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Uvod

Volby do Senatu, horni komory Parlamentu Ceské republiky, patii mezi volby
druhého tadu. Vyznacuji se niz$i volebni ucasti, zdjmem vefejnosti a médii. Volebni
kampané tedy predstavuji velmi dtlezitou ulohu v senatnich volbach, protoze kandidati
musi soupetit s jinymi politickymi tématy o zajem voli¢d. Proto se politické strany snazi
Castéji vyuzit ve volebni kampani marketingové metody, které by pfilakaly veétsi
pozornost vetejnosti. Volebni kampané vedené pomoci marketingovych technik a
nastroji, 1ze v Ceské republice stéle povazovat za relativné novy fenomén. Historickym
meznikem ve vyvoji modernich kampani se staly volby do Poslanecké snémovny v roce
2006. Doslo opét k revoluci, v tomto piipadé ne sametové, ale marketingové.1 Zpusob
jakym byla volebni kampan vedena, se vyrazné¢ odliSoval od vsSech ptedchozich.
Politické strany intenzivné vyuzivaly metod politického marketingu, prizkumut
vefejného minéni a sluzeb politickych poradci. Volebni kampané se od tohoto
uvidime, jsme mohli pozorovat i v poslednich senatnich volbach konanych ve dnech
15. - 16. 10. 2010.

Ve své bakalarské praci si kladu za cil analyzovat volebni kampan Ing.
Miloslava Souska, kandidata za CSSD do Senatu PCR vroce 2010 a porovnat
teoretické marketingové postupy vyuzivané ve volebnich kampanich s jejich praktickym
vyuzitim v této kampani. Na cinnosti volebniho tymu se pokusim zjistit, jakym
zpusobem byly nastroje a techniky politického marketingu vyuzivany v praxi a to
konkrétné ve volebnim obvodu & 46 Usti nad Orlici. Pomoci jednotlivych &asti
marketingového procesu (prizkum trhu, segmentace, zacileni a umisténi) a casti
marketingového mixu (produkt, propagace, umisténi a cena) predstavim, zda je volebni
tym schopen vést volebni kampan podle pozadavki pro vedeni modernich kampani.
Dale se pokusim zjistit, jestli mira vyuZziti metod politického marketingu ve volebni
kampani je hlavnim piedpokladem pro vitézstvi kandidata ve volbach nebo do hry mize
voleb. Dalsim cilem mé prace je snaha o komparaci osobnosti kandidati a charakteru
jejich volebnich kampani, ktera nam pomuze lépe pochopit, jakym zplsobem se

Zmeénila strategie volebniho tymu ve druhém kole voleb. V Gplném zévéru zhodnotim

' MATUSKOVA, Anna: Politicky marketing a ceské politické strany. Brno, Mezinarodni politologicky
ustav MU 2010, s. 64.



celkové vysledky senatnich voleb a pokusim se analyzovat pfi¢iny prohry kandidata
CSSD.

V préci budu ovéfovat nasledujici hypotézy:

1) Mira efektivity volebni kampané kandidata neni uréena pouze mirou vyuZiti
nastrojii a technik politického marketingu, ale také vychozi politickou situaci

ve volebnim obvodu.

2) V sendtni kampani neni urcujicim faktorem, vedouci k vitézstvi ve volbach,
uplatnéni marketingovych metod, ale osobnost a zndmost kandidata ve

volebnim obvodu.

V bakalaiské praci uplatiuji empiricko-analyticky pfistup. K ovéfeni platnosti
stanovenych hypotéz vyuzivam metodu jednoptipadové studie a to konkrétné jedineéné
ptipadové studie, kterd mi umozni provést detailni analyzu konkrétniho p¥ipadu, tedy
volebni kampané Ing. Miloslava Souska, kandidata za CSSD do Senatu ve volebnim
obvodu & 46 Usti nad Orlici. V ramci této metody zkoumam konkrétni piipad pro jeho
vnitini povahu, jedine€nost, nikoli, Ze bych jeho prostfednictvim usilovala o poznani
obecngjiiho fenoménu nebo prispéla k vyvoji abstraktnich teoretickych konstrukei.?
Jsem si také védoma, Ze v piipadé zvolené metody jednopiipadové studie, je V praci
viditelné, zejména v analytické ¢asti textu, vyuziti deskriptivni metody. Dale ke sbéru
dat vyuzivam techniku dotazovani konkrétn¢ polostrukturovany rozhovor, ktery mi
umozni pokladat otazky respondentovi ve pfedem Stanoveném pofadi a zbytek dotazli
k uptesnéni konkrétnich informaci volné¢ dopliovat. Pokud po pribézné analyze
ziskanych dat potifebuji doplnit Udaje k nékterym otazkam, vyuzivam rozhovor
strukturovany. Pii vyuzivani metody rozhovoru Vv analytické ¢ésti prace jsem si védoma
jeho nevyhody v tom, Ze respondent mize své ndzory a postoje vyjadiovat ucelove,
¢imZ muZe dojit ke sniZzeni miry objektivity zkoumaného tématu. V celé bakalarské
praci se vSak snazim postupovat podle zvolené metodologie a dodrzovat empiricko-

analyticky pfistup.

2 KORAN, Michal: Jednopripadova studie. In: DRULAK, Petr a kol.: Jak zkoumat politiku: kvalitativni
metodologie v politologii a mezindrodnich vztazich. Praha, Portal 2008, s. 34.



Téma bakalafské prace jsem si vybrala proto, ze se zajimam 0 fungovani
politického marketingu ve volebnich kampanich a také s védomim toho, Ze jsem
obeznamena s vychozi politickou situaci ve volebnim obvodu, coz mi umoziuje
analyzovat volebni kampan a vysledky voleb V patfiénych souvislostech. VVzhledem
K tomu, e se osobn& znam S kandidatem za CSSD Ing. Miloslavem Souskem, budu
moci dolozit volebni dokumenty, fotografie z akci, propaga¢ni materialy a osobni
rozhovory s kandidatem a jeho volebnim manazerem Mgr. Jakubem Rychteckym. Tyto
materialy byly potfebné pro samotnou analyzu volebni kampan¢ a ovéfeni stanovenych
hypotéz. Prace je Casové vymezena od zahajeni ptedvolebni kampané v 1ét¢ 2010 po
samotné volby konané v fijnu té¢hoz roku.

Bakalatrska prace je ¢lenéna do tii hlavnich kapitol. Prvni kapitola vymezuje
pojem politického marketingu ve volebnich kampanich. Nejprve se vénuje trendu
modernizace volebnich kampani, ktery souvisi s vyuzitim metod politického marketingu
a placenych politickych poradct, jak ve volebnich kampanich v zahrani¢i, tak také
intenzivné od voleb do Poslanecké snémovny v roce 2006 v Ceské republice. Druha
podkapitola predstavuje definicni ramec politického marketingu a jeho vyvoj od
ekonomického marketingu po jeho rozsifeni v politickych procesech. Dale se prace
zabyva fungovanim politického marketingu v rdmci tzv. marketingového procesu a
charakterizuje politicky trh, na kterém je uplatiovan. Na tento text navazuje analyticka
Cast, ktera popisuje jednotlivé faktory politického trhu a to konkrétné volebni systém,
charakter voleb, volebni obvod a ptedchozi volby ve volebnim obvodu ¢. 46 Usti nad
Orlici, které mohly ovlivnit tvorbu volebni strategie kandidata CSSD. Poté se prace
zaméfuje na definovani ¢ty hlavnich ¢asti marketingového procesu: prizkum trhu,
segmentaci, zacileni a umisténi. V této Casti opét dochazi K propojeni teorie s praxi a je
zde popsano, jakym zpisobem postupoval volebni tym ve volebni kampani, pficemz se
text nejvice vénuje procesu zacileni a umisténi, z kterého 1ze nejlépe pochopit volebni
strategii volebniho tymu. Na zavér kapitoly je predstavena posledni cast
marketingového procesu marketingovy mix a tzv. 4P marketingu: produkt, propagace,
umisténi a cena. Nejvétsi pozornost je vénovana produktu a propagaci, na kterych 1ze
nejlépe pozorovat, jaké prostiedky politického marketingu volebni tym pouzil ve

volebni kampani.



Druhé kapitola ma za cil ve stru¢nosti popsat takové momenty zavérecného boje
prvniho kola, které mohly pfispét ke zméné volebni strategie ve druhém kole voleb.
V této ¢asti dochazi ke komparaci volebni kampané KDU-CSL a CSSD, ktera je velmi
uzitetna k vyvozeni disledkil netispéchu kandidata CSSD ve volbéach.

Posledni c¢ast prace se snazi o zhodnoceni volebnich vysledki do Senatu v roce
2010 ve volebnim obvodu Usti nad Orlici a volebni kampané Ing. Miloslava Souska.
Vyhodnocuji zde také platnost stanovenych hypotéz.

Problematika politického marketingu je komplexné zmapovéana predevsim
zahrani¢nimi autory. Nejvyznamnéji k rozvoji politického marketingu ptispéli Nicholas
J. O’Shaughnessy a Stephan C. M. Henneberg se sbornikem The Idea of Political
Marketing. Dale dvojice autort Daren G. Lileker a Jennifer Lees-Marshment s knihou
Political Marketing: A Comparative Perspective nebo Bruce I. Newman s dilem
Handbook of Political Marketing. Vsichni tito jmenovani autofi podavaji ve svych
publikacich komplexni pohled na politicky marketing, a to pfedevsim na jeho teoreticky
ramec. Tématu politické komunikace se poté vénuje Pippa Norris v publikaci A
Virtuous Circle: Political Communications in the Postindustrial Societies.

Oproti mnozstvi zahrani¢nich zdrojii zabyvajicich se problematikou politického
marketingu, je politologicky vyzkum volebnich kampani v Ceské republice stale na
samém zacatku a co se tyce relevantni literatury zna¢né¢ omezeny, zaloZen pouze na
publikacich Evy Bradové (Lebedové), Pavla Saradina a Anny Matuskové. Zatimco
V zahrani¢ni literatufe muzeme K tomuto tématu najit mnozstvi studii a publikaci, u nas
se lze setkat pouze s né€kolika pokusy o nastinéni této problematiky. Dosavadni
zpracovani tohoto tématu Vv ¢eském prostiedi je zalozeno zejména na publikaci Evy
Bradové (Lebedové) Od lokalnich mitinku k politickému marketingu: teorie a vyvoj
politické komunikace a volebnich kampani, ve které autorka definuje teoreticky ramec
politické komunikace, volebnich kampani a politického marketingu. Pravé tato kniha mi
byla nejvice uZite¢na a stala se sté¢Zejnim textem mé prace. I kdyz je publikace zaloZena
piedevSim na definovani teorie a nezminuje se blize o jejim praktickém vyuziti,
poskytla mi teoreticky ramec marketingovych postupt, které jsem nasledné aplikovala
v praxi. Naopak vyuziti nastroji a technik politického marketingu v praxi se vénuje

brnénska politolozka Anna Matuskova ve své publikaci Politicky marketing a ceské
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politickeé strany. Dale Ceskou literaturu na téma politického marketingu obohacuje Pavel
Saradin se sbornikem Politické kampané, volby a politicky marketing.

Vzhledem ktomu, Ze existuje na téma politického marketingu nepieberné
mnozstvi publikaci zejména v angloamerickém prostiedi, je analyza veSkeré zahrani¢ni
literatury nemozna a nelze na vSechny tituly v praci odkazovat. Vybrala jsem tedy
pouze takové zdroje, které mi nejlépe poslouzi k vyzkumu prace. Protoze nelze vSechny
zahrani¢ni zdroje klasifikovat, pro ucely svého vyzkumu je rozdéluji do tii skupin. Prvni
skupina se vénuje teoretickému konceptu politického marketingu. Piedstavuje jeho
definici, vyvoj a uceleny vyklad o marketingu aplikovaném v ekonomickém prostiedi a
jeho nasledném rozsifeni na politickou scénu. Mezi tyto kli¢ové publikace lze zaradit
sbornik Politicky marketing: Uvod do teorie a praxe polského politologa Andrzeje
Jabtonského, studii Broadening the Concept of Marketing od Philipa Kotlera a odborny
¢lanek Understanding Political Marketing od Stefana C. M. Hennenberga.

Druha skupina se zabyva marketingovymi procesy ve volebnich kampanich,
definuje a podrobné analyzuje nastroje politického marketingu, tzn. prizkum trhu,
segmentaci, zacileni a umisténi. Zde mi jsou ptinosné odborné clanky ze zahrani¢nich
Casopist Journal of Marketing Management, European Journal of Marketing, Journal
of Consumer Marketing dostupnych pies internetové databaze. Mezi ty kliCové patii
odborny c¢lanek Marketing Segmentation and Political Marketing od Declana P.
Bannona a ¢lanek Strategic analysis in political markets od dvojice autorti Patricka
Butlera a Neila Collinse.

Posledni skupina zahrani¢nich zdroji ptedstavuje posledni ¢ast marketingového
procesu marketingovy mix a charakterizuje jeho jednotlivé ¢asti, produkt, propagaci,
Marketing with Political Science: Theories of Political Marketing od Davida Wringa a
¢lanek Marketing the political product od Davida M. Reida.

V analytické c¢asti textu cerpam piedev§im z osobnich rozhovort s Ing.
Miloslavem Souskem a jeho volebnim manazerem Mgr. Jakubem Rychteckym, ktefi mi
poskytli kompletni dokumentaci spojenou s volebni kampani. Pro komparaci volebnich
kampani CSSD a KDU-CSL mi byl piinosny osobni rozhovor s volebnim manaZerem
kandidata KDU-CSL Petrem Cadou a ¢lanky z regionalnich denikii a internetovych
databazi.
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1. Politicky marketing ve volebnich kampanich

Politicky marketing pfedstavuje relativné novou terminologii v politickych
veédach. Predpoklada vyuziti marketingovych nastroji a technik v politickém procesu.
S rozvojem informacnich technologii a globalizaci hraje zasadni roli ve zméné struktury
a obsahu tradi¢nich volebnich kampani. Voli¢i Castéji davaji pfednost tomu, jakym
zpisobem dokazou politické strany nabidnout sviij produkt ve volebnich kampanich
pfed samotnym obsahem jejich volebniho programu. Politicky marketing tedy hraje
stale vétsi roli, protoZze nedostateCna znalost marketingovych metod miize politické

stran¢ ubrat hlasy volict a ztizit vitézstvi ve volbach.

1.1. Trend modernizace volebnich kampani

Volebni kampané predstavuji nepostradatelnou soucast demokratickych voleb.
Vyznamné ovlivituji rozhodovani voli¢ii ve volbach a maji nezadatelny vliv na podobu
voli¢i. V jejich ramci politické strany informuji voli¢e o své nabidce (politickém
programu) a snazi se je presvédCit, ze pravé ony mohou nejlépe hdjit jejich zdjmy.

S rozvojem komunikac¢nich technologii politické strany opoustéji od tradi¢niho
vedeni volebnich kampani (lokalni mitinky a osobni kontakt s volici) a prikladaji vétsi
vyznam vyuzivani politického marketingu a placenych politickych poradcii. Volebni
voli¢i a politickymi stranami nejsou jiz tak pevné. Voli€i jsou pasivnéjsi a volby se pro
né stavaji vzdalengjsimi. Politické strany tedy zaméfuji pozornost i na volice
nerozhodnuté, stojici mimo pevné stranické jadro. V modernich kampanich se
setkavame s pojmem personalizace, politické strany maji snahu klast vétsi diraz na
vyniknuti osobnosti kandidata, nez na politicky program. S trendem modernizace

volebnich kampani tzce souvisi také pojem tzv. amerikanizace, marketingové trendy

$ BRADOVA, Eva: Od lokdlnich mitinkii k politickému marketingu: teorie a vyvoj politické komunikace a
volebnich kampani. Brno, I1PS 2005, s. 9.
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vyuzivané ve volebnich kampanich ve Spojenych statech americkych jsou expandovany
do ostatnich zemi svéta, predev§im na evropsky kontinent.*

V ceském prostiedi se meznikem ve vyvoji modernich volebnich kampani staly
volby do Poslanecké snémovny v roce 2006. Volebni kampan se vyrazné odliSovala od
vSech pifedchozich jak svoji intenzitou, tak vizudlnim zpracovanim. Ziskala si
mimofadnou pozornost médii a vefejnosti. Doslo k vyrazné zméné ve zplisobu
komunikace mezi politickymi stranami a voli¢i. Politické strany zacaly intenzivné
vyuzivat marketingové prosttedky, provadét analyzy volebniho trhu a vetejného minéni.
Mezi strany aktivné vyuzivajici marketingové metody ve volebnich kampanich patii
v Ceské republice zejména strany levicové, které 1épe spolupracuji se zahrani¢nimi
poradci a snazi se piejimat nové marketingové trendy a aplikovat je na cCeském
politickém trhu. Ve snémovnich volbach v roce 2006 dokéazala socialni demokracie ze
vSech politickych stran nejefektivnéji uplatnit nastroje a techniky politického
marketingu Vv praxi. Ve volebni kampani vyuzivala sluzeb renomované americké
agentury Penn, Schoen and Berland Associates (PSB), ktera v minulosti pracovala
naptiklad pro britskou Labour Party nebo americkou Demokratickou stranu a také se
podilela na prezidentské kampani Hillary Clinton.”

Vzhledem k rostoucimu vlivu politickych poradci ve volebnich kampanich
dochazi k castéjSimu porusovani vazeb mezi nimi a politickymi stranami. Poradci se
snazi prehliZet roli politickych stran ve volebnich kampanich a véfi, Ze jejich poslanim
je nahradit jejich ustfedni funkci.’ Podle americké politolozky Pippy Norris ,,se
profesionalni poradci na reklamu, verejné mineni a marketingové strategie dostdavaji na

’ v . .70 ol
uroven politiku. *

* NORRIS, Pippa: A Virtuous Circle. Political Communications in the Postindustrial Societies.
Cambridge, Cambridge University Press 2000,
http://ksghome.harvard.edu/~pnorris/Books/Virtuous%20Circle.htm (11. 2. 2011).

> MATUSKOVA, Anna: Volebni kampari 2006: néstup politického marketingu do Ceské republiky. In:
CALOUD, Dalibor — Foltyn, Tomas (eds.): Volby do Poslanecké snémovny v roce 2006. Brno, 1IPS MU
2006, s. 62-65.

® PLASSER, Fritz: Parties Diminishing Relevance for Campaign Professionals. The International Journal
of Press/Politics, 6, 2001, ¢. 4, s. 44-46.

"PLASSER, Fritz — PLASSER, Gunda: Global Political Campaigning: A Worldwide Analysis of
Campaign Prefessionals and Their Practises. Westport — Connecticut, Praeger, s. 5.
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1.2. Definice politického marketingu a jeho vyvoj

Prvni definice marketingu byla piedstavena vroce 1941 Americkou
marketingovou asociaci, ktera ji definovala jako ,,realizaci ekonomické cinnosti
vztahujici se k premistovani zbozi a sluzeb od producenta ke konzumentovi nebo
uzivateli.“® Postupny rozvoj marketingu, predevim v ekonomické oblasti, vSak vedl
k tomu, Ze se tato definice stala piili§ obecnou a piestala vyhovovat. To vedlo k vyvoji
nékolika desitek novych pojeti marketingu, které se shodovaly Vv jeho zakladni podstaté
a to v uspokojeni potieb a piani zékaznika.’

Dulezitou pro rozvoj politického marketingu se stala koncepce Philipa Kotlera a
Sidneyho Levyho (Broadening the Concept of Marketing), ve které navrhli uplatnit
marketingové techniky i1 v tzv. mimoekonomické sféte spolecnosti. Tvrdili, Ze se volby
mohou stat jednou znovych arén marketingovych zajymu: ,, politické soutéze ndam
pFipominaji, Ze kandidati jsou uvddény na trh, stejné jako mydlo. “** Upozornili na to, Ze
je mozné pomoci marketingovych postupli analyzovat také cirkve, vetejné skoly, atd.

Stale intenzivnéjsi kritika pfili§ uzce chapaného marketingu vyustila v rozsiteni
jeho pojeti. V roce 1985 Americka marketingova asociace rozsitila obecnou definici
marketingu o politicky aspekt, slovem tzv. ideje: ,,Marketing predstavuje proces rizeni,
planovani, pozmnani, ocenovani, propagovani a Sireni ideji, zbozi a sluzeb, jehoz
vysledkem je uspokojeni potieb jedince i cilii organizace.*™* Z této nové definice lze
vidét, Ze politicky marketing pouziva stejné marketingové metody jako marketing
ekonomicky.

Také Philip Kotler se snazil o redefinovani marketingu a v roce 1990 formuloval
koncepci tzv. socidlniho marketingu, podle které marketing predstavuje souhrn
ekonomickych, sociadlnich a politickych vztahdi, coz znamena, Ze jednani spolu
soutézicich subjektii, naptiklad politickych stran je mozné zkoumat v kontextu

marketingovych pfistupﬁ.12 I ptes tento zlom ve vnimani marketingu trvalo jesté n¢kolik

8 WISZNIOWSKI, Robert: Uvod do teorie politického marketingu. In: JABLONSKI, Andrzej W.:
Politicky marketing: Uvod do teorie a praxe. Brno, Barrister & Principal 2006, s. 10.

® Tamtéz, . 10.

O KOTLER, Philip - LEVY, Sidney: Broadening the Concept of Marketing. Journal of Marketing, 33,
1969, ¢. 1, s. 10, http://www.jstor.org/stable/1248740 (10. 2. 2011).

I LACINOVA, Miroslava: Politicky marketing a novd média, New Media Network, http://www.media-
net.cz/clanky/politicky marketing_a nova media.php (11. 2. 2011).

2 KOTLER, Philip: Marketing management: Analysis, planning and control. New York, Englewood
Cliffs 1990, s. 34.
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let, nez se marketingovy ptistup uplatnil v politickych procesech. Teprve pocatkem 90.
let se stal hlavni strategii zapadoevropskych politickych stran ve vedeni volebnich
kampani.

Politicky marketing ma interdisciplinarni charakter. Mizeme se s nim setkat
v dalsich spolecenskovédnich védach, jak v jiz zminéné ekonomii, tak také
v marketingu, politologii, psychologii atd."® ProtoZe existuje velké mnozstvi definic,
které se lisi svym pojetim a teoreticky ramec politického marketingu je stale ve vyvoji,
nelze snadno definovat ucelenou teorii. Proto zde pfedstavim pouze ty definice, které se
vztahuji k volebni kampani.

Zakladni podstatu politického marketingu, a to orientaci na pfani a potieby
zékaznika (voli¢e) a snahu o zajisténi cila prodejce (politické stlrany)14 nejlépe vystihuje
definice némeckého politologa Stephana C. M. Hennenberga: ,, Politicky marketing
usiluje o vytvoreni, udrzeni a zlepseni dlouhodobych politickych vztahii ve prospéch
spolecnosti tak, aby byly splnény cile jednotlivych politickych aktérii a organizaci.
Tento proces probihad na zakladé vzajemné vymeény a plnéni slibii. «15

Stejny pohled jako vySe zminény Hennenberg na politicky marketing zaujima
také britsky politolog Dominic Wring, ktery tvrdi, Ze ,, politickd strana nebo kandidat
vyuziva priizkumit verejného mineni a analyz politického prostiredi za ucelem nabidnout
a predstavit volicium konkurenceschopnou nabidku, ktera pomizZe podporit jejich
vytycené cile a uspokoji skupinu volicit a to vyménou za jejich hlasy. «16

Srozvojem politického marketingu a jeho Sirokého vyuzivani se vyskytly
diskuze ohledné jeho etickych dopadii na demokratickou spole¢nost. Kritici mu vy¢itaji
zejména velké finan¢ni néklady vynalozené na volebni kampail a vyuzivani negativni
reklamy. Politologové poukazuji také na to, ze politiku redukuje na hru s ¢isly a
prizkumy vefejného minéni. Zptsob, jakym se kandidat snazi ziskat mandat, lze

ptirovnat k prodeji jakéhokoliv vyrobku.'” Stouto kritikou viak nesouhlasi anglicka

WISZNIOWSKI, R.: ¢c. d., s. 12.

 BRADOVA, E.: c. d., 5. 60.

“ Tamtéz, s. 61.

> HENNEBERG, Stefan C. M.:Understanding Political Marketing. In: 0’SHAUGHNESSY, Nicholas J.
— HENNEBERG, Stefan C. M.: The Idea of Political Marketing. Westport CT, Praegers 2002, s. 103.

® WRING, Dominic: Reconciling marketing with political science: theories of political marketing.
Journal of Marketing Management, 7, 1997, ¢. 13, s. 6, https://dspace.lboro.ac.uk/dspacejspui/
bitstream/2134/1089/3/WRING09.pdf (2. 2. 2011).

Y"MATUSKOVA, A.: Politicky marketing a ceské politické strany, s. 24.
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politolozka Margaret Scammel a dodéava, ze nejde o klasicky prodej, ale pouze o
vytvaieni dlouhodobého oboustranné prospésného vztahu mezi volicem a politickou

stranou.®

1.3. Fungovani politického marketingu

Politicky marketing funguje v ramci marketingového procesu, ktery se sklada ze
Ctyf Casti: z organizace, kterou piedstavuje politicka strana nebo kandidat, z prostredi,
které ovliviiuje jeji vyvoj, z marketingového mixu, ktery ji rozviji a z politického trhu,
na kterém pﬁsobi.19

Marketingovy proces probiha nasledovné: na zakladé marketingové strategie
vybere politickd strana takovy produkt (politicky program), ktery bude nejvice
uspokojovat pozadavky politického trhu (volice). Aby mohla byt pouzita nejefektivné;si
marketingova strategie je zapotiebi nejdiive provést marketingovy prizkum politického
trhu a segmentaci, ktera rozdéli volice do ne€kolika skupin se stejnymi potfebami. Z nich
politicka strana vybere urCitou skupinu, kterou se bude snazit oslovit (zacileni) a
rozhodne, jaké strategie pouzije k posileni své pozice na politickém trhu (umisténi). Na
zéklad€ tohoto procesu oslovi voli¢e pomoci marketingového mixu, ktery pfipravi

specialné pro tento ucel a uplatni ho na trhu.?

1.3.1.  Politicky trh

Nez se budu zabyvat samotnym fungovanim marketingového procesu a jeho
jednotlivymi ndstroji, povazuji za dileZité zminit, v jakém prostfedi se politicky
marketing vyuziva.

Podle polské politolozZky Marzeny Cichosz ,politicky trh predstavuje cast
spolecenského prostoru, v nemz se uzaviraji politické transakce, kupuji se, prodavaji se
a vymenuji politické produkty (politicky program) mezi aktéry politického Zivota a to

mezi prodejci (politicka strana) a kupujicimi (volic).«*

8 SCAMMELL, Margaret: Political marketing: lessons from political science. Political Studies, 47,
1999, s. 736.

MATUSKOVA, A.: Politicky marketing a ceské politické strany, s. 24.

Y BRADOVA, E.: c. d., s. 62.

2 Tamtéz, s. 62.

21 CICHOSZ, Marzen: Metody analyzy a diagnostiky politického trhu. In: JABLONSKI, Andrzej W.:
Politicky marketing: Uvod do teorie a praxe. Brmo, Barrister & Principal 2006, s. 49.
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Pro efektivni fungovani politického trhu je nezbytnd existence elektoratu,
politické soutéze mezi dvéma nebo vice politickymi stranami o jejich hlasy a souboru
pravidel upravujici tuto sout&z.?

Mezi aktéry puisobici na politickém trhu fadime: 1) politickou stranu prodavajici
politické statky (politicky program), 2) volice V roli kupujicich politickych statki a 3)
média v roli prostiednika v politické sméné. Politicky trh tedy predstavuje prostor
komunikace mezi politickou stranou v roli prodejce, ktera prostfednictvim médii
informuje volice v roli kupujicich o své nabidce. Politické strany mezi sebou soutézi o
hlas voli¢ii a voli¢i sménuji své hlasy za politické statky, které predstavuji presvédcent,
ze podporou politické strany se zvysi zisk (prospéch) volice a statkem si dale politické
strany konkuruji v boji o moc.?®

Strukturu politického trhu mohou ovliviiovat ¢tyfi podminky prostiedi, v némz
trh funguje. Jedna se o podminky politické (politicky systém, politické instituce, modely
chovani na trhu), pravni (platnd pravni Uprava, procedury formovani ustavnich a
spravnich organtl), socialné-demografick¢ (rozmisténi obyvatelstva, vek, vzdélani,
zamé&stnanost) a ekonomické (pfijmy a vydaje obyvatelstva, vyse narodniho déichodu).*
Provedenim analyzy téchto podminek mizeme Iépe piedvidat, jaky budou mit vliv na
vyvoj politického trhu a umozni nam je vyuzit pti tvorbé volebni strategie.

Schéma 1: Struktura politického trhu

POLITICKE FAKTORY PRAVNI FAKTORY

politicka strana

masmédia _— elektorat
EKONOMICKE SOCIALNE- )
FAKTORY DEMOGRAFICKE

Zdroj: vypracovano autorkou na zaklad¢é schéma: CICHOSZ, Marzen

2 BRADOVA, E.: c. d., s. 62.
WRING, D.:c.d.,s. 7.

Z CICHOSZ, M. c. d., s. 51-52.
% Tamtéz, s. 52.
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1.3.2. Vychozi situace
Jak jiz bylo vySe zminéno, diky analyze politického trhu muze volebni tym
vyvozovat volebni strategii a metody, které zuzitkuje ve své kampani. Tvorbu volebni

strategie volebniho tymu Ing. Miloslava Souska nejvice ovliviiovaly nasledujici faktory:

Volebni system

Volby do Senatu Parlamentu Ceské republiky se konaji podle zasady tzv.
absolutné vétSinového systému s uzavienym druhym kolem, ktery je uplatiiovan v ramci
jednomandatovych volebnich obvodl. Princip volby je jednoduchy. Vitézem se stava
ten kandidat, ktery ziska nadpolovi¢ni vétSinu hlast ze vSech platnych odevzdanych
hlasii. Pokud na zakladé tohoto pravidla nikdo tolik hlasti neziskal, nastava druhé kolo,
do kterého postupuji dva kandidati s nejvyssim poctem hlast z prvniho kola. Ve druhém
kole zvitézi ten kandidat, ktery ziska nejvice odevzdanych platnych hlast. Volebni
obdobi sendtori je Sestileté, pfi¢emz kazdé dva roky se voli jejich tietina. Uzemi
republiky je rozdéleno do jednaosmdesati volebnich obvodi a v kazdém se voli jeden
senator.”

Z charakteru volebniho systému mizeme usuzovat, ze pokud bude chtit politicka
strana oslovit v prvnim kole senatnich voleb co nejvice voli¢li, musi vybrat takového
kandidata, ktery bude ptedstavovat vyraznou osobnost s odbornymi kvalitami nebo
osobnost nekonfliktni, kterd bude voli¢im nejméné¢ vadit. Socidlni demokracie
vychazela pii nominaci svého kandidata z presvédéeni, ze Ing. Miloslav Sousek spliiuje

ob¢ tato kritéria a dokéze oslovit Siroké spektrum volici.

Charakter voleb

Volby jsou spolu svolbami do Evropského parlamentu a do obecnich a
krajskych zastupitelstev fazeny mezi volby druhého fadu. Volici si jsou védomi, Ze
nerozhoduji o nejzésadnéjSich politickych otazkach, proto se méné rozhoduji stranicky a
davaji Castéji prednost osobnosti, kterou by ve volbach prvniho fddu svym hlasem

nejspise nepodpoftili. Pro volby druhého fadu je také typicka nizka volebni ucast. Volici

% Zikon o volbdch do Parlamentu Ceské republiky Sb. ¢. 247/1995,
http://portal.gov.cz/wps/portal/ s.155/701/.cmd/ad/.c/313/.ce/10821/.p/8411/ s.155/701?PC 8411 numb
er1=247/1995&PC 8411 1=247/1995&PC 8411 ps=10#10821 (1. 2.2011).
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nevénuji volbdm do Sendtu takovou pozornost jako volbam snémovnim.?® Podle
prizkumu spolec¢nosti CVVM ,, Postoje verejnosti pred senatnimi volbami‘ konaného
ve dnech 30. 8. — 6. 9. 2010 na vzorku 1024 respondentt starSich 15 let, témét 60%
respondentll nevédélo, ze se Vv jeho regionu konaji senatni volby a témér 42% dalo
piednost volbé osobnosti bez ohledu na to, ktera strana ji navrhla.”’

Vzhledem kniz§imu zajmu voli¢h a médii o senatni volby hraji volebni
kampan¢ velmi dilezitou ulohu, protoze kandidati musi soupefit s jinymi politickymi
tématy o jejich pozornost. K nezdjmu voli¢ti o volby pravdépodobné ptispiva i Casto
diskutované téma uziteCnosti a samotné existence Senatu. Jak vyplyva z neddvného
priazkumu spolecnosti SANEP, ¢innost Sendtu povazuje vétSina lidi za zbytecnou,
domniva se, Ze by mél byt zrusen, a tim by doslo k uspordm ve statnim rozpodtu.”®

Podle hradeckého politologa Jiiiho Stefky se vzhledem k charakteru voleb
snazila socialni demokracie ziskat vétSi pozornost voli¢u tim, Zze pojala volby jako
referendum o stavajici koali¢ni vladé a snazila se vzbudit v ob¢anské vefejnosti dojem,
ze Senat mize G¢inné ovliviiovat vladni navrhy. Toto tvrzeni vSak povazuje za liché a
nese v sob¢ velky populismus, protoZze takovou pravomoc zase Senat nema. Mize sice
Poslanecké snémovné vracet jeji zakony, ta jej ale miize kdykoliv prehlasovat prostou

wevr

zakon a pii volbé prezidenta.29

Volebni obvod

Dle zdkona 261/2008 Sb. je volebni obvod ¢&. 46 Usti nad Orlici definovan
nasledovng: &ast okresu Usti nad Orlici, ohrani¢end na severozapadé obcemi Vraclav,
Zamrsk, Slatina, Vysoké Myto, Zalsi, Kosofin, Zatecka Lhota, Mostek, Nasavrky,

Podlesi, Se¢, Sudslava, na jihozapadé¢ obcemi Vysoké Myto, Pustina, Libecina,

% SARADIN, Pavel: Teorie voleb druhého Fadu a moznosti jejich aplikace v Ceské republice. Olomouc,
Univerzita Palackého v Olomouci 2008, s. 11-33.

%" Tiskové zprava CVVM: Postoje verejnosti pied sendtnimi volbami,
http://www.cvvm.cas.cz/upl/zpravy/101061s pv101011.pdf (6. 2. 2011).

% Internetovy prizkum spole¢nosti SANEP byl ve dnech 19. — 26. 8. 2010 proveden na reprezentativnim
vzorku 10 703 dotazanych ve vékové kategorii 18-69 let.

Prizkum spole¢nosti SANEP: Zruseni Sendtu, http://www.sanep.cz/pruzkumy/zruseni-senatu-3/ (6. 2.
2011).

2 STEFEK, Jiti: Potvrzeni moci pravice, nebo levicova brzda?. Pardubicky denik, 20. 9. 2010,
http://pardubicky.denik.cz/zpravy region/potvrzeni-moci-pravice-nebo-levicova-brzda20100920.html
(11. 2. 2011).

19


http://www.cvvm.cas.cz/upl/zpravy/101061s_pv101011.pdf%20%20(6
http://www.sanep.cz/pruzkumy/zruseni-senatu-3/
http://pardubicky.denik.cz/zpravy_region/potvrzeni-moci-pravice-nebo-levicova-brzda20100920.html%20(11
http://pardubicky.denik.cz/zpravy_region/potvrzeni-moci-pravice-nebo-levicova-brzda20100920.html%20(11

Javornik, severozapadni Cast okresu Svitavy, tvofend obcemi Sloupnice, VIckov,
Néméice.*

Volebni obvod ¢. 46 Usti nad Orlici tvoii severovychodni vybézek Pardubického
kraje. Od ostatnich senatnich obvodu se lisi predevsim svoji nestejnorodosti. Obvod je
znacn¢ Clenity od rovin na zapad¢ po horsky reliéf na severovychodé. Jedna se spise o
zemédelsky region, vice nez polovinu plochy tvoii zemédélska plida. Severni cCast
regionu se zaméfuje predevSim na zemédélstvi, chov skotu a produkci krmiv. V jizni
casti prevlada primysl riznych obort od elektroniky, pfes textilni vyrobu po vyrobu
stroji a dopravnich prosttedkli. Z hlediska ekonomického patii volebni obvod
dlouhodobé mezi celky s nizkou mirou nezaméstnanosti.*

Pfi pldnovani strategie si byla socidlni demokracie védoma, ze volebni obvod
Usti nad Orlici je povazovan spise za zemé&délsky region a da se tedy odekéavat, Ze
nejvétsi Sanci na uspéch bude mit nejspise lidovecky kandidat, symbolizujici podporu
venkova a zemécdélstvi. Proto se snazila prostfednictvim své volebni strategie ziskat

podporu volict predevsim ve méstech, nikoli na vesnicich.

Predchozi volby

Volebni obvod Usti nad Orlici Ize Klasifikovat jako tradi¢né lidovecky.
Nejlepsich volebnich vysledkti vtomto obvodu v senatnich volbach opakované
dosahuje KDU-CSL. Mozna i diky vyraznému vlivu nejvyznamnéjsiho polistopadového
predsedy KDU-CSL Josefa Luxe, ktery v tomto kraji zil. Doposud vSechny senatni
volby vyhrali kandidati KDU-CSL.

Za volebni obvod Usti nad Orlici byl v prvnich senatnich volbach v roce 1996
zvolen Bohumil Cada (KDU-CSL 57,23% ), ktery s velkym rozdilem hlast porazil ve
druhém kole Vladimira Zamazala (ODS 42,77%). V nasledujicich volbach v roce 1998
svij post Bohumil Cada (KDU-CSL 69,97%) znovu obhajil a to pied Lubomirem
Hyblem (ODS 30,03%). V poslednich volbach vroce 2004 uspéla s velmi tésnym
vysledkem Ing. Ludmila Miillerova (KDU-CSL 50,15%), ktera ve druhém kole porazila

%0 Zdkon o volbach do Parlamentu Ceské republiky Sb. ¢. 261/2008,
http://www.sagit.cz/pages/sbirkatxt.asp?zdroj=sb08261&cd=76&typ=r (11. 2. 2011).

3 Charakteristika okresu Usti nad Orlici. Csu,
http://www.pardubice.czso.cz/xe/redakce.nsf/i/charakteristika_okresu usti_nad_orlici (3. 2. 2011).
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Jitiho Cepelku (ODS 49,84%).%* Na zakladg vyse uvedenych vysledki Ize konstatovat,
Ze boje o senatorské kieslo v obvodu Usti nad Orlici probihaly pokazdé mezi kandidaty
KDU-CSL a ODS. Kandidati CSSD se nikdy neprobojovali do druhého kola voleb.
V roce 1996 skoncil v prvnim kole Vaclav Erben (6 296 hlasii), o dva roky pozd¢ji
Frantisek Slavik (6 075 hlasti) a v poslednich volbach RnDr. Jaroslav Demel (4 295
hlast). Pro bliz§i srovnani kone¢nych volebnich vysledki uvadim nize uvedenou
tabulku.

Tabulka 1: Vysledky sendtnich voleb v letech 1996 - 2004

VYSLEDKY SENATNICH VOLEB

Rok 1996

Bohumil Cada 17 294 hlasu 57,23 %
Vladimir Zamazal 12 925 hlasu 42,77 %
Rok 1998

Bohumil Cada 13 853 hlasi 69,97 %
Lubomir Hybl 5 946 hlasi 30,03 %
Rok 2004

Ing. Ludmila Miillerova 9 830 hlasu 50,15 %
Jif Cepelka 9 771 hlasu 49,84 %

Zdroj: vypracovano autorkou na zaklad¢ volby.cz

Vliv lidovci ve volebnim obvodu je patrny i ve vysledcich voleb do
zastupitelstev kraji a obci ¢i u voleb do Poslanecké snémovny a Evropského
parlamentu. Zajimavosti také je, ze nejvétsi pocet preferencnich hlasii ve volbach
ziskavaji kandidati KDU-CSL, coz je velmi dilezita skute¢nost pro planovani volebni
strategie, protoze jak vime, senatni volby jsou piedev§im soubojem osobnosti.

Ve volbach do Evropského parlamentu v roce 2009 v tzemnim celku Usti nad
Orlici zvitézila ODS (29, 81%), nasledovala CSSD (21,56%), KSCM (11,92%), KDU-
CSL (11,63%) a Suverenita (5,04%). Nejvice preferenénich hlasti obdrzela kandidatka
KDU-CSL MUDr. Zuzana Roithova s poétem 1069 hlasi.*® V piredchozich volbach

vroce 2004 skoncila spoctem 1270 preferencnich hlasi na misté ctvrtém za

$2y/ysledky voleb do Senatu PCR v letech 1996-2004, volby.cz, (3. 2. 2011).
*Vysledky voleb do Evropského parlamentu konanych ve dnech 5. — 6. 6. 2009, volby.cz,
http://www.volby.cz/pls/ep2009/ep1311?xjazyk=CZ&xnumnuts=5304 (10. 2. 2011).
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kandidatem ODS Ing. Janem Zahradilem, nezavislou kandidatkou Ing. Janou
Bobosikovou a kandidatem KSCM PhDr. Miloslavem Randsdorfem.*

Po volbach do obecnich zastupitelstev v roce 2006 ovladaji zastupitelstva obci
v drtivé vétsing koalice nezavislych kandidati a KDU-CSL. Ve velkych méstech
prevlada koalice ODS, nezavislych kandidatt a KDU-CSL. Nezavisly kandidati tvoii
67,10 % zastupitela, KDU-CSL (12,71 %), ODS (5,89 %), CSSD (4,67 %), KSCM
(3,64 %) dle navrhujicich stran.®

Mapa 1: Volby do zastupitelstev obci 2006

Volby do zastupitelstev obci 2006 - podle navrhujicich stran
(KDU-CSL - ziskané hlasy v %)

Pardubicky

KDU-CSL - hlasy v %
do 9,00
9,01 - 18,00
18,01 - 27,00
I 27,01 - 36,00
Il 36,01 a vice
strana nekandidovala

Zdroj: CSU, http://www.czs0.cz

V poslednich volbach do zastupitelstev kraji konanych ve dnech 17. — 18. 10.
2008 zvitézila v uzemnim celku Usti nad Orlici CSSD (33,35%), nasledovala Koalice
pro Pardubicky kraj (22,28%), ODS (22,02%) a KSCM (10,94%). Nejvice
preferenénich hlast ziskal kandidat KDU-CSL Petr Silar (2 014 hlastl) a na misté

¥Vysledky voleb do Evropského parlamentu konanych ve dnech 11. — 12. 6. 2004, volby.cz,
http://www.volby.cz/pls/ep2004/ep1511?xjazyk=CZ&xnumnuts=5304&xstrana=20 (10. 2. 2011).

% Vysledky voleb do zastupitelstev obci v roce 2006, volby.cz,
http://www.volby.cz/pls/kv2006/kv22114?xjazyk=CZ &xid=0&xv=9&xdz=8&xnumnuts=5304&xstrana=
0&xvyber=0 (20. 2. 2011).
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ctvrtém skoncil dalsi kandidat lidoveh Roman Linek (1 556 hlast), kandidujici v ramci
Koalice pro Pardubicky kraj.36 V piedchozich volbach v roce 2004 byli oba kandidati
také uspésni. Roman Linek s poctem 1 442 preferen¢nich hlasti skoncil na prvnim misté
a Petr Silar s potem 1 433 hlasti na misté druhém.*” Petr Silar kandidoval také v roce
2000 vramci Ctyikoaliace a obdrzel opét nejvice preferendnich hlasi (2 864).%
Z analyzy volebnich vysledki je tedy patrné, Ze Petr Silar patfi dlouhodobé mezi
kandidaty s nejvétsim poctem preferencnich hlast.

Mapa 2: Volby do zastupitelstev krajit 2008

VOLBY DO ZASTUPITELSTEV KRAJU €R 17. - 18. 10. 2008

Platné hlasy (v %) podle okresu za strany, hnuti a koalice, KDU-CSL
které navrhly kandidaty ve vSech krajich a zaroven
maji zastoupeni aspoii v jednom zastupitelstvu L] vglt;y sznsekonaly

36- 58
B s59- 83
Bl s4-111
Il 11.2-264

Pozn.: rozdéleni hodnot bylo provedeno metodou pentil

Zdroj: CSU, http://www.czs0.cz

Ve volbach do Poslanecké snémovny v roce 2010 v izemnim celku Usti nad

Orlici t&sné zvitézila CSSD (20,84 %), nasledovala ODS (18,90 %), TOP 09 (16,90 %),

®vysledky voleb do zastupitelstev kraji konanych ve dnech 17. — 18. 10. 2008, volby.cz,
http://www.volby.cz/pls/kz2008/kz311?xjazyk=CZ &xdatum=20081017 &xkraj=8&xnumnuts=5304 (10.
2.2011).

¥vysledky voleb do zastupitelstev kraji konanych ve dnech 5. — 6. 11. 2004, volby.cz,
http://www.volby.cz/pls/kz2004/kz311?xjazyk=CZ &xdatum=20041105&xkraj=8&xnumnuts=5304 (20.

2.2011).
®¥yysledky voleb do zastupitelstev kraji  konanych ve dne 12. 11. 2000, volby.cz,
http://www.volby.cz/pls/kz2000/kz351?xjazyk=CZ&xdatum=20001112 &xkraj=8 &xnumnuts=5304 &xstr

ana=12 (20. 2. 2011).
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VV (12,40 %), KSCM (9,75 %) a KDU-CSL (7,40 %).* Nejvice preferen¢nich hlasi
ziskal Jaroslav Zednik (TOP 09) a na druhém misté se umistila kandidatka KDU-CSL
Véra Luxova s poctem 1 883 hlast. V ptfedchozich snémovnich volbach konanych ve
dnech 2. — 3. 6. 2006 zvitézila ODS (33, 40 %), nasledovala CSSD (32,64 %), KDU-
CSL (10,80 %), KSCM (10,05 %) a SZ (6,58 %).* Z celostatnich vysledki lze Fici, Ze
podpora lidovct v tomto volebnim obvodu se dé4 srovnat s podporou, které se ji dostava
V obcich a méstech na jizni Moravé.

Mapa 3: Volby do Poslanecké snémovny 2006

Podil hlasti pro KDU-CSL v %

podil (%)
D hranice kraje 00- 39
:| hranice ORP 40- 79

B so-119

Il 120-159

I 160-697

Volby do
PS 2006

Zdroj: CSU, http://www.czs0.cz

1.3.3. Priuzkum trhu, segmentace, zacileni a umisténi

Mezi dulezité nastroje politického marketingu patii priazkum trhu, segmentace,
zacileni a umisténi. V nasledujicich podkapitolach se tyto néstroje pokusim podrobné
rozebrat a na ¢innosti volebniho tymu Ing. Miloslava Souska (dale jen M. Sousek)

predstavim, jakym zplisobem byly vyuzity ve volebni kampani.

% Vysledky voleb do Poslanecké snémovny konanych ve dnech 28. — 29. 5. 2010, volby.cz,
http://www.volby.cz/pls/ps2010/ps311?xjazyk=CZ &xkraj=9&xnumnuts=5304 (20. 2. 2011).
“Vysledky voleb do Poslanecké snémovny konanych ve dnech 2. — 3. 6. 20086, volby.cz,
http://www.volby.cz/pls/ps2006/ps311?xjazyk=CZ &xkraj=9&xnumnuts=5304 (10. 2. 2011).
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1.3.3.1. Prizkum trhu

Prizkum trhu hraje velmi dtlezitou roli ve volebni kampani. Umoznuje
politickym strandm pfesné¢ji zamétovat své strategie na voliCe. Zpétna vazba v podobé
vefejného minéni je dualezitou soucésti pfi navrhovani efektivniho marketingového
mixu. Dnes si politické strany na prizkum trhu najimaji konzultanty, ktefi jim pomohou
hloubéji prozkoumat hodnoty a postoje volici. Ke sbéru dat vyuzivaji kombinaci
kvantitativnich a kvalitativnich metod.**

Vzhledem ke skuteCnosti, ze se M. Sousek uchazel v kvétnovych volbach do
Poslanecké snémovny 0 post poslance, neprovadél volebni tym znovu prizkum trhu, ale
&erpal informace z celostatniho prizkumu CSSD provedeného specialné pro tyto volby
v Pardubickém kraji od spole¢nosti STEM. Bleskovy reprezentativni kvalitativni
prizkum probihal na vzorku 810 respondentii starSich osmnacti let pomoci
standardizovanych osobnich rozhovort (face to face).42

Volebni tym navic provedl vlastni priizkum a to podrobnou analyzu vedeni
zastupitelstev jednotlivych obci, aby zjistil, v jakych oblastech regionu se nachazi
voli¢ska podpora CSSD a ostatnich politickych stran. Z informaci, které poskytl sam
kandidat, vyplyva, Ze na relevantngj$i prizkum nemél volebni tym dostatek casu,
vzhledem ke kandidatufe M. SouSka na posledni chvili. Volebni tym mél na ptipravu
volebni kampané pouze Ctyti mésice, které na realizaci mnoha aktivit v ramci kampané

nepostacuji. Efektivni volebni kampatn musi byt pfipravena jiz mnohem diive.®

1.3.3.2. Segmentace

V ramci politického trhu existuji velmi rtiznorodé skupiny voli¢i, ptfi¢emz tyto
skupiny se svymi vlastnostmi od sebe vyrazné€ odliSuji. Politicka strana, ktera pfipravuje
kampai, si musi byt védoma, Ze na politickém trhu nemulze uspokojit vSechny volice
stejné. Proto na zaklad¢ prizkumu provede segmentaci, tedy rozcleni politicky trh do
nékolika skupin, které se odliSuji svymi potiebami a vlastnostmi. Na ty poté soustiedi
jednu nebo vice marketingovych strategii. Provedeni segmentace usnadni politické
stran¢ piehled 0 struktufe voli¢h a odkryje ji trzni pftilezitosti. V rdmci segmentace

muze politicka strana uplatnit nékolik kritérii: geografické (jazyk, poloha, ndboZenstvi),

““WRING, D.: ¢. d., s. 9.
*2 Osobni rozhovor s kandidatem, 10. 1. 2011 ve Vysokém Myt&, (archiv autorky).
43 Ly

Tamtéz
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demografické (v€k, pohlavi) a psychografické (spoleCenska tfida, zivotni styl).
Provedeni segmentace je velmi dilezité pro osloveni nerozhodnutych voli¢i, jejichz
hlasy mohou rozhodnout o kone¢ném vysledku.**

Na zakladé vlastnich zkuSenosti a znalosti regionu rozdélil volebni tym M.

Souska politicky trh do dvou cilovych skupin:

1) Individualni
Volebni tym uplatnil né€kolik kritérii segmentace:
* Geografické
Podle geografického kritéria byl volebni obvod Usti nad Orlici rozdélen do
deviti regionil, korespondujicich s nejvét§imi mésty a jejich okolnimi obcemi. Devét
oblasti pfedstavovala mésta Brandys nad Orlici, Ceska Tiebova, Jablonné nad Orlici,
Kréliky, Lanskroun, Letohrad, Usti nad Orlici, Vysoké Myto a Zamberk. Pi segmentaci
politického trhu vychazel volebni tym z osobni znalosti, ze ve volebnim obvodu
neexistuje jedno dominantni mésto a fada mensich obci, ale ze Usteckoorlicky region je
naopak tvoren souborem piiblizné stejné velkych mést a obci s jejich specifiky. Podle
slov M. Souska je ,,tento obvod zvldstni v tom, Ze zde miizeme videt nékolik si velmi
podobnych mést jak svym vyznamem, tak duleZitosti. Néktera mésta maji vice akcent na
zaméstnanost, nékterd vice na kulturu a jind na socialni podminky. “*
* Demografické
Na zékladé demografického kritéria rozdé€lil volebni tym segmenty politického
trhu do skupin podle véku na prvovoli¢e a mladez do 30 let, voli¢e stiedniho véku a
diichodce.
» Psychografické
Psychografické kritérium zahrnovalo rozdéleni segmentti podle socidlniho
postaveni na management a vys§i tfidu, podnikatelé a Zivnostniky, zaméstnance,

nezaméstnané a socialné slabé a dachodce.

“ BANNON, Declan, P.: Marketing Segmentation and Political Marketing. PSA Conference
Proceedings, Political Association 2004, http://www.psa.ac.uk/journals/pdf/5/2004/bannon.pdf (1. 2.
2011).

** Osobni rozhovor s kandidatem, 10. 1. 2011 ve Vysokém Myt&, (archiv autorky).

Téz na http://www.cssd.cz/inews/video/dulezita-je-dostupnost-zdravotni-pece-a-pracovni-prilezitosti (10.
1.2011).
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2) Skupinové
V ramci druhé cilové skupiny byli voli¢i rozd€leni podle pftislusnosti k
zajmovym spolkiim (Cesky kynologicky svaz, Rybaisky svaz, Myslivecky svaz, Svaz

dobrovolnych hasi&t, sportovni a dalii kluby).*°

1.3.3.3. Zacileni

Zacileni predstavuje ohodnoceni jednotlivych segmentl z hlediska jejich
atraktivity. Politicka strana zhodnoti své silné stranky a rozhodne se kolik segmentu,
dokaze efektivné oslovit. V ramci procesu zacileni miize politicka strana pouzit nékolik
strategii pokryti trhu:

= koncentrovany pristup

Politicka strana soustfedi zdjem pouze na jednu skupinu voli¢li, coz ji umoziuje
ziskat konkrétni znalost o politickém trhu. Tento pfistup predevSim Setii ndklady
politické strany.

* nediferenciovany pristup

Politicka strana se snazi oslovit cely trh jedinou nabidkou. Musi tedy ignorovat
rozdily mezi skupinami a zaméfovat se na ty faktory, které jim jsou spole¢né. Pfitom
pouziva techniky masové komunikace.

» diferencovany pristup

Politicka strana se soustiedi na vice skupin voli¢l pomoci vice strategii. Pro
kazdou skupinu vytvofi samostatnou nabidku, coz je velmi obtiZzné a finan¢né& narocné.
Zamé&iuje se na specifické potieby riznych skupin.*’

Volebni tym se zaméfil na osloveni typického voli¢e CSSD a to voli¢e stiedniho
véku, vétsinou se zdkladnim nebo stfednim vzdélanim, manualné pracujiciho Cci
zaméstnaného ve statni spravé, oslovil také c¢ast voli¢h zfad dichodct a
nezameéstnanych. Diky zkuSenostem kandidata z pisobeni v soukromém sektoru se
snazil volebni tym oslovit 1 malé podnikatele a Zivnostniky, ktefi méli negativni
zkusenosti s pravicovymi opatienimi vlady. Vzhledem kvelkému mnozstvi stejné

velkych mést v regionu rozdélil volebni tym politicky trh na dvé hlavni oblasti jizni a

vvvvvvv

“® Volebni projekt Senatni volby 2010, (archiv Miloslava Souska).
“" BANNON, D.: ¢. d., http://www.psa.ac.uk/journals/pdf/5/2004/bannon.pdf (1. 2. 2011).
BRADOVA, E.: c. d., s. 64-66.
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kdyby se region rozvijel rovnomérné, aby se v ném darilo na severu i na jihu. “*®

Charakter osobni kampané¢ kandidata se liSil pravé podle vySe zminénych
oblasti. V severnich oblastech regionu, které zahrnovaly mésta Letohrad, Zamberk,
Kraliky, Jablonné nad Orlici a jejich okolni obce, se kandidat zaméfil na prezentaci
témat zachovani pracovnich mist a rozvoje exportu. Snazil se v kampani uplatnit své
profesni zkuSenosti se ziskavdnim pracovnich mist pro privatni i statni sféru a dale své
zahrani¢ni zkugenosti s exportem. V jizni &asti regionu ve méstech Ceskd Tiebova,
Vysoké Myto, Usti nad Orlici a jejich okoli se kandidat naopak soustiedil na
problematiku zelezni¢ni dopravy, dostavby vysokorychlostni silnice R35 a dostupnosti
kvalitni 1¢kaiské péce, kterou se zabyval vramci svého pusobeni v Poslanecké
snémovnd.* Podle vyse uvedené typologie bychom mohli strategii pokryti trhu, kterou
zvolil volebni tym ve volebni kampani, zafadit spiSe k diferencovanému piistupu.
Protoze se kandidat snazil v kazdé oblasti zaméfit na jeji specificky problém, byly na

politickém trhu vytvofeny dvé samostatné nabidky.

1.3.3.4. Umisténi
Zajisténi kvalitniho produktu volichlm je nutnou, avSak nikoli postacujici
podminkou pro uspéch na trhu. Kromé& pochopeni potieb voli¢lh musi marketingové
strategie ziskat politické strané vyhodu oproti konkurenci. Politicka strana si musi
uvédomit svoji velikost a postaveni na trhu a poté se rozhodnout, jakou pozici si zvoli,
aby ziskala nejvétsi konkurenéni V}’/hodu.50 Praveé pomoci posledni faze marketingového
procesu tzv. umisténi tuto pozici nalezne. Faze umisténi ma tfi aspekty:
* zhodnoceni vnitinich moznosti (posouzeni silnych stranek politické
strany a jeho kandidati)
» analyza vnéjsich prileZitosti (zjisténi svych konkuren¢nich vyhod ve

srovnani s protikandidaty)

“8 Osobni rozhovor s kandidatem, 10. 1. 2011 ve Vysokém Myt&, (archiv autorky).
“*Volebni projekt Senatni volby 2010, (archiv Miloslava Souska).
% KOTLER, Philip a kol.: Moderni marketing. Praha, Grada Publishing 2007, s. 69.
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= strategie politického umisteni (zvyhodnéni postaveni politické strany na
politickém trhu).>*

Podle Philipa Kotlera miize firma (politicka strana) zaujimat jednu z téchto ctyf
pozic na politickém trhu: lidr (Leader), soupeir (Challenger), stoupenec (Follower) a
specialista (Nicher).

Lidr pfedstavuje hrace s nejvétSim podilem (volebnim ziskem) na politickém
trhu, coz znamena, Ze musi Celit neustalému utoku na své postaveni ze strany svych
politickych soupeit. Pokud nebude chtit o své postaveni snadno pfijit, musi reagovat na
nové prilezitosti. Pozice lidra mize byt ohrozena také fragmentaci trhu, pokud volici
touzi po zméné. Na politickém trhu mutize aplikovat tii strategie vhodné pro postaveni na
trhu a to: ovladnout cely trh, rozsifit sviyj dosavadni podil na trhu a hajit své postaveni
na trhu.

Soupet se snazi aktivni a agresivni strategii o sesazeni lidra a zaujmuti jeho
pozice. Nemusi byt vzdy subjektem s druhym nejvétSim postavenim na trhu. Aby
soupet ziskal podminky pro uspéSny utok na lidra, musi sniZovat programové rozdily
mezi nim a lidrem, snazit se pfijit s novymi inovativnimi tématy a ziskat konkurenc¢ni
vyhodu ttokem na politické strany podobné velikosti.”

Pozici stoupence zaujimaji pfedev§im mensi strany, které se z hlediska finan¢ni
nakladnosti nepoustéji do inovativnich aktivit a radéji napodobuji a kopiruji strategii
vétsinou lidra. Stoupenec ma mensi Sance vystiidat jeho pozici, proto se soutéze s nim
vetSinou ani nezucastituje. Mezi strategie stoupence patii prevazné ochranovani svého
podilu na trhu a zvyseny diiraz na lokalni urovet a kvalitu piedstavitelt.>*

Posledni pozici na politickém trhu pfedstavuje specialista, ktery se uzce
zaméfuje na jeden segment trhu, coz mu znemoziuje ziskat pozici lidra. Pisobi na
velmi uzce vyprofilovaném trhu, na kterém dochdzi k dlouhodobému propojeni vztahil
s voli¢i. Specialista tedy miize 1épe chapat a plnit potieby volice. Mlze zaujimat tfi

strategie: vytvoii specializovany trh, roz3ifi existujici prostor trhu & ho bude chrénit.>

. BRADOVA, E.: c. d., s. 64-65.

2 BUTLER, Patrick. - COLLINS, Neil: Strategic analysis in political markets, European Journal of
Marketing, 30, 1996, &. 10/11, s. 29.

> Tamtéz, s. 30-31.

> Tamtéz, s. 31-32.

% Tamtéz, s. 32-33.

29



Proces umisténi se ve strategii volebniho tymu M. Souska projevil ve
vypracovani swot analyzy, ktera je zalozena na urceni silnych a slabych stranek
kandidata a rovnéz na stanoveni hrozeb a Sanci, jeZ plynou z okolniho prostiedi. Tato
metoda umoziuje eliminovat nezddouci prvky a dovoluje se vyhnout budoucim ztratam.
Umozni nam vyhodnotit uspéSnost volebni kampané, poptipad¢ najit moznosti, jak ji
vylepsit. Pfi vypracovani swot analyzy volebni tym vychazel zejména z informaci
zjisténych v prizkumu trhu a osobniho ohodnoceni silnych a slabych stranek M.
Souska. Dale byla volebnim tymem provedena analyza vnéjSich prilezitosti, tedy
zjisténi konkurenénich vyhod M. Souska ve srovnani s protikandidaty, kterou jsem pro
vétsi prehlednost zahrnula do tabulky swot analyzy kandidata.

Tabulka 2: Swot analyza kandiddta

SWOT ANALYZA Ing. MILOSLAVA SOUSKA (CSSD)

SILNE STRANKY

e Odbornost kandidata
e Nezatizenost kandidata skandaly
e ZkuSenosti z parlamentni politiky — 4 roky poslancem PS PCR
e Manazerské schopnosti — n&kolik let fidil pobocky &eskych firem v Ciné
e Rétoricka zdatnost
SLABE STRANKY

»  Mala znamost v regionu

= Neustaly pobyt mimo region — poslancem, pasobeni v Ciné
= 7&dna zkuSenost s politikou na komunalni a krajské arovni
=  Mensi znalost volebniho obvodu

PRILEZITOSTI

e Kontakty na politickou a obchodni vefejnost, zahraniéni firmy
e Pozitivni volebni kampar
e M:én¢ stranické vedeni kampané, vice osobngjsi

HROZBY

= Agresivni utoky protikandidati béhem kampané

» Zadny kandidat CSSD v tomto volebnim obvodu Vv senatnich volbach neuspél
= Volebni obvod patfi mezi tradi¢n¢ lidovecky

» Jedna se spiSe o zeméd¢€lsky charakter regionu

KONKURENCNI VYHODY
e Odbornost v oblasti exportu, managementu
e  Zkusenost z vladni politiky — 4 roky prace v PS PCR
e Zkusenost ze soukromého sektoru

Pozitivni projev — rétorickd zdatnost, piijemné vystupovani

Zdroj: vypracovano autorkou na zaklad¢é swot analyzy vypracované volebnim tymem
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Pfi urCovani strategie politického umisténi M. Souska na politickém trhu volebni
tym nezohledioval dosavadni postaveni socialni demokracie na trhu, ale vychazel
z jeho charakteru osobnosti v porovnani s protikandidaty. Volebni tym tedy nebral
v uvahu vyse uvedenou typologii Philipa Kotlera.

Pro volebni strategii je velmi dilezité znat soupefe, jejich silné a slabé stranky,
hiichy z minulosti a ve kterém regionu jsou silni. Proto v pfedvolebnim obdobi volebni
tym sbiral informace o protikandidatech a porovnaval je s vyhodami M. Souska oproti
konkurenci. Ve volebnim obvodu spolu s M. Souskem kandidovali: Ing. Jaromir Dusek
(SPOZ), Jaroslav Bajt (KSCM), MUDr. Wesselin Toppisch (Suverenita), Mgr. Richard
Neugebauer (ODS), Ing. Ludmila Miillerova (TOP 09) a Ing. Petr Silar (KDU-CSL). Na
zéklad€¢ posouzeni silnych a slabych stranek byli volebnim tymem vyhodnoceni
kandidati TOP 09 a KDU-CSL jako nejvétsi potencialni soupefi M. Souska. Pfesto Ze,
Ludmilu Miillerovou a Petra Silara vyhodnotil volebni tym za silné osobnosti, zvolil
strategii slusné nekonfliktni kampang.®® Pro posouzeni silnych a slabych stranek Petra
Silara (dale jen P. Silar) uvadim niZe tabulku swot analyzy, ktera je velmi dilezita
k vyvozeni pti¢in volebni prohry M. Souska, o kterych se zminim v dalsi kapitole.

Tabulka 3: Swot analyza protikandiddta

SWOT ANALYZA Ing. PETRA SILARA (KDU-CSL)

SILNE STRANKY

Velka znamost v regionu

Soustavna pomoc obcim v regionu

Radni kraje pro zemédélstvi

Byvaly starosta Letohradu

Podpora hasic¢t, véelait, zahradkaid, myslived, rybari, kiestanské obce a dalSich
zajmovych spolkt

Zkusenosti s politikou na komunalni i krajské urovni

Volebni obvod je tradi¢né lidovecky

Pevné volebni jadro KDU-CSL chodi zodpovédné k volbam

Spise zemédelsky region

SLABE STRANKY

e Odliv &asti ptiznivet KDU-CSL k TOP 09
e Spolecné teritorium s Ludmilou Miillerovou

Zdroj: vypracovano autorkou na zaklad¢ swot analyzy vypracované volebnim tymem

*® Volebni projekt Senatni volby 2010, (archiv Miloslava Souska).
31




1.3.4. Marketingovy mix

Jakmile si politicka strana zvoli marketingovou strategii, muze planovat
podrobnosti marketingového mixu. Marketingovy mix je soubor marketingovych
nastrojii, které politickd strana pouziva k upravé nabidky podle cilovych segment.
Zahrnuje vse, co politicka strana pouzije, aby zvysila poptavku po svém produktu. Poté,
co strana provede prizkum trhu, segmentaci, zacileni a umisténi ziskd marketingovy
mix, ktery se sklada ztzv. 4P marketingu a to produktu (product), propagace

(promotion), umisténi (placement)®’ a ceny (price).>®

1.3.4.1. Produkt

Produkt je stézejni soucast marketingového mixu, od jeho kvality se odviji
podpora politické strany. Zahrnuje vSe, co mize politicka strana trhu nabidnout. Tvofii
ho image strany, image lidra a politicky program. Prizkumy poukazuji na to, ze kazda
skupina voli¢ii vnima produkt odliSnym zplisobem. Né&kteti voli€i se nechaji ovlivnit pfi
rozhodovani politickym programem, jini naopak davaji prednost image strany a lidra.*®

Ve volebni kampani se volebni tym snazil dodrzovat doporuceni z hlavni
kancelafe CSSD. Kandidatovi byl poskytnut volebni dokument Graficky manudl CSSD
pro senatni volby 2010, podle kterého se musel v pribéhu volebni kampané fidit.
V manualu byla podrobné popsana grafickd podoba volebnich materialti, které byly
ureny pro celostdtni kampan strany. Nabizeny produkt ve volebni kampani
predstavoval na jedné strané produkt celostatni, vytvofeny hlavni kancelaii CSSD a
prezentujici klasicka hesla a témata socialni demokracie, na strané¢ druhé tzv. produkt

osobni, ktery vychazel ptimo z iniciativy kandidata a piedstavoval jeho osobnost.

Slogan

Volebni kampani dominoval ustfedni slogan , Demokracie vyzaduje
odpoveédnost silnych a nezbytnou pomoc slabym“, ktery byl vybran osobné kandidatem
a m¢l symbolizovat kandidatovo moralni pfesvédceni, ze snahou kazdého politika ,,musi

byt hdjit zajmy zejména tech slabsich, kteri casto nemaji Zadny zpiisob, jak by mohli

* Umisténi, které tvoii marketingovy mix, mé jiny vyznam nez umisténi, které nasleduje po provedeni
zacileni v marketingovém procesu. Pouze v Cestiné se pro tyto terminy pouziva stejny nazev, i kdyz

v angli¢ting se li§i (placement versus positioning).

%8 KOTLER, P. a kol.: Moderni marketing, s. 70.

*WRING, D.: ¢. d., s. 10.
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postaveni silnéjSich na trhu celit.* Spolu s osobnim heslem kandidata doprovazelo

volebni kampan také heslo celostatni ,, Rovné sance vsem ““, obsahujici socialni rozmér.%°

Logo

Vzhledem K natizeni hlavni kancelate CSSD dodrzovat pokyny vychazejici
z grafického manualu, kandidat nedisponoval vlastnim logem. Ustfedni logo volebni
kampané piedstavovalo celostatni logo CSSD, které muselo byt pouZito na viech
volebnich materialech. Ve volebni kampani bylo vyuzivano ve dvou variantach. Prvni
variantu tvofila bila rize CSSD umisténa na oranzovém podkladu a druhou oranzova

ruze na bilém podkladu.61 Zde muzeme vidét podoby obou variant.

Volebni program

Volebni program prezentovany kandidatem ve volebni kampani obsahoval jak
celostatni témata socialni demokracie, tak témata osobni.

V ramci celostatni kampang CSSD se volebni program skladal z Sesti hlavnich
bodu: zachrana pracovnich mist, zachovani matefské a porodného, statem zarucené
dachody, vetejné Skoly bez Skolného, dostupnost kvalitni zdravotni péce a nezvySovani
cen léki a potravin. Volebni program CSSD piedstavoval jakési referendum o stavajici
pravicové vladeé. Strana apelovala na voliCe, Ze ziskanim vétSiny v Sendtu mize snaze
ovlivitovat vladni kroky, které jsou socialné nespravedlivé a posilenim pozic v Senatu
bude moci ucinngji blokovat vladni navrhy. ,,Ze slibované reformy ziistaly jen Skrty,
které vedou spise ke zhorseni soucasné hospodarské a ekonomické situace. Dopady si uz
dnes mnozi obcané uvédomuji. V pripade, zZe se nam, socidalnim demokratiim, podari
uspeét alespon ve 12 volebnich okrscich, mame velkou Sanci opravovat kroky viady a
parlamentu. “ 62

V tématech osobnich, chtél kandidat navazat na svoji piedchozi praci

V Poslanecké snémovné. ,,Zdkladni je pro mé to, ze jsem byl v minuléem volebnim

80 Volebni projekt: Senatni volby 2010, (archiv Miloslava Souska).
8! Graficky manual CSSD: Senétni volby 2010, (archiv Miloslava Souska).
82 Celostatni program CSSD: Senatni volby 2010, (archiv Miloslava Sougka).
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obdobi v parlamentu, rozdélal jsem néjakou prdci, kterda je podle mé v poloviné.
Domnivam se, Ze na zdkladeé zkuSenosti, které jsem mél jak z predchozi praxe, tak i
prace v Poslanecké snemovné, mohu byt napomocny obcaniim celého regionu i rozvoji
regionu jako takového. “®®

M. Sousek se snazil vregionu o prosazeni vét§i ochrany spotiebitele a jeho
prava na kvalitni vyrobek, vétsi podpory vyroby potravin piedevsim z ¢eskych zdrojt,
dostatku pracovnich prilezitosti, rozvoje c¢eského primyslu a exportu a upravy

legislativy pro zrychleni vystavby R35.%

Vizualy

Veskera podoba vizuali vychazela z grafického manualu CSSD. Zikladnimi
barvami pro komunikaci byly zvoleny bild, oranzova a Sedd barva. Celostatni vizualy
predstavovaly horni polovinu téla sediciho M. Souska ve formélnim obleceni v levém
nebo pravém profilu. Samotny portrét M. Souska kladl diraz na jeho tvai a pozitivni
zamysleni s rukou podpirajici hlavu. Ve volebnich brozurach a letacich, jejichz obsah si
tvofil sam kandidat v izkém kontaktu s volebnim tymem, byl kandidat prezentovan
V neformalnim obleceni jako sluSny pracovity €lovek, ktery fesi kazdodenni problémy

jako kdokoliv z nas (viz ptiloha ¢. 1). %

Podpora osobnosti

I kdyZ podpora osobnosti netvoii samotnou soucast politického produktu, rada
bych se zde o ni zminila, protoze piedstavovala dulezitou roli ve volebni kampani.
Podpora osobnosti byla podle volebniho manazera Jakuba Rychteckého nejsilngjsi
strankou kampané. Pozitivni hodnoceni kandidéta jednotlivymi osobnostmi u vefejnosti
mohlo vyrazné¢ pomoci k osloveni nerozhodnutych voli¢i. Mezi osobnosti, které
kandidata podporovaly v prib¢hu volebni kampang, patiil senator JUDr. Miroslav Antl,
Ceskd beéZzkyné Jarmila Kratochvilova, primaf orlicko-ustecké nemocnice MUDr.

Radomir Léana, poslanec CSSD a skokan na lyzich Pavel Ploc a akademicky sochaf

8 Osobni rozhovor s kandidatem, 10. 1. 2011 ve Vysokém Myt&, (archiv autorky).
% Osobni program kandidata: Senatni volby 2010, (archiv Miloslava Souska).
% Graficky manual CSSD: Senatni volby 2010, (archiv Miloslava Souska).

34



Zdendk Rosak.”® Pro zajimavost uvadim V pfiloze nazory osobnosti na kandidata (viz

piiloha ¢. 2).

1.3.4.2. Propagace

Propagace je nejviditelnéjsi soucasti marketingové volebni kampané. Zahrnuje
svymi produkty. Podle Dominica Wringa lze propagaci rozdélit do dvou hlavnich ¢asti,
na placené a neplacené prostfedky propagace. Placend média zahrnuji vSechny formy
reklamy, billboardy, inzerci v tisku, politicky plakat, direct mail, webové stranky,
telemarketing atd. Naopak mezi neplacené prostiedky lze zafadit publicitu v tisku,
kterou si politické strany sami nekupuji nebo zviditelnéni na konferencich.®’ Propagacni
mix se skladd z péti zakladnich technik, které zahrnuji: reklamu, pfimy marketing,
propagaci prodeje, public relations a osobni prodej.68

K seznameni volict s volebni kampani M. Souska byly volebnim tymem vyuZity

nasledujici formy propagace:

Reklama
Inzertni reklama
Celostatni reklamu CSSD tvofila inzerce V krajské piiloze MF Dnes a
vychodoceské priloze deniku Pravo. Zaroven probihala inzerce v regionalnim deniku
Orlicky denik a v méstskych zpravodajich TRS, Zambereckych a Lanskrounskych
listech. Podle slov kandidata ,,neméla inzerce v tisku pisobit jako reklama, ale jako

forma rozhovoru, kterd je lidem osobnéjsi a nemusi je pri cteni odradit. “®

Venkovni reklama
Ve volebni kampani byl pocet billboardu jak z hlediska nakladu, tak vzhledem k
uspésnosti z pfedchozich voleb omezen. Volebni tym vychazel z kvétnovych voleb do

Poslanecké snémovny, ve kterych byli voli¢i ptehlceni venkovni reklamou a zaujimali

% yolebni brozura: Senatni volby 2010, (archiv Miloslava Sougka).

* WRING, D.: ¢. d., s. 12.

BRADOVA, E.: c. d., s. 75.

% JANIK — WISZNIOWSKA, Malgorzata: Politickd propagace a politickd reklama. In: JABLONSKI,
Andrzej W.: Politicky marketing: Uvod do teorie a praxe. Brno, Barrister & Principal 2006, s. 124.

% Osobni rozhovor s volebnim manaZerem Mgr. Jakubem Rychteckym, 7. 2. 2011 v Pardubicich, (archiv
autorky).
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Kk ni negativni postoj. Proto volebni tym instaloval billboardy pouze ve velkych méstech
a na vyznamnych silni¢nich trasach. Dale venkovni reklamu kandidata zahrnovaly city
light vitriny na autobusovych zastavkdch a PVC vitriny na telefonnich budkéch.
Nejviditelnéjsi venkovni reklamu piedstavovaly linkové autobusy polepené plakaty

kandidata a plakaty na automobilech jeho znamych a pfeitel.70

Internetova reklama
K propagaci na internetu vyuzival kandidat osobni webové stranky a socialni sit’
facebook. Obé formy online komunikace mély pusobit dojmem osobnich stranek
kandidata, nikoli volebni agitaci socidlni demokracie. Na webovych strankach kandidat
informoval voli¢e o svém volebnim programu a o akcich, na kterych se S nim mohou
osobné setkat. Publikoval zde také komentare k aktualnimu déni ve volebnim obvodu,
¢lanky z tisku, podpory osobnosti a fotografie z akci. I presto kandidat nepovazoval

vvvvvv

Souska voli¢ska skupina, kterou oslovoval, nepovaZzuje internet za dilezity a nevyuziva
ho.

Voli¢i m¢li dale moznost pokladat otazky kandidatovi v ramci online debaty
Orlického deniku ,, Ptejte se svého sendtora“ nebo chatu CSSD ,, Chat s osobnost/“. Na
webu Orlického deniku také probihaly ,, Stinové volby do Sendatu®, kde voli¢i mohli
hlasovat o tom, koho budou chtit za svého pfistiho sendtora. Toto pfedvolebni hlasovani
napovédeélo, kdo je povazovan za hlavniho favorita. A jak tedy hlasovani o senatorovi
na webu Orlického deniku dopadlo? Kandidati se umistili v nésledujicim potadi:
Ludmila Miillerova (TOP 09) 1460 hlast, Petr Silar (KDU-CSL) 1427 hlasti, Miloslav
Sousek (CSSD) 485 hlast, Richard Neugebauer (ODS) 150 hlast, Jaromir Dusek
(SPOZ) 80 hlasti, Jaroslav Bajt (KSCM) 62 hlast a Wesselin Toppisch (Suverenita)11
hlast.”® Tento vysledek nam napovédél, ze nejvétsi souboj o kieslo v Senatu by mél

probihat mezi prvnimi tfemi kandidaty. Pfi¢emz za nejvétsi favority byl povazovan P.

70 Y

Tamtéz
™ Osobni rozhovor s kandidatem, 20. 1. 2011 ve Vysokém Myt¢, (archiv autorky).
2POKORNY, Karel: Stinové volby do Sendtu: souboj az do posledni chvile. Orlicky denik, 11. 10. 2010,
http://orlicky.denik.cz/zpravy_region/stinove-volby-do-senatu-souboj-az-do-posledni-chvi.html (3. 1.
2011).
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Silar a Ludmila Miillerova. M. Sousek mohl podle piedvolebnich analyz pouze
piekvapit.

Zvlastnim druhem propagace kandidata M. Souska byla emailova kampan, ktera
spoCivala vtom, ze pratelé M. Souska posilali emailové zpravy sjeho volebnim
programem svym znamym a zadali je, aby tuto zpravu predali dal svym pratelim.
Probihal tzv. spamovy fetézec, jehoz ucelem bylo dostat osobnost kandidata do vétsiho

podvédomi vefejnosti a vzbudit zajem o volby.”

Direct mail

V ramci pfimého marketingu volebni tym vyuzil pohlednicovou kartu kandidata
., Usteckoorlicky hlas do Sendtu*“, volebni noviny CSSD a volebni brozuru.
Pohlednicova karta a volebni noviny byly financovany a distribuovany z centralniho
vedeni strany, naopak volebni brozura byla osobné sestavena kandidatem ve spolupraci
s volebnim tymem. Tyto tiskoviny byly s pomoci dobrovolniki doru¢ovany do schranek
domu. Volebni brozura obsahovala zivotopisné udaje kandidata, doporuéeni osobnosti,
které kandidata ve volebni kampani podporovaly, kiizovku k pobaveni a shrnuti, jak
bude kandidat hlasovat v pfipad€ zvoleni do Senatu (viz ptiloha €. 3). Soucasti ptimého
marketingu bylo i zaslani dopisu kandidata voli¢im pred druhym kolem voleb.”* O ném

se zminim podrobnéji v dalsi kapitole.

Osobni prodej

Kandidat se rozhodl, Ze nebude potadat klasické mitinky, jak je zname z voleb
prvniho fadu. Radé&ji se snazil o osobni setkani s voli¢i, ¢ehoz se pokusil dosdhnout
navs§tévami vSech obci v regionu. Kandidat spolu s volebnim manazerem a
dobrovolniky objizdé€l jednotlivé obce v regionu ve staré skodovce 1000 MB s napisem
L Ucta kceské tradici®, symbolizujici uctu k deskému primyslu a zemédglstvi.

vvvvvv

dobrovolnici ve stejnokrojich (tricka s logem kandidata) rozdavali propagacni letaky a

3 Osobni rozhovor s volebnim manaZerem Jakubem Rychteckym, 7. 2. 2011 v Pardubicich, (archiv
autorky).
™ Tamtéz
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oranzové rize. Ve stejném duchu probihala osobni kampan ,, Slapeme pro Vis*, ve
které kandidat vymeénil automobil za riksu.”

Pro osobni setkani s voli¢i ve méstech zvolil volebni tym akci pojizdné kavarny
,,Café Debata“. Pojizdna kavarna byla v kazdém mésté¢ zahdjena uvodnim slovem
hejtmana Pardubického kraje Radko Martinka, ktery poté piedal slovo kandidatovi. Po
skon¢eni uvodnich projevli méli obané moznost debatovat s kandiddtem u kavy.
V dob¢ debaty v kavarné probihala détskd diskotéka s jednoduchymi soutézemi
(skladani epic z novin, zpivani, recitovani atd.) o sladké ceny (viz p¥iloha &. 4)."

Kandidat se také ucastnil nékolika kulturnich akci naptiklad besedy o Cing
., Cina slovem i obrazem*, na které pfednasel své zkuSenosti z pobytu v Ciné, otevieni
kaple Sv. Jana Nepomuckého v Letohradu a slavnostniho otevieni dopravniho terminalu
v Ceské Tiebové. Navstivil nékolik sportovnich akci, mezi které patiily 42. roénik
turistické akce Lanskrounska kopa, Béh nadéje proti rakoviné ve Vysokém Myté a akce

zajmovych spolkii zejména Ceského kynologického svazu.””

Podpora prodeje

Volebni tym cerpajici z ptedchozich zkuSenosti z volebnich kampani vyhodnotil
reklamni pfedméty (darky) jako nepodstatné, majici maly vliv k osloveni voli¢i. Proto
byla jejich distribuce omezena a zalozena pouze na piedmétech, které lidé nezahodi.
Ptinosné byly zejména propisovacky, zapalovace, sirky a ptivésky na klice, a to vzdy

s logem kandidata.”

Tiskoviny
Mezi tiskoviny, které byly ve volebni kampani pouZity, 1ze zahrnout volebni
plakaty velikosti A2 a A3 urené k venkovnimu vylepu, propagacni letaky AS, volebni

vizitky s kalendafem zvyraziiujici datum voleb a pozvanky na akce s kandidatem.”

"> Osobni rozhovor s kandidatem, 20. 1. 2011 ve Vysokém Myt&, (archiv autorky).
"® Volebni dokument pojizdna kavarna ,,Café Debata“, (archiv Miloslava Souska).
" Osobni rozhovor s kandidatem, 20. 1. 2011 ve Vysokém Myt&, (archiv autorky).
"8 Volebni projekt: Senatni volby 2010, (archiv Miloslava Souska).

" Tamtéz
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1.3.4.3. Umisténi

Umisténi predstavuje sit’ regiondlni podpory strany, tedy pozici strany na
regionalni Grovni. Mistni organizace pomahaji v pribéhu predvolebni kampan¢ s jeji
realizaci, koordinuji regionalni akce a zapojuji dobrovolniky do organizace. Tato pomoc
nabyva cCasto tradi¢ni podoby kampané (distribuce propagacnich letdkl, vylep letaku,
Gi¢ast na mitincich, mobilizace ob&anti — presvéd&ovani okoli atd.)®

Vzhledem k lokalnimu charakteru voleb byla regionalni podpora ¢lend strany
nevyrazna. Volebni tym se spoléhal pouze na jednotlivé ¢leny krajské organizace
CSSD, ktefi sami vyjadiili ochotu pomoci kandidatovi ve volebni kampani.
K omezenosti finanénich zdroju kandidata byla volebni kampan zaloZena zejména na

dobrovolnicich z fad znamych a pribuznych M. Sougka.®*

1.3.4.4. Cena

Cena je posledni c¢asti marketingového mixu. Umoziuje politické strané
vypracovat takovou strategii, ktera ji pomiZze wudrzet konkurenceschopnost a
ziskuchtivost na trhu. Cena je povazovana za vklad strany k ziskani hlast voli¢t. Ma
stanovit hodnotu politické nabidky, kterd je meéfena spolecenskou akceptaci nebo
naopak spoleCenskym odmitnutim. Jde o nejméné hmatatelnou ¢ast marketingového
mixu.? Podle Philipa B. Niffeneggera cena predstavuje veskeré prostiedky, které
politicka strana vynalozila ve volebni kampani na ziskani hlast volict. 8 Cena nemusi
vzdy znamenat finan¢ni néklady, ale také podle Davida M. Reida ptedstavuje jakysi
psychologicky nakup hlast, ktery pifevazné zahrnuje ekonomickou strategii s‘[rany.84

Predpokladany rozpocet volebni kampané byl 1,4 milionu korun. PfevaZzna cast
finan¢nich prostiedkil pochazela z osobnich zdroji kandidata, zbytek poskytlo hlavni
vedeni CSSD a jednotlivi sponzofi. Rozpodet zahrnoval predevsim vydaje na reklamu

v tisku a mediich, venkovni reklamu, propagacni ptedméty, tiskoviny, polepy volebnich

aut a finan¢ni ohodnoceni volebniho persondlu a dobrovolnikli. Protoze je M. SouSek

®WRING, D.: ¢. d., s. 14.

BRADOVA, E.: c. d., s. 76.

81 Osobni rozhovor s volebnim manaZerem Jakubem Rychteckym, 7. 1. 2011 v Pardubicich, (archiv
autorky).

% WRING, D.: ¢. d., s. 15.

8 NIFFENEGGER, Phillip B.: Strategies for success from the political marketers. Journal of Consumer
Marketing, 6, 1989, ¢. 1, s. 48.

8 REID, David M.: Marketing the political product. European Journal of Marketing, 22, 1988, &. 9, s. 35.
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stale politicky ¢inny, V soucasné dob¢ starostou Vysokého Myta, neni podle volebniho
manazera Jakuba Rychteckého povazovano za korektni V praci zvefejiovat detaily
jednotlivych polozek rozpo&tu.®

Pokud bychom se snazili obecnéji definovat psychologickou cenu kandidata,
muzeme zde pouzit slova sendtora Miroslava Antla, ktery na adresu M. Souska fekl:
»Miloslava Souska jsem poznal jako vyznamného odbornika na zahranicni obchod a
ekonomické vztahy, ale i jako schopného a pracovitého politika, a pravé v nem vidim

velkou Sanci na névrat poctivé politiky do Ceské republiky. “®

¥ Osobni rozhovor s volebnim manazerem Jakubem Rychteckym, 7. 2. 2011 v Pardubicich, (archiv
autorky).
¥ Volebni brozura: Senétni volby 2010, (archiv Miloslava Souska).

40



2. Diilezité momenty prvniho kola

Volebni kampann M. Souska byla oficidlné¢ zahajena 25. zaii 2010 v ramci
programové konference CSSD v Olomouci, na které byl M. Sousek piedstaven jako
kandidat socialni demokracie za volebni obvod &. 46 Usti nad Orlici. Samotné zahajeni
kampané ve volebnim obvodu probé&hlo spolu se startem pojizdné kavarny 8. zati 2010
na namésti v Ceské Tiebové. K ziskani osobnosti kandidata do podvédomi voli¢t byla
velmi pfinosna tzv. podprahova kampan, ktera probéhla v ramci kvétnovych voleb do
Poslanecké snémovny, ve kterych se kandidat uchazel o poslanecké kieslo.®’

Na zakladé swot analyzy osobnosti M. Souska byly vysledky prvniho kola
ptekvapujici. V prvnim kole senatnich voleb konaném ve dnech 15. — 16. 10. 2010
zvitézil kandidat KDU-CSL P. Silar s 22, 52%, na druhém mist& se umistil M. Sousek s
22, 30%. Rozdil hlasii mezi obéma kandidaty ¢inil pouhych 98 hlasi.®® K piekvapive
dobrému vysledku M. Souska v prvnim kole pfispéla i vysoka volebni ucast nad 40%.
Postupem M. Souska do druhého kola byla potvrzena ptedpovéd hradeckého politologa
Kamila Svece, ktery v pfedvolebnim obdobi tvrdil, Ze ,,v prvnim kole voleb Ize ocekdvat
roztristéni hlasii na pravé casti stranického spektra mezi kandidaty KDU-CSL, TOP 09,
ODS a tudiz ma Miloslav Sousek pomérnée velkou sanci dostat se do druhého kola voleb.
Zisk mandatu pro CSSD je ale spise nepravdépodobny. «89

Nejvétsi podporu voliét ziskal P. Silar zejména na vesnicich. Skoro v kazdé obci
na Orlickotstecku mél velkou pievahu. M. Souska naopak volili lidé predevsim ve
méstech, tedy kromé& Letohradu, kde byl P. Silar starostou. ,, O viivu venkovského
volicstva svédci i vysledky v nékterych obcich obvodu. Nap¥iklad v Horni Cermné Petr
Silar ziskal 68,05 procenta, naopak fiaskem pro néj skoncily volby ve vétsich méstech,
kde sbhiral body Miloslav Sousek. Ten napriklad vyhral ve Vysokém Myté se 46,79
procenta, zatimco zde Petr Silar ziskal maximdlné desetinu hlasii. Naopak ve ,,svém

Letohradé uspél s 47,32 procenta proti 12,32 procentiim pro Miloslava Souska. “%°

8 Volebni projekt: Senatni volby 2010, (archiv Miloslava Souska).

M. Sousek se uchazel o kieslo v Poslanecké snémovné ze sedmého mista kandidatky CSSD.

8 yysledky senatnich voleb konanych ve dnech 15. — 16. 10. 2010, http://www.volby.cz/ (9. 3. 2011).
¥DOSTAL, Vratislav: Maji socialni demokraté Sanci ovladnout Sendt?. Denik Referendum, 25. 9. 2010,
http://pardubicky.denik.cz/zpravy region/potvrzeni-moci-pravice-nebo-levicova-brzda20100920.html (6.
1.2011).

% gTEFEK, Jiti: Senatni drama se rozuzli o vikendu, ve druhém kole. Nachodsky denik, 20. 10. 2010,
http://nachodsky.denik.cz/zpravy region/senatni-drama-se-rozuzli-o-vikendu-ve-druhem-998e.html (6. 1.
2011).
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Siroka podpora kandidata KDU-CSL venkovskym obyvatelstvem byla ovlivnéna
charakterem jeho volebni kampanég, ktera byla vedena v osobnim duchu kandidata a
spocivala piedev§im na jeho osobnosti. Pti planovani volebni strategie vychazel volebni
tym ze znamosti P. Silara mezi obany a jeho soustavné podpory obcim v regionu.
Béhem svého pusobeni ve funkci starosty Letohradu a radniho Pardubického kraje za
zem&délstvi ziskal dulezité kontakty na starosty obci a zajmové spolky V regionu, které
vytvorily sit’ podpory na venkové. Ziskal si podporu hasi¢t, zahradkait, myslivcd,
vcelatt a dalSich spolki.

P. Silar se nesnazil voli¢e zaujmout planymi sliby, které by poté nemohl dodrzet
a radéji se rozhodl, Ze nebude ve volebni kampani prezentovat zadny volebni program.
Kandidat vychdzel zptesvédceni, Ze lidé jsou jiz otrdveni populistickymi sliby
predev§im levicovych stran a rad&ji se snazil oslovit volie tim, ze se pokusil
vyzdvihnout veskerou ¢innost, kterou pro region udé€lal a pfipomenout jim, Ze po celou
dobu h4jil jejich zajmy. Volebni kampani dominovalo tustiedni heslo ,, Krajinu v srdci,
pudu v dlanich“, které mélo symbolizovat podporu venkova, zeméd¢€lstvi a Zivotniho
prostiedi. Volebni strategie byla zaméfena predev§im na venkovské obyvatelstvo, mésta
byla opomijena, coz potvrzuji kandidatova slova: ,,V Sendtu bych chtél zastupovat
predevsim lidi z venkova. Chci zastupovat lidi z naseho okresu tak, jak jsem to délal
dosud na pozici krajského radniho a predtim jako starosta.“** Vzhledem k omezenosti
finanénich zdroji a téméf 7adné podpote z hlavniho vedeni KDU-CSL nebyly ve
volebni kampani vyuZivany metody politick¢ho marketingu. Veskera ¢innost spojena
s volebni kampani byla tvofena ve velmi tzkém okruhu asi péti lidi. Volebni plakaty a
billboardy byly distribuovany v omezeném mnozstvi a umistény zejména na
soukromych a firemnich plochach ptiznivca P. Silara.” Pro lepsi srovnani prezentace
obou kandidati ve volebni kampani uvadim v piiloze ¢. 5 volebni plakaty, které nejlépe
vystihuji rozdily v jejich zplisobu vedeni kampané.

Prvni kolo voleb se obeslo bez vzijemného obvinovani kandidati v médiich a
tisku. Oba kandidati se snazili v pribéhu prvniho kola vést slusnou pozitivni kampan a

vyvarovat se agresivnich vypadu vii¢i soupeii. K vzajemnému osocovani doslo pouze v

%8 POKORNY, Karel: Sendtorem bude Petr Silar, ziskal pres 56% hlasii. Orlicky denik, 23. 10. 2010,
http://orlicky.denik.cz/zpravy_region/znate-sve-kandidaty-do-senatu-20100925.html (6. 1. 2011).

%2 Osobni rozhovor s asistentem Petra Silara Petrem Cadou, 28. 2. 2011 v Usti nad Orlici, (archiv
autorky).
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souvislosti s Gidajnym pielepovanim a strhavanim volebnich plakatt. Podle P. Silara
,jde o primitivni zpiisob vyjadreni ndazoru a povazuje to za vandalismus. Jedna se o
drzy a neférovy zpiisob vedeni kampané, ktery jenom potvrzuje neschopnost konkurence

“% Nepiimo obvinil zejména M.

vyrovnat se s mymi predvolebnimi preferencemi.
Souska a jeho volebni tym, ktery na jeho slova odmitl reagovat. Mezi dalsi pokusy o
zdiskreditovani osobnosti M. Souska lze zminit emailovou zpravu od pfiznivea P.
Silara, ve které byl nai¢en, Ze pokud se stane senatorem, bude prosazovat stavbu mesit
v Pardubickém kraji. I pfes téchto par pokustl o negativni reklamu ze strany P. Silara,
byla jeho volebni kampan vedena ptedevS§im v pozitivnim duchu, takze volebni tym
nemél divod ménit volebni strategii do druhého kola. Zaméfil se pouze na rozbor
vysledkd prvniho kola, podle kterych se snazil ve druhém kole oslovit voli¢e SPOZ, ale
predeviim chtél mobilizovat volice CSSD, protoze voli¢i KDU-CSL jsou mnohem
disciplinovanéjsi a chodi volit i ve druhém kole. RovnéZ probéhlo pielepeni plakati a
billboardii s podékovanim voli¢iim za hlasy v prvnim kole a vyzvou, aby se zlcastnili i
kola druhého.

Ve druhém kole vyjadtili podporu M. Souskovi nepostupujici kandidat SPOZ
Jaroslav Dusek, senator Miroslav Antl a hejtman Pardubického kraje Radko Martinek,
ktefi poslali dopis obanum, ve kterém je vyzyvali, aby svym hlasem podpofili
kandidata CSSD a volbou pomohli eliminovat nékteré dusledky restriktivnich a
asocialnich opatieni pravicové koalicni vlady. Sam M. Sousek zaslal pied druhym
kolem dopis voli¢im, ve kterém pode¢koval za odevzdané hlasy v prvnim kole a
apeloval na né, aby pfisli znovu K volbam a nedovolili ziskat pravici vétSinu v Senatu.
Volebni program prezentovany kandidatem ve druhém kole jizZ nenabizel centralni
témata strany, ale zamé&fil se vice na témata osobni tykajici se konkrétnich problémi
regionu. Na dopise voli¢im muzeme vidét rozdily, jak v grafickém zpracovani, tak
v obsahu sdé&leni obou kandidatéi (viz piiloha &. 6).%*

Pro druhé kolo voleb nabidla hlavni kanceldi CSSD kandidatovi doporudeni
komunika¢ni agentury, jak by se mél Vvzavéru volebni kampan& prezentovat

(vystupovani, klicova sdéleni). Volebni tym se vSak timto doporuc¢enim neftidil a déle se

BPOKORNY, Karel: Zndte své kandidity do Sendw?. Orlicky denik, 25. 9. 2010,
http://www.kdu.cz/Zpravy/Aktualne/2010/-Chci-zastupovat-zajmy-venkova-a-predevsim-zemedel.aspx
(6. 1.2010).

% Osobni rozhovor s kandidatem, 20. 1. 2011 ve Vysokém Myt&, (archiv autorky).
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drzel vytyCené volebni strategie v prvnim kole. Na zadost kandidata nebyla pouzita
ve volebni kampani negativni reklama. M. Sousek nepovazuje takovyto zpusob boje za
férovy. Piesto na natlak vedeni CSSD musel volebni tym vyuzit alespon celostatni verzi
negativni reklamy, kde byl P. Silar oznadovan jako V regionu neznamy politik bez

zadného politického programu (viz ptiloha €. 7).95

95 rv
Tamtéz
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3. Zhodnoceni

Letos$ni volby potvrdily skute¢nost, Ze senatni volby nelze chapat pouze jako
souboj nezavislych osobnosti s vlastnimi ndzory, ale ze vzrasta vliv politickych stran,
které se snazi volby vice vyuzit jako debatu o vladni politice. Volebni strategii socialni
demokracie 1ze podle kone¢nych vysledki voleb povazovat za tispé$nou. Volebni obvod
Usti nad Orlici byl viak zvlastni v tom, Ze patfil mezi jeden z mala obvodu, ve kterém
socialni demokracie neuspéla. Potvrdilo se, ze v senatnich volbach je kladen diraz na

komunalni a mistni t¢émata nez na celostatni politiku a univerzalni hodnoty.

Ve volbach do Senatu ve volebnim obvodu Usti nad Orlici ve druhém kole
zvitézil kandidat KDU-CSL P. Silar (56, 13%). Svého protikandidata CSSD M. Souska
porazil 0 3 195 hlast. Rozdil v po¢tu hlasit mezi prvnim a druhym kolem se né€kolikrat
znasobil.® Z toho miizeme usuzovat, 7e taktika volebniho tymu nemeénit volebni
strategii prvniho kola i pro druhé kolo voleb, rozhodnuti volict neovlivnila. Lze pouze
spekulovat, zda by kandidat ziskal lepsi volebni vysledek, pokud by zvolil razantné;si
strategii vi¢i svému soupefi. Oproti prvnimu kolu voleb, které patiilo mezi nejtésnéjsi
z celé republiky, ve druhém kole rozhodlo o kone¢ném vysledku slozeni voli¢ii a nizka
volebni Gcast nad 25%. Pravé tato volebni Gi¢ast dopomohla ke zvoleni P. Silarovi,
protoze kdyby pftiSlo voli¢i méné nez dvacet procent, byl by vysledek velice nej ist}'l.97

Ptic¢iny prohry M. Souska nejlépe vystihuji jeho samotna slova: , neni diivod
hovorit o neuspéchu. Myslim si, Ze jsme byli uspésni. Sever volebniho obvodu je spise
lidovecky, coz je tradicni zalezitost a neni jednoduché se tomu postavit. Navic viadla
urcita hysterie ve stylu vsichni proti CSSD. Udélal jsem si podrobny rozbor po obcich i
méstech a v podstaté se stalo jediné, skalni priznivci topky i ODS prihodili svoje hlasy
ve méstech, ani ne tak ve vesnicich. A tim padem jsem byl ve méstech oslaben a bylo to

jasné. Byt jeden proti tFem, to se pak hraje pomérné tézko. «98

% yysledky druhého kola senatnich voleb konanych ve dnech 22. — 23. 10. 2010, CSU,
http://www.pardubice.czso.cz/xe/redakce.nsf/i/vysledky voleb do senatu parlamentu cr 2010 ve vole
bnich_obvod*ech ¢ 43 pardubice a c_46 usti_nad_orlici (10. 2. 2011).

o1 STEFEK, Jiti: Socialni demokraté prebrali klice od bran Sendtu. Pardubicky denik, 25. 10. 2010,
http://pardubicky.denik.cz/zpravy region/socialni-demokrate-prebrali-klice-od-bran-senatu.html (10. 2.
2011).

% Osobni rozhovor s kandidatem, 20. 1. 2011 ve Vysokém Myté, (archiv autorky).
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Naopak protikandiddt M. SousSka piikladal svoji vyhru soustavné pomoci
regionu: ,, Byl jsem favoritem, prestoze média délala favority z jinych kandidatii. Do
druhého kola jsem se dostal diky dlouhodobé poctivé praci predevsim na venkove, se
starosty obci a malych mést, prosté jsem na tom pracoval dlouhé roky. To nebyla zZadna
kamparn. Sviij okres znam velmi dobre, v mnoha mistech jsem v minulosti pomohl a moje
prdce se nyni zirocuje. “*° PHigemz byl toho nézoru, Ze mu k vitézstvi nejspise pomohli i
voli¢i TOP 09, kteti dali v prvnim kole hlas Ludmile Miillerové.

Podle tfady politologii byla senatni kampan pievdzné pozitivni. Po zkuSenostech
z utoénych negativnich kampani poslednich snémovnich voleb se politické strany
poucily, vynechaly profesionalni poradce a radgji vsadily na zdravy rozum. Volebni
kampan byla také méné napaditd. Zasadné se liSila 1 po vizudlni strdnce. Mnohem vétsi
diraz byl kladen na prezentaci tvaie kandidata a na volebnich plakatech jiz nebyly
konkrétni navrhy feeni, ale jen jednoducha hesla.*®

Pokusim-li se 0 zhodnoceni volebni kampané kandidata CSSD M. Souska, jsem
pfesvédcena, Ze splitovala vSechny pozadavky pro efektivni vedeni moderni kampang.
Volebni tym pievazné postupoval podle teoretickych marketingovych postupti a ve
volebni kampani uplatnil vSechny nastroje marketingového procesu. Zaroven vSak
volebni tym podcenil prizkum politického trhu, ktery mohl byt proveden dikladngji a
specialné pro sendtni volby, nikoli vychézet pouze z vysledkl prizkumu ve volbach do
Poslanecké snémovny a z analyzy vedeni zastupitelstev obci. Pfece jenom bcéhem
Casového rozmezi tii mésicl se mohly preference a ndzory voli¢l zménit. Pti své kritice
jsem si také védoma skutecnosti, Ze volebni tym byl limitovan tim, Ze se kandidat
dozvédél o své kandidatufe na posledni chvili.

Volebni kampan M. Souska byla dale vedena sluSnou pozitivni formou, pfesné
podle pozadavkia kandidata. Bohuzel voli¢e v senatnich volbach mnohem vice nez sliby
a marketingov€é vedend kampan ovlivni osobni zkuSenost se zastupiteli a obecné

preferuji mistni a zajimavé osobnosti pravé ztfad komunalnich politikﬁ.101 Coz se

SMichaela  Sojdrovd prijela podporit Petra Silara. Ceskotiebovsky denik, 20. 10. 2010,
http://www.zpravodaj.probit.cz/2010/10 10web/sojdrova V_CT.htm (10. 2. 2011).

0'KOZDERA, Pavel: Sporné hodnoceni kampani: Prdzdné frdze, piekvipko, agrese. Parlamentni listy,
2. 10. 2010, http://www.parlamentnilisty.cz/parlament/176936.aspx (10. 2. 2011).

L TRUSINOVA, Magdaléna — VOJTEK, Marién: Idedlni kandiddt do Sendtu: Muz, starosta a nejlépe
Jjesté MUDr. CRo Radio Cesko 7. 10. 2010,
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potvrdilo ve vitézstvi P. Silara. Osobnost a znamost kandidata ve volebnim obvodu
hrala vyznamnou roli pfi rozhodovani volici. M. Sousek nemohl takovyto produkt
voli¢im nabidnout, byl siln¢ limitovan svym piedchozim povolanim mimo region.
Vyznamnou roli pfi rozhodovéani voli¢lh mohla hrat skute¢nost, ze M. Sousek nemtize
byt vetejnosti hodnocen za dosavadni politické uspéchy na komunalni a krajské trovni.
Sice by voli¢i mohli hodnotit jeho uspéchy v Poslanecké snémovné, ale jakozto
poslanec nemé&l moznost piimo ovlivnit déni v regionu, jako P. Silar ve funkci starosty
obce Letohradu nebo radniho Pardubického kraje. Za dalSi pfiiny neuspéchu M.
Souska mizeme povazovat jeho kandidaturu ve volebnim obvodu, kde je tradi¢né silna
pozice kandidatih KDU-CSL a kde jejich volebni zisky patii v celorepublikovém
priaméru mezi jedny z nejvyssich.

Podle kandidata prispéla ke kone¢né¢ podobé volebnich vysledkli i vyraznou
mérou nizka volebni ucast, ktera vice piala P. Silarovi, protoZe voli¢i KDU-CSL jsou
disciplinovani a chodi volit i ve druhém kole, naopak voli¢i CSSD nikoli. M. Sousek pii
zpétném hodnoceni senatnich voleb uvazuje o tom, ze mél v jejich prub&hu uplatnit
mnohem duaraznéj$i postup vici svému protikandidatovi. Je toho ndzoru, ze mél od
pocatku volebni kampané spiSe nez vést nekonfliktni kampan, pracovat také se slabymi

strankami protikandidéta a vyuzit je ve svij prospéch.102

http://www.rozhlas.cz/radio_cesko/exkluzivne/ zprava/idealni-kandidat-do-senatu-muz-starosta-a-
nejlepe-jeste-mudr--793910 (10. 2. 2011).
192 Osobni rozhovor s kandidatem, 13. 3. 2011 ve Vysokém Myt&, (archiv autorky).
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Zavér

Senétni volby v roce 2010 skoncily velkym piekvapenim. Socidlni demokracie
po debaklu v piedposlednich senatnich volbach neobhajovala zadny senatorsky mandat,
a presto dokazala drtivym vitézstvim poprvé po ¢trnacti letech ovladnout Senat. Po
zisku dvanacti senatort nyni CSSD disponuje jedenaétyficeti mandaty a mize tudiz
Vv horni snémovné brzdit navrhy koaliéni vlady. Volebni obvod ¢&. 46 Usti nad Orlici byl
zvlastni Vv tom, ze patfil mezi obvody, ve kterych socialni demokracie nevyhrala. Volice
ptili§ neovlivnila marketingové vedena volebni kampan M. Souska, ale radéji dali ve
volbach piednost znamosti a dlouholetému ptisobeni kandidata KDU-CSL v regionu.

V bakalaiské praci jsem se pokusila analyzovat volebni kampan Ing. M. Souska
kandidata CSSD do Senatu PCR v roce 2010 a vytkla si za cil porovnat teoretické
marketingové postupy vyuzivané ve volebnich kampanich s jejich praktickym vyuzitim
v kampani M. Souska. Dale jsem se nastinila, zda kampan vedena pomoci nastroju a
technik politického marketingu je hlavnim piedpokladem pro vitézstvi kandidata ve
koneéné vysledky. V neposledni fad¢ jsem se snazila 0 komparaci osobnosti M. Souska
a P. Silara a charakteru jejich volebnich kampani, kterdA ndm pomohla Iépe pochopit,
jakym zptsobem se zménila volebni strategie volebniho tymu M. SouSka ve druhém
kole.

V tivodu jsem si stanovila dvé hypotézy, které jsem se pokusila overit pomoci

zvolené metodologie.

1. Mira efektivity volebni kampane kandidata neni urcena pouze mirou vyuziti
nastroju a technik politického marketingu, ale také vychozi politickou situact ve

volebnim obvodu.

2. V senatni kampani neni urcujicim faktorem, vedouci k vitézstvi ve volbach,
uplatneéni marketingovych metod, ale osobnost a znamost kandidata ve volebnim

obvodu.

Prvni hypotéza se zabyvala tim, zda vyuziti technik politického marketingu ve

volebni kampani je hlavnim pfedpokladem pro efektivni volebni kampan, ¢i dileZitou
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roli pfi rozhodovani voli¢i muze pfedstavovat i piislusnost k politické strané. Tato
hypotéza byla ovéfena v prvni kapitole. Platnost hypotézy byla objasnéna na zakladé
podrobné analyzy vychozi politické situace ve volebnim obvodu, a to konkrétné
volebnich vysledkt piedchozich voleb do Senatu, krajského a obecniho zastupitelstva a
voleb do Poslanecké snémovny a Evropského parlamentu.

Analyza volebnich vysledki prokazala, Ze volebni obvod Usti nad Orlici patii
mezi regiony s tradi¢ni podporou KDU-CSL. Nejlepsich volebnich vysledkd v tomto
obvodu Vv senatnich volbach opakované dosahuje KDU-CSL. Doposud viechny senétni
volby vyhrali kandidati této strany. Vliv lidovcii ve volebnim obvodu je vSak patrny i ve
vysledcich voleb do zastupitelstev krajii a obci ¢i u voleb do Poslanecké snémovny a
Evropského parlamentu. Volebni vysledky déle potvrdily skutecnost, ze kandidati
KDU-CSL ziskavaji nejvétsi pocet preferenénich hlasti ve volbach. Mezi nejvice
preferované kandidaty patiil dlouhodobé i P. Silar. Usp&sny byl jak ve volbach do
krajského zastupitelstva, tak ve volbach komunalnich. Na zakladé provedené analyzy
Ize fici, Ze se voli¢i v senatnich volbach rozhodovali zejména podle vychozi politické
situace v regionu a nenechali se pfilis ovlivnit marketingové vedenou volebni kampani
M. Souska.

Prvni kapitola také nastinila pojem politického marketingu, marketingovy proces
a jeho Ctyfi ¢asti prizkum trhu, segmentaci, zacileni a umisténi. Na jednotlivych ¢astech
marketingového procesu jsme zjistila, ze volebni tym postupoval ve volebni kampani
prevazné podle teoretickych marketingovych postupi a aktivné vyuzival néstroje a
techniky politického marketingu. Tato kapitola dale ptedstavila fenomén modernizace
volebnich kampani, se kterym se setkdvame i v ¢eském prostiedi, zejména ve volbach
prvniho tadu. Charakter a strategie vedeni senatni kampané Ing. M. Souska potvrdily
skuteCnost, ze se trend profesionalizace volebnich kampani objevuje i v kampanich
druhého tadu a Ze socidlni demokracie dokaze aktivné vyuzivat metod politického
marketingu.

Volby do Senatu jsou svym charakterem povazovany piedevSim za souboj
osobnosti. Pokusila jsem se tedy dokazat, ze se voli¢i ve volbach rozhodovali jak podle
stranické pfislusnosti, tak pfitom zohlednovali i kvality osobnosti a jejich znamost a
pusobeni v regionu. Pravost druhé hypotézy byla potvrzena z ¢asti v prvni a v druhé
kapitole. V prvni kapitole pfispéla k ovéteni hypotézy swot analyza kandidata KDU-
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CSL zpracovéana volebnim tymem M. Souska ke zji§téni silnych a slabych stranek P.
Silara. Ze swot analyzy vyplynulo, Ze k vitézstvi P. Silara ve volbach piispéla vyraznou
meérou jeho znamost a soustavna pomoc obcim v regionu. Oproti M. Souskovi mél P.
Silar vyhodu v tom, Ze nékolik let piisobil v politice jak na krajské, tak i na komunalni
urovni a béhem svého povolani si ziskal podporu vétSiny zdjmovych spolkl, které
vytvorily sit’ podpory na venkové.

V druhé kapitole byla hypotéza potvrzena charakterem volebni kampané a
zvolené strategie kandidata KDU-CSL. Volebni kampaii P. Silara byla vedena
v osobnim duchu kandidata a zamétila se na jeho osobnost. Cilem kandidata nebylo
prezentovat volebni program plny nesplnitelnych slibii, ale rad¢ji se snazil pfipomenout
voli¢iim veskerou ¢innost, kterou pro region udélal. ProtoZze se kandidat cely zivot
vénoval podpofe zemédélstvi a venkova, volebni strategie se zaméfila zejména na
venkovské obyvatelstvo, coz se ukazalo jako velmi G&inné, protoZe volebni obvod Usti
nad Orlici je povazovan spise za zeméd¢€lsky region. Vzhledem k omezenosti finan¢nich
zdroju probihala volebni kampan bez vyuziti metod politického marketingu a podpory
z vedeni KDU-CSL. Veskera ptiprava kampané byla realizovana velmi tzkym okruhem
lidi z fad znamych kandidata.

Naopak kampan Ing. M. Souska byla finanéné nakladngjsi a propracovanéjsi.
Volebni tym efektivné vyuzival nastroji a technik politického marketingu a postupoval
pfevazné podle teoretickych postupi. Volebni kampan probihala v souladu
s doporugenou volebni strategii hlavni kancelafe CSSD a opirala se o celostatni kampa
socialni demokracie. Oba kandidati se snazili o nekonfliktni volebni kampan bez vyuziti
negativnich utokl vii¢i svému protikandidatovi ¢i jeho volebnimu programu.

Druha kapitola nastinila dillezité momenty prvniho kola voleb, které mohly
ovlivnit volebni strategii volebniho tymu M. Souska. Vzhledem ke slusné vedené
volebni kampani ze strany protikandidata volebni tym nereagoval zménou strategie do
druhého kola a i nadale se drzel pozitivni linie nastolené v prvnim kole. Snazil se
vyhnout agresivnim vypadim vici soupefi a radéji dale zdiraznoval silné stranky
kandidata, ptfedev$im profesni uspéchy ziskané praci v zahrani¢i a v Poslanecké
snémovne.

Posledni kapitola se snazila o zhodnoceni kone¢nych vysledkd voleb do Senatu
v obvodu Usti nad Orlici a volebni kampané M. Souska. Pokusila jsem se o kritické
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zhodnoceni postupu volebniho tymu ve volebni kampani a nastinila jsem pfi¢iny prohry
kandidata CSSD a naopak vyhody protikandidata. Ze srovnani volebnich kampani obou
kandidati vyplyva, ze kandidatura M. Souska ve volebnim obvodu se silnym vlivem
lidoveu a jeho celozivotni pisobeni mimo region zpusobily oslabeni jeho pozice a
snizily $anci na zvoleni a naopak piispély k vitdzstvi P. Silara.

K pfedem danému rozsahu bakaldiské prace a vzhledem k tomu, ze jsem
Vv priibéhu celého textu pracovala s velmi citlivymi informacemi, které si volebni tym
stfezi jako své know how, jsem nemohla realizovanou volebni strategii popsat zcela
podrobné. V praci jsem se tedy zaméfila pouze na takové momenty volebni kampané,
které vystizné popsaly odlisny charakter a strategii kampané obou kandidati a ptiblizily
vyuzité nastroje a techniky politického marketingu ve volebni kampani.

Pouzitd literatura mi poskytla dostatek teoretickych poznatkli o politickém
marketingu a jeho fungovani. UZite¢né mi byly jak Ceské, tak predevsim zahrani¢ni
zdroje. Co se ty€e analyz zabyvajicich se vyuzitim politického marketingu ve volebnich
kampanich do Senatu, tedy ve volbach druhého fadu, neexistuje v ¢eském prostredi na
toto téma dostatek literatury a tato oblast vyzkumu neni dostate¢né probadana. Vétsina
Ceskych autord se vénuje predevSsim analyze volebnich kampani do Poslanecké
snémovny a senatni volby jsou opomijeny. Proto by se dalsi vyzkum v této oblasti mohl
hloubé&ji zabyvat tim, jakym zpisobem politické strany vyuzivaji marketingovych

technik a nastrojt ve volbach do Senatu nebo obecné ve volbach druhého fadu.
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P¥iloha 1: Usti‘edni fotografie volebni kampané

Vizual pro osobni kampai
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Vizual pro celostatni kamparn
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Priloha 2: Pro¢ podporuji Miloslava Souska

OSOBNOSTIV SENATN KAMPANI PODPORUJI MILOSLAVA SOUSKA

Jarmila KRATOCHVILOVA, nejlepsi ceska bézkyné viech
dob, dvojndsobnéd mistryné svéta, drzitelka st¥ibrné medai-
le z OH a zéroven drzitelka nejstardiho svétového rekordu
z1.1983 (800 m - 1:53,28 min.)

+Aclkoli jsem zdsadné apolitickd, dokazi posoudit i podpofit
akce a lidi s politikou spojené. Ty, ktefi maji radi sport, fandi
mu, Ziji s nim a pfi sportu jsou $tastni. Lidi, ktefi sport pod-
poruji, a ja je pozndvam pouze pfes sportovni akce. Jednim
z nich je Ing. Miloslav Sousek, kterého pro toto uznavam:

Pavel Ploc, dvojnasobny medailista na ZOH v letech na ly-
Zich, poslanec CSSD za Liberecky kraj.

+Miloslava Souska si nesmirné vazim nejenom proto, Ze je to
mj kamaréd, ale pfedevsim pro jeho osobnostni vlastnosti,
které prokazal za ¢tyfi roky ptisobeni ve snémovné jako maj
kolega. Mam réd lidi, ktefi méné mluvi, o to vice v3ak pracuiji,
fedi problémy a orientuji se na cil stejné jako sportovci. Toto
je podle mého zékladni pfedpoklad pro vykon vetejné funk-
ce. Jsem pfesvédceny, Ze si Miloslav Sousek zaslouzi divéru
ob¢and Usteckoorlicka. Voli¢tiim pieji $tastnou ruku?

62



Podpora senatora Miroslava Antla

Ing. Miloslav Sousek
USTECKOORLICKY HLAS DO SENATU

p& czm\ A SENATORSKA KANCELAR

www.miroslavantl.cz
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Priloha 3: Pojizdna kavarna ,,Café Debata“

‘Caf¢ DeBata

\\\\&J

Kandiddat do Sendtu

Ing. Miloslav Sousek

vas zve na debatu u kdvy

8.9.2010 od 10.30

Ceska Trebovd,
Staré nameésti

Do vaseho meésta prijizdi mobilni kavarna Café DeBata
Popovidejte si u kavy s kandiddtem do Sendtu
Ing. Miloslavem Souskem.

Navstivte Stan vasich ndzoru a reknéte svuj ndzor vsem.

64



Priloha 4: Volebni brozura

~DEMOKRACIE VYZADUJE ODPOVEDNOST

SILNYCH, ALE TAKE NEZBYTNOU POMOC SLABYM.”
Volte do Senatu 15. a 16. fijna

" Ing. Miloslav SOUSEK
kandidat CSSD do Senatu CR
za Usteckoorlicko

Volebn] obvod &. 46,
sidlo: Usti nad Orlici

‘ot oyvatt
vrbeaogch sicel
+ sername
5 1acot-150%
LR
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OSOBNOSTIV SENATN KAMPANI PODPORUJI MILOSLAVA SOUSKA

Jarmila KRATOCHVILOVA, nejlepsi ceska bézkyné viech
dob, dvojndsobnéd mistryné svéta, drzitelka st¥ibrné medai-
le z OH a zéroven drzitelka nejstardiho svétového rekordu
z1.1983 (800 m - 1:53,28 min.)

+Aclkoli jsem zdsadné apolitickd, dokazi posoudit i podpofit
akce a lidi s politikou spojené. Ty, ktefi maji radi sport, fandi
mu, Ziji s nim a pfi sportu jsou $tastni. Lidi, ktefi sport pod-
poruji, a j& je poznavam pouze pres sportovni akce. Jednim
z nich je Ing. Miloslav Sousek, kterého pro toto uznavam/

Pavel Ploc, dvojnasobny medailista na ZOH v letech na ly-
Zich, poslanec CSSD za Liberecky kraj.

+Miloslava Souska si nesmirné vazim nejenom proto, Ze je to
mj kamaréd, ale pfedevsim pro jeho osobnostni vlastnosti,
které prokazal za ¢tyfi roky ptisobeni ve snémovné jako maj
kolega. Mam réd lidi, ktefi méné mluvi, o to vice v3ak pracuiji,
fedi problémy a orientuji se na cil stejné jako sportovci. Toto
je podle mého zékladni pfedpoklad pro vykon vetejné funk-
ce. Jsem pfesvédceny, Ze si Miloslav Sousek zaslouzi divéru
ob¢and Usteckoorlicka. Voli¢tiim pieji $tastnou ruku?
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MILOSLAV SOUSEK - USTECKOORLICKY HLAS DO SENATU

Jan RYDLO, JR RUNNING SPORT - intersport, Nasavrky

»Za léta prace v organizaci i moderovani sportovnich a spo-
le¢enskych akci jsem poznal mnoho osobnosti a zajimavych
lidi. Zivot mé naucil, ze nehodnotim kazdého jedince podle
jeho vytecnosti, pfislugnosti k politické strané a rozméchlych
gest. Poznal jsem dobie Ing. Milu SOUSKA, ¢lovéka, ktery do-
kaze podporovat maly bézecky zdvod, tradi¢ni Stafetu Lidice
- Lezaky i velky Cesky bé&zecky pohér. Dokazal pomoci a pod-
pofit sport v Sirokém spektru. Dokazal vzdy dodrzet slovo
a to;e u mé priorita ¢&islo 1. Proto ho podpofim nynfi ja, proto mu davam sv(j hlas!”

Jak budu v pripadé zvoleni hlasovat v Senatu:

» zachovani pracovnich mist

zhorSovani dostupnosti lékaiské péce v nasem regionu

» vice penéz z dani obcim tpravou rozpoétového uréeni dani
» ruseni, nebo snizovani vdovskych dichodt

o pfima volba prezidenta

« snizovani plath IékaiGm, hasi¢iim a policistim

« vétsi ochrana spotiebitele a jeho prav na kvalitni vyrobek
- zavedeni Skolného na vysokych skolach

» misto davek prace pro obce

« zvyseni dané z pfidané hodnoty

» nulova tolerance k drogam

« snizeni bezpecnosti, ruseni cizinecké policie

* podpora rodin, zachovani matefské a porodného

« rozvoj ¢eského primyslu a exportu

« podpora vyroby potravin piedevsim z ¢eskych zdrojt

« Uprava legislativy pro zrychleni vystavby R35

O politicich se miizete dozvédét vice na internetu

NasiPolitici.cz ?"-KehoVelit.eu

server hde se dozvite vic

at’ vite, kdo Vds doopravdy zastupuje '
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Piiloha 5: Volebni plakat Miloslava Sou$ka a Petra Silara

Celostatni volebni plakat

Rovné sance vsem

Ing. Miloslav Sousek
Kandidat do Senatu
za Usteckoorlicko

,Nolte do Senatu
pro zachranu
pracovnich mist.

Rozpoctové skrty a plany viady zplsobi ztratu pracovnich mist. Pokud
zvolite 12 senatord CSSD, zakony v Senatu zménime a nabidneme vlastni,
socialné citliva reseni.
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Osobni volebni plakat

Volte do Senatu pro zachranu pracovnich mist.

Rozpoctové skrty a plany viady zpusobi ztratu pracovnich mist.

Pokud zvolite 12 senatori CSSD, zakony v Senatu zménime a nabidneme

vlastni, socialné citliva feseni.

~Demokracie vyzaduje odpovédnost silnych,
ale také nezbytnou pomoc slabym.*”

/

p
[
\

&7 %) .“ /‘ 2l
SOl Voklby

. Ing.Miloslav Sousek
kandidat do Senatu za Usteckoorlicko

«

Volebni plakat Petra Silara

Senatni
VOLBY20il0

_~www.petr-silar.cz

“v’io Y .
-~

Petr Sl

kandidat na sendtora
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Ptiloha 6: Dopis voli¢iim Miloslava Souska a Petra Silara

Rovné Sance viem

2. kolo voleb do Senatu 22. a 23. Fijna

Vazeni volici

Senatorem nebo s

PRIJDTE PROTO, PROSIM, PODPORIT VE DRUHEM KOLE SENATNICH VOLEB
KANDIDATY ZA €SSD! NEDOPUSTTE, ABY |V SENATU ZiSKALA PRAVICE VETSINU.
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Dopis voli¢iim Petra Silara

»

2, [olo ROZHODNE

Diky za Vasi dosavadni podporu a hlas kandiddt na sendtora

Vazeni,
chci vam podékovat za vasSe hlasy, kterymi jste mé
ve vasem mésté podporili na cesté do Senatu.

Jsme teprve v puli cesty. Nyni v druhém kole pujde
doopravdy o kazdy hlas. Prosim vas tedy, pfijdte se
svymi prateli, sousedy a vSemi priznivci jesté pristi patek
a sobotu 22. a 23. fijnaznovu k volbam.

Dékuje a zdravi

Petr Silar
Vas kandidat do Senatu

aws

www.petr-silar.cz
Peftr éilqr fel.: 724 652 000 Petr égdo tel.: 731 603 822
kandiddt do sendty ©-mail: slar.p@seznam.cz asent konaasa oo seneny &-Mal kodlice pk@gmal.com
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Priloha 7: Negativni reklama
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Abstrakt

Analyza volebni kampané do Senatu PCR v roce 2010
Piipadova studie kandidata CSSD Ing. Miloslava Souska

Tato bakaldiskd prace se zabyva teoretickymi marketingovymi postupy, které
jsou vyuzivany ve volebnich kampanich. Duraz je kladen na praktické vyuziti téchto
postupti ve volebni kampani Ing. M. Souska, kandidata za CSSD do Senatu v roce 2010.
Prace se snazi na ¢innosti volebniho tymu kandidata ve volebnim obvodu &. 46 Usti nad
Orlici dokazat, ze byl schopen vést volebni kampain pomoci technik a nastroji
politického marketingu a ze mira vyuziti téchto prostiedkd nebyla hlavnim
ptedpokladem pro vitézstvi kandidata ve volbach. Piesto, ze volebni kampan M. Souska
efektivné vyuzivala marketingovych metod, voli¢i dali pfednost vychozi politické
situaci Vv regionu, tedy rozhodovali se podle piislusnosti k politické strané¢ a dale

zohlednovali kvalitu osobnosti kandidata a jeho znamost a ptisobeni v regionu.
Klic¢ova slova: politicky marketing, volebni kampané, modernizace volebnich kampani,

marketingovy proces, politicky trh, volby do Senatu PCR v roce 2010, CSSD, KDU-
CSL
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Abstract

The analysis of the election campaign to the Senate of the Parliament of the
Czech Republic in 2010
The case study of Ing. Miloslav Sousek CSSD

This bachelor thesis deals with theoretical marketing processes which are
commonly used in election campaigns. The emphases is placed on the practical
application of these procedures in the election campaign Ing. M. Souska, a candidate for
CSSD to the Senate in 2010. The aim of this thesis is to approve on activities of the
election team in constituency No. 46 Usti nad Orlici that was able to lead the election
campaign through the techniques and tools of political marketing and the utilization of
these means was not the main presumption for victory of candidate in the election.
Although the election campaign effectively used marketing techniques, voters prefered
the initial political situation in the region, so decided according to party affiliation and
considered the personal qualities of candidate and his reputation and influence in the

region.

Keywords: political marketing, election campaigns, modernization of the election
campaigns, marketing process, political market, election to the Senate in 2010, CSSD,
KDU-CSL
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