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UvoD

Jednou z hlavnich ambictiprytvaieni vyssSich izemnich samospravnych
celka (kraju) bylo priblizit spravu ¥ci veejnych co nejblize atanim. V dok
psani této prace maji za sebou kraje jiz vice pktdet své existence. Bohuzel
v3ak zatim otané Ceské republiky ¥nuji vice pozornosti politice na centralni
arovni a nenasli si ke knajn odpovidajici vztah. Pa¥mé velky nezajem o
krajské zalezitosti Ize ilustrovat i relat&vmizkou volebni &asti, ktera zatim
nikdy negrekrozila na Grovni kraj 50 % hranict: Pies v&echny problémy znimé
vySe se ale z@na ukazovat zvySujici se dopad vyshkedkrajskych voleb na
celostatni politiku. Proto se také tyto volbyireji ¢im dal tim vic stavat pro
ceskeé politické stranyidezitejSimi. Jednim z @sledki tohoto faktu je zvySujici se
pouzivani nastrgjpolitického marketingu i v ramate¢hto voleb.

S existenci krdj se péitalo jiz pi vzniku samostatn€eské republiky.
Konkrétrt se tato skutmost odrazila wlancich 99-105 Ustavy, které
piedpokladaly vytvéeni vysSSich Uzemnich samospravnych welk naplreni
téchto bod: Ustavy do$lo 1. ledna 2000, kdy ve3el v platndon ¢. 347/1997
Sh. a kraje z&ly existovat. Ramec pro praktické fungovani kraljavre tvorily
zakonye. 128/2000 Sh&. 129/2000 Sh., & 130/2000 SB.

Vzhledem k tomu, Ze od vzniku kéiage volby konaji fiblizné v polovirg
funkéniho obdobi Poslanecké énmovny, tak se stavaji do jisté miry i testem
podpory viady. To se ukézaloripvSech dosud konanych krajskych volbach
v letech 2000, 2004 a 2008, kdy v Zadnych z nictvit&ila tehdejSi nejsikjSi
vladni strana. Tento fakt se stal jednimileditych aspekt praw krajskych voleb
v roce 2008 a hralidezitou roli v politickém kalkulu nejsiksi opozéni strany
tj. Ceské strany sociatrdemokratické (SSD).

Jako téma této bakatké prace jsem si proto zvolil analyzu krajskych
voleb 2008 \WCeské republice z hlediska vyuziti politického mairgu ze strany

CSSD. Oivodi, pro: je teba danému tématudnovat pozornost je dkolik.

! Data zabyvajici se volebnéastici zisky jednotlivych politickych stran v krajskyaiolbach jsou
dostupné na strankacteského statistickéha@du CSU) http://www.czso.cz/

2 BALIK, Jakub: Institucionalni stranka krajské politikyN: BALIK, Stanislav — KYLOUSEK,
Jakub (Eds.)Krajské volby \Ceské republice 2008rno, Mezinarodni politologicky Ustav 2005,
s. 13-15.
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Prvnim z nich je skutmost, Ze s€ SSD aZ do roku 2008 nepdia v krajskych
volbach zvigzit v ZAdném kraji. DalSim tdvodem je mira intenzity \tstvi
v téchto volbach. Strana z¥dtla v roce 2008 ve vSech krajich, kde se volilo. T
je proCSSD od vzniku krdj jednoznané nejlepsi vysledek. Zajimava je ram
skut&nost, Ze v krajskych volbach 2008 byla nejvySSiebal &ast ze vSech
konanych krajskych voleb. Tématem vhodnym pro anaig také fakt, Zeipd
krajskymi volbami v roce 2008 byly pouzity hlavize stranyCSSD rekteré
z pokrailych nastroji politického marketingu. V bakaiske praci se chci zaifit
predevsim na analyzu poslédmminovanych faktok tj. volebni @&asti a pouZiti
nastrofi politického marketingu wthto volbach. Politicky marketing budou
VvV praci zastupovat hla¢rkoncepty negativni a permanentni kampaasteSené
teorii trzré orientované strany.

V praci tedy budu testovat nasledujici hypotézu:

Drtivé vitzstviCSSD v krajskych volbach 2008 bylaigpbeno pedevsim uzitim
pokracilych nastroji politického marketingu. Tyto koncepty byly dalelpweny
fungovanimCSSD jako trzé orientované strany.

Vyzkum povedu v rdmciifipadové studie krajskych voleb 2008. Pouzivat
budu empiricko-analyticky figstup. Tento fistup je nejvhod¥si vzhledem ke
skute&nosti, Ze v praci jsou pouZzitéetna data ndp ze Stediska empirického
vyzkumu (STEM) nebo z Centra pro vyzkuniej@ého migni (CVVM). Budu se
snazit tyto data analyzovat a po#iegimi nékteré teze zniované v ramci
hypotézy této bakaiaké diplomové prace.

NejvétSi c¢ast prace se sotief’'uje na obdobi od ziskanitawtry viady
Mirka Topolanka (leden 2007) az po krajské volbyijnu 2008. Prace je
roz&klena do ti hlavnich kapitol. Prvni kapitola se bude zabygzakladnimi
teoretickymi tezemi jak negativni, tak i permanémampag. Prednetem zajmu
bude roviz koncept trzi orientované strany, jejiz znakisSD vykazuje.

Tématem druhé kapitoly bude konkrétni pouziti peremani kampah ze
stranyCSSD od roku 2007. V kapitole bude popsana reforetajivwch financi,
kterou prosadila vliadni koalice ODS, KDISL a Strany zelenych. S&asti
kapitoly bude rove¥ analyza przkumi verejného minni, které ukazuji na
negativni pijeti reformy zdravotnictvi v takovée podgbv jaké ji prosadila viadni
koalice v roce 2007. Déle bude v kapitolénevana pozornost éin CSSD
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v ramci permanentni kampaa znéna programu strany na zakéadySe zvolené
strategie vedeni kampan

Treti kapitola se bude zabyvat vyuzitim politickéhoarketingu v
predvolebni kampaniCSSD v krajskych volbach 2008. Pivrse v kapitole
zametim na vyuZziti negativni reklamy v kampani stranjetl kapitola bude dale
obsahovat analyzu dopagermanentni a negativni kampama chovani voéia a
tudiz i na vigzstviCSSD v krajskych volbach.

Zpracovani tématu permanentni a negativni katpareské republice a
v zahranti (hlavrg ve statech zapadni Evropy a USA) se vyéaadliSuje. Ve
Spojenych statech se fenoménem permanentni a vidigedimpag autdi vénu;ji
v USA dostatek odbornyatianka ¢i knih, které se problematikou zabyvaji.

Pokud se zastim na zpracovani negativni a permanentni kampan
v Ceské republice, musim konstatovat, Ze tyto jevy jssowdasné dob ceskymi
autory relativié opomijeny® Na druhou stranu je nutno uvést, Ze permanentni a
negativni kamp# se v sofistikova#jsi podols vyskytuje vCeské republice od
roku 2006, takZze v d@bpsani této prace ifglom let 2008 a 2009) j&Snhejsou
v ¢eské politice tyto jevy zcela etablovany. Lze ovSgiedpokladat, ze
S postupujicim trendem vyuZiti permanentni a negatkampag v nasi zemi
piibude i akademickyclkelanki a publikaci psanyckteskymi autory, které se
budou zabyvatémito fenomény.

Prejdeme-li k analyze praména literatury, z nichZz jsem vychazefip
Zpracovani prace, tak Ize konstatovat, Ze |ze zgitoje rozdlit podle toho, jestli
se konkréta vztahuji gimo ke krajskym volbam 2008 nebo zda jsou pro tuto
praci spiSe teoretickym materidlem. Prameny téticeprize zgadit do prvni
skupiny, tzn. Ze maji spojitostiimo s krajskymi volbami 2008. V této oblasti
cerpadm hlava z prizkumi vefejného midni, a to pevazri ze Stediska
empirického vyzkumu (STEM) nebo Centra pro vyzkumrejného migni
(CVVM), které obsahujtetna data ke krajskym volbam 20@8ast pramet se
poté zandtuje na analyzwethto voleb. Mezidmito texty figuruje napp dokument
nazyvajici seAnalyza vysledkkrajskych voleb v roce 20084st |, ktera je dilem

3 Vyjimku v sowasné dobtvoii nap. Eva Bradov&i Pavel Saradin,



politicko-analytické sekc€SSD? V této souvislosti jefeba uvést, Ze i nejsiji
vladni strana ODS ila s vlastnim hodnocenim krajskych voleb. Vystudk
jejich snahy je dokument s nazvehmalyza picin porazky ODS v krajskych a
senatnich volbagchktery z revazné wtsiny zpracovavala Hlavni kancel@DS?
Velky piinos tchto dvou dokumefitspaiva v jejich propracované struktua ve
mnozstvi relevantnich dat, které se v nich vysky®pmoci &chto dat Ize nap
analyzovat skladbu vda@stva €chto hlavnich politickych stranti dopady
jednotlivych viadnich op&tni. Zarové mohou tyto dokumenty poslouZzit jako
vhled do vedeni kampani obou hlavnich rival

Literatura pouzitd vtéto bakdtké praci se zabyva iqdevsim
teoretickymi koncepty nez samotnymi krajskymi veibhe2008. Literaturu bych
tedy rozalil do t#i skupin, podle toho, jestli se zabyvaji permanekampani,
negativni reklamouwi politickym marketingem obee¢n V piipad zahranini
literatury zabyvajici se permanentni kampani |z&te souvislosti dopotit
sbornik s nazvenThe Permanent Campaign and Its Futujehoz editéi jsou
Norman Ornstein a Thomas Mahdedna se o publikaci, kteréimasi komplexni
vhled do problematiky permanentni kampanto jak ve vztahu k historii, tak i k
vyvoji daného fenoménu. Sbornik dale obsahéjlik studii, které se za#uji
na aplikaci permanentni kamgan ramci politiky Spojenych stat V pripac
zahrantni literatury zabyvajici se negativni reklamou by@&d zminil nap
monografii s ndzvenNegative Political Advertising: Coming of A§eAutory
knihy jsou Karen Johnson-Cartee a Gary Copelantlikaece obsahuje kvalitni
syntézu teorii affistupi v ramci dané problematiky. Pokud se z&ime na oblast
politického marketingu a jeho zpracovani zahtaimi autory, tak vhodnym
zdrojem informaci je napsbornik s nazverRoliticky marketing. Uvod do teorie

a praxe ktery editoval Andrzej Jabiski®

* Analyza vysledkkrajskych voleb v roce 200Braha, Politicko-analyticka sek€&SSD 2008, 96
S.

® Analyza picin porazky ODS v krajskych a senatnich volbd&taha, Hlavni kancel®DS 2008,
97s. http://lwww.ods.cz/ms.cesky.tesin/analyza.pdf

® ORNSTEIN, Norman — MANN, Thomas (edsJhe Permanent Campaign and it's Future.
Washington D. C., American Enterprise Institute ahe Brookings Institution 2000, s. 219-234.

" JOHNSON-CARTEE, Karen — COPELAND, Garlyegative Political Advertising. Coming of
Age New Jersey, Lawrence Erlbaum Associates 19915316

8 JABLONSKI, Andrzej (ed.):Politicky marketing. Uvod do teorie a prax®tno, Barrister nad
Principal 2006, s. 9-26.
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V ptipadt ¢esky psané literatury zabyvajici se permanentnipleainlze
pozitivré hodnotit sbornik s nazvenfolitické kampa#, volby a politicky
marketing ktery editoval Pavel Saradinv ramci sborniku bych upozornil na
piispivek Jennifer Lees-Marshment, ktery je zajimavy mefje po strance
obsahové ale zaroia skut&nosti, Ze Kesky psané publikaci pochazi jeden ze
sttZejnich pispsvka praw od této znamé zahranii autorky. V pipact literatury
zabyvajici se negativni reklamou bych rad zminipfnasbornik s nazvem
Negativni kampah a politicka reklama ve volbachehoz editorkou je Eva
Bradoval® Hlavni naplni sborniku je vtomtofipads seznamititende jak
s teoriemi negativni reklamy negativni kampa¥ tak i s jejich uzitim v &kolika
evropskych zemich.

Od krajskych voleb vijnu 2008 do doby odevzdani této prace tgzen
2009 ulkhl relativrg kratky ¢asovy usek. Tato skuteost tudiz pdt k jedné
z nesnazi, se kterymi jsem se vulmthu psani této prace potykal. Vzhledem
k nedostaténému c¢asovému odstupu totiz j&Stneexistuji plnohodnotné
publikace, které by se zabyvaly krajskymi volbanroge 2008, takZze jsem byl
nucencerpat pouze z analyz kratSiho rozsahu. DalSim omiezese kterym jsem
musel pditat v ramci pouzité anglo-americké literatury peséence odliSnosti
nag. volebniho systéméi zpisobu komunikace s vélive Velké Britanii a USA

na jedné strahaCeské republice na stradruhé*

°SARADIN, Pavel (ed.):Politické kampa#, volby a politicky marketingOlomouc, Periplum
2007, s. 9-30.

Y BRADOVA, Eva (ed.)Negativni kampaha politicka reklama ve volbackblomouc, Periplum
2008, s. 13-44.

1V tomto ohledu Ize napuvést rozdilnost mezi tlohou televiznich $potUSA a vCeské
republice. Zatimco v USA jsou televizni spoty nedil sodasti kampa& kandidat a je jim
vénovana zvysena pozornost, takeské republice naopak nelze v kampanich vyuziaigpiou
televizni reklamu v ramci komarich stanic. Vice o podminkach volebni kampak'eské
republice naph MATUSKOVA, Anna:Volebni kampa 2006. Nastup politického marketingu do
Ceské republikyin: CALOUD, Dalibor — FOLTYN, Tomas — HAVLIK, Vlastimi-
MATUSKOVA, Anna (eds.)Volby do Poslanecké amovny v roce 200@rno, Centrum pro
studium demokracie a kultury 2006, s. 68.



1. NASTROJE POLITICKEHO MARKETINGU

Politicky marketing je definovan jako ,,soubor ricometod, technik a
socialnich postuy které maji za cil igswdcit obcany, aby podpdi ¢loveka,
skupinu nebo politicky projekt® Subjekty misobici na politickém trhu se snaZi
prostednictvim politického marketingu zajistit potenaid@hu klientovi (volti)
informace o své nabidce (politickém programu) azeméovat se UsBngji nez
jejich konkurenti. Cilem politického marketingutpgdy prostednictvim vyzkuni
a zji¥ovani poteb olgani vytvorit politickou nabidku, ktera jeffatelna pro co
nej\étsi skupinu otani.*®

V ramci politickeho marketingu je déale velkyardz kladen prav na
vedeni kampani, které maji za cfepwdcit co nejvice volti, aby odevzdali 8y
hlas préd¢ dané strat Tento koncept se odrédzi v tigtupu, ktery se v oblasti
piedvolebnich kampani objevuje vét$i mie od druhé poloviny sedmdesatych
let dvacatého stoleti.iDaz je kladen na prezentaci politické nabidky (kdathdi
programu) obanim.** Vymezeni této techniky vSak nastalo uZ v roce 196§
byl tento jev poprvé vice popsan novieid Joe McGinnissem, ktery nahlédl do
zakulisi fredvolebni kampanprezidentského kandidata Richarda Nixdha.

V osmdesatych letech dvacatého stoleti poté déchéavre v USA
k rozmachu dalSiho z prikpolitického marketingu tj. negativni reklamy. \tdé
doke se negativni reklama &aa stavat dlezitym prvkem v rdmci fedvolebnich
kampanf® V ngkterych Fipadech dokonce t¥b negativni reklama &sinu
obsahu kampankandidata a Ize jiz hovib o0 tzv. negativni kampari. Jako

piiklad negativni kampan muZze poslouzit nap prezidentska kampgaBilla

12 ULICKA, G.: Wplyw marketingu politycznego na zmiany w zyciulipopiym pastw
demokratycznychiN: KLEMENTOWICZ, T. (ed.):Trudna sztuka polityki. Szanse, ryzyko, blad.
Warszawa, Studia Politologiczne 1996, s. 157. éitavpodle: WISZNIOWSKI, Robertivod do
teorie politického marketingun: JABLONSKI, Andrzej: Politicky marketing Uvod do teorie a
praxe. Brno 2006 s. 12.

13WISZNIOWSKI, R.: c. d., s. 12.

“Tamtéz, s. 16.

®HESS, StepheriThe Press and the Permanent Campaign.ORNSTEIN, Norman — MANN,
Thomas (Eds.):The Permanent Campaign and it's Futur@ashington D. C., American
Enterprise Institute and The Brookings Institut?i00, s. 42.

16 BRADOVA, Eva:Negativni reklama a negativni kamipaHistorie, vyuziti a vyzkum. In:
BRADOVA, Eva (ed.)Negativni kampaha politicka reklama ve volbac®lomouc 2008, s. 28.
17 TARRANCE, LanceNegative campaigns and negative votes: The 19&fi@hs.\Washington,
DC, Free Congress Research and Education Founda882, citovano podle JOHNSON-
CARTEE, K. — COPELAND, G.: c. d., s. 28-29.
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Clintona v roce 1992, kdy 70 % reklamy bylo v tonatibledu hodnoceno jako
negativni reklama®

Z vySe uvedeného vyplyva, Ze jak koncepty stramgntované na vale,
permanentni kamparti negativni reklamy (kampah maji v ramci politického
marketingu své vyznamneé misto. Proto bude teoretikbor tchto i fenoménu
hlavni naplni této kapitoly.

1. 1. Permanentni kamp#

1. 1. 1. Historie a definice permanentni kampah

Prvni zminka o permanentni kampani se objevujece r1976, kdy
poradce Demokratické strany v USA Patrick Caddelbssl pro prezidenta
Jimmyho Cartera dokument s nazvanitial Working Paper on Political Strategy.
Zde vyjaduje mysSlenku, Ze ,,vladnuti sifegnou podporou vyzaduje kontinualni
kampa“.*® Dale zastava nazor, Ze neni velky rozdil mezi nédekampan a
vladnutim, protoZze usgpny kandidat pouziva taktikii nastroje volebni kampan
i po svém zvoleni doradu®

P. Caddell ale neni autorem samotného pojmu ,,pentai kampat'.
S timto pojmenovanimiggel az Sidney Blumenthal ve svém dillee Permanent
Campaign: Inside the World of Elite Political Opérees. S. Blumenthal definuje
permanentni kampatakto: ,,Vladnuti se iemeénilo v permanentni kampa coz
meéni vladu v nastroj stweny ktomu, aby zaji®vala veéejnou popularitu

zvolenych vladnich reprezentahf?

18 JABLONSKI, Andrzej: Politicky marketing v USA: koncepce a uptath v prezidentskych
kampanich In:JABLONSKI, Andrzej (ed.)Politicky marketing. Uvod do teorie a praxBrno
2006, s. 43.
BLUMENTHAL, Sidney: The Permanent Campaign: Inside the Word of elitditipal
operativesBeacon Press 1980, s. 42, citovano podle: BRADO¥&a — SARADIN, Pavel:
Permanentni kampiaa proces vliadnuti: politika vé konzultant. In: SARADIN, Pavel (ed.):
Politické kampad, volby a politicky marketingDlomouc, Periplum 2007, s. 36.
20 NEEDHAM, CatherineBrand Leaders: Clinton, Blair and the Limitation dfe Permanent
Campaign Political Studies, 53, 2005,2, s. 343-344.
“LBLUMENTHAL, S.: c. d., s. 7. Revzato podle: BRADOVA, E. — SARADIN, P.: c. d. 3.
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1. 1. 2. Rysy permanentni kampa#

Diive nez dojde k popisu samotnych irysermanentni kampantak je
tieba obratit pozornost na jevy, které svoji exidtpiedznamenaly nastup tohoto
fenoménu. Hugh Heclo v této souvislosti hiivo Sesti trendech, které&ipesly
etablovani permanentni kamgaaio politické praxe. Prvnim z nich jeénici se
role politickych stran. H. Heclo v této souvislozathinuje trend oslabovani stran.
Nemysli tim ale skutmost, Ze by strany ztracely podporu. Jedna se spigkt,
Ze se rozvaluje vazba mezi vali a stranoud¢i dochazi k zawr¥eni na
jednotliveho kandidata nikoliv stranu jako celekm&ou oproti minulosti je
nagiklad i skut€énost, Ze politické strany selhavaji v naboru novybéna.
DalSim z rozdilnych prvk je fakt, Ze strany v séasnosti nepouZivaji masovou
mobilizaci?* Na druhou stranu strany disponuji &#m apelem v ramci
ideologie, snaZi se od sebe soci@dlisit a pouzivaji Gtinou politiku?® Druhym
trendem, ktery podnitil nastup permanentni kamp@n expanze systému
z4jmovych skupin. Do systému se dostavégidgim opomijené skupiny obyvatel
jako mensiny, Zenyi piiznivci ,,zelené* politiky. Oteteni veeejného prostoru
vSak odhalilo i negativni aspekt tvorby politikyaNedejnost zainaly pronikat
skandaly politik jako nap. aféra Watergate, na které byléelda v ramci
zachovani dobré image politika rychle reagovat.oJgden z probléifn které
sebou pinesla permanentni kampaje dale tlak lobbystickych skupin na
piedstavitele statu a politiky. Jaki@ti trend, ktery napomohl vzniku permanentni
kampag pak H. Heclo povazuje nastup novych komutiKeh technologii
(hlavrs internetu)?*

Ctvrtym trendem, ktery podpib zrod permanentni kampére pouzivani
novych gistupi v rdmci moderni politiky. V této oblasti H. Hedlovai hlavre o
expanzi PR (public relations) a o zvySujicim se Zubwysledki prizkumi

vefejného midni v ramci tvorby politiky. Patym trendem, kteryedukuje

%2 HECLO, Hugh: Campaigning and Governing: A Conspectlis. ORNSTEIN, Norman —
MANN, Thomas (Eds.)The Permanent Campaign and it's Futuvéashington D. C., American
Enterprise Institute and The Brookings Institut?i00, s. 19.
ORNSTEIN, Norman — MANN, Thomagonclusion: The Permanent Campaign and the Future
of American Democracyin: ORNSTEIN, Norman — MANN, Thomas (Edslhe Permanent
Campaign and it's FuturéVashington D. C., American Enterprise Institute arne Brookings
Institution 2000, s. 222.
**HECLO, H.: c. d., s. 20-23

12



etablovani permanentni kamganramci politiky, byl poté ist naklad v ramci
kampa®g. Tento jev byl zpsoben zvySujicimi se vydaji natgkumy veéejného
minéni ¢i sluzby politickych konzultarit H. Heclo v této souvislosti napuvadi,
Ze volby do Senatu Spojenych étdonané v roce 1994, jenz byly patnacté
nejnakladwjsi senatni volby vdinach USA byly mj. zajimavé i skuteosti, Ze
vyplaty politickym konzultanitm tvorily tfi ctvrtiny z  celkovych vydaj
kandidat. Sestym dvodem etablovani permanentni kampanyly investice
spojené s aktivnimi kroky vlady. V stasné dob ziskavaji vliady z deovych ¢i
jinych prijma obrovské sumy peéa. Na druhou stranu se ale zvysSileekavani
ob¢anmi smerem k €mto vladam. V rdmci permanentni kampga proto zapdebi
pochopit a v co nejitsi mie realizovat zajmy valii.?®

Rysy permanentni kampasamotné se mezi akademickymi autory lisi, ale
vétSina z nich sdili domémku H. Hecla, Ze permanentni kampe proces, kterym
se kandidatti strany snazi manipulovat #&@né mirni za &elem zapojeni se do
procesu vladnuf® Existuji vSak i daldi rysy permanentni kampana kterych
panuje v ramci akademické obce relativni shodandex naip o roli poradé
v kampani, pouziti gizkumi jako strategického néastroje k vyreai politiky,
zdjem ziskat finami zdroje pro vedeni kampgn¢i snaha ze strany médii
prezentovat souboj jako napinavé dostihove klady, kysledky voleb jsou do

posledni chvile nejisté’

1. 2. Koncept strany orientované na @i

Jak bylo zmigno v predchozi kapitole, tak permanentni katfpajednim
z nastroji politického marketingu. Uplaémi tohoto druhu kamp&nje mozné
nagiklad v giipack strany orientované na vod (trzré orientované strany). V této
souvislosti jeiteba pedeslat, Zeezitost vySe zmigného konceptu v ramci této
bakal&ské prace tkvi ve faktu, Ze pta€’SSD vykazuje uiité znaky strany

orientované na vale.

PHECLO, H.: c. d., s. 20-29.
28 NEEDHAM, C.: c. d., s. 344.
2" Tamtéz, s. 344.
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Samotny koncept strany orientované na dmlse z&al ve WtSi mie
prosazovat do praxe od druhé poloviny 70. |léira2 je v tomto fipac kladen na
prezentaci politické nabidky (kandidata programu) obamim. Ukolem trzg
orientované strany je fpdevSim dkladre analyzovat skladbu vahi nebo
voli¢skych skupin. Tato technika poté umaje spravnou formulaci a vhodny
zpisob edloZzeni nabidky (politického programu), jenZz buslesouladu
s asekavanim fijemai tj. obsani.?®

Fenoménem strany orientované nad&eke zabyva mezi jinymi i Jennifer
Lees-Marshment, kter&tfiphdzi s konceptem trzrorientované strany. Politicky
marketing trzg orientované strany obsahuje podle J. Lees-Marshioelkem
dewt fazi. Prvni fazi je gizkum trhu. V ramci této strategie byéla strana
provadt jak povolebni analyzy, tak i fickum ohleds ohlasu své ifgdvolebni
kampar. Déle by ngla provést segmentaci trhu («al) na ty, ktéi ji podporuji,
muzou podporovat a nikdy podporovat nebudou. Drulzé pdiva v navrzeni
programu (vyrobku). Strana v této souvislosti naertsvij predvolebni program
na zaklad vysledki vzeslych z pizkumi trhu. Ve teti fazi poté dochazi k uprav
vyrobku (programu). Dlezité je, aby sliby mohly byt alespaamcoe splrgny.
DalSim gedpokladem je ifjeti nového programwlenskou zakladnou plus
skute&nost, jestli navrzeny vyrobek neni v ostrém rozpserigeologii strany.
Strana by rdla dale rozvijet takové aspekty vyrobku, které wisloeukotvené
volice. Ctvrta faze polického marketingu t&norientované strany se poté
zametuje na samotnou realizaci programu. &y jsou v této fazi uplabvany
v celé stras. Patym krokem je poté v ramci daného konceptu kimaunikace.
Tato faze musi byt gBv¢é organizovana tak, abyfipprezentovani nového
programu (vyrobku) doslo ze strany wélik jeho porozureni.?®

Trzré orientovana strana wdhto fazich v podstat vykazuje rysy
permanentni kampanprizkum veéejného minni v oblasti ohlasu své kampan
nebo nap v oblasti podpory strany v jednotlivych wskych skupinach). Rovi
se da pedpokladat, Ze pro nastroje typu segmentace tripofeba si najmout

poradce, coz je dalsi z fygpermanentni kampan(dilezitost poradé v ramci

* WISZNIOWSKI, R.: c. d., s. 16.
L EES-MARSHMENT, Jennifer: Komplexni politicky marketing:séasné zamysleni nad
minulymi zavry a budoucimi sery. In: SARADIN, Pavel:Politické kampa#, volby a politicky
marketing.Olomouc, Periplum 2007, s. 12-13.
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strany). OvSem rysy permanentni kampaa daji vypozorovat i v dalSich fazich
marketingového cyklu trZnorientované strany. V ramci Sesté dalsi fazegdd|
Lees-Marshment dochazi k samotngedvolebni kampani. V této fazi strana
piipomind voléam klicové aspekty a vyhody svého vyrobku. Sedma fazéispo
v tom, Ze strana by netha jen ziskat hlasy vaii, ale i dosahnout toho, aby ji
voli¢i pozitivné vnimali teba i v aspektech stranické jednoty. Osma faze poté
spaiivd v dodani vyrobku. Strana by éla spinit své sliby a realisticky
komunikovat o problémech. Devata, zanmovieone&na i prvni faze znamena
v podsta udrzovani trzni orientace. Po volbach se musi zneapojit do
procesu, ktery znovu zmé fazi jedna a znovu se opakuje delyzec™

K dalSim autakm, ktei rozvijeji koncept strany orientované na veli
pati nag. Robert Wiszniowski. RozliSujétyti hlavni rysy, které jsou vlastni
praw strart orientované na vale. Prvnim zdchto rysi je decentralizace
stranické ¢innosti. Systém je v tomtofipac propojen s centralou, kterddi
¢innost v terénu. Vedeni nedava nizSim slozkam k&inkniikazy, ale stanovuje
pouze obecnou linii postupu. Druhym rysem strangndované na vale je
skut&nost, Ze se kampaneobraci na vale masového, ale podle segmentace
piesré zacili skupiny, které chce osloviti€lim rysem strany orientované na
volice je pra¢ samotna permanentni kanipatj. trvaly charakteginnosti strany
a stranickych lidr na bazi ziskavani vali. V ramci tetiho rysu strany
orientované na vale dale dochazi k zakladani trvalych instituci, jgkou
volebni vybory sloZené ze specialista politicky marketingCtvrtym znakem je
lokalizace masovych médii nejenom na urovni cetogtde i na Urovni lokalnich.
Poslednim tj. patym znakem strany orientované nice/ge omezeni moci
stranické byrokracie v procesu planovanfjpmavy, organizovani a kontroly
kampar. Do pogedi se dostavaji nezavisli paitfi poradci nebo nadnarodni
spol&nosti zabyvajici se volebnim marketing&m.

%) EES-MARSHMENT, J. c. d., s. 13.
SLWISZNIOWSKI, R.. c. d., s. 17.
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1. 3. Negativni kampa

1. 3. 1. Definice a vyuziti negativni reklamy

Nejprve je teba zminit definici toho, co je to negativita. Meaitory
zabyvajicimi se definovanim negativity fanag. John Geer. Podle¢n je
negativita kazda kritika, kterou vede jeden kandigéoti druhému v ramci
kampag. Jakykoliv typ kritiky se tedy pita jako negativni reklama. Lze tedy
tvrdit, J. Geer nerozliSuje negativitu podle tolemlali se jednd o osobri
programové Gtoky?

Definovanim negativni reklamy se dale zabyvarna@mdrew Hughes,
ktery se ve své praci pokusil utitoSiroce akceptovatelnou definici tohoto jevu.
Vysledkem jeho badani je popis negativni reklamkojgrocesu, ve kterém
kandidat¢i strana vynaklada fin&ni prostedky na nepersonalni komunikaci,
kterd propaguje jejich naéazenou pozici &i jejich oponenim. Zaroveé je
negativni reklama uZigobena k tomu, aby podfila ochotu vol¢a jit k volbamci
zvysila powdomi o kandidatecti strarg.®®

Negativni politicka reklama ma vramci kampamekolik funkci.
Napiiklad se snazi vytwd powedomi o politickych kandidatech a o jejich
programu skrze zajimavou formuetehi. DalSi funkci mze byt snahaipswdéit
volice, aby upednostiovali témata, které jsou pro kandidata samotného
v kampani dlezité. RoveZz se negativni politicka reklama snazi zvySit zajem
ob¢cani dozwdét se vice o kampani skrze regnou diskuzici zpravodajstvi.
Celkem logickou funkci negativni reklamy je snalgSit pozitivni hodnoceni
kandidata, ktery si reklamu zaplatil a naopak diozéporného hodnoceni osoby,
proti které je kampazantiena. Mezi dalSi funkce negativni reklamyipasnaha

polarizovat voléstvo, a tim zjednodusit véfim moZnost vybru kandidad.>*

%2 GEER, John:In Defense of Negativity. Attack Ads in Presidén@ampaigns.Chicago,
University of Chicago Press 2006, s. 23.
% HUGHES, AndrewDefining Negative Political Advertising: Definitiofreatures and Tactics.
ANZMAC 2003, s. 164.
% JOHNSON-CARTEE, K. — COPELAND, G.: c. d., s. 25.
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Existuji mizné strategie, které se zabyvaji integraci nedateklamy do
predvolebnich kampani. Raddni ®chto strategii l1ze provést nama zéklad
miry uziti tohoto prvku v kampani. VySetenym rozdlenim se zabyva meazi
jinymi i V. L. Tarrance, ktery své zésy publikoval v roce 1982 ve své knize
Negative Campaigns and Negative Voters: The 19&@tighs. Zde rozdlil
kampar podle miry uziti negativni reklamy dé hlavnich skupin. Jedn& se o
bud’ o klasicky plan hry, nebo o strategii volebnihgebd v tietim gipad o
negativni kampa®> Prvnim moZnym vyuZitim je pouZiti negativni rekiamtzyv.
klasickém planu hry. (The Classic Game Plan). Vaidktasického planu hry
autai Edwin Diamon a Stephen Bates identifikovalyii stupré politické
reklamy v kampani podle padi, ve kterém by #y za sebou chronologicky
nasledovat. V ramci prvni faze se pouzivaji idééini spoty. Ukolem dchto
spoti je zvySit po¢domi volt o kandidatovi naiad. Poté ve druh&sti by se
melo jednat o argumentai spoty, ve kterych by kandidateulstavil voléam
v bodech stij program. Teti ¢ast klasického herniho planu pot&pé s pouzitim
negativni reklamy. Cilem negativni reklamy je upwo@ona soupiovy slabé
stranky a zarowe zvyraznit pozitivni stranky kandidata-zadavatel#vrta tj.
poslednic¢ést v rdmci klasického planu hry se z&nje na vizi budoucnosti, tak
jak si ji predstavuje dany kandidat. Klasicky herni plan daledpoklada, ze
konec kampafise bude nést v pozitivnim ducffu.

Obecrt se défici, Ze v rdmci koncepce kampgatak, jak ji fredstavoval
klasicky plan hry, je negativni reklama spojenaSep$ kandidaty, kie chgli
Uradu dos&hnout neZ &ni, kteif byli obhajovateli ¢chto post.®’

OvSem pozdi s evoluci negativni kampanse z#&alo od klasického
herniho planu ustupovat a preferog&im se stala tzv. strategie volebniho boje
(The Campaign Battle Strategy). Ni#gad Montaque Kern si vSima skatesti,
Ze v osmdesétych letech dvacatého stoleti filikonzultanti a jejich kandidati
zatali prehodnocovat miru pouziti negativni reklamy. Prdgewe to nafiklad

faktem, Ze kandidati, kie kandidovali do tadu poprve, zali vice vyuZivat

*BRADOVA, E.: c. d., s. 32-33.
*DIAMOND, Edwin — BATES, StephenThe Spot: The Rise of Political Advertising on
Television. Cambridge, MIT Press 1988. téd¥zato podle: JOHNSON-CARTEE, K. —
COPELAND, G.: c. d., s. 26.
%" JOHNSON-CARTEE, K. — COPELAND, G.: c. d., s. 26.
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negativni reklamy. Ale zaroviei obhjci Gadu si ve ¥tSi mie osvojili uZiti
negativni reklamy i svym soup#im.®®

Dulezitym predélem mezi klasickym hernim planem a strategii voiebn
boje byla skuténost, Ze negativni reklama secaka pouzivat nejen v zémw
volebni kampa# ale v rekterych gipadech uz i na jejim #atku. Navic obhgjci
Gfadu, ktéi ocekavali utok od kandidata na tentadad, mnohdy zé&nali
s negativni reklamou jako prvni, aby ziskali kohtroad situaci. M. Kern dale
tvrdi, Ze pozdji ¢ast politickych konzultaiitzmenila nahled na pouziti negativni
reklamy. Podle nich ma negativni reklanfgipspiSe na z&tku kampa# nez na
jejim konci, protoze v ogaém Fipads by se toto pouziti mohlo podepsat na nizsi
volebni &asti v disledku znechuceni véti politikou. Dale dochazi k zjig&hi, ze
v ramci strategie volebniho boje ¢chaa stale ¥tSi paet kandidai pouzivat
negativni reklamu jakotdeZity nastroj své kampan®

Proto v roce 1982 identifikoval V. L. Tarrance nopgliticky fenomén,
ktery nese nazev negativni kampdodle jeho nazoru se negativni katnpa
odliSuje od klasického herniho planu a strategidelwiho boje hlavh
skut&nosti, Ze tyto d¥ predchozi koncepce vyuzivaji negativni politickou
reklamu jen po uiity ¢asovy Usek, kdezto negativni kampayuziva negativni
reklamu skoro pi@d. V. L. Tarrance tedy doSel k nazoru, Ze kampdera
obsahuje vice jak 60 % negativni reklamy, lze idiéowvat jako kampa
negativni (Negative Campaign). V. L. Tarrancéedaliraziuje, Ze pokud mé
byt tato kamp# UspESnd, tak musi prezentovat argumenty, které jsaZealy na
silnych dikazech. Argumenty proto musi mit svoji autemsist?°

Jak bylo zmiano vysSe, tak kampia kterd obsahuje 60 % nebo vice
negativni politické reklamy, lze nazyvat negatikampani. Kampa ktera ma 30
% a més politické reklamy v negativni forénje pak mozné nazvat klasickym
hernim planem. Kampiaktera se nachazi mezi klasickym planem hry atheda
kampani tj. kampg kterd& ma vice jak 30 % ale me€mez 60 % reklamy

v negativni forns miZeme nazvat ,,strategii volebniho bdje.“

% JOHNSON-CARTEE, K — COPELAND, G.: c. d., S. 28.
% KERN, Montague30-Second Politics: Political Advertising in thegBties New York, Praeger
1989, citovano podle: JOHNSON-CARTEE, K. — COPELANR: c. d., s. 27-28.
“CTARRANCE, L.: c. d., citovano podle JOHNSON-CARTHEE — COPELAND, G.: c. d., s. 28-
29.
41 BRADOVA, E.:c. d,, s. 33.
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1. 3. 2. Moznosti mobilizace voéu

V pripact vlivu negativni reklamy na mobilizaci veéii je akademicka
obec rozdlena. Mirr¢ vSak v sotiasné dob pievaZuji giznivci mobilizace nad
jejimi odpirci. Nag. podle Kima Fridkina Kahna a Patricka Kenneyho iimbe
negativni reklama vifpads, Ze neni pomlouvda a to ze dvoutdvodi. Prvni
z nich nardzi na skuteost, Ze negativni informace je vice zapamatovateln
V takovém pipad obcané nuji této informaci logicky #Si pozornost.
Reklamy obsahujici kritiku f#ou podtrhnout kontroverzni politické pozi¢e
osobni nedostatky kandidatDulezitou roli v ramci negativni reklamy hraje i
fakt, Ze volti casto jdou volit kli minimalizaci rizik, které plynou z Wgstvi
jiné nez preferované politické formate.

K. F. Kahn a P. Kenney déle rozliSuji v rdmci wbli skupiny, na které
ton negativni kampanv podstat nema efekt. P&t mezi r¢ stranici,¢i naopak
lidé, ktai se o politiku zajimaji. Tito respondenti neby& wtSi mie ovlivreni
negativitou v kampanich. Zcela jinak se ale chosthnicky neukotveni @ane,
¢i lidé, kteri nechodi pravidethk volbam. Tyto segmenty byly vice citlivé na tén
kampa®g. Na druhou stranu nejsou tyto skupiny nakldrpomlouv&né kampani.
Pokud byla kampa vedena timto duchem, tak i @chto skupin dochazelo

k poklesu voléské @asti*®

1. 3. 3. Negativni reklama \Ceské republice

V ramci Ceské republiky jsme pokus pouzivat negativni reklamohli
poprvé zaznamenat(tyrkoalice, ktera upozépvala na nestandardni spolupraci
dvou nejetdich politickych stran tj. ODS &SSD v letech 1998-2002. Prvky

42 KAHN, Kim, Fridkin — KENNEY, Patrick:Do Negative Campaigns Mobilize or Suppress
Turnout? Clarifying the Relationship between Neggtiand Participation American Political
Science Review, 93, 1998, 4, s. 878.

43 Tamtéz., s. 885.
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negativni reklamy pouZzilo toto uskupeni jak v r@&@00 tak i ped volbami do
Poslanecké Smovny v roce 2002*

V piipadt CSSD se o pouziti pokédych nastrofi politického marketingu
lze hovdit az pgred volbami do Poslaneckéé&movny v roce 2006. Zde strana
pouzila ve ¥tSi mie negativni reklamu, nez jakéinil jeji hlavni rival tj.
Obtanska demokraticka strana (ODSBSD vedla v ramci kampadkritiku proti
ODS ve dvou hlavnich rovinach. V prvni ro¥irse snazila program ODS
prezentovat jako nebezfiepro obyejné olsany*® V rdmci negativni reklamy
pouzila CSSD kampa ,,ODS minus“. Strana v této kampani poukazovala na
nékteré negativnicasti programu ODS jako napzavedeme Skolné, zruSime
bezplatné zdravotnictvi, zvySime danTato kampa byla zarové reakci na
kampa ODS s hlavnim heslem ,,ODS plus®, v ramé&hoz ODS pedstavila syj
ptedvolebni progra® V druhé rovig zacilila CSSD kritiku proti hlavnimu
predstaviteli ODS. V ramci této taktiky stran&eg@stavovala lidra ODS Mirka
Topolanka jako slabého protiltgd CSSD upozornila pravna jeho kontroverzni
vyroky typu: ,,Pokud budeme lidemiga volbami otekené fikat, co mame
v planu, nikdy ve volbach nevyhrajem¥.V souvislosti s volbami v roce 2006
mnoho odbornik tvrdilo, Ze pouZiti negativni reklamy se podepige volebni
Ucasti. Tato skuignost se ale nepotvrdila.cst ve volbach v roce 2006 se oproti
volbam konanym v roce 2002 vzrostla o 7 %ed®oze styl kamp&nCSSD byl
negijemny polovirgé obyvatel, tak tato skutaost nemdla na rozhodnuti ji¢i nejit
k volbam zasadni vli{?

2. POLITICKA SITUACE A CILE PERMANENTNI KAMPAN E
CSSD OD ROKU 2007

Diive neZ se v praci zaffim na politickou situaci Ceské republice, tak
budu ¥novat pozornost vzniku sekciG8SD, které zaji®valy chod permanentni

“SARADIN, Pavel: Ceskd republika a Slovensko: Dvoji cesta k negativeklars. In:
BRADOVA, Eva (ed.): Negativni kampara politicka reklama ve volbach. Olomouc, Periplum
2008, s. 47-48.
““Tamtéz, s. 51-52.
““MATUSKOVA, A:c.d.,s. 71.
“"SARADIN, P.: c. d., s. 47-52.
8 TamtéZ, s. 54-55.
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kampast tj. komunikaci strany s vadli. V tomto ohledu Ize konstatovat, Zze hlubsi
promeny strany smrem k vedeni permanentni kampabyly znatelné od 33.
sjezduCSSD, ktery se konal v ktnu 2006. Sjezd polozil zaklady pro vyteai
sekce PR a marketingu v rdmci orgafidastruktury strany. Do kompetence této
sekce spadalo napzabezp&eni kompletniho tiskového servisu, jako jsouinap
tiskové konference, monitoring médii komunikace se stbvacimi prostedky.
Mezi dalSi ukoly sekce PR a marketinguipptiprava podklad v ramci medialni
prezentace strany zaji&'ovani chodu internetovych stranégSD?*°

Druhym utvarem, ktery byl po sjezdu strany v roB@@&now ziizen, byla
politicko-analytickd sekce. Do upobnosti tohoto organu pat predevsim
zpracovavani politickych analyz ke strategickymkéualnim tématm politiky
CSSD¢i koordinace tvorby programovych dokumierstrany. Hlavni cil, ktery
tato sekce plni vramci permanentni kanipatrany, spéiva v gipraw a
vyhodnocovani sociologickych vyzkunainnosti odborného zazentl.

Sekce PR a marketingu ve spolupraci s politickalditkou sekci dale
pripravuji doporgeni pro vedeni strany k aktualnim politickym tétmat DalSim
pocinem k profesionalizactinnosti strany bylo spu&ti nové verze stranického
webu?*

Pokud se podivame na zahéajeni kantpaak CSSD za&ala s pipravou
kampar pro krajské volby jiz v prosinci 2008.Dalsim dileZitym meznikem
byla programova konference strany, ktera byla zaf#&j31. k¥tna 2008
v Pardubicich. Na konferenci zara@vdoSlo ke schvéleni prograhadije, ktery
byl hlavnim programovym dokumentem pro krajské yoR908. Zarove zde
zazreél z ast Jiiho Paroubka vyrok, Ze jgeba z kazdych nasledujicich voleb
plebiscit o vlad, ktery se zarowve stal jednim z hlavnich témat v ramci

predvolebni kampan strany?® Posledni a nejintenzi¥ji ¢ast gedvolebni

49 Sjezdové materialy. XXXIV. Sjeg®SD, 23. — 25./zna 2007, Brnoln: Webové stranky
CSSD, (http://www.cssd.cz/), http://www.cssd.cz/dmianty/sjezdove-dokumenty/s10565/ (20. 3.
2009), s. 31.
0 Sjezdové materidly. XXXIV. Sje¢8SD, 23. — 25./%8zna 2007, Brnowebové stranky’SSD,
(http://www.cssd.cz/), http://www.cssd.cz/dokumésigzdove-dokumenty/s10565/ (20. 3. 2009),
s. 31.
>l Tamté? s. 31
2 Tamté? s. 33
*3 (SSD zahéjila pedvolebni kampa Paroubek si vyemil dres se SlégremiDNES, 31. Kétna
2008, http://zpravy.idnes.cz/cssd-zahajila-predwol&kampan-paroubek-si-vymenil-dres-se-
slegrem-1jf-/domaci.asp?c=A080531_103352_domaci(5aB. 2009)
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kampar ke krajskym volbam 2008 pot@SSD pedstavila novin&m 2. z&i
2008 v Most.>* Nutno podotknout, Ze strana se nespoléhalsipag kampag
jen na vlastni sily, ale spolupracovala s renomouaamerickou agenturou Penn,
Schoen and Berland (PSB). Tato agentura poskytosadasluzby najklad i
Billu Clintonovi & Tonymu Blairovi®®

Lze tedy konstatovat, Z8SSD podle typologie R. Wiszniowského splnila
hned rkolik podminek strany orientované na ¥eli Vznikem vySe zmimych
vybor totiz CSSD winila dilezity krok k vedeni permanentni kampatroky
CSSD se vtomto ohledu shoduji s typologii R. Wiemského nap ve
skut&nosti, Zze vramci strany doSlo k zakladani trvalyoktituci, jako jsou
vybory slozené ze specialisha politicky marketing (vySe zminé sekce PR a
marketingu a politicko-analytickd sekce). Zambveskrze spolupraci mezi
americkou agenturou PSB@SSD dochéazi podle typologie R. Wiszniowského
k naplréni dalSiho znaku strany orientované na dmliKonkrét se jedna o
omezeni moci stranické byrokracie v procesu jaknglani, tak i pipravy a
organizovani kampan Tento znak potvrzuje i skuteost, Zec¢ast kompetenci
stranické byrokracieipvzala ped volbami do krdj v roce 2008 pravamericka
agentura PSR

2. 1. Kroky vlady a jejich vnimani ze strany spolénosti

Nez bude wnovana pozornost stanovenym taoil CSSD v ramci
permanentni kampantak je teba se zasiit na situaci a postoje vlady. Vlada se
totiz svoji kontroverzé vnimanou reformni politikou do velké miry podilela
vymezeni napla permanentni kamp#n ze strany CSSD. Problémovou
skute&nosti se pro vladu ukézalo jiz samotné vyslovetvéd. Viada pod

vedenim Mirka Topolanka ziskalaivdru 19. ledna 2007, kdyz se ze 198

*Paroubek pokil kamion. Volebni kampia CSSD niZe zait. NOVINKY, 2. z&i 2008,
http://domaci.ihned.cz/c1-27042470-paroubek-pckdinion-volebni-kampan-cssd-muze-zacit
(6. 2. 2009)
> MLEJNEK, JosefZvladnuty politicky marketing/mesl CSSD navic 750 tisic hlasIDNES,
20.fijna 2008,
http://zpravy.idnes.cz/zvladnuty-politicky-markegiprinesl-cssd-navic-750-tisic-hlasu-p8l-
/domaci.asp?c=A081020_ 094639 domaci_adb (5. 2.)2009
*®* WISZNIOWSKI, R.. c. d., s. 16-17.
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piitomnych poslanc se pro existenci vlady vyslovilo 100 z nich. Protad
hlasovalo 97 poslaic Davéru vlady zajistili svoji nefitomnosti v dob
hlasovani dva poslanci zvoleni 28SD Milo§ Meték a Michal Pohankd.

Hlavni cinnost vlady se v prvniasti funkiniho obdobi soultdila na
navrhy reformniho zdkona, ktery ve své finalni gmdobsahoval zgny hned
v nékolika oblastech. Jednalo se o oblasti dani, soici@litiky ¢i zdravotnictvi.
Zakon schvalila Poslaneckaésmovna dne 21. sprna 2007 pod ndzvem Zakon o

stabilizaci véejnych rozpeti.>®

Nazory na fjeti tohoto dokumentu se mezi
hlavni vladni stranou tj. ODS a nejsif§i opoztni stranouCSSD diametralé
odliSovaly. Zatimco pro ODS byldifeti reformy s&Zejni politickou zalezitosti,
tak CSSD vidtla v reformé ohroZeni socialni soudrznosti, snizovani dani pouz
pro bohaté, a snahu ,,obrat* @bjné ceské obany pomoci iznych druli
poplatki o co nejvic pete.

Pokud se podivdme na hodnoceni viady jako celkistrea® jedné a
premiéra jako osoby na stkadruhé, pak Ize konstatovat, Ze popularitudbphu
volebniho obdobi neztracela viada jako celek, #e&rd jeji premiér. Zatimco
v Unoru 2007 podle Centra pro vyzkumiej@ého migni (CVVM) popularita
Mirka Topolanka dosahovala 33 %, tak ¥izA008 tj. ngsic ged volbami do
krajskych zastupitelstev byla jeho podpora jen maviii 23 %>° Na rozdil od
Mirka Topolanka se popularita vladyiifs vcéase nernila. Podle Seéeni
provedeného v Gnoru 2007 viaastilo 31 % obyvatef® V z&f 2008 pak podle
prizkumi vIad vetilo 30 %, coZ vzhledem ke statistické odchylce Z8@mena

priblizng stejnou podporf*

*Topolankova  vliada  dostala  adru. NOVINKY, 19. ledna 2007,
http://www.novinky.cz/domaci/107003-topolankovaddadostala-duveru.html (2. 3. 2009)
*%Sremovni tisk 222 VI. N. z. o stabilizaciregych rozpeti. Poslanecka smovna Parlamentu
Ceské republiky, (http://www.psp.cz/), http://wwwppsz/sqw/historie.sqw?0=5&t=222 (17. 3.
2009).

*Divera ke  stranickym  fedstavitetm. In:  CVVM, (http://www.cvvm.cas.cz/),
http://www.cvvm.cas.cz/index.php?lang=0&disp=zprary1&shw=100822 (15. 3. 2009), s. 2.
®Djivera  k Gstavnim institucim a spokojenost s politicksituaci v eznu 2007 In:
CVVM, (http://lwww.cvvm.cas.cz/), http://lwww.cvvm.cag/index.php?lang=0&disp
=zpravy&r=1&shw=100671 (14. 3. 2009), s. 1. Na dmhstranu je ieba uvést, ze vramci
funkéniho obdobi vlady dochézelo k poklesu jeji poptyarktery souvisel fedevSim s Gdajnou
korupeni kauzou vicepremiéra argisedy KDUESL Jiiho Cunka. Pokud ovdem srovnavame
Udaje z Unora 2007 aiz&008, tak byla popularita viadyiplizné na stejné trovni.

®IDjivera k Gstavnim institucim a spokojenost s politicksituaci v z& 2008 In: CVVM,
(http://www.cvvm.cas.cz/), http://www.cvvm.cas.cdex.php?lang=0&disp=zpravy&r
=1&shw=100821 (14. 3. 2009), s. 1.
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2. 2. Ohniska nespokojenosti i@jnosti s reformou vdejnych
financi

Z&kon o stabilizaci wejnych rozpeta prinesl Zejm¢ nejkontroverzyjsi
zmeny v oblasti zdravotnictvi. Od 1. ledna 2008 by&vedena povinnost platit
tzv. regul&ni poplatek za nauwstu lékae ve vysi 30 K. Dale zakon ukladal
ob¢anim platit regulé@ni poplatky i za jednu poloZzku na zdravotnickémepaa
piedepsaném lékam. Castka v tomto fipadt ¢inila rovnsz 30 Ke. Dale reforma
zavedla platby na pohotovostech (ve vySi 90 #a nav&ivu) a [ pobytu
v nemocnicich (60 Kza den hospitalizace). Zaravbyl nastaven @i limit na
vySe zmigné poplatky, ktery pro pacientail 5 000 K¢ na jeden kalendai rok.
Po pgekraieni limitu zdravotni pojifvna vratila pacientovi vSe, co nad tento
limit zaplatil. Tyto opateni se ale negati¥ndotkly rodinnych rozpé&d, a ve
spoletnosti z&ala vziistat nespokojenost s danou verzi reformy zdravisfifit

Tato skuténost se odrazila i ve faktu, Ze \ipéhu viady Mirka
Topolanka se afané za&ali stawt ¢im dal kritiétéji ke stavu zdravotnické pé
v Ceské republice. Jak Ize vypozorovat z tabulisio 1, tak zatimco v lednu
2007 bylo spokojeno se zdravotnictvimCeské republice 33 % oani, tak
v ¢ervnu 2008 podil atani spokojenych geskym zdravotnictvim klesl jen na 19
%. Zarovér stimto jevem doSlo k markantnimuistu nespokojenosti v dané
oblasti. Zatimco vlednu 2008 byl podil nespokonyoltani scéeskym
zdravotnictvim na 30 %, tak dervnu 2008¢inil tento podil jiz 51 %, jak Ize

vyeist z Tabulkys. 123

%2 Jak se bude platit za zdravi podle JulinkaNES, 16. sprna 2007, http://zpravy.idnes.cz§ak-
bude-platit-za-zdravi-podle-julinka-fg2-/domaci.@spA070816_084247_domaci_adb (20. 3.
2009)
®3Spokojenost se stavem vybranych oblag#jaého ZivotaCVVM, (http://www.cvvm.cas.cz/),
http://www.cvvm.cas.cz/index.php?lang=0&disp=zpi&ary
=1&shw=100808 (14. 3. 2009), s. 3.
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Tabulka¢. 1 Spokojenost se stavemského zdravotnictvi (v %)

leden 2007 ¢erven 2007 ¢ervenec 2007 ¢erven 2008
Spokojeni 33 % 25 % 21 % 19 %
Nespokojeni 30 % 39 46 % 51 %

Zdroj: Spokojenost se stavem vybranych oblasti /ejuého  Zivota. CVVM,
(http://www.cvvm.cas.cz/), http://www.cvvm.cas.qallapravy/100808s_ps80626.pdf (9. 3.
2009), s. 3.

Na druhou stranu jedgba uveést, Ze ¢bné se k déim zmenam reformy
zdravotnictvi nestadli zcela zapor#. Za ugitych okolnosti by dokonce ODSip
zmirréni zdravotnické reformy mohla pidat s relative Sirokou podporou u
verejnosti, jak doklada nasledujicitgkum. Zakladni otazka fizkumu zgla:
Byl(a) byste ochoten(ochotna) amt swuij negativni postoj k reforen
zdravotnictvi, pokud budou od 1. ledna (roZu2009) od poplatk osvobozeny
deti do 6 let a zarove kdyby byl snizen limit doplatlka poplatl pro ceti do 15
let z5. 000 K na 3000 K? Vysledky pfizkumu byly nasledujici: 37 % by
souhlasilo s touto reformou po zavedeniéanplatnych od 1. 8. 2008. 31 %
ob¢ami poté bylo ochotno z#mit dosavadni negativni postoj po zavedeni
dohodnutych zrm od 1. 1. 2008* Tento vyzkum poukazuje na fakt, Ze velka
cast oldganmi (dohromady 68 % z nich) byla ochotnaémit svij nazor na reformu
zdravotnictvi v pipac, Ze koalkéni vlada provede Ustupky. Rasin se da
ocekavat, Ze vippadt zavedenidchto zmén by doslo k wfitému posileni Sanci
ODS na lepSi vysledek v krajskych volbachej@g¢ by nastala situace vedla i
k mensi mobilizaci volia, ktefi v krajskych volbach voliliCSSD pra¥ kvili
zmenam ve zdravotnictvéi kvili deklarovani nesouhlasu s kroky viady Mirka
Topolanka.

DalSi kontroverzi, kterou vyvolal Zakon o stakilz verejnych rozpétda,
bylo navysSeni nizSi sazby DPH z 5 % na 9 %. Doirgagby DPH totiz spadaly
nag. potravinyéi platby za energie. To, Ze se zdravotnické poglatkombinaci
se zvySenim DPH dotkly &t8i ¢asti obyvatelstva, doklada i vyzkum agentury

STEM, v remz v eznu 2008 65 % @lani souhlasi s nazorem, Ze zvySeni cen

® Analyza picin porazky ODS v krajskych a senatnich volbaéHavni kancel& ODS,
(http://www.ods.cz/), http://www.ods.cz/ms.cesksitéanalyza.pdf (7. 3. 2009), s. 63.
25



potravin a zavedeni poplditkve zdravotnictvi citela zhorSilo jejich rodinny
rozpaet, jak je mozné pozorovat z graful. Tento pizkum ukézal, Ze wveské
spole&nosti existuje rozsahla skupinacaimi, ktera reformou utfda a mohla by
volit v krajskych volbachCSSD, pokud tato strana v ramci permanentni kaghpan

dokéaZe tento problém spravkomunikovat®®

Graf¢. 1: Dopady reformy vejnych financi na domacnosti (v %)

Pfineslo zvySeni cen potravin a zavedeni poplatkl ve
zdravotnictvi citelné zhorSeni Vaseho rodinného rozpoctu?
(odpovédi ,,ANO“)
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Leden 2008 Brezen Duben Kvéten Cerven Z4ari 2008
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Zdroj: Analyza vysledk krajskych voleb v roce 20084st . CSSD, Politicko-analyticka sekce,
(http://www.cssd.cz/), www.cssd.cz/s21238/21240-gtemni-analyza-voleb-2008.doc (17. 2.
2009), s. 18.

2. 3. Cile permanentni kampat CSSD

CSSD si v reakci na kroky vlady stanovila v ramcirpanentni kampan
nekolik cila, které pi spravné taktice strany mohly znamenagastvi v krajskych
volbach v roce 2008rvnim z cilh kampa® bylo do data krajskych voleb udrzet
co nejwtsi naskok ve volebni podfCSSD Fed ODS. Stranadekavala, ze
pokud se tak stane, tak Zapbi tzv. bandwagon efekt. Podle tohoto konceptu se

nerozhodnuti voli na zaklad praizkumi verejného migni na posledni chvili

® Analyza vysledkkrajskych voleb v roce 20084ast I. CSSD, Politicko-analytické& sekce,
(http://www.cssd.cz/), www.cssd.cz/s21238/21240-g@mni-analyza-voleb-2008.doc (17. 2.
2009), s. 18.
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prikloni ke strag, ktera je v dané situaci s#jSi. Tato skuténost ale byla zavisla
na faktu, kolik volta se CSSD pod# ziskat ped tim, neZ zajsobi vyse
zminovany bandwagon efekt. Proto si strana jako daiSaiti kampag vytycila
eliminovat neochotu jejich valii z(sastnit se voleb druhéh#adu®® Jednim
z nastraji, jak kyZzeného efektu dosahnout bylppdobnit volby do krajskych
zastupitelstev volbam do Poslaneckénsavny®’

Aby CSSD v ramci kampantuto situaci vyvolala, tak bylagba, aby se
hlavnimi tématy stala témata celostatni. Jak byfdngno v predchozi kapitole,
tak koaltni vlada ODS svoji politikou vzbuzovala u ¢&aloi stale silgjSi
negativni reakce. Proto dalSim zZigilermanentni kamparbylo vyvolat u voléa
pocit, ze vitzstvi CSSD v krajskych volbach 2008 povede k destabilizéini
koalice a mozna i k jejimu padu. Jinymi slokateno vitzstvi CSSD v krajich
bude mit dopad na celorepublikovou politiku. Tefatkt by podle kalkul/CSSD
mohl k volebnim urnamijvést vice jak tradni volice CSSD, tak i volke, ktei
predtim stranu nikdy nevoliff Jako celostatni téma vzhledem k nepopuwarit
vlady se nabizelo ve fomRmvedeni kampan jako ,,referenda o vi&dMirka
Topolanka“. V ramci této strategie by se tématyevygiirgného referenda staly
kroky, kteréceska véejnost podle przkumi vefejného migni hodnotila nejvice
negativie. CSSD by po analyzesthto pizkumi navrhla takovy program pro
krajské volby, ktery by zaji®val v co nej¥étSi mozné nie omezeni negati¥n
vnimanych vladnich reforem.dRazem, Ze snah&imit z krajskych voleb 2008
referendum o vl&H Mirka Topoldnka mé vifpad dobré kampah Sanci na
aspech dokladal i vyzkum ODS samotné. Vyzkum pgiiolov tnoru 2008 aiinesl
hlavni vladni stra# alarmujici zjis¢ni. V ramci ptizkumu 74 % obyvatelstva

zastavalo nazor, Ze politika vlady Mirka Topolamieni celko¥ spravna. DalSi

% Analyza vysledkkrajskych voleb v roce 20084st |. CSSD, Politicko-analyticka sekce,
(http://www.cssd.cz/), www.cssd.cz/s21238/21240-g@mni-analyza-voleb-2008.doc (17. 2.
2009), s. 7.
®7 Analyza vysledkkrajskych voleb v roce 20084st I.CSSD, Politicko-analyticka sekce,
(http://www.cssd.cz/), www.cssd.cz/s21238/21240-ikEmni-analyza-voleb-2008.doc (17. 2.
2009), s. 8.
%8 Obecr totiz praw volicstvo CSSD bylo po¥tSinou méa stranicky disciplinované nez lidé,
kteti volili ODS.
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negativni zpravou pro ODS bylo i zg#fi podle kterého 64 % ¢an vyjadilo
prani, aby po krajskych volbach v roce 2008 nevl&dkgich kraji ODS®®

Vyhodou v gfipacs zantieni kampat CSSD proti celostatni politice
vlady byla i skuténost, Ze v fipadt akcentovani pouze krajskych témat by
nemuselo dojit k masigsi mobilizaci voltia socialni demokracie. &Sinové
voli¢stvo CSSD totiz jedt na za&atku 2008 vyjatbvalo relativni spokojenost
s krajskymi reprezentacemi. Vyzkum STEMU z ledn®@@@kazal, ze 67 %
voli¢t CSSD je spokojeno s praci zastupitelstva kraje.. @iaf 2: Spokojenost
s krajskymi reprezentacemi). Wipadt akcentovani &hto témat by nemusel
tento dileZity segment vramci vatva CSSD [ijit odevzdat této stran
v krajskych volbach sij hlas’®

Graf¢. 2: Spokojenost s krajskymi reprezentacemi
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Zdroj: Analyza vysledk krajskych voleb v roce 20084st 1. CSSD, Politicko-analyticka sekce,
(http://www.cssd.cz/), www.cssd.cz/s21238/21240-gtemni-analyza-voleb-2008.doc (17. 2.
2009), s. 36.

DalSim krokem, ktery bylor¢éba v ramci permanentni kampaprovést,

spasival ve snaze zpolarizovat kanipaa souboj ODS &SSD s tim, Ze jedin

®Analyza picin porazky ODS v krajskych a senatnich volbdtuni kancela ODS,
(http://lwww.ods.cz/), http://www.ods.cz/ms.ceskgitéanalyza.pdf (7. 3. 2009), s. 61. Podil
odpowdi ,,ano" se skladal ze skupiny ,,rozhddouhlasim* a ,,spiSe souhlasim*

© Analyza vysledk krajskych voleb vroce 2008 ast I. CSSD, Politicko-analyticka sekce,
(http://www.cssd.cz/), www.cssd.cz/s21238/21240-gtemni-analyza-voleb-2008.doc (17. 2.
2009), s. 8.
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socialni demokracie je schopna vyvazit velkou mdaSOv zemi. ODS fed
krajskymi volbami v roce 2008 ovladala 13 ze 14jkralisponovala &Sinou
v Senatu, a byla nejsij§i vladni stranod Potvrzeni faktu, Ze tento argument
maze ziskat pro volbuCSSD dalsi volie, podporuje i mgrzkum viadni ODS.
V ném se 69 % votia ztotoznilo s nazorem, Ze maji obavy z ovladanickSe
arovni statni spravy jednou stranou, pokud ODSézviv krajskych volbach
2008/? V pripads dalsich cii permanentni kamparCSSD Ize uvést n&pshahu
preswdcit volice, zeCSSD nabizi nejlepsi kandidaty do krajskych zastigigv a
nejlepsi programCSSD zarové usilovala v ramci permanentni kampan
Je nutné ovSem uvést, Ze i nejgin viadni strana tj. ODS se snhazila vést
permanentni kampa Lze ovSem konstatovat, Ze jistd snaha o komunikac
vladnich krok k verejnosti prokhla, ale diky slabé intenzinentla zamysleny
acinek. Z kroki, kterymi se snazila ODS prezentovdeg olgany jes¢ pred
zatatkem volebni kampanlze uvést naip minikampa ,,slibeno-spléno”, ktera
zapaala jiz gred kongresem ODS v listopadu 2007. V kampani se @diila
na prezentovani toho, co se ji pltaza doby jejiho viadnuti splnit. Nutnidci,
Ze ale vzhledem ke své omezerissqbnosti nerla wtsi Sanci ovlivnit nalady

verejného migini ve prospch ODS’

2. 4. Proména programu CSSD v rdmci permanentni kampas

Jak bylo zmisno vy3e, tak usfch CSSD v krajskych volbach 2008 byl do
jisté miry zavisly i na jehofjzpisobeni se hlasu ¥&gného migni. V minulych
kapitolach jsem se zabyval jak problémovymi bodfpnmy verejnych financi,
pomoci nichZ mohl&SSD Gsp3re kritizovat vliadu, tak i taktikou, kteroGSSD

" Tamtéz, s. 8
2 Analyza picin porazky ODS v krajskych a senatnich volbaeHavni kancel&d ODS,
(http://www.ods.cz/), http://www.ods.cz/ms.ceskgitdanalyza.pdf (7. 3. 2009), s. 61.
Respondenti odpovidajici ,,ano" selidna dw skupiny- ,,rozhod® souhlasim“ a ,,spiSe
souhlasim*
"®Analyza vysledk krajskych voleb vroce 200&ast |. CSSD, Politicko-analyticka sekce,
(http://www.cssd.cz/), www.cssd.cz/s21238/21240-gtemni-analyza-voleb-2008.doc (17. 2.
2009), s. 9.
™ Analyza picin porazky ODS v krajskych a senatnich volbaéHavni kancel& ODS,
(http://www.ods.cz/), http://www.ods.cz/ms.ceskgitdanalyza.pdf (7. 3. 2009), s. 6.
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uplatiovala v permanentni kampani. VySe uvedené skowti se promitly do
programu strany hla¥nve dvou ohledech. Jsou jimi reforma zdravotniavi
pouziti voleb jako nastroje k odstegmi viady Mirka Topolanka.

V prvni z gchto oblasti tj. reformy zdravotnictvi progra@SSD pro
krajské volby v roce 2008 nazvaryadeje konstatuje ZeBudeme usilovat o
neziskovy charakter krajskych nemocni¢etw prevodu z forem akciovych
spole’nosti v majetku krd na neziskové instituce. Budeme usilovat o zruSeni
poplatk: v krajskych nemocnicich. V lékarnach krajskych ommt budeme
hledat cesty kruSeni a snizovani doplatka Iéky’> Tato pasa? programu
jednozn&né ukazuje na inspiraci programSSD ve véejném migni, protoZze
spole&nost nebyla naklama ani poplatkm u Iék&e ani privatizaci nemocnic.
Zarover si ale vedeni strany &gomovalo, Ze pouze nespokojenost s viadnimi
kroky automaticky neznamena hlasy pro jejich strdPlati sice fakt, Ze vifice
druhou stranu ale to ale automaticky neznameit&i zisky pro hlavni opozni
stranu. ProtoCSSD @isla vramci svého programiNacje s tezi, kterou
formulovala i v rdmci permanentni kamgaa to Ze pomoci krajlze ovlivnit
centralni politiku. V programiladje se k tomuto bodu vyj&dje pfimo predseda
CSSD Jii Paroubek:Budouci podporaceského zdravotnictvi, $kolstvi, forma
podpory rodin s é&mi a jistot dichodai, to vSe jsou témata, o kterych se bude
letos na podzim hlasovat. Krajské a senatni vgdby totiZz prvni moznosti pro
obcany, aby vystavili éet sowasné vlad Mirka Topolanka® Jak je ale iejmé,
tak WtSi vliv na tyto témata tta celonarodni nez krajska reprezentace. Tato
skutetnost v3ak nezabranitBSSD v kampani tyto témata pouzit.

DalSim celostatnim tématem, které se objevuje Vebwdm programu
CSSD je téma zdraZovani a jeho spojitosti s vliadatkaTopolanka stephtak
jako zdirazreni korupsniho potencialu ODS. To v3eshpodle vizeCSSD znénit
praw usgich strany v krajskych volbach. V programNadje se k &mto
skute&nostem vyjatlije strana nasledovnKazdy ziskany hlas uk¢&innesmysiné

zdraZzovéani. Kazdy ziskany hlas pdmn v boji proti korupci a aroganci moci.

"Program Nadje. CSSD, (http://www.cssd.cz/), http://www.cssd.cz/peng-nadeje/volebni-
program-cssd/stranal.html (28. 2. 2009), s. 17.
®Program Nadje. CSSD, (http://www.cssd.cz/), http://www.cssd.cz/peog-nadeje/volebni-
program-cssd/stranal.html (28. 2. 2009), s. 3.
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Kazdy ziskany hlas/Ablizi konec Topolankovy vlady. Topolankova moerékt
neni zalozena na vysledku voleb, ale na politiokdigci, se vysmiva dma
tretinam oldani, ktesi necheji platit u Iékae. Vysmiva se drtivéetéine, ktera
nechce rovnou da prohlubujici majetkovou nerovnd$tNa tomto pispsvku Ize
déle ilustrovat i skutmost, zeCSSD pouzila pro f@swdéeni olFani zarove i

data z piizkumi verejného migni.

3. VYUZITIi POLITICKEHO MARKETINGU VE VOLEBNI
KAMPANI CSSD

Treti kapitola se za#ti ve své prvni¢asti na formy a uziti negativni
reklamy v kampan{’SSD. Negativni reklama jako nastroj politického kesingu
hrala v kampani stranyateZitou Ulohu. Rové& je teba zdraznit, Ze i gkteré
dalSi prvky kampah strany byly negativni obsahem ¢khi, i kdyz patly
k ,,pozitivnimu® programu strany. V této souvisiost Ize dolozit na programu
Nadje, ktery sliboval zruSeni poplatks krajskych nemocnicich a Iékarnach, jak
bylo podrob rozebrano v kapitole 2. 4. této préée.

V piredchozi kapitole byly rowi nartnuty reformy viadni koalice i jeji
vzrastajici negativni hodnoceni uregosti. Dale prokhla analyza krok, ktere
CSSD provedla v ramci permanentni kampaBilem teti kapitoly v navaznosti
na skuténosti obsaZené v druhé kapitole bude prokézat &kose, 2eCSSD
vykazuje znaky trz& orientované strany podle J. Lees-Marshment. Zdreee
budu snazit obhajit tezi, Ze diky uziti nasirgjolitického marketingu dokazala
CSSD jak prosadit v ramcitedvolebni kampandiskuzi o celostéatnich tématech
tak v krajskych volbach v roce 2008 zyit.

"Program Nadje. CSSD, (http://www.cssd.cz/), http://www.cssd.cz/peng-nadeje/volebni-
program-cssd/stranal.html (28. 2. 2009), s. 16.
8 Program Nadje. CSSD, (http://www.cssd.cz/), http://www.cssd.cz/peng-nadeje/volebni-
program-cssd/stranal.html (28. 2. 2009), s. 17.

31



3. 1. Pouziti negativni reklamy

V ramci komunikace s vdli formou permanentni kampampredstavila
CSSD 11. dubna 2008 negativni reklamu ,,ODS mirilsto heslo strana pouzila
jiz v predvolebni kampani ip volbach do Poslanecké &novny v roce 2006.
V této souvislosti jefeba uvést, Ze derrqd oficidlnim pedstavenim plakatt;.
10. dubna zlo jejich vylepovani po celéeské republicé® Lze tedy
konstatovat, Ze negativni reklaii®SD byla vedena na celostatni Grovni.

V rdmci této negativni kamparse jejim di¢cim heslem (pominu-Ili heslo
,,ODS minus") stal sloganODSouzeni k refori“ Prvni tii pismena sloganu
byla psana versalkami, protoZze tyto pismena jsaovea zkratkou ODS tj.
nejsilngjsi vladni strany a zéarosenejwtsiho konkurentaCSSD (viz obr. 1).
Druha skupina témat negativni reklamy ze str@&$8D poté obsahovala heslo
»Splrtno* a pod timto heslem byla vyjmenovavalktera opateni viady. Cilem
této negativni reklamy bylo ukazat na socialni diyp@akona o stabilizaci
verejnych rozpeta. (viz obr. 2). Vice plakétk této negativni reklatviz Friloha
3.

Obr. 1 Obr. 2

- |
Spinéno!
Zavedeme poplatky u Iékare

Zdrazime potraviny, Iéky,
vodu, teplo a vefejnou
dopravu

Snizime rodicovsky
prispévek a porodné

oieoTSke
atfeni Topolankovy viady!

v ODS Minus I\/I ODS Minus

Zdroj: CSSD oprasila kampa,, ODS minus* s nazvem ,,0DSouzeni k re@rnNOVINKY, 11.
dubna 2008, http://www.novinky.cz/domaci/137449eeprasila-kampan-ods-minus-s-nazvem-
odsouzeni-k-reforme.html

" €SSD znovu spustila “ODS minudHNED, 11. dubna 2008, http://ihned.cz/c3-239804
000000_d-cssd-znovu-spustila-ods-minus (14. 3. 2009
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Nutno podotknout, Ze vySe zngima reklama fiSla jest pred vliastnim zahajenim
piedvolebni kampanCSSD. Samotnaipdvolebni kampa zatala 2. z& 2008
prezentaci pro média na autodromu v Mo§tSSD zde poiila truck, ktery
strana pouzivala v ramci kontaktni kamarS timto truckem potéCSSD
objizdsla mssta vCeské republice. Naitu vozidla se podilel i znamy hokejista
Jiii Slégr®

Lze konstatovat, ze i samotnd&egvolebni kampa CSSD obsahovala
prvky negativni reklamyCSSD v ramci tohoto fenoménu vyuzila skimesti, Zze
vladni koalice Wele s ODS vramci Zakona o stabilizacitejaych rozpéta
zvySila dolni sazbu DPH z 5 % na 9 % jak jiz bytmrobrji rozebrano v druhé
kapitole této prac: CSSD na tuto skuteost reagovala negativni reklamou ve
form¢ letdkn fiktivniho obchodnihotettzce s nazvem ,,ODS hypercena® a
podtitulem ,,tAhneme ceny nahoru® (vitilha 1). V letaku figurovaly &které
druhy potravin, u nichZ bylo porovnani cen z 1e0@@ 2008. Cena z roku 2006,
kdy vladlaCSSD, byla vzdy niz&i, zatimco cena z roku 2008, Wdgla ODS,
byla vy33i. CSSD se tedy v této negativni rekksnazila vyvolat u votia dojem
souvislosti zvySeni dolni sazby DPH prosazené wé&tozdrazovanim zakladnich
druhi potravin. Druha strana letdku ,,ODS hypercenaé mitsahovala fotografie
jednotlivych hejtmafh za ODS (a jednoho za KDUSL). CSSD se jejim
prostednictvim snazila vytvit spojitost mezi hejtmany a zdrazovanim. ODS
totiz v rdmci decentralizované&qalvolebni kampanvsazela préay na oblibenost
svych hejtmaf, coZ mohlo ohrozit Ggph CSSD v krajskych volbactt.

DalSi z prvk negativni reklamy, ktery si zaslouzi pozornostnazyval
,, Topolankova cesta“ a &hpodobu samolepek (vizifoha 2). V #m CSSD
porekud upravila znéky, které se &n¢ pouzivaji pi dopravnim zné&eni, tak aby
z nich Winila vystrazné zn&ky pro politiku vlady Mirka Topolanka. | tyto
samolepky svym za#henim odpovidaly za#iieni celé pedvolebni kampant;.

spole&nosti negativé vnimané kroky ODS.

8 Start oranzového truckuCSSD zpozdil hokejovy tréninkNOVINKY, 2. z&f 2008,
http://www.novinky.cz/domaci/148720-start-oranzoegrucku-cssd-zpozdil-hokejovy-
trenink.html (2. 3. 2008)
8 Sazba DPH je vy3si, avSak ceny potravin zatistazaji v klidu. IHNED, 3. 1. 2008.
http://vyhledavani.ihned.cz/109-22695280-on-reformeoF8ejn%FDch-M00000_d-21 (25. 3.
2009)
8 Analyza picin porazky ODS v krajskych a senatnich volbaéHavni kancel& ODS,
(http://www.ods.cz/), http://www.ods.cz/ms.ceskgitdanalyza.pdf (7. 3. 2009), s. 5.
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V pripact miry, vjaké byla pouZzita negativni reklama lzediy Ze se
v piipadt CSSD nejedné o koncept klasického herniho planyakej popsali E.
Diamon a S. Bate¥. Toto tvrzeni Ize ofit o nskolik faktd. Prvnim z nich je
skute&nost, Ze negativni reklamaigla v ramciCSSD je$t pied startem hlavni
kampag. Jak z prvni kapitoly této prace vyplyv4, tak motipologie E. Diamona
a S. Batese se v prvni fazi kampgouzivaji identifik&ni spoty nikoliv negativni
reklama. Samotna negativni reklama pak podle vysie¢nych autoi piichazi az
ve freti fazi kampa&® Proto je tento koncept pro konkrétiegvolebni kampa
CSSD v roce 2008 pouzitelny jen v mal&eni

V piipadt konceptu tzv. strategie volebniho boje rozpracéhamap. M.
Kernem, se pouziti negativni reklamy v kamp&i8SD jiz z¢asti giblizuje.
Strategie volebniho boje totiZqupoklada pouziti negativni reklamy naa&u
kampar, coz se v fipads CSSD stalo. Na druhou stranu ale Ize tvrdit, Zeotent
koncept jedt piesreé nereflektuje danou kampastrany, protoZze pidta s pouzitim
negativni reklamy ievazr na za&atku a nikoliv v podstét po celé trvani
predvolebni kampanjak tomu bylo uCSSD®°

Proto se dé tvrdit, Ze v rdmci koncepiZiti negativni reklamy zmémych
v prvni kapitole této prace nejlépe kampaSSD a roli negativni reklamy v ni
vystihuje koncept V. L. Tarranceho, ktery popisizie. negativni kampa Jednim
z pilita vySe zmigného konceptu je skuteost, Ze strana vyuziva negativni
reklamu po ¥tSinu své kampan coz CSSD naplnild® Nejedna seiitom jen o
negativni billboardy, ale rowi také o vyroky obsazené v prograiadeje, které
jsem rozebiral viedchozi kapitole. V nich ipdsedaCSSD Ji Paroubek
piipodohiuje krajské volby k referendu o vi&dirka Topolanka, coZz znamena,
Ze i ¢ast samotného programu strany je vymezena na zakledace krok
vlady®” Jistym limitem v ueni toho, zdali se vifpads predvolebni kampan
CSSD jednalo jiz o negativni kampge empiricky sloZité potvrdit. Podle V. L.

Tarranceho negativni kampabsahuje 60 % a vice negativni reklamyegkych

% DIAMOND, E. — BATES, S.: c. d., citovano podle: HRSON-CARTEE, K. — COPELAND,
G..c.d,s. 26.
8 Tamtéz, s. 26.
% KERN, M.: c. d., citovano podle: JOHNSON-CARTEE,KCOPELAND, G.: c. d., s..27-28-
% TARRANCE, L.: c. d., citovano podle: JOHNSON-CAREEK. — COPELAND, G.: c. d., s.
28-29.
8" Program Nadije. In: CSSD, (http://www.cssd.cz/), http://www.cssd.cz/peng-nadeje/volebni-
program-cssd/stranal.html (28. 2. 2009), s. 3.
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pomérech vSak tuto skuteost lze jen s¥i prokazat, protoZze V. L. Tarrance
v tomto fpads vychazi ze spétv televizi, které probihaly v USE V Ceské
republice vSak existuji metody oslovovani wblskrz billboardyci jiné vyvésni
plochy. Na druhou stranu v ramci vySe zémych ¥ech koncept, které zkoumaji
getnost a pouziti negativni reklamy v kampani |zelity Ze kampa CSSD se d&

ozn&it s menSimi vyhradami jako kampaegativni.

3. 2. Vysledky politického marketingGSSD v krajskych volbach

Pokud se zastime na koncept trZnorientované strany podle J. Lees-
Marshment, ktery jsem rozebiral v prvni kapitole lize tvrdit, zeCSSD provedla
prokazatelty vétSinu kroki, které jsou pro trzhorientovanou stranu typicke.
Nap. v kalkulu, jaky navrhnout program (vyrobek) dajekych voleb se strana
fidila do velké miry pizkumy véejného migni. V této oblasti bylo izjmé, jak
jsem zminil v druhé kapitole této prace, &sina olgani pocitila vlivem Zakona
o stabilizaci véejnych rozpéta zhorSeni své finami situace. Zarovese olgané
zasali stale vice stai kriticky k hodnoceni situace ve zdravotnict¢iSSD tyto
negativni nalady vramci permanentni kampamystopovala a navrhla
problému tj. regukénich poplatk.

Vzhledem k tomu, Ze se jednalo o volby krajské kolhi celostatni, tak
doSlo i uskutén¢éni dalSi faze, o které se zfje J. Lees-Marshment a to k Uptav
volebniho programu (vyrobku). Po Up&a¢SSD slibovala zruseni regutech
poplatki ve vSech krajskych nemocnicich a lékarnach. Teafeapoklad byl
schidny i po ideologické rovi® protozeCSSD jako sedoleva strana podporuje
CO nejvic jistot a zarovese snazi udrzet bezplatné zdravotnictvi a Sko(seep.
povinnost platit pouze dé&na nikoliv dalSi poplatky za uzivani standardnich
sluzeb). Vzhledem k nizké populénitlady a jejiho lidra Mirka Topolanka se dale
CSSD snazila, jak je zm¥no podrobgji v druhé kapitole, navodit u veii

dojem, ze krajské volby budoucitym referendem pravo jeho viad.

8 TARRANCE, L.: c. d., citovano podle: JOHNSON-CAREEK. — COPELAND, G.: c. d., s.
28-29.
8| EES-MARSHMENT, J. c. d., s. 12-14.
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Rovreéz fazi komunikace tj. dalSi fazi z cyklu t&mrientované strany
podle J. Lees-Marshment se poltaCSSD splnit. V ramci negativni reklamy, jak
bylo zmirtno v kapitole 3. 1. této prace, strana pouzilageldichy slogan
,,ODSouzeni k reforéi* Tim vlastre skry€ nazn&ovala voltum, Ze pokud
svym hlasem situaci nezmi, tak se mZe toto varovani spinit. Rova i dalSi
z predvolebnich hesel jako nap,,ZruSime poplatky u |éke" bylo pro volte
jednodusecitelné. V podobném duchu na Wi pisobil i slogan o jiz vySe
zmirgném ,,referendu o vliédMirka Topolanka®“.

V dalsi fazi podle J. Lees-Marshment, kter66SD roviZz uplatnila,
dochazi k pipominani vyhod a kibvych aspekt programu (vyrobku). Lzéici,
7e CSSD wnovala této¢asti roviez pozornost. Zvolila celostatni kanipave
které se za pomoci billboarda plakal snazila nalakat vale na jednoduché
predvolebni hesla zméné vysSe. Intenzit predvolebni kampan v této fazi
odpovidal i jeji rozpeet, ktery se viipadt CSSD vysplhal ke 100 miligm
korun®® DileZita byla i kontaktni kampa ktera probihala v podebobjizdsni
Ceské republiky oranzovym truckem, vramcihoz pedstavitelé CSSD
navStvovali mésta a na setkanich s wdlsnazili vys\tlovat swaj program.

V pripact dalSiho bodu typologie J. Lees-Marshment tj. \astil
stranické jednoty plati skuteost, 7ze CSSD Ize povazovat za relatin
konsolidovanou strantt. Pies utité nazorové proudy strana navenek vystupuje
jednotrg, semknuté kolem svéhdqusedy Jiho Paroubka.

Rovreéz dalSi fazi v ramci cyklického marketingu téZarientované strany
tj. naplreni hlavnich pedvolebnich slib CSSD spihuje. K zruseni regutaich
poplatkt v ramci krajskych nemocnic a Iékaren, @8SD slibovala, doslo od 1.
nora 20092

%0 podzimni vyhrané volby vy&5SD na 100 miliah IDNES, 23. bezna 2009.
http://zpravy.idnes.cz/podzimni-vyhrane-volby-vysiysd-na-100-milionu-f5p-
/domaci.asp?c=A090323_ 1161145 domaci_ban (25.0R)20e teba podotknout, Ze do této
sumy se zapgtavaly i vydaje na kampiado Senatd’R, ktera probihala vakterych volebnich
obvodech souizre s volbami do zastupitelstev kéaj
%1 Pomineme-li skutost, Ze mezi roky 2007 a 2008 byli z poslaneckétibu CSSD vyloueni
¢tyfi poslanci zvoleni za tuto stranuttivsvé stranické nedisciplinovanosti falicovych
hlasovanich strany.
%2pryni den bez doplatk ¢ast lidi za o3éeni a |léky ragiji zaplatila. IDNES, 1. Gnora 2009.
http://zpravy.idnes.cz/prvni-den-bez-doplatku-dafitza-osetreni-a-leky-radeji-platila-pyv-
/domaci.asp?c=A090131 225905 _domaci_zra (14. ®)200souvislosti s timto krokem jésba
poznamenat, Ze se setkal s tvrdou kritikou ze gtiéarnikim a mnoho laik i experfi v ném
vidi obchazeni zékona.
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Na zéklad vySe uvedenych skuteosti Ize tvrdit, 2&£SSD pouzila ped
krajskymi volbami v roce 200&t8inu z prvki trzné orientované strany v podéb
jaké ji definovala J. Lees-Marshment. Protofgba nyni zarftit pozornost na
jednotlivé strategie v ramci politického marketinglSSD, které ovlivnily
rozhodovani votig.

Lze konstatovat, Ze wipadt cile CSSD stanovené permanentni kampani
tj. preswdcit volice o tom, Ze celostatni témata byglynmit vetsSi dilezitost nez
témata krajska, byla snal®sSD uspsna. V pibdhu roku 2008 se staletdi cast
volict CSSD klonila k néazoru, Ze krajské volby byélgn byt urovany
celostatnimi tématy. Z prkumi verejného migni vyplyva, Ze stéle &Si ¢ést
voli¢t CSSD byla peswdéena o tom, Ze reforma tegnych financi by rda byt
jednim z nejdlezitéjSich témat voleb do zastupitelstev krajak doklada graf.

3, tak zatimco vieznu 2008 vySe zm¥ny nazor zastavalo 57 % vali CSSD,
tak v z& téhoZ roku se procentualni podith zastant celostatnich témat nad
krajskymi v ramci vokistvaCSSD bylo 65 %6°

Graf 3. Role celostatnich témat v krajskych volb@cto)

Myslite, Ze reforma veirejnych financi
by méla byt jednim z nejdalezitéjSich témat voleb do ZK?
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Zdroj: Analyza vysledkkrajskych voleb v roce 2008ast I.CSSD, Politicko-analyticka sekce,
(http://www.cssd.cz/), www.cssd.cz/s21238/21240-k@mni-analyza-voleb-2008.doc (17. 2.
2009), s. 40.

% Analyza vysledkkrajskych voleb v roce 20084st 1.CSSD, Politicko-analyticka sekce,
(http://www.cssd.cz/), www.cssd.cz/s21238/21240-KEmni-analyza-voleb-2008.doc (17. 2.
2009), s. 40.
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Zarovei s Udaij v grafu¢. 3 vyplyva, Ze nazor outkZitosti celostatniho tématu
tj. reformy veéejnych financi v ramci krajskych voleb 200&jali vétSinow volici
vSech politickych stran zastoupenych v Poslaneckigvre s vyjimkou strany
Zelenych. Na tomto misfe treba zdraznit, ze krors CSSD 7&dna jina politick&
strana ve #3i mie neakcentovala ve své kampani celostatni téni:88D se
tedy do jisté miry poddo preswdcit i volice jinych stran, aby preferovali
celostatni tématared tématy krajskymi. To, Ze v ramci voll$8SD hral velmi
duleZitou roli fakt zruSeni gkterych opateni vladni reformy v@jnych financi,
dokldda dale i povolebni vyzkum agentury STEM. ¥mn91 % &ch, co
v krajskych volbach dali hla§€SSD deklarovalo, Ze argument zruSethto
opateni hral pi jejich volebnim rozhodovani velky vIiv

Pokud se zastime na dal3i z celostatnich témat, kt€if8SD v ramci
permanentni kamparakcentovala tj. utlat z krajskych voleb referendum o véad
Mirka Topolanka, tak Ize konstatovat, Ze i toto &&hmmalo pi rozhodovani volit
svoji tlohu. Jak ukazuje graf 4, tak v z& 2008 74 % z&ch, kteéi deklarovali
volbu CSSD, souhlasili s tvrzenim, Ze pro jejickaét ve volbach budeitbZitym
prvkem prav vyjadieni nesouhlasu s politikou viady Mirka Topolarika.
Graf¢. 4: (Ne)souhlas s vladou Mirka Topolanka jako daktolebni @asti

Myslite, Ze potieba vyjadFit souhlas/nesouhlas s politikou
vlady M.T. bude pro Vasi tcast v letosnich krajskych volbach
hlavnim motivem?

(voli€i stran)

Voligi ¢ssb oDS KSCM KDU-CSL sz
celkem

HVI.08 mIX.08

Zdroj: Analyza vysledkkrajskych voleb v roce 20084st I.CSSD, Politicko-analyticka sekce,
(http://www.cssd.cz/), www.cssd.cz/s21238/21240-g@mni-analyza-voleb-2008.doc (17. 2.
2009), s. 39.

% Analyza vysledkkrajskych voleb v roce 20084st I.CSSD, Politicko-analyticka sekce,
(http://www.cssd.cz/), www.cssd.cz/s21238/21240-KEmni-analyza-voleb-2008.doc (17. 2.
2009), s. 85.

% Analyza vysledkkrajskych voleb v roce 20084st I.CSSD, Politicko-analyticka sekce,
(http://www.cssd.cz/), www.cssd.cz/s21238/21240-KEmni-analyza-voleb-2008.doc (17. 2.
2009), s. 39.
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3. 3. Politicky marketing CSSD a volebni dast

Lze tvrdit, Ze picinou této vysSi volebnidasti je jednoznaé (cinna
mobilizace volki CSSD. Jak poznamenavéa politolog Josef Mlejnek, tekmci
absolutniho p&u volica ¢inil rozdil mezi krajskymi volbami 2004 a 2008
v pifpads CSSD skoro 750 000 hlas® ODS pak v absolutniatislech ve volbach
tvrdit, Ze i ges silnou nespokojenost s vladou ODS si v ramdskyah voleb
tato strana uchovala relativsilné voliské jadro. RowZ se na této skutrosti
da dokladovat @lezitost nastrdj politického marketingu v ramci kampagSSD.
Bez mobilizace okani skrze taktiku drazu na celostatni témata, kter68SD
volby v roce 20087 Nag. Daniel Kunstat popisuje toto vidiké chovani jako
protestni hlasovani séetelrt celostatnim rozirem?® Pokud se znovu zaftime
na celostatni témata, o jejichz marenost nad tématy krajskymi se politicky
marketing uplatovany CSSD Gspsre volice preswdiil, pak Ize konstatovat, ze
vtomto ohledu byla vy$e zmind marketingova strategi€SSD relative
auspsna. Podle vyzkutn agentury CVVM 20 % ze vSech vali, ktei se
zWeastnili krajskych voleb 2008, uvedli jako hlavnived (Easti ve volbach
nespokojenosti touhu po zning.*®
skute&nost, e 68 % z nich volilo v krajskych volbach\gr& SSD!® Lze tedy

V rdmci této skupiny je zajimavym zgsim

tvrdit, Ze \tSina olgani, ktegi se rozhodli volit bd kvali nespokojenosti
s politickou situaci nebo proti ¢tité strag (v daném fipad s nej@tsi
pravdspodobnosti proti ODS), byli vafi CSSD.

% MLEJNEK, JosefZvladnuty politicky marketingfmesl CSSD navic 750 tisic hlasin:
IDNES, 20.fijna 2008, http://zpravy.idnes.cz/zvladnuty-pokiiemarketing-prinesl-cssd-navic-
750-tisic-hlasu-p8I-/domaci.asp?c=A081020_09463tnain_adb (5. 2. 2009)€sné data
ohledré postu volica jednotlivych strari G¢asti ve volbach Ize nalézt na strankéeského
statistického tadu www.czso.cz

9" MLEJNEK, JosefZvladnuty politicky marketingimesl CSSD navic 750 tisic hlésin:
IDNES, 20.iijna 2008, http://zpravy.idnes.cz/zvladnuty-poktiemarketing-prinesl-cssd-navic-
750-tisic-hlasu-p8Il-/domaci.asp?c=A081020_09463tnain_adb (5. 2. 2009)

% Analyza picin porazky ODS v krajskych a senéatnich volbadlavni kancel&ODS,
(http://www.ods.cz/), http://www.ods.cz/ms.cesksitéanalyza.pdf (7. 3. 2009), s. 79.

9 Ohlédnuti za krajskymi volbami. CVVM, (http://www.cvvm.cas.cz/),
http://www.cvvm.cas.cz/upl/zpravy/100846s_Q81208,18. 2. 2009), s. 2.
100 Ohlédnuti  za  krajskymi  volbami. CVVM,  (http://www.cvvm.cas.cz/),

http://www.cvvm.cas.cz/upl/zpravy/100846s_Q81208,18. 2. 2009), s. 3.
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Graf¢. 5: Hlavni divod volby strany (v %)

I
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Otouha po zméné, nespokojencst B proti jiné strané, negativni volba
Bnejmensi zlo Ojina odpowed’
W newvi
Fozn.: N=543
Zdroj:Ohlédnuti za krajskymi volbami. CVVM, (http://www.cvvm.cas.cz/),

http://www.cvvm.cas.cz/upl/zpravy/100846s_Q81208,¢8. 2. 2009), s. 5.

V ramci skladby elektoratd@SSD v krajskych volbach 2008 byli 28 %
z nich volgi, kteff volili CSSD v ramci touhy po z&ng, nespokojenostii proti
jiné strai jak doklada graf. 5 zpracovany agenturou CVVM' Tento fakt
doklada skuténost, Ze se stranpoddilo ziskat skupinu vodit, ktefi v CSSD
vidéli stranu, které izou dat suj protestni hlas. Na této skdteosti Ize ilustrovat
fakt, Ze zdraziovani protestniho charakteru krajskych voleb 20@8eh mezi
voli¢i odezvu.

Cast volta, které oslovila celostaénvedena kampaCSSD Ize v ramci
grafué. 5 hledat i ve skupin ktera deklarovala, Ze volil@SSD kwili programu.
V ramci programWNadje, jak jiz bylo zmigno vySe, strana ZAdaziovala témata
celostatniho charakteru jako mhtapzruseni regutmich poplatk v krajskych
nemocnicich a lékarnach. Z vySe uvedeného vyplyeaakcent na celostatni

I s

témata ved| k volebnisasti velky segment vaistvaCSSD.

01 Ohlédnuti  za  krajskymi  volbami. CVVM,  (http://www.cvvm.cas.cz/),
http://www.cvvm.cas.cz/upl/zpravy/100846s_Q81208,18. 2. 2009), s. 5.
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ZAVER

V ptipadt CSSD Ize konstatovat, Ze strana mezi volbami doaPeské
snémovny v roce 2006 a krajskymi volbami konanymi eed2008 fizpusobila
své fungovani principm politického marketingu. Zapeti této peneny lze
datovat do k¥tna 2006, kdy’SSD na svém 33. sjezdu vytita predpoklady pro
vytvoreni oddleni zabyvajicim se prévpolitickym marketingem. Na této béazi
pozdji vzniklo odctleni PR a marketingu tak i druhé uskupeni s nazvem
Politicko-analytickd sekce. Pokud se z#ime na podminky wistvi CSSD
v krajskych volbach 2008, pak Ize konstatovat, zgipads CSSD existovaly
skute&nosti, které napomahaly jejimu volebnimuézstvi v krajskych volbach
v roce 2008. Prvni z nich byl&ipodna politick& situace. Na&ku roku 2008 se
vlada i premiér potykali s nizkou oblibou uigmosti jak jsem zmioval
podrobrji ve druhé kapitole této prace. Tato nizka podpdéaly pramenila i
Z jejich reformnich krok, které byly spolénosti gijimany spiSe negativn
V ramci reformnich krok vlady se jednalo hla¥no ijeti Zakona o stabilizaci
vefejnych financi (tzv. reforma vejnych financi), o kterém bylge¢ ve druhé
kapitole této prace.

Existovaly ale i zavazné faktory, které mohlysgétvi CSSD v krajskych
volbach ohrozit. V prvnifadd to byla relativni nezkuSenost strany s krajskou
politikou. CSSD do roku 2008 nevyhrala volby v zadném kraji aeirtla
vlastniho hejtmana. S tim souvisi i skuntest, Ze naproti tomu hejtmani ODS se
teSili v ramci spolénosti relative vysoké dvéere, coz dokladaji mzkumy
verejného miani predlozené v ramci druhé kapitoly této prace. Na &bed
navazuje fakt, Ze i polovina voli CSSD nela jest vlednu 2008 dvéru
v krajské reprezentace, i kdyz hlavni slov@&cshto uskupenich 8 predstavitelé
vladni ODS. S vy3e zindpvanymi fakty souvisi i skud@ost, Ze elektora SSD
pied krajskymi volbami 2008 vykazoval nizSi ochotiastnit se krajskych voleb
nez volti ODS.

Slozky politického marketingu tgobici v ramciCSSD si byly &chto
moznych rizik w¥domy, a proto zahdjily komunikaci stegnosti pomoci

permanentni kamp&n Tato kampa spaivala gedevsim v analyze frkumi
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vefejného migni tj. analyze uvaZzovani veéii a chapani jejich ptgb. Aby
v krajskych volbach 200&'SSD uspla, tak Politicko-analytickd sekc€SSD
zabyvajici se politickym marketingem, vypracovatkaiik piedpoklad, které
pokud byCSSD splnila, tak by mohla v krajskych volbachdaisp

Pro eliminaci rizik podle analyz Politicko-analyé sekce bylo pétba
krajské volby vroce 2008 co nejvicefigpdobnit volbam do Poslanecké
snémovny. Prakticky to znamenalo prosadit celosténidta jako hlavni témata
kampa®g. Této tezi nahraval i fakt, Zze na zakiapizkumi verejného migni
bylo zjiS&no, Ze existuje dostate silny odpor véejnosti ke krokm vilady.
ZVvIast se pak jednalo, jak jiz bylo zn#imo vySe, o kroky viady v oblasti reformy
zdravotnictvi a dani. Bzkumy véejného migni zarové ukazaly, Ze v ramci
spole&nosti existuje relativé vysoky podil obani, ktei by byli ochotni volit
CSSD v krajskych volbach, pokud by kamipstrany spéivala na celostatnich
otazkach.

Dané zjiséni vSak bylo pouze zatkem cesty k moznému &istvi strany
ve volbach. Vieti kapitole této prace jsem na zaklgmbznatk zaadil CSSD
podle typologie J. Lees-Marshment do kategorie étrarientované strany. Je
nutno gipomenout, Ze fungovar@SSD v ramci trzé orientované strany hraje
v oveiovani hypotézy této pracedildzitou ulohu, protoZe bez této orientace na trh
(voli¢e) by néstroje politického marketingu pouzité zarst CSSD nebyly tak
efektivni, a strana by krajské volby 2008 nemussfarat. V ramci dodrzovani
trzni orientaceCSSD nejprve na zakladprizkumi verejného migni upravila
svij program pro krajské volby v roce 2008.ramci programuNadgje se v této
souvislosti hovtilo o vyjadeni nesouhlasu s politikou Mirka Topolanka
prostednictvim krajskych voleb v roce 200Bo zruSeni skterychcasti reformy
zdravotnictvi. V pipad Upravy programu poté dosSlo k tomu, Ze slib zruSeni
poplatki v nemocnicich a lékarndch se vztahoval pouze rgské zéizeni.

V ramci komunikaci zrén ve strad tento program nebyl v rozporu s ideologii
strany a byl stranikyipat. Strana zvladla row fazi komunikace, kdy if5la

v ramci kampa# s jednoduchymi a srozumitelnymi hesly typu ,,ZmsSipoplatky

v krajskych nemocnicich'CSSD se na rozdil od hlavniho oponenta ODS filoda
pied krajskymi volbami udrzet stranickou jednotu, tearsa tak fisobila ged
voli¢i davéryhodrgji.
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V radmci samotné iedvolebni kampan pak byla dlezitym prvkem
negativni reklama. V niCSSD upozatovala na negativni dopady reformy
verejnych financi na obyvatelstvo. Negativni rekéase roviz poddilo hrat roli,
ktera ji nalezela v ramci cyklického marketinguntr@rientované strany. Vice
jsem se touto problematikou zabyval wetit kapitole této prace. Zaravge
koncept negativni reklamy jednim z pilihypotézy této prace.

Vy3Se uvedené fakty podporuji tvrzeni, €8SD gFed krajskymi volbami
2008 se stala trZnorientovanou stranou, ktera vyuzivala nastrojatipkého
marketingu. Proto bych se nyni z&thna potvrzenici vyvraceni hypotézy této
prace. Hypotéza stanovena v Gvodu pragtazmasledover Drtivé vitezstviCSSD
v krajskych volbach 2008 byloigmbeno pedevsSim uzitim pokdych nastroj:
politického marketingu. Tyto koncepty byly dale gwrdny fungovaninCSSD
jako trzre orientované strany.

Jak byloteteno vyse, talCSSD intenzivi pouzivala v rdmci své@nnosti
nastroje politického marketingu. Otazkou aléstava, zda uziti pokidych
nastroji politického marketingu byl préven jev, ktery zaicinil vitézstvi CSSD
v krajskych volbach 2008. V této souvislosti je mutpodotknout, Zze zvladnuty
politicky marketing je&t neni z&rukou vyhry v jakychkoliv volbach. Aby¢ln
pouziti politického marketingu cileny efekt, je natgizniva politicka situace.
V moment oblibenosti sougevy poltické strany je i za pomoci politického
marketingu obtizné vyhrat jakékoliv volby.

V ramci konkrétni politické situace aléSSD m&la moznost politicky
marketing rozvinout, protoZze zde existovala nespoilast s vladou Mirka
Topolanka. Diky této nespokojenosti poté mohla aagci nastraj politického
marketingu jak jsem se zimval vySe vnést do krajskych voleb témata celostatn
a zarové s vyuzitim negativni reklamy vystiipvat nespokojenost s vladou.
Tento argument podporuje hypotézu prace, protoase mliky marketingovym
strategiim bylo toto téma do kamgaSSD zakomponovano. Zarave ramci
pouziti jednoho z nastrbpolitického marketingu tj. permanentni kampgamohla
CSSD pipravit program tak, aby oslovil iroké spektrumli¥d. Zarover tento
program obsahoval potencial ziskat velké mnozstotegtnich hlag jak blize

popisuje teti kapitola této prace.
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Lze tvrdit, Ze i kdybyCSSD bez pouZiti pokidych nastrofi politického
marketingu akcentovala celostatni témata, taketbtfakt by ji nemuselimést
vitézstvi v krajskych volbach 2008. Politicky marketijggtotiz soubor postuip
které na sebe navzajem navazuji. V této souvigestutné podotknout, Ze pouze
zjisteni, Ze volti reaguji pozitivé na celostatni témata v krajskych volbach pro
vitézstvi nest&i. Je totiz nutné vybrat #dh celostatnich témat ty nejpaicjsi,
piizptsobit program stranyémto tématm a zajistit mobilizaci volit pres
spravre uzitou negativni reklamu. To je vSak pouze vyjmemo zlomku postujs
které je teba v ramci politického marketingu pouZit.

Proto se na zakl&d poznatk vtéto praci domnivam, Ze hypotéza
stanovena v uvodu této prace je s mensSimi vyhragaturzena. Lze tediict, Ze
vitézstvi CSSD bylo spravné uziti a synchronizace néstrgjolitického
marketingu, pedevSim pak permanentni kampaa negativni reklamy. Tyto
nastroje by v3ak samy o sobbyly jen ®Zko pouZitelné, kdybyCSSD
nevykazovala znaky tr&orientované strany, které byly dalSitde¥itym krokem
K jejimu vigzstvi.

Faktem, ktery nedovoluje potvrdit hypotézu zcelaskeit&nost, Ze bez
piihodné politické situace, jak jiz bylo zndimo vySe, by #jmé¢ nedoslo i za
pouziti nastraj politického marketingu ze strangSSD k tak peswdéivému
vitézstvi. S timto faktorem je vSakeba pditat ve vSech teoriich, které se
zabyvaji volebni kampawgi samotnymi volbami.

Z vySe uvedenych faktvyplyva, Ze nij hlavni badatelsky cil v ramci této
prace tj. skuténost, zeCSSD vyhrala krajské volby 2008 za pomoci pékijch
nastrof politického marketingu je @en. Zarové se mi podalo prokazat i dalsi
z cilt prace, Z&€SSD Ize povaZzovat za tr&orientovanou stranu.

MozZnost dalSiho zkoumani pouZziti pivkpolitického marketingu
v kampani strany spalfji v rdmci uZiti tchto néstraj ze stranyCSSD pop. ODS
ve volbach do Evropského parlamentu, které se a&kiuv cervnu 2009. Rowr
je dle mého nazoru mozné v ramci fungov@sisD jako trza orientované strany
hloukgji analyzovat znaky této orientace. Jako zajimaygmt ke zkoumani bych
dale spabval v komparaci pouZziti nastfopolitického marketingu mezi ODS a

CSSD napiklad ve volbach do Evropského parlamentu v rod920
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ABSTRAKT

V této praci se zabyvam pouZitim nasirpplitického marketingu ze stragieské
strany social demokratické (SSD) v krajskych volbach 2008. Hypotéza prace
rozviji argument, Ze pouziti pokiitych nastrofi politického marketingu ze strany
CSSD préa¥ v krajskych volbach 2008 bylo hlavniiginou jejiho volebniho
aspschu v gchto volbach. Zarovev ramci hypotézy se snazim potvrdit znaky
CSSD jako trza orientované strany. Pokfitymi nastroji politického marketingu
mam v tomto kontextu na mysli hlavpermanentni kamgiaa negativni reklamu.
Lze konstatovat, Z€SSD vstupovala do krajskych voleb v roce 2008 kywel
ocekavanim. Jako opagzii strana mohla vyuzit faktu, Ze ODS jako hlaviidwvi
strana v té dab ztracela u viejnosti podporu pro své reformni krok¢SSD

v ramci svého fungovani jako tZrorientované strany proto vytkita strategii,
ktera gedpokladala vyuziti celostatnich témat v kampanikkgskym volbam
2008. V ramci této strategietifla CSSD se slibem, Ze na drovni Kragrusi
regulani poplatky v krajskych nemocnicich. Nutno dodat,CSSD pouZivala

v ramci permanentni kampapraizkumy véejného migni, které jasé ukazovaly
na odmitani regutaich poplatk ze strany spotmosti. Proto se dalocekavat, ze
strana, kterd slibi zruSeni tohoto prvku, ma Sarskat ve spolaosti masowjSi
podporu. Zarowe se CSSD pomoci celostatnich témat v krajskych volbach
shazila vice mobilizovat vaie, protoZe velké&ast elektoratu strany ségaeslych
krajskych voleb neziastiovala. V samotné kampani poté do3lo ze stG&8$D k
pouziti negativni reklamy, jejimZ cilem bylo probhkit negativni naladu 0
vladé ve spolénosti a co nejvice motivovat &y k (&asti v krajskych volbach.
VySe zmirné postupy pouzit€ SSD tedy nasidiuji tomu, Ze strana v ramci
kampai pouzivala v hojné mé pokrailé nastroje politického marketingu, coz ji

v krajskych volbach 2008 dovedlo k&dstvi ve vSech krajich.

ABSTRACT

In this work 1 tried to focus on the use of somelsoof political marketing by the

Czech social democratic part$SD) in regional elections 2008. Hypothesis of
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this work develops the argument that use of adwaitmals of political marketing
by CSSD in regional elections 2008 was the main redsorheir success in
these elections. Simultaneously, in the scope gpothesis | endeavoured to
acknowledge the features 68SD as a market oriented party. By advanced tools
of political marketing in this context | mean pemeat campaign and negative
advertising. It si possible to claim thG8SD went to regional elections in 2008
with huge expectation. As an opposition party, theye able to use the fact that
ODS, the main goverment party at the time, lostlipigupport for their reform
steps.CSSD, within it's behaviour as a market orientedypaherefore created a
strategy which assumed the use of nation-wide $opithe campaign for regional
elections 2008. In this statedySSD promised to abolish regulation fees in
regional hospitals. It is necessary to add thahiwitts permanent campaign
CSSD used public opinion polls, whose results cjeaHowed that the society
disagreed with the use of regulation fees. Theeefome could expect that the
party that would come with the proposal of abohshihe regulation fees would
have a chance to gain mass support in societyhésame time CSSD tried to
mobilize voters by means of nation.wide topics,dose a huge part of the party’s
voters hadn’t participated in the previous eledidn the campaign itself CSSD
decided to make use of negative advertising, the @fi which was to motivate
citizens as much as possible to turn out in rediorlactions. The above
mentioned procedures used G$SD suggest that the party used fully advanced
tools of political marketing to a large extent is campaign, which led to the

victory in all regions in reginal elections in 2008
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