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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je potvrzeni souvislosti mezi klasickou marketingovou
kampani a kampani pro politickou stranu. V oblasti teoreticko-metodologické jsem
se opirala o poznatky z literatury o teorii marketingu a nasledujici zpracovani
situacni analyzy ODS. Analytickd ¢ast se vénuje rozboru voleb ve Spolkové
republice Némecko v roce 2005, ze kterych se ODS poucila a nechala si vypracovat
SWOT analyzu. Na zéklad¢ zjisténych dat z analyzy SWOT je v projektové casti

navrzena marketingova strategie pro nadchdzejici volby opozi¢ni strany v roce 2006.

ABSTRACT

The subject of this diploma dissertation is the affirmation of the connection between
a classic marketing campaign and a compaign for a political party. In the theoretic-
methodology area I based my analysis upon knowledge from literature, marketing
theory and ODS situation report. The analytical section is devoted to an election
analysis of Germany in 2005. The ODS has learnt from the German experience and
made use of a SWOT analysis. On the basis of data from the SWOT analysis, the
project part contains a proposal for a marketing strategy for this opposition party in

the forthcoming General Election in 2006.

Klic¢ova slova - marketing, marketingova komunikace, marketingovy mix, politicky
marketing, segmentace politického trhu, strategie produktu, distribuce, geneze
politickych kampani, marketingovy vyzkum, cilové skupiny, elektorat, komunikacni
kanaly, billboardy, image politickych stran, sociologicky vyzkum, kvantitativni a
kvalitativni feSeni, respondent, analyza prostiedi, analyza SWOT, volebni strategie,
medidlni plan, komunikacni kampani, outdoorova kampaii, printovd kampan,

kontaktni kampan

Key words — marketing, marketing communication, marketing mix, political
marketing, political market segmentation, product strategy, distribution, political
campaign genesis, marketing research, target groups, electorate, communication

channels, billboards, image of political parties, sociological research, quantitative



and qualitative analysis, respondent, environmental assessment, SWOT analysis,
election strategy, media programme, communication campaign, outdoor campaign,

print campaign, direct contact compaign.
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UvVOD

Schopnost ucinné oslovit vetejnost patii od dob zakladateli antické demokracie
k ptedpokladiim uspéchu politick¢é myslenky. V dob¢ ,,medidlni demokracie* to
plati dvojnasob. Souc€asna vlada je kritizovana, 1 vramci EU, za svou Cinnost a
opozi¢ni liberdlné konzervativni strana ma, nebo by méla mit Sanci tyto véci
napravit. Na nasledujicich ptikladech z historie lze spatfit vychodisko v feseni
soucasné politické situace.

Jen nemnoho osobnosti se do politickych déjin zapsalo natolik, aby po nich byl
pojmenovan cely politicky smér. Jednou z vyjimecnych postav pravicové politiky
byl dlouholety francouzsky prezident a viidce pravice — Charles de Gaulle'. Muz,
po kterém byl nazvan gaullismus, jenz piedstavoval silny prezidentsky urad,
dominance generdlova hnuti v parlamentu a asté pouzivani referend. V ekonomice
gaullismus znamenal kombinaci trhu se statnimi zdsahy. V oblasti evropské
integrace prosazoval Evropu narodnich statti a oponoval vétsi centralizaci.

Dal§im vyznamnym predstavitelem 20. stoleti byl Winston Churchill>. V roce 1908
vydal knihu s ndzvem ,,Liberalismus a socidlni problémy*. Zatimco socialismus ma
tendenci utlumovat ptirozené lidské hodnoty, liberalismus naproti nému zdiraziiuje
rozvoj osobnosti jako celku, podporuje soukromé podnikani. Socialismus si
narokuje vedeni a fizeni z mist centralnich instituci, kdezto liberalismus disledné
zastava samostatné dil¢i vladnuti. Liberalni spolecnost pozaduje trzni hospodarstvi,
ve kterém kazdy obcan uplatiiuje a rozviji svou moralni odpovédnost, vlastni
odpovédnost vici sobg.

V tomto sméru nelze opomenout ani zenu, predstavitelku liberaln¢ konzervativnich
doktrin, ,,Zeleznou lady*“ Margaret Thatcherov0u3, ktera nabidla prakticky vse, co
konzervativismuchtivy zdjemce mulze hledat: diraz na svobodu a zaroven
odpovédnost jedince, podporu rodiny jako pfirozeného lidského prostiedi.
Thatcherova byla odddna myslence subsidiarity — az tam, kde nesta¢i jedinec
a soukromy sektor, mé zasahovat stat — coZ znamenalo omezit stat pouze na obranu

zemé a udrzovani spolecenského poradku.
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Téchto vysledkli lze dosdhnout masivni deregulaci, privatizaci a striktnim
omezovanim vladnich vydaji. Mimo jiné provedla vyznamné danové reformy,
sméfujici k niz§imu zatizeni a zejména zjednodusSeni berni soustavy.

V obdobi 2005-2006 pii probihajicich kampanich politickych stran pied volbami,
které vyvrcholi 2. a 3. ¢ervna roku 2006, mé¢ jejich sledovani vedlo k otazce:

Jak nejucinnéji propagovat cinnost politickych stran?

M4 dosavadni profesni i podnikatelskd praxe mi dala moznost podilet se na
nékterych marketingovych a medidlnich aktivitdich podnikatelskych subjekti. Mij
nazor, podpofeny studiem literatury, mé vedl k zavéru, Ze existuji souvislosti mezi
marketingovymi komunikacemi klasické propagacni kampané a marketingovymi

komunikacemi volebni kampané pro politickou stranu.

Tématem mé diplomové prace je demonstrace moznych ptinosti marketingovych
komunikaci a public relations pro opozi¢ni parlamentni stranu.

Hypotéza:

» uspésnost marketingovych piistupi k vedeni volebni kampané mtize byt pro

politickou stranu nejen dulezita, ale pro jeji uspéch i nevyhnutelna

Postupuji od teoreticko-metodologickych otazek tématu (zde se opiram o poznatky
zodborné literatury a dostupnych materiald ODS), pfes SWOT analyzy az
k formulovani modifikaci a novych postupi v marketingovych komunikacich

opozi¢ni parlamentni strany.

Teoreticka ¢ast prace, jako vychodisko pro zpracovani feSené problematiky, je
postavena na teoretickych poznatcich z oblasti marketingovych komunikaci a
vysledcich vyzkumi vetfejného minéni, jejichz realizaci si ODS zadala. Ve své
podstaté¢ je teoretickd Cast situacni analyzou vychozi politické situace

v predvolebnim obdobi a je ekvivalentem situacni (marketingové) analyzy trhu.

Analyticka ¢ast je vénovana souvislostem, které potvrzuji hypotézu. Jako ukazkovy
priklad je zvolena volebni situace v SRN vroce 2005. Pfed zapocetim volebni

kampané zde méla opozicni CDU-CSU velky naskok v preferencich. SPD v ni vSak
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dokédzala pouzit G¢inné a pfitom klasické nastroje marketingové komunikace
v negativni kampani proti rovné dani. Vysledkem bylo snizeni ,,naskoku” CDU na
minimum. (JistéZe by bylo u¢innéjsi analyzovat nastroje domaci politické strany, ale
domaci volby se v dobé sestavovani diplomové prace rozbihaji a ODS své

marketingové nastroje dosud neodkryla.)

V projektova ¢asti prace je hypotéza vyhodnocena na zdkladé srovnéani ptedchozi
analyzy némeckych voleb a skute¢ného chovani ODS v pravé probihajici fazi své
volebni kampané obecné nazyvané ODS PLUS. Srovnani ukazuje, ze se ODS
zvyvoje v Némecku poucila. Zahdjeni této kampané piedchazelo politické
rozhodnuti o doplnéni nabidky rovné dané. Ve vlastni kampani ODS PLUS pak
predstavila na plakatech typického zéstupce jednotlivé cilové skupiny: zdravotni
sestru, délnika, statniho zaméstnance a rodinu. Pomoci znaménka plus a pfislusnych
Cislic v korunach piedvedla, o kolik navic, na zavedeni dané ro¢né ptedstavitelé

téchto cilovych skupin vyd¢laji.

Cilem mé prace je tedy na zaklad€ teoretickych poznatkd a vlastnich rozbori
potvrdit souvislosti mezi klasickou propaga¢ni kampani a kampani pro politickou

stranu v navaznosti na marketingové komunikace.

Vycet literatury jednoznac¢né upozoriiuje na fakt, ze v ceském prostiedi dlouhodobé
chybi souhrnnéd studie, kterd by se komplexné zabyvala fenoménem politické
komunikace, volebnich kampani, ale také politického marketingu z teoretické

perspektivy.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

13

I. TEORETICKO -
METODOLOGICKA CAST
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1. TEORIE MARKETINGOVE A POLITICKE
KOMUNIKACE

1.1 Uvod do historie marketingu

Vyzkum marketingové problematiky byl plvodné provadén na zdkladé
ekonomickych a sociologickych prizkumt, specializovanych na vyzkum trhu.
Jadro politického marketingu totiz vychéazi z marketingu ekonomického, ze kterého
byly pfevzaty hlavni pojmy pro tento model. Vysledky, ke kterym se dospélo
pfedev§im v oblasti volebnich kampani a politickych stran, zaujaly ptfedevSim
politology. V této souvislosti se staly otazky politického marketingu, propagace,
politické reklamy, public relations a lobbingu, zdkladem pro vyzkum socidlnich véd
v zapadnich demokraciich. Marketing, propagace a reklama mohou piedstavovat, za
ptedpokladu, ze bude pochopena jejich podstata a moznosti pouzivani, uzite¢né
nastroje k dosahovani politickych cilt.
Prvni definice marketingu byla publikovana v roce 1941 Americkou marketingovou
asociaci®. Podle této definice je marketing ,,realizace ekonomické &innosti vztahujici
se k pfemistovani zbozi a sluzeb od producenta ke konzumentovi nebo uzivateli®.
Vroce 1960 tato asociace’ sviij postoj upravila a prezentovala propracovangjsi
definici marketingu, podle niz je marketing, mimo jiné, souborem urcitych postupii,
které slouzi ke zvySovani ziskovosti firmy. V tomto roce se objevila dalsi jesté
presnéjs$i marketingova koncepce J. McCarthyho, ktery zformuloval ¢tyffunkéni
model zavislych proménnych, které tvoii tzv. marketingovy mix: produkt, cena,
distribuce a propagace. Tyto prvky ovliviiuji a urcuji charakter nabidky firmy, ktera
je prezentovana na cilovém trhu. Marketingovy mix slouzi pfedev§im k analyze
ekonomického trhu, identifikaci konkurence, poméaha k urc¢eni vlastnich moznosti a
ovliviiovani firemni strategie.
Marketingovy mix tvofi:

» produkt - pfedstavuje realnou nabidku firmy, ktera zahrnuje kvalitu, design,

technické parametry, znacku a obal
» cena - predstavuje métitelnou hodnotu nabidky firmy
» distribuce - zahrnuje rzné druhy Cinnosti, které firma provadi, aby vytvotila

urc¢itou nabidku, snadno dostupnou pro kupujici
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» propagace - je souborem rozhodnuti, kterymi je kupujicimu predavana
informace o nabidce a konkrétnich pfinosech pro konzumenta (reklama,
pfimy marketing, elektronicky marketing, public relations, propagace

prodejny a misto prodeje).

V roce 1965 C. Barwell (The Marketing of Industrial Product, London) rozsifil toto
pojeti marketingu roli, kterou zastupuji klienti. Marketing, ktery byl stale uzce
spojovan s ekonomickou sférou dovedl v roce 1990 P. Kotlera k formulaci koncepce
socidlniho marketingu, jakozto Siroce chapaného socialniho procesu. Podle této
koncepce je marketing povazovan za souhrn ekonomickych, socidlnich a politickych
vztahl a jednim zjeho cili je zohlednit vefejné hodnoty. To mé za nésledek, ze
jednani spolu soutézicich subjektl, napt. politickych konkurentli je mozné zkoumat
pomoci marketingového ptistupu.

Zakladnimi cili politického marketingu se staly komunikace a uspokojovani potieb
subjektti politického trhu. Politicky marketing je definovan jako ,,soubor teorii,
metod, technik a socialnich postupd, které maji za cil presvédcit obCany, aby
podpofili &¢lovéka, skupinu nebo politicky projekt (Ulicka, 1996)*. Jelikoz je
zaméfen na obCany, stal se nastrojem, slouzicim k dosahovani cilii na politickém
poli. Prostfednictvim vyzkumu a zjistovanim potfeb obcanii sméfuje politicky
marketing k vytvoreni takové politické nabidky, ktera je pouzita na spravném misté

a ve spravny ¢as, uspokojuje jejich politické potieby a naroky (Wiszniowski, 2000)”.

1.2 Ekonomicky marketing vs. politicky marketing

Politicky marketing umoznuje vést politické kampané na profesionalni trovni, pti

c¢emz jsou pouzivany veskeré marketingové prostfedky uvedené v tabulce (Tab.1).
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Tab. 1. Prvky ekonomického a politického marketingu

Verejné osoby(napf. politici),
Produkt skupiny, politické projekty,
ideje

Cena Spolecenska podpora
Ekonomicky Politicky

marketing marketing
Propagace Propagacéni a prezentacni
techniky

Schopnost proniknout
Distribuce k ob¢éanovi prostirednictvim
politické kampané

Toto pfimé zavadéni marketingovych pravidel a technik do politické soutéze
vyvolalo nasledné omezeni jejich piinosu. Kazdy trh je specificky a vyzaduje
odli$ny zplisob komunikace. Jsou podstatné rozdily mezi ¢innosti politickych stran a
ekonomického prostfedi. Politické S$taby nejsou organizované takovym zpiisobem
jako podniky, jejichz prioritnim cilem je permanentni Cinnost, ale vznikaji za
konkrétnim ucelem, pfipravit a realizovat politickou kampan. Hlavnimi tkoly
politickych stran v oblasti financi je shanéni penéz a ziskavani sponzort, coz hraje
vyznamnéj$i roli neZz v pfipadé¢ ekonomickych subjektd. Je prokdzano, ze na
subjekty politické soutéZe jsou kladeny vySsi naroky nez na ekonomické organizace.
Je to hlavné proto, Ze spoleCnost vnimd mnohem citlivéji drastické zmény
v politickém nez v ekonomickém prostredi.

Model politického marketingu® zahrnuje mnoho prvki, napf. politickou nabidku
nebo prostiedi, kde je marketing pouzivan, coz vyznamné ovliviluje pfijeti
marketingové strategie subjektem politické soutéze. Marketingova ¢innost zacina
identifikaci spoleCenskych ocekavani neboli poptavek. Nasledné¢ dochazi ke
zformulovéani politick¢é nabidky a poté je vybrana komunikacni faze propagace
nabidky. Soucésti politické nabidky jsou politici a jejich image, kterou dotvafi
komplexni obraz osoby politika. Nezbytnou soucasti politické nabidky je program
strany. V soudob¢ politické kampani vitézi ty strany, které jsou schopny ucinnéji a
promyslengji aplikovat postupy zaloZené na marketingové strategii. Tento pfistup ke
kampani spocivd v analyze, hodnoceni strategii subjektl politickych stran a

mechanismi vzajemné propojenych ¢innosti:
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segmentace politického trhu - je zalozena na rozdé€leni volict podle tady
sociodemografickych kritérii (v€k, vzdélani, rodinny stav, bydlisté, piijmy)
umisténi kandidata nebo politické strany - je zaloZeno na zhodnoceni silnych
a slabych stranek vlastniho kandidata, i protikandidatd. Na zaklad¢ toho lze
vytvorit image kandidata, ktery je klicovym prvkem politické kampané a
odpovida pozadavkim volict
vytvofeni a aplikace politické strategie je slozitym procesem, ktery urcuji tfi
individualni strategie’
1. Strategie produktu (vaze se k politické nabidce).
2. Strategie distribuce (zahrnuje rizné formy predavani informaci, které
1ze uskutecnit za pomoci dvou technik):
tlaku ,,push marketing®, ktery je zaloZen na komunikaci kandidatd ,,image
makers* prostiednictvim setkani na mitincich, sjezdech
tahu ,,pull marketing“, ktery souvisi s vyuzivanim masovych médii (TV,
rozhlas, tisk, internet)
1. Cenova strategie ma stanovit hodnotu politické nabidky (spolecenska
podpora, ankety, rozhovory, za ucelem zjisténi mapy voli¢skych

percepci atd.)

1.3 Geneze politickych kampani

Rozvoj politického marketingu® je izce spojen s charakterem politickych kampani,

které se vyvijely od:

Stranicky orientované kampané — padesatad a polovina Sedesatych let 20. stoleti:

Tyto kampané byly siln¢ regulovany stranickym aparatem a postaveny vylucné na

dané politické strané¢ a jejim programu. Byly nazyvany kampanémi stranickych

,maginerii (Newman, 1994)*, které byly charakteristické nize uvedenymi specifiky:

>

YV V VYV V

obecnym vyuzivanim tiSténych materiala, brozur, letakt

vyuzivanim individuédlnich forem piimé propagace (rozhovory s voli¢i doma)
realizaci a organizovanim vefejnych shromazdéni s predstaviteli stran,
organizovanim spolecenskych akci

pouzivanim plakéati a tiskovych reklam, s cilem upoutat pozornost a podpoftit

stranicky apel.
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Celkové byla stranicky orientovana kampail pifipravena a realizovana bez
piedchoziho planovéani, tzv. ad hoc.
Kampané orientované na kandidata - Sedesatd a prvni polovina sedmdeséatych let
20. stoleti: Byly oznacovany jako ,moderni, protoze jejich podobu mohli
ovlivitovat sami politici, strani¢ti lidii. Velky vliv mél rozvoj televizniho vysilani
(r.1953 v Ceskoslovensku), jehoz prostiednictvim se zvyraznila role politikdi na
vefejné scénd. Podle nazoru D. M. Farrella® (1996) jsou kli¢ovymi aktéry modernich
kampani stali zaméstnanci nebo marketingovi odbornici, kteti byli kandidaty najati.
Naopak mnohem mensSi ulohu maji ¢lenové a aktivisté strany. Tyto kampané
smetovaly jiz k nasledujicim zménam:
» centralni fizeni politické kampan¢ vyustilo v unifikaci celého statu
» snizovani vlivu mistnich aktivisti a nahrazovani placenymi odborniky
s marketingovymi zkusenostmi a specializovanymi agenturami pod vedenim
stranické centraly
» vyznam televizni propagandy ma stoupajici i¢innost
» zvysily se naklady s vedenim volebni kampané
» politickou nabidkou se stal kandidat, ktery stranu reprezentuje a zaroven
propaguje (personalizace politického apelu), v némz se sazi na kvalitu ¢ili na
image kandidata (T. H. White, 1982)*
Zakladni prostfedky, které byly v kampanich vyuZzivéany:
» nové technologie, které byly prizptisobeny existujici socialné-politické
situaci
» specialisté orientovani na politicky marketing
» marketingové techniky pouzivané politickymi stranami
Kampané orientované na volife - druha polovina sedmdesatych let 20. stoleti: Je
charakteristicka dirazem kladenym na schopnost prezentovat politickou nabidku.
K hlavnim rystim kampani patii:
» decentralizace stranické ¢innosti
» obraci se na riznorodé segmenty voli¢i
» celostatni ptisobeni médii se situuje i na lokalni ptisobeni
» omezuje se stranické planovani a dostavaji se ke slovu politicti poradci

,image-makers®, ktefi jsou za tyto kampané odpovédni
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Usp&iné komunikaéni kampané jsou vedeny®’ vyzkumem politického trhu, ktery
muze odkryt fadu pottebnych informaci, napt.:
» Jaci jsou pfiznivci politickych stran?
Jaké je jejich vékové slozeni?
Jaké maji postoje, nazory a chovani?
Jaké vyrobky kupuji ?
.. atd.

Dale analyzou cilovych skupin, strategického planovani az ke vhodnému feSeni
kreativnich napadt. Nedilnou soucasti uspésnosti téchto kampani jsou i poznatky
z psychologie®, které mohou pfispét k tvorb& Gginnych propaga¢nich prostiedka.
Zde bych rada upozornila na skuteCnost, jak dulezit¢ je pouziti barev pfi
zprostiedkovani vizualniho poselstvi’.

Citace: ,,Psychologické vyzkumy rovnéz zjistily, Zze zptisob, jakym zpracovavame
vizualni informace, je do zna¢né miry zavisly na jejich barvé. Bylo také zjiSténo, ze
lidé si vice pamatuji obrazy prezentované v piirozenych barvach, které ovliviiuji
nejen nase pocity, ale ptisobi i na fyziologické stavy naseho organizmu.Napft. teplé
barvy, jako je Cervena a oranzova nds vzrusSuji, studené barvy, jako je modra a
zelend na nas pasobi ukliditujicim zpisobem*(J. Vysekalova, Reklama, str.62).

Ne ndhodou, je vizualni ztvdrnéni kampané ODS v barvach modro-oranzovych. Je
to ukazkou faktu, Ze nejsiln€j$i kontrast a rozliSujici efekt maji barvy, které jsou
protikladné v barevném spektru:

» modra - hlubokd, zakladni barva, ktera symbolizuje klidnou, uvoliujici
atmosféru je oblibenou barvou, kterou vyuziva reklama pro vyjadieni
kvality, krasy, Cistoty

» oranzova — znamena silu, Zivost, energii, dynamiku, vzruSeni a zar, ale také
ohen, nebezpeci, krev a vztek, vyvoldva dojem distojnosti, ale také ptizné a

Sarmu, je napadnou barvou, ptitahujici k sobé pozornost

V této souvislosti musime myslet na to, ze k tvorbé reklamy nepatii jenom vzhled
inzerdtu nebo obsah propagacniho spotu ¢i billboardu. Musi pusobit v celém

kontextu marketingové strategie.
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2. FORMULACE CiLU PRACE

V tvodu prace jsem struéné zminila impulsy, které mé vedly k zdjmu o téma:
klasické marketingové komunikace v navaznosti na podilu marketingovych
komunikaci politickych volebnich kampani.

V ptedchozich kapitolach byly uvedeny zdkladni teoretické poznatky z oblasti
marketingu, marketingovych komunikaci a komunika¢nich kampani. Obsahem
nasledujici ¢asti je formulovani cilti prace a pouziti postupi pro dosazeni téchto cili.
Vychodisko pro stanoveni hypotézy vyplyva z podrobnéjsiho zkoumani jednotlivych
kapitol teoretické Casti prace (situacni analyzy) a z nésledné syntézy vyplyva zaver,
ze podklady pro stanoveni strategie a taktiky volebni kampané¢ maji obdobny
vyznam jako vystupy z jednotlivych soucasti klasického marketingového vyzkumu.
Naptiklad vyzkum struktury trhu, vyzkum znacky, produktové testy, testy obalu,
cenové testy, explorativni vyzkumy a vyzkumy konceptl, ¢i vyzkumu reklamy a
komunikace napt. explorativni vyzkumy, testy kreativnich konceptl, pre-testy
reklamy v riznych fazich vyvoje, post-testy reklamy - zpiisob ndsledného ovéreni
ucinku komunikacni - zpravidla reklamni kampané na cilovou skupinu po jejim
skonceni, atd.

Hypotéza 1:

» srovnani z pfedchoziho odstavce vybizi k hypotéze, Zze lze pohlizet na
dlouhodobé ptisobeni strany a odhadovat jeji moznosti prostfednictvim
vnimani jejiho image voli¢i a na soucasti jejiho volebniho programu jako na
produkty a tudiz, Ze marketingovy pristup k vedeni volebni kampané
miiZze byt pro politickou stranu nejen uZziteny, ale pro jeji tspéch i
nevyhnutelny

Poznamka: Na rozdil napriklad od marketingu rychloobratkového zbozi vsak hraji
v politice diilezitou roli i osobnosti politikii. S jistou nadsdzkou, nikoli vsak velkou,
Ize Fici, Ze jak v oblasti budovani image politiki, tak i pri vybéru politikii
nejvhodnéjsich pro prezentaci zvolenych volebnich témat, existuje velmi podobna

paralela se specializovanym marketingem na showbussines.
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3. SITUACNI A,NALYZA JAKO PRVNI VYCHODISKO PRO
STANOVENI VOLEBNI STRATEGIE ODS

Veskeré nasledujici udaje jsou zpracovany na zaklad¢ empirickych vyzkumt, které

jsem Gerpala z dostupnych zdroji(www.volby.cz) a studia odborné literatury®.

3.1 Volebni rozhodovani - motivy volby konkrétni strany

Typ vyzkumu: reprezentativni vyzkum

Cilova skupina: obyvatelé CR stari 18 let

Metoda vybéru: kvotni vybér podle kritérii pohlavi, véku,
vzdélani,

velikostniho pasma bydlisté a kraje
Technika dotazovani: standardizované osobni rozhovory (face-to-

face)

provedené Skolenymi tazateli STEM
Termin konani vyzkumu: 1. - 9. kvétna 2005

Vysledny soubor: 1 715 respondentil

Mezi nejcastéjsi motivy volby konkrétni strany patii tzv. negativni volba (,,strana,
ktera nejméné vadi*), dale program a shoda s piesvédcenim volice a cile strany a
jeji celkové zaméfeni. DalSi dilezitou roli v motivaci hraje vystupovani
predstavitelii strany, jejich image profesionalit a odbornikii, kompetence v feseni
problémti zemé, jeji dosavadni Cinnost, kontakt strany s obcany, divéra jejim
pfedstavitelim a uvéazlivost v feSeni probléml. Vice neZ polovina respondentl
poukazuje na praci predstavitelii strany na krajské nebo obecni Urovni, na
akceschopnost a rozhodnost strany. Nemala ¢ast voli¢ti uvadi i motiv napodoby
volby n€koho, komu divetuji. Pomérné malo je zastoupen motiv zklamani z minulé

volby a spiSe jen okrajovou roli hraje ¢lenstvi ve strané.

Lze fici, ze motivace volby Ctyf nejsilnéjSich stran neni vyrazné diferencovana.
Aktudlni data ukazuji na jistou, viceméné momentalni depresi stoupencit CSSD,
ktefi se v mensi mife nez ostatni hlasi k tomu, Zze duvéiuji predstaviteliim strany, ze
se jim libi jejich vystupovani, price na obecni a krajské trovni a ze oceiuji

akceschopnost strany. V piipadé elektoratu KSCM se potvrzuje, e nemald Gast
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jejich aktualnich sympatizantt ji preferuje proto, ze jejich minulé volba jiné strany

byla pro n¢ zklamanim.

Ptiznivci ODS ¢astéji neZ ostatni uvadéji, ze chtéji stranu volit proto, Ze se jim libi
jeji akceschopnost a rozhodnost a také, ze dokéze zabranit ristu moci komunistil (ve
stejné mife zdiivodiiuji svou volbu i pfivrzenci KDU-CSL). Je viak tieba upozornit
na podprimérny podil kladnych odpovédi stoupencit ODS u polozky ,,je v kontaktu
s obCany, znd jejich problémy* (69 %). Rysuje se tak moznad tendence Césti
elektoratu vnimat ODS jako ,elitafskou stranu“. Zaroven vsak plati, ze i u této
polozky odpovédélo vice ptiznive ODS kladné nez zdporné, proto je tieba vyse

uvedené zjisténi povazovat jen za jisty signal (Piiloha 1).

Odpovédi na dalSi otdzku: ,Ktery z nasledujicich vyrokli nejlépe vystihuje Vas
vztah ke strané, kterou byste volil do Poslanecké snémovny?* ukazuje nize uvedeny
graf (Graf 1). Zn¢ je patrné, ze ,negativni volba* ma ve stranickych
preferencich vyznamné misto. Ctvrtina potencialnich voli¢t ji uvadi jako
charakteristiku svého vztahu k preferované stran¢. Na druhé strané méné neZz
polovina alespoii vétSinou souhlasi sndzory své strany. Celkem je ¢lenli a

presvédcenych ptivrzenct jen 14 %.

"Ktery z nasledujicich vyrokii nejléepe vystihuje Vas
vztah ke strané, kterou byste nyni volil do Poslanecké
snemovny?" (%)
Jsem ¢lenem této Tato strana, hnuti
Jsem jejim strany, hnuti mi vadi ze vSech
piresvédéenym 59/, nejméné
privrZzencem 26%
9%

Vétsinou s nazory V mnohém mam

a pristupy strany jiny nazor, ale
souhlasim jinak je nejblizsi
30% 30%

Graf 1: Pramen: STEM, Volby L., 5/2005, 1715 respondenti
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Vcelku nepfekvapi, Ze nejvice presvéddenych piivrzenci a ¢leni ma KSCM.
Naopak nejvolnéjsi vztah ke své stran¢ maji stoupenci sociadlni demokracie.
V ptipadé¢ ODS Ize hovofit zhruba o desetiné piiznived (11 %), ktefi patii do
,tvrdého jadra“ (Glenové a presvédéeni piivrzenci). Sir$i jadro pak predstavuje
necelou polovinu (44 %) potencidlniho voli¢stva. Na druhé strané kazdy ctvrty
sympatizant ODS uvadi, ze stranu preferuje jen proto, ze mu vadi nejméné. Tento
podil je mezi elektoraty nejsilnéjSich stran nejvyssi, ovSem u ostatnich neni o mnoho
nizsi.

Odpovédi na otazku: ,,Co by voli¢i vytkli své preferované strané?* napovidaji, ze
vytky sméfuji nejvice k osobnostem ve vedeni strany, k aktivité a razanci strany, ale
také k aféram a korupci v jejich fadach a k nékterym programovym cilim. Jen
pomérné malo jsou vytky orientovany na uzavienost strany, jeji ideologii a celkovou

neduvéryhodnost (Ptiloha 2).

Vytky adresované jednotlivym preferovanym stranam se samoziejme odliSuji.
V ptipadé¢ ODS jde ponejvice o poukaz na nékteré osobnosti ve vedeni (tim se vSak
ODS nelisi od ostatnich stran), o reminiscence afér, dale o arogantni vystupovani

predstavitelil strany a rovnéz o nesouhlas s nékterymi programovymi cili (Ptiloha 3).

3.2 Faktory volby strany

Typ vyzkumu: reprezentativni vyzkum
Cilova skupina: obyvatelé CR stari 18 let
Metoda vybéru: rovnomerny vybér podle kraji, v rdmci kraja

kvotni vybér podle kritérii pohlavi, véku,

vzdélani a velikostniho pasma bydlisté
Technika dotazovani: standardizované osobni rozhovory (face-to-

face)

provedené Skolenymi tazateli STEM
Termin konani vyzkumu: 13. Cervna — 3. ¢ervence 2005

Vysledny reprezentativni soubor: 3 240 respondenti
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Mezi nejcastéjsi faktory, kterymi sami voli¢i vysvétluji své volebni rozhodnuti pti
volbach do Poslanecké snémovny Parlamentu CR pro néktery politicky subjekt,
patii zejména kompetentnost strany — jeji schopnost fesit zdvazné problémy statu a
faktory za dulezité. DalSimi casto akcentovanymi okolnostmi jsou postoje
k regionalnim problémtim, program a cile strany a nadvrhy na feSeni celonarodnich
problémil. Za sttedné diilezité lze pii vybéru strany povazovat faktory persondlni a
obecné¢ hodnotové. NejmensSi roli hraji podle vypovédi respondentli nazory

prezidenta republiky a piedvolebni kampan (Ptiloha 4).

3.3 Diivéra politikiim

Tyto Gdaje jsou Cerpany z internetového zdroje(www.forum-net.cz/aktualni-
vyzkum/)

Typ otazky:

Termin terénniho Setieni:

Pocet respondentii:

Reprezentativita:

Vybér respondentii:

Zverejnéno dne:

PI. 2

10. - 17. fijna 2005

1075

obyvatelstvo CR ve véku
od 15 let

kvétni vybér

7. listopadu 2005

Zpracoval: Daniel Kunstat

V fijnovém Setieni zjiStovalo CVVM (www.cvvm.cas.cz/zpravy/ ) zda dotazani

divétuji vybranym Ustavnim Cinitelim. PredloZeny seznam obsahoval jména 25
politikii (vSichni c¢lenové vlady, prezident, pfedsedové Sendtu a Poslanecké
snémovny, piedsedové parlamentnich stran a eurokomisai Spidla.)

Nejdiveéryhodnéj$im Cinitelem mezi nasimi vrcholnymi politiky je hodnocen
prezident Vaclav Klaus, jemuz vyjadfily divéru bezmala dvé tfetiny oslovenych
(65 %). Podporou zhruba poloviny respondentt disponuji Jiti Paroubek (49 %) a
ministr Vitézslav Jandak (51 %). Vice nez dvé pétiny oslovenych vyjadiily divéru
ministryni Buzkové (42 %) a pfiblizné tfetina ministrim Sobotkovi a Skromachovi

(35 % resp. 32 %).
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V porovnani s vysledky z kvétna (resp. zari) 2005 vyraznéji vzrostl pocet
diivéiujicich zejména v piipadé ministryné Buzkové (+8 %), ministri Skromacha
(+8 %) a Bublana (+6 %), piedsedy KDU-CSL Kalouska (+4 %) a piedsedy KSCM
Filipa (+5 %). Vyznamngj$i pokles divéry byl naopak zaznamenan u premiéra
Paroubka a predsedy ODS Topolanka (shodné —4 %), ministra Sobotky (-5 %) a

ptedsedy Poslanecké snémovny Zaoralka (rovnéz —6 %).

3.4 Cilové skupiny ODS - podle sociodemografickych kategorii a regionii

Typ vyzkumu: reprezentativni vyzkum

Cilova skupina: obyvatelé CR stari 18 let

Metoda vybéru: kvotni vybér podle kritérii pohlavi, véku,
vzdélani,

velikostniho pasma bydlisté a kraje

Technika dotazovani: standardizované osobni rozhovory (face-to-
face)
provedené skolenymi tazateli STEM

Termin konani vyzkumu: 1.—-9. kvétna 2005

Vysledny soubor: 1 715 respondentil

Cilové skupiny ODS v ptedvolebnim obdobi 1ze pouzit pouze obecné. V nasledujici
tabulce (Tab.2) uvadime sociodemografické profily jednotlivych elektorata.
V ptipadé¢ ODS se potvrzuje podpora spiSe od mladSich a vzdélangjSich skupin

obyvatelstva a spiSe v Ceskych krajich nez na Moravé.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Tab. 2, Pramen: STEM, Volby 1., 5-2005, 1 715 respondentii

Nadprimérné Casto preferuji:

Podpriamérné Casto preferu;ji:

ODS 18-29 let (35 %) 60 a vice let (17 %)
30-44 let (35 %) zékladni vzdélani (18 %)
SS s maturitou (39 %) vyudeni (24 %)
VS (48 %) Jihomoravsky kraj (19 %)
Praha (34 %) Olomoucky kraj (21 %)
Stredocesky kraj (38 %) Zlinsky kraj (21 %)
Plzenisky kraj (40 %) Moravskoslezsky kraj (24 %)
Liberecky kraj (37 %)
KSCM 60 a vice let (29 %) 18-29 let (6 %)
zakladni vzdélani (25 %) SS s maturitou (10 %)
VS (11 %)
Praha (12 %)
CSSD zeny (13 %) muzi (10 %)
60 a vice let (13 %) 18-29 let (9 %)
Ustecky kraj (16 %) zakladni vzdélani (7 %)
VS (10 %)
Stfedocesky kraj (8 %)
Liberecky kraj (7 %)
Kralovéhradecky kraj (6 %)
KDU-CSL | Zeny (7 %) muzi (5 %)
60 a vice let (10 %) 18-29 let (3 %)

zakladni vzdélani (8 %)
Kraj Vysoc¢ina (10 %)
Jihomoravsky kraj (11 %)

SS s maturitou (5 %)
VS (5 %)
Ustecky kraj (1 %)

ostatni strany

18-29 let (12 %)

VS (14 %)

Praha (11 %)

Liberecky kraj (11 %)
Jihomoravsky kraj (13 %)

60 a vice let (5 %)
zakladni vzdélani (6 %)
Kraj Vysoc€ina (2 %)

nerozhodni | Zeny (12 %) muzi (9 %)
zékladni vzdélani (13 %) 60 a vice let (9 %)
vyuéeni (12 %) SS s maturitou (8 %)
Liberecky kraj (16 %) VS (5 %)
Ustecky kraj (5 %)
nevolici 18-29 let (22 %) VS (8 %)

zéakladni vzdélani (24 %)
Ustecky kraj (24 %)

Jihoc¢esky kraj (13 %)
Liberecky kraj (10 %)
Pardubicky kraj (10 %)
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4. TIMING ROZHODOVANI VOLICU A KOMUNIKACNI
KANALY

Tato kapitola je komentovanou resersi post-test vyzkumi po volbach do Poslanecké
snémovny v roce 2002'", kterou realizovaly agentury STEM a CVVM a nésledna

G¢innost komunika¢nich kanala'?.

Zhruba tfi ¢tvrtiny volict jsou jiz pted volebni kampani rozhodnuty, komu daji ve
volbach sviij hlas. (Asi polovina dokonce né¢kolik mésict pied volbami.) Pfitom asi
dveé tietiny respondentli uvadéji, ze se tidi nikoli jen svymi pocity a zbéznymi
informacemi, ale znaji politiku stran a jejich zaméry. Miize jit zC4sti o stylizaci, ale
je zfejmé, ze zpiisobilost volebni kampané ovlivnit voli¢ské chovéani je omezena.
Rozhodujici vliv ma prakticka politika strany v mezivolebnim obdobi. Piesto
zustava skupina volicl, ktefi mohou byt kampani osloveni. Jde o nepevné volice,
hlavné stoupence stfedovych stran a z&asti i volite CSSD. Nepevnymi voli¢i jsou
jednak chronicti fluktuanti a jednak frustrovani voli¢i (mizici US, slabnouci KDU-
CSL a z¢asti i CSSD). V nadchazejicich volbach tak ma ODS S$anci stat se
univerzalnim piijemcem téchto fluktuujicich a frustrovanych voli¢i (jako se to
podaiilo CSSD v ptedchozich dvou volebnich obdobich). U nepevnych voli¢t hrozi,

ze k volbadm viibec neplijdou; kampai je miize motivovat k volbé ODS.

Cesti voli¢i povazuji za spravné, Ze se pred volbami seznami s programy stran, ili
ze jejich volebni rozhodnuti je poucené a uvazené. Témér tii Ctvrtiny respondent
pted volbami prohlasuji, Ze se rozhodnou na zéklad¢ znalosti programi, stanovisek
predstavitelii stran, apod. Po volbach vSak dvé tietiny dotazanych ptiznavaji, ze si
nepfeCetly program ani jediné strany, tfi Ctvrtiny se nezlcastnily zadného
pfedvolebniho mitinku. Voli¢i se tedy povazuji za osoby racionalné a dikladné
zvazujici svou volbu, ale ve skutecnosti je jejich chovani vysledkem mnohem
povrchnéjsiho rozhodovani. To ale neznamend, ze se voli¢i rozhoduji zcela nahodile
nebo iracionalné. SpiS jde o to, ze se spokojuji se spontanné¢ nabytou znalosti
»politického trendu* stran a rozhoduji se podle toho, nakolik tento trend a zakladni

ideologicka orientace strany konvenuje jejich orientaci osobni.
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Z vypovedi volict o okolnostech jejich volebniho rozhodovani vyplyva (Piiloha 5),
ze klicovym faktorem je ,,ideologie (program strany a jeji ideologické zakotveni).
Faktorem druhym, téméf stejné zavaznym, je ,,personifikovana politika® (dojem,
jakym na obcany pulsobi kandidujici politikové, jejich praktické vystupovani
v politickém soupefeni a uspésnost strany v politickém soupeteni obecné). Zhruba
tfi Ctvrtiny dotazanych piipisuji témto okolnostem ,,rozhodujici nebo ,,znacny*
vyznam pro své volebni rozhodovani. Tfetim faktorem je ,,bulvar (skandaly a aféry
strany). Jeho vyznam pro dlouhodobou voli¢skou podporu se u nas mozna ponckud
pfecenuje; za vyznamné pro své rozhodovani povazuje aféry a skandaly 55 %
respondentli. Samostatnym faktorem je ,volebni kampan“, které piipisuje
»rozhodujici nebo ,,znacny“ vyznam 39 % dotdzanych. Poslednim a v zasadé

marginalnim faktorem je ,,minéni blizkych lidi*.

Voli¢i povazuji za rozhodujici pro své volebni rozhodovani faktory programové a
raciondlni (,,ideologie, ,personifikovana politika®). Proto pokud jde o nosice
volebni komunikace, davaji pfednost tém nosicim, které mohou obsahovat
programova sdéleni a obraceji se k nim s racionalni argumentaci — televizni diskuse
a spoty, Clanky v tisku, tiskova inzerce, pfedvolebni shroméazdéni a rozhlasové
diskuse. V hodnoceni na skéle 1 - 5, kde 1 znamena nejvyssi uc¢innost v kampani,
jsou prostiedky této skupiny hodnoceny ,,znamkou“ 2 az 2,5. V této skupiné
,racionalnich instrumentli kampané*“ ma nejvyznamnéjsi roli TV. Respondenti ji
pripisuji nejvétsi vyznam (,,zndmka*“ 2) a jde o médium s nejvétSim zdsahem
potencialniho volice. Druhou skupinou nosi¢d volebni komunikace, které
respondenti pfipisuji mnohem mensi vyznam (,,znamky* 3,2 az 3,7, tedy spiSe
nepfiznivé hodnoceni ucinnosti), jsou ,,emocionalni instrumenty kampané“ —
plakaty, billboardy, drobné propagaéni predméty, tedy takové prosttedky kampané,
které se na voli¢e obraceji pfedev§im vizualnim sdélenim ¢i jen zcela lakonickym

textem. Obraz i text maji na téchto nosicich ptsobit hlavné emotivné.

Stoji za pozornost, Ze respondenti zafazuji do skupiny méné u€innych instrumenti
také letaky vhazované do schranek a osobni navstévy politikli, a¢ jde spiSe o
racionalni zptisoby komunikace, a mély by tedy patfit ke skupiné prvni. Mezi méné

ucinné nosi¢e kampané je zatazuji ziejme proto, ze je povazuji za pfili§ zasahujici
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do soukromi. Ceska politicka kultura pe¢livé odlisuje mezi vefejnou (politickou) a
soukromou (zcela nepolitickou) sférou a dava prednost zdrZenlivéjSimu stylu
kampang, ktery oslovuje obcana ,,zvnéjsku* a ,,nedere se mu do kuchyné“. V mysli
lidi fadi letdky vhazované do schranek hned vedle nevyzadanych katalogt, jsou stale
jesté akceptovany (,,znamka“ 3,2), avSak obtézuji. OvSem kampan ,,od dveti ke
dvefim*“ se asociuje s vtiravosti podomnich prodejct ¢i Sveédki Jehovovych

(,,znamka* 3,7).

Je zajimavé, ze za nejméné ucinny prostiedek kampané povazuji respondenti
billboardy (spolu s osobnimi navstévami politikil), ackoliv manaZeti komunika¢nich
Respondenti jsou ve svém usudku nejspis vedeni ponékud nadnesenou predstavou o
volicském (svém vlastnim) rozhodovéani jako raciondlnim procesu zvazovani
ruznych pro a proti. Manazeti reklamnich a komunikacnich agentur mohou byt na
druhé stran¢ vedeni stereotypem marketingovych kampani, které s ptisobenim na
racio obvykle viibec nepocitaji. Pravda je bohuzel takova, Zze voli¢i se rozhoduji
podle toho, co politik tika, ale také podle toho, jakou ma kravatu, pficemzZ nevime,
jakou véahu v jejich rozhodovani ma slozka emotivni a jakou slozka racionalni. Musi
byt tedy obsazeny obé. Pokud se billboardu tyce, méla by koncepce kampané vzit
v tvahu, Ze jsou ucinnym nosicem emocionalnich sdéleni kampané — vhodnéjsi je

proto slogan ,,Klidna sila*® nez ,,Dokézali jsme, Ze to dokdzeme*.

Z vysledkd prizkumu vetfejného minéni vyplyva, ze respondenti povazuji za
nejucinngjsi raciondlni komunikaci, ale vétSinou si nepreCtou volebni programy
stran. Bylo by ovSem chybou interpretovat toto zjisténi tak, ze kampann ma byt
zalozena na prostfedcich emocionalniho plisobeni. Jestlize se voli¢i sami povazuji za
raciondlni bytosti, méla by byt tato jejich autostylizace uspokojena bez ohledu na to,
ze ji povazujeme za ponckud nadnesenou. Jestlize voliCi chtéji, aby jim v kampani
byly pfedkladany racionalni argumenty, pak by jim mély byt piedloZzeny. Na druhou
stranu musi ovSem koncepce kampané pocitat s tim, Ze voli¢i budou raciondlnim
prostfedkiim kampané vénovat jen zbéZznou pozornost. To znamend, Ze racionalni
slozka kampan¢é musi byt zalozena na neslozitych sdélenich a Ze stejna

pozornost musi byt vénovana i nosi¢liim emociondlniho sdéleni.
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4.1 Volebni témata - nazory na problémy statu a jejich FeSeni

Typ vyzkumu: reprezentativni vyzkum
Cilova skupina: obyvatelé CR stari 18 let
Metoda vybéru: rovnomérny vybér podle krajt, v rdmci kraju

kvétni vybér podle kritérii pohlavi, véku,

vzdélani a velikostniho pasma bydlisté
Technika dotazovani: standardizované osobni rozhovory (face-to-

face)

provedené skolenymi tazateli STEM
Termin konani vyzkumu: 13. ¢ervna — 3. Cervence 2005

Vysledny reprezentativni soubor: 3 240 respondentt

Mezi tkoly, které bude muset CR vyfesit, zdlraziuji ob&ané zejména sniZeni
nezameéstnanosti. Mezi tfemi prioritami ho uvedla polovina dotdzanych. DalSimi
naléhavymi ukoly, ale se zfetelnym odstupem, jsou sniZzeni danového zatiZeni,
zrychleni ekonomického ristu, boj s korupci a s kriminalitou, posileni socialnich
jistot a zlepSeni zdravotnictvi. Na druhé strané, mezi nejméné naléhavé ukoly
obCané zaradili zamezeni zneuzivani socialnich podpor, hajeni ¢eskych zajmt v EU,
zlepSeni financovani védy a Skolstvi a ponékud piekvapivé zvySeni nabidky

najemnich bytu.

V tabulce (Ptiloha 6) jsou uvedeny sociodemografické skupiny, které nadprimérné
a podprimérné vybiraly Casto jednotlivé problémy jako piednostni, bez ohledu na
potadi.

Ttidéni odpovedi podle stranickych preferenci potvrzuje o¢ekavani: stoupenci ODS
povazuji cCastéji nez ostatni za prednostni zejména problémy snizovani dani a
statniho dluhu, zrychleni hospodarského ristu a odstranéni pirekazek pro podnikani.
Naopak méné nez ostatni akcentuji snizovani nezaméstnanosti (i kdyz i u nich jde o
absolutn¢ nejcasteéji vybirany problém), socidlni otazky a zdravotnictvi. Tyto
problémy by piednostné fesili sympatizanti levicovych stran, predeviim KSCM, ale

i stoupenci KDU-CSL.
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Z odpovédi na otazku, ktera strana je schopna fesit piedlozené problémy nejlépe, 1ze

vyvodit nasledujici zjisténi:

>

ODS je povazovana za jasné¢ nejkompetentnéjSi v oblasti odstranéni
prekazek pro podnikatele

v

dalsi oblasti, v nichz je povazovana za nejkompetentnéjsi jsou: zrychleni
ekonomiky, snizeni dani, snizovani statniho dluhu, hdjeni zajmi CR
v EU, zamezeni zneuzivani sociadlnich davek, potadek a boj

s kriminalitou

ODS spolu s CSSD jsou nejéastdji uvadény v piipadé financovani
Skolstvi a védy, zvySeni nabidky ndjemnich bytl, zlepSeni systému
zdravotni péce

ODS spolu s KSCM jsou povazovany za nejschopngjsi fesit boj s korupci
CSSD a KSCM jsou podle vefejnosti nejkompetentndjsi vytesit
zabezpeceni obCani ve stafi a posileni socidlnich jistot

ODS, CSSD i KSCM jsou uvadény prakticky rovnocenné v piipadé

snizovani nezaméstnanosti
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4.2 Image politickych stran

Typ vyzkumu: reprezentativni vyzkum

Cil vyzkumu: prinést poznatky o vetfejnosti o¢ekavanych
rozdilech v politickych ptistupech k feseni
problémi zem¢ mezi hlavnimi politickymi
stranami a umoznit vytvoieni seznamu
volebnich témat, ktera budou testovana

v nésledném vyzkumu

Cilova skupina: obyvatelé CR stari 18 let
Metoda vybéru: kvotni vybér podle kritérii pohlavi, véku,
vzdélani,

velikostniho pasma bydlisté a kraje
Technika dotazovani: standardizované osobni rozhovory (face-to-

face)

provedené Skolenymi tazateli STEM
Termin konani vyzkumu: 1. - 9. kvétna 2005

Vysledny soubor: 1 715 respondentii

Vysledky vyzkumu ukazuji na pomérné pozitivni image ODS u c¢eské verejnosti.
Strana je povaZovana nejCastéji za nejkompetentnéj$i v hospodarskych otazkach i
v feSeni problémi naSi zem&. Nejvice obCant ji chape jako zaruku demokracie.
Rovnéz relativné nejCastéji je povazovana za tu stranu, kterd teS$i problémy

s nejvétsim klidem a rozvahou.

Avsak Casto jsou ODS piisuzovany i kontroverzni ¢i negativni charakteristiky. Je
nejCastéji oznacovana za stranu, ktera je vzdalena ,,zivotu bézného obcana“ a které

jde nejvice o ziskani a udrzeni moci.

Pouze u dvou charakteristik ODS neobsazuje prvni misto. Neni tedy stranou, ktera
nejéastéji vyvolava konflikty (za tu je povazovana v nejvétsi mife KDU-CSL) a
obcané ji ani nejcastéji nevnimaji jako stranu, kterd by se neméla vibec podilet na

moci — v této charakteristice jednoznaéné dominuje KSCM, jak je patrno (P¥iloha 7).
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Je pfirozené, ze ptiznivci jednotlivych stran povazuji vétSinou svou stranu za
nejlepsi a uvadeji ji u pozitivnich charakteristik jako tu, kterd se idealn¢ hodi.
Diferencovanéjsi informaci podavaji vysledky tykajici se negativnich tvrzeni.
V ptipadé sympatizanti ODS se projevuje jejich antikomunismus. KSCM je pro
osm z deseti stranou, kterd by se neméla podilet na moci (Pfiloha 8) a zaroven
averze vuci CSSD, kterou povazuji ¢asto za moci chtivou i konfliktni stranu. U

ptiznive CSSD je tento pohled zrcadlové obraceny (Ptiloha 9).

Dalsi tidaje uvadime o tom (Ptiloha 10), jaky pohled na parlamentni strany maji lidé,
kteti nevédi, koho by volili, a ti, kteti by v ptipadnych volbach nevolili Zadnou
stranu. Lze konstatovat, Ze jejich ndzory se v zasad¢ nelisi od celkového obrazu,
ktery poskytuji iidaje za cely soubor obyvatel CR. Nelze tedy najit zadnou stranu,
kterd by byla nerozhodnymi voli¢i nebo nevoli¢i hodnocena nadprimérné ptiznivé

nebo nepiiznive.

4.3 Medialni obraz ODS a CSSD v roce 2005

Hodnoceni hospodarské a ekonomické politiky stran v médiich milize znamenat
ztratu diivéjSich sympatizantii, nebo také jejich udrzeni. Cituji: ,,Voli¢i se pro zménu
¢i zachovani stavajiciho politického establishmentu rozhoduji na zéklad¢ celkového
stavu spole¢nosti, pfi¢emz vyvoj hospodaiské situace zemé je jednim z klicovych
kvalitativnich indexG“(M. Prorok, P. Chleboun, a L. Mihalka, Praha 2003)13 14
Citovani autofi na zékladé dlouhodobych empirickych vyzkumi provadénych v CR
uvadéji, ze pokud média minimalné ve Ctyfech Ctvrtletich po sobé publikuji vice nez
30 % negativnich vypovédi o doméaci ekonomice, budou pravdépodobné volici
hlasovat pro zménu politického klimatu. Jestlize média publikuji méné nez 20 %
negativnich vypovédi, budou volici hlasovat pro zachovani statusu quo a zaroven je

mozné o¢ekavat nizkou volebni Gc¢ast.

4.3.1 Medialni obraz ODS v roce 2005

ODS byla médii prezentovana v pribéhu roku 2005 ptedevSim v souvislosti s

problematikou danového a penzijniho systému a zdravotnictvi, s jarni krizi vlady
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Stanislava Grosse, s otazkami tykajicimi se EU, dale pak s fadou kauz jako byl uték
Radovana Krejcite, policejni zadsah na CzechTeku, kauza Unipetrol, podezieni z
korupce poslance Vladimira Dolezala nebo mozného stfetu z4jml Miroslava
Ouzkého a Milana Cabrnocha v projektu zdravotnich knizek IZIP. Na kontextudlnim
profilu medialniho zpravodajstvi o ODS se odrazila jednak negativita obsazena
ve vySe zminénych skuteCnostech, jednak  promeéna vysledkit voli¢skych

preferenci.

Celostatni deniky v roce 2005 informovaly o ODS s o 7 % vys$§im prumérnym
podilem zprav kontextualné¢ neptfiznivého vyznéni nez televizni zpravodajstvi
(primérné 8 % negativity). V relativné nejkritictéjSim kontextu mezi celostatnimi
deniky prezentovalo ODS Pravo, kdyz stranu uvadélo z21 % v rdmci zprav
hlavnimi zpravodajskymi relacemi vytvarely ODS nejméné pozitivni obraz

Televizni noviny TV Nova.

HN uvetejnily na svych strankach nejvyssi podil zprav zamétenych na programové
navrhy ODS (61 %). Naopak nejsilnéjSi dlraz na oblast vnitrostranického déni
polozila MF Dnes (36 % zprav), stejné jako ostatni deniky vSak dala v ramci
svého zpravodajstvi informacim o politickych postojich nejvétsi prostor (45 %

zprav).

Televizni zpravodajstvi bylo v tomto ohledu vécnéj$i nez prezentace ODS v
denicich. Tti hlavni zpravodajské relace vykazovaly viceméné obdobnou strukturu
prezentace této strany, kdyz se podil vécnych témat pohyboval mezi 63 % a 61 %.
Nejcastéji se déni v ODS vénoval novinat deniku Pravo Lukéas Bek, kterého v
intenzité zajmu o ODS nasledovali Josef Kopecky a Vaclav Dolejsi z MF Dnes. Z
patnacti novinait, kteti referovali o ODS nejcastéji, k ni byli nejkritictéjsi zurnalisté
Prava Pavel Verner a Jifi Handk, kdyZ se v jejich podani opozi¢ni strana objevovala
z 52 % v kontextu negativnich skutecnosti. S o0 néco niz$i mirou nepfiznivé reflexe
psali o obCanskych demokratech Martin Hekrdla, Alexandr Mitrofanov a Martin
Komarek (44 %, 36 %, resp. 23 %). Nejméné kritickych informaci uvetejnil mezi

prvni patnactkou novinait Josef Pravec z HN (5 %), ktery byl po Petru Holubovi
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druhym nejCetnéji piSicim autorem pifispévki o ODS v tomto deniku.
V rédmci Prava byli nejvétsimi kritiky sledované strany Jifi Franck, Jifi Hanak a
Pavel Verner s 62 %, 52 %, resp. 51 % podilem negativnich referenci.

Kritickd prezentace ODS ze strany novinait LN dosahovala v porovnani s Pravem
celkoveé nizs§iho podilu — 16 % oproti 21 %. Nejvétsi kriticky autor tohoto deniku
Jaroslav Plesl zmifioval ODS ve vztahu s neptfiznivymi okolnosti ve 44 % zprav, po
ném nasledovali Pavel MaSa a Martin Zvétina (36 %, resp. 35 % negativity). Pavel
Masa byl zaroven po Petru Kolarovi a LukaSi Dolanském v potadi tfetim autorem,

ktery vénoval ODS v LN nejvétsi pozornost.

V MF Dnes, ktera pfedstavila ODS s primérnou 12 % mirou negativity, byla
nejkriti¢téjsi autorkou Jana Bendova, v jejiz pfispévcich meéla ODS ve 40 %
nepiiznivy medialni obraz. Druhym v pofadi byl v tomto ohledu Martin Komarek
(17 % negativity), ktery vSak ODS reflektoval vyvazenéji, kdyZ o ni uvedl také 10 %

zprav pozitivniho razu.

V HN se od primérného podilu negativity (11 %) nejvyraznéji odchylovali Adam
Cerny a Jan Machacek, kdyZ jejich ¢lanky referovaly o nepiiznivych faktech vice

nez trojnasobné.

4.3.2 Medialni obraz CSSD v roce 2005

Medialni prezentace CSSD byla v roce 2005 vyrazné ovlivnéna vinou kauz
kontroverzniho charakteru, které ji provazely v prabéhu celého roku a mély urcujici
vliv na kontext, v némz ji jednotliva média predstavila. Slo naptiklad o tyto kauzy:
byt premiéra S. Grosse, pochybné okolnosti podnikdni jeho manzelky, podezieni z
korupce pfi privatizaci Unipetrolu, spekulace s restitu¢nimi naroky na Pozemkovém
fondu, dotace ministra zemédélstvi P. Zgarby, krize ve zdravotnictvi, ovladnuti
SETUZY spole¢nosti Cesky olej z diivodil utajované smlouvy uzaviené byvalym

ministrem zemédélstvi J. Palasem.

Celostatni deniky informovaly o CSSD s vys$§im podilem zprav kontextudlné

nepiiznivého vyznéni nez televizni zpravodajstvi. Nejvétsim kritikem CSSD byly v
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roce 2005 Lidové noviny, které stranu ve 25 % vypovédi prezentovaly ve svétle
nepiiznivych skute¢nosti. MF Dnes o CSSD referovala v negativnim duchu ve 21

% zprav.

Nejshovivavéji se k ¢innosti CSSD v roce 2005 z deniki vyjadfovalo Pravo s 13
% negativity.

Z televizniho zpravodajstvi se na déni okolo CSSD s nejsiln&jsim akcentem
zaméfily Udalosti CT, které byly k déni tykajicimu se této strany méné kritické nez
zpravodajstvi privatnich stanic: Udalosti CT — 9 %, Televizni noviny TV Nova —
14 %, Zpravodajsky denik TV Prima — 12,5 % negativity.

Nejcastéji se vénoval déni v CSSD Josef Kopecky v MF Dnes pfed Alexandrem
Mitrofanovem z Prava. Z patnacti novinafd, ktefi referovali o CSSD nejéast&ji, k ni
byli nejkriti¢téjsi Zurnalist¢ Lidovych novin P. Mésa a M. Zvéfina pred M.
Komarkem z MF Dnes (48 %, 45 %, resp. 47 % vypovédi s negativnim vyznénim).
Nejveécenéjsi  bylo zpravodajstvi Hospodaiskych novin, které se v52 %
publikovanych vypovédi zaméfily na programovou stranku a vécnou oblast ¢innosti
CSSD. Naopak nejsilngjsi diiraz na oblast vnitrostranického déni polozila MF Dnes
(47 % zprav) a faktickych témat se tykalo naopak relativné méné vypovéedi (37 %).
V deniku Pravo dostali politici CSSD nejvétsi prostor pro prezentaci &innosti své
strany. Pocet jejich vypovédi o CSSD zde byl dvojnasobny v porovnani s denikem

v poradi, Lidovymi novinami.

V Televiznich novinach a Zpravodajském deniku pochézelo 46 % zprav o CSSD z
ust jejich clenid. V piipad¢ deniku Pravo a Udalosti to bylo 44 %, resp. 43 %.
Naopak nejméné prostoru poskytly zastupcim CSSD, aby se vyjadfovali k
udalostem tykajicim se vlastni strany, celostatni deniky LN, HN a MF Dnes (30 %
- 31 %).

Z ceskych politikti se k socialni demokracii vyjadfovali nejcastéji predsedové KDU
— CSL a ODS. V denicich i televiznim zpravodajstvi byl nejéastéj§im autorem
vypovédi na adresu CSSD jejich koaliéni partner M. Kalousek pted M. Topolankem.
S nejvétsi mirou negativity se k CSSD podle predpokladii v denicich vyjadiovali

politici ODS, jmenovité V. Tlusty, I. Langer a P. Necas. V televiznim zpravodajstvi
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prezentovala v relativné nejhor§im svétle CSSD mistopiedsedkyné ODS M.

Némcova.

4.4 Vyhodnocovani volebni kampané - nastroje sociologického Setieni

Politika ovliviiuje nas Zivot v malém i velkém, politické déni se kazdodenné
predvadi v médiich, kazdy z nas se na ném jako obc¢an podili.

Nakolik ale rozumime obecnéj$im procesim, které politiku utvareji? Tato kapitola
by nam méla popsat n&které z nich'™> '°.

Naéstroje sociologického Setfeni jsou nezbytné jak pro spravné stanoveni dlouhodobé
politické strategie, tak pro konkrétni projekt volebni kampané a jejiho
vyhodnocovani.

Politické strany jsou nuceny vyuzivat né¢kolika metod sociologického vyzkumu a

musi zahrnovat slozku kvantitativni 1 kvalitativni.

4.4.1 Kvantitativni (dotaznikové) Setieni

Zakladem je kvantitativni dotaznikové Setfeni provedené at’ uz formou telefonniho
interview nebo face-to-face rozhovoru na reprezentativnim vzorku alespon 1 050
respondentli. Niz§i pocty respondentii jiZ neumoznuji zkoumat naptiklad oddélené
postoje pevnych a rozvolnénych volicd ODS k aktudlnim otazkdm. (Ma-li ODS
napiiklad 25 % voli¢skou podporu, pficemz 10 % volich je pevnych a 15 %
rozvolnénych, pii celkovém vzorku 1050 respondentli ziskavame pro pevné volice
ODS vzorek s ¢etnosti 100 respondentti, respektive 150 respondentii pro rozvolnéné
voli¢e, coz je jiz na hranici statistické chyby.) Cilem dotaznikového Setieni je
napiiklad zajistit kvantitativni data o aktualnich volebnich preferencich stran,
volebni historii a pfesunech potencialnich voli¢ii jednotlivych stran, nebo jejich
zékladni socio-demografické charakteristiky. Takova Setfeni (jejichz nékteré
vystupy jsou zahrnuty do této prace) maji v piipadé ODS zodpovédét naptiklad
nasledujici otazky:
» aktudlni rozlozeni voli¢ské podpory mezi jednotlivymi stranami

» jaky je skalni a potencidlni voli¢ ODS
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» jaké jsou tématické priority skalniho a potencialniho voli¢e ODS, resp.

ktera politicka témata povazuje za podruzna

4.4.2 Kvalitativni Setfeni

Tato Setfeni by méla byt zhlediska praktické aplikace pro politické strany
nejhlubsim zdrojem informaci a nejefektivnéj$im voditkem pii budovani image, ale
také pro konkrétni kroky v oblasti programu strany a v oblasti vefejnych
vystupovani piedstaviteli stran. Bézn¢ strany pouzivaji nékolik metod kvalitativniho
Setfeni:

Strukturované (neboli standardizovan¢) interview - respondentovi by méli byt
kladeny zejména oteviené otazky, které mu davaji prostor pro spontanni vyjadieni
formulované vlastnimi slovy. V takto vedeném interview ma respondent prilezitost
svij postoj zdivodnit a podrobné vysvétlit. Analyza takto ziskanych dat by mohla
byt pro ODS voditkem naptiklad pii diskusich o nasledujicich otazkach:

» Kterym smérem ,,oteviit naruc* potencialnim voli¢im, kteti dosud stali
stranou zorn¢ho pole ODS, resp. za jakych podminek jsou nékteii lidé
ochotni se aktivné zapojit do ¢innosti strany ve svém regionu? Tim by se
mohla naptiklad realizovat vize ODS nikoli pouze jako strany ,,pravé®,
,sttedopravé nebo ,konzervativni“, ale jako tzv. ,catch-all
party“(strany pro vSechny).

» Je existence vice kiidel v ODS pozitivni nebo negativni skute¢nosti?
Bylo by tedy vhodnéjsi omezit vnitrostranickou diskusi, aby strana byla
¢itelngjsi, nebo je pluralitni vnitrostranicka debata pro volice symbolem
toho, ze strana je demokratickd (a vskutku pravicova), a dodava mu to
jistotu, Ze nazor, ktery sam zastavd je jednim z autentickych hlast
strany?

» Bude disledkem konkrétniho posunu v image nebo programu strany
priliv nebo naopak ztrata voli¢i (potencidlnich Clent ¢i sympatizanti)?
A jak bude tento piiliv ¢i odliv vyznamny? Ktery posun se ODS
,»vyplati“ a ktery nikoliv?

» Jakym zplisobem stranu profilovat, aby se podatilo naklonit si

demograficky nebo socialn¢ vymezenou skupinu, kterou ODS povazuje
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za vlivnou a dtlezitou z hlediska ziskévani Sirsi podpory pro sviij

program?
Skupinova interview neboli ,,focus groups® - tato forma Setfeni je pro podobné
ucely hojné vyuzivana naptiiklad ve Spojenych statech. Proti aplikaci této metody
v naSem prostiedi viak hovoii vétsi polarizace veiejnosti v Ceské republice, mensi
otevienost a mensi ochota lidi prezentovat své politické postoje, coz jsou faktory,
které mohou ve svém diisledku debatu zablokovat. Presto mize byt i tato forma
dotazovani v nékterych piipadech dilezitym zdrojem informaci. Analyza takto
ziskanych dat mize strandm nabidnout napiiklad reflexi atraktivnosti hlavnich hesel
volebni kampané, jejich srozumitelnosti, vhodnosti volebnich klipi a dalSich
nastroji volebni agitace, ale i poznatky, jak vefejnost vnima prezentaci ptednich

predstavitelil strany ¢i obraz strany jako celku.

4.5 Metody méreni volebnich preferenci - nastroje sociologického Setieni

Z mnoha agentur, které se zabyvaji analyzou ndzorti vefejnosti, se prizkumu
stranickych preferenci vénuji Ctyii agentury — statni CVVM a soukromé firmy
STEM, SC&C a Factum Invenio. Pouze CVVM a STEM se vénuji prazkumu
preferenci pravideln€ (tj. mési¢né, s vyjimkou jednoho ¢i dvou letnich mésicit).
Factum Invenio zvetejiiuje vysledky své volebni prognozy nepravidelné a agentura
SC&C zvetejiuje vysledky vyzkumu stranickych preferenci jen sporadicky
(internetové zdroje).

Kazda z uvedenych Ctyt agentur pouziva ponékud odlisné metodologie.

CVVM ve vstupni otazce slucuje ochotu ucastnit se voleb a preferenci strany:
,, Predstavte si, Ze by pristi tyden byly volby do Poslanecké snemovny. Pokud byste
k volbam Sel/sla, kterou stranu byste volil/a? “ Respondentiim pfitom neni predlozen
zadny seznam stran a tazatelé zaznamenavaji spontanni odpovédi véetné odpovédi
irelevantnich. Respondentiim, ktefi odpovi, Zze k volbam nepiijdou, nebo nevi, koho
by volili, pak polozi otazku: ,, I kdyz zatim nevite, jakou stranu byste volil/a, je Vam
nékterda strana sympatictéjsi, blizsi nez jina? Pokud ano, kterd to je?“ Preference
stranu, se vyhodnocuji zvlast, nejsou soucasti bézn¢ publikovanych volebnich

preferenci.
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STEM klade vstupni otazku: ,,Pokud by se volby do Poslanecké snéemovny konaly
pristi  tyden, Vy osobné byste: varianty odpovédi: Urcite Sel/sla volit?
Pravdepodobné sel/sla volit?“ Poté vSem respondentlim, tedy i t€ém, kteti uvedli, ze
by k volbam nesli, polozi tazatel otazku: ,, Pokud byste (presto) Sel/sla volit, kterou
stranu, koalici nebo hnuti byste pristi tyden volil/a do Poslanecké snémovny
Parlamentu CR?“ Také STEM zaznamenavé spontanni odpovédi respondenti tzn.
respondentlim neni ptedlozen Zadny seznam stran.

Agentura SC&C znéni vstupni otazky na ochotu zucastnit se voleb nezvefejiuje.
Respondentim (i tém, kteti uvedli, Ze k volbam neptijdou) je pak polozena otazka:
. Kdyby byly volby do Poslanecké snémovny Parlamentu CR dnes, koho byste
volil/a? “ Otazka je kladena jako uzavfena, tj. respondentim je pfedloZena karta
svyctem stran. Agentura SC&C vyzkum stranickych preferenci zvetejnila
naposledy v dubnu 2006.

Factum Invenio (difive TNS Factum) klade respondentim obvyklou otdzku na
volebni Gcast: ,, Predstavte si, prosim, ze by pristi tyden byly volby do Poslanecké
snémovny. Sel/sla byste volit?“ Tazatel poté viem respondentiim, tedy i t&m, ktefi
uvedli, ze se voleb nezucastni, predlozi kartu se seznamem stran a polozi otazku:
,,Pokud byste Sel/sla volit, Feknéte mi, prosim, kterou stranu byste volil/a? Staci,
kdyz mi sdeélite jeji cislo na karte.” Vysledky tohoto dotazovani ale agentura bézné
nepublikuje. Misto toho Factum Invenio publikuje tzv. ,,volebni prognézu®, coz jsou
stranické preference upravené podle ptredpokladané volebni ucasti a vysledki
piedchézejicich voleb do Poslanecké snémovny (jde tedy o piredpokladana procenta
platnych hlast pro jednotlivé strany; ve vysledcich volebni prognédzy tudiz nejsou
cetnosti odpovédi ,,nevim* a ,,Zadna strana.“ Proto tazatel¢ Factum Invenio kladou
respondentim také otazku, jak wvolili v ¢ervnu 2002. Postup vypoctu volebni
progndzy agentura nezvetejiiuje. Z vysledkli volebni prognoézy agentura Factum
Invenio také propocitavd predpokladany pocet mandath, které by jednotlivé strany
ziskaly.

Ceské agentury pro vyzkum vefejného minéni tedy pouzivaji pii vyzkumu
stranickych preferenci rizné metodologie, coz ztézuje porovnani vysledki téchto
vyzkumil. Viceméné srovnatelnd jsou data CVVM a STEM (tyto agentury

»henapovidaji“ respondentim seznamem stran; odpovédi respondentli jsou
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spontanni). Formulace otazek, jimiz se tazatel obraci na respondenta je sice u
CVVM a STEM odlisny, ale jejich smysl je tyz. Agentury SC&C a Factum Invenio
predkladaji respondentim k vybéru ze seznamu stran; uz ztohoto divodu je
srovnani s vysledky ostatnich agentur problematické (karta pon€kud zvyhodniuje

malé a malo znamé strany).

Agentury rovnéz ponékud odlisnym zplisobem propocitavaji a prezentuji vysledky
svych Setfeni. Nejjednodussi je postup STEM; tato agentura uvadi frekvence
odpovédi na otazku ,, Pokud byste (presto) Sel/sla volit... ““ bez dalSich aprav. CVVM
publikuje troje vysledky — jednak prosté, neupravované frekvence odpovédi na
otazku ,, Predstavte si, ze by byly pristi tyden volby...” (a ty jsou v zdsade
srovnatelné s vysledky STEM), dale preference podle vypovédi voli¢ti rozhodnutych
zucastnit se voleb a na konec strukturu odpovédi téch respondentti, kteti uvedli, ze
k volbam nepiijdou nebo nevédi, koho volit (avSak odpoveédéli na otazku, kterd
strana je jim nejvice sympatickd). Factum Invenio, jak bylo vySe uvedeno, publikuje
»volebni prognozu®, kterd ovSem pocita jen s platnymi hlasy (bez ,,Nevim, koho
budu volit*) a nadto je zaloZzena na nejasnych upravach. Volebni prognoza agentury
Factum tudiz neni s vysledky volebnich preferenci srovnatelna. SC&C také
publikuje vysledky svych prizkumii stranickych preferenci ve specifické struktufe.
Jednak uvadi vysledky jen pro parlamentni strany a jednak procenta propocitava ze
zékladu, ktery tvofi pocet respondentii, ktefi uvedli, ze by volili urcitou stranu (tedy
bez odpovédi ,Nevim“ a ,,.Z4adna strana‘). Stranické preference vSech stran
vychazeji tudiz u SC&C podstatné vyssi nez u CVVM a STEM a jsou s jejich
vysledky v podstaté nesrovnatelné. (Vzhledem k tomu, ze SC&C i1 Factum Invenio
provadeji prizkumy preferenci velmi nepravidelné, je problematické i srovnani

vysledkl prizkumi v ¢asové fade.)

Agentury zkoumajici vefejné minéni se dotazuji rizného poctu respondentti. STEM
se nejcastéji dotazuje zhruba ptldruhého tisice respondentli, SC&C a CVVM zhruba
tisice respondenttl, u Factum Invenio je soubor dotazanych obvykle mensi nez jeden
tisic. Celkové vzato je vzorek dotizanych u vSech agentur reprezentativni pro

Ceskou republiku; vyhoda vys$§iho poétu dotdzanych u agentury STEM se projevi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

teprve pii propoctech stranickych preferenci pro rtzné socidlni a demografické
skupiny, pii vyhodnocovani regionalnich volebnich preferenci apod.

Vétsina agentur zkoumajicich vefejné minéni zvetejiiuje stranické preference stran,
které by podle jejich prizkumi ziskaly vice nez 1 % hlast voli¢ii, v nékterych

pripadech i stran, které by se jednomu procentu piiblizily.

4.5.1 Priklad o preferencich politickych stran podle agentury STEM - duben
2006

Ve dnech 1.4.-10.4.2006 provedl STEM vyzkum na velmi rozsahlém souboru

1 690 ob&ant reprezentujicich obyvatelstvo CR starsi 18 let (internetové zdroje).

Volebni preference v dubnu signalizuji stabilizaci postaveni jednotlivych stran pfed
koncovkou volebni kampang. Vedouci ODS a druhd CSSD zaznamenaly stejny
vysledek jako minuly mésic, na obvyklou troven se vratila i KSCM. Pokraduje
pozvolny narist preferenci Zelenych. KDU-CSL se poslednich $est mésicti piilis
nedafi a nyni je pfesn¢ na pétiprocentnim prahu. Z malych stran si relativn€ nejlépe
vede SNK ED, ziskava vsak jen jedno procento piizn¢.

Obdobné¢ jako minuly mésic feklo své jasné ,,ANO* ohledné casti ve volbach 54 %

respondenttl, jasné ,,NE* feklo 16 % obcantli a 30 % neni dosud rozhodnuto.

V nize uvedené tabulce €. 3 je uveden vyzkum preferenci politickych stran. Voli¢im
byla polozena otazka: "Pokud byste (presto) Sel(sla) volit, kterou stranu byste pristi

tyden volil(a) do Poslanecké snémovny Parlamentu CR?
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Tab. 3, Poznamka: v tabulce je posledni realizovany vyzkum preferenci
oznacen tucnym pismem

ODS

CSSD

KSCM

KDU-
CsL

uUs-
DEU

SZ

jina

zadna

nerozhodnuti

2005

1

35,9%

13,9%

17,0%

9,0%

1,2%

35,0%

14,0%

15,9%

8,4%

0,7%

3,4%

35,5%

13,3%

17,9%

9,4%

2,1%

2,7%

33,6%

11,9%

17,6%

8,3%

2,2%

3,4%

29,4%

11,4%

16,4%

6,2%

1,1%

2,8%

31,8%

15,0%

18,0%

6,4%

1,0%

3,2%

N O bW N

31,7%

20,9%

16,6%

6,8%

1,0%

3,2%

32,8%

21,1%

13,5%

7,3%

0,5%

2,9%

10

32,3%

24,5%

15,5%

8,4%

1,2%

3,1%

11

30,5%

25,6%

13,6%

6,3%

0,7%

2,5%

12

31,0%

25,9%

14,2%

6,6%

1,0%

3,1%

2006

1

28,6%

27,2%

13,2%

6,7%

0,5%

3,4%

N

28,6%

24,5%

15,3%

6,4%

0,3%

5,6%

w

26,7%

21,8%

12,4%

6,1%

0,3%

9,4%

D

26,8%

21,3%

13,3%

4,9%

0,5%

10,6%

2,7%

12,0%

8,4%)
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II. ANALYTICKA CAST
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5. ANALYZA PROSTREDI

Smyslem marketingu je uspokojovat potfeby a piani cilovych zékaznikt. Usp&sné
firmy, ale i politické subjekty jsou si védomy, ze marketingové prostiedi predstavuje
nekonéici fetézec piilezitosti a hrozeb. Ukolem marketéri je tyto piileZitosti a

hrozby identifikovat.

V této Casti, metody analyzy a diagnostiky politického trhu je nastinén fakt, Ze i

politicky marketing se neobejde bez diikladné analyzy.

Politické strany jsou navzajem sob¢& konkurenty. Chtéji-li vSak zvitézit se svymi
volebnimi strategiemi, potiebuji se rychle adaptovat na nové zmény, pfijimat
nejnovejsi marketingové metody. Prvni etapou marketingu je provedeni analyzy
politického trhu. Tento krok je zaloZen na urc¢eni podminek, v nichz bude marketing
pouzivan. Vyzaduje to identifikaci faktort, které budou mit vliv na vyvoj situace
daného subjektu, tak i jeho konkurentii. Provedeni dikladnych prizkumi trhu a
analyza vlastni pozice na ném, rozbor svého vlivu, loajalita elektordtu a moznosti
trhu rozhoduji o dalsi strategii politické strany. Vysledky voleb jsou pak zpétnou

v r ; e1r]
vazbou vynalozeného sili"”.

5.1 Analyza voleb v Némecku jako druhé vychodisko pro stanoveni

strategie volebni kampané.
Tato Cast je zpracovana z dostupnych zdroji (Studie volebnich kampani do
némeckého Bundestagu vroce 2005), které mi byly poskytnuty agenturou

Background Research.

5.1.1 Podobné prvky politického prostiedi SRN a CR

V ptipadech obou zemi doSlo k pomérné vyraznym zméndm v dusledku padu
komunismu. Logicky se tyto zmény vyraznéji odrazily v CR, kde se stranicky a
volebni systém zacal vytvaret zcela nové, ale vzhledem ke sjednoceni tzv.
vychodniho a zapadniho Némecka se promitly i do tamniho politického

prostiedi.
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Za podobné prvky politického prostiedi SRN a CR lze obecné oznadit, véetnd

zminéného obecného vyrovnani se s komunistickou minulosti, nasledujici faktory:

>

tendence Casti obyvatelstva(byvalé vychodni ¢asti) k idealizaci
socialismu v komunistickém pojeti, ktery se projevuje
nezanedbatelnym ptiklonem ke komunistickym stranam (s tim
rozdilem, ze v CR je minimalni ochota komunisti k jakékoli vnitini
reformaci)

soupefeni dvou hlavnich politickych stran, ovSem s tim, Ze cely
systém predpoklada — a voli¢i ho vyuzivaji — vliv dal$ich, vice ¢i
mén¢ vyznamnych politickych subjekta

v némeckém prostiedi se tento ,,jazycek na vahach* po sjednoceni
roz§itil na Ctyfi, v Ceském tuto roli plnily v podstaté v kazdém
volebnim obdobi rtizné strany (ODA, Unie svobody, KDU-CSL)

v obou zemich jsou v parlamentu zastoupeni komunisté s velmi
nizkym koali¢nim potencidlem

v obou zemich se uplatiiuje pétiprocentni klauzule pro vstup do
parlamentu

v piipad¢ obou nejsilnéjSich opozi¢nich stran v Némecku CDU/CSU
av CR ODS je jednim z hlavnim programovych bodi volebni

kampané rovna dan

Zejména diky posledn¢ uvedené podobnosti byl do této prace zahrnut rozbor

volebni kampané v Némecku, nebot’ ob¢€ nejsilnéjsi strany se némeckou

kampani inspirovaly a Cerpaly z ni poucenti.

5.1.2 P¥edvolebni situace v SRN a CR

Bezprostiedni pficinou predcasnych voleb byl fatalni propad SPD ve volbach do

nekterych zemskych snémt v kvétnu 2005. V disledku tohoto neuspéchu ziskala

opozice (CDU/CSU a FDP) vétSinu v Bundestagu (horni komote némeckého

parlamentu - slouzi jako zastoupeni zemskych vlad) a mohla tak blokovat veskeré

zakony rudozelené koalice.
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Zde je paralela mezi némeckou a ¢eskou politickou situaci zcela zfejma — obdobné
totiz v CR béhem vlady CSSD s vyraznym piedstihem bodovala opoziéni ODS ve
volbach do krajskych i komundlnich zastupitelstev i do Evropského parlamentu.

Zatimco v Cesku tato situace vyvolala jen dohady a relativné nesmélé pokusy o
vyvolani ptedcasnych voleb, némecka politicka kultura v podobnych situacich
vyzaduje transparentni feSeni a kanclét Schroder se rozhodnul pro predcasné volby,
jejichz vyvolani docilil Gstavné problematickou metodou — vyjadifenim nedtvéry

vlade ze strany vlastnich poslanct.

5.1.3 Stranicky systém SRN — aktualni vyvoj

Pred¢asné volby do némeckého Bundestagu predstavovaly nejslozitéjsi situaci prave
pro stranu, kterd je vyvolala — socidlné¢ demokratickou SPD. Strana se vzhledem
k vladni odpovédnosti a nepopularnim reformdm potykala s hlubokym propadem
preferenci a zejména vnitinim rozkolem. Levicové kiidlo strany se odstépilo pod
oznacenim WASG (Volebni alternativa — prace a socialni spravedlnost) a posléze se
pro ucel voleb spojilo s postkomunistickou PDS pod nazvem Linkspartei (Levicova
strana). Tento novy subjekt vytvofil SPD konkurenci zleva s potencidlem
zasahujicim nové i staré spolkové zemé.

Naopak ze stabilni voli¢ské podpory se v predvolebnim obdobi mohl t&Sit opozicni
blok CDU/CSU, ktery byl povazovan za jasného favorita pfed¢asnych voleb a podle
volebnich prognéz by ziskal dostatecny mandat k sestaveni pravicové koalice
s liberalni FDP. Némecky stranicky systém tak byl pied parlamentnimi volbami
dobfe citelny — opozici tvorila CDU/CSU a FDP, vladni blok SPD spolu se
Zelenymi. Patou relevantni silou byla Levicova strana, se kterou vSak ostatni strany

na spolkové urovni ptili§ nespolupracuji.

5.2 Volebni kampané - tétmata CDU/CSU a pouzité marketingové nastroje

Jako jednoznacny favorit Sel do parlamentnich voleb blok CDU / CSU, jehoz
volebnim lidrem byla pfedsedkyné strany Angela Merkelova. Ta méla jako lidr
velmi slozitou pozici: ackoli nebyla wuvnitf strany jeji pozice oteviené

zpochybiiovana, nemohla se ve stran¢ plné pfirozenych autorit a zejména tspésSnych
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zemskych ministerskych piedsed (Roland Koch — Hesensko, Georg Milbrandt —
Sasko, Jiirgen Riittgers — Severni Poryni-Westfalsko) citit zcela jisté. Jeji postaveni
bylo navic oslabeno jejim (pro konzervativni stranu nepfili§ vhodnym) profilem:
»zena — pochazi z vychodu - evangelicka — podruhé vdand — bezdétna*. Merkelova
zvladla svoji predvolebni prezentaci profesionaln¢, komentatofi zaznamenali v jejich
medialnich vystupech vyraznd zlepSeni. Pfedsedkyné CDU piisobila pii riznych
fecnickych vystoupenich profesionalné a piresvédCiveé, kjedné zjejich casto
citovanych chyb patfila ojedin€ld zdména pojmul ,netto” a ,brutto”. Merkelova
v kampani nenasadila zdaleka takovy populismus jako kanclét Schroder, nebala se
mluvit o nepopularnich opatienich a tématech jako jsou rozpoctové skrty ¢i zvySeni
DPH. Podle nékterych novinovych komentait vSak jeji projev mohl plsobit pfili§
stroze a ucitelsky. Absolvovala ptiblizné 40 vefejnych vystoupeni po celé zemi.
Béhem svych vystoupeni se snazila nastinit kontrast napt. mezi stavem Skolstvi ve
spolkovych zemich s vladou CDU (Sasko) a SPD (Braniborsko). Volice se snazila
mobilizovat 1 pomoci emocionalnich obrati typu ,,osudova volba“ ¢i ,,ve hie je
budoucnost”“. CDU se vystoupeni Merkelové snazila kromé klasickych mitink
situovat i do vyznamnych instituci (Komora obchodu a primyslu) a spolec¢enskych
akci (automobilovy veletrh ve Frankfurtu). Merkelova zpocatku nevyuzivala
»zenskd témata® jako rodina a matefskd dovolena (v jisté anketé o ,,némeckou
hrdinku®“ se umistila az na 29. misté), ale ke svému cili sméfovala pomoci
klasickych muzskych témat jako je ekonomika a zahrani¢ni politika. Tento fakt
mohl podtrhnout urcité odcizeni mezi ni a volii: reprezentuje konzervativni stranu a
nemd déti, je Zenou, aniZ by oslovovala Zeny, pro zdpadni Némce je z vychodu,
z pohledu vychodnich Némci hdji zajmy zépadnich spolkovych zemi, apod. CDU se
v souladu s modernimi trendy politického marketingu snazila o maximalni
zjednodusSeni svych témat. Grafika ¢.1 (Pfiloha 11) na billboardech a prezentacich
CDU tak ve finalni f4zi zdobila jednoducha emocionalni hesla jako ,,Novy zafatek®,
,»Lepsi pro nasi zemi* ¢i prosté ,,Volit zménu®. Maximalni zjednoduseni provazela
také programova sdéleni: voli¢i byli na hospodaiskou nekompetentnost SPD
upozornovani jednoduchymi cisly: ,,kazdy den o 1 000 pracovnich mist méné* nebo

»kazdych 15 minut krach jedné firmy*.
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Kampan CDU byla velice aktualni, grafika ¢.2 (Pfiloha 11) na plakatech a
billboardech byla misty opatfena pielepkami reflektujicimi aktudlni déni (napf.
hrozba doplnéni rudozelené koalice o postkomunisty). CDU se pro svoji prezentaci
snazila nasadit pfijemné barvy, ve velké mife vyuzila oranzovou grafika ¢.3 (Ptiloha
11). Zékladni smétovani kampan¢ urcovala tzv. fidici skupina, ve které byli kromé
lidri CDU a CSU Merkelové a Stoibera zastoupeni generalni sekretaii obou stran a
dalsi vedouci ptedstavitelé.

Kampan CDU byla pfedevs§im tymovou praci, na které se podilelo mj. uzsi vedeni
strany. Slabou stranku kampané nakonec jesté spiSe nez Merkelova predstavovali
nekteti spolupracovnici CDU. Strana CDU byla v ocich voli¢i nepochybné
poskozena poté, co se do médii zust potencidlniho ministra hospodafstvi Paula
Kirchhofa dostala informace o moznosti zavedeni rovné dané ve vysi 25 %.
Kirchhofovy medialni vyroky navic voli¢im odkryly jeho konzervativni pohled na
roli Zeny v rodin€, coz mohlo jesté vice narusit postaveni CDU u volicek. CDU se
na ,,aféru* Kirchhof snazila reagovat kontra utokem a obvinénim ministra financi
Eichela z pfipravy rozpoctovych Skrtt, SPD toto obvinéni razantné¢ odmitla. A
zatimco Merkelova se vyslovovala proti velké koalici s SPD, mistopfedseda CDU
Bohr jesté pred volbami pfipustil ,,nouzovy plan velké koalice™ jako ,,statnickou
povinnost™ v urité povolebni situaci (velkd koalice pfitom podle piedvolebnich
prazkumi neméla podporu Némcti).

Specifickym problémem je v Némecku zaméfeni volebni kampané v kontextu
pietrvavajicich rozdilti mezi starymi a novymi spolkovymi zemémi. CDU v zajmu
své divéryhodnosti vedla jednotnou kampan, ve které vSak nové spolkové zemé
hradly vyznamnou roli. Podle medidlnich ohlasti by realizace hospodaiského
programu CDU m¢éla tvrdSi dopad pravé na nové spolkové zemé, jako priklad
muzeme zminit kraceni pauSali pro dojizdéjici zaméstnance (pocet pendlerit je
vzhledem k vysoké nezaméstnanosti na vychod¢ vyssi) a nedorovnani podpory
v nezaméstnanosti v novych spolkovych zemich na ,,zadpadonémeckou troven*. Tuto
nevyhodu se CDU snazila ponékud neSikovné eliminovat heslem ,,ZlepSeni stavu
celého Némecka znamena zlepSeni na vychodé“. Odbornici chvalili v pribéhu
kampané tymovou praci CDU/CSU a zvladnuti zésadnich pfedvolebnich akci, na

druhou stranu se volebnimu tymu unie podle nich nepovedlo pfedstavit Angelu
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Merkelovou jako viad¢i osobnost kancléfského formatu a vyvarovat se chybam
v komunikaci informacnich sdéleni smérem k volicim (profesor politickych véd

Jirgen Falters v tomto kontextu hovofi o ,,femeslnych chybach®).

5.3 Témata SPD — a pouzité marketingové nastroje

Némecti socidlni demokraté se pied volbami potykali s podobnymi problémy jako
v minulosti jejich CeSti kolegové. Strana se vzhledem k vladni odpovédnosti a
nepopularnim reformam potykala s propadem volebnich preferenci, které se
v nejkritictéjsi fazi pohybovaly témétr 20 % za pravicovym blokem CDU/CSU.
Pfirozenym volebnim lidrem se stal spolkovy kanclét Gerhard Schroder, ktery vSak
vzhledem k balastu odpovédnosti za nepopularni reformy jiz dels$i dobu nevykonaval
funkci ptfedsedy SPD, ve které byl vystiidan Franzem Miinteferingem. Volebni
kampan se k vyraznému naskoku CDU/CSU neodehravala pouze v roviné obrany
vladni SPD pted opozici, ale naopak umoznila SPD uto¢nou kampani zamétenou
proti unii jako predpokladanému vitézi voleb, ktery obsadi post kancléte. SPD se
diky avizovanym pravicovym reformam CDU stylizovala do role ochrance
socialniho statu, socialni spravedlnosti a ,,obyc¢ejné¢ho Cloveéka®. Ziskala tak Sanci
presvédCit své zklamané piiznivee k ucasti ve volbach — ackoli demontovala
némecky socidlni stat, konfrontace s ekonomickymi navrhy CDU vystavila
hospodaiskou politiku SPD do pfiznivéjsiho svétla. Rovnéz socialni demokraté se
volebni poselstvi snazili maximalné zjednodusit a upozornit ,,obycejného ¢loveka™
na to, jak ovlivni pfipadny tspéch SPD ¢i naopak CDU/CSU jeho Zivotni Groven —
jejich prezentace nabizela ptfesny vypocet, o jakou cCastku bude ochuzen roc¢ni
rozpocet béznych zaméstnancl, jako napt. zdravotnich sester v piipadé vitézstvi
opozice. Stratégové SPD vytvorili samolepky upozorfiujici na navrh na mirné
zvySeni DPH ze strany CDU a pfiznivci strany je ndsledné lepili na produkty,
kterych by se toto zvyseni a ptipadné zdrazeni dotykalo.

NiZe uvedena grafika €. 4 zndzoriuje typicky konfrontacni plakat SPD, ktery sice
neprezentuje souboj SPD a CDU jako boj dobra a zla, ale konfrontace dopada
politik obou nejsilnéjsich stran tak na volice podvédomé piisobi:

Krom¢ podvédomého odstraseni volice a prizptisobeni si soupetova programu dbala

SPD i na vizualni aspekt plakati — Cernd barva’ ma ve spojitosti s CDU odradit
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(CDU sama cernou barvu v nastinéné miie zdaleka nevyuziva). Pres konfrontacni
rozmér SPD dbala 1 na maximalni obsahovou ,korektnost” a argumentacni
spravnost, kterou SPD mohla vyuZit nejen pii obhajobé€ svych pfedvolebnich ataki,
ale opét i pfi utocich na CDU. V riznych intervalech vydavané socidlné
demokratické letdky upozoriiovaly na nepiesnosti ve vyrocich Angely Merkelové a

vycerpavajicim zpusobem je uvadély na pravou miru.

GERHARD SCHRODER IST
BESSER FUR DEUTSCHLAND!

Die SPD ist die einzige Kraft in Deutschland, die fiir
wirtschaftliche Vernunft und soziale Gerechtigkeit steht.

(SPD | CDU/CSU

KIRCHHOF-KAHLSCHLAG
TN HOHERE MEHRWERTSTEUER
| KUnDIGUNGsscHuTz RUTITERVTE
KOPFPAUSCHALE
KONSERVATIVER RUCKSCHRITT

|
|

| AromAussTIEG [N ENFNICTN TG
FRIEDENSMACHT L] A eI TV

GerRHARD ScHRODER EUTEENECS

BEIDE STIMMEN FUR DIE SPD.
Vertrauen in Deutschland. www.spd.de

Grafika ¢. 4, konfrontacni plakat SPD

5 DAMIT DEUTSCHLAND SOZIAL BLEIBT.

V negativni kampani vyuzili socidlni demokraté nevhodné zvefejnéné vyroky

ekonoma Paula Kirchhofa z tymu Angely Merkelové. Kirchhofiiv koncept reforem
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oznacily negativné podbarvenym oznacenim ,,Kirchhof-Kahlschlag®. Plakat grafika
¢. 5 pfinasi vycet socialnich skupin, které by mély byt pravicovymi reformami
poskozeny: rodiny, nemocni, postizeni, ¢estné funkce, zaméstnanci, dojizdé&jici,
vSichni danovi poplatnici. Na podvédomi volict ptsobi také zkratkovité zhodnoceni
programu Merkelové a Kirchhofa: ,,radikdlné nesocialni®. Paul Kirchhof se v roli
»strasidla® stal vibec ,klicovou figurou pro mobilizatni kampan socidlni
demokracie. SPD se také povedlo spojit a umocnit dva slabsi ¢lanky opozi¢ni CDU:

Angelu Merkelovou a koncept liberalnich reforem.

SIE TRIFFT DER KIRCHHOF-KAHLSCHLAG:

FAMILIEN
KRANKE
BEHINDERTE
EHRENAMTLICHE
ARBEITNEHMER
BERUFSPENDLER
ALLE STEUERZAHLER

K‘RCH HOF:
UNSOZ|A|-‘.

MERKELI

RADIKAL

MUTTERSCHAFTSGELD: STEUERPFLICHTIG
KRANKENGELD: STEUERPFLICHTIG
BEHINDERTENPAUSCHALE: GESTRICHEN
UBUNGSLEITERPAUSCHALE: GESTRICHEN
SCHICHTZULAGE: STEUERPFLICHTIG
PENDLERPAUSCHALE: GESTRICHEN
KIRCHHOF-KOPFSTEUER

Grafika ¢. 5, plakat s nevhodné zverejnenymi vyroky
Paula Kirchhofa
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Spolecna prezentace téchto ,,slabin® se projevila napt. samolepkami - grafika €. 6
s textem ,,Angelu Merkelovou si nemohu dovolit* ¢i rymovackou ,,Merkelsteuer das

wird teuer* (,,dan Merkelové, to bude drahé®).

MERKELSTEUER
DAS WIRD TEUER.

Nein zur Erhéhung
der Mehrwertsteuer. SPD.

Grafika ¢. 6, samolepka

Jednim zkliCovych prvkll zdanlivé ztraceného boje byl kanclét Schroder.
Fenomenalni kanclét vyuzil svych populistickych schopnosti, stylizoval se do role
ochrance socialniho statu, a zaroven se se starostlivym a zodpovédnym vyrazem na
billboardech prezentoval jako statnik. Stejn¢ jako Merkelova se i Schroderiv tym
snazil pti jeho prezentaci ve findlové ¢asti kampané o maximalni zjednoduseni, na
jeho billboardech se objevilo napft. heslo ,,Kraftvoll. Mutig. Menschlich.” (,,plny
sily, odvéazny, lidsky*). Podle ocekavani zvitézil nad Merkelovou v jediné piimé
televizni debaté. Respondenti prizkumi ho v kontextu této debaty oznacili za
.kompetentnéjsiho*“ a ,,sympatictéjSiho”. Schréder kromé pravicové CDU utocil
rovnéZ na opozici ,,zleva®, oznacil jeji prezentaci za ,,faleSné sliby* a ,,nebezpecné
iluze* a snazil se ji prezentovat v duchu, Ze tento volebni subjekt nepredstavuje pro
voli¢e alternativu. SPD zaroven zpravidla vylu¢ovala koalici s Levicovou stranu na
spolkové irovni, ¢imz ji v o¢ich nékterych voli¢t mohla vystavit do role ,,strany bez
vlivu®. Kanclét v zdjmu posledni mobilizace zpochybiioval prazkumy vetejného
minéni (ackoli ty registrovaly posileni SPD — demoskopové to interpretovali jako
disledek televizniho duelu Schroder - Merkelovd) a rétorikou typu ,jde o kazdy
hlas* ¢i (ochraptélym hlasem ke svym fanouSkam) ,,vezmeéte k volbam v nedeli také
babicku a dédecka* zivil nad¢ji na zdanlivé neredlné vitézstvi. Ke své podpoie

vyuzil spfiznéné zndmé a osobnosti jako spisovatele Glintera Grasse.
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5.4 Malé strany

Zeleni predstavili volicim program ,,pro vSechny*“ a vedli odleh¢enou kampan
s ,,volebnim barem* a tradi¢nimi diskusnimi maratény. Volebni lidr a ministr
zahrani¢i Joschka Fischer vyuzil t&sné pied volbami obav pied velkou koalici a
vyzval k odevzdavani hlast Zelenym — tj. soucasné vladni koalici, ale proti moznosti
velké koalice SPD a CDU/CSU. Zeleni si na svych ptedvolebnich prezentacich také
»rekli“ o ,,druhy hlas* (Zweite Stimme — Griine Stimme* / ,,Druhy hlas — Zeleny
hlas®) voli€¢h — varovali pfed hlasem pro SPD, ktery nakonec miZe vést
k nepopularnim reformam velké koalice s CDU. Tato kampan se pfitom tvarila
loajaln¢ k SPD pod mottem ,,pouze budou-li silni Zeleni, bude Gerhard Schrdéder
moci ziistat kancléfem® Druhy hlas mohli Zeleni teoreticky ziskat od voli¢a SPD
v té&ch volebnich obvodech, kde byl kandidat SPD favoritem na zisk tzv. ptimého
mandatu (viz volebni systém SRN). V reakci na konzervativné-rodinny ptistup CDU
se Zeleni snazili naldkat voli¢ky parafrazi ,,My budeme mit kancléiku, a vy se
vratite do kuchyné*. Fischer vyuzil jedno ze svych poslednich vefejnych vystoupeni
v Hamburku pro boj proti velké koalici a emocidln€ se ptal shromazdénych ,, Co tu
potom nakonec zbude? . Liberadlni FDP podobné jako CDU/CSU navrhovala
reformy pravicového sttedu. Narozdil od CDU upozoriiovala rovnéz na moznost
kraceni dichodii, na druhou stranu odmitala navrh na mirné zvysSeni dan¢ z ptidané
hodnoty dle receptu CDU. Zatimco v minulosti nebyly neptedstavitelné koalice FDP
se socialnimi demokraty, pifed nadchazejicimi volbami se liberdlové zcela jasné
prihlasili k projektu povolebni koalice s CDU/CSU. I FDP preferovala maximalni
zjednodusSeni sdé€leni volicim typu ,,vice FDP, mén¢ dani“ (kazdy z Celnich
kandidatd prezentoval vlastni heslo jednotného stiihu ,,vice FDP, vice/méné...*.
Levicova strana utvofend spojenim postkomunistické PDS a odstépku od SPD
»WASG* mohla mit vzhledem k pfed¢asnym volbam mén¢ casu na konsolidaci. Pro
volebni Gspéch mohlo byt vyznamné i propojeni nékterych ptedstavitelll strany

s odborovym svazem IG Metall.
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5.5 Obecné

Podle némeckych komentatord byly predvolebni kampané nezvykle ttocné. Oproti
piedchéazejicim volbam se vyrazné prosadila negativni kampan. Volby 2005 byly
specifické ,,zaménou* vlady a CDU nemohla pln€ vyuzit svého opozi¢niho
postaveni. Naopak SPD fttocila na opozi¢niho soupefe jako na ,,dekorovaného
vitéze®, v tomto ohledu je paralela s ceskou politickou situaci zcela jednoznacna.
Podstatné méné¢ to plati s ohledem na skutecnost, ze v SRN byla kampan SPD vice
nez kdy jindy zaméfend na osobnosti volebnich lidrt. Podle analyticky Renate
volebni téma. V ocekavani tésného vysledku souboje levicovych a pravicovych stran
se vétSina volebnich tymi rozhodla pro zafazeni dodatecnych ptfedvolebnich akci.
Dusledkem tohoto ocekavani byl i pfedpoklad vysoké volebni Ucasti, kterd by
teoreticky v dané némecké situaci mohla prospét velkym strandm.

Podle expertt (Christoph Bieber z Univerzity Giessen) nedovedly politické strany
dostate¢né vyuzit ve svych kampanich internet. Odpovédny ¢len tymu CDU Steffan
Hennewig pfiznal, Ze internetova prezentace jeho strany byla zaméfena spiSe na
informace nez interakci. Pozitivni vyjimkou byly internetové bloky, v jejichz
zakladani vynikaly zejména vladni strany — SPD a Zeleni. Pies vyse uvedené je vSak
ziejmé, ze v Némecku je internet vyuzivan vice nez v Ceské republice. Relevantni
politické strany iniciovaly zfizeni celé¢ fady vzajemné propojenych internetovych

prezentaci, které se tvarily spise jako voli¢ské ¢i aktivistické neZ stranické.

5.6 Volebni vysledky v Némecku

Volby se uskutecnily 18. zati 2005. Volebni Uc€ast dosédhla ,,sluSnych® 77,7 %. Ve
starych spolkovych zemich pfiSlo k volebnim urndm vice voli¢i nez ve vychodni
casti zem¢.

Volebni vysledky se navzdory narlstu nerozhodnutych voli¢t tésné pied volbami
piiblizn¢ shodovaly s vyzkumy vefejného minéni s jedinym rozdilem — tim byl
propad CDU/CSU (z ptedpokladanych 40 %-42 % na 35,2 % a vyrazné posileni
FDP — z ptedpokladanych max. cca 8 % na 9,8 %). V porovnani s pfedvolebnimi

prazkumy dosahla SPD maxima svého potencialu.
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Volby obecné dopadly ptes posileni SPD pordzkou velkych a vitézstvim malych
stran. Tomu odpovida 1 zjiSténi, ze v poslednich dnech pied volbami se rozhodovalo
7 % volict CDU/CSU a 12 % voli¢t SPD, na druhou stranu ale celych 16 % volici
Zelenych, 18 % volic¢t FDP a celych 20 % elektoratu Levicové strany.

Vysledek voleb je vzhledem k jejich predcasnému terminu Uspéchem i pro
Levicovou stranu, ktera se tak kone¢n¢ mohla etablovat jako celonémecka strana.
Solidniho vysledku dosdhli v kontextu bfemena vladni odpovédnosti také Zeleni.
Rozhodovani volict je mozné rovnéz shrnout jako ,,Pyrrhovo vitézstvi pro
CDU/CSU*. Také vysledek Zelenych je vzhledem k vladni odpovédnosti nutné
povazovat za uspéch.

Z hlediska Ceské republiky neni nezajimavym ani zjisténi, Ze star$i némeéti voligi
preferovali zejména tradicni velké strany, zatimco vyznamny podil voli¢t FDP a

Zelenych tvotila mladsi generace.

5.7 Analyza volebnich vysledku

Podle né¢kterych prazkumii bylo posileni SPD zpiisobeno vitézstvim kancléfe
Schrodera v televiznim duelu s Angelou Merkelovou. Podle mnoha analytikd byl
tento efekt ale podminén i faktem, Ze se mnoho nerozhodnutych voli¢h rekrutovalo
pravé ztad sympatizanti SPD. Politolog Karl-Rudolf Korte vSak v souvislosti
s posilenim SPD zminil také obecny fenomén posileni preferenci Gradujicich vlad
kratce pred volbami. Rozhodujici mozna nebyl ani tak samotny televizni duel, ale
spi§ to, co z n¢ho nejsiln€jsi strany dokdzaly udélat — SPD se povedlo Schrodera
1épe ,,prodat® jako vitéze. Voli¢i povazovali socidlni demokraty za kompetentné;si
v oblasti rodinné politiky, zdravotnictvi a zahrani¢ni politiky, v ostatnich resortech
byla za kompetentnéjsi povazovana CDU/CSU.
Vyzkumny tym ,,Volby* dospél na zéklad¢ kvantitativniho vyzkumu k nasledujicim
1) Nominace Angely Merkelové na post volebniho lidra (podle 31 % voli¢i by
CDU/CSU vysla s jinym lidrem z volebniho klani silné;si).
2) Medializace signalti ekonomického experta CDU Kirchhofa (68 % volici
vyjadiilo néazor, ze CDU byla poskozena zvefejnénim navrhii Paula

Kirchhofa na zavedeni rovné dané ve vysi 25 %).
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3) Odliv ,druhych hlast®“ volich CDU/CSU k potencidlnimu koali¢nimu
partnerovi FDP (odliv druhych hlast k FDP doklada fakt, ze 41 % volici
FDP za béZnych okolnosti preferuje CDU a pouze 36 % voli¢ci CDU-CSU

mélo z4jem na spolupréci unie s SPD).

Se zavéry vyzkumného tymu se v podstaté shoduiji i dalsi experti. Reditel akademie
pro politické vzdélavani v Tutzingenu profesor Heinrich Oberreuter jiz pfed volbami
oznacil ptipad ,,Kirchhof* za naprostou katastrofu (ad 2) a zaregistroval vyuziti této
naféry™ vladnimi stranami — ty Kirchhofa prezentovaly jako symbol CDU vice nez
samotnou Angelu Merkelovou. Podle ustavu Forsa zaostala CSU v Bavorsku
vyrazn¢ za svym volebnim vysledkem zroku 2002, coz lze interpretovat jako
odmitnuti vyjadfeni podpory volict CSU Angele Merkelové (ad 1 - neuspéch
v Bavorsku tedy neni mozné primarné ptipsat piedsedovi CSU Stoiberovi). Propadu
CDU/CSU kromé oslabeni v Bavorsku vyrazné napomohl chaby vysledek v novych
spolkovych zemich. Slabou pozici CDU v byvalém ,,vychodnim®“ Némecku lze
oznacit jako ,,vrozenou genetickou vadu CDU®, nicmén¢ v porovnani s volbami
v roce 2002 unie na vychodé¢ jesté citelné oslabila a umistila se za SPD a Levicovou
stranou az na tietim misté!!! Na tomto vysledku se bezpochyby podepsaly negativni
vyroky né&kterych zapadnich politiki CDU a CSU viici vychodnim Némctim (obecné
se predpokladalo, ze nové spolkové zemé mohou volby rozhodnout) neatraktivni
programova nabidka unie novym spolkovym zemim i neSikovna strategie osloveni

vychodonémeckych volict.
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6. ANALYZA SWOT

Vhodnym nastrojem, ktery poskytne vychodiska pro tvorbu marketingové politiky
jako sougast strategického fizeni, je tzv. SWOT analyza’. Tato metoda je pouZivana

jak pro identifikaci vnéjSiho prostiedi, tak pro charakteristiku vlastniho subjektu.

Zkoumaji se a jsou vyhodnocovany:
» Silné stranky (strengths)
» Slabé stanky (weaknesses)
» Prilezitosti (opportunities)

» Hrozby (threats)

Vystupem z takové analyzy by mélo byt poznani takovych aktivit, které danému

subjektu ptinadseji konkurenéni vyhodu.

V nésledujicich odstavcich se pokusim o SWOT analyzu prostfedi a ptilezitosti
opozi¢ni strany. Vyhodnoceni analyzy jsem zpracovala na zdkladé poskytnuti

internich materialtt ODS ve spolupraci s agenturou Background Research.

6.1 Silné stranky ODS
» jedina konzistentni pravicova strana s tradici od 90. let

» image strany, ktera konzistentné haji zajmy podnikatelli, Zivnostnikii a chrani
soukromé vlastnictvi

» 1image strany spojené s racionalitou a profesionalitou (vyplynulo z medidlné
prezentovanych vyzkumii vefejného minéni)

» spojovani ODS s osobou prezidenta republiky Vaclava Klause

» uspéch v predchozich volbach (do EP, Senatu a krajskych zastupitelstev)
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6.2 Prilezitosti ODS

>

>

pozvolny pokles popularity premiéra J. Paroubka

kriticky postoj pravice a vyznamné ¢asti stfedu k chovani a krokiim ministra
zdravotnictvi Davida Ratha a nespokojenost se situaci ve zdravotnictvi

odpor ¢asti vetejnosti k posilovani role komunista a k jejich prohlubujici se
spolupraci s CSSD

obliba velké ¢asti hejtmant, primatora a starostti za ODS

kriticky postoj ¢asti vefejnosti k nékterym regulacnim opatfenim EU

CSSD se nepodafilo pies piedvolebni sliby zroku 2002 a vysoky
hospodaisky rust snizit nezaméstnanost, ani statni dluh

béhem osmi let vlady CSSD se zvysila trovenn korupce v CR a to pies
ptivodné vyhlasenou akei ,,Cisté ruce” v roce 1998

vy$§i podpora ODS nez CSSD ze strany vzdélangjsich a mladych

mensi ochota voli¢u s niz§im vzdélanim, ktefi ve vétsin€ voli levici, zacCastnit
se voleb

pevngjsi vazba voli¢t na ODS neZ na CSSD

slaba voli¢ska ucast

6.3 Slabé stranky ODS

>

image pravicové strany, ktera podcenuje potieby socidlnich jistot - image
strany ,,pouze pro bohaté® — potencidlné mize byt demotivatorem zejména
pro ¢ast nerozhodnutych volici, kteti spadaji do stfedni ptijmové skupiny
arogance jako soucdst image strany (plyne zvyzkumi publikovanych
v médiich) — potencidlné¢ mlze byt demotivatorem pro ¢ast nerozhodnutych
voli¢t, ktefi spadaji do skupiny se stfednimi piijmy a pro ¢ast potencialnich
voli¢i s vy$$im stupném vzdélani

kriticky postoj k EU — potencidlné muze byt demotivatorem nejen pro
zna€nou ¢ast nerozhodnutych voli€l, ale 1 pro ¢ast voli¢h ODS, pro lidi

s vyS$Sim stupném vzdélani a pro piislusniky mladé generace
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tzv. nulova tolerance ODS vii¢i vladnim navrhim — obecné toto tvrzeni
vychdzi ztady prizkumi a medidlnich vystupi, podle nichz ceska
spole¢nost piizniveé neptijima jednoznacné negativistickd vymezeni

snazsi pristup CSSD do médii dany vladnimi funkcemi jejich piedstaviteli
razantni nastup J. Paroubka a jeho vyrazna medidlni propagace stylizovana
do pozice pfimocarého a razantniho politika vyvolala u ¢asti volict dojem,
ze pfedseda ODS M. Topoléanek je ve srovnani s J. Paroubkem ,,slaby Séf*

nedostatek ,,novych® tvari v ¢ele strany

6.4 Nebezpeci

>

propagace rovné dan¢ jako hlavniho programového bodu ODS mitize ptsobit
jako straSdk na socialné slabsi a mobilizovat i ty k ucasti ve volbach a volbé
levice, ktefi by za normalnich okolnosti nevolili tak, jak se to stalo
v Némecku

nejednotné vystupovani predstavitelt ODS, zejména co se tyCe prezentace
volebniho programu

nahly prechod k vét§imu dirazu na socialni témata, mize byt ¢asti voli¢t
vniman jako ucelovy

nedostatek nosnych programovych témat, vyjma rovné dan¢, miize na cast
vzdélanych volict z pravé ¢asti spektra plisobit jako neschopnost vedeni
kritické postoje médii kvedeni volebni kampané, nedostate¢né
transparentnosti ptfedvolebni strategie v ramci ODS (zjevné v dusledku uniku
informaci)

ucelova medializace osobnich kauz nékterych pifedstaviteld ODS z podnétu
politickych konkurenti

snadné spojovani soucasné ODS s nedostatky, které vznikly v obdobi 1993 -
1997, kdy byla soucasti vladni koalice - potencidlné mize byt
demotivatorem pro vSechny skupiny nerozhodnutych volict, ktetfi si
mediélni vystupy tohoto typu spojuji s nedostatecnou divéryhodnosti strany
nartistajici preference Strany zelenych, kterd dle vyzkumi vefejného minéni
oslovuje 1 ¢ast pravicové orientovanych volicl a nabizi se jako alternativa

k volbé ODS.
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> zvysujici se hospodatsky rast CR

» star$i ro¢niky 60+, kteti ve vétsing voli levici se obecné vice zicastnuji voleb
nez mladi, ktefi vice voli ODS

» absence nékterych liberalnich prvkd (napf. ddraz na jistou miru
nacionalismu, odmitani partnerskych svazkii homosexuald) muze
odrazovat ¢ast potencialnich volicl z fad intelektudlti zatazujicich se do

politického stfedu

Jak je z provedené analyzy patrné, postupné ziskdvané informace mohou
pomoci pii rozhodovani v pribéhu marketingového procesu. Shroméazdéni
uplnych informaci o politickém trhu je poslednim krokem pied formulovanim

politické strategie.

V nasledujicim textu se autofi M. Buchta a L. Mrklas (4nalyzy 2, CEVRO
2005) zamysleji nad uplynulymi roky pravicové opoziéni strany ODS a
soucasné potvrzuji n€které vysledky SWOT analyzy, ktera byla zadana pro

potiteby probihajicich voleb, zpracované agenturou Background Research.

Citace: Konzervativni ODS se nachazi vice nez osm let v opozici. Ma za sebou
opakované porazky v hlavnich volebnich soubojich a tadu vitézstvi v tzv.
druhotadych volbach (EP, Senat, kraje, obce). Prochazi obdobim po odchodu
klicového lidra, v jejim piipadé dokonce ,otce zakladatele“. Obcansti
demokraté disponuji tvrdym voli€¢skym jadrem a jsou vyrazné pravicové
orientovani, coz jim ztézuje moznosti oslovovat pocetny stiredovy, ¢asto do
poslednich chvil nerozhodnuty elektorat. Trpi ne zcela transparentnim nebo az
prili§ transparentnim postojem k evropské integrace, ktery ji ubird hlasy volica
z ruznych vrstev spole¢nosti.

ODS tape v oblasti, jez hybe moderni politikou — tedy v politickém marketingu,
umeéni prodavat své ,,zbozi“ na politickém trhu.

Soucasné ODS chybi schopnost transformovat se v moderni ,,catch-all-party*.
rozkro¢i od stiedu doprava, aniz by ale zarovenn doslo k rozbtednuti jeji

politiky. K tomu ODS potiebuje nejméné pét véci:
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1. nezpochybnitelného a Siroce ptijatelného vidce

2. moderni a efektivni zpusob fizeni strany

3. vyuziti marketingovych postupli nejen ve volebnich kampanich, ale i1
v mezivolebnich obdobich

4. odvahu oprostit se od ideologickych floskuli a pfedem prohrané obrany
minulosti a vytvofit srozumitelny a konkrétni program pro vSechny
voli¢ské skupiny zamétfeny do budoucnosti

5. schopnost nastolovat nova a silna politickd témata a ne jen reagovat na

to, s ¢im pfijde konkurence
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III. PROJEKTOVA CAST
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7. NAVRH VOLEBNIi STRATEGIE ODS

7.1 Zakladni politicko-strategické cile ODS

Informace a analyzy v pfedchozich kapitoldch nds vedou k formulovani kroki a
naslednych postupti.

Pfi navrhu volebni strategie ODS je nejlepSi metodou vyplyvajici ze situacni
analyzy a analyzy SWOT, posilovat a medializovat jeji silné stranky, z ptilezitosti

délat silné stranky a naopak pokud mozno odstrafiovat slabé stranky a nebezpeci.

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze opozi¢ni strana ODS bude muset zdokonalit a upravit

svou politickou strategii ve smyslu:

» presvédcit stiedové voli¢e o diirazu ODS na socialni jistoty obcanii

» pravicovym — skalnim voli¢im ODS nabidnout podporu podnikani, snizeni
dani, hospodaftsky rust, snizovani statniho dluhu atd.

> vyprovokovat CSSD k posunuti vyvrcholeni volebni kampané cca o 14 dni
diive pfed kondnim voleb a dosahnout tak nizsi ucasti, na cemz mtize ODS
vyd¢lat

» najit t¢éma pro mladé volice nejspiSe v oblasti Skolstvi

» co nejvice vyprazdnit obavy z negativnich dopadi zavedeni rovné dan¢ na
socialn¢ slab$i a oslabit tak jejich piesvédceni, ze pokud nezvoli levici,
budou ohrozeni

> zkomplikovat piedpokladany tutok CSSD na rovnou dai vedeny
marketingovymi prostfedky ve stylu SPD v Némecku

> propagovat, ze ODS na rozdil od CSSD neni jen stranou jednoho muze,

» co nejvice medializovat nové tvare na pozicich lidra ODS
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7.2 Vybér komunikacnich kanali ve volebni kampani

»Communicare est multum dare“ aneb Komunikovat znamenid mnoho davat. A
také ziskavat, pokud ovsem vnimame nejen obsah, ale také momentalni situaci, fe¢ a
ostatni projevy druhych lidi. Komunikace je vztah, nejen jednotlivy ukon. Uméni
odhadnout druhé lidi umoziiuje zvolit vhodny zptsob komunikace.

Dnesni technizovana a médii ovladand doba mé jednu vyznamnou charakteristiku.
Cim dal tim vice lidi pracuje nikoliv s vécmi samotnymi, ale s informacemi o nich.
Neni na svété Clovek ten, ktery by byl s pfilivem informaci spokojen. Zaplava
informaci nebo jejich slozitosti patii k nejcastéj$im bariéram, které komunikaci
rugi'”.

V literatute® je citovan vyrok jednoho z prednich americkych marketingovych

stratégli poslednich desetileti minulého stoleti J. Chiata z roku 1980:

» Planovani je nejlepsi novy ndastroj v byznysu, ktery byl kdy vynalezen*.

Jsem si samoziejm¢ védoma skuteCnosti, ze J. Chiat v tomto svém legendarnim
vyroku pouzil nadsazky. Uvaddim ho zde jen proto, ze chci zdiraznit vyznam
planovani médii. Jak ale ukazuje praxe medidlnich agentur (Focus agency,
MediaCom Praha, New Deal Communications, MQI Brno, aj.), je pravé planovani
zékladem uspéchu. Nékteti autofi vsak tvrdi, ze nepfimym.
Nicméné mélo by se jednat o interaktivni proces mezi subjektem, v naSem piipadé
politickou stranou, a medidlni agenturou. Komunikac¢ni ptistup ptiklada velky
vyznam roli politické komunikace v prib&hu volebnich kampani. Podle n¢j u¢inna
kampaii miZe mit vliv na vysledek voleb®. Usp&snost volebnich kampani zavisi na
stupni propojenosti propagacnich technik (promotion mix):

» reklama (advertising)
osobni prode;j
podpora prodeje (sales promotion)
prace s vefejnosti (public relations)

pfimy marketing (direct marketing)
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V literatute’ teorie politického marketingu je zdtraziiovana role propaga¢nich
¢innosti. Politicka propagace jako soucast integrované marketingové strategie
umozinuje komunikaci politickych stran, kandidatt a stranickych lidr se socidlnim
prostfedim.Propagacni ¢innosti politickych subjektii prosly dlouhym vyvojem, od
mitinkti az k politickym akcim. Objevily se nové pojmy, které charakterizuji
soucasné politické Cinnosti, jako je napiiklad politicky marketing, volebni image
nebo politick4 propagace. Moderni politicky marketing v sou¢asnosti nevyzaduje ani
tak vytvoreni dobrého produktu, jako ptedevSim jeho efektivni propagaci, tj.
propagaci kandidata, politické strany, ptipadné politického programu.
V prvni ¢asti tohoto oddilu se budeme vénovat vybéru nejefektivnéjSich
komunikac¢nich nastrojt, pro ucely politické volebni kampang, kterymi jsou reklama
a public relations. Mezi hlavni prostfedky reklamy zahrnujeme:

» inzerci v tisku
televizni spoty
rozhlasové spoty

outdoorovou reklamu

YV V VYV V

reklamu v kinech

V nasem pftipadé jedinym instrumentem kampané, ktery plsobi soucasné v roviné
raciondlni i emocionalni a nadto ma nejvétsi plosnou ucinnost, jsou televizni porady.
Politici vyuzivaji televizni vysilani specifickym zptisobem - jako médium, které
slouzi k vedeni reklamnich politickych kampani. Od momentu odvysilani prvni
televizni politické reklamy D. Eisenhowera, ktery se uchézel v roce 1952 o ufad
prezidenta USA, se tento zpusob volebni komunikace stal dominantnim prvkem
politickych propagacnich strategii (Diamond, Bates,1992). V souvislosti s tim, se
dnesni odbornici shoduji, Zze expanze televizniho vysilani byla nejpodstatnéjSim
faktorem, jenz rozhodl o vzniku a vyvoji volebniho marketingu a pouzivanych
marketingovych technikach (Ulicka, 1996).

V dob¢ kampané je ale takika nemozné prosadit se v redakénim vysilacim case
(zadny z redaktorti ani jejich nadfizenych se nechce vystavovat podezieni, ze déla

strané skrytou kampari). Proto je dilezité se co nejvice prosadit jesté pred oficidlni
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volebni kampani, a to tim spiSe, ze volebni rozhodnuti poloviny voli¢ii se formuje

dlouho pted volbami.

Podobné dillezita je prezentace strany v tiSténych médiich, ktera je zvlast’ G¢inna
jako nosi¢ racionalni argumentace. Nejnovéjsi vysledky vyzkumt ukazuji, ze
»rychld® média(quick paced), tedy rozhlas a TV, piestoze ucinné pronikaji do
paméti, ovliviiuji zménu postojii pouze v malé mite. ,,Pomald” média (slow paced),
zvlasté tisk, jsou v tomto ohledu u¢innéjsi a ptusobeni reklamy prodluzuji. Také o
¢lancich arozhovorech v tisku plati, ze v dobé volebni kampan¢ jsou redakéni

stranky takika nepfistupné, a proto je tfeba vyuzit ¢asu pted volebni kampani.

Ukézka pfetisténého rozhovoru v tisku:

Citace: Vy si myslite, Ze je dilezité, aby politik byl vidét? To je sice pravda, ale to
souvisi se strategii nasi kampan¢. A proto je 1 nervozita lidi. Zacinaji byt hystericti,
nervozni z toho, Ze jsme kampainl jesté¢ vlastné nezacali, piestoZze to neni uplné
pravda. Maji pocit, Ze to je vSechno ztraceno. Je to obvykla hysterie jak uvnitt ODS,
tak vn¢, specialné u voli¢t nebo ptiznived ODS, ktefi netusi, ze do voleb je jesté
daleko. Strategie je zalozena na tom, ze kampan bude soustfedéna do poslednich
dvou mésicu..... ti lidé jsou a budou nervdzni a ja je budu po celou dobu uklidiiovat

( M.Topolanek, Pravo,18.2.2006).

Jednoduse teceno, nejlepsi volebni kampani je PR kampan odstartovand dva - tfi
mésice pred oficidlnim terminem volebni kampané. Specidlné¢ pro ODS, kterou
podporuji hlavné vzdélani a vyznamna ¢ast mladych, se stava velmi vyznamnym
komunika¢nim kandlem internet. V tomto piipadé zatim zadna omezeni v dobé
volebni kampan¢ neexistuji.

V dobé samotné volebni kampané bude ziejmé nejefektivnéj$im nosi¢em racionalni
argumentace placend inzerce v tisku (¢im vice se bude podobat redakénim stranam
daného média, tim 1épe). Pfedvolebni shroméazdéni navstévuje malo lidi (velkou
navstévnost mél jen Vaclav Klaus) a obvykle se jich zucastiuji pfevazné skalni
pfiznivci strany, takZe a€ jsou prostfedkem ucinnym, ve skutecnosti piili§ efektivni

nejsou (naptf. pro ziskani nerozhodnutych voli¢l). Totéz plati pro rozhlasové
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diskuse, které jsou limitovany nevelkou sledovanosti rozhlasového vysilani (rozhlas
poslouchaji hlavné fidici). Klicovou tlohou outdoorové kampané je demonstrovat
»silu®“. Venkovni plochy by proto mély byt obsazeny v mite, ktera zaruci, ze kampai
strany nezanikne mezi ostatnimi. Je ale zbytecné jit nad tuto turoven. Druhou tlohou
je sdélovani emocionalniho obsahu. Ovsem dilezitéjsi nez to, nakolik je venkovni
kampani masivni a zda je zalozena spiSe na plakatech nebo na billboardech, je jeji
»ladéni* — jaké pocity chce strana vyvolavat, jaké asociace s ni maji byt spojovany,

jaky politicky ,,styl* zvoli, atd.

Kreativni Groven je mozna méné dulezita, nez soudi manazeti reklamnich agentur.
Sdéleni kampané musi byt pfedev§im vérohodnd. Kreativni provedeni nezmohou
nic, jestlize voli¢i neptijmou politicky styl strany.

Utinnost  jednotlivych  prosttedkd  kampand se v  pohledu rtznych
sociodemografickych, nazorovych a majetkovych skupin témét nelisi. Zietelny je
sice sklon vzdélangjSich a pravicové orientovanych lidi preferovat instrumenty
racionalni komunikace, ale rozdily jsou celkové nevyrazné. Dulezité je tedy zvolit
spravny mix prostfedki emocionalniho a racionalniho pisobeni a vzit v uvahu, ze
pravicovy a vzdélanéjsi voli¢ vice oCekava a snaze pfijme racionalni argumentaci.
Neni vSak tfeba se pfilis§ zatéZovat otdzkou, nakolik rizné instrumenty zasahuji ty ¢i

ony skupiny populace. Sila zasahu je napti¢ populaci zhruba stejna.

7.3 Komunikace témat a médii

Ptedvolebni kampan ODS bude zprostfedkovana riznymi typy komunika¢nich
kanald, proto je nezbytné vytvofit rizné medidlni strategie. Pro potfeby kampané
bude uzite¢né komunikacni kanély rozdélit do 2 skupin:
1. informacni kanaly s nestrukturovatelnym sdélenim — naptiklad vefejnopravni
televize, rozhlas, internet, politicky program strany
2. informacni kandly se strukturovatelnym sdélenim — naptiklad plakaty,

inzerce v tisku, pfedvolebni mitinky, letdky, brozury
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Nasledujici doporuceni by méla napomoci pii budovani medidlniho planu a
vytvateni obsahu a formy pfedvolebni komunikace s ohledem na jednotlivé typy

médii, politické osobnosti a témata

Informacni kanaly s nestrukturovatelnym sdélenim (televize, rozhlas)

Televize je jako zdroj ptedvolebnich informaci dtlezitd pro vSechny skupiny
potencialnich voli¢h ODS. Sledovanost televize v pfedvolebnim case se
v jednotlivych skupinach pohybuje v rozmezi 71 % - 75 %. Sledovanost
rozhlasovych debatnich potadui je v pruméru 40 %. Z hlediska zasahu potencialnich

volict se tedy jedna o média zasadni.

Co komunikovat?

Vzhledem k nemozZnosti rozlisit obsah sdéleni podle jednotlivych skupin piijemct,
je tézké najit témata, kterd by oslovila vSechny divdky a posluchace. Z tohoto
divodu by bylo dobré se primarné soustiedit na témata, ktera emotivné oslovuji co
zrychleni ristu ekonomiky, boj s korupci. Témata zabezpeceni ve stafi a socidlni
jistoty obcanu jsou sice podle nazoru vyznamné ¢asti voli¢l vice v kompetenci
CSSD, piesto by ODS neméla zcela odmitnout toto téma ke komunikaci.
Pravdépodobné pozitivni komunikace téchto témat nepfinese ODS podstatny
ptiriistek voli¢i, aviak miize znejistit mén& pevné volice CSSD a odradit je od volby

této strany.

Informacni kanaly se strukturovatelnym sdélenim

Sledovanost plakatt (billboardit) politickych stran je mezi potencialnimi voli¢i ODS
58 %, letaky a brozury ¢te 51 % respondenti. Clanky v tisku sleduje 71 % a
tiskovou inzerci 40 % potencialnich voli€¢l. Opét se tedy jednd o informacni kanaly,
které maji pro komunikaci s voli¢i zadsadni vyznam.

Na rozdil od vetejnopravni televize ¢i rozhlasu je mozné v tomto ptipadé obsah a
formu sdé¢leni strukturovat, napiiklad podle regionti ¢i postoju cilovych skupin. To
znamena, ze na ruznych mistech ¢i riznymi médii mohou byt komunikovéana rizna

sdéleni.
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Pro nékteré informacni kanaly, jako jsou billboardy, letdky, brozury a mitinky
v kontaktni kampani, je uzitecné déleni regionalni. Pro komunikac¢ni kanély jako je
celostatni tisk je vhodngjsi déleni podle profilu a postojii piijemce. Casopisy jsou
vhodné pro oslovovani specialnich sociodemografickych skupin, jakymi jsou
napiiklad v pfipadé ODS mladi nebo zeny. V ptipadé celostatniho tisku je i
v ptipad¢ politické kampané nutné presné zpracovani media planu obdobné jako je

tomu v klasické marketingové kampani.

7.4 Pouceni z volebni kampané v Némecku - FeSeni ODS

ODS, ktera si nechala zpracovat vlastni analyzu némeckych voleb se poucila a velmi
omezila moznosti CSSD pouzit stejnou taktiku jako SPD.
ODS v bieznu 2006 zahgjila ostrou fazi volebni kampané kampani ODS PLUS.

Vizualni provedeni grafiky ¢. 7 dokumentuji nize.

mv +

da chudm

24 000,- K¢

Midaml dafl oy, um:hnuuu;
asociEln sysmam a0s

i ODS PLUS

Grafika ¢. 7, diichodci

Zahajeni této kampané ptfedchazelo politické rozhodnuti o doplnéni nabidky rovné

dané zavedenim tzv. statem zaruCeného piijmu, ve vysi Sesti tisic mésicné pro
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kazdého. Tak ODS dosahla toho, Ze pro vSechny pifijmové skupiny je takto
modifikovany nédvrh rovné dané vyhodnéjsi nez soucasny stav.

Ve vlastni kampani ODS PLUS pak ODS po vzoru SPD, ale v opaéném smyslu
predstavila na plakatech zdravotni sestru, délnika, statniho zaméstnance, rodinu, atd,
a demonstrovala tak, o kolik navic typicky predstavitel jednotlivé cilové skupiny na
zavedeni dané ro¢né vydéla. Na plakatech tuto demonstraci znazornuje znaménko
plus a pfislusna ¢astka uvadé¢jici navyseni piijmu v K& Odtud také nazev kampané
ODS PLUS. Zaroven je kampail je doprovazena distribuci papirového kolecka, na
kterém si kazdy miize nastavit svilj souCasny pfijem i piijem své rodiny a ukaze se
mu mesicni navySeni pfijmu. Politicky dopliuje ODS tuto ryze marketingovou
kampan nejasnymi vyjadienimi k tomu, zda DPH na potraviny sjednoti na 15%

hladin€ nebo ji ponechd v 5 % vysi.

7.5 Navrh principi komunikace rovné dané

Rovna dai je jedno z nejvétsich rizik ODS ve volebni kampani, ne-li viibec riziko
nejvetsi.
Jak ukazal piiklad Némecka i Polska, je velmi snadné vést uto¢nou kampan proti
jejimu zavedeni. Moznosti utoku proti ni jsou pestré a mnohé jiz velmi osvédcené:
» dava bohatym bere chudym — Uto¢i na zékladni lidské pudy: pozitivni -
solidarita; negativni — zavist
» zdrazi potraviny a dal$i komodity sjednocenim do jedné sazby DPH —
v Polsku byl pouzit klip ptehratelny na pocitaci, DVD 1 internetu, jak se
vyprazdiuje lednicka, coz symbolizovalo vyprazdiujici se spotfebni kos
spotiebitele diky zvySeni cen potravin
» v Némecku vbihaly do supermarketti guerily, které nalepovaly na zbozi
samolepky s ¢astkou o kolik bude drazsi
pouzila SPD — personifikovala na plakatech né&které piijmové skupiny,
kterym by se zavedenim rovné dan¢ snizil Cisty pfijem a naptiklad pod
fotografii kvalifikovaného dé€lnika, ufednika nebo zdravotni sestry uvedla
¢astku v eurech, o kterou by se jim snizil ptijem, pti¢emz plakat byl doplnén

napisem CDU/CSU minus
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velmi snadno vyvolat obavu pfed zménou, ktera by pro né mohla znamenat

zménu k horSimu

7.6 Pouceni z volebni kampané v Némecku — navrh pro ODS

Politicky krok

Jeste pred zahajenim kampané  doplnila ODS nabidku rovné dané, statem
zarucenym piijmem, naptiklad ve vysi Sesti tisic korun mési¢né pro kazdého. Tak si
ODS vytvortila prostor, kterym by se pro vSechny pifijmové skupiny zvysil Cisty

piijem.

7.6.1 Komunikaéni kamparn pro ekonomické reformy — 1. faze

Komunikaéni kampai by méla mit dva tématické pilite:

» rovnou dan

» statem zaruceny piijem
Poznamka: Protoze je statem zaruceny prijem jen tézko stravitelny pro volice
z pravé casti politického spektra, je potreba jej vyvazit cilenym oslovenim skupin,
které z vyznamné casti vypliuji prostor na pravici. Jedna se zejména o podnikatele a
Zivnostniky, kterym by mely byt nabidnuty specifické benefity jako je konkrétni
omezeni prekazek v jejich podnikadni, danové ulevy apod. Druhou takovou skupinou
Jsou vysokoskolaci, kterym by mel byt nabidnut napr. velkorysy program vzdeélavani
verejnosti a pozdvizeni urovné ceskych vysokych skol na nejvyssi mezindarodni

urover.

Nastroje pro tuto komunika¢ni kampan by mély byt:
» vyjezdni konference o celkovych aspektech reformy danového systému
s odborniky — ekonomy, ktefi jsou pfirozenymi opinion makery v této
oblasti. Konference by mély byt medializovany prostfednictvim
klasického PR. ODS tuto ¢ast kampané realizovala a pojala ji jako road

show po krajskych méstech.
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» rozsahla PR kampan, kde by v médiich vedle nositelti témat rovné dané
a stitem zaruCen¢ho piijmu byly medializovany podpory znadmych
ekonomi a pozitivni zkuSenostmi s rovnou dani ze zahranici a zejména
se snizovanim dani obecné. I tuto ¢ast kampané ODS realizovala, ale
podle vseho nebyla dostatecné razantni.

» inzertni kampan se stejnym obsahem jako PR kampan. Tuto ¢ast

kampané ODS dosud v podstaté nerealizovala.

Problémem komunika¢ni kampané ODS pro ekonomické reformy se zda byt nejen
nedostateCna razance nebo absence nékterych jejich Casti, ale také nedostatecna
komunikace stitem zarucené¢ho piijmu. To je velké riziko ODS. Vzdélang;si cast
populace, kterd se zajima o politické a ekonomické déni, zaregistrovala tento
programovy bod, ale protoze je z vétSiny pravicova, spise ji v rozhodnuti volit ODS
rozvolnil. Naopak diky nedostate¢né razantni komunikaci tohoto programového
bodu ji zejména Cast levého stiedu nezaregistrovala, pfitom pravé kviili oslabeni
ochoty volit CSSD u této &asti politického spektra ODS tento programovy bod

pravdépodobné zaradila.

7.6.2 Komunikaéni kamparn pro ekonomické reformy — 2. faze

Outdoorova kamparn — billboardy a plakaty
Diky statem zaruenému piijmu pro kazdého ma ODS moznost prezentovat
vyhodnost zavadénych danovych reforem v kampani ODS PLUS. Jde o inverzni

kampan po vzoru SPD, ale v opa¢ném sméru.

ODS na plakatech piedstavila zdravotni sestru, d€lnika, statniho zaméstnance,
rodinu atd, s ¢astkou o kolik navic typicky predstavitel jednotlivé cilové skupiny na
zavedeni dan¢ doplnéné statem zaruCenym piijmem rocné vydéla. Na plakatech je
uvedeno znaménko plus a piislusné cislice uvadejici navyseni pfijmu v korunéach.

Odtud také nazev kampan¢ ODS PLUS.
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Ptiklady vizualniho provedeni kampané ODS PLUS:
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Cilem této ¢asti kampané ma byt zjevné zablokovani negativni kampan¢ ve stylu
SPD proti rovné dani tak, jak probéhla v Némecku. Je vSak otazkou, zda

s nedostatecnou komunikaci statem zaru¢eného ptijmu, mize byt takova kampan
dostate¢né vérohodna a zda tudiz utoky proti rovné dani ze strany CSSD nemohou

byt piesto uspésné realizovany.

7.6.3 Dopliikkové komunikaéni kanaly

Printova kampan

V tiSténych médii, které jsou levici hojné ¢teny — Pravo a Blesk, by ODS vedle
vizualizovanych inzerati s motivy ODS PLUS méla bud’ formou placené inzerce ve
formé co nejpodobnéjsi redakénim Elankiim komunikovat staitem zaruceny piijem.
ODS je mozné také doporucit ankety se skuteCnymi lidmi. Nelze pouzit fiktivni
respondenty — pravé v minulych volbach v Madarsku se zjistilo, Ze jeden
z vyfotografovanych, ktery byl vydavan za femeslnika, byl ve skute¢nosti bohatym
podnikatelem - cast kampané tak byla velmi poSkozena a strana ztratila na
veérohodnosti. V kampani by skutecni zastupci jednotlivych profesi méli odpovidat,
7e si sami spocitali podle papirového kolecka , Ze na zavedeni rovné dané a statem
zarucené¢ho pifijmu vydélaji. Ankety musi byt zalomeny co nejvice jako skutecny
redakéni ¢lanek.

Naopak v tisténych médiich, ktera vice sleduje stied a pravice — MFDnes, Lidové
noviny, Hospodafské noviny, by ODS méla kromé motivii kampané¢ ODS PLUS
pfedev§sim komunikovat pozitivni dopady nizSich dani na narodni hospodafstvi a

dokumentovat to pozitivnimi zkuSenostmi ze zahrani¢i.

Kontaktni kampan

V kontaktni kampani zac¢ind ODS s distribuci papirového kolecka, na kterém si
kazdy mize nastavit svilj soucasny piijem 1 piijem své rodiny a zjistit méesicni
navysSeni piijmu.

Internet

Internet pouziva velkd cast potencialnich 1 skalnich volicd ODS. Je to idealni

komunikacni kanal pro prezentaci navySeni piijmi prostiednictvim rovné dané.
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ODS spravné umistila na internetové stranky danovou kalkulacku, kde si miize

kazdy vypocitat navyseni piijmu ve své domacnosti. Pro dobrou orientaci ve volebni

problematice existuje na: www.ods.cz, www.ct24.cz/volby/, celd fada uzitecnych
informaci. Pro moZnosti on-line diskuzi, je toto médium velmi zajimavé pro mladou
generaci, ktera si zivot bez internetu nedokaze ptredstavit.

Na nize uvedenych bodech, které jsem vycetla ze sborniku politologie a
mezindrodnich vztaht (M. Buchta, L. Mrklas, Analyzy ¢. 2, Parlamentni volby ve

Velke Britanii 2005), bych chtéla zdiiraznit ilohu webové prezentace:

Citace: Internetova stranka politické strany je nejen jeji vykladni skiini, ale plni
v dne$ni dobé celou fadu dulezitych komunikaénich i strategickych funkci. Tyto
funkce byly naplnény zejména témito prostiedky:
» informace-stranky obsahuji veskeré dilezité materidly a novinky, fada
fotografii, televizni spoty a dalsi
komunikace smérem od strany k voli¢iim byla reprezentovana tradicnim emailovym
newslaterem a dale zasilanim SMS zprav (v ptipadé ODS spravy SMS vyuziva
pouze ke svému vnitinimu vyuziti, tzn. pfi kontaktovani ¢lent S§tdbu a svych
stranickych lidri1). Je nutno si uvédomit, Ze tyto aktivity slouzi téz ke sbéru
kontaktnich udaji a dopliiovani databazi
» participace- teda snaha o aktivizaci a zapojeni volici je funkce, ktera je

internetu vlastni a je jeho velkou vyhodou
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Zavér

Praktické vystupy diplomové prace bych chtéla shrnout v nasledujicich poznatcich.

Domnivam se, ze naSemu politickému Zivotu chybi oteviend, ostra a tvrdd diskuse
nad zdsadnimi problémy. Diskuse, do které budou zapojeni i lidé, nespokojeni
s konkrétni politickou taktikou a strategii. Voli¢i si zvolenim urcit¢ho politika
nekupuji jenom jeho servis, ale také jeho usudek a odvahu jej prosadit. A v tom je
myslim si ten problém, protoze ne vSichni predstavitelé politickych stran si dokazi
uvédomit, ze komunikacni pfistup k volicim neni zaloZzen na prezentacich
v médiich a volebnich programech. Je tfeba upozornit na skutecnost, ze politici a
kandidati voleb potfebuji porozumét rolim komunikace a médiim takovym
zpusobem, aby dokazali oslovit volice a vést efektivni politickou kampan.
Chceme-li ziskat volice, mluvme s nim o jeho problémech, ne o svych. Ta strana,
ktera dokaze takové volice oslovit a nebude se bat jejich tvrdé vyjadienych nazort,
ziska naskok pted konkurenci, jenz se bude jen tézko dohanét stranou, kterd neumi
naslouchat.

Ve vétSin€ ,,zapadnich™ zemi se dnes stietavaji dvé hlavni politické sily v boji o
masivni skupinu sttedovych voli¢t z politické Skéaly — jedna z leva a druha zprava -
se snahou stat se vitéznou catch all party. Tento vyvoj, do zna¢né miry utlumuje
ideologické stfety mezi nejsilnéjSimi stranami ptedstavujici levici a pravici, které
obecné stiedové volice odrazuji a dava tak stale vEtsi prostor klasickému
marketingovému pfistupu, tj. hledani rozhodujicich cilovych skupin voli¢t, benefita
pro né a nejucinnéj§i a nejefektivnéj$i komunikaci zdkladniho sdéleni témto
skupinam.

Rozhodné nelze vyloucit, Ze se na tomto trendu vyrazn¢ podili i opa¢né piisobeni a
to, Ze voli¢ svoji instinktivni zkuSenost z praktického Zivota v konzumni spole¢nosti
pouziva i pti vybéru strany, kterou voli — tedy vice vnima marketing nez ideologii.
Vertejnost i média si Casto v poslednich Sestnacti letech stézovala, ze volebni boj je
bezobsazny, ideologicky, vyprazdnény. Letos poprvé se marketingové pojeti
vyrazn€¢ projevuje ve volebni kampani do poslanecké snémovny i1 v ceském

prostiedi:
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» ODS marketingovy pfistup ke kampani nejvice demonstrovala v ptipadé
kampan¢ ODS PLUS
» Lidovci se piedstavili ve svém PROGRAM 50+ urceny pro lidi nad padesat
» cilené — marketingové osloveni voli¢i ukazal exemplarné i premiér J.
Paroubek, kdyz
s enormnim usilim prosadil zakon o registrovaném partnerstvi
» Zeleni slibuji Sestnactiletym, ze pfisté budou moci volit i oni se snahou
ziskat pro sebe prvovolice
To jsou jen nékteré piiklady z mnoha specidlnich piistupt k jednotlivym cilovym
skupinam.
Snazila jsem se splnit cile prace poctive. Slozitost tématiky a neurcitost vyvoje vSak
v nékterych ohledech umoznovaly pouze obecnd tvrzeni ¢i pouziti vystupl z jiz

zvetejnénych vyzkumu.

Analytickd ¢ast této prace potvrdila hypotézu, Ze ,,marketingovy pristup k vedeni
volebni kampané miiZze byt pro politickou stranu nejen uZitecny, ale pro jeji
uspéch i nevyhnutelny*.

Pouziti marketingovych nastroji ve volebni kampani méd vSak také své meze.
Mnozstvi konkrétnich nabidek politickych stran pro cilové skupiny stale vzrista.
Dochazi tak, pravdépodobné bud =z nezkuSenosti jednotlivych S$tabii nebo z
ptilisSného ovliviiovani zahrani¢nimi zkuSenostmi, k ur€ité rozttiSténosti kampani.
Politici pfestavaji nabizet ucelené koncepty, ale pfebijeji se v nabidkach jednotlivym
segmentim ,,voli¢ského trhu®.

Pfemira programovych navrhi mize vést az k tomu, ze se voli¢ v nabidce ztraci.
Pokud strany nedokazi pro voli¢e dostateéné, piesvédCiveé a srozumitelné, vedle
cilenych programovych navrht, vysvétlit 1 své ideové priority, voli¢ se nedokaze
zorientovat. Pak bude volit tak, jako ¢asto v minulosti, tedy bez ohledu na program,

ale podle sympatie k piedstavitelim politickych stran.

Je otazkou, zda prave toto neni odvracenou stranou vyuziti marketingu v politice.
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SPD Socialn¢ demokratickd strana Némecka
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ODS Obcanska demokratickd strana

CSSD Ceska strana socialné demokraticka

KSCM Komunistické strana Cech a Moravy

KDU-CSL Kiestanska a demokratick4 unie — Cs. strana lidova
SNK ED SNK — Evropsti demokraté

STEM agentura, zabyvajici se spotiebitelskym, medidlnim a

Socialnim vyzkumem

CVVM Centrum pro vyzkum veiejného minéni Sociologického
tstavu AV CR
SC&C agentura, zabyvajici se marketingovym, sociologickym a

politologickym vyzkumem

Factum Inventio Centrum pro vyzkum veiejného minéni Sociologického

Gstavu AV CR
1Z1P internetovy piistup ke zdravotnim informacim
HN Hospodaiské noviny

LN Lidové noviny
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PRILOHA P 1

"Proc¢ budete volit prave ...?" (%)
0% 25% 50% 75% 100%

Je to strana, hnuti, které mi nejméné vadi 40 | 48 | 8 J4
- |
Vyhovuje mi jeji program a cile 32 | 63 ‘4 [
- |
Je mi blizka zaméfenim, odpovidd mému presvédeeni 32 | 60 | 71
Jeji predstavitelé jsou odbornici a profesionalové T 22 | 59 | 18 0 l

Libi se mi vystupovani jejich piedstaviteli na
verejnosti

Dokaze nejlépe fesit problémy naseho statu

Presvédcila mne jeji dosavadni ¢innost

Dokaze zabranit ristu moci komunist

Je v kontaktu s obcany, zn4 jejich problémy

Duvéiuji jejim predstavitelim

Libi se mi, Ze problémy fesi uvazlivé

Libi se mi, jak jeji pfedstavitelé pracuji na krajské nebo

obecni urovni

Libi se mi jeji akceschopnost a rozhodnost

Chce ji volit n€kdo, komu duveiu;ji

Strana, které jsem dal hlas v minulych volbach, mne
zklamala

Jsem ¢Elenem, spolupracuji s touto stranou

@ Zcela souhlasi [ SpiSe souhlasi [0 SpiSe nesouhlasi [ Zcela nesouhlasi




PRILOHA P2

"Co byste strané, kterou byste volil(a), nejvice vytknul(a)?
Uvedte prosim tri jeji nejvetsi nedostatky v poradi jejich

dulezitosti." (%)

Nekteré osobnosti ve vedeni strany

Je malo aktivni a razantni

Na strané, hnuti mi nic nevadi

Aféry a korupce v jejich fadach

Nesouhlasim s nékterymi programovymi cili
strany

Minulost strany, hnuti

Boje a hadky uvniti strany

Vyvolava zbytecné konflikty | 4

Arogantni vystupovani piedstaviteld strany |2

Je uzaviena, odtrZzena od problému lidi 1 3

Ideologie, kterou strana hlasa 1

Je celkové nedtiivéryhodna 0|1 1

16 12 12
| 12 6
| 10
| 8
| 7
| 6
| 6
| 5
| 5
- 3
-I 212
(I) 10 20 3I0 4I0

50

O 1. poradi

O 2. potadi

3. potadi




PRILOHA P 3

Vvtky preferované strané — podle stranickych preferenci
(soucty za 1., 2. a 3. poradi za priznivce stran v %)

ODS KSCM CSSD KDU-CSL
Je celkové nedivéryhodna 2 3 4 1
Ideologie, kterou strana hlasa 4 15 3 5
Je uzaviena, odtrzena od 11 4 7 6
problémi lidi
Arogantni vystupovani 34 6 12 11
ptredstavitell strany
Vyvolava zbyte¢né konflikty 22 7 18 32
Boje a hadky uvnitf strany 19 7 70 12
Minulost strany, hnuti 12 67 5 11
Nesouhlasim s nékterymi 32 27 13 30
programovymi cili strany
Aféry a korupce v jejich fadach 40 6 67 22
Na stran¢, hnuti mi nic nevadi 24 34 11 33
Je malo aktivni a razantni 20 44 32 51
Nékteré osobnosti ve vedeni 61 54 59 51
strany

Pozn.: Tu¢né a podtrzené jsou uvedeny procentni ¢etnosti, které jsou vyznamné vyssi nez

cvwr




PRILOHA P 4

Faktory volby strany — podle stranickych preferenci
(idaje za priznivce stran — soucet odpovedi ,, Velmi diilezité “ a ,, DuleZité“ v %)

ODS KSCM CSSD KDU-CSL
Schopnost skutecné fesit zavazne 97 97 97 96
problémy CR
Schopnost zaméfit se na to, co je 97 96 95 96
pro CR nejdulezité;jsi
Postoje stran k problémim 91 93 93 92
regionu, mista, kde Zziji
Program a cile politickych stran 93 91 90 94
Navrhy na feseni celonarodnich 92 88 92 94
otazek a problémi
Kvalita kandidatt na volebnich 87 87 88 87
listinéch stran
Nazory a vystupovani 86 85 85 89
predstaviteld stran
Dlouhodoba politika 82 84 82 79
jednotlivych stran
Obecné hodnoty a principy 81 80 79 80
prezentované stranami
Politici, ktefi jsou volebnimi 74 72 72 80
lidry stran v mém kraji
Postoje politickych stran k 76 56 69 71
Evropské unii
Snaha zabranit vétSimu 70 58 65 69
zastoupeni extrémistickych stran
v parlamentu
Dlouhodoby piiklon, sympatie k 74 78 70 78
urcité politické strané
Nazory prezidenta republiky 69 38 47 51
Urovei predvolebni kampang 49 47 45 47
jednotlivych stran

Pozn.: Tucné a podtrzené jsou uvedeny procentni ¢etnosti, které jsou vyznamné vyssi nez

v




PRILOHA P 5

Vyznam, ktery respondenti pripisuji okolnostem svého volebnil
rozhodovani (%)

44

o
N
9}

Volebni program strany

"Ideologické" zaméreni strany

Osobnosti na kandidatkach

Minulé aspéchy a neuspéchy strany

Aféry a skandaly strany

Nazory blizkych pribuznyc | 46 | 22

Nazory pratel, spolupracovnik 45 | 36
1 - 1 - 1 -

0% 25% 50% 75% 100%

W
o
&
™
IR\ SR A N VA R VA W N S AN

0 Rozhodujici O Znaény O Maly O Zadny




PRILOHAP 6

V nésledujicim pfehledu uvadime sociodemografické skupiny, které nadprimérné a

podprimérné Casto vybiraly jednotlivé problémy jako pfednostni (bez ohledu na potadi).

Castéji vybrali

mén¢ Casto vybrali

Snizeni nezameéstnanosti

zeny (52 %)
18-29 let (56 %)
zakladni vzdélani (57 %)

muzi (47 %)
60 a vice let (43 %)
SS s mat. (47 %)

vyuéeni (52 %) VS (37 %)
Snizeni dani muzi (31 %) zeny (25 %)

30-44 let (36 %) 60 a vice let (19 %)
Zrychleni rastu ekonomiky | 30-44 let (30 %) 60 a vice let (20 %)

SS s mat. (31 %)
VS (40 %)

zakladni vzdélani (20 %)

Boj s korupci

muzi (29 %)

zeny (24 %)

Potéadek a boj s kriminalitou

Posileni socialnich jistot
obcanli

60 a vice let (33 %)
zakladni vzdélani (32 %)

18-29 let (19 %)
VS (14 %)

ZlepSeni systému zdravotni

zeny (17 %)

muzi (11 %)

péce 60 a vice let (34 %) 18-29 let (10 %)
Snizovani statniho dluhu 18-29 let (25 %) 60 a vice let (19 %)

VS (29 %) zakladni vzdélani (18 %)
Zabezpeceni obcanti ve stari | Zeny (24 %) muZi (19 %)

60 a vice let (45 %)
zakladni vzdélani (18 %)

18-29 let (8 %)
30-44 let (10 %)
SS s mat. (17 %)

VS (14 %)
Odstranéni piekazek pro muzi (18 %) zeny (13 %)
podnikani 18-29 let (18 %) 60 a vice let (10 %)

30-44 let (19 %)
SS s mat. (18 %)
VS (26 %)

zékladni vzdélani (8 %)

Zamezeni zneuzivani
socialnich podpor

SS s mat. (12 %)

VS (7 %)

Héjeni ¢eskych zajmu
v Evropské unii

Zlepseni financovani Skolstvi
a védy

18-29 let (13 %)
VS (18 %)

60 a vice let (5 %)
vyuceni (5 %)

Zvyseni nabidky najemnich
byti

18-29 let (14 %)

VS (3 %)




PRILOHA P 7

"Které z parlamentnich stran prislusna charakteristika

nejvice odpovida nebo se dané charakteristice nejvice
blizi?" (%)
0% 25% 50% 75% 100%

Mo o s
o i :
ez IERE 4
25 5| .
| 12 | 11 18

Je nejvétsi zarukou
demokracie

Problémy fesi s nejveétsim
klidem a rozvahou

Nejvice rozumi
hospodarskym otazkam

M=

Je nejvice vzdalena od
zivota normalnich lidi

Nejcastéji vyvolava
konflikty

Jde jinejvice o ziskania
udrzeni moci

Vibec by se neméla
podilet na moci

KSCM m CSSD KDU-CSL ODS [0 US-DEU







PRILOHAP 8

Image stran podle sympatizanta ODS
(odpovédi v %, n=501 respondentii)

KSCM | CSSD | KDU- | ODS |US-DEU
CSL
Je nejvétsi zarukou demokracie 4 3 90 1
Problémy tesi s nejvétsim klidem a 2 14 it 5
rozvahou
Nejlépe vi, jak fesit problémy nasi zemé 4 3 91
Nejvice rozumi hospodaiskym otdzkam 5 4 87
Je nejvice vzdalena od zivota 33 19 13 12 23
normalnich lidi
Nejcastéji vyvolava konflikty 22 29 36 9 4
Jde ji nejvice o ziskani a udrzeni moci 18 55 9 16 3
Viibec by se neméla podilet na moci 83 5 4 2 7
Image stran podle sympatizanti KSCM
(odpovédi v %, n=276 respondentii)
KSCM | CSSD | KDU- | ODS |US-DEU
CSL
Je nejvétsi zarukou demokracie 56 23 8 10 3
Problémy fesi s nejvétsim klidem a 78 6 8 4 3
rozvahou
Nejlépe vi, jak fesit problémy nasi zemé 85 8 4 0
Nejvice rozumi hospodaiskym otdzkam 64 19 10 1
Je nejvice vzdalena od zivota 8 8 12 58 15
normalnich lidi
Nejcastéji vyvolava konflikty 4 15 44 33 4
Jde ji nejvice o ziskani a udrzeni moci 7 28 7 55 3
Viibec by se neméla podilet na moci 4 10 25 33 28




PRILOHA P9

Image stran podle sympatizanti CSSD
(odpovedi v %, n=191 respondentii)

KSCM | CSSD | KDU- | ODS |US-DEU
CSL
Je nejvétsi zarukou demokracie 3 78 8 9 3
Problémy tesi s nejvétsim klidem a 20 59 12 4 6
rozvahou
Nejlépe vi, jak fesit problémy nasi zemé 8 80 6 1
Nejvice rozumi hospodaiskym otdzkam 5 76 13 1
Je nejvice vzdalena od zivota 14 62 11
normalnich lidi
Nejcastéji vyvolava konflikty 14 4 38 42 3
Jde ji nejvice o ziskani a udrzeni moci 9 11 18 61 2
Viibec by se neméla podilet na moci 40 3 19 16 22
Image stran podle sympatizanti KDU-CSL
(odpovédi v %, n=104 respondentii)
KSCM | CSSD | KDU- | ODS |US-DEU
CSL
Je nejvétsi zarukou demokracie 3 10 66 18 4
Problémy fesi s nejveétsim klidem a 4 3 87 4 3
rozvahou
Nejlépe vi, jak tesit problémy nasi zemé 10 75 8 2
Nejvice rozumi hospodaiskym otazkam 12 58 21 3
Je nejvice vzdalena od Zivota 32 9 5 40 14
normalnich lidi
Nejcastéji vyvolava konflikty 23 41 28 3
Jde ji nejvice o ziskani a udrZeni moci 22 37 29 4
Vibec by se nemé¢la podilet na moci 76 6 4 13




PRILOHA P 10

Image stran podle nerozhodnych voli¢u
(odpovedi v %, n=165 respondentii)

KSCM | CSSD | KDU- | ODS |US-DEU
CSL

Je nejvétsi zarukou demokracie 6 30 17 39 8
Problémy tesi s nejvétsim klidem a 16 20 25 20 20
rozvahou
Nejlépe vi, jak fesit problémy nasi zemé 15 30 12 38 5
Nejvice rozumi hospodaiskym otazkam 8 31 11 47 3
Je nejvice vzdalena od zivota 18 8 13 41 19
normalnich lidi
Nejcastéji vyvolava konflikty 11 16 44 24
Jde ji nejvice o ziskani a udrzeni moci 17 30 8 43
Viibec by se neméla podilet na moci 58 4 13 9 16
Image stran podle nevolicii
(odpovédi v %, n=280 respondentii)

KSCM | CSSD | KDU- | ODS |US-DEU

CSL

Je nejvétsi zarukou demokracie 8 35 14 34 9
Problémy fesi s nejveétsim klidem a 24 14 23 20 19
rozvahou
Nejlépe vi, jak tesit problémy nasi zemé 19 26 11 34 10
Nejvice rozumi hospodaiskym otazkam 16 28 11 41 4
Je nejvice vzdalena od Zivota 17 13 10 43 17
normalnich lidi
Nejcastéji vyvolava konflikty 17 18 31 29 5
Jde ji nejvice o ziskani a udrZeni moci 12 32 11 41 3
Vibec by se nemé¢la podilet na moci 53 6 11 13 18




PRILOHA P 11

Ein neuer

Grafika ¢. 1 — billboard CDU
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Grafika ¢. 3 — priklad vyuziti oranzové barvy v kampani CDU





