutné neucinny a nikdo nevi z jakého divodu. Kazdopadné dnes uz
rizni védci vénujici se marketingu a politologii nepochybuji, Ze politicky marketing je
soucasti zivota raznych politicky stran a to ne jen v predvolebni kampani, nicméné stale

badaji nad jeho fungovanim v praxi.*?

# Srov. BOUCKOVA, Jana, a kol., Marketing, s. 366-367.
% Srov. LEES-MARSHMENT, Jennifer, Komplexni politicky marketing: Soudasné zamysleni nad

minulymi zavery a budoucimi sméry. In Politické kampané, volby a politicky marketing, s. 26-27.
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2 VOLBY A KAMPANE

Jednim ze zakladnich pfedpokladi demokracie jsou svobodné volby. Volby
predstavuji pfedevsim vybér osob, které se na zaklad¢ zisku mandati od svych volica
staraji o dal$i mozny vyvoj oblasti, ve které se volby uskute¢nily, at’ uz se jedna o stat,
region, ¢i obec. V dne$nim svété se volby uzivaji predev§sim ke zvoleni zdkonodarné
moci, jiz méng &asto pouzivany jsou pii volb& moci vykonné a soudni.®® Fakt, Ze
svobodné a soutézivé volby existuji, jesté nemusi znamenat, ze demokratické principy
jsou opravdu dodrzovany a respektovany. Vzdy je potieba vidét i to, co se déje pred
samotnymi volbami, jak jsou volby vyhodnocovény, jak jsou respektovany jejich
vysledky a v neposledni fad¢ je tteba zhodnotit, jak probihd samotné vladnuti a zda jsou
napliiovany jeho zakladni demokratické principy.®*

Osobné si také myslim, Ze sila demokracie je utvafena kapitdlem a
marketingovymi schopnostmi té které strany. Pokud vefejné soupetite ve volbach s
politickou stranou, ktera ma ve volebnim programu zcela odlisné body nez ta vase, pak
se muzete tvarit, jako strana podporujici demokratické volby, pokud vSak tak Cinite
s védomim, ze rozpocCet konkurencni strany je mnohondsobné nizS§i a v ramci
marketingového souboje vam tato strana nebude konkurentem, jedna se spiSe o
marketingovy tuskok, nez o skuteCnou demokracii. Skutecnd demokracie dle mého
nazoru nespociva pouze vV moznosti volby jako takové, ale pfedevSim v rovnopravné
moznosti se rozhodnout. Zkreslena ¢i zmanipulovand moznost volby je sice volba, ale
nemyslim si, Ze praveé takova volba je projevem demokracie.

Ve vyjime¢nych piipadech mohou existovat i zemé, kde se volby nekonaji a
piesto o téchto zemich nemusime mluvit, jako o diktaturach. OvSem to jsou doopravdy
ojedin¢lé zemé¢, kde to takhle funguje. Naopak, v n€kterych zemich volby probihaji
pravidelné a ani zdaleka nelze hovofit o tom, Ze by se jednalo o zem¢ s demokratickym
volebnim systémem (volby zde probihaji tzv. na oko a jsou svobodné a soutézivé jen
Vv ur€ité miie). Pokud chceme opravdu hovofit o demokratickém politickém systému
v zemi, tak k tomu svobodné, pravidelné a soutézivé volby nezpochybnitelné patii.

Nicméné vSechny typy voleb (svobodné, castecné svobodné, nesvobodné) urcuji ve

% Srov. CHYTILEK, Roman, aj., Volebni systémy, s. 13.
% Srov. KUBAT, Michal, Volby a volebni systémy. In Uvod do studia politické védy, s. 268.
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viech politickych systémech zakladni sm&fovani zems.*®

Jesté nez blize predstavim a vysvétlim podstatu volebnich kampani, tak bych se
rad pozastavil nad samotnym vyznamem slova kamparn, protoze se stimto pojmem
muizeme stfetnout prakticky kdekoli i mimo politickou oblast. Eva Bradova upozornuje,
ze Pippa Norris nam ve své definici fika, Zze kampan je: , Organizovand snaha
informovat, presvédcovat a mobilizovat. Kampané mohou byt smerovany k rozmanitym
cilum, jako je sledovani volenych uradut nebo lobovani u viady, informovani verejnosti o
zdravotnich rizicich koureni, rakoviny prsu, AIDS nebo vytvareni natlaku na
mezinarodni spolecnosti, co se tyce ceny léciv. “3® Jednim z fady typt kampani mize byt
politicka kampan, kterd se samoziejm¢ zameétfuje na svoji politickou oblast a jejim
primarnim cilem je dosazeni vetejné podpory, se kterou je spojena moznost dostat se do
vlady a vni pak prosadit své myslenky. Muzeme také fici, Ze politické kampané
predstavuji: ,, Organizované komunikacni usili, zahrnujici funkci jedné nebo vice
agentur (at uz jsou to politické strany, kandidati, viadni instituce, nebo specifické
zdajmoveé organizace), které se snazi ovlivnit vysledek rozhodovaciho procesu piisobenim
na verejné minéni. Politicti aktéri vedou kampané, protoze véri, ze podpora verejnosti
nebo alespon urcitych volicskych skupin verejnosti jim pomiize propagovat jejich vec.
Casto miize takovd verejnd podpora, alespor krdtkodobé pomoci politickym aktériim
dosdhnout jejich cilit, obzvlaste v téch pripadech, kdy verejnost sama rozhoduje jako ve
volbach a referendech. 37 Nyni se jiz zaméfim na rizné typy politickych kampani, kdy
asi nejvice rozvedu kampan volebni, zminim se i o vyznamu nerozhodnutych voli¢ na
tuto kampan a ptiblizim také proces permanentni kampané a piedevSim negativni

reklamu.

2.1 Volebni kampané

Volebni kampai je nedilnou soucasti celého politického procesu a probiha vzdy

ode dne, kdy dojde k oficialnimu vyhlaseni voleb az po jednozna¢né uréeny den, ktery

% Srov. KUBAT, Michal, Volby a volebni systémy. In Uvod do studia politické védy, s. 268.
% BRADOVA, Eva, Od lokdlnich mitinkii k politickému marketingu: Teorie a vyvoj politické komunikace
a volebnich kampani, s. 17.

3" Tamtéz, s. 18.
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predchdzi samotnému konéani voleb, coz je jasné¢ ddno zdkonem. Tato kampan ma
jednoznacény ucel, kterym je zisk maximélniho poctu volebnich hlasti a tim padem
dosahnuti, co mozna nejlepsiho volebniho vysledku. Ve volebni kampani hraje naprosto
nezastupitelnou roli komunikace s vefejnosti, jinak fe¢eno komunikace politickych stran
a jejich kandidatti se samotnymi voli¢i. Zminénd komunikace musi byt predevsim
ucelnd, taktéz zaméfend na co nejvetsi okruh lidi a méla by vychdzet z rozboru
volebniho chovani a volebniho trhu, na kterém strany béhem samotné kampané
predkladaji volicim svoje nabidky (kandidaty, programy). Kromé& komunikace je ve
volebni kampani vyuzito fady dalSich prostiedkl, predev§im prvkd politického
(volebniho) marketingu a znakem modernich kampani je také mnohem vétsi
profesionalizace.®

Zname tti zakladni typy volebnich kampani, a to stranicky orientované kampang,
kampané orientované na kandidata a kampané orientované na volice. Samotny vyvoj
orientace téchto kampani jde ruku v ruce s rozmachem prvkl politického marketingu.
Nejprve si tedy ptiblizime stranicky orientované kampané (50. 1éta a prvni polovina 60.
let 20. stoleti), jinak feceno se jednalo o kampané ,,premoderni®, které byly intenzivné
ovliviiovany stranickym apardtem. Tyto kampané, které si strany organizovaly
samostatng, byly postaveny vyhradné na programu a idejich strany. Uspéchu v kampani
tzv. stranickych masinérii bylo dosazeno zejména diky velké loajalité jejich volict,
nicméné kandidati stranicky orientovanych stran se ocitali Casto v nefeSitelnych
situacich a byli zavisli jen a jen na jejich strané. Kampané probihaly vesmés bez
n¢jakého planovani, coz vedlo k jejich nepropracovanosti, dile byly povazovany za
neusporadané a zmatecné, protoze nedochazelo k jejich spolupraci na celostatni ¢i jiné
urovni. Jejich charakteristickymi znaky jsou uzivani tisténych materiali, piimé
rozhovory svoli¢i, vefejna shromazdéni s piedstaviteli stran, spoleCenské akce,
sjednocujici identifikaéni systém strany a rizné plakaty, ¢i tiskové reklamy. Dalsi
Vv potadi jsou kampané orientované na kandidata (konec 60. let a prvni polovina 70. let
20. stoleti), které jsou oznacCovany jako ,moderni a kde jiz maji podstatny vliv na
veskeré déni kolem kampani samotni politici a stranicti lidfi. Pfedev§im diky rozvoji
televize zde dochéazi k vyrazné personalizaci a do ohniska z4jmu se dostava kandidat

strany, ktery se stava jeji politickou nabidkou a zaroven tuto stranu reprezentuje a

% Srov. KUBAT, Michal, Volby a volebni systémy. In Uvod do studia politické védy, s. 314-315.

24



propaguje, strana naopak spoléha na jeho kvalitu a také image. Zmény, které tato
orientace piindsi, jsou centralizace ¢innosti, kterd nasledné vede ke sjednoceni kampani,
dale dochazi k postupnému uvadani role mistnich aktivistii (dobrovolnikll) strany a k
jejich nahrazovani riznymi profesionaly na marketing a v neposledni fad¢ stale roste
vyznam televize a dochdzi ke zvétSovani nakladi na samotnou kampan. Z toho v§eho
vyplyvaji prostiedky uzivané takto orientovanymi stranami, kterymi jsou rtzné nové
technologie ptizptisobené politickému prostiedi, profesionalové v oblasti politického
marketingu a marketingové techniky. Posledni ,,postmoderni® etapou jsou kampané
orientované na volice (druha polovina 70. let 20. stoleti), kdy primarnim cilem stran
v takto orientovanych kampanich je duasledné predstaveni své politické nabidky
(kandidatt a programu) vefejnosti, ktera stale vice véfi riznym expertim nez samotnym
politickym strandm a jejich aktivistim. Zékladem se zde stavaji voli¢i (volicské
skupiny) a jejich potieby €i pfani, jejichZ rozbor si strana udé€la a na jeho zékladé pak
témto volicim predklada vhodnou nabidku (produkt). V téchto kampanich je pouzivana
cela fada modernich marketingovych technik (napf. internetové priizkumy, volebni CD,
e-maily, webové stranky politickych stran, pocitatové databaze informaci o voli¢ich,
nepretrzité sitové pripojeni veskerych slozek zabyvajici se volbami a také bezplatné
telefonni, pocitatové a satelitni linky). Nakonec je tfeba uvést nckolik typickych
vlastnosti této kampané, kterymi jsou decentralizace veSkerych stranickych ¢innosti
spojend ovSem s naprostou propojenosti vSech téchto ¢innosti za pomoci usttedi, které
fidi Cinnosti v terénu a udava obecnou linii postupu. Dalsi vlastnosti je mensi mira
standardizace ve volebnich kampanich, kdy se strany neorientuji na masu, ale na
jednotlivé segmenty (cilové volicské skupiny). Tato kampaii také byva oznacovana jako
tzv. permanentni kampan, kdy soucasti strany je 1 instituce sloZzend z experti na
politicky marketing, kterd je velmi dulezitou soucasti strany a ptsobi v ni nepfetrzite.
Dalsi znak spocivda v uzivani masovych médii (komunikacnich kandlii) nejen na
celostatni, ale i na regiondlni urovni (kraje, obce). Posledni diileZitou vlastnosti je
omezeni role stranické byrokracie v pribchu celé kampané, kdy do hlavni linie se
dostavaji nezavisli politicti poradci (tvlrci image) ¢i nadnarodni spole¢nosti, ktefi také

v koneéném diisledku prijimaji veskerou odpovédnost za vysledky voleb.*®

% Srov. WISZNIOWSKI, Robert, Uvod do teorie politického marketingu. In Politicky marketing: Uvod

do teorie a praxe, s. 15-17.
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2.1.1 Vliv nerozhodnutych voli¢ii na volebni kampané

Velmi dulezitou a podstatnou roli ve volebnich kampanich hraji nerozhodnuti
voli¢i a ja se budu snazit tuto skupinu blize popsat na zdkladé voleb do poslanecké
snémovny, které probéhly v CR v roce 2006. Tyto volby jsou mnohymi oznatovany
jako prelomové a to predev§im z diivodu zna¢ného uzivani marketingovych prostiedki
v kampanich, zvla§té pak vkampani CSSD. Zminéné uzivani marketingovych
prosttedkl je spojeno s tzv. amerikanizaci a uzivanim prvkia politického marketingu,
kdy Ceské strany piejimaji urCité zvyklosti uzivané predev§im v prezidentskych
kampanich v USA a jejich kampané se stavaji mnohem profesiondInéjSi a miizeme je
fadit do tzv. postmoderni faze kampani, ktera je jiz popséna v predchozi podkapitole.
Do absolutniho poptedi se dostavaji rizni experti, poradci a renomované agentury, které
pomahaji vytvaret politickym strandm jejich nabidku, kterd je v posledni dobé zamétena
piedevsim na jejich lidry, at’ uz se jedna o jejich lidra volebniho, coz byva obvykle
piedseda strany nebo jde o lidry krajskych kandidatek. ReSeny jsou osobni stranky a
image téchto lidri a velkd pozornost je vénovana také vizudlni strance celé kampané.
Nicméné nejveétsi rozmach pravé ve volbach 2006 zaznamenala negativni a srovnavaci
kampan, kdy téméf vSechna témata byla polarizovana, a vSe bylo stavéno do roviny,
ktera predstavovala vybér mezi levici tedy tehdej$im piedsedou CSSD Paroubkem a
pravici a tehdej$im piedsedou ODS Topolankem (viz obrazek ¢. 2). Nutno poznamenat,
ze velkou zasluhu na takto vyhrocené kampani méla i1 Ceskd média, kterd obcCas
vytahovala urcita citliva a palCiva témata, kterymi i pak mnohdy urcovala raz celé
kampané. Rédzem se objevila otazka, jak tato negativni atmosféra béhem kampani
zapusobi na voli¢e a zda je uplné neodradi od voleb, nicméné se pozd¢ji ukazalo, ze
takto vedené kampané mely spiSe mirn¢ mobiliza¢ni G¢inek, kdy k volbam pfislo o
6,5% vice lidi nez k volbam pfedchdzejicim. Taktéz ve volbach v Polsku, Mad’arsku a
na Slovensku konanych v podobnou dobu se ukédzal trend vétstho uZivani
marketingovych prostfedkt a stim spojend 1 vétSi profesionalizace celého
pfedvolebniho procesu. V posledni dobé se stavd, ze v evropskych zemich byvaji
mnohé parlamentni volby velmi vyrovnané a rozhoduji pravé rizné marketingové
prostiedky uzivané stranami v jejich kampanich ptedev§im na nerozhodnuté volice,
ktefi si vybiraji stranu, pro kterou se nakonec piikloni az tésné pred samotnymi

volbami. Zatimco pocet tradi¢nich stoupencii a sympatizantd jednotlivych stran
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postupné klesd, tak do posledni chvile nerozhodnutych voli¢t, ktefi nejsou spojeni
s zadnou politickou stranou, a jejich rozhodovéani neni zrovna predvidatelné, ptibyva.
Z toho také vyplyva, ze vyznam nerozhodnutych voli¢i roste a tudiz vhodné uzivani

prvkii politického marketingu na tyto voliGe mize vést k volebnimu tusp&chu.*?

&\

Obrazek &. 2 — Paroubek a Topolanek™

Stale Castéji jsou predmétem rtznych diskusi odbornikti témata ohledné G¢innosti
volebnich kampani. Zkoumana je ptredevSim velikost této ucinnosti a také schopnost
kampani ovliviiovat pravé ty nerozhodnuté volice. Postupné se doSlo Kk
takovému ndzoru, ze volebni kampané urCité néjakym zplsobem ovliviuji volice,
nicméné stale neni zcela vyjasnéna otdzka ohledné miry tohoto vlivu, kdy i1 mezi
odborniky se stile vyskytuji rtizné pohledy na tuto problematiku. V CR tzv. ostra
volebni kampan zacina zhruba jeden mésic pfed volbami a jedna z roli kampané je
snaha politickych stran informovat vefejnost o urcitych vybranych tématech, klast diiraz
na tyto témata a postupné tak i dotvaret ndzory poslouchajicich voli¢h. Volebni
kampané maji na razné voli¢e zcela odlisny vliv. Naptiklad na volice, ktefi jsou jiz
rozhodnuti pfed samotnou kampani pro volbu urcité strany, jiz nemaji takovy vliv,
nicméné v tomto piipadé spociva funkce kampani v utvrzeni a ujisténi téchto volicu o
spravnosti jejich rozhodnuti, coz pro politické strany méd vyznam v udrzeni jejich
naklonnosti. Zatimco nerozhodnuté voli¢e lze prostiednictvim volebni kampané a
riznych marketingovych prosttedkitc mnohem snadnéji piesvédéit, nicméné neni

automaticky feceno, ze voli¢, ktery jesté do posledni chvile nevi, koho bude volit, se

0 Srov. BRADOVA Eva a LEBEDA Tomas, Nerozhodnuti voli¢i a volebni kampai. In Volici a volby
2006, s. 111-113.

' |dnes.cz, Paroubek a Topoldnek, <http://zpravy.idnes.cz/topolanek-a-paroubek-do-tydne-bude-jasno-
fOx-/domaci.aspx?c=A060823_133050_domaci_klu>.
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rozhoduje jen na zdkladé volebnich kampani. Primdrni faktor v oblasti U¢innosti
volebnich kampani je tedy okamzik volebniho rozhodnuti, coz je jinak feceno doba pied
volbami, ve které se voli¢ ptiklonil k urcité strané, kterou bude v nasledujicich volbach
volit.** Na zakladé eské volebni studie z roku 2006 si v nasledujici tabulce ukaZeme,

ktefi voli¢i patii k tém dlouhodobé¢ rozhodnutym a kteti spise ke skupiné vahajicich.

Tabulka & 3 — Voli¢i rozhodnuti a nerozhodnuti*®

VOLICI ROZHODNUTI VOLICI NEROZHODNUTI
rozhodnuti pro jednu stranu jesté pred kampanémi vybér mezi vice stranami béhem kampani
zajem o politiku a otazky vladnuti nezajimaji se o politiku a volby
sleduji volebni kampané v televizi ¢i v novinach témef se nezajimaji o kampané
sympatizanti, blizkost k ideol. a programu strany nepriklani se k Zadné strané
pravidelni voli¢i spiSe starSiho véku prevazné mladsi voli¢i malo aktivni ¢i neaktivni
priklon ke stranam se stabilnim elektoratem ptiklon ke stranam s nestabilnim elektoratem
odborafi, ¢lenové politickych stran, dichodci, studenti, nezameéstnani, osoby v domacnosti ¢i na
podnikatelé rodic¢ovské dovolené, mirn€ zameéstnanci

K ptedchazejici tabulce je jesté¢ potfeba si doplnit par informaci. Dulezitd je
napiiklad teze ohledn¢ studentt, ktera ndm tikd, ze s jejich vzristajicim vzdélanim roste
1 jejich rozhodnost. Tento piistup mizeme aplikovat nejen v piipad¢ studentl, ale 1
obecn€, kdy lidé se zakladnim vzd€lanim jsou spiSe nerozhodni. Z prizkumii po
volbach v roce 2006 vyplynulo, ze nerozhodnutych voli¢ii byla necela Ctvrtina a tyto
voli¢i jako davod svého konecného vybéru casto uvadéli, ze u nich pievladala spise
negativni volba proti jiné stran€, kdy se snazili si zvolit tzv. to nejmensi zlo. DalSim
davodem pro jejich volbu byl vliv jejich nejblizSiho okoli a rodiny nebo prosté jen to, ze
touzili po zméné. Kazdopadné pro riizné marketingové stratégy planujici kampané jsou
nerozhodni studenti daleko vice zajimavy nez napiiklad fada dichodci s pevnym
nazorem a s dlouhodobou naklonnosti k urcité strané. OvSem obé& tyto zminéné voli¢ské
skupiny rozhodné nejsou zcela izolované a v mnoha ohledech se prolinaji, to znamena,

ze nemusi vzdy platit vySe popsané charakteristiky (viz tabulka ¢. 3), zvlasté pak u

%2 Srov. BRADOVA Eva a LEBEDA Tomas, Nerozhodnuti voli¢i a volebni kampai. In Volici a volby
2006, s. 113-115.
* Srov. tamtéz, s. 116-121. Vlastni tabulka.
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voli¢l nerozhodnutych, ktefi jsou mnohem vice nepiedvidatelni. Na zavér je pak tieba
fici, Ze mira vlivu kampani na nerozhodnuté volice neni stale jasné¢ dolozena a ptestoze
nerozhodni voli¢i se pfili§ nezajimaji o politiku a ani o kampai, protoze tikaji, ze jim
neposkytuje dostatecné informace, tak se nedd rozhodné ftici, ze by se jich kampan

viibec nedotkla a n&jakym zptisobem je neovlivnila.**

2.2 Permanentni kampané

Stale cCastéji se rizni akademici a experti zaobiraji otazkami typu, ¢im je
zpusobena stale vétsi nediivéra v politiku a jejich predstavitele ¢i instituce, pro¢ dochazi
k poklesu zajmu o samotny politicky proces? Rada odbornikii si mysli, Ze tato tzv.
»krize legitimity” je zplsobena zejména uZivanim moderni politické komunikace,
kterou zahrnuji zpravodajska média, negativisticky styl zurnalistiky, marketingové
strategie a celkova profesionalizace politickych stran. Dale je nutné jesté podotknout, ze
praveé k témto problémiim se vztahuje i problematika tzv. permanentni kampané, ktera
se poprvé objevila v USA na konci 70. let a je tam pouzivana az doposud. Zatimco
pravé v USA je tento proces velmi dobie znam, tak jinde ve svété je stale zahalen
urcitym tajemnem. Problematika spravného oslovovani volicti bude i1 nadale zkouméana
a inspirace se bude hledat pravé v americkém prostifedi, kde je tento proces
nejpropracovanéjsi. Jiz dnes existuje urcity posun, kdy se uzivaji jiné nastroje pti
oslovovani volict nez pied nckolika desitkami let, postupné se opoustéji ideologie a
pozornost je vénovana zejména riiznym pianim volict. I v Ceské republice dolo v roce
2006 pti volbach do poslanecké snémovny k profesionalizaci volebnich kampani, kdy
dvé nejvétsi strany CSSD a ODS uzivaly prvkd politického marketingu a jednim z rysi
téchto voleb bylo pravé uzivani permanentni kampang.*

Znakem permanentni kampané je napiiklad neptetrzitd komunikace béhem celé¢ho
volebniho obdobi mezi politickou stranou a voli¢em, kdy strané jde pfedevsim o tspéch

v dal§ich volbach, a to nejen ve volbach tzv. prvniho #adu (v CR jsou to volby do

* Srov. BRADOVA Eva a LEBEDA Tomés, Nerozhodnuti voli¢i a volebni kampai. In Volici a volby
2006, s. 119-121, 124-126, 130.
** Srov. SARADIN Pavel, Permanentni kampat a proces vladnuti: Politika v éfe konzultantd. In Politické
kampané, volby a politicky marketing, s. 31-33.
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poslanecké snémovny), ale i v ostatnich volbach (v CR jsou to volby do senatu,
evropské, krajské a obecni volby). Uspéch v téchto volbach tzv. druhého fadu je zalozen
jednak na dlouhodobé podpoie politickych stran, ale také je dilezita faze volebniho
obdobi, kdy vladnoucim a opozi¢nim strandm se béhem celého obdobi rizné¢ meéni
popularita a ptfedevsim vladnouci strany musi dobie vysvétlit vefejnosti své exekutivni
kroky a ktomu je mozné uzit pravé permanentni kampan. Permanentni kampan,
predstavujici neustalé ptisobeni na voliCe a vychazejici z marketingovych teorii, je
vlastn€ soustavna ¢innost a promyslené planovani, které ma za cil zviditelnit politické
strany a jejich kandidaty a pfedevSim uspét v dobé mezi konanim hlavnich voleb.
konzultanti a stratégl, ktefi uz nejsou vyuzivani jen pii piipravé a konani volebni
kampané, ale maji svoji roli 1 v povolebni spolupraci, kdy plisobi v exekutivé, nebo
napiiklad v USA maji znacny vliv pfi tvorbé legislativy. Tito odbornici nemaji pouze
ukol vyhrat volby, ale také vzbudit zajem vetejnosti o danou politickou stranu a utvofit
mezi nimi pozitivni vztah. Rozvoj permanentni kampané také uzce souvisi s rozvojem a
nastupem modernich technologii (noviny, rozhlas, televize, ¢i internet) a dochazi
k postupnému sblizovani procesii vedeni kampané a vladnuti. Prizkumy vetfejného
minéni a nékteré sociologické vyzkumy vytvateji tzv. zpétnou vazbu pro jednotlivé
produktem ¢i dokonce vizi strany, ovSem ke zlepSeni situace mohou dopomoci
komunika¢ni dovednosti (public relations), je vSak tfeba vyuzit nejen reklamy, ale vSech
multimedialnich moznosti. Vladnouci strany maji vétSinou mnohem lepsi ptistup do
médii a jejich komunikace s vefejnosti je tak snadnéjsi, kdy béhem celého volebniho
obdobi sdéluji ob¢anlim své uspéchy a budouci zaméry. Na zavér je tfeba fici, ze 1
v Ceské republice dochazi k postupnému uZivani riznych prostiedkd a prvki
politického marketingu, které maji za nasledek vedeni permanentni kampang, tak jak je
tomu jiz v dlouho zavedenych demokraciich a 1 zde se dostdvdme do doby, kdy stéle

v&tsi vyznam je ptikladan &innosti politickych konzultantt. *®

*® Srov. SARADIN Pavel, Permanentni kampai a proces vladnuti: Politika v éfe konzultantd. In Politické
kampané, volby a politicky marketing, s. 34-41, 48-49.
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2.3 Negativni kampané a reklama

Velmi dilezitym prostiedkem volebniho marketingu se stala politickd reklama,
ktera se postupem casu stalé vice dostava do podvédomi celé vetejnosti, a to predevsim
v ptedvolebnim procesu, kdy jeji vyznam jesté stoupa, pficemz s kazdymi dalSimi
volbami rostou i naklady na kampané¢. Reklama ptedstavuje jisté spojeni mezi vetejnosti
a politiky, ovSem jeji vyznam pro politické strany nespoc¢iva jen v zisku, co nejvétsiho
poctu hlast ve volbach, ale také k uplatnéni jejich agendy. Piedvolebni boje dostavaji
v souvislosti s amerikanizaci volebni soutéze a internacionalizaci politické komunikace
takovou podobu, ktera diive nebyla moc uplatiiovana.*’

Politickou reklamu muizeme rozdélit na dvé zakladni oblasti, kterymi jsou
pozitivni a negativni reklama, pficemz v posledni dobé dochazi ptredevsim k rastu
negativity a pravé negativni reklama, jejimz hlavnim smyslem je zattocit
v pfedvolebnim boji na program politického soupefe a co nejvice poSramotit jeho
duvéryhodnost u vefejnosti, je stale vice diskutovana a vyskytuji se na ni nejednotné
nazory. Dochazi ke zkoumani jeji efektivity, coz jsou jinak feceno vysledky jejiho
uzivani v praxi. Pfedmétem diskuse jsou taktéz jeji sociopolitické t€inky jako naptiklad
jeji dopad na politicky systém a volebni tcast, ¢i zajem lidi o politiku. Objevuji se
nazory, ze negativni reklama mtze mit Spatny vliv na demokracii, kdy uzivani této
reklamy by mohlo vést k nizké volebni G¢asti a nezajmu o politiku (demobiliza¢ni
ucinek), nicméné dnes prevlada spise opacny nazor, kdy se fada politologt i psychologt
domniva, Ze negativni reklamy diky své lepsi zapamatovatelnosti spiSe pritahuji volice
k volebnim urndm a podnécuji jejich zajem o politiku (mobiliza¢ni t¢inek), avsak dle
nekterych odbornikit nema mira vyuziti negativity ve volebnich kampanich zasadni vliv
na volebni ucast (neutrdlni postoj), protoze tada jinych okolnosti jako naptiklad
polarizace nebo vyrovnanost volebniho souboje ma na tuto participaci mnohem vétsi
vliv. Timto vySe zminénym tématem se po kazdych volbach zaobira fada politologd,
jejichz analyza vychazi z riznych piedvolebnich a povolebnich prizkumd, ¢i jinych

Setfeni. Je vSak znamo, Ze v riznych zemich mohou nastat odli$né varianty vyvoje,

" Srov. BRADOVA, Eva, Negativni reklama a negativni kampai: Historie, vyuZiti a vyzkum. In

Negativni kampané a politicka reklama ve volbach, s. 7-8.
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v CR se ke koneénému stanovisku na toto téma zatim nedosp&lo.*®

Negativni kampané maji svoji historii ve Spojenych statech americkych, kde jiz
v 19. stoleti se objevovala prvni docela ostrd, nekompromisni a uto¢na rétorika mezi
riznymi kandidaty, kdy pravé tato rétorika byla nékdy v budoucnu oznacena za
negativni kampan. V téchto kampanich byli urciti soupefi kandidati (protikandidati)
zobrazeni napfiklad jako opilci, suknickafi nebo bylo narazeno na jejich nabozenské
vyznani. V evropském kontextu panovala obdobna situace ve Velké Britanii, kde ptivod
negativnich kampani také saha az do 19. stoleti a po USA jsou tyto kampané
nejpropracovangjsi. Plny rozvoj negativnich kampani je spojen pfedev§im s nastupem
televize, kdy v roce 1952 se v USA objevuje prvni Gitoény negativni televizni spot a od
této doby tam negativita postupné s dalsimi volbami stale roste. V Ceské republice je
situace malinko jind, kdy prvni prvky negativni kampané se u néas zacinaji vyskytovat
od roku 1989, nicméné¢ do roku 1998 jsou zde ptitomny v minimalni mife a to pouze ve
formé osobnich utokl jednotlivell. Nejvétsi zlom v CR nastal vroce 2006, kdy pii
volbach do PS PCR se prvky negativni kampané zacali ve velké mife pouZivat a to
piedeviim v kampani CSSD (viz obrazek &. 3). Ve svété postupné spole¢né s rozvojem
technologii doslo 1 k posunu ve vyuzivani politické reklamy, a piestoze témata jsou
obdobna, tak kampané¢ jsou mnohem ucinngjsi a profesiondIn€jsi. Americké spoty jsou
sice oproti tém &eskym daleko ostiej§i a Uto¢néjsi, nicméné na rozdil od CR, kde je
Casto uzivana tzv. anonymni Uto¢na negativni kampan, tak v USA musi byt u kazdé¢ho
televizniho Utocného spotu jasné, kdo za nim stoji, coz je v USA vesmés dodrzovano.
Pfes nékteré ne priliS vstiicné postoje verejnosti k negativni kampani si vétSina
politickych konzultantli a expertti mysli, Ze tato kampan funguje, je efektivni a mnohem

1épe zapamatovatelna pro volide nez ta pozitivni. *°

8 Srov. BRADOVA, Eva, Negativni reklama a negativni kampaii: Historie, vyuZiti a vyzkum. In
Negativni kampané a politicka reklama ve volbach, s. 8-10, 37, 39-42.
* Srov. BRADOVA, Eva, Negativni reklama a negativni kampai: Historie, vyuZiti a vyzkum. In

Negativni kampané a politicka reklama ve volbach, s. 9, 13-14, 18-19, 26.
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ODS minus

SniZime dané nejbohat§im

Zdrazime potraviny, léky, vodu, teplo
a verejnou dopravu

Zrusime bezplatné zdravotnictvi
Zavedeme Skolné

Zrusime minimalni mzdu

Zavedeme vypovéd' bez udani divodu
Okamzité zvysime najemné

Obriazek & 3 — ODS Minus™

S negativni politickou reklamou je spojen i problém s jeji definici, u¢innosti a
socialnim dopadem, proto je podstatné si jasné vymezit pojem negativita v souvislosti
s volebnimi kampanémi. Podle Johna G. Geera je tento pojem definovan takto:
., Negativita je jakakoli kritika, kterou béhem volebni kampané vznese jeden kandidat

. bl
proti druhému *.

Postupem ¢€asu se ménily 1 ndzory na ucinky negativni reklamy, coz
dokazuje 1 pohled do historie USA, kde jesté pied rokem 1980 byla efektivita téchto
reklam zna¢né nedocenéna, zatimco po tomto roce se jiz tyto reklamy staly velmi
podstatnou soucasti vétSiny kampani. Je pravda, Ze negativni reklamy mohou byt
vnimany rtzn¢, zalezi také na politické kultufe dané zemé. Existuji tfi mozné varianty
nezadoucich ucinki, které mtze vyvolat uzivani negativni reklamy. Prvni variantou je
bumerangovy ucinek, kdy se negativni reklama oto¢i jako bumerang proti zadavateli a
zpusobi mu vice problémil nez kandidéatovi, na kterého byla ptivodné zamifena. Dalsi
moznosti je syndrom obéti, Kdy tato varianta zpusobi, ze kandidat, na kterého negativni
reklama utoci, je vniman u vefejnosti jako obét’ utoku a tudiz ma pro zadavatele opét
kontraproduktivni efekt. Posledni situace, kterd mize nastat je dvojndsobné poskozujici
ucinek, kdy negativni reklama podniti negativni reakce vetejnosti k obéma soupeiim ve

volebnim boji. VétSina odbornikdt na tuto oblast nevnima negativni reklamu jako

propagaci samotného kandidata, ale predevsim jako kritiku jeho protikandidati zejména

*® Novinky.cz, Kampaii CSSD, <http://www.novinky.cz/domaci/84412-klaus-oznacil-kampan-cssd-za-
nehoraznou.html>.
> BRADOVA, Eva, Negativni reklama a negativni kampaii: Historie, vyuziti a vyzkum. In Negativni

kampané a politickad reklama ve volbach, s. 27.
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ve form¢ utokd na jejich image, osobni nazory, postoje a politicky program. Nyni je
tteba si pfiblizit, ¢im se zabyva studium obsahu a ¢im studium uc¢inkd politické
reklamy. Studium obsahu politické reklamy se zaobira otazkou, zda se reklama vice
vénuje image kandidata ¢i spiSe programovym otdzkam, v tomto piipadé se dospélo
K nazoru, ze to nelze jednoznacné urcit, protoze obé tyto oblasti se navzajem prolinaji a
nelze je od sebe jednoznaéné oddélit. V rozboru obsahu je také zjistovano, zda ma
reklama pozitivni nebo negativni obsah, ¢i jestli jde o srovnavaci reklamu, ve které
dochazi k porovnavani programu obou soupeti a zkoumany jsou i nékteré dalsi znaky
(verbalni styl kandidatt, jazyk politické reklamy, emoce, etika spott, atd.). Studium
ucinki politické reklamy je primarné zaméfeno na televizi a jeji schopnost ovliviiovat
vetejnost. Taktéz rozeznavame dva typy negativnich politickych apeld. Prvni typ je
zaméfen na programovou stranku (volebni program, stanoviska politické strany a
kandidata k témattim, politickd aktivita), zatimco druhy typ se soustiedi na tzv. image
protikandidatd (osobni, rodinny a sexudlni Zivot, ndboZenské vyzndni, manzelstvi, atd.).
Je vSeobecné znamo, Ze vefejnosti spiSe Iépe piijima negativni reklamu, ktera je
zacilena na programové stranky, coz potvrzuji i rizni odbornici, ktefi stranam jednak
radi, aby se vyhnuly Gtokiim na osobni stranky soupefi, ale také aby mély svoji vlastni
koncepci daného programového problému, ktery v negativni reklamé sami kritizuji.52

Je nezbytné si odliSit dva pojmy, které jsou zde ¢asto zminovany a do jisté miry
spolu splyvaji, nicmén¢ jejich vyznam je rozdilny. Jedna se o pojmy negativni reklama
a negativni kampan. Negativni reklama je prakticky podiizena negativni kampani a je to
jeden z prostiedku, ktery je uzivan pro dosazeni né€jakého dil¢iho cile celé kampané
(napt. pokles soupetovy volebni podpory), zatimco negativni kampan, vyuzivajici
mnoha strategii (napf. negativni reklamy), nam ukazuje komplexni charakter urcité
volebni kampang. Stejné jako jinde ve svété tak i v CR, ktera piejima rtizné prvky
z USA, jsou tyto pojmy Casto zaménovany. Negativni kampan je zde vniména ve
smyslu, kdy kandidat ¢i strana vyuziva rizné negativni prostiedky (napft. billboardy,
plakaty, spoty) proti svému soupefi a takovéto vyjadieni sice neni v souladu s definici
negativni kampang, nicméné je zde tento pojem pro svoji zazitost v tomto smyslu

pouzivan. Dle Kathleen H. Jamieson existuji tii uto¢né strategie, které mohou nasledné

°2 Srov. BRADOVA, Eva, Negativni reklama a negativni kampai: Historie, vyuZiti a vyzkum. In

Negativni kampané a politicka reklama ve volbach, s. 27-32.
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ptinést pozitivni vysledek ve volbach. Prvni strategii je apozice, ktera ma za
ukol zobrazit rozdily mezi kandidatem a jeho soupetfem, kdy kandidat ptredstavuje
vsechno dobro, zatimco jeho odptrce veskeré zlo. Dalsi strategii je skryty referencni
litok, tato strategie byla uzivana i v CR pii volbach vroce 2006, kdy jednotlivy
kandidati a strany se snazi vyvarovat tzv. bumerangovému ucinku, tim ze za kritiku,
kterou rozsifuji o svych soupetich a protikandidatech se nestavi a snazi se od ni
distancovat, ovSem je zde otdzka, zda je jeSté tento postup legitimni. Posledni strategie
predstavuje zobrazovani faktickych informaci, kdy veskeréd kritika a riizné negativni
spoty by mély byt zaloZeny na pravdivém zaklad¢ a mély by pochazet z diveéryhodnych
zdroji, vtomto piipad¢ je tato kritika efektivni a nemuize dojit k bumerangovému
ucinku. Tradi¢ni teorie ndm uvadi Ctyfi fAze negativni volebni kampané. Prvni fazi jsou
identifikacni spoty, které vefenosti umoziuji se s kandidatem poznat. Dalsi fazi
predstavuji argumentacni spoty, které maji za kol vSechny seznamit s kandidatovymi
postoji k jednotlivym tématim. Pfedposlednim krokem je utocnd faze, zde ma kandidat
za cil jednak zviditelnit svoji osobnost a naopak zhorSit postaveni svych soupefd.
Posledni faze by se pak uz méla zaméfit na pozitivni reklamu. Podstatné je si také fici,
ze se vyskytuji zna¢né rozdily ve vnimani negativni reklamy a fungovani negativnich
kampani, kdy se predev§im odliSuje pohled veiejnosti a médii od pohledu riznych
poradcii zabyvajicich se touto problematikou. Tito odbornici si mysli, ze za negativni
kampaii (reklamu) se nedd povazovat tvrzeni jakékoli podoby V ptipadé, ze lze poctive
dolozit jeho pravdivost. Také se stava, ze riznd média obCas negativitu ve volebnich
kampanich vyhroti, a i kdyz se jedna tieba jen o pouhé srovnavani kandidatt, tak na ni
piehnan¢ upozornuji, nicméné je pravdou, Ze negativni kampan¢ vzdy vzbuzuji mezi
vetejnosti urCitou kontroverzi a pokazdé pii dalSich volbach opét prekvapi. Negativni
kampané by se vSak mély pohybovat v urcitych mezich a taktéz respektovat urcitd
pravidla, ¢estnost boje a etiku, kdy je naptiklad mozné si v kazdé kultufe vytvofit jisty
eticky kodex, ktery bude poté pro vSechny zavazny. Z tohoto také vyplyva, ze v kazdé
zemi mohou platit rizné pravidla pro volebni a politickou soutéz a tudiz politicka

rw v Y 1N s o 53
reklama nemusi vSude fungovat stejné a podle vySe zminénych poznatk.

% Srov. BRADOVA, Eva, Negativni reklama a negativni kampai: Historie, vyuZiti a vyzkum. In

Negativni kampané a politicka reklama ve volbach, s. 32-34, 36, 43-44.
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3 Volby do PS PCR 2010 a marketingova orientace CSSD

V této kapitole bakalaiské prace nejdiive priblizim vysledky voleb do Poslanecké
snémovny v roce 2010 a poté se jiz zam&fim na rozebrani kampané CSSD, ktera ve
volbach vyhrala. Hlavni ¢asti této kapitoly bude pravé ono priblizeni volebni kampané
této vitézné strany, protoze se na ni budu snazit ukazat jednotlivé marketingové prvky,
které strana vyuzivala a které jsem popisoval jiz v pfedchdzejicich Castich této prace.
Budu se v€novat jak tém pozitivnim nastrojim, Které strana uzila v kampani, tak i
prvkiim negativni reklamy a kampang, protoze v CR se tyto prvky houfné vyskytuji jiz
od volebnich kampani vedenych vroce 2006. Ale jesté predtim nez se dostanu
k struénému popisu voleb v roce 2010, tak bych rad ve stru¢nosti uvedl nékteré dilezité
okamziky, které se na politickém poli odehraly od voleb v roce 2006 az po samotné
volby 2010.

Zaciname tedy u voleb do poslanecké snémovny v roce 2006, kdy zvitézila
pravicova ODS, na druhém misté skoncila levicova CSSD, tteti skontila KSCM a do
snémovny se jesté probojovala KDU-CSL a nové i Strana zelenych (SZ). Doslo
k patovému rozlozeni sil, kdy levice (CSSD a KSCM) a stfedopravicové uskupeni
(ODS, KDU-CSL a SZ) mély po 100 hlasech. Od prezidenta Vaclava Klause dostal
povéteni k sestaveni vlady tehdejsi pfedseda ODS Mirek Topolanek. Po fadé peripetii a
slozitych vyjednavani, kdy neuspéla prvni mensinova vlada ODS, kterd neziskala ve
snémovné davéru, se daly dohromady strany ODS, KDU-CSL a SZ a za pfispéni dvou
tzv. ,piebshliki* z fad CSSD toto seskupeni ziskalo divéru a Mirkovi Topolankovi se
tak na druhy pokus podatilo sestavit vladu. Tato koalice prochazela prakticky béhem
celé svoji vlady slozitym obdobim, a to napiiklad kvili nekoneéné kauze ,,Cunek®, kdy
pravé byvaly predseda KDU-CSL stal za nucenym vystéhovanim romskych
spoluobcanti ze Vsetina, dalsi kauza se tykala jeho byvalé sekretaiky Urbanové, ktera
ho obvinila z brani Gplatkd a sexualniho obtéZzovani, znama je rovnéz jeho kauza, kdy
byl obvinén, Ze vzal uplatek pil milionu korun za prodej méstskych bytt. Dalsi problém
a vzruch v koalici zpusobily prezidentské volby vroce 2008, kdy ODS vyrazné
podporovala svého byvalého pfedsedu Véclava Klause a na druhé stran¢ barikady byla
SZ, ktera pevné stila na strané uzndvaného profesora ekonomie Jana Svejnara. A
takovychto riznych rozkoli bylo mnohem vice. Podobnych vladnich krizi pravidelné

vyuzivala opozi¢ni CSSD a Casto z rliznych diivodl vyvoldvala ve snémovné hlasovani
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a nedlvéfe vlady. V1adni koalice se dlouho branila a celkem ctytikrat nedtivéru odmitla,
ovSem pii patém pokusu v bieznu 2009 se k opozici ptipojilo par poslanci ODS a SZ a
vlada tak nakonec padla. Nasledné diky dohodé CSSD, ODS a SZ vznikla tzv.
Gitednickd vlada pod vedenim Jana Fischera, kterds mé&la CR dovést k predasnym
volbam. Ty se vsak nakonec na zakladé rozhodnuti Ustavniho soudu nekonaly a

Fischertiv nepoliticky kabinet tak dovladl az do konce fadného volebniho obdobi.

3.1 Popis a vysledky voleb

Posledni dosud konané volby do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské
republiky se odehraly 28. a 29. kvétna roku 2010. Mnozi tyto volby oznacovali po jejich
skonceni za pielomové a to piedevsim z hlediska jejich piekvapivych vysledku, kdy na
parlamentnim poli doslo asi k nejrozsahlej§im zménam od vzniku samostatné CR.
Doslo k situaci, kdy tradicni strany ztratily ptizen volic¢l, nékteré se ani do snémovny
nedostaly a naopak je nahradily strany nové, které se na parlamentni ptidu dostaly viibec
poprvé za svoji existenci. Do poslanecké snémovny se dostalo pét politickych stran, coz
je na druhou stranu z hlediska historiec voleb konanych u nas v poslednich dvou
desetiletich pomérné ustaleny pocet, nicméné se zmenila struktura volebnich vysledk.
Volby vyhrala CSSD, piesto se nakonec musela spokojit pouze s opoziéni roli. Druha
skoncila s pomérné malym odstupem ODS, zde je zajimavosti to, ze se v ptipad¢ této
strany jednalo o historicky nejhor$i volebni zisk, ktery kdy zaznamenala. Tteti v potadi
skoncila noveé vznikld strana s ndzvem TOP 09, kterd své nejvétsi zisky zaznamenala
Vv Praze a jejim okoli, piestoze jeji zakladatelé, coz byli prevazné lidé z KDU-CSL, zde
obvykle mnoho voli¢skych hlasti neziskaly. Za touto stranou nasledovala KSCM, kterou
Ize napiiklad dle politologa Michala Kubata oznalit za antisystémovou. Tato strana je
rovnéz u nas spojena s minulym nedemokratickym rezimem. Posledni stranou, ktera
ptekrocila 5% volebni klauzuli nutnou pro vstup do snémovny, jsou VV, které se po
volbach mohly pys$nit tim, Ze maji jednu z nejrovnomérnéji rozloZzenych voli¢skych
zékladen. Ostatni lidem znamé strany, jako KDU-CSL, SPOZ pod vedenim byvalého
isp&sného piedsedy CSSD a premiéra Milose Zemana a SUVERENITA Jany
Bobosikové se jiz do snémovny nedostaly. Z tdchto vysledkid jasné vyplyva, ze CSSD,

ODS a KSCM i kdyz se ztratami obhéjily své pozice ve snémovng, k nim ptibily nové
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vzniklé strany TOP 09 a VV, které jsou zastoupeny ve snémovné vubec poprvé a
naopak své pozice ztratily a snémovnu opustily strany KDU-CSL a SZ. Zatimco KDU-
CSL je stranou tradiéni, ktera se mohla py3nit vice jak stoletou poslaneckou zkugenosti,
tak SZ se dostala do snémovny poprvé v predchazejicich volbach 2006 a tézce
vybudovanou pozici po téchto volbach ztratila. Co se tyée propadu hlast, tak KSCM,
ktera ma silnou voli¢skou podporu ve svych tradi¢nich lokalitach a svoje pozice si tam
vesmés uhdjila, ve volbach ztratila nejmensi podet hlasi. CSSD a KDU-CSL nejvice
ztratily v oblastech, kde jejich podpora byla vzdycky spiSe mensi, naopak ODS a SZ
dosahly nejvétsiho Ubytku hlastt ve svych tradi€né silnych regionech, kde vefejnost
zatala vice podporovat pravé nové vzniklé strany TOP 09 a VV.>* Piesné podty
obdrzenych hlast a s tim spojeny zisk mandatt pro jednotlivé strany uvedu Vv nasledujici

tabulce (viz tabulka ¢. 4) a grafu (viz graf¢. 1).

Tabulka & 4 — Vysledky hlasovani ve volbach do PS PCR v roce 2010

POLITICKA STRANA POCET HLASU PODIL HLASU V %
CSSD 1 155 267 22,08
oDS 1 057 792 20,22
TOP 09 873 833 16,70
KSCM 589 765 11,27
\AY; 569 127 10,88
KDU-CSL 229 717 4,39
SPOZ 226 527 4,33
SUVERENITA 192 145 3,67
sz 127 831 2,44

Dalsim dilezitym faktorem voleb byva jeji volebni ucast. Voleb do poslanecké

snémovny vroce 2010 se zGcastnilo 62,60 % opravnénych voli¢u (viz graf ¢. 2) a

v v

vroce 2002. Pfitom muizeme fici, Ze postupem Casu stile mirné piibyva pocet

% Srov. BALIK, Stanislav, a kol, Volby do poslanecké snémovny v roce 2010, s. 209-210, 212, 233.
** Volby.cz, Volby do PS PCR vroce 2010, <http://volby.cz/pls/ps2010/ps2?xjazyk=CZ>. Vlastni
tabulka.
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opravnénych voli¢l, i kdyz se nejedna nijak o dramaticky narist. Faktem ovsem
zUstava, ze volebni i¢ast ani neroste, nicmén¢ také vyrazné neklesa, da se fict, ze se za
poslednich deset let ustalila na zhruba 60% (£ 5%). Nejnizsi Gcasti pfi téchto vyse
popisovanych  volbach vroce 2010 byly v Karlovarském, Usteckém a
Moravskoslezském kraji, kde pievazuje podpora levicovych stran CSSD a KSCM,
naopak v okresech Praha-vychod, Praha-zapad a Praha, kde byla pomérné vysoka

volebni ucast, maji prevahu pravicové strany ODS a TOP 09.%°

Graf & 1 — Rozd&leni mandatii po volbach do PS PCR v roce 2010%

Rozdéleni mandati v ¢islech a procentech

H(SsD
M 0DS
HTOP 09
H KSCM
SR,

Graf & 2 — Volebni udast ve volbach do PS PCR v roce 2010°

Volebni acast v procentech

H volebni Gcast

i volebnineucast

% Srov. BALIK, Stanislav, a kol, Volby do poslanecké snemovny v roce 2010, s. 230-232.
" Volby.cz, Volby do PS PCR v roce 2010, <http://volby.cz/pls/ps2010/ps2?xjazyk=CZ>. Vlastni graf.
%8 Tamtéz. Vlastni graf.
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3.2 Volebni zikon CR

Volebni kampané v CR, maji sva uréita pravidla, které jsou dané na zékladé
Zakona o volbach do Parlamentu Ceské republiky a o zméné a doplnéni nékterych
dalsich zédkonl (247/1995 Sb.). Nas samoziejm¢ zajimaji predevsim pravidla tykajici se
volebnich kampani a ty se nachazeji v prvni Casti tohoto zdkona pifesnéji feceno
Vv prvnim oddilu této prvni ¢asti pod § 16. Tento paragraf ma osm bodi a ja nyni uvedu

jejich struénou charakteristiku:*

» moznost rovného uzivani ploch pro volebni letaky, které vyhradi starosta
16 dni pted volbami

» kampan musi probihat ¢estn€, poctivé a na zaklad¢ pravdivych skute¢nosti

» zakaz zvefejnovani predvolebnich a volebnich prizkumi od pocatku
tfetiho dne pfed dnem voleb az ukonceni volebniho hlasovani

» strany si mohou rovnomérné rozdélit jim bezplatné poskytnuty vysilaci ¢as
v Ceském rozhlase a v Ceské televizi, v obou ptipadech se jedna celkové o
14 hodin, podminkou ovSem je, ze toto vysilani musi probihat v dob¢
zacinajici 16 dni a koncici 48 hodin pfed zahajenim voleb.

» poruseni pravidla o zvetejiiovani prizkumu (viz. 3. odrazka) je u fyzické
osoby hodnoceno jako ptestupek, ktery mize byt na zdkladé rozhodnuti
krajského soudu potrestan pokutou az do vyse 30 000 K¢

» v okoli objektl, kde pravé probiha volebni hlasovani, plati zakaz volebni
agitace pro subjekty volebni soutéze

» poruSeni pravidla o zvefejiiovani pruzkumt (viz tfeti odrazka) je u
pravnické osoby hodnoceno jako spravni delikt, ktery mize byt na zaklad¢
rozhodnuti krajského soudu potrestan pokutou az do vyse 500 000 K¢

» pro okrskové volebni komise plati zakaz podavat jakékoli informace o

prib&hu voleb az do podepsani zapisu o prubchu a vysledku hlasovani

V tomto zdkoné sice jsou dané jakési zakladni parametry, ovSem celkovou
podobu kampani a délku jejiho trvani si fidi sami strany. S volebnimi kampanémi, které
maji do jisté miry vliv na volebni vysledky, jsou spojeny pojmy jako penize, volici,

lidti, média, nabidky, prizkumy, konkurence, zmény, trendy, Stdby, emoce a dalsi.

% Srov. Glosy.info, Volebni zikon, <http://glosy.info/priloha/volebni-zakon/>.
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3.3 Volebni kampané konané v CR v letech 2006 - 2010

Jesté nez si blize predstavime volebni kampan konanou v roce 2010, tak je
potfeba se zminit o vyvoji kampani, které zminéné kampani pfedchdzely. Vyrazn¢ do
historie se zapsala kampan piedchézejici volbam do Poslanecké snémovny v roce 2006.
Jednalo se o prilom v pojeti kampani a piedeviim CSSD uzila fadu prvka politického
marketingu (vizualné komunikaéni strategie, hesla, politické produkty, zména
programu, atd.) a jeji kampan oznacili odbornici za marketingové orientovanou.
Pi'estoze nakonec vyhrala ODS, tak CSSD se podatilo smazat jeji velky naskok, ktery
vyplyval ztehdy konanych priizkumii, a nakonec CSSD skon¢ila s pomérné malou
ztratou prave za ODS. Dalsi kampan se odehrala pfed krajskymi volbami, které se
konaly v fijnu 2008. Tehdy na plné &afe zvitézila CSSD, kdyz dosahla na hejtmanské
posty ve vSech krajich. K tomuto vitézstvi ji pomohla spoluprace s americkou
poradenskou firmou PSB Associates, kterd pracuje sriznymi daty a nasledné
vyhodnocuje vyzkumy a i1 samotné kampané. DalSim dualezitym faktorem tehdejSiho
vitézstvi CSSD bylo pfeneseni celostatniho tématu na krajskou ptidu. Hlavnim tématem
se stala kritika zdravotnickych poplatkli zavedenych Topolankovou vlddou. Zhruba pul
roku po téchto volbach tedy v bieznu 2009 a uprostied Ceského predsednictvi EU byla
vyslovena ve snémovné neduvéra vladé Mirka Topolanka a politické strany se dohodly
na konani ptedcasnych voleb v fijnu 2009, ke kterym je dovede ufednickd vlada Jana
Fischera. Mezitim se v kvétnu 2009 obdobné jako v dalSich c¢lenskych statech EU
konaly jesté volby do Evropského parlamentu. Kampané predchazejici témto volbam
zaCaly pomalu splyvat s kampanémi vedenymi pro predCasné volby, a tudiz se zacalo
fikat, ze se jedna o tzv. nekoneCnou kampan. Taktéz v této kampani dominovala
zejména narodni témata a evropské otdzky byly upozadény. Opét se rozhotel boj mezi
ob&ma nejvétsimi stranami, kdy CSSD utogila na ODS piedevsim skrze jejiho predsedu
Topolanka a ODS ji Gtoky vracela uzivanim nékterych prvki negativniho marketingu a
nakonec tyto volby vyhrala. V 1ét€ 2009 pak jesté na politické vysluni ptibyly dva nové
subjekty, které se vyrazné zapojily do kampané vedené pro predcasné volby. Témito
subjekty byla noveé vznikla strana TOP 09, ktera stavéla predevSim na oblibenosti svého
lidra kniZete Karla Schwarzenberga. Dalsi vyraznou tvari této strany se stal byvaly
ministr financi Topolankovy vlady a byvaly predseda KDU-CSL Miroslav Kalousek.
Druhou a do té doby celostatné neznamou stranou byly VV. Tato strana zacala Cefit
vody na politickém poli napfiklad i tim, ze jeji Zeny politicky vytvofili billboard
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snazvem: Kluky pustte kvodé... VOLTE NASE HOLKY, na kterém byly vyfoceny
v plavkach (viz obrazek ¢. 4). Jednak tim samozfejmé strana chtéla poukédzat na
nedostatek Zen v politice a zaroven se jednalo i o reakci na piedchdzejici billboardy
ODS a jejich muzskych ptedstavitelti v plavkach, které lemovaly cestu do Chorvatska

(viz obrazek ¢. 5).

E KAfJD!jJA WZh vv D0 POSIANECKE SNEMOVNY PARLANIENTU CR} | VECI VEREJNE

KristynalKoei, KaterinalKIasnova, Karolina Peake, Lenka AndEySova i STRANA PRIME DEMOKRACIE

/ -‘f 1 ‘ 4 , 3 by L4 ;. 53'1&":: s
Y . RO
1 Tady nas pustte k vodé

Obriazek & 5 — Volebni billboard ODS®!

Poté se jiz v zati rozjela zhava volebni kampan, kde se opét rozhoiel souboj mezi
Paroubkem za CSSD a Topolankem za ODS. Do tohoto souboje ale postupné zacala
promlouvat 1 TOP 09, které se stdle zvySovaly preference. Po celou dobu ovsem
v priizkumech volebnich preferenci vedla CSSD a o to piekvapivéjsi byl pak jeji postoj,
kdy nejdiive Ustavni soud rozhodl o zruseni pfedéasnych voleb, a CSSD v nasledném
hlasovani ve snémovné nepodpofila rozpusténi snémovny a z tohoto diivodu nakonec
pfedCasné volby do Poslanecké snémovny padly a konaly se az v fadném terminu.

Tento necekany zvrat stranam piinesl fadu problémi piedevsim v oblasti financi, kdy

8 Bleskové.cz, Politicky VV, <http://bleskove.centrum.cz/fotogalerie/foto/273786/2cid=649529>.
8 Bleskové.cz, Topoldnek a spol., <http://bleskove.centrum.cz/fotogalerie/foto/257934/2cid=641437>.
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strany mély piedjednany urcité reklamy, ¢i dalsi jiné véci a vSechno neslo piesunout ¢i
oddalit. Podle dostupnych zdroji naprosto nejvétsi vydaje na reklamu v roce 2009 méla
CSSD, druha byla ODS nasledovana VV, TOP 09, KDU-CSL, KSCM a SZ.%

Po téchto vSech kampanich a peripetiich s pfedCasnymi volbami jiz nasledovala
skute¢na volebni kampan pro fadné volby do Poslanecké snémovny v roce 2010. Tato
kampan postupné ziskala fadu ptivlastkti jako naptiklad negativni, agresivni, utocna,
predimenzovana, nekoneéna, draha a nékteré dalsi. Riké se, Ze spravna kampaii by méla
pfipominat dobfe nato¢eny ak¢ni film a tato kampan pfinesla taktéZ celou fadu novinek.
Hlavnimi tématy této kampan¢ se staly ekonomické otazky predevsim oblasti tykajici se
vetejného zadluzeni, korupce, zdravotnictvi ¢i diichodové a socialni reformy. Je tieba
fict, ze ¢im dal vice dochdzi k postupnému programovému sblizovani nékterych stran,
nicméné celé kampani dominovaly pfedevsim negativni reklamy a schopnost stran se

vzajemn¢ srovnavat a vymezovat (viz obrazek ¢. 6 a obrazek ¢. 7).

ICI
TOP 09, ODS a V&ci verejnych!

Obrazek & 7 - Negativni reklama CSSD®

®2 Srov. BALIK, Stanislav, a kol, Volby do poslanecké snémovny v roce 2010, s. 98-103.
% lhned.cz, CSSD o zdravotnictvi, <http://volby.ihned.cz/c1-43091820-cssd-o-zdravotnictvi-pravice-by-
mela-vydat-prirucku-jak-se-operovat-doma>.
% lhned.cz, CSSD o zdravotnictvi, <http://volby.ihned.cz/c1-43091820-cssd-o-zdravotnictvi-pravice-by-
mela-vydat-prirucku-jak-se-operovat-doma>.
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Tuto negativni atmosféru jesté prizivovala nekterd média, ktera se stala dilezitym
hracem v kampanich. Jednotlivé politické strany jednak usilovné predstavovaly svij
program a na riiznych mitincich se snazily na vefejnost plisobit pozitivnim dojmem,
nicméné se také nestitily ostfe pustit do konkurence a zkritizovat jeji program, postoje
nebo jeji klicové predstavitele. Nebylo piekvapenim, Ze se do sebe opét nejvice pustily
dvé nejvétsi strany a to CSSD stale pod vedenim Jitiho Paroubka a ODS pod taktovkou
jejiho nového lidra Petra Necase, ktery nahradil odstoupiv§iho Mirka Topolanka, ktery
byl nucen na zékladé¢ rozhodnuti vykonné rady ODS na svoje pozice ve strané
rezignovat z divodu jeho nevhodnych vyjadieni do ¢asopisu, kdy jeho vyroky na adresu
Zidt a homosexuald vzbudila v ODS vinu nevole. ODS utodila jednak na program a
piedvolebni sliby CSSD, ale zejména na jejiho piedsedu Paroubka, kdy napiiklad
uvadéla, ze je schopen jit do vlady s komunisty. CSSD podnikala ttoky nejen proti
ODS, ale také proti TOP 09 a VV. Nutno se jesté zminit o tom, Ze jednotlivé strany se
zahrnuji kritikou nejen v novinach, rozhlase ¢i televizi, ale také na internetu a praveé
vyuzivani internetu a socidlnich siti se stalo Zhavym tématem téchto kampani.
Odbornici na tuto oblast nakonec uvedli, ze zadnad strana nedokazala upln¢ vyuzit
potencialu, ktery tyto moderni komunikacni prostiedky maji. V pribé¢hu kampani se
také objevily rizné iniciativy a snahy rtznych skupin, ¢i jednotlivct tzv. vyburcovat
obCany a premluvit je k jejich ucasti ve volbach. Dilezitym prvkem kampani se jiz
tradicn¢ stalo vyuzivani rtiznych dobrovolnikli a podporovatelli stran. Nejaktivnéjsi
Vv tomto sméru byla ODS, ktera vytvotila Modry tym, za protipol tohoto tymu se daji u
CSSD povazovat Prdtelé socidlni demokracie. Komplexné lze tuto kampati hodnotit
jako mnohem profesionalnéjsi a organizovanéjsi nez kampané predchazejici. Piestoze
po celou dobu volebni kampané méla jasné nejvétsi volebni preference pravé CSSD (viz
tabulka ¢. 5), tak jeji volebni vysledek byl nakonec mnohem mensi a rozdil mezi ni a
ODS nebyl zdaleka tak velky, jak se pfedpokladalo. Nejvétsi volebni ztraty oproti
minulym volbam vSak zaznamenala pravé ODS, coZ bylo zplGsobeno odlivem ¢asti
jejich volica k nové vzniklé a taktéz pravicové smyslejici strané TOP 09. Ve vsi krase
se ukazala neschopnost obou téchto velkych stran reagovat na nastalé zmény a

ptizpisobovat svou politickou nabidku voli¢iim, coz dokazala vyuZzit zejména TOP 09,
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ktera v poslednich dnech kampang, které se nakonec ukazaly jako velmi dulezité,

dokézala na svou stranu ziskat 40 % z celkového podtu jejich volic.®

Tabulka & 5 — Stranické preference &eskych pol. stran pred volbami v roce 2010%°

LEDEN | UNOR |BREZEN | DUBEN |KVETEN

CSSD 18,5 22,5 21,5 21,5 21

OoDS 16,5 14 17 16 13

TOP 09 8,5 8,5 7 8 10
KSCM 8 10 8 9,5
vV 2,5 4 45 6,5

NEVI 12,5 10,5 9 8,5 8,5

NEPUJDE 22 21 24 20 22

3.4 Analyza volebniho marketingu CSSD

V zavérecné podkapitole této prace se zaméfim na analyzu volebniho marketingu
CSSD v kampani z roku 2010. Cilem této analyzy je jednak snaha o pfiblizeni principt
volebniho marketingu na ¢eské politické scén¢ a taktéz bych rdd seznamit Ctenate, co by
potencionalniho voli¢e s principy, které mu jako laikovi mohou byt na prvni pohled
nejasné. Vysvétlim rovnéZz nerealnost nékterych volebnich slibii a pfiblizim mentalitu
¢eského obcana jako volice.

Vsechny kampan¢ v roce 2010 byly ovlivnény ekonomickou krizi. A to, jak po
strance finanéni, tak i tematické. CSSD pouZila obdobnou strategii jako b&hem kampané
pii predchazejicich parlamentnich volbach vroce 2006. V jejim marketingu byly
pouzivany jak pozitivni, tak i negativni prvky. CSSD viak nezaméfila svoji negativni
volebni kampan jen na hlavniho protivnika, tedy ODS, ale soucasné i na ostatni strany,
jmenovité na TOP 09 nebo VV (viz obrazek ¢. 8). Logicky vsak na tyto nové vzniklé
strany nemohlo byt vrzeno tolik kritiky, protoze se vlastné teprve vyvijely a doposud

nenesly odpovédnost za soucasny stav zemé a jeji politické situace (snad kromé par

® Srov. BALIK, Stanislav, a kol, Volby do poslanecké snémovny v roce 2010, s. 97, 102, 104, 106-107.
66 CVVM, Politické tiskové Zpravy - Stranické preference a modely,

<http://mwww.cvvm.cas.cz/index.php?lang=0&disp=zpravy&r=1&s=1&offset=101>. Vlastni tabulka.
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starych znamych tvari z TOP 09 v Cele s tandemem Schwarzenberg — Kalousek). Hlavni

témata voleb byla zadluZeni, korupce a zdravotnicka péce.

MINULOST

Vyhody jen pro
privilegovane

Obriazek & 8 — Negativni kampaii CSSD proti ODS a TOP 09°7

Jak jsem jiz uvedl vySe, tak kampaii CSSD méla navaznost na kampané
z minulych voleb, nicméné socidlni demokracie musela logicky zatadit i nékteré
novinky a upravit tradi¢ni program, aby tak reflektovala vyvoj politické¢ a ekonomické
situace nejen u nas, ale rovnéz Vv celé Evrope. Marketingovd kampan byla oproti
zvolen Jiti Slégr (viz obrazek &. 9). Hokejista a zlaty medailista z Olympijskych her

v Naganu. Jak si uvedeme pozd¢ji, tato strategie méla i sva negativa.

Obrazek & 9 - Novy kandidat CSSD Jiti Slégr®

®7 Lidovky.cz, Negativni kampané, <http://www.lidovky.cz/negativni-kampane-tahnou-ale-nesmi-se-to-s-
agresi-prehnat-pea-/In_domov.asp?c=A090831_112356_In_domov_mel>.
8  Lidovky.cz, Paroubkovy , koné“, — <http://www.lidovky.cz/kaiser-cssd-na-severu-se-bouri-proti-

paroubkovym-konim-pg5-/In_nazory.asp?c=a090602_072406_In_nazory pks>.
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Z hlediska marketingu je nutné zminit, ze za volebniho manazera byl zvolen
Jaroslav Tvrdik, ktery diive pasobil jako ministr obrany CR a feditel CSA. Petr Dimum,
ktery zastaval misto feditele marketingu mél zase zkuSenosti s volebnimi kampanémi,
kdy vedl naptiklad senatorskou kampan Edvarda Outraty. Oba tyto posty byly tudiz
obsazeny schopnymi a zkusenymi lidmi.

Ne nadarmo se fiké, e nejlepsi obranou je ttok a proto se kampaii CSSD nesla
V duchu kritizovani, byt to nebyla jedina Cast jeji strategie. Nicmén¢, ¢im hif vypada
soupef, tim 1épe vypadame my, a proto si CSSD dala za ukol vyzdvihnout viechny
chyby byvalé vlady, v jejimz cele stal Mirek Topolanek. Logicky tedy dochazim
k zavéru, Ze snaha CSSD spoéivala v tom, aby se 1idé tzv. nastvali na ODS a ztratili 0 ni
zajem, vcetné nckterych jejich dosavadnich pfivrzencl. Soucasné ovSem socidlni
demokracie citila, Ze je nutné n&jak zaujmout své voli¢e a snazit si je udrzet, tak aby
nedoslo k odlivu jejich zajmu Kk nové vznikajicim stranam (TOP 09 a VV). Abychom si
udélali ramcovy obrazek o kampani CSSD, je nutné si také uvédomit, zda jejich kampan
spociva piedev§im v negativnim marketingu, anebo zda se jedna spiSe o dopliikovy
program.

Vyzkum Katedry politologie Fakulty socialnich studii Masarykovy univerzity v
ramci projektu specifického vyzkumu ,,Volebni cyklus ve stiedni a vychodni Evropé*
prokazal, ze vSechny strany v roce 2010 davaly piednost piredev§im svému volebnimu
programu, nez snaham o kritiku soupeit. Osobn¢ to povazuji za velice kladnou zpravu a
naznak, ze boj politickych stran nespoc¢iva Vv pouhé kritice politickych soupetu, ale
piedevsim ve snaze o prosazeni vlastnich cilti pozitivni cestou.®

CSSD oviem nebyla jedina strana, ktera vyuZivala prvki negativni kampang, a
tak se musela vyrovnat i s utoénymi vypady ostatnich stran. CSSD proto zaujala silné
aktivni postoj. A nyni jiz mizeme zpétné prokazat, Ze tento postoj byl nejen aktivni, ale
také si vyzadal znaénou finanéni dan.”® Socialni demokracie ziskala nejvice placenych
inzeratti, billboardii a také zastupci CSSD nejéasté&ji vystupovali V televiznich debatach,

kdy se zucastnili celkem 18 televiznich debat (14 Specialli Vaclava Moravce a 4 debaty

8 Srov. Scribd, Zikladni informace o vyzkumu volebnich kampani do PSP CR 2010,
<http://mwww.scribd.com/doc/31558013/Analyza-kampane-2010-PSCR>.
0 Srov. Tyden.cz, Volebni kampaii CSSD, <http://www.tyden.cz/rubriky/domaci/volby-2010/ve-volebni-

kampani-si-nejvic-prostoru-utrhla-cssd_169899.html>.
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na TV Prima).”* Na druhou stranu vedeni CSSD nedokézalo piesné vysvétlit, jak by
feSilo soucasnou problematickou ekonomickou situaci, coz byl zfejmé nejvetsi
nedostatek CSSD v jeji kampani, a proto se tato strana zaméfila spiSe na feseni situace
ve zdravotnictvi.

Vsechny strany také hodné hovotily o korupci. Zajimavou skutecnosti je fakt, ze
poukazovani na korupci, nejen v politice, patti spise ke kladnym prvkiim marketingové
kampané, namisto negativni. Logicky pfi hovorech o korupci vychazime z toho, ze
naif¢eni z brani ¢i nabizeni uplatkd je nastrojem negativni kampané, piesto bylo toto
téma oznaceno za kladnou, nikoliv negativni kampan a nyni si vysvétlime, pro¢ tomu
tak je. V praxi hovory o korupci znamenaly, ze vSechny strany poukazuji na skute¢nost,
ze korupce v politice je, ale uz neukazuji pfimo kde. Osobné mi to pfijde jako vtipny
paradox. Predstavim si, Ze jsem na podiu a fikam: Vim, Ze korupce v politice je a budu
S ni bojovat. Na otdzku, jak s ni budu bojovat, odpovim: Zjistim, kdo uplatky bere ¢i
nabizi a pak z toho vyvodim dusledky. Nasleduje otazka: Vy tedy prozatim nevite, kdo
uplatky bere? Odpovim, Ze nevim a logicky pak bude nésledovat otazka: Jak tedy vite,
ze je v politice korupce?

Vsechny politické strany, véetné CSSD hovoii o potlatovani korupce, ale
soucasn¢ nedokazou ukazat na existujici korupci. Existuji otazky, pro¢ tomu tak je?
Jisté, ukazat a obvinit nékoho z korupce je velice zdvazné obvinéni a pustit se do
piimého otevieného boje s korupci ve vztahu K opozi¢nim stranam by mohlo vést
k destabilizaci voleb nebo alespon vlady. Jak tedy chtéji politicti piedstavitelé s korupci
bojovat?

Zde pravé dochazime k faktu, o kterém jsem mluvil v uvodu. Je nutné si klast
otazky, zda sliby, které jsou nam slibovany, je mozno vibec splnit, a co jejich splnéni
bude provazet. Problém je v tom, ze lidé si Casto neuméji pokladat ty spravné otazky.
Ackoliv jsou sliby ohledné boje s korupci fazeny mezi pozitivni nastroje kampané, tak
podle mého ndzoru nebo spi§ pravé proto, se jedna o siln€ negativni aspekt politickych
voleb jako takovych, a to z toho divodu, ze lidé si neuvédomuji, jak jsou tyto sliby
V podstaté nesplnitelné a dochazi tak ke klaméni ob¢ani. V soucasné dob¢, tedy v roce

2012 se tesi kauza ,,Rath®, tykajici se brani Gplatkidl vysokym politickym piedstavitelem.

™ Srov. Scribd, Zikladni informace o vyzkumu volebnich kampani do PSP CR 2010,
<http://mwww.scribd.com/doc/31558013/Analyza-kampane-2010-PSCR>.
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Paradoxné se tedy jedna o naplnéni volebniho slibu, protoze zde dochéazi k redlnému
boji s korupci. Anebo tomu tak neni? Neni snad kauza ,,Rath pouze naplnénim
potekadla: ,,V1k se nazral a koza zstala cela?*

Pokud by u nas byl skutecné zajem o vymyceni korupce, pro¢ u nas jiz nebyl
zaveden princip korunniho svédka? Tedy pozice, pii které ptvodni obvinény ziska
zna¢né vyhody nebo dokonce plné omilostnéni za piedpokladu, Zze poskytne jasné
dikazy c¢i prokazatelné svédectvi proti jinym zlo¢incim, v nasem ptipadé politikiim a
dopomiize tak k odstranéni zla vétSiho, nez pachal on sam. Schvaleni navrhu na
zavedeni korunni svédka se vldda CR dlouhodobé brani. MiZzeme tak nabyt dojmu, Ze
vsichni, kteti kdy hlasovali proti tomuto navrhu, jsou potencionalni pfijimaci uplatkd,
popfiipad¢ je sami nabizeli ¢i nabizeji.

Dal§im nejasnym bodem podobnym korupci, byly pfisliby socialnich jistot (viz
obrazek ¢. 10). CSSD uz ale podrobngji nevysvétluje, jak chce zajistit socialni jistoty a
piitom vyvést zemi z krize. Ptam se sam sebe: ,,Nejsou socidlni jistoty prvkem vedouci
ke krizi?* Cim vice penéz dostanete bez prace, tim spi§ pracovat nebudete. Problém je
v tom, ze lidé jsou jako malé déti. Dité Casto zada o penize na ¢okoladu nebo hracku,
ale uz se nezajimd, kde na to rodi¢ vezme penize. Kdyz je nedostane, zacne se vztekat,
brecet, ,,stavkovat®. ObCané ve vztahu ke statu jednaji dost Casto podobné. Chtéji se mit
dobte a pozaduji od statu penize, protoze v bézném pracovnim procesu nejsou schopni
vydélat dostatecné mnozstvi penéz. A tak bojuji o ptidavky, vyssi podporu
V nezaméstnanosti, niz§i dané a jiné. Uz se ale nestaraji, kde na to stat vezme penize.
Pokud je obCané nedostanou, zacnou se bouiit a vztekat. Politické strany tedy dost
vyuzivaji mentality naroda, kterému sta¢i slibovat a mnohdy ani nic nevysvétlovat.

V roce 2010 tato strategie ovSem vzala za své.

BOJUIJI PROTI

SNIZENi MATERSKE

Obrizek & 10 — Volebni billboard CSSD™

"2 Lidovky.cz, Volebni humor, <http://sec.bigbloger.lidovky.cz/c/126834/Volebni-humor.html>.
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Samotna Kritika a plané sliby zde uz nestacily. Ekonomicka krize hybala Evropou
a lidé méli realny strach. Proto bylo nutné ze strany CSSD lidem nejen slibovat, ale
predevsim predstavit redlné feSeni situace.

Nyni se opét vratim k celkovému sméfovani volebni kampané socialni
demokracie. Jejich strategie dle mého nazoru byla do jisté miry dobie zvolena. Jak uz
jsem uvedl v ptedchazejici teoretické ¢asti, sila médii je béhem politickych kampani
velice silnym prvkem a problémy ve zdravotnictvi, na které CSSD vyrazné ve svoji
kampani poukazovala, bylo nutné velice rychle vyfesit, protoze zdravotnictvi je pro
vétSinu obCanl znaéné citlivé téma, o cemz se mohla pfesvéd¢it ODS pii poslednich
krajskych volbach, které jim prohrdly ptedevSim poplatky, které zavedla pravé
Topolankova vlada, konkrétné ministr zdravotnictvi za ODS Tomas Julinek. Na druhou
stranu se CSSD dopustila nékolika zasadnich chyb, které negovali jinak dobfe zvolené
prvky.

Predevsim aktivni kampan sebou nesla velké finan¢ni naklady. To je pfimo
V rozporu s principy boje proti ekonomické krizi. Zatimco vSichni mluvili o Setfeni a
velkych dluzich, CSSD ,,rozhazovala“ penize vemi sméry a na ni¢em nesetfila, alespon
to je nahled urcitych médii, denikt ¢i lista.” Samoziejmé, 7¢ pohled samotné CSSD
muze byt naprosto odliSny a socidlni demokraté naopak fikaji, ze jejich vydaje na
kampan byly pfiméfené a tcelné vynaloZzené. Pouze na samotnych obcanech je, aby si
udélali svtij vlastni obrazek a rozhodli se, komu a ¢emu budou véfit a kterou stranu
nasledné ve volbach podpofi.

Déle pak zvolenou strategii CSSD nepochybné ovliviiovala osobnost Jifiho
Paroubka. Osobné si myslim, ze pokud chcete ur¢itym zpisobem propagovat osobu,
ktera reprezentuje tvar politické strany, je nutné, aby tato tvar spliovala urcitd kritéria
pro zvolenou strategii. Zde do jisté miry marketing apeluje na povrchni vnimani voli¢a.
Rada ob¢anti voli kandidaty, ktefi jsou nejen schopni, ale také pohledni po strance
vizudlni a maji rovnéz sympatické vystupovani. V ptipad¢ Jifitho Paroubka piisobi
kombinace propagace s jeho vizazi a projevem spiSe negativné. Muj nazor se shoduje i
s analyzou voleb od Ota Novotného, ktery prokazal, ze za prohru CSSD miize i

osobnost Jifitho Paroubka, ktery byl zdaleka nejmén€ oblibenym lidrem u

™ Srov. Lidovky.cz, Predvolebni kampaii CSSD, <http://www.lidovky.cz/predvolebni-kampan-cssd-
stala-temer-pul-miliardy-fbc-/In_domov.asp?c=A100617_102606_In_domov_lya>.
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'

nerozhodnutych voli¢t a kvuli své "vyrazné osobnosti” byl i pro tuto skupinu volich
snadnym teréem posméeska. "

Strategie postavena na osob¢ Jifiho Paroubka byla skute¢né dvojse¢nou zbrani.
Tak trochu bych ji pfirovnal k ekonomické bubling, ktera se neustidle nafukovala, az
praskla a dostavila se krize, napfiklad jako v Japonsku na samém pocatku 90. let. Nyni
vam vysvétlim, jak to myslim.

Strana, ktera v minulosti nebyla az tak oblibena, se za pomérné kratkou dobu
vysvihla az na tplné politické vysluni. CSSD vyuZivala znamych tvaii ke
své propagaci, a tato taktika skutecné zabrala. Ze zacatku se jednalo o politicky
vyhovujici osoby, jakymi byl bezesporu David Rath. Toho miiZzeme povaZovat za osobu
kompetentni pro politické jednani, postupné se vSak zaCaly objevovat tvéare jako
hokejista Jiti Slégr &i here¢ka Katefina BroZova.

V Jitim Paroubkovi vSak diimaly silné ambice, které ze zacatku pusobily jako
hnaci motor strany, coz mizeme dokazat na ptikladu, kdy prave Jiti Paroubek prevzal
CSSD po Stanislavu Grossovi v nepiilis dobré kondici a dokézal ji opét pozvednout.
Nicméné pozdéji se jeho praktiky, sebevédomi a snaha o prosazeni cilii postupné ménily
v arogantnost a urazlivé utoky. VSechny snahy o pozitivni ukazku Jitiho Paroubka, coby
tvate CSSD, tak piichazeli v nive¢.

CSSD tak nakonec trochu doplatila na vlastni strategii, kdy veliké ambice a snaha
o prosazeni nakonec vedly v kombinaci snafouknutym sebevédomim Kk totalnimu
kolapsu a propadu strany oproti vysledku z piedchazejicich parlamentnich voleb (viz
tabulka ¢. 6). Strana, ktera tak slibovala cestu z krize, dopadla piesné tak, jako staty,

které krize zasahla.

Tabulka &. 6 — Volebni vysledky CSSD ve volbach do PS PCR™

CSSD 1996 2000 2004 2006 2010
POCET
TILAG 26,44 32,31 30,20 32,32 22.08
POCET
AT 61 74 70 74 56

™ Srov. Novinky.cz, Volebni analyza CSSD, <http://www.novinky.cz/domaci/202738-za-volebni-prohru-
muze-i-paroubek-pise-se-v-analyze-cssd.html>.
" \olby.cz, Vysledky voleb, < http://volby.cz/>. Vlastni tabulka.
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Smutné je, Ze daivod, proé CSSD nevyhrala svoji kampati, neni schopnost voli¢t
odhalit klamavé volebni sliby, ale sice dobfe zvoleny, nicméné Spatné provedeny
marketing. Kdyby si CSSD naplanovala konec volebni kampané na spravny termin na
misto toho, aby jejich kampan vyvrcholila koncem dubna a pak uz se jen ¢ekalo na
vysledky, jisté by v té dobé sestavoval vladu Jifi Paroubek, nebo kdyby CSSD tehdy
podpoftila navrh na rozpusténi snémovny a konaly se jiz naplanované piedcasné volby,
tak by také nakonec mohly pro ni vysledky dopadnout mnohem Iépe, ale to je pouze
»ceské kdyby“. Kazdopadné nélada Ceskych voli¢i je velmi nestdld, cesky voli¢ se
mnohdy rozhoduje zkratkovité a neché se snadno obalamutit jednotlivymi sliby riiznych
stran. Tieba naptiklad VV slibovaly boj proti korupci a tzv. ,,politickym dinosaurim® a
vSichni vime, jaka byla a je realita, kdy sami dlouhou dobu vladli v koalici s fadou tzv.
dinosaurt (Kalousek, Necas) a jejich Celni ptedstavitel a pro mnohé 1 neformalni lidr
Vit Barta byl, byt nepravomocné odsouzen za korupci (uplaceni svych spolustraniki).
Pravé na volbach v roce 2010 se vSak ukazalo, Ze i strana, kterd ma v predvolebnich
preferencich velky naskok, nakonec muze snadno odejit pouze do opozice, ale vse
zalezi také na koali€nim potencidlu jednotlivych stran, ktery pravé z velké casti 1 diky
Jitimu Paroubkovi méla CSSD pomérnd maly, Vv povolebni realité se ukazalo, Ze

Vv v

prakticky témét zadny.

., Politika v demokracii by byla celkem jednoduchou zdleZitosti, kdyby nebylo

potieba stdle znovu vyhravat volby. «r6

Dean Acheson

Jednoduché by to skutecné bylo, otazkou je, jestli by to bylo o né¢em.

® ‘Wool, Citaty, <http://citaty.wool.cz/politika-v-demokracii-by-byla-celkem-jednoduchou-zalezitosti-

kdyby-nebylo-treba-stale-znovu-vyhravat-volby/>.
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ZAVER

Politika je jako skupina bodu, které se snazi sjednotit v jednu mnozinu, ale po
kazdém pokusu o sjednoceni se od sebe jesté vice vzdali. Takto negativné vidim nasi
politickou scénu ja. Ve své praci jsem se snazil o poukazani na politicky marketing na
piikladu CSSD. Soubé&zné stim se mi také podafilo &asteéné vyobrazit &eskou
politickou mentalitu, co by Cecha jako volice.

Principem mé analyzy je snaha ukazat ¢tenafi negativni stranky a zamlzena
zakouti politického marketingu. S tim je pak spojena schopnost, umét si klast ty spravné
otazky, tak aby kazdy dokazal spravné rozpoznat zpravy, které nam volebni strany
sdéluji.

V prubéhu prace Ctenafe seznamuji s pojmoslovimi, které mu v analytické casti
pomohou pochopit principy politického marketingu a porozumét jednani a taktickym
kroktim, které jsou voleny v ramci politick¢ho marketingu.

Nasledn¢ pak vSechny, ktefi si budou moji praci ¢ist, sblizuji se samotnymi
principy politickych kampani. Mohu fict, Ze vliv volice je €asto tak zasadni, az si ho
sami ani neuvédomuji. Déle je pak Ctenaf seznamen se zakladnimi principy negativni
politick¢é kampané a soucasné¢ jsou mu tak objasnény i prvky kampané pozitivni.

Pfedchozimi kapitolami tak byl vytvofen zéklad pro zavéreCnou ¢ast prace, kde
Ctenafe blize seznamuji s volbami do poslanecké snémovny roku 2010 a nasledné
Vv konkrétni analyze aplikuji piedeslou teorii na realné ptiklady politického marketingu
CSSD.

V analyze se mi rovnéz podatilo prokazat, ze dobfe zvoleny politicky marketing
ma na voli¢e a zejména pak na volie Ceské republiky silny vliv. Dale poukazuji na
nékteré aspekty politického marketingu, které casto uvadéji volice tzv. vomyl, a
udavam zpusob, jakym by se mél voli¢ spravné ptat na predkladané volebni sliby.

V pribéhu zavérecné casti mé prace se mi také podafilo prokdzat, ze spravné
zvoleny marketing vyzaduje také spravné provedeni a predevSim schopnost volice
zaujmout. Diky ekonomické krizi a problémim ve zdravotnictvi a v dal$ich oblastech,
kterym CR ¢&elila v roce 2010, zadali voli¢i vice neZ jen plané sliby, aviak v kone¢ném
disledku to byl pravé zase dobie zvoleny politicky marketing, ktery dokazal CSSD
postavit do samotného ¢ela a pasoval ji do role hlavniho favorita voleb, ale jeho $patné

provedeni a naasovani pak znamenalo zna¢nou ztratu voli¢ské podpory na Uplny zavér
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kampané, kterd se nakonec ukazala v povolebnim usporddani jako zasadni. Tyto
prokazané skutecnosti také poukazuji na mentalitu ¢eského obcana v roli volice.

Ceska politicka scéna jiz zazila mnohé a dle mého nézoru je hlavni problém
jednak v nekvalitnim politickém vedeni, ale ptedevsim pak v nizkém povédomi voli¢t o
politice obecné, kdy ja sam c¢asto, at’ jiz na ulici nebo na riznych spole¢enskych akcich,
slychavam rizné nadavky napiiklad i mych ptatel na politiky a politickou situaci u nés,
ale kdyz se jich pak zeptam, na koho pfesné nadavaji, tak mnohdy ani nevi nebo feknou
nejcastéji dvé nejznaméjsi jména, a to Necas a Kalousek. Netikdm samoziejmé, Ze to je
pravidlo, ale pfedev§im u mladsi generace je ta znalost politiky v hodné piipadech
miziva. Podle mé& neni uméni na politiku a politiky jen ,hazet Spinu®, ale zajimat se o ni
a snazit se aktivnim pfistupem pfipadné i néco zménit.

Jako idedlni feSeni tohoto problému mi ptipadaji dvé varianty. Jednak zavedeni
piredmétu politologie uz na zakladni Skoly, naptiklad do 8. a 9. t¥id, tedy samoziejmé ve
formé ptijatelné pro takto mladou generaci nebo alespoii na stfedni Skoly, kde uz sami
studenti mohou byt ve 3. a 4. ro€niku voli¢i. Tento pfedmét by se mél predev§im
zamétit na schopnost naucit studenty spravné chépat politiku a ucit je klast si spravné
otazky. Druhym feSeni pak vidim v zaloZeni nezavislého a nestranného politologického
ustavu, jehoz ucelem by byla aktualni analyza politickych kampani a pfedevsim kladeni

otazek politikiim, namisto téch obcantl, kteti se ptat nedokazou.
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Anotace v ¢eském jazyce:

Prace pojednava o politickém marketingu aplikovaného do obdobi voleb.
V priitbéhu prace cCtenafe seznamuji s pojmoslovimi, které mu v analytické cCasti
pomohou pochopit principy politického marketingu a porozumét jednani a taktickym
krokiim, které jsou voleny vramci politického marketingu. Nasledné pak cCtenare
sblizuji se samotnymi principy politickych kampani a vlivem volice, ktery je Casto tak
zasadni, az si ho sami voli¢i neuvédomuji. V analytické Casti je pak Ctenat sezndmen se
zakladnimi principy negativni politické kampané a soucasné jsou mu tak objasnény i

prvky kampané pozitivni na nidzorném piikladu politické kampang CSSD.
Anotace v anglickém jazyce:

Thesis deals with political marketing applied during the time of voting. During
thesis is reader taken up with terms, which help him to understand of acting and tactical
steps, used within political marketing. Consequently make reader closer to principals of
political campaign and influence of voter, which is often so essential, even though voter
themselves don’t even realize it. In analysis part reader can understand to basic
principles of negative campaign and in the same time the positive principles of political

marketing are explained on the example of CSSD.
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK

4P — product (produkt), price (cena), place (distribuce) a promotion (propagace)
CR — Ceska republika

CSSD — Ceska strana socialné demokraticka

EU — Evropska unie

KDU-CSL — Kiestansko demokraticka unie-Ceska strana lidova
KSCM — Komunistické strana Cech a Moravy

LM model — Lees-Marshment model politického marketingu
ODS — Obcanska demokraticka strana

POP — prodejné orientovana strana

PS PCR — Poslanecka snémovna Parlamentu Ceské republiky
SPOZ — Strana Prav Obcantt ZEMANOVCI

SZ — Strana zelenych

TOP — trzné€ orientovana strana

TOP 09 — Tradice, Odpovédnost, Prosperita a rok vzniku strany
USA — Spojené staty americké

VOP — vyrobkov¢ orientovana strana

VV — Véci vetejné
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