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ABSTRAKT

HORELICOVA, 1. Volebni kampané do Poslanecké snémovny Parlamentu CR
v roce 2010 z hlediska vysokoskolskych studentii: bakaldiskd prace. Ceské Budgjovice :
Vysoka skola evropskych a regiondlnich studii, o. p. s., 2012. 70 s. Vedouci bakalatské
prace : Mgr. Stépan Strnad.

Klic¢ova slova: volby, mlady volié, politicky marketing, predvolebni kampai

Prace pojednavd o tématu voleb do Poslanecké snémovny v roce 2010,
a to z pohledu vybraného segmentu voli¢l, konkrétné studenti bakalaiskych studijnich
programi fakult vysokych $kol a univerzit sidlicich v JihoCeském kraji, tedy c&asti
mladych voli¢lh. V navaznosti na tyto volby je zde zpracovan jejich pohled na to,
jak se politické strany zajimaji o potieby této socialni skupiny. Prace je rozdélena
do dvou blokl. Prvnim znich je teoreticky blok, ktery étenafi predstavuje zakladni
pojmoslovi, terminy jako volby, typy volebnich systémt a pojem mlady voli¢ tak,
aby bylo mozné vytvofit nasledny obraz ve vSech podstatnych souvislostech.
Druhy blok by se dal oznacit jako prakticky, v némz jsou k jednotlivym politologickym
institutim dotykajicich se problematiky piedvolebnich kampani zapracovany vysledky

dotaznikového Setfeni provedeného mezi studenty jihoceskych vysokych skol.



ABSTRACT

HORELICOVA, 1. Election campaign to the Chamber of Deputies Czech
Republic in year 2010 on the part of university students from South Bohemia: Bachelor
thesis. Ceské Budgjovice : The College of European and Regional Studies, o. p. s.,
2012. 70 p. Supervisor: Mgr. Stépan Strnad.

Key words: elections, young voter, political marketing, election campaign

The thesis discusses the issue of elections to the Chamber of Deputies in 2010,
from the perspective of a selected segment of voters, particularly students of bachelors
studies programs, faculties of colleges and universities located in South Bohemia,
therefore part of young voters. Following these elections you can find here their
perspective on how political parties are interested in the social needs of this group.
The thesis is divided into two blocks. The first is a theoretical block where the reader
constitutes the basic terminology, terms as elections, types of electoral systems and
the notion of a young voter, so that subsequent images can be created in all important
respects. The second block could be described as practical, in which the individual
institutes of Political Science touching the issues of election campaigns incorporated
results of a questionnaire survey conducted among students of universities in South

Bohemia.
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UvVOD

Téma, jimz se prace zabyva, tedy volebni kampan z pohledu mladych volict,
je povazovano za podstatné, jelikoz pravé mladi, vzdélani lidé jsou, méli by byt,
budoucnosti nasi zemé a jako soucast obcanské spolecnosti rovnéz klicovymi partnery
pro politické strany. Toto téma autorka zvolila pravé pro jeho aktualnost
a viudypfitomnost, protoZe otazka politickych kampani ptedvolebniho typu je v Ceské
republice stale ziva, neb slusny ¢loveék nevi dne ani hodiny, kdy k volbdm bude muset
Znovu.

Co se voleb a predvolebnich kampani tyka, jsou pro voli¢e, obCany nasi zemég,
republiky - Poslanecké snémovny. Divodem k tomu je, ze v téchto volbach lidé vybiraji
klicovou reprezentaci, ktera ovlivni Zzivoty vSech obcanii a nejen jich. Mezi
nejvyznamnéj$i Ukoly Poslanecké snémovny patfi vyslovovani davéry vlade
a schvalovani statniho rozpoctu na jednotlivé roky, v legislativni oblasti miize
prehlasovat veta Senatu (horni komory Parlamentu CR) &i prezidenta republiky.
Proto je pfed témito volbami kampan na zaujeti voli¢l nejsilngjsi, s kazdym volebnim
rokem jeSté nabird na intenzit¢ a méni i svlj charakter, kuptikladu rozmach negativni
reklamy a kampané, jeZ jsou dale predstaveny v této praci.

V dnesni situaci Zijeme den co den Vv nejistoté, zda na nas nebudou politické
strany opét v kratké dobé¢ chrlit své slogany a snazit se o nasi pfizen z diivodu moznych
predcasnych voleb. Jak vyplyva znazvu prace, budeme se zabyvat analyzou voleb
do Poslanecké snémovny vroce 2010 zhlediska mladych volicd, zejména
pak ptedvolebni kampani k témto volbam a jejich u¢inkd. I kdyz jsou tomu jiz dva roky,
co nadm politické strany piedkladaly sva hesla a programy, leckdy slibovaly
nesplnitelné, mizeme si byt jisti, Ze ve chvili, kdy nastanou dal$i volby, bude toto
snazeni obnoveno a mozna nabude masivnéjsich rozméra nez kdy diive.

Utinky predvolebnich kampani na mladé voli¢e by mély byt pro politické strany
dilezité, jelikoZ nyni ziskana divéra a podpora mladych lidi, znamené v pravém slova
smyslu investici do budoucna a tedy citelné dlouhodobé posileni své voli¢ské zakladny.

V pribéhu prace se cCtenaf nejdiive seznami se zakladnim pojmoslovim
spojenym s tématem, dale bude vé€novéana pozornost pojmim politického marketingu,

na né&jz je navazana politickd komunikace a pravé jiz zminéné predvolebni kampané.
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Mimo jiné prace pfedstavuje rovnéz typy volebnich systémul a dalsi podstatné pojmy
souvisejici s tématem voleb, tak aby bylo mozné si vytvofit ucelenou predstavu o vsech
souvislostech tématu.

Podstatnou soucasti je pro tuto praci také prizkum vedeny formou
dotaznikového Setfeni, ktery byl rozSifen mezi studenty jihoceskych vysokych skol.
Toto dotaznikové Setfeni dopliiuje teoretické poznatky a ukazuje, jak vidi snahu
politickych stran o zaujeti mladych voli¢t pravé tito lidé, zdali vilbec maji zdjem
participovat na moci formou hlast odevzdanych u voleb nebo zda jsou jiz politickou
situaci znechuceni natolik, Ze se této moznosti a vysady dobrovolné vzdali. Prizkum
by téz mohl byt voditkem pro politické strany kam sméfovat svou reklamu, pokud chtéji
prave tyto volice oslovit. Vysledky tohoto empirického vyzkumu jsou zakomponovany

do préce a grafické zndzornéni nazor dotazovanych jsou soucasti Ptilohy I — II.



1 CILAMETODIKA BAKALARSKE PRACE

Cilem bakalarské prace je vyhodnoceni ucinki predvolebni kampané
do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky v roce 2010 zaméfené na mladé
volice. Smyslem je vyhodnoceni vnimani kampani mladymi lidmi, pfedev§im
co mladé voli¢e ovlivituje pfi volbé urcité politické strany, jak pfedvolebni kampané
vnimaji, co od nich ocekavaji.

Mladymi volici je v této praci chapan student bakalaiského programu vysokych
Skol v JihoCeském kraji. PfedevSsim se jedna o studenty fakult JihoCeské univerzity,
Vysoké skoly evropskych a regiondlnich studii, Vysoké skoly technické a ekonomické
v Ceskych Budgjovicich, Filmové akademie Miroslava Ondfi¢ka v Pisku,
CEVRO institutu v Ceském Krumlové a v neposledni fadé studenti Vysoké skoly
ekonomické v Praze, Fakulta managementu Jindfichiv Hradec.

Teoreticka cast bakalafské prace vychazi zejména ze zdroji literdrniho
charakteru. Jmenovité se jedna o knihy Oskara Krej¢iho, Véry Jiraskové, Evy Bradové,
Pavla Saradina a dal§ich. V praktické &asti je pak vychazeno z vysledki vlastniho
vyzkumu provedeného mezi vySe uvedenymi studenty, které jsou srovnavany
s faktickymi vysledky voleb do Poslanecké snémovny Parlament CR & vysledky
vyzkumi, napf. agentury STEM cerpané z internetovych stranek agentury.

Prvni kapitola s ndzvem Vymezeni zakladnich pojml stru¢né charakterizuje
zékladni terminy, které jsou pro praci zdsadni. Jedna se zejména o termin volby, volebni
systémy a mlady voli¢. V druhé kapitole je pokra¢ovano v objasnéni dalSich termint
politicky marketing, volebni kampané, negativni reklama apod., ovSem jiz s aplikaci
vysledkl dotaznikového Setteni, které se danych termint tykaji.

Vyzkum byl provadén za vyse uvedenym tcelem vyhodnoceni vnimani kampani
mladymi lidmi, pfedevS§im co mladi lidé od piedvolebni kampané ocekavaji,
prostiednictvim ¢eho kampané vnimaji, ktery zpusob ptfedvolebni kampané mladé
voli¢e oslovi ¢i co ovliviiyje jejich rozhodovani pti volbé urcité politické strany.

Pro tento vyzkum byla zvolena kvantitativni metoda sbéru dat, tedy dotaznikové
Setfeni. Tato metoda nezatézuje respondenty, avSak miizeme pomoci ni ziskat relevantni
data. Dotaznik byl po osobni ¢i telefonické domluvé rozeslan emailem na jihoCeské
vysoké Skoly a fakulty JihoCeské univerzity, kde byl dale distribuovan mezi studenty.

S vyjimkou Fakulty managementu v Jindfichové Hradci, ktera je soucasti Vysoké skoly
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ekonomické v Praze, byly Skoly ochotné ve zprostiedkovani dotaznikli mezi studenty
vyhovét. Timto bych spolupracujicim skolam chtéla vyjadrit svij dik.

Diivody, pro¢ autorka vybrala za cilovou vysec respondenti praveé studenty, jsou
nésledujici. Studenti vysokych $kol v Ceské republice jiz dosahli plnoletosti, a tudiz
jsou opravnéni volit. Sama autorka je studentkou a domnivd se, dle své vlastni
zkuSenosti, ze studenti prave, protoze jsou ¢i by méli byt budoucnosti néroda,
se 0 politiku zajimaji, a proto je jejich minéni o podobé¢ politické situace velice dulezité.

Respondenti byli pozaddani o anonymni vyplnéni a zpétné zaslani dotazniku
Vv pribéhu mésice bfezna. Cilem bylo dosahnout alespont 500 odpovédi. Ke zpracovani
se vratilo 558 dotazniki. Tento pocet mirn€ piesahl pozadovany pocet dotaznikt, ¢imz
byla zvySena vypovidaci schopnost tohoto Setfeni. Z celkového poctu respondentii bylo
57 % zen a 43 % muzi. Respondenti byli déale rozdéleni do tfi v€kovych kategorii,
ato 18-21 let (31 %), 22-25 let (50 %) a 26 a vice let (18 %). Vzor dotazniku a celkové
poméry odpovédi na jednotlivé otazky jsou graficky zndzornény v Piiloze ¢. | a Il

této prace.
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2 VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU

Pro pochopeni problematiky, kterou se bakaldiskd prace Volebni kampan
do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky vroce 2010 z hlediska
vysokoskolskych studentii zabyva, je dilezité struéné vymezit n€které zakladni pojmy,
zejména volby, typy voleb, volebni systémy a dalsi. Pro potieby této prace je neméné

podstatna specifikace terminu mlady voli¢, resp. vysokoskolsky student.

2.1 Volby

V modernich demokratickych spole¢nostech jsou volby dilezitym nastrojem
vybéru zprostfedkovéavajici lidem pfevedeni moci statnim orgdniim. Pfesnéji feceno
prosttedkem pfevedeni moci obcanli na zastupitelské sbory; obecni a krajska
zastupitelstva, Poslaneckou snémovnu a Senat. Zvoleni predstavitelé¢ pak reprezentuji
vuli ob¢ant, svych volict.

Ne vzdy vsak byli a jsou tito predstavitelé dosazovani na sva mista
prosttednictvim voleb (napf. House of Lords ve Spojeném kralovstvi). Historie nam
predklada riizné jiné formy dosazeni reprezentanti na své pozice. Véra Jiraskova® uvadi
nasledujici zplsoby dosazeni:

1) ustaveni rodem - potomci puvodniho drzitele ptejimaji automaticky funkci

svého predchuidce na zakladé systému naslednického (dédi¢ného) prava;

2) ustaveni losem — tato technika je znama ptedev§im z antickych dob,
kdy slouzila k ustaveni osob nejen do méné vyznamnych funkci;

3) ustaveni z titulu zastavani jiné funkce — pro ustaveni jedince do urcité funkce
¢i orgénu je urcujicim faktorem jeho piisobnost v jiné funkci nebo clenstvi
v organu ¢i kolegiu (napf. ministr vnitra je ztitulu své funkce zaroven
predsedou Statni volebni komise);

4) ustaveni jmenovanim — s nékterymi vrcholnymi funkcemi je spjata pravomoc
jmenovat ¢leny ¢i predsedy jinych organt ¢i kolégii. Pokud je tato pravomoc
sveéfena kolektivnimu organu, ktery se usnasi hlasovanim, lze jiz hovofit
0 urCité formé volby. Jmenovany pak vici tomu, kdo jej jmenuje, zastdva

ve vétsing piipadi podiizenou pozici;

L JIRASKOVA, V. Obéan v demokratické spolecnosti. 1.vyd. Praha : SLON, 1999. s. 293.
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5) ustaveni aklamaci — aklamace z latinského ,,acclamatio” znamenajici
»souhlasné, jasavé volani“, vyjadfuje vefejny a zjevny projev souhlasu,
v piipadech, kdy konsenzus vétSiny je natolik presvédcCivy, Ze neni tfeba
jej presné séitat. Béhem hlasovani, kdy vSichni hlasuji a v sou¢asné dobé
zvednutim ruky (dfive voldnim ¢i tlu¢enim na Stity) vyjadiuji, zda jsou
pro nebo proti navrhu, urcuje predsedajici prevahu té které strany. Aklamace

je tedy nejblize volbam jako takovym.

Kazdy obcan ma pravo podilet se na spravé verejnych zalezitosti, coz znamena
mj. mit pravo volit a byt volen. Jeho realizaci zajist'uji volby zalozené na vSeobecném
arovném hlasovacim pravu prostiednictvim tajného hlasovani slouZiciho
ke svobodnému vyjadieni vule. Volby probihaji v pravidelnych intervalech, které
stanovi zakon. Aby volby skuteéné napliovaly prava obcéand, je potieba dodrzet
nasledujici podminky:

1) umoznéni konkurence programt jednotlivych politickych stran, hnuti
¢i samotnych kandidatd, z které by nemél byt nikdo vyloucen bez zakonem
stanovenych a ustavné konformnich divodi (otazka veéku ¢i bezuhonnosti),

2) bezpodminecné je zajisténi vybéru z minimalné dvou pozitivnich moznosti;

3) zajisténi zakladniho ptedpokladu rovnych Sanci volebnich stran a kandidata;

4) zajisténi a fizeni voleb zpisobem a organy, aby mohlo byt vylouceno
jakékoli zvyhodnéni nekteré z kandidujicich stran ¢i kandidata;

5) zajisténi kontroly voleb s moznosti pfezkoumat nékteré ze zasadnich otazek

nezavislym orgénem.2

2.1.1 Typy a funkce voleb

V Ceské republice rozlisujeme &tyfi druhy vnitrostatnich voleb a dale zndme
volby do Evropského parlamentu. V ptipadé€ vnitrostatnich se jednad o volby komunalni,
krajské, parlamentni a prezidentské.

Komunalni, krajské a parlamentni volby v Ceské republice probihaji piimo.
Obgané voli své zastupitele do mistni a krajské samospravy a Parlamentu Ceské
republiky. Prezidentska volba doposud probihala neptimo, a to prostiednictvim ¢lend

Parlamentu Ceské republiky, tedy jak Senatu, tak Poslanecké snémovny.

2 JIRASKOVA, V. Obcan v demokratické spolecnosti. 1.vyd. Praha : SLON, 1999. s. 293-294.
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Nové€ ovSem pfiSla soucasnd vlada se zménou tohoto systému a nasledujici prezident
Ceské republiky bude jiz volen v p¥imych volbach ob¢any. Pro tuto volbu bude pouzit
vetsinovy volebni sys‘cém.3 Podle Véry J iraskové?* plni volby nésledujici ¢tyii funkce:

1) legitimacni funkce — volby, jichz se G¢astni ob¢ané, fakticky legitimuji dany
spolecensky tad. Obcan tak vyjadiuje souhlas s ,,pravidly hry*;

2) zastupitelskd funkce — volbami se ustavuji zastupitelské instituce. Vitézové
voleb ziskavaji mandat k realizaci urCité politiky, v souladu se svym
volebnim programem:;

3) integracni funkce — prostiednictvim voleb dochazi ke sjednoceni nazord
jinak rdznymi zpusoby rozdéleného obyvatelstva. Volby umoziuji fesit
politické konflikty ve spole¢nosti pokojnymi prostiedky;

4) kontrolni funkce — vladu v demokratické spole¢nosti je tfeba vnimat jako
vladu docasnou. V nasledujicich volbach mize byt vlada vystfidana jinou
politickou stranou, kdy pak dochazi k znovuotevieni stejného problému
anasledné k navrzeni jiného feSeni. Toto piisobi jako vyrazny kontrolni
mechanismus branici zneuziti moci. VIddnouci vétSina si je védoma toho,
ze se nasledné muize stit menSinou, proto respektuje prava momentalni

mensiny v OpOzici.

Od voleb jako takovych je tieba odlisit hlasovani o souhlasu se jmenovanim.
Zde kolektivni organ vyslovujici souhlas, hlasuje o konkrétni osob¢, jejiz jmenovani
muze odmitnout ¢i schvalit. Zaroven ale nevybird z vice kandidati na obsazovanou
pozici. Piikladem muize byt jmenovani soudct prezidentem republiky se souhlasem

vlady.

2.2 Volebni systémy
Pro organizaci voleb v modernich demokraciich je tfeba zohlednit koexistenci
dvou systémil tvofici soucast obecného politického prostfedi. Jedna se predevSim

0 volebni a stranicky systém.

® Piima volba prezidenta dostala zelenou. NOVAK, Pavel. MINISTERSTVO VNITRA CESKE
REPUBLIKY. Mvcr.cz ~ [online]. 2012  [cit.  2012-04-23].  Dostupné z  WWW:
<http://www.mvcr.cz/clanek/prima-volba-prezidenta-dostala-zelenou.aspx>.
* JIRASKOVA, V. Obéan v demokratické spolecnosti. 1.vyd. Praha : SLON, 1999. s. 294
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Pojem volebni systém je v odborné literatuie a publicistice pouzivan v rtiznych
vyznamech. Ze sociologického hlediska jej 1ze podle klasickych definic charakterizovat
jako souhrn vsech jednotlivct a instituci (v€etné vztahi mezi nimi), které se ucastni
voleb.® Dale mizeme chéapat volebni systém v normativnim vyuZiti v&tSinové zasady
¢i principu pomérného zastoupeni; podle celkového poctu volenych poslanct; jsou-li
volby pfimé ¢i nepfimé; jaky je pocet poslancii volenych ve volebnim obvodu,
zda je vyuzita uméla uzavirajici klauzule, a jaka je jeji velkost; jaky je pocet skrutinii;®
jaka jsou pravidla pro postup do dalSich skrutinii; jaké je matematicka metoda piepoctu
hlasii na mandaty; jaky je vliv stranického systému na podobu voleb; jaky je proces
nominace kandidati; jaka jsou pravidla financovani Gcasti ve volbach ¢i jaka jsou
pravidla volebni kampang atd.’

Jak uvadi Oskar Krejéi,8 je pojem volebni systém nejcastéji pouzivan
pro oznaceni nejobecnéjsi Casti uvedené¢ho normativniho vymezeni. Potom chapeme
volebni systém jako souhrn pravidel vychazejicich z rozhodnuti ustavodarce, zda volby
probéhnou podle vétsinového principu ¢i podle principu pomérného zastoupeni nebo
dokonce podle principu jiného. Dany princip nasledné rozhoduje o povaze hlavnich
norem urcujicich organizaci hlasovani, sbér jeho vysledkli a o zékladni matematické
operaci, ktera uréuje prevedeni vysledkl hlasovani na mandaty.

Problematika volebniho systému je nejvice sledovanou otdzkou mezi politickou
vetejnosti. To proto, Ze urceni jednoho z volebnich systému vyrazné ovliviiuje volebni
chovani ob¢ani a nasledné¢ pak i vysledky voleb, resp. zisky mandata z voleb
vyplyvajici. Vybrany volebni systém neméné ovliviluje volebni pravo a také otazku
rovnosti hlasii. To, jaky je pouZivan volebni systém, prameni z konkrétniho poméru
politickych sil daného statu, avSak zde hraji dalezitou roli i filosofické kofeny.9

Podle Ustavy Ceské republiky volime do Poslanecké snémovny CR systémem
pomérného neboli proporéniho zastoupeni a do Senatu CR vétSsinovym neboli
majoritnim systémem. Volebni systém do obecnich a krajskych zastupitelstev neni

Ustavou CR definovan.™®

® KREJCT, Oskar. Novd kniha o volbach. 1.vyd. Praha : Professional Publishing, 2006. s. 49.
® Postup s¢itani hlast ve volbach, v tomto piipadé rovn&Z jednotlivé kolo vyhodnocovani hlasi.
TKREIJCI, O. Novd kniha o volbdch. 1.vyd. Praha : Professional Publishing, 2006. s. 49.
8 KREJCI, O. Novd kniha o volbdch. 1.vyd. Praha : Professional Publishing, 2006. s. 49-50.
9 KREJCI, O. Novd kniha o volbdch. 1.vyd. Praha : Professional Publishing, 2006. s. 50.
9 CESKO. Ustava Ceské republiky. 1.vyd. Praha : PASEKA, 1993. s. 23.
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2.2.1 Vétsinovy (majoritni) volebni systém

S vétsSinovym volebnim systémem se V historii setkavame dfive nez se systémem
pomérného zastoupeni. V jeho klasické podobé voli volic jednim hlasem
V jednomandatovych volebnich obvodech jednoho z kandidati. V tomto piipadé ziskava
mandat ten kandidat, ktery dosdhne nejvétsiho poctu hlast. Pocet volebnich obvodil
odpovida poctu mandati do toho kterého zastupitelského sboru. S vétSinovym volebnim
systémem se vSak setkdvame i1 ve vicemandatovych obvodech, kdy voli¢ ma vice hlast
a rozhoduje o vice nez jediném mandatu.

Piednosti tohoto volebniho systému mutzeme povazovat fakt, ze voli¢ vybira
mezi konkrétnimi kandidaty oproti kandidatni listin€ s vétSim poctem kandidatt
ve volebnim systému pomérného zastoupeni.™

Varianty vétSinového volebniho systému déli Oskar Krej(“:i12 ve své knize
nasledovné:

1) relativni (prosty) vétsinovy systém pro jednomanddtové obvody — vitézi
kandidéat s nejvys$sim poctem hlasti. V tomto pifipadé mluvime o vétSiné
prosté, pomérné neboli relativni a vitézem voleb se muize stat i kandidat,
ktery ziskal méné nez 50 % hlasi voli¢i. Jak je uvedeno vyse, jedna
se 0 volebni systém probihajici v jednomandatovych volebnich obvodech,
ktery ke svému hlasovani uziva kategorického hlasovani — jeden hlas
pro jednoho kandidata. Vyhodou této varianty je jednoduchost, vytvafi
dvoustranicky systém a pevnou vladu s vyloucenim extrémistickych stran.
Zaroven ale poskytuje Sanci kandidatim z malych stran ¢i uskupeni, ktera
pak vede K roztfisténosti parlamentu. Jednomandatové obvody utvareji
pevnéjsi vazby mezi voli¢i a zastupiteli, celkové vSak tato varianta zkresluje
odraz vefejné vile ve sloZeni parlamentu,

2) relativni vétsinovy systém pro vicemanddtové obvody — voli¢ v této varianté
rozhoduje o vice nez jednom mandatu a voli jednotlivé kandidaty. K tomuto
ma k dispozici tolik hlast, kolik je mandati. Kandidati s nejvys$Sim poctem
hlast ziskévaji mandat;

3) stranicky blokovy systém — Vv nékterych piipadech muze byt tato varianta

uvadéna jako samostatny systém, ale mnohokrat se jedna spise 0 podskupinu

1 JIRASVK’OVA’, V. Obéan v demokratické spolecnosti. 1.vyd. Praha : SLON, 1999. s. 295
2 KREICI, O. Novd kniha o volbdch. 1.vyd. Praha : Professional Publishing, 2006. s. 55-58.
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vétSinového systému pro vicemandatové obvody. Rozdil ve zpiisobu volby
od predchozi varianty spociva ve volbé vazané kandidatni listiny politickych
stan proti volb¢ individualniho kandidata;

4) absolutni vétsinovy systém — aby kandidat ziskal mandat, musi disponovat
nadpoloviéni vétSinou odevzdanych hlasi. V ptipadé, ze zadny z kandidata
neziskd nadpolovicni vétSinu hlasti v kole prvnim, nasleduji dalsi kola
hlasovani. Zpravidla se jedna o hlasovani dvoukolovd; z prvniho
kola postupuji nejéastéji dva kandidati s nejvy$Sim poctem hlast do kola
druhého a voli¢i nasledné¢ vybiraji mezi nimi. Tento systém voleb se uziva
v Ceské republice pro volby do Senatu CR;

5) alternativni hlasovani — V této varianté voli voli¢i preferenénim hlasovanim
V jednomandatovych volebnich obvodech své kandidaty. Na kandidatni
listin¢ prid€luji své preference jednotlivym kandidatim. Vitézem se stava
ten kandidat, ktery obdrzi vice nez 50 % hlas v ramci prvnich preferenci.
Pokud z4dny z kandidati nedosahne nadpolovicni vétSiny hlasi s prvni
preferenci, kandiddt snejnizSim poctem hlasi sprvni preferenci
je z hlasovani vyfazen a jeho hlasy jsou rozdéleny mezi zbyvajici kandidaty
podle druhych preferenci. Tento postup byva opakovan do té doby, nez jeden

z kandidati dosdhne nadpolovi¢ni vétSiny hlast.

2.2.2 Volebni systém pomérného (proporéniho) zastoupeni

Ve volbach, kde je uZivan volebni syst¢tm pomeérného zastoupeni, ziskavaji
politické strany ¢i koalice mandaty podle poméru hlasi jim odevzdanych. Jinymi slovy
by mél tento systém byt jakymsi obrazem néazoru volicl; procento mandatil
v zastupitelskych orgadnech by mélo odpovidat procentu hlasii odevzdanych té které
politické strané. ProtoZze systém pomérného =zastoupeni umoziuje dostat
se do parlamentu i malym politickym stranam, coz zpusobuje destabilizaci systému
kvali ztizené moznosti utvaret vladni vétSinu, pouzivaji se ur¢ita omezeni politickych
aktért vstupujicich do parlamentu napf. uzivanim uzaviraci klauzule. Ta stanovuje

minimalni procento hlasi potfebné pro zisk mandatu.'® Jak vyplyva ze zakona

B JIRASKOVA, V. Obcan v demokratické spolecnosti. 1.vyd. Praha : SLON, 1999. s. 297.
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&. 247/1995 Sb., o volbach do Parlamentu Ceské republiky,”® je nutné pro zvoleni
do Poslanecké snémovny CR ziskat minimalné 5 % hlasi pro jednotlivé strany,
dvouclenné koalice musi splnit hranici 10 %, koalice tfi¢lenné hranici 15 % a koalice
sloZzené ze Ctyf a vice politickych stran pak 20 % odevzdanych hlast.

Volebni systém pomérného zastoupeni se projevuje ve dvou forméch, a to:

1) systém kandidatnich listin — ve vicemandatovych obvodech hlasuje voli¢
pro politickou stranu jako celek, kdy ma moznost na kandidatni listing
ovlivnit zvoleni jednoho ¢i vice kandidati vyznaCenim svych preferenci.
V tomto piipadé se jedna o (polo)vdzané kandidatni listiny. Timto zplisobem
volime vCR své zastupce do Poslanecké snémovny. V piipadé
volné kandidatni listiny disponuje voli¢ tolika hlasy, kolik je volenych
mandatu a kandidatku si tak utvari voli¢ sélm;15

2) systém jednojmenného prenosného hlasovani — rozdil mezi timto systémem
a systémem kandidatnich listin spo¢iva ve volbé individudlnich kandidati
misto politickych stran. Voli¢ obdrzi listek se jmény kandidatl, které setadi

podle svych preferenci, podobné€ jako je tomu u alternativniho hlasovéni. ™

2.2.3 SmiSeny (kombinovany) volebni systém

Jak znaci nazev, jedna se o zpusob volebniho systému, ktery kombinuje vyse
uvedené systémy vétSinovy a systém pomérného zastoupeni. V praxi lze kombinovat
mnoha zpiisoby, oviem mezi nejéastdjsi kombinace dle Oskara Krej¢iho'’ miizeme
zafadit:

1) koexistence — v tomto piipadé kazdy volebni obvod uziva odlisné metody,
tzn., Ze nckteré obvody uzivaji vétSinovy volebni systém, jiné pak systém
pomérného zastoupenti;

2) personalizované proporcni zastoupeni — timto systémem zavislé kombinace
se jedna Cast parlamentu voli vétSinovym systémem a c¢ast druha
pak syst¢émem kandidatnich listin. Funguje ,.kompenzacné®, tzn., Ze ziskané

hlasy v jednomandatovych vétSinovych obvodech jsou odecteny

1% CESKO. Zakon &. 247/1995 Sb., o volbach do Parlamentu Ceské republiky. In: Shirka zdkonii Ceské
Republiky. 1995, s.3539. Dostupny také z WWW: <http://aplikace.mvcr.cz/archiv2008/sbirka/
1995/sh65-95.pdf>.
1> CABADA, L., ZENISEK M. Smisené volebni systémy. 1.vyd. Dobra Voda : Ales Cengk, 2003. s. 19.
1 CABADA, L., ZENISEK M. Smisené volebni systémy. 1.vyd. Dobra Voda : Ales Cen&k, 2003. s. 20.
Y KREICI, O. Novd kniha o volbdch. 1.vyd. Praha : Professional Publishing, 2006. s. 62-64.
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od celkového mnozstvi mandati ziskanych systémem pomérného
zastoupeni. Diky tomuto zplisobu kombinace mluvime o propor¢nim

systému se zajisténim geografické reprezentace;

3) paralelni systém — tato kombinace systému vétSinového se systémem

4)

pomérnym umoznuje voli¢i svymi dvéma hlasy volit jednim stranu a druhym
kandidata z jednomandatového volebniho obvodu. V tomto piipadé¢ mluvime
o systému nezavislé kombinace;

ruzné vrstvy — ve volbach se casto uzivda dvou ¢i vice kol
V jednomandatovych volebnich obvodech. V jednotlivych kolech se pak
uzivaji rzné volebni systémy. Nejcastéji je uzivano dvoukolového systému,
kdy v prvnim kole je aplikovan systém absolutni vétSiny a v kole druhém
systém pomérného zastoupeni. Jsou zndmy i pfipady, kdy v prvnim kole

je uzivan systém absolutni vétSiny a v kole druhém systém vétSiny relativni.

2.2.4 Ostatni systémy

Existuji také systémy, které jsou uzivany ziidka. Néktefi autofi je fadi mezi

systémy vétsinove, jini mezi systémy pomérného zastoupeni ¢i systémy smiSené, proto

jsou charakterizovany jako systémy ostatni. Dalsi systémy vymezuje Oskar Krejci

-vs18

podle zpiisobu hlasovani:

1)

2)

3)

4)

limitované hlasovani — systém zaméteny na kandidaty ve vicemandatovych
obvodech. Voli¢ zde ma vice hlasti, ale zaroven jich ma mén¢, nez je pocet
rozdélovanych mandati. Vitézi a mandat ziskaji kandidati s nejvySsim
poctem hlast;

kumulativni hlasovani — voli¢ ve vicemandatovém obvodu disponuje vice
hlasy (naptf. pocet hlasii odpovidd poctu mandatll), kdyZ ma nasledné
moznost pfidélit kandidatovi vice nez jeden hlas;

systém jediného neprenosného hlasu — Vv ptipad¢ tohoto systému disponuje
voli¢ ve vicemandatovém obvodu pouze jednim hlasem. Mandat ziskavaji
kandidati s nejvysSim poctem hlast;

Bordiiv systém — jedna se o systém zaméfeny na kandidaty uzivany
v jednomandatovych i vicemandatovych obvodech, v némz voli¢i ptidéluji

své preference vybranym kandidatim. Kazda preference ma svou hodnotu,

8 KREICI, O. Novd kniha o volbdch. 1.vyd. Praha : Professional Publishing, 2006. s. 65-66.
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kterd je dana jednotnym pravidlem. Po nésledném secteni hodnot mandat

obdrzi kandidat ¢i kandidati s nejvy$$im souctem.

2.3 Mlady volic¢

V praktické casti této prace bude provadén prizkum mezi mladymi volici
JihocCeského kraje. Je tfeba proto pfesné vymezit termin mlady voli¢, kterym se v této
praci rozumi vysokoskolsky student, nebot’ §irSi vymezeni tohoto pojmu by beze sporu
pfineslo rovnéz zajimavé vysledky, avSak zpracovani potiebnych podkladi neni
v moznostech této prace. Kategorie vysokoskolskych studentl byla zvolena proto,
ze autorka do této skupiny sama patii a muze tak pii sestavovani osnovy této prace
vychazet ze svych zkuSenosti.

Za studenta je v Ceské republice povazovan jedinec navitévujici stfedni, vy3si
odbornou ¢i vysokou Skolu nebo wuniverzitu. Studentem je tedy kazdy,
kdo se po ukonceni povinné $kolni dochazky dale piipravuje na své budouci povolani
dal$im stupném vzdélavani s vyjimkou zaki ucilist’ a praktickych skol. Samotny pojem
student lze z legislativniho hlediska definovat mnoha zpisoby, ovSem toto neni ukolem
této prace. Pro bakalaiskou praci je vysokoskolsky student stdle Sirokym pojmem,
a proto je tieba dale specifikovat, s kterymi studenty bude nasledny prizkum provadén.

Na celém uzemi Ceské republiky ptisobi mnoho vysokych $kol a univerzit,
at’ uz statnich ¢ soukromych. Skoly umoziuji svym studentim navitévovat bakalatské,
magisterské, inzenyrské ¢i doktorandské programy. Prizkum mezi vSemi studenty
vsech kol a univerzit v Ceské republice by byl pro potieby prace piilii rozsahly,
finanéné a Casové naroény, proto je vybér dale zuzen na studenty navstévujici

bakalarské programy na vysokych Skolach a univerzitach Jihoc¢eského kraje.

V této kapitole jsme si vymezili zakladni pojmy, S nimiz se budeme nadéle
setkavat na nasledujicich stranach. Pojmy volebni ¢i negativni kampan si vzhledem
ke svému vyznamu zaslouzi samostatnou kapitolu, a proto se jim budeme vénovat
obsahleji dale. Rovnéz doslo k vymezeni pfedmétu empirické Casti prace, ktera bude

z praktickych dtivodii omezena na studenty bakalaiskych programi jihoc¢eskych skol.

20



3 VOLEBNI KAMPANE A MLADI VOLICI

Kapitola Volebni kampané a mladi voli¢i pracuje jak s odbornymi pojmy
tykajici se politického marketingu, volebnich kampani apod., tak s vysledky dotazniku,
ktery je zobrazen v Ptiloze ¢. 1 této prace. Vyzkum byl provadén za ucelem
vyhodnoceni vnimani kampani mladymi lidmi, pfedevsim co mladi lidé od ptedvolebni
kampané ocekavaji, prostiednictvim ¢eho kampané vnimaji, ktery zptsob predvolebni
kampané mladé voliCe oslovi ¢i co ovliviiuje jejich rozhodovani pii volbé urcité
politické strany.

Cilem prace neni potvrzovat ¢i vyvracet hypotézy, ale pouze zjistit zakladni vyse
uvedené informace o volebnim chovani mladych voli¢d, resp. studenti.

Na elektronicky dotaznik poskytlo své odpovédi 318 zen a 240 muzi. Z téchto
udaji, jakoz i ze zaméfeni na studenty urcitého stupné vysokoSkolského studia
pak vyplyvaji podstatné duvody, pro které nejde vztahovat zavéry dotaznikového Setieni
na celou populaci. To vSak ani nebylo cilem této prace, naopak jejim smyslem
je zachytit vnimani tohoto tématu specifickym Segmentem voli¢d. Celkové poméry

odpovédi na jednotlivé otazky jsou graficky znazornény v Priloze ¢. 1L

3.1 PribliZeni politického marketingu

Politické strany, jako kazdy jiny Ucastnik hospodaiské, politické ¢i obdobné
aby dali pfednost jejich produktu pied vSemi ostatnimi, Kk ¢emuz vyuzivaji politickych,
zejména volebnich kampani. V tomto, stejné jako jejich hospodaiské protéjsky,
vyuzZivaji metod a nastroji marketingu. Marketing se zabyva chovanim konkurentt
na trhu; porozuméni zakaznikim a komunikaci s nimi, vyvoji a distribuci produkti.
Z téchto duvodu politicky marketing prenasi veskeré poznatky a metody marketingu
na politické organizace a jejich &innost. '

Politicky marketing vnimame jako disciplinu spojujici poznatky marketingu
a politického procesu. Na piipravé voleb se tak nové podili prvky jako
je napi. marketingova orientace, koncept volebniho trhu, prizkum volebniho trhu
¢i vefejného minéni atd., coz zjednoduSené znamena piejimani ekonomickych modelt

a konceptt. Takovou funkci politického marketingu oznacujeme jako vnéjsi a jeji

¥ SARADIN, P. Politické kampané, volby a politicky marketing. 1. vyd. Olomouc : Periplum. 2007. s.10.
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snahou je efektivné zorganizovat volebni kampan s ohledem na dostupnost jak lidskych
tak financnich zdroji, ¢imz maximalizujeme volebni zisky. Naopak vnitini funkce
politického marketingu zkoumé ucinky a vliv politického marketingu na wvnitini
fungovani politickych stran.”

Podstatou marketingu je presvédCit zakazniky ¢i klienty, aby odebrali urcité
nabizené zbozi nebo sluzbu. Z toho je ziejmé, ze marketing bude stejné¢ dobie slouzit

z4jmum politickych stran, jako slouzi potfebam hospodaiskych subj ektd.!

3.1.1 Fungovani politického marketingu

V soucasnosti je politického marketingu uzivano nepietrzit¢ (permanentné),
ato jak formou pozitivni, tak negativni. Marketingovy proces se sklada ze Ctyr Casti:
organizace (politickd strana, kandidat), prosttedi (ovliviiuje vyvoj marketingového
procesu), marketingovy mix a politicky trh.

Politicky trh tvoti velice riiznorodé¢ skupiny volict, které l1ze z pohledu konkrétni
politické strany rozlisit na jeji pfiznivce, nevyhranéné volie a volice ostatnich stran.
Marketingovy proces proto zac¢ind priizkumem trhu, diky némuz lze sestavit efektivni
marketingovy mix, tedy soubor konkrétnich opatfeni propagujicich danou politickou
stranu. Po prizkumu nésleduje zahajeni segmentace. Tato rozdéli trh do nékolika
segmentd podle vlastnosti, potfeb a chovani voli¢h. Hlavnim ucelem segmentace
je odkryti trznich piilezitosti pro osloveni dané skupiny elektoratu. Dulezité je osloveni
nevyhranénych voli¢l, ktefi pravé mohou rozhodnout volby. Na zikladé segmentace
politicky subjekt rozhodne, které volice oslovi (zacileni) a jakych strategii k osloveni
dané skupiny voli¢t pouzije.

Po provedeni priizkumu politického trhu, jeho segmentaci, zacileni a umisténi
zisk4 strana marketingovy mix. Ten zahrnuje tzv. 4P marketingu (z anglictiny): produkt
(Product), propagace (Promotion), umisténi (Place) a cena (Price), které Eva Bradova®
charakterizuje takto:

Produkt je dualezitou soucasti marketingového mixu a tvoii jej tfi klicové

aspekty: image strany, image piedsedy strany a program. Studie politickych analytika

O MATUSKOVA, A. Politicky marketing a ceské politické strany: Volebni kampané v roce 2006. 1.vyd.
Brno : Masarykova univerzita v Brné. 2010. s. 14.
2 FOJTU, M. Politicky marketing. Masarykova univerzita [online]. 2009[cit. 2012-04-14]. Dostupné z
WWW: <http://www.online.muni.cz/tema/1612-tema-politicky-marketing>.
22 BRADOVA, E. Od lokdlnich mitinkii k politickému marketingu.1.vyd. Brno : Masarykova univerzita
v Brné. 2005. s. 74-78.
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zabyvajici se vlivy téchto aspektli na volice prokézali, ze zatimco nékteti volici
se nechaji oslovit politickymi tématy a programem strany, jini reaguji na image
a celkové piisobeni strany. Kvalita produktu vyrazné ovliviiuje podporu politické strany.

Ne mén¢ dulezitou soucasti marketingu je propagace, ktera je soucasné
nejviditelnéjsi prvkem marketingové vedené kampané. Prostfedky, které propagace
politickych stran uziva, Ize rozdélit do dvou hlavnich slozek, a to prosttedky placené
a neplacené. Mezi prostfedky placené fadime napft. reklamu, billboardy, tiSt€nou inzerci,
piipravu stranickych hesel a volebnich materiali, webové stranky politického subjektu
a celkovou vizualni podobu kampané. Neplacené prostiedky ptfedstavuji napf. stranou
nevyzaddané informace v tisku, dale zviditelnéni stran na raznych tiskovych
konferencich a oficidlnich pftilezitostech. Hlavné v piredvolebnim obdobi politické
strany vykazuji snahu maximalné se pozitivné zviditelnit v médiich. Protoze je tato
reklama velice ndkladnd, snazi se politici nahradit placené prostfedky prave témi
neplacenymi. Objevuji se proto ve zpravach a dalSich pofadech v televizi ale i v tisku,
s védomim zurnalistll vyuzivaji kazdé¢ ptilezitosti, aby se prostfednictvim jejich potada
zdarma prezentovali pred volici.

Umisteni jako soucast marketingového mixu je tieba odliSovat od umisténi jako
etapy segmentace. Zde se pojmem umisténi rozumi geograficka lokalizace. Sit’ mistnich
organizaci je propojena s propagaci, kdyz pravé mistni organizace a jejich ¢lenové
spolupracuji na volebni kampani a jejim zajisténi v regionech. Lokalni kampané hraji
dilezitou roli ve vylepSovani volebnich vysledkl strany, pfitom uzivaji prevazné
tradi¢nich zplisobll volebni agitace jako rozdavani volebnich letdkd, volebni meetingy,
mobilizace obcanti apod.

Posledni ¢asti marketingového mixu je cena. V obchodnim marketingu
stanoveni ceny zarucuje firm¢ konkurenceschopnost a zisk na trhu, v politickém
marketingu pak cenou myslime vklad strany k ziskdni voli¢li. Cena zde znamena
ekonomickou strategii strany, jakysi ,,psychologicky nakup* hlast, ktera hraje dilezitou
roli v tématech kampani.

Marketingovy mix jako takovy je vSak nutné vnimat celistv€, nikoli podle

jednotlivych ¢asti.

Vyznamem jednotlivych slozek produktu se zabyvala otdzka €. 2, dotaznikového
Setieni, jehoz detailni vyhodnoceni je obsazeno v Ptiloze ¢. II (Graf €. 2). Z odpovédi
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na otazku ,,Co ovliviiuje Vase rozhodovani u voleb? vyplyva, ze vice nez 70 %
mladych voli¢t povazuje za nejvyznamnéjsi program dané politické strany. Naopak
osobnost lidra je rozhodujici pro dvanactkrat méné studentli bakalaiskych programii.
Pii hodnoceni téchto vysledka je vSak tfeba mit na zieteli, Ze se jedna o odpovédi
na jednoduchy dotaznik, tedy o raciondlni volby, kdezto pfi redlném volebnim
rozhodovani vstupuji do hry rovnéz iraciondlni faktory (okamzité emoce, stres

okamziku), které mohou vyznam image politické strany a jejiho lidra vyrazné posilit.

3.2 Politicka kampan

Obecné Ize kampan definovat jako organizovanou snahu informovat,
piesvédCovat a mobilizovat Ci aktivizovat. Smyslem politickych kampani je pak témito
prosttedky =zajistit podporu jak kandidatim, tak myslenkdm jednotlivych politickych
subjekti. Politické kampané vSak neovliviiuji jen to, koho lidé budou volit, ale rovnéz to,
zda viibec k volbam pujdou. To neplati pouze ve statech, které maji zavedenou
tzv. volebni povinnost (napt. v EU Belgie, Italie, Lucembursko a Recko).23 V roce 2010
se voleb do PS Parlamentu CR zicastnilo 62,6 % obyvatel.”* Podle vysledkil otazky
¢. 1 se téchto voleb ucastnilo vice nez 69 % mladych volict.

Politické kampané lze délit dle dvou zakladnich kritérii - po¢tu zucastnénych
aktérd, nebo poctu diskutovanych témat. V souvislosti s t€émito kritérii délime politické
kampané na Ctyfi typy, a to volebni, referendové (kampané spojené s referendy),

informacni a tzv. image kampané.25 Viz schéma ¢. 1.

2 CESKY STATISTICKY URAD. Volby do Evropského parlamentu a CSU [online]. 2007, 29.11.2007
[cit. 2012-04-21]. Dostupné z WWW:
http<://www.czso.cz/csu/tz.nsf/i/lvolby_do_evropskeho_parlamentu_a_ csu>.
? CESKY STATISTICKY URAD. Volby do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky konané
ve dnech 28.05. — 29.05.2010 [online]. 2010, 20.4.2012 [cit. 2012-04-20]. Dostupné z WWW:
<http://www.volby.cz/pls/ps2010/ps2?xjazyk=CZ>.
2 BRADOVA, E. Od lokdlnich mitinkii k politickému marketingu.1.vyd. Brno : Masarykova univerzita
v Brné. 2005. s. 18-20.
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Schéma ¢, 1

Monotematické kampané

Polytematické kampané

Jeden aktér

(s6lokampaii)

Informacni kampané

- jejich prostiednictvim (obvykle) vlada
informuje vefejnost o konkrétnim
problému.

- vV ptipadé politicky citlivych témat se
vSak mohou pfipojit dalsi subjekty -
opozi¢ni strany ¢i dalsi prvky obcCanskeé
spolecnosti.

Image kampané

- zahrnuji ta témata, jimiz
chce kandidat definovat
svou osobnost pro volice a
zvysit tak si podporu.

Vice aktéru

(soutézni
kampar)

Kampané spojené s referendy

- zajist'uji podporu/hlas vefejnosti pro
nékterou z ,,odpoveédi* na v referendu
polozenou otazku.

Volebni kampané

- jsou nejobvyklejsi formou
politické kampané, zajistuji
stranam uspéch
V jednotlivych volebnich
klanich.

3.2.1 Tvorba politické (reklamni) kampané

Kazda politicka strana provadi aktivni reklamni Cinnost, kterd ma seznamit

vetfejnost s jeji nabidkou. Tvorba reklamni politické kampané je obvykle zahijena

uréenim cilového trhu a uréenim motivii chovani voli¢i. Strana obvykle vyuziva béhem

projektovani politické reklamy pét zdkladnich strategii znamé jako SM:

1) Mission — cil reklamni kampang;

2) Money — finan¢ni prostfedky dané politické strany; kolik strana na reklamu

vynaloZi;

3) Message — stanovuje obsah; jaké ma mit reklama sdélent;

4) Media — vybér médii, ktera maji byt v pribéhu reklamy pouZita;

5) Measurement — zpiisob méfeni t&inkd reklamy.?®

Prvni fazi tvorby reklamni kampané je urceni cile, kterého chce politicka strana

prosttednictvim reklamy dosdhnout. Cile politické reklamy tfidime podle ucelu reklamy

?® STRNAD, S. Politicki reklama a propagace. Ceské Budgjovice, 12.3.2012. Prednaska Politicky
marketing. VSERS o.p.s.
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na informacni reklamu, zde se jedna o zahajovaci stadium kampané (vytvoreni zajmu);
presvédcovaci reklama, kterd je zaméfena na presvédCovani; a pripominaci reklamu

tedy konecné stadium kampané (shrnuti nabidky).

V druhé fazi je tfeba stanovit rozpocet. V ramci této faze lze uplatiiovat rovnéz
tfi metody, a to metodu maximalnich vydaji neboli maximalni vyuziti veskerych
nashromazdénych zdrojii; metodu vydaji podle vydaji konkurence, kterd je velice
ucinna, nejcastéjs$i, strany utraci stejné¢ jako konkurence; metoda sledovani cile,
kdy strana své finan¢ni prostiedky vynaklada pravé podle stanoveného cile. Vzhledem
K tématu prace tykajici se voleb do Poslanecké snémovny Parlamentu CR zde lze uvést,
ze CSSD ze svého rozpoétu 340 mil. K& vynalozila na volby ¢astku ve vysi 245 mil. K&,
z toho 195 miliony hradila volebni kampaii do Poslanecké snémovny.?’ Pijmy ODS
byly bezmala 613mil. K¢ a celkové vydaje na volby tvotily 541 a pil milionu K¢
(z toho 213 mil. K¢ na kampan pied volbami do Poslanecké snémovny, 64 mil. K¢
na kampan pro komunalni a senatni Volby).28 Je tfeba podotknout, Ze se jedna o oficialni
udaje ptislusnych stran. Vyskytly se vSak jist¢ pochybnosti o jejich vérohodnosti,
zejména pokud jde o vydaje CSSD, které by mély byt piiblizné srovnatelné s vydaji
ODS, nebot’ i jejich kampané byly zhruba stejn¢ rozsédhlé. Tomuto tématu se vénovala

fada novinovych ¢lankd, kde 1ze nalézt podrobnosti.29

Smyslem tieti faze je stanoveni obsahu reklamniho sdé€leni, které ma oslovit
predem stanoveny segment elektoratu. Zde je dilezité vybrat spravny slogan pro sdéleni
informaci voli¢im.

Nakolik se povedlo politickym soutézitelim oslovit mladé voli¢e, naznacuje
zhodnoceni reakci na otazku ¢. 5 ,,Myslite, Ze se politické strany dostatecné zajimaji

0 problémy mladych volicu?* (Graf €. 5 v Ptiloze ¢. 1), z nichZ vyplyva, Ze celych 84 %

2 HAVLICEK, J. a E. SVOBODOVA. Zpriva o hospodareni CSSD za 1. pololeti roku 2010 a ndvrh
rozpoctové zmény k 1.9.2010 [online]. 26.8.2010 [cit. 2012-04-21]. Dostupné z WWW:
<http://www.scribd.com/iHNed/d/55103091-Zprava-0-hospoda%C5%99eni-%C4%8CSSD>.
%8 OBCANSKA DEMOKRATICKA STRANA. ODS prediozila Vyrocni financni zpravu za rok 2010 do
Poslanecké snémovny [online]. 31.3.2011 [cit. 2012-04-21]. Dostupné z
WWW: <http://zpravy.ods.cz/prispevek.php?1D=16384>.
2 VALASKOVA, M. CSSD otoéila. Po natlaku rozhodla, Ze odtajni Gty ke své drahé kampani. lhned.cz
[online]. 1.5.2011 [cit. 2012-04-21]. Dostupné z WWW: <http://zpravy.ihned.cz/c1-51738570-cssd-
otocila-po-natlaku-rozhodla-ze-odtajni-ucty-ke-sve-drahe-kampani>.
CSSD zaplatila za piedvolebni show miliony, v tiétech ale umélci chybi. ldnes.cz [online]. 9.5.2011 [cit.
2012-04-21]. Dostupné z WWW: http<://zpravy.idnes.cz/cssd-zaplatila-za-predvolebni-show-miliony-v-
uctech-ale-umelci-chybi-1g8-/domaci.aspx?c=A110509_110314 domaci_hv>.
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respondentll se domniva, ze se politické strany o mladé voli¢e (rozhodné ¢i spise)
nezajimaji. Z toho lze dovodit, Ze - pokud se politické strany viibec snazily zacilit ¢ast
své kampan¢ na tento segment elektoratu, tak se jim nepodafilo mladé voli¢e oslovit,
nebot’ vyznamny zajem politikl o své problémy zaznamenalo jen jediné procento
respondenttl (tedy 6 osob). Podle vysledkl otazky €. 7 ,,Ktera politicka strana se podle
Vas nejvice venuje potiebam mladych volicu? (Graf ¢. 7 v Ptiloze ¢. II)je preci jen
n&jaky zajem o mladé voli¢e patrny, podle minéni dotazovanych, nejvice u CSSD, ktera
se tak stava prislovecnym jednookym kralem mezi slepymi. Zavérem je tieba uvést,
ze vice nez tii ¢tvrtiny mladych voli¢i by vétsi zajem o problémy své vékové kategorie
ocenilo, viz otdzka ¢. 6 ,,Meély by se politické strany zamérovat na problémy a potieby
mladych volicu?* Proti tomu vSak stoji 22 % mladych volich, ktefi nepovazuji
za vhodné orientovat programy na jednotlivé vékové skupiny, ale naopak by mél byt

program zaméien na vSechny ro¢niky (Graf ¢. 6 v Priloze ¢. II).

Ve ctvrté fazi se strana rozhoduje, jakd média zvoli pro vlastni prezentaci
a propagaci jeji politické nabidky (napf. rozhlas, tisk). Dulezité¢ je dbat na rozsah,
frekvenci (periodicitu) a vliv média na spole¢nost.

V soucCasné dobé je fenoménem veskeré komunikace internet, ktery ke své
propagaci vyuzivaji vSichni Ui€astnici jakékoliv formy soutéZe hospodatské ¢i politické.
Internet vyuZiva naprostd vétSina mladych lidi k vyhledavani potfebnych informaci
témét denné. Lze tedy pifedpokladat, Ze pravé na internetu se mladi dostavaji
k informacim o politickych stranach a jejich ptfedvolebnich kampanich, podobné
jako v dalsich médiich.

Naopak je zde predpoklad, ze ziskavani informaci mladeZi nejvice brani zejména
nezdjem o politiku, v nékterych piipadech dokonce piimy odpor k politické scéné
a jejim predstavitelim.

Vzhledem ke skutecnosti, Ze televize ztratila své vysadni postaveni, nabyva tato
otazka opét na dulezitosti, a to zejména o u obou krajnich ¢asti vékového spektra,
nebot’ 1ze ocekdvat, ze dneSni lidé stredniho v€ku jsou schopni a ochotni sledovat
jak moderni druhy médii (internet), tak média klasicka (rozhlas, tisténé noviny).
Podobnym zpiisobem se dnes vzhledem k technickému pokroku (satelitni a digitalni
vysilani) ¢leni i jednotlivé televizni programy. Otazky €. 10 a 11 naplnily pfedpoklad,
ze u mladych hraje vyznamnou roli komunikace prostfednictvim sit¢ internet.
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VSechny Gspé$né, tedy parlamentni strany mély jiz pfed volbami své profily
na nejvyznamnéjich socialnich sitich (Facebook, Twitter). Pted volbami v roce 2010
vznikaly ve velkém profily (osobni stranky) i jednotlivych kandidatu, ktefi se tak snazili
individualné zvysit povédomi o své osob¢ i o programu strany, v jejichz barvach
kandidovali. Dalsi odpoveédi na vySe zminéné otdzky vSak ukazaly, Ze mladi volici
vnimaji i ostatni formy politické kampané, zejména televizni spoty, které oslovuji téméef
stejné velké mnozstvi mladych volict jako internet. Naopak nejmenSi mnozstvi této
kategorie voli¢u navstévuje predvolebni meetingy (Graf ¢. 10 a 11 Prilohy ¢. II).

Za pozornost stoji pokus Véci Vetejnych, které se vzhledem k moznostem
internetu snazily profilovat jako strana podporujici pfimou demokracii (hlasovani jejich

voli¢ii na webovych strankach strany mélo byt zavazné pro jejich poslanecky klub).*®

V posledni fazi ptichazi hodnoceni G¢inkt reklamy. Zde je tieba testovat obsah
reklamy a jeji pochopeni, a to jak Vv prubéhu volebni kampané tak nasledné

V povolebnich pri’lzkurnech.31

3.2.2 Volebni kamparn
Volebni kampang lze definovat mnoha zpisoby. Podle Jana Spousty*
predstavuji  ,organizované UGsili  kandidujicich  jednotlivel s cilem  zajistit
presvédcovanim volici dostate¢nou podporu kandidujicimu.“ Autor vnima volebni
kampané z marketingového pohledu a souhrn znakt téchto kampani fadi k bézné
reklamni kampani, které shrnuje v nasledujicich bodech:
1. Chtit vytvofit trh s novym typem zbozi.
2. Chtit zvysit povédomi o nabizené znacce (tj. stran¢), pokud je nova ¢i malo
znama.
3. Usilovat o zlepSeni jejiho hodnoceni nebo image, a tim se uchazet o vyssi
podil na trhu (tj. o vyssi preference).
4. Snazit se udrzet dosavadni pfiznivce (podpofit jejich loajalitu ke strang¢).

5. Nabizet konkrétni vyhody produktu (napt. konkrétni body programu).

% VECI VEREJNE. Piimd volba - krajské a sendtni volby [online]. 11.4.2012 [cit. 2012-04-21].
Dostupné z WWW: <http://www.veciverejne.cz/prima-demokracie/clanky/prima-volba-krajske-a-senatni-
volby.htmi>.
31 STRNAD, S. Politicki reklama a propagace. Ceské Bud&ovice, 12.3.2012. Piednaska Politicky
marketing. VSERS o.p.s.
%2 SPOUSTA, J. Volebni kampati a jeji u¢inek. In: Krajské volby 2000. Fakta, ndzory a komentdre. 1.vyd.
Praha : CEVRO. 2001. s. 58.
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6. Usilovat o zhorSeni image konkurence (napt. poukazovanim na jeji slabosti),
aby vznikly vlastni ptednosti.

7. Snazit se piesvéd¢it vahajictho potencidlniho zékaznika ke koupi
(tj. k volbe).

Nutno podotknout, ze toto déleni smésuje cile kampané (zejména body 2, 3,

4 a 6) a jeji nastroje (zejména body 5 a 7).

Eva Bradova® uvadi ve své knize mimo jiné i definici politologi Davida
Denvera a Gordona Handse. Ti vymezuji volebni kampan ve vztahu k volicim a urcuji
kampanim c¢tyii hlavni cile:

1) informovat volice — o konani voleb, o kandidatech, o politickém programu

a cilech strany, kterych chce dosédhnout;

2) presvedcit volice — K podporfe dané politické strany; prostfednictvim letakd,
volebnich mitinkti, osobnich setkdni s voli¢i na lokéalni trovni, vysilani
volebnich spotil a reklamy v médiich na narodni tirovni (v televizi, rozhlase,
na internetu);

3) posilit stavajici podporu — posilit a upevnit podporu stoupencii strany;

4) mobilizovat volice — zajistit Gi¢ast volicl ve volbach.

vvvvvv

do Poslanecké snémovny Parlamentu CR. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze se mladi
voli¢i po komundlnich volbach zc¢astiiuji nejvice pravé voleb do Poslanecké snémovny
(Graf ¢&. 1). Na dotaz, ,,Kdyby se konaly v tomto mésici volby do PS CR, Sel/sla byste

volit?* odpovédéla necela polovina dotazovanych studenttl, Ze rozhodné ano (Graf €. 3).

3.2.3 Negativni reklama a negativni kampan

Nejvyznamnéjsi soucasti kampané je reklama, ktera je zaroven nejsledovanéjSim
fenoménem politické komunikace. Zejména v pfedvolebnim procesu nabyva politicka
reklama dtlezitého vyznamu. S kazdymi novymi volbami rostou néklady politickych
stran na jeji financovani, jakoby rozpocty danych stran mély neomezené hranice.
V priibéhu svého vyvoje se politickd reklama stala dominantnim nastrojem politického
marketingu a vyznamnou formou komunikace politikl s vefejnosti, kterou maximalizuji

své volebni vysledky. V souvislosti s vyuzitim politické reklamy ve volebnich

%% BRADOVA, E. Od lokdlnich mitinkii k politickému marketingu.1.vyd. Brno : Masarykova univerzita
v Brné. 2005. s. 20-21.
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kampanich, ji 1ze hned zpoc¢atku rozdélit do dvou zékladnich skupin, a to na pozitivni
a negativni.**

Pfestoze se uzivani metod negativni ¢i negativistické reklamy objevovalo
u politickych kandidati jiz v 19. stoleti, nelze zde hovoftit o systematické, strategicky
planované negativni reklamé&. Poprvé se negativni reklama objevuje v USA v 50. letech
20. stoleti s nastupem televize jako média pusobici na emoce masové vefejnosti.
V americkych pfedvolebnich spotech se objevuje ur¢ité procento negativity,
které s kazdymi nésledujicimi volbami narista.®

V pribéhu vyvoje negativni reklamy se ménil i profil toho, co za negativni
reklamu povazovat a co nikoli. Timto se zaroven ménil postoj k jejim moznym
ucinklim. Zpocatku nebyly utoéné reklamy nazyvané jako negativni. V 70. letech byl
uzivan termin ,,skandalizujici reklama® ¢i ,,pfima utocnéd reklama®. Pojem negativni
reklama poprvé pouzila Gina M. Garramonone vroce 1982. Americka odborna
literatura vyzkum negativni reklamy déli do dvou etap: negativni reklama pfed rokem
1980 a po roce 1980. Tento rok je jako meznik uvadén z divodu vyznamného nértstu
uzivani negativni reklamy ve volebnich kampanich, kdezto do 80. let byla negativni
kampan vnimana jako nepfili§ G¢innd a politickym elitam byla doporucovéna jeji
ignorace. I presto, ze vétSina populace ji odmitd, plisobi na ni negativni reklama
intenzivnéji nez reklama klasicka, je 1épe zapamatovatelna. Negativni kampai je méné
nakladna neZ pozitivni, snadnéji se umistuje a snadnéjsi je také plisobeni na emoce
voli¢i spiSe nez na logiku. Lidé maji sklon volit ,,proti“ néfemu spisSe nez ,,pro néco.
Diky témto dobrym zkuSenostem je negativni reklama politickym strandm
doporucovéna z fad konzultantl 1 pies to, Ze velka ¢ast akademické i laické vetejnosti
vnima negativni reklamu jako prvek skodlivy demokracii a vedouci k apatii vefejnosti
vigi politice.® Zde je tieba zminit také nezadouci uginky, které miize pouZivani
negativni reklamy u vefejnosti vyvolat:

1) bumerangovy efekt — pouzita negativni reklama proti konkurentovi vyvola

vice negativnich reakci viici samotnému zadavateli reklamy;

% BRADOVA, E. Negativni kampané a politickd reklama ve volbdch. 1.vyd. Olomouc : Periplum. 2008.
S. 7-8.
% BRADOVA, E. Negativni kampané a politickd reklama ve volbdch. 1.vyd. Olomouc : Periplum. 2008.
s. 13-14.
% BRADOVA, E. Negativni kampané a politickd reklama ve volbdch. 1.vyd. Olomouc : Periplum. 2008.
s. 26-29.
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2) syndrom obéti — voli¢i ziskaji dojem neférovosti a pouzita reklama tak u nich
vzbudi pocit soucitu s napadenou stranou, coz znamena pro zadavatele
kontraproduktivni uc¢inek;

3) dvojndsobné poskozujici ucinek — negativni reklama vyvola negativni pocity
k ob&ma stranam.’’

Obsah negativni reklamy se soustiedi spise na kritiku soupete nez na prezentaci
kandidata, a to na kritiku jak v roviné politické (v oblasti politického programu
a politickych postojti) tak na Grovni osobni.*®

Co je negativni kampan a jaky je mezi negativni reklamou a negativni kampani
rozdil? Negativni reklama je nastrojem slouzicim k dosazeni jednoho z mnoha cilii
kampanég, napt. snizeni volebni podpory politického konkurenta. Negativni kampani
rozumime povahu volebni kampané, kterd vyuziva fady strategii, zejména pak strategie
negativni reklamy. Mimo jiné autory uvadi Eva Bradova® L. V. Tarrance jako prvniho
politologa, ktery komplexné objasnil koncept negativni kampané. Ten ve svém dile
rozliSuje tii strategie — klasicky plan hry (classic game play), strategii volebniho boje
(campaign battle strategy) a negativni strategii (negative strategy). Prvni dvé strategie
oznacuje za tradiCni, ty vyuZzivaji negativni reklamu pouze obcas, kdezto v ramci
negativni strategie negativni reklama pievazuje. Podle Tarrance pak klasickym planem
hry oznaCuje kampan, ve které je méné neZ 30 % negativni reklamy, ve strategii
volebniho boje se negativita objevuje v 31,0 % — 59,0 % veskeré reklamy, a samotna

negativni strategie obsahuje alesponl 60 % negativni reklamy.

PrestoZe je volebni kampan uzivajici strategii negativni reklamy povaZovéana
za nejucinngjsi metodu oslovovani volict, je elektoratem spiSe odsuzovana.

V dotaznikovém Setfeni byla proto studentim polozena otazka ¢. 12
wouhlasite s uzivanim negativni volebni kampané?“, abychom si ovéfili, zda je tomu
tak 1 v mladé Casti volebniho trhu. I zde odpovidaji vysledky tomu, Ze s nejucinné;si

metodou volebni kampané studenti v 34 % spise nesouhlasi. Pouze malé procento (5 %)

" BRADOVA, E. Negativni kampané a politickd reklama ve volbdch. 1.vyd. Olomouc : Periplum. 2008.
S. 28.
%8 BRADOVA, E. Negativni kampané a politickd reklama ve volbdch. 1.vyd. Olomouc : Periplum. 2008.
S. 29.
% BRADOVA, E. Negativni kampané a politickd reklama ve volbdch. 1.vyd. Olomouc : Periplum. 2008.
s. 32-33.
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dotazovanych praktikovani negativni kampané akceptuje. Otdzku negativni reklamy
za nepiili§ vyznamnou povazuje 17 % mladych volict.

Je v8ak otazkou, co v konkrétnim piipadé negativni reklamou rozumét.
V dotaznikovém Setfeni nebyl dostatecny prostor na to, aby mladi voli¢i mohli sami
definovat, co povazuji za negativni reklamu. Pfipadné je rovnéz zkoumat, nakolik jde
0 jeji podil na celkové volebni agitaci, nebot’ vytlacuje vécnou argumentaci, kterou

podle zavérh otazky €. 2 povazuji mladi voli¢i zfejmé za rozhodujici.

3.3 Volebni strategie

3.3.1 Typy volebni strategie

V prubéhu volebni kampané muzeme rozliSovat Ctyii zakladni strategie —
utvrzovani, rozSifovani, neutralizace a obraceni. Strategie utvrzovani je vyhodna
pro velké strany se silnym zakladem voli¢u, cilem této strategie je utvrdit stoupence
ke stalé podpote strany. Strategie rozsirovani znamena snahu roz$ifit své pole
pusobnosti na volebnim trhu a oslovit nerozhodnuté a neangazované volice. Strategie
neutralizace soustfedi svou pozornost na voli¢e konkurencnich stran S cilem odradit
je od hlasovani. Na tuto strategii nasledné navazuje strategie obrdcent, ve které se strana
snazi pretahnout volie konkurenénich subjektii na svou stranu.*

Specifickou roli ve strategiich hraji situace, kdy strana obhajuje mandat ¢i na ngj
poprvé utoc¢i. Uvedené strategie jsou charakteristické tim, ze se soustfedi na dané ¢asové
obdobi volebni kampané. Prvky, které tvoii strategii, popisuje nize uvedené schéma
(Schéma €. 2), které zaroven poukazuje na provazanost jednotlivych slozek strategie.

Persondalni strategie systematicky vybird své kandidaty tak, aby strané zajistili
uspéch. Jednad se o takové kandidaty, ktefi jsou napf. profesné sympaticti. Financni
strategie je zptisobem zajisténi dostatecného mnozstvi finan¢nich prostfedk na kampan
a spravné s finanénimi prostfedky nakladat tak, aby mezi vynaloZzenymi prostiedky
a volebnim vysledkem byl optimalni pomér. Komunikacni strategie musi pozitivné
ovlivnit vefejné minéni, souvisi s prezentaci zakladnich informaci a vizualni strankou

kampan¢. Zajimava kategorie je strategie mezistranickych vztahii, kdy se jedna o takové

vytvoteni vztaht s konkurenty, které dané strané pomohou maximalizovat svlij volebni

O MATUSKOVA, A. Volby 2006 - volebni strategie a vyuzivini politického marketingu v Ceské
republice. Brno, 2009. Dostupné z WWW: http://is.muni.cz/th/44416/fss_d/matuskovadisertace.pdf.
Disertacni prace. Masarykova univerzita. Vedouci prace Lubomir Kopecek.
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vysledek. K tomuto strana vyuziva vlastni pozitivni image, nebo negativni reklamy

. 41
soupefte.

Schéma & 2%

VOLEBNI STRATEGIE

personalni financni komunikacni strategie volebni program
strategie strategie strategie mezistranickych
vztaht
strategie public reklama

relations (PR)

Utelem komunikaéni strategie je dosdhnout Gspéchu. Celkovou usp&snost
strategii nejlépe vyhodnotime z vysledkl voleb, ackoli se mize s odstupem ¢asu dvou
let zdat, ze neuspéla zadna. Usp&snost strategie &i strategii uplatnénych vidi uréitému
segmentu volic¢i lze ovéfit hiife. Jednou z moznosti je otdzka v ramci dotaznikového
Setfeni, jako je otdzka &. 7. ,,Ktera politicka strana se podle Vas nejvice vénuje
potiebam mladych volicii?* Podle odpovédi na tuto otazku dokazala strategie CSSD
uspét u 178 hlasujicich, kdezto druha ODS uspéla u poloviéniho poctu (88 hlasii)
mladych voli¢h. Vysledky ostatnich stran byly jesté¢ vyrazné niz§i (TOP09 33 hlast;
KSCM 16; VV 8 hlasti). Podle tohoto vyzkumu, by tedy soucasna vlada vétsinu
mladych volich neziskala. Ponékud piekvapivé tedy nejvice bylo neoslovenych
mladych volica - celkem 228, coz ukazuje, ze u mladych voli¢i maji politické strany
urcité rezervy, na né¢Z se mohu zaméfit. Podrobnéjsi znazornéni uspésnosti komunikacéni

strategie zobrazuje v procentech Graf ¢. 7 v Piiloze ¢. I1.

1 MATUSKOVA, A. Volby 2006 - volebni strategie a vyuzivini politického marketingu v Ceské
republice. Brno, 2009. Dostupné z WWW: http://is.muni.cz/th/44416/fss_d/matuskovadisertace.pdf.
Disertacni prace. Masarykova univerzita. Vedouci prace Lubomir Kopecek.
2 STRNAD, S. Public relations. Ceské Budgjovice, 5.3.2012. Piednaska Politicky marketing. VSERS
0.p.s.
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3.3.2  Volebni program vybranych politickych stran pro volby do PS CR

Volebni program politickych stran plni mimo jiné Ctyfi zakladni funkce nejen
vici volicim, ale 1 viéi své konkurenci a Clenské zakladné. Jedna se o funkci
propagacni, jejimz prostiednictvim strany informuji voli¢e o postojich strany
K riznorodym tématim. Dale profilacni, prostfednictvim které se strana vymezuje
od ostatnich politickych stran. Dal$i funkci je agitace, tato pfipravuje voli¢e na stretnuti
s ostatnimi subjekty na volebnim trhu. Posledni funkci je poskytnuti ideového zakladu,
ze kterého nasledné strany Cerpaji argumentaci pii vyjednavani o programu budouci
vlady. Shoda na zakladnich bodech programu, by méla predstavovat zaklad pti mozném
koali¢nim vyjednavani.*®

Vzhledem krozsahu a zaméfeni této prace, se dale soustfedime pouze
na programy dvou nejvétSich stran, které se podle respondentll nejvice vénuji
problematice mladych volict (viz Graf ¢. 7 Pilohy ¢. II). Z piedvolebnich materialt
nejdiive shrneme zdkladni body volebnich programii obou stran a pak se je pokusime

komparovat s tim, co mladi voli¢i povazuji za podstatné.

3.3.2.1 Volebni program CSSD

CSSD vytvotila vice souborti svych volebnich programi. Jeji centralni volebni
program ,.Program zmény a nadéje. Lepsi budoucnost pro obycejné lidi“ byl vydan
ve dvou vyhotovenich, a to jako tzv. velky volebni program a tzv. maly volebni
program. Zde byly strucné vytyCeny =zakladni programové body. Mimo tyto
volebni programy vydala strana tzv. oranzové knihy, detailni programy pro jednotlivé
oblasti. Dal$i soucasti programu byl ekonomicky plan ,,Prace a prosperita®. V ném
socialni demokraté slibovali obnovu hospodaiského ristu, snizovani zadluzeni statu,
sniZeni nezamé&stnanosti, rozpo&tovou stabilitu, regulaci cen a vymiceni korupce.**

Volebni program Socidlni demokracie se zaméfoval na Sest hlavnich oblasti.
V prvni oblasti snazvem ,,CSSD pro ucinny boj s krizi“, se CSSD zavazovala
k obnoveni hospodaiského riistu a vytvoreni novych pracovnich mist v oblasti dopravni
infrastruktury ¢i energetiky. Dale slibovala vyssi efektivitu pti ¢erpani dotaci z fondu
EU na podporu malym a stfednim podnikiim a podporovala vyuzivani obnovitelnych

zdrojii energie.

* EIBL, O. Volebni programy. In: Volby do Poslanecké snémovny v roce 2020. 1.vyd. Brno : Centrum
pro studium demokracie a kultury. 2010. s. 69.
* Program. CESKA STRANA SOCIALNE DEMOKRATICKA. Cssd.cz [online]. 10.4.2012 [cit. 2012-
04-22]. Dostupné z WWW: <http://www.cssd.cz/program/>.
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Druhou oblasti ,,CSSD proti korupci mj. strana prosazovala zavedeni
zakonnych pravidel regulujicich lobbing.

Nasledujici bod programu, ,,CSSD pro kvalitni a dostupné zdravotnictvi, strana
slibovala zruSeni regulac¢nich poplatkii u lékafe a v 1ékarnach, zavedeni nemocenské
I v prvnich tfech dnech nemoci, zfizeni jedné statni zdravotni pojistovny, spoluucast
pacienti formou dobrovolného pojisténi ¢i limit maximalni ro¢ni spolutcasti
u chronicky nemocnych.

Ve &tvrté &asti volebniho programu ,,CSSD pro podporu rodin s détmi* chtéla
strana zachovat ¢i zvysit matefskou, dale slibovala nahradni vyzivné od statu,
novomanzelské plj¢ky na pofizeni a modernizaci bytu pro mladé lidi do 40 let
s odpocty na kazdé narozené dité ¢i zvyhodnéni rodin v dichodovém systému.

Oblast ,,CSSD pro diistojné stari prosazovala plosny 13. dichod 2.400,-K¢&
z vynost elektrarenské spoleénosti CEZ, stitem garantovany diichod, &i aby se realna
hodnota dichodt udrzela alesponi na Grovni 55 % prumérné Cisté mzdy a kazdoro¢ni
valorizaci, minimdlni dichod pro samostatné Zzijici diichodce (1,2 ndsobek Zivotniho
minima).

Posledni oblasti programu ,,CSSD pro férové dané” chtéla strana zavést spolené
zdanéni manzelt a dédickou dan nad 15 mil. K&, ponechat zdanéni nizSich piijmu
na 23 % a zavedeni 38 % dang&, kterou by méli odvadét lidé s ro¢nimi piijmy vySSimi
nad 1,2 mil. K¢.

Podle slov tehdejsiho piedsedy Jifiho Paroubka chtéla Socialni demokracie
bojovat za prava obycejnych lidi. Naplné€ni programovych bodi mélo mimo jiné

zabezpetit polovitni snizeni rychlosti statniho zadluZovani do roku 2013.%

3.3.2.2 Volebni program ODS

Cilem volebniho programu ODS ,Reseni, kterd pomdhaji bylo zkroceni
ekonomické krize a dokonceni reforem ptedchozi vlady. V avodu vymezil Petr Necas
stranické priority a poukazoval pfed ekonomickymi hrozbami, které obcantim hrozi
v piipadé volebniho vitézstvi CSSD. Program pomémé &asto kritizoval své protivniky,

zejména CSSD.*

* CESKA STRANA SOCIALNE DEMOKRATICKA. Program: Zmény a nedéje. 2010, 36 s. Dostupné
z WWW: <http://www.cssd.cz/data/files/volebni_program_velky2010.pdf>.
*® EIBL, O. Volebni programy. In: Volby do Poslanecké snémovny v roce 2010. 1.vyd. Brno : Centrum
pro studium demokracie a kultury. 2010. s. 72-73.
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Hlavni programové body ODS bylo mozné rozdélit do sedmi hlavnich okruht,
které ODS oznagila jako okruhy ,,Resent misto slibii“.*’

Prvnim okruhem s nazvem ,,ReSeni pro budoucnost bez dluhi* chtéli Obcansti
demokraté zachovat nizké dané a dokoncit dichodovou reformu s podporou penzijniho
pfipojisténi a pfijmout zdkon o vyrovnani statniho rozpoctu do 7 let.

V druhém okruhu ,,Reseni pro pracovni mista a podnikani program usiloval
0 sniZzeni byrokracie tak, aby zalozeni nové firmy trvalo maximalné¢ jeden tyden,
jednorocni danové prazdniny pro femeslniky a drobné podnikatele, ktefi vytvori alespon
jedno nové pracovni misto alespoii na dva roky, déle usiloval o zavedeni povinnosti
platit DPH pouze z uhrazenych faktur a nepfesazeni splatnosti faktur ve vefejném
sektoru o vice nez 30 dni, zachovéani danovych pausalti a odpist a také o sniZeni
podpory obnovitelnych zdrojli energie, aby se cena elektfiny uméle nezvySovala.

Ttetim okruhem ,,ReSeni proti zneuzivani socidlnich davek* poukazovali
Obcansti demokraté na nutnost zavedeni adresného socidlniho systému, dale chtéli
zavést jednodusSi socidlni systém; propojeni nékterych davek a slev, vyhodné&jsi
¢aste¢né uvazky a prace na dohodu — nové limity hodin (misto nyné&jSich 150 nové 300),
pro zaméstnavatele, ktery vytvoii pracovni misto ro¢ni slevu 3.600,-K¢ na socidlnim
pojisténi, podporu pro nezaméstnané i v pfipadé zivnostnikidl, rozSifeni vyplaceni
podpory pomoci poukdzek; davky budou vyplaceny jen tém, ktefi zajisti fadnou
dochazku déti do skoly, podpora v nezaméstnanosti po dvou mésicich podminéna tcasti
na vetejné prospéSnych pracich ¢i v rekvalifikaénich kurzech.

Ctvrtou oblasti bylo ,,ReSeni pro zdravotnictvi“. Zde se strana snazila 0 posileni
prav pacienta (pravo vybrat si zdravotnické zafizeni, zavedeni moZnosti stézovat
si nakvalitu a zajisténi péce), o transformaci fakultnich nemocnic na neziskové
univerzitni nemocnice, o odstranéni chaosu v poplatcich, zachovani limitu spoluucasti
pacienta, o podporu celondrodnich preventivnich programil a o neprekrocitelné ¢ekaci
doby na operace a garanci zdravotnich sluzeb v¢. zachranné sluzby.

Patou oblasti ,,ReSeni pro rodinu“ se strana snazila podporovat rodiny
zavedenim nové formy predskolni péce, zajisténim vyhodnych podminek pro firemni

a miniSkolky, zavedenim dvourychlostni matetské (18 tydnti se 100 % ptvodniho platu,

" OBCANSKA DEMOKRATICKA STRANA. Volte ODS. 2010. Dostupné z WWW: <
http://www.ods.cz/volby-2010/pdf/volebni-program.pdf>.
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¢i stavajicich 28 tydnti se 70 % platu), rodicovsky prispévek mozné Cerpat do 5 let véku
ditéte, snizeni poctu déti v Gstavech, profesionalizace péstounskych rodin.

.Reseni pro vzdélanou budoucnost” je $estym okruhem volebniho programu,
prostiednictvim néjz ODS prosazovala povinnou vyuku anglického jazyka nejpozdéji
od treti tfidy, podporovala spole¢nou cast maturitni zkouSky jako kritérium pfijeti
na vysokou skolu, systém hodnoceni uspéSnosti Skol, vyhodné studijni ptj¢i splatné
az po skonceni studia a fond pro vynikajici studenty na Spi¢kovych zahrani¢nich
univerzitach.

Poslednim programovym okruhem bylo ,,Reseni proti korupci a byrokracii®.
V tomto okruhu strana navrhovala zvefejiiovani vetejnych zakazek prostfednictvim
internetu a ucast ve vefejnych soutézich pouze pro transparentni firmy.

vvvvvv

do roku 2017. Program strany povazuje za realisticky a odpovédny.*®

3.3.2.3 Zhodnoceni vybranych volebnich programi

Mezi mladymi voli¢i se nejvétSimu zdjmu t&Sila témata celkové podpory
vzdélavani a zdravotnické prevence, kterou nejvyssi znamkou dilezitosti ocenilo celych
52 respondentl, pficemz celkem obé témata povazuje za dulezitd shodné 81 %
dotdzanych.

CSSD mezi nejdilezitéjsimi body svého programu zdravotnictvi ma
(CSSD pro kvalitni a dostupné zdravotnictvi), oviem to se obsahové tyka hlavné
ekonomickych aspektli (omezeni dopadli placené spolutCasti pacienta). Vzdélani
se mezi volebni priority CSSD nedostalo viibec. Reseni pro zdravotnictvi dle ODS se
tykalo nejen ekonomickych aspektli, ale i zdkladni koncepce resortu a podpora
preventivnich programéi zminéna byla. ReSeni pro vzd&lanou budoucnost
pak zahrnovalo rovnéz podporu vzdélavani. Lze tedy konstatovat, Zze u obou témat
pak ponechavame posouzeni, nakolik se tento program daii vladni koalici pod vedenim
této strany naplnit.

Na druhém misté se v diilezitosti podle mladych voli¢i umistila se ziskem 76 %
podpora zaméstnadvani absolventl. Problematikou nezaméstnanosti se zabyvaly

ob¢ nejvetsi politické strany, at’ jiz v ramci protikrizovych opatfeni nebo samostatné.

®  OBCANSKA DEMOKRATICKA STRANA. Volte ODS. 2010. Dostupné z WWW:
<http://www.ods.cz/volby-2010/pdf/volebni-program.pdf>.
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Avsak konkrétné podpora zaméstnanosti absolventl vysokych skol se do priorit téchto
stran nedostala, coz nelze povazovat za podstatnou nevyhodu, nebot’ tento segment
nezaméstnanosti neni zvlast' rezistentni proti pozitivnim dopadim béznych
prozaméstnaneckych opatteni, predevsim celkového hospodarského rastu.

Za problematikou zaméstnanosti se umistilo dalsi socialni téma, a sice podpora
bydleni pro mladé. Nejvyssi znamku dulezitosti tomuto tématu pfitklo celkem 31 %
respondentl a za ,,jen‘ dulezité jej povazuje dalSich 35 %. Socidlni demokraté v ramci
priority CSSD pro podporu rodin s détmi zmitiovali i podporu Gvérdi na pofizeni
¢i modernizaci bydleni, dokonce se zvyhodnénim pro rodi¢e. Obcansti demokraté
se tomuto tématu specidlné nevénovali.

Az na patém misté se naléza téma, které je obvykle se z4jmy mladych volici
spojovano, tedy ochrana Zivotniho prostfedi, kterou za dilezité nebo velmi dulezité
téma povazuje celkem 56 % respondenti. Toto téma se netéSilo vEétsi pozornosti
ani u sledovanych politickych stran, které ve svych prioritich zminily pouze otazku
podpory obnovitelnych zdroji energie. CSSD se vyslovila pro takovy postup, ODS
jej chtéla regulovat tak, aby zbytetné nenavySoval cenu elektrické energie
pro spotiebitele. Redlné se tato strana snazi prosadit zafazeni jaderné energie mezi
zdroje, které nezvysuji produkci CO,.

V porovnani s ostatnimi tématy nevzbudily vétsi pozornost dil¢i otazky z resortu
Skolstvi - zavedeni Skolného na vysokych skolach je dalezité pro 40 % respondentt,
a celostatni maturita dokonce jen pro 29 %. Socidlni demokracie, jak jiZ bylo uvedeno,
problematiku Skolstvi do svych priorit nezafadila vibec. ODS se k obéma témto
otazkam ve svych prioritdch vyjéadfila, podporovala celostatni maturity i zavedeni
Skolného. Nyni zle fict, Ze oba tyto body v urcité mife naplnila - Skolné oznacené jako
zapisné by mélo byt zavedeno od pfistiho roku, jednotnd stdtni maturita jiz byla
zavedena v roce 2010 a v letosnim roce by méla byt doplnéna o tieti, volitelny pfedmét.

Na poslednim misté se umistila otazka liberalizace tzv. m&kkych drog, kterou
za dulezitou povazuje 16 % mladych voli¢t. CSSD ani ODS ve svych prioritach tuto
otazku zafazenu nem¢ly.

Celkové lze fict, Ze s vyjimkou podpory vzdélanosti u CSSD obé hlavni strany
z4jmy mladych voli¢t svymi programy relativné naplnily, byt’ jsou zde rezervy, kterym
je mozné v pfiStich volbach vénovat pozornost a ziskat tak na svou stranu vétsi
mnozstvi mladych volict.

38



7 we

3.4 Vyhodnocovani ucinnosti volebnich kampani

Volebni kampané hraji neopomenutelnou roli v procesu komunikace
mezi politickymi aktéry a vefejnosti. Prostfednictvim nich se snazi politické strany
pfiblizit voli¢iim své politické vize a programy. Z tohoto diivodu v soucasnosti politické
strany na volebni kampan¢ vynakladaji neobycejné usili, energii a neméné finan¢nich
prostiedktl, jimiz se snazi dosdhnout napt. zviditelnéni se ve zminénych kampanich.

Politické strany véti, Ze prostiednictvim volebni kampané zmobilizuji vice
voli¢i, presveédéi je o svych cilech a budou podavat zpravy o vetejnych zalezitostech
a politickych udalostech.*®

Na rozdil od politickych aktéri, ktefi vlivu kampani vSeobecné ptikladaji velky
vyznam, se ¢lenové akademické obce v ndzoru na jejich U€inky rizni. Nicméné vétSina
akademikti zastava shodny nazor na to, ze volebni kampané maji vliv na volebni
chovani voli¢i a volebni vysledky. Dale se shoduji na tom, ze nazory voli¢t a jejich
nasledné volebni preference jsou ovlivnény veSkerymi udalostmi odehravajicimi
se vV prub¢hu kampani.50
3.4.1 Metody vyzkumu tcinki

Mira vlivu kampani na voli¢ské rozhodovani, na jejich schopnost aktivace skryté
predispozice voli¢t, ¢i dokonce jejich pfeménu ve prospéch cili stran, je zavisla
na mnoha dalSich faktorech. Nejprve je vSak dilezité pfibliZit si metody vyzkumu
¢inkd volebnich kampani.>

Odbornych studii vyzkumu ucinkd kampani je celda fada. Jak pro politology,
tak pro volebni stratégy je dulezita otazka, jak jsou volebni kampan¢ uzite¢né a jakym
zptisobem mohou ovlivnit rozhodovani voli€l. ProtoZe volebni Uspéch dané strany
nemusi byt jednoznaénym méfitkem ucinnosti kampané (mohl byt dosaZen jinymi
faktory), je ispéSnost, resp. U€¢innost kampané diskutabilnim problémem.

Eva Bradova® definuje podle Bartla dva zékladni pfistupy k hodnoceni

ucinnosti volebnich kampani. V prvnim pfistupu se jedna o ziskani co nejvice informaci

* BRADOVA, E. Od lokdlnich mitinkii k politickému marketingu.1.vyd. Brno : Masarykova univerzita
v Brné. 2005. s. 79.

% BRADOVA, E. Od lokdlnich mitinkii k politickému marketingu.1.vyd. Brno : Masarykova univerzita
v Brné. 2005. s. 79.

> BRADOVA, E. Od lokdlnich mitinkii k politickému marketingu.1.vyd. Brno : Masarykova univerzita
v Brné. 2005. s. 79.

2 BRADOVA, E. Od lokdlnich mitinkii k politickému marketingu.1.vyd. Brno : Masarykova univerzita
v Brné. 2005. s. 80-81.
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o kontextu kampani a jejich naslednd komparace s piedchozimi volbami a jejich
kampanémi (napf. analyza volebnich vysledki dosazenych v minulosti ¢i analyza
piesunu hlasti). Druhy pfistup pracuje se statistickymi daty a vychazi z panelovych
prazkumi, prizkumii vefejného minéni atd., podle nichz nésledné ovétuje své
hypotézy. Cilem tohoto pfistupu, ktery vychazi z behavioralistickych teorii, které
se V politologii utvarely v prvni polovin¢ 20. stoleti, je ziskat relevantni informace

umoziujici zobecnéni tcinkt kampani a politické komunikace.

3.4.2 Nastroje vyzkumu ucinku

Ob¢ vyse uvedené metody se neobejdou bez specializovanych priizkumi nazort
vetejnosti, nebot’ jen tak lze odhalit vztahy mezi minénim voli¢stva a jednotlivymi vlivy
pusobicimi na rozhodnuti volicl ve volbach. Zcela nenahraditelné jsou pak v situacich,
kdy se maji sledovat ucinky volebnich kampani na tizce vymezenou skupinu volic¢i.
V tomto pfipadé¢ na mladé volice - studenty bakalafskych studijnich programu
V jihoCeském regionu. Prizkumy vefejného minéni Ize podle jejich zaméfeni rozdélit
do nasledujicich typu:

Panelové prizkumy ziskévaji data z opakujicich se Setfeni mezi identickymi
jedinci ne€kolikrat po sobé. Prednosti téchto vyzkumi je, Ze se zde daji nalézt pfiiny
zmeén ve volebnim chovani. Naopak nevyhodou tohoto zptisobu sbirani dat je, Ze neumi
rozeznat impulsy, které podnécuji reakci volice. Je zde proto dilezitd znalost udalosti,
aby mohla byt stanovena spojitost mezi pozorovanymi reakcemi a moznymi stimuly.53

Panelovymi prizkumy lze nejlépe hodnotit efektivitu jednotlivych fazi
¢1 konkrétnich kroki volebni kampané (napf. pfedstaveni nového bodu programu
nebo spusténi nové verze internetovych stranek politické strany).

Priirezové pruzkumy soustfedi svou pozornost na socialni charakter volicd,
uzivani médii a politickych postoji volici v daném casovém okamziku. Rozdil
mezi témito dvéma pruzkumy spociva v tom, ze prafezové prizkumy mohou stanovit
souvislosti mezi uzivanim médii a politickym chovanim (napf. jak voli ¢tenafi ur¢itého

tisku).>*

% BRADOVA, E. Od lokdlnich mitinkii k politickému marketingu.1.vyd. Brno : Masarykova univerzita
v Brng. 2005. s. 81.
* BRADOVA, E. Od lokdlnich mitinkii k politickému marketingu.1.vyd. Brno : Masarykova univerzita
v Brng. 2005. s. 81-82.
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Prifezové pruzkumy tedy poslouzi zejména k ovefeni spravného =zacileni
jednotlivych slozek kampané na zvoleny segment elektoratu, at' jiz z hlediska
napi. vékové stratifikace nebo z hlediska vztahu k prezentujici se politické strané.

Rizené experimenty sleduji reakce voli¢i na uréité politické podnéty. Na rozdil
od vySe zminénych prizkumid maji lepsi kontrolu nad nacasovanim Setfeni.
Tento zptisob vSak nebyl az do druhé poloviny 90. let casto uzivan, ptestoze
je mnohymi védci povazovan za idedlni zpusob posouzeni moznych u¢inki kampani
na chovéni volict.>

Rizené experimenty obvykle slouzi k ovéfeni komplexnich piedpokladi
a pouzivaji se napf. pfi planovani zasadnich nebo odvaznéjsich krokd v ramci kampané
(napf. se na vybraném vzorku populace testuje, kdy je nejvhodné&jsi zvetejnit
piekvapivou informaci).

Vyse uvedenymi prizkumy se zkoumaji napt. vztah ekonomického vyvoje statu
a popularity vlady ¢i klicové politické udalosti a popularita danych politickych stran.
Zaroven lze pomoci prizkumil vefejného minéni sledovat Gc€inky jednotlivych druhti
sdélovacich prostfedki a jejich ptipadné sympatie k n€kterym stranam. Rovnéz ovéiuji,
jaky mély informace podavané médii vliv na popularitu vlady nebo napt. opozi¢nich
stran. Ackoli se jednd o spolehlivy pfistup v piedvidani volebnich vysledi a ucinkt
vyvolavajici ur€ité politické udalosti, je tieba pouzivat vice metod a kombinovat
moznosti k eliminaci nedostatkii danych prizkumi. Jedna se napf. o kombinace
obsahové analyzy medidlnich sd€leni spole¢né s panelovymi ¢i prifezovymi
prﬁzkumy.56

V dneSni dob& vyznamné ulehCuje praci pii ziskdvani dat z prizkumi

¢i dotaznikovych Setfeni internet.

3.4.3 Zkoumini uinki volebnich kampani v CR

Rychlé procesy zmén, které v Ceské republice probéhly po padu vychodniho
sovétského bloku, 1ze pokladat z hlediska zkoumani volebnich kampani a jejich u€inka
za urcitou vyhodu. V kratké dobé je tak mozné zkoumat vyvoj volebniho chovani,
Vv chovani politickych stran atd. Soucasny stav zkoumani volebnich kampani se jiz blizi

béznym standardim.

> BRADOVA, E. Od lokdlnich mitinkii k politickému marketingu.1.vyd. Brno : Masarykova univerzita
v Brmé. 2005. s. 82.
® BRADOVA, E. Od lokdlnich mitinkii k politickému marketingu.1.vyd. Brno : Masarykova univerzita
v Brné. 2005. s. 82-83.
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Problematice politického marketingu a politické komunikace se v Ceské
republice vénuji v obecné roviné tfi akademickd pracovisté: katedra politologie
na Fakult¢ socialnich studii Masarykovy univerzity v Brné, katedra politologie
a evropskych studii Filosofické fakulty Univerzity Palackého v Olomouci a Vysoka
Skola CEVRO Institut v Praze. Mezi vyznamné ceské autory této discipliny fadime
napt. Evu Bradovou a Pavla Saradina (oba ptisobi na Univerzité Palackého), z jejichz
d€l vychazi rovnéz tato pra’tce.‘c’7

V minulych letech probéhly v Brné na Fakulté¢ socialnich studii Masarykovy
univerzity konference podnécujici dalsi vyzkum. Hlavnim cilem téchto konferenci byla
diskuze o stavu discipliny v prostiedi stfedni Evropy, piedev§im zemi visegradské
(“:tyfky.58

Na teoretickou praci vySe uvedenych subjektli navazuji pfedevSim soukromé
spoleCnosti zabyvajici se profesionalnim vyzkumem vefejného minéni. Jejich sluzeb
pak vyuzivaji pii své Cinnosti jak jednotlivé politické subjekty, tak média.
Mezi nejvyznamnéjsi patii napi. CVVM Sociologického tstavu AV, SofresFactum,
¢i agentura STEM.

3.4.4 Vysledky prizkumi vzhledem k volbam 2010

Ve volbach do Poslanecké snémovny Parlamentu CR v roce 2010 ztratila vét§ina
tehdejsich parlamentnich stran, kromé KSCM, svou voli¢skou podporu, tedy dostala
méné hlasti, nez v predchozich volbach v roce 2006. KDU-CSL a Stranu zelenych,
jejichz podpora klesla pod 5 % kvorum, vystiidaly dv& nové formace TOP 09 a VV.™

Z vysledkii vySe uvedenych voleb, které se konaly 28. a 29. kvétna 2010
je znamo, Zze do Poslanecké snémovny se dostaly, a tedy uspé€ly se svou ptedvolebni
kampani, strany CSSD s 22 %, ODS s20 %, KSCM s 11 %, TOP 09 s témé&f 17 %
aVV s 10% hlast.® Agkoli vitdzem se v této volebni soutéZi stala strana Socialnich

demokrattl, prezident Ceské republiky povéfil ukolem slozeni vlady druhou stranu

S MATUSKOVA, A. Politicky marketing a ceské politické strany: Volebni kampané v roce 2006. 1.vyd.
Brno : Masarykova univerzita v Brmé¢. 2010. s. 16-18.
%8 Visegradska ¢tyika neboli V4 je neformalni uskupeni zemi stiedni Evropy vzniklé 15.2.1991; &lenské
zemé: Polsko, Ceska republika, Slovenska republika, Mad’arsko
¥ MATUSKOVA, A.. Volebni kampang. In: Volby do Poslanecké snémovny v roce 2010. 1.vyd. Brno :
Centrum pro studium demokracie a kultury. 2010. s. 104,
% CESKY STATISTICKY URAD. Volby do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky konané
ve dnech 28.05. — 29.05.2010 [online]. 2010, 20.4.2012 [cit. 2012-04-20]. Dostupné z WWW:
<http://www.volby.cz/pls/ps2010/ps2?xjazyk=CZ>.
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v poradi ODS, kterd spomoci TOP 09 a VV slozila a tvofi, zdd se souCasnou
pravicovou vladni koalici.

Porovnanim stranickych preferenci obc¢ant Ceské republiky podle agentur
CVVM a STEM svysledky dotaznikového Setfeni mezi mladymi voli¢i budeme
zkoumat, nakolik se volebni preference této vybrané skupiny voli¢t shoduji s ndzory
celku.

Prvni z vySe jmenovanych instituci pracoval sodpovédmi téch volict, ktefi
se voleb hodlali ucastnit. Na zakladé odpovédi dospél K nasledujicim vysledkim. Voleb
by se zucastnilo 61 % dotazanych (33 % rozhodn¢ ano, 28 % spiSe ano). Podobné jako
v nasem dotazniku byla respondentim polozena otdzka, komu by dali svij hlas.
Osloveni voli¢i davali své preference strandm v nasledujicim potadi: 21 % obdrZela
strana CSSD; 13 % ODS; 10 % TOP 09; 9 % KSCM a 8 % pro VV. Tyto strany mély
podle voli¢t Sanci uspét a dostat se do Poslanecké snémovny. Dalsi uvedené strany
nemély dostatecnou podporu voli¢h a neziskaly by dostate¢ny pocet hlasi
pro piekro¢eni volebni klausule. Jedna se o SZ, ktera ziskala 3 % hlast, KDU-CSL
2,5 % hlasu, SPO 1,5 % a 1,5 % respondentt by volilo jinou stranu. 8,5 % obc¢antu
nevédélo, které stran€ by dalo svij hlas, ¢i by zadnou stranu nepodporovali a poslednich
22 % by se k volebnim urnam viibec nedostavilo.®*

Druha agentura neuvedla, kolik ob¢ani by k volbam $lo a kolik nikoli. Pracovala
se v§emi odpovéd’'mi, tedy i1 v€etné nerozhodnutych ¢i volici, ktetfi nebyli ochotni sdélit,
s kterou z politickych stran sympatizovali. Z vysledkii vyplynulo, podobné jako
uvyzkumu CVVM, zZe strana Socidlnich demokrati by ziskala 27 % hlast, ODS
necelych 19 %, KSCM 11,8 %, TOP 09 9,2 %, VV 8,9 %. Pod limitem potfebnym
pro ziskani kiesel v Poslanecké snémovné by zistaly KDU-CSL s3,9 % hlasd,
SZs3,1% aSPO s2,3 % hlasi. 15,2 % obcant se vyslovilo pro jiné strany (2,7 %),
7adnou stranu (4,7 %) nebo nevi (7,8 %).%

., Uvedte politické strany, které byste rad/a vidél/a v PS CR* odpovidal nasledovné:
30 % dotazovanych by ve Snémovné rado vidélo Socialni demokracii, 28 % ODS, 24 %
TOP 09, 8 % KSCM, 7 % VV, 1 % KDU-CSL. 4 % by v dolni komoie Parlamentu CR

" CENTRUM PRO VYZKUM VEREJNEHO MINENI SOCIOLOGICKY USTAV AV CR. Stranické
preference a volebni model v kvétnu 2010. Praha, 2010, s. 2. Dostupné z WWW:
<http://www.cvvm.cas.cz/upl/zpravy/101038s_pv100519.pdf>.
%2 STEM — Preference politickych stran kvéten 2010. STREDISKO EMPIRICKYCH VYZKUMU.
Stem.cz [online]. 17.5.2010 [cit. 2012-04-22]. Dostupné z WWW: <http://www.stem.cz/clanek/1947>.
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rado vidé€lo jiné, dal$i strany. Mezi témito stranami byly nejcastéji zminovany SZ,
DSSS a Ceska piratska strana. Zbyvajicich 5 % studenti se K této otazce nevyjadiilo.
(Graf ¢. 4 Piilohy ¢. II). Otazkou je, zda je zadna z politickych stran, at’ uz znamych
¢1 mén¢ znamych, neoslovila ¢i zda nemaji o politické déni zajem. Procento student,
ktefi na tuto otazku odmitli odpovédét, odpovida i poctu mladych volica, ktefi
Kk volebnim urnam tykajicich se vnitrostatnich voleb vitbec nechodi.

Pfi porovnani je tieba na prvnim mist¢ pamatovat na Casovy rozestup mezi
jednotlivymi vyzkumy. Agenturni Setieni se odehralo pied volbami v roce 2010, kdezto
dotaznikova anketa pro potieby této prace o dva roky pozdéji. Rovnéz otdzka byla
vhledem k niz§imu poctu respondentii polozena odlisné - respondenti mohli dat hlas
vSem strandm, které by radi vidéli v Poslanecké snémovné, nejen té jedné, kterou
by sami nejspis$ volili.

Pii védomi vyse uvedenych rozdilt Ize z tabulky dovodit primérny rozdil mezi
jednotlivymi Setfenimi, ktery byl relativné maly - 8 % u CVVM a 6,6 % u STEMu.
Za zajimavost mize byt povazovano, ze proti redlnym vysledkim voleb je primérny
rozdil nejmensi - jen 6 %. Nejmensi jednotlivé rozdily byly u vysledkt Véci Vetejnych,
coz lze vzhledem k nejniz§im zucastnénym preferencim povazovat za prirozené.
Prekvapivejsi jsou vyrazné rozdily u vysledkl obou pravicovych stran, které v readlnych
volbach uspély vyrazné 1épe, nez predpokladaly odhady agentur, avSak ptesto nedosahly
takové vySe podpory, jaké se t&€$i u mladych volici. Nejvétsim prekvapenim pak je,
ze strany, které¢ se povazuji za alternativu pro mladé, tedy Strana zelenych ¢i Piratska
strana, presto nedosahly vyraznéjsi podpory.

Souhrnné lze konstatovat, Ze ve stranické orientaci mladych volict - studenti
bakalédiskych obor jihoCeskych Skol neni vyznamnégj$i rozdil oproti vysledkiim

priizkumil mezi voli¢i celé Ceské republiky.

44



ZAVER

Ptfed dvéma lety jsme byli naposledy vystaveni reklamé a nesplnitelnym sliblim
naSich politik, pfesto si vSak v souCasné dobé nemuzeme byt jisti, kdy nas opét ceka
nové soupefeni nasich predstavitelii. Kazdy z nas si pak sdm pro sebe musi vyhodnotit,
jaké to politické tsili zaujmout ma na néj samotného, a mozna i ostatni ob¢any, G¢inky.
Toto velké politické klani o kiesla v Poslanecké snémovné Parlamentu Ceské republiky
piedjimal silny pfedvolebni boj.

Ukolem této prace bylo zhodnoceni predvolebni kampané z pohledu mladych
voli¢l, jak a prostiednictvim ¢eho volebni kampané vnimali, zda volebni programy
politickych stran korespondovali s jejich pozadavky a pfanimi a jak na tyto mladé volice
pusobila napf. negativni kampainn politickych stran, ktera je v soucasnosti stale
pouzivangj$im nastrojem vedeni politického boje. Pro zjisténi vySe zminénych
informaci bylo pro praci uzito empirického vyzkumu metodou dotaznikového Setieni.

Tento dotaznik byl prostfednictvim emailu rozeslan na vysoké Skoly v jiznich
Cechéch a $kolami dale zaslan na emailové adresy studentii bakalafskych programi.
Vsechny oslovené instituce, S vyjimkou Fakulty managementu v Jindfichové Hradci,
ktera je soucasti Vysoké skoly ekonomické v Praze, byly ochotné ve zprostfedkovani
dotaznikd mezi studenty vyhovét, ¢imz bych na tomto misté jim chtéla vyjadfit svij dik.

Pro pochopeni hlubsich souvislosti této prace je vhodné vénovat pozornost
zékladnim institutiim spoluvytvarejicim prostiedi, jimz se ma tato prace zabyvat. Prvni
Z podstatnych  poyjm  pfedstavuji  volby, kter¢ jsou dualezitym ndéstrojem
pro zprosttedkovani moci obc¢anli organlim vetejné spravy. Obdobné jako veSkeré déni
ve spolecnosti, také samotné volby prosly slozitym historickym vyvojem. Proto se tato
prace blize vénuje vymezeni voleb véetné jejich historickych variant, a to z hlediska
jejich typu a funkce.

K otazce voleb neodmyslitelné patii spor o nejlepsi z moZnych volebnich
systéml, z nichZ kazdy ma své vyhody, ale 1 negativa, stejné jako pfesvédcené zastance
i neménd rozhodné odptrce. V Ceské republice je jejich pomér nastaven tak,
ze vétSinovy volebni systém se pouZzije pii volbach 81 ¢lenti Sendtu jako horni komory
Parlamentu. Naopak dolni komora - Poslaneckd snémovna je volena prostfednictvim
systému pomérného zastoupeni. Tento systém tak pfimo urcuje i podobu volebni

kampané, v niZ maji pfednost politické strany pted konkrétnimi kandidaty.
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Pro potieby této prace bylo nezbytné se rovnéz zaméfit na pojem mladého volice
jakozto specifickou ¢ast elektoratu s vlastnimi z4jmy a starostmi. Mlady voli¢ byl dale
vymezen jako student bakaldiského studijniho programu na vysokych Skolach
¢1 univerzitach v JihoCeském kraji.

Ve treti kapitole dochazi ke spojeni teoretickych poznatki se zjisténimi
ucinénimi prostfednictvim dotaznikového Setieni. Prvnim zkoumanym pojmem se stal
politicky marketing jako aplikace poznatkii komercniho marketingu, ktery se zabyva
chovanim konkurentti na trhu; porozuméni zakaznikiim a komunikaci s nimi a distribuci
produktit do oblasti politické soutéze. Lze shrnout, ze v dne$ni dob¢ maji marketingové
pfistupy podstatny vliv jak na vnitini fungovani, tak na vnéjsi projevy politickych stran.
Mladi studenti davaji pak jednoznacné piednost produktu, tedy programu politické
strany, pted ostatnimi formami jejich plisobeni navenek, a to do té miry ze program byl
nejdulezitéj$im kritériem pro petkrat vice osob, nez osobnost lidra politické strany.

S pfedchozim pojmem blizce souvisi institut politické kampané. Zde jsme
se seznamili se Ctyfmi zékladnimi druhy kampani, a sice informa¢ni kampani, image
kampani, referendovou kampani a nakonec volebni kampani, kterd tvoii jeden
Z ptredmétt této prace. U volebni kampané nejde jen o jeji obsah, ale i o dalsi aspekty,
zejména spravné nacasovani a zacileni, v neposledni tfadé jde pak o cenu, kterou
politické strany za svou prezentaci plati. Ta se po minulych volbach stala pfedmétem
zajmu investigativnich Zurnalistl, kdyz vznikly pochybnosti o uplnosti vyuctovani
nakladl nékterych politickych stran. Vzato podle pociti mladych voli¢t, pak se zadné
ze stran nepovedlo na mladé volice ptiléhavé zacilit, nebo ptiblizné tii ¢tvrtiny z nich
nemaji pocit, ze by se politici o jejich problémy pfiméfenym zplsobem zajimali.

Zvlastni pozornost si zaslouZila negativni kampan jako stale Castéji vyuzivany
fenomén posledni doby. I tato, na prvni pohled pon¢kud nihilistickd forma kampané,
ma sva pravidla a zakonitosti, kterymi se je vhodné fidit, pokud ma pfinést zamysleny
efekt. Ani mladi voli¢i se neodliSuji od vétSiny ostatnich voli¢ii a negativni kampané
vice ¢i méné diirazné odmitaji. Pfesto nelze ocekavat, Ze by v piiStim volebnim klani

tato nezadouci praktika doznala ubytku.
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Podle mladych studentli je nejpodstatnéj$i soucdsti volebni kampané vécny
program jednotlivych politickych stran. Proto byla vénovéna pozornost programiim
CSSD a ODS jako dvou nejvyznamnéjsich parlamentnich stran a rovndZ jako stran,
které se podle mladych voli¢ii nejvice vénuji jejich problematice. Mezi mladymi volici
se nejvetsimu zajmu téSila témata celkové podpory vzdelavani a zdravotnické prevence,
zdravotnicka problematika se dostala mezi priority obou stran, kdezto CSSD v téchto
volbach nezatadila otdzku vzd€lavani mezi své priority. Z opacného konce spektra
nejmensi zdjem byl mez mladymi voli¢i o problematiku legalizace mékkych drog.
Nezé4jmem tuto otdzku stihaly jak tito volic¢i, tak ob¢ hlavni parlamentni strany.

To, zda sahnout k negativni nebo jiné formé volebni kampané nam napovi
spravné zvolena volebni strategie. Zakladni dé€leni strategii lze realizovat podle toho,
najaky segment voli¢l maji byt zaméfeny - vlastnimu volebnimu sboru se vénuje
strategie utvrzovaci, na dosud nerozhodnuté volice cili strategie rozsifovani a nakonec
na voli¢e opozicnich stran mifi strategie neutralizace (majici za cil snizit pocet hlast
pro soupeie) a nasledn¢ strategie obraceni, ktera z voli¢i opozice zkousi vytvofit nové
volice vlastni strany.

Samostatnou a vyznamnou c¢asti volebni strategie je vyhodnocovani jejich
ucinkt, které poskytuje zékladni zpétnou vazbu a umoznuje tak korekci zakladnich
parametril kampané. Samotné vyhodnocovani obvykle probiha tak, Ze se informace ze
specificky zamétenych dotaznikovych Setfeni davaji do souvislosti s jednotlivymi
fazemi kampané ¢i jinymi vyznamnymi udéalostmi. V tomto ohledu je zajimavé
zkoumat, nakolik jsou piesné jednotlivé agentury zabyvajici se vyzkumem veifejného
minéni schopny pfedpovédét vysledky voleb. V této praci byly navic konfrontovany
s volebnimi preferencemi mladych voli¢.

Zavérem lze konstatovat, Ze mladi voli¢i jsou také voli¢i a z dotaznikového
pruizkumu ve srovndni s volebnimi programy politickych stran jako soucasti
pfedvolebni kampané vyplyvda, Ze strany se v pfedvolebni kampani do Poslanecké
snémovny vroce 2010 zajmy mladych volicd pfili§ nezabyvali. Ztoho plyne
doporuceni politickym strandm, ze by do budoucna me¢li své usili sméfovat vice praveé

k t€mto.
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SEZNAM ZKRATEK

AV — Akademie véd

CVVM - Centrum vyzkumt vefejného minéni
CEZ — Ceské energetické zavody

CR — Ceska republika

CSSD — Ceska strana socialné demokraticka
EU — Evropska unie

KDU-CSL — Kiest'ansk4 a demokraticka unie — Cesk4 strana lidova
KSCM — Komunisticka strana Cech a Moravy
ODS — Obcanska demokratické strana

PS — Poslaneckd snémovna

SPO — Strana Prav Obcani ZEMANOVCI
STEM - Stiedisko empirickych vyzkumi

SZ — Strana zelenych

TOP 09 — Tradice, Odpovédnost, Prosperita 09
USA — United States of America

VV — Véci vetejné
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Priloha ¢. I — Vzor dotazniku
1) K jakym volbam obvykle chodite?

vice moznosti

do Poslanecké snémovny

do Senatu

ke komunalnim

nechodim

2) Co ovliviiuje Vase rozhodovani u voleb?

. . o z . .. a5
vliv rodi¢t, volim tu stranu jako moji rodice
. .. z z = : e 1
rozhoduji se sam na zakladé programu dané politické strany
C . o ; y
volim tu stranu, ktera ma nejlepsi predvolebni kampan
. , ” . o
osobnost lidra strany, ¢i celebrita podporujici stranu
C .
nevolim
3) Kdyby se konaly v tomto mé&sici volby do PS CR, $el/3la byste volit?
rozhodné ano
C ”
spise ano
C ”
spise ne
-
rozhodné ne
-

nevim
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4) Uvedte politické strany, které byste rad/a vidél/la v PS CRimax. 5

i

politickych stran

0 of

5) Myslite si, ze se politické strany dostatecné zajimaji o problémy a potfeby mladych

voli¢t?

rozhodné zajimaji
spiSe zajimaji

spise nezajimaji
rozhodné€ nezajimaji

nevim

6) Mély by se politické strany zaméFovat na problémy a potieby mladych voli¢a?

rozhodné ano, mladi tvoii budoucnost

spiSe ano

spiSe ne

rozhodné ne, svymi programy by strany mély zaujmout v§echny vékové skupiny

nevim

7) Ktera politicka strana se podle Vs nejvice vénuje potiebam mladych voli¢t?

54



uved'te pouze jednu politickou stranu

8) Na jiné v€kové skupiny je v programu politickych stran kladen diraz:

uplné stejny

prakticky stejny
vyrazné vEtsi
vyrazn¢ mensi
nevim
9) Jak jsou pro vas vyznamné nasledujici aspekty piedvolebni kampané politickych
stran:1-5; 1 nejvyznamnéjsi, 5 nejméné vyznamny
1 2 3 4 5
vekove blizci
. . - . .
kandidati
1 2 3 4 5
setkani s mladymi
. T - . T
volici
1 2 3 4 5
d bydleni
podpora bydleni pro ~ ~ ~ ~ ~
mladé
1 2 3 4 5
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zavedeni Skolného na

) ' e
VS
1 2
celostatni maturita (" -
1 2
celkova odpora
A podp - o
vzdélavani
1 2
zdravotnickd ~ péce,
i i
prevence
1 2
liberalizace tzv.
i ("
meékkych drog
1 2
podpora
zaméstnavani C T
absolventu
1 2
ochrana zivotniho C O
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prostiedi

10) Piedvolebni kampan vnimate prostiednictvim:vice moznosti

TV (zpréavy, sledovanim zpravodajskych programti — predvolebnich spoti1)

navstévuji pfedvolebni meetingy

billboarda

denniho tisku, Internetu

o kampané se nezajimam

11) Které zpusoby piedvolebni kampané podle Vas nejvice oslovuji mladé volice?

predvolebni spoty v TV

predvolebni meetingy

reklama v dennim tisku, na Internetu

multimedialni kampané

nevim

12) Souhlasite s uzivanim negativni volebni kampané:

rozhodné souhlasim

spiSe souhlasim

spiSe nesouhlasim

rozhodn€ nesouhlasim
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nevim, je mi to jedno

Udaje o respondentovi:pohlavi

i
zZena
o
muz
vék
T
© 25
C 26 a vice

Dékuji za Vas cas.
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Piiloha ¢&. II — Vysledky dotaznikového Setfeni v grafickém znazornéni
Graf'¢. 1

1. K jakym volbam obvykle chodite?

B do Poslanecké snémovny

B do Sendtu

B ke komunalnim

m do Poslanecké snémovny, do Senatu

m do Poslanecké snémovny, ke komunalnim

H do Senatu, ke komunalnim

H do Poslanecké snemovny, do Sendtu, ke komunalnim

® nechodim

0,3%
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Graf ¢. 2

2. Coovliviuje Vase rozhodovani u voleb?

mvliv rodicd, volim tu stranu jako moji rodice
B rozhoduji se sam na zakladé programu dané politické strany
mvolim tu stranu, ktera ma nejlepsi predvolebni kampan

m osobnost lidra strany, i celebrita podporujici stranu

H nevolim
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Graf ¢ 3

3. Kdyby se konaly v tomto mésici volby do
PS CR, $el/3la byste volit?

Brozhodnéano Mspiseano Mspisene Mrozhodnéne Mnevim
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Graf é. 4

4. Uvedte politické strany, které byste rad/a
vidél/a v PS CR

mCSSD mODS mKSCM ETOP09 mVV EKDU-CSL mjiné, daléistrany = bez odpovédi
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Graf ¢ 5

5. Myslite, Ze se politické strany dostatecné
zajimajio problémy mladych volica?

W rozhodné zajimaji M spise zajimaji M spise nezajimaji MW rozhodné nezajimaji M nevim

1%
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Graf ¢. 6

6. Mély by se politické strany zamérovat na
problémy a potieby mladych volicti?

B rozhodné ano, mladi tvofi budoucnost

M spise ano

W spise ne

B rozhodné ne, svymi programy by strany mély zaujout viechny vékoveé skupiny

mnevim

0%
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Graf é. 7

7. Ktera politicka strana se podle Vas nejvice
vénuje potfebam mladych volicti?

m CSSD mODS mTOP 09 mKSCM B VV H nevi, neodpovédéli mjiné, dasli strany B 7adna strana
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Graf ¢. 8

8. Na jiné vékové skupiny je v programu
politickych stran kladen diraz

M Uplnéstejny W prakticky stejny  ®vyraznéveétsi  Mvyraznémensi  Bnevim
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Graf é. 9

9. Jak jsou pro vas vyznamné nasledujici
aspekty predvolebni kampané politickych

stran
"1 2 "3 =4 "5

1-5; 1- nejvyznamnéjsi, 5 - nejméné vyznamny

67



Graf ¢ 10

10. Predvolebni kampan vnimate
prostrednictvim

B TV (zprévy, sledovénim zpravodajskych program - predvolebnich spott)
B navstévuji predvolebni meetingy

m billboardt

B denniho tisku, Internetu

B o kampané se nezajimam
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Graf ¢ 11

11. Které zplisoby predvolebni kampané
podle Vas nejvice oslovuji mladé volice?
W predvolebnispoty v TV B predvolebnimeetingy

m reklamav dennim tisku, na internetu W multimedialnikmapané

mnevim
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Graf ¢. 12

12. Souhlasite s uzivanim negativni volebni
kampané?

B rozhodné souhlasim M spiSe souhlasim 1 spise nesouhlasim

B rozhodné nesouhlasim W nevim, je mito jedno
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