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ABSTRAKT

KLOUDOVA, V. Analyza volebnich kampani ODS a CSSD pred volbami do
Poslanecké snémovny Ceské republiky od roku 2002 do roku 2010: bakaldiskd prace.
Ceské Budgjovice: Vysoka $kola evropskych a regionalnich studii, o. p. s., 2012. 61 s.
Vedouci bakalaiské prace: Mgr. Stépan Strnad.

Kli¢ova slova: CSSD, negativni kampaii, ODS, parlamentni volby, politicky

marketing, volebni kampari.

Prace se zabyva vyuzivanim politického marketingu ve volebnich kampanich
pred parlamentnimi volbami do Poslanecké snémovny Ceské republiky v jednotlivych
letech 2002, 2006 a 2010. Z poc¢atku se vénuje obecné politickému marketingu, jeho
charakteristice a podstaté fungovani v politice. Zamétuje se na dvé, proti sob€ stojici
politické strany, kterymi jsou ODS a CSSD, analyzuje jejich pfedvolebni kampané
Vv jednotlivych letech a také zkouma jejich volebni programy, jejich kli¢ové programové
body a nasledné vysledky voleb. V zavéru prace porovnava vsechny tii predvolebni
kampané téchto dvou nejsilngjsich stran v ¢eském politickém prostiedi a sleduje, jak
ovlivnily jednotlivé volby. Zda mélo vyuzivani politického marketingu v kampanich

néjaky vliv na rozhodovani volict.



ABSTRACT

KLOUDOVA, V. The Analysis of the election campaigns of ODS and CSSD
before elections to the Chamber of Deputies of the Czech republic from 2002 to 2010:
Bachelor thesis. Ceské Budgjovice: The College of European and Regional Studies, o.

p. s., 2012. 61 p. Supervisor: Mgr. Stépan Strnad.

Key words: CSSD, Negative campaign, ODS, Parlamentary elections,

Political marketing, Election campaign.

The bachelor thesis deals with the use of political marketing in electoral
campaigns before the elections to the Chamber of Deputies of the Czech Republic in
individual years 2002, 2006 and 2010. In the beginning, is devoted to general political
marketing, its characteristics and operation principle in politics. It focuses on two
opposing political parties, which are the ODS and CSSD, analyzes their election
campaigns in individual years and also examines their election programs, their key
points of the program and the subsequent election results. The conclusion compares the
three election campaigns of the two strongest parties in the Czech political environment
and examines how each influenced the election. Whether it use political marketing

campaigns have an influence on voters' decisions.
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UvVOD

Volby do Parlamentu Ceské republiky patii k nejdilezitéjsim udalostem
politického zivota a na piedvolebni kampan¢, které kazdym volbam ptedchazeji, byva
kladen stale vétsi dlraz ze strany politickych stran, které se pomoci vyuZivani
politického marketingu ve svych kampanich snazi ziskat z fad obc¢anii co nejvice volict.
Diilezitost volebnich kampani se stale vice stupiiuje, coz miizeme vnimat pred kazdymi
konajicimi se volbami. Diivodem miize byt klesajici participace vetejnosti a jeji zajem

o politiku vibec.

Pro vitézstvi ve volbach je politicka strana schopna udé¢lat v predvolebnim
procesu jakykoli krok, kterym by se alespon trochu piiblizila vefejnosti a ziskala tim
dalsi volic¢e. To vede politické subjekty ke stale vétsi soutézi, kdy se snazi zlepSovat
organizaci svych kampani pomoci marketingovych zasad. Avsak k tomu nejvétSimu
souboji politickych stran dochdzi nejCastéji témeéf v uplném zavéru tésné pred
samotnymi volbami. V Poslednich letech strany zacaly v tomto okamziku vyuzivat
negativni formu kampané, ktera se pravdépodobné stala nejuc¢inngj$im prostfedkem, jak
ziskat v zavére€ném souboji nejvice volicl. Dopad negativni reklamy v ptfedvolebnich
kampanich umozituje politické stran¢ zpochybnit politicky program a strategii soupetici
strany, i pfesto, ze nabizeji podobné volebni programy. Ty jsou stranami prezentovany
ve volebnich kampanich v podobé pouhych slibii, které ovSem casto byvaji pro volice
zkresleny. Ti si tak nevytvoii redlnou piedstavu o moZzném budoucim vedoucim
pusobeni té ¢i jiné politické strany. V dneSni dobé nemaji voli¢i z fad obcCanti Cas,
naladu a n€kdy ani schopnost porozumét volebnim programtm, proto se nejvice volicu
rozhoduje na zdklad¢ primitivnich hesel politickych stran o tom, kterd zisk4 jeho hlas.
Dochézi tak k nelitostnym soubojim mezi politickymi stranami, coz ve finale vede

k velmi negativnimu vnimani politické soutéZze z pohledu vefejnosti.

Vetejny zajem o politicky zivot postupné klesd s kazdymi prichazejicimi
volbami. Finan¢ni naklady politickych stran na jejich volebni kampané pfispivaji
k prohlubujici se skepti¢nosti z pohledu vefejnosti. Nabizi se otazka, zda drazsi volebni
kampan znamena lepsi a vétsi moznost vyhrat volby? Politické strany financuji v rdmci
politické reklamy spoustu véci, jako napiiklad reklamni agentury, které strandm
zprostfedkovavaji kampané, poradce, konzultanty, novinafe a v neposledni fad¢ také

vyzkumy vefejného minéni. Lze konstatovat, ze pokud ma politickd strana vice
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finan¢nich prostiedki, pravdépodobné se stdva v politické soutézi siln€jsi nez ostatni

a snadnéji dokéaze oslovit a ovlivnit vice lidi. Denné se setkavdme s riznymi formami
politické reklamy, kterou se politické strany snazi ziskat nové hlasy ob¢anti. Volebni
kampan¢ n€koho otravuji, nékdo se jimi bavi, jiny je zase nevnimad, ale at’ uz chceme
nebo nechceme, tyto kampané ovliviiuji nas vSechny obcany, celou vefejnost

v rozhodovani pti volbé politického subjektu.



1 CILE A METODIKA PRACE

Hlavnim cilem préace je zhodnoceni volebnich kampani ODS a CSSD, které byly
pfipraveny pro parlamentni volby do Poslanecké snémovny Ceské republiky v letech
2002, 2006 a 2010. Prace bude pro objasnéni problematiky volebnich kampani
politickych stran nejprve na zakladé faktograficko — analytické metody popisovat
zakladni informace o politickém marketingu, jaké jsou jeho zakladni principy, postupy,

a jak funguje v piedvolebnim obdobi.

Dalsi kapitoly budou clenény na zékladé roku konani jednotlivych
parlamentnich voleb v Ceské republice od roku 2002 do roku 2010. V kazdé kapitole
budou zahrnuty volebni programy stran ODS a CSSD a zhodnoceni jejich hlavnich
kli¢ovych programovych bodua. Dale v praci budou rozebirany i specifika, ktera nejvice
volebni kampané stran zasdhla. V roce 2002 bude kapitola vénovana vstupu do EU,
v roce 2006 nejvice volebni kampané ovlivnila tzv. amerikanizace kampani a kone¢né

rok 2010, kdy doslo k vyraznému vyuZzivani internetu.

Negativni kampan, ktera se stala soucasti vSech ptredvolebnich procesti bude
v praci také popisovana. Kapitoly vénované tomuto tématu budou hodnotit miru

vyuzivani negativni reklamy sméfovanou proti konkurentovi.

V zavéru kazdé kapitoly tykajici se vzdy jednoho roku se popisuje na zaklade

struénych tabulek a grafi vysledky jednotlivych parlamentnich voleb.

Tyto dve strany byly vybrany z diivodu jejich dilezitosti v ceském politickém
prostiedi, jelikoz se jejich volebni kampané vyznacuji zna¢nou mirou jak kvantity, tak
kvality v pozitivnim i negativnim slova smyslu a dochazi mezi nimi k neustalému

politickému napéti.

Zaveér prace si klade za cil porovnat jednotlivé predvolebni kampané téchto
dvou, proti sob¢ stojicich ideovych stran v ¢eském politickém prostiedi v jednotlivych
letech. Kampané budou souhrnné popsény a budou udavat predstavu o tom, do jaké
miry ma dobfe nebo Spatn¢ vedend kampai vliv na rozhodovani a na ucast voli¢i ve

volbach.
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2 POLITICKY MARKETING

Trzni chovani je v politice dnes zcela pfirozenym jevem, coz je zasluhou Ctyt
dilezitych zmén, které v politice nastaly. Prvni zasadni zménou je pad komunistického
rezimu, kdy neexistovala volna politickéd soutéz. Druhou zménou je uvadén neomezeny
ptistup k informacim z riznych zdroji, diky kterému ovlivituje jak politicka strana své
volice, tak voli¢i svoji politickou stranu. Za tfeti jde o zkvalitnéni satelitniho spojeni
premysli o tom, kterou politickou stranu budou volit, a kterd pro n¢ bude jaksi
ptijatelngjsi. Tyto zmény, které nastaly v prubéhu nékolika let, vedou pouze k tomu, ze
subjekty politické soutéze musi vyuzivat marketingovych zasad. Tedy tim zlepSovat své

piedvolebni kampang.*

Podle MatuSkové ,,na politicky marketing nahlizime jako na disciplinu, ktera
vV sobé propojuje prvky marketingu a politického procesu. Diky tomu piinasi do
zpusobu nazirani na pfipravu voleb nové prvky, jako jsou napi. marketingova orientace,
koncept volebniho trhu, prizkum volebniho trhu, prizkum vetfejného minéni apod.
ZjednoduSené fe€eno, jde o piejimani ekonomickych modeli a koncept. Tuto funkci
politického marketingu mizeme pro zptehlednéni nazvat jako vnéj$i. Souvisi se snahou
zorganizovat volebni kampan pokud mozno efektivné s ohledem na dostupné lidské
a finan¢ni zdroje a maximalizovat tak volebni zisky. Dalsim aspektem je tzv. vnitini
funkce, kterd se soustfed’'uje na zkoumani G€inkd a vlivu politického marketingu na

vnitini fungovani politickych stran.“?

2.1 Historicka geneze politického marketingu

Pojem politicky marketing byl poprvé pouzit vroce 1956 americkym
politologem Stanley Kellym, ktery se zabyval profesiondlnimi volebnimi kampanémi
v USA. Philip Kotler a J. Levy vyslovili v roce 1969 myslenku, Ze na politickém trhu se
muze s kandidaty obchodovat stejnym zptisobem jako s mydlem na trhu zbozi. Nejvétsi
rozmach politického marketingu byl diky padu Zzelezné opony, jemuz piedchazela
nulova politickd soutéz a tedy zadny souboj o voli¢e a diky globalnimu pfistupu svéta
k informacim, prostiednictvim rozhlasu, televize, satelitniho spojeni a internetu. Tento

priliv informaci znamena zménu pro volice, Stejné tak znamend zménu pro politické

! JABLONSKI, A. Politicky marketing — teorie a praxe. Brno, 2006, s. 9.
2 MATUSKOVA, A. Politicky marketing a ceskeé politické strany. Brno, 2010, s. 14,
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kandidaty a politické strany, kdy voli¢ s timto moznym pfistupem k informacim se stava
uplatiovat politicky marketing az v 70. a 80. letech. Jako hlavni strategii zacaly

politické strany pouzivat politicky marketing az v 90. letech.?

2.2 Definice politického marketingu

,Politicky marketing je definovan jako soubor teorii, metod, technik a socialnich
postupil, které maji za cil piesvédc¢it obCany, aby podpofili Clovéka, skupinu nebo
politicky projekt. Subjekty pusobici na politickém trhu se snaZzi zajistit potencionalnimu
konkurenti. JelikoZ je zaméfen na obcCany, stal se politicky marketing nastrojem, jenz
slouzi k dosahovéni cilii na politickém trhu. Volebni marketing ptfedstavuje soubor
¢innosti realizovanych na volebnim trhu, jenz mé za cil pfesn¢ vymezit a propagovat

konkrétni volebni nabidku, ktera existuje v podminkach stalé konkurence.*

Pro politicky marketing vSak neexistuje zatim Zadna jasna a pfesnd definice,
se kterou bychom se mohli setkat v kazdé literatute, jelikoz se tento fenomén nachazi
v pocatcich a je stale v pohybu. I kdyz na toto téma bylo publikovano jiz spoustu
vytiskt, tak kazdy autor si definici politického marketingu formuluje rizné. To v praxi
znamena, ze na jedné stran¢ neexistuje presna definice, ale na druhé strané definic
politického marketingu existuje cela fada. To je dusledek i toho, Ze se s timto pojmem
setkavame v raznych spolecenskych védach, kterymi jsou: ekonomie, management,
psychologie, politologie atd. Diky Americké marketingové asociaci, kterd v roce 1985
obohatila marketing o klicové slovo ideje, stala se definice marketingu bohatsi
o propagovani a Sifeni ideji, zbozi a sluzeb. Z toho vyplyvd zakladni podstata
marketingu, ktera spocéiva pravé v orientaci na potieby zakaznika, v politice tedy na
potteby volice. Politicky trh je misto, kde dochazi ke sméné hlast. Prodejci, kterymi
jsou politicti aktéfi, nabizeji své produkty, tedy volebni programy kupujicim, tedy
volicim, ktefi si vybiraji takovy volebni program, ktery odpovida pozadavkim

volebniho trhu.®

% LACINOVA, M. Politicky marketing a nové média [online]. 2008 [cit. 2011-10-20]. Dostupné
z WWW: <http://www.media-net.cz/clanky/politicky _marketing_a nova_media.php>.
* JABLONSKI, A. Politicky marketing — teorie a praxe. Brno, 2006, s. 12.
5 BRADOVA, E. Od lokalnich mitinkii k politickému marketingu. Brno, 2005, s. 60-62.
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Zde muizeme vidét, Ze politicky marketing souvisi s ekonomickym marketingem,
jak uvadi Jablonski® ve své knize, kde provadi jejich srovnavaci analyzu a tvrdi, ze do
politickych kampani jsou zavadény prvky a techniky marketingu ekonomického.
Management a vytvafeni riznych strategii at’ ekonomickych nebo neekonomickych
vedou Kk ovliviiovani velké skupiny lidi. Jiz v minulosti byly pokusy aplikovat
ekonomické prvky do politiky, ale ukdzalo se, Ze =zavadéni ekonomickych
marketingovych pravidel do politického trhu velky pfinos nepiinesl. A pro¢ tomu tak
je? Prvni zasadni véc je ta, ze ekonomicky a neekonomicky trh je zcela rozdilny. Podnik
pracuje permanentné, kdezto politicka strana pracuje permanentné az v predvolebnim
obdobi, kdy pfipravuje volebni kampan. Dals§i vyznamnou roli hraje finanéni stranka.
V podnicich lidé pracuji za c¢elem penize si vyd¢lat, ale politicti aktéfi se musi spoléhat
na ¢innost dobrovolnikdl a na shanéni finan¢nich prostfedkli od sponzord. Poslednim
tématem, kterym se autor zabyva, je ten, ze spolecnost je citlivéjsi na drastické zmény

Vv politickém prostfedi nez v tom ekonomickém.

2.3 Fungovani politického marketingu

Marketingovy proces se sklada ze Ctyf Casti. Z organizace, kterou myslime
politickou stranu nebo kandidata, z prostfedi, které ovliviiuje vyvOj organizace,
z marketingového mixu a z politického trhu. Politicky trh je tvofen riznymi skupinami
voli€ii: stoupenci strany, nevyhranéni voli€i a stoupenci opozice, mezi kterymi provede
organizace prizkum trhu, poté segmentaci. Nasledné se organizace rozhodne, jakou
skupinu voli¢i zacili a jakymi prostiedky provede strategii k posileni svého umisténi na
politickém trhu. Na zaklad¢€ toho pak strana pfijme marketingovy mix, ktery uplatni na
ruzné skupiny volicl. Analyza prostiedi je dilezitd pro politické strany v planovani

kampani a volebnich s‘tra‘[egii.7

Prizkumy trhu hraji v pribéhu voleb velmi podstatnou a uzitecnou roli, kdy
pomahaji politickym aktérim v tom, aby lépe zameéfovaly své strategie smérem

Kk voli¢iim a umoznily tak sestavit efektivni marketingovy mix.?

Prizkumy trhu, které probihaji v predvolebnim obdobi, jsou do jist¢é miry
idedlnim materidlem, jelikoZ podavaji okamZzité odpovédi na otazky aktudlni situace

elektoratu, na vyvijeni se v cCase a na relativni uspéch ¢i neuspéch konkrétniho

0 JABLONSKI, A. Politicky marketing — teorie a praxe. Brno, 2006, s. 13-14.
! BRADOVA, E. Od lokalnich mitinkit k politickému marketingu. Brno, 2005, s. 62-63.
8 BRADOVA, E. Od lokalnich mitinku k politickému marketingu. Brno, 2005, s. 63.
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stranického aktéra. Na jedné strané je vyzdvihovéana pozitivni role takovych Setieni, kdy
jejich zvetejnéni piispiva ke zvyseni kvality demokracie v tom smyslu, ze poskytuji
zpétnou vazbu mezi politiky s jejich elektoratem a jsou pojistkou, kterd ma zabranit
manipulaci s volebnimi vysledky. Na druhé stran¢ podléhaji ptedvolebni prizkumy trhu

kritice, zejména proto, e

e umoznuji médiim proménit politiku ve sportovni utkani,

e ovliviiyji vefejné minéni, coZ snizuje nadéji na zménu,

e odrazuji volice od ucasti ve volbach, jelikoz je vytvofen obraz, jako by
byly vysledky voleb jiz davno rozhodnuté,

e data neobsahuji potfebna data ke spravné interpretaci vysledk Setieni,

e data jsou prezentovany jako fakta, aniZ by se neupozornilo na mozZné
chyby a miru zjednoduseni vysledkii,

e muze dochazet k urCitému zkresleni informaci v dusledku nespravné

porovnavanych dat, coz vede ke zmateni voli¢i.

Proces segmentace trhu je zaloZzen na vymezeni toho, kterym sociadlnim
skupindm bude urcena politicka nabidka. Tento postup usnadiiuje piesna klasifikace
voli¢skych segmentii. Dochazi k rozdéleni volict naptiklad podle vzdélani, véku,
rodinného stavu, bydlisté nebo piijmi. Cilem tohoto procesu je efektivni osloveni

skupin voli¢ii politickou nabidkou.'°

Umisténi kandidata nebo politické strany na politickém trhu je dal§im procesem,
u kterého dochéazi ke zhodnoceni silnych a slabych stranek jak politické strany, tak
jejich protikandidati. Na zéklad€ toho miize byt ur€en G¢inny styl soutéze, ale kandidat
a politicka strana musi své politické umysly a politicky program jasn¢ a srozumitelné

formulovat, tak, aby odpovidaly o&ekavanim volica.™

Podle Jennifer Lees — Marshment'? je politicky marketing pistup politickych
aktéri a politickych stran, jak mohou dosdhnout zvySeni a udrzeni si podpory

vefejnosti, aby si pak nésledné udrzely nebo ziskaly moc. AvSak ve své knize autorka

o CALOUD, D. Volby do Poslanecké snemovny v roce 2006. Brno, 2006, s. 89-90.

0 JABLONSKI, A. Politicky marketing-teorie a praxe. Brno, 2006, s. 18-21.

1 JABLONSKI, A. Politicky marketing-teorie a praxe. Brno, 20086, s. 22.

12 | ESS-MARSHMENT, J. Political marketing. Principles and Applications. New York, 2009, s. 266-
275.
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poukazuje na to, ze marketing v politice mize znamenat i spoustu problému, jako
naptiklad, ze vede ke konci ideologie, ktera v politickém procesu hraje vyznamnou roli.
Udava ptedstavu toho, jak by mély véci byt a ma poskytovat politickym strandm trvaly
a dlouhodoby zdroj ndpadii. Nicméné politicky marketing ukladd sam ideologii trhu,
kdy se strany chovaji jako obchodnici, voli¢i jako spotiebitelé a vSechno déni na
politickém trhu je zalozeno na manazerskych a ekonomickych perspektivach. Dalsi
problém je ten, Ze se segmentace trhu zamétuje pouze na urcité skupiny, ve kterych je
pottebna jejich podpora. Politicky marketing také vede k zanedbani, odcizeni od
vnitropolitické podpory a zpiisobuje klesajici volebni i€ast. Autorka piSe i o problému
konzumerismu, ktery ohrozuje pojem obcanstvi a rovnosti, tedy muize ohrozovat
hodnoty spojené s obCanstvim. Spotiebitelé a zakaznici ignoruji takové otazky politiky,

jako je distribuce moci, spravedInost a socialni sféra.

2.4 Politické strany v politickém marketingu

Trzné orientovana strana - Pro trzn¢ orientovanou stranu je hlavnim cilem,
aby mohla poskytnout lidem nabizeny vyrobek, prostiednictvim poptavky na politickém
trhu, aniz by se ho snazila n¢jak formovat. Politicky marketing je pouzivan spise pro
porozuméni vefejnosti. Proces trzné orientovanych stran je velmi slozity. Pouzivaji
rizné metody vcetné anket, k tomu, aby porozuméli pozadavkiim trhu a mohli se
zam¢éfit na to, jak si voli¢i pieji, aby se strana chovala. Strana bere v potaz i slabiny
opozice, proto, aby zdiiraznila své silné stranky a svoji jedinecnost, pricemz se soustiedi
také na hledani spoluprace s potencionalnimi koali€nimi partnery. V médiich se tato
strana neprojevuje jako manipulativni, naopak se snazi své volice pfedevsim informovat
pomoci efektivnich komunikaénich technik. Jeji produkty nejsou volicim piedavany jen
z rukou hlavniho ptedstavitele, ale od vSech ¢lenl strany. Diky tomu vSemu by strana
neméla ziskat jen hlasy svych voli¢i, ale také dosdhnout toho, aby ji pozitivné vnimali
ve vSech aspektech jejiho chovani. Aby si strana udrzela trzni orientaci, musi se zabyvat
politickym marketingem nepfetrzité, promyslet pfisti volby vzhledem ke zménam, které
nastdvaji naptiklad ve vefejném minéni a v ekonomickych udalostech. To ¢im si strana
ziskd a udrzi podporu svych volicl, zdlezi predev§im na tom, jak bude reagovat na
jejich potieby. Prodejné orientovana strana — Chovani prodejné orientovanych stran
je takové, o kterém se oni domnivaji, ze je nejlepsi pro jejich voli¢e. Pomoci prizkumu
trhu se snazi zjistit, jaky segment voli¢l stranu podpofi, jaky ji nepodpoii a jaky
segment bude mozné piesvédcCit. K presvédCeni pouzivaji moderni komunikacni
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techniky, které jsou na profesionalni urovni. Jsou jimi napiiklad direkt maily, letaky,
plakaty a texty rozesilané mobilnimi telefony. Pokud se strana dostane do vlady, tak
muze svij vyrobek realizovat, a pokud ne, tak ho bude nadale efektivné prosazovat na
misté opozice. Ve volebnich systémech s vice stranami a pomérnym zastoupenim maji
tendenci pfedevSim mensi strany se stat prodejné orientovanymi. Marketing vyuZzivaji
hlavné k tomu, aby svymi argumenty piesvéd¢ily co nejvice lidi, ktefi jsou lehce
ovlivnitelni. Vyrobkové orientovana strana — Takto orientovana strana haji to, cemu
ona sama veii. Predpokladd, ze voli¢i si uvédomi dulezitost jejich ndzort a silu
argumentli, a proto ji budou volit. Vyrobkové orientovana strana se nedostava do
podvédomi lidi pomoci komunikaénich technik a prizkumu trhu jako je tomu napiiklad
u prodejné orientované strany. Diivodem muZe byt nedostatek finan¢nich zdrojt. Pokud
tato strana neziskd podporu voli¢i ani Clenské zakladny, tak i pfes to nehodla zménit
své ndzory nebo vyrobek. Strany maji spiSe tendenci se stat trzn€¢ nebo prodejné

orientovanym, pokud cht&ji na politickém trhu dlouhodobg ptezit.*®

2.5 Politicky marketing a ¢eska republika

,Za jistou vyhodu Ceské republiky, kterd je ovSem platna v podstaté pro cely
postkomunisticky aredl, mizeme povazovat nebyvale rychlé procesy zmén, které
nasledovaly po celkovém kolapsu sovétského bloku. V kratkém a dobie zmapovaném
casovém horizontu pak muzeme zkoumat vyrazné zmény ve volebnim chovani,

. 14
Vv chovani stran apod.*

Pied par desitkami let, kdy jest¢ nebylo organizovani volebnich kampani na
dennim potfadku kazdé politické strany, bylo béZné se setkat se Cleny politickych stran,
jak chodi od domu k domu, v ruce maji pouze vizualni podobu kampané a tikaji lidem,
jak maji volit. Dnes uz jsou volebni kampané ceskych politickych stran vysoce
profesionalizované. Nejvétsi obrat nastal s pfichodem televize, kterd vytvotila nové
moznosti politické komunikace. Pravé image politika se nejvice projevi v televiznich
debatach, které¢ doprovazi volebni klani. Jako ptiklad nam poslouzi televizni debata
dvou byvalych lidri ODS a CSSD — Vaclava Klause a Vladimira Spidly. Pied
parlamentnimi volbami do Poslanecké snémovny v roce 2002 se setkali v jednom

televiznim pofadu, kdy podle vétsiny odbornikii a zurnalisti Spidla Klause jednoznaéné

1V3LESS-MARSHMENT, J. Political marketing: how to reach that pot of gold. Manchester, 2003 Podle
SARADIN, P. Politické kampané, volby a politicky marketing. Olomouc, 2007, s. 10-16.
Y MATUSKOVA, A. Politicky marketing a ceské politické strany. Brno, 2010, s. 16-17.
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zastinil, coz v praxi znamenalo, ze se doposud nerozhodnuti voli¢i ptiklonili na stranu

CSSD, a proto v téchto volbach zvitézila.®

Pravdou je, Ze za patnact let po roce 1989 nevysla v Ceské republice jedind
publikace, ktera by se komplexné&ji zabyvala tématikou politického marketingu, i pfesto,
ze se v politice uplatiioval. Vedeni volebnich 1 obecnych politickych kampani
prenechavaji politické strany riznym reklamnim agenturdm. Casto se setkdvame
S problémem, ze pravé reklamni agentury nebo jini organizatoii kampani nedokazou
dost pfesné identifikovat specifika politického trhu a zaméfit se na G€innou strategii.
V ceskych pomérech se ncktefi organizdtofi kampani nechali inspirovat politickym
marketingem ze Spojenych statti americkych a vyuzili nékteré postiehy a zkuSenosti
z této tzv. kolébky politického marketingu. DalSim podnétem pro inspiraci, jak vést

volebni kampaii, se stalo Polsko.™

2.6 Reklama a komunikacni prostiredky v politickém marketingu

Podle Fostera'’ je reklama, stru¢né fedeno, zpisob, jak prodat néco tou
nejefektivngjsi cestou. Je to uméni presvédCit o kvalitdch nabizen¢ho produktu, které
vede zékaznika ke koupi. Musi upoutat zadkaznikovu pozornost a probudit jeho zajem.
Ma tedy nepopiratelny vliv na spolecnost. Moderni reklama ma kotfeny pivodu ve

Spojenych statech americkych.

Reklama nas ovlivituje v kazdodennim zivoté, at’ uz chceme ¢i nechceme, pro
n¢koho je odpudiva a otravna. Pohrava si nejenom se slovy, s jazykem, ale predevsim
SnaSim vniménim svéta a Zebfickem naSich hodnot. Reklama mize vytvaret, ménit,
upeviiovat vztahy k vnimani politiky a budovat politické presvédceni tim, ze utoci,
ziskava si voli¢e, manipuluje jimi, oznamuje dobrou zpravu, odpovidd a vyhrozuje.
Napriklad slogany kandidatd jsou praci celych kreativnich tviircti reklamni kampang.
Jejich hlavnim cilem je nejdfive, aby slogan upoutal pozornost, a pozdé€ji mohou

identifikovat nabizeny produkt, v naSem piipad¢ politicky, volebni program.18

Politicka komunikace mize byt masova a 0sobni (individualizovana). Televize —
Pro masovou komunikaci je televize typickym piedstavitelem. Od 60. let je také

nejvyznamnéjSim prostfedkem politické komunikace, jelikoz dokaze oslovit velké

5 JABLONSKI,A. Politicky marketing-teorie a praxe. Brno, 20086, s. 187-188.
16 JABLONSKIA. Politicky marketing-teorie a praxe. Brno, 2006, s. 190-191.
Y FOSTER, N. Jak blufovat v reklamé. Praha, 1994, s. 5-51.

8 CMEJRKOVA, S. Reklama v cestiné. Voznice, 2000, s. 9-13.
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mnozstvi volici bez ohledu na jejich geografické rozmisténi. Prostfednictvim
televiznich spotl se prezentuji kandidati stran, dulezita stanoviska a slogany strany. Pro
osloveni co nejvétsiho poctu lidi hraje diilezitou roli 1 design a samotna struktura spotu.
Nemalou zasluhu pro ovlivnéni voli¢l maji také rtizné zpravodajské relace a to
predevsim v pfedvolebnim obdobi. Rozhlas — Pomoci rozhlasu je lepsi prezentovat
volebni programy strany oproti televizi, kde je divak nejvice obohacovan spisSe vizualni
slozkou. Tisk — Dalsi prostiedek masové komunikace je tisk, ktery je také velmi hojné
vyuzivan pro jeho velkou informacéni kapacitu. Musi byt zachovdna srozumitelnost,
pfesnost a vizualni jednotnost nabizené¢ho programu ¢i kandidata. Pokud se zamétime
na vizualni stranku v tisku, je zfejmé, Zze ,,obraz nam umi sdé€lit takovou informaci
rychleji a ndzornéji nez slovo. Kromé vyhody rychlosti pfenosu informace a jeji
nazornosti ma tedy obraz (a obrazovy symbol) vyhodu mezindrodni srozumitelnosti,
jak uvadi Crha® ve své knize. Billboardy — Efektivni u¢innost billboardd spociva
v jejich opakovanosti. V piipadé CR je zapotfebi nejméné tisice billboardtl, jak uvadi
autorka. Pokud se politicky subjekt rozhodne postavit svoji politickou kampan na tomto
reklamnim médiu, musi vynalozit vysoké finan¢ni prostfedky na prondjem reklamnich
ploch. Zcela urCit¢ mizeme tvrdit, ze billboardy jsou nejlepSimi nosi¢i politické
kampan¢, jelikoz denn€ upoutaji pozornost tisice lidi, at’ uz pozitivné €i negativné.
Nejcasteji se setkadvame s billboardy, kde je portrét lidra strany, doplnény stru¢nym, ale
poutavym a vystiznym sloganem. Podle Crhy® je ,,reklamni slogan specificka forma
reklamniho sdéleni. M4 stejnou funkci jako kazdé jiné reklamni sdéleni. Jeho hlavnim
ukolem neni pobavit, Sokovat, rozesmat roznéznit ¢i cokoli jiného, ale pfipominat,
nabizet a prodavat. Slogan by mél mit myslenku, mél by byt unikatni, poutavy a mél by
mit rytmus.” Plakaty — I pfesto, ze nékomu mohou plakaty ptipadat jako zastaraly
prostiedek politické komunikace, tak maji spousty vyhod. Za prvé to jsou nizké
pofizovaci ndklady a za druhé vnich kandiddt mize prezentovat strucnd sdéleni,
slogany a ostatni ¢leny strany. Velké mnozstvi plakath mize prosadit kandidata stejné

jako billboardy.?

19 CRHA, |. Jak psat rekiamni text. Praha, 1999, s. 10.
20 CRHA, 1. Jak psat reklamni text. Praha, 1999. s. 42.
2L 7ZAMAZALOVA, M. Marketing. Praha, 2010, s. 397-398.
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2.7 Zakonné normy upravujici volby v Ceské republice

Zakon &. 247/1995 sb., o volbach do Parlamentu Ceské republiky, §16 Volebni

s 22
kampan tika, ze:

e Volebni kampann musi probihat Cestné a poctivé a na kandidatnich
listindch nesméji byt uvadény nepravdivé informace o politické strané ¢i
jejich Clenech.

e Tii dny ptfed zahajenim a tésn¢ pred skon¢enim voleb do Parlamentu
Ceské republiky nesméji byt zvefejiiovany zadné vysledky tykajici se
pfedvolebnich a volebnich prizkumt. Pokud se néjaka fyzickd osoba
dopusti tohoto piestupku, 1ze ji ulozit pokutu az do vyse 30 000 K&.

e Pro kandidujici politické strany, politickd hnuti a koalice do Poslanecké
snémovny je vyhrazeno rovnym dilem 14 hodin v Ceském rozhlase,
v Ceské televizi v ramci jejich vysilacich okruhti. Tento vysilaci ¢as jim
je poskytnut bezplatné.

e Je ptisny zdkaz jakéhokoli volebniho pfesvédcovani Vv blizkosti volebni
mistnosti o politickych stranach, politickych hnuti, koalicich a kandidata.

e Pokud pravnickd osoba, kterd v rozhlasovém, televiznim vysilani nebo
pfi vydavani tisku zvetejni predvolebni a volebni prizkumy v dobé tfech
dnii pred zacatkem a tésné pied koncem voleb do Parlamentu Ceské
republiky, 1ze ji ulozit pokutu az do vyse 50 000 K¢.

e prubchu voleb nesméji ¢lenové volebnich okrskii poskytovat vetejnosti
zadné informace. Informace o poctu voli¢l, ktefi jiz hlasovali,

poskytnout mohou.

Mezi zékladni prava a svobody zakotvené v Listin¢ zakladnich prav a svobod,
ktera je sou¢asti ustavniho poradku Ceské republiky patii piedev§im svoboda projevu,
zakaz diskriminace, svobodnéd soutéZ politickych stran, pravo vyjadfovat své nazory
slovem, pismem, tiskem a obrazem a dale Listina zakladnich prav a svobod zarucuje

také pravo na informace.”®

22 Cesko. Zakon ¢&. 247/1995 sb., o volbach do Parlamentu Ceské republiky. In: Shirka zdkonii, Ceskd
repvublika [online]. Castka 65. Dostupné z WWW: <http://www.psp.cz/docs/texts/1995-247.htm|>.
28 Cesko. Listina zakladnich prav a svobod. In Ustava Ceské republiky. 2003, s. 53.
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2.8 Volebni kampané

Volby a volebni kampané ptedstavuji v soucasnosti v ramci politologie velmi
dilezité téma. V souvislosti s volebnimi kampanémi se objevu stale velké mnozstvi
otazek, jak vymezit parametry uspésné volebni kampané, jak vytvofit pouto mezi
voli¢em a kandidatem nebo politickou stranou? Pro dobrou volebni kampan je stézejni
silny strhujici pfibéh. To pfiméje volice odevzdat hlas s pocitem, Ze je schopen néco
zménit a podilet se na utvafeni néceho mimotadného. Volebni kampané jsou casto
neuvéfitelné dynamicky proces, ktery si vSak musi zachovat srozumitelnost a blizky
vztah Kk volicim. Ziskavani kazdého mozného dostupného volebniho hlasu je
provazeno, prizkumem a analyzou volebniho trhu, pfipravou a naslednou aplikaci

strategie, psanim volebnich programt, vybérem kandidatl pro politicky boj.24
Permanentni kampané

Fenomén tzv. permanentni kampané se objevuje v Americkych statech od konce
70. let a trva do soucasnosti. Pfenos tohoto konceptu a technologie do jiného prostiedi
vyvolava spoustu zatim nezodpovézenych otdzek, z nichz nejhlavné;jsi se tykaji poklesu
divéry u obc¢ani v politické predstavitele a v politické instituce a v poklesu participace
a zajmu o politiku. Apatii vefejnosti zpusobuji predevSim zpravodajska média,
marketingové strategie politickych stran a jejich profesionalizace. Pokud se
poohlédneme za parlamentnimi volbami do Poslanecké snémovny Ceské republiky
v roce 2006, kdy u politickych stran ODS a CSSD dominovaly néstroje politického
marketingu na profesionalni Urovni, tak mizeme mluvit o amerikanizaci jejich
volebnich kampani, o pfejimani a podmifovani se hlavnimu politickému vlivu
Spojenych stati americkych. Po volbach vroce 2006 se zacalo ne nahodou casto
hovofit o permanentni kampani v souvislosti s oslovovanim voli¢u. Jiz znazvu je
patrné, Ze jde o nepfetrzité, intenzivni a trvalé piisobeni na voli¢e z fad politickych stran
a kandidatt. Jsou to snahy politickych stran zaujmout volice, pfedstavit jim programy,
zdivodnit reformy, kritizovat oponenty atd. Kazdy politicky subjekt ma za cil co
nejlépe uspét ve volbach, nejen v téch aktualnich, ale i v téch nadchazejicich, proto je
dalezité, aby proces informovani, jenz je zasadni, byl zaruCen obéma strandm -
politickym aktérim a volicim. Permanentni kampan je i dalezitym nastrojem pro vladni

strany, aby neklesla jejich obliba u voli¢t uprostied volebniho obdobi, kdy byva

2 MATUSKOVA, A. Politicky marketing a ceskeé politické strany. Brno, 2010, s. 13-15.
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zpravidla nejnizsi. V podstaté mlizeme tuto situaci ptfirovnat k marketingu, ktery slouzi
k prodeji vyrobku. Produkt by mél byt také neustale vidén, mé¢l by byt spotiebitelim

stale na o¢ich a reklama by méla byt také inovovana.”

% SARADIN, P. Politické kampané, volby a politicky marketing. Olomouc, 2007, s. 31-35.
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3 PREDVOLEBNI KAMPANE ODS A CSSD V ROCE 2002

3.1 Volebni programy

Ceska strana socialné demokraticka zvolila volebni program s heslem ,, Clovek
na prvnim misté “, kde se vénovala predev§im otazkam zivotni urovné¢ a kvality Zivota,
za cil si kladla vytvofeni moderni solidarni spole¢nosti a zajiSténi prosperity vSem
obCaniim. Predstavila zde 12 fiktivnich lidi v néjaké zivotni situaci a nabizela zpisoby,

jak fesit jejich problémy.

CSSD ve svém programu hajila dafiové zvyhodnéni ekologického chovani.
Chtéla dosdhnout socidlné a ekologicky orientované trzni ekonomiky, protoze
ekologicka politika jako jeden z pilifi moderniho levicového mysleni je podle programu
CSSD zptsobem, jak chranit riznorodost Zivotnich forem i zdravotni podminky
obyvatelstva a dalsi bod, kterého chtéla dosdhnout, byl hospodatsky rast a rtist Zivotni
urovné vSech poctivych lidi. V otdzce nezaméstnanosti strana prohlasovala, ze finan¢ni
podpora musi zajistit pfiméfenou a lidsky distojnou Zivotni troveir. To co CSSD
vnimala jako problematicky bod a oproti ODS i ostatnim stranam se s nim vyjadfila ve
volebnim programu, je otizka korupce. CSSD nepfisla ve svém programu s Zadnou
zasadni danovou reformou, nebyla pro zvySovani dani, ale zminku o statnim dluhu
V jejim programu bohuzel nenalezneme. To, ¢emu vénovala strana velky prostor, byla
dichodova reforma, kdy klade daraz na vSeobecné dostupnou a stdtem garantovanou

F o ax: 27
zdravotni péci.

Jako svlij volebni program si ODS zvolila jakési desatero s heslem ,, Vstric
novému osudu *“. Program byl rozdélen do tzv. dekad, kdy kazdy tyden strana zvetejnila
vzdy 1 z témat. Zde je vycet témat, ktera ODS volila: EU, Jistotu pro stafi, nizké dang¢,
bezpe¢i zemé, prostiedi pro zivot, Ceské narodni zajmy, privan v byrokracii,

y oy . 1 xooo 28
nezadluzenou budoucnost, ¢iny misto gest a konec starych cas.

ODS piisla s navrhem na zavedeni jednotné patnactiprocentni dané pro vSechny,

Xee

ktery fesila v dekadach ,,ODS voli nizké dané* a ,,ODS voli nezadluZzenou budoucnost®.

2CESKO. CESKA STRANA SOCIALNE DEMOKRATICKA. CSSD: Clovék na prvnim misté [online].
CSSD, 2001 [cit. 2011-12-12]. Dostupné z WWW: <http://www.cssd.cz/ke-stazeni/volebni-
programy/volebni-program-cssd-pro-volby-2002/>.

“’"SARADIN, P. Volby 2002. Olomouc, 2002, s. 26-69.

%CESKO. OBCANSKA DEMOKRATICKA STRANA. ODS: Volebni desatero [online]. ODS, 2002
[cit. 2011-12-12]. Dostupné z WWW: <http://www.ods.cz/politicky-program/volebni-programy>.
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Timto aktem chtéla ODS zjednodusit danovy systém, ale z jejiho navrhu se nedalo
posoudit, jak vysoké dané by obcané nakonec platili. Pro zastaveni rostouciho statniho
dluhu chtéla uskutecnit dobrou diichodovou a socialni reformu pravé v podobé€ zavedeni
rovné dan¢. ODS méla v planu také v ramci byrokracie rusit ¢i sluCovat ministerstva.
K oblasti socialni politiky se ODS ve svém programu vyjadrila k tomu, Ze staii neni nic
neocekavaného, a proto by se na n¢j mél kazdy dlouhodobé piipravit sam, v oblasti
zdravotnictvi pozadovala obcanska demokracie z(zeni péce hrazené z vefejného
zdravotniho pojisténi, a co se tyce skolného na vysokych skolach, tak se ODS tradi¢né

vyjadtila pro na rozdil od CSSD.%

3.2 Vstup CR do EU ve volebnich kampanich 2002

CSSD — Ve své volebnim programu se strana zmifuje o Evropské unii
v nékolika kapitolach, které jsou formulovany jako rovnopravnost CR v EU, coZ ma
prispét k posileni demokracie, stability a prosperity. V oblasti zemédélského sektoru se
CSSD domaha spravedlivé soutéze se zemédélci z EU a pripousti pouze jediny problém,
jenz by mohl vzniknout se vstupem CR, a to omezeni zemé&délské vyroby. I piesto
strana prosazovala vstup do EU tak, aby se CR stala lenem se viemi vyhodami, které

z toho plynou.

ODS — Evropské unii byla vénovand hned prvni kapitola volebniho programu
strany: ,,ODS voli EU* a dale byla EU zminovana v Kapitole ,,ODS voli narodni
zajmy ““. ODS si ziskala povést antievropské strany diky nékterym vyrokiim, v kterych
mluvila 0 EU jako o uniformnim celku, o odvozené suverenité. I piesto, ze Vaclav
Klaus podporoval vstup do EU a jeho vlada podala vroce 1196 piihlaSku, byl

oznacovan za euroskeptika.30

Sméfovani nebo nesméfovani CR do EU se stalo jednim z hlavnich a nejvice
diskutovanym tématem piedvolebniho procesu v roce 2002, jelikoz politické strany
mély nejvétsi moznost vyjadfit se k této problematice pied vstupem CR do EU v roce
2004. Volebni agitace ODS byla v tomto sméru ponckud schizofrenni. Jeji plakaty ji na
jedné strané vykreslovaly jako proevropskou stranu, ale na druhé stran¢ se jevila jako
protievropskd tim, Ze chce do Unie neexistujici — piedmaastrichtské. Také téma

Benesovskych dekreti bylo probirano v souvislosti se vstupem do EU. ODS cht¢la, aby

2> SARADIN, P. Volby 2002. Olomouc, 2002, s. 30-76.
30 SEDO, J. Evropska otazka ve volebnich kampanich. Brno, 2003, s. 14-21.
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Unie zarugila Ceské republice po piistoupeni nedotknutelnost dekrett, ¢imz vsadila na

. o “ . , . 31
nacionalistické emoce obcanii, se kterymi se da snadno manipulovat.

3.3 Predvolebni kampané 2002

To, Ze rok 2002 bude volebnim rokem, jsme se mohli piesvédCit jiz v prvnich
dnech, kdy CSSD rozeslala viem domacnostem piatelsky dopis. Cely pilrok pied
volbami probihaly rizné vyzkumy vetejného minéni, které¢ se vyznaCovaly vysokou
mirou vyrovnanosti mezi ODS a CSSD. ODS piedstavila svoji piedvolebni kampan
jako nesporné profesionalné¢ nejlépe vedenou, kterou obcantim prezentovala praveé
v podobé tzv. dekad. Soustfedila se na jednodussi a ucinné¢jsSi hesla a nahrazovala
politicka témata populismem. Nejpopularnéj§im tématem ODS, které zastinilo ostatni
programové body, bylo téma narodnich zajmi. Oproti tomu CSSD piedstavila
komplexnéjsi program a vyjadrfila se k vice oblastem hospodarstvi, nicméné¢ v mnoha
odpovédich na soucasné problémy nabidla jen malo konkrétni feSeni. Socialni
demokraté caste¢né snizili davéryhodnost svych plant tim, Ze v pribéhu volebni
kampané¢ ptichazeli s neredlnymi a populistickymi navrhy jako: rozdavani 1€kt zdarma
lidem starSim sedmdesati let ¢i statni pifispévek devadesat tisic na ndkup nového
automobilu za odevzdani vozidla starSiho patnacti let. Tim strana posilila presvédceni
voli¢l, ze pfed volbami jsou schopni slibit cokoliv. ODS svoji pfedvolebni kampai
postavila na osobé& lidra strany Vaclavu Klausovi az do t¢ miry, Ze se zdalo, jako by
strana neméla Zadné jiné osobnosti a pro CSSD znamenal odchod Milose Zemana
klidnou zménu ve vedeni strany v podobé Vladimira Spidly. Par dni pied zaGatkem
voleb se lidii obou stran setkali v nejsledovanéj§im televiznim duelu, kde vyrazné
dominoval Vladimir Spidla, zatimco Véclav Klaus ptisobil vyéerpané a nedokazal dobie
argumentovat naptiklad v otazce povolebni situace. Spidla Klause doslova rozdrtil a na
to Klaus prohlésil, ze bude muset v kampani pfitvrdit. Proto se zacal soustfedit na
takovou kampan, ktera odmita socialismus a v jednom piedvolebnim materialu napsal,
7e CSSD za jeji posledni vlady nedovedla zemi k prosperité a je zodpovédna za pravy
opak. Tyto vyroky samoziejmé voli¢e odrazovaly a ODS pisobila v jejich ocich

o o y 32
nedaveéryhodné.

S'PEHE, J. Jakd byla volebni kampaii. [onling]. 18. 6. 2002 [cit. 2011-11-27]. Mosty, 18. 6. 2002,
Dostupné z WWW: <http://www.pehe.cz/clanky/2002/jaka-byla-volebni-kampan>.
%2 SARADIN, P. Volby 2002. Olomouc, 2002, s. 9-21.

24



Billboard, ktery hlasal ,,Volte ODS nebo CSSD, my uz se néjak domluvime" (Viz
ptiloha 1), naprosto ptesné vystihnul pocity mnohych voli¢t, jenomze byl netplny. Mé&l
mluvit také o Koalici. Pfed volbami tak stadlo mnoho volicl v nefeSitelné situaci: At uz
zvolim kohokoliv, mize to skonéit zformovanim jakékoliv koalice. A protoze se
nevynofila zadnd nova alternativa, panovalo pfesvédeni, Ze neni koho volit. Situaci
nakonec zachranil ¢asteéné jen Vladimir Spidla, ktery nadfadil ideje moci a ekl jasné,

s kym a pro¢ vladnout nebude. Pro mnoho voliéti to ale bylo pozdé. Navic Spidla sam
byl &tyfi roky soudasti opozi¢né-smluvniho svazku. I tak pravé toto gesto vyhralo CSSD

volby.®

3.4 Negativita predvolebnich kampani

S negativni reklamou v piedvolebnich kampanich v roce 2002 jsme se mohli
setkat jak u ODS, tak u CCSD. Jak jiz bylo uvedeno, ODS svoji kampai
personalizovala a postavila ji na svém tehdejSim ptedsedovi strany Vaclavu Klausovi.
Strana a koordinatofi kampané véfili v jeho oblibu u ob¢ant a Vv to, ze dokaze oslovit
Sirokou vetejnost a dovést tak stranu k vitézstvi ve volbach. ODS piispéla také jistou
mirou amerikanizace, coz se v koneéném vysledku projevilo jako zcela neefektivni. Slo
0 novy nastroj oslovovani voli¢t, kdy se ODS pokusila ziskat podporu volictu skrze
telefonat. V ném Vaclav Klas vedl piiblizné tficetisekundovy monolog, ve kterém
varoval obCany pfed socialismem. Samoziejmé tento ¢in ODS nebyl vefejnosti vniman
pozitivné. ODS tento nastroj kampan¢ byl pievzat od George Bushe. V USA jsou lidé
zvykli na tento prostiedek oslovovani, ale v CR takova reklama obt&Zuje stejné tak, jako

reklamni letaky v postovnich schrankach.>*

vvvvvv

CSSD se ve své kampani zaméfila spiSe na bé&Zngjsi piedstavovani
programovych boda a s zZddnym novym marketingovym tahem jako ODS nepfisla. To
co ale mohlo byt povazovano za negativni, byla strategie kampané, ktera sledovala
kratkodoby cil a nebrala vtvahu disledky. ,,Volebni kampan, ktera byla jinak
profesionalné realizovand a Uc¢innd, piekrocila ve snaze maximalizovat volebni zisk

V ur¢itétm momentu racionalni hranici tim, ze siln¢ nadsadila miru voli¢skych slibt.

% PEHE, J. Vitézem voleb byla apatie. [online]. 19. 6. 2002 [cit. 2011-11-27]. Hospodaiské noviny.
Dostupné z WWW: <http://www.pehe.cz/clanky/2002/vitezem-voleb-byla-apatie>.
% BRADOVA, E. Negativni kampané a politicka reklama ve volbach. Olomouc, 2008, s. 47-50.
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Jista mira pfehanéni o tom, co je mozné v praxi uskutecnit, je sice ve volebni kampani

, , AP . ey 35
nezbytna, ale nesmi u strany, ktera ma vladni ambice, zajit ptilis daleko.*

3.5 Vysledky voleb

V nasi spole¢nosti je vSeobecné znamo, Ze mezi obCany, voli¢i jsou taci, ktefi se
rozhoduji pro volbu politické strany védomé a existuji i ti, ktefi se rozhoduji na posledni
chvili tim, Ze reaguji na aktudlni situaci ponékud neraciondlngé. Podle vyzkumu CVVM

muzeme v grafu Cislo 1 nalézt odpovédi na otdzku, kdy jste se rozhodli pro stranu, které

jste dali svlij hlas? Nejméné 11 % mizeme pokladat za nerozhodné, pficemz o vitézstvi

CSSD v roce 2002 rozhodlo méné nez 6 % hlast.*®

Tabulka 1: Poget hlasti a mandatii pfi volbach do Poslanecké snémovny Ceské

republiky v roce 2002’

CSSD OoDS
pocet hlasi 1440 279 1166 975
pocet hlasi v % 30,20 24,47
pocet mandati 70 58

Tabulka 2:Vysledky hlasovani 2002%

Vydané Odevzdané Platné Platnost hlasi v | Volebni ucast v
obalky obalky hlasy % %
4793 706 4789 145 4 768 006 99,56 58,00

% JABLONSKI, A. Politicky marketing-teorie a praxe. Brno, 2006, s. 193.
% KREJCI, O. Novd kniha o volbdch. Praha, 2006, s. 426.
8T KREICI, O. Nova kniha o volbdch. Praha, 2006, s. 338-342.
%8 CESKO. CESKY STATISTICKY URAD. CSU: Celkové vysledky hlasovéni [online]. CSU, 2012 [cit.
2011-12-21]. Dostupné z WWW: <http://www.volby.cz/pls/ps2002/ps2?xjazyk=CZ>.
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Tabulka 3: Dﬁvodgy rozhodnuti volit vybranou stranu, Poslanecka snémovna,
2002 (adaje v procentech)®

rozhodné | spiSe | spiSe | rozhodné | ano/ne
ano ano ne ne

Jeji zaméfeni je Vam blizke, 19 65 9 2 84/11
odpovida Vasemu piesvédceni?
Vyhovuje Vam jeji program? 19 62 6 1 81/7
Duvétujete jejim predstavitelim? 16 64 11 2 80/13
Presvédcila Vas jeji dosavadni 13 61 16 3 74/19
¢innost?
Je v kontaktu s ob¢any a zna 13 50 16 5 63/21
jejich problémy
Chce ji volit n€kdo z Vasich 10 26 21 35 36/56
blizkych?
Ugastnite se vnitrostranického 4 4 17 74 8/91
Zivota?

Graf 1: Kdy padlo rozhodnuti, kterou stranu volit, 2002%

m Uz dfive

H Asi tak v kvétnu

¥ Par dnu pred volbami, na
zacatku Cervna

B A7 tésné pred
volbami, nebo v jejich
bpribchu

Volby do Poslanecké snémovny vyhrala CSSD se ziskem 30,20% hlast, 70

mandaty a obhajila tak svoji pozici z poslednich voleb.  Své vitézstvi strana

% KREICI, O. Novd kniha o volbdach. Praha, 2008, s. 426.
%0 KREIJCI, O. Novd kniha o volbach. Praha, 2008, s. 426.
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zdlvodnila odchodem MiloSe Zemana, piesvédCivosti jejich osobnosti a prezentaci
volebni kampané, kterou pojala jako tzv. megaparty a zahajila ji vystupem na horu Rip.
ODS ziskala v téchto volbach o necelych 6 % hlasii méné, nez CSSD a 58 mandati, coz
pro ni znamenalo nejhorsi vysledek za dobu jeji existence. Hlavni diivody netspéchu
shrnula strana do né€kolika bodi: véalka proti pravici, Spatna prodejnost Opozicni
smlouvy, malo zietelné definovana politika nasledujiciho volebniho obdobi, kdy ODS
nejasné formulovala budoucnost CR, nepiesvédéivy zavér kampané v podobé telefonati
Véclava Klause, nespravna volba hesel ,, Vstric novéemu osudu* a ,, Zastavte socialisty,

, , 41
narod voli Klause “.

4 gEDO, J. Evropska otazka ve volebnich kampanich. Brno, 2003, s. 18-24.
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4 PREDVOLEBNI KAMPANE ODS A CSSD V ROCE 2006

4.1 Volebni programy

Volebni program socialnich demokratii pro tento rok nesl nazev ,,Jistoty a prosperita“.
Jistoty strana definovala bezplatnym Skolstvim a zdravotnictvim, dostupnym, kvalitnim
bydlenim, podporam rodin s détmi, ochranou prav zaméstnancii a prosperité pfipisovala
rust hospodafstvi, zvySovani zivotni urovn¢, vytvafeni novych pracovnich mist pro
obcany a vzdélani a kvalifikaci obCanl. V uvodnim piispévku se Jifi Paroubek,
predseda strany, zmifioval o minulosti, kterou méla v rukou CSSD jako o vedeni nasi
zem¢ spravnym smérem. Upozoriiovala na piipadnou vladu ODS jako o riskantnim,
nebezpednym a nevyzkousenym ekonomickym experimentu. CSSD projevovala
vyrazné ne zavedeni rovnym danim, zavedeni Skolnému a poplatkiim u Iékare. Volebni
program CSSD byl roz&lenén na 9 kapitol, kde se vénoval jednotlivym okruhtim zajmi
obc¢anti, rodin, mladym, seniortim, vzdélani, zaméstndni, ekonomice atd. Na jedné
strané se voli¢ dodetl, co ur¢ity okruh lidi potiebuje a na druhé strang, co mu CSSD
nabizi.*

,Spolecné pro lepsi Zivot™ byl ndzev volebniho programu ODS pro volby do
Poslanecké snémovny Ceské republiky vroce 2006. Nazev byl doplnén modrou,
turistickou Sipkou (viz priloha Il), ktera méla znazornovat, kam obcansti demokraté
chtéji obCany vést, ale zjejich volebniho programu to nebylo ziejmé. Program byl
rozdélen do 14 resortnich kapitol, které se nazyvaly plus pro vetfejné finance, plus pro
dopravu, plus pro zdravotnictvi, plus pro hospodafeni, plus pro vzdélavani, plus pro
kulturu atd. ODS vyuzila v programu nékteré vysledky vyzkumu STEM, kterého se
zcastnilo pres tfi tisice respondentil. Jeji volebni program pisobil slozité a neptehledné

oproti programu CSSD. 43

4.2 Amerikanizace kampani

Rok 2006 mtizeme z hlediska ptredvolebnich kampani, které byly ptipraveny pro

volby do Poslanecké snémovny Ceské republiky povazovat za prialomovy. Doslo

*CESKO. CESKA STRANA SOCIALNE DEMOKRATICKA. CSSD: Jistoty a prosperita [online].
CSSD, 2006 [cit. 2012-01-21]. Dostupné z WWW: <http://www.cssd.cz/ke-stazeni/volebni-
programy/volebni-program-cssd-pro-volby-2006/>.

BCESKO. OBCANSKA DEMOKRATICKA STRANA. ODS: Spolecné pro lepsi Zivot [online]. ODS,
2006 [cit. 2012-01-21]. Dostupné z WWW: < http://www.ods.cz/politicky-program/spolecne-pro-lepsi-
zivot>.
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K naplnéni vSech kritérii amerikanizace kampani, fenoménu, ktery k nam pftisel ze
Spojenych stati americkych jiz vroce 2004. Amerikanizaci kampani se rozumi
predevsim ovladani marketingovych postupti a metod ve volebnim boji a s tim také
spojena profesionalizace kampani. Znamena to hlavné praci S detailnimi vyzkumy
nalad a chovani volicl, spoluprace s reklamnimi agenturami, vyuzivani sluzeb
volebnich manaZer v oblasti marketingu, public relations, médii a komunikace, kde
dalezitou roli sehravaji také odbornici na vyzkum vetfejného minéni. Dle amerického
vzoru je nejdulezitéjSim prostiedim, kde se volebni boj sehrava, televize, jelikoz ma
znakem je personalizace, kdy v soucasnosti plni dulezitou Glohu image strany jeji
pfedseda. Personalizace znamend, Ze kampai je pfipravena tak, aby co nejvice vynikla
osobnost kandidata, ktera je n€kdy dilezitéjsi nez samotny program strany, coz v praxi
vyvolava dojem, Ze pravé kandidat je programem. Rozhodujici roli hraje i internet, jenz
neusiluje uz pouze o informovani volict, ale 1 o jejich participaci a aktivizaci. Internet je
vyuzivan pro: politické diskuse, webové stranky politickych stran, e — maily, webové
seznamy k mobilizaci a organizaci. V kampani v roce 2006 jsme se setkali také s tzv.
blogy, jejichz prostfednictvim lze rychle reagovat na néci politicky komentai. Podrobné

informuji o nejriiznjsich tématech a o atmosféte v napjatych dnech kampang.*

Pokud se hovoifi 0 amerikanizaci kampani, hovofi se i o zavadéni metod
politickych public relations (dale jen PR) a jejich pouziti ve vztazich s médii. Obecné
1ze politické PR definovat, jako vztahy politické strany s vefejnosti a zaroven jako sadu
strategii, taktik a schopnosti, jejichz cilem je vyvolat pozitivni dojem z aktivit jednoho
politika a pfipadné vrhnout negativni stin na ¢innost opozice. V knize Dalibora

Calouda® se uvadi n&kolik trendi popisujicich to, jak PRizace zménila politicky proces:

e Najati profesiondlové vybiraji stranického lidra zejména podle jeho
televiznich schopnosti, kterymi musi zaujmout co nejvice televiznich
divaki. M¢l by disponovat dobrymi fecnickymi obraty, piijemnym
vystupovanim a v neposledni fad¢ by mél dbat i na svlij zevnéjSek. Toto

vSechno by mélo vytvofit takovou image lidra, ktery bude schopen

-----

44 I?ANCAK, B. Parlamentni volby 2006 a ceska politika. Brno, 2006, s. 230-235.
% CALOUD, D, et al. Volby do Poslanecké snémovny v roce 2006. Brno, 2006, s. 62-88.
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Na politické lidry jsou kladeny vétSi pozadavky — museji byt
presvéd¢ivymi televiznimi osobnostmi a mit atraktivni vizudlni podobu
pro volice. Ve volbach 2006 byl jednozna¢né nejvyrazn€jsi tvari Jifi
Paroubek za CSSD. V poslednim predvolebnim tydnu se jeho jméno
objevilo v ¢eskych médiich 1 181krat a v ptipad¢ rivala Mirka Topolanka
jen 594krat.

Z politiky se stala velmi draha zalezitost diky nakladim na vlastni
voli¢ské prizkumy, vlastni medidlni vystupy atd.

Televize, jako nejefektivnéj$i ndstroj ma schopnost oslovit masové
publikum a rozmichat emoce. Diky komplexnéjSimu plsobeni televize
klesla moc a vyznam tisténych médii. Vyzkum agentury CVVM ukazal,
ze ve volbach 2006 byly televizni debaty tim, co voli¢e zajimalo nejvice
oproti informa¢nim letdkim nebo ptedvolebnich shromazdéni, proto
televize jako informacni médium pomohla vytvofit predstavu
parlamentnich voleb jako duel dvou muzi, coz také odpovidalo obsazeni
jednotlivych televiznich debat. Neustalé slovni prestielky Mirka
Topolanka a Jitiho Paroubka byly divaky vnimany jako atraktivni
podivané, které pak ostatni média komentovala. SpiSe nez o dilezitych
tématech se diskutovalo o zdkulisnim déni, jako bylo napiiklad
., Topolankovo nepodani ruky Paroubkovi®. Volebni duel 2006 vysilany
TV Nova 1. ¢ervna V predvecer voleb vidélo 1,415 milionu divakl nad
15 let.

PRizace vytvaii takovou politiku, kterd se vyhyba realnym tématim,
jelikoz politicky proces je v podstaté fizen voli¢skymi priuzkumy.
Ptedvolebni Setfeni maji v demokratické spolecnosti své nezastupitelné
misto. Diky neobjektivnosti soucasnych volebnich kampani ma strana
moznost reagovat na vyzvy svych soupetti a na nalady uvniti elektoratu.
Vyzkumy vetejného minéni mohou byt pouZzita jako soucast pfedvolebni
kampané, jak tomu bylo ve volbach 2006 u nasSich dvou politickych
stran, které¢ vyuZzily sluzeb dvou agentur, které se dlouhodobé zabyvaji
provadénim ptedvolebnich Setfeni. Strana ODS spolupracovala

s agenturou Factum Invento, a CSSD s agenturou STEM.
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4.3 Predvolebni kampan 2006

Piedvolebni kampait CSSD pro obdobi pred volbami v roce 2006 byla vyrazné
viditelnou s cilenymi utoky na politickou konkurenci, vizualné byla kampan zpracovana
kvalitn¢ a puisobila jednotnym dojmem. Strana vsadila na jasnou komunikaéni strategii,
kterd se vykazovala vysokou mirou flexibility v komunikaci s voli¢em, kterého se
snazila pfimét, aby ji volil. Proto strana vyuZivala riiznych metod, napfiklad:
analyzovala volebni trh, vefejné minéni a ndzory voli¢t, ¢imz davala jasn€ najevo, Ze
chce ve volbach uspét. Pro socidlni demokracii znamena dobfe zorganizovana kampan
uspéch ve volbach, proto jako jedina se rozhodla vyuzit sluzeb americké poradenské
firmy Penn, Schoen and Berland Associates (PSB), kterd pro ni zanalyzovala politickou
konkurenci a na zékladé dat, které vyhodnotila, CSSD zpracovala svoji pfedvolebni
strategii. Kampan nesla heslo: , Jistoty a prosperita* (viz piiloha Ill), které ma ve
voli¢ich vzbudit pocit udrzeni tradi¢nich socidlnich hodnot. Jednotnost, piehlednost,
kvalita zpracovani byly synonymem pro propagacni formy strany jako billboardy,
letaky, plakaty v tramvajich a na zastavkach a novinovou inzerci. Oranzova, barva
socidlnich demokrati provazela celé piedvolebni obdobi od volebniho autobusu ptes
rize a az po sukné hostesek na volebnich sjezdech. Rozpocet kampané byl podle

oficilnich zdroji odhadovéan na 120 milioné korun.*

Oblibenost stranického lidra Jifiho Paroubka byla mnohem vétSi nez samotna
voleb sjednotit. Prizkumy vetfejného minéni ukézaly opak u obcanskych demokrati,
kde se naopak z vétsi popularity tésila sama strana nez jeji lidr Mirek Topolanek, proto

;o ~ . . .1 0 47
se hlavni cil kampané orientoval na souboj dvou lidrt.

Hlavnimi prvky kampan¢ ODS se staly logo modré Sipky ve stylu turistické
znacky a heslo ,, Po modré spolecné‘“ v modro-oranzovych barvach. ODS oproti CSSD
nevyuzila sluzeb profesionalnich agentur, pouze se spojila s polskymi konzultanty
ohledné prizkumi vetfejného minéni v otazkach jak je vyuzivat a kdy je publikovat.
Z prizkumti minéni bylo zfejmé, Ze potencionalni voli¢i ODS nemaji radi negativni
utoky, a proto zdkladem kampan€ bylo neuchylovat se ke zbytecnym negativnim
prvkim. Celkova komunikacni strategie byla nejasna a ptsobila roztfisténym dojmem.

Po zahajeni kampané strana ptfedstavovala postupné kazdy tyden 1 z programovych

46 I?ANCAK, B. Parlamentni volby 2006 a ceskd politika. Brno, 2006, s. 219-220.
" CALOUD, D, et al. Volby do Poslanecké snémovny v roce 2006. Brno, 2008, s. 70.
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témat a kompletni volebni program ,,Spolecné pro lepsi zZivot “ byl ptedstaven az mésic
pied volbami. Hlavnim tématem se m¢la stat danova reforma, ale strana nedokazala
piesné¢ formulovat jeji vyhody. Obcansti demokraté se nechali vtlacit do role, v niz
nebyli schopni reagovat na tutoky od CSSD. V kampani se objevilo i téma
antikomunismu, které dokdze vyvolat ve voli¢ich vzdy silné emoce a to strana
predlozila voli¢tm jiz mnohem lépe. ODS varovala pred vlddou CSSD a KSCM (viz
ptiloha ¢. V) prostiednictvim spott od reziséra Filipa Renc¢e. Hlavnim znakem kampané
se stala vysoka mira decentralizace, kdy se orientovala na jednotlivé regiony a na jejich
problematiku. V zavéru kampané byly po republice vylepeny billboardy, na nichz jsme
mohli vidét zndamé osobnosti, podporujici ODS jako napiiklad Lucii Bilou, Milana
Barose a Waldemara Matusku (viz pfiloha IV). Miroslav Topolanek vystiidal v kiesle
predsedy strany Vaclava Klause. Stal se druhym piedsedou od dob vzniku ODS a byl
tedy postaven do nelehké pozice ohledné kritiky od CSSD, jelikoZ jeho osoba nebyla
vnimana tak siln€ jako osoba Jifiho Paroubka. ODS nepostavila kampai na image lidra
strany jako socidlni demokracie, ¢imz se chtéla odlisit. Manzelka Miroslava Topolanka

, . . foxex 48
S nim absolvovala vesker¢ volebni cesty a navstévy.

Cim se demokraticka strana ligila od socidlnich demokratii, byla kvalita
volebnich stranek, na kterych byly dostupné vsechny pfedvolebni materidly a také na

jejich web byly v pfimém pienosu prenaseny piedvolebni sjezdy.*®

4.4 Negativita predvolebnich kampani

Vyuzivani negativni reklamy je sice efektivni nastroj, ale mize odradit volice od
podpory strany. Kampan v roce 2006 byla oznaovana jako ito¢n4, agresivni, negativné
ladéna a konfrontadni, jelikoZ v jejim prib&hu panovalo mezi ODS a CSSD neustalé

napéti a po svych voli¢ich vyzadovaly vérnost a podporu.50

Negativni reklamy ODS smérem na socidlni demokracii byla piedstavena ve
form¢ televiznich spotti nato¢enych rezisérem Filipem Renéem. Tyto tii spoty byly
vysilany v multikinech, ale i v ramci ptidéleného ¢asu pro vysilani politické reklamy

v Ceské televizi a bylo v nich poukazano na vladu CSSD, jako na tu, ktera byrokratizuje

48 CALQUD, D., et al. Volby do Poslanecké snemovny v roce 2006. Brno, 2006, s. 73-79.
49 DANCAK, B. Parlamentni volby 2006 a ceska politika. Brno, 2006, s. 221-223.
50 DANCAK, B. Parlamentni volby 2006 a ceska politika. Brno, 2006, s. 218.
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Zivota a je stranou zkorumpovanou. Upozoriiuje také na ptipadnou povolebni spolupraci

CSSD s KSCM, pro coz pouzila oznadeni KSCSSD.*

Dalsi, co ODS pouzila proti CSSD, bylo vydani Cerné knihy hiichit CSSD, v niz
popisovala nesplnéné sliby této, doposud vladnouci, politické strany a ve zkratce se
zminovala o nékterych podezielych kauzéach, jako naptiklad o prodani ¢eského podniku
Unipetrol, o sménkach a uniku Radovana Krejcife, o ptivodu penéz na koupi bytu
Stanislava Grosse, o nepruhlednych zakazkach na ministerstvu obrany, které se tykaji
nakupll vojenské techniky za miliardy korun bez vybérového fizeni atd. Topolanek se
vtéto knize vyjadiuje k vladé CSSD jako kté, ktera uvrhla nadi republiku do
ohromnych dluhil, nezvladad stile zvySujici se nezaméstnanost, povysSuje korupci na
uroven soucasti své prace, zvysuje byrokracii, zameta své kauzy pod koberec a dosazuje
své kamarddy na vyznamnd mista ve vetejné spravé. Celd kniha je doplnéna také
spoustou grafli a tabulek, z kterych je patrné naptiklad zvySujici se zadluzovani statu za

, cr1r . 52
vlady socialni demokracie.’

Asi nejznaméjsi televizni spot, ktery jsme mohli zhlédnout, mél napaditou
mySlenku v podobé filmového hrdiny Indiana Jonese. Kovboj se ocitl v hofici jeskyni,
kde byl obklopen symboly odkazujicimi na komunisty, tehdejsiho premiéra,
mimozemstany a ckonomické kauzy. Z labyrintu jeskyné ho pied plameny vyvedly

modré S$ipky, znacici spravny smér k V}'/chodu.53

V tomto piedvolebnim obdobi vyuZivala CSSD negativni reklamu mnohem vice
nez ODS, ta se snazila vést pozitivni formu volebni kampang, prosazovat vlastni
volebni program a kandidaty. Socialni demokraté kritizovali ODS ve dvou rovindch
pomoci srovnavaci reklamy, kdy upozoriiovali voli¢e na negativitu jejich volebniho
programu porovnavanim nabidky CSSD a konkuren¢ni ODS a na Mirka Topolanka,
jako na slabého lidra strany, ktery neni schopen fidit vladu a tedy i celou zemi. CSSD
zpracovala formou billboardd, plakati a letakd kampan ,, ODS minus‘ (viz ptiloha V)
jako reakci na kampan strany obcCanskych demokrati ,,ODS plus®, ve které bylo
uvedeno nékolik bodii, na nichz ODS stavéla: skolné, platby u Iékait, zdraZeni potravin,
vody, tepla, sniZzeni dani nejbohat$im, zruSeni minimalni mzdy a okamzité zvySeni

najemného. Tato kampan probehla ve tiech fazich. V prvni fazi byly zvefejnény obecné

S BRADOVA, E. Negativni kampané a politicka reklama ve volbdch. Olomouc, 2008, s. 50-51.
2 BARTOS, W., BENDL, P., GANDALOVIC, P., et al. Cernd kniha hichii CSSD [online]. 2005 [cit.
2011-01-28]. Dostupné z WWW: <http://www.ods.cz/docs/dokumenty/CernaKniha.pdf>.
53 DANCAK, B. Parlamentni volby 2006 a ceska politika. Brno, 2006, s. 220.
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slogany ODS a v druhé a tieti fazi byla pouzita jiz zminéna srovnavaci reklama. CSSD
dale volicim pfipomnéla 1 sporné zalezitosti ekonomické transformace a privatizace
z poc¢atku 90. let 20. stoleti. Objevily se billboardy s motivem moie a plaze a s heslem
. Volim rovnou daii ODS. Viktor KoZeny, Bahamy “ (viz p¥iloha VI).**

Jelikoz CSSD chtéla svoji nevyhodnou pozici kampani zvratit, musela
znehodnotit program ODS tim, ze mu dala minusové znaménko, které mélo znamenat
negativni vyhled reforem ODS. Par dni pfed volbami se preference stran zacaly diky
negativni reklamé vyrovnavat, do té¢ doby byla vzdy o kus ve vedeni strana ob¢anskych
demokratti, tedy to co vysledky voleb mélo rozhodnout, byla samotna kampari.
~Predpokladem uspésné negativni kampané je kontinualni a flexibilni vyzkum, v kterém
se testuji nejen slabiny soupere a efekty negativni kampané, ale i ndstroje, cile,
osobnosti soupere, to vSe v citlivem vnimani riuznych elektorati. Vyhodou dobrého
vyzkumu je, ze lze ladit strategii nejen podle chuti viastnich volicu, ale zejména podle
toho, co je k vidéeni v kuchyni souperova elektordtu, kde negativni kampan zasahuje a
komplikuje flexibilitu soupere. Silny a systematicky vyzkum byl prednosti kampané
CSSD.

4.5 Vysledky voleb

S historicky nejvysSim volebnim vysledkem 35,38% vyhrala volby do Poslanecké
snémovny Ceské republiky ODS a hned za ni s32.32% se umistila CSSD. Ale
z hlediska analyzy volebni kampan¢ socidlni demokraté zvitézili na plné ¢afe a zastinili
svého nejvetsiho soupete. Hlavni témata, spad a dynamiku volebni kampané 2006 totiz
systematicky urc¢ovala socidlni demokracie a tim vyrazné plisobila na volebni kampan
ODS, protoze pravideln¢ analyzovala prizkumy vetfejného minéni a diky dobré znalosti
politického trhu byla schopna rychle reagovat na kroky obCanskych demokrata. Jeji
profesionalni kampani, na které se podilely zahrani¢ni agentury, predchazel mimotadné,
na ¢eské poméry, kvalitni prizkum volebniho trhu. Ostatni strany ptfedcila i rozpoctem
na jeji kampati, ktery byl 120 milionti korun. Naklady ODS byly v porovnani s CSSD
nizsi, ¢inily 80 miliont korun. Proto se volby v roce 2006 a s nimi souvisejici kampané
oznacuji za historicky nejdrazsi. V pfipravé strategie volebni kampané ODS byl kladen

diiraz na analyzu voli¢l a politického trhu, kdy strana vychazela ze dvou rozsdhlych

** BRADOVA, E. Negativni kampané a politickd reklama ve volbdach. Olomouc, 2008, s. 50-54.
% GABAL, |. Pozitivni diisledky negativni kampané. [online]. 13. 6. 2006 [cit. 2012-02-01]. HN. IHNED.
Dostupné z WWW: < http://hn.ihned.cz/c1-18663930>.
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prizkuml vetejného minéni, které si nechala vypracovat agenturou Factum invento.
Vitézstvi ODS bylo pfipisovano pozitivné ladénému typu kampané, kterou volici

~err *r r ~ b 4 56
piijimaji Iépe nez negativni.

Tabulka 4: Pocet hlasti a mandatd pii volbach do Poslanecké snémovny Ceské

republiky v roce 2006°’

ODS CSSD
pocet hlasi 1892 475 1728 827
pocet hlasi v % 35,38 32,32
pocet mandati 81 74

Tabulka 5: Vysledky hlasovani 2006

Vydané Odevzdané Platné Platnost hlasi v | Volebni ucast v
obalky obalky hlasy % %
5 372 449 5 368 495 5348 976 99,64 64,47

56 CALOUD, D., et al. Volby do Poslanecké snémovny v roce 2006. Brno, 2006, s. 68-79.

" CESKO. CESKY STATISTICKY URAD. CSU: Celkové vysledky hlasovani [online]. CSU, 2012 [cit.
2012-02-03]. Dostupné z WWW: < http://www.volby.cz/pls/ps2006/ps2?xjazyk=CZ>.

%8 CESKO. CESKY STATISTICKY URAD. CSU: Celkové vysledky hlasovani [online]. CSU, 2012 [cit.

2012-02-03]. Dostupné z WWW: < http://www.volby.cz/pls/ps2006/ps2?xjazyk=CZ>.
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5 PREDVOLEBNI KAMPANE ODS A CSSD V ROCE 2010

5.1 Volebni programy

Jako prvni, kdo predstavil svlij volebni program, byli socidlni demokraté 77 dni
pied volbami. Nesl nazev ,, Program zmény a nadéje. Lepsi budoucnost pro obycejné
lidi“ (viz ptiloha VII), kde Gvodni slovo opét patfilo stranickému lidru Jifimu
Paroubkovi. V ném se vyjadfoval o boji za prava obycejnych lidi, o ohrozeni zdravi lidi,
pokud voli¢i budou volit tzv. experiment ze strany ODS. CSSD se snazila zaujmout
mladou skupinu voli¢li bezplatnym skolstvim, zavedenim stipendii a stravovacimi byty.
Jeji program byl ¢lenén do tematickych bloki, kterymi byly: CSSD pro uéinny boj
s krizi, pro boj proti korupci, pro kvalitni a bezpe¢né zdravotnictvi, pro podporu rodin
s détmi, pro distojné stafi a pro férové dand. I program CSSD kritizuje pravicové
strany, zejména ODS, nicméné intenzita a ¢etnost kritiky nebyla takova, s jakou jsme se
mohli setkat u ODS. To, co socialni demokraté chtéli pro své volie, se tykalo napiiklad
odmitani placeni za 1é€bu béznych nemoci, jako je napiiklad chfipka, chtéli zabranit
placeni u lékafe a VvI1ékarnach, dale zabranit privatizaci nemocnic a zdravotnich
pojistoven, cht&li proplaceni prvnich tif dni nemoci, snizit zadluzenost CR vyuzivanim
evropskych fondd pro vytvofeni novych pracovnich mist. CSSD méla v planu zavést
protikorupéni balicek, ktery se tykal zvefejiiovani vetejnych zakazek na internetu, coz
mélo prispét k vétsi prithlednosti. Pro seniory chtéli ze ziskii CEZ vyplatit 2. 400 K¢&
jako tfinacty dichod. Byli proti zavedeni vypovédi bez udéni divodl a také proti

zvySovani spodni sazby DPH a s tim souvisejici zdrazovani kazdodennich potieb lidi.*®

Volebni program ODS byl pojmenovéan jednoduse: ,,Reseni, kterd pomdhaji*
(viz ptiloha VIII) a byl orientovan v duchu neodkladnych reforem, které Obcansti
demokraté nestihli dokoncit z divodu predCasného padu jejich vlady v roce
2009. Uvodni slovo patii volebnimu lidrovi strany Petru Necasovi, ktery ve struénosti
vyjmenovava programové priority a upozorituje na hrozby hrozici z ptipadné vlady
CSSD s komunistickou stranou. V programu jsme se mohli setkat nejen s Kritikou
CSSD, ale i Jitiho Paroubka ze strany ODS téméf ve viech programovych bodech, kdy

mluvila o jejich populistickych vykficich, které nabizely recepty vedouci

5 CESKO. CESKA STRANA SOCIALNE DEMOKRATICKA. CSSD: Program zmény a nadéje. Lepsi
budoucnost pro obycejné lidi [onling]. CSSD, 2010 [cit. 2012-02-23]. Dostupné z WWW: <
http://www.cssd.cz/ke-stazeni/volebni-programy/maly-volebni-program-cssd-pro-volby-2010/

>,
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k nezodpovédnosti a ke statnimu bankrotu. Samotny program byl ¢lenén do osmi
tematickych bloka. Obc¢ansti demokraté jiz v prvnim bloku volebniho programu opét
kritizovali a upozoriiovali na politiku Socidlnich demokratii, jejimz jistotam chce
pravicova strana zabranit. O programu CSSD psali jako o letence do Recka. Dalsi
kapitoly volebniho programu ODS jsou vénovany klasicky tématim, jako jsou
ekonomika a podnikéni, socidlni systém, zdravotnictvi, bezpecnost ob¢and, spolecnost,
zivotni prosttedi, venkov a zahrani¢ni vztahy. Za cil si strana kladla dokonceni danove,
dichodové a zdravotni reformy. O své stran¢ si zminovala jako o stran¢ budoucnosti,
kdezto o CSSD jako o strané minulosti. Tim poukazovala na dalii cil, kterym bylo
zabranéni znovuoziveni minulosti v podob¢ podilu komunisti na vladnuti. V programu
byly podrobnéji rozepsany i hlavni priority, které se tykaly naptiklad hospodaiské krize,
dani, vetejnych financi, zamé&stnanosti, korupce, rodin s détmi a socidlnich davek.
Presto se specifikem programu stala vyrazna kritika rivala CSSD. ODS na nékolika
mistech také zdiirazilovala, Ze volebni program vytvarela spomoci expertil

z akademické a ekonomické sféry.(“’0

5.2 Vyznamna role internetu

Kampan vroce 2010 méla jedno prvenstvi v podobé vyrazného vyuzivani
internetu, ktery se stal vyznamnym sdélovacim prostfedkem oproti tradi¢nim médiim,
jako jsou televize, tisk nebo rozhlas. Na internetovém kandlu youtube.com se objevil
koncem dubna spot s politickym kontextem: Premluv bibu! Slo o nékolikaminutové
video, kde se znami herci, Martha Issova a Jifi Madl, snazili presvédcit volice, hlavné ty
mladsi, aby jeli za svymi prarodici na venkov a presvedcili je o tom, ze pokud budou ve
volbach volit levici, znamenalo by to pro né¢ do budoucna placeni dluhti, které levicové
strany napachaly za své vlady v nasi zemi a dal$i mnoha rizika. Tento spot, rezirovany
Petrem Zelenkou, se vyznaCuje provokativnim a expresivnim zplsobem vyjadfovani
hercti, coz vedlo nepochybné k vin¢ kritiky. Do dnes$niho dne video shlédlo necelych

800 tisic uzivateld.®

Na webovém serveru youtube.com jsme se mohli setkat také s dalSim projektem

Snazvem: Vymeénte politiky, ve kterém V kratkych videoklipech u€inkuji zndmé

% CESKO. OBCANSKA DEMOKRATICKA STRANA. ODS: Reseni, kterd pomdhaji [onling]. ODS,
2010 [cit. 2012-02-23]. Dostupné z WWW: <http://www.0ds.cz/docs/programy/volebni-program2010.pdf
>,

' Pfemluv babu. In: Youtube [online]. 22. 4. 2010 [cit. 2012-02-24]. Dostupné z WWW:
<http://www.youtube.com/watch?v=MLfFhdcXJhA>.
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osobnosti, apelujici na obCany, aby k volbam urc¢ité §li a pomohli tak ovlivnit politickou
situaci. Tohoto projektu se zucastnili osobnosti jako Ana Geislerova, Vojtéch Dyk,
Aneta Langerova, KryStof Hadek, Dan Barta, Marta KubiSova a dal$i. VSichni jsou
nepoliti¢ti aktéfi, ktefi nepodporuji ve svém projevu zaddnou politickou stranu, méli za
cil jen pfesvédcit obcany, ze pravé jejich politicka participace a zdjem mohou v nasi
zemi néco zménit. K této iniciativé se také ptidala skupina Nightwork se stejnojmennou
pisni¢kou: Vyménte politiky (viz piiloha IX). Videoklip se odehrava ve vesnické
hospodé, kam piijde otec se synem na pivo. Na otazku vyCepniho — Jakuba Prachare,
ktery se pta otce, zda pujde volit, otec odpovi, ze ne. V tom okamziku za¢ne kapela
Nightwork upozoriiovat otce na to, co mize zpusobit svoji neti€asti ve volbach. Zpivaji
o nutnosti vymenit politiky, kterym nezalezi na potfebach ob¢anti, ale v momenté voleb
po nich poZaduji jejich hlas. Piseni nabada obcany, aby se nebali moZnosti volit nové
vzniklé a malé strany. Dfive jim byla nabizena moznost pouze jedné volby, ale nyni ne.

Nyni mohou ovlivnit, kdo bude dalsi ¢tyii roky rozhodovat o jejich Zivots. %

Dalsim klicovym internetovym portalem, ktery ovlivitoval pribéh piedvolebnich
kampani vroce 2010, byla zndma socidlni sit Facebook., jakozto novd moznost
politickych stran pro oslovovani a ovliviiovani voli¢t. Tato socidlni sit’ se tési mezi
obyvateli Ceské republiky velkému zajmu. T¥i mésice pred terminem kvétnovych voleb
2010 meél Facebook okolo dvou a pll milioni zaregistrovanych uZivatell, coz je
ptiblizné¢ 25 % populace. Nejpocetnéji zaregistrovanou skupinou jsou clenové ve
vékovém rozmezi 16 — 29 let. Umisténim volebni kampané se daji tedy oslovit spise
mladsi lidé. Jak uvedli ¢lenové z fad CSSD a ODS, Facebook byl do kampané zahrnut
hlavné z diivodu vysokého poctu mladych uzivateld, jelikoz pravé oni nejsou taci, ktefi
by poslouchali rozhlas, sledovali televizni debaty a ucastnili se aktivné predvolebnich
mitinkl. Hlavnim cilem stran bylo zalozit si profil, na kterém se budou ostatnim
prezentovat, seznamovat uzivatele s jejich politickymi plany, ale také kritizovat
konkurujici politické subjekty. Mohli jsme zde vyhledat fotografie z volebnich
kampani, aktudlni informace o stran¢, i videa na podporu strany. Vice uzivateli
mobilizovala ODS a to pies 21 tisic, oproti CSSD, ktera se t&§i z podpory necelych

dvou tisic uzivatell. Z toho lze vyvodit pouze to, Ze ob¢ansti demokraté maji podporu

62 Vyméite politiky. In: Youtube [online]. 12. 5. 2010 [cit. 2012-02-24]. Dostupné z WWW: <
http://www.youtube.com/watch?v=7DrCRJn2q5I1>.
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u star$i populace. 63

Negativni kampan vyuzivaly obé dvé strany, kdy na sebe v pribé¢hu kampané
systematicky utocily, a to jak formou novinové inzerce, tak i na specializovanych
webovych portalech: modranemoc.cz a paroubekprotivam.cz. Kampan byla v piipadé
obou stran konfliktni, ruku v ruce s kritikou konkurence ale dokazaly také uspésné
prosazovat své programy. Navzdory tomu obg strany, jak CSSD, tak ODS ve volbach
vyrazné ztratily ¢ast voli€ské podpory. Cilené utoky, které se stidle ndsobily, vedla
socialni demokracie smérem k TOP 09 a VV. * Obsahem kampan& ODS bylo také
vyuziti velkého mnoZstvi negativni reklamy mifené na socidlni demokracii a pfedev$im
na osobu Jiftho Paroubka, ktery se stal opakované ter€em jejich kritiky. Na internetu byl
ziizen v roce 2009 server, jako odpovéd’ ODS na snahu vedeni CSSD stavét popularitu
na kritice vsech okolnosti, kdy jejim jedinym prostfedkem je pravé negace. Tento server
se jmenuje: cssdprotivam.cz a jsou zde ukazovany viechny prohiesky, piehmaty CSSD.
Cilem obc¢anskych demokratti bylo varovat obcany pied populistickou kampani socialni

demokracie.®

Obcansti demokraté vyuzili internetovy prostor pro vytvoreni projektu s ndzvem
,, Virtualni demonstrace** (viz ptiloha X), ¢imz se strana snazila zareagovat na politické
déni v Ceské republice. Do deviti minutového spotu se zapojilo téméF 30 tisic
demonstrantl a 25. kvétna 2010 ve 14 hodin protestovalo v Praze proti politice socidlni
demokracie a jejiho ptedsedy Jitiho Paroubka. Do virtualni demonstrace mohli lidé
poslat svou animovanou postavi¢ku s transparentem. Slo o zapojeni co nejvétsiho poétu
nespokojenych obcant, kteii by se radi vyjadrili, ale v praxi neméli chut’ jit opravdu
protestovat. Tato iniciativa ODS méla podpofit a motivovat volice jit k volbam a zménit

tak svoji nespokojenost s politikou.®®

% VALACHOVA, L. Srovndni volebni kampané stran ODS a CSSD ve snémovnich volbdch 2006 a 2010
se zamérenim na mladé volice. Olomouc, 2011. Bakalafska prace. Univerzita Palackého v Olomouci,
Fakulta filozoficka, Katedra politologie a evropskych studii [online]. 2011 [cit. 2012-03-02]. Dostupné
z WWW: <http://theses.cz/id/Lnw300/>.

64 BALIK, S. et al. Volby do Poslanecké snémovny v roce 2010. Brno, 2010, s. 104-106.

®CESKO. OBCANSKA DEMOKRATICKA STRANA. CSSD PROTI VAM: O projektu [online]. ODS,
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5.3 Volebni prizkumy

I parlamentni volby vroce 2010 vynesly do popfedi oblast piedvolebnich
prazkumii vefejného minéni. A jako vysledky vSech prazkumt, tak i tyto ovlivnili
podobu volebni kampanég, jelikoz je politické strany vyuzivaly v nejriznéjsich
kontextech. Byly a jsou publikovany v dobé ostré volebni kampané, kdy byvaji
nerozhodnuti voli¢i nejvice ovliviiovani kampani a ptikladaji jim velky vyznam, i kdyz
prizkumy veiejného minéni nemusi byt zcela seridozni a nemusi mit vypovidajici
hodnotu. I pfesto je voli¢i povazuji za dualezity faktor, ktery ovlivni jejich volbu.
Piedvolebnich priizkumt vyuzivaly obé dvé strany. CSSD dlouhodobé spolupracovala
s agenturou STEM, ktera strané zprosttedkovavala prizkumy tykajici se UspéSnosti
jejich predstavitelll a také provadéla monitoring pfedvolebni situace. ODS si nechala

provést prazkum piedvolebnich preferenci u agentury Ipsos Public Affairs — IPA.%

Ve volbach 2010 byly jasnym favoritem socialni demokraté. D4 se tak usoudit
podle vyzkumu volebnich preferenci agentury STEM, s kterou strana spolupracovala.
Volebni preference ukazuji rozlozeni politickych sympatii u vSech respondentt, 1 u téch
nerozhodnutych. Od srpna 2009 CSSD u obdanti vedla s vyraznym néaskokem pred
ODS, tudiz se dalo ocekavat jeji vitézstvi ve volbach. Posledni vyzkum provadény tii
tydny pted volbami ukézal, ze CSSD ziskala od voli¢ti 27 % a ODS jen necelych 19 %.
Ovsem samotné vysledky voleb tento velky naskok CSSD nepotvrdily, coz se da
pfisuzovat velmi negativné ladéné kampani, kterou socialni demokracie vedla a také
vzniku novych, jiz zminénych, politickych stran, které zarucené ptetahly voli¢e na svou

stranu.%®

Jak jiz bylo v praci uvedeno, tak prizkumy mohou nekorektné prezentovat
vysledky, jako tomu bylo naptiklad v televizni debaté Jitiho Paroubka a Petra Necase.
Vznikla situace, kdy proti sobé stily prizkumy STEM a IPA, pfiCemz prizkum
agentury STEM oznacil za vitéze debaty Paroubka, ale agentura spolupracujici pro ODS
oznacila za vitéze NecCase. V dubnu 2010 ODS na svych strankach prezentovala
vysledky prizkumu IPA, ktery se zaméfil na kvalitu lidra politickych stran. Bylo

zjiténo, ze 70 % dotazanych, vietnd 33 % piiznivet CSSD, si pieje, aby piedseda

67 BALIK, S. et al. Volby do Poslanepké snemovny v roce 2010. Brno, 2010, s. 148-149.
8STREDISKO EMPIRICKYCH VYZKUMU. STEM: Preference politickych stran kvéten 2010 [onling].
STEM, 17. 5. 2010 [cit. 2012-03-08]. Dostupné z WWW: <http://www.stem.cz/clanek/1947>.
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socialnich demokrata Jifi Paroubek odesel ze své pozice. S timto tidajem nasledné ODS

pracovala i ve své billboardové kampani a také v médiich.®®

5.4 Predvolebni kampan 2010

Pied tim, nez prace za¢ne hodnotit parlementni volby v roce 2010, je dulezité se
zminit o neuskute¢nénych piedcasnych volbach v roce 2009, kdy Poslaneckd snémovna
vyjadfila nedivéru vladé Mirka Topoldnka. Do t&chto voleb §la CSSD za pomoci
americkych poradct s jasnym cilem, vyhrat. Kampan ODS byla ladéna spiSe negativné¢,
soustiedila se na kritiku programovych bodit CSSD a na kritiku Jitiho Paroubka. Obé
klicové strany mély na posledni dny pfipravené piedvolebni materidly, zaplacené
inzertni a reklamni plochy, coZ se nemalo odrazilo v rozpoétu na jejich kampang. CSSD
vydala na kampan vice nez 400 miliont korun Ceskych a ODS ,pouze® téméi 140
milion korun ¢eskych. Pro parlamentni volby v roce 2010 bylo vyraznéjsi vyuzivani
marketingovych zasad a vyrazny boj o voli¢skou podporu typickymi znaky, jelikoz se
na nasi politické scéné objevily dvé nové formace Véci vefejné a TOP 09, které
vystfidaly ve Snémovné KDU-CSL a Stranu zelenych. Jejich hlavnim cilem bylo
odebrat voli¢ské hlasy ODS a CSSD, aby pak nasledné mohly zaujmout misto
Vv Poslanecké snémovné a vytvofit s ob¢anskymi demokraty vladni koalici, jelikoz by
mozné vitézstvi socidlnich demokratii znamenalo vladni spolupraci s komunistickou
stranou. Proto byly strany nuceny vymyslet plisobivou volebni kampar, kterou by svoje
voliCe presvédCily. Draha, utocna a agresivni, nekonecna, pfedimenzovana. Takto byla
popisovana piredvolebni kampan v roce 2010, jez se do historie zapsala piichodem praveé
dvou novych politickych stran, ktery znamenal vyrazny odliv voli¢ské podpory.
Kampan 2010 do jisté miry kopirovala trendy z ptredeSlych voleb 2006, ale zaroven
pfinesla mnohé zajimavé zvraty a novinky, jako byla vétSi mira vyuZzivani internetovych
stranek a socialnich siti. Hlavnimi tématy kampané se stalo vetejné zadluzeni, korupce,
a zdravotni péce, coz strany prezentovaly velmi dobte. Dalsi aspekt, ktery byl vniman
z vyzkumu kampané do Poslanecké snémovny, bylo postupné, ale vyrazné snizovani
ideologické vzdalenosti mezi jednotlivymi kandidujicimi subjekty a také programoveé si
byly strany vice blizké a podobné. OvSem vysoka mira vyuzivani marketingu a hlavné
negativni kampané byla piitomna jak u ODS, tak u CSSD, i kdyZ ze strany socialnich

demokratti byly i cilené utoky na Véci vetejné a TOP 09. Oproti volebnim kampanim

% BALIK, S. et al. Volby do Poslanecké snémovny v roce 2010. Brno, 2010, s. 148-149.
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zroku 2006 se tyto vyznaCovaly mnohem vé&tsi mirou profesionality a celkové byly

, < 14 70
vyrazng lépe zorganizovany.

Jak u socidlnich, tak i u obCanskych demokratii jsme se mohli setkat s novym
nastrojem marketingu, ktery mél mobilizovat obany, voli¢e k vétsi aktivité se stranou.
CSSD zfidila na svou podporu webovy server mojesocdem.cz. Jde o dobrovolné
spoleCenstvi lidi, kterym strana nabizi podileni se na piedvolebnich kampanich,
moznost pomdhat pifi organizaci programovych konferenci, zarucuje prednostni
poskytovani informaci o akcich a v neposledni fadé pfistup k reklamnim materidlim.
Do dnesniho dne se na tomto webu zdarma zaregistrovalo 1555 lidi.” ODS si vytvortila
predvolebni server modrytym.cz. I do jejich ,,Modrého tymu®, unikatniho projektu na
Ceské politické scéné, ktery je charakterizovan jako pfiblizeni se lidem a zmenSeni
prostoru mezi politikem a jeho voli¢em, se mohli zapojit dobrovolnici z celé¢ Ceské
republiky a spolupracovat se stranou na aktivitach spojenych s kampani a ovliviiovat tak
vysledek voleb. Clen ziskavéa informace o tom, jak bude kampan probihat a mnohé dalsi
vyhody. Pocet ¢leni v ,,Modrém tymu ODS*“ je vyrazné¢ vyssi nez u socidlnich

demokratt, pysni se 10138 c“:leny.72

Piedvolebni, masivni, marketingovd kampaii CSSD byla zahajena dfive, nez
kampan ODS a nesla se ve stejném hesle jako program strany, tedy ,, Zmény a nadéje.

“«

Lepsi budoucnost pro obycejné lidi“. Socialni demokraté nadale spolupracovaly
s americkou poradenskou agenturou PSB Associates, ale jeji role byla vyrazné€ nizsi nez
Vv roce 2006. Jeji funkce byla pouze poradni a analytickd a na samotném fizeni kampané
se jiz nepodilela, to méla v rukou sama CSSD. V zavéru kampané agentura upozornila
na nespravné vedeni kampané, kdy kritizovala piedev§sim neschopnost strany reagovat

, .. , . 7 7 2 . w ~ ~ 73
na noveé politické subjekty a na vysokou miru uto¢nosti kampané ve vSech smérech.

Obcansti demokraté uspotadali v Brné 20. tinora 2010 konferenci s nazvem Vize
2020. Na tomto setkdni se podilely vSechny stranické Spicky a jednotlivi lidfi
prezentovali své dlouhodobé piedstavy tykajici se budouciho politického vyvoje.
Kampan ODS m¢la pozvolné a také nejasné zahdjeni. Byla spusténa v bieznu 2010, kdy

byly ptedstaveny postavicky pan Vaclav Dobrak. Prezentovani programovych bodi

O BALIK, S. et al. Volby do Poslanecké snémovny v roce 2010. Brno, 2010, s. 97-104.
""CESKO. CESKA STRANA SOCIALNE DEMOKRATICKA. MOJE SOCDEM: Kdo jsme [online].
CSSD, 2009 [cit. 2012-03-09]. Dostupné z WWW: <http://www.mojesocdem.cz/kdo-jsme/>.
"2CESKO. OBCANSKA DEMOKRATICKA STRANA. MODRY TYM: O tymu [online]. ODS, 2009 [cit.
2012-03-09]. Dostupné z WWW: <http://www.modrytym.cz/o-tymu>.
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nejen billboardovou formou, ale 1 netradi¢ni zptsob vyuZiti webové prezentace pouzila
ODS v ramci své volebni kampané. Nabidla uZivateli sestaveni ,,programu na miru®,
kdy na webové strance zodpoveédel kratky dotaznik, ktery zjiStoval razné jeho
charakteristiky (kraj, ve kterém uzivatel zije, pohlavi, vék, rodinny stav, zptisob traveni
volného casu, charakteristika jeho bydlist¢ atd.). Po vyhodnoceni dotazniku vySel
uzivateli jakysi personalizovany program. Tento zplisob pfinesl vyhody jak pro
uzivatele webové stranky, kdy nemusel procitat rozsahly, programovy dokument a ODS
sama sestavila vytah z programu, ktery zohlediioval odpovédi uzivatele, tak i pro
samotnou stranu, kdy uzivatel zanechal na jejich webovych strankach zakladni
informace a poskytl tak stran¢ alesponl né€jakou pfedstavu o tom, jaci uzivatelé tento
server navstévuji. Jednim z klicovych momentli kampané se stala i neplanovana vyména

volebniho lidra. Po rezignaci Miroslava Topolanka jeho post obsadil Petr Necas. I

5.5 Vysledky voleb

V roce 2010 se vitézem voleb stala CSSD se ziskem 22,08 % hlasq, ale i ptes
svoji volebni vyhru strana nedokdzala sestavit vladu a byla nucena zaujmout misto
Vv opozici a diky tomu se ziskem 20,22 %, které ziskala ODS, se stala vitézem voleb,
tudiz sestavila koalici s TOP 09 a VV. Celkové se tyto volby vyznacovaly velkym
odlivem voli¢ské podpory. V ptipadé ODS se dokonce ukazalo, ze pouze polovina
voli¢l z roku 2006 se rozhodla hlasovat pro stranu znovu. Vice nez Ctvrtina byvalych
volict ODS podpoftila TOP 09 a ptes deset procent volilo Véci vetejné. Piesto byl nizky
volebni vysledek ODS mensim piekvapenim neZ v ptipadé CSSD, tedy strany, ktera
v piedvolebnich prizkumech vedla s vyraznym néaskokem. Ani tyto volby nepfinesly
ptekvapujici vydaje politickych stran na jejich reklamu ve volebni kampani. Finan¢ni
prosttedky pouzité¢ na TV, radio, tisk, vnitini a vnéj$i reklamu a kinoreklamu byly
vypocitany u socidlni demokracie od ledna do kvétna 2010 na zhruba 380 milionii korun

v r . ’ 127 o 75
a u obCanské demokracie na necelych 230 miliont korun.

I BALEK, S. et al. Volby do Poslanecké snémovny v roce 2010. Brno, 2010, s. 78-106.
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Tabulka 6: Pocet hlasti a mandéti pii volbach do Poslanecké snémovny Ceské
republiky v roce 2010

ODS CSSD
pocet hlasi 1057 792 1 155 267
pocet hlasi v % 20,22 22,08
pocet mandati 53 56

Tabulka 7: Vysledky hlasovani 2010"

Vydané Odevzdané Platné Platnost hlasi v | Volebni ucast v
obalky obalky hlasy % %
5 268 098 5 263 822 5230 859 99,37 62,60

® CESKO. CESKY STATISTICKY URAD. CSU: Celkové vysledky hlasovani [online]. CSU, 2012 [cit.

2012-03-10]. Dostupné z WWW: <http://www.volby.cz/pls/ps2010/ps2?xjazyk=CZ>.
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ZAVER

Volebni kampané piipravené pro parlamentni volby vroce 2002 se
nevyznacovaly jesté¢ takovou mirou vyuzivani politického marketingu, jako tomu bylo
v letech 2006 a 2010, i kdyz se objevil prvek jisté amerikanizace u ODS. Slo o osobni,
predem nahrané telefonaty Vaclava Klause, tehdejsiho pfedsedy strany, kterymi chtéla
strana mobilizovat volice. Ve findle se tento pokus o ziskani voli¢ské podpory stal
neefektivni a lze ho ptipisovat i k prohfe strany ve volbach. ODS se vyznacovala
profesiondlné nejlépe vedenou kampani, kdy se soustiedila na jednodussi hesla, ale
nevyjadiovala se k tolika oblastem jako CSSD. Vyhra socialnich demokrati byla
zasluhou i Vladimira Spidly, ktery se v televiznich duelech spoletné s Véclavem

Klausem piedstavoval jako ten silnéjsi.

Ptedvolebni kampané¢ v tomto roce nebyly az tak zasazeny negativni reklamou,
jako jsme tento trend mohli sledovat v nasledujicich volbach. Za jistou negativitu
kampané CSSD lze povaZovat velké mnozstvi slibii, které nebylo v praxi mozné
uskuteCnit, a u ODS jiz zminované telefonaty, které pravdépodobné obcany spise

odradili a proto vysla z téchto voleb s nejniz§im vysledkem za dobu jeji existence.

Své prvenstvi jiz v dal§ich volbach do Poslanecké snémovny Ceské republiky
v roce 2006 socialni demokracie neobhdjila a jako vitéz s doposud nejvysSim poctem
ziskanych voli¢skych hlast vzesli obcansti demokraté pii nejvyssi volebni ucasti za
vSechny 3 sledované roky. Na zaklad¢ zjisténych informaci z pouzité literatury se volby
vroce 2006 povazuji za prulomové z hlediska volebnich kampani, v kterych doslo

k naplnéni vSech kritérii amerikanizace.

Piedev§im v piedvolebni kampani u strany CSSD byly pln& vyuzity techniky,
postupy a metody politického marketingu. Socidlni demokraté dokézali diky témto
novym prvkim z marketingové oblasti pfitahnout pozornost divaka, voliii a rozpoutat
tak velky medialni rozruch. Oproti ODS, ktera se i od amerikanizace kampani drzela
opodal, se strana vyznacovala vysokou mirou flexibility v komunikaci s voli¢em,
jelikoz vyuZila sluzeb poradenskych firem a agentur, které jeji volebni kampan vedly.
Proto se i tyto volby staly doposud nejdrazsimi v historii. Personalizace se opét vice
projevila u socialni demokracie, kdy Jifi Paroubek byl nejvyraznéjsi tvaii voleb.
Prostiedi, kde se volebni kampané¢ odehravaly, nebylo pouze to televizni, ale nové nas

kampan¢ zasahovaly i na internetu. Pokud by ve volbach vyhravala pfipravena
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predvolebni kampaf, jisté by vtomto roce na plné &afe vyhrala CSSD, jelikoz
analyzovala postupné vysledky prizkumii vefejného minéni a tim byla schopna rychle

reagovat na vSechny kroky své konkurence, tedy na ODS.

Negativni reklamu vyuzivaly obé dvé strany. Byla utocné a agresivni a pfispcla
k velkému politickému napéti. ObCansti demokraté si nechali pfipravit televizni spoty
od reziséra Filapa Rence, v kterych upozoriiovali obCany na moznou hrozbu vladnuti
CSSD s KSCM, a vramci mozného poskozeni socialni demokracie vydala strana
Cernou knihu htichtt CSSD. S negativni reklamou jsme se setkavali i konkurenéni
strany socialnich demokrati. Ti kopirovali ze zapadu tzv. srovnavaci reklamu s heslem
ODS minus, kde porovnavali programové nabidky. CSSD vyuZivala negativni reklamu
Vv kampani mnohem vice neZ ODS a byla pro né€ i1 z hlediska vynaloZenych finan¢nich

prostiedkil nakladné;si.

CSSD na sebe strhla diky pfedvolebni kampani nevidanou pozornost, piekvapila
volie nartstem jisté miry dravosti a profesionality. Socidlni demokraté v roce 2006
pfedstavili marketingové orientovanou kampan. ODS v téchto volbach nevyuzivala
technik politického marketingu, ale jako soupef CSSD jejim tutokéim dokazala dobie
Celit. Volby a volebni kampan¢ v roce 2006 jsou v ¢eském prostiedi svym charakterem
povazované za prilomové a odehravaly se hlavné kolem téchto dvou stran. I kdyz se
strany s fungovanim marketingovych zasad teprve seznamovaly, do budoucna se

ocekavalo zlepSovani v dalSich parlamentnich volbach.

Rok 2010 znamenal kopirovani trendi z roku 2006, ale vnesl do volebnich
kampani i mnohé novinky pro volice, jimiz bylo vé€tSi vyuzivani internetu nez
v pfedchozich kampanich. Jak ODS, tak CSSD vytvotily své vlastni webové servery,
kde informovaly o aktualnim déni, které se tykalo pfedvolebnich kampani, reklamy,
konferenci, mitinki atd. DalSim vyraznym rysem, kterym se kampané v roce 2010
vyznacovaly, byla velmi silnd profesionalizace, a tudiz vyuzivani politického
marketingu se stalo soucasti jak kampané socidlnich demokratii, tak 1 obcanskych

demokratt.

Jiz zminény internet byl vyraznym komunika¢nim prosttedkem. Strany skrze néj
mély za hlavni cil zaktivizovat obany a zapojit je do pfedvolebniho procesu. ODS
vedla viditelnou kritiku a negativni kampaii nejen na internetu proti CSSD, kdy

vyuzivala 1 zndmych tvaii hercl, zpevakl a sportovcl. TerCem nejveétsi kritiky se stal
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predseda CSSD Jifi Paroubek. Ob& dvé strany jiz vyuZivaly moZnosti spoluprace
s poradenskymi firmami, i kdyz v pfipad¢ socialni demokracie Slo pouze o poradni

funkeci.

Kampan byla celkové zaméfena spiSe negativné s cilem, co nejvice poskodit
konkurenta. Neslo jen o politicky boj mezi ODS a CSSD, ale kritika byla tentokrat
mifend 1 smérem k nové vzniklym strandm TOP 09 a VV. Nadmérné vyuZzivani
negativni reklamy spisSe prekrylo tématiku voleb, jelikoz bylo nejvice poukazovano na
chyby, kterych se dopustila konkurujici strana. Takto vedend kampail znamenala jisty
odliv voli¢ské podpory, coz se ukdzalo na volebni ucasti a na ziskaném vysledném

poétu hlasi voli¢t u ODS i CSSD.

Tyto volby potvrdily pouze to, Zze se Ceskd politika bude nadale vyvijet
dynamicky a Gto¢ndji nez tomu bylo dfive. CSSD jiz v roce 2010 méla zku$enosti
s marketingovou kampani a vsadila na ni uz i ODS. Ob¢ strany tedy vyuzily politicky
marketing z divodu ziskat co nejvétsi pocet hlasii od voli¢u. I pfes vSechnu snahu
dopadly volby v roce 2010 tak, Ze vitéz, strana CSSD, nebyla schopna sestavit vladu,
takze vlada byla sestavena stranou ODS, ktera umistila na druhém misté a spojila se

S novymi stranami na ¢eské politické scéné, s TOP 09 a VV.

Zavérem lze konstatovat, Ze vSem zkoumanym parlamentnim volbam
predchazely velmi propracované a piipravené predvolebni kampané. Od roku 2002, kdy
se v kampanich objevilo oproti dalSim letim, jen zrnko profesionalizace kampani,
miZeme s jistotou tvrdit, Ze si pro kazdy volebni rok ODS i CSSD piipravily vice
propracovanou a i vice negativné ladénou kampan, kdy se vzdy snazily svého
konkurenta co nejvice zastrasit a na druhou stranu s nim udrzet krok. ProtoZe jen
sebemensi chyba by znamenala ztratu voli¢ské podpory, kterou si ani ODS ani CSSD

nechtéla pfipustit.

OvSem pro obé dvé strany znamenala pfemira vyuZivani negativni kampané
spise ztratu svych voli¢i a ziskani téch nerozhodnutych volicl, ktefi se nerozhoduji pii
volbach raciondlné. To tedy zplsobilo 1 stiidani pravice a levice ve vladeé. Dlkazem
toho jsou i posledni volby v roce 2010, kdy ani vitézstvi strany CCSD ji nedovolilo

vytvofit vladu, jelikoz neméla s kym, a proto do vladnich ktesel usedla ODS.

Z prace vyplyva, ze vétsina svétovych trendil v Ceské republice funguje a bude

fungovat i nadale se stale rozsdhlej$imi, ndkladné&j§imi a propracovanéj$imi kampanémi.
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Kampané se budou odehravat online, kdy bude nasobena intenzivni komunikace
s volicem. Bude dochézet k vétsSim snaham o spolupraci s profesionalnimi agenturami,
které budou strandm pomahat ve vedeni kampané a v neposledni fadé bude vetejnost
také vice zahlcena i pfedvolebnimi prazkumy, jejichz vyznam pro piedvolebni kampané

je pro politické strany nepostradatelny.

49



SEZNAM POUZITYCH ZDROJU

Literarni zdroje

1.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

BALIK, S., et al. Volby do poslanecké snémovny v roce 2010. Brno:
Centrum pro studium demokracie a kultury, 2010. 279 s. ISBN 978-80-
7325-224-3.

BRADOVA, E. Negativni kampané a politickd reklama ve volbdch.
Olomouc: Periplum, 2008. 134 s. ISBN 978-80-86624-44-0.
BRADOVA, E. Od lokdlnich mitinkii k politickému marketingu. Brno:
Masarykova univerzita, 2005. 112 s. ISBN 80-210-3800-4.

CRHA, |. Jak psat reklamni text. Praha: Grada Publishing, 1999. 128 s.
ISBN 80-7169-308-1.

CALOUD, D, et al. Volby do Poslanecké snémovny v roce 2006. Brno:
ISPO, 2006. 219 s. ISBN 80-7325-108-6.

CMEJRKOVA, S. Reklama v cestiné. Voznice: Leda, 2000. 260 s. ISBN
80-85927-75-6.

. DANCAK, B. Parlamentni volby 2006 a Cceskd politika. Brno:

Masarykova univerzita, 2006. 276 s. ISBN 80-210-4161-7.

FOSTER, N. Jak blufovat v reklame. Praha: Talpress, 1994. 58 s. ISBN
80-85609-42-8.

JABLONSKI, A. Politicky marketing. Brno: Barrister&Principal, 2006.
208 s. ISBN 80-7364-011-2.

KREJCI, O. Novd kniha o volbdch. Praha: Professional Publishing, 2006.
481 s. ISBN 8086946010.

LESS-MARSHMENT, J. Political marketing. Principles and
Applications. Oxon: Routledge, 2009. 294 s. ISBN 0-203-87522-2.
MATUSKOVA, A. Politicky marketing a ceské politické strany. Brno:
Masarykova univerzita, 2010. pocet str. ISBN 978-80-210-5169-0.
SARADIN, P. Politické kampané, volby a politicky marketing. Olomouc:
Periplum, 2007. 144 s. ISBN 978-80-86624-36-5.

SARADIN, P. Volby 2002. Olomouc: Periplum, 2002. 119 s. ISBN 80-
86624-09-9.

SEDO, J. Evropska otdzka ve volebnich kampanich. Brno: Masarykova
univerzita, 2003. 139 s. ISBN 80-210-3212-X.

50



16. ZAMAZALOVA, M. Marketing. 2. vyd. Praha: C. H. Beck, 2010. 499 s.

ISBN 978-80-7400-115-4.

Elektronické zdroje

1.

BARTOS, W., BENDL, P., GANDALOVIC, P., et al. Cernd kniha
hiichii CSSD [online]. 2005 [cit. 2011-01-28]. Dostupné z WWW:
<http://www.ods.cz/docs/dokumenty/CernaKniha.pdf>.

CESKO. CESKA STRANA SOCIALNE DEMOKRATICKA. CSSD:
Clovék na prvnim misté [online]. CSSD, 2001 [cit. 2011-12-12].
Dostupné z WWW: <http://www.cssd.cz/ke-stazeni/volebni-
programy/volebni-program-cssd-pro-volby-2002/>.

CESKO. CESKA STRANA SOCIALNE DEMOKRATICKA. CSSD:
Jistoty a prosperita [online]. CSSD, 2006 [cit. 2012-01-21]. Dostupné
z WWW: <http://www.cssd.cz/ke-stazeni/volebni-programy/volebni-
program-cssd-pro-volby-2006/>.

CESKO. CESKA STRANA SOCIALNE DEMOKRATICKA. CSSD:
Program zmény a nadéje. Lepsi budoucnost pro obycejné lidi [online].
CSSD, 2010  [cit. 2012-23-02]. Dostupné zWWW: <
http://www.cssd.cz/ke-stazeni/volebni-programy/maly-volebni-program-
cssd-pro-volby-2010/

CESKO. CESKA STRANA SOCIALNE DEMOKRATICKA. MOJE
SOCDEM: Kdo jsme [online]. CSSD, 2009 [cit. 2012-03-09]. Dostupné
z WWW: < http://www.mojesocdem.cz/kdo-jsme/>.

CESKO. CESKY STATISTICKY URAD. CSU: Celkové vysledky
hlasovani [online]. CSU, 2012 [cit. 2011-12-21]. Dostupné z WWW:
<http://lwww.volby.cz/pls/ps2002/ps2?xjazyk=CZ>.

CESKO. CESKY STATISTICKY URAD. CSU: Celkové vysledky
hlasovani [online]. CSU, 2012 [cit. 2012-02-03]. Dostupné z WWW: <
http://www.volby.cz/pls/ps2006/ps2?xjazyk=CZ>.

CESKO. CESKY STATISTICKY URAD. CSU: Celkové vysledky
hlasovani [online]. CSU, 2012 [cit. 2012-02-03]. Dostupné z WWW: <
http://www.volby.cz/pls/ps2006/ps2?xjazyk=CZ>.

51



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

CESKO. CESKY STATISTICKY URAD. CSU: Celkové vysledky
hlasovani [online]. CSU, 2012 [cit. 2012-03-10]. Dostupné z WWW:
<http://www.volby.cz/pls/ps2010/ps2?xjazyk=CZ>.

CESKO. CESKY STATISTICKY URAD. CSU: Celkové vysledky
hlasovani [online]. CSU, 2012 [cit. 2012-03-10]. Dostupné z WWW:
<http://www.volby.cz/pls/ps2010/ps2?xjazyk=CZ>.

CESKO. OBCANSKA DEMOKRATICKA STRANA. CSSD PROTI
VAM: O projektu [online]. ODS, 2009 [cit. 2012—-03-03]. Dostupné
z WWW: <http://www.cssdprotivam.cz/o-webu.php>.

CESKO. OBCANSKA DEMOKRATICKA STRANA. CSSD: Spolecné
pro lepsi Zivot — volebni program ODS 2006 [online]. CSSD, 2. 5. 2006
[cit. 2012-04-04]. Dostupné z WWW: <http://www.ods.cz/politicky-
program/spolecne-pro-lepsi-zivot>.

CESKO. OBCANSKA DEMOKRATICKA STRANA. MODRY TYM: O
tmu [online]. ODS, 2009 [cit. 2012-03-09]. Dostupné z WWW:
<http://www.modrytym.cz/o-tymu>.

CESKO. OBCANSKA DEMOKRATICKA STRANA. ODS: Piehled
volebnich programii ODS [online]. CSSD, 2010. [cit. 2012-04-05].
<http://lwww.ods.cz/politicky-program/volebni-programy>.

CESKO. OBCANSKA DEMOKRATICKA STRANA. ODS: Reseni,
ktera pomdahaji [online]. ODS, 2010 [cit. 2012-02-23]. Dostupné
z WWW: <http://www.ods.cz/docs/programy/volebni-program2010.pdf
>,

CESKO. OBCANSKA DEMOKRATICKA STRANA. ODS: Spolecné
pro lepsi Zivot [online]. ODS, 2006 [cit. 2012-01-21]. Dostupné
zWWW: < http://lwww.ods.cz/politicky-program/spolecne-pro-lepsi-
zivot>,

CESKO. OBCANSKA DEMOKRATICKA STRANA. ODS: Volebni
desatero [online]. ODS, 2002 [cit. 2011-12-12]. Dostupné z WWW:
<http://www.ods.cz/politicky-program/volebni-programy>.

CESKO. OBCANSKA DEMOKRATICKA STRANA. PRVNI CESKA
VIRTUALNI DEMONSTRACE: Virtudlni demonstrace [online]. ODS,
2010 [cit. 2012-03-03]. Dostupné z WWW:

<http://www.virtualnidemonstrace.cz/>.

52



19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

DUFKOVA, D. Blog — Vojtéch Dyk. Vyméiite politiky [online]. 19. 5.
2010 [cit. 2012-04-05]. Dostupné z WWW:
<http://vojtechdyk.blog.cz/1005/vymente-politiky-v-mp3>.

GABAL, |. Pozitivni diisledky negativni kampané. [online]. 13. 6. 2006
[cit.  2012-02-01]. HN. IHNED. Dostupné zWWW: <
http://hn.ihned.cz/c1-18663930>.

LACINOVA, M. Politicky marketing a nova média [online]. 2008 [cit.
2011-10-20]. Dostupné z WWW: <http://www.media-
net.cz/clanky/politicky_marketing_a_nova_media.php>.

Novinky. Tvrdik: Kampaii CSSD neni negativni, ale vysvétlujici.
[online]. 2006 [cit. 2012-04-05]. <http://www.novinky.cz/domaci/84520-
tvrdik-kampan-cssd-neni-negativni-ale-vysvetlujici.html>.

PECINA, M. Predvolebni typy [online]. 16. 5. 2006 [cit. 2012-04-04].
Dostupné z WWW: <http://typomil.com/typofilos/2006/05/predvolebni-
typo/>.

PEHE, J. Jaka byla volebni kampan. [online]. 18. 6. 2002 [cit. 2011-11-
27]. Mosty, 18. 6. 2002, Dostupné z WWW:
<http://lwww.pehe.cz/clanky/2002/jaka-byla-volebni-kampan>.

PEHE, J. Vitézem voleb byla apatie. [online]. 19. 6. 2002 [cit. 2011-11-
27]. Hospodaiské noviny. Dostupné z WWW:
<http://lwww.pehe.cz/clanky/2002/vitezem-voleb-byla-apatie>.

Premluv babu. In: Youtube [online]. 22. 4. 2010 [cit. 2012-02-24].
Dostupné z WWW:
<http://www.youtube.com/watch?v=MLfFhdcXJhA>.

Repro. Aktualng. Pad CSSD potvrzen. [online]. 1. 6. 2010. [cit. 2012-04-
05]. Dostupny z WWW:
<http://aktualne.centrum.cz/domaci/politika/clanek.phtmI?id=669773>.
STREDISKO EMPIRICKYCH VYZKUMU. STEM: Preference
politickych stran kveten 2010 [online]. STEM, 17. 5. 2010 [cit. 2012-03-
08]. Dostupné z WWW: <http://www.stem.cz/clanek/1947>.
VALACHOVA, L. Srovndni volebni kampané stran ODS a CSSD ve
snemovnich volbach 2006 a 2010 se zamérenim na mladé volice.

Olomouc, 2011. Bakalafska prace. Univerzita Palackého v Olomouci,

53



Fakulta filozoficka, Katedra politologie a evropskych studii [online].
2011 [cit. 2. 3. 2012]. Dostupné z WWW: <http://theses.cz/id/1nw300/>.
30. Vyménte politiky. In: Youtube [online]. 12. 5. 2010 [cit. 2012-02-24].
Dostupné z WWW: <
http://www.youtube.com/watch?v=7DrCRJn2qg5I>.
31. WAGNER, J. Politika: My uz se néjak domluvime [online]. 21. 5. 2006

[cit. 2012-04-04]. Dostupné z WWW:
<http://archiv.neviditelnypes.lidovky.cz/clanky/2002/05/21830_11 28 0
html>.

32. ZANDL, P. Kde se da volit ODS minus [online]. 21. 5. 2006 [cit. 2012-
04-04]. Dostupné z WWW: <http://www.marigold.cz/item/kde-se-da-
volit-ods-minus>.

33. ZAK, M. Volebni denik, Aktualné: Virtudlni protest ODS byl virtudlni
[online]. 25. 5. 2010 [cit. 2012-04-05]. Dostupné z WWW:
<http://aktualne.centrum.cz/domaci/volby/volebni-
denik/clanek.phtml?id=668716>.

Legislativni dokumenty

1. Cesko. Listina zdkladnich prav a svobod. In Ustava Ceské republiky.
2003, s. 53.

2. Cesko. Zakon &. 247/1995 sb., o volbach do Parlamentu Ceské republiky.
In: Shirka zdkonii, Ceskd republika. [online]. Castka 65. Dostupné
z WWW: <http://www.psp.cz/docs/texts/1995-247.htm|>.

54



SEZNAM TABULEK, GRAFU A OBRAZKU

Seznam tabulek

Tabulka 1: Poget hlasti a mandati pfi volbach do Poslanecké snémovny Ceské

FEPUDITKY V 1OCE 2002.......c.eeiiiiiiiieiieeeeeee e 26
Tabulka 2:Vysledky hlasovani 2002 ..........cccoiiieiiiiieiiiie e 26
Tabulka 3: Divody rozhodnuti volit vybranou stranu, Poslanecka snémovna,
2002 (Gdaje v ProCeNtECRN) ......c.coviiiririiiisieee et 27
Tabulka 4: Pocet hlasti a mandatii pii volbach do Poslanecké snémovny Ceské
FEPUDITKY V 1OCE 2006 .......cccuiiiiieeiieiie et 36
Tabulka 5: Vysledky hlasovani 2006 ............ccocoeiiiiiiiiiiiicieeee e 36
Tabulka 6: Podet hlasti a mandatii pfi volbach do Poslanecké snémovny Ceské
FEPUDITKY V 1OCE 20L0......ccuiiiiiiieitesiesee ettt 45
Tabulka 7: Vysledky hlasovani 2010 .........cccviiiiiiiiiiiiicee e 45

Seznam grafi

Graf 1: Kdy padlo rozhodnuti, kterou stranu volit, 2002 ..........ccccceeveriieniienninnns 27

Seznam obrazka

Obrazek 1: Volte ODS nebo CSSD, my uZ se n&jak domluvime............c.......... o7
Obrazek 2: Spolen€ pro 1epSi ZIVOt.......coiveiiiiinieiiiee e 57
Obrazek 3: JiStoty @ PrOSPETIta ......ccvicviiiiiiiiiiiiiesi e 58
Obrazek 4: Waldemar Matuska ve volebni kampani ODS 2006 ....................... 58
Obrazek 5: ODS mMINUS ......oooiiiiiiiiiii 59
Obrazek 6: Volim rovnou dait ODS. Viktor Kozeny, Bahamy.............ccccccoeee 59
Obrazek 7: Zmény a nadéje. Lepsi budoucnost pro obycejné lidi ...........cc.c....... 60
Obrazek 8: Reseni, Kterd POMANA i............cvveeveeeverieessieeessseesssesessssessesesensesenes 60
Obrazek 9: Vymente pOlItiKY ........ccvviiiiiiiiiiniii i 61
Obrazek 10: Virtualni demonstrace proti CSSD ........covvvvviveiereereiinsseeeeessenens 61

55



SEZNAM PRILOH

Piiloha I: Volte ODS nebo CSSD, my uz se n&jak domluvime .......................... 57
Ptiloha II: Volebni heslo kampané ODS 2006: Spole¢né pro lepsi zivot ........... 57
Piiloha III: Volebni kampaii CSSD 2006: Jistoty a prosperita ..............ccevveren.. 58
Ptiloha IV: Znamé osobnosti ve volebni kampani ODS 2006 ...............cccovvenee. 58
Piiloha V: Negativni kampaii CSSD: ODS MiNuUS .........c.ovuvvereereereerenrnrererenenn. 59
Ptiloha VI: Volim rovnou dan ODS. Viktor KoZeny, Bahamy .............ccccceeuee. 59
Piiloha VII: Volebni program CSSD: Zmény a nad&je. Lepsi budoucnost pro
ODYCEINE 111 .. 60
Piiloha VIII: Volebni program ODS: Redeni, ktera pomahaji.............cc.cc.c....... 60
Ptiloha IX: Nightwork: Vymé&nte politiKy ........cccocvviiiiiiiiiiiii 61
Piiloha X: Virtualni demonstrace proti CSSD ........cccvvieeeieeireereeieesesesessenens 61

56



PRILOHY
P¥iloha I: Volte ODS nebo CSSD, my uZ se n&jak domluvime

Obrazek 1: Volte ODS nebo CSSD, my uz se n&jak domluvime”

Priloha I1: Volebni heslo kampané ODS 2006: Spole¢né pro lepsi zivot

Obrazek 2: Spolec¢né pro lepsi Zivot™®

ﬁ Spoleéné pro lepsi Zivot

oDs

® WAGNER, J. Politika: My uz se néjak domluvime [onling]. 21. 5. 2006 [cit. 4. 4. 2012]. Dostupné
z WWW: <http://archiv.neviditelnypes.lidovky.cz/clanky/2002/05/21830_11 28 0.html>.
" CESKO. OBCANSKA DEMOKRATICKA STRANA. CSSD: Spolecné pro lepsi Zivot — volebni
program ODS 2006 [online]. CSSD, 2. 5. 2006 [cit. 4. 4. 2012]. Dostupné z WWW:
<http://lwww.ods.cz/politicky-program/spolecne-pro-lepsi-zivot>.

57


http://archiv.ods.cz/volby/weby/2006/download/docs/volebni_program_ODS.pdf

Piiloha 111: Volebni kampan CSSD 2006: Jistoty a prosperita

Obrazek 3: Jistoty a prosperita™

Ing. Jifi Paroubek
volebnl lide CSSD

Priloha 1V: Zndmé osobnosti ve volebni kampani ODS 2006
Obrazek 4: Waldemar Matuska ve volebni kampani ODS 2006%

OoDS ¥

volim ODS

Waldemar Matuska Spolec¢né k vitézstvi

”‘ po modre spoleénd

8 PECINA, M. Predvolebni typy [online]. 16. 5. 2006 [cit. 4. 4. 2012]. Dostupné z WWW:
<http://typomil.com/typofilos/2006/05/predvolebni-typo/>.
81 PECINA, M. Predvolebni typy [online]. 16. 5. 2006 [cit. 4. 4. 2012]. Dostupné z WWW:
<http://typomil.com/typofilos/2006/05/predvolebni-typo/>.

58



P¥iloha V: Negativni kampaii CSSD: ODS minus
Obrizek 5: ODS minus®

ODS Minus

SNiZIME DANE NEJBOHATSIM

ZDRAZIME POTRAVINY, LEKY, VODU, TEPLO
A VEREJNOU DOPRAVU

ZRUSIME BEZPLATNE ZDRAVOTNICTVI
ZAVEDEME SKOLNE
ZRUSIME MINIMALNI MZDU

ZAVEDEME VYPOVED
BEZ UDANI DUVODU

OKAMZITE ZVYSIME
NAJEMNE

Priloha VI: Volim rovnou dann ODS. Viktor Kozeny, Bahamy

Obriazek 6: Volim rovnou dain ODS. Viktor KoZeny, Bahamy83

VULINI KUVYINUU DRN UUD

82 ZANDL, P. Kde se da volit ODS minus [online]. 21. 5. 2006 [cit. 4. 4. 2012]. Dostupné z WWW:
<http://www.marigold.cz/item/kde-se-da-volit-ods-minus>.

8 Novinky. Tvrdik: Kampaii CSSD neni negativni, ale vysvétlujici. [online]. 2006 [cit. 5. 4. 2012].
<http://www.novinky.cz/domaci/84520-tvrdik-kampan-cssd-neni-negativni-ale-vysvetlujici.html>.

59



Piiloha VII: Volebni program CSSD: Zmény a nad&je. Lepsi budoucnost pro
obycejné lidi

Obrazek 7: Zmény a nad¢je. Lepsi budoucnost pro obycejné lidi®

CSSD

PROTIPLACENI

U LEKARE
* Zrudame poplathy
+ Obnavime 3 dny nemocemaks

* Nedoveolima privusizotl
nemocnic & pofiéifoven

P¥iloha VI1I1: Volebni program ODS: Resent, ktera pomahaji

Obrizek 8: Reseni, ktera poméhaji®®

Poirotey veSahes progs o0

R' i,

pomahaji

[ -“'uo*

.ODS

8 Repro. Aktualng. Pad CSSD potvrzen. [online]. 1. 6. 2010. [cit. 5. 4. 2012]. Dostupny z WWW:
<http://aktualne.centrum.cz/domaci/politika/clanek.phtml?id=669773>.

* CESKO. OBCANSKA DEMOKRATICKA STRANA. ODS: Piehled volebnich programii ODS
[online]. CSSD, 2010. [cit. 5. 4. 2012]. <http://www.0ds.cz/politicky-program/volebni-programy>.
60


http://img.aktualne.centrum.cz/31/29/312983m-z-volebni-kampane-cssd.jpg
http://www.ods.cz/docs/programy/volebni-program2010.pdf

Priloha IX: Nightwork: Vyménte politiky

Obrazek 9: Vyméiite politiky®®

Piiloha X: Virtualni demonstrace proti CSSD

Obrizek 10: Virtualni demonstrace proti CSSD¥

% DUFKOVA, D. Blog — Vojtéch Dyk. Vyméiite politiky [online]. 19. 5. 2010 [cit. 5. 4. 2012]. Dostupné
z WWW: <http://vojtechdyk.blog.cz/1005/vymente-politiky-v-mp3>.

87 7AK, M. Volebni denik, Aktualng: Virtudini protest ODS byl virtudlni [online]. 25. 5. 2010 [cit. 5. 4.
2012]. Dostupné z WWW: <http://aktualne.centrum.cz/domaci/volby/volebni-
denik/clanek.phtml?id=668716>.

61



