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Porovnani volebni strategie ODS — CSSD p¥i volbach 2010

Souhrn

Diplomova price s nazvem ,,Porovnani volebni strategie ODS — CSSD pfi
volbach 2010 se zabyva nékterymi aspekty volebniho marketingu pouzitymi béhem
voleb do Poslanecké Snémovny v roce 2010. Téma volebni strategie dvou Ceskych
nejvétsich politickych stran ODS a CSSD je zajimavé nejen z pohledu aktudlnich voleb,
ale 1 z hlediska kontinualniho vyvoje politickych kampani od roku 2006, kdy bylo
mozné hovofit o prvnim velkém vyuziti politického marketingu. V prvnich kapitolach
prace vymezuje zakladni pojmy a teoretické znalosti potiebné k pochopeni navazujicich
kapitol. Praktickd ¢ast prace se zamétuje na volebni obdobi roku 2010, vénuje se
zékladnim informacim o ODS a CSSD, pfedstavuje jejich volebni programy a zkouma
pouzité volebni strategie a prvky politického marketingu béhem voleb do Poslanecké
Snémovny v roce 2010. Cilem této diplomové prace je zmapovat problematiku strategie
piistupu k volbam v roce 2010 ze strany ODS a CSSD a poukazat na posun a vyvoj
v pouziti jejich volebnich strategii od roku 2006.
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politika, politicky marketing, politicky program, politické strany, politicky

systém, volby, volebni program, volebni strategie.



Comparison of the Election Strategies of the Civic Democratic
Party (ODS) and the Czech Social Democratic Party (CSSD)
in the 2010 General Election

Summary

This Diploma Thesis called “Comparison of the Election Strategies of the Civic
Democratic Party (ODS) and the Czech Social Democratic Party (CSSD) in the 2010
General Election deals with certain aspects of political marketing used in election
campaigns of ODS and CSSD in the 2010 general election. The delicate theme of the
election strategy of the two biggest Czech political parties ODS and CSSD is interesting
not only from the actual election’s point of view but also from the continuous progress
of election strategies since 2006, when was the moment of first substantive application
of political marketing. The beginning of the Work specifies the principal terms and
theoretical knowledge necessary to understand the Work. The following part
concentrates mainly on the pre-election period of 2010, deals with the basic information
concerning the ODS and the CSSD, introduces the election programme of either party
and tries to identify election strategies and elements of political marketing used during
the election campaign. The aim of this Work is mapping the problems of approach to the
election on the side of each party and pointing out the advancement and progress in

application of election strategies since 2006.
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politics, political marketing, political programme, political parties, political system,
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Seznam pouzitych zkratek

CR — Ceska republika

KDU-CSL — Kiestanska a demokraticka unie-Ceskoslovenska strana lidova
PS — Poslanecka snémovna Parlamentu Ceské republiky

EU — Evropska unie

CEVRO - Liberaln¢ konzervativni akademie

KSCM — Komunisticka strana Cech a Moravy

CSSD — Ceska strana socialné demokraticka

ODS — Obcanska demokraticka strana

SZ — Strana zelenych (Zeleni)
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1. Uvod

Tato diplomova prace se zabyva velice specifickym zaméfenim marketingu a
zkouma jeho aplikaci v cCeském politickém prostiedi. A¢ je politicky marketing
v soucasné¢ dobé velmi rychle se rozvijejicim a osamostatitujicim se oborem, jeho
zaklady pevné spocivaji v ekonomickém marketingu. Ekonomicky marketing se
zaméfuje na zdkaznika, snazi se odhadnout jeho potfeby a nabidnout mu za spravnou
cenu takovy produkt, ktery je uspokoji. Politicky marketing funguje na stejném principu
— orientuje se na potfeby a prani volie a soucasné na zajisténi cila politického subjektu,
pfi¢emz cenou je spolecenska podpora. Politicky marketing se nevztahuje pouze na
komunikaci, ale na celkové chovani politického subjektu. Z téchto zakladnich principt
vychéazi dalsi fada spolecnych prvka ekonomického a politického marketingu —
podobnost ekonomického a politického trhu, terminologie, proces analyzy trhu a tvorby
marketingové nabidky atd.

Samotny pojem politického marketingu byl poprvé pouzit v roce 1956, ale fada
metod byla vyuzivana jiz v prezidentskych kampanich v 50. letech 20. stoleti.
K rozsiteni politického marketingu ve svété dochazi od 90. let 20. stoleti. Téma
volebnich strategii a vyuziti volebniho marketingu se v soucasné dob¢ stava stale vice
aktudlnim. Politicky marketing se stal nedilnou soucasti volebnich strategii politickych
stran a ve stale vétsi mife je schopen ovlivnit volebni vysledek jednotlivych stran. Proto
se tato prace zabyva volebnim marketingem a jeho aplikaci ve volebnich kampanich
dvou nejsilngjsich politickych stran v Ceské republice béhem voleb do PS v roce 2010 a
pfistupem téchto stran k parlamentnim volbam v roce 2010.

Samotna prace je rozdélena do dvou Casti. Prvni Cast této diplomové prace se
zaméiuje na vysvétleni zdkladnich pojmt. Prace vysvétluje zékladni politologické
pojmy, jako jsou volby, teorie politickych stran a stranicky systém a dale se zabyva jiz
samotnym politickym marketingem, zasazuje jeho uziti do rdmce politického trhu,
zabyva se jeho strukturou, ptiblizuje volebni strategie a nastroje politického marketingu

pouzivané v prabehu volebni kampang.



Druhé ¢ast prace je zaméfena na praktické uziti volebniho marketingu. Zkouma
piistup dvou nejsilngjsich stran na &eské politické scéné — ODS a CSSD k parlamentnim
volbam v roce 2010. Zamé&fuje se na volebni strategii a prvky politického marketingu
pouzitych pfi volebni kampani a poukazuje na vyvoj volebnich kampani téchto dvou
stran oproti parlamentnim volbam 2006. V zavéru hodnoti volebni strategii a volebni

kampaii obou stran a zamysli se nad budoucimi trendy ve volebnich kampanich.

Prace je doplnéna tabulkami a grafy vysledkii voleb do Poslanecké snémovny
Parlamentu Ceské republiky vroce 2010 a vizualnimi materidly ODS a CSSD

pouzitymi pii volebni kampani.



2. Cil prace a metodika

Cilem této diplomové prace je provést analyzu volebnich kampani CSSD a ODS
z pohledu volebniho marketingu, identifikovat pouzité prostfedky volebniho marketingu
v predvolebnich kampanich ODS a CSSD a porovnat nékteré aspekty obou volebnich
kampani, zejména zplisob komunikace s voli¢i a pfistup vySe uvedenych stran k
volbam. Ur¢it, zda kampané¢ byly vedeny centralné ¢i fizeny na regiondlni urovni a
pokusit se vystihnout tyto prvky i na regiondlni urovni a zodpovédét na otazku, zda
muizeme hovofit i o vedeni permanentni kampang.

Politické strany ODS a CSSD byly zvoleny z diivodu jejich velikosti, volebnich
uspéch, ucasti ve vladeé a velikosti volebni kampang.

Praktickéd ¢ast prace je zpracovana na zakladé teoretickych poznatkd volebniho
marketingu. Prace hodnoti pfistup uvedenych politickych stran k vizudlni podobé
kampan¢, tematickému obsahu, segmentaci elektoratu, vedeni permanentni kampang,
regiondlnimu zaméfeni a volebni strategii.

Informace byly Cerpany zejména z odborné literatury zabyvajici se volebnim
marketingem, politologii, volbami do PS 2010, internetovych stranek a tisku.

Nacerpané teoretické znalosti byly aplikovany v praktické Casti pfi provedeni

analyzy a komparace pouzitych prostiedkti volebniho marketingu.
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3. Volby

Svobodné volby jsou povazovany za jeden ze zékladnich prvki modernich
demokratickych rezimt. Volby jsou jednim ze zplisobl vybéru ¢lenii statnich i
jinych orgéant, zejména zastupitelskych sbori. ,,Volby jsou jednim z mnoha druht
technik, jejichZ prostfednictvim jsou ustavovany statni funkcionafi a reprezentanti
rtznych kontinuit*.'

Moznost volby se v priibéhu historie vyskytovala v kazdém socialnim celku,
ktery kdy lidstvo vytvofilo - od vybéru nacelnikii kmenovych spolec¢nosti, predstaviteld
méstskych statii antického Recka, volen byl i panovnik Svaté fise fimské. V revoluénich
dobach 17. a 18. Stoleti nabyly volby své soucasné podoby spolecné s nastupem a
utvafenim parlamentnich rezimi.'

Tato moznost volby byla po dlouhou dobu urcena pro uzké skupiny obyvatel,
které byly vymezeny rtiznymi kritérii (pohlavi, majetkové postaveni, plivod atd.).
V dnesni dob¢ je rovné volebni pravo zakotveno v fadé¢ mezinarodnich dokumentt jako
jedno ze zakladnich lidskych prav. Velké osobnosti osvicenstvi jako J. J. Rousseau, Ch.
L. Montesquieu a John Locke polozili zéklady teorie volebni reprezentace. Dnesni
podoba voleb se utvarela postupné od pocatku parlamentaristického pojeti moci. Volby
jsou odpovédi na pozadavek moci vychazejici z lidské vile - politické reprezentace,
ktera tuto moc piedstavuje a zadroven vykonava. V sou¢asném modernim pojeti voleb je
voli¢ska zakladna velice Sirokad (volebni pravo je vSeobecné), ale zaroven je aktivni
volebni pravo omezeno takzvanym cenzem. Z hlast voli¢i pro jednotlivé kandidaty na
politickou funkci se stanovenym zpiisobem obsazuji jednotlivé mandaty, tedy politické
funkce. ,,Volby jsou prosttedkem aktivizace voli¢t ve prosp&ch uréitych hodnot, cilt*.?

V soucasnych demokratickych statech se vyvinuly tzv. volebni systémy, tedy urcité

pevné dané zpusoby pienosu vile volict vyjadiené odevzdanymi hlasy do rozdé€leni

VFILIP, J. Ziklady statovédy. 4. nezmén. vyd. Brno: Masarykova univerzita, 2006.
ISBN 8021040572. str.99

2KROUPA, J. Politologie. 1. pteprac. vyd. Brno: Masarykova univerzita, 1998.
ISBN 8021017937. str.23
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mandati. ,,Na rozlozeni politickych sil a pocet politickych stran v zemi ma zna¢ny vliv

zpisob, jakym jsou volby potadany, neboli volebni systém.’

3.1 Volebni pravo v Ceské republice

,Pod volebnim pravem v subjektivnim smyslu lze chapat souhrn opravnéni, ktera
vyplyvaji z pravnich norem, jejichz vnéjSim vyjadfenim (pramenem) je volebni pravo
v objektivnim smyslu“.*

Volebni pravo je v ramci systému nepiimé demokracie, kde je lid zdrojem statni
moci, kterou vykonava prostiednictvim orgdni moci zdkonodarné, vykonné a soudni,
jednim ze zakladnich principt statu. Volebni pravo v CR je charakterizovano jako
vSeobecné (pravo volit maji vSechny osoby, které dosahli potiebného veku), rovné
(kazdy hlas ma stejnou vahu), ptimé (ptima volba bez zprosttedkovatelll) a vykondvané
prostiednictvim tajného hlasovani. V Ceské republice jsou odli§né charakterizované
volby do Poslanecké snémovny a do Sendtu. Volby do horni komory Parlamentu se
konaji na zakladé pomérného zastoupeni, volby do dolni komory Parlamentu se konaji
podle zasad vétSinového systému. Aktivni volebni pravo, tedy pravo volit své zastupce
do organl statni spravy ma kazdy obéan CR, ktery dosahl véku 18 let. Pasivni volebni
pravo — tedy byt volen mé kazdy bezithonny obdan CR, ktery ma pravo volit, pfi¢emz
do Poslanecké snémovny muze byt zvolen po dosazeni 21 let a do Senétu po dosazeni

40 let. Mandat poslance &i senatora vznika zvolenim.’

3 ROUCEK, L. Mald politologie. 1. vydéani. Praha: Ustav mezindrodnich vztahti, 1993.

ISBN 8090130186. str.74

* FILIP, J. Ustavni pravo Ceské republiky. 4. opr. a dopl. vydani. Brno: Masarykova univerzita, 2003.
ISBN 8021032545. str. 430

SWikipedia.cz [online]. 2011 [cit. 2011-08-01]. Volebni prdvo v Cesku. Dostupné z WWW:

<http://cs.wikipedia.org/wiki/Volebn%C3%AD_pr%C3%Alvo_v_%C4%8Cesku>.
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4. Politické strany

Vznik politickych stran v dnesnim slova smyslu se datuje az do 19. stoleti, kdy
dochazelo k postupnému rozsifovani volebniho préava a politické strany se tak staly
pevnou souc¢asti masové politiky. Samotny vyraz ,,politickd strana“ pochdzi z latinského
slova ,,pars“, coz v pfekladu znamend cast, dil nebo oddil. S pfedchiidci politickych
stran se tedy bylo mozné setkat jiz v antice. ,,Mezi zékladni funkce politickych stran
patii sjednocovani a artikulace politickych z4jmt, formulovéani politickych programi,

mobilizace voli&h a organizace a uéast politickych stran na vykonu statni moci«.®

Definovat pojem politicka strana je obtizné zejména kviili socialné-kulturnim a
historickym odliSnostem jednotlivych zemi. Tyto odliSnosti maji vyznamny vliv na
podobu mistnich politickych stran. ,,Politicka strana je politicka organizace, ktera
nominuje kandidaty do vefejnych ufadi pod svym vlastnim jménem, prosazuje
uréitou ideologii, nebo je vytvotena za uéelem feseni n&jakého problému.* ’ Politicka
strana je charakterizovana dobrovolnou, otevienou a trvalou organizaci, spole¢nymi

zajmy svych ¢lend a predev§im snahou o ziskani politické moci ve volbach.’

® ROUCEK, L. Mald politologie. 1. vydéani. Praha: Ustav mezindrodnich vztahti, 1993.
ISBN 8090130186. str. 51

"Wikipedia.cz [online]. 2011 [cit. 2011-08-03]. Politickd strana. Dostupné z WWW:
<http://cs.wikipedia.org/wiki/Politick%C3%A1_strana>.
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4.1 Stranicky systém v Ceské republice

»atranicky systém predstavuje souhrn pravidelnych interakci mezi stranami
a politickym systémem.*®

,Politicky systém v Ceské republice je zalozen na svobodném a dobrovolném
vzniku a volné soutézi politickych stran respektujicich zakladni demokratické principy a

odmitajicich nasili jako prosttedek k prosazovani svych zajmu.«

Stranicky systém v CR se do dne$ni podoby vyvijel v pribéhu nékolika etap,
které formovaly jeho dnesni podobu. Prvni etapou utvéfeni stranického systému Ceské
republiky je obdobi trvajici od listopadu 1989 do cervna 1990, které je oznaCovano jako
obdobi formovani zakladu stranického systému. Druha etapa od ¢ervna 1990 az cervna
1992 je oznacovana jako obdobi vytvaieni stranického systému. Tieti etapa trvajici od
cervna 1992 do cervna 1996 je nazyvana obdobim postupné stabilizace stranického
systému a posledni etapa od Cervna 1996 az do soucasnosti je povazovana za etapu

vyvazovani politickych sil v stranickém systému. '

Béhem vyse uvedenych etap se stranicky systém v Ceské republice vyvinul do
urCité podoby pluralismu, avSak neni jej mozné jednoznaéné zaradit pomoci
sartorianské typologizace. Jak uvadi naptf. HlouSek ¢i Novak, kviili vysoké mite
polarizace a absenci stabilni mezistranické spoluprace nepatii ¢esky stranicky systém
ani k typu umirnéného, ani polarizovaného pluralismu, ale nachazi se né¢kde mezi t€émito

kategoriemi. Strmiska jej oznaluje jako semipolarizovany pluralismus."’

8 BERG - SCHLOSSER, D. Uvod do politické védy. 1. vydani. Praha: Institut pro sttedoevropskou
kulturu a politiku, 2000. ISBN 80861300906. str.195
® CABADA, L. Uvod do studia politické védy. Praha: Eurolex Bohemia, 2002.
ISBN 8086432416, str.228
YO PSEJA, P. Stranicky systém Ceské republiky: politické strany a jejich vyvoj 1989-1998. 1. vydani. Brno: Centrum
pro studium demokracie a kultury, 2005. ISBN 8073250691. str.85
"BALIK, S. Volby do Poslanecké snémovny v roce 2010. 1.vydani. Brno: Centrum pro studium demokracie a
kultury, 2010. ISBN 9788073252243. str.35
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Vysledky voleb do Poslanecké snémovny v roce 2010 poukazaly na nékteré
nedostatky ¢eského stranického systému a diky nastupu novych stran a vyrazné zméné
ve volebni podpofe stran stavajicich zaroven zpochybiiuji pfedchozi kategorizace
¢eského stranického systému.

Od poloviny 90. let byla stranickd soustava tzv. kvadripolarni, hlavni pdly tvofi
ODS a CSSD, doplnéné o vedlejsi poly KSCM a KDU-CSL. Po parlamentnich volbach
vroce 2010 zbstala pozice levicovych stran CSSD a KSCM jako hlavniho resp.
vedlejsiho levicového pdlu nezménéna, ovsem na post ODS jako hlavniho pravicového
polu aspiruje nove vznikla TOP 09. Vyvoj stranického systému v letech 2006 — 2010 je

proto oznagovan jako odklon od semipolarizovaného pluralismu. '*

2 BALIK, S. Volby do Poslanecké snémovny v roce 2010. 1.vydani. Brno: Centrum pro studium demokracie a
kultury, 2010. ISBN 9788073252243. str. 38
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5. Politicky marketing

Politicky marketing je specifickym odvétvim ekonomického marketingu a zabyva
se aplikovanim marketingovych principi v politice. Politicky marketing se zamétuje
pfedev§im na pouziti marketingovych koncepci a metod pro politické ucastniky.
Volebni klani je ve své podstaté vedenim reklamni kampané s cilem ziskat politickou
moc, na politické¢ scéné tedy nastava marketingovy boj o ziskdni hlasti. Soucasnym
trendem politickych stran je vyuzivani marketingovych koncepci pro jejich politické
aktivity na prosazeni jejich potfeb a z4jmu. Politicky marketing je tak pouze obménou

klasického marketingu, jehoz cilem je zdkaznik — volic.

Diky nékolika dilezitym zméndm, které se odehraly v politické sféfe, je dnes trzni
chovani politickych subjektti zcela pfirozenym jevem.
Jde piedevsim o tyto skute¢nosti:
e zhrouceni komunistického rezimu, v némz neexistovala zdsada volné politické
soutéze
e globdlni pfistup k informacim, jez umoznilo roz$ifeni rozhlasu, televize a
internetu
e expanze telekomunikacnich a informaénich technologii
e racionalizace volebniho chovani, coz znamena zvétsujici se nedivétivost volici
ve vztahu ke strandm a politickym kandidatim a promyslenéjsi hlasovani pro ty
kandidaty a strany, které dle jejich minéni piedkladaji nejzajimavéjsi volicskou

nabidku.

Jablonski definuje politicky marketing jako ,,soubor teorii, metod, technik a
sociadlnich postupii, které¢ maji za cil presvédcit obCany, aby podpofili ¢loveka, skupinu

nebo politicky projekt. Politicky marketing, jenz se vztahuje k volebnimu trhu je naopak

3 JABLONSKI W., A. Politicky marketing. Uvod do teorie a praxe. Brno, Barrister & Principal, 2006. ISBN
8073640112. str. 9
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oznacovan adjektivem ,,volebni®“. Volebni marketing tedy pfedstavuje ,,soubor ¢innosti
realizovanych na volebnim trhu, jenz méa za cil pifesné¢ vymezit a propagovat konkrétni
volebni nabidku, ktera existuje v podminkach stalé konkurence.« '*

Praktické ukazky této teorie je mozné velmi dobfe pozorovat v politickém déni.
Kazda politickd strana vytvaii svoji politickou nabidku — volebni program, ktery
v prib¢hu predvolebni kampané prezentuje klientiim - volicim. Politické strany musi
v ramci ostrého konkuren¢niho boje usilovat o voli¢e, rychle reagovat na zmény na

volebnim trhu a odpovidat na kroky konkurence, byt schopny oslovit a zaujmout volice

svoji nabidkou a v dlouhodobé¢ perspektive si udrzet jejich podporu.

Shodné s klasickou marketingovou koncepci, jejimz poslanim je orientace na
potieby zékaznika, je marketingovy piistup ve volebnim marketingu zaméten na volice
a snazi se divat se na volby a politické kandidaty nikoli oima aktéri, nybrz o€ima
voli¢t. Soucasné volebni kampané vyuzivaji moderni marketingové postupy, pfedevsim
marketingovy vyzkum a reklamu. Zaroven je velice dulezité, zda politici dokézi
komunikovat s voli€i, jaky je jejich medidlni obraz a jak je vnima vefejnost. Hlavnim
piinosem politického marketingu je moznost vedeni volebnich kampani na

profesionalni urovni diky pouziti marketingovych technik.

Y JABLONSKI W., A. Politicky marketing. Uvod do teorie a praxe. Bro, Barrister & Principal, 2006. ISBN
8073640112. str. 12
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(Zdroj: JABLONSKI W., A. Politicky marketing. Uvod do teorie a praxe. Bro, Barrister &
Principal, 2006. ISBN 8073640112. str. 15)
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Podle P. Saradina jsou shodné nasledujici prvky klasického a politického

marketingu: >

Ekonomicky marketing

Vetejné osoby (politici),

Produkt skupiny, politické projekty,
ideje
g
Cena Spoleéenska podpora =
o
Z
Propagacni a prezentacni =
Propagace 9’%
techniky o
=
03
Schopnost proniknout
Distribuce

k ob¢anovi prostiednictvim

politické kampané

Saradin déle uvadi n&které klidové principy politického marketingu: '°

marketing je aplikovan na veSkeré chovani politické organizace, nejen na
komunikaci

uziva nejen marketingové pojmy, ale i postupy: produkt, orientace na prodej a
trh,

direct mailing, cileny marketing, priizkum trhu

integruje do analyzy politologickou literaturu

upravuje teorii marketingu tak, aby odpovidala odlisné povaze politiky

aplikuje marketing na chovani vSech politickych organizaci: zdjmovych skupin,
vlady, vetejného sektoru, médii, parlamentu a mistni samospravy, stejné¢ jako

politickych stran

'S SARADIN, P. Politické kampané, volby a politicky marketing. Periplum: 2007.
ISBN 9788086624365. str. 20
' SARADIN, P. Politické kampané, volby a politicky marketing. Periplum: 2007.
ISBN 9788086624365. str. 21
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V modelu marketingu politickych stran je politicky marketing chapan jako zptsob
mysleni politickych stran — jak nahliZi na potieby a nazory voli¢i a jak se v souvislosti
s nimi chovaji. Produktem politickych stran je zasadé¢ jejich chovani, které zahrnuje
vSechny aspekty dané politické strany — vedeni, kandidati, zaméstnanci, ¢lenové,
symboly, ¢innost a soucasnd i navrhovana politika. Podnik mtze své marketingové
pusobeni orientovat tfemi zptisoby:

e vyrobkova orientace
e prodejni orientace

e trzni orientace

Stejnd tak politické strany se mohou orientovat ndkterym z t&chto sméra: '’

Trzné orientovana strana

Trzné orientovana strana utvaii své chovani, nazory a politické postoje na zéklade
pozadavkl a potieb volicu tak, aby je uspokojovala. Politicky marketing je pro stranu
spiSe nastrojem k porozuméni vefejnosti nez prostfedkem k jeji manipulaci. Strana se
pfi vytvareni efektivnich feSeni potfeb vefejnosti za vyuziti své ideologie snazi spiSe
reagovat na poptavku trhu, nez ji pfimo formovat. Trzné orientovana strana musi sviij
produkt nastavit tak, aby byl pfijat 1 uvnitt strany a nasledn¢ tak mohl byt poskytnut
vefejnosti. Strany, které se rozhodnou pfijmout trzni orientaci by mély provést urcity
sled ¢innosti nazyvany jako proces politického marketingu trzné¢ orientovanych stran.
Tento proces s sebou nese sva uskali — je velmi slozity, obtizné méfitelny pii analyze a
proveditelny v praxi, ale zaroven umoziiuje dosahovat dlouhodobého volebniho
uspéchu. Reakce na potieby volict a jejich uspokojovani je nejlepsi zpiisob pro ziskani
a udrzeni podpory. Velké strany by proto mély byt trzné orientovéany, aby ziskaly vladu

bez ohledu na systém.

17 SARADIN, P. Politické kampané, volby a politicky marketing. Periplum: 2007.
ISBN 9788086624365. str. 11-16
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Prodejné orientovana strana

Prodejné orientované strany se snazi vefejnosti prodat to, co si mysli, ze je pro
vetejnost nejlepsi a uplatnuji pfitom ve velké mife komunikacni metody politického
marketingu. Prizkum trhu neni uréen pro informovéni vetejnosti o podob¢ produktu,
ale snazi se vefejnost piesveédcit, ze tento produkt je pro né tim pravym. Prodejné
orientované jsou zejména mensi strany, které maji malou Sanci ziskat moc, a timto
zpiisobem se snazi ovlivnit agendu a potencialni koali¢ni partnery. Volebni marketing je
vyuzivan za ucelem efektivnéj$i prezentace stranické nabidky zvolenym segmentim
vefejnosti. Pouziti a U¢innost prodejniho pfistupu zavisi, stejn¢ jako u pfistupl
ostatnich, na cilech organizace a charakteristice prostiedi, v némz pusobi. Tato

orientace podporuje pouzivani manipulativnich prodejnich technik.

Vyrobkové orientovana strana

Vyrobkova orientace je nejtradicnéjSim zplisobem chovani politickych stran.
Vyrobkové orientovana strana obhajuje své ndzory a predpoklada, ze voli¢i je budou
pokladat za jediné spravné a diky tomu budou stranu volit. Strana tohoto typu neméni
své nazory a sviij produkt ani v piipadé volebniho neuspéchu a nizkého ohlasu u volict.
Vyrobkové orientovana strana nevyuzivd komunika¢nich technik a prizkumi trhu,
protoze bud’ predpokladaji, ze jejich argumenty jsou natolik silné, aby voli¢i uznali
jejich dilezitost 1 bez pouziti modernich komunikacnich metod, nebo pouze nemaji
dostatek finanénich prostiedkil. Uspéchu s timto postupem mohou dosahnout malé nové
vzniklé strany, které vyciti naladu vefejnosti a zaméfi se na problematickd témata

ignorovana ostatnimi etablovanymi politickymi stranami.
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Politicky trh je velmi specificky nejen svym charakterem ale 1 nabizenym
produktem (politickou nabidkou). Aby bylo mozné uspésné vést marketingove
orientovanou volebni kampai, je zapotiebi pouzit peclivé zvolené techniky, které
umoziuji prosazovani politickych hodnot, reprezentovanych politickymi stranami, a
zérovenn davaji moznost vytvaret nabidku, ktera vychazi vstfic potiebam obcant.
Unikatnost prostfedi, ve kterém subjekty politické soutéze plisobi, klade na tyto
subjekty vys$i naroky nez na ekonomické organizace. To je dédno zejména vetsi
citlivosti spolecnosti na drastické zmény v politickém prostfedi oproti prostiedi

ekonomickému.
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5.1 Model politického marketingu

Zvoleni vhodné marketingové strategie je ovlivnéno velkym poctem prvki
zahrnutych v modelu politického marketingu.

Vyznamnou souc¢asti modelu politického marketingu je politickd nabidka, kterou
pfedstavuji ideové hodnoty nabizené subjektem politické soutéze. Zakladnim
piredpokladem pro realizaci marketingové politické kampané je segmentace trhu a
nasledna analyza preferenci voli¢ii. V ptipravé volebnich kampani stale vice roste vliv
profesiondlnich poradct, instituci provadé¢jicich prizkum vetejného minéni, médii,
reklamnich agentur a volebnich vybori. Jak je patrné z modelu politického marketingu,
marketing stale vice pronikd do politiky a volebnich kampani a stava se tak jejich

klic¢ovou soucasti na cesté k volebnimu tuspéchu.

MARKETINGOVE ORIENTOVANA KAMPAN

,, l

POLITICKA
NABIDKA

e Stranicka orientace
e Stranicka orientace a ori

kandidata

e Orientace na kandidata
e Orientace na voliCe

Segmentace trhu Umisténi Vytvoieni a PROSTREDI
kandidata aplikace
e Urceni potieb volic¢l politické e Technologic
o Klasifikace volict o Urleni silnych a strategie ké zmény
tace na |® Identifikace slabych stranek e Formalni
voliéskych segmentd o Urgeni stylu e Marketingové zmény
soutéze strategie Subjekty
® Zaméefeni e Organizace a politiky
voli¢skych kontrola
cilovych skupin
® Vytvofeni image

POLITICKA KAMPAN

e Pfipravné ¢innosti

e Piedvolebni shromazdéni
e Sjezd

* Volby
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Proces piipravy politické kampané zahrnuje stejné jako proces piipravy
marketingové kampané fadu analyz analogickych s marketingovym managementem.
Tyto analyzy je mozné po vzoru Michaela Portera rozdélit na analyzy vnéjSiho a
vnitiniho prostiedi. Jednou z nejvyznamnéjSich analyz vnéjsiho prostedi je analyza
volebniho trhu, v ramci niZ se provadi analyza politické situace, potieb voli¢u, stranické
konkurence, ekonomickych podminek, pravniho systému, socialné-demografickych
podminek atd. Pfed samotnou analyzou voli¢li je vhodné provést segmentaci elektoratu,
kterd umoziluje rozdéleni volich do riznych skupin dle zvolenych kritérii
(sociodemografickych, politické piislusnosti a dalSich). Na zvolenych segmentech je
mozn¢é testovat, jak by voli¢i reagovali na nabizeny volebni program. Pomoci procesu
segmentace se politickd strana miZze zaméfit na ty voli¢ské segmenty, které jsou pro ni
dosazitelné, a umoziuje tak ucelné vyuziti finan¢nich zdroji v kampani. Tyto zdroje by
mély byt vynakladany ucelné predevSim na osloveni novych dosazitelnych volict,
nikoliv na snahu o odldkani loajalnich volici konkurence. Na segmentaci volich
navazuje umist'ovani strany na politickém trhu, kdy je tfeba najit své misto na volebnim
trhu a rozhodnout, které volice bude strana oslovovat. V ramci analyzy podminek na
politickém trhu je velmi dualezity i rozbor volebniho zdkona, ktery do znacné miry
ovliviiuje podobu trhu a urcuje dynamiku voleb.

V ramci analyzy vnitiniho prostfedi by strana méla provést jakysi vnitini audit -
analyzu svych moznosti, kolik miize uvolnit finan¢nich prostiedkd, lidskych zdroji a

jaké jsou jeji slabiny, které by mohla konkurence v kampani napadnout. '®

Dal8im krokem v procesu piipravy politické kampané je formulovani politické
nabidky. Ve volebnim obdobi je politickou nabidkou nejen volebni program, ale i
samotni politici, ktefi maji v souCasné dobé¢ stale vétsi vliv na volebni vysledek.

Popularita lidra mize mit zna¢ny vliv na Gspéch strany, zejména pokud jeho oblibenost

18 SARADIN, P. Politické kampané, volby a politicky marketing. Periplum: 2007.
ISBN 9788086624365. str. 25 - 28
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u veiejnosti je extrémné kladna ¢i zaporna. Fakt, Ze samotné politiky povazujeme za
jeden z druhti politické nabidky, vyplyva dle Jablonského z nékolika faktord: '
1. ze zastupného ztotoznéni symboliky politické strany s image stranického
lidra
2. ztendence oznaCovat jednotlivé vlady jmény stranickych lidri
3. zrastu zdyjmu médii o vefejné ¢inné osoby, a zvlasté o jejich soukromy
Zivot

Dulezitymi aspekty politika jsou jeho image a medialni obraz, které vytvari
komplexni pfedstavu vetejnosti o politikovi. Obraz je Casto konstruovany pro potieby
kampané na zaklad¢ verejného minéni. Image musi obsahnout osobnostni a fyzické
rysy, temperament a znalosti kandidata. Image neodrdzi celkovou skute¢nou podstatu
osobnosti politika, protoze je prizpisobovana — neni tedy dilezité to, jaky politik
opravdu je, nybrz to, jak je vnimén.

Politickym programem, ktery tvoti dilezitou soucast politické nabidky, se strany
vymezuji vici nabidce konkurentl. Strana by v prubchu ptipravy volebniho programu
méla vénovat velkou pozornost analyze politického trhu a prizkumu voli¢h. Volebni
program by tak m¢l vychdzet z pozadavkl volict politického subjektu a zaroven

reflektovat dlouhodobé¢ koncepce a vize rozvoje strany.

Nakonec piichdzi faze propagace, tedy pfiprava a realizace volebni strategie.
Volebni strategie je hlavnim ndastrojem vitézstvi ve volbach. Politicky subjekt hleda
nejvyhodnéj$i misto na volebnim trhu pii vyuziti vSech zdroji a moznosti, kterymi
disponuje, k tomu aby dokazal maximalné vyuzit své sily a minimalizoval své slabosti.
Zvolena volebni strategie zasadné ovliviiuje vizudlni podobu kampané a akcentovani
jednotlivych volebnich témat. Vytvoreni politick¢é nabidky pokraCuje ke strategii

distribuce, ktera se uskutecniuje pomoci dvou marketingovych technik ,,tlaku - push* a

' JABLONSKI W., A. Politicky marketing. Uvod do teorie a praxe. Brno, Barrister & Principal, 2006. ISBN
8073640112. str. 20

%% JABLONSKI W., A. Politicky marketing. Uvod do teorie a praxe. Brno, Barrister & Principal, 2006. ISBN
8073640112. str. 20
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»tahu - pull“. V ptipad¢ techniky ,,push® jsou jako distribu¢ni kandly upfednostiiovany
mistni a celonarodni stranické mechanismy (shromdzdéni, sjezdy), u nichz se kandidati
spoléhaji pfedevSim na vlastni §tab profesionalli a specialistl, na dobrovolniky a aktivni
Cleny strany. Technika ,,pull souvisi zejména s vyuzivanim masovych médii jako
televize, rozhlas a internet.”!

Potvrzenim toho, zda byla zvolena vhodna strategie, je voli¢ska podpora. *

Vyvoj politickych kampani rozdéluje Jablonski do tfi stadif:*
e stranicky orientované kampané
e kampané¢ orientované na kandidata

e kampan¢ orientované na volice

Stranicky orientované kampané¢ se vyuzivaly v 50. letech a v prvni poloviné 60.

let
20. stoleti. Podoba téchto kampani byla postavena vyhradné na dané politické stran¢ a
jejim programu, zaroven byly silné regulovany stranickym aparatem. Volebni Gspéch
strany spocival v loajalit¢ volict k pfislusné strané. Tento druh kampani postrada
pfedchozi pldnovani a voli¢i je vnimaji jako nepropracované a nesrozumitelné.
Charakteristické rysy kampani tohoto typu jsou nasledujici: **

e vyuzivani tiSténych materiald, jako jsou stranické programy, brozury a letaky

e vyuzivani individudlnich forem pfimé propagace stran, napiiklad rozhovory

s volici
e realizace a organizovani vefejnych shromazdéni s predstaviteli stran

e organizovani spolecenskych akci, privodii, ohiostroji, soutézi, na nichz je

! JABLONSKI W., A. Politicky marketing. Uvod do teorie a praxe. Brno, Barrister & Principal, 2006. ISBN
8073640112. str. 23

22 SARADIN, P. Politické kampané, volby a politicky marketing. Periplum: 2007.
ISBN 9788086624365. str. 21

2 JABLONSKI W., A. Politicky marketing. Uvod do teorie a praxe. Bmo, Barrister & Principal, 2006. ISBN
8073640112. str. 15-18

** JABLONSKI W., A. Politicky marketing. Uvod do teorie a praxe. Brmo, Barrister & Principal, 2006. ISBN
8073640112. str. 16
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e prezentovan stranicky program
e vytvofeni identifika¢niho stranického systému, naptiklad prostiednictvim
e vyuzivanych grafickych symbola

e pouziti plakata a tiskovych reklam s cilem upoutat a podpofit stranicky apel

Kampan¢ orientované na kandidata se uplatiiovaly na konci 60. a v prvni poloviné

70. let 20. stoleti. Nejvyraznéjsim rysem téchto kampani byla jejich personalizace. Diky
rozvoji televize se zvyraznila role jednotlivych politikii, na které se presouva hlavni
diraz. Kandidati se stavaji politickou nabidkou, stale v§ak reprezentuji a propaguji svoji
stranu. K prostfedkiim, kterych se vyuzivd v kampanich orientovanych na kandidata,
pa‘[fi:25

e nove¢ technologie, pfizpisobené prostiedi a socialné — politické situaci

e profesiondlové se specializaci ve sféte politického marketingu

e marketingové techniky pouzivané politickymi stranami a kandidaty

Diky nové pouzitym prvkim probchly urcit¢é zmény ve vedeni volebnich
kampani:
e Doslo k vyraznému rdstu miry centralizace ¢innosti politickych subjektti, coz
vedlo k unifikaci kampani v rdmci celého statu.
e Role mistnich aktivisti volebni organizace a S$tabli zacala byt nahrazovéana
placenymi profesionaly s marketingovymi zkuSenostmi.
e Narusta vyznam televize

e Zvysily se naklady spojené s vedenim volebnich kampani

» JABLONSKI W., A. Politicky marketing. Uvod do teorie a praxe. Brno, Barrister & Principal, 2006. ISBN
8073640112. str. 17
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Kampan¢ orientované na volice se vyuzivaji od druhé poloviny 70. let. Tento druh

kampani zamétuje svoji pozornost na potieby volict. V téchto kampanich je dilezita

pfedevSim schopnost prezentovat politickou nabidku — kandidata nebo politicky

program — obcaniim. Je zapotfebi diikladnd analyza volici a jejich ocekavani, aby

mohla byt politicka nabidka spravné formulovana a vhodnym zplsobem ptedstavena

voli¢im. K hlavnim rysim kampani orientovanych na voli¢e patii:*°

Decentralizace stranické cinnosti, lidrii a kandidati v pribéhu kampané. Od
stranicky orientované kampané se v tomto shodném bodu 1isi koordinaci prace
v terénu. Zatimco stranicka kampan postrada propojeny a sjednoceny postup na
mistni Urovni, kampail orientovana na voli¢e je charakteristicka koordinaci
ustfedim, které stanovuje pouze obecnou linii postupu.

Tento typ kampané zaméiuje své plisobeni na konkrétni riznorodé segmenty
volict,

které jsou rozliSovany v podobé cilovych skupin.

Béznou formou cinnosti se stdva tzv. permanentni kampan, jez spociva ve
vytvafeni trvalych instituci — volebnich vyborli slozenych ze specialisti na
politicky marketing, které jsou trvalym prvkem strany.

Vyuzivani komunikac¢nich kandli fungujicich na regionélni ¢i uzemni urovni a
piesun forem prezentace politikli nebo strany na tuto troven

Omezeni role stranické byrokracie v procesu planovani, ptipravy, organizovani
a kontroly kampang. Tuto roli zastavaji pfedev§im placeni nezdvisli politicti
poradci nebo nadnarodni spolec¢nosti zabyvajici se volebnim marketingem. Tyto
subjekty na sebe berou celkovou odpovédnost za charakter i1 vysledek kampané.
Faktickou odpovédnost politika ¢i politické strany Ize pak jen tézko urcit a je 1

mnohem mens$i nez v minulosti.

2% JABLONSKI W., A. Politicky marketing. Uvod do teorie a praxe. Bro, Barrister & Principal, 2006. ISBN
8073640112. str. 18
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5.2 Politicky trh

Dalsim zakladnim pojmem pfejatym z marketingové teorie je trh, v politologické
upravé jde o trh politicky. Existence politického trhu je mozna pouze v demokratickych
rezimech, kde funguje politickd konkurence, na trhu jsou nabizeny rizné politické
nabidky a existuje moznost volby mezi témito nabidkami. Politickym trhem je tak
oznacovan prostor soutéze mezi politickymi subjekty. Tato soutéz probiha piedevsim
prostiednictvim komunikace mezi politickymi stranami, které jsou v roli prodejcti

posilajicich skrze informaéni kanaly (masmédia) svoji nabidku voli¢tm (kupujicim).”’

Politické faktory Prévni faktory

politické instituce,
politické strany

/

masmédia — > elektorat

Ekonomické faktory Socialné-demografické
faktory

(Zdroj: JABLONSKI W., A. Politicky marketing. Uvod do teorie a praxe. Brno, Barrister & Principal,
2006. ISBN 8073640112. str. 50)

" JABLONSKI W., A. Politicky marketing. Uvod do teorie a praxe. Bmo, Barrister & Principal, 2006. ISBN
8073640112. str. 49
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5.2.1 Struktura trhu

Politicky trh je mistem soutéZe politickych subjektd a jejich komunikace
s masmédii a elektoratem. Struktura politického trhu je ovlivnéna mnoha podminkami
prostiedi, vnémz funguje. Jde pfedevS§im o podminky politické, pravni, socidlné-
demografick¢ a ekonomické. Politické podminky jsou dany politickym systémem,
politickymi institucemi a modely chovani na trhu. Pravni podminky jsou spojeny
s platnou pravni Upravou, s procedurami formovani ustavnich a spravnich organt,
s pravnimi modely regulace socidlnich konfliktti atd. Socialné-demografické podminky
plynou ze struktury a rozmisténi obyvatelstva, vzdélani, véku a zaméstnanosti.
Ekonomické podminky zahrnuji vysi narodniho dichodu, piijmy a vydaje obyvatel aj.”®

Politicky trh je plsobistém pro tii hlavni skupiny aktéra. Prvni skupinu tvoii
politické strany, které na trhu prodavaji politické statky, iniciuji vétSinu trznich procest
a jsou jejich nejaktivnéj$imi aktéry. Druhou skupinu tvoii elektorat a vSechny zajmové
skupiny. Tito Gcastnici na politickém trhu funguji v roli kupujicich a jsou ovliviiovani
marketingovym plsobenim ze strany prodejct politickych statkt. Tieti skupinu tvofi
masmédia, kterd jsou distribuénim kanalem pro politickou sménu.*

Stejné jako v ekonomické teorii 1ze rozliSit podobu politického trhu podle poctu
subjektil, které na ném plsobi. V ptipadé velkého poctu politickych subjektt s ptiblizné
stejnou podporou lze hovofiit o polypolu, pokud trh ovladd pouze nékolik subjektt
sttedni velikosti, jedna se o podobu oligopolu, pokud na trhu dominuje pouze jeden
politicky subjekt, oznaCujeme jej jako monopolni. Struktura trhu je vSak dynamicka a
mize se proménovat.

Struktura trhu je dale urcovana nabizenymi politickymi statky a poptavkou po

nich.

** JABLONSKI W., A. Politicky marketing. Uvod do teorie a praxe. Bmo, Barrister & Principal, 2006. ISBN
8073640112. str. 51

» JABLONSKI W., A. Politicky marketing. Uvod do teorie a praxe. Bmo, Barrister & Principal, 2006. ISBN
8073640112. str. 52
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Dle Jablonského je struktura trhu z hlediska predmétu, u niz existuji omezeni na stran¢
nabidky, charakterizovéana néasledujicimi jevy:*°
1. existence velkych naroki kupujicich, které nejsou uspokojovany
2. zajem kupujicich nakupovat, ktery nemize byt uspokojen, kupujici
odrazuje od uskute¢néni nakupu

Stavajici prodejci by v takové situaci méli zménit své strategie, aby mohlo dojit
k uspokojeni poptavky kupujicich. V opaéném ptipadé se otevird prostor na trhu pro
nové subjekty, které jsou schopny identifikovat potieby kupujicich a ptislusny produkt
jim nabidnout. I v pfipad¢€, ze novy produkt jesté neni zcela ziejmy, mize ziskat uz
v moment& umisténi na trh pomérné vysokou podporu ze strany kupujicich.’’

Pro analyzu politického trhu vyuziva politicky marketing fadu metod klasického
marketingu jako napiiklad analyzu zivotniho cyklu produktu, metodu percepénich map
nebo také metodu analyzovani tzv. zebficku postojii. Prvni z nich — analyza zivotniho
cyklu produktu — je zaloZena na predpokladu, Zze kazdy z produkti na trhu prochazi
cykly, jejichz hranice urcuje poptavka kupujicich — etapa uvedeni na trh, etapa rastu,
etapa zralosti a etapa poklesu.’ Etapa uvedeni na trh a etapa riistu se vyznaduji riistem
poptavky a popularity produktu, etapa zralosti znamena stabilizaci poptavky na urcité
urovni, v etapé poklesu poptavka klesa. V ptipadé politickych produkti mohou byt
touto metodou zkoumany napiiklad image politické formace nebo lidra.

Cilem metody percepénich map je stanovit pozici produktu na trhu na zakladé
nazoru, ktery na n¢j maji kupujici. Tato metoda zaroven umoznuje identifikovat rozdily

ve vnimani vlastnich produktl a produktti konkurenc¢nich.

3% JABLONSKI W., A. Politicky marketing. Uvod do teorie a praxe. Bmo, Barrister & Principal, 2006. ISBN
8073640112. str. 53

! JABLONSKI W., A. Politicky marketing. Uvod do teorie a praxe. Brno, Barrister & Principal, 2006. ISBN
8073640112. str. 53

3 JABLONSKI W., A. Politicky marketing. Uvod do teorie a praxe. Bro, Barrister & Principal, 2006. ISBN
8073640112. str. 60
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5.3 Permanentni kampan

Zasadnim zlomem v organizovani volebnich kampani byly volby do Poslanecké
snémovny v roce 2006, béhem nichz doslo k vyznamnému zapojeni marketingovych
nastrojii do volebni kampané. Tento novy trend je nejvice patrny v kampanich Ceské
strany socialné demokratické (CSSD) a Obganské demokratické strany (ODS), jejichz
kampan¢ se vyrazné zprofesionalizovaly a ve velké mife vyuzivaji nastrojui politického
marketingu. A. Matuskova hovoii pfimo o amerikanizaci volebni kampang. **

Politika ve Spojenych statech se stala inspiraci pro ¢eské politické strany zvIast
kvtli propracovanosti pouzivanych marketingovych metod. V dneSni dob¢ se stéle
zmenSuji ideologické rozdily mezi politickymi stranami, vztahy volict a politickych
stran se rozmélnuji a Stale vice se rozmélnuje vztah mezi volici a stranickymi subjekty,
mizi ideologicka profilace a strany tak musi vynakladat vice usili, aby zaujaly volice.

Jednim ze zplsobil oslovovani volict je tzv. permanentni kampan. Pro budovani
loajalniho elektoratu a oslovovani volict je dulezité, aby strany komunikovaly s voli¢i
béhem celého volebniho obdobi, jejich zdjem o volice by se nemél soustiedit pouze na
obdobi pfed volbami. Avsak z divodu odlisnosti politického a obchodniho trhu neni
mozné vyuzit vSechny dostupné marketingové néstroje, politicky trh je ve vétsi mife

ovlivnén specifiky jednotlivych narodnich systéma.**

3 DANCAK, B., HLOUSEK, V. Parlamentni volby 2006 a ceskd politika. Brno: 2006. s. 228-250
3* SARADIN, P. Politické kampané, volby a politicky marketing. Periplum: 2007.
ISBN 9788086624365. str. 33-35
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Charakteristickymi rysy permanentni kampan¢ je promyslené detailni planovani a
soustavné vedeni kampané. Jiz dfive se politické strany snazily v mezidobi voleb
zviditelnit sebe 1 své kandidaty pomoci nejriznéjsich aktivit, ale teprve s vyuzivanim
vySe zminénych technik lze hovofit o permanentnich kampanich. Nastup a vyuzivani
permanentnich kampani v politice vede k posilovani pozice politickych poradct, jejichz
¢innost uz se nesoustiedi pouze na piipravu voleb samotnych, ale podileji se na celkové
strategii prezentace strany volicim. ,,RozSifeni povolebni spoluprace mezi politiky a
konzultanty se stalo dilezitou soucasti nastupu permanentni kampané.* 33

Permanentni kampané¢ vyuzivaji prostfedky marketingové komunikace, zejména
public relations a reklamu. Pro tuspéch politické strany je nutné vyuzivat vSech
multimedidlnich moznosti, nejen reklamu. ,,Koncept permanentni kampané zahrnuje
vice nez poznani toho, Ze politici zacinaji kvili svému znovuzvoleni zvySovat obratky
mnohem diive nez pred samotnym zacatkem oficidlni kampanég. Jde o proces kampané

vedeny nonstop a totalng.**°.

33 SARADIN, P. Politické kampané, volby a politicky marketing. Periplum: 2007.
ISBN 9788086624365. str. 36
3 SARADIN, P. Politické kampané, volby a politicky marketing. Periplum: 2007.
ISBN 9788086624365. str. 41
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5.4 Strategie politickych stran

Politologicka literatura definuje politickou strategii jako ,,raciondlni ovliviiovani a
predvidani vyvoje politickych vztahti v krat§Sim nebo delSim ¢asovém horizontu, na
jejimz zéklade politické elity formuluji konkrétni sméry dalS§iho obecného postupu a
zpiisobll feSeni konkrétnich situaci®. Jablonski definuje politickou strategii jako soubor
racionalizovanych rozhodnuti pfijatyjch na zékladé¢ vice ¢i méné formalnich
analytickych procedur, které se tykaji podoby budoucich ¢innosti strany na politickém
trhu.?’

Pfed samotnou piipravou strategie by méla byt provedena strategicka analyza
vn¢jSiho a vnitiniho prostredi. Zakladnimi prvky procesu tvorby strategie jsou vztah
k okolnimu prosttedi, politicky program, organiza¢ni model strany a model vedeni
strany.”®

Prvnim typem strategii jsou funk¢ni strategie, které se pouzivaji soucasné vici
vlastnim c¢lentim 1 konkurentim. Jejich cilem je zajisténi fungovéni strany, vysoké
urovné vnitini kontroly a optimalizace ziskavéani voli¢ské podpory. Druhym typem
strategii jsou sektorové strategie, coz je oznaceni pro vSechny programové nabidky,
které strana ptipravuje pro své volice a zajmové skupiny a které ji maji zajistit volebni
podporu a politické zdroje (materidlni prosttedky, znalosti, dovednosti, vliv). Mezi
témito dvéma typy strategii existuje vzajemna zavislost — sektorové strategie
(programov¢ nabidky) formulované stranou ur¢itou mérou zavisi na piijatych funkénich
strategiich (napf. reprezentace levicove €i pravicove smyslejicich ¢lenil ve vedeni strany

, . ey 39
se odrazi v jejim programu).

37 JABLONSKI W., A. Politicky marketing. Uvod do teorie a praxe. Bmo, Barrister & Principal, 2006. ISBN
8073640112. str. 86

¥ JABLONSKI W., A. Politicky marketing. Uvod do teorie a praxe. Brno, Barrister & Principal, 2006. ISBN
8073640112. str. 91

3% JABLONSKI W., A. Politicky marketing. Uvod do teorie a praxe. Brmo, Barrister & Principal, 2006. ISBN
8073640112. str. 91
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Politicka strategie

v L4
Funk¢éni strategie: Sektorové strategie
e Kadrové v oblasti:
e Financni e Hospodarskeé politiky
e Komunikacni e  Zahrani¢ni politiky
e Marketingové e Socialni politiky
e Bezpecnosti atd.

(Zdroj: JABLONSKI W., A. Politicky marketing. Uvod do teorie a praxe. Bmo, Barrister & Principal, 2006.
ISBN 8073640112. str. 93)

Funkéni strategie se dale déli na nékolik typt. Prvnim znich jsou kadrové
strategie, kterymi vedeni strany rozhoduje o zptisobu vzestupu ve stranické hierarchii, o
metodach vzdélavani ¢lent strany a o mife ucasti ¢lenit na rozhodovani vrcholnych
organt strany. Finan¢ni strategie maji za ukol zajistit materidlni existenci strany.
Zahrnuji zplsoby rozd¢leni finan¢nich prostfedkd, pravidla pro hospodatfeni s majetkem
strany, dale plany pokryti finan¢nich zavazkii a finan¢ni investice. Pomoci
komunikacnich strategii strana informuje vefejnost o své cinnosti, propaguje svij
volebni program a své lidry. Nejdllezitéjsi formou komunikace strany s vefejnosti je
public relations, v pribéhu volebni kampané doprovazena reklamou. Strategie musi
zajistit, aby komunikac¢ni plisobeni strany bylo v souladu s cili strany. V rdmci piipravy
komunikacni strategie je nezbytné identifikovat prvky vnéjSiho prostfedi, na které chce
strana zaméfit své presvédCovaci usili. Dale si strana musi stanovit argumentaci a
kanaly, které slouzi k vytvofeni a udrzeni vhodné image strany, pfipadné zavést zmény

v politické cCinnosti za tucelem posileni vlivu komunikacni strategie strany.
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Marketingové strategie zahrnuji volebni a koali¢ni strategie, jejichz uspésné realizace

zajist'uje trvalé volebni zisky a nivazn& i moznou vladni participaci.*’

5.4.1 Volebni strategie

Existen¢ni vyznam strany je v liberdlnich demokraciich uréen volbami. Volebni
strategie jsou definovany jako ,zpisob, ktery slouzi k pfipravé a aplikaci téch
politickych nabidek, jez umoziuji ziskani urcité volebni klientely, pficemz cilem je
obsazeni co nejvétSiho poctu volenych verejnych pozic, a to v socidlnich, kulturnich,
politickych a ekonomickych podminkéch, které jsou uréené mistem a dobou*.*!

V ramci volebni strategie strany provadéji nckolik cinnosti (ziskavani penéz,

propagace programu, organizovani setkani), které spadaji do tzv. dil¢ich strategii:

Volebni
strategie

| | I
Personalni Financni Komunikacni Strategie Volebni
strategie strategie strategie mezistranickych program
vztahi
I l
Reklamni Strategie public
strategie relations

(Zdroj: JABLONSKI W., A. Politicky marketing. Uvod do teorie a praxe. Brno, Barrister & Principal, 2006.
ISBN 8073640112. str. 97)

0 JABLONSKI W., A. Politicky marketing. Uvod do teorie a praxe. Brno, Barrister & Principal, 2006. ISBN
8073640112. str. 93-94

*! JABLONSKI W., A. Politicky marketing. Uvod do teorie a praxe. Bmo, Barrister & Principal, 2006. ISBN
8073640112. str. 95
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Dle Jablonského Ize volebni strategie rozdélit dle vztahu k voli¢im do &tyt typa:*

Strategie utvrzovani je zaméfena na stoupence strany a jejim cilem je upevnéni
nazori rozhodnutych voli¢l a zvySeni jejich odolnosti proti plsobeni vlivu
konkurence.

Strategie rozSifovani je cilena piredev§im na nerozhodnuté volice s usilim dodat
jim informace o kandidatech spolu s emocionalnim sdélenim, které pomuze si
volice ptiznivé naklonit.

Zamérem strategie neutralizace je odradit pfiznivce konkurentti od hlasovani.
Cilem strategie obraceni je piimét piiznivce konkurence, aby odevzdali hlas

stran€.

I vyse zminéné dil& strategie je mozné rozdélit do n&kolika podtypt:*

V ramci persondlnich strategii, jez maji za cil vybér vhodnych kandidata, kteti zajisti

stran¢ volebni uspéch, l1ze rozlisit nasledujici strategie:

prostorového podnikani, kdy na kandidatku jsou umistény osoby reprezentujici
nejdulezitéjsi lokality daného volebniho obvodu

socidlniho podnikani, ktera pocita s kolegialnim hlasovanim lékaia, ucitelt ¢i
zen

vnitini reprezentace, kterd je pouzivana volebnimi koalicemi, aby na kandidatce
m¢ély vSechny strany koalice své zastoupeni

koncesni, vramci niz jsou mista na kandidatni listiné nabizena zastupcim

organizaci, které stran¢ v prubéhu kampané poskytly pomoc

“2 JABLONSKI W., A. Politicky marketing. Uvod do teorie a praxe. Brno, Barrister & Principal, 2006. ISBN
8073640112. str. 97

* JABLONSKI W., A. Politicky marketing. Uvod do teorie a praxe. Bmo, Barrister & Principal, 2006. ISBN
8073640112. str. 98
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Ukolem finanénich strategii je zajistit optimalni pomér vynaloZenych penéznich
prosttedkil v ramci kampang k volebnimu vysledku. Lze rozlisit tyto strategie: **

o strategie eskalacni, kdy je kampan zahdjena malo ndkladnymi Cinnostmi a
postupem c¢asu se s rostoucim ziajmem volich piechdzi k drazSim formam
propagace

e strategie uderu, pfi niz se strana béhem velmi kratké doby snazi o zahlceni vSech
médii vlastnimi informacemi

o strategie vlnova, pii niz je kampan vedena velmi aktivné, aby v ptipadé

nedostatku materidlnich zdroji mohla byt omezena

Komunikacni strategie, jejichz prostiednictvim se strana snazi o ziskani co
nejpozitivnéjsiho vetejného minéni a v rdmei nichZ definuje:
e témata, kterd bude komunikovat v pribéhu kampané
e vizualni formu propagacnich materiala
e miru centralizace politické reklamy
e kandly pro svoji reklamu — voli tzv. intermedia (rozhlas, televize, tisk) a
intramédia (konkrétni stanice a periodika)
e jakou formou bude strana udrzovat styk s médii v pribéhu kampan¢, cetnost,
organizace a napln tohoto styku
e rozlozeni propagacnich sdéleni v reklamni kampani (nepfetrzitd reklama,

pulzujici reklama, reklama s ptestavkami)

* JABLONSKI W., A. Politicky marketing. Uvod do teorie a praxe. Bro, Barrister & Principal, 2006. ISBN
8073640112. str. 99
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Strategie mezistranickych vztahti, jejimz cilem je vypracovani vztahu strany

k jejim konkurentim a potencidlnim spojencim za ucelem maximalizace volebniho

vysledku. Jedna se o tyto strategie:

stranickosti, kdy se strana spoléhd na sebe a buduje si ¢iste svoji podporu

silného kontrastu, ktery ma za kol vytvaret kontrast mezi stranou a jejimi
konkurenty

ideologického rozdilu, ktery formuje zietelné ideové d€lici linie a zaroven
zdiraziuje vlastni zésady

vytvoreni pozitivni image kandidath strany

vytvoreni negativni image kandidati konkurencni strany

budovani organizace, tedy sjednocovani vice stran do jedné struktury

vytvareni koalici v pfipade, Zze koalice ziska véEtsi pocet mandatd nez by byl
souhrn mandata jednotlivych stran

Jednotlivé dil¢i strategie jsou na sobé vzajemné zavislé, jak popisuje Jablonski:

,Pokud je uplatnéna eskalacni strategie v oblasti financi, mize byt v kadrové oblasti

zavedena koncesni strategie, pokud sponzor vyZaduje misto na kandidatce. Kvuli této

volb¢ je nutné zvolit odpovidajici komunikacni strategii jak v oblasti propagace, tak i

v oblasti PR, aby bylo objasnéno umisténi sponzorii na kandidatce. Strana je nucena

k neustalé modifikaci své strategie, aby korespondovala vyvoji jejiho vnéjsiho prostiedi

, v . NV ;. 45
a zaroven umoznila co nejvétsi volebni zisk™.

*> JABLONSKI W., A. Politicky marketing. Uvod do teorie a praxe. Bro, Barrister & Principal, 2006. ISBN
8073640112. str. 99-101
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5.4.2 Financovani politickych stran

Pro fungovani vSech politickych subjektii je zasadnim faktorem jejich

financovani. V CR je mozné financovat politicky subjekt ze dvou typt zdroji: internich

a externich.

Interni zdroje predstavuji vlastni zdroje politické strany:

a)

b)

c)

Clenské ptispévky placené Cleny politické strany - tento zdroj mé v soucasné
dob¢ velmi maly vyznam, nebot” Clenské zakladny politickych stran nejsou
nijak rozsahlé

ptispévky od poslancii — jednd se o dobrovolny piispévek poslanct politické
strané

podnikani politické strany a nakladani s jejim majetkem

Externi zdroje financovani pfinaseji nejvice financi a jsou tedy pro stranu

v

1)

2)

N 24

dary/sponzoring — dobrovolné pfispévky od fyzické ¢i pravnické osoby.

Tento zplisob financovani je spojovan s moznosti korupce ¢i klientelismu.

V soucasné dobé zavedenym protiopatienim je povinnost politickych stran

zvetejnit vSechny dary nad 100 tisic K¢ ve své vyro¢ni zprave.

statni prispévky — jejich vysSe zavisi na uspéSnosti dané strany ve volbach,

resp. na poctu ziskanych hlasa

a) prispévek na thradu volebnich nékladi — je vyplacen kazdorocné vSem
politickym stranam, které¢ ve volbach ziskaly alespont 1,5% hlasti. Vyse

ptispévku je 100 K¢ za kazdy ziskany hlas.
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b) piispévek na Cinnost — je tvofen stalym prispévkem a piispévkem na
mandat. Staly piispévek ve vysi 6 000 000 K¢ ziskaji strany, které ve
volbach do Poslanecké snémovny ziskaly 3% hlasti. Tento piispévek se
zvySuje o 200 000 K¢ za kazdych dalSich zapocatych 0,1% hlast az do
celkového zisku 5% hlasi, kdy je vySe pfispévku jiz neménnd a ¢ini
10 000 000 K¢. Piispévek na mandat poslance ¢i senatora Cini rocné
900 000 K¢ a na mandat Clena zastupitelstva kraje a ¢lena zastupitelstva

hlavniho mé&sta Prahy &ini roén& 250 000 K&.*

46 Wikipedia.cz [online]. 2011 [cit. 2011-11-21]. Financovéni politickych stran v Cesku. Dostupné z WWW:
<http://cs.wikipedia.org/wiki/Financov%C3%A 1n%C3%AD_politick%C3%BDch_stran_v_%C4%8Cesku>.
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5.5 Politicka propagace a politicka reklama

Subjekty politické soutéze se primarné nesnazi o jednorazové politické vitézstvi,
jejich cilem je piedevsim jejich organizacni pieziti a zvétSeni jejich politického vlivu.
Politickd propagace hraje velmi podstatnou roli v prezentaci politickych subjektd,
umoziuje komunikaci stran, jejich kandidati a lidrii se socialnim prosttedim.

Hlavnimi aspekty moderniho politického marketingu neni vytvofeni atraktivniho
produktu, ktery je pfistupny cilovym zakazniklim, ale ptedevSim jeho efektivni
propagace — propagace politické strany, jejiho programu a kandidata.

V dnesni dobé se komunikace politickych subjektli s potencidlnimi voli¢i
uskutecnuje prostfednictvim stalych zaméstnanct strany, najatych profesiondli a
dobrovolnikii. Tento proces, oznadovany jako promotion mix, se sklada z p&ti slozek:*’

e reklama
e piimy marketing

e propagace prodeje

public relations a publicita

e osobni prodej

Reklama je v marketingové literatufe souhrnné definovéna jako placend forma
neosobni prezentace a propagace myslenek, statkii nebo sluzeb na zakladé zakoupeni
mista nebo Casu v médiich, aby si potencialni uzivatelé uvédomili existenci instituce
nebo produktu a doslo ke zvySeni jejich zajmu o produkt nebo sluzbu s cilem vytvorit
pozitivni postoj k pfedmétu reklamy.

Pfimy marketing vyuziva nastrojii neosobniho kontaktu (tradi¢ni a elektronicka
posta, telefon) s urcitymi segmenty volich.

Propagace prodeje je kratkodobou aktivitou vyuzivajici ekonomickych impulzii

s cilem povzbudit zajem o politickou nabidku.

7 JABLONSKI W., A. Politicky marketing. Uvod do teorie a praxe. Bro, Barrister & Principal, 2006. ISBN
8073640112. str. 123-124
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Oznaceni public relations zahrnuje veskeré techniky propagace a ochrany image
strany, kandidata a politického programu.
Osobni prodej zahrnuje persondlni a pfimou prezentaci politického subjektu a

programu potencionalnimu voligi.*®

5.5.1 Vizualni politicka reklama

Twvirci reklamnich sd€leni se snazi pomoci zvolenych barev, symbolii a celkové
kompozice nejen upoutat pozornost volicl, ale predevsim vytvofit specifickou identitu
politické nabidky. PouZzité barvy pomaéhaji ve vizudlni identifikaci politické nabidky a
podvédomé ovliviiuji emoce jednotlivce. Symbolika barev zavisi na historickych a
kulturnich podminkach a emocionalné-symbolickych asociacich. Pfi vybéru barev je
nutné zohlednit fadu hledisek: vé&k, pohlavi, zakdédované kontextualni vzorce,
ekonomicky status, tradice. Barvdm se v zdvislosti na kontextu pfipisuji rizné
vlastnosti. Zvolené barvy mohou interpretovat i osobnost ¢lovéka a jeho chovani, coz
v dasledku miize ovlivnit 1 voli¢ské preference.

Mezi dalsi prostfedky, které pomahaji pii utvareni vizudlni identity strany ¢i
kandidata patii typografie a graficky symbol. Typografie je zaloZena na fezu pisma
charakteristického pro dany politicky subjekt. Graficky symbol politickych stran sestava
z logotypu ¢i loga a jich tkolem je vyjadfit osobitost strany, jeji aspirace, tradice nebo
prestiz a zjednodusit tak identifikaci politické strany, jejiho kandidata ¢i lidra od

politickych konkurentt.

* JABLONSKI W., A. Politicky marketing. Uvod do teorie a praxe. Bro, Barrister & Principal, 2006. ISBN
8073640112. str. 124
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Identitu strany ¢i kandidata pomahé odliSit 1 zvoleny slogan — reklamni heslo,

v

-----

voli¢t a pfimét je k hlasovani pro konkrétni politickou stranu ¢i lidra. Diky jeho snadné
zapamatovatelnosti, kratké a vystizné formé ho 1ze pouzivat bud’ samostatné, nebo jako

dopln&k k ostatnim formam reklamy pouZitym v priib&hu kampang.*’

Tisk a stranicka periodika

Tisk uspokojuje potfebu voli¢l byt podrobné a vSestrann¢é informovan a diky
snaz$i zapamatovatelnosti a moznosti se k tiskové reklamé opakované vracet prodluzuje
reklamni ptisobeni. Politické strany casto distribuuji vlastni periodika, brozury a
bulletiny nejen vradmci strany ale i1 $ir$i vefejnosti. Tato média plni informacni,
propagacni a reklamni funkci a napomahaji tak udrzovat stranickou loajalitu a upevnit

pozici strany na politickém trhu.*”

Letaky, plakaty, billboardy

Letaky jsou nejlevnéjSim a proto nejrozsifenéjSim nastrojem tisténé reklamy.
Letéky, které byvaji zpravidla ve formatu A4 a menSich, podavaji ty nejpodstatnéjsi
informace jako graficky symbol, slogan, programové heslo a informace o adrese.
V dnesni dobé€ se ve snaze o upoutani pozornosti a co nejvétsi zapamatovatelnosti tiskne
stale vice graficky propracovanych letdki s netradi¢ni typografickou koncepci.

V méstském prostiedi se pro tiSténou reklamu nejCastéji pouzivaji plakaty a
billboardy. Plakaty umoznuji multiplikaci sd€leni, takze voli¢i jsou neustdle vystaveni
jejich reklamnimu pasobeni. Vylepeni volebnich plakati je znamkou startu volebni
kampané. Dle pfedmétu prezentovan¢ho na plakatech je mozné rozliSit dva typy:
tematické a personalni. Na personalnim plakatu je prezentovan kandidat, jeho heslo a

graficky symbol strany, tematicky plakat seznamuje s ur¢itymi problémy.

* JABLONSKI W., A. Politicky marketing. Uvod do teorie a praxe. Brno, Barrister & Principal, 2006. ISBN
8073640112. str. 124-128

%% JABLONSKI W., A. Politicky marketing. Uvod do teorie a praxe. Bro, Barrister & Principal, 2006. ISBN
8073640112. str. 128
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Bigboardy a v&tsi formaty se pouZivaji za G&elem vytvafeni dlouhodobé image.”!

Mobilni reklama na dopravnich prostiedcich
Pro tento typ volebni reklamy se pouzivaji ptedevSim prosttedky méstské
hromadné dopravy. Jeji pouziti je bud’ exteriérové a spociva v grafické upravé vzhledu

vozidla, nebo interiérové, kdy je reklama v riiznych formach umisténa uvnitt.

Televizni reklama

Televizni reklama je nejvyznamnéjsim typem masové reklamy a v dnesni dob¢ je
velmi oblibenym médiem politické prezentace — je vyuzivana jako prostfedek k vedeni
reklamnich politickych kampani. Rozvoj televizniho vysildni zarovenl napomohl ke
vzniku volebniho marketingu a novych marketingovych technik.

Od prvniho televizniho vysilani politické reklamy v roce 1952 béhem kandidatury
D. Eisenhowera na post prezidenta USA se tento prvek postupem casu stal hlavnim
pilifem vSech politickych reklamnich strategii. Prvotné se jednalo o vicenasobné
opakované sdéleni, které mélo volice piesvedcit.

Odroku 1973, kdy byla vramci kampané pouzita reklama s emociondlnim
apelem, se pristup k politické televizni reklamé zménil — jejim ukolem je ztotoZnit
pocity volict s hodnotami prezentovanymi stranou a vytvofenou image a tyto pocity
dale prohloubit. Tento ptistup se pouziva v televizni reklamé dodnes.

Hlavni snahou volebnich manaZeri je zajistit co nejlepSi formy televizni
prezentace strany. Uspéch celé volebni kampané je do znaéné miry podminén

vytvofenim dobré image prostiednictvim televize.’

! JABLONSKI W., A. Politicky marketing. Uvod do teorie a praxe. Bro, Barrister & Principal, 2006. ISBN
8073640112. str. 129-130

52 JABLONSKI W., A. Politicky marketing. Uvod do teorie a praxe. Brno, Barrister & Principal, 2006. ISBN
8073640112. str. 130
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8073640112. str. 131
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Interaktivni reklama
Interaktivni reklama je novym ndstrojem propagace a prezentace, ktery se zacal
pouzivat jiz v 90. letech 20. stoleti. Tento druh reklamy vznikl diky rozvoji internetu a

socialnich siti, je zaroven vyuZiva, a zménil zpiisoby prezentace kandidata a strany.>*

5.5.2 Primy marketing

Pfimy marketing je interaktivnim marketingovym nastrojem, ktery kombinuje
prvky reklamy, propagace prodeje a osobniho prodeje tak, aby v prib&hu marketingové
¢innosti nebylo nutné vyuzit zprosttedkovatele a mohlo tak dojit k pfimému kontaktu
mezi stranou a volicem. Dfive se v ramci pfimého marketingu v politické propagaci
pouzivala témét vyhradné postovni reklama, v dneSni dobé se vyuzivd modernich

komunikaénich prosttedk jako je email, internetové stranky & telefonicky kontakt.>

Tradic¢ni a elektronicka posta

Podminkou pro vyhodné vyuziti propagace prostiednictvim klasické 1
elektronické posty je piesné urceni cilové skupiny. Piimy kontakt s pfijemcem dopisu
navozuje pocit dilezitosti, zdjem a muze tak vést k zisku voli¢li. Potencialni voli¢i touto
cestou ziskavaji aktudlni informace o strané, jejim programu a mohou tyto informace i

predavat dal.>®

>* JABLONSKI W., A. Politicky marketing. Uvod do teorie a praxe. Bro, Barrister & Principal, 2006. ISBN
8073640112. str. 133

> JABLONSKI W., A. Politicky marketing. Uvod do teorie a praxe. Brno, Barrister & Principal, 2006. ISBN
8073640112. str. 134
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Internetové stranky kandidatu a politickych stran

Diky snadné ptistupnosti pro vetfejnost vyuziva v dnesni dob¢€ internetové stranky
témét kazda politicka strana. Vyhodami tohoto zplsobu propagace je snadny pfistup,
masové informacni plisobeni na voli¢e a moZznost sekundarni propagace prostiednictvim
volic¢l samotnych. Snadnost a dostupnost tohoto zptisobu propagace vSak mtize vyuzit i

politicka konkurence k antireklamé.
5.5.3 Propagace prodeje

Propagace prodeje je kratkodobym nastrojem stimulace chovéani pozadovanym
zpiisobem. V pfedvolebni kampani se propagace prodeje pouzivad zejména k ziskani
novych, jesté¢ nerozhodnutych voli¢l v pomérné kratké dob¢. Propagace prodeje ma jen

kratkodoby efekt a neni schopna zajistit trvaly riist volici.”’

Reklamni predméty
Reklamni pfedméty slouzi jako dopln€k samotné reklamni kampané. Maji dvé

zékladni funkce: propagacni a udrzovaci. Propagacni funkce spociva v prezentaci jména
nov¢ strany, udrzovaci funkce pak pfipomina existenci politické strany a jeji image.
Aby reklamni pfedmét plnil uvedené funkce, musi spliiovat ndasledujici
charakteristiky:”®

e originalita

e vysoka kvalita, exkluzivita

e asociace reklamniho pfedmétu se stranou nebo jejim lidrem

7 JABLONSKI W., A. Politicky marketing. Uvod do teorie a praxe. Brno, Barrister & Principal, 2006. ISBN
8073640112. str. 135

> JABLONSKI W., A. Politicky marketing. Uvod do teorie a praxe. Bro, Barrister & Principal, 2006. ISBN
8073640112. str. 136
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Lidové slavnosti a koncerty s ucasti politiki

Tyto propagacni show, kterych se ucastni kandidati strany, byvaji v rtiznych
podobach pouzity v kazdé politické kampani. Efektivnost a tspéch téchto akci je dan
kvalitni organizaci, politici maji béhem akce moznost hovofit s voli€i, prezentovat své

ideje a ovlivnit nazory voli¢i.”

5.5.4 Public relations

V soucasné dobé je vramci politické komunikace kladen stile vétSi diiraz na
public relations. Public relations jsou jednim ze zplsobli komunikace strany
s vefejnosti, slouzi k budovani reputace strany a preferenci na volebnim trhu.

Pti vyuzivani public relations je nutné brat ohled na volbu spravnych informaci a

vhodnych masovych médii.*

5.5.5 Osobni prodej

Tato propagacni technika je nejefektivnéjsi ve dvou fazich volebni kampang:
a) Prfi utvafeni nazort volict
b) Pfi zahdjeni akce
V téchto fazich se uplatiiuji nasledujici tii specifické vlastnosti osobniho prode;je:
1) Osobni konfrontace a interakce mezi politikem a volici
2) Udrzovani znamosti a vztahu s volici

3) Odpovéd volith na proslov lidra®!

%% JABLONSKI W., A. Politicky marketing. Uvod do teorie a praxe. Bro, Barrister & Principal, 2006. ISBN
8073640112. str. 136

5 JABLONSKI W., A. Politicky marketing. Uvod do teorie a praxe. Brno, Barrister & Principal, 2006. ISBN
8073640112. str. 136

¢! JABLONSKI W., A. Politicky marketing. Uvod do teorie a praxe. Brmo, Barrister & Principal, 2006. ISBN
8073640112. str. 137
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Prima setkani: mitinky, sjezdy, kongresy s ucasti politického kandidata

Pfimé osobni setkani se rozliSuji podle jejich charakteru na uzaviena (stranické
kongresy a sjezdy) a oteviena (mitinky). Uzaviena setkani jsou urcena pro ¢leny strany
a jeji pfiznivce a jsou vyuzivany ke stanoveni strategii postupu a konsolidaci vlastnich
sil. Oteviena setkani slouzi predevsSim k prezentaci kandidati a programu. Volebni
setkadni maji 1 integracni funkci — vytvareji kolektivni identitu a pocit jednoty. Prostory
setkani byvaji vyzdobeny transparenty s logem strany a volebnimi slogany. Nejcastéjsi
témata politickych projevl jsou: historie strany a jeji vazby se soucasnosti, spolecna
politicka identita, dulezitost realizace spoleénych piredsevzeti, ztotoznéni se

shromazdénymi, pouZivani metaforickych vyrazi.**

5.5.6 Tvorba reklamni politické kampané

Pted samotnou tvorbou reklamni politické kampané je nutné zvolit cilovy trh, na
ktery se strana chce zam&fit (segmentace voli¢t). Déle je nutné stanovit tzv. SM:®
e Politické cile (mission)
e Penézni prosttedky (money)
e Informacni sdéleni (message)
e Meédia (media)
e Mcfitelnost ucinkli (measurement)

Prvnim krokem v procesu tvorby politické reklamni kampané je urceni cili, které
determinuji typ reklamni kampané (informacni, piesvédcovaci, pfipominaci). Druhym
krokem je sestaveni rozpoctu, coz je mozné provést pomoci tii metod:

1) Metoda maximalnich vydaji
2) Metoda vydajt podle konkurence

3) Metoda sledovaného cile

52 JABLONSKI W., A. Politicky marketing. Uvod do teorie a praxe. Brno, Barrister & Principal, 2006. ISBN
8073640112. str. 137-138

% JABLONSKI W., A. Politicky marketing. Uvod do teorie a praxe. Bmo, Barrister & Principal, 2006. ISBN
8073640112. str. 138
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Sestaveni rozpoc¢tu na politickou kampan pomoci prostiednictvim metody
maximalnich vydajii znamend, Ze na kampan jsou urCeny vSechny volné financ¢ni
prostfedky. Metoda vydaji podle konkurence je G€inna a v praxi Casto uzivana. Strana
na kampan vynalozi tolik prostfedkd, kolik vynalozi jeji politicti konkurenti. Metoda
sledovaného cile stanovuje rozpocet podle politickych aspiraci strany v konkrétnim
volebnim klani.

Vramci tietiho kroku je uréen obsah a zpiisoby reklamniho sdéleni. Ctvrtym
krokem je vybér médii, ve kterych bude politickd kampan prezentovana. Je nutné brat
v potaz dosah, frekvenci a vliv médii, vybér masmédii a typu v nich prezentované
reklamy, rozlozeni reklamniho plsobeni v Case (koncentrovana, permanentni,
periodickd reklama). Zavérecnym patym krokem je zhodnoceni efektivity reklamy
(komunika&ni a politické).**

Uspéch volebnich kampani je v posledni dobé daleko vice ovlivnén strategickou
volbou medialnich experti na politickou propagaci a propojenim vyuzitych

propagaénich technik neZ samotnym nazorem volebniho lidra na konkrétni problémy.®

4 JABLONSKI W., A. Politicky marketing. Uvod do teorie a praxe. Brno, Barrister & Principal, 2006. ISBN
8073640112. str. 139-140
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50



6. Volby do Poslanecké snémovny v roce 2010

Ve volbach do Poslanecké snémovny v roce 2010 ziskalo mandat ve Snémovné
pét politickych stran. Tento pocet je staly jiz dvé desetileti, doslo ov§em k obméné jeho
slozeni. Volby do Poslanecké snémovny v roce 2010 vyhrala CSSD, ktera ziskala 22,08
% hlast, nasledovand ODS se ziskem 20,22% hlast. Dale se umistila nova politicka

strana TOP 09, KSCM a dalsi nové politické uskupeni Véci veiejné.

Vysledky voleb do Poslanecké snémovny v roce 2010

Absolutni pocet hlasi % hlasi
CSSD 1155267 22,08
OoDS 1057 792 20,22
TOP 09 873 833 16,70
KSCM 589 765 11,27
vV 569 127 10,88

(Zdroj: www.volby.cz)

CSSD zvitézila celkem v 9 krajich, tradiéné dosahla vysoké podpory na Moravé,
kde se nachazi prevazna &ast jejich voli¢h, v Cechach zvitdzila v severozapadnich,
zapadnich a jihozapadnich Cechach. Nejmensi relativni pocdet hlasti ziskala CSSD
v Praze a v Libereckém kraji. V absolutnim poétu hlasi méla CSSD nejvyssi podporu
hlasti ziskala CSSD v Karlovarském, Libereckém a Kralovéhradeckém kraji. Ve
srovnani s parlamentnimi volbami v roce 2006 zaznamenala CSSD vyznamny propad
volich — ztratila 600 tisic volich. Nejvetsi pokles zaznamenala v Praze, Brné a

Ostravsku, naopak nejmensi pokles v regionech, které patii mezi staly elektorat.
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Na druhém misté¢ se ve volbach umistila ODS, kterd zvitézila ve 4 krajich.
procentudlni pocet hlasti ziskala v Olomouckém a Moravskoslezském kraji, na
Vysoéing, v Karlovarském a Usteckém kraji. V absolutnim poétu ziskala ODS nejvice
hlastt v Praze a Stfedoceském kraji, nejméné hlasti naopak v zapadnich, severnich
a vychodnich Cechach. Oproti CSSD ztratila ODS nejvétsi podporu v okresech, které

patii k jeji tradi¢ni podpoie — Praha, Brno, Kralovéhradecko.

Kromé stalych parlamentnich stran CSSD, ODS a KSCM se do Poslanecké
snémovny dostaly dvé nové politické strany TOP 09 a Véci vetejné, naopak propadly
Strana zelenych a KDU-CSL. Vysledek voleb odhalil vyznamny odliv voli¢
zavedenych stran, které tak dosahly historicky nejnizsich volebnich ziski (CSSD a
ODS), nebo ztratily parlamentni zastoupeni (Strana zelenych, KDU-CSL). Naopak dvé
nov¢ vzniklé strany TOP 09 a Véci vefejné zaznamenaly ve volbach uspéch.
Mimotadnost voleb dokazuje 1 fakt, ze vitézna strana ustoupila po volbach do opozice,

protoze se ji nepodafilo vyjednat podporu pro vznik koali¢ni vlady.
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6.1 Trendy politické kampané

,Irendem poslednich let minulého stoleti byla mimo jiné zvySujici se snaha
politickych stran zji§tovat si maximum informaci o svych potencionalnich voli¢ich, tzn.
o svém elektoratu. Tato snaha byla zapfi¢inéna zménami ve spolec¢nosti a populaci,
zejména pak socializatnim vlivem socidlnich véd a predevS§im pak politologie na

politiku.

Volebni kampani do Poslanecké snémovny v roce 2010 byva oznacCovéana jako
drahd, pfili§ tocnéd a agresivni, nekonecna ¢i predimenzovana. Kampail v roce 2006
byvé z hlediska vyuziti volebniho marketingu povazovéna za zlomovou a piekvapivou

diky své dravosti a profesionalité. Kampan 2010 pokracuje v téchto trendech a je

67
charakteristicka ¢astym vyuzivanim negativni kampané a marketingu.

Medialni obraz kampané byl vysoce negativni. V pribéhu kampané se néasobily
titoky ze strany CSSD nejen viiéi hlavnimu rivalovi ODS, ale i viigi TOP 09 a VV. Se
svymi voli¢i se vSak strany snazily komunikovat pozitivng, coz bylo patrné zejména
z ptedvolebnich mitinki. Kampan se déale vyznaCovala vyuzivanim internetu a
socidlnich siti, avSak tento potencial nebyl zcela vyuzit. Kampan byla celkové
tematicky orientovana, hlavnimi tématy byly pfedev§im vetejné zadluzeni, korupce a

zdravotni péce. Zajimavosti je, zZe se postupné snizovala ideologicka vzdalenost mezi

68
jednotlivymi stranami a jejich volebni programy si byly pomérné podobné.

% BALIK, S. Obcanskd demokratickd strana a ceska politika: ODS v ceském politickém systému v letech 1991-2006.
1. vydani. Brno: Centrum pro studium demokracie a kultury, 2006. ISBN 8073250799. str. 227

S BALIK, S. Volby do Poslanecké snémovny v roce 2010. 1.vydani. Brmo: Centrum pro studium demokracie a
kultury, 2010. ISBN 9788073252243. str.104

88 BALIK, S. Volby do Poslanecké snémovny v roce 2010. 1.vydani. Brno: Centrum pro studium demokracie a
kultury, 2010. ISBN 9788073252243. str.104
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7. ObCanska demokraticka strana

Obcanskd demokratickd strana se deklaruje jako liberdlné konzervativni
strana s moderni evropskou strukturou navazujici na tradice evropské kiestanské
civilizace, na humanitni a demokratické tradice prvni republiky a na zkuSenosti
soucasnych zapadnich demokracii. Od pocatku své existence patii mezi
nejvyznamnéjsi pravicové strany v celém postkomunistickém bloku, svoji vahu
méa 1 ve spolecenstvi podobné orientovanych stran celoevropského prostiredi.
Obcanska demokraticka strana vybudovala ploSnou celorepublikovou strukturu,
tvofenou regionalnimi, oblastnimi a mistnimi sdruzenimi ODS. K 1. dubnu 2009
méla ODS celkem 33 916 cleni, ktefi jsou organizovani v 1 461 mistnich, 92

oblastnich a 14 regionalnich sdruzenich.®

Ve volbach do Poslanecké snémovny vroce 2006 ziskala ODS
35,38 % hlasi, coz znamenalo nejlepsi volebni vysledek, jakého kdy politicka strana
dosahla. Sestaveni Topolankovy trojkoali¢ni vlady se podafilo na druhy pokus v lednu
2007. Meznikem ve vyvoji ODS béhem volebniho obdobi byl pad vlady v bieznu 2009
na zakladé uspésného hlasovani o nedlivéfe vladé na pudé parlamentu. Po jednéanich
trojkoalice se socidlni demokracii byla 9. kvétna 2009 jmenovana ,,nepoliticka“ vlada
Jana FiSera. Po medialnim skandalu Mirka Topolanka a jeho nasledném odstoupeni
z &ela strany se novym volebnim lidrem stal Petr Negas.”

Ve volbach do Poslanecké snémovny v roce 2010 skoncila ODS na druhém misté
se ziskem 20,2% hlasti. ODS tak ztratila nejvice hlasii ze v§ech politickych stran, ov§em
na zaklad¢ rozd¢leni mandati mezi politické strany povefil prezident sestavenim vlady

prave lidra ODS. Diky vysledku voleb doSlo na kongresu ODS 1 k radikalni personalni

% ODS.cz [online]. 2011 [cit. 2011-10-15]. O nds. Dostupné z WWW: <http://www.ods.cz/0-nas>.

" BALIK, S. Volby do Poslanecké snémovny v roce 2010. 1.vydani. Brno: Centrum pro studium demokracie a
kultury, 2010. ISBN 9788073252243. str.23

54



obméné ve vedeni strany. Volbou nového piedsednictva se ODS pokusila vymezit proti
predchozimu pro stranu netisp&$nému obdobi.”’

Zasadni zmény uvnit strany se tykaly nejen oblasti personalni, ale i oblasti
systémové. V roce 2006 ODS piedstavovala jeden ze dvou hlavnich poéli stranického
systému, avSak s poklesem jeji volebni podpory a nastupem TOP 09 ve volbach 2010
byla tato pozice zpochybnéna jak z hlediska vySe volebni podpory tak z hlediska
ideového. Relativné Spatny volebni vysledek byl kompenzovén Sirokym koalicnim

potencialem umoziujicim vyjednat vladni koalici s TOP 09 i VV."

ODS dlouhodob¢ prosazuje centralizovanou, ale omezenou ulohu statu a
posilovani samospravy obci. Hlavnimi prioritami ODS je podpora svobodného
podnikani a zajiténi podminek pro bezpeény Zivot oblani.”” ODS ma ze viech
parlamentnich stran nejvétsi zastoupeni voli¢i s vysokoskolskym vzdélanim. Voli ji
piedevsim voli¢i ve v€kové skupiné kolem 40 let pochézejici predevsim z velkych

mést.™

"' BALIK, S. Volby do Poslanecké snémovny v roce 2010. 1.vydani. Brno: Centrum pro studium demokracie a
kultury, 2010. ISBN 9788073252243. str.26

2 BALIK, S. Volby do Poslanecké snémovny v roce 2010. 1.vydani. Brno: Centrum pro studium demokracie a
kultury, 2010. ISBN 9788073252243. str.26

 KOLAR, P., PECHACEK, S., SYLLOVA, I. Parlament Ceské republiky :1993-2001. 1. vydani. Praha: Linde,
2002. ISBN 8072013254 str. 231
"HUK, J. Volby odkryly strukturu jadra politickych stran. Parlamentni zpravodaj, 2002, &islo 7-8. str. 20
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7.1 Volebni program ODS

Program ODS pro parlamentni volby v roce 2010 nesl nazev ,,Reseni, ktera
pomahaji“. V avodu volebni lidr Petr Necas predstavuje klicové body volebniho
programu a poukazuje na hrozby, které by mohly nastat v pfipadé vitézstvi
CSSD. V zavéru apeluje na voli¢e, aby svym volebnim rozhodnutim zastavily
moznou vladu CSSD s podporou KSCM. Hlavnim programovym cilem ODS je
boj s ekonomickou krizi pomoci efektivni spravy prostfedkti a zodpovédnosti
jednotlivet i celé Ceské republiky jako celku.

Volebni program je Clenén do osmi tematickych blokli. Prvnim blokem je
preambule, kde ODS definuje své cile, poukazuje na své minulé uspéchy,
kritizuje CSSD a KSCM a vyzyva k obrané demokracie a svobody pied
spolecnou vladdou levice. V programu déle nasleduji jednotlivé kapitoly
vyhrazené pro tato témata:

e FEkonomika a podnikani
e Socialni systém

e Zdravotnictvi

e Bezpecnost obcant

e Spolecnost

e Zivotni prostiedi

e Venkov

e Zahrani¢ni vztahy

56



ODS do svého programu zahrnula i néktera témata malych stran za ic¢elem
ptilakat jejich voli¢e, protoze malé strany maji nizkou Sanci na uspéch ve
volbach, pfipadné nemaji silu sviij program prosadit na politické scéné. Ve svém
programu se strana c¢asto odvoldvd na stanoviska nékterych mezinarodnich
instituci (Evropska komise, OECD, MMF), aby voli¢im potvrdila a dokézala
spravnost ji navrhovanych feSeni a zaroven zdiraziiuje, Ze program vytvaiela

s pomoci ekonomickych expertt.

ODS ve svém volebnim programu ¢asto kritizuje své politické konkurenty,
nejéastéji CSSD a jejiho lidra Jifiho Paroubka. Kritika je zaméfena piedev§im
na nekompetentnost levice fesit ekonomické problémy, populismus CSSD a
udajné tésné vazby a programové shody mezi socidlnimi demokraty a

komunisty.”

> ODS.cz [online]. 2011 [cit. 2011-10-21]. Volebni program ODS pro rok 2010. Dostupné z WWW:
<http://www.ods.cz/docs/programy/volebni-program2010.pdf>.
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7.2 Prostiedky a strategie pouZité ve volebni kampani ODS

ODS vstupovala do voleb z pozice svrzené¢ vladni strany zmitané jak vnitini
nejednotnosti, tak medidlnimi kauzami kolem nékterych predstaviteli strany
(Topolanek — kauza Toskansko, Bém — kauza Opencard atd.).”® ODS se potykala
s poklesem voli¢skych preferenci, ktery pokracoval az do volebniho obdobi. ODS stejné
jako ve volbach 2006 spolupracovala s analytickym institutem CEVRO a nové¢ vyuzila
sluzeb profesionalniho poradce Arthura Finkelsteina, ktery se v USA podilel na
kampanich Richarda Nixona a Ronalda Reagana.”’

V unoru roku 2010 ob¢ansti demokraté usporadali ideovou konferenci Vize 2020,
ktera vyty&ovala budouci vyvoj Ceské republiky o¢ima ODS. Konference byla pojata ve
velkolepém americkém stylu se svételnymi efekty. Uvodni razantni projev Miroslava
Topolénka byl inspirovan stylem amerického prezidenta Obamy a bylo pfi ném vyuzito
po jeho vzoru Cteci zafizeni. Ve svém projevu kritizoval ptedseda ODS i konkurencni
socialni demokracii.”® Program konference byl zam&fen na n&kolik oblasti — spole¢nost
a svoboda, ekonomika a podnikani, zahrani¢ni politika, finance, zdravotnictvi a socidlni
systétm. Tyto oblasti a feSeni, kter¢ ODS nabizela, se staly zdkladem pro volebni
program strany. Hlavni programové body byly uvedeny piikladem a spojeny
s kreslenymi postavami od Vladimira Jirdnka, které mély pfedstavovat soucasné i
potencialni volice ODS zajimajicimi se o dané programové téma.

Ekonomicka krize a nutna reforma vetejnych financi se staly hlavnimi volebnimi
tématy ODS, ktera stejné jako v roce 2006 piijala image ekonomickych expertti. Jako
Gisttedni volebni heslo ODS bylo zvoleno slovo ,Refeni®, které ukazuje jistotu,

rozhodnost a spravnost nabizenych feseni ekonomické krize. Toto heslo bylo v riznych

"®iDnes.cz [online]. 2010 [cit. 2011-11-09]. Volby nam prohrali i Bém a spol., zhodnotil Langer kampan ODS.
Dostupné z WWW: <http://zpravy.idnes.cz/volby-nam-prohrali-i-bem-a-spol-zhodnotil-langer-kampan-ods-pag-
/domaci.aspx?c=A100617 211610 domaci_iky>.

" Novinky.cz [online]. 2010 [cit. 2011-10-25]. N3 volebni priizkum je lepsi, uklidiuje vystrasené poslance ODS
Langer. Dostupné z WWW: <http://www.novinky.cz/domaci/194997-nas-volebni-pruzkum-je-lepsi-uklidnuje-
vystrasene-poslance-ods-langer.html>.

8 Aktualng.cz [online]. 2010 [cit. 2011-11-09]. ODS ukazuje svou vizi. Show v americkém stylu se nekon4.
Dostupné z WWW: <http://aktualne.centrum.cz/domaci/politika/clanek.phtml?id=661336>.
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podobach dale zapracovano do dalSich propagac¢nich materialti (napft. ,,Ta prava feSeni
pro kazdého* a ,,Re$eni, ktera pomahaji).

Nékolik tydnli pfed volbami odstoupil kvili medidlnim skanddlim Miroslav
Topolanek z funkce volebniho lidra ODS. Po kratkém mezidobi bez volebniho lidra byl
do tohoto postu zvolen Petr Necas. ODS musela pozménit svoji kampan a spojit ji
snovym volebnim lidrem, jemuz zaroveii musela vybudovat image. Petr Necas byl
vefejnosti vniman jako nevyrazny politik, ktery sice nebyl spojovan s zddnymi aférami,
ale vefejnost nebyla presvédcena o jeho schopnostech na post premiéra. Billboardy
s novym volebnim lidrem nesly heslo ,,Nad¢je pro odpovédnou politiku®“ a mély Petra
Necase zobrazovat jako politika nezatizeného minulymi kauzami ODS, ktery pfinese
zménu ve strané a obnovi jeji divéryhodnost u volicu.

Spusténi samotné kampané pro volby roku 2010 probéhlo az zacatkem dubna,
strana vSak do té doby vyuzivala né¢kterych materiali ze zrusené volebni kampané 2009.
ODS se potiebovala oprostit od své minulosti a pracovat na obnove své vefejné image.
Tato snaha byla patrna i na novych vizualech pouzitych ve volebni kampani. Tradi¢ni
namotnickou modi nahradila svétle modra barva, zménou proslo i logo strany — letici
pték, ktery je nové umistén do tvaru srdce. Timto krokem se kampan ODS zaroven
odlisila od negativni kampan¢ socidlni demokracie, ktera vyuzivala piivodni symboly
ODS barevné uzplusobené do temnych chladnych odstini modré, vyvolavajicich
negativni emoce.

Podobné jako v piipadé CSSD je jednim z hlavnich prostiedki vedeni volebni
kampan¢ ODS billboardova kampan. ODS v letosnich volbach pfiSla s neobvyklym
Casovanim své billboardové kampan¢. Jako prvni uvedla negativni kampan, kterd méla
tii rizné vizualni podoby. Negativni kampan ODS se snazi na volice plsobit piedevsim
motivem strachu vychéazejicim z moznosti spoleéné vlady CSSD a KSCM a z politiky
CSSD piiblizujici Ceskou republiku ke statnimu bankrotu. Prvnim typem byly
parodické billboardy na kampait CSSD. ODS &asto obviiiovala socialni demokracii
z populismu a kritizovala ji za slibovani nesplnitelného. Negativni kampan, ktera
pracovala s timto motivem, zobrazovala usmivajiciho se lidra CSSD se smyslenym

volebnim heslem, které s nadsdzkou poukazovalo na nesplnitelnost volebnich slibl
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socidlnich demokratti. Cilem této billboardové kampané bylo ukézat nerealnost slibti
CSSD a zleh¢it jeji volebni kampan. Billboard dopliiovalo vtipné tematické pozadi.
Druhym typem je negativni kampan  provdzand s webovou strankou
www.cssdprotivam.cz a zaméfend proti Jifimu Paroubkovi. Na billboardech této
kampané je fotografie zamradeného Jiitho Paroubka doprovazena napisem ,,CSSD =
statni bankrot* ¢i vyzvou ,,Je Cas skoncit, pane Paroubku* a odkazem na zminénou
internetovou stranku. Nekteré billboardy pracuji i s tradi€ni oranzovou barvou socialni
demokracie — je pouZita jako barva pozadi, ale graficky je proménéna v plameny. Cilem
této kampané je vyobrazit lidra socialni demokracie jako nesympatického a
nepiatelského a CSSD jako stranu, ktera dovede Ceskou republiku do ,,pekla®. Ttetim
typem je negativni srovnavaci kampan. Tato kampail porovnavéa nékteré programové
body ODS a CSSD ze socidlni oblasti, porovnava volebni lidry a image stran. Pro
srovnani programovych boda zvolila ODS format plakatu. Plakat zobrazuje urCitou
socialni skupinu a parafrazuje odpovidajici bod z programu obou stran. Jako barevného
podkladu je u CSSD opét pouzito oranzovych plameni. Cilem téchto vizualdl je ukézat
volicim socidlni nespravedlnost velkorysych socialnich davek slibenych v programu
CSSD a piimét voli¢e k racionalni volb& ODS. Porovnani volebnich lidrti probihd na
vertikalné rozdéleném billboardu, jehoz kazda polovina nélezi jednomu lidrovi strany.
Fotografie usmivajiciho se Petra Necase je na svétle modrém pozadi, fotografie
Sklebiciho se Jifiho Paroubka je na pozadi z oranZzovych plament. Vyobrazeni Petra
Necase tak ptisobi sympaticky a optimisticky, naopak vyobrazeni Jifiho Paroubka ma ve
voli¢i vzbuzovat negativni emoce. Billboard apeluje na volic¢e ,,Petr Necas nebo Jifi
Paroubek, vas hlas rozhodne!* Srovnani image stran je uskute¢néno na shodné
rozdéleném billboardu, tedy modra ¢ast — tentokrat vétsi — pro ODS a mensi ohniva ¢ast
pro CSSD. Cast pro ob&anské demokraty je uvedena nadpisem ,,odpovédna feseni“ a
logem ODS, ¢ast pro socidlni demokracii je uveden slovy ,,lzi a dluhy* a doplnéna

ozna&enim strany. Opé&t byl pouzit apel na volie ,,v4§ hlas rozhodne!”

7 Viz. ptiloha B: reklamni materialy ODS — negativni kampaii
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Druhou ¢ast billboardové kampané — tedy prezentaci samotného volebniho
programu — spustila ODS v dubnu 2010, cozZ znamenalo zna¢né zpozdéni oproti socidlni
demokracii. Pozdni spusténi pozitivni ¢asti kampané omezovalo ODS v komunikaci
ktera se budou komunikovat. Zarovenn vSak pozdni spusténi pozitivni Casti volebni
kampané zmensilo CSSD prostor pro negativni kampan proti ODS. Ob&ansti demokraté
se tak chtéli vyhnout situaci z voleb 2006, kdy CSSD velmi rychle reagovala na kampar
obCanskych demokrati ODS+ velmi uspéSnou negativni kampani ODS-. Vizualné
kampann vyuzivala novych grafickych prvka (nova barva, logo). Tvaii celostatni
kampan¢ byl lidr ODS Petr Necas, v jednotlivych krajich pak krajsti lidii. Volebni hesla
se lisila podle typu billboardu — na regiondlnich billboardech s fotografiemi
regionalniho politika byla hesla symbolizujici zménu v politice ODS (,,Zensky cit
v politice* ¢i ,,Nebojime se zménit*), dalsi billboardy ptfipominaly regiondlni uspéchy
diky vladé ODS (,,Nejsme dokonali, ale prazskd zachranka pomtize do 7 minut®) ¢i
prezentovaly hlavni lidry regionu s jednim z hesel (,,Vysledky misto slibi* nebo variace
volebniho hesla ,,Reseni*). Posledni typ billboardu prezentoval jedno z programovych
zasad ODS (napf. ,,Proti dluhiim®), billboard byl doplnén logem ODS, heslem ,,Reseni*
a apelem na voli¢e ,,Bez Vaseho hlasu to nepijde”.*

Stejné& jako CSSD i ODS zadala ve vétsi mife vyuzivat internetového marketingu.
Spolu s predstavenim pozitivni ¢asti kampané spustila strana v dubnu své nové webové
stranky ve vizualnim stylu kampang, jejichz ucelem je atraktivnéjsi prezentace strany a
zlepseni komunikace s voli¢i. Nezvyklym prvkem je pfitomnost e-shopu, kde si zdjemci
mohou zakoupit rzné propagacni predméty. Soucdasti internetové kampané byly i dalsi
provozované stranky — web podporovatelit ODS (www.modrytym.cz) a web negativni

kampan¢é www.cssdprotivam.cz.

% Viz. ptiloha B: reklamni materialy ODS — pozitivni kampari
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ODS ptsobi na voli¢e 1 prostfednictvim socialnich siti Facebook a Youtube.
Strana 1 jeji hlavni pfedstavitelé maji zaloZzené profily na Facebooku, které vsSak
neslouzi k dialogu s voli¢i, ale pouze prezentuji novinky v déni strany ¢i postiehy
politikd. Stranky Youtube vyuzivd ODS k zvefejiiovani zadznaml z tiskovych
konferenci a volebnich spotl. Pro svoji internetovou kampan vyuzila strana spotl
s animovanymi postavickami Vladimira Jirdnka. Tyto spoty piedstavovaly vzdy jedno
z volebnich témat obcanskych demokrati. Stejné€ jako v roce 2006 spolupracovala ODS
s rezisérem Filipem Rencem, ktery pro ni pfipravil emotivni volebni spot s ndzvem
,,Vas hlas®, ktery je apelem voli¢tm, aby dali sviij hlas ve prospéch ODS.

Odhadované naklady na politickou reklamu pouzitou v kampani ODS v roce 2010

predstavuji 227,69 milionu K¢&.*'

81 BALIK, S. Volby do Poslanecké snémovny v roce 2010. 1.vydani. Brno: Centrum pro studium demokracie a
kultury, 2010. ISBN 9788073252243. str.111
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7.3 Regionalni a segmentové zaméreni kampané ODS

V regiondlnim zaméfeni kampané pokracovala ODS vtrendu vzeSlému
z parlamentnich voleb v roce 2006. Billboardova kampail méla celorepublikové stejnou
vizualni podobu, ale komunikovala nékterd regionalni témata a prezentovala regionalni
politiky. Ustfedné mé&l byt dan zavér kampang, kdy na vsech billboardech méla byt
zvefejnéna vyse zminénd kampan Necas vs. Paroubek. Nékteré regionalni bunky vSak
odmitly poskytnout své reklamni plochy centralizované kampani, za coz je kritizoval
volebni manazer ODS Ivan Langer.*” K propagaci vyuzila strana i celostatnich
volebnich novin, které svou vizualni podobou pfipominaly bulvéarni denik. Tyto noviny
byly uréeny predevsim pro volice, ktefi denni tisk bézné nectou. Kromé piedstaveni
volebniho programu ODS byl jejich obsahem i rozhovor se zpévackou Evou Pilarovou a

neformalni profil kandidata ODS Davida Vodrazky.®

Segmentové zaméfeni volebni kampané ODS je patrné zejména ve volebnim
programu strany. ODS se tradi¢n¢ zaméiuje na stfedni a vyssi tiidu obyvatel. Zajimavé
je také véEtsi zacileni na stfedné piijmové voliCe, coZz se v programu projevuje
zdiraznénim socialnich témat jako podpora v nezaméstnanosti ¢i podpora rodin s détmi.
Vramci jednotlivych voli¢skych segmentl nabizi strana nésledujici ekonomické
vyhody:

Zivnostnikim strana nabizi niz§i dané a zjednoduSeni administrativy, rodindm
s détmi podporu soukromych sluzeb péfe o déti a zvyhodnéni zaméstnavatelli
podporujicich rodiny s détmi. VEtSi pozornost vénuje ODS i dichodciim, kterym slibuje

rozSiteni sluzeb pro seniory.

%2 iDnes.cz [online]. 2010 [cit. 2011-11-09]. Volby nam prohrali i Bém a spol., zhodnotil Langer kampai ODS.
Dostupné z WWW: <http://zpravy.idnes.cz/volby-nam-prohrali-i-bem-a-spol-zhodnotil-langer-kampan-ods-pag-
/domaci.aspx?c=A100617 211610 domaci_iky>.

% iDnes.cz [online]. 2010 [cit. 2011-11-09]. Vodrazka hraje na bici a Pilarova hladi tygra. To jsou volebni noviny
ODS. Dostupné z WWW: <http://zpravy.idnes.cz/vodrazka-hraje-na-bici-a-pilarova-hladi-tygra-to-jsou-volebni-
noviny-ods-1nq-/domaci.aspx?c=A100420 145259 domaci_kop>.
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7.4 Shrnuti volebni strategie ODS

ODS vstupovala do voleb 2010 s odliSnou volebni strategii oproti roku
2006. Prvni vyznamnd zmeéna prob&hla v oblasti personalni — volebni lidr ODS
Mirek Topolanek byl provazen fadami medialnich afér a jeho klesajici popularita
snizovala volebni preference strany. ODS tak na post volebniho lidra zvolila pro
vefejnost pomérné neznamého Petra Necase.

Komunikac¢ni strategie strany reflektovala tuto zménu i potifebu ODS zménit
vnimani strany vefejnosti. Strana voli¢im komunikovala nejen sva volebni
témata, ale zaroven se snazila vymezit proti minulosti strany, kterd byla volic¢i
vniména velmi negativné. ODS spustila svoji pfedvolebni kampan se zna¢nym
zpozdénim oproti CSSD, aby ji tak zabranila zah4jit G¢innou negativni kampan
jako ve volbach 2006. Komunikovana témata byla dana zejména stavem svétové
ekonomiky a potfebou uskute¢nit reformni kroky.

Jiz tradi¢né jsou hlavnimi prostiedky marketingové komunikace strany
billboardy, které prosly grafickou upravou v podobé pouzivanych barev a loga
strany. ODS vyuzila nové i elektronické komunikaéni kanaly — socidlni sit
Facebook a YouTube. Zaroven zmodernizovala své webové stranky a sjednotila
jejich vizuélni vzhled s kampani. Dal§imi vyuzitymi komunika¢nimi kanaly byly
letdky, volebni noviny a mitinky s voli¢i.

V ramci strategie mezistranickych vztaht se ODS pomoci pozitivni
kampané snazila o vytvofeni pozitivni image svych kandidati, negativni a
srovnavaci kampané¢ pak vyuzila pro zvyraznéni silného kontrastu a
ideologického rozdilu oproti CSSD a snaZzila se o vytvofeni negativni image

jejich kandidata.
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V ramci finanéni strategie je mozné porovnat pouze statni prispévky
politickym strandm se zvefejnénymi ndklady na volebni kampan, strany bohuzel
podrobné;jsi informace k dispozici nedavaji. Celkovy statni pfispévek pro ODS za
rok 2010 ¢inil 258 562 533 K¢, z toho 152 783 333 K¢ tvofil statni ptispévek na
Ginnost a 105 779 200 K& prispévek na uhradu volebnich naklada.® Naklady na
volebni kampan za rok 2010 ¢inily 227,69 milionu K¢. Lze tedy konstatovat, ze
statni piispévek zcela pokryl naklady volebni kampané a strana tak hospodaftila
s prebytkem.

Dle vztahu k voli¢im se volebni strategie ODS tadi ke strategii obraceni
diky své negativni kampani, pozitivni kampai se pak fadi ke strategiim

utvrzovani a roz§ifovani.

% Ministerstvo financi Ceské republiky [online]. 2011 [cit. 2011-11-22]. Ptisp&vky ze statniho rozpoétu
uhrazené politickym stranam, politickym hnutim a koalicim celkem v roce 2010. Dostupné z WWW:
<http://www.mfcr.cz/cps/rde/xchg/mfcr/xsl/politicke strany 59503.html>.
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8. Ceska strana socialné demokraticka

Ceska strana socialné demokraticka patii v sou¢asné dobé i historicky mezi
nejsilngj$i parlamentni strany CR a nékolik let byla i stranou vladni. CSSD
muzeme v politickém spektru zatradit mezi strany levého stfedu. Socidlni
demokracie zaroveni je nejstarsi politickou stranou v Ceské republice. Strana
vznikla v roce 1878, béhem 2. svétové valky byla CSSD zakazana. Svoji ¢innost
strana znovu obnovila az v roce 1945, kdy se stala jednou ze slozek Néarodni
fronty.

CSSD usiluje o uplatnéni principu svobody, demokracie, socialni
spravedlnosti, rovnych pfilezitosti, solidarity a odpovédnosti za udrzitelny rozvoj
cestou parlamentni a pfimé demokracie.®

Parlamentni volby v roce 2006 byly pro socidlni demokracii vyrazné
uspésné — znamenaly historicky nejvetsi zisk hlasi 32,3% a skoncila tak druha se
nez samotny zisk hlasi jednotlivych stran se diky siln¢ bipolarizované volebni
kampani ukéazalo patové rozlozeni sil v Poslanecké snémovné. Socidlni
demokracie nebyla schopna ani s podporou KSCM sestavit vladu. Timto ukolem
byl povéten pfedseda ODS Mirek Topolanek. Po zdlouhavych vyjednéavanich se
napodruhé podafilo ODS sestavit vladu diky dvéma poslancim socialni
demokracie, ktefi se nezucastnili druhého hlasovani o duvére vladé Mirka
Topolanka a nésledné byli vylouceni ze strany. Socidlni demokracie byla timto
krokem donucena piejit do opozice, strana se vSak po celé volebni obdobi
potykala s nesoudrznosti poslaneckého klubu, coz se velmi vyrazné projevilo i

béhem volby prezidenta republiky.

85 (SSD.cz [online]. 2011 [cit. 2011-09-02]. Stanovy CSSD. Dostupné z WWW: <http://www.cssd.cz/ke-

stazeni/stanovy/>.
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Vyraznym Uspéchem se pro stranu naopak staly krajské volby v roce 2008.
CSSD zvitézila ve vech 13 krajich a diky povolebnim vyjednavanim ziskala ve
vSech krajich post hejtmana. Tohoto Uspéchu strana dosdhla i diky volebni
kampani, jez se soustfedila na celostdtni témata a jejim jadrem byla kritika
Topolankovy vlady a odpor proti reformé zdravotnictvi. Krajské volby zaroven
ukézaly velky koali¢ni potencidl strany na krajské urovni, kdy v krajich vznikaly
koalice s ODS, piipadné rozsifené i o KDU-CSL a poprvé v historii rovnéz
vznikly koalice s KSCM.

Socialni demokracie zastavala vici Topolankové vlade v prabéhu jejiho
volebniho obdobi zna¢né kriticky postoj. V €ervnu 2008 vyhlasila nulovou
toleranci ODS a odmitla jednat s ODS o dilezitych politickych zalezitostech,
pokud v jejim &ele bude Miroslav Topolinek. CSSD se ¢&tyfikrat netspéing
pokusila o vysloveni nedivéry Topolankovu kabinetu, spéSny byl az paty pokus
v bfeznu 2009 zejména diky nejednotnosti poslancit ODS a Strany zelenych. Po
dalsich vyjednavanich byla ustavena tzv. ufednick4 vlada Jana Fischera. CSSD se
podilela na novelizaci ustavy umozZiiujici konani pfedCasnych voleb
prostifednictvim ,,seberozpusténi® Poslanecké snémovny rozhodnutim nejméné
120 poslanci. Planovany krok ke konani pfedEasnych voleb viak CSSD nahle
odmitla. Volby do Poslanecké snémovny se tak diky socialni demokracii konaly
v fadném terminu.

Ackoliv volebni kampann socidlni demokracie byla zfejmé nejdrazsi
v historii Ceské republiky, volebni vysledek socialni demokracie se ziskem
22,1% hlast nesplnil vysoka ocekavani vedeni strany a byl hluboko pod vysledky
piedvolebnich vyzkumi veiejného minéni. CSSD vysla z voleb jako vitézna
strana, ve skutecnosti vSak neexistovala moznost na sestaveni vlady a strana tedy

odesla do opozice.

67



Disledkem tohoto volebniho vysledku byla rezignace Jifiho Paroubka na
post pfedsedy socidlni demokracie a jeho misto tak zaujal Bohuslav Sobotka.
CSSD si i pfes vyrazny pokles volebni podpory udrzela pozici hlavniho
volebniho polu. Kvili vyrazné omezenému koali¢nimu potencialu vyplyvajicimu
z neochoty pravicovych a stiedovych stran spolupracovat s CSSD a jejim lidrem

Jitim Paroubkem se socialnim demokratim nepodatilo ziskat ic¢ast ve vlade.
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8.1 Volebni program CSSD

Program CSSD snéazvem ,Program zmény a nad&je. Lep$i budoucnost pro
obycejné lidi* je uveden slovy lidra strany, Jifiho Paroubka. Ve svém uvodu zdiraznuje
snahu CSSD o udrZeni spravedlivého spoletenského systému a kritizuje predchozi
vladu ODS pro jeji asocialnost. Volby pak chape jako rozhodnuti, zda se CR bude
,priblizovat nejvyspélejsim zemim Evropské unie, nebo zda pijde cestou pravicovych
experiment. Socidlni demokracie se tak prezentuje jako zodpoveédna strana snazici se
o solidarni budoucnost, naopak konkurenéni stranu ODS prezentuje jako
nezodpovédnou a nebezpe&nou pro obéany Ceské republiky.

Obsah programu je ¢lenén do tematickych blokl. Prvnim je shrnuti zavazki a
cilt, které se CSSD zavazuje splnit. Tyto zavazky jsou rozdéleny do 15 oblasti
(ekonomika, podnikani, dan¢, pravo a justice, kriminalita, korupce, nové fondy,
zameéstnanost, zdravotnictvi, zivot ve stafi, podpora rodin s détmi, socidlni oblast,
Skolstvi, zahrani¢ni politika, kultura, neziskovy sektor a sport). Déle ptedstavuje
hodnoty, které strana zastava a zaroven se vymezuje proti spojovani s komunistickou
stranou. Nasleduje vlastni obsah programu, ktery je ¢lenén do téchto tematickych
bloki:*

e Spolecnost stability a motivace

e Solidarni spolecnost

e Vzdélanostni spolecnost

e Spolecnost bezpeci a pravni jistoty

e Evropska spole¢nost — mirova, sjednocend a demokraticka
e Ve spolupréci s kraji, mésty a obcemi

Program CSSD dale na nékolika mistech kritizuje pravicové strany a zejména
ODS. CSSD se v programu ohrazuje proti reformé zdravotnictvi, statnimu dluhu, ktery

pricita chybné politice dosavadni vlady ob¢anskych demokratii, a korupci. Na rozdil od

% ¢SSD.cz [online]. 2011 [cit. 2011-10-21]. Volebni program CSSD pro volby 2010. Dostupné z WWW:
<http://www.cssd.cz/ke-stazeni/volebni-programy/velky-volebni-program-cssd-pro-volby-2010/>./
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minulych voleb neni program socidlni demokracie pfimo segmentovan dle jednotlivych
kapitol pro konkrétni voli¢ské segmenty. Zacileni programu je patrné z jeho nazvu,
strana jej adresuje ,,obycejnym lidem®, coz odpovidéd tradicnimu zaméfeni strany na
nizsi a sttedni ekonomickou vrstvu. V programu tak 1ze nejvice postihnout zacileni na
mladé rodiny (zvySeni matetské) a dichodce (zvySeni diichodl, zruseni poplatkti u
Iékare). I vramci grafického vyvedeni titulni strany figuruje ctverice fotografii
znazornujicich mladé rodiny s détmi a seniory.

Vizualn€ je program vyveden v oranzové barvé s drobnou grafikou v barvach
statni trikolory. Titulni strana je krom vySe zminénych fotografii ozdobena nazvem
programu a logem CSSD.

Socialni demokracie pro voli¢e pfipravila i zkracenou verzi volebniho programu,
kterd volicim ptehledné predkladd priority strany. V ivodu programu Jifi Paroubek
v heslech prezentuje klicova témata a kritizuje ODS za vysi statniho dluhu a korupci
v CR. Strana se v programu dale zavazuje:

e Zvysit dostupnost a kvalitu zdravotni péce zruSenim poplatkii a
obnovenim 3 dnli nemocenské

e Zavést protikorup¢ni balicek

e Podporou veiejnych 1 soukromych investic a efektivnim cCerpanim
evropskych fondi obnovit hospodaisky riist a vytvofit nova pracovni mista

o Ze zisku CEZ vyplatit 2400 K¢& seniorim a zvysit mateiskou

e Usporami a spravedlivéjiimi danémi snizit tempo zadluZovani statu do

roku 2013 na polovinu
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CSSD v ramci svého programu vyuziva i negativni reklamu sméfovanou na pravicové

strany ODS a TOP 09 (viz obr.). Nasleduji jednotlivé kapitoly programu:

CSSD pro uéinny boj s krizi

10 zavazki CSSD proti korupci

CSSD pro kvalitni a dostupné zdravotnictvi
CSSD pro podporu rodin s détmi

CSSD pro distojné staii

CSSD pro férové dané

Zavere€na strana programu, vyvedend v temné modré barv€, je vénovana negativni

reklamé proti ODS a TOP 09, jejiz tématikou je reforma zdravotnictvi. Ugelem této

negativni reklamy je vzbudit ve voli¢i strach z mozné vlady pravice a jejich reforem.

Strana odkazuje i na své stranky zaméfené na tuto tématiku www.modranemoc.cz.
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8.2 ProstiedKy a strategie pouZité ve volebni kampani CSSD

Socialni demokracie vstupovala do voleb v pozici favorita. V priabéhu
volebniho obdobi ODS tvrdé¢ kritizovala Topolankovu vladu a jeji reformy,
vyslovila ji nedivéru a uspésné tak svrhla vladu. Jiz od volebni kampané 2009,
ktera byla nakonec zastavena, CSSD vedla v priizkumech voli¢skych preferenci.
V ptedvolebnim obdobi roku 2010 dosahovala CSSD 30 % podpory voli¢ti, ODS
se drzela na misté druhém se ziskem pouhych 19 %.

CSSD odstartovala svoji piedvolebni kampaii s nékolikatydennim
ptfedstihem pied ODS. Tento ptedstih umoznoval socidlnim demokratim diktovat
témata kampan&. ODS tak nezbyvalo nic jiného, neZ reagovat na témata CSSD.
Hlavnimi tématy volebni kampané se staly ekonomickad krize a politickymi
stranami pouZivany odstra$ujici ptiklad Recka, zadluZeni veifejnych financi,
korupce, zdravotni péce a reforma zdravotnictvi.

Pti ptipravé kampané¢ socialni demokracie opét spolupracovala s americkou
agenturou PSB, kterd pro stranu vypracovala zakladni strategii kampané a
analyzu volebniho trhu, samotnou naplii kampané si strana pfipravovala sama.
Volebnim manazerem byl Jaroslav Tvrdik a marketingovym feditelem Petr
Dimun.

Marketingové byla kampan velmi masivni, jeji zahajeni probéhlo v bfeznu
v Usti nad Labem za uéasti hokejisty Jiftho Slégra a heredky Katetiny Brozové.
S dubnovym spusténim kampané v Moravskoslezském kraji strana zorganizovala
koncert skupiny Scorpions.

Strana koncep¢éné navazovala na své prfedchozi kampané a vyuzila jak
negativni, tak i pozitivni volebni reklamy. Volebni kampaii CSSD méla splnit
nékolik cild — kritizovat ODS a jeji reformy, pfedstavit vefejnosti volebni
program a piesvédCit ji o pfipravenosti strany feSit ekonomickou krizi a zajistit

obanim praci a socidlni jistoty. Socidlni demokracie musela celit negativni
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kampani zejména ODS a feSit mozny odliv voliclh k nové vzniklému politickému
uskupeni SPOZ.

Dal$im problémem se pro socialni demokracii ukazala byt i osoba jejiho
lidra Jifiho Paroubka, jehoz popularita u vefejnosti oproti roku 2006 vyrazné
poklesla a extrémné se polarizovala — 39% dotazanych hodnotilo Jitiho Paroubka
kladné, naopak 34% ho hodnotilo velmi negativng. Lidr CSSD se stal teréem
nejen vtipu a karikatur, ale 1 virtudlnich demonstraci, které ho posilaly do
wpolitického dichodu®, protesti a osobnich napadeni b&hem mitinkd CSSD
s voli¢i. I politi¢ti konkurenti odmitali spolupraci s CSSD pod vedenim Jitiho
Paroubka. Socidlni demokracii ve volbach pravdépodobné poskodila i ¢ast jeji
kampané, kdy Jifi Paroubek natkl nékterda média ze zaujatosti a vyhlasil jejich

bojkot. Jednalo se naptfiklad o MF Dnes, Lidové noviny a Hospodaiské noviny.

Samotnou strategii volebni kampané pfipravoval pod vedenim Jaroslava
Tvrdika volebni tym CSSD. Americkd agentura PSB, se kterou strana
spolupracovala jiz ve volbach 2006, pro socialni demokracii provadéla pouze
nékteré vyzkumy a analyzy a poskytovala konzultace k vedeni volebni kampané.
PSB upozortiovala CSSD na nékteré nedostatky ve strategii a komunikaci
v prubéhu kampané. Podle PSB strana nereagovala na nové hrace na trhu, malo
komunikovala silna socidlnédemokraticka témata a jeji kampan byla pftili§ uto¢na
a agresivni. Strana zdUraziiovala socidlni jistoty, ale malo komunikovala
ekonomické otdzky a vyvedeni zemé z krize. PSB pfipravovala i hlavni hesla
kampané. Na zaklad€ prizkumt vefejného minéni vybirala z programu témata, na
kterd byl v kampani kladen diraz. Kampaii byla centralizovand, CSSD vedla
pouze mirné odliSnou kampan v Praze od zbytku republiky. Pfevazujicim
prosttedkem  volebni kampané socialnich demokrati je stejné jako
v parlamentnich volbach 2006 billboardova kampan. Podle slov volebniho

manazera CSSD Jaroslava Tvrdika ma vice nez polovina voli¢i socialni
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demokracie zakladni vzdélani ¢i je vyu€ena a nejsou béznymi uzivateli internetu.
Z tohoto divodu CSSD vyuzivd intenzivni kampaii v terénu vedenou
prostfednictvim billboardl, vizudll a volebnich mitinkt. Jaroslav Tvrdik déle
uvedl, ze CSSD v kampani vyuZzila pfes 1000 billboardd po celé CR, z &ehoz
zhruba polovina méla byt zaméfena na negativni reklamu proti politickym
konkurentim — ODS a TOP 09.%

Vizualni podoba kampané CSSD pokradovala v trendu minulych voleb — strana
pouzivala oranzovou barvu, v kampani prezentovala jednotlivé lidry kandidatek i
programové priority strany. Billboardy s fotografiemi lidrd byly vzdy doplnény
volebnim heslem. CSSD komunikovala i své programové priority formou jednoduchych
hesel doplnénych tvafemi ,,obycejnych lidi“. V pribéhu kampané pak pfisla 1 s
jednoduchymi billboardy prezentujicimi pouze uréité volebni sd&leni.*®

Volby 2010 byly zajimavé i rozvojem prezentace politickych stran na internetu.
CSSD zmodernizovala podobu svych webovych stranck a graficky je sjednotila
s probihajici volebni kampani. Novy web ve vyrazné oranzové barvé informuje o déni
v ramci strany, nabizi jednotlivé volebni programy socialni demokracie a piedstavuje
jeji vrcholné vedeni. Jednim z hlavnich ucelit novych webovych stranek strany je kromé
atraktivnéj$i prezentace strany i1 snaha o vétSi otevienost voli¢im a usnadnéni
komunikace snimi formou anket a on-line chatu. CSSD rovnéz zalozila stranky
mojesocdem.cz, které sdruzuji podpiirce strany.

Novym prvkem v internetové prezentaci strany se staly socialni sité. CSSD si
zalozila sviyj profil na facebooku, twitteru i youtube, kde zvefejnovala novinky z déni
ve stran¢, volebni spoty a videa z konferenci. Vlastni profily méli na facebooku i
predstavitelé CSSD a timto prostiedkem velmi ¢asto diskutovali s voliéi.

Jednim z hlavnich komunikacnich prostfedki socidlni demokracie s volici
v pribéhu celé volebni kampané jsou volebni mitinky. CSSD organizuje volebni

mitinky ve velkém stylu, snazi se pfilakat co nejvice volict, kterym spisSe nez prezentaci

8 Novinky.cz [online]. 2010 [cit. 2011-11-02]. V discipliné toénych billboardi vede CSSD. Dostupné z WWW:
<http://www.novinky.cz/domaci/199120-v-discipline-utocnych-billboardu-vede-cssd.html>.

% Viz. ptiloha B: reklamni materialy CSSD — pozitivni kampar
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volebniho programu nabizi zdbavu a obcerstveni. Strana zorganizovala koncert skupiny
Scorpions, umoznila navstévnikim svého brnénského mitinku pijcit si brusle a
zabruslit si, pokracovalo i turné Jifiho Paroubka s Jifim Krampolem, které strana
pouzila jiz v roce 2006. Z minulych voleb strana pievzala i rozdavani oranzovych rizi —
symbolu CSSD.

Strana se pokousela ziskat volice 1 formou telefonniho kontaktu, ale nebyla s touto

technikou Gspésna.

Velmi vyraznym rysem volebni kampané roku 2010 byl rozsah a agresivita
negativnich kampani, které vyuzily nejen parlamentni strany, ale i ostatni politické
subjekty, které se voleb ucastnily. CSSD svou negativni kampani uto¢ila nejen na svého
hlavniho rivala ODS, ale i na nové¢ vzniklou pravicovou stranu TOP 09. Jelikoz ODS jiz
nebyla vladni stranou, nemohla socialni demokracie zalozit svoji kampan na kritice
vlady, misto toho se zaméfila na kritiku volebniho programu zminénych pravicovych
stran. U¢elem negativni kampang bylo vydésit volige ,,socialnimi experimenty pravice
a nabidnout jediné spravné feseni v podobé programu CSSD.

Negativni kampaii méla za tukol kritizovat volebni program ODS a jejiho
volebniho lidra Petra Necase i1 dal$i pravicovou stranu TOP 09. V rdmci srovnéavaci
kampané socialni demokraté kritizovali nékteré programové body ODS. Témata
negativni kampané socidlni demokracie vybirala na zdklad€¢ tydennich prazkumi
vefejného minéni. Jako jedno z hlavnich témat bylo zvoleno zdravotnictvi. Vizualné byl
billboard rozd&len na dvé poloviny v barvach stran — oranzovou CSSD s logem strany a
volebnim sloganem a temn¢ modrou ODS, kterd méla navozovat negativni pocity svou
podobou jak vizudlni, tak i obsahovou. Body programu ODS byly porovnany se
shodnymi programovymi body CSSD. Pro vétsi kontrast a umocnéni zaporného vyznéni
byl zminény programovy bod ODS uveden expresivnimi vyrazy. Cilem této vizualizace
bylo vyvolat ve voli¢i pocity uzkosti, zavrhnout program ODS a zvolit jedinou
spravnou cestu — CSSD. Kampaii zaméfena proti Petru Negasovi byla vedena bulvarnim
stylem. Nelichotivd fotografie lidra ODS byla doplnéna neptatelskym antisocialni

heslem. Tato kampan méla snizit ditvéryhodnost Petra Necase a poukazat na socialni
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bezohlednost strany. CSSD vyuzila i satirické billboardy zobrazujici hlavni
piedstavitele ODS se sloganem ,,My jsme za vodou, a co vy?* ¢i napisem ,, My za nic
nemiizeme! VY jste si nas zvolili!“.*¥’

Sou¢asti negativni kampané CSSD byly i webové stranky www.modranemoc.cz,
které byly mifené taktéZ proti ODS i TOP 09. Na téchto strankach CSSD svym voli¢im
prezentovala mozné nasledky spole¢né vlady ODS a TOP 09 v oblasti zdravotnictvi a
vypisovala néklady za 1écbu onemocnéni, které by si podle navrhu pravice mél hradit
sdm pacient. Stranky byly doplnény citaty politiki ODS a TOP 09 vztahujicich se
k reform¢ zdravotnictvi. Tato kampaii byla spojena i s letdkovou kampani s heslem
,Nevolis, zaplatis®, ktera poukazovala na vySe zminéné nové poplatky ve zdravotnictvi
a apelovala na zastaveni koalice pravicovych stran.

Odhadované naklady na politickou reklamu pouZitou v kampani CSSD v roce

2010 predstavuji 383,07 milionu K&.*°

¥ Viz. ptiloha B: reklamni materialy CSSD — negativni kampaii

% BALIK, S. Volby do Poslanecké snémovny v roce 2010. 1.vydani. Brno: Centrum pro studium demokracie a
kultury, 2010. ISBN 9788073252243. str.111
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8.3 Vedeni permanentni kampané

Vedeni permanentni kampané pomaha politickym strandm udrzet se v pozornosti
voli¢lh 1 mimo pfedvolebni obdobi, komunikovat s voli¢i politické uspéchy strany a
kritizovat strany konkuren¢ni.

CSSD zagala vyuzivat permanentni kampané az po parlamentnich volbach v roce
2006, kdy velmi uspésné komunikovala s voli¢i formou negativni kampanég, zaméfila se
na krittku vlady ODS a jejiho lidra Mirka Topolanka. K tomuto ucelu vyuzila
billboardovou kampan, tiskové konference a brozuru vydanou socidlnimi demokraty, ve
které kritizuji svého politického rivala ODS. Dlouhodobé vyuzivani permanentni
negativni kampané ovSem mulZze mit za nasledek i1 pokles volebnich preferenci strany,
pokud pouze kritizuje své oponenty a nepfedklada volicim sva alternativni feSeni.
Podle nékterych politologti bylo toto diivodem poklesu volebnich preferenci CSSD
v anoru 2010.°" Socidlni demokraté kritizovali vladu ODS b&hem piedsednictvi CR
v EU a neprezentovali vefejnosti vlastni feSeni. Celkové byla permanentni kampail
socidlni demokracie velmi utocna a agresivni

Po neuspésnych parlamentnich volbach v roce 2010 a personalnich zménéch ve
vedeni strany zménili socidlni demokraté koncepci permanentni kampané. Hlavnim
cilem je stale kritika koali¢ni vlady v €ele s ODS, komunikace strany je jiz méné
agresivni a strana prezentuje sva alternativni feseni, dalSim prostorem pro kritiku vlady
se stala nejednotnost vladni koalice a cetné¢ aféry kolem nékterych clenti vlady.
Permanentni kampan je vedena prostiednictvim tiskovych konferenci, mitinkt s voli¢i,
ucasti na protivladnich demonstracich a nové i prostfednictvim vetejnych debat o

reformnich navrzich CSSD, billboardova kampati je pouze okrajova.

! Tiscali.cz [online]. 2010 [cit. 2011-11-03]. Podle politologt $kodi CSSD negativni kampaii proti vladé. Dostupné z
WWW: <http://zpravy.tiscali.cz/podle-politologu-skodi-cssd-negativni-kampan-proti-vlade-10857>.
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8.4 Shrnuti volebni strategie CSSD

CSSD vstupovala do voleb 2010 z pozice favorita a svoji volebni strategii
koncipovala podobn¢ jako v roce 2006.

V ramci komunikacni strategie se socidlni demokraté spoléhali na masivni
kampan, kterou strana spustila se znanym pfedstihem pifed svym hlavnim
rivalem ODS. CSSD si nechavala pravidelnd zpracovavat prizkumy veiejného
minéni a na jejich zaklad¢ volila komunikovand volebni témata. Tato skute¢nost
kdy strana mohla déle plsobit na volic¢e bez jakékoliv protireakce ODS.

Shodné jako ve volbach 2006 vyuzivala strana jako hlavni komunikacni
kanaly billboardy a osobni setkani. Tyto prostiedky strana voli kvali svému
segmentovému zamétfeni na nizko a stfednéptijmové skupiny obyvatel, ktefi maji
Casto zakladni vzdélani ¢i vyuceni. Stejné jako ODS se zaméftila 1 na propagaci
strany na internetu prostiednictvim svych webovych stranek a dale na socidlnich
sitich Facebook a Twitter a také zvetejnovala volebni videa na serveru YouTube.
V kampani strana komunikuje zejména sliby a kroky, které hodla uc¢init v pfipadé
jejiho volebniho vitézstvi a sestaveni vlady. Na volie se snazi pusobit
prostfednictvim emoci — pozitivnich ve spojeni se stranou a negativnich ve
spojeni s konkurenty. Strana nejvice vyuzivala negativni kampan — zejména
srovnavaci reklamu. Zde je vidét posun oproti volbam 2006, kde vétSina
negativni kampané byla osobni, zaméfena na lidra ODS.

Z komunikacni strategie strany vyplyva strategie mezistranickych vztaha.
CSSD vyuziva srovnavaci reklamy pro zvyraznéni kontrastu a ideologického
rozdilu proti pravicovym stranam. Pozitivni kampan socidlni demokracie pak 1ze
zatadit pod strategii stranickosti, kdy se strana spoléhé pfedev§im sama na sebe a

buduje svoji podporu.
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Finanéni strategie strany pro tyto volby byla velmi neusp&ina, CSSD
realizovala nejdrazii volebni kampai v historii CR a neziskala Gcast ve vladg.
Naklady na volebni kampan za rok 2010 ¢inily 383,07 milionu K¢&. Celkovy
statni ptispévek pro CSSD za rok 2010 ¢inil 284 601 700 K&, z toho 169 075 000
K¢ tvoftil statni prispévek na ¢innost a 115 526 700 K¢ piispévek na thradu
volebnich nakladt.”” Jak je patrné, statni prispévek je mensi o cca 100 miliont
K¢ nez realizované volebni naklady, strana proto musi ziskat chybéjici finan¢ni
prostifedky z jinych zdrojt.

Dle vztahu k voli¢im se volebni strategie CSSD ftadi ke strategii
neutralizace a obraceni diky své negativni kampani, pozitivni kampan se pak fadi

ke strategii rozSifovani.

%2 Ministerstvo financi Ceské republiky [online]. 2011 [cit. 2011-11-22]. Ptisp&vky ze statniho rozpoétu
uhrazené politickym stranam, politickym hnutim a koalicim celkem v roce 2010. Dostupné z WWW:
<http://www.mfcr.cz/cps/rde/xchg/mfcr/xsl/politicke strany 59503.html>.
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9. Zavér

Tato diplomovéa prace analyzovala prvky volebniho marketingu pouzité
v pfedvolebnich kampanich ODS a CSSD ve volbach 2010 do Poslanecké
snémovny. Teoretickd cast priace se zameéfuje na osvétleni problematiky
politického marketingu, zejména politické propagace, politické reklamy a volebni
strategie. Tyto poznatky jsou aplikovany v praktické casti, kterd analyzuje a
porovnava volebni kampané vySe zminénych politickych stran a jimi pouzité

prvky volebniho marketingu.

Volby 2010 do Poslanecké snémovny byly ovlivnény ekonomickymi i politickymi
zménami, které mély vliv jak na kampané jednotlivych stran, tak i na samotny vysledek
voleb. Plvodné planovany termin voleb na podzim roku 2009 byl na posledni chvili
zruSen a volby se tak konaly v kvétnu 2010. Politické strany tak byly nuceny ukon¢it
svoje volebni kampané a pfipravit se na nové volby, coz bylo zna¢né finan¢né
vycerpavajici a zejména mensi strany jiz nemély dostatek finan¢nich prostiedkl pro
realizaci volebni kampané. Ekonomické situace Recka a jeho hrozici statni bankrot se
staly podnétem k vetejné diskuzi o zadluZenosti vefejnych financi a ptimély vSechny

politické strany o za¢lenéni tohoto tématu do svého volebniho programu.

Volebni kampané politickych stran ve volbach 2010 do Poslanecké snémovny
byly nejdrazsi v historii Ceské republiky a charakterizovala je pfedeviim agresivita a

velké vyuziti negativniho marketingu.

CSSD odstartovala svoji piedvolebni kampai jiz Sest mésicii pied volbami.
Socialni demokracie je velmi silnd v komunikac¢nich technikach, strana pouZila stejnou
komunikacni strategii jako v parlamentnich volbach vroce 2006. Komunikovana
volebni témata CSSD vybirala na zakladé pravidelnd provadénych prizkumi vetejného

minéni a nechavala si také vypracovavat prizkumy volebnich preferenci. Ve svych
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sd€lenich volicim je socidlni demokracie ptimocara, zdaraznuje hlavni programova
stanoviska, pfipadné slibuje, co hodla ud¢€lat v piipadé jejiho volebniho uspéchu.
Negativni kampati CSSD se snazi na voli¢e piisobit predeviim prostfednictvim emoci,
vzbudit pocit strachu a ohrozeni z vlady konkurentii. Volby jsou v podani CSSD brany
jako rozhodnuti, zda se Ceska republika bude ubirat smérem spravedlivého socialniho
statu nebo zda se vyda cestou pravicovych experimentl. Rust volebnich preferenci
socialni demokracie v pfedvolebnim obdobi potvrzuje U€innost zvolené volebni
strategie, nicmén¢ strana se potykala s negativni image zpiisobenou vysokou mirou
negativni kampané, Spatnym medialnim obrazem a Spatnou PR nékterych jejich

piedstavitelt.

Zatimco cela republika byla zaplavena billboardy CSSD, ob&ansti demokraté start
své¢ kampan¢ odkladali a neodrazeli utoky socialni demokracie. ODS se v prubéhu
celého volebniho obdobi potykala subytkem voli¢skych preferenci zplisobenym
nepopuldrnimi kroky béhem vladnuti a velmi Spatnym image hlavnich piedstaviteli
strany. ODS nedokazala jasné komunikovat svlij volebni program a v priizkumech

volebnich preferenci se umistovala s desetiprocentnim rozdilem za socidlni demokraty.

Piekvapeni piinesl zavér volebni kampané. ODS si byla védoma nemoznosti
svého volebniho uspéchu a snazila se mobilizovat pravicové volie, aby zabranila
volebnimu vitézstvi CSSD. Favorizované socialni demokracii se naopak povedlo své
voli¢e demobilizovat, kdyzZ jesté pfed konanim voleb poskytovala médiim rozhovory a
oCekéavala volebni vitézstvi. I mohutnd volebni kampaii mohla v zavéru pisobit

kontraproduktivné na jiz ptfehlceném volebnim trhu.

Volby 2010 ukézaly, Ze pro uspéch neni mozné se spolehnout pouze na marketing
a promyslenou kampai, ale je nutné se soustfedit i na politicky produkt, ktery je
volicm nabizen. Do budoucnosti se da ocekavat systematické vyuzivani analyz

volebniho trhu, zaméfeni na internetovou prezentaci a vyuzivani negativni reklamy.
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Priloha A
Grafy vysledku voleb pri volbach do Poslanecké

snémovny v roce 2010
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Vysledky voleb 2010 do PS v grafické podobé
Zdroj: www.czso.cz (21. 11.2011)

Obr. ¢. 1: Zisk platnych hlast pro CSSD dle krajt

Platné hlasy vybrané volebni strany ve volbach do PS 2010 v krajich
Ceska strana socialné demokraticka

Platné hlasy pro stranu

.........

Obr. €. 2: Zisk platnych hlasii pro ODS dle kraja

Platné hlasy vybrané volebni strany ve volbach do PS 2010 v krajich
Obcanska demokraticka strana

Platné hlasy pro stranu

g

Kod: VOLO142PU_KR

135 144 - 170 081
100 204 - 135 144
63 264 - 100 204
30 324

Kéd: VOLO142PU_KR

124 272 - 158 014
90327 - 124 272
56782 - 20527
23 027 - 56732
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Priloha B
Reklamni materialy ODS a CSSD 2010
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ODS
Negativni kamparn
Zdroj: Autor, Novinky.cz
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CSSD

Negativni kampan
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OBYCEJNE LIDI!
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Satirické billboardy

Za nic nemuzeme!
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a pojistoven,
platby u lékare
a v lékarnach
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