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Uvod
Politicky marketing je fenomén, kterého dnes vyuzivaji téméf vSechny politické
strany na svété. Nejdelsi tradici mé ve Spojenych statech a ve Velké Britanii, na
kterou se ve své bakalafské praci zaméiuji. Prvni stranou, ktera se fidila pravidly
politického marketingu byla Konzervativni strana pod vedenim Margaret
Thatcher, coz umoznilo konzervativeim vyhrat né€kolik voleb za sebou. Zména
nastala az s nastupem Tonyho Blaira jako lidra labouristi. T. Blair dokazal
labouristy pfeménit v tzv. New Labour, ktera se z tradicni levicové strany stala
moderni stfedovou stranou. Blairtiv styl predsednictvi, zminény posun z levice do
politického stfedu a pfijeti nekterych klasickych konzervativnich témat vedlo
k odlivu voli¢i Konzervativni strany a vyustilo k vyhte opozice ve volbach 1997.
Podle nézvu bakalaiské prace budu vénovat pozornost Konzervativni
stran€ a jejim volebnim kampanim. Budu hledat diivody netspéchu ve volbach
2001 a 2005, a to jak z hlediska zptisobu vedeni volebni kampang, tak z hlediska
role lidra strany. Pravé osoba politického viidce se po odchodu M. Thatcher'
z politiky stala jednim ztéméf nefeSitelnych problémi. I kdyz novy lidr
Konzervativni strany John Major dokazal zvitézit ve volbach v roce 1992, zah4;il
tak éru nevyraznych a neoblibenych ptedsedli. Najit charismatického lidra se
stran¢ nepodaftilo najit nékolik let. Behem péti let se ve vedeni strany vysttidali tfi
predsedové: William Hague, lain Duncan Smith a Michael Howard. AZ zvoleni
Davida Camerona v roce 2005 pfineslo zlepSeni ve vnimani strany 1 jejiho lidra.
Jako prvni diilezity meznik volebnich kampani konzervativei mohou byt
vnimany volby 1997, které odstartovaly nutnost uziti propracovanéjsiho
politického marketingu. Pokud Konzervativni strana chtéla v dalSich volbach
vyhrat musela piijit se strategii, kterd by ji dovolila ziskat zpét své voli¢e. Tato
strategie se ale neodrdzi pouze v né€kolika tydenni volebni kampani, ktera je

vedena t&sné pied volbami. Je to permanentni kampaii®, chovani lidra i ¢lend

' M. Thatcher rezignovala na svou pozici v roce 1990, nasledné byl do &ela strany zvolen a na
pozici premiéra jmenovan John Major.

? Permanentni kampai se vyznaGuje trvalym piisobenim na volie, kdy politické strany piedstavuji
svij program a cile tak, aby mél voli¢ pocit, Ze se bez nich nemize obejit. Tyto kampané pak
smazavaji rozdil mezi klasickou volebni kampani vedenou pied vSeobecnymi volbami a
vladnutim. Permanentnosti kampani napomahaji i volby, které se konaji v pribéhu volebniho
obdobi (napt. volby do Evropského parlamentu ¢i lokalni volby). Strany tak soustavné ovliviiuji
elektorat ve sviij prospéch. BRADOVA, Eva — SARADIN, Pavel: Permanentni kampait a proces
viddnuti: politika v ére konzultantii. In: SARADIN, Pavel: Politické kampané, volby a politicky
marketing. Olomouc, Periplum 2007, s. 34—41.



strany a pfistup k jednotlivym politikdm, které¢ urcuji volebni zisk. Pokud tedy je
mym cilem zjistit, kde Konzervativni strana chybovala nebo zda nedokazala
spravné vyuzit politicky marketing, musim se podrobnéji podivat na politiku,
image a chovani strany v celém pétiletém volebnim obdobi.

Dal$im meznikem byly volby 2001, kdy strana zaznamenala minimalni
zlepSeni v poétu ziskanych mandati’, coz vedlo ke zm&né na pozici predsedy
strany. Tretim dualezitym zlomem, kdy si strana plné¢ uvédomovala nezbytnost
silného lidra, byla vyména na tomto postu v poloviné volebniho obdobi, tedy
vroce 2003. Nezbytnost profesionalniho marketingu pak byla vyjadiena
pfizvanim zahrani¢niho konzultanta Lyntona Crosbyho® pro vedeni volebni
kampang. Posledni dtlezitou udalosti pak byly prohrané volby v roce 2005, které
op¢t vedly ke zméné v Cele strany, ale také donutily konzervativce k ,,omlazeni*
vedeni strany a ke zménam na piednich postech.

Pro bakalarskou praci jsem zvolila nomotetické metody: piipadovou studii
a diachronni komparativni metodu. I kdyz mym prvotnim cilem neni srovnédni
jednotlivych kampani, diachronni komparativni metoda se ukézala jako vhodna
pro zkoumani n¢kolika ptipadt voleb v ramci jedné zemé. Jako zavislé proménné
jsem stanovila osobnost politického lidra a metody politického marketingu, za
nezavislé proménné naopak volby a jejich vysledky a zplsob vedeni volebnich
kampani, konkrétnéji jejich obsah. Cilem této prace je pak ovéteni nasledujici

hypotézy:

+ Kpfi¢indm porazky Konzervativni strany v poslednich dvou
volbach patii neefektivni vyuziti potencialu politického marketingu
a slaby lidr, ktery nepifedstavoval pozadovanou alternativu k vladni

nabidce.

Pro srozumitelnost textu je nezbytnd zakladni znalost problematiky

politického marketingu, stejné jako orientace v jeho kli¢ovych pojmech. Proto se

3 Ve volbach v roce 2001 se Konzervativni strang podafilo ziskat 166 kfesel, tedy pouze o jeden
mandat vice nez ve volbach v roce 1997. United Kingdom Parliament, General Elections Results,
7. June 2001, s. 11. http://www.parliament.uk/commons/lib/research/rp2001/rp01-054.pdf. (19. 2.
2009)

* Lynton Crosby je australsky marketingovy poradce, ktery se podilel na &tyfech vitéznych
kampanich Liberalni strany a jejiho lidra Johna Howarda. Taktika L. Crosbyho se vyznacuje
zdiraznénim na vefejnosti nepopularnich a obavanych témat, které maji ve voli¢ich vyvolat
nespokojenost se stavajici vladou ¢i strach z mozné vlady opozicni strany.



v prvni kapitole vénuji pouze teorii a snazim se tak pfiblizit tuto oblast politické
védy. Teoreticky se zaméfim 1 na problematiku personalizace politiky z hlediska
predsedy strany, jelikoz tato oblast je podstatnd pro mou praci. Druha kapitola
poskytuje nahled do vedeni strany v obdobi 1997-2001. Dale hodnoti pfijaté
marketingové strategie a image strany, kterou konzervativeam vtiskl lidr William
Hague. Dalsi cast na tuto kapitolu navazuje, jelikoz se veénuje samotné
pfedvolebni kampani, jejimu vizudlnimu zpracovani a tématim, ktera byla
vybrdna pro osloveni voli¢li. Ddle hodnoti jeji UspéSnost pii dopadu na
nerozhodnuté volice.

Kapitola ¢tyfi se strukturou podoba druhé casti s tim rozdilem, ze
analyzuje udalosti v rozmezi 2001-2005. Toto obdobi znamenalo dalsi stfidani na
pfedsednickém postu, a tedy je vyjadifenim problematiky osobnosti lidrii. Proto
tomuto tématu vénuji zvySenou pozornost a rozpracovavam tak prvni kapitolu,
ktera se této oblasti vénovala v teoretické rovin€. Zabyvam se lainem Duncenem
Smithem i Michaelem Howardem a hodnotim jejich pfinos pro stranu, ktery mize
byt vyjadien naptiklad pfizvanim Lyntona Crosbyho do tymu fidiciho kampan.
Pata ¢ast hodnoti predvolebni kampan a jeji zpracovani. Podrobnéji rozpracovava
jeji jednotlivé casti, jelikoz ve volbach 2005 se daji identifikovat kampané
rezonan¢niho ¢i negativniho typu. Opét analyzuje jeji vliv z hlediska mobilizace
voli¢h.

Posledni kapitola se pak zabyva celkovym uzitim politického marketingu
Konzervativni stranou. Snazi se odhalit chyby, které konzervativce staly vitézstvi
a je vlastn€ rekapitulaci predeslych kapitol. Jeji dvé €asti se vénuji chybnému
aplikovani politického marketingu a osobnosti lidra.

Literatura k tématu politického marketingu je rozSifena predev§im
v anglicky mluvicich zemi, zc¢ehoz vyplyva, Ze jsem vychazela zejména
z cizojazyéné literatury. Cerpala jsem z praci piednich britskych politologii jako
Jennifer Lees-Marshment, Dominic Wring, Darren G. Lilleker ¢i John Bartle,
ktefi se problematice politického marketingu a volebnim kampanim vénuji a
prispivaji naptiklad do marketingové zamétenych casopistt Journal of Marketing
Management nebo European Journal of Marketing. Ptinosné byly dale knihy
souhrnné¢ popisujici cely pribéh voleb jako naptiklad The British General
Election of 2001 a The British General Election of 2005 od Davida Kavanagha a

Davida Butlera, které reflektuji nejen vysledky, ale i kampané a problémy,



s nimiz se strany musely potykat. V Ceské republice je téma volebnich kampani
stale aktudlnéjsi, ale pozornost je vénovdna hlavné domadaci scéné. Proto je
zajimavé sledovat vyvoj v zemi, kde je vyuziti politického marketingu normou a
predpokladem dobrého vysledku ve volbach, a ktera také slouzi jako zdroj

inspirace ostatnim evropskym stranam pii tvorbé predvolebnich kampani.



1. Politicky marketing

Oblast politického marketingu je stdle vyvijecim se odvétvim marketingu
ekonomického, kterd se srozSifenim boje o voliCe stala samostatnou
subdisciplinou politické védy. SouCasnym vyvojem a vyzkumem se politicky
marketing stal na ekonomickém témét nezdvislym a zacal do praxe uvadet své
vlastni zdkony, platnosti a pravidla. Definice, stejné¢ jako strategie politického
marketingu, vychazeji z obecné marketingové koncepce a z chovani obchodnich
organizaci a jejich zakazniki, ale je na né nahlizeno skrze politické ideologie,
zajmy a cile. Zjednodusené by se dalo fici, Zze zédkaznici jsou nahrazeni slovem
voliCe, za politické strany nebo zajmové skupiny. Ale je dulezit¢ zminit, ze
politicky marketing se uplatituje nejen v politickych stranach a jejich volebnich
kampanich, ale naptiklad 1 na prezentaci vladdnich opatfeni, na komunikaci
s voli¢i, na ziskavani informaci od vefejnosti ¢i na vysvétleni volebniho chovani a
je tedy aspektem ovlivitujicim vétSinu politické aktivity.

Jennifer Lees- Marshment vymezuje politicky marketing jako oblast, ktera
se zabyva vztahem mezi ,,produkty” politickych organizaci a pozadavky trhu.
Politickym organizacim (jako jsou politické strany, parlamenty ¢i ministerstva)
pomaha marketing osvojit techniky (napf. prizkum trhu) a koncepty
(uspokojovani potieb lidi), které¢ jsou bézné pouzivany v obchodni sféfe, a které
pomahaji pii dosaZeni jejich cili (vyhrat volby &i schvalit zakon).” Ukolem
politického marketingu, pfi jeho Uzkém vymezeni na politické strany a
predvolebni kampang, je tedy uspokojeni potteb a naplnéni cilt politické strany ¢i
kandidatd a zaroven splnéni ocekavani a ptrani voli¢t. Pokud chce byt politicka
strana stranou uspesSnou a tedy 1 vitéznou, musi respektovat ptrani volict, coz se
odrazi v jeji ,,nabidce* — volebnim programu a v ideologickych prioritach.

Rozmach politického marketingu tzce souvisi s konzumnim zplsobem
zivota spolecnosti. ,, Verejnost stale vice uvazuje a chova se jako zdakaznik ve
vSech sférach Zivota.“® Proto je volebni program politickych stran nabizen jako

vyrobek potencidlnim zdkaznikiim a spolecnosti je tento produkt ,.konzumovan®.

> LEES-MARSHMENT, Jennifer: Political Marketing and British Political Parties: The Party’s
Jjust Begun. Manchester, Manchester University Press 2001, s. 22-23.

® LILLEKER, Darren G. — LEES-MARSHMENT, Jennifer:Introduction: Rethinking political
party behaviour. In: LILLEKER, Darren G. — LEES-MARSHMENT, Jennifer at all.: Political
Marketing: a Comparative Perspective. Manchester, Manchester University Press 2005, s. 3.



Strany, které si zvoli taktiku co nejlépe a nejefektivnéji prodat svou politiku, a
které¢ formuji své cile a priority podle ptani volicl, jsou oznacovany jako
marketingové orientované strany (market oriented party).” Jejich amyslem neni
obhajoba ideologickych nazord, na kterych byla strana pivodné postavena, ale
obhajoba pozadavkl a zajmi volicul. ,,Jestlize chce strana zvitézit ve volbach,
musi nejprve identifikovat a pochopit priority, zajmy a pozadavky verejnosti, a az
poté vytvorit produkt, ktery je bude reflektovat. “® Pesto se neda Fici, Ze by strana
stoprocentné rezignovala na své ideologické zaklady. Pokud ma politicka strana
historickou tradici obhajoby zdjmua urcité skupiny a dlouhodobé vymezeni na
pravolevé Skale, nemlZe tuto orientaci nahle zménit. Pfes ztratu vérohodnosti by
se strana musela potykat i s odlivem clenské zdkladny, kterd je klicova pro
uspésné fungovani kazdého politického uskupeni.

Dalsimi dvéma typy politickych stran, které piedchéazeji marketingové
orientované strané podle modelu J. Lees-Marshment, jsou vyrobkove orientovand
strana (product oriented party) a prodejné orientovand strana (sales oriented
party). Vyrobkové orientovana strana vychazi ze stranické ideologie a ze svych
zakladl, proto je jeji program ¢i produkt neménny a je pro stranu ustfedni
hodnotou. Prodejné orientovana strana nabizi svij program za pomoci urcitych
marketingovych strategii, ale odmita tento produkt ménit podle potieb trhu, spiSe
se snazi trh presvédéit, aby piijal stavajici podobu produktu.’

Posledni dva zminéné typy stran mohou byt povazovany za pirekonané,
alespon v prostiedi britského bipartismu, kde relevantni strany akceptovaly model
marketingové orientované strany. Labouristickd strana jiz patii mezi tradini
stranu, ktera uzndva tento model, a jestlize se Konzervativni strana chtéla
vyrovnat marketingovym strategiim vladni strany, jejiz vitézstvi ve volbach 2005
bylo pfedevSim vitézstvim politického marketingu, musela piijmout koncept

zaméteny na volice.

7 Model a marketingovy proces vyrobkové orientované strany, strany orientované na prodej a
marketingové orientované strany viz: LEES-MARSHMENT, Jennifer: Political Marketing and
British Political Parties: The Party’s just Begun. Manchester, Manchester University Press 2001,
s. 28-41.

¥ LILLEKER, Darren G. — LEES-MARSHMENT, Jennifer: Introduction: Rethinking political
party behaviour. In: LILLEKER, Darren G. — LEES-MARSHMENT, Jennifer at all.: Political
Marketing: a Comparative Perspective. Manchester, Manchester University Press 2005, s. 9-10.

? Jennifer: Political Marketing and British Political Parties: The Party’s just Begun. Manchester,
Manchester University Press 2001, s. 28—41.



Pokud chce politickd strana vyhrat volby, musi pruzné reagovat na ménici
se pozadavky trhu. To se miZe podafit, jestlize bude strana marketingové
orientovanou'’, tedy stranou, ktera je schopna spravné si vylozit a adekvatng
odpovédét na prani voli¢li, a kterda se bude o tato prani aktivné zajimat.
., Vytvareni vysledného produktu ale neni jen o nasledovani spolecenskych potreb.
Politicky produkt musi byt dosazitelny, realisticky a predevsim proveditelny. “"!

Produktem politické strany je jeji chovani, které¢ zahrnuje mnoho aspekta,
a které je nabizeno kontinualn¢, ne pouze v dob¢ voleb. Mliizeme sem zatadit lidra
strany, poslance a kandidaty nebo stranické aktivity jako jsou konference ¢i
jednotlivé politiky.'? Pro dlouhodobé marketingové Fizeni aktivit a vystupovani
strany je pouzivan termin permanentni kampan, kterd dokazuje, Ze pro strany je
vyhodna propagace v delSim casovém horizontu nez jak umoznuji oficialni
volebni kampan¢. Permanentni kampan je vedena v celém pétiletém volebnim
obdobi s jedinym cilem: byt slySet a vidét.

Permanentni kampané reagovali na trend spolecny vétSin€ evropskych
zemi — na pokles voli¢ské identifikace se stranou a na vétsi nestdlost volict. Rist
téchto aspektli zptisobil, ze strany musi vyvijet mnohem vétsi usili k zisku volice.
Jiz nestaci, aby se voli¢iim strana pouze piipomnéla v oficialni kampani, ale je
nutné, aby je aktivné oslovovala, plnila jejich ptani, a hlavné aby je presvédcila,
ze bude adekvatni vladni stranou, hajici z4jmy Sirokého spektra volich.

K urcovani cilii, které¢ jsou pro volie zasadni, stejn¢ jako k vytvoieni
konkrétniho produktu, jsou pouzivany metody politického marketingu. J. Lees-
Marshment vytvofila model osmi krokd'", kterymi marketingové orientovand
strana musi projit, aby dokazala identifikovat pfani trhu a vytvofit poZzadovany
produkt, ktery by byl v souladu, jak s planovanymi politikami a ideologickym

zakladem strany, tak s ptfanim volict. Dalsim dilezitym ukolem je predstavit tyto

' Tuto pozndmku vztahuji k Velké Britanii, jelikoz si uvédomuji, z¢ model marketingové
orientované strany neni nutnou podminkou vitézstvi.

"' LEES-MARSHMENT, Jennifer: The Political Marketing Revolution: is marketing transforming
the government of the UK? Paper for the 2004 PSA Conference, University of Lincoln, duben
2004, s. 10., http://www.scribd.com/doc/6829784/The-Political-Marketing-Revolution-is-
marketing-transforming-the-government-of-the-UK-2004 (19. 3. 2008)

2 LEES-MARSHMENT, Jennifer: Political Marketing and British Political Parties: The Party’s
just Begun. Manchester, Manchester University Press 2001, s. 11.

" 1. priizkum trhu, 2. névrh a piiprava produktu, 3. piizptisobovéani produktu, 4. implementace
produktu ve strané, 5. komunikace (pfedstaveni produktu volicim), 6. kampan, 7. volby, 8.
realizace slibd. LEES-MARSHMENT, Jennifer: Political Marketing and British Political Parties:
The Party’s just Begun. Manchester, Manchester University Press 2001, s. 30-41.



vize voliclm a samoziejm¢ vyhrat volby a splnit své sliby. Je také podstatné
zminit, Ze k tomuto celu si strana najimé profesionalni marketingové a reklamni
spolecnosti, které se orientuji v potfebach trhu.

Medialni prezentace je vyhledavanym zptisobem, jak snadno a rychle
zviditelnit konkrétni politické vize. Ty jsou pfedstavovany piedevsim lidrem
politického uskupeni. Nejenze je lidr vidcem politické strany, v britském
stranickém systému, ktery se muize definovat jako personalizovany, je i
zt€lesnénim politického programu. Proto je také jednim z hlavnich diivodd, podle
kterého se voli¢i rozhoduji, jaké stran¢ daji sviy hlas. ,, Obecné plati, zZe vysoka
mira a rozpéti personalizace politiky je vilastni systémiim, jejichZz ustavne-
instituciondlni forma je vystavéna na vétsinové logice a primé volbé.“"* Obg
zminéné podminky politicky systém Velké Britanie spliiuje. Personalizace
politiky také uzce souvisi se stylem vedeni piedvolebni ¢i permanentni kampang,
a to predevSim v masmédiich jako je televize Ci internet. Pokud voli¢ vidi
opakujici se zabéry politika v televizi, automaticky mu ptidava na dileZitosti.
Image lidra, jeho chovani a vystupovani jsou faktory, které v kombinaci
s politickym programem rozhoduji volby.

Politicky marketing poméaha stranam ziskat voli¢skou podporu, a to nejen
skrze volebni kampané, ale i diky piisobeni marketingu na celkovou image strany.
Jako takovy je pro politické strany a jeji kandidaty dilezity. Ale je podstatné si
uvédomit, Ze politicky marketing neni zarukou volebniho vitézstvi. Jeho metody
je proto nutné chapat pouze jako pomoc ¢i doplnék stranického programu a

chovani, které bylo politickou stranou prezentovano v minulych volebnich

obdobich.

" SUSTKOVA, Markéta: Role osobnosti v italskych parlamentnich volbach 2006. In: NEMEC,
Jan — SUSTKOVA, Markéta (Eds.): IIl. Kongres ceskych politologii, Olomouc 8.-10. 9. 2006.
Praha, Olomouc: Ceska spole¢nost pro politické védy 2006. s. 808.
http://www.cspv.cz/dokumenty/kongres2006/HP%2029/Marketa%20Sustkova.pdf (10. 1. 2009.)



2. Konzervativni strana v opozici (1997-2001)

., Pokud chceme analyzovat uziti politického marketingu, je nezbytné porozumét
ctliim, kterych chce strana dosahnout, jelikoz od téchto cilu se odviji jeji chovani,
stejné  jako marketingové  strategie.“> Volby 1997'°® znamenaly pro
Konzervativni stranu posun do opozice, a to po 18 letech nepterusené vlady. Jako
primarni cil tak pro ni byl navrat do vladnich pozic po volbach 2001, ktery ale
méla ztizeny kvili pfeméné labouristd v moderni stranu spiSe stfedového typu —
tzv. New Labour.

Labouristickéd strana nezvitézila pouze diky neoblibenosti Konzervativni
strany a premiéra J. Majora. Za touto vyhrou v roce 1997 stal predevS§im Tony
Blair, ktery se nebal opustit klasickou rétoriku levicovych stran. Vtiskl strané
novou podobu a jeho vystupovani bylo v kontrastu k nevyraznému lidrovi
konzervativet Johnu Majorovi. Mlady lidr opozice vSak nebyl jedinou vyhodou
labouristti. Posun do stfedu byl vyjadien zamySlenymi reformami, které tézily
z pravicové politiky, a které zaujaly prave voliCe stfedu a ¢astecné i pravice, ktefi
do té¢ doby upfednostnovali konzervativce oproti pfili§ levicovym labouristim.
Ptedvolebni témata tak Konzervativni stran¢ nesebrala pouze obsah politiky, ale
pfedevsim jeji elektorat. Vitézstvim T. Blaira se naplnila pfeména labouristi
v marketingové¢ orientovanou stranu, ktera respektovala pfani volie a zapojila ho
do tvorby svého nového loga, politik, své wvnitini struktury a dokonce i
stranickych stanov.'’

Vitézstvi ve volbach vsSak nebylo jedinym cilem konzervativcl. Jako
sekundarni a dlouhodobé cile se daji oznalit ty, které souvisely s vnitinim
usporddanim strany. Bylo zapotiebi najit nového lidra, ktery by po rezignaci J.
Majora mohl konkurovat T. Blairovi, a ktery by obnovil divéru v politicky

224

porazek, ztratila téméf polovinu poslanct, a ktera byla vniména jako strana

'S LILLEKER, Darren G. — LEES-MARSHMENT, Jennifer: Introduction: Rethinking political
party behaviour. In: LILLEKER, Darren G. — LEES-MARSHMENT, Jennifer at all.: Political
Marketing: a Comparative Perspective. Manchester, Manchester University Press 2005, s. 5.

' Ve volbach 1999 zvitézila Labouristickd strana a to s43,2 % a 418 ziskanymi mandaty.
Konzervativni strana ziskala 30,7 % a 165 mandati. United Kingdom Parliament. General
Election Results, 1 May 1997, http://www.parliament.uk/documents/upload/m15.pdf (20. 1. 2009)
"7 LILLEKER, Darren G. — LEES-MARSHMENT, Jennifer: Political marketing in the UK:
positive start but an uncertain future. In: LILLEKER, Darren G. — LESS-MARSHMENT, Jennifer
at all.: Political Marketing: a Comparative Perspective. Manchester, Manchester University Press
2005, s. 15.
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neadekvatni vlady. Musel vytvofit novou image strany, jelikoz konzervatizmus
byl chapan jako anachronismus bez pfitazlivosti piedev§sim pro mladou generaci.
Dale bylo nutné najit nova politicka témata, kterd mohla fungovat jako obchodni
znacka Konzervativni strany, a ktera by navratila politickému programu obsah.

Souhrnné by se daly tyto cile oznacit jako zména.

2.1. Novy lidr

Novy lidr byl vybiran z okruhu nékolika kandidatd'® a nakonec zvitézil ten
nejmladSi —  Sestatficetilety William Hague. Tento poslanec byl do cela
konzervativet zvolen z nékolika diivodd. Prvni vyhodou byl jeho vk, ktery
naznacoval, ze mlady politik nema pfili§ spole¢ného s érou Johna Majora ¢i
Margaret Thatcher, a ktery dovolil distancovat se od minulosti konzervativca."
Jako vhodny pro vedeni strany byl vniman poslanci i proto, ze zastaval ,,jejich*
tradi¢ni euroskepticky nazor na fungovani Evropské unie.”

W. Hague si za svij prvotni cil, stejné jako jeho budouci nastupci, kladl
zménit chapani strany na vetejnosti. Konzervativci byli voli¢i vinimani jako strana
arogantni a sebestfedna, ktera se odmitala zabyvat problémy obycejnych lidi.
Problémem byla také jeji volebni tématika. Jedinym vyraznym tématem byl
s neddvérou.

Novy predseda chtél stranu omladit a zreformovat a ocekavala se od n¢j
podobna transformace strany jakou provedl Tony Blair s New Labour. W. Hague
ptiSel s dlouhodobou marketingovou koncepci, ktera méla konzervativeim vratit
voli¢skou duvéru a konkurenceschopnost do pfistich voleb v roce 2001. Dalsi
strategie se pokusily rozsitit clenskou zakladnu a zaroven se snazily tuto zakladnu
usporadat tak, aby disponovala vét§imi pravomocemi v rozhodovacim procesu
Konzervativni strany. ,,Skrze tyto iniciativy se W. Hague pokusil premeénit
konzervativce v marketingové orientovanou stranu. «2l

V prvnich dvou letech, které Konzervativni strana stravila v opozici, tak

bylo uc¢inéno nekolik pokusi, jak prezentovat stranu v jiném svétle. Tyto piistupy

'8 Dal§imi kandidaty byli Kenneth Clarke, John Redwood, Peter Lilley a Michael Howard.

' BUTLER, David — KAVANAGH, Dennis: British General Election of 2001. Basingstoke,
Palgrave Macmillan 2002, s. 38.

*BUTLER, D. - KAVANAGH, D: ¢. d.: 5. 5.

*! LEES-MARSHMENT, Jennifer: Marketing the British Conservatives 1997-2001. Journal of
Marketing Management, 17, 2001, ¢. 9-10, s. 930.
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byly vyvinuty novymi poradci v oblasti marketingu. Prvnim takovym pokusem,
ktery usiloval o zacatek nové éry moderni Konzervativni strany, byla omluva $éfa
strany vetejnosti a voli¢lim za nedostatecné vnimani a respektovani jejich nazort.
Rada pokusii o ziskani divéry voli¢l a piekonani nepfili§ lichotivého obrazu o
Konzervativni stran¢ byla zapocata projektem ,,Listening to Britain® (1998), ktery
pusobil dojmem, Ze se strana poucila a opravdu se zajimé o ndzory svych volica,
aby je mohla promitnout do piipravy svych politik a volebnich témat. To se délo
skrze mitinky a konference v jednotlivych obvodech, ale ,,obsahem tohoto
projektu byly napriklad i pruzkumy, které ukazovaly, Ze se verejnost zajima spise
o sluzby jako je zdravomictvi a Skolstvi nezli o trh a pouhé snizovani dani. “** Na
tento projekt tak pfimo navazoval dokument ,, The Common sense revolution
(1999), ktery zpracovaval zjisténé vysledky a zamétoval se jiz konkrétnéji na
oblasti preferované volici.

Zména ve vnimani strany vSak nebyla jedinou nutnosti, které¢ bylo potieba
dosdhnout. Vnitini struktura strany a jeji fungovani nebyla pozménéna jiz nékolik
desitek let, proto W. Hague pfistoupil k jeji modernizaci. K reform¢ strany si
prizval poslance Archie Normana, ktery vypracoval plan na jeji reformu a lorda
Cecila Parkinsona, ktery tuto reformu mél pred stranou obh4jit.”® Vysledny plan
byl pojmenovén ,, The Fresh Future“** (1998) a n&které aspekty této pfipravované
reformy byly velice podobné zménam provedenym T. Blairem v Labouristické
strané vroce 1994. Konzervativni strana se méla stat jednotngjsi a
centralizovangj$i, fizenou 14ti c¢lennou komisi jako hlavnim rozhodovacim
organem pifedev§im v otdzkdch managementu a vnitini organizace. Déle byl
ustanoven jednotny National Conservative Convention, ktery sdruzoval vSechny
¢leny a mél slouzit k jejich lepSimu spojeni s lidrem. Reforma zaroven chtéla
posilit potencial Clenské zakladny a dat vice prostoru nazoriim fadovych cClent.
Proto vzniklo Conservative Policy Forum, které mélo vliv na lidra pfi formovani
politického smétfovani strany, a které bylo voleno pravé cleny Konzervativni

strany. Zménou také proSel vybér lidra, ktery byl do této doby volen pouze

22 LEES-MARSHMENT, Jennifer: Marketing the British Conservatives 1997-2001. Journal of
Marketing Management, 17, 2001, ¢. 9-10, s. 931.

» BUTLER, David — KAVANAGH, Dennis: British General Election of 2001. Basingstoke,
Palgrave Macmillan 2002, s. 42.

** Informace o stranické reformé Cerpany z: LEES-MARSHMENT, Jennifer - QUAYLE, Stuart:
Empowering the Members or Marketing the Party? The Conservative Reforms of 1998. The
Political Quarterly, 72, 2002, €. 2, s. 204-212. http://www.ingentaconnect.com/ (14. 3. 2008)
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poslanci. Nové se tak na jeho zvoleni méli podilet vSichni ¢lenové. V dulezitych
otazkach bylo rozhodnuto sledovat ndzor celé ¢lenské zakladny a to na zaklade
tajného hlasovani.”

Politické strategie, které urcuji, jak se politicka strana bude chovat a jakym
zpusobem budou oslovovani voli¢i, se musely rovnéz zmeénit, jelikoz se
v poslednich volbach 1997 ukézaly jako neefektivni. Prace pod ndzvem ,,Kitchen
Table Conservatives” (1998), se pokusila odkryt chyby, kterych se strana
dopustila. Nejvetsi problém Konzervativni strany byl definovan jiz v tvodu této
analyzy, ktera avizovala, ze ,,strana nema politickou strategii, a neméla ji pri
nejmensim posledni ctyii roky.“*® Dalsi studie vychazejici z jednotlivych
vyzkumtl a navazujici na ,,The Common sense revolution“ byla pojmenovana
»Believing in Britain“ (2000) a stala se zdkladem pro budouci volebni program

2
strany.”’

2.2. Proc strana neuspéla?
Konzervativni strana, a ptedevsim jeji lidr, se snazila novymi marketingovymi
strategiemi odpovidat na potfeby trhu a elektoratu. Strana prosla vnitini
rekonstrukci, definovaly se nové oblasti, které konkrétné urcily, na co by se
konzervativei méli v pfiStich volbach zaméfit. PrestoZze se novému lidrovi
podaftilo uvést do praxe urcité zmény, tyto zmény by se daly oznacit pouze jako
dil¢i, ne komplexni, a které navic nesméefovaly k obnoveni volicské divery.
Prizkumy trhu, které vedly k analyzdm a planim jako ,Listening to
Britain* naplnily bod jedna a dvé podle modelu marketingové orientované strany
od J. Lees-Marshment, jelikoz se strané¢ povedlo identifikovat pozadavky
elektoratu. Posilenim pravomoci ¢lenil se snazil W. Hague o naplnéni kroku tfi a
ctyfi. Tyto dva kroky se tykaji findlni podoby produktu a jeho nésledujiciho

pfedstaveni a schvaleni ve stran¢. Tim, Ze ¢lenové dostali moznost zasahovat do

% Toto hlasovani prob&hlo za Williama Haguea celkem &tyfikrat: v roce 1997 ohledné souhlasu s
principy pfedsednictvi W. Haguea, vroce 1998 ohledné schvaleni strategie Fresh Future a
k otazce prijeti eura, v roce 2000 o prijeti strategie Believing in Britain. LEES-MARSHMENT,
Jennifer — QUAYLE, Stuart: Empowering the Members or Marketing the Party? The Conservative
Reforms of 1998. The Political Quarterly, 72, 2002, ¢. 2, s. 206. http://www.ingentaconnect.com/
(14. 3.2008)

* BUTLER, David — KAVANAGH, Dennis: British General Election of 2001. Basingstoke,
Palgrave Macmillan 2002, s. 43.

*BUTLER, D. - KAVANAGH, D.: c. d.: s. 52.
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tvorby konecného produktu a tim, ze mu vyjadfili podporu, si zajistil jejich
souhlas nejen pro sebe jako lidra, ale 1 pro sméfovani planovanych politik.

Clenska zakladna, predev$im jeji starsi Gast a poslanci, se piesto s novou
tvaii Konzervativni strany nemohla ztotoznit, ¢imz se strana stavala nejednotnou.
Pokud ani ¢lenové nemaji ve stranu diivéru a pochybuji o jejich kvalitach a cilech,
je logické, ze vetejnosti bude strana posuzovana stejné¢ nebo jeSté hare. Prave
nedliivéra poslanci ke zméndm stdla za krachem snazeni W. Haguea, kdy
vysledky analyz jako napft. ,,Kitchen Table Conservatives“, nebyly uvedeny do
praxe. K tomuto postoji ¢aste¢né prispely volby do Evropského parlamentu v roce
1999, které se nesly v jiz klasickém euroskeptickém duchu.

Mezi hlavni témata téchto voleb patfilo odmitnuti spole¢né evropské
mény. Konzervativeiim se podaftilo ziskat 35,77 %, coz jim zarucilo 36 mandatii a
umistili se na prvnim misté.*® To, 7¢ se Konzervativni strana stala jasnym
vitézem, mohlo ovlivnit smysleni nékterych poslancli. Sméfovani, které bylo
nacrtnuto v evropskych volbach, tak zacalo byt pokladano za spravné, stejné jako
témata, kterd se pozd&ji pfenesla z evropské urovné na ndrodni. Zaroven to ale
naznacilo, Ze se konzervativci nepoucili z minulych chyb, jelikoz timto postupem
rezignovali na veSkeré snahy a vyzkumy, které¢ je meély pfiblizit voli¢am.
Problematika Evropské unie tak odsunula Skolstvi a zdravotnictvi na vedlejsi
kole;.

Z toho je patrné, ze strana selhala v komunikaci s volici, pii predstavovani
produktu, a stejné¢ tak pifi samotné¢ kampani (krok pet a Sest marketingové
orientované strany), jelikoz voli¢im byly nabizeny produkty nezakladajici se na
jejich pozadavcich a vyzkumech. Samotnd kampaii pak byla pfijimana
s neduvérou, coz byl disledek slibi, které byly konzervativei prezentovany kratce
po volbach 1997, a jenz slibovaly zménu ve stylu a kultufe strany. Tento vyvoj
tak potvrzuje i ¢ast mé hypotézy, kterd se tykd nevyuziti potencialu politického
marketingu. Strana méla k dispozici vyzkumy a zavéry marketingu, pfesto se je
rozhodla ignorovat. Byla upfednostnéna cesta, kterd se nijak neliSila od

predeslych let.

% yysledky voleb do Evropského parlamentu: Konzervativni strana ziskala 35,77 % hlasi a 36
mandatt, Labouristicka strana 28,03 % a 29 mandati, Liberalni demokraté 12,66 % a 10 mandatt.
Dale tifi mandaty ziskala UKIP (UK Independence Party, Strana nezavislosti) a po dvou
mandatech  Zeleni, Skotskd narodni strana a Plaid Cymru. UKpolitical.info,
http://www.ukpolitical.info/Euro99.htm (17. 2. 2009).
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Je také dillezité zminit, Ze W. Hague byl v t€Z8i pozici nez T. Blair v roce
1997. Lidr labourista €elil neatraktivni politice a nevyraznému J. Majorovi a bylo
patrné, ze vefejnost si prala zménu. Zatimco W. Hague stal proti popularnimu
premiérovi a jeho relativné uspésSnému kabinetu, ktery mél i na konci volebniho
obdobi velmi silnou podporu a tésil se pfiznivému zdjmu vetejnosti. 1 kdyz
William Hague selhal v Usili ziskat vétsi voli¢skou podporu a jako piedseda
strany byl ve srovnani s T. Blairem vniman jako nevyrazny a neoblibeny, byl
prvni, kdo se pokusil o vnitini reformu strany™, a kdo se snazil stranu vice oteviit.
Vysledek voleb pro Konzervativni stranu znamenal vyraznou prohru, jelikoz se ji
podafilo ziskat pouze o jeden mandat vice neZ ve volbach 1997. Reakce Williama
Haguea, ktery hned po vyhldSeni vysledk voleb oznamil svou rezignaci, tak

nebyla ptrekvapujici.

¥ Podle Richarda Kellyho viak strana nedosahla vytouZené promény a jeji fungovani bylo naopak
stejné, ne-li horsi jako pied rokem 1997. A to z divodu, Ze oblastni vyzkumna oddéleni zmizely,
oblastni vedouci kampani byli pfetizeni a v nékterych severnich méstech konzervativni organizace
témef neexistovaly. Mimo ustfedi (Central Office) byla strana Spatné organizovana. KELLY,
Richard: The Party Didn't Work: Conservative Reorganisation and Electoral Failure. The
Political Quarterly, 73, 2002, ¢. 1, 38—43. http://www.ingentaconnect.com/ (14. 3. 2008)
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3. Podoba predvolebni kampané 2001
Nevyrazné vedeni kampané z roku 1997 determinovalo také pfedvolebni kampan
vroce 2001. Konzervativni strana vystupovala aktivnéji a jeji lidr pusobil
civiln¢j$im a pfistupn€j$im dojmem, a to po celé volebni obdobi. Piesto se daji
vysledovat zasadni zmény v chovani a rétorice lidra od jeho zvoleni do kampanég
v roce 2005. Podle Richarda Kellyho nové vedeni prezentovalo konzervatismus
jako smér s dirazem na svobodu a individualismus, ktery se snazil oslovit nejen
tradi¢ni pravicové voliCe, ale naptiklad i minority. Tim chtélo docilit konce
zaSkatulkovani konzervatismu jako sméru netolerantniho a nemoderniho.
V disledku malé medidlni pozornosti, ktera byla strané vénovéana, vSak
konzervativci opustili liberdlni vyjadfovani a vratili se zpét k obvyklym
hodnotam. ™

Konzervativni strana zahjila svou kampan piedstavenim volebniho
programu’’, ktery nesl nazev ,,Time for Common Sense“. Veiejnost s nim byla
sezndmena zahy po vyhlaseni konkrétniho dne voleb. Vzhledem k tomu, ze strana
predstavila sviij program diive nez labouristé, pokusila se pfevzit iniciativu nad
tempem volebni kampané a snaZila se uréovat smér, jakym se bude ubirat.’
Prestoze strana ziskala v prvnich dnech dominantni postaveni v médiich, jeji
preference zistavaly prekvapivé stejné — pohybovaly se okolo 30 %.> Daivodem
mohla byt nejen stabilni podpora Labouristické strany, ale pravé i zvolena témata
obou hlavnich stran, kterd nedokazala spolecnost mobilizovat a polarizovat, coz

Jiz jsem zminila, ze ve volebnich priizkumech byly uréeny oblasti, o které
maji  voli¢i nejvétsi zidjem — o problematiku Skolstvi a zdravotnictvi.
Konzervativni strana se presto rozhodla upfednostnit tii hlavni témata, a to téma

Evropské unie, se kterym uspéla ve volbach do Evropského parlamentu, dale téma

3 KELLY, Richard: Conservatism Under Hague: The Fatal Dilemma. The Political Quarterly, 72,
2001, ¢. 2, s. 197. http://www.ingentaconnect.com/ (14. 3. 2008)

3! Oficialni piedvolebni kampari byla zahajena piedstavenim volebniho manifestu. Billboardy viak
byly pouZzivany jiz od pocatku roku 2001.

32 COOPER, Andrew: The Conservative Campaign. In: BARTLE, John — ATKINSON, Simon —
MORTIMORE, Roger (Eds.): Political communications: the general election campaign of 2001.
London, Frank Cass 2002, s. 99.

3 Ve ¢tyfech sledovanych tydnech, od 8. kvétna do 6. &ervna, se preference Konzervativni strany
pohybovaly mezi 30-31 procentnimi body. Labouristé naopak disponovali 46-50 procentnimi
body. ATKINSON, Simon — MORTIMORE, Roger: The Election Campaign. In: BARTLE, John
— ATKINSON, Simon — MORTIMORE, Roger (Eds.): Political communications: the general
election campaign of 2001. London, Frank Cass 2002, s. 47.
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imigrace a ekonomické téma dani, tedy témata, kterd nebyla pro vétSinu britské
vetejnosti na prvnim misté. Tato témata se méla stat zdkladem pozitivni kampang,
ve které by voli¢ naSel plany Konzervativni strany do budoucnosti. Naopak oblast
zdravotnictvi a skolstvi slouzila predevsim k negativni kampani a ke kritice vlady,
ve které konzervativci stale Castéji sklouzavali k populistické rétorice.
Konzervativni strana vénovala pozornost porusenym slibim vlady pravé
z hlediska dafiové otazky a vefejnych sluzeb. Ustfednim motivem se tak stalo
sdéleni, Ze 1idé plati dang, ale dostavaji za n& mén& vyhod a sluzeb. Kampai® se
soustfedila na oblast zdravotnictvi, dopravy nebo zlo¢innosti. Na billboardech
bylo vyobrazeno naptiklad prostfedi nemocnice, nadrazi nebo ulice po setméni, a

cerveny napis se ptal:

,, Platite dané. Tak kde je vase operace? (,, You paid the tax. So where is your
operation? “)

., Platite dané. Tak kde je vas viak?* (,,You paid the tax. So where is your
train? “)

., Platite dané. Tak kde jsou policisté?* (,, You paid the tax. So where are the

police?*)

Tato véta pak dovolala zménit vyznam sdéleni pouhym upravenim posledniho
slova a na billboardech se tak ptala po zdravotnich sestrach ¢i ucitelich. Néktera
témata byla dale rozpracovana a upozoriovala vefejnost, ze labouristicka vlada
pfeménila policisty a ulitele na byrokraty zavalené pfiliSnym papirovanim. Dalsi
heslo, které se snazilo pfimét volice k premysleni, zda je labouristickd vlada
vhodna, znélo: ,, Muizete si opravdu dovolit dalsi ctyri roky?“ (,,Can you really
afford another four years? “).*>

Vétsina konzervativni kampané byla v negativnim pojetim a strana se ani
ptili§ nesnazila upozornit na pozitiva, ktera by plynula z vlady Konzervativni
strany. Jeji hesla sice vyjadfovala naladu panujici ve spole¢nosti, ale voli¢i neméli
moznost sezndmit se s konzervativni alternativou feSeni problematiky vefejnych
sluzeb, coz mohlo prohloubit vnimani strany jako strany nepfipravené k vladé

praveé kvili absenci jednotlivych politik. ,, Bylo rozhodnuto vyuZit rozcarovani

3* Provedeni kampané bylo svéfeno malé agentufe Yellow M, kterd tak nahradila dosavadniho
tviirce konzervativnich kampani M&C Saatchi. Jeji konkrétni podoba viz Ptiloha.
3> Volebni kampai Konzervativni strany zpracovana v: COOPER, A.: c. d.: s. 99.
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spolecnosti s labouristickym selhdnim v problematice verejnych sluzeb. Proto byly
Jjako prvni pouzity oblasti zdravotnictvi, skolstvi a penzi tak, aby byla vyvdzena
vwhoda labouristu, kteri byli v téchto tématech tradicné silni. Poté bylo zamysleno
zamérit se na euro, dané a zlocin, coz mélo naopak prinést vvhodu Konzervativni
strané. “°

Konzervativni strana se v této fazi snazila nahradit negativni vyjadieni
adresované Labouristické strané pozitivni kampani a tématy, ve kterych se
pokusila odkryt plan pro budoucnost. Pozitivni kampan vystavénd na heslech o
imigraci, kriminalité¢, danich a Evropské unii se ale ukdzala jako
kontraproduktivni. Nejenze tato témata nevzbudila zdjem u volicli, zamyslena
pozitivni sdéleni nakonec ptinesla Konzervativni strané xenofobni image a dojem
nejednotnosti.

Problematika imigrace, a ptedevSim n¢kterd vyjadieni celnich
konzervativnich predstavitelit zplsobila, Ze strana zafala byt vnimana jako
rasistickd. W. Hague v tydnech pied zahajenim volebni kampané ptednesl projev,
ve kterém varoval pted dalsi vladou labouristl, kterd Spojené kralovstvi pretvaii v
,,Clzi zemi*.>’ Proto, kdyz se konzervativci pokusili zaméfit na nové, ne piilis
tradi¢ni voli¢e, méli jen minimalni tspéch.

Problematika eura a Evropské unie, ktera byla ptedstavena po dvou
tydnech negativni kampanég, upozornila na nejednotnost uvnitt strany, jelikoz
néktefi, u vefejnosti respektovani ¢lenové Konzervativni strany poukazovali na
nespravnou politiku konzervativcl v této otazce. ,, Proto se W. Hague snaZil o
kompromis mezi obéma skupinami a pokusil se odsunout otazku prijeti eura, ale

“3% Nakonec se z eura, které mélo byt trumfem

zaroven spolecnou ménu neodmitl.
konzervativced, stalo téma, u kterého nebylo pfili§ jasné, co chce Konzervativni
strana fici.

Kromé neexistence konkrétnich plant, jak by konzervativei spravovali
vetejné¢ sluzby, by se dala najit dalSi pochybeni, které stran¢ ubraly na

daveéryhodnosti. Jednim z nich je urcité zptisob vedeni kampang, ,,jelikoz zde byl

36 LANSLEY, Andrew: Conservative Party Strategy. In: BARTLE, John — ATKINSON, Simon —
MORTIMORE, Roger (Eds.): Political communications: the general election campaign of 2001.
London, Frank Cass 2002, s. 69.

7 BUTLER, David — KAVANAGH, Dennis: British General Election of 2001. Basingstoke,
Palgrave Macmillan 2002, s. 62.

¥ ATKINSON, Simon — MORTIMORE, Roger: The Election Campaign. In: BARTLE, John —
ATKINSON, Simon — MORTIMORE, Roger (Eds.): Political communications: the general
election campaign of 2001. London, Frank Cass 2002, s. 49.
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fundamentdlni rozdil mezi teoretickou kampani, reprezentovanou volebnim
programem a billboardy, a medialni prezentaci a rétorickou kampani lidra
strany. Program a billboardy se venovaly verejnym sluzbam, zatimco lidr strany
mluvil o euru a danich. Konzervativai strana tak vedla dvé odlisné kampané. >’
Dokonce i ptedvolebni kampan tak prohlubovala ndzory o vnitini rozpolcenosti.
Andrew Lansley™, ktery se podilel na strategiich konzervativei, podotyka,
ze strana védéla o dulezitosti problematiky vefejnych sluzeb a dokonce tuto
problematiku fesila ve svych studiich (,, The Common Sense Revolution*). Také
jeji lidr prednesl n€kolik projevi, ve kterych se snazil nastinit vize Konzervativni
strany. Pfes tyto snahy vSak byla konzervativeim vénovana minimalni pozornost
sdélovacimi prostiedky i1 vefejnosti. Ale v tématech jako kriminalita a imigrace
Konzervativni strana vzbuzovala zijem médii.*' Tato skuteGnost, spolu
s vyhranymi volbami do Evropského parlamentu, urcila volebni témata pro

kampaii v roce 2001.

3.1. Osloveni voli¢u
Chovani politickych stran, jejich program a kampané jsou tvofeny s cilem oslovit
predevsim osloveni dosud nerozhodnutych volicl, ktefi tvori dilezité procento
z celkové elektoratu. Vyzkum struktury volicstva ma za cil identifikovat
konkrétné tyto voliCe, a to zejména v klicovych obvodech, na které je poté
politickou stranou soustfedéna pozornost. Voli¢i jsou nasledné piesvédCovani
nejruznéjSimi marketingovymi tahy, aby odevzdali sviij hlas prave této strané.
Prizkum elektoratu Konzervativni stranou probihal od konce roku 2000 a
zaméetoval se na odhaleni tzv. swing voters, tedy volici, ktefi nejsou stranicky
vyhranéni a v minulych volbéach volili jinou stranu, ale v téchto volbach jesté
nebyli pevné rozhodnuti, komu daji sviij hlas. Pozornost byla soustiedéna na tyto
voli¢e skrze emaily a telefonni hovory, a to v 180 obvodech. Postupné bylo
piimymi telefonaty, které byly uskutecnovany velkym mnozstvim dobrovolnik,

sniZzen pocet cilovych volict na 1 500 000. Byli vylouceni ti, ktefi se dali oznacit

* COOPER, A.: c.d.: s. 101.

% Andrew Lansley je poslancem Konzervativni strany a od roku 2003 stinovym ministrem
zdravotnictvi. Od roku 1997, kdy byl poprvé zvolen do Parlamentu, se aktivné podili na volebnich
strategii konzervativca.

“'LANSLEY, A.: c. d.: 70-71.
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jako loajalni volici obou hlavnich stran. Swing voters poté obdrzeli dopis od lidra
Konzervativni strany, ktery je zadal o podporu.*?

Konzervativni strana méla pouze maly tuspéch pii oslovovani
nerozhodnutych volic¢a. Jeji kampan se tématicky spiSe zaméfovala na core vote,
tedy na elektorat, ktery je stranicky vyhranén a ve volbach tradi¢n¢ uptednostiiuje
jednu politickou stranu. Na tuto skupinu maji volebni kampané obecné maly vliv.
Je proto otazkou, pro¢ se Konzervativni strana zaméfila hlavné na tuto skupinu
voli¢l, jejiz podpora ji byla téméf jednoznacné zaruCena. Core vote strané
zajist'oval zisk okolo 30 %, ktery ale na vitézstvi ve volbach nemohl stacit, jelikoz
labouristé dosahovali v prizkumech o 10 % lepsi vysledky.

Volebni kampan zaméfend na euro, imigraci a dané¢ byla zacilena na
loajélni voli¢e. Od problematiky eura si strana slibovala Gspéch i u voli¢l jinych
stran. Jenze hlavni téma evropskych voleb se ukazalo jako nefunkéni pii osloveni
jiného, nez konzervativniho elektoratu. Zacilenim na vérné voliCe si strana
upeviovala svou pozici a ubezpecovala se, Ze se nepfikloni k jiné politické strané.
Dtivodem pro toto chovani je skutecnost, ze ,,pozice W. Haguea v cele strany byla
nejista, image pomeérné slaba a strana pod jeho vedenim ztracela v priizkumech
verejného mineni. Lidr se pokusil chranit svou pozici tim, Ze se po celou dobu
svého piisobeni v Cele strany zameril na core vote. Kdyby se tito volici od
konzervativeii odvrdtili, v cele strany by skoncil. “*® Strana se timto zptsobem
zaméfila na stejné volice jako v pfedchozich volbach. Sice se pokusila ziskat
nerozhodnuté volice, tedy ty, ktefi byli potifeba k vitézstvi, jenze je dulezité
podotknout, Ze je neméla ¢im pftilédkat a lidé tedy neméli divod konzervativce
volit.

V upozornénich na porusené sliby vlady se konzervativei snazili zaujmout
pozornost nerozhodnutych volich. Jejich ziskdnim by strana dosahla posileni
volebniho zisku, pfesto se d4 pochybovat, ze by jejich oslovenim zvitézila. Na
oslovovani nerozhodnutych voli¢ii se primarné zamétuji vSechny strany, jelikoz
jsou to pravé oni, kdo Casto rozhoduji volby. V jejich ziskani byli uspésni
labouristé, jelikoz jejich kampan témto volicim nabizela feSeni ekonomickych

témat 1 vefejnych sluzeb.

* Informace o prizkumu elektoratu viz: BUTLER, David — KAVANAGH, Dennis: British
General Election of 2001. Basingstoke, Palgrave Macmillan 2002, s. 56.

# BUTLER, David — KAVANAGH, Dennis: British General Election of 2001. Basingstoke,
Palgrave Macmillan 2002, s. 52.
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Spokojenost veiejnosti s vladnoucimi labouristy byla nadprimérnd a
premiér T. Blair a jeho kabinet dosahoval uspokojivych hodnoceni. Od
pfedchazejicich voleb samoziejmé doslo k tibytku preferenci, pfesto nenastal
predpokladdany a pfirozeny trend, kdy vladnouci strana po nckolika mésicich
vlady a prosazovani svych politik ztrdci divéru obyvatel ve prospéch strany
opozi¢ni. Konzervativni strana se nékolik mésicii pfed volbami pohybovala na
30% hranici, zatimco labouristé dosahovali az na 50 % z celkového podilu hlast.
Nerozhodnuti voli&i sice piedstavuji dileZité procento elektoratu, pesto jejich
hlasy mohou byt rozhodujici az ptfi relativni procentudlni blizkosti ziski
jednotlivych stran. Navic by kampaii kjejich osloveni musela byt velice
profesiondlné zvladnuta a musela by nabizet jiz zmifiovanou pozitivni alternativu.

Z vySe napsané¢ho tak vyvstavd dojem, Ze Konzervativni strana, at’ by
zvolila jakykoli postup, neméla Sanci na tspéch. Taktika pro toto volebni obdobi
tak méla spoc¢ivat v utvrzeni voli¢skych vrstev, ze konzervativci jsou stranou,
ktera zastava principy a hodnoty, na kterych byla vystavéna, ale ze zaroven jsou
stranou moderni, otevienou pro nové skupiny obyvatel a stranou s jasnym
ekonomickym planem. Proces ziskavani divéry voli¢stva je proces dlouhodoby,
navic strana vném méla jen maly uspéch, proto po Ctyfech letech v opozici
malokdo ocekaval, Ze se Konzervativni strana vrati do vlady. Naopak vyzvou
mély byt nasledujici volby vroce 2005, které s vyuzitim zkuSenosti z tohoto

volebniho obdobi, mohly ptinést vitézstvi Konzervativni strany.

* Eva Bradova uvadi podet nerozhodnutych voli¢t ve Velké Britanii jako 26 % z celkového
elektoratu. Aby Konzervativni strana vyhrala, musela by oslovit naprostou vétSinu
nerozhodnutych. BRADOVA, Eva: Od lokdlnich mitinkii k politickému marketingu. Teorie a vyvoj
politické komunikace a volebnich kampani. Brno, IIPS 2005, s. 88.
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4. Dva lidFi, jedno volebni obdobi
Volby 2001 skoncily prohrou, kterd vedla k rezignaci lidra strany. Jejich

neuspokojivy vysledek tak muize byt spojovan s nevyraznym vedenim strany,
Spatnou komunikaci s volicem, s nevhodnym vybérem a prezentaci predvolebnich
témat, ale také s obsazenim politického stfedu Labouristickou stranou, ktera tak
dokazala oslovit podstatnou ¢ast voli¢ii. Volebni ucast byla nejnizsi v povéale¢né
historii a existovaly pruzkumy dokazujici, ,,zZe v pripadé vyssi ucasti by
Konzervativni strana utrpéla mnohem t625i pordzku. “* Uplynulé &tyfi roky tak
skytaly pro konzervativce cenny material a zkuSenosti, jak vést (¢i spiSe nevést)

volby.

4.1. Iain Duncan Smith
O uvoln&né misto lidra mélo zajem pét kandidata™, ale nejvétsi Sanci na zvoleni,
alespot po prvnim kole'’, méli Michael Portillo a Kenneth Clarke, ktefi
predstavovali opozici vuci politice W. Haguea. Podle novych volebnich pravidel
m¢éla lidra volit celd ¢lenskd zdkladna. Ta vybirala ale pouze ze dvou kandidata,
ktefi byli vybréni ve tfech kolech jednotlivymi poslanci. Do posledniho kola
nakonec postoupil Iain Duncan Smith a K. Clarke®®, jehoz $ance na vyhru byla
omezena proevropskymi postoji®’, které u ¢&lenské zakladny nebyly prilis
populéarni. V této volbé se opét ukazalo, jak je evropské téma pro Konzervativni
stranu dilezité.

Ptimou volbou lidra a vitézstvim I. D. Smithe se Konzervativni strana
dostala do paradoxni situace. Zvysil se Smithiiv mandat jako piedsedy strany,

jelikoz byl zvolen vétSinou vSech ¢lenil, zarovenl vSak ze strany poslancii doslo

* BUTLER, David — KAVANAGH, Dennis: British General Election of 2005. Basingstoke,
Palgrave Macmillan 2005, s. 28.

% Konkrétng Michael Portillo, Iain Duncan Smith, Michael Ancram, David Davis a kandidat
z minulych voleb Kenneth Clarke.

" Vysledky prvniho kola: K. Clarke ziskal 39 hlasti, M. Portillo 50 hlasg, 1. D. Smith 42 hlast, D.
Davis 18 hlast, M. Ancram 17 hlasi. BUTLER, David - KAVANAGH, Dennis: British General
Election of 2005. Basingstoke, Palgrave Macmillan 2005, s. 29

* Micheal Portillo skongil ve volbé jako teti. Diivodem byla piilisna neloajalnost viigi W.
Hagueovi. K. Clarke vyhral volbu mezi poslanci i pies své proevropské nazory, jelikoz byl pro
poslance mensim zlem nez M. Portillo a v dalsich kolech obdrzel hlasy vyfazenych kandidatu tak,
aby se zabranilo mozné vyhie M. Portilla. COWLEY, Philip — GREEN, Jane: New Leaders, Same
Problems: The Conservatives. In: GEDDES, Andrew — TONGE, Jonathan (Eds.): Britain
Decides: the UK General Election 2005. Basingstoke, Palgrave Macmillan 2005, s. 49.

* BUTLER, David — KAVANAGH, Dennis: British General Election of 2005. Basingstoke,
Palgrave Macmillan 2005, s. 30.
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k oslabeni loajality k uzSimu vedeni, protoze sI. D. Smithem jako lidrem
souhlasila pouze mala ¢ast poslanct, piestoze mu odevzdala hlas. ,, Do posledniho
kola volby se 1. D. Smith dostal, protoze to nebyl M. Portillo a findlni volba
dopadla v jeho prospéch, protoze to nebyl K. Clarke.*® 1. D. Smith byl zvolen
jako spiSe mensi zlo nez plnohodnotny ptfedseda. Jiz z pocatku tak utrpéla divéra
a spoluprace mezi poslanci a novym lidrem. To vSe bylo ptedzvésti kratkého
setrvani I. D. Smithe v Cele strany.

Jelikoz predsednictvi W. Haguea neptineslo ocekdvané zmény, musel L. D.
Smith pfijit s novou strategii, ktera by vratila stranu do volitelnych pozic — v
tomto sméru bylo vychozi postaveni nového lidra srovnatelné s postavenim W.
Haguea v roce 1997. ,, Dalsi podobnost se da najit ve snaze I. D. Smithe osvojit si
politicky marketing. Usili W. Haguea, stejné jako usili I. D. Smithe dosdhnout
marketingové orientovaného pristupu, bylo blokovano stranickou kulturou a
opozici. !

Bylo rozhodnuto na ¢as opustit témata vztahujici se k evropské politice a
spiSe se zaméfit na problematiku, kterd byla vlastni strandm v levé Ccasti
politického spektra.”> Konzervativni strana nevzbuzovala davéru v oblasti
vefejnych sluzeb, proto vedeni strany soustfedila svou pozornost na tuto
problematiku uz od pocatku nového volebniho obdobi. Strana se snazila vyhnout
dojmu, Ze nemd v téchto politikdch pfipravenou jasnou agendu a nazor. Byla
prichystana nova koncepce skolstvi a zdravotnictvi spocivajici ve vétsim vybéru a
konkurenci mezi pracovisti.” Tim by se zvysila uroven jednotlivych zafizeni a
poskytovanych sluzeb pro vetejnost.

Tradi¢né prevladal ndzor, ze Konzervativni strana je stranou spiSe pro
bohatsi spolecenské vrstvy, proto bylo nutné priblizit konzervativce vSem
volicim. Soucasti permanentni kampan¢ se tak stala strategie ,, 4 Fair Deal for
Everyone“, kterd méla ujistit, ze konzervativni politika je vhodna pro vSechny
skupiny obyvatel. Jejim doplikem pak byly navstévy a diskuze lidra

konzervativel s obyvateli nejchudSich méstskych casti, které mély problémy

 NORTON, Philip: The Conservative Party: The Politics of Panic. In: BARTLE, John — KING,
Anthony: Britain at the Polls 2005. Oxford, Oxford Publicity Partnership 2005, s. 38.

! LEES-MARSHMENT, Jennifer: Mis-marketing the Conservatives: The Limitations of Style
over Substance. The Political Quarterly, 75, 2004, ¢. 4, s. 394. http://www.ingentaconnect.com/
(12. 3. 2008)

> COWLEY, P. - GREEN, J.: c. d.: 5. 51.

» BUTLER, David — KAVANAGH, Dennis: British General Election of 2005. Basingstoke,
Palgrave Macmillan 2005, s. 31.
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s vysokou nezaméstnanosti a kriminalitou. Zde byl vidét dilezity obrat v rétorice
konzervativell od poslednich voleb. Zatimco ve volbach v roce 2001 se strana
snazila byt nekompromisni vii¢i zlo€inciim, nyni mluvila o tom, jak zlo¢innosti
predchazet.™

V nutnosti zménit sviij pristup k vefejnym sluzbam panovala shoda.
Ostatni oblasti se staly pfedmétem sporli a vnitrostranického soupeteni, které
vyustily v persondlni obmény na postech blizkych lidrovi strany. Vnitini rozpory
se nejvice projevily béhem piijimani kontroverznich zdkont v dolni komote, kdy
néktefi ¢lenové strany nehlasovali v souladu se stranickym usnesenim.”® Misto,
aby lidr urCoval politicka stanoviska k jednotlivym problematikam, byl pohlcen
vnitrostranickymi spory. To vSe profilovalo konzervativce jako stranu zabyvajici
se svymi problémy, a ne problémy lidi. I. D. Smith nedokdzal oslovit vetejnost, ta
dokonce mezi nim a W. Haguem nevidé¢la témét zadny rozdil. Slabé vnimani pak
prispélo ke kritice lidra a k stale hlasit¢jSim vyzvam na zménu vedeni, kterd
vyustila aZ v hlasovani o dvéte v fijnu 2003. V ném nakonec 1. D. Smith prohrél
pomérem hlast 90:75.

I. D. Smith stravil v Cele strany dva roky. Jeho ptedsednictvi mu bylo
znesnadnéno jiz od samého pocatku, jelikoz jeho volba byla provazena rozpaky.
Jako dilezity bod v jeho vedeni bych oznacila opusténi evropskych témat a
zaméfeni se na problematiku, o kterou méli lidé skutecné zajem. Tim, Ze strana
predstavila své koncepce zdravotnictvi a Skolstvi nebo zménila podstatu své
politiky v oblasti zlo¢innosti, se pokusila oslovit klicové voli¢e. Ptesto se
Smithovi nepovedlo zlomit nazor, Ze Labouristickd strana je v feSeni téchto
problematik stranou povolanéj$i. Pfi transformaci strany na marketingoveé
orientovanou navazal na W. Haguea, ale kvili slabé podpote nového lidra a
vnitrostranickym sportim, Sla veSkera zména stranou. Opét se tak potvrdilo, ze

pokud poslanci nemaji diivéru ve stranu ¢i lidr, nejsou ani ochotni se zménit.

4.2. Michael Howard
Novym lidrem se stal zkuseny politik M. Howard, ktery byl ¢lenem kabinetu jiz

za vlady M. Thatcher a J. Majora, a ktery netspésné kandidoval na predsedu

** COWLEY, P. — GREEN, J.:c. d.: s. 51.

> Jako ptiklad je uvadén tzv. The Adoption and Children Bill, ktery umoziioval adopci i
homosexualnim partm. Konzervativni strana chtéla hlasovat jednotné proti tomuto zékonu, ale
néktefi poslanci ptesto hlasovali pro jeho pfijeti. COWLEY, P. - GREEN, J.: c. d.: 5. 53.
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strany jiz v roce 1997. Jelikoz byl do Cela zvolen v poloviné volebniho obdobi,
musel béhem relativn¢ kratké doby napravit rozhddanou reputaci Konzervativni
strany, navic oslabenou vymeénou lidra, a pfipravit stranu na volby. Novy
predseda se setkal s kladnéjSim pfijetim nez jeho predchidce, a to predevSim
v samotné Konzervativni strané. U vefejnosti dosahoval M. Howard lepsich
vysledkt nez I. D. Smith, pfesto nebyl vniman jako vhodna alternativa na misto
budouciho premiéra.”

M. Howard byl zvolen s ocekdvanim zmény ve vedeni strany, kterd méla
sméfovat predev§im k vylepSeni vztahu s voli¢i. Nerozhodnutymi voli¢i byli
konzervativci odmitani, potfebovali proto silného lidra a jasnou marketingovou
koncepci, ktera by jim tuto skupinu ziskala. JenZe jak dokazovaly prizkumy
vetejného minéni, M. Howard nebyl tim, kdo by dokézal pfitdhnout vétsi pocet
novych voli¢i. Presto se neda fici, ze by vyména lidra strané nepomohla. Diky ni
Konzervativni strana zacala, alespoii na ¢as, ptisobit jednotnym dojmem.

Velkou Sanci, jak zvysSit volebni preference a nedvéru ve vladu, byla
valka v Irdku a zji$téni, Ze zbran¢ hromadného niceni, tedy diivod, pro¢ byla
samotna valka rozpoutdna, neexistuji. AvsSak konzervativcim se konfliktu
nepovedlo patficné vyuzit, a to kvili vlastnimu nejednotnému postoji k tcasti
Velké Britanie ve valce. Naptiklad M. Howard, ktery valku podpofil, se nyni
svého rozhodnuti vzdaval z diivodi nedostatku informaci.’” Tato vyjadfeni pak
byla vnimana jako alibistickd a oportunistickd a nedala volicim moznost vidét
rozdil mezi konzervativci a labouristy. Valka v Irdku oproti ocekavani
neznamenala pro vladni stranu ztratu hlasi, pfesto doslo k vyznamnému oslabeni
daveéry ve vladu.

Preference Konzervativni strany se konstantn¢ pohybovaly okolo 30 %,

piicemz kratce po vyméné lidra dosahovala strana stejného vysledku jako

*% Ve sledovaném obdobi od ledna 2003 do bfezna 2005 byl nejlépe jako lidr, ktery by mél byt
premiérem, hodnocen T. Blair. Nejnizsiho vysledku — 30 % dosahl v dubnu 2004. Ve stejnou dobu
dosahl M. Howard 31%, coz byl zarovei jeho nejlepsi vysledek. Bylo to poprvé, co se M. Howard
v pruzkumech dostal pfed T. Blaira. I. D. Smith dosahl nejvice procent v ¢ervnu 2004, kdy by ho
jako nejlepsiho potencidlniho premiéra volilo 24 % obyvatel. Na zéklad¢ prizkumu agentury
YouGov: DENVER, David: The Results: How Britain Voted. In: GEDDES, Andrew — TONGE,
Jonathan et all.: Britain Decides: the UK General Election 2005. Basingstoke, Palgrave
Macmillan 2005, s. 23.

7 SELDON, Anthony — SNOWDON, PETER: The Conservative Campaign. In: NORRIS, Pippa —
WLEZIEN, Christopher: Britain Votes 2005. Oxford, Oxford University Press 2005, s. 74.
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labouristé.”® Tento vyvoj byl podpofen vyhodnou pozici — konzervativei mohli
tézit z postaveni opozicni, nevladnouci strany, coz dovolilo kritiku ptedeslych
osmi let labouristické vlady. Dalsim kladem tohoto vychoziho postaveni byla
moznost predstaveni novych reforem a strategii, kdy nebylo nutné pouze
obhajovat sva stavajici politicka stanoviska jako vladnouci strana.

Je samoziejmé, Ze od zvoleni M. Howarda jako politického lidra se
Konzervativni strana musela zacit intenzivné piipravovat na nadchazejici volby.
Vlednu 2004 piedstavil M. Howard seznam 16 slibti, o které chtéla
Konzervativni strana, a piredevsim jeji predseda, v ptipadé vyhry usilovat. Sliby
byly shrnuty pod ndzvem ,, I believe ““ a voli¢i tak mohli zjistit, ze M. Howard véii
v rovnocenné podminky, ve svobodu zalozenou na odpovédnosti ¢i ve vzdélani
déti.>® Za touto snahou je patrné Gsili M. Howarda pfibliZit se lidem a piesvédgit
je o moralnich kvalitich konzervativniho piedsedy. Série proslovi ,, British
Dream* (2004) naopak méla zdlraznit, ze M. Howard ma jako potencidlni
premiér, jasnou predstavu a vizi o sméfovani a vyvoji Velké Britanie.

Prvni vyzvou pro M. Howarda byly volby do Evropského parlamentu
v Cervnu 2004. Ve volbach 1999 se Konzervativni strané¢ podafilo zvitézit
s velkym rozdilem na ostatni politické strany. Prestoze se v téchto volbach
umistila na prvnim misté, neobhdjila svych 36 mandatii. Konzervativeim se
podaftilo ziskat 27 mandatl a 26,7 %, coz byl devitiprocentni propad oproti roku
1999. Tento vysledek mél nékolik déivodd. Prvnim byl vybér témat, kterymi
chtéla strana oslovit své voliCe. ZamySlenym hlavnim tématem mél byt
pozadavek na referendum o ustavé EU, ale tim, Ze premiér na referendum
pfistoupil, ztratila strana hlavni ,,tahdk* voleb. Dal§im diivodem tohoto vysledku
byla pfili§ negativni kampan a hlavné Strana nezévislosti Spojeného kralovstvi
(UKIP), ktera ve svém programu pozadovala vystoupeni Velké Britanie z EU,

Vv / w17 r v ’ . ’ cvo 61 ’
¢imz dokézala ptilakat velké mnoZstvi konzervativnich volici.”” Tento vysledek

*¥ Podle agentury MORI na otdzku: Kdyby byly zitra volby, jakou stranu byste volili? 35 %
dotazanych odpovédélo, Ze labouristy a shodny pocet volict by hlasoval pro konzervativce.
MORI, Mixed News for Michael Howard, http://www.ipsos-mori.com/content/mixed-news-for-
michael-howard.ashx (24. 2. 2009)

% BBC, Tory leader’s ,I believe* pledge. http:/news.bbc.co.uk/1/hi/uk politics/3361933.stm
(19. 3. 2008)

% Na druhém misté se umistili labouristé s 19 mandaty, na tietim strana UKIP a Zeleni, kteti
ziskali shodné¢ 12 mandatd. UKpolitical. info, http://www.ukpolitical.info/Euro04.htm a
http://www.ukpolitical.info/Euro99.htm (15. 2. 2009)

! BUTLER, David — KAVANAGH, Dennis: British General Election of 2005. Basingstoke,
Palgrave Macmillan 2005, s. 38-39.
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determinoval budouci pfedvolebni kampan, stejné jako tomu bylo ve volbach
1999. Strana ztratila své tradi¢ni volie ve prospéch UKIP, proto bylo rozhodnuto
soustiedit pozornost na core vote® tak, aby se situace nemohla opakovat.

S védomim ztraty volici byl k blizici se ptredvolebni kampani pfizvan
Lynton Crosby, australsky marketingovy poradce. Zjeho popudu vedla
Konzervativni strana pfili§ negativni kampai, kterd opét nedokazala reagovat na
pozadavky spolecnosti. To spolu slidrem M. Howardem, dal§im ztady
nevyraznych a malo charismatickych pfedsedd, pfivedlo konzervativce ke tieti
porazce v tadé. Opét plati, ze pokud chtéla byt Konzervativni strana uspéSnou
stranou, musela by mit takového predsedu, ktery by signalizoval zménu. Plati
totiz, Ze politickd strana je formovéana svym lidrem, coZ bylo potvrzeno v tomto
volebnim obdobi.

Ptesto se nesmi zapominat i na ¢leny, konkrétnéji na poslance. Ti hovotili
0 zmeéngé, presto se ji bali a odmitali ji. Proto je nutné, aby urcitou reformou proslo
1 vybirani kandidati na poslance, nebot’ za soucasnou Konzervativni stranu
zasedaji poslanci pamatujici M. Thatcher. To zdroveil naznacuje i1 nedostatek
kandidatd na post lidra strany, ktefi by dokdzali prilakat mladou generaci nebo
7eny, tedy ne pfili§ typické voli¢e konzervativci. Clenové strany si prali zménu,
presto zvolili do Cela strany euroskeptického I. D. Smithe. I kdyZz byl vystfidan M.
Howardem, tento lidr nebyl tim, kdo mohl stranu vyvést z opozice, uz proto, ze
jako predseda strany nedal voli¢im divod hlasovat pro Konzervativni stranu.
Strana neziskala nové hlasy na zaklad¢ své vlastni atraktivni ¢innosti, ale spiSe na
zaklad¢é nepopuldrni ¢innosti labouristické vlady. Problém Konzervativni strany
spocival v tom, ze v prizkumech dosahovala 30 % a pfes toto ¢islo se ji malokdy
podarilo dostat. Tato situace pokra¢ovala od poloviny 90. letech a nezalezelo na

tom, kdo byl pravé v &ele strany.*

62 Core vote je oznaceni pro skupiny voli&a, ktera je stranicky vyhranéna a ve volbach voli stale
stejnou stranu.
® COWLEY, P. - GREEN, J.: c. d.: 5. 56-59.
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5. Podoba predvoleni kampané 2005

Doméci politika byla v pribéhu tohoto volebniho obdobi zastinéna zahrani¢nimi
problémy.®* TIrak snizil davéru obland ve vladu, a prestoZe to bylo natolik
specifické a kontroverzni téma, nedalo se vyuzit jako hlavni tahdk voleb. A to
pfedevsim kvili volicim, kteti vyzadovali od politickych stran feSeni problémi
ve Skolstvi a zdravotnictvi, a zahrani¢i pro né¢ bylo az druhotnym tématem.
Dalsim divodem pak byla podpora konzervatived irdacké valce, kterd mohla
obratit kampan vedenou timto smérem proti samotné Konzervativni strané.
Sdéleni, kterd se snazi zvysit divéru ¢i naopak nedlvéra ve vladu, predstavuji
obecné hojné pouzivanou tématiku voleb, a pokud jsou podpofena odpovidajici
kampani, mohou mit pozitivni dopad na jejich vysledek. ,, Labouristé byli v otdzce
duvery zranitelni, presto se duvéra ,,nezhoupla““ ve prospéch konzervativcii, at’ uz
kviili politice z 90. let nebo pravé kviili Irdku. “®

Pro pfipravu kampané¢ se M. Howard obklopil jak lidmi z vlastni strany,
tak medidlnimi a marketingovymi odborniky. Byli osloveni i jedinci, ktefi
pamatovali na volebni a politicky uspéch M. Thatcher. Strana se vratila ke
spolupréci s agenturou lorda Saatchiho M&C Saatchi, konkrétnéji se spolecnosti
ji podiizenou — Immediate Sales, ktera stala za ptipravou a vizualizaci volebnich
hesel strany. Navic byl jako hlavni poradce a $éf volebniho §tabu ptizvan Lynton
Crosby, ktery stal za n¢kolika volebnimi uspéchy australského predsedy Liberalni
strany Johna Howarda, ktery dokézal zvitézit ve Etyfech volbach za sebou.

L. Crosby pfinesl do kampané osvédcené formulace a témata podpotené
negativni reklamou, se kterou uspél v australskych volbach. Taktika L. Crosbyho
totiz spociva ve zdiiraznéni na vefejnosti obavanych (imigrace) a problémovych
témat (Spinavé nemocnice) a jeho komunikaéni styl muze byt oznacen jako
to¢ny a agresivni.®® Pro Velkou Britanii pouZil podobny piistup i piedvolebni
tématiku jako v australskych volbach. ,,Veéril, ze by volebni kampan méla byt na
jednoduchych principech, volebni hesla na zaklade vyzkumu a kampan by se méla

soustredit na nerozhodnuté volice, kteri casto rozhoduji volby. Proto nesouhlasil

% GEDDES, Andrew — TONGE, Jonathan: Introduction. In: GEDDES, Andrew — TONGE,
Jonathan et all.: Britain Decides: the UK General Election 2005. Basingstoke, Palgrave
Macmillan 2005, s. 3.

% DERMODY, Janine — HANMER-LLOYD, Stuart: Promoting Distrust? A Chronicle of the 2005
British General Election Advertising Campaigns. Journal of Marketing Management, 21, 2005, ¢.
9,s.1025.

% DERMODY, J. - HANMER-LLOYD, S: c. d.: s. 1026.
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se zamyslenym postupem Konzervativni strany, ktera se chtéla zamérit predevsim
na core vote.“%’

Ve volbach vroce 2005 Konzervativni strana opét pouZzila segmentaci
trhu, tedy jednu z marketingovych technik. Strana si nechala ptfed volbami
vypracovat rozsahly prazkum, ktery dokazal rozpoznat tzv. swing voters, tedy
klicové, dosud nerozhodnuté volice. Systém, ktery strana vyuzila se nazyva Voter
Vault a byl piejat od americké Republikanské strany. Ukolem projektu bylo nalézt
838 000 klicovych volict, tedy velmi malé procento z celkového elektoratu,
jejichz presvédcenim volit konzervativce by strana dokazala ziskat 163 kiesel
potiebnych k vitézstvi. Tento program funguje na bazi zpracovani dat o
obyvatelich. Skrze demografickd, ndzorova a volebni data, stejn¢ jako skrze udaje
ziskané z MOSAIC — z programu, ktery déli domécnosti do n¢kolika socialnich
skupin dle postovnich smérovacich ¢isel a jiz ziskanych udaji — se podafilo
systétmu Voter Vault identifikovat 63 voli¢skych profila. Za klicové voli¢e byli
povazovani ti, ktefi maji tendenci volit Konzervativni stranu, ale ve volbach 2001
dali hlas strang jiné.%®® , Pokud mdte pozadované informace o volicich, neni t6zké
urcit, jak budou lidé volit.“® S tdmito udaji pak pro stranu nebylo obtizné
vypracovat strategii, kterd by ji tyto volice pomohla ziskat. Cilem bylo co nejvice
zminénych voliclh oslovit. Délo se tak skrze dopisy, osobni ndvstévy zastupcii
Konzervativni strany ¢i telefonickymi hovory. Pro podporu telefonickych hovort
bylo ustanoveno n¢kolik call center po Velké Britdnii. Na piimy kontakt
s voliCem a na jeho osloveni, byl v téchto volbach kladen vétsi diraz nez kdykoliv
pfedtim. Na ptikladu volebniho systému Voter Vault tak mizeme vidét dalsi
prohlubovéani amerikanizace evropskych kampani a zjisténi, Ze i britsky trh ma
stale co prebirat a vylepSovat.

Strana se tedy ve své formalni kampani rozhodla vychazet ze stale vétsi
nediivéry a nepopularity stavajici vlady a premiéra T. Blaira. Proto se vétSina
spotti a billboardii soustfedila na uplynulé volebni obdobi jako na obdobi

porusenych slibti a lhani, a snazila se piesvédcit volice, aby této vlade fekli dost a

7 BUTLER, David — KAVANAGH, Dennis: British General Election of 2005. Basingstoke,
Palgrave Macmillan 2005, s. 40.

% Informace o systému Voter Vault ¢erpany z: BUTLER, David — KAVANAGH, Dennis: British
General Election of 2005. Basingstoke, Palgrave Macmillan 2005, s. 39.

% Guardian.co.uk., Tories reveal secret weapon to target voters.
http://www.guardian.co.uk/politics/2004/oct/09/uk.conservatives (23. 3. 2008)
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zaujali tak jasné stanovisko’’. Konzervativni strana vstupovala do volebni
kampané s vyhodnéj$i pozici oproti roku 2001. V pribéhu labouristické vlady
v obdobi 2001 az 2005 se Tony Blair musel potykat se silicimi kritickymi hlasy
v disledku valky v Irdku a Konzervativni strana tak nemusela Celit oblibenému
premiérovi jako William Hague.

Oficidlni program strany prezentujici jeji cile byl pfedstaven v dubnu
2005. Jednoticim prvkem programu, stejné jako celé kampané, byla véta ,, Myslite
si to co my?*“ (,,Are you thinking what we re thinking?“), kterd méla vyrazné
rezonancni charakter. Tato otdzka se tak objevila ve volebnich spotech strany,
stejné jako na billboardech ¢i na oficidlnich internetovych strankach.
Konzervativni strana sestavila seznam péti zakladnich priorit, které by se snazila
prosadit, pokud by ve volbach zvitézila. Tato témata byla casteCné¢ prebrana
z programu strany z dob, kdy konzervativce vedl I. D. Smith a castecné
reflektovala vysledky nejrizngjsich prizkumi’'. Je nutné podotknout, Ze volebni
témata byla velice podobna tém labouristickym, jen upozoriiovala na odliSné
problémy ve stejnych oblastech — zdravotnictvi, Skolstvi ¢i kriminalita. Strana se
zam¢fila na problematiku policie, coz bylo prezentovano heslem ,, vice policistii *
(,more police™). Spatny stav nemocnic slibovala zménit heslem , cistsi
nemocnice” (,,cleaner hospitals*) a zavéazala se vratit , disciplinu do Skol*
(,,school discipline“). Ekonomické téma bylo zastoupeno heslem ,,nizsi dane*
(,,lower taxes*). Dalsi priorita se tykala imigrace, kterou chtéla Konzervativni
strana vice ,, kontrolovat“ (,, controlled imigration *“) a urCit tak pocet lidi, ktefi se
mohou v Britdnii usadit. Na toto téma byl kladen nejvétsi diraz a to z popudu L.
Crosbyho, ktery na stejném principu pfipravil vit€éznou kampan J. Howarda. V

programu Konzervativni strany mizeme najit Sesté heslo, které se ale na volebni

" Pobidka, aby lidé zaujali jasné stanovisko, byla na billboardech vyjadiena vétou ,, Take a
stand *“.

' Priizkum agentury YouGov identifikoval nékolik okruhii, podle kterych se voli¢i budou
rozhodovat o tom, jaké strané daji svij hlas. Byla to témata zdravotnictvi (45 % respondent),
imigraéni politika (40 %), zlo¢innost (35 %), ekonomika (31 %), dan¢ (28 %), dichody (26 %) a
vzdélani (23 %). Piekvapivé se na predni mista nedostala valka v Iraku (12 %) a Evropska Unie
(10 %). QUINN, Thomas: Choosing the Least-Worst Government: The British General Election of
2005. West European Politics, 29, 2006, ¢. 1, s. 169-170.
http://www.informaworld.com/smpp/content~db=all?content=10.1080/01402380500389422 (16.
3.2008)
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billboardy nedostalo. Je jim ,,odpovédnost™ (,, accountability“) ve smyslu nést

y . )
odpovédnost za sva rozhodnuti.

5.1. Rezonan¢ni kampan

Jednim z nejvyuzivangjSich druhti kampané byla tzv. rezonancni kampan, ve které
se strana volebnimi hesly a otdzkami snazila pfesvédcCit volice, ze reprezentuje
jeho vlastni nézor. Pokud jsou volebni témata a slogany zvoleny dobie, tato
kampan dovoluje ,,vysoky stupen identifikace mezi volicem a politickou
stranou.“” Volebni billboardy reagovaly na vyse zminénych pét priorit a rukou

jednoduse napsané slogany sdélovaly:

» ,, Limity pro imigranty nejsou rasismem"* (,,It’s not racist to impose limits
on immigration.*)

» , Vice policistii do ulic = snizeni kriminality. To prece neni zadna véda,
nebo ano?* (,,Put more police on the streets and they’ll catch more
criminals. It’s not rocket science, is it? *)

» ,,Coje tak tézkého na udrzeni cistych nemocnic? “ (,,I mean, how hard is it
to keep a hospital clean? )

* ,,Co je spatného na trose discipliné ve Skolach?* (,, What's wrong with
little discipline in schools? *).

* ,, Pro¢ nemohou byt politici vice odpovédni?* (Why can’t politicians be
more accountable? )"

Pod témito ndpisy bylo jiz zminované, tiskacim pismem napsané ,, Myslite si to,

co my?“. Tym M. Howarda piisel také s rozhodnutim urcit jednotlivym slibim

konkrétni dobu, za kterou mély byt splnény, a to v fddu nékolika dnt ¢i mésica.

Tento plan plnéni byl odpovédi na prizkumy, které signalizovaly, Ze voli¢i jsou

skepti¢ti k slibim a pochybuji, zda budou vibec splnény.” Plan také mohl zvysit

divéryhodnost strany jako strany s jasnym planem a koncepci vlady.

7 The Conservative Party, Conservative Election Manifesto 2005,
http://www.conservatives.com/pdf/manifesto-uk-2005.pdf (19. 2. 2009)

3 O’SHAUGHNESSY, Nicholas: The British General Election of 2005: A Summary Perspective.
Journal of Marketing Management, 21, 2005, ¢. 9, s. 911.

7 Konkrétni podoba nékterych billboardii viz kapitola Piiloha.

7 LEES-MARSHMENT, Jennifer: The Marketing Campaign: The British General Election of
2005. Journal of Marketing Management, 21, 2005, ¢. 9, s. 1155.
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,,Rozhodnuti zdiiraznit nékolik specifickych politickych oblasti spolu
s tematem odpovednosti a také planu na jejich plneéni, bylo vyvinuto na zdklade
intenzivniho vyzkumu. Spojeni ,, nizsi dané* a ,vice policistii* vsak nebylo
podporeno vyzkumem, ktery shledal, ze volici by radéji slyseli o potrebé respektu
ve spolecnosti nebo aby penize plynouci z dani mély vétsi hodnotu ve verejnych

v1 . 76
sluzbach.

Realizace téchto péti témat je tak Konzervativni strané casto
vytykana. Ptestoze vétSina hesel reprezentovala oblasti, které se tcSily
vSeobecnému zajmu, jejich konkrétni zaméfeni uz pouze kritizovalo stav
vetejnych sluzeb s jedinym cilem — prohloubit nespokojenost. Voli¢im opét
nebyly nabidnuty plany na feSeni problémda, proto bylo na Konzervativni stranu

nahlizeno jako na stranu bez jasné koncepce a planli, ktera pouze monoténné

opakuje svych pét pfedvolebnich hesel.

5.2. Negativni kampan

Ruku v ruce s resonancni kampani $la kampan negativni, kterd prevedla zapas o
voli¢e na jeden z nejvyhrocenéjsich boju v britské historii. Strana se sousttedila
predevsim na utoky na premiéra Tonyho Blaira a na obdobi jeho vlady. Prvni ¢ast
kampané se snazila piisobit na city voli¢ii skrze redlné piibehy obycejnych lidi,
ktetfi se museli potykat s problémy, které jim do cesty stavéla labouristicka vlada.
Jako ptiklad tak slouzi pfibéh diichodkyné Margaret Dixonové, jejiz operace
ramene byla z nejriiznéjSich pfi¢in sedmkrat odlozena.

Opét byly pouzity rukou psané slogany typu ,, Prredstavte si dalsich pét let
(jeho viady)“ (,,Imagine five more years if it*) doplnéné o novinové vysttizky
referujici o problémech labouristického kabinetu. Stejna taktika byla ptredstavena
ve volebnich spotech strany. Obrazky Tonyho Blaira a jeho nesplnéné sliby byly
sttidany jiz zminovanymi konzervativnimi hesly.

S blizicim se dnem voleb byla vyostfena i negativni kampai a pfimé utoky
na premiéra, které mély strang zajistit medialni pozornost.”” Billboard s vyrokem
., Pokud byl pripraveny lhat, aby nas vzal do valky, je pripraveny lhat, aby vyhral
volby“ (,,If he's prepared to lie to take us to war, he's prepared to lie to win an

election*) se snazil vyuzit valky v Irdku a jiz zmiflovanou nedivéru. Tato kampan

’* BUTLER, David — KAVANAGH, Dennis: British General Election of 2005. Basingstoke,
Palgrave Macmillan 2005, s.44.

7 Tato strategie ziskani pozornosti byla vyvinuta L. Crosbym. DERMODY, J. — HANMER-
LLOYD, S.: c. d.: s. 1029.
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a obvinovani premiéra Blaira ze lhani, se u vefejnosti nesetkala s porozuménim.
Dokonce i ¢lenové Konzervativni strany vyjadtili pochybnosti o jeji t&innosti.”
Kampan zalozend na pesimismu a strachu zbudoucnosti mize byt U¢inna
kratkodobé, ale rozhodné nemtize zarucit vitézstvi. Chybou proto bylo, ze nebyla
vystiidana pozitivnimi sd€lenimi. Jako diskutabilni se jevi 1 prenaSeni
osvédcenych témat UspéSnych vjedné zemi do zemé druhé. Kazdy stat je
specificky, ma odlisné tradice, stejn¢ jako problémy. A i kdyz je téma imigrace
vlastni vSem vyspe€lym statim, neni to téma, na kterém se da vystavét Gspésna
kampari.

Vysledek voleb” byl pro Konzervativni stranu zklamanim, ptestoZe se ji
podafilo ziskat o 33 kiesel vice nez v predeslych volbach. Strana ziskala 198
mandatu a 32,4 % hlast, tedy pouze o 2,8 % méné¢ nez labouristé. Pies maly
rozdil procentnich bodu ziskali labouristé¢ témét dvojndsobny pocet kiesel. ,, Na
viné je zde volebni systém, ktery by i pres stejny pocet hlasii pro dve nejsilnéjsi
strany, priznal vétsi podil mandatii Labouristické strané. “*’ Konzervativni strana
se tak po tfeti volebni obdobi ocitla v opozici, coz pro ni byl jeden z nejhorSich
vysledkl v historii. Zaroven to znacilo dalsi, v poradi ¢tvrtou zménu na postu

lidra.

® DERMODY, J. - HANMER-LLOYD, S: ¢. d.: s. 1041.

7 Konzervativni strana ziskala 198 kiesel a 32,4%. Labouristé 35,2% a 355 mandatd. Liberalni
demokraté dosahli svého nejlepsiho vysledku — ziskali 62 kiesel a 22% hlasti. United Kingdom
Parliament, General Election 2005, s. 13.
http://www.parliament.uk/commons/lib/research/rp2005/rp05-033.pdf (23. 2. 2009)

% DENVER, David: The Results: How Britain Voted. In: GEDDES, Andrew — TONGE, Jonathan
et all.: Britain Decides: the UK General Election 2005. Basingstoke, Palgrave Macmillan 2005, s.
8.
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6. Slaba mista Konzervativni strany

6.1. Koncept marketingové orientované strany

,, Politicky marketing je silou dnesni politiky. Miize byt uspésny pouze tehdy, kdyz
se strany plné ztotozni se svym marketingovym konceptem. “*' Volby z roku 2001
neztotoznéni se s marketingovym sméfovanim strany. [ kdyz si predstavitelé
Konzervativni strany byli védomi nutnosti nasledovat marketingové orientovany
ptistup, v jeho dodrZovani byli nedtsledni. To plati pfedevsim pro volebni obdobi
2001-2005, v némz snaha transformovat se v marketingové orientovanou stranu
ustoupila vnitinim sporim a koncepci prodejné orientované strany.

Jak jsem zminila v prvni kapitole, marketingové orientovana strana se
vyznacuje celkem osmi kroky, kterymi strana musi projit, aby identifikovala a
vytvofila produkt, jenz by byl v souladu s pfanimi voli¢l i strany. Ani jednomu
z lidrti se vSak nepovedlo tento koncept naplnit. Nejipornéji se snazil dosahnout
marketingové orientované strany W. Hague, ktery mé¢l na tento proces celé
volebni obdobi. Jeho neuspéch v transformaci strany Uzce souvisi
v pochybnostech nékterych poslanct o provadénych zménéch. I. D. Smith si také
uvédomoval nutnost ptetvofit stranu, ale byl oslaben vnitrostranickymi spory. A
M. Howard se od svého zvoleni soustfedil spiSe na nadchéazejici volby nez na
dlouhodoby proces premény.

Vsem vySe zminénym konzervativnim lidrim byla spole¢nd S$patna
komunikace s voli¢i a ptedstaveni produktu (volebniho programu), ktery se
nezakladal na jejich pozadavcich. Navzdory skuteCnosti, Ze strana méla
k dispozici vSechny potifebné analyzy a pruzkumy. Pravé vybér témat se stal pro
Konzervativni stranu problémem, jelikoZz si vybirala takovd témata, kterad
vyhovovala pfedevsim ji samotné. Sahala také po tématech, u nichz méla pocit, ze
ji zaru¢i dostateCnou silu. Strana bud prezentovala témata, kterd nebyla
podpotena prazkumy (volby v roce 2001), anebo naopak zvolila spravné oblasti,
ale poté se vénovala problémiim, které pro volice nebyly natolik zasadni (volby
v roce 2005). Takovouto prezentaci témat se Konzervativni strana pohybovala
stale v rozmezi prodejné orientované strany, jelikoz voli¢im ,,vnucovala“ své

politiky a doufala, ze se jim ,,zalibi*. Strana nebyla schopna zkombinovat zavéry

8! LEES-MARSHMENT, Jennifer: The Marketing Campaign: The British General Election of
2005. Journal of Marketing Management, 21, 2005, €. 9, s. 1159.
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danych prazkumt se svou vlastni pfedstavou tak, aby vysledny produkt uspokojil
jak zékaznika — volice, tak prodavajici stranu.

Vizualizace jednotlivych kampani byla profesionalni, problémem vsak
bylo jejich vyznéni. Castou namitkou na uchopeni kampani byl jejich Gito¢ny a
negativni styl®, nebo naopak prilisny populismus.® Strana se méla pokusit byt
méng nepratelska a opustit tradicni antilabouristickou rétoriku a misto toho zalozit
kampaii na vice pozitivnim piistupu.* Potvrdilo se, e z dlouhodobého hlediska
neni negativni kampan pifinosnd a spiSe nez labouristim ubrala hlasy samotné
Konzervativni stran¢. Soustfedénim se na popirani vladnich plant se vytvaiel
dojem, ze konzervativci nemaji vlastni mySlenku a obsah politik. ,,Strana svym
negativnim pojetim vyvolavala dojem, ze opravdu veéri ve svou vlastni pordazku a
pouze se snazi zmirnit jasné vitézstvi Labouristické strany. “®

Konzervativei méli k dispozici prizkumy, které urCovaly oblasti zajmu
volict. V reakci na tyto analyzy byly sestaveny strategie, které ale pfed volbami
sklouzly nespravnym smérem. Jednoznacnou chybou byla reakce poslancti na
vysledek voleb do Evropského parlamentu, a to jak ve volbach v roce 1999, tak o
pet let pozdé¢ji. Zisk poctu mandati (volby 1999) utvrdil vedeni strany ve
spravném vybéru témat, kterd byla pozdéji pouzita 1 na narodni Grovni. Naopak
ztrata poctu kiesel (volby 2004) stala za dojmem, ze se konzervativci musi vratit
k tradi¢énim euroskeptickym vyjadienim nebo se jim nepodaii ziskat své volice
zpét.

Pokud by strana respektovala ndzor volicl, a ptizpisobila tomu vybér a
rétoriku svych volebnich témat, mohla dosahnout lepsiho vysledku. Ptesto se po
prvnim volebnim obdobi v opozici nedalo ocekéavat vitézstvi, 1 kdyby se
Konzervativni strana vyvarovala nékterych zasadnich chyb. Byla vnimana jako

strana neadekvatni vlady, strana pro bohaté hajici pouze vlastni zajmy. K tomu,

%2 Napt: BRISSENDEN, John — MOLONEY, Kevin: Political PR in the UK General Election:
Winning and Losing, With a Little Help From Spin. Journal of Marketing Management, 21 2005,
¢.9,s. 1011.

¥ SAVIGNY, Heather: Political marketing and the 2005 election: what's ideology got to do with
it? In: LILLEKER, Darren G. — JACKSON, Nigel A. — SCULLION, Richard: The Marketing of
Political Parties: Political Marketing at the 2005 General Election. Manchester, Manchester
University Press 2006, s. 85.

% BUTLER, David — Kavanagh, Dennis: British General Election of 2005. Basingstoke, Palgrave
Macmillan 2005, s. 37.

% QUINN, Thomas: Choosing the Least-Worst Government: The British General Election of
2005. West European Politics, 29, 2006, ¢. 1, s. 174.
http://www.informaworld.com/smpp/content~db=all?content=10.1080/01402380500389422 (16.
3.2008)
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aby konzervativci piekonali tento obraz, proto Ctyfi roky nestaCily. OvSem
Konzervativni stran¢ nestailo ani osm let. Ve druhém volebnim obdobi této
problematice byla vénovana minimalni pozornost, a proto rozmezi let 2001-2005
mizeme vnimat jako ,ztracené“. Vnitini problémy strany podpofené slabym
vystupovanim lidra odsunuly pfeménu strany na vedlejsi kolej. Volby tak byly
rozhodnuty jesté diive, nez vibec zacaly a na vysledek poslednich voleb se da
nahlizet ze dvou perspektiv. Jako na totdlni propad nebo jako na postupné
ziskavani voli¢ské davery.® Presto je presn&j§i spiSe prvni oznaleni, jelikoz
strana sama neudé¢lala nic, ¢im by volie ptildkala. Zisk 33 kiesel je tak spise
pricitan nespokojenosti voli¢ii s vladou nez volebnimu programu strany.

Co zvySe napsané¢ho vyplyva pro Konzervativni stranu? Strana a jeji
predstavitelé si musi ujasnit, jakou marketingovou koncepci vlastné chtéji
sledovat. T¢é se potom musi drzet a pfizpisobit tomu i obsah a prezentaci svého
programu a cili. Zaroven musi dojit k definovani takovych politik, jez by
odpovidaly moderni pravicové strané, a které¢ by zaroven reflektovaly pozadavky
voli¢l. Pokud se strana rozhodne nésledovat marketingové orientovany koncept,
bude muset naslouchat volicim a v kampani pfedstavit takova témata a jejich
reseni, o néz lidé doopravdy stoji.

V kampanich byla pozornost soustfedéna jak na core vote, tak na swing
nerozhodnuté volice, jejichz hlasy byvaji klicové. Jejich oslovenim by se strana
posunula spise do politického stiedu, a mohla by se pokusit ziskat zpét ty volice,
ktefi uptednostnili ve volbach v roce 1997 Labouristickou stranu. Zarovei s tim
ale bude nutné vyftesit i vnitrostranickou opozici, ktera posun do politického

stifedu odmita.

6.2. Problematika lidra

Nemén¢ dilezitym znakem dvou analyzovanych volebnich obdobi, byla
specifickd role lidra strany. Potvrdil se trend personalizace britské politiky — mit
v Cele strany zkuSeného politika neni dostacujici. Lidr by mél byt samoziejmé
zkuSeny, ale v neposledni fad¢ i pfitazlivy pro voli¢e a sdélovaci prostiedky.

Pravé jeho schopnost pohybovat se v medidlnim prostfedi je posuzovana jako

% Ve volbach v roce 2005 Konzervativni strana ziskala o 33 kfesel vice, proto se na tento vysledek
da nahlizet jako na pocatek obnovy duvéry volicl ve stranu.
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nutny atribut uspéchu.®’ Ve sledovaném se tak zieteln& ukazalo, jak je pro stranu

Obdobi 2001-2005 navic naznacilo, Ze pokud se strana potyka s problémy,
pouha vymeéna predsedy strany nemusi byt dostacujici. Novy lidr by mél
predevsim pfinést zménu kurzu politiky. Ano, vetfejnost (i konzervativni poslanci)
si prali zménu na pozici lidra a vyjadiovali malé sympatie I. D. Smithovi.
Zaroven tim naznacovali nespokojenost s celkovou politikou Konzervativni
strany. Proto vyména I. D. Smithe za M. Howarda, jehoz politické smétovani bylo
témert identické s jeho predchiidcem, nebyla dostacujici.

Praveé s osobnosti lidra tzce souvisi 1 personalni problémy konzervativci,
které jsem zminila v pfedeslé Casti (pata kapitola). Nedostatek ,,vyraznych* tvari
na Celnich postech Konzervativni strany byl nejvice viditelny pravé pti volbé lidra
strany. Kandidatni listina z roku 2001 nenabizela takové jméno, které¢ by stranu
nerozdélilo, proto byl nakonec upiednostnén I. D. Smith pfed vyraznéjSimi
ptesto by na piednich mistech strany mély byt vidét 1 dalsi osobnosti. Prave ty by
v okamziku nutnosti volit nové vedeni mély na toto misto kandidovat.

Kampan z roku 2001 byla vystavéna pouze na jedné osobé a nasledujici
kampan tento styl kopirovala. Naptiklad Nicholas O’Shaughnessy podotyka, Ze
,pokud byl v kampani konzervativcii néjaky produkt, byl to prave M. Howard,
jelikoz veskera pozornost byla uprena pouze na néj. Monopolizoval pozornost, ale
nebyl ji schopen udrzet.“*® Soustfedénim pozornosti pouze na osobu lidrii se
britsky styl vedeni kampang ptiblizil tzv. prezidencialismu kampani (presidential
campaigning style). Tento pfistup v sobé skryval nevyhodu ptredev§im pro
pravicovou stranu.*® Nevyrazny lidr konzervativet, ktery se t&8il mensi davete
vefejnosti nez stavajici premiér, a ktery ve vyzkumech vefejného minéni
dosahoval hor§iho hodnoceni, v takto vedené kampani nemohl obstat.”

Lidr je nejvyraznéjsi osobnosti strany, je ovSem dulezité brat v potaz, Ze

jeho image neni formovéna pouze jim samotnym spolu s marketingovymi

¥ H. Savigny upozoriiuje na fakt, e obé relevantni strany prezentovaly své lidry jako celebrity.
SAVIGNY, H: c. d.: s. 95.

% O’SHAUGNESSY, Nicholas: The British General Election of 2005: A Summary Perspective.
Journal of Marketing Management, 21, 2005, ¢. 9, s. 912.

% SEAWRIGHT, David: ‘On A Low Road’: The 2005 Conservative Campaign. Journal of
Marketing Management, 21, 2005, ¢. 9, s. 949.

% Kdyz byl v kampani konzervativetl nazvan T. Blair lhafem, 51 % voli¢t véfilo, ze M. Howard je
lhafem také. SEAWRIGHT, D: c. d.: s. 949.
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poradci. Vliv na vnimani lidra ma strana jako celek, respektive zejména jeji
poslanci. Pokud by poslanci Konzervativni strany projevili vétsi podporu svému
lidrovi (ptedevsim W. Hagueovi a I. D. Smithovi), nepodpofili by tak dojmy o
rozvracenosti strany. To se mohlo pozitivné odrazit i na hodnoceni predsedy
strany. Patrné¢ by tim bylo ovlivnéno vystupovani lidra, ktery by hajil zajmy
sjednocené strany a tim by zvysil svou legitimitu. Lidr a jeho podpora stranou
jsou dva provazené aspekty, které se navzajem ovliviiuji a jedna nemiize existovat
bez druhé. Teprve az najde Konzervativni strana takového lidra, za kterym budou
stat poslanci vSech nazorovych proudut, poté bude moci jasné definovat své cile i

marketingovou orientaci, pod kterou téchto cili bude chtit dosdhnout.
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Zavér

Politicky marketing je nedilnou soucasti britské politiky. Jeho zavéry, stejné jako
techniky jsou promitany do zptisobu vedeni ptedvolebnich kampani, do zji§tovani
preferenci voli¢t nebo 1 do bézné komunikace s verejnosti. Jeho hlavnim ukolem
zékaznika a stranu v postaveni prodavajiciho.

Cilem mé bakaléaiské prace bylo seznameni se s politickym marketingem
jak v teoretické, tak praktické podobé. Primarné jsem se zabyvala zkouménim
uziti politického marketingu Konzervativni stranou, kterou na pielomu stoleti
provazely vnitini problémy vyjadiené nejednotou a hledanim politického lidra.
Zamgftila jsem se na dvé volebni obdobi, konkrétnéji na roky 1997-2001 a 2001—
2005. Mym druhotnym cilem pak bylo upozornit na nékteré problémy a chyby,
kterych se konzervativei ve svych kampanich dopoustéli. V praci jsem testovala

nasledujici hypotézu:

Mrw e

patii neefektivni vyuziti potencialu politického marketingu a slaby lidr,

ktery nepiedstavoval pozadovanou alternativu k vladni nabidce.

Hypotéza tedy piedpoklada, ze k hlavnim davodim porazky Konzervativni
strany ve volbach 2001 a 2005, patfilo nereflektovani vysledkid politického
marketingu stranickym vedenim. To, spolu s nevyraznymi osobnostmi na pozici
lidra, nemohlo pfispét k navratu do vlady. Divodem mulze byt napiiklad i
personalizace britské politiky, kde jsou stranicti vidci posuzovani podle
schopnosti sebeprezentace ve sdélovacich prostfedcich. A jelikoz je lidr zaroven
zt€lesnénim politického programu, pro mnohé volie tak program mohl byt
predem ztraceny. Tato hypotéza byla ovéfovana ve vSech kapitolach, které se
problematice  politického marketingu v Konzervativni  stran¢  vénovaly
z praktického hlediska.

Prvni ¢ast mé prace se zabyvala marketingem v teoretické podobé, ale byla
spiSe jakymsi ivodem do praktické ¢asti. Vychazela jsem zde predevsim z praci J.

Lees-Marshment a z jeji typologie jednotlivych konceptti politickych stran. Diiraz
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byl kladen na marketingové orientovanou stranu, tedy koncepci, které se
Konzervativni strana snazila ve sledovaném obdobi pfiblizit.

Druhd a tfeti kapitola byla zaméfena na volebni obdobi 1997-2001, kdy
stranu vedl W. Hague. V této kapitole jiz byla potvrzena ma hypotéza. Praveé
predsednictvi W. Haguea se snazilo pietvofit stranu v marketingové orientovanou
skrze konkrétni strategie a plany. W. Hague byl lidr, ktery nemél podporu
vetejnosti, ale ani vlastni strany, a i pfes sebelepsi zaméry nedostal prostor stranu
zménit. Nerespektovani zavért politického marketingu pak bylo prokdzano na
predvolebni kampani, kterou strana zalozila spiSe na vysledcich evropskych
voleb, nez na konkrétnich zadvérech jednotlivych pruzkumd.

Nasledujici dvé casti byly vystavény na stejném principu jako piedeslé
kapitoly. Ve ctvrté jsem se vénovala celému volebnimu obdobi 2001-2005, které
upozornilo na problém nedostatku vyraznych osobnosti. V téchto letech také
doslo kuplnému odklonu od snahy transformovat stranu v marketingove
orientovanou. Diivodem byla bud’ nizkd stranicka podpora pro tuto stranu, anebo
bylo uptfednostnéno feseni vnitinich sporti. Opét zde byla potvrzena mé hypotéza,
a to jak vyménou lidra v roce 2003, tak piredvolebni kampani, ktera nevychazela
ze zaveérti marketingovych vyzkumt. I kdyz strana v téchto volbach posilala sviij
zisk, tyto volby byly jasnym nelspéchem. Strana nedokézala zaroc€it nedivéru
obcanli ve vladu, coz vypovidalo o Spatném konceptu kampané pod vedenim
konzervativci.

Finélni kapitola se pokusila odhalit slaba mista Konzervativni strany a
vychazela pravé z jednotlivych kampani a lidrti. Je patrné, Ze n¢které problémy ¢i
chyby ziistaly po dvé volebni obdobi téméf neménné. Miizeme sem zatadit snahu
dosdhnout marketingové orientované koncepce bez podpory poslanci a ¢lenské
zékladny, ktera je pro tento proces zasadni. Dale je to podoba kampani, jejichz
negativismus spiSe volice odradil, nez pfildkal. Nevyraznd image Konzervativni
strany, se kterou se jen malo volich mohlo ztotoznit, Uzce souvisela
s nezajimavym vystupovanim lidra a jeho nizkou popularitou.

Pro prikazné ovéfeni mé hypotézy jsou dva zkoumané piipady
nedostacujici. Presto poskytuji alesponn obecny rdmec pro jeji platnost.
Konzervativci vyuzivali politicky marketing na vSech trovnich, ptesto jeho pfinos
nedokazali zuzitkovat tak, aby se proménil v zisk pro stranu. Doplatili predev§im

na upiednostnéni vlastnich zavérG pied vysledky politického marketingu.
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Potvrdila se 1 ¢ast hypotézy o lidrovi. Pokud je lidr nevyrazny, je nevyrazna i
strana.

Je patrné, jak spolu politicky marketing a lidr tizce souviseji. Nechci tvrdit,
ze politicky marketing a charismaticky lidr jsou jedinym moznym piedpokladem
vitézstvi ve volbach, jelikoz na jejich vysledek ma samoziejmé vliv i1 fada dalSich
aspektii. Lze pfesto konstatovat, Ze jsou to dv€ natolik vyznamné a Ccasto
rozhodujici soucasti predvolebniho boje, které nemohou byt opomijeny Zadnou

politickou stranou.
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Priloha ¢. 1
Predvolebni kampan 2001

Obrazek ¢. 1

So where is
upe::atiul]l_

i
LY

Conservatives

WA AS A v e S

,, Platite dané. Tak kde je vase operace? “ Billboard, ktery upozornoval na dlouhé
¢ekaci lhaty v nemocnicich.

Zdroj: Guardian.co.uk, Election 2001,
http://politics.guardian.co.uk/election2001/poster/0,,498239,00.html, (20. 3.
2009)

Obrazek ¢. 2

hhére are ;the

Conservatives

., Platite dané. Tak kde jsou policisté? Tento plakat se pozastavoval nad

nedostatkem policistl v ulicich.

47



Zdroj: Guardian.co.uk, Election 2001,
http://politics.guardian.co.uk/election2001/poster/0,,498232,00.html, (20. 3.
2009)

Obrazek ¢. 3

,, Platite dané. Tak kde je vas vilak? *“ Dalsi ze série billboardu, ktery poukazoval

na to, ze volice plati dan¢, ale dostavaji za n¢ mén¢ sluzeb.

zdroj: Guardian.co.uk, Election 2001,
http://politics.guardian.co.uk/election2001/poster/0,,462996,00.html, (20. 3.
2009)

Obrazek ¢. 4.

FOUR YEARS OF
LABOUR AND
HE STILL HASN'T:

Broken promises: Largar Chas srer Police, Higher Taoios.

Conservativas

B R R SO

Negativni kampan konzervativcl. Billboard upozoriioval volie na ctyfi roky

labouristické vlady, ktera nebyla schopna naplnit své sliby.

Zdroj: Guardian.co.uk, Election 2001,
http://politics.guardian.co.uk/election2001/poster/0,,495881,00.html (20. 3.
2009)
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Obrazek ¢. 5

Get out and vote.
Or they get in.

Labour ¥

Negativni kampan labouristii. Billboard vyobrazuje W. Haguea jako M. Thatcher.
Jeho ukolem bylo mobilizovat volice, aby piisli k volbam. Snazi se vyvolat

»strach® z moznosti, ze by se konzervativci vratili do vlady.

Zdroj: Guardian.co.uk, Election 2001,
http://www.guardian.co.uk/politics/2001/may/30/election2001.uk9, (20. 3. 2009)

49



Predvolebni kampan 2005

Obrazek ¢. 5
' L]
IES Not racisk
10 IMmpose limits
L] [ L]
On imM Brataoq.
ARE YOU THINKING WHAT WE'RE THINKING? CONSERVATIVE
., Limity pro imigranty nejsou rasismem ‘ Billboard z roku 2005 se snazil obh4jit

zamyslené zpiisnéni podminek pro imigranty.

Zdroj: BUCHTA, Marek — MRKLAS, Ladislav: Parlamentni volby ve Velke
Britanii 2005. Praha, CEVRO - Liberalné-konzervativni akademie 2005.

Obrazek ¢. 6.

| meam, how havad

% i} Yo keep 2
hospital cdean?

ARE YOU THINKING WHAT WE'RE THINKING? CONSERVATIVE

,,Co je tak tézkého na udrZeni cistych nemocnic?“ Tento plakat poukazoval na

Spatny stav nemocnic.

Zdroj: BUCHTA, Marek — MRKLAS, Ladislav: Parlamentni volby ve Velké
Britanii 2005. Praha, CEVRO - Liberalné-konzervativni akademie 2005.
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Obrazek ¢. 7

NS w il
Y liﬂ(ﬂfhi:\z?um
ik SClurs{s ?

ARE YOU THINKING WHAT WE'RE THINKING? CONSERVATIVE

,, Co je Spatného na trose discipliné ve skolach? “ Dalsi z billboardu kritizoval

situaci ve Skolach.

Zdroj: BUCHTA, Marek — MRKLAS, Ladislav: Parlamentni volby ve Velké
Britanii 2005. Praha, CEVRO - Liberalné-konzervativni akademie 2005.

Obrazek ¢. 8

Meove Peo\ica

Within the first month, we will start the recruitment of an extra 5,000 police officers each year.

cAesm i M:Pﬂ‘dﬁ

Within the first month, we will bring back Matron to take charge and deliver clean and infection-free wards.

Ukazka volebniho programu zroku 2005, ve kterém se Konzervativni strana

zavazala splnit sliby do pfedem stanovené doby.

Zdroj: The Conservative Party, Conservative Election Manifesto 2005,
http://www.conservatives.com/pdf/manifesto-uk-2005.pdf (19. 2. 2009)
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Obrazek ¢. 9

MRUTH, VOTE FOR IT. CONSERVATIVE X

., Pokud byl pripraveny lhat, aby nas vzal do valky, je pripraveny lhat, aby vyhral
volby ““ Negativni kampan, ve které¢ byl T. Blair oznacen za lharem.

Zdroj: BUCHTA, Marek — MRKLAS, Ladislav: Parlamentni volby ve Velké
Britanii 2005. Praha, CEVRO - Liberalné-konzervativni akademie 2005.

Obrazek ¢. 10

“1 was only seven
but I'll never forget
repossession.”

T I T8 mociaage e Lot ks it e wilh scenomic stibiy, La

Negativni kampan labouristl. ,,Bylo mi jen sedm. Ale nikdy nezapomenu na
exekuci. “ Billboard, ktery vyzival obCany, aby si vzpomnéli na 15% hypotecni
uroky, se snazil ptfipomenout ,,tézké* Casy za vlady Konzervativni strany.

Zdroj: BUCHTA, Marek — MRKLAS, Ladislav: Parlamentni volby ve Velké
Britanii 2005. Praha, CEVRO - Liberalné-konzervativni akademie 2005.
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Abstrakt

Politicky marketing ve volebnich kampanich britské Konzervativni strany

Bakalaiska prace vychéazi z hypotézy, ze pokud se chce Konzervativni strana
vratit do pozice vladni strany, musi si osvojit uspéSnou aplikaci politického
marketingu a do svého Cela zvolit charismatického lidra, ktery dokaze oslovit co
dvou volebnich obdobich (1997-2001 a 2001-2005), v nichZz méla problém téchto
atributd dosahnout. UZiti politického marketingu je zkouméno na strategiich,
které byly piijimany jednotlivymi lidry, a jelikoz se marketing promitd i do
vybéru témat volebnich kampani, je pozornost vénovana i zpracovani a vyznéni
pfedvolebni kampané v roce 2001 a 2005. Problém najit silného lidra, jenz by
pomohl Konzervativni strané¢ dotvéiet jeji image, je prokazdn na osobach W.
Haguea, I. D. Smithe i M. Howarda, kteti nedokéazali vzbudit divéru vefejnosti.
Uspéch politické strany ve volbach zavisi na fadé dalsich aspektd, ale
profesiondlné zvladnuty politicky marketing a oblibeny lidr dokdzi vitézstvi

znaéné priblizit.

Abstract

Political Marketing in Election Campaigns of the British Conservative Party

My thesis is based on an assumption that to win a general election in the Great
Britain, the susseccful usage of political marketing and charismatic leadership is
needed. Therefore I focused on the Conservative Party in the period 1997-2001
and 2001-2005, in which they had problems in adapting above mentioned
atributes. The usage of political marketing is examined on the basis of several
marketing strategies which were assumed by the leaders. Marketing methods are
used in election campaigns and their topics as well, so my attention was also paid
to visualisation of campaigns and their impact on the electorate. A problem to find
a suitable and strong leader is demonstrated by the personalities of three leaders —
W. Hague, 1. D. Smith and M. Howard. Success of political party in elections
depends on several other aspects, but professional marketing and popular

leadership are essential to succesful campaign.
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