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1. Uvod

O moznosti zavedeni pfimé volby hlavy statu se v Ceské republice mluvilo jiz
fadu let. Dokonce jiz roku 2001 byl podan prvni navrh zakona, ktery tento
zplusob volby Ceského prezidenta pozadoval. Téchto navrhd se za dalSi
volebni obdobi na pudé parlamentu vystfidalo nékolik, az byla pfima volba
schvélena deset let od navrhu prvniho, tedy v roce 2011. Mnoho let bylo pfani
Casti verejnosti nevyslySené, ovSem nakonec byl tento navrh skute¢né pfijat a
na leden roku 2013 tedy pfipadal novy zpdsob zvoleni prezidenta Ceské
republiky ob&any této zemé&. Aktem schvaleni pfimé volby prezidenta CR se
otevrel pochopitelné i novy neprobadany prostor pro vyzkumnou praci. Mne
tento vyzkumny prostor neunikl pravé proto, Ze je natolik novy,

neprozkoumany a pro politologa zajimavy.

Spojeni parlamentniho rezimu a pfimé volby prezidenta nema mezi politology
povétSinou pfilis dobrou povést. Se spojenim téchto dvou aspektu politického
systtmu je spojena fada rizik, o kterych by jisté bylo mozZné napsat
samostatnou praci. Zminme vsak, ze region stfedni Evropy je timto spojenim
do velké miry specificky. Podobné mechanismy funguji v sousednich statech.
Namatkou v Rakousku, Polsku, i nam nejblizS§im Slovensku je hlava statu
volena pfimo jiz néjakou dobu, a pfesto v podminkach parlamentniho rezimu. |
pfes fadu vnitfnich rozporl a problémua v zadné ze zminénych sousednich
zemi ani dlouholeta koexistence parlamentniho reZzimu a pfimé volby hlavy
stdtu nezménila parlamentni rezim vrezim prezidentského nebo
poloprezidentského typu.. To jisté vidéla i Ceska politicka elita a proto i pres
fadu vytek k tomuto kroku pfistoupila. Domnivam se, Ze efekt existence tohoto

mechanismu v okolnich statech hral pfi prosazeni zakona znacnou roli.

Mazeme tedy fict, Zze téméF stejné dlouhou dobu, jakou lezely ve Snémovné
navrhy zakonl zajiStujici lidem pravo vybéru hlavy statu, se (minimalné
v akademickeé sfére) diskutuje o spravnosti implementace tohoto mechanismu
do Ustavnich poradka Ceské republiky. Slo pfedevsim o debaty nad tim, zda je
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spravné volit hlavu statu pfimo v Cistém parlamentnim rezimu. Jestli tato
zména nepfinese vice negativ nez pozitiv. Jestli nebude hlava statu pfilis
vyuzivat sily pfimé legitimity od lidu k ,ohybani® Ceské ustavy, kterou
v mnohych vécech, jako napfiklad v terminech apod., rozhodné nelze oznacit
za rigidni. Téchto otazek bychom v akademickych kruzich jisté desifrovali vice.
Nékteré otazky se vSak objevily az po samotném schvaleni pfimé volby
prezidenta Ceské republiky. Kdo bude v pfimé volb& na prezidentsky ufad
kandidovat? Bude se portfolio téchto kandidatu néjak lisit od téch, ktefi
kandidovali ve volbé nepfimé? Jakou Sanci maji uspét v takovém typu volby
nestranicti (ba pfimo apoliti¢ti) kandidati? Jak bude vypadat volebni kamparn
pro prezidentskou volbu a nakolik bude odliSna od kampani politickych stran?

Téchto otazek byla opét cela fada.

Otazka vedeni kampané v tpIné novém druhu voleb v Ceské republice se také
stala spoustécim mechanismem vybéru tématu mé diplomové prace. V ramci
této prace budu analyzovat vedeni predvolebni kampané pro prezidentskou
volbu u vSech kandidujicich osobnosti. Bude mne pfedevSim zajimat, jakym
zpusobem jednotlivi kandidati svou kampari vedli, dale ¢im byla u jednotlivych
kandidatl kampan specificka, a také do jaké miry pouzivali vtomto novém
druhu pfedvolebniho boje aspekty politického marketingu. Pokusim se tedy o
pilotni studii do problematiky, ktera jisté bude politologickou obec zajimat a

pfitom neni viibec prozkoumana.

Ma prace se bude skladat ze Ctyr zakladnich ¢asti. Prvni ¢ast se bude vénovat
teorii politického marketingu a stylu vedeni pfedvolebnich kampani, ve druhé
Casti se zaméfim na to, jaké prostfedky v kampani pouzivali kandidati pred
prvnim kolem pfimé volby prezidenta, dalSi Cast se bude vénovat tomu
samému tématu, ovSem v pfipadé druhého kola pfimé volby prezidenta.
V zavérecné kapitole pak nasbirané poznatky budu analyzovat a zaméfim se
také na uspésnost jednotlivych aspektu kampané, které jednotlivi kandidati

pouZili.



Prvni Cast bude tedy mit Cisté teoreticky rozmér, ktery Ctenarfe uvede do
problematiky modelu politického marketingu a typu volebnich kampani. Budu
se zde zabyvat 3 modely politického marketingu a tfemi fenomény spojenymi
s volebnimi kampanémi. Co se ty€e modell politického marketingu, tak se
budu vénovat modelim podle Jennifer Lees-Marchment, Bruce |. Newmana a
Roberta P. Ormroda. Modely J. Lees-Marshment a Roberta P. Ormroda jsou
sice odvozeny z praxe politickych stran, ale v této €asti se pokusim najit i
prvky téchto modell aplikovatelné i na kampan pfi volbé prezidenta. Co se
tyCe fenoménl spojenych s prfedvolebni kampani, tak se budu vénovat
permanentni kampani, negativni kampani a amerikanizaci volebnich kampani.
Tato teoreticka ¢ast mi nasledné bude uzite€na pfi sledovani, jak se jednotlivé

modely &i fenomény projevily v kampanich jednotlivych kandidatu.

Ve druhé Casti se podivam na to, jak svou kamparn vedlo devét kandidatd,
ktefi zasahli do prezidentské volby, tedy Milo§ Zeman, Karel Schwarzenberg,
Jifi Dientsbier, Pfemysl Sobotka, Vladimir Franz, Jana BoboSikova, Zuzana
Roithova, Jan Fischer a Tana Fischerova. Do své prace nezahrnuji dva
vyfazené kandidaty — Vladimira Dlouhého a Tomia Okamuru — a sice ze dvou
ddvodlu. Jednak kvuli tomu, Ze do samotného volebniho klani nezasahli a
jednak kvdli tomu, zZe jejich kandidatura byla zamitnuta jesté v dobé&, nez se
staCila rozjet vyznamnéjSi Cast volebni kampané, které se tato prace bude
vénovat. V této c¢asti mne tedy bude zajimat, jaké volebni strategie zvolili
jednotlivi prezidentsti kandidati, a do jaké miry jejich volebni kampané
zapadaji do konceptu politického marketingu a moderniho vedeni kampani.
Podivam se také blize na to, ktera témata se stala stézejnimi pred prvnim
kolem volby. V ramci této kapitoly se budu vénovat napfiklad i fenoménu
socialnich siti, ktery byl do velké miry dulezitym faktorem k ziskavani €i ztraté

voli€u (i kdyz se této problematice budu vénovat i u kola druhého).

Ve treti Casti se tedy zaméfim na vedeni kampané pfed druhym kolem volby u
postoupivSich kandidatd, tedy u MiloSe Zemana a Karla Schwarzenberga.

Tato kapitola by méla poodkryt rozdilnosti ve vedeni kampané. Zaroven se
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zameéfim na to, jestli néktery ztéchto dvou kandidatd vyraznéji ménil styl
kampané, napfiklad v téch oblastech, které budu popisovat v teoretické
kapitole prace. Podivam se také na chovani neuspésnych kandidatd z prvniho
kola, ktefi do znacné miry promlouvali do vefejného minéni, a tim se zapojili
do vedeni pfedvolebni kampané. Také zde se zaméfim na fenomén, ktery
voliCe do velké miry ovlivhoval, a sice pfedvolebni televizni debaty (i kdyz se
jim pochopitelné budu vénovat i v souvislosti s prvnim kolem pfimé volby), na

kterych mozna uvidime pravé tu amerikanizaci pfedvolebni kampané.

V posledni Casti se tedy budu vénovat chovani kandidatd pfed obéma koly
prezidentské volby. Budu analyzovat, jaké trendy se v této volbé projevily, jak

se v celku da nahlizet na vyuziti jednotlivych modelu popsanych v teoretické

v v Vv s

Z téchto Casti by mi do zavéreCné faze prace mély vyplynout odpovédi na
otazky, které jsem si k mé praci stanovil. Téchto otazek jsem si vymeazil
celkem pét. Prvni otazkou je, zda se daji modely marketingu a dalSi mnou
zvolené fenomény volebnich kampani aplikovat kromé politickych stran také
na pfimou volbu hlavy statu, tedy konkrétni osobnosti. Zde pfiznavam, Ze jsem
presvédcen jiz dopfedu, Ze ano, a proto s touto tezi pracuji a zahrnuiji ji do své

prace.

Druha otazka se nabizi, a sice jde o to, jak ktery z kandidatu vedl svou
predvolebni kampan. Zda byly mezi kandidaty vyraznéjSi rozdily ve vedeni
kampané, a zda mély kampané nékterych kandidatd vyrazna specifika, ktera

bychom u ostatnich protikandidatl nevysledovali.

Treti vyzkumnou otazkou je, do jaké miry jednotlivi kandidati a jejich pomocné
tymy, at uz v 1. Ci 2. kole, vyuzivali popsané modely politického marketingu.
Pfipadné, ktefi z kandidatl s témito modely (at uz védomé ¢i nevédomé)

pracovali, a jakym zplUsobem.



Ctvrta vyzkumna otazka zni, zda prvni pfiméa volba eské hlavy statu pfinesla
v Ceském politickém prostfedi néco novéeho oproti volbam parlamentnim
v otazce vedeni kampané. Pokud ano, tak u kterych kandidatd a co, a zda

pouze u nestranickych kandidatd nebo i kandidata politickych stran.

V posledni vyzkumné otazce mne zajima, jaké aspekty se zdaji byt klicové pro
aspektech najdeme i zplsob a metody vedeni kampané, pfipadné které prvky

jednotlivych kampani se ukazaly jako rozhodujici.

Ma prace bude tedy koncipovana tak, aby kazda jeji ¢ast pomohla k nalezeni
odpovédi na nékterou z mych vyzkumnych otazek. V zavéru této prace se pak
na vyzkumné otazky znovu obratim a pokusim se na né najit odpovédi

plynouci z mé prace.

vvvvvv

zalezitost. Zde je potfeba rozliSit oblast teorie a oblast praxe. V oblasti teorie
existuje fada praci, které se vénuji politickému marketingu a fenoménim
souvisejicich s pfedvolebni kampani. Zde si myslim, Ze je zdrojova zakladna
pro tuto ¢ast velmi bohata. A to dokonce i v Cesky psané literature. V oblasti
negativni kampané budu vyrazné Cerpat ze sborniku Negativni kampané a
politicka reklama ve volbach, ktery editovala Eva Bradova. Ta se spoleC¢né
s Pavlem Saradinem v textu Permanentni kampari a proces viadnuti: politika
v éfe konzultantii vénovala i dalSimu z fenoménd, kterym se budu v praci
vénovat, tedy permanentni kampani. V oblasti polického marketingu budu
znacné vyuzivat sbornik, ktery sestavil polsky politolog Robert Wiszniowski
s nazvem Politicky marketing: Uvod do teorie a praxe, a také z textd od Anny
Matuskoveé, ktera se vénovala tématu politického marketingu v kontextu
parlamentnich voleb v letech 2006 a 2010. V otazkach modell politického
marketingu budu Cerpat primarné z autord, ktefi jsou pUvodci jednotlivych
modelu. U modelu J. Lees-Marshment budu vyuzivat Cesky pfepis jeji teorie

s nazvem Komplexni politicky marketing: Sou¢asné zamySleni nad minulymi a
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budoucimi sméry. U Bruce Newmana budu vyuzivat pfedevSim jeho text The
Marketing of the President. Political Marketing as Campaign Strategy. A
nakonec u Roberta Ormroda budu Cerpat pfedevsim z jeho staté A Conceptual
Model of Political Market Orientation. Obtizné&jSi situace v ramci heuristiky mne
Ceka v oblasti praktické cCasti, tedy Casti, kde se budu vénovat konkrétnim
prezidentskym volbam v roce 2013. Pochopitelné za tak kratkou dobu, ktera
ubéhla od udalosti, jiz zkoumam, nemohla vzniknout zadna publikace, ktera by
se alespon okrajové vénovala otazce kampané v prezidentské volbé ¢i vlivu
kampané na pozdéjSi vysledky. Zasadnim zdrojem informaci o vedeni
kampané tedy jisté budou primarni prameny (pfedevsim pak medialni vystupy,
billboardy a dalSi propagaéni materialy, Cinnost na socialnich sitich apod.).
Rad bych cCerpal také =z vlastni zkuSenosti, nebot jsem se sam dvou
pfedvolebnich diskuzi s kandidaty zucastnil. Jedné jako diskutujici v ramci
debaty na pudé Zapadoleské univerzity v Plzni, druhé jako divak v ramci

Superdebaty Ceské televize.

Vyzkumnou metodou této prace je pfipadova studie, ktera se, jak piSe Michal
Kofan, zabyva dostateCné ohraniCenym aspektem historické epizody. Tou
v mem pfipadé je aspekt kampané v historické epizodé prvnich pFfimych
prezidentskych voleb v Ceské republice. Michal Kofan dale pise, ze
»(p)fipadova studie je detailni analyzou pfipadu, ktery byl zvolen jako objekt
vyzkumu. Jejim cilem je poskytnout hluboké porozuméni nebo pficinné
vysvétleni vybraného pfipadu.” (Kofan 2008: 33). Michal Kofan ve svém textu
vystihl, co by mélo byt vyzkumnou metodou mé prace. Domnivam se, Ze
z jednoho pfipadu lze tézko teoreticky zobecriovat, ale zaroven jsem toho
nazoru, ze detailni rozbor pfipadu, kterého se v této praci pokusim docilit, ma
hodnotu sam o sobé (Kofan 2008: 29-33)

Zavérem uvodni ¢asti mé diplomové prace bych rad shrnul motivy pro psani
zrovna na toto téma, a zaroven k jakym cilim bych rad dospél. Motivaci
zabyvat se pfimou volbou prezidenta, potazmo kampani pfed volbou bylo

nékolik. Jedna se o téma neprobadané v Ceské politologické literature, coz mé
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neodradilo, ba naopak mé to k tématu pfilakalo. Dale se jedna o téma, které
bylo v médiich i spoleCnosti vyrazné akcentované, takZze si myslim, ze by
nemeélo byt odtrzené od reality vSedniho svéta, a mélo by byt blizké a
atraktivni pro vétsi okruh ¢tenarl. Motivaci bylo pochopitelné i to, ze jsem se o
pfimou volbu prezidenta osobné velice zajimal. Byl to novy fenomén, ktery mi
pfiSel z politologického hlediska ohromné zajimavy. | proto jsem se zucastnil
dvou debat s vice kandidaty v 1. kole, a také debat s nékterymi kandidaty
osobné. Téma této prace by tedy mélo byt dostateCné nové, dostateCné
atraktivni, ale domnivam se, Ze i praktické pro mou pfipadnou dalSi €innost.
Co se tyCe cilu, tak cilem je kromé& zodpovézeni vyzkumnych otazek
probadani prozatim neprozkoumaného politologického pole a zaméfeni se na
problematiku kampani v téchto volbach jesté jinou formou, nez se ji vénovala

treba ¢eska média.



2. Teoreticka cast

V teoretické Casti této prace se zaméfim na tfi fenomény, které jsou
charakteristické pro moderni volebni kampané&, prfedevsim politickych stran.
Pfredstavim jejich podstatu a pfipravim si tak pudu pro zkoumani téchto ftfi
fenomén( v pfipadé prezidentskych voleb v Ceské republice vroce 2013.
Témito fenomény budou amerikanizace kampani, negativni kampan a
permanentni kampan. Ve druhé Casti teoretické Casti této prace predstavim ftfi
vybrané modely politického marketingu mnou vybranych autord, a tyto
teoretické modely mi budou pomahat pfi zkoumani a pochopeni zpusobu
vedeni kampani jednotlivych kandidatu. Autory, jejichz modely jsem do své
prace zahrnul, jsou J. Lees-Marshment, Bruce Newman a Robert Ormrod.
Jesté nez se budu vénovat zminénym zalezitostem, tak alespor kratce uvedu

teorii politického marketingu, jeho definici a jeho zakladni mechanismy.

2.1. Zaklady politického marketingu
Ve svété jesté pred desitkami let, a v Ceské republice dokonce velice

nedavno, byly pfedvolebni kampané organizovany malo systematicky a Casto
nahodné. V poslednich letech se vSak strategie vedeni predvolebnich
kampani vyrazné profesionalizovaly. A tento trend dorazil nékolik let nazpét i
do Ceské republiky. Dnes jsou politické kampané zpravidla organizovany a
uskuteéfiovany v souladu s technikami politického marketingu®. Kampari pied
prezidentskymi volbami v CR konanymi v lednu 2013 rozhodné& neni v tomto
ohledu vyjimkou a praktické projevy politického marketingu uvidime v ¢astech
vénujicich se samotnym zpusobum vedeni kampané u jednotlivych kandidatu.
Pfedtim si ovSem musime alespon v zakladnich bodech fFici, co to politicky

marketing je, a jak jej chapat.

! Tento nézor sdili napfiklad politi autofi, ktefi prispivali do knihy Politicky marketing: Uvod do teorie a praxe.
Z ¢eskych autor(i bychom toto stanovisko nasli v dilech Evy Bradové, Pavla Saradina ¢ Anny Matugkové.
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2.1.1. Definice politického marketingu

Politicky marketing je jakymsi propojenim praktické politiky a teoretickych
pFistupl, které v sobé zahrnuji mnoho postupu, od analyzy volebniho trhu az
po zpétné vyhodnoceni kampané (Behensky 2009: 86). Politicky marketing
bychom mohli definovat jako soubor technik, metod a postupu, které si kladou
za cil pfesvédcCit obCana k podpofe urcitého Clovéka, skupiny C&i politického
projektu (Ulicka dle Wiszniowski 2006: 12). Ve své podstaté vychazi politicky
marketing Cisté z marketingu ekonomického. Jak uvadi S. C. Hennenberg a N.
J. O’Shaughnessy, politicky marketing je interdisciplinarni kategorii
vychazejici z ekonomickych teorii marketingu a aplikovanych na politickou
sféru (Hennenberg, O'Shaughnessy 2009: 7). Pouze se u néj liSi proménné,
na kterych je postaven, ovSem techniky se v zasadé neliSi. Produktem
politického marketingu, ktery je potfeba ,prodat® voli€i, je onen Clovék (politik),
politicka strana, skupina apod. Roli ceny v politickém marketingu hraje
spoleCenska podpora, propagaci produktu tvofi rizné prezentacni a reklamni
techniky a pod distribuci produktu si predstavme schopnost proniknout
k obCanovi prostfednictvim politické kampané. To jsou sty¢né body, na kterych
je politicky marketing postaven. Presto Wiszniowski upozorfiuje na zasadni
rozdil mezi politickym a ekonomickym marketingem, a sice ten, ze ,politické
Staby pFedevSim nejsou organizované takovym zpusobem jako podniky,
jejichz prioritnim cilem je permanentni Cinnost. Politické Staby, napfiklad
volebni, vznikaji za konkrétnim ucelem: pfipravit a realizovat politickou
kampan“ (Wiszniowski 2006: 13-14).

K narastu vyuzivani politického marketingu v pfedvolebnich kampanich
dochazi v zapadni Evropé a Spojenych statech od prfelomu 60. a 70. let 20.
stoleti a je doprovazen ¢tyfmi fenomény, které nastup politického marketingu
dochazi k upadku role jednotlivého €&lena politické organizace, vyrazné se
zvysSuji naklady na politické kampané a diky vyuziti politického marketingu

zasadné roste vyznam televize ve vedeni kampané, a to at’ uz prostfednictvim
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spotd politickych subjektd &i televiznich debat. Pokud se bavime o Ceské
republice, tak zde k rozvoji metod politickych marketingu dochazi az po roce
2000, ve vétsi mife az pfed snémovnimi volbami v roce 2006 (Wiszniowski
2006: 16).

2.1.2. Propagace produktu jako soucast politického marketingu
Nezbytnou soucasti politickeho marketingu je politicka propagace produktu,

kterou je v tomto pfipadé tedy politik i politicka strana. P. Hingston uvadi, Ze
ucelem propagace je to, aby si ,potencialni uzivatelé uvédomili existenci
instituce anebo produktu (sluzby), ktera pozdéji ovlivni jejich rozhodnuti o
koupi“ (Hingston dle Janik-Wiszniowska 2006: 124). RozliSujeme pét druhd
politické propagace produktu, pficemz kazdy znich vmnou zkoumané
prezidentské kampani nalezneme. Jedna se zaprvé o samotnou reklamu (at
uz vizualni, audiovizualni ¢i internetovou), zadruhé o pfimy marketing, coz
jsou napfiklad webové stranky kandidata, dopisy volicim atd. Zatfeti se jedna
0 propagaci prodeje, pod €imz odbornici chapou darkové prfedmeéty, ucast
kandidatl na riznych hudebnich koncertech atd., zactvrté o public relations,
ktery zahrnuje fadu propagacnich moznosti, napfiklad projevy politika, tiskové
konference, sponzorstvi apod. Posledni technikou, ktera je ovSem zasadni, je
osobni prodej, ktery zahrnuje pfedevSim pfimé setkani s kandidatem Cci
dokonce rozhovor s nim. To je nejspi$ divod, pro¢ se fada kandidatu vicekrat
zUCastriovala (vedle svych vlastnich mitinkll)) debat s obc¢any, které
organizovaly univerzity, média, obCanska sdruzeni apod. (Janik-Wiszniowska
2006: 125).

2.1.3. Public relations jako soucast politického marketingu
Jako jednu z forem propagace politického subjektu jsem uved! tzv. public

relations. Ty jsou nezbytnou soucCasti kazdé kampané, ktera alespori trochu

vychazi z politického marketingu. A v poslednich letech je jednou z téch vibec

Vi gwviv s

kandidata na prezidentsky ufad. Uvedme si alespon ve struénosti zakladni
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strategie tzv. public relations, které pozdéji uvidime v praxi v samotné mnou

zkoumané kampani pred prezidentskymi volbami v CR v roce 2013.

Pojem public relations se zpravidla v oblasti politického marketingu do Cestiny
nepreklada a predstavuje pojem pro €innost, béhem niz se utvari vztahy mezi
kandidatskym subjektem s prostfedim, které ho obklopuje, nejvice pak
s potencialnimi voli€i. Védomé péstovani takovych vztahu je ¢asto chladnym
ekonomickym kalkulem, ktery je ovSem vSeobecné pfijiman a vychazi (jak je
v oblasti politického marketingu typické) z amerického prostfedi, kde je jiz
delSi dobu béznou soucasti politické praxe (Paszkiewicz 2006: 103-105).
Proto je ¢Cim dal popularnéjSi nahrazovani public relations pejorativnim
vyrazem spin doctoring, neboli medialni manipulace, ktery oznacuje odbornost
na rétorické presvédCovani, ale rovnéz skryvani vedlejSich vyznaml jako

spojeni klamu a manipulace s médii (L"Etang 2009: 127-128).

Krystyna Paszkiewicz pak rozliSuje tfi okruhy public relations. V praktické Casti
se pravé témto okruhim public relations u jednotlivych kandidatd budu
vénovat, tudiZz povazuji za vhodné zminit, které oblasti ma K. Paszkiewicz na
mysli. Prvni touto oblasti je vytvareni vefejné image organizace. V pripadé
tématu, které zkoumam, je tento bod mozné pretransformovat na image
samotného kandidata. Ta je pro daného kandidata naprosto kliCova a pro
kandidat svou image védomeé péstovat, coz se, jak uvidime v prezidentské
volbé, délo. V opacném pfipadeé totiz kandidat podstupuje riziko, Zze jeho image
bude vytvofena nékym jinym a nemusi se kandidatovi hodit. V tomto ohledu je
dalezity také systém vizualni identifikace, coz je duvod, pro€ nejen strany, ale i
samotni kandidati vyuzivaji loga, symboly, systémy barev apod. Druhou
oblasti public relations je komunikace. NejCastéjSi politicka komunikace je
jednosmérna — tedy, Ze politicky subjekt komunikuje smérem ke svému okoli.
Prostfedky komunikace se liSi v zavislosti na situaci, pfistupu do medialniho
prostoru i napfiklad finan€nich mozZnostech politického subjektu. Posledni

oblasti, ktera je ovSem neméné dulezita a do velké miry se kryje s tim, co
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Janik-Wiszniowska oznacuje jako osobni prodej kandidata, jsou integracni
techniky. Ty pfedstavuji pfilezitost kontaktu okoli s kandidatem. V praxi si pak
muzeme predstavit akce jednotlivych kandidatl, jako jsou rdzné mitinky,
oslavy, kongresy, vystupy na hory apod. Zde dochazi tedy ke kontaktu
kandidata se svymi potencialnimi voli¢i a face to face kontakt je pro fadu voli¢u
velmi dllezity. Tato forma public relations také pomaha doslova volie
vtahnout do hry, kdy ma silnéjSi pocit, Ze by mél svou volbu uskutecnit. K.
Paszkiewicz uvadi, Ze je patrny trend, ktery svéd¢&i o narlstu vyznamu technik
integrace (Paszkiewicz 2006: 114-122).

2.2. Amerikanizace volebni kampané
Pojem amerikanizace volebni kampané je neodmyslitelné spjat s politickym

marketingem, ktery jsem v ramci své prace jiz zminoval. PfedevSim pak tento
pojem zastfeSuje profesionalizaci vyuzivani technik politického marketingu,
vyuzivani novych forem pfesvédcovani voli€d a daraz na nové typy politické
komunikace, kde napfiklad po zpusobu, jakym jsou vedeny kampané ve

Spojenych statech, nabyvaji na dulezitosti napfiklad televizni debaty.

Posun k profesionalizované kampani zaloZzené na politickém marketingu
pfichazi srozvojem nejprve televize a pozdéji internetu. V Ceskych
podminkach jsou tyto dva fenomény diky situaci v zemi pfed rokem 1989
Casové nedaleko od sebe. V profesionalné vedené kampani se od tradi¢nich
praktik politickych stran odvraci nejen samotni voli€i, ktefi vice vnimaji realitu
skrz noviny, televizi, internet apod., ale i samotni politici. Ti totiz zjistuji, ze
zminéna média mohou byt velmi u€innym komunikacnim nastrojem, a tak se
k témto médiim v ramci své kampané sami obraceji. LidFi politickych stran tak
zacinaji tusit, Ze vice voli€l oslovi v diskuznich pofadech nez na setkanich
s obCany. To v8ak neznamena, Ze by tzv. osobni prodej kandidata skondil,
nicméné dlraz je najednou kladen na profesionalni vyuziti novych

komunikacnich kanall (Blumler, Kavanagh 1999: 213). Teoretici politického
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marketingu tento posun ve vedeni prfedvolebnich kampani nazyvaji nastupem
treti éry komunikace. Prvni érou nazyvaji obdobi pfed zacCatek televizniho
vysilani, druha éra pak zahrnuje televizni vysilani i postupnou profesionalizaci,
zatimco treti éra je profesionalizaci a akceleraci politické kampané
charakteristicka (Petrova 2010: 118).

V Ceské republice se tak d&je poprvé vyrazné az pred volbami v roce 2002.
Napfriklad pred volbami v letech 1996 & 1998 nemUzeme o takovém vyuziti
médii ve prospéch kandidatu (pol. stran) v Ceském prostfedi pfiliS hovofit, o
¢emz svédc¢i napfiklad antagonismus jednoho z nejvlivnéjSich muzi Ceské
politiky Milose Zemana k medialnimu prostfedi®, které by asi v prosttedi

profesionalizované volebni kampané neproslo.

O tom, Ze snémovni volby v roce 2006 pfedstavovaly z pohledu politického
marketingu v Ceském prostfedi zasadni zlom, uz fe¢ byla. Nesmime vSak
zapominat, ze zminéné nové typy komunikacnich prostfedkl kandidati
vyuzivali jiz pfed volbami v roce 2002. Zde se odbornici shoduji na vyrazném
vlivu predvolebnich televiznich debat mezi predsedou CSSD Vladimirem
Spidlou a pfedsedou ODS Vaclavem Klausem na pozdé&jsi vysledek voleb.
Stejné tak se odbornici shoduji na vlivu nespravného vyuziti komunikaéniho

kanalu vedenim ODS? na volebni netispéch této strany (Kopeéek 2006: 188).

Televize a internet se tedy i v realité Ceské politiky v poslednich letech staly
zasadnimi body, okolo kterych se toCi politicka soutéz. Pokud se bavime o
Ceském prostfedi, tak nelze opomenout vyrazny narust zajmu o Ceskou
politiku v souvislosti s vytvofenim kontinualniho vysilani Ceské televize. Tento
akt vSak opét nemél vliv pouze na obCany, ale pfedevsim na politické subjekty,
které musely na tento novy fenomén reagovat a pomérné rychle se ho naucily
vyuzivat. Rozvoj televizniho vysilani, rozvoj internetu, existence televiznich

debat, kde si sdm ob&an mulze utvofit svij vliastni usudek — to vSe vyrazné

? Viz fada Zemanovych pejorativnich vyrokd o ¢eskych novinatich.
? Jednalo se o pfedtogeny telefonat Vaclava Klause do &eskych domacnosti, ktery byl vniman jako pfiligny zésah
do soukromi.
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ovlivnilo i podobu kampani a vSechny tyto fenomény po vzoru Spojenych statl
nabyly na dulezitosti (Panebianco 1998: 266). Pojem amerikanizace tedy
souvisi s rozvojem a narustem vlivu novych komunikacnich kanall a
s potfebou profesionalizace volebni kampané, kterou tyto nové komunikacni
kanaly vyvolavaji. Televize a internet navic naprosto zjevné maji Siroky dosah i
na obCany, ktefi se neciti byt politikou do takové miry zasazeni, jsou spiSe
pasivni (politik je napfiklad nema Sanci oslovit prostfednictvim svych mitinku,
kterym se takovy C&lovék vyhyba) &i nejsou zcela rozhodnuti o své volbé.
Televizni (ale i jiné) debaty navic umoznuji moznost konfrontace, ktera je pro
fadu voliCu pfinosna. Dusledkem vyrazného vlivu televize vSak muze byt také
pfiliSny dlraz na image a na snahu ovlivnit volie touto cestou a mozné
upozadovani toho, co chce politik v ramci své funkce cCinit. Do jisté miry tedy
forma vitézi nad obsahem (Bradova, Saradin 2006a: 40). To vystihl Terence
Qualter, ktery tvrdil, ze ,marketing v politice samoziejmé& obnasi redukci
politiky na obchodovatelnou image” (Qualter 1985: 138). To si myslim, ze je ve

volbach, kde kandiduji jednotlivci, jesté viditelngjsi.

Amerikanizace volebni kampané vyvolala nutnost politiki reagovat na tyto
fenomény i v Ceské republice. Najednou se objevuje potfeba zaujmout divaky
skrz televizni obrazovku, s ¢imz souvisi dlraz na vzhled, na charisma, na
feCové schopnosti a na celkové chovani pfed kamerou. Jak v jistém smyslu
uvadi E. Bradova a P. Saradin, politiCti kandidati se stali témér herci, ktefi
vystupuji v ramci riznych debat, rozhovoru apod. V prezidentskych volbach se
tato premisa zaklada na pravdé jesté ve vétSim méfitku neZz ve volbach
stranickych. V pfipadé prezidentskych voleb je navic prace s televizni
jesté méné o programova vychodiska nez ve volbach politickych stran
(Bradova, Saradin 2006a: 40). V této hfe kandidati se navic v souladu
s americkou tradici objevuji novi aktéfi, kterych se politicka reprezentace

naucila vyuzivat, a sice se na jedné strané jedna o znameé osobnosti, na
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strané druhé o rodinné pfislusniky kandidatd. Posun v amerikanizaci kampani

u nas byl v prezidentské volbé jasné patrny.

Pod pojmem amerikanizace volebni kampané se vSak neskryva jen vyuziti
profesionall ve volebni kampani, vedeni kampané skrz televizni obrazovku Ci
internet i vyuZiti celebrit a rodinnych pfislusnikd v kampani. Musime zde totiz
zminit i zpusob, jakym je v dnedni dobé tfeti komunikacéni éry tato komunikace
skrz média vedena. Barbora Petrova upozornuje totiz na fakt, Ze dnesni sféra
médii je velice fragmentovana a kandidat v pfipadé, Ze chce v kampani uspét,
musi zaujmout Sirokou Skalu meédii. A vtom medialnim poli jsou stale
atraktivnéjsi pro Ctenare a divaky soukroma média, a i takovy typ médii musi
kandidat v ramci nové vedené kampané zaujmout. To je podle Petrové davod,
pro€ vice nez na program je nyni kladen dliraz na aspekty kampané, jako jsou
atraktivni obrazky z kampané, prekvapivé vyroky, to, ze se kandidati ukazuji
se svymi rodinami, sportuji, vtipkuji, vymysleji hry, tisknou své obliCeje na
tricka apod. To v8e muzeme z hlediska tradice kampani ve Spojenych statech
zaradit do Skatulky amerikanizace predvolebni kampané v Ceské republice
(Petrova 2010: 117-118).

Prvni prezidentské volby se u nas zdaly byt idealni moznosti na rozvoj
amerikanizace pfedvolebni kampané, nebot mohly do zna¢né miry vychazet
z prezidentskych voleb pravé ve Spojenych statech. Jestli k tomu opravdu
vramci prezidentskych voleb vroce 2013 v Ceské republice doslo, se

pokusim analyzovat v praktické Casti této prace.

2.3. Negativni kampan

Negativni vedeni pfedvolebni kampané je jednou z nejCastéji pouzivanych
forem presvédCovani voli€d v poslednich letech. Navic s kazdymi dalSimi
volbami se procento takto sméfované politické reklamy zvySuje, a to nejen
v Ceském prostfedi. U negativnhi kampané jako fenoménu, na ktery se

zameéFim pozdéji v souvislosti se samotnou prezidentskou volbou, se ale nyni
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podivam na jeji moznou definici, jeji zarodky, moznosti vyuZiti a jeji pronikani

do vedeni ptedvolebnich kampani v Ceské republice.

2.3.1. Definice negativni kampané
Co se tyCe jednotné definice pojmu negativni kampan (reklama), tak tu je, jak
je to ve spoleCenskych védach bézné, prakticky nemozné najit. Pfesto se o
definovani toho, co to negativni kampan je, pokusila fada autorl a zminim
alespon ty nejznaméjsi pokusy o definici tohoto pojmu. Skaperdas a Grofman
chapou pod pojmem negativni kampan utok na protikandidata, a to osobni, na
jeho nazory a postoje anebo na stranu, kterou zastupuje (Skaperdas, Grofman
1995: 49). Lau a Pomper zase nabizi pohled na negativni kamparn jako na
prostfedek, jak mluvit o protikandidatové programu, dovednostech, kvalifikaci
apod. Navic vSak upozornuji, Ze pod pojmem negativni reklama si nesmime
predstavit Ihani i podvadéni, ale spiSe kritiku protikandidata ve vySe
zminénych oblastech (Lau, Pomper 2001: 73,81). Je v8ak potfeba si uvédomit,
Ze tyto definice nemohou byt az tak chapany jako univerzalni, nebot jsou
odvozeny z amerického politického systému, ktery se napfiklad od naseho
politického systému* li§i nejen volebnim systémem, ale i strukturou politickych

stran a vazbami kandidati na né (Hansen, Pedersen 2008: 409).

Téchto definic existuje cela fada, ale neexistuje jedina, na které by panovala
shoda. Presto se v nich povétSinou objevuji slova jako utok na protikandidata,
a to at' uz na jeho osobu, postoje, Ci jiné véci s nim spojené. Také je potfeba si
uvédomit rozdil mezi pojmy negativni reklama a negativni kampan, i kdyz se
Casto prekryvaji. Pod negativni reklamou si muzZeme predstavit konkrétni
negativni akt, ktery ma za cil poskodit nékoho z kandidatu (at uz je to televizni
reklama, letak, billboard atd.). Na druhou stranu negativni kampan je jeden
z druhl kampané, ktera ve velké mife vyuziva negativni reklamu. Tento druh
kampané zaradil mezi klasické strategie volebniho boje V. L. Tarrance, ktery

objasnoval, Ze negativni reklamu vyuzivaji i jinak viceméné pozitivni druhy

*Aiod drtivé vétsiny dalsich evropskych politickych systémd.
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vedeni kampané. Negativni kampan se v tomto ohledu liSi tim, ze pro ni je
negativni reklama hlavnim prostfedkem boje (Bradova 2008: 32). V Ceském
politickém prostfedi jsme oviem na vyloZzené negativni kampan (tak aby jeji
obsah tvofilo alespon 60 % negativni reklamy) zatim nenarazili, proto se i ja
budu do velké miry drzet sméSovani obou pojmu. A sice z dlvodu, Ze
predevsim verejnosti (ktera na podobny druh reklamy jesté neni tak zvykla
jako je tomu napfiklad ve Spojenych statech) je prakticky jakékoliv pouziti

negativni reklamy chapano jako negativni kampan.

2.3.2. Historie politického marketingu
Jisté formy negativniho vedeni pfedvolebni kampané bychom nalezli

v prezidentskych volbach ve Spojenych statech jiz v 19. stoleti. Zde ovSem
jesté neslo o klasické systematické vyuziti negativni reklamy, jako spiSe o ad
hoc utoky na politického protivnika. Eva Bradova je vSak zastancem nazoru,
Ze Kk institucionalizaci negativity jako prostfedku politického boje dochazi az
srozvojem a vzrUstajicim vlivem médii, pfedevSim televize. Média totiz
dokazou efektivné pusobit na emoce Clovéka, Cehoz se polititi pfedstavitelé
naucili velmi rychle vyuzivat. V pfipadé americkych prezidentskych voleb se
dokonce témér vyhradné negativni reklama objevuje v pfedvolebnich
televiznich spotech. Za prvni systematicky vytvorfeny negativni spot, ktery mél
za cil negativné vykreslit protikandidata, je povazovan spot Estese Kefauvera
smérovany proti Dwightu Eisenhowerovi pfed volbami v roce 1952. Od té doby
se negativni reklama predevsim v americkém prostiedi stane souclasti
kazdych dalSich voleb a je mocnou zbrani jednotlivych kandidati (Bradova
2008: 13-15).

Pro americké politology je vyraznym milnikem rok 1980. V tomto roce totiz
dochazi k vyraznému narustu negativni kampané, opousti se od presvédceni,
Ze negativni kampan muize zadavateli vice ublizit nez pomoct a v souvislosti
s tim se rozviji studium tohoto jevu. Pfesto jeden z nejvlivnéjSich televiznich
spotl namifenych proti politickému soupefi byl nato¢en v roce 1964. Jedna se

o spot Daisy Girl, ktery pouZil Lyndon B. Johnson v boji proti republikdnskému
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senatorovi Barrymu Goldwaterovi. Zde se na pozadi kontrastu mezi divkou, co
trha a pocita listky sedmikrasky, a odpocitavanim odpaleni jaderné hlavice,
snazil Lyndon B. Johnson pfesvédcCit ob&any USA, Ze jeho protikandidat by
zatahl americké obd&any do jaderného konfliktu®. Pro ugel mé prace neni
podstatné vyjmenovavat veSkeré projevy negativni reklamy v jednotlivych
volbach, ale je dulezité si uvédomit, ze s kazdymi volbami novymi volbami
procento negativni reklamy v kampanich kandidati roste. Napfiklad v roce
2004 doSlo k bezprecedentnimu narlstu negativni reklamy v kampanich
George W. Bushe i Johna Kerryho. Podle udaju, které dali dohromady Dana
Milbank a Jim Vandehei, tvofila takto mifena reklama az 75 % reklamy u G.
Bushe a téméF 30 % u J. Kerryho®. Charles T. Kenny ov8em za jednoznaéné
nejvice negativné ladénou kampan vidél v té, kterou vedl Barack Obama pred
volbami vroce 2012. Dokonce oznacCuje vyuziti negativni reklamy v tak
masivnim méfitku za jeden ze zasadnich momentul, které rozhodly o porazce
Mitta Romneyho ve zminénych volbach. Kenny tvrdi, Ze Obama zatim
v nejvétsi mife vyuzil vykresleni protikandidata jako bezcitného, chamtivého
businessmana, ktery pouze manipuluje lidmi’. K nartstu negativniho vedeni
kampané doslo ovSem i v Evropé, a to ve vétSi mife v zemich jako je Velka
Britanie, Polsko &i Italie. Pokud bych se jiz zde mé&l zminit o Ceské republice,
tak pro ni je typické nezvykle velké mnozstvi negativni reklamy, u které neni
mozné vysledovat autora €i zadavatele takové reklamy. Eva Bradova dokonce

hovofi o trendu anonymni negativni reklamy (Bradova 2008: 18-20).

2.3.3. Typy a dopady negativni kampané
Negativni reklama ovSem muze mit neblahé dopady nejen na toho, proti komu

je namifena, ale i na samotného autora €i zadavatele. V zasadé se rozliSuji tfi

druhy takovych negativnich efektd negativni reklamy. Prvnim znich je

> Volebni spot Lyndona B. Johnsona: 1964. Daisy Girl. Dostupné na: http://www.youtube.com/watch?v=9ld
_répNsus, 3.2. 2014.
e Milbank, Dana; Vandehei, Jim. 2007. From Bush, Unprecented Negativity. Washington Post 31.5. Dostupné
na: http://www.washingtonpost.com/wp-dyn/articles/A3222-2004May30.html, 4.2.2014.
’ Kenny, Charles T.: 2013. How negative campaigning works. American Thinker, 6.3.2013. Dostupné na:
http://www.americanthinker.com/2013/03/ how_negative_campaigning_works.html, 13.2.2014.
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bumerangovy efekt, ktery spoCiva v tom, Ze negativni reklama vyvola daleko
vice negativnich emoci u voli¢l smérem k tomu, kdo s touto formou kampané
pfiSel, nez vici protikandidatovi. Druhym negativnim jevem spojenym s pouziti
negativni reklamy je efekt dvojiho posSkozeni. Pod tim chapejme situaci, kdy
sice negativni reklama poskodi toho, koho méla, ale zaroven vyvola negativni
reakce vefejnosti viCi zadavateli. Poslednim negativnim uc€inkem negativni
reklamy je tzv. syndrom obéti. To je situace, kdy takova kampan u verejnosti
vyvola dojem, Ze byla neférova vici poskozenému protikandidatovi a pfida to
paradoxné na sympatiich jemu. Pfesto od 80. let pfevlada v oblasti politického
marketingu nazor, ze negativni reklama je ucCinnym nastrojem pro ovlivnéni

nazoru voli¢t (Bradova 2008: 28).

Politicky marketing rozliSuje nékolik druhl negativni reklamy. Typologie
Kathleen Jamieson nabizi nékolik takovych druhd. Prvnim zplUsobem, jak
zapusobit na vefejnost prostfednictvim negativni reklamy, je tzv. apozice. Ta
spociva v tom, Ze se zadavatel vymezi vidi protikandidatovi formou srovnani a
zdurazni rozdily mezi kandidaty, a to tak, aby zadavatele vykreslila jako toho
lepSiho. Druhym typem negativni reklamy je tzv. skryty referen¢ni utok, coz je
forma anonymni negativni reklamy, kde anonym neni znam a o kterém se
jesté zminim v souvislosti s Ceskou republikou (Jamieson dle Bradova 2008:
33-34). Jak vysvétluje E. Bradova, tak se timto druhem negativni reklamy
autor vyvaruje bumerangovému efektu a efektu dvojiho poSkozeni (Bradova
2008: 34). Domnivam se vSak, Ze muizZe mit velmi negativni dopad na
zadavatele v pfipadé, Ze vyjde najevo, Ze negativni reklamu si objednal pravé

on a jesté se k ni nechtél pfihlasit.

Negativni reklama nemusi mit pouze ten ucinek, Ze néjakym zpusobem ocerni
protikandidata. Negativni reklama totiz ma daleko vice dopadd, tudiz bych rad
nékteré z nich zminil. Negativni reklama napfiklad umoznuje zlepSit voli¢ovo
hodnoceni kandidata-zadavatele, dale dokaze voliCum vnutit fazeni priorit
podle vile zadavatele, dokaze zvysSit zajem o volby a politiku obecné, dokaze

zajistit polarizaci a tim napfiklad i eliminovat kandidaty, proti kterym negativni
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reklama nebyla vibec zaméfena (Bradova 2008: 35). Jesté zajimaveéjsi pohled
na negativni reklamu nabizi John Geer, ktery pfiSel s vyzkumem, ve kterém
tvrdi, Ze negativni reklama pfinasi fadové vice vécnych informaci nez reklama
pozitivni (Geer 2000: 71-72). Faktem také je, Ze voliC potfebuje znat
nedostatky svého kandidata, coz umozhuji jen negativni formy vedeni
kampané. Negativni kampan tedy nuti kandidaty byt k voli€um upfimné&;jsi a byt
obecné Cestnéjsi, aby se nestali obéti negativni reklamy (Bradova 2008: 38-
39).

2.3.4. Negativni kampan v ¢eském prostredi
Negativni kampari nema v Ceské republice prili§ dlouhou tradici. K jakési
marketingové revoluci, do které je mozné zahrnout i poCatek systematického
vyuzivani negativni reklamy, je odborniky datovan do roku 2006. Podobné
tomu bylo i v dalSich zemich stfedni Evropy z byvalého socialistického bloku.
Je vSak potfeba si fict, ze negativni reklama se neobjevila az ve volebni
kampani pro snémovni volby vroce 2006, a také, ze vyuzivani negativni

reklamy v ¢eském prostfedi ma sva mala specifika.

Negativni reklama se tedy ve velmi omezené mife objevovala v Ceském
politickém diskursu jiz v 90. letech. Tehdy ovSem tyto strategie byly vyuzivany
ad hoc a nemély podobu néjaké systematické kampané. Velmi specifickym
jevem v Ceském politickém prostiedi 90. let je fakt, Ze na negativni reklamé se
do velké miry podilela média. To se projevovalo napfiklad nekritickymi postoji
vuci vladé a zjevnym prosazovanim nékterych kandidatl. Znama je napfiklad
znac¢na naklonnost televize Nova k predsedovi ODS Vaclavu Klausovi. Za
negativni reklamu lIze jist€ oznacit straseni pravicovych stran vytvofenim
spojenectvi CSSD s KSCM, které je pfitomné v argumentaci predevsim ODS
jiz v90. letech. Pavel Saradin uvadi, Ze za Upln& prvni pfimou negativni
reklamu se da oznagit billboard mifici jak na ODS, tak na CSSD, na kterém
stal slogan ,Volte ODS nebo CSSD. My uz se né&jak domluvime*, ktery Gtoéil
na obdobi tzv. opoziéni smlouvy. Tento billboard je navic ukazkou dalSiho

vyrazného specifika pouziti negativni reklamy v Ceské republice, a sice tzv.
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anonymni negativni reklamy, u které neni pfimo uveden zadavatel (Saradin
2008: 45-48).

Jak bylo jiz zminéno, tak volby do Poslanecké snémovny vroce 2006
znamenaly zlom v otazce vyuziti negativni kampané v Ceské republice. Kromé
vyrazné anonymni negativni kampané proti obéma velkym stranam se do ni
systematicky a pfimo zapojily pravé jak CSSD, tak ODS. Obé&anska
demokraticka strana samoziejmé vyuzivala toho, ze CSSD predchozich 8 let
vladla, tudiz upozoriiovala prfedevsSim na chyby vSech socialnédemokratickych
vlad. K tomu byly napfiklad vyuzity i klipy Filipa Rence, které vykreslovaly zivot
za vlady CSSD jako byrokratizovany a &lovéka obt&Zujici, zatimco Zivot za
pfipadné vlady ODS jako téméF bezproblémovy. ODS ani v téchto volbach
neupustila od motivi nebezpe&i spojenectvi CSSD a KSCM, pro které
pouzivalo novotvar KSCSSD. Naproti tomu CSSD cilila pfedevsim na kritiku
pravicového programu, ktery zejména pomoci billboardd vykreslovala jako
nevyhodny pro ob&ana CR. Druhym motivem, ktery CSSD hojné vyuzivala,
byla slabost lidra ODS Mirka Topolanka, kdy se v ramci kampan& CSSD
pouzivala hesla typu ,,Opravdu chcete, aby vedl| tuto zemi?“. Tfetim motivem,
ktery CSSD v ramci své negativni kampané& pouzivala, byl motiv minulosti
ODS. Vtéto oblasti zminme billboard s motivem mofe a plaze, ktery
pfipominal neduhy kuponové privatizace provadéné za vlady ODS, a na
kterém stalo ,Volim rovnou dafi ODS. Viktor KoZeny. (Saradin 2008: 50-53).

Negativni kampan je tedy forma vedeni pfedvolebniho politického boje, ktera
je zjevné v poslednich letech na vzestupu, a to jak v americkém, tak
evropském prostredi. V ramci dalSich ¢asti mé prace budu zkoumat, zda tato

forma kampané byla pfitomna i v prezidentskych volbach v roce 2013.
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2.4. Permanentni kampan

2.4.1. Definice permanentni kampané
Permanentni kampan je poslednim z fenoménu tykajicich se moderni volebni

kampané a vychazi pfitom zteorii politického marketingu. Tento pojem
vychazi predevsim z praci P. Caddella® a S. Blumenthala, ktery dokonce timto
pojmem pojmenoval celou svou knihu z roku 1980. Oba zminéni, stejné jako
dalSi autofi, pouzivaji tento termin pro trend vychazejici z teorii politického
marketingu, ktery je charakteristickych smazanim ostrych hranic mezi kampani
a samotnym vladnutim. Taktiky, nastroje i zalezitosti osobniho razu, které
pouzival kandidat v pfedvolebni kampani, se pfenaseji i do vykonu funkce, do
které byl zvolen®. Koncept trvalé kampané obsahuje presvédéeni, Ze neni
dostacujici zahdjit boj o0 znovuzvoleni az v dobé tésné pfed volbami (Needham
2005: 343-345). Pro tuto formu vedeni kampané se pouzivaji i alternativni
pojmy, které vSak v zasadé maji totozny vyznam, jako napfiklad ,nonstop
kampan® (Heclo 2000: 17) nebo ,totalni kampan“ (Nimmo 1999: 84). Ornstein
a Mann pak tvrdi, ze v poslednich letech Casto proces vedeni predvolebni

kampané a proces vladnuti ztraci svou odliSnost (Ornstein, Mann 2000: 219).

Fenomén permanentni kampané je do velké miry propojen s fenoménem
amerikanizace. Autofi se shoduiji, Ze pravé ze Spojenych statd vychazi vedeni
nepretrzité predvolebni kampané&, ovSem uz se neshoduji vtom, za jakého
prezidenta USA. V tomto ohledu se nazory velmi liSi, a zatimco néktefi vidi
jako plUvodce takového vedeni kampané W. Wilsona, tak dal$i vidi pocatek
tohoto fenoménu az u prezidentd Nixona & Reagana. V moderni dobé pak
Needham vidi prikopniky vedeni kampané takovym zplUsobem v Billu
Clintonovi i Tony Blairovi (Needham 2005: 344).

& p.caddell byl demokraticky stratég, ktery radil v kampani Jimmy Carterovi a v dokumentu /Initial Working
Paper on Political Strategy nacrtl zakladni rysy permanentni kampané.

° Oviem i v pfipadé nezvoleni mohou néktefi nedspésni kandidati vyuzivat permanentni kampané, a to za
ucelem Uspéchu v pristich volbach.
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Permanentni kampan je logickym dusledkem profesionalizace volebnich
kampani, nebot zahrnuje nepfetrzité pusobeni na voliCe, které ho motivuje
k tomu, vyjadfit strané &i kandidatovi podporu i v dalSich volbach. V pfipadé
v pripadé Ceské republiky se konaji nejen volby snémovni, ale také krajské,
obecni, senatni, evropské a nové také prezidentské, kde maji strany Casto
také své zastupce. Tudiz prechazeji doslova z kampané do kampane, coz

vyuziti permanentni kampané jesté vice racionalizuje.

E. Bradova a P. Saradin navic vidi v existenci vyuZivani permanentni
kampané jesté jeden skryty aspekt. Tvrdi totiz, Ze v disledku permanentni
kampané se razantné meéni potfeba stratégl, poradcl, konzultantd apod.,
jejichz pozice vyrazné posiluje. Navic ve chvili, kdy je po volbach a politicky
subjekt, kterému radili je uspésSny, tak jsou dale zameéstnani v néjaké
exekutivni pozici (Bradova, Saradin 2008: 26). Stejny nazor méa podle nich i
Douglas A. Lathrop, ktery tvrdi, Ze ,rozSifeni povolebni spoluprace mezi
politiky a konzultanty se stalo dulezitou souc€asti nastupu permanentni
kampané. Hlavni politické zaméry se soustfedily na kampané, jakoZto
prostfedky pro hledani podpory vefejnosti politikim.“ (Lathrop dle Bradova,
Saradin 2008: 26-27).

2.4.2. Permanentni kampan v ¢eském prostredi
Co se tyka Ceského prostfedi, tak i zde se s rozvojem politického marketingu

v ramci pfedvolebnich kampani permanentni kampan jako soucast politického
boje uchytila. Také v Ceské republice se vyrazngji prosazuje v souladu
s fenomény, které jsem jiz zminoval v souvislosti s amerikanizaci volebnich
kampani, a sice s rozvojem televize' a internetu'’. Permanentni kampan se

v Ceské republice objevuje ve vétsi mife az po roce 2006. OvSem jiz pfed

10 Napfriklad kontinualni vysilani CT24 déva vyrazny prostor politickym subjektdm k vyjadieni k rznym

tématlim, coZ napomaha vedeni predvolebni kampané v témér vsech jejich rysech
" Také internet k rozvoji permanentni kampané vyrazné pfispél, a to prostfednictvim rdznorodych
komunikacnich kanall jako jsou internetové deniky, blogy, profily na socialnich sitich, kde politici ¢asto mohou
komunikovat pfimo s potencialnimi volici.

25



volbami 2006 muzeme nachazet zarodky permanentni kampané. Jednou
z prvnich vlastovek byla kampan Stanislava Grosse se slogany ,Myslim to
upfimné“ a ,Jsem socialni demokrat®, které CSSD poradila najata
marketingova agentura pravé za ucelem permanentniho pasobeni na pfipadné
voli¢e. Tento slogan byl vSak tehdy spiSe teréem posmésku a recesistickych
vtipd (Bradova, Saradin 2006b: 244-245).

Po roce 2006 byla pfedevsim v prvnich letech vyrazné;ji aktivngjsi CSSD nez
napfiklad ODS. CSSD totiz naprosto zjevné pokradovala zahy po prohranych
volbach v negativni a srovnavaci kampani, kterou v téchto volbach rozjela.
Dukazem této Cinnosti muze byt pofadani velmi €astych tiskovych konferenci
CSSD po t&chto volbach, jejichz jedinym bodem byla kritika ODS, potazmo
celé koalice, i vydani brozury 100 dni skandald, omyld, vulgarity a tmafrstvi.
E. Bradova a P. Saradin ale upozorfiuji, Zze takova &innost pouze neunavuje
voliCe, ktefi uz po rozhodnuti ve volbach chtéji mit klid, ale predevsim
informuje o Cinnosti opozice a na zakladé informaci presvédcuje volice, Ze
vladnuti svého soka je plné chyb (Bradova, Saradin 2008: 33). Coz se ziejmé
neda interpretovat jinak nez pfiprava na dalSi volebni klani, tedy jako
permanentni kampan. Na tomto kratkém pfipadu vidime, ze zdaleka nemusi
byt permanentni kampan vedena pouze za ucCelem potvrzeni pfedchoziho
volebniho uspéchu. Od zminénych voleb v roce 2006 se permanentni kampan
i diky vySe zminénym aspektim, jako jsou televize &i internet, stala standardni

soucasti politiky i v kontextu ¢eské politiky.

2.5. Modely politického marketingu
V nasledujici kapitole bych rad pFedstavil 3 modely fungovani politického

marketingu, z nichz dva jsou odvozeny z praxe politickych stran. Mne ovSem
bude v této praci zajimat, zda se daji né&jakym zpusobem vztahnout na
kampané, kterymi se jednotlivi kandidati prezentovali pfed prezidentskymi
volbami v roce 2013. Postupné zminim model politického marketingu podle
Jennifer Lees-Marshment, dale podle Bruce Newmana a nakonec podle

Roberta Ormroda.
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2.5.1. Model politického marketingu podle Jennifer Lees-Marshment
Zfejmé nejznaméjSi model politického marketingu vytvofila britska politolozka
Jennifer Lees-Marshment. Autorka pfi tvorbé své teorie vychazela z fungovani
britskych politickych stran a jejim cilem bylo pochopit a popsat zmény, kterymi
si britské politické stranictvi proslo v devadesatych letech a které byly podle
jejiho nazoru zpusobeny rozsahlym vyuzivanim marketingovych postupu pfi
vedeni kampani. Jeji model politického marketingu pak vyrazné determinoval
vztah politickych stran k voli€m a zmény ve stranickém chovani. Pravé
politicky marketing je totiz zkoumanim vztahu politické reprezentace a volil
(Lees-Marshment, Lilleker 2005: 3). Lees-Marshment vidi dlivod nového typu
vedeni kampani v postupném ideologickém vyprazdnovani politickych stran a
v oslabeni vazeb mezi stranami a voliCem, coZz vede k radikalni proméné
chovani politickych stran, ve svém dusledku i k proméné v pfistupu k vedeni
pfedvolebnich kampani. Strategie volebnich kampani se méni v souladu se
zménami v pfipravach politickych rozhodnuti. Teoreticky model, ktery Lees-
Marshment vytvofila, vznikl na zakladé rozhovord o chovani stran a o jejich
predvolebnich strategiich se zastupci tfi nejvétSich britskych politickych stran,
tedy Konzervativni strany, Labouristické strany a Liberalni strany. Jak uvadi
Anna Matuskova, tak tento ,model je deskriptivni a byl vytvofen na zakladé
rozboru pfipadovych studii a interpretaci volebnich vysledkd® (MatuSkova
2010: 25).

Jennifer Lees Marshment se pfi vytvareni své teorie zaméfrovala pfedevsim na
trzni orientaci strany, dale na vztah politické strany ke svému programu, vztah
strany k voli€im, vnitrostranickou komunikaci a vyuzivani marketingovych
metod (Matuskova 2010: 25-26).

Politicky marketing politického subjektu (v pojeti J. Lees-Marshment politické
strany) mizeme vnimat spiSe jako zplsob mysleni tohoto subjektu. Tedy jak
nahlizeji na potfeby a nazory voli€l, jak jsou schopny na né reagovat apod.
Vyrobkem téchto politickych subjektu je tedy jejich vlastni chovani, kterym

marketingové reaguji na situaci na trhu, v tomto pfipadé politickém. Soucasti
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jejich vyrobku jsou kandidati, program, symboly, ¢innost atd. (Lees-Marshment
2008: 8). Na zakladé vSech téchto aspektu vytvofila Lees-Marshment ftfi
idealni typy stran, ve kterych bychom vSak z mého pohledu mohli zaménit
slovo strana za slovo politicky subjekt tak, aby do této kategorie mohli byt
zafazeni i kandidati-jednotlivci, ktefi kandiduji v mnou zkoumanych
prezidentskych volbach. Z mého pohledu totiz tyto idealni typy Ize aplikovat na
chovani prezidentskych kandidatd v kampani pfed volbami v roce 2013. Proto
si i nadale dovolim termin politicky subjekt v mé praci pouzivat. Zminénymi
idealnimi typy jsou politicky subjekt orientovany na produkt (POP*?), politicky
subjekt orientovany na prodej (SOP*®) a trzné& orientovany politicky subjekt
(MOP™). Trhem je v tomto pfipadé myslen trh volebni, tedy prostor, ve kterém
dochazi k politickému boji a strany zde usiluji o sympatie voli€¢l. Detailngji se
politickému trhu vénuje napfiklad Marzena Cichosz (2006: 49-68). Tyto ffi
idealni typy politickych subjektd z pohledu politického marketingu nyni

predstavim, abychom zjistili zakladni charakteristiky kazdého z nich.

Politicky subjekt orientovany na produkt (POP)
Prvnim typem politického subjektu®® podle Jennifer Lees Marshment je

politicky subjekt orientovany na produkt (POP). Pro tento politicky subjekt je
charakteristické to, Zze jeho chovani je determinovano hodnotami a ideologii,
ktera jej zastfeSuje a kterou reprezentuje. A to i v takovém pfipadé, kdy to je
pro ni nevyhodné a mohlo by znamenat ztratu voli¢ské podpory. Urcujici je pro

tento typ politického subjektu pfiprava politického programu a jeho prezentace

2 product-oriented Party.
B sale-oriented Party.
" Market-oriented Party. V nékteré literature (napf. Lees-Marshment 2008) se uvadi i prelozené zkratky VOP —
Vyrobkové orientovana strana, POP — Prodejné orientovana strana a TOP — TrZné orientovana strana, coz je
ovsem z mého pohledu neefektivni, nebot to vytvaFi terminologicky zmatek (POP pfedstavuje v kazdé verzi jiny
typ strany) a navic jsou tyto pojmy nepochopitelné ve zkratkach prelozeny jen z poloviny.
> Lees-Marshment pochopitelné pouzivd ve své terminologii vSude pojem strana, ovSem ja v souladu
s predeslym zdGvodnénim budu pouZzivat politicky subjekt, tak aby do néj bylo mozné zaradit nejen politické
strany a hnuti, ale i kandidaty kandidujici sami za sebe, kterym se v této praci vénuji. Pfesto jsem zachoval
podobu, i v mé mirné zménéné terminologii, zkratek, které jsou v politickém marketingu zabéhlé, tedy POP,
SOP, MOP.
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a nabidka volicim. U tohoto typu je pak primarni realizace programu v praxi.
Jak uvadi Anna Matuskova, tak predevsim politické strany (alespon v zapadni
Evropé), které maiji tento charakter, €eli vyraznému ubytku voli€¢l (Matuskova
2006: 216). Politicky subjekt orientovany na produkt se vyznacCuje takeé tim, ze
na rozdil od dalSich typu politickych subjektd nevyuzivd do takové miry
analyzy trhu a komunikaCnich metod vychazejicich zteorii politického
marketingu. Stoji totiz na pfesvédc&eni, ze voli¢ je racionalni a uvédomi si, Ze
nazory tohoto politického subjektu jsou spravné, a proto jej bude volit. Jak
jsem jiz pfedeslal, tento politicky subjekt je natolik presvédCen o spravnosti
svych hodnot, nazorl a postojl, Ze jej nezméni ani v pfipadé volebniho
neuspéchu. Jennifer Lees-Marshment se snaZila najit divod takového chovani
u nékterych politickych subjekttd a dosla k nazoru, Ze k takovému chovani je
vede bud to, Zze voli¢i sami uznaji hodnotu a dulezitost tohoto subjektu i bez
pouziti modernich marketingovych metod, nebo to, Ze nema dostatek
finan€nich prostfedkl na vyuziti moderniho stylu vedeni kampané. Profilovani
politického subjektu jako orientovaného na produkt muze byt prostfedkem pro
nova politicka hnuti, ktera se zastiti jednim aktualnim tématem, které je
politickym mainstreamem ignorovano. Pfesto se Lees-Marshment domniva, Ze
v souCasné dobé musi politicky subjekt pfistoupit na prodejni Ci trzni orientaci,
pokud chce dlouhodobé prezit v politickém prostfedi (Lees-Marshment 2008:
12).

Faze marketingového procesu u POP

V pfipadé produktové orientovaného politického subjektu rozpoznava J. Lees-
Marshment 5 fazi marketingového procesu, ktery je pfitomny i v pfedvolebni
kampani. U tohoto typu politického subjektu je zasadni prvni faze, ve které je
produkt pfipravovan. Cela koncepce tohoto politického subjektu je podfizena
prezentaci produktu a nazorim vedeni (Ci jednotlivého kandidata). Druhou fazi
predstavuje komunikace, kdy je voli€im produkt pfedstaven. Na ni kontinualné

navazuje tfeti faze, kterou je samotna kampan, kde je komunikace smérem

vigviivys
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volby a v zavislosti na jejich vysledku pfichazi pfipadna realizace volebnich
slibl. Jak vidime, jedna se o tradi¢ni fungovani politického subjektu, tak jak si

ho vétSina vefejnosti predstavi (Matuskova 2010: 27).

Politicky subjekt orientovany na prodej (SOP)
Druhym typem politického subjektu z pohledu politického marketingu je dle J.

Lees-Marshment politicky subjekt orientovany na prodej (SOP). Takovy typ
politického subjektu vykazuje vétsi miru flexibility v komunikaci s volic¢em. Na
rozdil od politického subjektu orientovaného na produkt vyuziva Siroké Skaly
marketingovych metod, kterymi se snazi pfimét voliCe k jeho zvoleni. Soucasti
strategii takového typu politického subjektu je také disledna analyza trhu,
ktera ovliviuje vybér metod pro kampan, ne vS8ak podobu samotného
politického produktu. JednoduSe feCeno zjiStuje, jak docilit co nejvyssSiho
zisku, ovéem ne za cenu zasadni zmény hodnot &i nazoru. Strategie je spiSe
opacna, tedy Ze takovy politicky subjekt se neméni podle potifeb voliCe, ale
snazi se pfimét voli€e, aby potfeboval pfesné to, co tento politicky subjekt sam
nabizi. Pro takovy typ politického subjektu je charakteristickeé velmi
sofistikované vyuzivani marketingovych metod v €ele s prizkumem politického
trhu. Kampan je pak vedena za ucelem pfiklonu voli€u k programu, ktery tento
politicky subjekt nabizi. SOP se od POP neliSi v nazoru na to, zda ménit
program podle vile voli€l. U obou idealnich typu politického subjektu je tento

nazor negativni (Matuskova 2006: 216).

V pfipadé politickych stran'® se tendence k existenci takto orientovanych
politickych stran objevuje v pomérnych systémech vice stran. PfedevSim se
pak jedna o menSi strany, pro které jde zpravidla o racionalni volbu. Jako
pfiklad uvadi J. Lees-Marshment irskou stranu Sinn Fein, ktera si urcila cilové
trhy a pro kazdy z nich pfipravila pfislusny produkt, ovSem v ramci ideologie,
které strana véfila. Sama Lees Marshment ale uvadi, ze ,(j)Jako u kazdého

jiného pfistupu zavisi pouZziti a ucinnost politického marketingu na cilech

0 kdyZ dle mého néazoru se pozice v pfipadé kandidatQ-jednotlivcd pfilis nelisi.
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organizace a povaze prostfedi, v némz pusobi. Je patrné méné efektivni pro
velké strany a je také problematicky z hlediska demokracie, protoze je
zameéren spiSe na uziti marketingu k tomu, aby se strana |lépe prodala, nez
aby se zménilo jeji chovani. Proto také podporuje uzivani manipulativnich
prodejnich technik.” (Lees-Marshment 2008: 11-12).

Faze marketingového procesu u SOP
Cinnost prodejné orientovaného politického subjektu je charakterizovana

existenci Sesti rozliSitelnych fazi. Prvni fazi je navrh produktu, kde politicky
subjekt navrhuje své chovani podle toho, o ¢em se domniva, Ze je pro
vefejnost nejspravnéjsi. Druhou fazi je prizkum trhu, coz u SOP znamena
zjisténi reakci verejnosti na politicky program subjektu, na chovani strany
apod. Déle je pruzkumem trhu zmapovani toho, kdo je politicky subjekt
ochoten podpofit, kdo ne a koho je mozné v ramci pfedvolebni kampané
presvédcit. Prizkum trhu by mél politickému subjektu také pomoci zjistit, jak
nejlépe komunikovat s cilovymi voli€skymi trhy. Je potfeba zminit rozdil od
idealniho typu POP, kde tato druha faze neprobiha. Ve tfeti fazi je vypracovan
vhodny zpusob komunikace s cilovymi trhy. Tato forma komunikace by méla
byt orientovana na nejsilngjSi stranky politického produktu, které by méla
voli¢lim pfedstavit a naopak zlehCovat jeho pfipadné slabiny. Komunikaéni
metody prodejné orientované strany jsou pfitom velmi moderni a vyuziva
takovych praktik, jako jsou pfimémaily, letaky, plakaty, videa, texty rozesilané
na mobilni telefony apod. Ctvrtou fazi je samotna kampan politického subjektu,
kde se pokracuje v efektivni fazi propagace produktu smérem k vefejnosti. V
této fazi se SOP uchyluje k ziskani poslednich voli¢u, ktefi jsou nerozhodnuti,
a k tomu vyuziva napfiklad i utokd na politické protivniky apod. Patou fazi jsou
samotné volby a posledni fazi je néco, co J. Lees-Marshment nazyva dodanim
vyrobku, neboli vykon funkce v pfipadé volebniho uspéchu, vykon efektivni

opozice v pfipadé volebniho neuspéchu (Lees- Marshment 2008: 11).
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Trzné orientovany politicky subjekt (MOP)

Tretim typem politického subjektu, ktery podle J. Lees-Marshment nejvice
vyuziva metod politického marketingu, je trzné orientovany politicky subjekt
(MOP). Tento typ politického subjektu reflektuje soucasné zmény, kterymi
politika obecné prochazi, a sice ideologicka vyprazdnénost, ubytek ,skalnich®
voli¢l, v pfipadé politickych stran ubytek ¢lenské zakladny. To jsou problémy,
kterym politika musi v posledni dobé cCelit a tento typ, jak jej jako idealni typ
nacrtla Lees-Marshment, se s témito problémy do velké miry vyrovnava
(Matuskova 2010: 29).

Zakladni charakteristikou trzné orientovaného politického subjektu je to, Ze
vyuziva nazory a nalady voli€u a vefejnosti obecné k tomu, aby podle toho
pretvarela své chovani. Svym chovanim pak typicky reaguje na pozadavky a
potfeby vefejnosti a snazi se je uspokojit. Zatimco SOP pouziva politicky
marketing k pfesvédc€eni voli€l o spravnosti svych nazoru (Lees Marshment to
dokonce nazyva manipulaci verejnosti), tak MOP politicky marketing vyuziva
spiSe k zjisténi poptavky na politickém trhu a k jejimu porozuméni. Tento
politicky subjekt nemusi nutné rezignovat na ideologické zakotveni svych
nazoru, ovSem spiSe reaguje na poptavku trhu, kterou se snazi na svou
ideologii ,naroubovat®. Rezignuje tak na formovani poptavky, coz je hlavni
rozdil oproti POP i SOP. Proces vytvoreni takového typu politického subjektu®’
je velice obtizné'®, ovéem v pfipadé, Ze je proveden Uspé&s$né, tak mizZe
pomoci dosahnout tomuto politickému subjektu zna&nych volebnich zisku.
Jako pfiklad strany, které se to podafilo, a jeji zisky v zavislosti na trzni
orientaci strany zacaly rist, uvadi J. Lees-Marshment britské New Labour.
Pravé vétsi Sance na volebni uspéch v pfipadé spravné transformace na trzné
orientovany politicky subjekt, jsou primarni motivaci k pfistupu k takovému
typu volebni agitace. J. Lees-Marshment dokonce ve svém Clanku z roku 2008

predikovala, Ze pro vSechny velké strany bude nutné pfijmout trzni orientaci,

Y Tento proces zahy predstavim.
18 7vla&t v pripadé politickych stran, nebot zde musi vedeni pfesvédiit o spravnosti orientace na trh presvédgit
stranu jako celek.
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protoze reakce na potfeby voli€l je jediny zpUsob, jak se ujmout viady (Lees-
Marshment 2008: 9-10). Anna Matuskova ale upozornuje, Ze pro takto
orientovany politicky subjekt je pfiznacné, Ze je uspésny ve volbach, ovSem jiz
ne tolik ve vladnuti, nebot fada zalezitosti poptavanych vefejnosti se ukaze
jako nerealizovatelné v praxi Ci neprosaditelné v koalici, pokud se bavime o
stranické politice (Matuskova 2006: 217).

Faze marketingového procesu u MOP

Jak jsem jiz zminil, v pfipadé trzné orientovaného politického subjektu je
dokonce 9 fazi. Na rozdil od pfedchozich orientaci politickych subjektd zacina
ta trzni prdzkumem trhu. V této fazi pochopitelné musi politicky subjekt a jeho
Stab zjistit potfeby trhu a porozumét jim. Zde MOP vyuziva nejriznéjSich
marketingovych metod, jako jsou napfiklad ankety, diskusni skupiny,
neformalni rozhovory, pfedvolebni prizkumy, panelové diskuse, SWOT
analyzy®® apod. Prizkum trhu by mél byt sice proveden v piipadé trzni
orientace politického subjektu hned na zaCatku procesu, ovSem také by mél
byt pribézné aktualizovan. V této fazi by také mél politicky subjekt
segmentovat trh na ty, co jiz politicky subjekt podporuiji, ty, ktefi by ho mohli
podporovat, a ty, ktefi nejsou ochotni jej podpofit. V této fazi muze trzné
orientovany politicky subjekt vyuzit i externich profesionall pro interpretaci
ziskanych dat (Lees-Marshment 2008: 9).

Ve druhé fazi je navrzen samotny vyrobek a to pravé na zakladé prizkumu
trhu a jeho interpretace. V této fazi mize dojit sice k podpofeni dosavadnich
politik subjektu, ovSem spiSe dojde k potfebé néjaké zmeény, coz podmifuje
nasledujici dvé faze. V té treti je totiz politicky vyrobek upraven podle potieb

trhu. Pfitom musi politicky subjekt brat v potaz dosazZitelnost zjiSténych potfeb

® SWOT analyza je marketingovd metoda, kterd pomaha zjistit silné stranky (strenghts — S), slabé stranky
(weakenesses — W), prilezitosti (opportunities — O) a hrozby (threats — T) néjakého zaméru, rozhodnuti apod.
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politického trhu, v pFipadé politickych stran i vnitfni reakci®®, dale konkurenci a
podporu?’. Ve &tvrté fazi je nova podoba politického produktu
implementovana, coz se tyka predevsim ziskani podpory v ramci své strany,

poradniho sboru, podporovatelu atd. (Lees-Marshment 2008: 9-10).

V paté fazi uz se dostavame k procesu, ktery je podobny u pfedchozich dvou
typl politickych subjektu, a sice komunikaci. V této fazi je novy politicky
produkt prezentovan, a to tim zpusobem, aby mu verejnost porozuméla jesté
pred zaCatkem kampané. Komunikace by v tomto pfipadé neméla mit podobu
manipulace, ale spiSe podobu informovani SirSi verejnosti. O tuto komunikaci
se stara nejen kandidat (v pfipadé voleb jednotlivcll) nebo vedeni (v pfipadé
voleb stranickych), ale cela &lenska zakladna, poradni sbor, podporovatelé
apod. Sestou fazi je jiz samotna kampan, kde politicky subjekt opakuje
komunikaci z paté faze, s tim, Ze komunikace postupné sili a jsou
zduraznovany silné stranky politického vyrobku. V této fazi je voli¢i pfedan
pozitivni, kompletni, efektivni produkt. Sedmou fazi jsou samotné volby.
Osmou fazi procesu politického marketingu trzné orientované strany je dodani
vyrobku, které se neliSi od této faze, jak jsem |ji pfedstavil v pfedchozim
pripadé. U trzné orientovaného politického subjektu podle J. Lees-Marshment
nasleduje jesté jedna faze, a sice udrzovani trzni orientace (tzv. cyklicky
marketing). Pokud si politicky subjekt chce udrzet trzni orientaci, musi se
zabyvat politickym marketingem soustavné. Prakticky ihned po volbach musi
zadit s procesem vyvijeni nového vyrobku pro pFisti volby?, ktery opét bude

reagovat na poptavku trhu (Lees-Marshment 2008: 10).

% Oviem ta je potreba i pfi volbé jednotlivce, jakou je prezidentska volba. Viz rozpor mezi Janem Fischerem a
jeho poradci.
?' V tomto ohledu mam na mysli predevsim identifikaci neukotvenych volicl, ktefi jsou stale ¢astéji dalezitym
aspektem voleb.
2 Toto se netyka tolik prezidentskych voleb v Cr, které se konaji v 5-letém cyklu, ale v pfipadé politickych stran
je voleb celd rada — snémovni, senatni, krajské, obecni, do Evropského parlamentu, coz vyvolava potrebu jiz
zminéného fenoménu permanentni kampané.
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2.5.2. Model politického marketingu podle Bruce Newmana
Americky politolog Bruce Newman predstavil svij model politického

marketingu vroce 1994, a ve své teorii vychazel ex post z probéhlych
americkych prezidentskych voleb v roce 1992 a jeji kampané. Newman tedy
ve své teorii do velké miry vychazi z rozboru jedné pfipadové studie. Newman
se s J. Lees-Marshment shodne na tom, Ze samotna kamparn pfed volbami
neni jedinou fazi vyuZiti politického marketingu v praxi. Také Newman je
pfesvédéen o tom, Ze politicky marketing je vyuziti klasickych metod
ekonomického marketingu v prostfedi politiky. Daleko vice ale zdUraziuje
hodnotovou rovinu politického marketingu, na kterou klade znaény daraz. A
sice jde o to, Zze ekonomickému marketingu jde o zvySovani a udrZzovani zisku,
zatimco v politickém marketingu by vedle toho, Ze politicky subjekt chce byt
zvolen ve volbach, mélo byt zddraznéno i hledisko kvalitniho vykonavani
funkce, do které byl zvolen. V klasickém marketingu navic o uspéchu
rozhoduje mira zisku, zatimco politicky marketing musi vzit v avahu napfiklad
vztahy s ostatnimi politickymi subjekty. Dobré vztahy s ostatnimi hraci na
politickém poli jsou totiz nékdy nezbytnou soucasti politiky (Matuskova 2010:
50-51).

Orientace kandidata

Prvni ¢asti modelu politického marketingu podle Bruce Newmana je orientace
kandidata?®. Newman rozli§uje &tyfi moZné orientace kandidata, a sice
orientaci stranickou, produktovou, prodejni a marketingovou. Stranicka
orientace je do velké miry kompatibilni s tradiénimi metodami vedeni kampani,
které je opravnéné mozné chapat jako premoderni. V pfipadé prezidentskych
kandidatu se jedna o kandidata, ktery naprosto respektuje zajmy a potieby své
politické strany a podfizuje ji veSkeré své kroky. V ramci své individualni

kampané je tedy do velké miry fizen stranickym aparatem. Alfou a omegou

2 Bruce Newman na rozdil od J. Lees-Marshment, vychdzi z praxe prezidentskych voleb, tudiz zde budu
pouzivat rovnou termin kandidat misto pojmu politicky subjekt, ktery jsem pouZival u J. Lees-Marshment.
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takového kandidata je tedy obecné smérovani a zajmy jeho vilastni politické
strany (Newman 1994: 32).

Do velké miry podobny je NewmanUv koncept orientace na produkt. Rozdil je
pouze Vv jeho navazani na politickou stranu, ktera zde neni nutna. Kandidat se
fidi svymi zajmy, hodnotami a vétsi vliv neZz néjaky stranicky aparat maji lidé
z okoli kandidata. Jedna se tedy o orientaci kandidata, ktery neni nutné
navazan na politickou stranu, ale je o své kvalité pfesvédCen natolik, Ze

nevyuziva do takové miry metod politického marketingu (Matuskova 2010: 52).

Tretim typem orientace kandidata je orientace na prodej, ktera je
charakteristicka vlivem expertl, konzultantd apod., a zaroven vétsi vuli
kandidata k tomu, aby byl programové flexibilngjsi. Cilem takto orientovaného
kandidata je co nejvice pfiblizit vefejnosti a voli€im svUj program, sama sebe
Ci konkrétni politiku. Energie je tedy vynakladana na snahu zménit poptavku a
priority voli€l, a nabidka takového kandidata je neménna (Matuskova 2010:
52-53).

Posledni moznou orientaci kandidata je marketingova orientace. Tuto orientaci
charakterizuje jediny zajem kandidata, a sice maximalizovat svUj volebni zisk,
a to za pouziti prostfedkl politického marketingu. V tomto pfipadé jsou tedy
zajmy a hodnoty kandidata upozadény a do popfedi zajmu se dostava vile
voliCe, a to tedy za ucelem zvySeni Sance na volebni uspéch (MatuSkova
2010: 53).

Marketingova a politicka kampan

Newman se jednoznac¢né od J. Lees-Marshment liSi vtom, Ze rozliSuje
politickou a marketingovou kampan. Do jisté miry je to v souladu se zminénym
hodnotovym rozdilem mezi marketingem a politikou. Politickou kampan pro
Newmana predstavuji rizna koali¢ni jednani, uzavirani pfedvolebnich paktd,
jednani s opozici apod. Soucasti politické kampané je v pfipadé
prezidentskych voleb napfiklad to, koho jaka strana kandiduje €i podpofi do

prezidentské volby. Vyvrcholenim politické kampané jsou pak samotné volby.
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Pod pojmem marketingova kamparn naopak Newman chape tfi okruhy témat.
Jedna se o segmentaci volebniho trhu, umisténi kandidata a implementaci
strategii. Témito tfemi aspekty marketingové kampané chape do znacné miry
to, co J. Lees-Marshment prizkumem trhu a pfipravou produktu, ovSem
Newman této ¢asti kampané pfiklada daleko vétsi diraz (Newman 1994: 5-
40).

Nyni se zaméfim pravé na zminéné tfi ¢asti marketingové kampané podle
fazi, je segmentace voli€ského trhu. Ta podle Newmana probiha ve tfech
krocich. Nejprve se vyhodnoti potfeby voli€¢l, dale je vytvofen profil voliCe
(tedy voli¢e, kterého chce strana ziskat a oslovit), a na zakladé vytvoreni
tohoto profilu jsou pak oznaeny vhodné segmenty voli€ského trhu. Soucasti
uspésné segmentace jsou pak i data z volebni geografie, ktera obsahuji
napfiklad rozmisténi jednotlivych voli¢skych segmentu (Matuskova 2010: 54).
Philip Kotler upozornuje, Ze politicky subjekt musi dbat na to, aby voliCsky
segment byl méfitelny, dostateCné pocetny, dostupny, odliSny a akceschopny
(Kotler 1995: 455). Downs zase uvadi, Zze politicky subjekt si mGze stanovit i
vlastni kritéria, ktera budou cilit na jimi zvoleny voli€sky segment (napf.
prvovoli¢i, dichodci, Zeny v domacnosti, studenti apod.), ovSem vzdy musi

tato kritéria respektovat cil maximalizovat svuj uzitek (Downs 1957: 33).

Pro politicky subjekt je z dlouhodobého hlediska nejzajimavéjsi fluktuujici a
nerozhodnuty voli¢, ktery je politickému subjektu pozitivné naklonén, tak aby
ho bylo mozné presveédcit k volbé. Jaky typ voli€e z hlediska naklonnosti ke
strané a jeho tendenci jit k volbam je pro politicky subjekt zajimavy, a jaké vUuci
nim vyuziva strategie, ukazuje tabulka €. 2. Ktomu je ale nutné vytvofit
néjakou jasné danou a atraktivni obsah sdélenipolitického subjektu, ktery bude
jasné rozpoznatelny a odliSitelny od dalSich kandidujicich. S tim tedy souvisi
uz zminéné umisténi kandidata, které se zjistuje i pomoci prizkumu verfejného
minéni, kde je zjistovana pozice kandidata, nazory na konkurenci, jsou

analyzovany silné a slabé stranky kandidata apod. (Matuskova 2010: 55-56).
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Posledni fazi marketingové kampané je proces formovani a implementace
strategie, kterou Newmana charakterizuje pomoci terminu 4P?*, kde vyrobkem
je onen politicky subjekt, propagaci je pak viditelna ¢ast kampané a cenou je
volebni hlas (Matuskova 2010: 57).

Posledni velkou Casti modelu politického marketingu je vliv prostredi, ktery
analyzuje postaveni politického subjektu pfed zahajenim kampané. Tedy to,
jaké jsou lidské a finan¢ni zdroje, kdo je ochoten politicky subjekt podpofit,
jaka jsou legislativni ustanoveni jeho kandidatury apod. (Newman 1994: 14-

40). Cely model politického marketingu se pokousi znazornit obrazek €. 1.

2.5.3. Model politického marketingu podle Roberta Ormroda
Posledni mnou vybrany model politického marketingu pochazi od danského

ekonoma Roberta P. Ormroda, ktery zaklady svého modelu pFedstavil v
nékolika svych pracich, ovSem stézejni v této oblasti je jeho Clanek z roku
2005 s nazvem A Conceptual Model of Political Market Orientation. Tento
model je oproti t€ém predchozim v nékolika oblastech odliSny. Napfiklad se
nevénuje celému procesu zivota politického subjektu, ale pfimo fazi voleb,
ktera je pro né&j urCujici. Dale jeho model nevychazi ex post z jedné pripadove
studie, tak jak je tomu u J. Lees-Marshment i Bruce Newmana. A také se
explicitné vénuje pouze metodam, které trzné orientovany subjekt pfi své
kampani vyuziva. Z jeho modelu tedy pfedevsim pfebiram pravé onen soubor
metod, podle kterého se pokusim v praktické Casti zjistit, zda se néktery z
kandidatl choval alespori skrz pouzivani téchto metod jako Cdisté trzné
orientovany kandidat. Téchto metod, které Ormrod v ramci své prace
predstavil, je osm a nyni kazdou z nich kratce predstavim. Prvni Ctyfi z téchto
metod se tykaji pfedevsim komunikace a toku informaci, zatimco dalSi ¢tyfi na

zpusobU orientace, které jsou v kampani dullezité.

24 . .
Product, promotion, place a price.
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Metody trzné orientovaného subjektu
Prvni touto metodou je ziskavani informaci. U trzné orientovaného politického

subjektu je pfedpokladem, Zze bude chtit ziskavat informace o trhu, na kterém
se snazi uspét. Ormrod sice ve své teorii nevychazi z analyzy jednoho
pfipadu, presto se zabyva spiSe politickym stranictvim nez jednotlivymi
kandidaty, proto v této fazi prfedpoklada vyraznou ulohu jak externich, tak i
internich Ciniteld. Tim mysli v pfipadé politickych stran pfedevS§im cleny
nez v pfipadé voleb stranickych, kde externi Cinitelé prevladaji. V ramci této
metody trzné orientovany politicky subjekt provadi politicky subjekt sbér dat a
jejich vyhodnocovani ke zjisténi potfeb a preferenci voli€l. Politicky subjekt se
béhem této metody zaroven snazi zjistit, co by mohlo potfeby volicu
,zdokonalit v jeho prospéch. Sbér dat probiha podle Ormroda jak formalni
(prizkum trhu apod.), tak neformalni (rozhovory s voli¢i apod.) cestou (Ormrod
2005: 53-54).

Druhou metodou politického marketingu, jak ji predstavil Robert Ormrod, je
rozSifeni informaci. Tato metoda se tyka prfedevsim politickych stran, kde ma
Ormrod na mysli to, Ze o cilech, praktikach, strategiich apod. politické strany
by méli byt informovani €lenové celé strany, tak aby spravné vedli pfedvolebni
kampan. OvS8em ani v pfipadé prezidentské volby nevede kandidat svou
kampan sam, a tak je potfeba Sifit informace i mezi volebni $tab, pracovniky,
ktefi se staraji o propagaci kandidata, podporovatele apod. V ramci kampané
musi byt vSichni, kdo do ni na strané kandidata zasahuiji, informovani o cilech,
strategiich atd. daného kandidata (Ormrod 2005: 54).

Treti metoda do velké miry souvisi s pfedchozi metodou, a zarovern se opét
obraci spiSe na praxi politickych stran. Touto metodou je zapojeni ¢lenské
zakladny do kampané a jejich participace. OvSem i v pfipadé prezidentské
volby musi kandidat a jeho Stab presvédcCit co nejvetsSi pocet lidi k propagaci
daného kandidata. V pfipadé kandidata, ktefi jsou do volby nominovani

politickymi stranami, je to o dost jednodusSSi. V pfipadé nestranickych
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kandidati se musi spolehnout na své charisma a presvédcovaci metody, které
motivuji dalSi osoby k zapojeni se do kampané tohoto kandidata. Dulezitym
aspektem, ktery Ormrod v této souvislosti zdurazriuje, je fakt, Ze tyto osoby by
se nemély stat pouze vykonavateli kampané, ale mély by dostat vétSi Sanci
zasahnout do jeji tvorby. Kandidat a jeho volebni Stab by tedy méli kamparn

fidit, ovSem ne ji vytvaret uplné sami (Ormrod 2005: 54-55).

Dalsi metodou, kterou Ormrod zminuje je neménna externi komunikace. Ta
opét souvisi s pfedchozimi metodami, a Ormrod zde pocita s tim, ze pocet
osob, které se do kampané zapoji, bude naristat. V tomto ohledu je pak
z hlediska celé kampané vyhodné, kdyZ se jeji podoba nebude ménit. Navic
bude efektivné&jsi, nebot ji budou provadét osoby, které se samy na tvorbé
kampané podilely (Ormrod 2005: 55-56).

Druha ¢ast metod se tyka ruznych orientaci kampané. Prvni, kterou Ormrod
zmifuje, je orientace na voliCe. Tato forma orientace vychazi z klasického
marketingu a klade dldraz na znalost trhu a jeho aspektl. Kampan je tedy
vytvarena tak, aby vyhovovala voli€liim, a tak, aby politicky produkt mohl byt co
nejlépe prodan. Propojenost vSech metod opét Ormrod zdUraziuje tim, zZe
nejlepsi je, pokud veskeré aspekty trhu, na kterém se politicky subjekt snazi
uspét, znaji vSechny osoby, které se do kampané zapojuji (Ormrod 2005: 57-
58).

DalSi orientaci, kterou R. Ormrod zmifuje je orientace na konkurenta
v politickém boji. Tim autor upozoriiuje na to, Ze politicky subjekt musi vzit
v uvahu napfriklad to, v jakém politickém systému soutézi, jaka je pozice jeho,
a jaka je pozice konkurenta. V pfipadé politickych stran tedy musi vzit
v Uvahu, jestli existuje v systému, kde se koalice tradi¢né neutvareji, nebo
naopak, zda bude muset po volbach koalici vytvaret. Podle toho pak vede

svou predvolebni kamparn (Ormrod 2005: 58).
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Dalsi typem orientace je orientace vnitfni. Ta souvisi vyuzivanim svych zdroju
pfi uspéchu ve volbach. A dale souvisi stim, jak stémito zdroji jednat,
napfiklad i po volbach (Ormrod 2005: 59-60).

Nakonec Ormrod zmifiuje orientaci vnéjsSi. Tato metoda upozorfiuje na
dilezitost externich aktérd, jinych nez kterou je konkurence. Ti totiz velmi
Casto do kampané C¢i samotnych voleb zasahuji a vyrazné je ovliviuji.
Takovym externim aktérem jsou typicky meédia, ktera maji v poslednich letech
na prubéh predvolebni kampané stale vétsi vliv (Ormrod 2005: 59-60). Nejen
schéma modelu politického marketingu podle R. Ormroda, ale zaroven jeho

provazanost znazoriuje obrazek €. 2.

Ormrodova kritika modelu J. Lees-Marshment
Zajimavosti z hlediska popsanych modell politického marketingu je, ze R.

Ormrod podrobil kritice model trzné orientované strany (MOP) J. Lees-
Marshment. Tuto kritiku rozdélil na kritiku konceptualni a kritiku zaloZenou na
empirické studii. V konceptualni kritice Ormrod vy¢ita J. Lees-Marshment, zZe
MOP predstavila pouze jako kratkodoby projekt. Tak ovSem Zadny politicky
subjekt nepfemysli. Dale zminuje, Zze Lees-Marshment se vénovala jen
politickému subjektu a voli€i, ale nedala ve své teorii Zadny prostor externim
aktérim, kterym jsou napfiklad média, ktera vyrazné ovliviuji politiku. Zaroven
model trzné orientované strany nebere v uvahu pfipadnou potifebu tvorby
koalice, coz je opét dulezita €ast politiky. V oblasti empirické kritiky Ormrod
vycCita Jennifer Lees-Marshment, Zze vychazi z realii britské stranické politiky a
neuvédomuje si dostate¢né rozdilnost v jednotlivych politickych a stranickych
systémech. Presto model trzné orientované strany pfedstavuje jako
univerzalni. A dale fakt, Ze nékteré strany jsou schopny kombinovat trzni i
prodejni orientaci, ¢emuz J. Lees-Marshment ve své teorii prostor nedava
(Ormrod 2006: 111-116).
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3. Prakticka cast

V praktické Casti této prace se budu vénovat jiz samotnému vedeni kampani u
jednotlivych kandidata v prezidentskych volbach v Ceské republice v roce
2013. V prvni kapitole této Casti se zaméfim na kampané vSech deviti
kandidujicich v prvnim kole prezidentskych voleb. V dalSi kapitole se zamé&fim
na kampan pfed druhym kole, kde se pokusim zddraznit zmény oproti
kampanim v prvnim kole a pokusim se nastinit roli negativni reklamy a
externich aktéri vtomto druhém kole prezidentskych voleb. V posledni
kapitole se pak podivam na to, jakym zpusobem byly v prezidentskych volbach
pouzity mnou zkoumané fenomény (tedy negativni kampan, amerikanizace
pfedvolebni kampané a permanentni kampan), a také jak se da na
prezidentské volby v CR v roce 2013 nahlizet z pohledu modelG politického

marketingu.

3.1. Vedeni predvolebni kampané pred prvnim kolem volby

3.1.1. Kampan MiloSe Zemana
Milo§ Zeman byl jeSté pfed zahajenim pfimé volby prezidenta jednim
z velkych favoritll téchto voleb. A dokonce jako prvni za€al oslovovat voliCe a
permanentné se na né snazil pusobit. Sice se nejednalo je$té o samotnou
predvolebni kampar, ovem jiz na jafe 2012 se v Ceské republice zadaly
objevovat billboardy s vyzvou k podepsani petice za kandidaturu MiloSe
Zemana (obrazek &. 3)?°. V |été pak do domacnosti rozesilal peti¢ni archy a
pozdé&ji i svUj zivotni pfibéh. Muzeme tedy Fict, Ze Milo§ Zeman jako prvni

daval verejnosti védét, Ze se pfimé volby zuCastni a zadal jejich podporu. Na

> Zelinkova, Lucie: 2013. Kampan Milose Zemana ocima experta: Favoritem nejen diky kampani, boduje i
v debatach. lhned.cz, 10.1.2013. Dostupné na: http://zpravy.ihned.cz/politika/c1-59089610-kampan-milose-
zemana-ocima-experta, 16.3.2014.
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konci fijna 2012 pak Milo§ Zeman zaregistroval na Ministerstvo vnitra svou

kandidaturu, pod kterou nasbiral pres 105 tisic podpisti®.

Z pohledu modell politickych marketingd J. Lees-Marshment a Bruce
Newmana muzeme zafadit kampan MiloSe Zemana do kategorie kandidata
orientovaného na prodej. Milo§ Zeman totiz nebyl pfed prvnim kolem pfilis
ochotny meénit své nazory Ci obsah svych prohlaseni, a pfesto vedl velmi
vyspélou marketingovou kampan k presvéd€eni voli¢u, Zze pravé on je tou
spravnou volbou. Pfitom v kampani pouzil fadu marketingovych metod a témér
zadnou z oblasti politického marketingu nevynechal. Po Ceské republice se
napfiklad objevila fada pozitivné ladénych billboardd s usmivajicim se
MiloSem Zemanem (obrazek &. 4) ¢i billboardy odkazujici na jeho roli
v pfechodu k demokracii vroce 1989 (obrazek &. 5). Volic¢lm predstavil
napfiklad profesionalné vyhlizejici volebni spot natoeny renomovanym
rezisérem Filipem Renéem?’. V souladu s politickym marketingem vyuZil
v kampani podporu fady znamych osobnosti, jakymi byli zpé&vaci Lucie Bila?®,
Ladislav Kerndl, Felix Slovacek, Daniel Hulka, rezisér Filip Ren&, boxer Lukas
Konedny® &i exprezident Vaclav Klaus, ktery ho oznadoval za jediného politika
v nabidce pred prvnim kolem, apod. Podpory pfedevSim z uméleckych fad se
rozhodl marketingové vyuzit dva dny pfed prvnim kolem prezidentskych voleb,
kdy se na Staroméstském namésti konal koncert na podporu zvoleni MiloSe
Zemana, na kterém praveé D. Hulka, F. Slovacek, L. Kerndl s dcerou Terezou a
dalSi vystoupili (Kalal 2012: 4).

2% Mrvova, Tereza: 2012. Zeman posbiral nejvic peti¢nich podpis. Kampan zahdji s Lddou Kerndlem. lhned.cz,
1.11.2012. Dostupné na: http://zpravy.ihned.cz/politika/c1-58246160-zeman-posbiral-nejvic-peticnich-
podpisu-kampan-zahaji-s-ladou-kerndlem, 16.3.2014.
*’ Volebni spot Milose Zemana. Dostupné na: http://www.youtube.com/watch?v=rz1FgsSFGKo, 16.3.2014.
28 Kubik, Jifi: 2012. O prezidentovi mam jasno. Jen za Zemanem se otoCi dav, fika Lucie Bila. Idnes.cz,
23.12.2012. Dostupné na: http://zpravy.idnes.cz/rozhovor-s-lucii-bilou-071-/domaci.aspx?c=A121222_ 210143
_domaci_brm, 16.3.2014.
*® Seidl, Lukas. 2013. Fandi Bobosikové i Fischerovi. Sportovci voli prezidenta. Tyden.cz, 5.1.2013. Dostupné na:
http://www.tyden.cz/rubriky/sport/fandi-bobosikove-i-fischerovi-sportovci-voli-
prezidenta_257216.html#.UxrMzPI5NN4, 8.3.2014.
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Nevynechal ovéem ani dalSi soucasti politického marketingu. Na socialnich
sitich Ci svych internetovych strankach nemél sice takovy uspéch jako jini
kandidati, ovSem neznamena to, ze by vramci kampané téchto
komunikacnich zdroju nevyuzival. Velmi aktivni byl Milo§ Zeman v osobnim
prodeji, tedy v navstévovani mést, obci, univerzit, tovaren apod. Specifickou
Casti marketingové vedené kampané bylo zapojeni dcery Katefiny do prabéhu
kampané&®. Za marketingovy tah Ize povaZovat i schovavani dlouholetého
pfitele Miroslava Sloufa, ktery se objevil az na oslavé po zvoleni Milose

Zemana prezidentem Ceské republiky.

Sam Milo§ Zeman se netajil tim, Ze jako svou silnou stranku vnima rétoriku a
vystupovani v televizi. A netajil se ani tim, Ze ucast v televiznich debatach a
médiich je jeho hlavni zbrani v kampani. Z hlediska modelu Roberta Ormroda
bychom tedy mohli fict, ze kampan MiloSe Zemana méla do znac¢né miry
vnéjSi orientaci, tedy Zze se soustfedil na televizni debaty, jako na kliCové
momenty predvolebniho prezidentského boje. Ze jsou média velmi daleZitou
soucasti kampané, si sam Zeman uvédomoval, a tim se da vysvétlit jeho
relativné vlidné chovani k médiim, i kdyz v minulych letech bylo mozné mezi
Zemanem a médii vypozorovat znacny antagonismus. Zeman byl velmi dobfe
hodnocen za praci v televiznich debatach. Pfed prvnim kolem naprosto zjevné
zvladl Iépe debatu s Janem Fischerem na televizi Prima, i kdyz dfive by se ji
dost mozna kvilli jejimu estradnimu charakteru ani nezugastnil*.

Milo§ Zeman byl vyraznym aktérem negativni kampané. Pfed prvnim kolem se
negativné vyjadroval spiSe v obrané, kdyz na néj bylo uto€eno predevsim ze
strany Jifiho Dientsbiera®” a Jifiho Fischera®. V&echny tyto negativni reklamy

mély jeden spole¢ny jmenovatel, a tim byla opozi¢ni smlouva a pratelstvi

% ¢TK: 2012. Zeman ma nejvic podpist a velké plany s dcerou. Tyden.cz, 1.11.2012. Dostupné na:

http://www.tyden.cz/rubriky/domaci/politika/zeman-ma-nejvic-podpisu-a-velke-plany-s-vlastni-
dcerou_250940.html#.UyXj8_I5NN4, 16.3.2014.
*! prezidentska debata FTV Prima — Zeman vs. Fischer. Dostupné na: http://www.youtube.com/watch?v=IqEIL6
50zZ1, 16.3.2014.
*2 Vice v kapitole vénované Jifimu Dientsbierovi.
* Vice v kapitole vénované Janu Fischerovi.
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MiloSe Zemana s Miroslavem Sloufem. Milo§ Zeman se v3ak v této véci
obhajoval tim, Ze s Miroslavem Sloufem se nestyka a opoziéni smlouvu hajil
na ukor kifehkych nestabilnich vlad s podporou 101 poslancu, které vybizeji ke
korupci®®. Jak jsem zminil, tak Milo§ Zeman osobni Gtoky svym soupefim
vracel. Janu Fischerovi vycital jeho ubohou uroven a propojeni s podnikateli
Chrenkem, Soukupem a Novakem®. Jifimu Dienstbierovi pak zase to, ze
CSSD je natolik slaba, Ze do prezidentské volby vyslala nékoho, kdo by bez

t3¢. Miloi Zemanovi

existence Miroslava Sloufa nemél ob&andm vilbec co Fic
bylo také vytykano, Ze se o podporu svého zvoleni nezdrahal pozadat KSCM a

jeji volice.

3.1.2. Kampan Jana Fischera
Jan Fischer zahagjil svou prezidentskou kampan velmi brzy a stejné brzy se

dostal v prizkumech vefejného minéni mezi nejvétsi favority téchto
prezidentskych voleb. | kdyz postupem cCasu jeho kampan jakoby ztracela
energii a nakonec nevedla k postupu do druhého kola, tak v mnoha ohledech
byla (zvlast z hlediska politického marketingu) velice zajimava. Jan Fischer
jako vubec prvni uz na konci srpna deklaroval, ze nasbiral potfebnych padesat
tisic podpist® a jako prvni také na konci fijna odevzdal podpisy na
Ministerstvo vnitra. Tehdy jich bylo dokonce pres sto tisic®®. Jako problém se
vSak nakonec ukazalo to, jakym zplasobem Jan Fischer svou kampan

financoval. Prvnim problémem byl fakt, Ze Jan Fischer nebyl schopen obhajit

3 Kopecky, Josef: 2012. Jsem ponékud vyhorela svicka, ale jesté trochu vosku zbyva, fika Zeman. Idnes.cz,

8.10.2012. Dostupné na: http://zpravy.idnes.cz/kniha-milose-zemana-zpoved-informovaneho-optimisty-f9i-

/domaci.aspx?c=A121008_142036_domaci_kop, 16.3.2014.

» Viktora, Antonin; Manert, Oldfich: 2012. Fischer se sniZil k ubohé drovni, mini Zeman a upozorniuje na

Chrenka. Idnes.cz, 28.12.2012. Dostupné na: http://zpravy.idnes.cz/fischer-a-zeman-pred-volbou-prezidenta-

dhy-/domaci.aspx?c=A121227 221818 domaci_ert, 16.3.2014.

*® prezidentska superdebata Ceské televize. 10.1.2013. Dostupné na: http://www.youtube.com/watch

?v=ng5JtM0OqCQOY, 10.3.2014.

7 Kopecky, Josef: 2012. Fischer nasbiral 50 tisic podpist a mGZe kandidovat na prezidenta. /dnes.cz, 27.8.2012.

Dostupné na: http://zpravy.idnes.cz/fischer-nasbiral-50-tisic-podpisu-pro-kandidaturu-na-hrad-p2h-

/domaci.aspx?c=A120827_124127_domaci_kop, 24.3.2014.

® Novinky.cz: 2012. Fischer ui podpisy nepotfebuje, ma jich pfes 100 tisic. 22.10.2012. Dostupné na:

http://www.novinky.cz/domaci/282338-fischer-uz-podpisy-nepotrebuje-ma-jich-pres-100-tisic.html, 24.3.2014.
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vyraznou podporu kontroverznich podnikatell, v pfipadé Fischera S$lo
predevsim o TomaSe Chrenka a Jaromira Soukupa. Druhy problém nastal az
po ukonCeni kampané a celych voleb, kdyz se ukazalo, ze po Fischerové
prezidentské kampani zUstaly zna¢né dluhy. Zpusob, jakym Jan Fischer pojal

svou prezidentskou kampan, byl ale v mnoha ohledech jedinecny.

Ve chvili, kdy Jan Fischer vyuzival praktiky politického marketingu, tak
pochopitelné nemohl zapomenout na své webové stranky, kde mohla
vefejnost najit napfiklad Fischertuv Zivotopis, jeho program na prezidentsky
ufad, udalosti, kterych se zucastnil ¢i zucastni, informace o financovani jeho
kampané, a dokonce i profil jeho manzelky Dany Fischerové®. Totozné
pfrispévky, které se objevovaly na téchto webovych strankach, pak Fischertuv
tym umistoval pro mladSi generaci i na socialni sit Facebook. Jan Fischer
vsadil také na vizualni reklamu, kterou vyuzil jiz pfi sbéru podpisu, kdy
prostfednictvim billboardu nabadal ob¢any k podepsani archu s kandidaturou
Jana Fischera (obrazek ¢&. 7). V prubéhu samotné kampané pak vyuzival na
billboardech slogan ,Slovo, které plati“ (obrazek €. 8), ktery mél vystihovat
Fischerovu osobnost. Jan Fischer pochopitelné vyuZival i podpory ze strany
znamych osobnosti. J. Fischera podpofili napfiklad herci Jan Preucil Ci Jan
HruSinsky, rezisér Zdenék Troska, kardiolog Jan Pirk®, ze sportovcd, ktefi byli
kandidaty v kampani hojné vyuzivani, napfiklad hokejista Patrik Elias, byvaly
fotbalista Josef Masopust & hokejovy trenér Vladimir Razi¢ka*'. Stejné jako
néktefi dalSi kandidati v kampani vyrazné vyuzival svou rodinu, pfedevsim pak
manzelku a svého mladSiho syna Jana (viz obrazek ¢&. 9), ktery také na

podporu svého otce vystoupil v prezidentské debaté na FTV Prima*.

* Oficialni webové stranky Jana Fischera. Dostupné na: http://www.jan-fischer.cz/, 24.3.2014.

%0 Topinkovd, Martina: 2012. Fischer zahdjil kampari. Cesko neni spalend zemé, vymezil se proti Zemanovi.

ldnes.cz, 14.9.2012. Dostupné na: http://zpravy.idnes.cz/fischer-zahajil-kampan-0b3-

/domaci.aspx?c=A120914_125847_domaci_magq, 25.3.2014.

* Seidl, Luka¥: 2013. Fandi Bobogikové i Fischerovi. Sportovci voli prezidenta. Tyden.cz, 5.1.2013. Dostupné na:

http://www.tyden.cz/rubriky/sport/fandi-bobosikove-i-fischerovi-sportovci-voli-

prezidenta_257216.htmI#.UzH29fISNN4, 25.3.2014.

* prezidentska debata FTV Prima. Dostupné na: https://www.youtube.com/watch?v=IqEIL6502ZI, 25.3.2014.
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K podpore své kandidatury natogil také nékolik volebnich spot(i*®

, 1 kdyz ten
uplné prvni z doby, kdy jesSté nebyla Fischerova kampan do takové miry
profesionalizovana, se stal hitem internetu spiSe kvuli jeho amatérskému

vyznéni*.

Jan Fischer ovsem Sel ve vyuZiti politického marketingu mnohem dale a da se
fici, ze dokonce dale nez ostatni kandidati. VSe zacal tim, Ze na svou cestu po
Spojenych statech pozval novinafe, kterym cestu hradil, aby z jeho cesty po
Americe psali ¢lanky o Janu Fischerovi pro sva periodika (Kundra 2012: 26).
Tento fakt sice pro Jana Fischera nestastné pronikl na vefejnost, ovSem
ukazal na nové praktiky politického marketingu, které Jan Fischer ve své
kampani pouzival. DalSi z téchto novych metod byla gestika, ve které Jan
Fischer do znacné miry Cerpal od amerického prezidenta Baracka Obamy
(Pravo 2012: 1). | tento druh vyuziti politického marketingu se ovéem nakonec
obratil proti Janu Fischerovi a stal se za kopirovani Baracka Obamy a za
amerikanizaci své kampané ter€em kritiky. Snahu o amerikanizaci Fischerovy
kampané dokumentuje fakt, Ze Jan Fischer pfiznal, Ze s pfipravou kampané
mu pomaha americkd PR agentura, ktera ma za cil do jeho kampané vnést
prvky z americkych prezidentskych voleb. Snahu o co nejvétsi vyuziti
politického marketingu v kampani je vidét na pfikladu toho, Ze Jan Fischer se
nespokojil s podporou své kandidatury ze strany znamych osobnosti, ale
rozhodl se je zapojit do samotného vedeni své kampané. Z tohoto duvodu se
kardiolog Jan Pirk Ci advokatka a byvala politicka Hana Marvanova stali
pfimou souéasti Fischerova volebniho tymu®. Ze toto spojenectvi je spise
uceloveé, a nema hlubsi nazorovy podklad, se ukazalo napfiklad pfed druhym

kolem volby, kdy se Fischer se svymi kandidaty zasadné neshodl na podpofe

2 napf. TV spot Jana Fischera. Prvni krok ke zméné udélejme spolecné. Dostupné na:

https://www.youtube.com/watch?v=WqgnDrmjVm_Q, 25.3.2014.
a Na mysli mam spot s ndzvem Honzo, neschovave;j se. Dostupny na:
https://www.youtube.com/watch?v=fofMa6HjbKM, 25.3.2014.
* ¢TK: 2012. Fischer predstavil svlij poradni sbor, je v ném 12 odbornik(. Tyden.cz, 13.12.2012. Dostupné na:
http://www.tyden.cz/rubriky/domaci/boj-o-hrad/fischer-predstavil-svuj-poradni-sbor-je-v-nem-12-
odborniku_255321.html, 25.3.2014.
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jednoho z kandidatd ve druhém kole prezidentskych voleb. | pfesto je toto
ovSem ukazka vyuziti politického marketingu v nové jeho podobé ve volbach
v Ceském prostfedi a ukazuje znacnou trzni orientaci Jana Fischera, ktera

méla za cil pfedevSim co nejvétsi zisk ve volbach.

Jednim ze zasadnich témat kampané Jana Fischera se vSak stal jeden
z mnou predstavenych fenoménl soucasnych pfedvolebnich kampani, a sice
tzv. negativni kampan. Jan Fischer byl vibec prvnim kandidatem, ktery se stal
obéti negativni reklamy, a to pfedevsim kvuli své minulosti, kdy byl ¢lenem
KSC. Jako prvni se proti Janu Fischerovi objevili billboardy s jeho tvafi a
sloganem ,Ti nejschopnéjsi byli v KSC* (obrazek &. 10)*°, po které nasledoval
jesté billboard zadany Balbinovou poetickou stranou, na kterém byl Jan
Fischer vyobrazen jako élen Lidovych milici (obrazek &. 11)*". Billboardy v$ak
nebyli jedinym typem negativni reklamy proti Janu Fischerovi. Hned nékolikrat
se objevila vyzva znamych osobnosti k tomu, aby Jan Fischer kvuli své
minulosti na prezidenta Ceské republiky nekandidoval. Nejznaméjsi byli
v tomto ohledu vyzvy herce Tomase Hanaka®® & byvalé olympionicky Véry
Caslavské™. Objevilo se také video od sdruZzeni Dekomunizace, které
vyobrazovalo obliCej Jana Fischera na Zzelatinovém pokrmu a pouzivalo
ironicky slogan ,Zelé na hrad* (obrazek. 12)*°. Poslednim typem negativni
reklamy byly Casté utoky na Fischera od ostatnich kandidatld, kdy Fischera

kritizoval hlavné Milo§ Zeman a Jifi Dientsbier, a to pfedevSim za jeho

“® BFezinova, Markéta; CTK: 2012. Ti nejschopnéjsi byli v KSC, stoji na billboardech s Fischerem. Idnes.cz,
4.12.2012. Dostupné na: http://zpravy.idnes.cz/billboardy-s-fischerem-a-ksc-dpx-
/domaci.aspx?c=A121204_201629_domaci_brm, 24.3.2014.
7 Stastny, Jiti; CTK: 2012. Balbinovci vylepili billboardy s Fischerem jako milicionafem. Idnes.cz, 31.12.2012.
Dostupné na: http://zpravy.idnes.cz/balbinovci-vylepili-billboardy-s-fischerem-jako-milicionarem-pum-
/domaci.aspx?c=A121231_143106_domaci_js, 24.3.2014.
8 Broz, Jan: 2012. Pane Fischere, nekandidujte! apeluje na slusnost exkomunisty herec Handak. Idnes.cz,
26.12.2012. Dostupné na: http://zpravy.idnes.cz/tomas-hanak-apeluje-na-exomunistu-jana-fischera-f5n-
/domaci.aspx?c=A121226_190227_domaci_hro, 24.3.2014.
49 Wirnitzer, Jan: 2013. Komunisté, odstupte z volby, 7ada Caslavska. Fischera vyhani i zpévak. Idnes.cz,
7.1.2013. Dostupné na: http://zpravy.idnes.cz/vyzva-k-odstoupeni-fischera-a-zemana-dvr-
/domaci.aspx?c=A130107_143257_domaci_jw, 25.3.2014.

Fiovd, Vendula: 2013. Zelé na Hrad! Pohlreich zufi. Denik.cz, 10.1.2013. Dostupné na:
http://www.denik.cz/z_domova/polhreicha-rozlitilo-zele-proti-fischerovi-20130110.html, 24.3.2014.
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napojeni na podnikatelské struktury, zejména Tomase Chrenka ¢i Jaromira
Soukupa®'. Je potfeba ale zminit, Ze ani Jan Fischer se negativni reklamy
v kampani nevzdal, a zejména MiloSe Zemana kritizoval za &iny z obdobi tzv.
opoziéni smlouvy a za napojeni na Miroslava Sloufa, a pravé Zemanova kritika

Jana Fischera pfisla spie jako reakce na Fischerovy ttoky>?.

Sam Jan Fischer se béhem kampané nechal slySet, Ze negativni kampan vadi
nému ho Zzadnym zplsobem nerozhodila®, ovéem po volbach uved|, Ze
rozhodla volby v jeho neprospéch (Kalal 2013: 6), a Ze za negativni kampani
stoji predevsim stranicti kandidati®™. Negativni kampar jist¢ méla vliv na
Fischerlv zisk, ovSem byli bychom schopni detekovat i dalSi vyznamné
momenty v kampani, které rozhodly o Fischerové neuspéchu. Kromé negativni
kampané zmifime napfiklad Fischerem nepfili§ zvladnuté televizni debaty, a to
pfedevSim na TV Prima, kde si pozdéji Fischer stéZoval na pribéh debaty, ale
ani v debaté Ceské televize Fischer neplisobil nejpfesvédéivéjsim zpisobem.
Ackoliv Fischer pracoval dukladné s metodami politického marketingu, tak
jedna z dulezitych ¢asti politického marketingu se mu pfili§ nepovedla. A sice
vytvofit si svou vlastni uvéfitelnou image, coz za celou kampan nedokazal, a
proto doSlo ktomu, ze mu byla image vytvofena nékym jinym. A meazi

vefejnosti se do zna¢né miry pro Jana Fischera uchytilo oznaceni ,zelé”.

Z hlediska modelu politického marketingu muzeme Jana Fischera, i vzhledem

k tomu, jak jsem pravé Fischerovu kampan charakterizoval, oznacit za trzné

> Valagkova Bastlova, Marie: 2012. Chrenek poslal Fischerovi na kampafi dalsich p&t milion(i. Dar chystd i jiny
sponzor. lhned.cz, 20.11.2012. Dostupné na: http://zpravy.ihned.cz/cesko/c1-58683950-chrenek-poslal-
fischerovi-na-kampan-dalsich-pet-milionu-dar-chysta-i-jiny-sponzor, 25.3.2014.
32 Viktora, Antonin; Manert, Oldfich. 2012. Fischer se snizil k ubohé Urovni, mini Zeman a upozornuje na
Chrenka. Idnes.cz, 28.12.2012. Dostupné na: http://zpravy.idnes.cz/fischer-a-zeman-pred-volbou-prezidenta-
dhy-/domaci.aspx?c=A121227_221818_domaci_ert, 25.3.2014.
> Jifitka, Jan: 2013. Antikampané mé nechavaji uplné klidnym, fekl Fischer &tenafim iDNES.cz. Idnes.cz,
7.1.2013. Dostupné na: http://zpravy.idnes.cz/on-line-rozhovor-s-fischerem-dgx-
/domaci.aspx?c=A130104_143504_domaci_jj, 25.3.2014.
>* &TK: 2012. Fischer: Kampan proti mné je dilem stranickych kandidatd. Tyden.cz, 10.1.2013. Dostupné na:
http://www.tyden.cz/rubriky/domaci/boj-o-hrad/fischer-kampan-proti-mne-je-dilem-stranickych-
kandidatu_257853.html#.UzH9pfISNN4, 25.3.2014.
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orientovany politicky subjekt v modelu J. Lees-Marshment, za marketingové
orientovaného v modelu B. Newmana C¢i Fischerovu kampan za kampan
orientovanou na voli€e v modelu R. Ormroda. VSechny tyto charakteristiky
vSak v zasadé hovofi o jediném, a sice o tom, Ze Jan Fischer se snazil za
pouziti marketingovych metod nalakat co nejvétsi mnozstvi volicu (typicky pak
voli€i nerozhodnutych a znechucenych politikou) a tim co nejvice
maximalizovat svuj zisk. Problémem v pfipadé Jana Fischera byla, kromé
zminénych faktorll Fischerova neuspéchu, také absence jasné message ve

Fischerové kampani.

3.1.3. Kampan Karla Schwarzenberga

Karel Schwarzenberg na pocatku fijna 2012 oficialné oznamil, Ze ma nominaci
vSech 40 poslanct své TOP 09 a spfiznénych Starostl a nezavislych®. Z toho
dlvodu jiz Karel Schwarzenberg nemusel jako vétSina jeho soupefl shanét
podpisy pod prezidentskou kandidaturu. Ve druhé poloviné fijna pak oficialné
zahajil svou kampai®® a hned pfi zahajeni nastinil zasadni sdéleni celé své
kandidatury, které bychom mohli souhrnné nazvat navaznost na tradici
Vaclava Havla. Tento bod bylo mozné ve Schwarzenbergové kampani vidét
v mnoha momentech a snaha odkazovat na prvniho Ceského prezidenta byla

zjevna®’.

Schwarzenberglv volebni tym se snazil stavét na plusech kandidata, za ktera
povazoval uznavanost Schwarzenberga ve svété, jeho moralni kvalitu, boj za
lidska prava, odolnost vUuci korup&nimu prostfedi ¢i schopnost zaujmout volie

pfi osobnim setkani. OvSem musel Celit také vyraznym limitim, které se

> ¢TK: 2012. Schwarzenberg ma podpisy poslancli, miZe se utkat o Hrad. Tyden.cz, 4.10.2012. Dostupné na:
http://www.tyden.cz/rubriky/domaci/politika/schwarzenberg-ma-podpisy-poslancu-muze-se-utkat-o-
hrad_247971.html, 17.3.2014.
> €TK: 2012. Schwarzenberg zahdjil kampafi: chce navézat na Havla a vratit CR respekt. Tyden.cz, 19.10.2012.
Dostupné na: http://www.tyden.cz/rubriky/domaci/schwarzenberg-zahajil-kampan-chce-navazat-na-havla-a-
vratit-cr-respekt_249524.html, 17.3.2014.
> Karel Schwarzeneberg byl dokonce Havlovym kancléfem.
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v pfipadé Karla Schwarzenberga nabizely. A sice vytkam sméfujicim k jeho
vysokému véku, nesrozumitelnému projevu, Clenstvi v nepopularni viadeé,
fyzické kondici apod. S Fadou z téchto hrozeb Schwarzenbergovy kandidatury
se snazil jak on sam, tak jeho tym vyporadat. O tom, Ze je ministrem
v NeCasové vladé, nebylo v kampani K. Schwarzenberga témér slySet,

nesrozumitelny projev se snazil vylepSovat®®

a na svUj zdravotni stav si od
doktort nechal vypracovat zpravu fikajici, Zze je schopen vykonu funkce

prezidenta, kterou pak ochotné ukazoval médiim®.

Snad az na zapojeni rodinnych pfislusniki do kampané vyuzival Karel
Schwarzenberg a jeho tym témér vSech metod politického marketingu. Karel
Schwarzenberg byl i pfed prvnim kolem volby jednim z nejviditelngjSich
kandidatll na socialnich sitich, pfedevS§im pak na socialni siti Facebooku.
Velmi navstévované a propagované byli oficialni stranky Schwarzenbergovy
kandidatury na prezidenta®®. Po Ceské republice se objevily billboardy
s nazory Karla Schwarzenberga. Velmi aktivni byl Karel Schwarzenberg v tzv.
osobnim prodeji, kdy velmi oblibenou byla akce Na pivo s Karlem, ovSem
Schwarzenberg se ucastnil i debat s obCany, studenty, podnikateli, akademiky
apod. Pravé akce Na pivo s Karlem se ukazala velmi uspéSnou a
Schwarzenberglv tym tvrdi, Ze béhem devadesati téchto setkani
Schwarzenberg pohovofil s téméf 30 tisici lidmi a navic témto akcim byl
vénovan znaény prostor v médiich®’. Marketingové velice odvaZnym podinem

bylo vyobrazeni Karla Schwarzenberga jako stoupence hnuti punk z dilny

*% Co? bylo dle mého nazoru napfiklad v kli¢ové Superdebaté Ceské televize znit.

* ¢TK: 2012. Na prezidenta jsem zdravy. Schwarzenberg ukazuje voli¢lm zpravu od doktorl. Tyden.cz,
27.12.2012. Dostupné na: http://www.tyden.cz/rubriky/domaci/politika/na-prezidenta-jsem-zdravy-
schwarzenberg-ukazuje-volicum-zpravu-od-doktoru_256546.html, 17.3.2014.

* volimkarla.cz

® Konference Externi komunikace: Prezidentska kampan na podporu Karla Schwarzenberga z pohledu jejiho
mluvéiho. Dostupné na: http://www.m-journal.cz/cs/praxe/externi-komunikace--prezidentska-kampan-na-
podporu-karla-schwarzenberga-z-pohledu-jejiho-mluvciho__s284x9910.html, 17.3.2014.
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vytvarnika Davida Cerného®. Toto vyobrazeni se pak postupné tisklo na tricka
Ci placky a v Casti Ceské vefejnosti vyvolalo rozporuplné reakce. Pomérné
odvaznou marketingovou akci bylo také rozesilani dopisu Karla
Schwarzenberga do C&eskych domacnosti, ve kterych zduvodroval, pro¢

kandiduje a pro& by mu voli¢i méli dat svaj hlas®.

Zfejmé nejuspésnéjSimi marketingovymi projekty obecné celé kampané byly
koncerty Noc s Karlem, na kterych vystupovala fada interpretu, které jesté
zminim, a na kterych s voli¢i promlouval vétSinou i sam Schwarzenberg. Na
tyto akce navazoval Koncert za slusného prezidenta, ktery se konal 9. ledna
na nameésti Jifiho z Podébrad. Na ném vystoupila fada domacich interpretd,
ktefi tim vyjadfili podporu Karlu Schwarzenbergovi, a tento koncert do centra

Prahy nalakal pres 20 tisic lidi®*.

Na pfikladu tohoto koncertu je dobfe vidét, jakou roli sehrala v kampani Karla
Schwarzenberga podpora ze strany znamych osobnosti, pfedevSim pak
z umélecké sféry. Osobnosti nepodporovali Karla Schwarzenberga jen na
zminénych koncertech, avSak vyraznou ulohu sehrali i ve volebnich spotech,
ve kterych jednotlivé osobnosti zdavodnovali, pro€ budou Karla
Schwarzenberga volit®. Karla Schwarzenberga v priibéhu kampané podpofili
napfiklad Zdenék Svérak, David Koller, Ester KocCiCkova, Tana Vilhelmova,
Vojtéch Dyk, Helena llinerova, Bolek Polivka, Milo§ Forman, Dan Barta a

mnoho dalSich.

62 Pokorny, Jakub: 2012. Schwarzenberg nasadil pfed Vanoci Ciro, Fischer vanocni hvézdu. Idnes.cz, 6.12.2012.
Dostupné na: http://zpravy.idnes.cz/franz-schwarzenberg-fischer-dienstbier-propagacni-predmety-pre-
/domaci.aspx?c=A121205_202942_domaci_brd, 17.3.2014.

6 Novinky.cz: 2012. Hlasim se do sluiby, pise Cechim Schwarzenberg. 24.10.2012. Dostupné na:
http://www.novinky.cz/domaci/282534-hlasim-se-do-sluzby-pise-cechum-schwarzenberg.html, 17.3.2014.

64 Jiticka, Jan; Kopecky, Josef: 2013. Schwarzenberglv koncert ptivabil tisice lidi, Zemanovi zahrdl i Halka.
ldnes.cz, 9.1.2013. Dostupné na: http://zpravy.idnes.cz/prezidentska-kampan-finisuje-koncerty-d9c-
/domaci.aspx?c=A130109_170022_domaci_jj, 17.3.2014.

®  Jaky by mél byt na prezident? Volebni spot Karla Schwarzeneberga. Dostupné na:
http://www.youtube.com/watch?v=j_JCxMLZfTQ, 17.3.2014.
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Zvlastni podpory se dostalo Karlu Schwarzenbergovi od dvou subjektd, od
nichz zadny jiny kandidat podporu neziskal. Jednak pfed prvnim kolem
podpofili Karla Schwarzenberga vyfazeny prezidentsky kandidat Vladimir
Dlouhy a nakonec nekandidujici Jan Svejnar®®. A podporu Karlu
Schwarzenbergovi vyslovila i fada médii, kterd se rozhodla na rozdil od
snémovnich voleb zvefejnit svého favorita pro prvni kolo volby. UcCinili tak

napriklad tydenik Respekt ¢&i internetovy server Aktualné.cz®’.

Z hlediska negativni reklamy se toho o Karlu Schwarzenbergovi pfilis Fici
neda. Karel Schwarzenberg napadal MiloSe Zemana za obdobi opozi¢ni
smlouvy jen vyjime¢né, opacné ani Milo§ Zeman nebyl tolik antagonisticky vaci
Karlu Schwarzenbergovi. Pfed prvnim kolem jsme tedy nebyli svédky néceho
podobného, co pozdéji probéhlo mezi prvnim a druhym kolem prezidentskych
voleb. Mirné negativni reklamu Karlu Schwarzenbergovi zpusobili kandidati V.
Franz, T. Fischerova a Z. Roithova, ktefi se nechali slySet, Ze na né lidé
z okoli K. Schwarzenberga vytvareji natlak, aby se vzdali kandidatury v jeho
prospéch. Jinak ale Karlu Schwarzenbergovi délali ostatni aktéfi spise
pozitivni reklamu. Kromé zminénych médii, ktera propagovala Karla
Schwarzenberga jako jejich typ na prezidenta, se objevilo také nékolik vyzev,
které nahravali Karlu Schwarzenbergovi. Nejznaméjsi byla Vyzva tfikralova,
kterou podepsala fada zvySe zminénych osobnosti a ktera podporovala
zvoleni Karla Schwarzenberga®. Objevila se v8ak i vyzva nazvana Volte

rozumem, kterou podepsali napfiklad akademik Martin C. Putna &i aktivista

% Wirnitzer, Jan: 2013. Schwarzenbergv mocny fini§: po Dlouhém ho podpofil i Svejnar. Idnes.cz, 10.1.2013.
Dostupné na: http://zpravy.idnes.cz/svejnar-podporuje-schwarzenberga-drb-/domaci.aspx?c=A130110
125653 _domaci_jw, 17.3.2014.

¥ Aktualné.czz  2013. Koho by za prezidenta volilo Aktudlné.cz. 10.1.2013. Dostupné na:
http://nazory.aktualne.cz/komentare/koho-by-za-prezidenta-volilo-aktualnecz/r~i:article: 768112/, 17.3.2014.
o Kopecky, Josef: 2013. Trikralova vyzva osobnosti verejného Zivota chce na Hrad Schwarzenberga. Idnes.cz,
2.1.2013. Dostupné na: http://zpravy.idnes.cz/trikralova-vyzva-na-podporu-schwarzenberga-fmk-
/domaci.aspx?c=A130102_102219 domaci_kop, 17.3.2014.
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Matéj Hollan, a ktera radila volit bud K. Schwarzenberga nebo J. Dienstbiera,

&imz se méli eliminovat z boje o Hrad M. Zeman a J. Fischer®.

Z hlediska modell politického marketingu mizeme Schwarzenbergovu
kampan hodnotit jako kampan politického subjektu orientovaného na prodej,
ktery vyraznym zpusobem vyuzZiva marketingovych metod. Jeho nazory a
postoje nejsou viak determinovany analyzou trhu. Stejné jako u M. Zemana™
sice najdeme momenty, které jsou motivovany snahou zalibit se voli¢im,
ovSem nemuzeme tvrdit, Ze by Schwarzenbergova kandidatura a kamparn
vychazely jen z analyzy politického trhu. Jednim ze zminénych momentu je
ovSem to, ze se Karel Schwarzenberg v ramci své kampané nechlubil svym
prfedsednictvim ve strané, ktera byla Clenem NeCasovy viady, ani
spojenectvim s Miroslavem Kalouskem. Z tohoto duvodu jisté nebyla kampan
K. Schwarzenberga stranicky orientovana. SpiSe se vzhledem k jeho napojeni
na vyznamné osobnosti a jejich roli v kampani da mluvit o kampani
orientované vnéjSim zpusobem, a sice pravé na znamé osobnosti, které hrali
ve Schwarzenbergové kampani vyraznou roli. Nesmime ovSem opomenout ani
dldraz na socialni sité, diky kterym v zavéru kampané vyznamné sbiral hlasy,
pfedevS§im mladych a nerozhodnutych voli€u. | socialni sité jsou ovSem
externim faktorem, a proto dle mého nazoru muzeme Schwarzenbergovu

kamparn oznacit za orientovanou na vnéjsi faktory.

3.1.4. Kampan Jiriho Dientsbiera
Jifi Dientsbier byl jednim ze tfi kandidatu, ktefi byli do prezidentské volby
v roce 2013 dosazeni poslanci a senatory své strany, v pfipadé J. Dientsbiera
tedy CSSD. Jifi Dientsbier se jako jediny kandidat rozhodl sbirat podpisy
voli€l i presto, Zze je ke své nominaci diky hlasim stranickych kolegu
nepotfeboval. Podle svych slov 50 tisic podpist potfebnych k nominaci do

prezidentskych voleb ziskal, ovSem na Ministerstvo vnitra se je rozhodl

% Vyzva dostupna napf. na: http://hollan.blog.respekt.ihned.cz/c1-59077750-volte-rozumem-schwarzenberg-
nebo-dienstbier.
7 7de distancovani se od Miroslava Sloufa.
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neodevzdat™. Spise tedy $lo o demonstraci toho, Ze i Jifi Dientsbier ma
podporu verejnosti a snazil se zjevné vyhnout pfipadné negativni kampani.
Dalo se totiz oCekavat, ze kandidati politickych stran budou osoCovani, Ze do
pfimé volby prezidenta nebyli dosazeni obCany, ale stranickym aparatem. U
Jifiho Dientsbiera mizeme vysledovat jeden z mnou popisovanych fenoménd,
a sice permanentni kampan. Jifi Dientsbier totiz do prezidentské volby
vstupoval relativné nedlouho poté, co kandidoval na primatora Prahy a

senatora za Kladensko a &ast Prahy %

Jifi Dientsbier vedl jako vétSina kandidatd kampan, ktera je v souladu
s technikami politického marketingu. | Jifi Dientsbier si tedy zalozil oficialni
webové stranky’®, ale zaroveri fungoval na socidlnich sitich, kde cilil
pfedevsim na mladé levicoveé voliCe. Vedle toho ale pochopitelné nevynechal
kampan tradi¢ni. Do ni patfi i kampan vizualni, tedy billboardy Ci plakaty. Na
této vizualni reklamé se vzdy objevil portrét Jifiho Dienstbiera bez vyrazné;jsi
mimiky a emoci a vedle néj néjaké programove heslo. Témito hesly byly
napfiklad ,Za spravedlivy stat, ,Politika bez korupce je mozna“, ,Rovnost pred
zakonem je mozna“, ,Politika neni kSeft® apod. Na této vizualni reklamé je
velice zajimavé, Ze nebyla zobrazena na oranzovém pozadi, coz by se
nabizelo, jelikoz oranzova je barva, ktera je schopna pfitdhnout pozornost lidi,
a zaroven by se nabizela kvli Dientsbierové politickému angazméa v CSSD.
Pfesto se Dientsbier rozhodl, Ze tyto billboardy a reklamy budou vytvofeny na
modrém pozadi. Dientsbier se tak mozna chtél vyhnout pfiliSnému spojovani

se stranickou politikou (Obrazek &. 18).

Jifi Dientsbier vyuzival i dalSi techniky politického marketingu, jako napfiklad
public relations, kdy byl v kontaktu s obCany velmi aktivni. Objevil se napfiklad

koncem listopadu 2012 i na pudé ZapadocCeské univerzity v ramci debaty

. Topinkova, Martina: 2012. Mam 50 tisic podpist, Fekl Dientsbier. Do prihlasky je moZna ale neda. Idnes.cz,
22.10.2012. Dostupné na:http://zpravy.idnes.cz/dienstbier-kandiduje-na-post-prezidenta-fdz/domaci.aspx?c=
A121022_151453_domaci_maq, 8.3.2014.

72 7ivotopis Jitiho Dientsbiera. Dostupné na: http://www.dienstbier2013.cz/rubriky/zivotopis/, 8.3.2014.

”* www.dientsbier2013.cz.
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prezidentskych kandidatl. Téchto setkani s oblany vSak Jifi Dientsbier
podstoupil skute€né mnoho. Jak jsem jiz zduraznil, tak velmi specifickym
fenoménem téchto voleb byla podpora jednotlivych kandidati ze strany
znamych osobnosti, celebrit, sportovcl apod. V predvolebnim spotu ve
prospech Jifiho Dientsbiera vystoupila napfiklad byvala ustavni soudkyné
Eliska Wagnerova, filozof Erazim Kohak, sociolog Jan Keller’, z fad sportovct
Dientsbiera podpofila napfiklad byvala bézkyné Jarmila Kratochvilova™. Casto
se ve prospéch Jifiho Dientsbiera pochopitelné vyslovoval také Bohuslav
Sobotka, pfedseda CSSD. Ta také z velké &asti financovala Dientsbierovu

kampan.

Kampan Jifiho Dienstbiera byla vyrazné postavena na negativni reklamé.
V pfipadé Jifiho Dienstbiera by se dalo pfed prvnim kolem snad o jediném
tvrdit, Ze vedl negativni kamparn. Negativni byla pfedevSim vaci MiloSi
Zemanovi, okrajové pak také proti Janu Fischerovi. Negativni kampan
v pfipadé Jifiho Dienstbiera neméla povahu billboardd a dalSich vizualnich
nastrojl, ale spiSe povahu vyjadfovani se negativné o zminénych kandidatech
na mitincich, setkanich s obCany a predevsim pak v ramci médii, napfiklad
v televiznich debatach. Dientsbier napfiklad oznaCoval Zemana za kandidata
té Casti Ceské pravice, ktera vidi ideal spoleCenského usporadani
v mafianském kapitalismu’®, soustavné kritizoval financovani Zemanovy
kampané a jeho napojeni na ruskou firmu Lukoil, pfipominal neSvary

Zemanovi vlady z let 1998-2002 a kritizoval také napojeni MiloSe Zemana na

" Volebni spot Jifiho Dientsbiera. Dostupné na: http://www.youtube.com/watch?v=rP6_hk30VjM, 8.3.2014.
7> seidl, Lukag. 2013. Fandi Bobogikové i Fischerovi. Sportovci voli prezidenta. Tyden.cz, 5.1.2013. Dostupné na:
http://www.tyden.cz/rubriky/sport/fandi-bobosikove-i-fischerovi-sportovci-voli-
prezidenta_257216.htmI#.UxrMzPI5NN4, 8.3.2014.
7% ¢TK. 2012. Dienstbier zauto&il na Zemana slovy o mafidnském kapitalismu. Tyden.cz, 9.10.2012. Dostupné na:
http://www.tyden.cz/rubriky/domaci/politika/dienstbier-zautocil-na-zemana-slovy-o-mafianskem-
kapitalismu_248510.html#.Uxwq3fISNN4, 9.3.2014.
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Miroslava Sloufa. Ve stejném duchu kritizoval i Jana Fischera a jeho napojeni

na podnikatele Tomase Chrenka’’.

Dienstbierova kampan se da do velké miry z hlediska modelu politického
marketingu Roberta Ormroda oznacit za orientovanou na konkurenta
v politickém boji. Pfedevsim tedy na MiloSe Zemana, protoZze bylo jasneé, ze
pravé se Zemanem bude bojovat o znaCnou Cast nerozhodnutych levicovych
voli¢l. Z hlediska modelu politického marketingu J. Lees-Marshment odpovida
prubéh Dientsbierovi kampané idealnimu typu politickému subjektu
orientovanému na prodej. ProblematictéjSi je z hlediska modelu politického
marketingu Bruce Newmana pfipadné zafazeni kampané Jifiho Dienstbiera
mezi stranicky orientované. Této premise, ktera by se nabizela vzhledem
k nominaci politickou stranou, odporuji dva zasadni momenty v prezidentské
volbé. A sice ze J. Dienstbier nekritizoval vice vladni angazma Karla
Schwarzenberga nez MiloSe Zemana ¢i Jana Fischera (coz by se z hlediska
logiky CSSD hodilo vice), a za druhé Ze se rozesel se stranou i v nazoru, koho
podpofit pfed druhym kolem volby. Pfesto mél vyraznou podporu CSSD, kde
Dienstbiera prosazoval pfedseda strany Bohuslav Sobotka daleko vyraznéji,
nez napfiklad prosazoval prfedseda ODS Petr Nelas svého kandidata

Pfemysla Sobotku.

3.1.5. Kampai Vladimira Franze
Kandidatura Vladimira Franze plvodné ziejmé skute¢né zacala jako recese

nékolika studentl, ovSem ¢&asem vzali jak oni, tak sam Vladimir Franz,
kandidaturu na post prezidenta Ceské republiky vazné. Viadimir Franz pak
mél mnoho problému stim, aby vefejnost pFfesvédCil o vaznosti své

kandidatury, na ¢emz pracoval od pocCatku, kdy bylo jasné, Ze do pfimé volby

7 Wirnitzer Jan: 2013. Na prezidenta by neméli mit vliv Sloufové a Chrenkové, fekl Dientsbier. Idnes.cz,
7.1.2013. Dostupné na: http://zpravy.idnes.cz/on-line-chat-jiri-dienstbier-d12-/domaci.aspx?c=
A130106_193537_domaci_jw, 9.3.2014.
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prezidenta skute¢né pujde’®. Vladimir Franz nakonec v listopadu splnil hatu
pro zafazeni do pfimé volby, kdyZ na Ministerstvo vnitra odevzdal prfes 88.000
podpis(i pod svou kandidaturu™. PGivodné se v8ak opravdu jednalo spie o
zabavu na socialni siti Facebook, se kterou pfiSel zacinajici rezisér a
programator pocCitaCovych her Jakub Hussar. Ten totiz na zminéné socialni siti
zalozil stranku podporujici Vladimira Franze jako kandidata na prezidenta
Ceské republiky®. Velmi rychle byla zaloZena iniciativa Vladimir Franz
prezidentem, ktera ziskala dokonce Kfistalovou Ilupu® za nejlepsi
marketingovou iniciativu®. V dobé& té&sné pred prvnim kolem volby méla tato
iniciativa na Facebooku pfes 50.000 pfiznivcd a do dnedni doby vzrostl tento

po&et dokonce na 62.000%,

Kampan Vladimira Franze byla v mnoha ohledech velmi specificka. Kromé
toho, Ze pravdépodobné puvodné vznikla jako recese, tak stala necely pul
milion korun a financni prostfedky Cerpala pouze od dobrovolnych darcl. Také
z toho divodu Vladimir Franz nevyuzival vizualni reklamy v podobé billboard.
Jedina vizualni reklama, ktera se ve prospéch Vladimira Franze objevila, byl
plakat srovnavajici Vaclava Klause a jeho pfipadného nastupce Vladimira
Franze se slovy ,Pro€ ne? (obrazek €. 19). Jinak ovSem kampan Vladimira
Franze probihala pfedevSim na socialnich sitich, nejvice pak na zminéném
Facebooku. Zde byl Viadimir Franz zfejmé& druhym nejviditelnéjSim

kandidatem hned za Karlem Schwarzenbergem. A podle prizkumu socialnich

78 Buritkova, Monika: 2012. Vladimir Franz: Opravdu kandiduji na prezidenta, nejsem zadny recesista. Burty
rozdavat nebudu. lhned.cz, 30.7.2012. Dostupné na: http://zpravy.ihned.cz/c1-56822370-vladimir-franz-
opravdu-kandiduji-na-prezidenta-nejsem-zadny-recesista-burty-rozdavat-nebudu, 11.3.2014.
® Wirnitzer, Jan: 2012. Franz prekvapil, do boje o Hrad jde s 88 388 podpisy. Uspél i Okamura. Idnes.cz,
5.11.2012. Dostupné na: http://zpravy.idnes.cz/okamura-ma-50-tisic-podpisu-dcp-/domaci.aspx?c=A121105
_111233_domaci_jw, 11.3.2014.
% Korseltova, Marie: 2012. Jak se déla prezident: kampafi Vladimira Franze vznikla jako zébava na Facebooku.
Medidr.cz, 17.8.2012. Dostupné na: http://www.mediar.cz/jak-se-dela-prezident-kampan-vladimira-franze-
vznikla-jako-zabava-na-facebooku/, 11.3.2014.
8 Kistalova lupa je ocenéni pro nejoblibenéjsi a nejuspésné;jsi internetové projekty a sluzby na internetu
v rliznych kategoriich.
82 Miklica, Tomas: 2012. Socialni sité a kampan Vladimira Franze (rozhovor). Cnews.cz, 31.12.2012. Dostupné
na: http://www.cnews.cz/clanky/socialni-site-kampan-vladimira-franze-rozhovor, 11.3.2014.
8K 11.3.2014. Dostupné na: https://www.facebook.com/VladimirFranzPrezidentem?fref=ts.
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siti spole¢nosti Captaworks z listopadu roku 2012 byl Vladimir Franz na téchto

sitich dokonce nejpozitivn&ji hodnoceny ze véech kandidatd®.

Ackoli byla kampan na socialnich sitich pro Vladimira Franze kliCova, tak se
nejednalo o jediny zplsob a metodu, jak se V. Franz vefejnosti prezentoval.
Pouzival také dalSi metody politickeho marketingu. Prezentoval se ve
volebnim spotu nazvaném Air Franz. Jako kazdy kandidat mél své vlastni
webové stranky, kde se vefejnost mohla docist o Zivoté Vladimira Franze, o
tom, kdo ho v kandidatufe podporuje, o tom, kterych akci se zucastnil atd. A
pfiSel dokonce s velmi originalnimi napady, které byly vkampani velmi
specifické. Na svych webovych strankach® dal moznost navétévnikim
stahnout si oblicej Vladimira Franze, ktery mohli nasledné vybarvovat jako
omalovanky (obrazek ¢. 20) (MF Dnes 2012b: 2). Svou ¢ast kampané, pfi
které navs$tévoval rlzna mista republiky, pak originalné nazval Tour de
Franz®®. Velmi specifické bylo také vydavani pravidelného tydeniku Franzin, ve
kterych prezentoval své nazory, ale zaroveri se snazil pobavit étenare®’. Jak
vidime, zatimco v nékterych oblastech a metodach politického marketingu
vyrazné zaostaval (absence témér jakékoliv vizualni reklamy), v jinych byl
naopak nejoriginalnéjsi. Také Vladimir Franz v souladu s metodami politického
marketingu do své kampané zapojil znamé osobnosti, které podporovali jeho
zvoleni prezidentem Ceské republiky. V pfipadé Vladimira Franze se jednalo
napfiklad o reziséra Jana Hrebejka, producenta Vaclava Marhoula, herce

Tomase Hanaka & zpévaka Ondreje Havelku®,

# |hned.cz: 2012. Internetovi uZivatelé vychvaluji potetovaného umélce Franze. Prali by si ho na Hradé.
6.11.2012. Dostupné na: http://zpravy.ihned.cz/c1-58309150-internetovi-uzivatele-vychvaluji-potetovaneho-
umelce-franze-prali-by-si-ho-na-hrade, 11.3.2014.

% vladimirfranz.cz

¥ podle nejslavnéjiiho cyklistického zavodu Tour de France.

87 Kopecky, Josef: 2012. Franz ma vlastni noviny. S komiksem , 1990 na Havla, 2013 na Franze“. Idnes.cz,
26.11.2012. Dostupné na: http://zpravy.idnes.cz/franz-ma-pred-volbou-prezidenta-vlastni-noviny-fry-
/domaci.aspx?c=A121126_205607_domaci_kop, 11.3.2014.

#0sobnosti podporujici Vladimira Franze na webovych strankach. Dostupné na:
http://vladimirfranz.cz/portfolio-gallery/osobnosti/, 11.3.2014.
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Co se tyCe charakteru kampané z hlediska mnou popsanych fenoménu, tak
Vladimir Franz jako do té doby necinny v politické sféfe nemél moznost vest
permanentni kampan. Co se ty€e negativni kampané, tak tu Vladimir Franz
proti Zadnému z kandidatd nevedl. Proti nému se objevila ob&as negativni
reklama tykajici se nevhodnosti Franzova vzezfeni pro prezidentsky urad.
OvS8em ani obéti negativni reklamy se V. Franz systematicky nestal. Nastal
vSak jeden moment v kampani, ktery mél nasledky negativni kampang, a sice
udalost, kdy Policie Ceské republiky neopravnéné ukongéila sbér podpist pod
kandidaturu Vladimira Franze®®. Vladimir Franz z této udalosti t&Zil, nebot byl
vniman jako nespravedliva obét tohoto zasahu statu, a i kdyz se nejednalo ze

strany statu o cilenou negativni kampan, tak dusledky mél tento €in stejné.

Z hlediska model politického marketingu je kampan Vladimira Franze z mého
pohledu nejobtiznéji zaraditelna. Co se tyCe rozdéleni podle J. Lees-
Marshment, tak zde je obzvlast tézké V. Franze klasifikovat. V nékterych
momentech se choval jako trzné orientovany subjekt (kritika stranické politiky
apod.), ovSem napad kandidatury V. Franze zase nevznikl na zakladé analyzy
politického trhu. Jako politicky subjekt orientovany na prodej se choval V.
Franz pouze nékdy. V rozporu stimto typem byla Franzova rezignace na
pouziti vizualni reklamy a praktickd neexistence programu, ktery by byl
potfeba voli€im vnutit. OvSem dvé specifika spojena s modely politického
marketingu ne dle mého nazoru opomenout. Prvni souvisi s modelem dle
Bruce Newmana a jeho fazi segmentace volebniho trhu v etapach
marketingové kampané. Zde totiZz naprosto zjevné V. Franz cilil svou kampani
na jeden, maximalné dva voliCské segmenty. A to prfedevSim na mladé lidi, u
kterych vyrazné bodoval kampani na socialnich sitich a projevilo se to

napfiklad vitézstvim ve studentskych prezidentskych volbach se ziskem pfFes

¥ Wirnitzer, Jan: 2012. Sbér podpisti pro Franze prerusila policie. Nezdkonné, hlasi iniciativa. Idnes.cz,
24.10.2012. Dostupné na: http://zpravy.idnes.cz/policie-a-sber-podpisu-pro-franze-dgn-
/domaci.aspx?c=A121024_105216_domaci_jw, 11.3.2014.
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40 %%, a na ,rebely” nespokojené s politickym establishmentem. Druhou
charakteristikou kampané V. Franze, vychazejici tentokrat z modelu Roberta
Ormroda, je, Ze byla do velké miry vnitfné orientovana a byla charakteristicka
vyraznym zapojenim Clenské zakladny do kampané. A to dokonce tim, ze
Clenska zakladna (v tomto pfipadé mladi dobrovolnici) do velké miry urCovala,
jak bude kampan V. Franze vypadat. To se odviji od toho, ze to byla pravé
skupina mladych lidi okolo V. Franze, ktera pfiSla s napadem kandidatury V.
Franze a zalozila zminovanou iniciativu Vladimir Franz prezidentem, ktera se

nasledné stala hlavni soucasti Franzovy kampané.

3.1.6. Kamparn Jany BobosSikové
Jana Bobosikova se dostala do prezidentské volby na zakladé sbéru podpisu

pod jeji kandidaturu. Ze Ministerstvu vnitra odevzdava potfebnych 50 000
podpisu, oznamila na zacatku fijna (MF Dnes 2012a: 2), a pravé moment
sbéru podpisi se pozdéji stal jednim z hlavnich témat kampané Jany

BobosSikové. O tom se ovSem zminim az za chvilku.

Jana BobosSikova vedla pred prezidentskymi volbami z hlediska politického
marketingu minimalni kampan. Ve své kampani nevyuzivala zadnych
vizualnich zpusobl sebeprezentace, jakou jsou razné billboardy, bannery
apod. Podle svych slov vramci kampané utratila pfiblizné 250 tisic korun,
které Sly prfedevSim na polep a provoz ,Bobobusu®, s kterym BoboSikova
navstdvovala obce v Ceské republice a seznamovala ob&any se svou
kandidaturou a programem®. Jinak spoléhala Jana Bobos$ikova na Gé&innost
svého volebniho spotu, ve kterém lakala voliCe pfedevSim na obhajobu
Seskych narodnich zajmi®. Tento spot ovéem medialni expert Vilém Rube$

hodnoti nasledujicimi slovy: ,(O)na prosté jen fecni projev, je pfitom stejna

% vysledky studentskych prezidentskych voleb. Dostupné na: http://www.jsns.cz/data/jsns/FILES/PDF/

STUDENTSKE_PREZIDENTSKE_VOLBY_VYSLEDKY.pdf, 11.3.2014.

' Brozova, Karolina: 2013. Kampafi stala uchazete o Hrad skoro 90 miliond. Tyden.cz, 10.1.2013. Dostupné na:

http://www.tyden.cz/rubriky/domaci/boj-o-hrad/kampan-stala-uchazece-o-hrad-skoro-90-

milionu_257731.htmI#.UyGpePth56Y, 13.3.2014.

%2 Volebni spot Jany Bobosikové. Dostupné na: http://www.youtube.com/watch?v=G603LOnfKBO, 13.3.2014.
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jako vzdycky a je to natocené stejné mizerné jako cokoliv daliho, co to&ila“®.

BobosSikova sazela na své vystupovani v televiznich debatach, i kdyz i zde
podle politologa Jakuba Charvata ,(...) byla spiSe pateticka a nevystupovala
prili§ prijemn&“”.

Zajimava je rezignace Jany BoboSikové na metody politického marketingu,
které drtiva vétSina dalSich kandidatd nevynechala. Kromé billboardové
kampané Jana BoboS$ikova rezignovala i na kampan na socialnich sitich.
Napfiklad na socialni siti Facebook nevznikla zadna stranka podporujici Janu
BobosSikovou jako prezidentku. Jana BoboSikova ma na této siti pouze osobni
profil, na kterém vSak v dobé prezidentské kampané nenajdete témér zadnou
aktivitu. A co je zajimavéjsi, Jana BoboSikova ani nevytvofila webové stranky
pro svou kandidaturu na prezidentku Ceské republiky, kde by se voli& mohli
docist o jejim programu ¢&i aktivitach. Co se internetu tyCe, tak zde prakticky
jedinou c¢innosti byl text BoboSikové z prosince 2012 na svém blogu, kde
argumentovala, pro¢ by se méla stat prezidentkou Ceské republiky®™. U Jany
BoboSikové také témér nenajdeme vyuZzZiti znamych osobnosti ve své
kampani. Jako snad jedina podpofila BoboSikovou byvala olympioni¢ka

Helena Fibingerova®.

Zasadni v prezidentské kampani Jany BoboSikové byly dva momenty. Prvnim
z nich nastal na konci listopadu, kdy byla spoleéné s Tomiem Okamurou a

Vladimirem Dlouhym z prezidentskych voleb vySkrtnuta kvuli tomu, Zze

9 Rubes, Vilém In: Duri¢kova, Monika: 2013. Dabelsky upfimnd Bobosikova se uz vidi na Hradé, narod je proti,
tvdi marketingovy expert. lhned.cz, 9.1.2013. Dostupné na: http://zpravy.ihned.cz/politika/c1-59091480-
bobosikova-se-uz-vidi-na-hrade-narod-je-proti, 13.3.2014.
o Charvat, Jakub In: Ihned.cz: 2013. ,Agent firmy Lukoil“ a ,golfista” Schwarzenberg. V superdebaté zaznél i
détsky zpév. 10.1.2013. Dostupné na: http://zpravy.ihned.cz/politika/c1-59101820-agent-firmy-lukoil-zeman-a-
golfista-schwarzenberg-v-superdebate-zaznel-i-detsky-zpev, 13.3.2014.
* Bobogikova, Jana: 2012. Pro¢ mam byt prezidentkou? Blog Jany Bobosikové na Idnes.cz. Dostupné na:
http://bobosikova.blog.idnes.cz/c/310767/Proc-mam-byt-prezidentkou.html, 13.3.2014.
% Seidl, Lukas. 2013. Fandi Bobosikové i Fischerovi. Sportovci voli prezidenta. Tyden.cz, 5.1.2013. Dostupné na:
http://www.tyden.cz/rubriky/sport/fandi-bobosikove-i-fischerovi-sportovci-voli-
prezidenta_257216.html#.UxrMzPI5NN4, 8.3.2014.
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u .

neodevzdali dostateCny pocCet podpis Ov8em v poloviné prosince byla

z nafizeni Nejvy$Siho spravniho soudu na seznam prezidentskych kandidatu
vracena. Soud v této zalezitosti uznal, Ze Ministerstvo jednalo nezdkonné pfi
séitani chybovosti jednotlivych vzorkd podpisovych archG®®. Pravé od této
doby se Jana BoboS$ikova snazi vystupovat jako obét, kterou se pokusilo
zdiskreditovat Ministerstvo vnitra, potazmo vlada Petra NecCase, a tento motiv
se stal vkampani Jany BoboSikové (pfedevSim pfi jejich medialnich
vystoupenich) klicovym. Od té kazdé ze svych medialnich vystoupeni zacina

zdUraznénim bezpravi na jeji osob&®.

Druhy zajimavy moment v kampani Jany BoboSikové nastal v druhé poloviné
prosince, kdy Jana Bobo$ikova oficialné pozadala KSCM o podporu v rdmci
prezidentské volby. BoboSikova pfitom zdlrazriovala podobnost nazorl na
zahranicni politiku, v nazoru na socialni pomoc pouze tém, ktefi ji opravdu
potiebuiji a to, Ze by nevahala jmenovat viadu s Géasti KSCM'®. Tuto podporu
nakonec nedostala, ovSem ukazala, Zze necili ani tak na pravicové Ci levicove
voliCe, jako spi$ na voliCe silné narodné citici, pro které je pojem suverenita

klicovy. A to jak z prave, tak levé Casti politického spektra.

Duvod, pro€ rezignovala na vyuziti riznych marketingovych metod, které jsou
nezbytné pro uspéch nyni jiz ve vSech volbach, nevidim vtom, Zze by si to
Jana BobosSikova neuvédomovala, ale souvisi to s jednim z mnou popsanych

fenoménl, a sice permanentni kampani. Cilem Jany BoboSikové z mého

7 Janik, Miloslav; Kalal Jan: 2012. Mediafax: Do voleb nemohou Okamura, Dlouhy a Bobosikova. Lidovky.cz,
22.11.2012. Dostupné na: http://www.lidovky.cz/tv-nova-do-voleb-nemohou-okamura-dlouhy-a-bobosikova-
f94-/zpravy-domov.aspx?c=A121122 193810 _In_domov_ani, 13.3.2014.

% Hympl, Josef; Cechl, Pavel; CTK: 2012. Soud vratil Bobosikovou do hry o Hrad: Mam radost, byla jsem
poskozena, Fika. Tyden.cz, 13.12.2012. Dostupné na: http://www.tyden.cz/rubriky/domaci/boj-o-hrad/soud-
vratil-bobosikovou-do-hry-o-hrad-mam-radost-byla-jsem-poskozena-rika_255246.html, 13.3.2014.

» Naptriklad Interview €124 s Janou Bobosikovou, 26.11.2012. Dostupné na:
http://www.ceskatelevize.cz/ivysilani/10095426857-interview-ct24/212411058041126-interview-ct24-volba-
prezidenta, 13.3.2014.

100 *TK: 2012. Bobosikova 7ada komunisty o podporu. Byla jsem i vasi kandidatkou, piSe v dopise. Hospoddrské
noviny, 19.12.2012. Dostupné na: http://zpravy.ihned.cz/politika/c1-59000360-prezident-bobosikova-kscm-
volby, 13.3.2014.
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pohledu jednoznacéné byla snaha byt co nejvice na oCich svych sou€asnych i
pfipadnych dalSich voli¢u. Strategie Jany BoboS$ikové tak je zfejma, a sice
pokusit se kazdymi volbami nabirat nové voliCe. Proto Jana BoboSikova

kandiduje v téméF kazdych celostatnich volbach®

, 1 kdyZz musi védét, Ze ve
valné vétsSiné z nich nema Sanci na uspéch. Prezidentskou kampan Jany
BoboSikové tedy muzeme chapat jako permanentni snahu o zviditelnéni a

jistou investici do budoucna.

3.1.7. Kampan Premysla Sobotky
Samotny pod&atek kandidatury Pfemysla Sobotky na post prezidenta Ceské

republiky ukazal snahu o amerikanizaci Ceské politiky. V ODS, které je
Clenem, se totiz v €ervenci roku 2012 konaly tzv. primarky, které zname
z americkych prezidentskych voleb, a v nichz ¢lenové strany vybirali vhodného
kandidata na prezidentsky ufad. V ramci ODS se vygenerovala dvé jména,
europoslanec EvZzen ToSenovsky a pravé mistopfedseda Senatu Parlamentu
Ceské republiky Pfemysl Sobotka. Pfemysl Sobotka v t&chto primarkach
ziskal 61 % hlasu a byl navrzen ODS jako kandidat na prezidentsky ufad.
Nedlouho poté ziskal Pfemysl Sobotka také nominaci vSech poslancu a
senatorl své strany. Pfiblizné mésic po stranickych primarkach v ODS vedeni
strany odsouhlasilo, Ze bude 15 miliony financovat jeho pfedvolebni

kampari®?.

OvSem pravé vazba na ODS plus nic nefikajici fraze a v nékterych
momentech nezvladnuta kampan stala za neuspéchem Pfemysla Sobotky
v prezidentskych volbach. Co se tyCe prvniho bodu, tak Pfemyslu Sobotkovi

se na rozdil od jinych kandidatl nepodafilo odlakat pozornost od jeho

19! kandidovala napfiklad i na post prezidentky v roce 2008, tehdy jako kandidatka KSCM.

102 Spévackovd, Martina; BartoSova, Simona: 2012. Pfemysl Sobotka dostane od ODS 15 miliond na
prezidentskou kampan. Rozhlas.cz, 9.7.2012. Dostupné na: http://www.rozhlas.cz/zpravy/politika/_zprava/
premysl-sobotka-dostane-od-ods-15-milionu-na-prezidentskou-kampan--1083614, 14.3.2014.
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provazanosti s tou dobou znaéné negativné vnimanou ODS'®. Pokud se v&ak
podivame na chovani Pfemysla Sobotky v prezidentské kampani, tak zjistime,
Ze se o néjaké nespojovani s ODS ani nesnazil. SpiSe naopak s vedenim
ODS v ramci své kampané vyrazné komunikoval a znacku ODS bychom nasli i
na Sobotkovych billboardech (obrazky €. 21 a 22). Na webu ODS se pak
objevovaly také materialy propagujici volbu Pfemysla Sobotky (obrazek €. 23).
V Newmanové modelu politického marketingu bychom tak mohli Sobotkovu
kampan hodnotit jako stranicky orientovanou. Kandidat zde totiz respektoval

zajmy a potieby své politické strany a podfidil jim veSkeré své kroky.

Co se tyka forem a metod politickeho marketingu, tak zde Pfemysl Sobotka
fadu z téchto forem a metod vyuzival. Kromé témér nutné komunikace na
socialnich sitich a na znaCné profesionalné vyrobenych internetovych
strankach'® také Premysl Sobotka vyuzival podpory znamych osobnosti,
napriklad na Liberecku ho podpofil zdejsi popularni hokejista Petr Nedvéd'®.
Pravé v oblasti podpory ze strany znamych osobnosti se ukazalo, ze
Sobotkova kampan chce byt profesionalné vedena, ale Zze neni az tak
zvladnuta. Na internetovych strankach, kde byla zvefejnéna jména a pfispévky
podporovatell, se objevilo vyjadifeni sympatii od sedmi akademickych malifa
s naprosto totoznym textem. Velmi zvlastné puUsobila také podpora od reziséra
Filipa Rende, ktery predtim podporoval i todil spoty pro Milode Zemana®®.
Jinak Pfemysl Sobotka pofadal i jiné akce v souladu s politickym marketingem,

napfiklad se v srpnu 2012 vydal s Vaclavem Klausem na vystup na Snézku'?’.

1% Toto negativni vnimani ODS plynulo z nepopularity vlady Petra Necase a bylo stvrzeno jak v krajskych, tak

pozdéjsich parlamentnich volbach.

%% http://www.premyslsobotka.cz/

1% Seidl, Luk4s. 2013. Fandi Boboikové i Fischerovi. Sportovci voli prezidenta. Tyden.cz, 5.1.2013. Dostupné na:
http://www.tyden.cz/rubriky/sport/fandi-bobosikove-i-fischerovi-sportovci-voli-
prezidenta_257216.html#.UxrMzPI5NN4, 8.3.2014.

1% Houda, PFemysl: 2013. Ukazkova hloupost Sobotkovy prezidentské kampané. Ceskdpozice.cz, 7.1.2013.
Dostupné na: http://www.ceskapozice.cz/domov/politika/ukazkova-hloupost-sobotkovy-prezidentske-
kampane, 14.3.2014.

197 Biba, Luka: 2013. Prezidentska kampar Pfemysla Sobotky oc¢ima fotografi HN. lhned.cz, 3.1.2013. Dostupné
na: http://zpravy.ihned.cz/politika/c1-59041410-prezidentska-kampan-premysla-sobotky-ocima-fotografu-hn,
14.3.2014.
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Jiné marketingové akce vSak odmital, kdy napfiklad o pofadani koncertl, ke
kterym sahli MiloS Zeman ¢&i Karel Schwarzenberg, fekl, ze takovy typ akce

ptitahne lidi, ale ne volise'®.

Z hlediska programového se Piemysl Sobotka zaméfil na zdldraziovani své
moralni integrity, obhajobu demokracie a v8ech jejich aspektl a ve velké mife
také na vliv jeho otce, kterého prezentoval jako hrdinu®®. Vyraznou ulohu
hrala v kampani Pfemysla Sobotky také kritika Evropské unie, kdy rad
zdUraznoval problematiku smérnic EU o bananech, zarovkach a dalSich, coz
Sobotka nazyval souhrnnym oznacenim ,bruselské nesmysly* (Lauder,
Svobodova 2012: 19). V duchu obhajoby narodnich zajmu se nesla i jeho
billboardova kampan s hesly jako ,Nase zemé, nasSe koruna“ €i ,NaSe zemé,

nase svrchovanost” (obrazky €. 21 a &. 22).

3.1.8. Kampan Tani Fischerové
Tana Fischerova oficialné vstoupila do prezidentské kampané na zacatku
listopadu, kdy odevzdala dokumenty se 72 tisici podpisy pod jeji kandidaturu.
Jiz pfi pfedavani téchto podpist na ministerstvo se Tana Fischerova nechala
slySet, Ze pfi sbéru podpist neutratila ani korunu a nepouzila viilbec zadnych
marketingovych metod a ve stejném duchu se ponese i cela jeji pfedvolebni
kampani™'®. Nékolikrat se napfiklad vyjadfila o tom, Ze ji vadi billboardy a
podobné marketingové metody, které pro ni ztélesiuji konzumni zpUsob

Zivota, proti kterému dlouhodobé vystupovala™’.

108 Kopecky, Josef: 2013. Zeman i Schwarzenberg budou mit koncerty, Bobosikova poprosi komunisty. Idnes.cz,

2.1.2013. Dostupné na: http://zpravy.idnes.cz/jak-bude-vypadat-zaver-kampane-prezidentskych-kandidatu-
pkg-/domaci.aspx?c=A130102_131248 domaci_kop, 14.3.2014.

109 Trecek, Cenék: 2012. Tvaroval mé tita, komunisté s nim zatocili, vzpomina v klipu Sobotka. Idnes.cz,
21.12.2012. Dostupné na: http://zpravy.idnes.cz/voebni-spot-premysla-sobotky-dzo-/domaci.aspx?c=A121221
_174849_domaci_cen, 14.3.2014.

10 ji¥igka, Jan: 2012. Fischerova stihla nasbirat podpisy na Hrad, odevzdal je u? také Okamura. Idnes.cz,
6.11.2012. Dostupné na: http://zpravy.idnes.cz/fischerova-odevzdala-podpisy-d2n-/domaci.aspx?c=A121106
115650 _domaci_jj, 15.3.2014.

m Kopecky, Josef: 2012. Kandidatka na Hrad Fischerova: Na co penize? Billboardy mi vadi. Idnes.cz, 23.7.2012.
Dostupné na: http://zpravy.idnes.cz/fischerova-vysvetluje-proc-chce-kandidovat-na-hrad-f8l-/domaci.aspx?c=
A120723_103643_domaci_kop, 15.3.2014.
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Hlavnim tématem kampané Tani Fischerové se stal pravé duraz na tuto
moralni kvalitu, kterou se snazila pfedstavovat. Vefejnosti se predstavovala
jako Clovék bojujici za duchovni, mravni hodnoty, ¢imz se chtéla vyrazné
odliSovat od zbytku kandidujicich. Pfitom byla pfesvédCena, ze voliCe
pfesvédCi jeji nazory a osobnost jen samy o sobé&, a to i bez billboardd,
mitink apod. Ve své kampani zdUrazifiovala napfiklad svou c&innost
v nadacich a obg&anskych sdruzenich'?. Od poc&atku pak sama sebe
Fischerova prezentovala jako Clovéka bez Sance na vitézstvi, nebot’ se vzdala
tradi€nich politickych metod, které by ji méli pomoci stat se prezidentkou
Ceské republiky, &imz dale budovala svou image. Dokonce ve svém vlastnim
programu zmifilovala touhu ,(...) ukazat, Zze v kampani nejsou nutné

investované miliony, ale aktivita lidi.“**?

Svou kandidaturu T. Fischerova obhajovala pravé absenci kandidatury nékoho
z obCanské spoleCnosti a upozorfovala, ze kromé ni neni ve spektru
prezidentskych kandidatd nikdo, za kym by nestala velka politicka Cdi
ekonomicka sila. Ob&anskou spole¢nosti a aktivnim plsobenim ve vefejném
Zivoté se zastitovala i v pfipadé vytek na svou politickou nezkuSenost, kterou
pravé odmitala slovy, ze to, Ze nebyla delSi dobu v politice, je naopak jeji
vyhoda, nebot’ méla Sanci poznat, co si preji lidé a ¢eho se snazi dosahnout

ob&anska spoleénost™*.

Poslednim momentem, kdy Tana Fischerova
pracovala vyrazné sama se sebou jako s charismatickym clovékem, bylo
zdUraziiovani jejiho vztahu s postizenym synem Krystofem!>. Také timto
zpusobem se snazila pfesvédCit obCany, Ze neni primarné politikem, ale

pfedevSim Clovékem, a to Clovekem moralnim, pro kterého je rodina

12 Wirnitzer, Jan: 2012. PROFIL: Fischerova se za idedly nestydi. Chce zdsadni zménu celé zemé. Idnes.cz,

29.12.2012. Dostupné na: http://zpravy.idnes.cz/profil-tani-fischerove-070-/domaci.aspx?c=A121206_130835_
domaci_jw, 15.3.2014.

3 petice na podporu prezidentské kandidatury Tani Fischerové. Dostupné na: http://www.tanafischerova.cz
/kandidatura/, 11.12.2013.

% Interview CT24. Volba prezidenta: Tafia Fischerova. http://www.ceskatelevize.cz/ivysilani/10095426857-
interview-ct24/212411058041130-interview-ct24-volba-prezidenta/, 11.12.2013.

"> Den sTafou Fischerovou. Udalosti CT z 6.12.2012. Dostupné na: http://www.ceskatelevize.cz/ct24/
prezident-2013/volebni-videoarchiv/tana-fischerova/206454-den-s-tanou-fischerovou/?page=2, 11.12.2013.
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naprostym zakladem. Tento aspekt muzeme brat i jako vyuZiti rodinnych
pFisludnikl v kampani, coz je mozné zafadit i mezi marketingové metody,

kterym se T. Fischerova zamérné vyhybala.

Ze vSech téchto zdUrazriovani osobnosti Tani Fischerové, z hodnot, které
zastava apod., muzeme Tanu Fischerovou oznacit v modelu J. Lees-
Marshment za politicky subjekt orientovany na produkt, ktery peclivé verejnosti
pfedstavovala, jak na svych internetovych strankach, tak v ramci televiznich
debat. V souladu s metodami politického marketingu vyuzivala pfi prosazovani
svych ideall i pomoci znamych osobnosti, kdy Tanu Fischerovou podporovali
napfiklad herci Jan Kacer, Petr Vacek, Jan BudafF, sociolozka Jifina Siklova,

zpévacka Marta Kubigova &i byvaly politik Jan Rumi*®®.

Tana Fischerova rozhodné nepouzivala negativni reklamu ve své kampani a
zdanlivé nebyla jako kandidat s malou Sanci na uspéch terCem negativni
reklamy. OvSem Tana Fischerova chapala jako negativni reklamu paradoxné
praci neziskové organizace Transparency International, tedy zastupce
obCanské spoleCnosti, kterou chtéla v kampani reprezentovat. Ta totiz pfiSla
se studii, ve které tvrdila, Ze Tafna Fischerova neinformuje o financnich
zalezitostech spojenych s jeji kampani. Tafna Fischerova chapala tuto zpravu
Transparency International jako neférovou, nebot nema ani sponzory, ani PR
agentury, ani billboardy, tudiz nema co zvefejhovat. Ze strany Transparency
International to Tana Fischerova chapala jako ucelové nepochopeni své
kandidatury a jako pokus o zesmésnéni jeji osoby, kdyZz Tl zvefejnilo mail
kocour.serchan, z kterého s Tl tym Tani Fischerové komunikoval''’. Jako
negativni kampan chapala Tana Fischerova také snahu lidi z okoli Karla

Schwarzenberga prfesvédCit ji, aby se vjeho prospéch vzdala své

18 podporuji Tafu Fischerovou. Dostupné na: http://prezidentkatf.cz/t-fischerova/podporuji, 15.3.2014.
" Hronovd, Zuzana: 2012. Fischerova val&i s Transparency. Délam to jinak, fika. Aktudlné.cz, 11.12.2012.
Dostupné na: http://zpravy.aktualne.cz/domaci/fischerova-valci-s-transparency-delam-to-jinak-rika/r~i:article:
765815/, 15.3.2014.
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kandidatury™®. Ze strany ostatnich kandidatd bychom v&ak negativni vypady

vucéi Tané Fischerové hledali marné.

3.1.9. Kampan Zuzany Roithové
Zuzana Roithova se do prezidentské volby dostala nasbiranim dostate¢ného

po&tu podpis(l, které zkompletovala za¢atkem fijna 2012*°. Svou predvolebni
kampan pojala ve stfidméjSim duchu a bez vyraznéjSi akCnosti. Sama svou
kampan pozdéji oznaCila za nadCasovou, i kdyz alesponn z hlediska
pfedstavené teorie politického marketingu ji rozhodné nebyla. Roithova
dokonce deklarovala, Ze méla nabidky na vyrazné finanéni prostfedky na jeji
kamparni, ale odmitla je s tim, Ze ma jit spi$ o stfet nazorll mezi kandidaty a ne
souté?, kdo bude mit vice billboardt*?°. Z tohoto hlediska miizeme Zuzanu
Roithovou oznacit také za politicky subjekt orientovany na produkt. Byla totiz
presvédCena o tom, Ze volici si ji jako kandidatku najdou sami i bez vyrazné;si
vizualni reklamy a neméla ve své kampani pocit, Ze musi voli€e nijak zvlast

presvédCovat o svych kvalitach.

| kdyz jsem zminil, Ze jeji kampan nebyla vedena pfili$§ v souladu s technikami
politického marketingu, tak prece jen nékteré aspekty politickeého marketingu,
tak jak jsem je nacrtl v teoretické Casti, bychom nalezli i v kampani Zuzany
Roithové. ZaloZila si napfiklad své viastni webové stranky'®, aktivné
komunikovala s ob&any na svych facebookovych strankach, vytvofila nékolik

verzi televiznich spotd, po Ceské republice mé&la nékolik billboardd s jeji

® Brozova, Karolina; CTK: 2013. Kandidati: Schwarzenbergovi lidé chtéji, abychom se vzdali. Tyden.cz,
10.1.2013. Dostupné na: http://www.tyden.cz/rubriky/domaci/boj-o-hrad/kandidati-schwarzenbergovi-lide-
chteji-abychom-se-vzdali_257829.htmI#.Ux2mS_I5NN4, 10.3.2014.
119 ¢TK: 2012. Roithova sehnala 50 tisic podpisli, mlzZe jit do boje o Hrad. Tyden.cz, 3.10.2012. Dostupné na:
http://www.tyden.cz/rubriky/domaci/politika/roithova-sehnala-50-tisic-podpisu-muze-jit-do-boje-o-
hrad_247905.html#.Ux2gVPISNN4, 10.3.2014.
120 kerles, Marek: 2013. Zuzana Roithova: Mdj styl kampané byl nad&asovy. Lidovky.cz, 12.1.2013. Dostupné na:
http://www.lidovky.cz/zuzana-roithova-muj-styl-kampane-byl-nadcasovy-frx-/zpravy-domov.aspx?c=
A130112_155429 In_domov_rak, 10.3.2014.
12 prezident.roithova.cz
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fotografii a napisem ,Zvolte prvni prezidentku Ceské republiky“ (Obrazek &.

24). OvSem Cetnost této vizualni reklamy nebyla nijak vyrazna.

Zuzana Roithova neodmitla podporu své kandidatury ze strany znamych
osobnosti, i kdyz v jejim pfipadé Slo spiSe o intelektualni osobnosti nez
napfiklad celebrity, kterych vyuzivali jini kandidati. Zuzanu Roithovou
podporovali napfiklad filozof Jan Sokol, textaf a podnikatel Michal Horacek,

astrofyzik Jifi Grygar &i pravni¢ka a byvala politicka Hana Marvanova*#.

Zuzana Roithova se ve své kampani snazila vystupovat jako zasadova
kultivovana dama, ktera neni spojena s zadnym skandalem, dokonce nebyla
ani ¢lenkou KSC a odkazovala na svou pracovitost na pidé Evropského
parlamentu. Podle medialni expertky Terezy Svérakové vSak nedokazala
vytvofit dostatecné atraktivni produkt, ktery by voliCe donutil jit k volbam a
podpofit pravé Roithovou. Navic zjevné podcenila potfebu investovat do
marketingu a spoléhala viceméné jen na svou slusnost a dobré komunikacéni
schopnosti*?®. Da se tedy Fici, Ze Zuzana Roithova i diky nedostateénému
vyuziti metod politického marketingu nedokazala prezentovat své klady do

takové miry, aby byla atraktivni pro vétsi portfolio volicu.

Z hlediska modelu politického marketingu Bruce Newmana by se u Zuzany
Roithové nabizel model stranické orientace kandidata. OvSem Z. Roithova se
v kampani spiSe snazila zamiCovat, Ze je Clenkou néjaké politické strany
(KDU-CSL), coz ji ptipomnél v Superdebaté Ceské televize Milo§ Zeman. Ten
poukazoval na to, Ze Roithova je Clenkou strany, ktera je diky mnoha vliadnim
angaZma vnimana jako prosp&charska®®*. Vzhledem k tomu, jakou ale méla
jinak pozici v prezidentské volbé, se Roithova nestavala terCem negativni

reklamy a ani takovou kampar nevedla. Ve své kampani se snaZila byt spiSe

122 Co# je velmi zajimavé vzhledem k tomu, Ze pUsobila v poradnim sboru jiného kandidéta Jana Fischera.
12 Kalina, Michal: 2013. Roithova podcenila prezidenstkou kampan, je slaba a neefektivni, fika expertka.
lhned.cz,  4.1.2013. Dostupné na:  http://zpravy.ihned.cz/politika/c1-59032760-roithova-podcenila-
prezidentskou-kampan-je-slaba-a-neefektivni-rika-expertka, 10.3.2014.

1 prezidentska superdebata Ceské televize. 10.1.2013. Dostupné na: http://www.youtube.com/watch
?v=ng5JtM0OqCOY, 10.3.2014.
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pozitivni, i kdyZz kritizovala (napfiklad ve svych spotech) korupci a stav
demokracie v Ceské republice obecn&. K osobnim utokim na jiného
z kandidatl u Zuzany Roithové ale nedo$lo. Jedinou formou negativity (ovSem
tézko se to da nazvat pfimo negativni reklamou) byl jiz zminény fakt, ze
Zuzana Roithova podobné jako Tarna Fischerova a Vladimir Franz pfiznala, ze
byla pfiznivci Karla Schwarzenberga nabadana ktomu, aby se vjeho
prospéch vzdala kandidatury®®. Z. Roithova byla &eskym voli€im pied
prezidentskymi volbami mirné ukryta, jelikoz byla v dobé prezidentskych voleb
europoslankyni za KDU-CSL. O permanentnosti jeji pfedvolebni kampané

tedy také nemuze byt pfilis FeC.

3.2. Vedeni predvolebni kampané pred druhym kolem volby
Do druhého kola prezidentské volby postoupili z kola prvniho Milo§ Zeman a

Karel Schwarzenberg. A prakticky ihned poté, co bylo zjevné, Ze pravé tito dva
kandidati se stfetnou v kole druhém, zaCala kampan pred timto kolem voleb.
Bylo otazkou, zda se néjakym zpusobem zméni u postoupivSich kandidatu
zpusob vedeni kampané pied dalSim kolem. TéméF jisté bylo, ze oba kandidati
opét vsadi na zpUsob vedeni kampané, ktery jim pomohl do druhého kola.
V pfipadé Karla Schwarzenberga to byla kampan na internetu, v pfipadé
MiloSe Zemana to bylo pfesvédCovani voli€u v televiznich debatach. Presto
bylo od poc€atku jasné, ze alespor v né€em bude kampan pfed druhym kolem
voleb odliSna. Na nékteré metody politického marketingu vSak ve 14denni
predvolebni kampani ¢as nezbyval. Na mysli tim mam napfiklad tzv. osobni
prodej, ktery probihal dlouhodobé pfed kolem prvnim, ovSem pfed kolem
druhym uz ne vtakové mife. Vzhledem ktomu, Ze Milo§ Zeman ziskal
v prvnim kole voleb 24,21 % hlast a Karel Schwarzenberg 23,4 % hlast*?®,

tak se dala oCekavat i velice aktivni a vyhrocena kamparn od obou kandidatd.

2 Brojova, Karolina; CTK: 2013. Kandidati: Schwarzenbergovi lidé chtéji, abychom se vzdali. Tyden.cz,

10.1.2013. Dostupné na: http://www.tyden.cz/rubriky/domaci/boj-o-hrad/kandidati-schwarzenbergovi-lide-
chteji-abychom-se-vzdali_257829.html#.Ux2mS_I5SNN4, 10.3.2014.
126 yiysledek volby prezidenta republiky. Volby.cz. Dostupné na: http://volby.cz/pls/prez2013/pe2?xjazyk=CZ,
25.3.2014.
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Jako prvni se podivejme, jakym zpusobem pojal kampan Karel
Schwarzenberg. Zamérné se pfitom v posuzovani kampani jednotlivych
kandidatl ve druhém kole vyhnu jednotlivym projevum negativni kampané,

kterym budu vénovat pozdéji zvlastni pozornost.

3.2.1. Kampan Karla Schwarzenberga pred druhym kolem
Jak jsem jiz zminil, tak Karel Schwarzenberg sazel i v kampani pfed druhym

kolem voleb na sociélni sité. Novinaf a medialni analytik Milo§ Cermak
dokonce napsal, ze Karel Schwarzenberg by v pfipadé svého zvoleni mohl byt
oznadovan za facebookového prezidenta (Cermak 2013: 11). Jinak Karel
Schwarzenberg opét sazel na osvédené metody, kterymi byly akce Na pivo
s Karlem ¢i koncerty Noc s Karlem, které vyvrcholily 20. ledna sadou vice nez
Sedesati koncertl po celé Ceské republice s nazvem Nedélni noc s Karlem
konanou za uCelem podpory Karla Schwarzenberga ve druhém kole
prezidentskych voleb. Tento koncert do sebe propojil dalSi metodu politického
marketingu, nebot na ném vystoupila fada znamych hudebnika v Cele
napfiklad s kapelami Nightwork, Tatabojs, Olympic, The Tap Tap &i zpévaky
jako jsou Dan Barta, Ivan Hlas, Viadimir Misik a dal§i*?’. Znamé osobnosti
podpofili Karla Schwarzenberga i jinou formou. Karel Schwarzenberg je
napfiklad opét vyuzil v pfedvolebnich spotech. V téch Schwarzenbergovi
vyjadfili podporu napfiklad Véra Caslavska, Marta Issova, Vladimir Smicer,
Ana Geislerova, Petr Rychly, Zdenék Svérak, Barbora épotékové Ci Jifi

Bartoka'?,

K. Schwarzenberg pouzil i dalSi techniky v ramci kampané. Volebni tym Karla
Schwarzenberga oteviel telefonické centrum, ze kterého dobrovolnici
pfedevsim z fad studentl (ovSem v mensi mife se zapojili i znamé osobnosti)

volali do domacnosti a presvédCovali voliCe k podpofe Karla

127 Vs . v s . .,
Nedélni noc s Karlem: klubova noc za slusného prezidenta. Dostupné na:

http://www.volimkarla.cz/nedelninocskarlem/, 25.3.2014.
128 TV spot Karla Schwarzenberga. Prezident nesmi nikoho vyloudit. Musi se zastat viech — Jdeme do toho!
Dostupné na: https://www.youtube.com/watch?v=8ns_cDy3Uls, 25.3.2014.
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Schwarzenberga'®®. V zavéru kampané pak K. Schwarzenberg podobné jako
pred kolem prvnim vyzval obCany formou dopisu (Obrazek €. 26) k tomu, aby
se dostavili k volbam a jmenoval divody, pro¢ by méli podpofit pravé K.
Schwarzenberga™®. Novinkou ve Schwarzenbergové kampani byla cesta na
Moravu o vikendu mezi obéma koly voleb. Zde Schwarzenberg navsivil
nejprve Olomouc a poté Ostravu, nebot zde citil velké rezervy. V prvnim kole
v téchto regionech totiz bodoval spiSe Milo§ Zeman a Schwarzenberg se v této

gasti republiky snaZil presvédéit predev§im nerozhodnuté volice™.

Velmi
aktivni byl Schwarzenberglv tym v produkci propagacnich materialu s Karlem
Schwarzenbergem, kdy se kromé triCek stalo velmi popularnim noSeni placek

s podobiznou Karla Schwarzenberga (obrazek ¢. 25).

| ve druhém kole volby pfitom plati, ze Schwarzenberg se snazil byt pfedevsim
orientovany na voliCe a externi aktéry (hlavné osobnosti vefejného Zivota a
mladé lidi prostfednictvim socialnich siti) a zaroven se snaZzil upozadit svou
stranickou orientaci. Tu totiz v prezidentskych volbach chapal vzhledem
k nepopularit¢ NecCasovy vlady jako svou slabinu. Jak se pokusim jesté
ukazat, tak Karel Schwarzenberg mirné zménil vedeni své kampané v oblasti
negativni kampané&, do které se pred prvnim kolem nepoustél, ovSem jinak

jeho kampan vyraznych zmén nedoznala.

3.2.2. Kampan MiloSe Zemana pi‘ed druhym kolem
Kampan MiloSe Zemana pfed druhym kolem voleb v mnoha ohledech svou

podobu nezménila. | nadale Milo§ Zeman nejvice sazel na svou silu

v televiznich debatach, na které se peclivé pfipravoval. Dale sazel na podporu

129 ¢TK: 2013. Schwarzenberg sazi na telefondty, Zeman na média. Aktudiné.cz, 17.1.2013. Dostupné na:

http://zpravy.aktualne.cz/domaci/schwarzenberg-sazi-na-telefonaty-zeman-na-media/r~i:article:768925/,
25.3.2014.

139 #TK: 2013. Schwarzenberg napsal dopis voli¢tim, vyzval je k U&asti ve volbach. Tyden.cz, 24.1.2013. Dostupné
na: http://www.tyden.cz/rubriky/domaci/boj-o-hrad/schwarzenberg-napsal-dopis-volicum-vyzval-je-k-ucasti-
ve-volbach_259359.html#.UzHIAfISNN4, 25.3.2014.

131 ElidSova, Katefina: 2013. Schwarzenberg vyrazil na Moravu, kde se snazil ziskat nerozhodnuté volice.
lhned.cz, 20.1.2013. Dostupné na: http://zpravy.ihned.cz/cesko/c1-59158070-schwarzenberg-vyrazil-na-
moravu-kde-se-snazil-ziskat-nerozhodnute-volice, 25.3.2014.
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svws v

v duchodovém véku, na které cilil napfiklad i v televiznim spotu. Ten pfichystal
pro kampan pred druhym kolem voleb opét ve spolupraci s rezisérem Filipem
Rendem™®. Kromé spotll a televiznich debat se i nadale snazil Milo§ Zeman
opfit ve své kampani o podporu ze strany rlznych znamych osobnosti.
V kampani pfed druhym kolem prezidentskych voleb Zemana opét podpofila
fada znamych osobnosti jako napfiklad Felix Slovacek, Filip Reng, Jifina
Bohdalova, Antonin Panenka & Helena Vondragkova'®®. Zaroven se i pred
druhym kolem voleb Milo§ Zeman mohl spolehnout na podporu své dcery

Katefiny, ktera aktivné vstupovala do samotné kampané.

V téchto oblastech mUzZzeme Fict, Zze vyraznéjSich zmén Zemanova kamparni
nedoznala. Pfesto ovSem doznala dvou zasadnich zmén v porovnani
s kampani pred prvnim kolem volby. Jednak to bylo masivni vyuziti negativni
reklamy, ¢emuz budu vénovat samotnou podkapitolu. Druhou zménou byla
znatelna vétSi marketingova orientace MiloSe Zemana v kampani. Pred
druhym kolem se M. Zeman nesnazil pouze pfesvédcit voliCe o spravnosti jeho
volby, ale zaroven vyuZzival ve své kampani nalad verejnosti. Ty se poté snazil
zakomponovat do svych vystupl v debatach a do ruznych forem negativni
kampané, kterou zacCal ve vétSi mife vyuzivat pfed druhym Kkolem

prezidentskych voleb.

3.2.3. Vyuziti negativni reklamy v kampani pied druhym kolem

Naprosto zasadni zménou ve druhém kole u obou kandidatld bylo vyuziti
negativni reklamy vac&i protikandidatovi. Ackoli oba nékolikrat prohlasili, ze
osobné ladénou negativni kampan nepovedou, tak opak byl pravdou. Jiz na
tiskové konferenci po zvefejnéni vysledku prvniho kola Karel Schwarzenberg

oznacil MiloSe Zemana za muze minulosti, ktery je spojen s mnoha skandaly a

B2y spot Milo$e Zemana. Dostupné na: https://www.youtube.com/watch?v=PmJ2g34wnb0, 25.3.2014.

Idnes.cz: 2013. ANKETA: Kdo podporuje MiloSe Zemana a kdo Karla Schwarzenberga. 14.1.2013. Dostupné
na: http://zpravy.idnes.cz/schwarzenberg-a-zeman-lakaji-volice-na-popularni-osobnosti-p4;-
/domaci.aspx?c=A130114_125459_domaci_jpl, 25.3.2014.
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bujenim korupéniho prostfedi***. Na to hned reagoval Milo§ Zeman, ktery
oznacil Schwarzenberga za muze soucasnosti a spojil ho tak s nepopularni
vladou Petra Nelase. Karel Schwarzenberg napadal MiloSe Zemana za
obdobi opozi¢ni smlouvy a snazil se ho propojit s tehdejSim prezidentem
Vaclavem Klausem, kdy dokonce pouzival slova o mocenském kartelu téchto

dvou politikd, a o tom, Ze soustavné podvadi ceské ob&any*®.

V pfipadé kampané MiloSe Zemana pfed druhym kolem voleb bylo vyuZiti
negativni reklamy jesté vyraznéjSi. MiloS Zeman dokonce vyuzil negativni
reklamu i na novych billboardech (obrazek ¢. 27), které mély Zemana
propagovat pfed druhym kolem a na nichz spojoval svého protikandidata
s ministrem financi Miroslavem Kalouskem. Zeman pfitom €asto pfipominal,
7e Schwarzenberg je druhym muZem nepopularni Negasovy vlady**®. Milo$
Zeman pouzil i osobnéjSi negativni reklamy, kdyz slovy o ,zdegenerovani

137
d'¥.

knizat" napadal Schwarzenberglyv puvo V souvislosti se

Schwarzenbergovymi vyroky o BeneSovych dekretech ho Zeman napadl slovy,

k“'*8, Za nékterou svou negativni reklamu vigi

Ze ,mluvi jako Sudeta
Schwarzenbergovi se pozdéji Zeman omluvil, a to kdyz vyslo najevo, Ze lhal o

tom, Ze na hradé, ktery patfi Schwarzenbergové Zené, visi hakové kfize

B4 Jititka, Jan: 2013. Zeman symbolizuje minulost, fekl slavici Schwarzenberg a zabroukal hymnu. Idnes.cz,

12.1.2013. Dostupné na: http://zpravy.idnes.cz/emoce-ve-stabu-schwarzenberga-dk1-
/domaci.aspx?c=A130112_143431_domaci_jj, 28.3.2014.

135 Polaéek, Michal; Skrafikova, Petra: 2013. Klaus se Zemanem podvadéji ¢eské voli¢e, zlobi se Schwarzenberg.
Idnes.cz, 20.1.2013. Dostupné na: http://zpravy.idnes.cz/klaus-a-zeman-mocenska-skupina-des-
/domaci.aspx?c=A130120_121002_domaci_skr, 28.3.2014.

3¢ valkova, Hana: 2013. Schwarzenberg je druhym muzem Necasovy vlady, navezl se do soka Zeman. Idnes.cz,
12.1.2013. Dostupné na: http://zpravy.idnes.cz/volby-ve-stabu-milose-zemana-dgl-
/domaci.aspx?c=A130112_154005_domaci_kim, 28.3.2014.

37 valkova, Hana: 2013. Knizata zdegenerovala, opiel se do svého rivala Zeman. Idnes.cz, 18.1.2013. Dostupné
na: http://zpravy.idnes.cz/dalsi-prezidentsky-duel-zeman-schwarzenberg-fnj-
/domaci.aspx?c=A130118_205751_domaci_hv, 28.3.2014.

138 ETK: 2013. Mluvite jako Sudetdk, prestavam vas respektovat, fekl Zeman Schwarzenbergovi. Tyden.cz,
19.1.2013. Dostupné na: http://www.tyden.cz/rubriky/domaci/boj-o-hrad/mluvite-jako-sudetak-prestavam-
vas-respektovat-rekl-zeman-schwarzenbergovi_258765.html#.UzVVOPI5SNN4, 28.3.2014.
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(Syrovatka, Pokorny 2013: 2), a kdyz lhal o tom, Ze Schwarzenberg nechal

v restituovaném zamku v Cimelicich zrusit ugili&té pro postizené™®.

3.2.4. Role externich aktérii v kampani pi‘ed druhym kolem
Formou negativni reklamy zasahovali do kampané pfed druhym kolem i

externi aktéfi. Ve prospéch MiloSe Zemana negativné vuci Schwarzenbergovi
vystupovali manzelé Klausovi, ktefi predevS§im zddraznovali fakt, ze
Schwarzenberg neprozil v Cechach cely Zivot'*® a také to, zZe
Schwarzenbergova Zena nehovofi &esky'*. V Zeman(v prospéch se snazila
vést negativni kampaf na internetu Strana prav ob&ant-Zemanovci'*. Za
pohanéni valeCnych veteranu vyroky o BeneSovych dekretech vyzyval
Schwarzenberga k odstoupeni z voleb valeény veteran Alexander Beer*®,
Velmi dulezitd negativni reklama proti Karlu Schwarzenbergovi se objevila
v den voleb v nejCtenéjSim Ceském deniku Blesk (obrazek €. 28). Tento inzerat
tvrdil napfiklad, Ze Schwarzenbergovi vyjadfil podporu ve volbach predstavitel
sudetskych Némcl Bernd Posselt, &i ze Schwarzenberg pfipravuje pudu pro
navraceni majetku vale¢nym zlo¢incum. Pravnik Vladimir Zavadil, ktery byl
zadavatelem této reklamy pozdé&iji dostal finanéni pokutu od Ceské advokatni
komory za neeti¢nost tohoto inzeratu'**. Ve prospéch Karla Schwarzenberga

vyuzil negativni reklamy proti MiloSi Zemanovi chartista Jan Urban, ktery ve

139 Tyden.cz: 2013. Zemanovy lZi: “Schwarzenberg mé nevyhnal!“ tvrdi Tafa Bila. 23.1.2013. Dostupné na:

http://www.tyden.cz/rubriky/domaci/zemanovy-lzi-schwarzenberg-me-nevyhnal-tvrdi-tana-
bila_259202.html#.UzVWj_I5NNS5, 28.3.2014.

19 | dnes.cz: 2013. Klaus podpofil Zemana: Prezidentem at je ten, kdo tu Zil cely Zivot. 17.1.2013. Dostupné na:
http://zpravy.idnes.cz/klaus-podporil-zemana-Ouv-/domaci.aspx?c=A130117_103729_domaci_jw, 28.3.2014.
! 1dnes.cz: 2013. Livia Klausovéa podpofila Zemana. Nechce, aby prvni ddma mluvila jen némecky. 18.1.2013.
Dostupné na: http://zpravy.idnes.cz/livie-klausova-podporila-zemana-da6-
/domaci.aspx?c=A130118 210946 _domaci_neh, 28.3.2014.

1 Kopecky, Josef: 2013. Chceme mladym ukazat jiného Schwarzenberga, fika $éf Zemanovcl. Idnes.cz,
15.1.2013. Dostupné na: http://zpravy.idnes.cz/rozhovor-o-zaveru-prezidentske-kampane-se-sefem-spoz-
mynarem-p6j-/domaci.aspx?c=A130115_143955_domaci_kop, 28.3.2014.

%3 |dnes.cz: 2013. Pohanil jste veterany, odstupte, vyzval Schwarzenberga véle¢ny hrdina. 22.1.2013. Dostupné
na: http://zpravy.idnes.cz/pohanil-jste-veterany-odstupte-vyzval-schwarzenberga-valecny-hrdina-1kh-
/domaci.aspx?c=A130122_155232_domaci_jav, 28.3.2014.

% Vaca, Jan; Sedlafova, Barbora: 2013. Za inzerat proti Schwarzenbergovi zaplati pravnik pokutu 850 tisic.
ldnes.cz, 5.12.2013. Dostupné na: http://zpravy.idnes.cz/pokuta-pro-pravnika-zavadila-za-inzerat-proti-
schwarzenbergovi-p8y-/domaci.aspx?c=A131205_100522_zahranicni_skr, 29.3.2014.
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svém videu vyjmenovaval kauzy spojené s Miloem Zemanem'*. Na socialni
siti se pak napfiklad jako jista forma negativni reklamy vic¢i M. Zemanovi zacal
Sifit dokumentarni film Erika Taberyho Viadneme, nerusit!, o obdobi opoziéni

smlouvy.

Pro druhé kolo prezidentskych voleb vroce 2013 bylo tedy typické
zasahovani ostatnich politickych sil do této kampané, coz v jinych volbach
v Ceském prostiedi téméFf nenalezneme. Za prvé se jednalo o doporuceni
neuspésnych kandidatl z prvniho kola pro své voli¢e. V tomto ohledu nastalo
nékolik zajimavosti a rozporl. A to pfedevSim u Jana Fischera, ktery se celou
kampan vymezoval vici MiloSi Zemanovi, ovsem pfed druhym kolem podpofil
pravé jeho'*®. To se nesetkalo s pochopenim u vétsiny ¢len(i jeho poradniho
sboru, ktefi se od Fischerova rozhodnuti distancovali a podpofili ve druhém
kole Karla Schwarzenberga’. Jisty rozpor vznikl i u Jifiho Dientsbiera, ktery
odmitl podpofit ve druhém kole MiloSe Zemana, tak jak k tomu nabadala jeho
CSSD. U J. Dientsbiera by se totiz v takovém ptipadé jednalo o popfeni toho,
jak vedl svou pfedvolebni kamparn. A tak se J. Dientsbier rozhodl nepodpofit
nikoho, ovSem zjeho prohladeni bylo zfejmé, Ze podporuje spis K.
Schwarzenberga, i kdyz jeho jméno pfimo nevyslovil. Vladimir Franz se
vyjadril vtom smyslu, Ze bude volit MiloSe Zemana, i kdyz jde o jeho vilastni

volbu a nikoho k ni nenuti**. Z dal$ich kandidat(i se vyjadfily ve prospéch K.

14> Wirnitzer, Jan; Valkova, Hana: 2013. VIDEO: Chartista Urban scitd Zemanovy kauzy. Milosku, Zaluj mé,
vzkazal. Idnes.cz, 19.1.2013. http://zpravy.idnes.cz/video-jan-urban-o-zemanovi-dc0-
/domaci.aspx?c=A130118_143643_domaci_jw, 28.3.2014.

146 Némec, Jan; Novak, Jakub: 2013. Fischer se odvratil od Schwarzenberga. | kvili Benesovi. Aktudlné.cz,
21.1.2013. Dostupné na: http://zpravy.aktualne.cz/domaci/fischer-se-odvratil-od-schwarzenberga-i-kvuli-
benesovi/r~i:article: 769204/, 26.3.2014.

147 ¢TK: 2013. Vzpoura Fischerovych poradcd, budu volit Schwarzenberga. Tyden.cz, 22.1.2013. Dostupné na:
http://www.tyden.cz/rubriky/domaci/boj-o-hrad/vzpoura-fischerovych-poradcu-budou-volit-
schwarzenberga_259065.html, 26.3.2014.

148 Tyden.cz: 2013. Vladimir Franz: Volim MiloSe Zemana. Je C(itelnéjsi. 24.1.2013. Dostupné na:
http://www.tyden.cz/rubriky/domaci/boj-o-hrad/vladimir-franz-volim-milose-zemana-je-
citelnejsi_259285.htmI#.UzMDWVI5NNS5, 26.3.2014.
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Schwarzenberga T. Fischerova a Z. Roithova'®. J. Bobosikova nepodpotila
ani jednoho z kandidatl, nebot oba oznacila za politiky, po nichz ,zlGstava
spalena zemé&“**°. Premysl Sobotka nechal rozhodnuti o podpofe ve druhém
kole na ODS, ¢imz dokumentoval svou vyraznou stranickou orientaci. Jak
jsem jiz zminil, tak pfed prvnim kolem K. Schwarzenberga podpofil vyfazeny
kandidat V. Dlouhy.

Kandidati, ktefi neuspéli v prvnim kole, vSak nebyli jedinymi politickymi silami,
které zasahovaly do kampané pfed druhym kolem prezidentskych voleb. Jiz
jsem zminil roli Strany pravo ob¢ant — Zemanovcu Ci Vaclava Klause a jeho
Zeny. K. Schwarzenberga podpofila zase manzelka byvalého prezidenta
Vaclava Havla Dagmar™’. Typicky v8ak vydavaly prohlageni, o tom koho
podporuji, i politické strany. Jednoznacné to bylo v pfipadé SPOZ a TOP 09.
Své doporuéeni tedy vydala napiiklad CSSD, ktera podpofila Milose Zemana
(Broz 2013: 10). Ne vSichni ve strané ovSem byli spokojeni s timto
rozhodnutim vedeni strany. Vyrazné problémy s touto volbou méli napfiklad
zminény Jifi Dientsbier & byvaly predseda strany Vladimir Spidla’®2. Ten
obhajoval nazor, Zze podpory Miloe Zemana bude CSSD jednou litovat a méla
podpofit spiSe K. Schwarzenberga. ODS se ve druhém kole rozhodla podpofit
kandidata pravice K. Schwarzenberga®®. A i nékteré dal$i strany vydaly sva
doporugeni. KSCM podpofila MiloSe Zemana a KDU-CSL K.

% Kalina, Michal: 2013. Roithova v druhém kole podpofi Schwarzenberga. Volice ale ke stejnému kroku

nevyzvala. lhned.cz, 12.1.2013. Dostupné na: http://zpravy.ihned.cz/cesko/c1-59110590-roithova-rozhovor-
pruzkumy-volby-prezident, 26.3.2014.
%0 Buritkova, Monika: 2013. Bobogikova: Sokuje mé, Ze vyhréli kandidati, po kterych z(stava spalena zemé.
lhned.cz, 12.1.2013. Dostupné na: http://zpravy.ihned.cz/politika/c1-59110870-bobosikova-sokuje-me-ze-
vyhrali-kandidati-po-kterych-zustava-spalena-zeme, 26.3.2014.
Bl Aktudlné.cz: 2013. Schwarzenberga podpofili Dagmar Havlova i kardinal Vlk. 23.1.2013. Dostupné na:
http://zpravy.aktualne.cz/domaci/schwarzenberga-podporili-dagmar-havlova-i-kardinal-vlk/r~i:article: 769396/,
26.3.2014.
2 Brojova, Karolina: 2013. Spidla: Pro CSSD by byl vwhodnéjii na Hradé Schwarzenberg. Tyden.cz, 12.1.2013.
Dostupné na: http://www.tyden.cz/rubriky/domaci/boj-o-hrad/spidla-cssd-by-mela-podporit-
schwarzenberga_258075.html#.UzMQjfI5SNN4, 26.3.2014.
133 ¢TK: 2013. Neéas oficidlné vyzval volice ODS k podpore Schwarzenberga. Tyden.cz, 15.1.2013. Dostupné na:
http://www.tyden.cz/rubriky/domaci/boj-o-hrad/necas-oficialne-vyzval-volice-ods-k-podpore-
schwarzenberga_258322.html#.UzMRAVISNN4, 26.3.2014.
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Schwarzenberga™*. Sva doporuéeni vydavaly vsak i jiné subjekty, které véak
do politické sféry zpravidla zasahuji. Cirkve se spiSe nevyjadiovaly, ovsem
napfiklad kardinal Vlk jednozna&n& podpofil Karla Schwarzenberga®™®.
Podporu Milo&i Zemanovi zase vyslovily odborové svazy*®. Z toho je vidét, Ze
do predvolebni kampané pred druhym kolem prezidentskych voleb zasahovalo
i mnoho politickych sil, coz bylo novinkou ve volbach v Ceském prostfedi.
Navic mira Cetnosti takovych doporuceni odpovida tomu, Ze se jednalo o prvni

a pomérné vyhrocené volby tohoto druhu.

3.2.5. Amerikanizace piredvolebni kampané pired druhym kolem
Druhé kolo prezidentskych voleb jesté vice ukazalo amerikanizaci prfedvolebni

kampané v Ceské republice. Ani ne tak ve smyslu profesionalizace kampané,
ktera byla u obou kandidatl srovnatelna s kolem prvnim, ale pfedevsim ve
smyslu vlivu médii na pfedvolebni kampar. Rada politologd (napf. Vladimira
Dvorakova & Zden&k Zbofil™’) prezentovala nazor, Ze druhé kolo
prezidentskych voleb vyrazné ovlivnilo téma BeneSovych dekretl, které by se
bez obrovského mnozZstvi televiznich debat a rozhovori zfejmé nestalo
hlavnim tématem druhého kola prezidentskych voleb. Karel Schwarzenberg
totiz v jedné z televiznich debat (a nasledné svlj nazor nékolikrat zopakoval)

zminil, Ze BeneSovy dekrety jsou pravné vyhaslym dokumentem®®, coz

vvvvvv

™ Holub, Petr: 2013. Zemana a Schwarzenberga déli 0,8 procenta, boj uz zacal. Aktudiné.cz, 12.1.2013.

Dostupné na: http://zpravy.aktualne.cz/domaci/zemana-a-schwarzenberga-deli-08-procenta-boj-uz-
zacal/r~i:article: 768409/, 26.3.2014.

> Aktudlné.cz: 2013. Schwarzenberga podpofili Dagmar Havlova i kardindl VIk. 23.1.2013. Dostupné na:
http://zpravy.aktualne.cz/domaci/schwarzenberga-podporili-dagmar-havlova-i-kardinal-vlk/r~i:article: 769396/,
26.3.2014.

136 ¢TK: 2013. Schwarzenberg je pro odbory nepfijatelny, tvrdi Zavadil. Tyden.cz, 17.1.2013. Dostupné na:
http://www.tyden.cz/rubriky/domaci/boj-o-hrad/schwarzenberg-je-pro-odbory-neprijatelny-tvrdi-
zavadil_258582.html#.UzMTEfISNN4, 26.3.2014.

7 Venturova, Jitka: 2013. Téma BeneZovych dekretli mize zamichat pfizni volicd, mini politologové. Idnes.cz,
21.1.2013. Dostupné na: http://zpravy.idnes.cz/dekrety-mohou-zamichat-prizni-volicu-mini-politologove-pkd-
/domaci.aspx?c=A130121_141501_domaci_jpl, 26.3.2014.

158 Klang, Mikulas; Vélkova, Hana: 2013. BeneSovy dekrety jsou pravné vyhaslé, ujistoval Schwarzenberg.
ldnes.cz, 18.1.2013. Dostupné na: http://zpravy.idnes.cz/on-line-rozhovor-s-karlem-schwarzenbergem-fjd-
/domaci.aspx?c=A130117_165024_domaci_kim, 26.3.2014.
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negativni kampané. Na tomto pfikladu velkého tématu kampané pred druhym
kolem prezidentskych voleb mizeme nazorné vidét dulezity vliv médii a

amerikanizaci predvolebni kampané v ¢eském prostfedi i v tomto typu voleb.

3.3. Analyza trenduli ve vedeni predvolebni kampané v prvni pfimé volbé
prezidenta

V nasledujici kapitole bych se rad podival na to, jaké trendy Ize ve vubec prvni
pfimé volb& prezidenta Ceské republiky vysledovat, a to predevsim
v tématech, ktera jsem predstavil v teoretické &asti této prace®™. Jako prvni se
budu vénovat otazce amerikanizace pfedvolebni kampané, tedy tomu, jakym
zpusobem byla kampan kandidatl profesionalizovana, jaky vliv na volby méla
kampan v médiich, na socialnich sitich, zda kandidati pracovali s public

relations apod.

Amerikanizace mnou zkoumané kampané se projevila jen v nékterych
kampané tedy profesionalizace vedeni kampané a vyuziti politického
marketingu, tak v tomto ohledu byli €inni pouze néktefi kandidati. U nékterych
kandidatu jsme vyuziti politického marketingu nevidéli téméf vibec a u fady
kandidatl misto profesionalnich PR agentur a podobné pomahali s kampani
kandidatim spiSe dobrovolnici, studenti apod. Dldvodem byl vétSinou
nedostatek financi nebo napfiklad u Jany BoboSikové fakt, Zze vitézstvi ve
volbach nepovazovala za realné, a stacilo ji v kampani ,byt vidét®, k cemuz ji
televizni obrazovky a zajem médii vyrazné pomohl. Velmi podobna situace
panovala ohledné vyuZiti socialnich siti a vyuZiti public relations. Tedy, Ze se
témto tématim a profesionalizaci této oblasti kampané vénovali pouze néktefi

kandidati, a nékteré na né naopak naprosto rezignovali. V tomto ohledu se

19 Tedy témata amerikanizace predvolebni kampané, negativni kampané, permanentni kampané a trech

predstavenych modell politického marketingu.
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kampan pred prezidentskymi volbami vroce 2013 da hodnotit jako slabé

amerikanizovana.

Naopak jako silné amerikanizovanou lze hodnotit kampan pfed prvnimi
primymi prezidentskymi volbami v oblasti médii, pfedevsim televizi. PfedevSim
vznik vefejnopravni zpravodajské televize CT24 umoznil, Ze témto volbam byl
vénovan velka pozornost a na tomto kanalu dostal kazdy z kandidatu znaény
prostor. Vzdyt jen na vefejnopravni televizi byl kazdy kandidat hostem pofadu
Hyde Park, Interview CT24, s kazdym z kandidatd byla nato&ena reportaz Den
S..., kde méli kandidati Sanci ukazat, co cely den délaji, kazdy z kandidatl mél
prostor vystoupit i v pfimém pfenosu v hlavni veCerni zpravodajské relaci.
Kromé toho byl kazdy z kandidatu hostem dvou debat s ostatnimi kandidaty,
pficemz v jedné byli kandidati hosty tfi televiznich debat, kde vystoupili vZdy ftfi

kandidati, v druhé se utkali 2 dny pfed volbami vSichni dohromady.

JesSté vétsi pokus o priblizeni prostfedi americkych prezidentskych voleb
predvedly soukromé televize FTV Prima a TV Nova, které jesté pred prvnim
kolem volby redukovaly okruh kandidatt na dva’®, a ti byli hosty v debatach,
které mély co nejvice pfipominat debaty v americkych prezidentskych volbach.
To samé soukromé televize praktikovaly i pfed druhym kolem prezidentskych
voleb. Pied timto druhym kolem sahla ke stejnému formatu i Ceska televize.
Pravé pfed druhym kolem prezidentskych voleb byl znatelny zgjem meédii o
tyto volby. Vzdyt v pouhych deviti dnech museli kandidati absolvovat dvé
debaty v Ceské televizi, dvé debaty v Ceském rozhlase, a po jedné na FTV
Prima a TV Nova'. A jak jsem jiz zminil v pfedchozi kapitole, tak to byly
pravé debaty podle vzoru americkych prezidentskych voleb, které dost mozna

rozhodly o vysledku voleb.

1%%\/ obou p¥ipadech se jednalo o Miloge Zemana a Jana Fischera.

o1 ¢TK: 2013. Schwarzenberg se Zemanem se utkaji viadé debat. Tyden.cz, 16.1.2013. Dostupné na:
http://mediamania.tyden.cz/rubriky/televize-radio/schwarzenberg-se-zemanem-se-utkaji-v-rade-
debat_258436.html, 29.3.2014.
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V kampani pred prvnim kolem prezidentskych voleb nehrala negativni kampan
zasadni roli. Svou kampan na negativni kampani mél do znacné miry
postaven Jifi Dientsbier, jinak ovSem byla vyuzita reklama spiSe anonymniho
charakteru, nebo zadavatel nebyl pfimo napojen na jiného z kandidatd. To
ovSem neznamena, Ze by negativni kampafn nezasahla do vysledku prvniho
kola. Jak jsem zminil, napfiklad Jan Fischer vnima negativni reklamu jako
hlavni divod svého neuspéchu. V kampani pfed druhym kolem ovSem
negativni reklama sehrala velmi dalezitou roli. Kampan MiloSe Zemana pied
druhym kolem se da oznaclit za negativné orientovanou, a vzhledem k tomu,
Ze podle vyzkumu CVVM se 26 % procent voli€l rozhodlo pro M. Zemana
nebo K. Schwarzeberga az mezi obéma koly voleb, tak z toho se da usuzovat,
Ze negativni reklama méla zasadni vliv na to, koho se voli€i rozhodli podpofit
(Cervinkova, Kulhava 2013: 21-22). Negativni reklama tedy v t&chto volbach
vyuzita byla, v masivnéjSim méfitku prfed druhym kolem voleb, a méla

neoddiskutovatelny vliv na vysledek 2. kola prezidentskych voleb.

Zajimavé je téma permanentni kampané, kterému jsem se pochopitelné tolik
v ¢astech o kampanich nemohl tolik vénovat. U prezidentskych kandidatl jsme
mohli vidét dva druhy permanentni kampané. Tim prvnim byl stav, kdy
prezidentska kampar méla byt jen dalSi sou€asti permanentniho plsobeni na
voliCe, a to nejen v souvislosti s volbou prezidenta. Typicky je tento druh
permanentni kampané pro Janu BoboSikovou, ovSem se stejnym umyslem

chtél do prezidentské volby vstoupit zfejmé i Tomio Okamura.

Druhy typ permanentni kampané je jiz spjat pouze s prezidentskym uradem. A
sice se jedna o to, Zze oba kandidujici ve druhém kole v obdobi po volbach
pusobily nadale jakoby v pfedvolebni kampani. Milo§ Zeman se Casto jako
Ufadujici prezident vymezoval v0iCi Nelasové vladé, ve které K
Schwarzenberg pUsobil, Karel Schwarzenberg zase kritizoval témér kazdé
Zemanovo rozhodnuti. Ukazkovym pfikladem snahy o permanentni plsobeni
obou politikG na voli€e byly projevy na pomezi let 2013 a 2014. Jako prvni mél

26. prosince svuj proslov prezident Milo§ Zeman, ve kterém se témér
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vyhradné soustredil na to, aby vyjmenoval, které své predvolebni sliby splnil,
coz muZeme chapat jako formu permanentni kampané'®. 5. ledna pak
vystoupil se svym projevem Karel Schwarzenberg'®®. Jiz samotny fakt, Ze
neuspésny kandidat uspofada svuUj proslov, formou podobny tomu
prezidentskému, svédCi o tom, ze se ma jednat o permanentni kampan na

prezidentsky urad.

V Castech vénovanych jednotlivym kampanim prezidentskych kandidati jsem
jiz zminoval, jakym zpusobem zde bylo mozné aplikovat tfi pfedstavené
modely politického marketingu. Jen na zavér shrime, Ze kampan pfed
prezidentskymi volbami a vibec samotné portfolio kandidatl bylo natolik
pestré, Ze zde nalezneme prakticky kazdy z politickych subjektd, orientaci,
metod politického marketingu apod., které byly pfedstaveny v ramci tfi model
politického marketingu (tedy J. Lees-Marshment, B. Newmana a R. Ormroda).
Jako naprosto modelovy pfiklad muze poslouzit nejznaméjSi model J. Lees-
Marshment, ktery stoji na vymezeni tfi idealnich typu politickych subjektd. V
kampani pfed prvnimi pfimymi prezidentskymi volbami bychom totiz nasli,
podle zaméfeni kampané a fazi jejiho vyvoje, vSechny tfi typy politickych
subjektld. Jako politicky subjekt orientovany na produkt se jasné profilovala v
kampani Tana Fischerova ¢&i Jana BoboSikova, jako politicky subjekt
orientovany na prodej se profilovali v kampani napfiklad Milo§ Zeman ¢&i Karel
Schwarzenberg, a jako trzné orientovany politicky subjekt se profiloval v
kampani Jan Fischer. V pfipadé MiloSe Zemana jsme dokonce vidéli mirny
posun mezi obéma koly voleb smérem k vice trzné orientovanému politickému

subjektu.

182 vanoéni poselstvi Miloe Zemana. Dostupné na: https://www.youtube.com/watch?v=FaWMfwOWFfg,

29.3.2014.
163 Trikralova promluva Karla Schwarzenberga. Dostupné na:
https://www.youtube.com/watch?v=AbphylEhQm4, 29.3.2014.
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4. Zaveér

Prvni ptimé prezidentské volby v Ceské republice pfinesly jist& mnoho novych
aspektd v oblasti vedeni pfedvolebni kampané. V mnoha ohledech se vSak
styl kampané jednotlivych kandidatl zasadné neliSil od toho, co muzeme
sledovat v kampanich pFfed stranickymi volbami. Vzdyt vSechny fenomény
moderniho zpUsobu vedeni pfedvolebni kampané, kterym jsem se v praci

vénoval, bychom nalezli i v pfedvolebnim boji mezi politickymi stranami.

Mnou zkoumana kamparn pfed vubec prvnimi pfimymi prezidentskymi volbami
v Ceské republice byla nejen zajimava jako objekt vyzkumu, ale z mého
pohledu také nastavila nové trendy ve vedeni kampané pred prezidentskymi
volbami. Tézko predikovat, jak by mohla vypadat predvolebni kamparn pred
prezidentskymi volbami za Ctyfi roky, nicméné se domnivam, Ze v té dobé se
kandidati budou snazit vyvarovat chyb, které ucinili kandidati v prvni pfimé
volbé, a naopak se jisté budou snazit Cerpat z uspésSnych strategii, které se
v prvni pfimé volbé osvedcili. Kampan pfed prvnimi pfimymi prezidentskymi
volbami tedy z mého pohledu nemusi byt nutné chapany pouze jako objekt
vyzkumu, tak jak jsem ho pojal v této praci, ale také jako pfipad, z kterého Ize
Cerpat do budoucnosti. Velmi zajimavé by tedy bylo napfiklad srovnani pfisti
prezidentské kampané stouto prvni a zjisténi, zda na sebe né&jakym
zpusobem navazovali &i jestli s podobou vedeni kampané, jak jsem ji ve své

praci analyzoval, v ramci své kampané néjak pracovali.

Jelikoz to je ale otazka budoucnosti, tak se nyni spiSe podivam na mnou
stanovené vyzkumné otazky, a na to, jak by se na né na zakladé mnou
vypracované analyzy jednotlivych kampani (i kampané jako celku) dalo
odpovédét. Mnou prvni vyzkumnou otazkou bylo, zda se daji modely
marketingu a dalSi mnou zvolené fenomény volebnich kampani aplikovat
kromé politickych stran také na pfimou volbu hlavy statu, tedy konkrétni
osobnosti. Zde jsem v ramci rozborl jednotlivych kampani dokazal, ze tyto

modely a fenomény na pfimé prezidentské volby aplikovatelné zcela jisté jsou.
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Dokonce co se ty¢e mnou zvolenych fenoménul vedeni predvolebni kampané,
tak ty hraly v mnoha ohledech v prvnich pfimych prezidentskych volbach
v Ceské republice naprosto kli¢ovou roli. Co se tyée modeld politického
marketingu, tak i jejich aplikovatelnost na pfimou volbu prezidenta se mi podle
mého nazoru podafilo demonstrovat. Na kampané a vubec image jednotlivych
kandidatu byly navic podle mého nazoru mnou vybrané modely politického
marketingu aplikovatelné velice rozli€nym zpusobem a kampané jednotlivych

kandidatl byly z pohledu modell politického marketingu velmi odliSné pojaté.

Druha vyzkumna otazka mé prace znéla, jak ktery z kandidatu vedl svou
pfedvolebni kampan. Zda byly mezi kandidaty vyraznéjSi rozdily ve vedeni
kampané, a zda mély kampané nékterych kandidatl vyrazna specifika, ktera
bychom u ostatnich protikandidati nevysledovali. Zde jsem podle mého
v praktické Casti dokazal, ze ackoli v mnoha ohledech (vyuziti socialnich siti,
webovych stranek, ucfasti v televiznich diskuzich apod.) se kampané témér
nelisily, tak v nékterych ohledech (a jiz to bylo nékolikrat zminéno — dokonce i
vramci pfedchozi vyzkumné otazky) byly kampané jednotlivych kandidata
velmi odlisné. Dobfe viditelné jsou tyto rozdily napfiklad pravé na pozadi
modelu politického marketingu ¢i vyuZziti negativni kampané. Jako ukazkovy
pfiklad si muUzeme vzit model politického marketingu podle J. Lees-
Marshment. Na zakladé této teorie mizeme vidét, Ze kazdy z kandidatd
pfistupoval ke kampani odliSné. Tuto odliSnost jsem se pokusil ukazat uz
v ¢asti o jednotlivych kampanich kandidatd. OdliSné pojeti kampané je vidét i
na vyuziti politického marketingu. Néktefi kandidati napfiklad vibec nevyuZili
billboardové kampané, zatimco pro jiné to byl kliCovy zpUsob, jak se zviditelnit.
OdliSnost je znatelna i napfiklad ve vyuziti negativni reklamy. Zatimco néktefi
(napf. T. Fischerova, Z. Roithova) k vyuziti této formy kampané nesahli vibec,
tak pro nékteré se naopak stala kliCovym tématem kampané (napf. J.
Dientsbier). V této oblasti jsme vidéli rozdil i pfed druhym kolem prezidentské

volby. Zde sice muzeme fFict, Ze negativni reklamu vyuzivali oba kandidati,
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ovSem pro M. Zemana se na rozdil od K. Schwarzenberga stala hlavnim

tématem kampané, coz nakonec meélo zjevny vliv na vysledek voleb.

V dalSi otazce mne zajimalo, zda a do jaké miry se kandidati a jejich pomocné
tymy chovali podle pfedstavenych modelld politického marketingu a zda
bychom v této oblasti nasli u jednotlivych kandidatl rozdily. Jak jsem jiz
nékolikrat zminil, tak kandidati se chovali jednoznacné v souladu s modely
politického marketingu, které jsem popisoval v teoretické Casti této prace.
Ackoli se mizeme domnivat, ze bez znalosti této teorie. Napfiklad kandidati
jako napf. Tana Fischerova Ci Jana BoboSikova se snazili jednoznacné
nalakat na politicky produkt, ktery je dobry sam o sobé a voli€ si ho najde, tedy
na sebe. Naopak kandidati jako Milo§ Zeman ¢&i Karel Schwarzenberg se
snazili svuUj politicky produkt voli€m prodat a méli za timto ucelem také
nejmasivnéjSi kampan z pohledu politického marketingu. A napfiklad u Jana
Fischera mizeme vidét snahu prevést vili voli€d do své kampané a svého
programu. Z hlediska modelu politického marketingu podle J. Lees-Marshment
najdeme v prezidentské kampani pfed volbami roku 2013 vSechny popsané
typy politickych subjektu. LiSila se ale také orientace kampané u jednotlivych
kandidatl. U nékterych byla vnéjsi (Karel Schwarzenberg, Milo§ Zeman), u
nékterych byla vnitfni (Vladimir Franz) a dokonce i v pfimych volbach bychom
nasli zjevnou orientaci stranickou (Pfemysl Sobotka). Tézko soudit zda
védomé Ci ne, ovSem v kazdém pfipadé kandidati bez vyjimky pracovali
s modely politického marketingu, a nalezli bychom v jednotlivych kampanich
vSechny mnou popsané typy politickych subjektl, orientaci a vSechny typy

vyuzivanych marketingovych metod.

Ve Ctvrté mnou stanovené vyzkumné otazce mne zajimalo, zda kampan pred
prvnimi pfimymi prezidentskymi volbami pfinesla néco nového oproti volbam
parlamentnim. A také zda se liSila kampan stranickych a nestranickych
kandidatu. Na prvni Cast otazky musim odpovédét tak, Ze i pfes oCekavani
nebyly tyto zmény nijak markantni. Pfili§ se nemohla vyuzit (vzhledem k tomu,

Ze Slo o prvni pfimé prezidentské volby) permanentnost kampané, negativni
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kampan se vyuzivala (zvlast ve druhém kole) ve znaCné mife, ovéem ta se
vyuziva i ve volbach parlamentnich. Vzhledem k veliké personalizaci kampané
pred parlamentnimi volbami nepfineslo pfilis zmén ani to, ze se jednalo o prvni
celostatni volby, kde se voli kandidat. Vyrazny posun nastal v amerikanizaci
kampané. A to at uz ve vyuzivani politického marketingu (napf. vyuzivani
rodinnych pfislusnikd jsme v Ceském prostiedi zatim pfFilis svédky nebyli),
nebo v medializaci této kampané. Kandidatim byl davan skutecné
nadstandardni prostor v médiich, coz vyvolalo i vétsi zajem voliCu. Vétsi
moznost zviditelnéni v médiich prostifednictvim pfimé volby prezidenta byl u
nékterych kandidatl (zejména u J. BoboSikové &i T. Okamury) motivem ke
kandidatufe. Tento aspekt pfimé volby prezidenta se podle mého mize stat
trendem, protoze nyni i dal§i dostali do rukou dukaz o medializaci téchto
voleb. Jistou novinkou vV celostatnich volbach bylo zasahovani externich
aktérd do tohoto typu volby. Do zadnych z celostatnich voleb v Ceské
republice tolik nevstupovali externi aktéfi, jako jsou ostatni politické subjekty,
znameé osobnosti, zajmové skupiny apod. V téchto volbach byla ovSéem mira
zasahovani téchto aktérd do prubéhu kampané znacna (a to zvlast pred

druhym kolem).

Zajimava je otazka rozdilnosti mezi stranickymi a nestranickymi kandidaty ve
vedeni kampané. Zde bychom totiz aZz na jednu (maximalné dvé) vyjimku
nenasli vyraznéjsi rozdily ve vztahu k politickym stranam. Bylo totiZ zajimavé,
jakym zpUsobem se ke své stranické totoZnosti nehlasili K. Schwarzenberg a
Z. Roithova, a jakym zplasobem naopak svou stranickou totoZnost vyzdvihoval
jako svou prednost Pfemysl Sobotka, u kterého dokonce midzeme hovofit o
kampani orientované na politickou stranu. Jak jsem jiz zminoval, nékde mezi
obéma extrémy se nachazel J. Dientsbier, kterého strana podporovala, on
sam svou stranickou totoznost neskryval, ovSem ani se na ni pfilis
neodkazoval. A navic se zjevné s vedenim strany na vSem neshodl, coZ bylo
nakonec nejviditelngjSi v otazce pfipadné podpory MiloSe Zemana pred
druhym kolem, kterou Dientsbier odmitl.
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V posledni vyzkumné otazce mne zajimalo, zda se nékteré z mnou popsanych
fenoménl nebo aspektl modell politického marketingu zdaji byt jako kliCové
pro vysledek prezidentskych voleb. Zde muzeme fict, Ze v prvnim kole mozna
rozhodla nezvladnuta a pro volie pfilis ,uméla“ trzni orientace v neprospéch
Jana Fischera. Ten se jako jediny profiloval jako jednoznaéné trzné
orientovany, ovSem proved| to takovou formou, ze byl chapan spiSe jako
prospéchar a dokonce se u vefejnosti vzila jeho prezdivka ,zelé“. Pfemyslu
Sobotkovi se zase ziejmé nevyplatila znacna orientace na svou politickou
stranu, ktera v dobé vlady Petra NeCase nebyla vnimana pfiliS pozitivné. Ve
druhém kole podle mého nazoru byly jednim z rozhodujicich faktort i mnou
zkoumané fenomény moderniho vedeni kampané, pfiCemz byly do znacné
miry propojené. Jednak mluvim o amerikanizaci predvolebni kampané, ktera
se projevovala také zvySenym medialnim zajmem a fadou televiznich debat
v kratkém Casovém obdobi. A pravé v jedné ztéchto debat pronesl Karel
Schwarzenberg svuj vyrok o BeneSovych dekretech, ktery se zda byt znacné
dalezity pro vysledek voleb. Neméné dulezitou roli vzhledem k vysledkim
voleb sehrala také negativni kampan MiloSe Zemana vuéi Karlu
Schwarzenbergovi. Ta méla zna¢ny dopad na vefejnost, a kromé vladniho
angazma K. Schwarzenberga v ném M. Zeman a jeho podporovatelé utocili
pravé na Schwarzenbergovy vyroky o BeneSovych dekretech. Mizeme tedy
fict, ze jak modely politického marketingu, tak amerikanizace volebni kampané
a negativni forma vedeni kampané mély vliv na vysledek voleb jak v prvnim,

tak ve druhém kole.
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5. Resumé

In my diploma thesis, | have dealt with the first direct presidential elections in
the Czech republic, specifically then with the campaigning before these
elections. | analyze this campaign especially from the view of political
marketing. For better understanding of how the campaign before these
elections passed of, | dealt with three phenomenons of modern campaigning
(americanisation of political campaign, negative campaigning, permanent
campaign) and with three models of political marketing (models by J. Lees
Marshment, B. Newman and R. Ormrod)in theoretical part. On the basis of
understanding these theoretical concepts, | examined campaigning of nine
candidates in the first round of presidential elections. This part was followed by
next, where | pursued to campaigning before the second round of presidential
elections. Here | wrote not only about the way how K. Schwarzenberg and M.
Zeman leed their campaign, but also about the role of external factors, which
was one of the new phenomenons in these first direct presidential elections. |
gave special place in this part to the part of negative campaigning, which plays
quite important role before the second round. In the final part i summarized my
conclusions about campaign before first czech direct presidential elections,
especially from the view of phenomenons and models, which | wrote about in
theoretical part. My conclusion was, that use of political marketing, negative
campaigning, access to something, which we can call as americanisation of
political campaign, was very different amongst candidates. The same case is,
when we talk about the models of political marketing. Some (eg. T.
Fischerova) didn't use methods of political marketing at all. But for most
candidates it was on the contrary root of their campaign. The same case was,
when we talk about negative campaigning. Most candidates didn't use
negative campaigning systematically, but for example J. Dientsbier before first
round or Milo§ Zeman before second round build their campaign on the
negative campaigning. And finally from the view of the models of political
marketing, we can find very different types of political subjects (from the view
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of campaign managment), very different orientations of campaigns and very

different methods, which candidates used. All of them | described in my thesis.
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