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ABSTRAKT

Kli¢ova slova: politicky marketing, pfedvolebni kampar, Ceska republika, pfimé

prezidentské volby v CR

Bakalafska prace se zabyva vyvojem predvolebniho politického marketingu
v Ceské republice po roce 1990 a podrobnéji se zaméfi na kampari pied pfimymi
prezidentskymi volbami v roce 2013. Stézejni Cast prace se vénuje obecnému
politickému a predvolebnimu marketingu vCR a jeho rychlému vyvoji od
amaterismu Kk profesionalité. Druha c¢ast se soustfedi na pfimou volbu
prezidenta, ktery probéhla na zacatku roku 2013 a inovace, které tyto volby do

zabéhnutého politického marketingu pfinesly.

Samotna prace se déli do &tyr kapitol, z nichz prvni dvé jsou teoretické:
stanovuji cile, definuji metody a vymezuji pojmy a shrnuji historii politického
marketingu. Treti a Ctvrta kapitola jsou orientovany prakticky: tedy na analyzu
vyvoje politické situace v Ceské republice po roce 1990, se zvlastnim zietelem

na prezidentské volby v roce 2013.



ABSTRACT

Keywords: political marketing, election campaign, the Czech Republic, politicky
marketing, predvolebni kampar, Ceska republika, direct presidential elections

This bachelor thesis analyses development of the political marketing in the
Czech Republic after 1990. There is a closer focus on the direct presidential
elections in 2013. One part of the thesis describes general political marketing in
the Czech Republic and its fast development from home made campaigns to
political professionalism. The key part focuses on the direct presidential election
that has been held at the beginning of 2013. It tries to reveal innovations brought

to the standardised political marketing approach.

The thesis itself is divided to four chapters; the first two are theoretical: define
the goals, methods and basic terminology and sum up political marketing history.
The third and the fourth focus on real political development in the Czech
Republic as of 1990. There is a closer focus on the direct presidential election in
2013.
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Uvod

Politicky marketing, stejné jako marketing obecné, je v Ceské republice
stdle pomérné mladym oborem. Nikoli nelogicky je klasicky produktovy a
korporatni marketing dodnes vyrazné rozvinutéjsi nez marketing politicky. Pro¢?
Prvni volby do Federalniho shromazdéni a Ceské narodni rady v roce 1990
nebyly zcela standardnimi volbami. Nebylo tfeba strategické kampanég, stacilo
nadsSeni grafikl a textarl, ktefi vytvorili loga a hesla, dobrovolnik(, ktefi rozvéseli
plakaty. Neexistovaly billboardy ani soukroma elektronicka media. Volby v roce
1990 byly, poeticky feCeno, volbami mezi dobrem a zlem. Vybér byl jasny. A
marketing byl jaksi mimovolny, ackoli dodnes zapamatovatelny: kdo by si
nepamatoval okfidlené “Kdo, kdyz ne my? Kdy, kdyz ne ted? S kym, kdyZ ne s
Obcganskym férem? — mimochodem “claim” ktery jde proti veSkerym obecnym
marketingovym pravidlim, ktera fikaji, ze vzkaz ma byt zasadné pozitivni. A
logo-“smaijlik” v dobg&, kdy jsme o “smajlicich” vibec nic nevédéli...

Odbornici z reklamnich agentur ovlivnili poprvé pfedvolebni boj v roce
1992. Tehdy uz se vyprofilovaly vice méné standardni politické strany, které
potfebovaly oslovit své potencialni voliCe. Tedhdy take poprvé nastoupila
agentura Young and Rubicam, ktera tvofila grafiku kampané ODS. Od té doby
zadina historie standardniho politického marketingu v Ceskoslovensku a posléze
Ceské republice. Historie, které aktualné vyvrcholila prezidentskymi volbami v
roce 2013.

Prezidentské volby jsou povazovany za zasadni milnik politického a
pfedvolebniho marketingu v této zemi, a pravé proto se jim bude tato prace
podrobnéji vénovat. Zda se totiz, ze tyto volby posunuly pfedvolebni marketing s
malou nadsakou do nové dimenze. Zasadni zmény bylo dvé:

0 Zapojeni socialnich medii - tato prace planuje analyzovat povedenou

kamparn v socialnich mediich a naznadcit divody jejiho uspéchu. Na druhé
strané poukazat na méné zvladnutou kampan, ktera vychazela z

absolutniho nepochopeni téchto medii.



o0 Osobni zapojeni voli€l a jejich deklarace podpory jednotlivych kandidatu.
To Ize povazovat za velmi zajimavy a v naSich podminkach vskutku novy
jev, ktery ma obdoby snad jen ve vySe zminéné nadSenecké kampani z
roku 1990.

Pokud chceme hovofit o inovativnich aspektech ¢eské prezidentsé kampané
rou 2013, nelze se ovSem vyhnout srovnani s opravdovou velmoci politického
marketingu — Spojenymi staty americkymi. Véfme tedy, Ze tato prace dokaze
nejen analyzovat dynamiku rozvoje politického marketingu u nas, ale i naznacit,

kam a jakym tempem muze smé&fovat v budoucnosti.



1. Cil a metotodika bakalarské prace

Cilem bakalarské prace je definovat vyvoj politického prfedvolebniho
marketingu v Ceské republice po roce 1990. Analyzuje zmény, které se tykaly
profesionalizace kampani (s ohledem na zapojeni marketingovych agentur) i
jejich financovani. Podrobné&ji rozebira pfimé prezidentské volby v Ceské
republice v roce 2013: profesionalitu kampang, financovani a zapojeni kandidatu
i jejich tyma.

Prace je rozdélena do C&tyf kapitol, z nichz ¢tvrta — vénujici se kampani

pfed pfimymi v roce 2013 - je rozsahové i obsahové nejrozsahlejsi.
Prvni kapitola definuje cile prace a metody, které byly pfi jeji praci vyuzity.

Druha kapitola prace se vymezuje pojmy spojené s politickym
marketingem. Zacina specifikaci marketingu jako takového a jeho odliSeni od
marketing politického. Dotyka se vzniku oboru politického marketing, ktery Ize
poprvé vysledovat ve Spojenych statech americkych a poté se hloubéji vénuje
vymezeni volebnich strategii a kampani i politické komunikaci, ktera se v
kampanich i mimo né pouziva. Metodou, které jsme v této kapitole pouZili bylo

studium literatury a komparace informaci s riznych zdroju.

Treti kapitola analyzuje politicky marketing v Ceské republice od jejiho
vzniku az do roku 2010. Nastifiuje vyvoj politického marketingu od, feknéme,
Zivelného, pfes pfesngji definovany a hleda entity, které byly tahouny
marketingové inovace na politické scéné. V této kapitole se podrobné vénujeme
pfedevSim vénujeme parlamentnim volbam v roce 2006, které pfinesly na poli
politického marketingu mnoho nového. PouZitou metodou bylo studium literatury,
jeji analyza a nasledna syntéza informaci. Pfispél i rozhovor s jednim z aktéru

dobové kampané.

Ctvrtd kapitola obsahové de facto navazuje na kapitolu pfedchozi
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soustfedi se na predvolebni kampan pfed pfimimi prezidentskymi volbami
vroce 2013. ProC by se pravé tyto volby mély stat stézejnim tématem této
prace? Jak bylo zminéno v pfedchozich odstavcich, politické kampané se logicky
a postupné vyvijely vramci politického systému, ktery de facto neménné
fungoval od podatku 90. let (s vyjimkami pfidani prvni komory Parlamentu Ceské
republiky, Senatu, do kterého se volilo poprvé na podzim 1996 a voleb do
Evropského parlamentu s volbami na jare 2004). Volba prezidenta byla
provadéna nepfimo, prostfednictvim obou komor Parlamentu Ceské republiky.
V roce 2013 probéhly prvni volby prezidenta pfimou volbou ob¢and, coz zménilo
politickou mapu CR. Kampan, ktera prezidentskym volbam predchéazela, byla
v mnohém inovativni. V této praci se vénujeme nékterym kliCovym kandidatd,
jjich pfistupu ke kampani, i vyvoji pouzavni jednotlicych medii a strategii vedeni
kampané. Pouzitou metodou bylo studium literatury, pfimych zdroji (v€etné
rozhovord) i vlastni pozorovani. Nasledné jsme informace analyzovali a

syntetizovali.

Zavérem prace shrnuje poznatky zamysli se nad budoucnosti politického

marketingu v Ceské republice.

Aplikovanou metodikou pfipravy prace je pfedevsSim studium literatury a
materiald v Ceském i anglickém jayzce. Pouzii jsme i pfimé zdroje a vlastni
pozorovani déni. Pouzity jsou i rozhovory s konkrétnimi tvarci a aktéry politickych
kampani v Ceské republice za poslednich 20 let.
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2. Vymezeni zakladnich pojmu a predstaveni modelt
politického marketingu

Pojem marketing se obvykle poji pfedevSim s podporou prodeje produkt
a sluzeb. V Ceské republice se marketingové aktivity zacaly masové objevovat
az na zacatku 90. let.

Spojeni marketingu s adjektivem ,politicky“ je pak jesté novéjSiho data.
Politické strany totiz az do poloviny prvniho desetileti 21. stoleti moderni politicky
marketing pfilis neaplikovaly. Samozfejmé, Ze vyuzivaly sluzeb reklamnich
agentur, pfipadné PR poradcu, ale obsah kampané i jeji provedeni zaviselo
pfedevSim na samotnych Clenech stran a neplacenych dobrovolnicich. Strany si
tak vystacily s billboardy, broZzurkami, televiznimi, respektive rozhlasovymi, spoty
a predevSim meetingy s obCany. Zasadné vSak opomijely sociologickou Cast
kampané — tedy vyzkum trhu, idenitifikaci cilovych skupin a pfizplsobovani
kampané klic¢ovym cilovym skupinam. Nelze jim to mit koneckoncl za zlé,
protoze predevsim v 90. letech nebyla takova sofistikovanost nutna — pravo-levé
politické spektrum bylo pomérné jasné vyhranéné, voli€i se orientovali a ve své
volbé byli pomérné konzerativni, a tudiz predikovatelni. Procento nerozhodnutyh
bylo mensi, a tak pfedevsSim velkym stranam stacilo soustfedit se na své vlastni
volie a voli¢ské skupiny (napf. ODS se vzdy fokusovala na Zivnostniky a
podnikatele).

Az postupné znechuceni z politiky a Vaclavem Havlem pojmenovana
,blba nalada“ rozbila tento tradiéni koncept. Jiz od zacatku 90. let hraly dalezitou
roli malé strany (KDU-CSL, ODS, US-DEU, Zeleni...), které byly mnohdy
zasadnim ,jazyCkem na vahach® pfi tvorbé kiehkych koalic. Jejich role ovSem na
zacCatku tretiho tisicileti rostla, pfibyvalo nerozhodnutych voli€d unavenych
z velkych politickych stran a touzicich po mytické zméné. | proto potieba
politického marketingu akcelerovala a od roku 2006 zacal poiticky marketing hrat
v pfedvolebni kampani zasadni roli (podrobnéji se témto a dalSim volbam
budeme vénovat pozdéji v této praci).
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2.1 Vymezeni pojm0 marketing a politicky marketing

V uvodu bychom ale méli kratce predstavit dva kliCové pojmy, se kterymi
budeme dale operovat, tedy MARKETING a POLITICKY MARKETING.

2.1.1 Marketing

Marketing byl poprvé definovan vroce 1941 Americkou marketingovou
asociaci: ,Marketing je hospodarska cinnost, ktera umoZzriuje pohyb zboZzZi Ci
sluzeb od vyrobce ke konzumentovi Ci uzivateli.“ V roce 1960 byla definice
doplnéna a ,marketing chape jako soubor technik slouzicich jednomu cili,
zvy$ovani ziskti firmy.«

Philip Kotler popisuje marketing nasledovné: ,Marketing je spolecensky a
ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji,

prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktd s ostatnimi. 2

Tak se dostavame ke kliCovym aspektim marketingu, jak je v roce 1960
definoval Jerome McCarthy: produkt, cena, distribuce a propagace. Dohromady
tvofi tzv. marketingovy mix. Tento pohled je ov8em ponékud instrumentalni a
vychazi Cisté z podpory vyroby a prodeje a omezuje se jen na hmatatelné
produkty. 3

Ke zméné pfistupu doslo az na konci 60. let, kdy Kotler a Levy upozorfiuiji
na skuteCnost, Ze marketingové nastroje =zacinaji pouzivat i neziskové
organizace, galerie, policie atd. Cilem marketingovych aktivit uz neni jen podpora
prodeje zbozi a sluzeb, ale budovani dobrého jména (goodwill) téchto
organizaci, posilovani jejich postaveni na trhu ostatnich podobnych organizaci,

pfipadné je marketing vyuzit jako soucast krizové komunikace. V této praci

! MATUSKOVA, A. Politicky marketing: korreny discipliny, in Teorie a metody politického
marketingu, Brno, Centrum pro studium demokracie a kultury, 2012, s 11

2 KOTLER, P. Marketing management. Praha: Grada, 1998, s. 23

3 MATUSKOVA, A. Politicky marketing: korreny discipliny, in Teorie a metody politického
marketingu, Brno, Centrum pro studium demokracie a kultury, 2012, s 11
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zminuji autofi poprvé i fakt, ze marketingovy pfistup Ize sledovat i u politckych

stran a politika.

V 90. letech se pak objevuje koncept tzv. socialniho marketingu, v jeho
ramci se méni pohled na zbozi a odbératele (vzhledem k tomu, Ze jde o rizné
neziskové a charitativni organizace). Zasadni zménou je i snaha zjistovat, ktera
socialni témata ve spoleCnosti rezonuji. Na vysluni se tak dostava vyznam
sociologickych vyzkumu, focus groups a obecné tématu, které bychom dnes
nazvali ,customer intelligence®. Podrobnéji budeme o konkrétnich postupech
hovotit v ¢asti analyzujici jednotlivé predvolebni kampané. ®

Pohled na tvorbu marketingovych kampani se méni, z - s nadsazkou
feCeno — autistického pfistupu, ktery vychazel Ccist€ z obchodnich potfeb
spole¢nosti a byl soustfedén jen na ni. Moderni marketing pfesouva svuj fokus
na zakaznika a jeho potfeby. Produkt nebo sluzba se tak upravuje podle potfeb a
prani zakaznikl, nebo se zakaznikim pfizpusobuje alesporn komunikace
produktu. Vzhledem k faktu, Ze globalizovany svét nabizi ve vétSiné oblasti

nekone¢né mnozsti substitutl, vyznam marketingu enormné roste.

2.1.2 Politicky marketing

Politicky marketing je pojmem o nékolik desetilet mladSam nez marketing
samotny. Poprvé byl udajné pouzit v knize Professional Public Relations and
Political Power amerického politologa Stanley Kellyho vroce 1956. TehdejSi
politicky marketing vychazel zanalyzy politiky z ekonomické perspektivy a
z teorie racionalni volby. ® Dnes ov8em muUZeme konstatovat, Ze pfi vybéru
politickych stran voli¢i velmi Casto nepostupuji pfilis§ racionalné, ale spiSe

emoconalné. | toho vyuziva moderni politicky marketing.

4KOTLER, P. LEVY, J. Broadening the concept of marketing, Journal of maketing, 1969, s 10-15

: MATUSKOVA, A. Politicky marketing: koreny discipliny, in Teorie a metody politického
marketingu, Brno, Centrum pro studium demokracie a kultury, 2012, s 12
6 MATUSKOVA, A. Politicky marketing: korreny discipliny, in Teorie a metody politického
marketingu, Brno, Centrum pro studium demokracie a kultury, 2012, s 13
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Problematické bylo historické pojeti politické strany/ kandidata jako
produktu. Srovnavat kandidata s (napf.) jednoucelovym rychloobratkovym
zbozim, jako tfeba mléko, pfece jen nelze. Proto politolog Bruce Newman pozdéji
upfesfiuje, Ze kandidat neni sam o sobé produktem, ale nositelem produktu.

Produktem, ktery nese, mohou byt program, ideologie, hodnoty, sluzby atd.

Kategorie produkt, cena, distribuce a propagace, o kterych jsme se
zminovali v kapitole o marketingu, samozfejmé nelze beze zmény pouzit v

politickém marketingu. Proto vznikly ekvivalenty, které Wiszniowski specifikuje

nasledovné: ’

Vefejné osoby (nepf. politici),

skupin, politické subjekty, ideje

Spolecenska podpora

Propagacni a prezentacni

Spomjod

techniky

Bunexiew

Schopnost proniknout k ob&anovi
prostfednictvim politické
kampané

Matuskova pak definuje politicky marketing takto: ,Pro¢ miluvime o
politickém marketingu? Politicky marketing je ve své podstaté aplikovani,
vykonavani a rozvijeni strategicky promys$lené kampané, a to bud’ kandidatem, Ci
politickou stranou, viadou, lobbisty, ¢i jinymi natlakovymi skupinami. Jeho dal§im
krokem je snaha za pomoci analyz najit zpusob, jak si ziskat vefejné minéni a

podporu pro prezentované nazory Ci ideologii ve volbach a prosadit takove

7 JABLONSKI, A., a kol. Politicky marketing: Uvod do teorie a praxe, Brno, Barrister & Principal,
2006, s. 13
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zakon, které reaguji na potreby vybranych jedinct a skupin ve spole¢nosti. «8

2.2 Modely politického marketingu

Jak je zfejmé, politicky marketing aplikuje ekonomicky marketing, jaky byl
dosud pouzivan vyhradné na podporu prodeje zbozi &i sluzeb, do politického
prostfedi. Méni tak dosavadni pohled na politickou stranu/ kandidata a hledi na
néj jako produkt, pfesnéji nositele produktu, ktery se nachazi na — vtomto
pfipadé politickém — trhu. Zakonitosti poitického trhu jsou pak obdobné jako na
trhu zbozi ¢&i sluzeb. Jako prvni se konceptu propojeni politického a
ekonomického marketingu vénoval Avraham Sham v ¢lanku ,, The Marketing of
Political Canidates” (1976), kde definuje politicky marketing jako proces, ve
kterém je voliclm predstaven kandidat a program s cilem uspokojit politické
potfeby voli€l. Zminény proces déli Sham do tfi fazi:

+ Orientace na kandidata
« Orientace na prodej

+ Orientace na marketing

S timto rozdélenim pak pracuji podrobnéji rozpracované koncepty politickych

modelt. °

V této subkapitole si pfiblizime nékolik zakladnich konceptl politického
marketingu Koncept Jennifer Lees-Marchment, model Bruce Newmana a model
Roberta P. Ormroda.

8 MATUSKOVA, A. Politicky marketing: koreny discipliny, in Teorie a metody politického
marketingu, Brno, Centrum pro studium demokracie a kultury, 2012, s 13

? GREGOR, M. Kilasické discipliny v politickem marketingu, in Teorie a metody politického
marketingu, Brno, Centrum pro studium demokracie a kultury, 2012, s 52-53
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2.2.1 Koncept politického marketingu Jennifer Lees-Mershment'®

Pfed predstavenim samotného konceptu politického marketingu Lees-
Marshment definuje zakladni vychodiska, ktera charakterizuji Komplexni politicky

marketing:

* Aplikuje marketing na veskeré chovani politické organizace, nejen na
komunikaci.

« Uziva nejen marketingové pojmy, ale i postupy: produkt, orientace na
prodej a trh, direct mailing, cileny marketing a prizkum trhu.

» Integruje do analyzy politologikou literaturu.

» Upravuje teorii marketingu tak, aby odpovidala odliSné povaze politiky.

« Aplikuje marketing na chovani v8ech politickych organizaci, zajmovych
skupin, vlady, vefejného sektoru, médii, parlamentu, mistni samospravy,

stejné jako politickych stran .

Na zakladé téchto vychodisek definovala Lees-Marshment tfi typy politickych
stran, ty se odliduji pfedevS§im chovanim a pfistupem k marketingu béhem
predvolebni kampané. Protoze jde o umély konstrukt, Cisté verze téchto typu
stran pravdépodobné& nelze najit, ale existujici strany muzZeme pfibliZit

k nékterému typu.

Strana orientovana na produkt (Product oriented party) je tradiCni politickou
stranou. Jeji ideje jsou jejim produktem a stranici jsou nositeli této ideologie.
Ideje vytvafi Clenové a vedeni strany. Produkt této strany je jasny a nabizi se
voli¢um tak, jak je. Nepfizplusobuje se tomu, co by si voli€i pfali. Strana je zavisla
na své schopnosti prodat existujici produkt.

Co je z hlediska politické strany produktem? Odpovéd neni snadna, maze to

' | EES-MERSHM ENT, J. Komplexni politicky marketing: soucasné zamysleni nad minulymi
zaveéry IN Politické kampané, volby a politicky marketing. Olomouc: Periplum, 2007, s 10-17
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byt program, reprezentanti a poslanci, viidce symboly, pravidla, politiky atd.

Strana orientovana na prodej (Sales oriented party) ma své ideje/ produkt.
Zajima ji ale, co si mysi a pfeji voli¢i a chce svij produkt prodat. Narozdil od
Strany orientované na produkt tak pouziva vyzkumy vefejného minéni k tomu,
aby porozuméla svym voli€¢lim, definovala cilové skupiny a jejich priority. Na
zakladé ziskanych informaci pak upravuje marketing a komunikaci svého

produktu, samotny produkt ovSem nemeéni.

Trzné orientovna strana (Market oriented party) je zaloZzena na snaze
pochopit volice, jejich pfani a potfeby a svlj program pak postavit na zakladé
této znalosti. MUze se tak stat, Ze na zakladé novych prizkumu strana méni svuj
program v pribéhu volebni kampané. Takova strana neni stranou ideji, program
je pouze nastrojem zvoleni. Jedinym pojitkem takové strany je pak silné vedeni,
ke kterému musi byt zbytky strany silné loajalni. Vyraznou roli hraji i externi
konzultanti a agentury, které maji na starosti jednak prazkumy, jednak
prizplsobovani kampané vysledkim.

Testem takového typu strany maze byt volebni vitézstvi. Po ném je totiz
treba plnit pfedvolebni sliby. To je v pfipadé strany, ktera slibovala populisticky,
obtizny moment, protoze zakonit€ neni schopna sliby splnit a uspokojit své

volice.

Tento model je pro nas velmi aktualni, protoZze se mu limitné blizi chovani
hnuti ANO pfed volbami do Poslanecké snémovny v roce 2013. Toto hnuti
nejen, Zze nemeélo jasnou ideologii, ze které by byvalo vyplyvalo, kde je umisténa
na pravo-levém politickém spektru. Navic pfesné podle Lees-Marshment teorie
ménilo svUj program v pribéhu volebni kampané na zakladé aktualnich vysledku
prizkumu vefejného minéni (napf. v otazce cirkevnich restituci nebo postoji ke
zvySovani dani). Angazma tohoto hnuti ve vladé ukaze, jak bude schopno své
sliby splnit.
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Faze aktivit stran jednotlivych typt v pred- a povolebnim obdobi’

Strana orientovana na

produkt

Priprava produktu

Komunikace

Kampan

Volby

Realizace volebnich slibl

2.2.2 Model politického marketingu Bruce Newmana'?

Narozdil od Jennifer Lees-Marshment, ktera formuluje svij model na

zakladé britské politické situace, Bruce Newman vychazi z reality v USA. Jednim

i Matuskova, A. Politicky marketing a ceské politické strany, Volebni kampané vroce 2006,

Masarykova universita, Brno, 2010, s 32

12 GREGOR, M. Klasické discipliny v politickém marketingu, in Teorie a metody politického
marketingu, Brno, Centrum pro studium demokracie a kultury, 2012, s 57-60
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ze specifik jeho pojeti je fakt, Ze kandidata samotného nepovazuje za produkt,
ale za poskytovatele sluzeb klientovi (tak jako finanéni makléF nabizi sluzby

riznych bank ¢&i pojistoven). Produktem je pak kampan sama o sobé.

Newman odliSuje politickou a marketingovou kampan. Marketingova
kampan podle né&j podporuje politickou kampan a sklada se ze tfi ¢asti:
1. Segmentace trhu — identifikace profild volicl, které chce strana/

kandidat oslovit, vyhodnoceni jejich zajmu a potieb.

2. Umisténi kandidata — na zakladé segmentu/ segmentu voli¢u, které
chce chce strana/ kandidat oslovit, pfipravuji odborni konzultanti

relevantni strategii a image kandidata.

3. Formovani a implementace strategie — vybrana stratgie je nasledné
implementovana. Newman identifikuje Ctyfi prvky, které upevnuji

pozici kandidata:
a. Produkt
b. Aktivizace ¢lenl a dobrovolniku
c. Masmeédia
d. Prizkumy

Velky duraz klade Newman na roli dobrovolnik( a aparatu politické strany,
ktefi pomahaji kandidatovi ziskat podporu (push marketing). To ilustruje
specificnost amerického modelu, ktery v Evropé nelze repikovat, protoze

zapojeni dobrovolnik( je mim anglosasky politicky systém spiSe okrajové.

Dal8im zasadnim aktérem kampané jsou logicky masmédia (pull

marketing) spojeny s pravidenymi prazkumy vefejného minéni.

Tento model je pomérné deskritpivni a silné vazany na politickou situaci v

USA. Newman se ale obajuje tim, Ze obsahuje vSechn prvky, které by kamparni
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obahovat méla. Narozdil od Lees-Marshment modelu, ktery vychazi pfedevsim z
politologikych premis a marketing vnima spiSe okrajové, pfidana hodnota
Newmanova modelu je v podrobné&jSim vhledu na marketingovou ¢ast kampané

a jeji integraci s politickou ¢asti kampané.

Model politického marketingu Bruce Newmana'®

Umisté&ni

Segmentace i Formovéni a Technologie:
volebniho trhu implementace Computer
Orientace na i - TV
o strategie
stranu Wyhodnoceni silich -Direct Mail
Whadraceri a slabych strdnek
otfeb valitl : 4p: 2
w v Analyza Brodukt 7 struktrovani
Orientace na Profil voliéd UoAlITEnCE Push morketing zm.énv:
produkt — Pull marketing - !eg;slan-..ra .
Oznaéent Ll Priizkumy - financovdni
voliéskych segmenty - debaty
segmentd Organizace
Orientace na Image Rozloieni
prodej mock
-Kandiddt
-Paradei
Prizkurmy
Marketingowa -Media

areintace ' -Strana

& Pfedprimarni fize =¥ Faze primarnich voleb = Stranické sjezd =» Vieobecné g »Zéjm.{wé
voilby skupiry
~walidi

2.2.3 Konceptualni model politicko-trzni orientace Roberta P. Ormroda

Trzni orientace neni podle Ormroda jasné dany stav, ve kterym by strana
byla nebo nebyla. Jde o $kalu, na které se strana smérem k nebo od trzni
orientace pohybuje a pfiblizuje nebo vzdaluje se tak od idealu trzné orientované
strany. Jako marketér se tak soustfeduje na aplikaci maretingovych modelu a

rozliSuje trzni orietaci (market orientation) a marketingovou orientaci (marketing

13 GREGOR, M. Kilasické discipliny v politickém marketingu, in Teorie a metody politického

marketingu, Brno, Centrum pro studium demokracie a kultury, 2012, s 59
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orientation).  Trzni orientace reflektuje organizaci strany vzhledem k trhu,
marketingova orientace je specifikovana standardnimi marketingovymi aktivitami
a nastroji, které slouzi uspécu strany ve volbach. Gregor to specifikuje
nasledovné: “V politice se tak marketingova orientace vyznacCuje primarné

v vz

snahou o zvoleni, zatimco diraz na dlouhodobéjsi budovani a udrzovani vztaht
»14

S klicovymi aktéry je blizky spiSe pravé trzni orientaci.

Ormroduv Konceptualni model trzni orientace vychazi z osmi hodnot,
které jsou vzajemné propojeny a zcela zfejmé ilustruji, Zze Ormrod je predevSim
odbornikem na marketing. Marketingové postupy se pak snazi aplikovat na

politickou sféru:

+ Ziskavani informaci — formalni i neformalni zisk informaci, at uz
prostfednictvim vyzkumu vefejného minéni, nebo s vyuzitim ¢lenské

zakladny a dobrovolnika.

* RozSifovani informaci v ramci strany, a to vSemi sméry, horizontalné i

vertikalné.

« Zapojovani ¢lent (engagement) tak, aby méli vSichni Sanci informace

ziskat, vyjadfit svlj nazor a navenek pak pUsobit jednotné.

» Konzistentni externi komnikace — strana, ve které probéhla kvalitné faze
interni komunikace a zapojeni ¢lenl pak navenek vystupuje jednim

hlasem a drzi se dané komunikacni strategie.

» Orientace na zakaznika/ voliCe — porozuméni cilovym skupinam a

zkoumani vlivu taktik a srategii an jednani vbranych cilovych skupin.

» Zameérfeni na konkurenci a obecné porozuméni hodnotam a postojiim

pfimé a nepfimé konkurence.

14 GREGOR, M. Kilasické discipliny v politickém marketingu, in Teorie a metody politického
marketingu, Brno, Centrum pro studium demokracie a kultury, 2012, s 60
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» Vnitini orientace — informace o potfebach voli¢l prostfednictvim diskusi s

vlastnimi ¢leny a dobrovolniky.
» Vnégjsi orientace a porozuméni politickému trhu.

Konceptualni model politicko-trzni orientace'

Kdyz se na Ormrodem vybrané hodnoty podivdme se znalosti klasického
korporatniho marketingu, na prvni pohled je zfejmé, Ze jde de facto o stejny
model, ktery pouzivaji komerCni spoleCnosti: jednak potfebuji shromazZdovat
inforomace, at uz od zakaznikl nebo o zakaznicich, o situaci na trhu, informace
zevnitf spoleCnosti atd. Nasledné musi poznatky roz$ifovat v ramci spole¢nosti s

vyuzitim efektvni interni komunikace. Kvalitni interni komunikace totiz muze byt

15 Matuskova, A. Politicky marketing a ceské politické strany, Volebni kampané v roce 2006,

Masarykova universita, Brno, 2010, s 45
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nepfimym nastrojem komunikace externi. A to uz jsme u zapojeni ¢lend, v tomto
pfipadé zaméstnancl. At si to pfipoustime, nebo ne, zaméstnanci jsou nositeli
naseho brandu. Bez ohledu na to, jak velké marketingové rozpocty spolecnost
ma a jak nakladné medialni kampané si nechava vyrobit, pofad jsou zasadnimi
subjekty znacky lidé, ktefi ve spolenosti pracuji nebo chtéji pracovat. S tim je
velmi Uzce spojena i konzistentni externi komunikace. Orientace na zakaznika je
nejvétsim marketingovym trendem poslednich let (at uz opravdova, nebo
deklarovana) — porozumét svym zakaznikim a reflektovat jejich nazory a prani,
pfijmout jejich aktivni role, je aktualné zcela nezbytné. V dobé, kdy je vétSina
produktl vyrazné zameénitelna, ziskava marketing jesté zasadnéjsi roli v uspéchu
spole¢nosti nez kdykoli dfive. Porozuméni konkurenci je tak kli¢em k uspéchu
(key success factor). Vnitini orientace ja pak spojena s poznanim a
porozuménim zameéstnacU, jejich roli a motivaci a vnéjsi orientace reflektuje
situaci ve spoleCnosti — politickou, spoleCenskou, ekonomickou — protoze

spoecnost musi znat ekosystém, ve kterém pusobi.

VySe zminény komentar zaroven naznacuje slabiny Ormrdova modelu. Ten je
totiz zalozeny na marketingovych zakonitostech a opomiji specfika politckého
prostfedi. Navic nereflektuje politicky cyklus zahrnujici obdobi mezi volbami,
pred volbami a po volbach. Presto je zajimavy, protoZze ze vSch tfi modelu

nejvice refletuje marketingovy pohled na chovani potickych stran.
Kazdy ze zminénych modelu pfichazi s novym pohledem na problematiku

politického marketingu. Zaroven maji vSechny své slabiny, které obvykle vychazi

ze jejich priliSného zaméreni jednim smérem.

2.3 Volebni strategie a kampané

2.3.1 Volebni strategie

Tak jako jakakoli komercni spole€nost, ktera chce dosahnout svého
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prodejniho cile, tak i politicka strana se nemuze obejit bez vize a strategie.
Strategie doplnéna o podrobny plan aktivit a taktiku je vitalni sou€asti moderni
volebni uspésné predvolebni kampané. Samoziejmé je mozné namitnout, Zze v
prubéhu kampané se situace méni a nékdy je tfeba reagovat na chovani
konkurence zménou planu. To ovSem vétSinou nemeéni top level strategii, ktera je
uréujici. Politicka strana, ktera nema strategii, je stejné jako komeréni spole¢nost
v obdobné situaci je tazena okolnostmi a neni aktivnim tvircem reality, ale

pasivnim objektem tazenym okolnostmi.

Pfi tvorbé strategie je kliCové, kdo ji tvofi (zaméstnanci strany, politici,
konzultanti najati na jednolivé oblasti nebo full service konzultantské firny) a jak
dobfe vi CO, PROC a PRO KOHO ji vyviji. To nas pfivadi zpét ke vyznamu
znalosti kliCovych cilovych skupin a témat, ktera je zajimaiji.

Jak tedy strategii kampané vytvofit? Postu by mél byt podle Elgarresta
nasleduijici:

1. Analyza silnych a slabych stranek politické strany/ kandidata — co
jsou naSe cile? Jak jsme si vedli v minulych volbach? Co se
osvédcCilo a co ne? Koho jsme oslovili, a jak se to odrazilo na

vysledku? Jaka jsou klicova témata naseho programu?

2. Analyza prostfedi — jaky je volebni systém? Jaka je regulujici
legislativa? Kdo je naSe konkurence a jaké jsou jeji silné a sabé

stranky?

— vysledkem téchto analyz by méla byt volebni strategie a jasny, jednoduchy a
divéryhodny message, ktery ji charakterizuje. Vykonnou &asti strategie je pak
(jako u kazdého marketingového planu) taktika pouziti jednotlivych kroki a
podrobny marketngovy plan.

Skrzypinski urCuje oblasti, ke kterym je tfeba definovat taktiku jako:
komunikaéni a medialni strategie, personalni strategie, strategie mezistranickych

vztaht a ideologie. '

16 PAVLOVA, E. MATUSKOVA, A. Volebni strategie a kampané IN Teorie a metody politického
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Planovaci faze kampang'’

Vlastnich silnych a —_—

Rozpocet
slabych stranek P

— Prostiedi

Jiz jednou zde zminény Bruce Newman uz v 90. letech podtrhl, ze pro
uspésnou volebni strategii je rozhodujici efektivni zvladnuti novych technologii.
Novymi technologiemi myslel v 90. letech predevSim databazovy marketing a
kvalitni praci s databazemi. '® Dnes v tomto ohledu sledujeme pfedevsim internet
a socialni média. Ty pfinesly vyrazné zjednoduSeni pfimé komunikace s voliCem
a umoznily zasahnout i cilové skupiny, které byly v minulosti dosazitelné jen
velmi omezené (mladi, prvovoli€i atd.).

Sociadlni média nezvratné zmeénila zplsob komunikace s voli¢i. Z
klasickych postupu one-to-one (tfeba v USA oblibené telefonické hovory a door-
to-door kamparn), pfes one-to-many (pouziti klasickych masmédii jako tisk,
rozhlas a televize, pfipadné predvolebnich meetingll) po many-to-many
(hromadna interakce, kdy lidé reaguji na posty na Facebooku/ Twitteru, sdileji je,
komentuji, rozvijeji nebo zesmésnuji). Kampan se tak stava véci vefejnou a

pavodni strategie je tak rozvijena pfiznivci i odpurci.

marketingu, Brno, Centrum pro studium demokracie a kultury, 2012, s 157

17 PAVLOVA, E. MATUSKOVA, A. Volebni strategie a kampané IN Teorie a metody politického
marketingu, Brno, Centrum pro studium demokracie a kultury, 2012, s 156

'8 PAVLOVA, E. MATUSKOVA, A. Volebni strategie a kampané IN Teorie a metody politického
marketingu, Brno, Centrum pro studium demokracie a kultury, 2012, s 155
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Pfedvolebni strategie a kroky na ni navazané jsou stejné jako
marketingova strategie firmy maji v moderni dobé zasadni vliv na uspéch
politické strany nebo kandidata. Zhledem k tomu, Ze volebni uCast v zemich, kde
neni povinna, ma klesajici tendenci, ziskavaji na vyznamu “niche” segmenty
ob&anll a specifické skupiny, které dfive byly mimo rozliSovaci schopnost
politickych stratégl (viz “worcesterské Zeny”, na které cilil Tony Blair v roce
1997) "®Voli¢ coby konzument potfebuje byt oslovovan zptsobem, ktery je pro

néj srozumitelny a prostfednictvim komunikacnich kanald a médii, na ktera je

viiv s

2.3.2 Predvolebni kampan versus permanentni kampan

Politicky marketing byl mnoho let spojovan predevSim s predvolebni
kampani, tedy se stal volebnim marketingem. PfedevsSim v polednich letech je
ale zfejmé, Ze politicka strana, ktera chce byt dlouhodobé uspésna, musi vést
marketingovou kampan de facto stale, tedy i mezi jednotlivymi volbami.
Odmyslime-li si tedy fakt, Ze tfeba v Ceské republice jsou volby témé&F kazdy rok
(do Evropského parlamentu, Senatu, Poslanecké snémovny, krajskych
zastupitelstev, obecnich zastupitestev..).

Moderni strany se totiz nevyznacuji velkou ¢lenskou zakladnou, na kterou
by bylo Ize se stabiln& spolehnout jako na jisty elektorat. Navic naptiklad v Ceské
republice se do volebnich kampani nezapojuji masivné dobrovolnici (narozdil od
anglosaskych zemi). Strany tak musi konzistentné budovat svou image i
v obdobi mezi volbami, a vdobé predvolebni kampané intenzitu svého

marketingu a public relations jen posilit.

Prvni zminky o permanentni kampani se objevily na konci 70. let ve

Spojenych statech americkych, kdy poradce amerického presidenta Jimmyho

19 PAVLOVA, E. MATUSKOVA, A. Volebni strategie a kampané IN Teorie a metody politického
marketingu, Brno, Centrum pro studium demokracie a kultury, 2012, s 167
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Cartera napsal: ,...Pfali§ mnoho dobrych lidi bylo totiz poraZzeno, protoze se
snazili nahradit formu obsahem, zapomnéli ale poskytovat vefejnosti viditelné
signaly potfebné k rozkli¢ovani a porozuméni tomu, co se déje.“ ?° KdyZ se nad
touto citai zamysime, je vlastné kacifska. Bez skrupuli deklaruje, ze forma by
méla nahradit obsah. ProC? ProtoZze obsahu, pFfedevSim, pokud je
sofistikovanéjsi, voliCi stejné nerozumi! Tak, jako je nutna jednoducha a jasna
komunikace slibll béhem predvolebni kampané, stejné je nutna komunikace
uspéchd nebo ,uspéchd” v prub&hu volebniho obdobi. Z toho jasné vyplyva, Ze
vladni strana/ strany jsou ve vyhodé. Pokud zapoji kvalitni odborniky na PR,
mohou béhem celého volebniho obobi pfesné davkovat informace o svych
uspésich. Klicovy je samozifejmé vybér témat, ktera ve finale ani nemusi byt tak

zaadni, ale musi rezonovat s tim, co voli€i chtgji slySet.

Tak jako v mnoha oblastech, i v politickém marketingu jsou prikopnikem
Spojené staty. Prvnim velkym presidentem-komunikatorem (mizeme to
s trochou hravosti nazvat ,PResident) byl Ronald Reagan, ktery byl velmi
uspésny v komunikaci s nevyhranénymi voli€i. Na jejich identifikaci a rozpoznani
témat, ktera jsou pro né zasadni pouzival Reaganiv tym kvantitavni a kvalitativni

T K dokonalosti

sociologické vyzkumy, na jejichZ zakladé pak vybiral témata. 2
dovedli uméni permanenti kampané Bill Clinton v USA a Tony Blair ve Spojeném
kralovstvi. Nem(zeme ale zapomenout ani na soucasného amerického
PResidenta, Baracka Obamu, jehoz komunikace byla natolik dokonala, fe ziskal

Nobelovu cenu miru jesté dfive, nez mél Cas cokoli udélat.

Zajimavy je kofen uspéchu Tony Blaira a Billa Clintona. Oba, ackoli
kandidovali ze stfedolevé strany (z naseho pohledu je tézké anglosaské liberalni
strany umistit na pravo-levéem spektru, protoze, ackoli se ve svych zemich

deklaruji spi$ levicove, tfeba ameriCti Demokraté jsou pravdépodobné

20 Eibl, O. Kéna, O. Permanentni kampari IN Teorie a metody politického marketingu, Brno,

Centrum pro studium demokracie a kultury, 2012, s 217

21 Eibl, O. Kéna, O. Permanentni kampari IN Teorie a metody politického marketingu, Brno,

Centrum pro studium demokracie a kultury, 2012, s 217
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pravicovejsi nez vétSina Ceskych stran, které se prezentuji pravicové), jejich
realna politika pouzila mnoho klasicky pravicovyvh témat. Tim znesnadnili postup
svym pravicovym konkurentim, kterym vybrali jejich tradi¢ni ,tahaky“. Tento
vybér téch nejlepSich napadl zobou stran kombinovany se schopnosti
soustavné komunikovat a budovat si tak vztah s voli¢i, vedl k opakovanému

uspéchu obou politikd.

Zpét k teorii: trvalou kampan je mozné veést jen v ur€ité situaci. Amercky
politolog Heclo identifikoval 6 podminek, které permanentni kampani nahravaji.
Tyto podminky vychazeji z americké politické reality, pfesto lez pfedevSim Ctyfi
prvni z nich, zobecnit i na evropskou politiku, a proto se jim budeme vénovat
podrobnéji.

1. Oslabeni klasickych politickych stran — to se vztahuje jednak
k vyraznému zmenSeni Clenské zakladny politickych tra, ale také
ke zmenSeni kontroly strany nad kandidaty, ktefi ji reprezentuiji.
Vhledem k raketovému vyvoji modernich  komunikacnich
technologii v poslednim desetileti dokazi kandidati na sebe sami
navazat mnozstvi potencialnich voli€u. Kandidati na volitelnych
mistech tak mnohdy nejsou vybirani klasickymi primarkami ze

“ X

,zaslouzilych® ¢lenl, ale strana, ktera chce uspét, sama oslovuje
osobnosti, které by mohly uspét. Takového klienta ovSsem velmi
dobfe nezna, a nedokaze predikovat jeho chovani.
NejaktualnéjSim pfikladem tohoho postujpu je strana ANO ve
volbach do Poslanecké snémovny v roce 2013. Kandidati, které
mnohdy vedeni vybiralo podle vySe zminéného kriteria, jsou
ideologicky velmi rozliSni. Nelze tedy jednoznacné fici, zda je ANO

stranou levicovou, &i pravicovou.

2. Politika otevfena zajmovym skupinam. Svdj vliv na politiku

ziskavajiminority nebo zajmové skupiny (Zeny, environmentalisté,

2 Eibl, O. Kéna, O. Permanentni kampari IN Teorie a metody politického marketingu, Brno,
Centrum pro studium demokracie a kultury, 2012, s 219-221
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postizeni atd.). To pfiblizilo politiku voli€im a zaroven zpfistupnilo
mnoha témata, ktera jsou pro média zajimava soustavné, tedy

nejen v prabéhu volebni kampané.

. Vyvoj novych komunikacnich technologii, kterymi se v poloviné
minulého stoleté myslel rozvoj televize, ktera umoznila stranam i
samotnym kandidatim komunikovat s voli¢em ,pfimo“. Od konce
90. let pak politické kampané nevratné zménila expanze internetu
a nasledné socialnich méedii (social media). Zpétna vazba tak
pfichazi okamzité a reakce politika/ strany se téZz ocCekava
okamzité. Moderni politicka prace s médii tak vyzaduji de facto
instatni reakci na aktualni déni. To muze byt samoziejmé
obrovskym pfinosem v komunikaci s voli€i. Zaroven i roste hrozba
kardinalni chyby.

. Rozvoj ,politickych technologii, tedy pfesun odoborné prace,
pfedeSim marketingové, z dobrovolnikd a &lenu strany na externi,
placené konzultanty. Tim padem dochazi k profesionalizaci
kampané jako takové, ale i vstupu, které ji ovliviiuji — tedy napf.
masové vyuziti sociologicych prizkumu. A vystupl, které jsou na

jejich zakladé pfipravovany — tedy PR a marketingové kampané.
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3. Vyvoj politického marketingu v Ceské republice
v letech 1990 — 2010

Jak jsme zminili uz na zaCatku minulé kapitoly, marketing byl na pocatku
90. let v Ceské republice relativné novym pojmem. Piesto byl jeho rozvoj velmi
rychly. Nadnarodni spolegnosti, které hned po padu Zelezné opony pfisly na nas
trh, zaCaly aplikovat standardni marketingové nastroje a postupy okamzité.
Lokalni firmy pak byly fakticky donuceny zalit pouzivat alespon nékteré
marketingové postupy rychle. Nebyla to otdzka volby, ale boje o preziti v
prostiedi zostfené konkurence a nadSené orientace zakazniki na konzumaci
vSeho druhu zboZi a sluzeb (psychologicky zcela srozumitelnou, kdyz si

uvédomime bidnou nabidku komunistického obdobi).

Jinak tomu bylo u marketingu politického. V prvnich letech si politické
strany vystacily s klasickym pravo-levym rozdélenim a “messagingem?”, ktery jej
doplhoval. Moderni pfedvolebni kampané pfiSly na fadu az po roce 2000 a
zasadnim prulomem byly pfedev§im parlamentni volby v roce 2006. Proto se v
této kapitole budeme vénovat pfedevSim volbam 2002, 2006 a 2010, z nichz
prfedevsim predposledné zminované byly radikalnim posunem k zapadoevropské
kampani, vCetné masového vyuzivani placenych konzultanti a expertd a

sociologikych vyzkum.

3.1 Pocatek devadesatych let — mimovolny marketing
Cerven 1990 - prvni svobodné volby

KdyZ hovofime o prvnich prvnich svobodnych volbach v roce 1990,
zminovat politicky marketing v pravém smyslu slova nemUzeme. Pfedvolebni
kampan ovSem probéhla, a tak, z logiky véci, politické strany pouzivaly i nékteré

marketingové nastroje. Predvolebni kampan ovSem nelze povazovat za
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strategickou, ale spiSe taktickou. Hesla, ktera politické strany a hnuti pouzivaly,
pfili§ nenaznacovala jejich program, ale spiSe postoje. Neapelovala na racionalni
rozhodovani, ale prfedevSim na emoce. Timto konstatovanim nechce autorka
kampan pfed cervnovymi volbami 1990 nijak snizovat nebo zesméSnovat.
Vzhledem ke skute€nosti, Ze Slo o prvni svobodné volby od (pfi optimistickém
pohledu) roku 1948, ¢&i (pfi skeptickém pohledu na véc) od konce 30. let, je tento

“nadSenecky” pfistup zcela pochopitelny.

Po padu komunismu vzniklo v Ceskoslovensku témé&f 70 politikcych stran
a hnuti, z nichz mnohé kandidovaly i v prvnich svobodnych parlamentnich
volbach. Bylo rozhodnuto, Ze volebni obdobi po téchto volbach bude trvat jen 2
roky, aby se mohlo stabilizovat politiké prostfedi a pfisti volby tak mohly byt uz

zcela standardni.?®

Predvolebni kampan Obéanského féra

Jedina kampan, o které mas mysl se v tomto roce blize zminovat, je pfedvolebni
kampaf nejvyznamnéjsiho opoziéniho hnuti v Ceské republice - Ob&anského
féra. Cela kampan byla tvofena na dobrovolnické bazi a zapojeny do néj byly
tisice lidi. Podobné zapojeni dobrovolnikd, nadSencud a zcela normalnich lidi,
ktefi byli ochotni se verejné identifikovat s hnutim/ kandidatem, se pak na urovni
parlamentnich voleb jiz nékdy neopakovalo. Objevilo se znovu az pfi
prezidentskych voleb 2013, kdy podobnym zplsobem fungoval S$tab i
dobrovolnici kolem prezidnetského kandidata Karla Schwarzenberga. Tomu se

ale budeme vénovat v této praci o néco pozdéji.

Obcanské férum mélo graficky velmi povedené logo. Svym zplsobem
prfedbéhlo dobu, kdyz stvofilo dnes tolik popularni “smajlik” a pouzivalo jej na

veskeré komunikaci. Toto logo vytvofril student Vysoké Skoly umélecko-prayslové

2 STRASIKOVA, L. Prvni svobodné volby si nechal ujit mélokdo, reportaz, Ceska televize,
6.6.2010 Dostupné na www: http://www.ceskatelevize.cz/ct24/domaci/91991-prvni-
svobodne-volby-si-nechal-ujit-malokdo/
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Pavel Stastny, ktery se pak postaral o kompletni grafiku Ob&anského fora.?*

Pfedvolebnich hesel bylo nékolik, nejlépe si asi vzpomeneme na
nasledujici:
« Strany jsou pro straniky, ObCanské forum pro vSechny.
« Kdo, kdyZ ne my? Kdy, kdyz ne ted? S kym, kdyZ ne s Obanskym férem?

« Svobodné volby

Nastroje predvolebni kampané& byly pomé&rné jednoduché. Slo pfedevsim
o vylepené plakaty (dnes, kdy existuji outdoorové reklamni plochy, bychom to
asi pojmenoval “Cerny vylep”), rozhlasové a televizni spoty.

Kampan byla pfedevsim kontaktni: probihalo obrovské mnozZstvi setkani a
diskusi. Po celé Ceské republice cestovali umélci i studenti, ktefi diskutovali s
lidmi pfedevSm na malych méstech a venkové a vysvétlovali, co se déje “v
Praze”. Centralizace byla minimalni a volebni program byl jen velmi obecny. O
program, koneckoncu, nijak zasadné neslo. Hlavnim cilem téchto voleb byla

legalizace a legitimizace politickych zmén, které pfinesl konec roku 1989.

3.2 Devadesata léta — Prvni kroky k politickému marketingu

Situace na politické scéné i v politickému marketingu se zacala vyjasfovat
pfed rokem 1992. ObZanské férum, vSeobjimajici hnuti, které obsahovalo celou
Skalu lidi a ideologii od socialné demokratické po liberalné konzervativni, se v
roce 1991 rozstépilo a vzniklo nékolik politickych stran. Z nich nejzasadnéjsi byla
Obcanska demokraticka strana, ktera vznikla z Meziparlamentniho klubu
demokratické pravice a zapadla do pravicové Casti spektra a ObcCanské hnuti,

jehoz zaméreni bylo spiSe levicove.

24 SVEC, P. Logo Obéanského féra vzniklo jako vtip a rozjelo autorovi karieru, MF DNES,
7.11:2013 Dostupné na www: http://zpravy.idnes.cz/logo-obcanskeho-fora-vzniklo-jako-
viip-a-rozjelo-autorovi-karieru-10e-/domaci.aspx?c=A131115 2000099 domaci jpl
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3.2.1 1992 - prvni standardni parlamentni volby

Obcanska demokraticka strana pfed volbami 1992 pfedstavila své logo -
leticiho modrého ptaka z dilny grafika Petra Sejdla a pfedvolebni heslo “Svoboda
a prosperita”.?° Do voleb $la spolu s koaliéni Kfestansko-demokratickou stranou
vedenou Vaclavem Bendou. ODS byla pravdépodobné prvni politickou na
stranou na Ceské politické scéné, ktera pouzivala sluzeb profesionalni reklamni
agentury - v roce 1992 to byla nové oteviena pobocCka nadnarodni agentury
Young & Rubicam.?® Ostatni politické strany a hnuti pravépodobné stale
pripravovaly kampané tzv. in-house, jen s pomoci profesionalnich grafik. Hlavni

sdéleni, hesla i komunikace programu byly pfipraveny straniky nebo Cleny hnuti.

K volbam 1992 jesté jedna kratkd poznamka. Parlamentni volby v roce
1992 byly poslednimi volbami, ve kterych kandidovala obrovské mnozstvi
politickych stran a hnuti. A pomérné dost stran se do parlamentu i dostalo (10
stran prekonalo 5% hranici vstupu do Ceské narodni rady). Zajimavé tyto volby
byly i narodnostnim tématem, které hralo vyznamnou roli v pfedvolebni kampani

na Slovensku a ¢asteéné i na Moravé.?’

3.2.2 1996 - Na cesté ke kiehkému viadnuti

V predchozim volebnim obdobi viladla pravicova koalice Obcanska
demokraticka strana - Krestansko-demokraticka strana, spoolu s Obcanskou
demokratickou alianci a Krestansko-demokratickou unii - Ceskoslovenskou
stranou lidovou. Rozdéleni Ceskoslovenska, ekonomické reformy a masivni

spoleCenské zmény vedly k oslabeni stavajicich politickych stran a posilovani

%> Historie ODS, Oficialni webova prezentace ODS, Dostupné na www: http://www.ods.cz/historie

26 Rozhovor s Jitkou Gjuri¢ovou, hlavni manazerkou ODS v roce 1992

2T REHAKOVA, B.Pfedéasné volby 1998: VOlebni chovéni riznych skupin volié, Scologicky
Casopis XXXV., 3/ 1999, Dostupné z WWW:
http://sreview.soc.cas.cz/uploads/350d2c9c708ef6fe6ad7ab2c0a123d4e93da36¢c6 202
311REHAK.pdf
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levice.

Ceska strana socialné demokraticka, ktera byla v roce 1992 jesté
okrajovou malou stranou, jejiz vliv byl zanedbatelny, se po nastupu MiloSe
Zemana na predsednicky post (v roce 1993) stala duezitou mimoparlamentni
silou. VSechny jeji sily byly upfeny k volbam 1996, kdy se chtéla stat stranou

parlamentni a lidrem na levici.?®

Ceska strana socialné demokraticka $la do voleb s programem nazvanym
“Lidskost proti sobectvi”. Reflektovala tak pocity roz€arovani z demokratického

vyvoje, které se $ifily mezi ob&any.?

ODS vystupovala pod heslem “Dokazali jsme, Zze to dokazeme”, jimz chtéla

podrhnout své Uspéchy z piedchozich let. *

3.2.3 1998 - Mobilizace versus Opozi¢ni smlouva

Volby v roce 1998 byly pfedCasné a nasledovaly po aférach na pravici
(sponzorské aféry ODA i ODS) a nasledném odstépené Unie svobody od ODS.

Volebni kampan byla velmi emotivni.

ODS stavéla kampan na mobilizaci proti levicovému nebezpeci. Hlavnimi
hesly kampané byly “Mobilizace”, “Doleva nebo s Klausem”, “Kdo si véri,
voli Klause”, “Hlavu vzharu” . Strana se silné identiikovala s pfedsedou, ktery
byl malem svrzen. Slo o kampan jako v dobé& ohroZeni, kdy jsou zakladni
demokratické principy dany v Sanc. Proto stoji za to zde text Mobilizace ocitovat:

28 Oficialni webova prezentace CSSD, Dostupné z WWW: http://www.cssd.cz/ke-
stazeni/volebni-programy/volebni-program-cssd-pro-volby-1996/

% Oficialni webova prezentace CSSD, Dostupné z WWW: http://www.cssd.cz/ke-
stazeni/volebni-programy/volebni-program-cssd-pro-volby-1996/

3% Oficialni webova prezentace ODS, Dostupné z WWW: http://www.ods.cz/historie
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s v

vSechny, kterym neni lhostejny osud nasi zemé! Volam vSechny odpovédné Zeny

a muze! Rozhoduje se dnes! Zitra bude pozdé! Volte ODS!” >’

Po mobilizaci a nasledné prohie ve volbach nasledovala tzv. Opozi¢ni

smlouva — tedy dphoda o vladnuti mezi CSSD a opoziéni ODS.

3.3 Parlamentni volby 2002

Volby v roce 2002 pfisly do velmi emocionalné rozjittené situace: CSSD
méla za sebou prvni Ctyfi viadnuti pod taktovkou MiloSe Zemana. ODS prvni Ctyfi
roky v opozici, ktera ale opozici tak docela nebyla. Ceska republika méla za
sebou “Opoziéni smlouvu”. T&sné& pied volbami se formovala Ctyfkoalice
(sestavajici z KDu-CSL, US, DEU a ODA), ktera méla ambici stat se vidé&i silou

na pravici.*

Nejlépe profesionalné provedenou kampar mé&la ODS. Ctyfi roky v opozici
ji daly dostatek Casu se dobfe pfipravit. Tématicky byla kampan rozdélena do
tzv. “dekad” a i program se jmenoval “Volebni deatero”. KliCovymi tématy byl boj
proti socialismu a levici, nizké dané, podpora vstupu do EU a zaroven narodni
zajmy.>® Jako jiz tradién& byl hlanim nositelem kampané Vaclav Klaus.
Zajimavym a inovativnim marketingovym nastrojem pouzitym v roce 2002 byly

telefonaty Vaclava Klause ob&anum.** Presngji automatu, ktery telefonoval a

31 Oficialni webova prezentace Vaclava Klause, Dostupné z WWW:

http://www.klaus.cz/clanky/2138

32 Mares$, M. (2003): Volebni programy CSSD, ODS, Koalice a KSCM ve volbach do Poslanecké
snémovny, 2002. In: LINEK, L. (2003): Volby do Poslanecké snémovny 2002. Praha:
Sociologicky ustav Akademie véd Ceské republiky

33 Volebni program ODS, webova prezentace ODS.. Dostupny na www
http://www.ods.cz/docs/programy/program 2002.pdf

3* Telefonat Vaclava Klause. Dostupny na www
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prfehraval obéanim aktivizaéni vzkaz od Vaclava Klause. Tento komunikacni
nastroj byva tradicné pouzivan tifeba v USA, a proto se jej Ob&ansti demokraté
pokusili vyuzit. Nebudeme pfilis pfehanét, kdyz tento pokus oznaCime za debakl.
Cesti volici nejen, ze tento napad neocenili, ale ve vétsiné velmi silné odsoudili.

Povazovali jej totiz za bezprecedentni vpad do soukromi.

Situace CSSD byla o$emetna. Jednak velmi vyrazného MiloSe Zemana
nahradil pfed volbami neutralni Vladimir Spidla (ktery stal proti pravcové ikoné
Vaclavu Klausovi), a jednak nebylo zcela snadné se vyhrazovat proti logickému
oponentovi, ODS, ktery byl ovSm pozledni ¢tyfi roky “opoziénim partnerem”.
Navic méla za sebou CSSD neuspésné Krajské volby z roku 2002. Analyzou
vysledkl dospéla strana k tomu, Ze se musi tentokrat proti ODS ostfeji vyhranit a
zvolit vyrazné vice konfrontaéni charakter kampané.®

Volebni program CSSD nesl titul “Clovék na prvnim mist&”, uz z ngj je
zfejmé, Ze se upina k socialnim otazkam a problémum “obycejného ¢lovéka”. Za
marketingové povedeny postup, ktery se hojné pouziva i dnes v okamzicich, kdy
komercni spolecnosti chtéji cilit na specifické cilové skupiny, bylo pouziti tzv.
“person”. Tedy typickych piedstavitelt cilovych skupin. CSSD vybrala pomé&rné
velké mnozstvi person (v tom bych vidéla slabsi stranku pfistupu) a formulovala

a jejich tradiéni obavy a bolesti >

https://www.youtube.com/watch?v=g0rR51vZFyE

3 PSeja,P. (2003): Strana na rozcesti? CSSD a volby do Poslanecké snémovny v roce 2002, in:
LINEK, L. (2003): Volby do Poslanecké snémovny 2002. Praha: Sociologicky Ustav Akademie
véd Ceské republiky .

36 \Volebni program CSSD, Webova prezentace CSSD, dostupné na WWW:
http://web.archive.org/web/20021028182526/http:/www.cssd.cz/volby2002

37



3.4 Parlamentni volby 2006

3.4.1 Predvolebni situace

Parlamentni volby 2006 byly z hlediska politického marketingu doslova
prevratné. Jaka byla ale vstupni politicka situace? V obou majoritnich politickych
stranach doSlo ke kliCovym obménam na pozici pfedsedld. S tim samoziejmé

souvisely i dasi zmény ve vedoucich pozicich - stfidaly se garnitury.

Velmi naroéné &tyfi roky méla za sebou piedevsim CSSD. Do voleb 2002
nastupovala s relativné novym predsedou Vladimirem Spidlou, ktery se oviem
ukazal byt velmi slabym a necharismatickym leaderm. Spidla se stal obéti
klasického schématu, kdy se idealni karierni ufednik a uspé&sna “Dvojka”, stane
netsp&snym leaderem. Spidla predev$im nezvladal stranickou politiku, a tak v
roce 2004 rezinoval, a na postu predsedy CSSD i premiéra jej nahradila mlada
nadéje, Stanislav Gross. Ten dokazal v rekordné kratkém Case pfilakat velké
mnozstvi afér, nejasnosti a pochyb, a tak pouhy rok pfed volbami padla jeho
vlada. Pfedsedou vlady, inaugurované v dubnu 2005, se stal Jifi Paoubek, ktery
se rok na to (kratce pfed parlamentnimi volbami, v bfeznu 2006), stal i

predsedou strany.*’

Zmény se po neuspésnych parlamentnich volbach v roce 2002 udaly i v
ODS. Véclav Klaus, ktery byl hlavni tvafi a tahakem prohranych voleb, se
rozhodl rezignovat, a své funkce dalo k dispozici i celé vedeni strany. Na
prosincovém Snému ODS se stal predsedou opak sofistikovaného a
afektovaného Vaclava Klause - Mirek Topolanek, ktery porazil o 11 hlasu

Klausova favorita Petra Ne¢ase.*®®

37 Jifi Paroubek, Profil, Dostupné na WWW http://www.paroubek.cz/profil-jp/

38 Oficialni webova prezentace ODS, Dostupné z WWW: http://www.ods.cz/historie
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Predvolebni prizkumy se pro CSSD nevyvijely vilbec dobfe. V lednu
2005, tedy rok a pul pred volbami, se preference ocitly na samém dné - stranu by
v pfipadnych volbych volilo jen 14,5 % opravnénych voli€i (podle vyzkumu
CVVM). % Bezprecedentni propad preferenci byl celkem zifejmé jednim ze

zasadnich impulst zmény vedeni CSSD.

3.4.2 Volebni kampan

Tak jako v pfedchozich kapitolach, i zde se budeme vénovat kampanim
dvou dominantnich politickych stran - CSSD a ODS. Jednak proto, Ze jejich role
je v nasi politické konstelaci zasadni, a jedna proto, Ze jsou to pravé ony, kdo

obvykle pfinasi marketingové inovace.

Kampan v roce 2006 muzeme dozajista oznacit za dosud
nejprofesionalnéjSi. Politické strany si uvédomily, Ze pokud chté&ji v modernim
svété uspét, potrebuji pfistup ke své kampani vyznamné profesionalizovat,
nahradit dobrovolnické interni zdroje za externi agentury a, predevsim, zacit
pouzivat vétsi Skalu politickych a marketingovych nastroja. VEetné
sociologickych priizkumu a kvalitativnich analyz.*® V roce 2006 tak byli poprvé
masové najati zahrani¢ni konzultanti, ktefi aplikovali postupy ovéfené v jinych

evropskych i zamorskych statech. **

Dalsi charakteristikou byl i vyznamny fokus na leadera.V ODS i CSSD byil
i v minulosti hlavnimi “tahaky” kampani Vaclav Klaus ¢i MiloS Zeman, ale az v
téchto volbach Slo o jakysi souboj premiérd - Mirek Topolanek versus Jifi
Paroubek. Personifikace obou stran do svych pfedsedu a jejich pland, coby

potencialnich premiérl byla vice nez markantni prfedev§im ke konci volebni

39 MATUSKOVA, A. Politicky marketing a Seské politické strany IN Parlamentni volby 2006 a
¢eska politika, Masarykova univerzita, 2006, ISBN 80-210-4161-7

40 BRADOVA, E. LEBEDA, T. Nerozhodnuti voli¢i a volebni kampari IN LEBEDA, T. et al. Voligi a
volby 2006, Sociologicky ustav AV, Praha, 2006, ISBN 978-80-7330-126-2, s. 111

4 MATUSKOVA, A. Politicky marketing a ceské politické strany, Volebni kampané v roce 20086,
Masarykova universita, Brno, 2010, s 66
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kampané.

Vyjimec€na byla i délka a finanCni narocnost kampané. Vzhledem k tomu,
Ze obé dominantni strany potfebovaly silné prezentovat své nové leadery a
kandidaty na premiéra, zaCala kampan de facto jiz rok pfed volbami, po nastupu

Jifiho Paroubka na premiérské kreslo.

3.4.3 Kampan ODS

ODS byla ve volbach jasnym favoritem. Uz diky dvou volebnim obdobim v
opozici byly takfikajic vSechny trumfy na jeji strané. Z vyzkumd, které si nechala
ODS pred volbami vypracovat, vyplynul jeden zasadni poznatek - voli¢ské
segmenty, které jsou ji naklonéné, jsou unaveny negativni kampani, hadanim
politickych stran a vé€nym osoCovanim Prfeji si konstruktivni kamparn zalozenu
na programu.*> Tomu se chtéla ODS pfizplisobit. Vzhledem k tomu, Ze
predvolebni vyzkumy vyplyvaly jasné pro ODS, jejim cilem nebylo prioritné ziskat

nové voliCe, ale neztratit ty, ktefi ji preferuji.

Strana se netajila inspiraci polskou a némeckou kampani z roku 2005.
Marketingovymi nastroji kampané ODS byly kromé standardnich kanalt typu
billboardy, rozhlasové a televizni spoty, setkani a debaty s obCany, kampar na

ulicich, i internetové stranky a tfeba danova kalkulacka.

Kamparn ODS zahgjila uz v listopadu 2005 na kongresu v Brné, ktery
probihal ve stylu americkych volebnich konvenci,, tam byl pfedstaven i program
“Spoleéné po modré” a spot ve stylu americkych filmd o Indiana Jonesovi,
ktery ji provazel. Grafika a vizualy kampané ODS byly velmi moderni, strana
pfibrala ke klasické modré i oranzovou a vizual odlehcila. Problémem ovSem byl

fakt, Ze vizualni stranka kampané nebyla v celé zemi jednotna. Napfaklad Praha

42 MATUSKOVA, A. Politicky marketing a ceské politické strany, Volebni kampané v roce 20086,
Masarykova universita, Brno, 2010, s 95
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méla zcela specifickou kamparn. Dynamicka Sipka, ktera byla leitmotivem celé
kampané je hezkou marketingovou ukazkou vizualu k tzv. “call to action”

kampani - tedy kampani, jejiz vysledkem ma byt okamzita aktivita konzumenta.

Na pozitivni notu se pak ODS v bfeznu vratila specialni kampani “ODS
Plus” a nasledné predstavovala jednotlivé body kampané v tydennich
intervalech. To byl jisté zajimavy zamér, jak si udrzet soustavny zajem médii, na
druhé strané museli voli€i Cekat pomérné dlouho, nez se seznamili s kompletnimi
tezemi programu.

Kampan  ODS Plus byla inspirovana kampani  némecké
Socialnédemkratické strany SPD “Merkel Minus”, kterou SPD vedla proti
premiérce Angele Merkel v roce 2005. ODS v roce 2006 tento koncept obratila a
pouzila. ** Snadné reakce samoziejmé vyuzila CSSD, ktera tuto kampaii

posunula zpét na “ODS Minus” - vice o jejim obsahu zminime pozdéji.

Vzhedem k tomu, Ze dfive byla strana propojovana velmi uzce se svym
zakladatelem, Vaclavem Klausem, coz mélo své pozitivni i negativni aspekty,
rozhodlo se vedeni klast vétSi duraz na regionalni leadery. Pfedseda Topolanek
se do kampané zapojil az v kvétnu. Dlouhé absence Topolanka ovSem vyuZila
CSSD, ktera jeho nepfitonost v kampani interpretovala jako slabost a

neschopnost ujmout se vidcovskeé role ve staté.

Hlavnim tématem kampané ODS byla danova reforma, coz zni logicky.
Po osmi letech vlady socialistd se tradiCni ekonomické téma zdalo byt
smysluplné. Problémem ODS se ovSem stala neschopnost své ekonomické teze
jasn& a srozumiteln& vysvétlit. Tim opét nahrala CSSD, ktera byla dokonale
pfipravena. ODS naopak neo&ekavala rychlou reakci a konfrontaéni styl CSSD a
od okamziku, kdy zagala CSSD tvrdé Gtogit negativni kampani, se uz vlastné

nevzpamatovala a nebyla schopna adekvatné reagovat.

3 MATUSKOVA, A. Politicky marketing a ceské politické strany, Volebni kampané v roce 20086,
Masarykova universita, Brno, 2010, s 96
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3.4.4 Kampan CSSD

Ackoli startovaci ¢ara CSSD byla v porovnani s ODS o poznani pozadu,
diky perfektné zvladnuté kampani se CSSD podafilo dostat z alarmuijicich 14 % v
lednu 2005 na celkové tésné druhé misto s 32,32 % hlast vSch voli€h. Na
otazku, jak je vibec takovy posun mozny (nota bene v obdobi, kdy strana viadla)

je jen jedina odpovéd: perfektné propracovana predvolebni kampari.

Obhajovat politicky mandat, a navic po dvou volebnich obdobich ve viade,
neni nikdy snadné. Musite si stat za politikou, kterou jste béhem nékolika let
délali a pfipravit se na zdrcujici kritiku opozice lacnici po navratu na vysluni. | to
byl pradépodobné jeden z ddvodl, pro¢ se vedeni CSSD rozhodlo najmout
americkou konzultantskou spole¢nost Penn, Schoen & Bernland Associates
(PSB), ktera ji méla pomoci se udrzet na vrcholu. Tataz agentura pomohla vyhrat
volby Tony Blairovi nebo Billu Clintonowvi...

Spoluprace s PSB zacala uz v |été 2005, kdy byly uskute€nény prvni
kvalitativni prizkumy trhu s vyuzitim focus groups. Cilem bylo zjistit nazory
fazi vyzkumu se G&astnilo 3 000 repondentti, pravdépodobnych volid CSSD. Na

zakladé vysledkl vyzkumtl pak zadala strana pfipravovat messaging kampané.

PSB se ujala tvorby celé kampané, od zminénych vyzkumu pocinaje, pfes
marketingovy plan, kreativu sdéleni, volebni heslo atd. Mizeme konstatovat, ze
je to poprvé v historii volebnich kampani v Ceské republice, kdy byla kampari
cele outsourcovana externi, profesionalni ageture. Z vysledkd soudé $lo o velmi
uspésny krok.

Z vyzkum( vyplynulo, Ze 48 % potencidlnich volicd CSSD poklada za

“ BRADOVA, E. SARADIN, P Volebni kampané v CR a volby 2006: Amerikanizace kampani? IN
DANCAK, B. HLOUSEK, V. Parlamentni volby 2006 a &eski politika, Masarykova universita,
Brno, 2006, s. 241
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rozhodujici aspekty jejich volebniho rozhodnuti socialni jistoty. DalSich 38 % pak
zminilo dalSi ekonomické aspekty. | proto byl vytvofen oranzZovy billboard s
volebnim hesem “Jistoty a prosperita”, které se stalo sloganem celé kampané. *°
Podprahové méla kampar akcentovat risk tvrdych dopadi ekonomické politiky

predstavované ODS.

Pribéh kampané reagoval pruzné na vysledky vykumu, kterych bylo
uskuteénéno kazdy mésic hned nékolik. CSSD se tak vyrazné priblizila Trzné
orientované strané podle modelu Jennifer Lees-Mershment, jak jsme jej
popisovali v tomto textu dfive. Volebni “produkt” se tak kontinualné pfizpisoboval
naladé voli¢l. Kdyz na jafe zaCal Mirek Topolanek dohanét v popularité Jifiho
Paroubka, kampan se zacCala soustfedit na zpochybrovani kvalit Topolanka,
coby potencialniho premiéra. K tomu pfibyla kampan “ODS Minus” placena
CSSD a reaguijici na vy$e zmin&nou kampar “ODS Plus”. CSSD se v ni snazila
interpretovat priority ODS jako nebezpecCi pro obCany a jejich jistoty (Skolné
poplatky u Iékafe atd.). Pouzity byly billboardy, letaky i plakaty (tedy media, ktera
dobfe zasahuji potenciaini volite CSSD) *¢ Vizualy “ODS Minus” byly pozdgji
doplnény rduhou ¢asti s, marketingové fe€eno, “value proposition” Socialnich
demokratu, které hrozby ze strany ODS vyvazovalo. Na politicky trh tak vstoupila

srovnavaci reklama.

Volebni kampan v roce 2006 je zajimava hned z nékolika Uhli pohledu.
Zkusme vybrat nékolik z nich:
e Mohli jsme sledovat srovnani efektivnosti klasické a postmoderni volebni
kampané. Ukazalo se, Ze vyuzivani v8ech standardnich marketingovych
nastroji, které pouziva kazda vétSi komeréni spoleénost, ma velké

opodstatnéni i v politice. Profesionalni agentura jednotné propojuje

4 MATUSKOVA, A. Politicky marketing a ¢eské politické strany, Volebni kampané v roce 2006,
Masarykova universita, Brno, 2010, s 106-109

% SARADIN, P. Ceska republika a Slovensko: Dvoji cesta k negativni reklamé IN BRADOVA E. a
kol. Negativni kampané a politicka reklama ve volbach, Periplum, Olomouc, 2008, ISBN 80-
86624-44-0,s. 51 - 54
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vSechny aspekty marketingového a politického systému a vytvafi jednotny
organismus, ktery funguje standardné.

e V této oblasti je pfedevSim zajimavé vyuziti kvalitativnich vyzkumu. Ty
pomohly identifikovat volné misto na trhu, idenifikovat cilové skupiny a
témata, ktera jsou pro né klicova, a ktera je tfeba upravovat s vyvijejici se
poptavkou. O tom, zda je takovy pfistup dobry nebo Spatny bychom mohli
filosoficky diskutovat. Pokud budeme na situaci hledét z ekonomického
hlediska maximalizace uzitku (v tomto pfipadé politické strany), jde jisté o
racionalni a utilitdrné spravny pfistup. Z hlediska ideologického (a prosim,
neberme ideologii jako néco a priori Spatného) je tvorba politického
‘produktu” Cisté na zakladé poptavky, a uprava “produktu” podle jeji
zmény, dozajista diskutabilni.

e Je bezesporu zajimavé, jak ukazkové ODS prohospodafila vyhody, které
byly na jeji strané: poslednich 10 let byla opozici, méla ¢as se pfipravit,
CSSD méla za sebou velmi turbulentni obdobi... Pfesto nebyla ODS
schopna pfijit se silnou kampani a pfesvédcivymi sdélenimi. Své voliCe si
vice méné udrzela, ale dalSi neziskala.

e Uspéch slavila i srovnavaci a negativni kampan. CSSD maximalné vyuzila
obsahovou nejistotu ODS a dokazala na ni ziskat mnoho bodu pro sebe.
ODS absolutné nebyla schopna zareagovat. A to ji pravdépodobné stalo

jasnéjsi vitézstvi a snadnéjsi sestavovani vlady.
3.5 Parlamentni volby 2010

Volebni kampan v roce 2010 byla v médiich komentovana adjektivy ve
tretich stupnich mluvnického stupriovani, ovSem nikoli v pozitivnim smyslu slova:

nejdelsi, nejnegativnéjsi, nejbrutalngjsi... Ceska republika kdesi po roce 2006

dorostla do faze kontinualni volebni kampané (viz Kapitola 1). Pro¢?
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3.5.1 Situace letech 2006 - 2010

Jak vyplynulo uz z minulé kapitoly, vysledky voleb byly velmi tésné. Diky
nastaveni pomérného volebniho systému do Poslanecké snémovny se Ceska
republika zase jednou dostala do situace, kdy bylo sestaveni vlady
komplikované. Predseda vitézné strany Mirek Topolak sestavoval vladu jen s
velkymi obtizemi. Jeho prvni vlada byla nakonec mensinova, a tudiz bylo ziejmé,
Ze pravdépodobné neziska diivéru. Coz se také stalo, respektive nestalo. *’
Tradiéni koaliéni partner ODS (i CSSD), KDU-CSL, dokonce usty svého
mistopfedsedy Miroslava Kalouska v jednom okamziku pfipustil, Ze by Lidovci
mohli jit do vady s CSSD za tiché podpory Komunist. To ovéem odmitl pfipusti
prezident republiky, a tak prvni Topolankova vlada vladla v demisi az do ledna
2007 (od zafi 2006), kdy nastoupila druha Topolankova vlada, tentokrat
koali¢ni.*®

Soustavny tlak zvenéi, pnuti v koalici a opakované pokusy CSSD o
vysloveni neduvéry vladé, nakonec vedly k padu druhé Topolankov vlady
uprostifed Ceského predsednictvi EU na jafe 2009. Jako reakce byla v kvétnu
2009 jmenovana Ufednicka vlada po vedenim Jana Fischera.*® Do voleb zbyval
rok a politické strany mély €as, prostor i finance si “uzit” nejdelSi kampan v
historii Ceské republiky. *°

Zasadnim fenoménem voleb 2010 byl i vznik dvou novych politickych sil:

TOP 09, ktera se stala pfimym konkurentem ODS na pravici, a populistické

47 Topolankova viada ve snémovné narazila. Davéru neziskala, Novinky.cz, dostupné na WWW:
hhttp://www.novinky.cz/domaci/97404-topolankova-vlada-ve-snemovne-narazila-duveru-
neziskala.html

* Velikost viad CR Ctrnactidenik, CEVRO, Praha, 10.12.2013, dostupné na WWW:
http://www.cevro.cz/web_files/soubory/ctrnacni-deniky/14denik 19 2013.pdf

* Klaus Jmenoval novou viadu, MF DNES, dostupné na WWW: http://zpravy.idnes.cz/klaus-
imenoval-novou-vladu-nastupujeme-z-behu-dodal-fischer-ple-
/domaci.aspx?c=A090508 072457 domaci js

%0 predeasné volby byly ptivodné planovany na zimu 2010. Do hry ale bezprecedentng vstoupil Ustavni
soud, ktery, na zaklad¢ stiznosti socialnédemkratického poslance MiloSe Mel¢aka, rozhodl piedCasné volby
nepfipustit. Proto se parlamentni volby konaly az v fadném terminu a ptisobeni ufednické vlady se protdhlo
na cely rok.
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strany Véci verfejné. Umisténi VV na pravo-levém politickém spektru nebylo
mozné snadno urcit. Rétorika této strany orientované na trh byla pfedevSim
populisticka (claim “Konec politickych dinosaur(”) a brala pro voli¢e atraktivni
témata tam i onde. Jak se i pozdéji ukazalo, tuto stranu nedrzela pohromadé
ideologie, ale utilitaristické tendece sméfujici k maximalizaci obchodniho zisku

stinového predsedy a de facto majitele strany Vita Barty.

3.5.2 Kampan CSSD

V roce 2010 byla CSSD v obobné situaci jako ODS pred 4 lety - posledni
roky stravila v opozici a pod vedenim Jifiho Paroubka byla opozici velmi aktivni a
hlasitou. Kli¢ova oblasti pouzité v roce 2010 si CSSD otestovala uz ve volbach
do Evropského parlamentu v roce 2009. Nikoli prfekvapivé Slo opét o socialni
témata typu ekonomicka krize, socialni otazky, zdravotnické poplatky atd.

Volebni program “Zmény a nadéje. Lepsi budoucnost pro obycejné
lidi” je sémanticky i tématicky pokraCcovanim “Jistoty a solidarita” z roku 2006.
Stale mifi na obdobnou cilovou skupinu nespokojencli a snazi se pretahnout
volice KSCM.

3.5.3 Kampan ODS

NékdejsSi pfedseda ODS Mirek Topolanek je muzem, ktery by si zaslouzil
vlastni studii. Muz z Moravy, ktery se stal prvnim pfedsedou strany po otci
zakladateli, Vaclavu Klausovi, a navzdory jeho nevoli. Muz, ktery si ziskal
popularitu svou otevienosti a normalnosti, a na tytéz charakteristiky i padl. A ne
pravé ve vhodny Cas pro ODS... Po ne zrovna vydafeném neformalnim
rozhovoru pro magazin gau LUl byl nucen kratce pfed volbami rezignovat na

predsednicky post. > Na jeho misto nastoupil vé&ny korunni princ ODS Petr

! DOKUMENT: Projev Mirka Topolanka ke své rezignaci, Novinky.cz, 1.4.2010, dostupné na
WWW: http://www.novinky.cz/specialy/dokumenty/196489-dokument-projev-mirka-topolanka-ke-
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Necas, ktery musel pfevzit stranu tésné pfed volbami a pokraCovat v kampani.

Volebni program ODS nesl titul “Reseni, ktera poméhaji”52 a navazoval
na kampan do pfed volbami do Evropského parlamentu v roce 2009, ktera
b&zela pod titulkem “Reeni misto straseni”.

VySe zminéna negativita kampan se projevovala nejen na celostatni
arovni®>®, ale i na drovni regionaini.®* Zajimavé je, jak se negativni kampan, a
pfedevSim vyhranéna a agresivni rétorika Jifiho Paroubka, promitla do reakci
obc&anl. Jifimu Paroubkovi nelze upfit, Ze se mu povedlo vyvolat emoce. A
emoce jsou n&&im, co se v Cechach ve vztahu k politice a politikiim objevuje jen
velmi zfidka.

Masivni hazeni vajec po ptedsedovi CSSD a jeho spolustranicich na politickych

mitinzich po celé republice se stalo fenoménem, ktery dosud nemél obdoby.

Pfes rekordni rozpoCet na kampan (vice nez 184 miliona K& % ovéem s
tim, Ze na reklamni plochy od skupiny Médea Jaromira Soukupa méla strana
slevy 70 - 95 % z cenikovych cen),’® CSSD ve volbach “utrpéla vitézstvi’. Jeho
disledkem byla skutecnost, Ze ackoli ziskala nejvice hlasu, nebyla schopna

utvofit Zivotaschopnou koalici.

sve-rezignaci.html

32 Oficialni webové prezentace ODS, dostupné na WWW:
http://www.ods.cz/docs/programy/volebni-program2010.pdf

33 OVCACEK, J. V dicipiné ttofnych billboardi vede ¢SSD, Novinky.cz, 3.5.2010, dostupné na
WWW: http://www.novinky.cz/domaci/199120-v-discipline-utocnych-billboardu-vede-cssd.html

>* Slibovali slusSnost, ale praxe je jina. Negativni kampané jsou zase tu, Lidovkyy.cz, 2.10.2010,
dostupné na WWW: http://www.lidovky.cz/slibovali-slusnost-ale-praxe-je-jina-negativni-kampane-
jsou-zase-tu-1ph-/zpravy-domov.aspx?c=A101002_ 140852 In_domov_hs

53 Velky prehled: Strany vyhazuji za kampané desictk miliond, TV Nova, 14.10.201S, dostupné na
WWW: http://tn.nova.cz/zpravy/volby2013/velky-prehled-strany-vyhazuji-za-kampane-desitky-
milionu-podivejte-se-do-jejich-uctu.html

36 VAIASKOVA, M. CSSD otoéila. Po natlaku se rozhodla odtajnit iéty ke své drahé kampani,,
Hospodarské noviny, 1.5.2011, dostupné na WWW: http://zpravy.ihned.cz/c1-51738570-cssd-
otocila-po-natlaku-rozhodla-ze-odtajni-ucty-ke-sve-drahe-kampani
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4. Predvolebni marketing pred prezidentskymi volbami
2013

PFima volba prezidenta je v Ceské repulice cela novy fenomén. A svym
zpusobem i novy prvek v ustavnim systému. Nikoli vSak nova mySlenka. Proto
par slov k historii.

Poprvé se objevuje dokonce hned kratce po revoluci. Je ponékud
paradoxni, Ze ji uz v prosinci 1989 predlozil klub KSC ve Snémovné narodd -
avSak brzy tuto mysSlenku vyjadfil vefejné také Vaclav Havel. Obé strany byly
vedeny samoziejmé znacné odliSnymi motivy. A pfedevSim - u Havla tato idea
pretrvala (a je zcela v intencich jeho nazorti na politiku), zatimco u KSC byl od té

doby uz postoj velmi vlazny, ne-li odmitavy.

Po vzniku samostatné Ceské republiky, pfedevsim pak po pfijeti nové
Ustavy, se otazka pfimé volby ocitd na del$i dobu na vedlejsi koleji. Diskuse
kolem pfimé volby prezidenta ovSem nikdy zcela neustavaly. Argumenty pro a

proti se také uz davno vyprofilovaly a povaZuji za zajimavé je zde shrnout. *’

PFiznivci uvadéli jako hlavni pozitiva:

1. SilnéjSi mandat (legitimita) pfimo voleného prezidenta.

2. Nadstranickost, resp.moznost zvoleni skute¢né osobnosti, nezavislé na
stranach, resp. reprezentujici ne strany,ale spoleCnost.

3. Zvyseni zajmu a divéry v politicky systém.

4. Zamezeni situacim, kdy dojde k zablokovani volby &i volbam na zakladé
»handlu“ politickych stran.

5. Vyhovéni dlouhodobé pozorovanému zajmu vétSiny volicu

6. V poslednich letech pak se pfidava argument, Ze pfima volba prezidenta v

Evropé previada.

" MUSILOVA, M. SEDO, J. Diskuse o zavedeni pfimé volby a jeji schvéleni IN.: SEDO, J. Ceské
prezidentské volby v roce 2013, Centrum pro studium demokracie a kultury, Brno, 2013, ISBN
978-80-7325-325-7
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Na druhé strané muzeme najit i nejeden argument proti:

1. Pfima volba neodovida parlamentninu modelu demokracie a mize do
systému vnést nestabilitu.

2. Posileni legitimity prezidenta neni nutné a vlastné ani Zzadouci (indukuje
semiprezidetsky systém).

3. Zpochybnéni argumentu ,nestranickosti“, nebot strany budou mit tak jako
tak podstatny vliv jak pfi vybéru, tak pfi kampani (mohou vést nejucinné;si
kampan).

4. Nedostate€nou dulstojnost nepfimé volby muize vystfidat ,nedlstojné
vedena“ volebni kampan.

5. ZvySeni Sance pro populistické kandidaty.

6. Nakladnost pofadani pfimych voleb.

Nakolik a jak dalece se jednotlivé argumenty a vyhrady potvrzuji, mame a

zejména budeme mit moznost verifikovat i v dalSim textu této prace.

Oziveni diskuse nastalo od cca 2002. Dlavody této zmény jsou nad ramec
prace, i kdyz jsou dostatecné znamy. Diskuse probihaji zhruba ve cCtyfech
rovinach: vefejnost, strany, vlady, odborné kruhy.

Definitivné tlak zesilil s blizicim se koncem druhého volebniho obdobi
Vaclava Klause. A tak r. 2010 meéla NecCasova vlada tuto zménu explicitné v
programu. Nakonec navrh predlozila 29.6.2011 a snémovnou proSel hladce.
Senat hlasoval 8.2.2012 — a kupodivu ne tak hladce. Rozhodujicim pro
schvaleni byl ale razantni postoj klubu CSSD. Prezident poté zakon podepsal a
bylo jasno, Ze pfima volba nastane. Tak vstoupila v platnost dalSi etapa naSi

ustavnosti.

A — jak zahy ukadzeme — nastartovala uz i prvni faze volebni kampané.
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4.1 Zahajeni marketingové kampané

Pfipravy na nominaci kandidatl probihaly viceméné uz od
schvaleni zakona, tedy od po&atku roku 2012. °8
Cesta kohokoli k prezidentskému urfadu méla totiz tfi faze:
a) delegace (Ci sbér podpisu) a poté registrace,
b) kampan pfed prvnim kolem

c) kampan pred druhym kolem

Zahy se ukazalo, Ze oné prvni faze Ize vyuzit jako vynikajiciho prostfedku
pro zviditelInéni. O uchazecich bylo slySet a byli pfi samotném sbéru (oslovovani
vefejnosti v terénu) propagovani dfive, nez viibec bylo jasné jestli k jejich vstupu
do voleb dojde. Proto mizeme sméle uz tuto fazi oznacit za volebni kampan — i
to je zajimavé novum voleb. *°

Klasicky to Ize ukazat na startu podpisové iniciativy Vladimira Franze (viz
dale). Proto i néktefi kandidati, ktefi by k tomu ze zakona povinovani nebyli,
shromazdovali paralelné se svym delegovanim peticni archy (Roithova,

Dienstbier).

Nakonec do definitivniho pfedvolebniho klani proslo devét kandidati.
Jak na nasledujicich strankach ukazeme, byli jsme svédky opravdu

pestrého spektra uchazecu o ufad hlavy statu.

Kandidati pojimali pravé v souvislosti s genezi svého vstupu do voleb,
svoje kampané rizné. Setkat jsme se mohli jak s propracovanymi kampanémi

o8 EIBL, O. GREGOR, M. MACKOVA, A. Kampané pfed prezidenstkou volbou IN.: SEDO, J.
Ceské prezidentské volby v roce 2013, Centrum pro studium demokracie a kultury, Brno, 2013,
ISBN 978-80-7325-325-7

%%V tomto oledu si miizeme pripomenout napiiklad outdoorovou a printovou kampan kandidata Vladimira
Douhého. Ten dokonce patfil i k tém kandidatim, ktefi honorovali sbérace podpisti za mnozstvi
podepsanych nominacnich archil. Pfes snahu i vstupni investice vSak Dlouhy skonc¢il mezi kandidaty,
kterym se nepodafilo sehnat dostatek nominacnich podpist, a tak nebyl k prvnimu kolu voleb viibec
pripustén.
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amerického stylu, na kterych pracovaly dobrovolné odbornici na marketing nebo
najaté volebni tymy, tak skromné pojatymi prezentacemi. Vyznamnou aktivni
silou se stali pfedevSim voliCi a podporovatelé. Jejich zapojeni nema v

dosavadnich volebnich kampanich obdoby.

Ukazalo se, Zze zasadni roli v téchto prezidentskych volbach hraly socialni
sit&. Prezidentské volby asi poprvé tak markantné predvedly v Ceské republice
silu Facebooku, Twitteru a dalSich. Diky nim se nékterym kandidatim podafilo
zasahnout cilové kupiny, které jsou tradi¢nimi médii zasazitelné jen velmi
obtizné. A nejen je oslovit, ale i aktivizovat k pfivést k volebnim urnam. Opakoval

se tak vlastné ,Obamuv fenomén®.

Pozoruhodna byla i role médii. Poprvé v novodobé historii se stalo, ze se
klicova média, predevs§im deniky hlasy svych Sifredaktort, postavila jasné za
jednoho z kandidatl. Tato situace nastala uz pfi prvim kole a opakovala se i pfed

kolem druhym. °°

Pfed druhym kolem se na druhé strané objevil v Blesku
placeny inzerat hanici Karla Schwarzenberga, o jehoz vlivu na vysledek voleb se
pravdépodobné bude jesté dlouho diskutovat. ®

Zajimaveé byly i kandidatské diskuse v televicnich stanicich a v radiu. Zda
se, ze pravé tyto diskuse mély vliv na rozhodovani voli€d. Konkrétné si vse

dokumentujme pfimo u jednotlivych kadidatd.

59 Fayorit $éfredaktort ceskych novin? Nejlépe dopadl Schwarzenberg, Lidové noviny, 11.1.2013,
Dostupné z WWW: http://www.lidovky.cz/favorit-sefredaktoru-ceskych-novin-nejlip-si-vede-
schwarzenberg-ph6-/media.aspx?c=A130111 115945 In_domov_ziz

o1 Dostupné z WWW: http://zpravy.idnes.cz/foto.aspx?foto1=MBB48c98b _inzerat1.jpg
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4.2. Profily kandidatu a jejich kampani v prvnim kole

4.2.1 Jiri Dientsbier — Rozpolcena podpora

Prestoze byl Jifi Dientsbier oficidlnim kandidatem CSSD, od poé&aku
kampané sbiral jesté (“doplikové®) podpisy mezi ob&any. Za tim stala zpocCatku
spi$ iniciativa ,Dienstbier, nas prezident ..“ , ktera disponovala svou vlastni
grafikou, webovymi strankami i profily na sitich. Dientsbier vSak zahy vytusil jeji
silu a spustil i svou vlastni stranku. Je symptomaticka tim, Ze do$lo k proméné
vizualu. Na rozdil od téch, které byly uzivany béhem jeho senatni a komunaini
kampané vytvari vlastni grafiku. Viceméné se tak odpoutaval od uzké vazby na
CSSD. To mohlo mit hned né&kolik davod:

1. Zaprvé a predevSim to souvisi uz se samotnou Dietsbierovou
stranickou nominaci, ktera vibec nebyla jednotna. Do kandidatury
interferovalo silné kiidlo CSSD, naklon&né od pod&atku kandidatufe
MiloSe Zemana. Béhem kampané pak se toto Stépeni projevovalo
stale vice a hlavné — Dientsbierova podpora v CSSD ochabovala
spolu s tim, jak posiloval Zeman jako jeden s o&ekavanych finalistl
druhého kola.

2. Za druhé to signalizuje Dientsbierovu snahu orientovat se i na

,Stfedové® (nicméné protestni, nespokojené) volice.

K fenoménu Zeman (,Zeman-stin®) stoji za to se vratit jesté v souvislosti
se zaméfenim kampané Jifiho Dienstbiera. Ved| totiz k tomu, Ze se béhem
kampané stale vice proti MiloS§i Zemanovi vymezoval i explicitné (napf v TV
debatach). Podobné i heslo ,Zvolte si prezidenta s ¢istym Stitem*— odkazujici na
klientelistické zazemi konkurenta, dobu jeho vladnuti a politiky a osobné pak jako

na predstavitele ,staré levice®.

O predvolebnim marketingu jsme uz hovofili (web, socialni sité i vlastni
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blog). V tomto sméru Ize hovofit opravdu o vyjimecné osobni aktivité kandidata
Novinkou, kterou pfinesla jeho kampan do ¢eského prostfedi , byla prvni volebni
aplikace pro mobilni telefony. Jednalo se ovSem o opravdu velmi jednoduchou
formu, pfinasejici jen par anket a informaci, které nebyly ani béhem kampané

prali§ aktualizovany. ®2

Pokud se ovSem témat kampané tyCe, nevysledovali jsme opravdu nic
vyrazného pravé pro tohoto kandidata. Hlavnim heslem se stala ,,zména“ — coz
ov8em neni v kampanich heslo nijak originalni. Ustfedni heslo ,Zmé&na je mozna*“
pak bylo variovano do rGznych oblasti (Politika bez korupce je..., Rovny pfistup
ke zdravi je...atd.)

Pfesto, Zze jeho podpora byla zpocCatku celkem nizka, postupné svou
pozici posiloval. Svym zplsobem podilela se na tom v té dobé (pfed 1. kolem) i
osobnost a chovani M.Zemana, pro fadu mladSich levicovych (a mozna i
stfedolevych) voli€d pramalo pfijatelna. Tésné pfed volbami vznikla dokonce
nezavisla iniciativa , Volte Schwarzenberga nebo Dienstbiera® ktera byla, zda se,
opravdu spontanni (Dienstbierem neinspirovana).

Nakonec tedy (pro mnohé pFekvapivy) byl jeho vysledek, kdy dosanhl
témér tretiho mista (tedy 4. tésné za Janem Fischerem).

4.2.2 Jan Fischer — Kdyz se snazite zalibit vSem ...

Svij zamér uchazet se o ufad deklaroval kandidat dlouho dopfedu — snad
az pfilis dlouho. Vlastné o jeho ambici obCas proskakovaly zminky jesté pred
schvalenim zakona, ba v celych poslednich dvou letech. Fischer a jeho tym se
také snazili velmi zahy komunikovat na Facebooku. Byl také jasnym favoritem.

Dlouho prfed volbami (a prakticky az do posledni chvile) se pocitalo, ze ve

62 EIBL, O. GREGOR, M. MACKOVA, A. Kampané pred prezidenstkou volbou IN.: SEDO, J.
Ceské prezidentské volby v roce 2013, Centrum pro studium demokracie a kultury, Brno, 2013,
ISBN 978-80-7325-325-7, s. 71

%3 Dostupné z WWW: http://www.dienstbier2013.cz/
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druhém kole se setka dvjice Fischer — Zeman. Mezi vefejnosti, v domacim i

zahrani¢nim tisku, prizkumech agentur, prosté vSude

Zcela markantné byla patrna nerozhodnost do jaké role by se mél jako
kandidat profilovat (v jeho pfipadé spi$ stylizovat). Kampan tak pusobila od
pocatku rozpacitym dojmem — a on sam konec koncu také. Viz jeho prosluly
prvni pfedvolebni spot ,Honzo, neschovavej se...“, ktery byl nejednou oznacen
za nejhor$i predvolebni klip v8ech dob. ® Zbylo mu nakonec neustale
zduraznovat to, co kdysi — Ze je nestranickym a nezavislym kandidatem. Jenze to
délali mnozi ostatni také. ®°

Jako spolufavorit a zaroven kandidat s nejnejasnéjSimi preferencemi (viz
pfezdivka ,pan Zelé) se stal také zahy — a stale vice — i teréem negativni
kampané, jak protivniku, tak nékterych medii a zejména verejnosti na socialnich
sitich. AZ nezaslouzené, nutno pfipustit. Pravé proto, ze byl teréem snadnym.
Coz velmi tézce nesl a zpracovaval.

Jeho pfipad je tak exemplarni ukazkou pro politicky marketing (a zejména
.prodej“). Ackoli mél velky rozpocet, graficky dobfe zpracovanou outdoorovou
kampan, byl pfitomen na webu i socialich sitich, ziskal podporu nezavislych a
respektovanych lidi (napf. Dr. Pavel Pafko), vysledkem byla bublina, ktera
splaskla. ®® Ukazalo se, Ze produkt sam je nemastny, neslany a malo dynamicky.
TresSniCkou na dortu pak byly jeho pokusy dynamicky gestikuolvat, které mu
poradili odbornici, a které vyznély smésné. Nepomohlo ani americké zapojeni

rodiny. Na autenticité mu nepfidalo.

Titulek , KdyZz se chcete zalibit vSem...“ proto lze doplnit ,...a kdyz
nereknete jedinou politickou mySslenku®.

%4 Dostupné z WWW: https://www.youtube.com/watch?v=fofMa6HjbKM

65 EIBL, O. GREGOR, M. MACKOVA, A. Kampané pred prezidenstkou volbou IN.: SEDO, J.
Ceské prezidentské volby v roce 2013, Centrum pro studium demokracie a kultury, Brno, 2013,
ISBN 978-80-7325-325-7, s. 74

66 Dostupné z WWW: http://www.jan-fischer.cz
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4.2.3 Vladimir Franz - Fenomén, ktery je mozny jen v Cesku?

Samotné kandidatufe daleko pfedchazela (a vlastné ji vyvolala) iniciativa
studentl ,Vladimir Franz Prezidentem“ na Facebooku. Ta vzbudila okamzité
zajem medii, ale Franz k ni zpoc&atku micel. Jde o0 zcela mimofadny jev i z
hlediska volebniho marketingu. A - jak se brzy ukazalo — i z hlediska celosvétové
popularity. Néco opravdu nevidaného. Proto je, domnivame se, i pro futuro tfeba
zminit celou genezi pfesné. Facebookové aktivité a iniciativé totiz jesté o hodné
pfedchazela nonkonormni a hlavné marketingové podafena a myslenka, idea, tfi
nezavislych amatérd. Vznikla ¢ervnu 2012 v dobé, kdy uz se vyprofilovala fada
pretendentl. Jako ,symbol pro lidi, ktefi si pfistiho prezidenta predstavuji jinak®.
Snaha vpustit sem, do procesu boje o prestiz, do oné ponékud ,tatiCkovske*
atmosféry trochu originality,

nékoho, kdo prolamuje stereotypy. | jako reakce na tehdy dominujici duo

Zemana a Fischera. Zajem byl ne¢ekany a ohromujici. ¢’

Franzova svéraznost, kreativita a nonkonformita (jistéZe diky vizazi, ale
zdaleka ne pouze, nemalo vazila pravé i jeho c&innost umélecka, tvaréi a
pedagogickda) zpocatku zaujala i mnohé mimo okruh puvodnich iniciatoru.
Podpisu pod petici proto rapidné pfibyvalo (nakonec dosahl pocet neuvéritelych

88 tisic!) a Franz byl také jednim z prvnich, kdo mohl ohlasit splnéni poZzadavku.

Hlavnim hnacim motorem Franzovy kampané byly (i po ziskani podpisu)
prfedevsim socialni sité. Od chvile, kdy se sam zapojil do celého procesu byl i on
nejvice vidét a nejvice v interakci pravé tam. Stranka si podrzela plvodni nazev
(,Vladimir Franz Prezidentem®) byla setrvale popularni, jednalo se o
nejnavstévovanéjsi profil, s vyrazné nejvyssim poctem fanousku. Doplnéna byla
dalSimi online kanaly jako online ¢asopisem Franzin, setkanim s voli€i Tour de

Franz nebo spoty Air Force One

7 KOLAR. P. Jak vyrobit kandidata Franze, Gasopis Reflex, 2013, ¢&. 1
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Kampan byla od pocatku deklarovana jako nizkonakladova a jako
predevsSim aktivita nadSenych a kreativnich pfiznivcu, ktefi prosté véri ,...bez
vyuziti profesionalnich agentur a jakéhokoli Stabu za zady“. Naklady vycislila
administratorka kampané& opakované na pal miliénu korun. (Archy s podpisy
napt. chodily celou dobu na jeji soukromou adresu.)

Ze pomijela billboardy, plakaty, i placenou reklamu v tisku patfilo konec
koncl k medialnimu koloritu nobvyklého kandidata. Co ale podle naSeho nazoru
nemuze chybét ve vazné minénych a prestiznich volbach - jsou c¢lanky,
podstatnéjsi komentare (napf. v tisku, na letacich, ) kde by se osvétlila podstatna
kandidatova stanoviska. Pravé tak vystoupeni v terénu, face to face (,Tour de

Franz®) byla pfevazné jen ,setkanimi s priznivci®.

Obsahova stranka vubec byla nejvétsi slabinou Franzovy kampané -
chybéla jasna sdéleni (message), politické nebo statospravni vize, ale dokonce i
konkrétni postoje a hodnoty. A to se muselo projevit zejména pfi vygradovani
prezidentské kampané. Jak malo ,vazné“ (v hlubSim smyslu slova) myslel
kandidat své angazma, ukazalo se pfi konfrontaci s realitou zejména v politickych
debatach.Jeho nepfipravenost, neinformovanost i v otazkach, vazanych k
prezidentskému ufadu a obecnéji ke spravé zemé (,véci vefejnych®) Ize témér
oznacit za amatérismus.

Byla tak zfejma a (jak debaty pokraCovaly) tak trvala, Zze ohromila fadu
dosud sympatizujicih voli¢l (jak vime z naSich osobnich rozhovorll), ktefi pak
hledali alternativu v mnohem verzirovanéjSim Karlu Schwarzenbergovi.

Ve fazi vrcholici kampané se, dle naseho nazoru, projevila absence

politicky (a politologicky) verzirovanych poradct .

68 EIBL, O. GREGOR, M. MACKOVA, A. Kampané pfed prezidenstkou volbou IN.: SEDO, J.
Ceské prezidentské volby v roce 2013, Centrum pro studium demokracie a kultury, Brno, 2013,
ISBN 978-80-7325-325-7, s. 78
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4.2.4 Zuzana Roithova — Sedavej panenko v kouté, budes-li hodna, najdou

v

te...

Zuzana Roithovi ma a méla za sebou opravdu fadu zkuSenosti a prace,
které by ji opraviovaly jak ke kandidature, tak k sluSnému umisténi. Pusobeni ve
spravnich funkcich (feditelka nemocnice, ministryné zdravotnictvi), v
zastupitelskych  sborech (senatorka, Clenka zastupitelstev, opakované
europoslankyné). Kromé podpory desitky senatorl ziskala i podpisy voli€u na
petiCnich arsich. Jeji osobnost, politické zkusenosti doma i v zahrani¢i — a konec
koncu i fakt, Ze je Zena — ji pfedurCovaly k velmi sluSnému vysledku. Ne-li k
uspéchu. Tento kapital ovSem nezurocCila. Pravé ona byla takika nejméné vidét.
Spoléhala, zda se, na to jak se osvédCila a co vSechno je za ni. A zaroven pak
na to, Ze voli&i to docela samoziejmé védi a nebo si vyhledaji. ® Coz je fatalni
omyl. Podcenila také,ze pracuje jiz pfili§ dlouho ,mimo republiku®, jeji web a

videoblog opravdu voli¢e nepfitahly. "

Ackoli v televiznich debatach vystupovala inteligentné, verzirované a
umeérené, byla odsouzena k neuspéchu, protoze ,nedostane dost hlast*“. Cela jeji

kampan je tak exemplarnim prikladem jak se nedéla PR, kampari.

4.2.5 Tana Fischerova — Svétice v nesvatém svété

HereCka Tana Fischerova je znama predevsSim jako sepisovatelka petic,
provolani, podpisovych akci atd. ObCanska aktivistka a Casta kandidatka (za

rizné strany a hnuti). Aktualné vystupuje jako reprezentantka Kli¢ového hnuti.

69 EIBL, O. GREGOR, M. MACKOVA, A. Kampané pred prezidenstkou volbou IN.: SEDO, J.
Ceské prezidentské volby v roce 2013, Centrum pro studium demokracie a kultury, Brno, 2013,
ISBN 978-80-7325-325-7, s. 80

70 EIBL, O. GREGOR, M. MACKOVA, A. Kampané pfed prezidenstkou volbou IN.: SEDO, J.
Ceské prezidentské volby v roce 2013, Centrum pro studium demokracie a kultury, Brno, 2013,
ISBN 978-80-7325-325-7, s. 80
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Nutno Fici, ze — i diky nutnosti sbéru podpist — byla od za¢atku ona a jeji
tym znacné aktivni na internetu. Vlastné skoro vylu¢né — az do konce kampané,
béhem které tohoto faktu dokazala vyuzit jako umyslu (ba zasady), které se drzi

jako striktné ,ob&anska“ kandidatka s ,nenakladnou® kampani.

Jako u nékterych jinych kandidatl, i u Fischerové absentuji politicka
témata a jasny nazor. Opakované pouzivala slova jako etika, solidarita a laska —
znacné moralistni obecné floskule bez konkrétnéjSich namétd a navrha.
Nejviditelnéji byla spojena (stejné jako jeji dosavadni cinnost v politice) s

oblastmi ,obCanské spolecnosti - coz je ovSem opét vymezeni velmi povSechné.

4.2.6. Premysl| Sobotka — Odsouzen k prohie

Snad nejvétSi prfekvapeni prvniho kola voleb. Stejné jako Zuzana
Roithova ma za sebou opravdu velky kus Zivotni a politické prace. Dalo by se
dokonce fFici, ze pravé prezidentska kandidatura by byla jejim pfirozenym
zavrSenim ve stylu zavedenych zapadnich demokracii. ODS jej vybrala ve

stranickych primarkach, coz predstavuje opravdu vyjimecny pfipad, prvni svého

druhu vibec.

Zprava o kandidatufe se objevila az v srpnu (Ctyfi mésice pfed terminem
konani voleb) predstavenim materialu Deset jistot. Slo o  jasné formulovany
,manifest’, ktery se pak objevoval, komunikoval a osvétloval v rdznych
komunikacnich urovnich: v inzerci, na billboardech, rozesilanych materialech a
na internetu. "' To ovdem bylo v podstaté vée.Jako by se se v&im ,mijel“.
Absentoval ziejmé vyraznéjsSi tym (resp. nebyl vidét, pokud byl), chybéla
vyraznéjSi verejna podpora jak formou endorsementu osobnosti, tak kupodivu i

stranického aparatu a vyznamnych ¢lend. A konec koncl i laxnim pfistupem

& EIBL, O. GREGOR, M. MACKOVA, A. Kampané pred prezidenstkou volbou IN.: SEDO, J.
Ceské prezidentské volby v roce 2013, Centrum pro studium demokracie a kultury, Brno, 2013,
ISBN 978-80-7325-325-7, s, 83
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kandidata samého.

Nabizeji se uvahy, pro€ kampan vlastné ani zadnou kampani nebyla, pro¢
ODS na volbu prezidenta zcela rezignovala. Ty jsou ale mimo ramec této prace.

4.2.7. Jana Bobosikova — Kandiduiji, tedy jsem

Jana Bobosikova byla naprosto prvni, ktera oznamila eventualni zajem
uchazet se (dlouho s pfedstihem) a jedna z prvnich, kdo oficialné oznamila.

Vzdor tomu byla jeji kampan - nezajimava. PredevSim zcela
monotematicka — plynule navazala na vSechny své pfedchozi (a neuspésné)
kampané poslednich let (krajské, evropské). Dlouhodobou kritiku sméfovani EU,
stylizace do bojovnice za suverenitu zemé. Sice se snazila akcentovat i néktera
dal§i ,konzervativni“ témata (rodina, pravo), zlstalo ale jen u chabych
prohlaseni, bez obsahu a vize. ,Stop diktatu Bruselu® tak opét bylo vSe, co z
kampané zbylo.

Po dlouhou dobu nedisponovala ani vlastni webovou strankou, socialni
media vyuzivala jen sporadicky. Jeji kampann byla jiz tradi¢né offline — billboardy
setkani s obCany atd. Spoléhala na massmedia - na ty v8ak paradoxné i Casto
utoCila. Hodné cestovala po republice kde se mohla opét (leC zcela bez efektu)

.prezentovat®. Vysledek byl zanedbatelny.

4.2.8 Karel Schwarzenberg — Volim Karla!

Spolu s Pfemyslem Sobotkou byli jedinymi kandidaty, ktefi nesbirali
podpisy volic¢l. Byl (je) také jednim z pretendentd, ktery mél za sebou uz velmi
vyznamnou (a hlavné nejdelSi) vérejnou a politickou kariéru a zkusSenosti: 1984-
1991 prezident Mezinarodniho helsinského vyboru, od po€.90 let napfed jednim

z poradcu Vaclava Havla a poté kancléf. V roce 2004 senator, poté poslanec,
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pfed volbami ministr zahran¢nich véci. Dlouholety ¢len ODA, ministr za Stranu

zelenych, pfedseda TOP 09.

MysSlenka kampané se nesla v konzervativhim duchu zodpovédnosti,
trvalosti a hodnot, zaloZzenych na tradicich euroatlantické, kfestanskozZidovské
kultury. Také z ni byla patrna tendence ,klidné sily“, férového boje, vyvarovani se
nerealnych sliba (a vlastné vibec slibd) i prazdnych hesel. Kone¢né pak sazela
na osobnostni stranku, jak kandidata, tak podporovatelu.

Velmi zahy se vSak vygenerovala druha linie kampané, ktera mifila na
mladé voliCe, vyznacovala se nonkonformitou, dynamikou a humorem. Objevila
se, kdyz se spontanné zformoval mlady volebni Stab slozeny z dobrovolniku,
ktefi byli zaroven odborniky (narozdil od Stabu Vladimira Franze). KliCovou roli
tak v kampani hrala napfiklad Anna Matuskova, kterou v této praci mnohokrat
zmifiujeme jako autoru teoretickych stati o politickém marketingu.

Ikonickym se stalo grafické zpracovani Karla Schwarzenberga jako pop-
artového punkera z dilny Davida Cerného (plakaty, samolepky, odznagky).
Poprvé v historii Ceskych volebnich kampani se tak stalo, ze voli€i sami chtéli
reklamni pfedméty mit, distribuovat a nosit. Identifikace s kandidatem byla velmi
silna. Lidé sami iniciovali debaty o volbach, vyjadfovali své nazory, diskutovali.
Tedy cosi, co nema od roku 1990 obdoby. Karel Schwarzenberg, ktery rozhodné
nepatfil k favoritim volby, se stal nepochybné nejpfekvapivéjsim fenoménem

prezidentské kampané. A to po mnoha strankach.

Specifik méla kampan Karla Schwarzenberga hned nékolik:

o Zapojeni velké Fady osobnosti vefejného zivota. Hned v poc€atku se zacaly
objevovat i kratké spoty a medailonky.Prvni z nich byly napf. televizni
rozhovory, v nichz kandidata ,zpovidal® Zdenék Svérak.

o Koncerty na podporu Karla Schwarzenberga za

o Vefejna podpora: napriklad majitelé restauraci, ktefi posktovali propagacéni
materialy a mnohdy nabizeli slevy podporovatelim.

o Podporovatelé, ktefi na svych domech vyvésSovali billboardy
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o A samozfejmé dokonale zvladnuta kampan online a na Facebooku

Drive kampané byl nepolevujici. Kandidat byl trvale on-line - a to nejen na
oficialnich strankach www.volimkarla.cz , ale i na Facebooku, jehoz potencial byl
nebyvale vyuzit. Pravidelné byly publikovany posty, fotografie a obrazky,
vytovieny byly ,badges”, které muze Clovék pfipnout ke své profilové fotografii.
Kampan byla kreativni, vyuzivala spontannich diskusi, podporovala uzivatele ve
sdileni statusd atd. Pfed druhym kolem mél facebookovy profil Karla
Schwarzenberga pres 200 000 fanouskl.”? Kampari Karla Schwarzenberga byla
jedina z dosud uvedenych kampani, ktera az do konce nepostradala gradaci. A

to stale s obsahem prevazné pozitivhim.

Problematickou &asti kampané se staly medalni debaty. V téch Karel
Schwarzenberg nepatfil k favoritim — jeho ne vzdy srozumitelna a archaicka
mluva, epi¢nost a obCas nobratnost jej diskavlifikovala pfedevsSim v druhém kole
voleb. Zda se, Ze v této oblasti si nenechal poradit od svych odbornych
konzultantd. O tom se ale zminime pozdéji.

To se ale tyka zejména druhého kola a jesté se o tom zminime.

V kazdém pfipadé postup Karla Schwarzenberga do druhého kola se jesté
tyden pred volbami zdal byt jako science fiction. Usp&sna gradace a zapojeni

,buzz marketingu®.

4.2.9 MiloS Zeman — Negativni kampan, ktera prinasi uspéch

Stopa MiloSe Zemana v ,polistopadové® politice je dostatené znama,
nema smysl ji podrobnéji zminovat. Snad jen pfipomenme jeho kandidaturu

na prezidenta v roce 2002 (k niz byl CSSD vyzvan) a jeji nezdar hned v 1. kole.

72 EIBL, O. GREGOR, M. MACKOVA, A. Kampané pfed prezidenstkou volbou IN.: SEDO, J.
Ceské prezidentské volby v roce 2013, Centrum pro studium demokracie a kultury, Brno, 2013,
ISBN 978-80-7325-325-7, s, 82
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Po ni se, jak znamo, stahl z politiky a odmitl i druhou vyzvu v roce 2006.
Kandidaturu do pfimé volby vefejné oznamil uz v unoru 2012 (tedy jakmile byla
pfima volba pfijata). Zahdjil ji oficialné v srpnu, po ziskani dostatecného poctu

podpist Dopisem voli¢um, resp. direct mail letakem do schranek.

To v8e uvadime zejména proto, ze k samotné kampani MiloSe Zemana
pfed prvnim kolem vlastné nelze fici skoro nic vyrazného. Dokonce i v citované
monografii (v praci jinak celkem vystizné mapujici pfedvoebni kampan je pasaz
1. kolem mohu proto spi$ jen ze sekundarnich pramenu. Kampan byla de facto
pouse offline, tedy pfedevSim outdoorova kamparn (oblibené billboardy s heslem
»Zeman na Hrad", ,Zastavme Kalouska“) a inzerce v tisku, meetingy s obCany ve
stylu zutobusu Zemak v dobach jeho nejvétsi slavy. Nijak inovativni, bylo by
mozné Fici, na druhé strané jou to kanaly, které cili na Zemanovu tradi¢ni cilovou
skupinu.

Jedinym zajimavym nastrojem bylo zapojeni dcery — tak jako Jan Fischer
vyuzil anglosaského modelu zapojeni rodiny do kampané — zda se ale, Ze ani
Zemanovi dcera nijak zasadné neprospéla a z hlediska ,komunikacné-
marketingového“do kampané nic nevnesla. "

Je tfeba pfiznat, Ze od oznameni kandidatury poCatkem roku Milo§ Zeman
jasné deklaroval, Ze tézisté chce klast na medialni vystoupeni, zejména pak
televizni debaty kandidatt. Védél dobfe pro¢ — a svlj zamér plnil dusledné a s

velkym uspéchem.

4.2.10 Co rozhodlo prvni kolo?

»-..Hlavni favorit propadl, nékdejsi outsider postoupil do druhého kola...,

komentuje vysledky prvniho kolega prezidentskych voleb lakonicky tydenik

73 EIBL, O. GREGOR, M. MACKOVA, A. Kampané pfed prezidenstkou volbou IN.: SEDO, J.
Ceské prezidentské volby v roce 2013, Centrum pro studium demokracie a kultury, Brno, 2013,
ISBN 978-80-7325-325-7, s, 85
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Respekt. ™

Zda se (a v dosavadnim textu jsme to dokumentovali), Ze délici linka mezi
uspéchem a neuspéchem v prvnim kole vedla podle téchto tfi kritérii:

1.) Osobnostni zajimavost — versus amorfnost kandidata.

2.) Zpusob kampané (kampani) — nejen Sife a masivnost, ale i Siroka
Skala forem i témat, napaditost. Vedeni kampané na mnoha liniich.

3.) Obsah kampané - témata ke sdéleni versus atemati¢nost (nebo
monotematic¢nost)

Konecny vysledek tvofi soucin vSech slozek. Coz zaroven znamena, ze
vSechny musi byt zfetelné pfitomny. Jestlize jedna chybi (nebo je velmi slaba),
vysledek se prosté nedostavi (soucin je nizky).

A tak se vygenerovali dva kandidati, pretendenti. Snad prekvapivé,ale

celkem logicky. Naplfovali nejlépe vSechny prfedpoklady.

4.3 Kampan v druhém kole prezidentskych voleb

Kampar zacCala prakticky okamzité (resp. kontinualné pokracovala)
po vyhlaseni vysledkd. Jak se dalo o¢ekavat, vyhrotila se oproti kolu prvnimu
velmi osobné. To byva v dvoukolovych kampanich obvyklé — a zejména pravé u
kampani prezidentskych, kde volebnim obvodem je cela zemé.

Rezonovalo to zejména v televiznich debatach, ve kterych byl Zeman
viditelné silngjSi a to z nékolika duvodu. Uplatnil svou rétorickou obratnost a
pruraznost, z velké vétSiny témata nastoloval a dokazal si vynutit vice prostoru
na moderatorech i oponentovi. Byl ovSem i agresivnéjsSi. Nerozpakoval se v nich
pouzit osobni a negativni utoky ale i polopravdy, neovéfené citace, schopnost
simplifikace. Schwazenberg nedokazal udery vracet a sam pfipadné i efektivné
protiutoCit. Je ovSem tfeba dodat, ze i nechtél demagocicky utocit, nechtél uzivat

negativni kampané (natoz ji vyhrocovat). Daval po celou kampan uzSimu i

™ Je to Jinak. Prezidentské finadle je vzrusujici, protoze nabizi dvé velmi odlisné cesty, Respekt 3/2013, s.
13
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SirSimu okoli jasné na védomi, ze ,tohle neni v Zadném pfipadé jeho styl"
(,noblesse oblige®). Svédci o tom Clenové jeho tymu (jak v rozhovorech v tisku,

tak v osobnich sdélenich).

Socialnim sitim i pfed druhym kolem nadale dominoval Schwarzenberg.
Posilil se jesté i fenomén odznackl a endorsementu (dalSi Eetna vystoupeni
znamych podporovatelll). Zeman sice své sily na Facebooku také zkonsolidoval,
ale jeho tymu zcela zfejmé chybéla znalost specifik prostfedi socialnich siti.
Vrcholem jejich invence byl nenapadité rozhovory a postovani obrazk(, které
vypadaly spiSe jako nascanované letaky, nikoli materialy specialné vytvofené pro
online komunikaci.

Mobilizace Schwarzenbergovych podporovateld pokraCovala i na
usp&snych a hojné navstivenych zavéreénych koncertech. Ugastnilo se jich
spontanné fada znamych hudebniki - a koncerty byly skute¢né
udalosti.Vyvrcholily velikym zavéreCnym koncertem. Zemanav tym se pokusil o

totéz, zavérecny koncert, ale nemohl konkurovat — zajimavosti, ani navstévnosti.

Zda se ale, ze Schwarzenberglv team nadale ujiStoval uz rozhodnuté
voliCe ve méstech a s vySSim vzdélanim, nedokazal efektivhé zasahnout
nerozhodnuté volice ve venkovskych oblastech. Zde mozna doslo k chybé, ktera
byla rozhodujici — kampan totiz zUstala i pro druhé kolo zcela centralizovana.
Volebni team nebyl schopen vyuzit Iépe lokalni know how regionalnich leader(
TOP 09, ktefi mohli pomoci zvySit podporu venkovskych obyvatel. [19]
Schwarzenberga sice vozila po spravnych regionech (Morava, venkovské
oblasti), ale po Spatnych mistech — obrazné feceno, intelektualnich kavarnach,

misto hasi¢skych balu.

Zisk podpory venkovského obyvatelstva byl evidentné klicem k uspéchu.
A ten si Milo§ Zeman nenechal vzit. Na tuto cilovou skupinu cilil jeho marketing
prfedevSim. A na ni myslel, kdyz v televiznich debatach vytahl kartu BeneSovych

dekretl a navraceni majetku Sudetskym Némcum. Tedy témata, ktera by se nam
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v metropoli mohli zdat zcela vyEpéla, ale ktera evidentné dokonale zafungovala.
Je nutné pfiznat, ze Karel Schwarzenberg MiloSi Zemanovi notné pomohl svou
neobratnosti. A to byl dar, ktery si zkuSeny matador uz nenechal vzit. Redeno
sportovni terminologii: Zeman si pfipravil situaci tak, aby z ni mohl s pfehledem
vsitit gol. Vysledkem bylo jeho zvoleni do prezidentské funkce. Odveta se bude
hrat v roce 2018.

4.4 Co rozhodlo o vysledcich

Pojdme se ale je$té znovu zamyslet nad faktory, které mély rozhodujici
vliv na vysledek. Zkusme je interpretovat z analyz, které jsme shromazdili v této
praci.

1. K vitézstvi MiloSe Zemana pfispéla pfedevSim skuteCnost, Ze k nému
presla vétsina voli¢l Jana Fischera a Jifiho Dienstbiera (ackoli on sam se
pfiklonil ke Schwarzenbergovi), tedy dvou dalSich v pofadi, disponujicich
nemalym poctem volic¢u (16,35 % respektive16,12 % - dohromady cca 32
% ,volnych® hlasu).

2. Geografie a voliCské rozlozeni. Vzdélanostni, geografické a zejména pak
— rozlozeni nazoroveé-politické.

3. Debaty - nedlraznost, mala prlraznost a menSi energie Karla
Schwarzenberga v debatach, mozna nepfispusobivost konfrontatnimu
tonu.

4. Svuj efekt méla i Zemanova vyhodnéjsi pozice. Mohl utocit ,,.ze zavésu* —
kritizovat stavajici vladni establishment, jehoz byl Schwarzenberg
neoddiskutovatelnou soucasti, ackoli se béhem kampané jak od vlady, tak
od své strany a politického souputnika Miroslava Kalouska, maximalné
distancoval.

5. V posledni fazi kampané vstoupila do hry vyznamna politicka intervence.
Novy faktor, vneseny specielné do celého 2.kola — BeneSovy dekrety, a s
nimi vibec téma narodovecké. A nasledné podpora dosluhujiciho

pravicového prezidenta Klause a jeho rodiny.
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Zaver

Ve své praci jsem se zabyvala nastupem a vyvojem politického marketingu v
Ceské republice po roce 1990. Soustfedila jsem se predevsim na predvolebni
marketing spojeny s volbami do Poslanecké sné&movny Parlamentu Ceské
repuliky, protoze jde o volby s nejvétSi volebni ucCasti a nejvétSim zajmem
verejnosti. Velky prostor jsem vénovala i prvnim pfimym prezidentskym volbam,
které probéhly v roce 2013, a které byly z hlediska politického marktingu

inovativnim meznikem.

V prvni kapitole jsme se vénovali vymezeni pojmU a predstaveni nékterych
klicovych konceptl a modelu politického marketingu. Z této kapitoly bych zde
zminila pfedevsSim dvé témata — kontinualni volebni kampar a model politického
marketingu Jennifer Lees-Marshment. V prlbéhu mé prace je totiz pomérné jasné
vidét, ve kterém okamziku se predvolebni kamparn zacCala ménit v de facto
kontinualni.

Co se tyka marketingového modelu Lees-Marshment, mnohdy byl kritizovan
jako umély konstrukt, zaloZzeny na Cisté politologické bazi a pomijejici hlubsi
marketingovy pohled. Pokud se ovSem podivame jeho prizmatem na postup
CSSD voleb 2006 a ANO v roce 2013 (byt tyto volby jsme zde neanalyzovali),
okamzité nam vytane na mysli Market oriented party. A dovolila bych si dokonce

v s w7

nikoli jen teoretickym konstruktem.

Ve druhé kapitole jsme analyzovali vyvoj politického marketingu pred
parlamentnimi volbami. Je pomérné logické, ze v devadesatych letech se
politicky marketing rozvijel jen velmi pomalu. Nejdfive de facto ani nebyl potfeba,
protoze voli€i byli natolik nadSeni moznosti volby a Zili politickym Zivotem, Ze se
strany marketingovou strankou kampané nemusely pfilis zabyvat. | kdyz se
politicka situace ke konci 90. let zkomplikovala — zacaly vznikat nové politické
subjekty, mezi lidmi se objevila Vaclavem Havlem pojmenovana “blba nalada” —
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strany si nadale vystacily jen s pomérné standardnim setem marketingovych
nastroji a komunikacnich kanald.

Inovace na poli marketingu se objevily az na pocCatku tfetiho tisicileti. | kdyz,
jak to tak byva, se nékdy ukazaly byt slepymi uliCkami (viz telefonaty Vaclava
Klause volicm v roce 2002). Kampané se kazdopadné profesionalizovaly a
postupné byly vétSi a vétsi &asti outsourceovanym externim odbornikim.
Milnikem se stal rok 2006, kdy si CSSD najala americkou konzultantskou
spole€nost Penn, Schoen & Bernland Associates, ktera pomohla vyhrat volby
tteba Tony Blairovi nebo Billu Clintonovi. Ta nasadila poprvé masivné
sociologické vyzkumy, kterych vyuzivala k identifikaci kliCovych cilovych skupin,
témat, ktera je zajimaji a nasledné pravidelné validovala kroky, které byly na
zakladé empirickych znalosti uskuteCnény (stejna firma pracovala i pro hnuti
ANO pfed parlamentnimi volbami na podzim 2013). Jifimu Paroubkovi se sazka
na profesionaly vyplatila. V pozdéjSich letech se stal ale nejednou terem

vysméchu kvUli své nekritické vife ve vyzkumy.

Prilomové byly z hlediska marketingu prvni pfimé prezidentské volby v roce
2013. Zajimavé je, ze ackoli fenomén socialnich siti posiloval uz nékolik let,
trvalo az do roku 2013, nez si jich politici zacali vazné vSimat a pokusili se vyuzit
jejich potencial. Pfitom jejich vliv na mladé a vzdélanéjsi voliCe, které je narocné
zasahnout klasickymi kanaly, je neoddisutovatelny. A pravé v prezidentskych
volbach 2013 se ukazala sila socialnich médii a jejich obrovsky potencial pro
zapojeni (engagement) voli¢a.

Aktivita voli¢u v prezidentskych volbach byla vibec pozoruhodnym tématem.
V marketingu se pouziva termin “love brand”, ten se vaze ke znackam, ke kterym
se lidé vztahuji a povazuji je za”cool” a SpiCkové, asociuji je s inovativnosti,
kvalitou. ldentifikuji se s nimi a jsou tfeba ochotni nosit jejich reklamu na tricku
(napf. Google, Porsche, Coca Cola atd.). Pokud bych méla vypichnout jednu
nebyvalou véc, které jsme byli v eském pfedvolebnim marketingu poslednich let
svédkem, tak by to byl vznik lokalniho “love brandu” Karla Schwarzenberga. To

je néco, co nema na Ceském trhu (a nejen politickém, ale i komeré&nim) obdoby.
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Neni ovSem bez zajimavosti, Zze se Schwarzenbergovi nepodafilo tento obrovsky
kapital zuroc€it po volbach a alespon ¢astecné prevést na TOP 09. Ne, Ze by se

nesnazil.

Politicky marketing v Ceské republice poskoéil o notny kus dopfedu v roce
2013. Nejdfive prezidentskymi vobami a pozdéji i témi parlamentnimi, do kterych
fenomén cCisté MOP (market oriented party) pfineslo hnuti ANO, a za to si
odneslo jen tésné druhé misto. Zda se, Ze doba, kdy se ve volbach uplatriuji
velmi moderni marketingové postupy, konec¢né nastala. Strany a kandidati se tak
stavaji produkty a €im dal vice ztraceji ideologii a ethos. Zda Ize tento vyvoj

oznamkovat pozitivnim nebo negativhim znaménkem se jesté ukaze.
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