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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva studiem problematiky politické komunikace. Jejim zamérem je

poukézat na dislednéjsi vyuziti modernich metod marketingovych komunikaci.

V teoretické ¢asti se prace vénuje popisu obecné politické teorie a vychodiskiim politické

komunikace. Teoretickou Cast uzavira studium politické psychologie.

Na zakladé teoretickych poznatkti je pak v praktické Casti prace podrobena analyze pied-
volebni kampai a komunikace KDU-CSL (Volby do Poslanecké snémovny Parlamentu
Ceské republiky 2006), ve které je hodnoceno provedeni a efektivita jednotlivych komuni-
kacnich aktivit. Prace ve svém zavéru piedklada navrhy feSeni eliminace jedné z hlavnich

chyb komunikace strany, kterou je nevyuziti potencialu internetu.

Klic¢ova slova:

politika, politicka strana, parlamentni volby, volebni kampan, voli¢, marketingové komu-

nikace, marketingovy vyzkum, KDU-CSL

ABSTRACT

The Bachelor thesis is engaded in fields of political communications. The study refers to
using of marketing communications in politics. The theoretical part describes common

political theory, political communications and psychology.

On this basis was analysed CDU-CPP’s recent election and communication campaign
(Election for the House of Deputies of the Parliament of the Czech Republic in 2006). The
conclusions and results of the work formulate solutions proposals mainly for internet com-

muniacation.

Keywords:

politics, political party, Parliamentary Election, election campaign, voter, marketing com-
munication, marketing research, CDU-CPP (The Christian Democratic Union — Czecho-

slovak People’s Party)



VSichni vime, co mame udélat. Jenom nevime, jak byt znovu zvoleni, aZ to udélame.
Jean-Claude Juncker

(predseda vlady, Lucembursko; byvaly ptfedseda Evropské rady)
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UvVOoD

Politika je stale néco vyluéného. Pro nékoho viné moci a lesk elit, pro jiného pachut’ ko-
rupce a skladisté hlouposti. At uz vas nechava chladnym nebo vas budi ze spanku, jedno je

jisté. Politika ma obrovskou silu. Silu ovliviiovat naSe Zivoty.

Ptedvolebni kampan politickych stran je z hlediska zkoumani komunikace zcela jisté¢ velmi
zajimava. V relativné malém casovém Useku né€kolika mésict zde dochazi k maximalnimu
vyuziti komunikacnich prostiedk, které jsou k lidem distribuovany takika vSemi moznymi
kanaly. Neni zaddnym tajemstvim, Ze jsou to politici, ktetfi védi vSe nejlépe. A podle toho
Casto vypadaji 1 jejich predvolebni kampané. Politicky stereotyp, chyb¢jici obsah 1 kreati-
vita komunikace. Pfesto i tato zatuchlost se pomalu méni. Jasnym trendem je totiz nastup
specializovanych komunikacnich a poradenskych agentur, které planuji i realizuji predvo-

lebni strategie v modernim duchu zésad marketingu.

Pro spravnou analyzu piedvolebni kampané je dllezita obecna orientace v politickém svété
bakalaiské prace vSak sehral fakt, ze koncentrace a zplisoby vedeni komunikace v tomto
specifickém obdobi jsou pro studenta Fakulty multimedidlnich komunikaci doslova studij-
ni lahtidkou. Jedinou kanikou na lakavosti tématu je termin vyhotoveni prace, diky kterému
neni mozné popsat nejatraktivnéjsi komunikacni boje a Sarvatky, jez se d&ji az
v bezprostiedni blizkosti terminu voleb. Toto vSak neni piekazkou v analyze celkové ko-

munikace strany a splnéni cilt prace, spiSe se jedna o siln¢ subjektivni povzdech.

Hypotéza bakalaiské prace predpokladd, ze tispdch KDU-CSL ve volbach 2006 je podmi-
nén orientaci predvolebni kampané na nové a nerozhodnuté volice. Cilem je analyza jed-
notlivych nastroji komunikace, zjisténi kvality jejich provedeni s dirazem na efektivitu
pusobeni na vybrané skupiny voli¢li a pfedlozeni konkrétnich navrhii pro zvySeni jeji efek-
tivity. Tyto cile budou dosazeny na zéklad¢ srovnani s postupy marketingovych komuni-
kaci doporucenymi odbornou literaturou, medidlnimi analyzami, aplikaci daji vyzkumu

vefejného minéni a exaktnich statistickych dat.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

I. TEORETICKA CAST
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1 POLITICKA TEORIE

1.1 Definice politické strany

Existuje velky pocet vice ¢i mén¢ vycCerpavajicich definic politické strany, ovSsem politolo-
gove se bliz§imu definovani velice Casto radéji vyhybaji nebo na ni rovnou rezignuji. Prak-
ticky ve vSech se ale vyskytuje tzv. mocensky prvek- tedy to, Ze strana usiluje o dobyti a
vykonavani moci. Dllezité je ovSem pfipojeni dalSich prvki, bez kterych by byla definice
politické strany netuplnou. Jedna se piredevsim o prvek organizac¢ni, ideovy a programovy a
prvek demokrati¢nosti. Jednou ze strué¢nych definic je napiiklad vyklad, jak jej pfinasi Ox-
fordsky slovnik politického mysleni: Politické strany jsou politické organizace, které jme-
nuji kandidaty do statnich instituci pod jejich vlastnim jménem. V demokratickém systému
politické strany usiluji o zisk co nejvétsiho poctu hlast ve volbach, tcast v exekutivé za
ucelem prosazeni svého programu a politickych zajmt. Obecnou definici politické strany

je mozné formulovat takto:

Politicka strana je instituce disponujici stalou centralni a lokalni organiza¢ni
strukturou, ktera ma svoji ideologii nebo program a ktera usiluje o dobyti a
vykonavani (udrZeni moci), a to ve volbach nebo jinymi metodami (Cabada,

Kubat, 2004, s. 224).

Tato definice je oznacovana jako minimalni a nevycerpava vSechny okolnosti a faktory
provazejici existenci a zivot politickych stran. Vyuziti minimalni definice prosazoval na-
ptiklad G. Sartori pro jeji potencial obsahnuti velkého poctu typt politickych stran
v riznych kontextech a pruznost, kterd umoziuje flexibilni rozSifovani a uptfesiiovani defi-

nice. Nevyhodou je naopak ptilisnd obecnost na ukor vypovidaci hodnoty definice.

1.2 Typologie politickych stran

Stejné jako v ptipad¢ formulovani definice politické strany existuje mnoho pfistupti i
v popisu jejich typologie. Jejich druhy jsou pfevazné vazany na jednotlivé prvky vzniku a
fungovani politickych stran (mocensky, organizacni, programovy, atd.).

Jednim z nejpouzivanéjsich je kritérium ideologicko-politické, které je zaloZeno na kon-

ceptu tzv. stranickych rodin. Stranické rodiny jsou skupiny politickych stran, které spojuje

podobné ideologické a programové zaméteni. V evropském politickém prostoru existuje
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sedm hlavnich politickych rodin (ve vyctu nejsou obsazeny mén¢ vyznamné proudy jako

agrarni, ekologické, fasistické, apod.):

¢ rodina komunistickych stran

¢ rodina socialnédemokratickych (socialistickych) stran
e rodina levicové-libertariarnich stran

e rodina kiestanskodemokratickych stran

e rodina liberalnich stran

e rodina konzervativnich stran

¢ rodina ultrapravicovych stran

S timto rozliSenim souvisi i1 patrné nejznameéjsi charakteristika politickych stran
podle politické osy na pravicové a levicové tzv. bipolarni, které rozdéluje strany predevsim
na zékladé ekonomickych vztaht politickych stran k tvorbé bohatstvi a jejich rozdélovani
ve spolecnosti. I kdyZ je tento pfistup kritizovan pro svoji zastaralost i silné zjednodusent,

stale je prave pro svoji jednoduchost hojné vyuzivan.

1.3 Demokraticky politicky systém a jeho podoba v Ceské republice

Zakladnim pfedpokladem demokracie jsou svobodné demokratické volby. Vahu institutu
voleb dokazuje i fakt, ze volby jsou potadany i nedemokratickymi, totalitnimi rezimy, kde

maji vyznam pouhého symbolu, o redlné funkci nemtize byt ve skutecnosti ani fec.

Podstatou svobodnych voleb je transparentnost, svobodnost, informovanost a tajna volba.
Za dalsi podminujici znaky jsou oznacovany svoboda slova a jedince, svoboda shromaz-
d'ovéni a piistupnost mandatu volice i1 volen¢ho. Podminkou také je, ze pribeh voleb neni
pod vlivem politickych stran ani jinych manipulujicich vliva, jejich prubéh vcetné séitani
hlast je transparentni a probihd dle zdkonnych ptedpisti. Svobodné demokratické volby
musi splnit nasledujici kritéria. VSeobecnost, rovnost a tajnost volebniho prava, globalnost,
soutézivost (U€ast alesponi 2 kandidath), pravidelnost (pravidelné kondni voleb v danych

lhatach) a definitivnost (vysledky voleb jsou definitivni).
Podle politologa Antoszewskiho maji demokratické volby né€kolik zdkladnich cila:

e vznik reprezentace- svéfeni moci na zaklad¢ vysledki voleb
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e politicka stabilita- zvoleni vétSiny, kterd je schopna efektivné vlad-

nout
e shoda mezi moci a o¢ekavanim vétSiny obcant
o selekce elit- vybér nejlepsich lidi do vedoucich pozic

V Ceské republice je ve volbach pouZivan pomémy (proporéni) volebni systém, ktery je na
rozdil od systému vétSinového vice reprezentativni a také hojnéji rozsiteny. Jeho podstatou
je rovnovaha mezi ziskanymi hlasy a mandaty, coz umoznuje ucast i mensich stran. Zpra-
vidla je vlada vzesla z téchto voleb méné stabilni, protoze je ji pro dosazeni vétSiny nutné
skladat z vice subjektt. Modifikaci tohoto systému je uréeni hranice, kterou je nutné pie-
kro¢it pro vstup do parlamentu. V Ceské republice je stejné jako v fadé jinych zemi tato
hranice urc¢ena ziskem 5% hlasu, ktera je neformalné oznacovana jako ,,magicka®. Jestlize
podpora strany klesne pod tuto hranici, byt jen v ptfedvolebnich prizkumech, pro stranu

vzniké vysoké riziko, Ze se jiz nad tuto hranici nedostane.

Existence politickych stran je jednim ze zékladnich kament politického pluralismu. Jejich
¢innost umoziuje realizaci vile vétSiny a kompromis mezi Casto protichidnymi pozadavky
a otekavanimi jednotlivych skupin. V Ceské republice jsou politické strany ze zikona po-
vinny se registrovat na Ministerstvu vnitra. Rejstiik politickych stran a politickych hnuti
jako vetejny seznam je veden Ministerstvem vnitra od 1. ledna 2001 na zaklad¢ § 9 zdkona
¢. 424/1991 Sb., o sdruzovani v politickych stranach a v politickych hnutich, ve znéni za-
kona €. 340/2000 Sb. V soucasné dobé¢ je evidovano 93 politickych stran a 38 hnuti, z toho
ma 14 pozastavenou ¢innost, 13 je zruSeno a 4 jsou rozpustény. V parlamentnich volbach

2006 kandiduje 26 politickych uskupeni.

Volby v Ceské republice vyhladuje prezident republiky podle ustanoveni § 1 odst. 3 zako-
na o volbéch nejpozdéji 90 dni pred jejich konanim. Termin kondni voleb byl stanoven na

dny 2. a 3. ¢ervna 2006, za den vyhlaSeni voleb je povazovan 8. tinor 2006.
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2 POLITICKA KOMUNIKACE

Nezbytnosti (ovSem ne samoziejmosti) dnesni politické reality je nejen samotna kvalitni
politickd ¢innost, ale také jeji duslednd pozitivni prezentace. Objem moznosti a sily mo-
derni komunikace je obrovskou vyzvou pro politiky a baje¢nou zbrani v boji o prosazeni
politickych cilti. Hrozbou je deficit tradice politické moralky a dodrzovani etickych princi-
pu, zneuziti komunikace. Smutnym faktem je, Ze prezentace je mnohdy kvalitnéjSi nez

vysledky politické prace.

Nejvyznamnéjsi roli spojnice mezi spolecnosti a politickou sférou hraji prostfedky masové

komunikace a jejich schopnost nastolovani témat, zpétné vazby a kontroly.

2.1 Teorie politické komunikace

-----

obsahtl, ptic¢iny a disledky promény informace pfi prenosu), jednak studium procest, které
Ji provazeji a jsou svazany s jejim prenosem (toku informace). V soucasnosti se pii vy-
zkumu politické komunikace nejcastéji pracuje s vicestupiiovou variantou komunikac-
nich vazeb, protoze ve vztazich vystupuje velky a proménny pocet prvka. Toto je také
ditvodem neexistence obecné platného modelu (Richova, 2002, s. 58). Prakticky ve viech
modelech ale hraji nejvyznamnéjsi roli ndzorovi vidci (opinion leaders), kteti ovliviuji
vetsinu jedinct. Jsou to lidé, ktefi se aktivné zajimaji o konkrétni oblasti a jsou také
v Castém styku s médii (masovymi i odbornymi). Tito jedinci zpracovavaji velké mnozstvi,
Casto protichiidnych, informaci a nésledné podaji Siroké skupiné zjednoduSeny nadzor, ktery

tato zavisla skupina ptebira.

Ackoliv rozhodovani v politické komunikaci vychazi ze zavedenych modelti komunikace
komercni (AIDA) a jeji cile jsou totozné (tzn. pfivést zakaznika/volic¢e k piimé akcei - ode-
vzdani hlasu), pro detailni studium problematiky politické komunikace lze pracovat
s modelem postihujicim rizné vlivy ptsobici na voli¢e pfi jeho rozhodovani o odevzdani

hlasu.
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Obrazek 1 - Rozhodovani voli¢u

ekonomicka struktura
¢innost vlady
volebni kampaii

skupinova loajalita \ ekonomické postaveni

téma

socialni struktura » hodnotova orientace » vztah k politické strané————» VOLBA
vliv osobnosti kandidata
skupinova loajalita / politické postaveni
vliv médii
vliv pratel

historické podminky

Pievzato z R.J. Dalton: Citizen Politics in Western Democracies

Obrazek 1 zachycuje slozitost a provazanost vztahil a vlivii na rozhodovani volice. Je-li

tématem této bakalatfské prace volebni kampan, pak je nutné upozornit na jeji nevysadni

postaveni ve schématu. Volebni kampan je tedy pouze dil¢im prvkem komplexniho proce-

su rozhodovani voliCe, coz znamena, ze jeji schopnost presvédcit volice je nulova pokud

nekoresponduje s ostatnimi soucastmi. Lze tedy vyvodit, ze jeji role neni primarné pie-

svédcovaci, ale pfedev§im motivacni a pfipominkova. Vyzkumy efektd prezidentskych

kampani v USA potvrzuji, ze kampané aktivuji pouze skryté, jiz diive vytvorené, sklony.

Ptesto je pravé v téchto, byt omezenych, efektech volebni kampan nenahraditelna. Sekun-

darnim efektem pak je, ze kazda presvédCovaci kampan neutralizuje kampané politickych

protivnikd. Znamena to tedy, Ze nepracuje-li politicky subjekt kvalitné v celém Casovém

pasmu volebniho obdobi a kontinudln€ neposiluje tvorbu vazeb ke své osobe, pak nemtiize

ocekavat zazraky ani od sebelepsi volebni kampané.
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2.2 Volebni kampan

Volebni kampani je soucasti volebniho procesu, kterd se snazi o maximalizaci zisku poctu
hlast. Jeji pfesné Casové vymezeni nelze urcit, ale v podstaté volebni kampai za¢ina ofici-
alnim vyhlasenim dne voleb a kon¢i dnem voleb (ale napt. trvani volebni reklamy je zako-
nem omezeno). Presto,jak je nize uvedeno, trvani volebni kampané je stale vice casové
neohrani¢eno. Prosazujicim se trendem je jeji vyrazna profesionalizace a snaha o efektivni
vyuziti vSech forem komunikace v ramci volebniho marketingu. Pravé podle pouzitych
prostfedkit komunikace polsky politolog Wiszniowski déli kampan na audiovizualni, audi-
tivni a vizudlni.

Soucasna volebni kampan, tzv. postmoderni forma, uvadi do politické komunikace velké
mnozstvi novych specifik, které vychdzeji predevSim z rozvoje marketingu a z prichodu

novych technologii. Jejimi znaky jsou:
e vyraznd profesionalizace

e decentralizace a omezeni standardizace bez vlivu na jeji koordino-

vanost
e rysy permanentniho plisobeni
e klicové vyuziti externich odbornika

I ptes trend kontinualniho pribéhu komunikace volebni kampané Ize rozlisit jeji ti hlavni
faze. Prvni je faze vstupni, ktera slouzi k planovani volebni kampané¢, formulaci cila, sbéru
a vyhodnoceni potfebnych informaci. Druhou je planovaci faze, ve které se vypracovava
kompletni strategie volebni kampané a zadvérecnou fazi je implementace. Zacinaji pracovat

volebni tymy, které realizuji schvalenou strategii volebni kampang.

Dalsim kritériem typologizace volebni kampang¢ je jeji charakter. V zasad¢ se jedna o pozi-
tivni a negativni zaméfeni ¢innosti volebni kampané. Pozitivni volebni kampan je zaméte-
na na komunikaci a pfijeti pozitiv vlastni strany ¢i kandidata a nasledny maximalni zisk
hlasti ve volbach. Naopak negativni kampan se snazi o minimalizaci zisku protivnika. U
tohoto provedeni volebni kampané existuje ovSem vyrazné riziko, ze se tato snaha obrati
proti svému iniciatoru. Pfesto to této formé neubird nic z jejiho siliciho postaveni ve stra-

tegiich volebnich kampani.
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Ve zptisobu provedeni soucasnych volebnich kampani v demokratickych systémech lze

vysledovat n¢kolik vyraznych sjednocujicich trendd. Jedna se ptedevsim o tyto:
e personalizace- postaveni kampané na osob¢ kandidata, ne strané
e profesiondlni poradci a specializované agentury
e orientace na masové sdélovaci prostredky, predevsim televizi

e omezeni role stranickych funkcionafi v pribehu volebni kampané

(Cabada, Kubat, 2004, s. 318).

2.3 Volebni marketing

Volebni marketing je jednim z urcujicich trenda politické komunikace soucasnosti. Jeho
kolébkou je USA, kde je nezbytnym zdkladem propracovanych prezidentskych volebnich
kampani a jeho forma je dotazena prakticky k dokonalosti. Volebni marketing je definovan
jako soubor ¢innosti, které v rdmci volebni kampané propaguji konkrétni politickou stranu,
ovlivituji volebniho chovani volicti informovanim a tvorbou pozitivnich vazeb. Mezi jeho
cile, jak je popisuji odborné publikace, nepatii pouze snaha o zisk co nejvétsiho poctu hla-
stt pro dotyCnou stranu, ale také negativni ovlivitovani voli¢l konkurencnich stran. Cha-
rakterizujici pro volebni kampané je vyuZiti nejmodernéjSich komunikacnich postupi a
nastrojl, které jsou zajisStovany Sirokym tymem specialisti. V ném ma stale vétsi roli hlas
tzv. imagemakert, tedy odbornikd odpovédnych za vzhled a prezentaci vrcholnych kandi-
datt, ale pfedevsim za to, jak jsou kandidati vnimani vefejnosti. Stejn¢ jako v marketingu
komer¢ni sféry dochéazi k segmentaci volebniho trhu a naslednému planovani komunikac-
nich aktivit pfimo na miru jednotlivym cilovym skupinam a s tim souvisejici nasazeni nej-
efektivnéjSiho mixu nastroji. Hlavni roli ve volebni kampani méa reklama spole¢né

s nastroji public relations.
Jako hlavni principy volebniho marketingu jsou uvadény:

e vyuzivani marketingovych metod za ucelem poznéni volebniho trhu,

chovani konkurenti a voli¢t
e cfektivni prezentace

e vyuziti souboru marketingovych nastroja pro prodej ,,produktu*
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e diraz na vyuziti prostfedki masové komunikace

2.4 Role masmédii v politice

., V postmoderni dobé verejnou pravdu definuji masové sdélovaci prostiedky* (Krejci,
2004, s. 126). Je ovSem tato sila ve spravnych rukou? Predstava nezavislého, objektivniho
a nestranného novinife ziistiva bohuzel pfevazné pouze jen onou piedstavou. V Ceské
republice je vétSina celostatnich médii at’ uz vice ¢i méné ideoveé vyhranéna, urcité vlivy
lze vysledovat také ve vztahu k jejich vlastnikim. Jestlize se k tomu pfida drtiva pievaha
novinafa tvoricich obsah médii pouze na zakladé sekundérnich, pfevzatych informaci, pak
vznikd rozsahly a pomérné lehce zneuzitelny prostor k politické manipulaci. Piesto i zde je

mozné pojmenovat urCité vzorce chovani médii ve vztahu k politickym tématim.V liberal-

ni spole¢nosti média funguji podle posloupnosti nésledujicich priorit:

e vlastni podnikatelské a ekonomické zaméry
e prospéch rezimu, ktery je podminkou uspéchu jejich podnikéni

e konkrétni politici podle toho jak slouZi jejich pfedchozim prioritdm

Navzdory varujicim zavérim vyzkumt z 60.let, které upozoriiovaly na mimotadny vliv
médii na formovani politickych hodnot, se ukazalo, ze ,,masové sdélovaci prostiedky byly
nastrojem posileni politickych ndzoru, nikoliv instrumentem jejich zmeny *“ (Krejci, 2004,
s.128). To potvrzuje 1 ndzor Kindera, ktery upozoriiuje, ze masové prostiedky jsou méné
vyznamné nez osobni vliv. Navic i dals$i vyzkumy potvrzuji, Ze si ¢lov€k vybira tisténa
média, ktera odpovidaji jeho ideové orientaci. TudizZ nejsou nastrojem zmeény, ale utvrzeni
nazoru. Trendem vyuziti masmédii v kampanich je stale vice negativni propaganda, zatim-

co pro budovani pozitivnich vztahli a vazeb je diilezitym osobni kontakt.

Zajimavy je i rozpor v prostoru jaky je politice vénovan v médiich a skute€ném zdjmu oby-
¢ejného cloveéka o ni, jak ji popsal D. Riesman ve své knize Osamély dav. Podle jeho vy-
kladu, ktery potvrzuji i ostatni védci, média pfinaseji mnohem vétSi objem informaci o
politice nez obycCejny zkomercionalizovany ¢lovek postmoderni doby vyzaduje, piicemz
vzniké Siroké rozevieni nizek mezi zjednodusenymi informacemi pro masového divéka a
obsahové kvalitn€j§imi informacemi, které se obraceji na nadprimérné informované a

vlivné nazorové vudce.
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Pro demonstraci sily masmédii v politickém boji mizeme uvést nékolik velice aktualnich a
blizkych ptikladii. Ackoliv vzdy probéhly v jiné evropské zemi, jejich scénaf je prakticky
totozny. Italskému medidlnimu magnatovi Silviu Berlusconimu, spolumajiteli slovenské
komer¢ni TV Markyza Pavolu Ruskovi i byvalému fediteli televize TV Nova Vladimiru
Zeleznému spolehlivé poslouzily jako vytah k politické moci jejich televizni stanice. Od-
bornici ovSem dodavaji, ze uspéch medidlnich magnatl je umoznén také faktem, Ze
v Evrop¢ dochazi ke krizi tradi¢nich politickych stran. Na druhé stran¢ dalSi zkuSenosti
z Ceska i Mad'arska ukazuji, Ze oteviena podpora pravice vét§inou masmédii nedokaze

zabranit vit€zstvi levice.

2.4.1 Politicka propaganda

Moderni politickd komunikace v mnoha piipadech Cerpd zkuSenosti své otrlejsi komeréni
sestry. Nejinak je tomu i v pfipadé cileni komunikace a vybéru jejich nastrojt.
V reklamnim svété je dobie znam fakt, Ze Casté a kratké Soty obsahujici pouze zkratku
sd¢leni - logo, znélka, apod.- velice dobie dokazi presvédcCit, Casto 1épe nez vécna argu-
mentace. Vyzkum provedeny americkymi védci jiz v prabchu 2. svétové valky potvrdil, ze
presvédcovani na zakladé kvalitni argumentace je efektivnéjs$i pouze u skupiny vysoce
vzdélanych lidi. A tak mizeme v soucasnosti sledovat postupné vytraceni hodnotné disku-
ze nad zdsadnimi programovymi tématy a pro normalniho voli¢e nenépadny, ale ve sku-
tenosti o to vehementnéjsi rist vlivu tymi imagemakeru, ktefi do politiky jen vnaseji to,
co komer¢ni svét ddvno zna. Obal a reklama nahrazuji informace o uzitné hodnoté produk-

tu nebo v naSem piipad¢ politika.

Role masovych sdélovacich prostfedkti v politice rozhodné neni konstantou rovnic politic-
ké komunikace. Jejich role se neustale vyvijeji spolu s tim, jak roste jejich vyznam.Vedle
jejich primarni role nositele informaci v politické komunikaci vystupuji do poptedi dalsi
dva vyznamné faktory jejich plisobeni. Jestlize totiz v modernich politickych déjinach hra-
je vefejnost, vefejné minéni a dav tak dulezitou roli, z ¢ehoz vyplyva vyznam uméni mani-
pulace s masami, pak k této manipulaci slouzi hlavné, i kdyZ ne vyhradné, pravé masmé-
dia. Tato role masmédii je oznaCovana jako propaganda se vSemi negativnimi asociacemi,
které se k tomuto slovu vazi. Ov§em ve své podstaté toto heslo nese neutralni naboj. Defi-
nice propagandy zni: Propaganda je systematickd aktivita zaméfena na zménu hodnot a

postoju a predevSim politické aktivity lidi (Krejci, 2004, s.123). Je- li totiZ chapana jako
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snaha presveédcit jiné lidi, pak je casti lidské pfirozenosti. Neutralni naboj vykladu propa-
gandy se méni, jestlize se pfistoupi k analyze nastrojl, které pouzivé ke splnéni svych cilt.
Propaganda se totiz obraci vice na city a piredsudky ¢lovéka nez na rozum c¢loveka. Jejim
hlavnim cilem je ovlivnit a pfipadné i manipulovat hodnoty tak, aby doslo ke zméné posto-
ji c¢lovéka a jeho politické aktivity. Proto ziistavaji vici propagandistickému piistupu
imunni témata, se kterymi maji lidé konkrétni a bezprostfedni zkuSenost (riist cen, neza-
meéstnanost, atd.). Pfesto ovSem plati, Ze vyrazné negativni pfivlastky si propaganda vy-
slouzila ptedevs§im diky zneuziti totalitnimi rezimy nacistického Némecka a komunistické
diktatury. Vedle zneuzitelné role v propagand¢ je tieba masmédiim piiznat i pozitivni roli

tzv. ,hlidacich psi“ demokracie, prava, moralky a etiky.

Velice dulezité je uvedeni podminek uspésnosti presvédCovaci, tedy propagandistické,
kampané. D. Kinder uvadi, ze nejvétsim neptitelem kampané je nezdjem a oznacuje dva

dalezit¢ momenty provedeni kampané vedouci k jejimu uspéchu:

¢ jednoduché, snadno predavané podnéty

¢ dlouhodobost kampané
V druhém bod¢ je ovSem nutna obezietnost. Dlouhodobost plati pro celkovou komunikaci
politické strany, ne pro pfedvolebni kampan. Ta musi byt promyslené planovana tak , aby
nedoslo k pfedasnému spusténi, které muze vyustit do brzkého vycerpani sily jejiho pu-
sobeni. Hrozbou je jak vyCerpani témat a politické argumentace, tak i pomérné obtizné
udrzeni pozornosti voli¢e. Pfedvolebni kampan se zkratka mize velice lehce stat jiz otrav-
nou. Nastaveni spravné predvolebni kampané je takové, aby dochazelo k postupné gradaci

jeji sily.

2.5 Verejné minéni

Vetejné minéni je dulezitou soucasti demokratického politického systému, protoze prave
hlasy ob¢ant rozhoduji o setrvani politiki u moci- ti tedy jsou nasledné nuceni usilovat o
spokojenost ob¢anti. Zaroven hraje vyznamnou roli v procesu utvareni spole¢enskych hod-
not, které vyjadiuje, pfeménuje a definuje. OvSem 1 nedemokratické systémy se snazi o
pozitivni odezvu verejného minéni. Tento fakt je zpiisoben piirozenou psychologii jedince,

ktery touzi po pozitivni slavé a uznani ostatnich.

Vetejné minéni je definovano jako ndzory jedince ke skutecnostem vyznamnym pro celek

spolecnosti. Vysledky vyzkumi vefejného minéni slouzi pro dalsi politickd rozhodnuti a
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také plni dilezitou roli jako prakticky nastroj pro politologické badani. Vyzkumy pracuji
na sociologickém principu (na rozdil od statistické varianty, kterd zjiStuje vysledky na
zaklad¢ vycCerpavajiciho vzorku), jenz je zaloZen na reprezentativnim slozeni vzorku, tzn.
vybérovy soubor malého métitka kopirujici procentualni sloZeni skupin obyvatel zpravidla
podle demografickych a socioekonomickych charakteristik. Z hlediska politologie i dtilezi-
tosti pro tuto bakalafskou praci jsou nejvyznamnéj$im druhem vyzkumu vetejného minéni
predvolebni vyzkumy. Pro urceni spolehlivosti pfedvolebnich vyzkumii maji velkou vypo-
vidaci hodnotu poznatky P.F. Lazarsfelda, které publikoval jiz ve 40.letech minulého stole-
ti.

e Lidé s malym zajmem o politiku ¢astéji méni volebni chovani

e Vétsina hlasuje jako jejich rodice

e V¢tSina hlasuje jako v pfedchozich volbach

e Ze 70% odpovidd hlasovani jedince vétSinovému hlasovani spole-

¢enské skupiny, ke které nalezi
e V¢tsi vliv maji ndzorovi vidci nez sdélovaci prostiedky
e Volebni preference jsou stabilnéjSi nez ndzory na ostatni spolecen-
skou problematiku

Vzhledem k sile vefejného minéni a snahdm o jeho zneuziti je tifeba pozorny dohled, zda
nedochazi k jeho manipulaci. Nebezpecné je predevSim zneuziti masmédii a také skute¢na
reprezentativnost nazoru vetejného minéni. V druhém piipad€ totiz mlize nastat situace,
kdy hlas vétSiny je nahrazen pouze hlasem aktivni ¢asti vefejnosti, natlakovych skupin
apod. Naopak mechanismy zajiStujicimi svobodnou tvorbu veiejného minéni, je pravo na

svobodu projevu a svobodné Sifeni informaci, které jsou vétSinou ustavné zakotvené.

2.6 Nastroje marketingovych komunikaci

Opét je nutné zminit, Ze politicky ,trh* je prakticky totozny jako ten skute¢ny, komeréni.
Nejinak je tomu také u nastrojti marketingovych komunikaci, které zajist'uji ispéch na poli
at’ uz komer¢nim nebo politickém. Marketingovd komunikace politickych stran tedy zcela
vychézi z obecné marketingové teorie, pouze nékteré jednotlivosti jsou ptizpisobeny spe-
cifikim politiky. Ztetelnym trendem je synergické vyuziti a profesionalizace provedeni
hlavnich néstroji marketingovych komunikaci. Politickd komunikace z hlavnich nastroji

marketingovych komunikaci (reklama, public relations, osobni prodej, podpora prodeje,
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direct marketing) pouziva ptfedevsim nasledujici dva, které se daji stru¢né charakterizovat

takto:

ereklama- Nastroj komunikace zajiSt'ujici pfesvédcovani a ovliviio-
vani zékaznika- voliCe. Placend forma prezentace obsahu-
jici reklamni sdéleni urcené vybrané cilové skupiné. Cha-
rakteristické je masové pusobeni. Hlavnimi typy reklamy
podle pouzitych médii jsou- tisténa (print), televizni, roz-
hlasova, internetova reklama a venkovni (outdoor) rekla-
ma. Jeji plisobeni sméfuje prakticky vyhradné do obdobi

predvolebni kampané.

e public relations- Nastroj nepfimé propagace. Cilem je vytvareni
dlouhodobych, pozitivnich vazeb s vetejnosti, jejichz cilo-
vym vychodiskem je pfedevS§im image strany ¢i politika.
Velkou vyhodou proti placené formé propagace je jeji vy-
soka diveryhodnost. PR je zakladnim kamenem politické

komunikace.
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3 POLITICKA PSYCHOLOGIE

Politicka psychologie je v mnoha ohledech zasadnim, byt nedocenénym, vychodiskem pro
zkoumani obecnych skutecnosti a d&jii politického déni. Jestlize moderni marketing klade
diiraz na poznani zédkaznika, pak politologie musi pro spravné pochopeni politickych pro-
cesu detailn¢ poznat nejen volice, ale 1 osobnost politika, ktery se uchazi o jeho podporu.
Zakladnim kamenem politiky je totiz jedinec a jeho motivace zapojeni do politickych pro-
cesu, at’ uz v roli ,,pouhého* voli¢e nebo voleného zastupce (v pripad¢ demokracie). Pra-
menem politické motivace pak neni pouze racionalni slozka, ale i mravni, emotivni a ne-
védoma. Pro zkoumani motivace, chovani, jednani a jejich diasledkt je proto psychologie
pro politology zcela nezbytnym nastrojem. ,,Obecnym zdkladem ¢i dokonce axiomem,
zn¢hoz je v politice odvozovana analyza situace 1 cela stavba cilti a vybér prostfedka je

teze, ze jadro kazdé politické doktriny tvoii pfedstava cloveéka® (Krej¢i, 2005, s. 11).

3.1 Politicka socializace

Zvlast dilezitym je pro politické rozhodovani proces socializace jedince. Nejvyznamnéj-
Simi Ciniteli v pribehu politické socializace jsou rodina, Skola a generacni vrstva, ke kte-

rym je pfipojovana, a také stale vice zdliraziiovana, i funkce masmédii.

Obrazek 2 - Graf odhadu vlivu €initela pii socializaci
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Pro ucely prace je dilezity predev§im pohled na dominantni socializacni vyznam rodiny ve
véku, kdy dochazi k hlavnimu formovéni osobnosti jedince. Podle mnoha vyzkumu jsou
politické informace od rodi¢ii nejvyznamnéjsi pii prebirani jejich détmi. Podle vyzkumu
amerického politologa Allena Renshona mélo sedm desetin rodict a jejich déti shodné

politické nazory v politické orientaci.

Jiz klasické tzv. Michiganska studie také potvrzuje dédi¢nost preferenci politickych stran.
Podle ni jen 7% rodin vykazovalo zménu na tradi¢ni americké politické Skale republikéni-

demokraté.

3.2 Politicky vadce

Role viidce je pro politickou komunikaci v mnoha ohledech zasadni. V soucasné dob¢ jiz
nehraje prim v politickém uspéchu volebni program, ale tvai a image politika. Zkuste si
napiiklad vzpomenout na 5 hlavnich programovych tezi nejvétSich ¢eskych parlamentnich
stran. Ze nevite? Jisté si ale lehce vzpomenete, ze Paroubek je buldozer, Topolanek je
chlap s ,,gulama® a Kalousek je obratny fecnik. Proto je popis vlivu, vlastnosti a dalSich
pruvodnich jevu siliciho fenoménu politickych vidct zcela neopomenutelnym v popisu

politické reality a musi mu byt vénovan odpovidajici pozornost.

Stranicky leader je zosobnénim hodnot, které strana prosazuje, pficemz u jeho zastanct
k voli¢im promlouva, ale také je jeji tvaii. Viadce miize stran¢ volby vyhrat nebo prohrat.
Strana neni vnimana jako mnozina politicky aktivnich jedinct a jejich pfivrzenc, ale nao-
pak jeji obraz se promita pouze do osoby jejiho leadera. I zkuSenosti z nasi politické reality
nost nebo skandaly, kterych se dopousti. Z novodobé politické historie Ceské republiky
muizeme uvést naptiklad osobu Vaclava Klause, ktery byl az do svého zvoleni prezidentem
republiky nenahraditelnym leaderem Obcanské demokratické strany. Jeho osoba dokézala
ziskat davy nekritickych obdivovateli i neoblomnych odptrcii. Gloriola jeho osobnosti
marginalizovala netispéchy, v mnoha ptipadech je dokazala i pfes existenci negativnich
dikazli oto€it v pozitivni obraz. Jeho pfedchidce na Prazském hradé€, Vaclav Havel, je
dalsi domaci ukéazkou silné¢ho vidce, i kdyz jeho pozice v ¢eském politickém systému byla

spiSe nestranickd. Stal se tvaii sametové revoluce i1 polistopadového vyvoje, vydobyl si
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povést skvélého statnika. Jakykoliv nesouhlas s jeho nazorem byl ve své dobé smeten vl-

nou jeho zastancl a obdivovateli.

Soucasna zkuSenost evropské politiky ukazuje stale silici dilezitost politickych viidct na
uspéch vedené strany. Silici roli viidelt napomaha pokracujici trivializace politiky, ktera
klade vétsi duraz na formu politickych symbolii neZ na obsah politiky (Krejci, 2004, s.
217). Coz znamena, ze stale vétsi vyznam ma prace s image zalozena na detailnich vyzku-
mech pfani a piedstav voli¢l nez opravdové politické viiddcovstvi zaloZzené na splnéni vy-
tyCenych politickych priorit.

Urcujici pro uspéch politického viidce jsou jeho osobnostni kvality. Podle M. Hermannové

vvvvvv

1. zakladni politické hodnoty

jejich vymezeni umoziiuje obanovi porozuméni vidci

2. politicky styl
zpusob jak vidce jedna s vedenymi a jak je reprezentuje, schopnost

k fecnictvi, otevienost, chovani v osobnim styku

3. motivace pro zisk z vedouci pozice
vedle touhy po moci se vyskytuji dal§i motivacni faktory- pocit po-
vinnosti, feSeni konkrétniho problému ¢i nedostatku, potfeba uznani

a chvaly, kompenzace osobnich problémt, atd.

4. reakce na stres a tlak
pfi rostoucim stresu viidei ztraceji pruznost v rozhodovani, rozhoduji
rychleji, ale neberou ohled na disledky, omezeni kontaktu jen na

nejblizsi spolupracovniky, deformace obrazu reality

5. politické klima, v némz vyrustal

priabéh procesu politické socializace, zakladni hodnotova orientace

6. navyky ziskané na prvnim vedoucim postu
poznani prvni funkce naznacuje podstatu politické zkuSenosti, do-

vednosti a zvykt politika
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Dilezité je uvedeni i dalSich faktorti piisobeni na psychiku néasledovateli, se kterymi fe-
nomén politického vidce pracuje. D. M. Vladimovi¢ shrnul své vyzkumy této oblasti

v knize Osnovy politi¢eskoj psichologii a popsal je nasledovné:

e nakaza
emocionalni ovliviiovani uskutec¢niované prostiednictvim predavani

psychického stavu a jeho osvojeni

e sugesce
cilevédomé ovliviiovani bez jasnych argumentii prostfednictvim pie-
davanych informaci, které jsou pfijimany nekriticky a podvédomé

e presvédcéovani
verbalni ovliviiovani uskutecniované raciondlni ¢i pseudo racionalni

formou prosttednictvim podavané informace

e imitace
ovlivilovani prostfednictvim demonstrace konkrétnich obrazct jed-

nani a jejich podvédomé piijimani a napodobovani

Je nesporné, ze spravny politicky vidce musi disponovat silnym charismatem, které je
podminkou pro ziskéni pfiznivci a nasledovateli, bez kterych by viidce nebyl viiddcem, ale

pouhym obcanem jako kazdy jiny. Charismatického viidce charakterizuji dvé vlastnosti:

e emotivné na né€j reaguji privrzenci i odpirci

e cit pro emoce nasledovateli

Aby bylo osobni kouzlo viidce funkéni a tento vztah s vedenymi trval dlouhodobg, je nutné
udrzet mezi vidcem a skupinou obc¢ant urcitou vzdalenost. Podle psychologa Katze plati
totiz, ze kazdodenni styk nici iluze o velikosti viidce. Pravé vzdalenost a zprostfedkovanost
styku umoziiuje zvyraznénou prezentaci silnych stranek a potlaceni negativ charakteru ¢i

fyziognomie viidce, coz vede k polarizaci a idealizaci jeho osoby.
Existuje velké mnozstvi ¢lenéni typl politickych viidci. Vykony politika se mohou liSit
podle situace. Nékteré typy jsou vhodné pro béznou kazdodenni politiku, jini zazafi teprve

v krizovych situacich. Klasifikaci skupin politickych viidct se vénovalo mnoZzstvi politic-
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kych psychologli. Americkd védkyné Margareta Hermannovéa zpracovala na zakladé svych

vyzkumt uzndvanou a nejcastéji uvadénou typologii viiddcovstvi skladajici se ze Ctyt sku-

pin.

Tabulka 1 - Typologie politického viidcovstvi

krysar

Stanovi cile a trasu pro vedené, piebira odpovédnost,

vyzkum se soustfed’'uje na viidce

prodavac

Citlivé reaguje na potieby ob¢ani, nabizi jim pomoc,
odpovédnost je rozlozena mezi viidce a jeho nasledovniky,

vyzkum se soustfed’'uje na viidce i vedené

loutka

Odvozuje svou silu, smér a cile od téch, kteti jsou
zdanlivé vedeni, sdm je jimi ale veden, vyzkum se soustie-

d'uje na skupinu, ktera jej vede

hasi¢

Reaguje na to, co se déje v jeho okoli

prevzato: M.G. Hermann: Ingrediens of Leadership

Podminkou viidcovstvi je postaveni na vrcholu politického systému. Jestlize vSak vrcholny

politicky Cinitel postrada osobnostni predpoklady, pak i ptes vysokou funkci neni a nemu-

ze byt automaticky politickym viidcem. U takového politika je navic vysoké riziko selhani

v kritickém okamziku, podlehnuti korupci, zavislosti na vlivovych skupinach, apod.

Pies pomérné rozsahlé rozpracovani osobnich charakteristik politikd rozsahlé analyzy do-

stupnych vyzkumu zjistily, Ze vefejnost vnima politiky podle velice jednoduché skaly kri-

térii:

e kompetentnost

e (estnost

e osobni kouzlo
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Vlivem obtizného zaznamenani a hodnoceni skutecné¢ kompetentnosti ¢i Cestnosti je vSak
jejich rozhodujici obraz tvoten pifedevsim vzhledem, chovanim a osobnostnimi rysy. Zde
se tedy otevird obrovsky prostor pro manipulaci se skute¢nymi rysy politika a obrazem,
kterym chce oslovit volice. Jasnym trendem je posilovani pozice imagemakerti , ktefi se
staraji o to, aby vefejnost reagovala na politikiv obraz a ne na jeho skute¢nou osobnost. Ve

volebni kampani si tak nekonkuruji politici, ale jejich obrazy (Krej¢i, 2004, s. 264).
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4 STANOVENI CIiLU PRACE A PRACOVNICH HYPOTEZ

4.1 Cil prace

Prace si klade za cil analyzovat jednotlivé nastroje komunikace, zjistit kvality jejich pro-
vedeni s diirazem na efektivitu pisobeni na vybrané skupiny voli¢ii a ptredlozit konkrétni
navrhy pro zvysSeni jeji efektivity. Jejim zamérem je také poukazat na nutnost disledné;si-
ho vyuziti postupit marketingovych komunikaci. Zatimco v komeré¢nim svété jsou nezbyt-
nou soucasti uspéchu, v politice se jejich potiebnosti teprve uci. Pfitom v duchu marketin-
govych metod maji komercni sféra i svét ,,vetejné sluzby* jeden hlavni a zasadni priasecik-

snaha o maximalni spokojenost zdkaznika/volice.

4.2 Stanoveni hypotézy

KDU-CSL je etablovanou stranou s bohatou historii a tradici, ktera disponuje stabilni vo-
licskou podporou. Ackoliv je diky kvalitni lokalni struktufe velice tspéSné na mistni Grov-
ni, celou novodobou historii se potyka s neschopnosti vyraznéjsiho osloveni voli¢ii na ce-
lostatni Grovni voleb, tzn. piedeviim voleb do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské
republiky. Tuto skutecnost doklada fakt, ze strané¢ se v téchto volbach nepodatilo nikdy
ziskat vice nez 10% hlasti (mimo volby, ve kterych byla sou¢asti Ctytkoalice, resp. Koali-
ce). Pokofeni této hranice také vyhlasil soucasny ptredseda strany M. Kalousek jako stra-
nicky cil a metu Gspéchu voleb. Naproti témto prohldsenim nékteré piredvolebni prizkumy
ukazuji, Ze strana milZe mit problémy s prekonanim 5% hranice pro vstup do Poslanecké
snémovny. Tyto predpovédi se zdaji byt neopodstatnéné, protoze strana disponuje nad-
standardn¢€ vérnym a Sirokym jadrem volictl, které spolehlivé odevzdava strané sviij hlas
v kazdych volbach. Tento fakt dokazuje i1 vice nez stabilni volicskd podpora
v dlouhodobém horizontu. Pro pfekonani hranice 10% je vSak nutné k tradi¢nim skupindm
voli¢h prildkat i skupiny novych a nerozhodnutych voli¢l. Splnéni tohoto cile je do znacné
miry komplikovano rozsifenym negativnim obrazem strany. Ta je vnimana jako siln¢ kato-
lickd, zastarald, prospéchaiska. Hlavnim nastrojem zlomeni téchto stereotypti musi byt
predevsim spravna komunikace. Pfedpokladem je piekonani politické nepruznosti a neo-
choty inspirovat se modernimi marketingovymi metodami a vytvoreni kreativni a moderni

kampané. Je tfeba uvést, ze vymazani téchto stereotypti neni ukolem pro ¢asové omezenou
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dobu piedvolebni kampan¢, ale nutné¢ dlouhodobym usilim. Pfesto intenzita piedvolebni

komunikace miize byt pro tento cil velice vhodn¢ vyuZita.
S ohledem na vySe uvedend fakta pracuje bakaladiska prace s t¢mito hypotézami:

1) Uspéch KDU-CSL ve volbach 2006 je podminén orientaci predvolebni kampané

na skupiny novych a nerozhodnutych volict.

2) Volebni kampait KDU-CSL pied parlamentnimi volbami v roce 2006 nevyuzila

vSech nastroju k efektivnimu osloveni skupin novych a nerozhodnutych volict.

4.3 Pracovni postup

Stanovené hypotézy budou zkoumany na zaklad¢é srovnani s postupy marketingovych ko-
munikaci doporu¢enymi odbornou literaturou, medialnimi analyzami, aplikaci udaji vy-

zkumt vefejného minéni a exaktnich statistickych dat.

Prvnim krokem je pfesnd charakteristika skupin volicl, na které volebni kampan cili, a
popis jejich preferenci a nazort, jez jsou dulezité pro rozhodovani o strategii a celkové
koncepci piedvolebni kampané. V tomto bodé by méla byt potvrzena ¢i vyvracena hypoté-

za o nutnosti cileni na skupinu novych a nerozhodnutych volica.

V dalsi ¢asti budou analyzovany jednotlivé komunika¢ni néstroje, jejich provedeni a efek-
tivita ve vztahu ke zvolenym cilovym skupindm. Téchto cilii bude dosazeno piedevsim
pomoci komparace s odbornou literaturou, provedeni jednotlivych prvki kampané bude
dale hodnoceno podle zasad medialnich analyz a porovnavano s pfesnymi statistickymi
daty. Zde bude dokazovan ptedpoklad vyskytu politickych stereotypti jednotlivych prvka
predvolebni komunikace a jejich nahrazeni zasadami marketingovych komunikaci. Pod-
klady pro analyzu budou mimo jiné ziskany i rozhovory s politiky KDU-CSL a osobami,

které tvoti stranickou pfedvolebni kampari.

Na zaklad¢ téchto postupt bude stanovena pravdivost hypotéz a nésledné ur¢eny mozné

chyby komunikace a navrhnuty konkrétni doporuceni pro zvyseni jeji efektivity.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA KDU-CSL

KDU-CSL mé dlouhou a bohatou historii. Uvedeni jejich nejvyznamngjsich okamziki je
dalezité pro spravné pochopeni souvislosti, nebot’ kofeny soucasnych politickych priorit
sahaji az do historickych pocatkil strany a strana navazuje na politicky kurs, ktery byl vy-

tyCen jiz v prvorepublikové existenci strany.

Naproti tomu vycet a vysvétleni programovych tezi ¢i aktudlnich fakti ma jiz zcela kon-
krétni efekt: slozeni voli¢u, regionalni specifika, atd. se tésn¢ dotykaji spravného rozhod-

nuti o vhodné zvolené komunikaéni strategii a jeji vysledné u¢innosti.

Kapitola byla vypracovana na zakladé nezavislych odbornych publikaci a studii mapuji-
cich politickou scénu Ceské republiky a dale také erpala z vysledki vyzkumil provadé-

nych renomovanymi agenturami.

5.1 Historicka vychodiska

Piestoze soudasny nazev strana ziskala az v roce 1992, KDU-CSL je jednou z nejstarsich a
ci 1. svétoveé valky v zari 1918 se ustavila sloucenim vSech katolickych uskupeni v Ces-
kych zemich Ceskoslovenské strana lidova v Gele se jejim zakladatelem dr. Janem Sram-
kem. Strana od pocatku prosazuje program kiestansko-konzervativni a kiest'ansko-
socialni, klade programovy diiraz na obranu lidskych hodnot a socialni spravedlnosti v
duchu kfest’anského humanismu. Je zastancem demokratického a parlamentniho ztizeni. V
letech do roku 1948 byla lidova strana jedina nesocialistickd strana v Ceskych zemich,
svym ideovym zékladem diislednd protikomunisticka. Po roce 1948 se CSL stala soudasti
Nérodni fronty a jeji fungovani bylo podtizeno KSC, predevsim diky kontrole vedoucich
postu agenty StB. I ptes politické ,,uspinéni“ zplisobené ucasti v komunistické vladé Na-
rodni fronty se Ceskoslovenska strana lidova dokézala po roce 1989 transformovat do mo-

derni politické strany a plné€ zaclenit do demokratického politického systému.

StéZejni pro dnesni situaci a pozici strany je predevsim jeji ,,polistopadovy* vyvoj. Aktivi-
ta strany kratce po listopadu 1989 byla zaloZena na kritice stavajiciho vedeni, odstfizeni od
ucasti v Narodni fronté a velice tésna spoluprace s Obcanskym forem. V roce 1990 stranu
postihla patrn¢ nejvétsi (a na rozdil od ostatnich stran ojedinéld) aféra, kdyz byly zvetejné-

ny informace o spolupraci tehdejSiho predsedy strany Bartoncika s StB a jeho pozitivni
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lustraci, coz také velice negativné ovlivnilo konecny vysledek ve volbach (Cerven 1990).
Po této diskreditaci strany nasledovalo zvoleni Josefa Luxe do funkce ptedsedy. Josef Lux
se vyrazn¢ zaslouzil o programové upevnéni i celkovou konsolidaci strany. V roce 1997
byla strana jednim z Gcastnikl politické krize, poté co iniciovala rozpad koalice na zaklad¢
aféry financovani ODS a v néslednych volbach v roce 1998 se stava soucasti uskupeni
politickych stran Ctyfkoalice. 1 pfes nesporny volebni uspéch uskupeni jak
v parlamentnich, tak 1 v senatnich a prvnich krajskych volbach, se ukazalo, ze vnitini
soudrznost je velice omezend. Ve volbach v roce 2002 uz po stazeni kandidati ODA figu-
rovala v nové pojmenovaném uskupeni Koalice pouze KDU-CSL a Unie svobody- Demo-
kratickd unie. Vlivem vnitinich problému i urcitym vyc€erpanim potencidlu ve volbach
v roce 2002 zaznamenalo uskupeni pomérné nizky volebni vysledek, coz ptisp€lo k jejimu

kone¢nému rozpadu (Malit, Marek, 2005, s.1433-1453).

KDU-CSL v sou¢asné podobé zastupuje kiestanskodemokraticky proud a je ¢lenem silné
struktury evropskych kiestanskodemokratickych stran. Velkym, avSak ziejmé& nedostiz-
nym, vzorem pro KDU-CSL je némeckd CDU. Pfi¢inou je piedev§im ztrata kontinuity
kiestanstvi v Ceské republice a vysoka mira ateizmu. Tradiéni kfestanské hodnoty, které
jsou zakladem evropské civilizace a které strana zastupuje, jsou ¢asto imysIn¢ dezinterpre-

tovany jako bigotni katolicismus.

Lidova strana je charakterizovana jako strana politického (pravého) sttedu, kterd je schop-

na spoluprace napfic politickym spektrem. I nadale haji protikomunistickou ideu.

5.2 Organizacni struktura

Organizacni struktura strany je Ctyfstupniova- tvori ji celostatatni, krajské, okresni a mistni

organizace (v roce 1999 byl jejich pocet 2320).

Organy celostatni organizace jsou sjezd, celostatni konference, celostatni vybor, predsed-
nictvo strany, celostatni rozhod¢i sbor a celostatni rozhod¢i komise. NejvySsim stranickym
organem je celostatni sjezd, ktery je svoldvan piedsedou jednou za dva roky za tcelem
kontroly ¢innosti strany, stanoveni zakladnich programovych preferenci a volby ptedsedy
a dalSich organti. Vrcholnym orgénem strany v obdobi mezi sjezdy je celostatni konference
KDU-CSL, ktera je svolana nejméné t¥ikrat do roka. Rozhoduje o stranickych zaleZitos-
tech i o prosazovanych politickych koncepcich. Bézné zalezitosti vedeni a organizace za-

jistuje Predsednictvo KDU-CSL.
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Funk¢ni obdobi vSech stranickych orgdnti a volenych zastupci je dvouleté.

Soucasti stranické organizaéni struktury je také ustanoveni 16 odbornych komisi, které
sleduji vyvoj v danych oblastech a na zéklad¢ toho vypracovavaji vladni koncepce, odbor-

né analyzy a podklady, atd.

Organy krajskych organizaci tvoii krajska konference, krajsky vybor, krajské piedsednic-
tvo, krajska revizni komise. Orgdny okresni organizace jsou okresni konference, okresni
vybor, okresni pfedsednictvo, okresni revizni komise. Orgdny mistni organizace jsou vy-

ro¢ni Clenské schiize, Clenské schlize a vybor mistni organizace.

Mladi ¢lenové a ptiznivcei se sdruzuji ve formalné na strané nezavislé organizaci Junior
klub. I kdyZ m¢l snahy o ovliviiovani politiky strany, jeho vliv je pouze velice omezeny.
Piedseda Junior klubu je ¢lenem celostatni konference KDU-CSL. Jeho ¢lenové se také

pravidelné uchazeji o hlasy voli¢i na kandidatkdch KDU-CSL.

V soucasné dobé je piedsedou strany Miroslav Kalousek, ktery byl zvolen v roce 2003 a
nasledné svoji pozici dokdzal obh4jit i pro dalsi funkéni obdobi. 1. mistopfedsedou je Jan
Kasal, mistopiedsedy pak Roman Linek, Pavol Luksa, Cyril Svoboda a Milan Simonov-

sky.

5.3 Program

Program novodobé KDU-CSL se za¢al formovat v devadesatych letech ihned po revoluci.
V pocatcich strana nedokazala realisticky tfadit potfebnost programovych bodt, kdyz nad-
fadila témata télesné vychovy a obnovy télovychovné jednoty Orel nad celospolecenska
témata ekonomiky a mezinarodnich vztaht. Dal§im negativem nové tvofeného programu
byla pievaha obecnych politickych frazi a prohlaSeni nad skute¢nymi politickymi tématy.
V roce 1995 strana piijala dilezity dokument Vychodiska politiky KDU-CSL, ve kterych
definovala zaklady svého dalSiho politického sméfovani. Jsou v ném také popsany tii hlav-

ni pilite politiky KDU-CSL:

1) Ptirozend spolecenstvi a svobodny ob¢an v pravnim statu.- rodina, obec, vyssi
uzemn¢ spravni celky, demokratické pravni strany, cirkve, profesni komory, odbo-

ry, podnikové svazy.

2) Socialné trzni hospodarstvi zaloZzené na existenci soukromého vlastnictvi, volné-

ho trhu, stabilni mény a vyrovnaného rozpoctu, na ochrané hospodaiské soutéze a
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spottebitele, na aktivni politice zaméstnanosti a na solidarni nerovnostaiské social-

ni politice statu.

3) Diistojné a pevné zakotveni Ceské republiky v mezinarodnim spole&enstvi zalo-

zené na dobrych vztazich se sousedy, aktivnim ¢lenstvi NATO a v Evropské unii.

Dlouhodoby program strany je tvoien tfemi materidly- Kfestanskodemokraticka politika

pro 21. stoleti, Socialni doktrina KDU-CSL a Zahraniéni politika KDU-CSL.

Dokument Kfrest'anskodemokraticka politika pro 21. stoleti urcuje jako vychodiska stra-
nické politiky kiestanskou myslenkovou tradici, hlasi se ke konzervativni kiestanské poli-
tice, ktera vystupuje jako alternativa liberalnich a socidlnédemokratickych koncepci, a od-
kazu prvorepublikové lidové strany a jeji orientaci na stfedni tfidu. Jako dlouhodoby cil
rozvoje klade diraz na vSestranny rozvoj lidské osobnosti a obanskou spole¢nost. Dale
pozaduje omezeni role statu pouze na zalezitosti presahujici moznosti jednotlivce (napf.

bezpecnost statu, mezindrodni politika, systém zdravotni péce, vzdélavani,...).

V dokumentu Socialni doktrina Kfestanské a demokratické unie- Ceskoslovenské strany
lidové jsou vytyCeny zakladni principy socialni politiky statu, jak je prosazovana stranou.
Jsou to principy odpovédnosti, subsidiarity, socidlni spravedlnosti s dirazem na formulo-
véani perspektivou nejpodetnéjsi stiedni skupiny obyvatelstva. Ukolem socialni politiky méa
byt zmirilovani tvrdosti trzniho prostfedi a poskytnuti rovné piilezitosti. Naopak pasivnim
jedincim ma byt poskytnuto pouze minimum nutné pro preziti (Malif, Marek, 2005, s.

1445).

Zahraniéni politika podle KDU-CSL vychazi z plné integrace do evropskych struktur vet-
né¢ ménové unie a také aktivni vystupovani v mezinarodnich vztazich na poli mezinarod-
nich organizaci (Organizace spojenych ndrodii, Organizace pro bezpecnost a spolupraci

v Evrop¢, Rada Evropy).

Ideologicky se strana profiluje jako paternalisticky konzervativni. Praktikovana politika se
vyznaduje opatrnosti, umirnénosti a pragmatismem (Prorok, 1999, s. 211). KDU-CSL re-
prezentuje zapadoevropskou kiestanskodemokratickou politiku. Podporuje silnou roli ro-
diny a funkci obCanské spolecnosti ve staté. Zakladnimi kameny prosazované politiky je
soukromé vlastnictvi a socidlnétrzni hospodafstvi (pfipousti statni zdsahy do ekonomiky).
Je také zastancem politické integrace CR do evropskych struktur. Prosazovala vstup do

NATO 1 EU a jeji politika je na ceské politické scéné jednou z nejvice proevropsky orien-
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tovanych. Strana je tradi¢nim odpuarcem registrovaného partnerstvi osob stejného pohlavi,
interrupci a liberalni protidrogové politiky (Vodicka, Cabada, 2003, s. 112). Vyraznym
znakem KDU-CSL je jeji velky koali¢ni potencial a schopnost strany spolupracovat jak s

politickou levici tak i pravici.

5.4 Struktura volié¢u

KDU-CSL ma piiblizng 45 000 &lentl, coZ ji uréuje jako druhou nejpoletndjsi politickou

stranu v Ceské republice. Nejsilngjsi je na jizni Moravé a také ve vychodnich a jiznich

Cechéach. Oproti tomu pfedev§im v severnich a zapadnich Cechach je jeji pozice slaba.

Tabulka 2 - Volebni vysledky KDU-CSL ve volbach do Poslanecké

snémovny Parlamentu CR dle paivodnich volebnich kraji (v %)

Volby do Poslanecké sné-

movny Parlamentu CR
Volebni kraj 1996 1998
Praha 5,39 6,15
StfedoCesky 54 6,5
JihoGesky 9,01 9,89
ZapadocCesky 5,09 6,82
Severocesky 3,39 4,14
VychodocCesky 10,74 11,56
Jihomoravsky 12,96 13,5
Severomoravsky 7,82 9,14
celkem 8,08 9,00

Zdroj: CSU

Tabulka, ve které nejsou zahrnuty vysledky uskupeni Ctyikoalice a Koalice, ukazuje vy-

sledky KDU-CSL ve volbach do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky podle
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jednotlivych, tehdy platnych, volebnich kraja. Volby do Poslanecké snémovny jsou ozna-
covany jako volby prvniho fadu. To znamend, zZe maji vétsi dulezitost nez naptiklad volby
do senatu ¢i krajskych samosprav. Jejich specifikem je, Ze voli¢i se rozhoduji piredevsim
podle ideové blizkosti strany. Na rozdil od voleb senatnich, krajskych a obecnich, kde pri-

marni roli hraji volené osobnosti.

Porovnanim hodnotovych sloupcii Ize snadno vysledovat velice silnd pozice KDU-CSL v
JihoCeském, Vychodoceském a predevsim pak Jihomoravském kraji. Piiblizn¢ dvojnésob-

na mira preferenci v té€chto krajich je disledkem:
a) silného zastoupeni venkova
b) vysokého poctu véticich.

Tyto odlisné aspekty jsou ovSem navzajem uzce propojené a je tieba je tak i chapat. Diky
venkovu jsou v kraji ve velké mife zachovavany tradi¢ni hodnoty (rodina, vira, vztah ke
krajin€, mezilidské vztahy), které jsou totozné s hlavnimi body prosazované politiky. Vy-
jimecné silné postaveni strany v sidlech do 20 000 obyvatel potvrzuje i Obrazek 3. Soucet
prvnich dvou hodnot je totiZ v porovnani s ostatnimi hlavnimi stranami pftiblizné¢ o 15%

vyssi, coz jasné dokladuje, Ze strana ma stabilni oporu pravé v mensich sidlech.

Obréazek 3 - Graf preferenci KDU-CSL podle velikosti mista bydliste

Odo 5 tis. obyv

@5000 - 19 999 obyv.
46% 21% 15%
20 000 - 99 999 obyv.

Enad 100 tis. obyv.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: Stem

Empirické vyzkumy provedené v Ceské republice v roce 2000 ukazuji, Ze politické chova-
ni ¢eského volice ovliviiuji dva faktory - jeho postaveni v socialni struktufe i prostiedi, ve
kterém Zije. Katolici jsou konzervativnéjsi nez jejich nekatolicti sousedé, at uz ziji ve
sttednich Cechach nebo na Jizni Moravé. Na druhou stranu ov§em plati, Ze katolici Zijici v

riznych regionech se mirou své konzervativnosti vzajemné lisi. Jsou tim konzervativng;jsi,
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¢im vétsi podil obyvatel v ur¢itém uzemi predstavuji. V regionech, kde Zije vysoky podil
katolikd, jsou ovSem konzervativngjsi i ateisté, ktefi védomé i nevédomé prejimaji hodno-
tové vzory svych katolickych sousedt (Kostelecky, 2003, www.socioweb.cz)

vvvvvv

bach do obecnich samosprav. Dosahuje v nich lepSich celkovych procentudlnich vysledkd,

¢emuz odpovida i fakt, ze ve volbach do obecnich zastupitelstev v roce 1994 byla KDU-

vvvvvv

Stejn¢ dllezitym faktorem charakteristiky strany jako regionalni specifika voli¢ské podpo-
ry je i slozeni skupiny voli¢t. KDU-CSL se dlouhodobé nachazi v ponékud odligné situaci
nez ostatni velké parlamentni strany. Interni analyzy upozoriiuji na to, ze ackoliv strana
disponuje velice silnym nefluktuujicim voli¢skym jadrem, nedati se ji ptilakat nové ¢i ne-

rozhodnuté volice.

Obréazek 4 - Grafy charakteristik voli¢i KDU-CSL
Preference podle pohlavi

(o]
E zeny
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Preference podle véku
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O zakladni
Evyucen
12% 31% E maturita
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Zdroj: SC&C

Zatimco zastoupeni pohlavi mezi voli¢i strany je takika vyrovnano a patii tak
k nejvyvazengj$im na Ceské politické scéné€, negativem struktury volict je pomérné vysoky
veékovy primér. Faktorem stéZzujicim spravné cileni komunikace je slozeni volic¢ii podle
vzdelani, kde existuje Siroké rozevieni mezi jednotlivymi skupinami. V porovnani
s ostatnimi hlavnimi stranami v ¢eském politickém systému ma KDU-CSL druhou nejpo-
cetnéjsi skupinu s nizkym vzdélanim (zékladni, vyucen), naproti tomu stejné potadi ji patii

také v oblib¢é mezi vysokoskolsky vzdélanymi voli¢i.

Pro KDU-CSL je charakteristicka stabilni podpora rozhodnych kmenovych voli¢i a jejich
silny vztah ke stran¢ (58% volich pocituje spiSe silnou valenci). Strana také t€zi z druhé
nejsilngjsi sebeidentifikace voli¢l na politické scéné, jejimz diivodem je predevsim bliz-
kost ideového zaméteni (www.cvvm.cz, 2004, Pv41116). Velmi pocetné jadro kmenovych
voli¢i je slozeno predevsim z véricich. Silné role rodiny v této skupiné obyvatel zplisobu-
je, ze se prislusnost ke strané€ prakticky ,,dédi* a automatizuje. Disledkem toho jsou ¢leno-
vé a sympatizanti mén¢ citlivi vi¢i zménam prosazované politiky piipadné skandaltim.

Velky pocet ptiznivel vyjadiuje nazor, Ze strana je pro né jedinou alternativou.

Tyto vysledky vysvétluje klasicka ,,Michiganska studie® potvrzujici dédi¢nost preferenci
politickych stran a podle které jen 7% rodin vykazovalo zménu na politické Skale. Tyto
vysledky Ize velice dobfe aplikovat na analyzované chovani voli¢t KDU-CSL. Ve skupiné
zovat, ze jeji role v politické socializaci je minimaln€ stejné silnd jako v piipad¢ americ-
kych vyzkumi. Tento zavér pak potvrzuje i charakteristika voli¢li, kterd oznacuje velice
pocetné ,,tvrdé* jadro kmenovych volicl strany a efekt automatizace a dédi¢nosti politické

ptislusnosti ke KDU-CSL.
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Ptesto nelze podcenovat fakt, ze strana za celé obdobi své novodobé existence od devade-
satych let nedokézala ve volbach do Poslanecké snémovny Parlamentu CR ani jednou do-
sdhnout hranice 10% platnych hlasti. Tato skutecnost znaci, ze strana neni dlouhodobé
schopna oslovit vedle svych tradi¢nich voli¢t také nové skupiny voli¢ii. Vzhledem k stafi
voli¢ského jadra toto mize byt v budoucnosti znacné kritickym momentem pro dalsi exis-

tenci strany, potazmo jeji politicky vliv.
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6 ANALYZA CILOVE SKUPINY

Jednim ze zakladnich krokt a nepostradatelnou soucasti planovani marketingové komuni-
kace je urceni cilové skupiny a jeji co mozna nejvice vycerpavajici popis. Kazdy segment
ma totiZ jiné potieby, reakce a priority. Strana musi cilit svou komunikaci na segment voli-
¢u, ktery muze svym ,,produktem® relevantné oslovit a ktery ji pfinese v kone¢ném du-
sledku nejvétsi zisk. Presnym pozndnim segmentu a cilenim na né¢j se zabrani plytvani se
zdroji, které by v ptipad¢ osloveni Spatn¢ zvolenych skupin pfinesly nulovy efekt (Smith,
2000, s. 31). Dulezité je také odliSeni od konkurence a snaha o vyuziti existujicich trznich

nik.

6.1 Vybér cilové skupiny

Na zakladé analyzy volit strany (viz. 5.3 Struktura voli¢t) bylo zjisténo, ze KDU-CSL
dlouhodob¢ disponuje velice pocetnym vérnym jadrem kmenovych volict, kteti ji ode-
vzdaji hlas prakticky za jakékoliv situace. Velky pocet ptiznivcl vyjadiuje nézor, ze strana
je pro n¢ jedinou alternativou. Naproti tomu také urcuje zékladni problém komunikace
strany, kterym je neschopnost oslovit skupiny novych a nerozhodnutych voli¢t. Podle za-
vért Ekologické analyzy, kterou pro své interni potieby vypracovala KDU-CSL, na zakla-
dé vysledkt krajskych voleb v roce 2000 a 2004, KDU-CSL v poétu ziskanych novych
voli¢ii obsadila ve skupiné€ stézejnich politickych stran posledni, ¢tvrté misto (1. ODS, 2.
CSSD a 3. KSCM). Tento neuspokojivy vysledek byl také hlavnim vinikem nenaplnéni
volebniho potencialu strany. Pfitom pravé tyto skupiny jsou rozhodujicim prvkem pro do-
sazeni €1 prekonani stanovené mety zisku 10% hlast. Z tohoto vyplyva, Ze pro maximali-
zaci volebniho zisku je tfeba se zaméfit na skupiny novych a nerozhodnutych volict a tém-
to skupinam také ,,usit na miru“ predvolebni kampan, ktera vSak bude korespondovat se
zakladnimi ideami strany, tak aby nebyla ztracena navaznost na tradicni volice. Tém vSak
nemusi byt vénovana primarni dulezitost vzhledem k jiz vybudovanym nadstandardné
pevnym vazbam ke strané, které zajiStuji, Ze strana je pro né€ prakticky jedinou alternati-

vou.

6.2 Charakteristika cilové skupiny

Stézejni pro urceni spravné koncepce komunikace je definice pfani a ocekavani ur¢enych

skupin. Je tfeba poznat jejich priority a jim pfizpisobit provedeni prezentace ,,produktu®.
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K tomuto ucelu je idealni vyuziti vysledki vyzkumti vetfejného minéni, které provadé;i
renomované vyzkumné spolecnosti.

Vyzkum, ktery vhodné pomaha uréit moznosti cileni KDU-CSL je priizkum provedeny
v bieznu 2006 spoleénosti Factum Invenio. Ta poprvé v Ceské republice pouzila novou
metodiku méteni afilace (piiklonu) k politickym stranam. Tento vyzkum potvrzuje jiz
znamé fakta o silném ,,tvrdém* jadru volict, ale ptinasi fadu novych informaci o vztahu
volicského spektra ke stran€. Prizkum v porovnani s ostatnimi stranami definuje stfedné

velkou skupinu zasadnich odptircti a malou skupinu s neutralnim vztahem ke strané.

Obréazek 5 - Graf piiklonu voli¢t ke KDU-CSL

Ovolici

B blizci
Ocizi

9% O nedostupni

47%

16%

Zdroj: Factum Invenio

Ptinos vyzkumu pro bakalarskou praci je pfedevsim v relativné pfesném urceni hranice
moznosti volebniho vysledku KDU-CSL. Strana ma pomé&rné vysoky riistovy potencial
diky pevné zakladné aktudlnich voli¢t doplnéné tieti nejveétsi skupinou blizkych volici
(15,7%), kterou strana miize pomérné lehce oslovit. Naproti tomu takika poloviné je strana
cizi a ziskani jejich hlasi nepravdépodobné a hlasy ¢tvrtiny volich jsou strané zcela nedo-
stupné. Ztohoto vyzkumu vyplyva, Ze teoreticky hrani¢ni vysledek KDU-CSL
v parlamentnich volbach je p¥iblizné 25%. Usp&snost ve volbach uréuje schopnost oslovit

prave rezervodr blizkych volich.
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Postoje volict byly podrobné zkoumany také spolecnosti CVVM v roce 2005. Z vysledkt
fikace se stranickym programem (82%) a s obecnym ideovym zamétfenim strany (82%).
V konkrétnim ptipadé KDU-CSL se postoje jejich voli¢t vyrazné nelisily, pouze se proje-
vila siln¢j$i sebeidentifikace se stranou a také duvéera ve vedeni strany. Vyzkum také dolo-

zil, ze diivody volby jsou dlouhodobé¢ siln¢ stabilni.

Zésadnim je 1 rozlozeni volict na Skale levice-pravice. Z hlediska analyzy komunikace
KDU-CSL je dilezitym pro definici prostoru, ktery strana zaujiméa vzhledem k ostatnim

politickym subjekttim, a z toho vyplyvajicich moznosti komunikace.

Obrazek 6 - Graf rozlozeni voli¢t na pravo-levé skale (v %)
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Zdroj: CVVM

Z vyzkumu provedeném spolecnosti CVVM na konci roku 2005 vyplyva, ze pfevazna
skupina volici se definuje jako pravicova (38%), mensi ¢ast jako levicova (33%) a 20% se
fadi k politickému stfedu. Toto ¢lenéni nepodléha vykyviim a je dlouhodob¢ stabilni.

Na stejné ose pak volic¢i také tadili ,,své* strany, toto zafazeni vyrazné odpovidajici poli-
tickym preferencim stran. KSCM je nekrajn&j$i z hlavnich politickych stran a zaujima

prostor hodnoty 3, CSSD je fazena pomérné blizko stfedu na hodnotu 5, KDU-CSL je de-
finovana jako strana pravého stiedu (7) a hned vedle ODS (8). Do vyzkumu bohuzel neby-
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la zafazena Strana zelenych a jeji dodate¢né zafazeni je pomérné obtizné vzhledem k urcité
ideové nevyhranénosti strany, kterou dokazuje vyrok jejiho ptedsedy Bursika: ,, Nejsme
levice ani pravice. Jsme zeleni.* Ptesto je politologové nejcastéji fadi na pozici levého
stiedu (tzn. hodnota 5). Podle poslednich pfedvolebnich prizkumt pravé Strana zelenych
Gito¢i na pozice KDU-CSL. Piesto pro ni neni hlavnim ohroZenim, protoZe prosazuje libe-
ralni ideje, které jsou diametralné odliSné od konzervativnich hodnot, které haji KDU-
CSL. Tyto zasadni rozdily se ukazuji naptiklad v profilujici problematice legalizace drog,
pfistupu k homosexualnim pariim, apod. Negativem jejiho vzestupu pro KDU-CSL miize
byt osloveni skupiny nerozhodnutych volict, které se strana snazi oslovit. Z vyse uvede-
nych skutecnosti vyplyva, Ze vzhledem k rozlozeni voli¢li na tradi¢ni pravo-levé Skale je
pro stranu vyhodné 1 nadéle zastavat pozici pravého sttedu. Zatimco levé polovina Skaly je
vyplnéna tiemi silnymi uskupenimi (KSCM, CSSD, Strana zelenych), pravou &ast zaujima
pouze KDU-CSL spolu s ODS. Unie svobody profilujici se jako liberalni pravicova strana
jiz svoji byvalou silu ztratila a v soucasnosti neni realné, ze by hrala v politickém spektru
vyznamné&jsi roli. Bohuzel KDU-CSL v téchto souvislostech patrné vyrazné uskodila parti-
cipace ve vladé vedené CSSD, coZ ji znemozituje u¢innéjsi a diivéryhodngjsi komunikaci
oslovujici voli¢e pravého stiedu.

Soucasti stejného vyzkumu bylo i dotazovani pfijatelnosti druht volebnich programi. Vy-

sledky Setfeni shrnuje Tabulka 3.

Tabulka 3 - Ptijatelnost politickych programti (v %)

socialnédemokraticky 23
liberalni 20
socialisticky 19
konzervativni

ekologicky

kfestanskodemokraticky nebo kfestanskosocialni
narodni a vlastenecky

komunisticky

radikalni az anarchisticky

—
A0 N|W

Zdroj: CVVM

Tyto vysledky jsou pro KDU-CSL do urité miry varujici. Strana by méla prezentovat té-

mata blizka jejim ideovym vychodisklim, ale bez zbytecného katolického patosu, ke kte-
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rému inklinuji predev§im nékteti starsi predstavitelé strany nazyvani jako ,,katolicti jestia-
bi“ (napf. Jifi Karas). Jejich vystoupeni jsou Sirokou vefejnosti vniména ¢asto negativné,

pochopeni nenalézaji predevsim u mladsich voli¢ii, Casto ani u ptiznivcl strany.

Pro cileni kampan¢ jsou dtlezité dalsi podrobné&jsi vysledky tohoto vyzkumu. Z nich totiz
vyplyva, ze kiestanskodemokraticky politicky program castéji preferuji Zeny. Blizky kon-
zervativni program pak preferuji pfedevsim vysokoskolaci.

Spolecnosti Median a Gabal Analysis and Consulting uskutec¢nily v obdobi 2. bfezna - 1.

dubna 2006 reprezentativni vyzkum ptedvolebniho klimatu na vzorku 1110 respondentt,

ktery mapoval vztah volic¢t ke konfronta¢ni kampani.

Obrazek 7 - Graf hodnoceni uplatnéni konfrontaéniho stylu v ptfedvolebni
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Zdroj: Median a Gabal Analysis and Consulting

Vyzkum ukazuje, ze konfrontacni styl vedeni piredvolebni kampané vadi tfem pétinam vo-
pro cile této prace jsou ovSem zjisténi, kterd se tykaji zasadni skupiny nerozhodnutych
voli¢ii odhodlanych jit volit. Prave tato skupina totiz podle vyzkumu vyjadiuje nadprimér-
n¢ negativni vztah k tomuto stylu kampang. Vyzkum nadéle ukazuje, Ze hlavnim nedostat-
kem ceské politické scény, jak jej vnimaji obCané, je nedostatek sluSnosti, Cestnosti a re-

spektu k politickym soupeiim. Pokud jsou tyto vysledky uvedeny do kontextu politické
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reality, pak na jeho trhu vznikd zajimava nika. ProtoZe obé& hlavni strany, ODS i CSSD,
vedou pomérné vyhranénou a ostrou kampan a kampain KSCM cili na zcela jiné skupiny,
pak se pro KDU-CSL otvira velice zajimavy prostor pro komunikaci zalozenou na slunos-
ti, vécné argumentaci a kreativité, ktera by byla v kontrastu k vulgarnosti a konfrontaci

piedvolebnich kampani ostatnich stran.

6.3 Shrnuti vybéru cilové skupiny

Z ptedchazejici kapitoly vykrystalizovala diky aplikaci vysledkl vyzkumt relativné presna
cilové skupina i zédkladni zplisoby jejiho osloveni, coz je vychozim krokem planovani efek-
tivni komunikace. Jestlize totiz strana vi komu ,,prodavat®, méa z poloviny vyhrano. Sku-

te¢né exaktni poznani skupiny, jak potvrzuji odbornici, je vSak prakticky nemozné.
Zasadni je tedy osloveni relativné pocetné skupiny blizkych voli¢a (15,7%), kterd by ve
spojeni s pevnym jadrem tradi¢nich voli¢i dokazala snadno ptekrocit hranici 10%, coz je
meta Gspé$nosti vytyéena predsedou Kalouskem. Sest tydnii pted volbami navic 11,7 %
opravnénych volict stale neni rozhodnuto, kterou stranu bude volit. Tato skupina je defi-
novéana odporem ke konfronta¢ni, neslusné ¢i ideologicky vedené kampani, 1ze snadno
presvédcit a ve velké mife se fadi k politickému stfedu. Ackoliv podle vyzkumnych agen-
tur tato skupina bude volit predeviim mezi ODS, CSSD a Stranou zelenych, pro KDU-
CSL muize byt piilezitosti pravé konfrontaéni styl kampani dvou nejvétsich stran. Je viak
také tfeba podotknout, Ze strana vzhledem ke své kiestanské a konzervativni politické ide-
ologii nemiZe mit ambice stat se masovou stranou jako ODS &i CSSD, z &ehoz také plynou
omezeni pii ziskavani novych volict.
Znaky skupiny, kterou strana muze oslovit:

e vysoké vzdélani

e umisténi ve sttedu a pravém stfedu politické skaly

e vysoky podil zen

e dliraz na tradi¢ni hodnoty (rodina,...)
Doporucené zptsoby osloveni skupiny:

e nekonfliktni a slusnd kampan

e vécné zaméteni kampané
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e pfekondni politickych stereotypi
e vyuziti humoru v kampani

o prezentace KDU-CSL jako moderni strany, snaha o zménu image

katolické strany

e vyuziti novych komunikac¢nich kanalt
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7 ANALYZA KOMUNIKACE

7.1 Koncepce predvolebni kampané

Vyraznym trendem soucasnych volebnich kampani je spoluprace s profesiondlnimi agentu-
rami. Ty se podileji na vytvaieni koncepce piedvolebni kampané, jeji pldnovani i samotné
realizaci. Zatimco CSSD vsadila na komplexni vedeni kampané slavnou americkou agen-
turou PSB, KDU-CSL v letosnich volbach zvolilo kombinovany model, ktery spoléh4 na
vnitini zdroje ve spojeni s praci specializovanych agentur na jednotlivych tkolech. Ty za-
stupuje napiiklad renomovana reklamni agentura Ogilvy, kterd zajistuje vizudlni ztvarnéni
kampané ¢i PR agentura MediaTrust Communications. V minulosti KDU-CSL spolupra-
covala mimo jiné s reklamni agenturou Allice (volby do evropského parlamentu). Séfem
volebniho Stabu je mistoptedseda strany Jan Kasal. Proti kombinovanému modelu fizeni
kampané pouzivaného napiiklad pfi krajskych volbach, ma soucasna pfedvolebni kampan
centralizovanou formu. Krajské organizace zajist'uji predev§im drobné propagacni predme-
ty jejich kandidatu.

Volebni kampan je planovana jako tfifazova. Vedle dlouhodobych PR aktivit Ize pocatek
pfedvolebni prezentace predvolebni kampai strany byla oficidln¢ odstartovana 15. prosin-
ce, vypravenim vlaku pojmenovaného podle hlavniho volebniho hesla strany - ,,Klidna
sila®. Prvni faze je koncipovéna jako ,;rozjezd* kampané, kterou ptfedstavuji billboardy a
dalsi formy venkovni reklamy zobrazujici ptfedsedu Kalouska s heslem "7900,- mamin-
kam. Drzime slovo". Pldnovano bylo vylepeni 150 téchto billboardli ptfedevS§im
v krajskych méstech. 28.unora byl oficialné piedstaven program strany. Druhd faze odstar-
tovala pocatkem dubna vylepenim billboardl s krajskymi leadery v riznych obménach
s hesly zamétujici se predevSim na mladé rodiny a venkov. Tieti faze vyvrcholi
v bezprostfedni blizkosti terminu voleb, jejim tématem bude pozvani na ucelené akce po-

fadané v ramci krajl jako zakonceni pfedvolebni kampang.

KDU-CSL zvolila druh kontaktni pfedvolebni kampané, cemuz odpovidaji zvolené pri-
marni komunikaéni néstroje — osloveni obc¢anii ve vlaku ,,Klidna sila“, diiraz na pfimé se-

tkani politikii s obCany, velké ucelené akce.
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7.2 Predvolebni priazkumy jako nastroj komunikace

V soucasné dobé¢ se pravidelné vénuji predvolebnim priizkumim tfi spolecnosti. Jedna se o
CVVM (Centrum pro védu a vyzkum), STEM (Stfedisko empirickych vyzkumt) a Factum
Invenio. VSechny tfi postupuji podle obdobnych metodik vyzkumu, pifesto se vysledky
Casto vyrazné¢ lisi. Pfi¢inou je rizna formulace otazek, jiné slozeni reprezentativnich vzor-
ka, atp. Dalsi spolecnosti pracuji predev§im na specifickych zakazkach pro jednotliva mé-
dia (napi: SC&C, Median, atd.). VétSina Ceskych agentur se hléasi k standardu mezinarodni
organizace ESOMAR. Ten pozaduje disledné uvadéni odhadu vybérové chyby, ale navic

své Cleny zavazuje k ovéteni statistické vyznamnosti klicovych vysledk

Vedle tradi¢nich prizkumil v§ak Factum Invenio vypracovava i prognézu vysledku voleb,
ve které podle matematického modelu zohlednuje riizna hlediska provézejici volby (ochota
jit k volbam, skutecna volebni ucast, pfedchozi vysledky, atd.). Tento pfistup vykazuje
presnéjsi vysledky, na druhé strané ale odliSny model metodiky pfispiva k urcité nepie-
hlednosti. Zpiisob tohoto vyhodnocovani preferenci je pro KDU-CSL znaén& vyhodny
predevsim proto, Ze jeji voliCi patii v dochazce k volbam mezi nejspolehlivejsi. Dalsim
divodem jsou dlouhodob¢ stabilni vysledky i mirny nértst absolutniho poctu ziskanych
hlasti v minulych volbach. Tyto faktory zajist'uji to, ze ve vysledcich prognéz KDU-CSL

dosahuje vyrazné lepsich vysledkli nez v priizkumech ostatnich spolecnosti.

Zajimavym piipadem na poli pfedvolebnich vyzkumi je spolenost e-census. Jeji diveéry-
hodnost je vSak od pocatku znacn€ pochybna. Nejenze byla zalozena 30.bfezna 2006, tedy
v dobé pribé¢hu predvolebnich kampani, ale predev§im neni viibec jasné, kdo a jak vyzkum
provadi. Podle prohlaSeni v médiich se jednd o anonymni skupinu ,, eskych a slovenskych
sociologui a politologu, kteri chtéji nabidnout skutecné opozicni alternativu k existujicim
popisum socidlni reality* (www.aktualne.cz, 18.4.2006). Netransparentnost provedeni pri-
zkumu, natoz pak fungovani spolec¢nosti, opraviiuje k ivaham, Ze tato spolecnost byla za-
lozena ryze ucelové ve prospéch nékteré z politickych stran, coz potvrzuji také vysledky
jejiho jediného vyzkumu (v piipadé US- DEU se li$i o vyrazné vice neZ obvyklou statistic-
kou odchylku prizkumi 1-1,5%). Jestlize se totiz n€kterd ze stran dlouhodobé¢ naléza pod
hranici 5%, je pro ni velice obtizné tuto hranici znovu piekonat. Na viné je predevS§im
image neuspesnosti strany v ocich volict, ktefi se obavaji odevzdani tzv. mrtvych hlasi-

tedy hlast politické stran¢, ktera se nedostane do parlamentu.
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Tento ptipad z reality vyzkumného svéta dokazuje, jak vyznamnym néstrojem ovliviiovani
vetfejného minéni jsou v pfedvolebni komunikaci pravé prizkumy preferenci. Jejich vy-
sledky jsou pro vetejnost velice atraktivni. Pfedev§im média jejich vyznam jesté vice zve-
licuji prostorem a dlrazem, které jim vénuji. Ackoliv politici zleh€uji jejich vyznam ne-
presnosti a malou vypovidaci hodnotou, vyzkumy jsou neustale pod jejich drobnohledem,

a pokud se hodi jejich vysledky, stavaji se i oblibenym nastrojem v ptedvolebnim boji.

KDU-CSL se dostala do nepfijemné situace, kdyz ji ndkteré z vyzkumt pocatkem roku
2006 pritkly preference tésné nad hranici magické hranice 5%. V bieznovém vyzkumu
SC&C pro Mladou frontu Dnes a v dubnovém vyzkumu spole¢nosti STEM se dokonce
nalézala pod touto hranici (4%, resp. 4,9%). Tyto vysledky se projevily piedevsim
v negativni publicité, ktera okamzité probéhla médii. Zde se ukazalo, Ze ve své podstaté
nejsou pro komunikaci strany hrozbou samotné priizkumy, ale az jejich ndslednd mediali-
zace, predevsim pak uchopeni jednotlivymi médii. Dubnovy prizkum, ve kterém preferen-

ce KDU-CSL klesly pod 5%, byl 19.4. 2006 v rtiznych médiich uveden témito titulky:
e Mlada fronta Dnes- Prizkum STEM: Lidovci by se do Snémovny nedostali
e Lidové noviny- Prizkumy: Lidovci nahote a dole
e Aktualne.cz- Lidovci? Vcera 26 kiesel, dnes ani jedno.
e novinky.cz- STEM: Lidovci by se do Snémovny nedostali
e Teletext Ceské televize- STEM- Snémovna bez lidovci?

Na druhou stranu tyto vysledky piinesly KDU-CSL velky prostor v médiich, ktera se
v jejich komentatich vénovala pravé prekvapivym vysledklim strany. VéEtSina velkych de-
nikl pfipravila zvlastni ¢lanek o rozdilnych preferencich strany v prizkumech STEM a
Factum Invenio a diivodech téchto rozdili. Vyznéni téchto ¢lankt bylo ve vztahu ke KDU-
CSL na rozdil od vyse uvedenych titulki jiz neutralni. DileZité oviem je to, Ze se staly
velkou pftileZitosti pro komunikaci strany. Ta ji vSak vyuzila Spatné. Pfedevsim predseda
strany Miroslav Kalousek zanechal dojem ztraty nadhledu i nervl. Nejprve zpochybnil
vysledky prazkumu, poté i divéryhodnost agentur, které je pfinesly a nakonec prohlésil, ze
"az do voleb uz nebudu komentovat ani balbinovce ani preference"(MF Dnes, 19.4.2000).
Timto netakticky pfipravil stranu o moznost pozitivni komunikace na relativné velkém
prostoru, navic vénovaném vyhradné KDU-CSL. Clanky na toto téma uvefejnéné v MF

Dnes, Hospodatskych novinach, Lidovych novinach, Pravu a na zpravodajském serveru
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Aktualne.cz mély pramérné 314 slov (mimoto byla k tomuto tématu publikovana tada ko-
mentaii a nazori). Je tfeba také uvést, ze v dulezité roli ,hlasu“ strany jej néktery
z Gelnych piedstaviteldt KDU-CSL mize suplovat jen velmi obtizné pravé proto, ze komu-

nikace strany je dominantné postavena praveé na jeho osobé.

Tuto situaci lze povazovat za model krizové komunikace a podle toho by se také méli
predstavitelé strany chovat. Jednd se o mimotadnou situaci ohrozujici stranu a proto je
nutné provést prisluSna opatieni- v ptipad¢ politické strany je vhodné predevsSim zvySeni
komunikacniho Usili. Strana, reprezentovana piedsedou Kalouskem, vSak udélala pravy
munikace je nutné, aby za organizaci mluvil nejvyssi predstavitel a celkovad koncepce ko-

munikace pusobila jako nanejvys oteviena. Tyto body vSak ve velké mife splnény nebyly.

Obrazek 8 - Graf vyvoje preferenci KDU-CSL v predvolebnich prii-

zkumech
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Pozn: Podminkou vybéru vysledkii v grafu bylo provedeni prizkumu preferenci alesponi jednou za meésic

v daném Casovém horizontu

Graf obrazku 8 dokumentuje vyvoj preferenci KDU-CSL s porovnanim vysledki dvou
vyzkumnych spolecnosti. Viditeln¢ vysoky rozdil je zptisoben zdkladni metodikou vyzku-
mu. Zatimco CVVM pouziva klasicky prizkum preferenci, Factum Invenio pracuje

s matematickym modelem volebnich progndz, jejichz metodika byla popsana vyse. Zaji-
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mavy je predevSim moment zlomu pievazné neptiznivého vyvoje preferenci strany
v mésici bfeznu tohoto roku. Zhorsujici se situace strany tak nebyla ditvodem dalSiho odli-
vu volic¢i, jak je obvyklé v politickém svété, ale paradoxné naopak prave jejich rtist. Tento
jev analytici popsali jako efekt aktivizace voli¢ského jadra. Ten opé€t potvrzuje oddanost a
velmi dobrou volebni moralku Sirokého ,,tvrdého* jadra voli¢d KDU-CSL. Nelze jej
ovSem vnimat jednozna¢né¢ pozitivné ¢i jako vitézstvi komunikace strany. Vzhledem k cili
osloveni novych skupin voli¢ii neni aktivizace tradi¢nich zdroji voli¢l pfimym pfinosem.
Na druhou stranu ovSem dokézala zvratit negativni trend volebnich preferenci, ktery vy-

razn¢ skupinu novych a nerozhodnutych volict ovliviiuje pfi jejich rozhodovani.

7.3 Propagace

Pojem reklamy lze definovat jako jakoukoliv placenou formu neosobni, masové komuni-
kace. VétSina vynalozenych prostfedki volebni kampané jde pravé na tcel propagace,
piestoze zdaleka neni rozhodujici. Rozhodujici je spravnd kombinace jednotlivych krokt
komunikace obsahujici v§echny vhodné prvky. Pro efektivitu celé kampané je zasadni na-
vaznost PR a reklamy. Zatimco PR dlouhodob¢ piisobi na veiejnost a dovoluje modelovat
jeji vnimani politické strany ¢i osobnosti, reklama na ziskanych, pokud mozno pozitivnich,

vztazich k subjektu stavi a dale je vhodné rozviji a posiluje.

Reklama mé ve volebni kampani pfedevs§im pfipominaci funkci. Jakkoliv se v n¢kterych
okamzicich snazi o informovani, volebni program strany zaujme jen malokoho, jest¢ mensi
Sanci ma, pokud chce voli¢e presvédCit ¢i odvratit od dosud volené strany. Je smutnym
faktem, ze politicka propagace je zatizena vyraznym stereotypem. Elan, s jakym strany
nakupuji reklamni prostor, jim uz malokdy vydrzi i do navrhovani pfedev§im obsahové
podoby propagacnich prostiedkii. VEtSinou vSe skonci u velké fotografie kandidata dopl-
néné obecnym, lehce zaménitelnym politickym heslem. Néapad a kreativita vyhrava jen
sporadicky. Pfitom vtip, humor ¢i nadsazka v pozitivnim duchu by dokézala politickou
kampan osvézit, zvysit jeji u¢innost i zapamatovatelnost. Tak pro¢ Zadné strana tohoto
nastroje nevyuzije (nelze pocitat negativni a utocnou kampan)? Hlavni tGskali politické
komunikace vysvétluje tajemnice KDU-CSL ve Zling Karla Rezacova, ktera je s politiky
v dennim kontaktu a mé ve své kompetenci fizeni regiondlni kampané strany: ,, Politici

Jjsou v zasade jesitni a vSechno vi nejlip. Mnoho kreativnich napadii neprojde, protoze maji
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zazitou svoji predstavu o tom, jak ma vypadat politicka kampan a musi byt zkratka po je-

‘

Jjich. Nové prvky se do kampané zaclenuji jen velice obtizne. *

7.3.1 Venkovni reklama

Venkovni reklama je prezentovéana predevsim v dobé kampani vSudyptitomnymi billboar-
dy a plakaty. Ackoliv tato forma spotfebuje velkou ¢ast volebniho rozpoctu, o efektivité
takto vynaloZenych penéz existuji ¢asté vyrazné pochybnosti.. Séf volebniho §tabu KDU-
CSL Jan Kasal hovofi o billboardech s despektem a navrhuje pienechani této formy propa-
gace ,, vyrobciim zubnich past“ (MF Dnes, 8. dubna 2006). Prakticky totozny nazor maji
predstavitelé vSech stran napfic politickym spektrem. Napftiklad volebni manazer ODS Jifi
gneberger v MF Dnes 8. dubna 2006 uvedl: ,, Podle analyzy, kterou jsme si nechali udélat,

billboardy ovlivni volice jen velmi mdlo, ale vynechat je zkratka nemiizeme.

KDU-CSL planuje vylepit v celé volebni kampani piiblizng 1000 billboardii. ODS a CSSD
uvedli, ze nepiekro¢i pocet 1500 billboardii, piesto stejné jako v piipadé¢ kampané pied
krajskymi volbami vyslovuji odbornici ndzor o podhodnoceni poctu billboardii socidlni

demokracie.

Grafické zpracovani billboardi strany vychazi z corporate designu a je graficky na profe-
sionalni arovni. Na billboardech jsou vyobrazeni ,,obyCejni“ obc¢ané, ktefi v rukou drzi
fotografie kandidatl. Jedna se o mutace s mladym parem, Zivnostnikem, parem padesatni-
ki, Zenou ve stiednim véku a matkou s malym ditétem, s vyobrazenym ob¢anem ¢i parem
nasledné koresponduje volebni heslo. Tyto hesla jsou vétSinou vécného razu a zabyvaji se

konkrétnimi politickymi tématy. V kampani jsou pouzita nasledujici hesla:
e Prosperita bez korupce
¢ Volime pomoc mladym rodindm
¢ Volim dobrou préaci. Volim Jana Kasala
¢ Volim budoucnost pro venkov
¢ Svoboda chce zeny v politice. Ja chci Svobodu
¢ Volime Sanci pro nasi generaci
e Chci skolstvi na evropské urovni. Volim Drabka

¢ Pry¢ z kamiony z naSich mést
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¢ Pom4hame mladym rodinam
¢ Neni spravedlnosti bez odvahy

Hesla jsou zacilena na vybrané skupiny, které strana chce oslovit — tzn. mladé rodiny, ven-
kov a skupinu ,,padesatniki*, podle cilovych skupin je ur¢eno i rozmistnéni téchto variant.
Nékteré hesla jsou vytvoreny podle stereotypniho politického vzoru. Jednim z nich je
»Prosperita bez korupce®, toto heslo je dokonce snadno zaménitelné s hlavnim volebnim
heslem CSSD (Jistoty a prosperita). Naopak dobrym napadem je individualizace volebnich
hesel (Svoboda chce Zeny v politice. Ja chci Svobodu,...), které vhodné rozviji intenzivitu
regiondlni komunikaci. Navic je diky jednotnému corporate designu zachovana navaznost
na ostatni obecné formaty. U dalSich hesel je diilezité osloveni svych vybranych cilovych
skupin (Volim budoucnost pro venkov, Volime pomoc mladym rodinam,...), se kterymi
ostatni strany konkrétné nekomunikuji. Za spravné provedené lze také povazovat navaz-
nost jednotlivych fazi venkovni kampang, kdy na billboardy s piredsedou Kalouskem a hes-
lem o schvaleni rodicovského ptidavku navazuji billboardy s heslem ,,Volime pomoc mla-
dym rodindm.* Strana se od ostatnich stran odliSuje tim, ze zvolila konkrétnéjsi model
hesel nez jeji soupeti, kteti vsazi predevsim na jedno hlavni obecné heslo. Pfesto by kam-
pani jisté sluselo vice odvahy pii kreativn€jSim zpracovani, zapojeni vtipu a nadsazky pfti
zachovani pozitivniho ladéni. Pravé takové zpracovani by totiz dokdzalo billboardy odlisit
od bézné politické komunikace, kterou je voli¢ do jisté miry unaven, a vyrazné zvysit je-

jich zapamatovatelnost.

Obréazek 9 - Varianta ptedvolebniho billboardu KDU-CSL
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Zdroj: KDU-CSL

Z podoby billboardu jsou odvozeny také plakaty urcené pro vylep na vetfejnych mistech.
Na rozdil od ostatnich stran KDU-CSL nadéle vyuziva format plakatu zobrazujici prehled
kandidat?i v kraji. A¢koliv ostatni strany od této podoby jiz upustili, pro KDU-CSL je stale
vhodnou formou vzhledem k zaméfeni na volice v malych sidlech a také k Sirokému okru-
hu osobnosti, které ma ve svych fadach. Voli€ si pak vybira ,,svého* kandidata na zékladé
pozitivnich vazeb k nému a nezohlediiuje jeho stranickou ptislusnost. Toto je ucinné pie-
devsim v malych sidlech, kde jsou osobni vazby intenzivnéjsi a lidé s navzajem dobie zna-
ji.

Rozporuplny efekt mé vylepeni billboardi Balbinovy poetické strany, které se snazi po-
$kodit predsedu KDU-CSL. Ironie pouzita v kampani se totiz podle experti miize minout
ucinkem. ,, Na ironii bych moc nesdzel. Dobry vtip sice dokaze pritahnout pozornost, ale
kdyz zacnete napadat druhou stranu, délate ji viastne reklamu, tvrdi kreativni teditel
Ogilvy Group Daniel Bartek. Této kauze byl také nasledné vénovan velky prostor v dalSich
médiich. V nich dostal moznost vystoupit i Miroslav Kalousek, coz 1ze vnimat jako pozi-
tivni pfilezitost ke komunikaci. Pfesto by vhodnéjsi zpisobem provedeni komunikace byl
vétsi nadhled predsedy Kalouska, nezli iniciace nasledné akce, kdy ¢lenové strany prele-

povali nevyhovujici pasaze podé¢kovanim Katetfiné Neumannové.

Obrazek 10 - Negativni kampan Balbinovy poetické strany
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7.3.2 Tiskoviny

Letaky, volebni noviny jsou nezbytnou soucasti pifedvolebnich kampani. Hlavnim pro-
sttedkem komunikace a jedinou plo$n& distribuovanou tiskovinou KDU-CSL je volebni
casopis Klid’as. Jeho ucelem je ,, prredstavit politiky z lidské stranky a odlehcenou formou”,
jak prohlasil mluvéi KDU-CSL Ondfej Jakob (Pravo, 24.3. 2006). Noviny proto nemaji
ambice komunikovat politicka témata, ale budovat pozitivni vazby na zékladé osobnich
sympatii. Odbornici se shoduji, Ze takova prezentace miiZze mit daleko vétsi piinos nez se-
riozni politicka prezentace. V Casopisech vystupuji také osobnosti, které v letosnich vol-
bach stranu podporuji. Jedna se o reZiséra Jana Hiebejka a spisovatele Ludvika Vaculika.
Dale jsou predstaveni predseda strany Kalousek a kandidatska hvézda, FrantiSek Straka,
k nim se v jednotlivych regiondlnich mutacich ptidavaji krajsti kandidati. Graficka Gprava
se inspiruje bulvarnimi deniky - je vyrazna az kriklava. Zajimavosti je, ze vzhledem
k zaméfeni novin se uvazovalo i o pojmenovani Fi¢ék, coz vSak vedeni strany zamitlo.
Distribuci by méli zajistit kolportéti KDU-CSL, na zakladné kontraktu i Ceska posta ¢i
jako pfiloha regiondalnich periodik.

Vhodnym doplnénim kontaktni kampan¢ jsou tématicky zamétené letdky. Letdk ma format
dvakrat slozené A4, ve které jsou vysvétleny jednotlivé programové priority KDU-CSL.
Varianty se li§i podle cilové skupiny a podle nich jsou také distribuovany pii setkanich

s obCany. Je tak zajiSténo, Ze mlady par dostane priority strany pro mladé rodiny a pade-

vvvvv

pusobeni.

Obrazek 11 - Ukéazka variant letakt KDU-CSL
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Dalsi odlehéenou formou komunikace je Volebni kucharka, ktera vychéazi opét v riznych
regionalnich variantach. Diivod volby tohoto formatu velice spravné vysvétluje tajemnice
krajské kancelafe KDU-CSL ve Zling, Karla Rezadova: , Program strany skonci vidy
v kosi, ale kucharku Zadna Zenska nevyhodi.“ Toto je fakt, ktery posunuje ti¢elnost vyna-
lozenych prostiedkli do uplné jiné roviny. Doprovodné texty jsou navic vhodné koncipo-
vany jako odlehcené. Texty se neboji vtipem strefovat do vlastnich politickych fad, pfitom

jsou pozitivn¢ ladény a nejsou utocné.

7.3.3 Ostatni

Politickym stranam je pied volbami ze zdkona poskytnut prostor pro prezentaci ve verej-
nopravni televizi a rozhlase formou reklamnich spotti. KDU-CSL se rozhodla tuto formu
komunikace nevyuzit a predpokladané naklady na vyrobu téchto spotti vénovala obétem
povodni v roce 2006. Tento krok je vhodné zvoleny, jelikoz sledovanost tohoto programu a
realizované propagace. Vénovani penéz potiebnym se tak v kone¢ném disledku mize stat
lepsi reklamou nez tyto spoty.

Formou letdku jsou prezentovany i dalsi propagacni akce, které maji podpotit neziskové

dobro¢inné projekty. Ve Zlinském kraji tak napiiklad probiha akce, ve které KDU-CSL

vyhradilo pro tuto pomoc 200 000 K¢. Odstfizenim anketniho listku miize ob¢an zvolit
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jeden z 12 projektt (3 z kazdého okresu Zlinského kraje), které pomahaji détem, postize-

nym a dal$im potfebnym. Hlasovanim se ucastnik zapoji do slosovani o hodnotné ceny.

Dalsi formou propagace je vyuziti osoby FrantiSka Straky, fotbalového trenéra a, az do
nedavného stazeni z kandidatky, leadera karlovarského kraje. KDU-CSL velice dobie po-
chopilo jeho oblibu pfedevsim u mladsi generace, pro kterou je diky svému chovani a vy-
stupovani doslova ikonou, a spojila jej s doprovodnymi sportovnimi akcemi. K tomuto
ucelu si nechala také vyrobit 3500 fotbalovych mict potisténych logem strany, které Stra-
ka rozdava na rtiznych turnajich, pfedvolebnich mitincich ¢i cesté vlakem ,,Klidna sila®.
Dopliikkovymi predméty propagace jsou jeho fotografie uréené pro autogramy nebo napfi-
klad karticky rozpisu fotbalového mistrovstvi svéta, které slouzi k zapisovani vysledkt
naSich fotbalistti. Kompletni program postaveny na jménu FrantiSka Straky je velice kva-
litné provedeny. Rozdavani mich s autogramem je vybornym napadem, ktery mifi na mla-
dez, budouci volice, a v dostate¢ném piedstihu v se v nich snazi budovat pozitivni vazby
ke strand. U¢innost této snahy je podporena faktem, Ze fotbalovy mi¢ ma stale vnimanou
vysokou hodnotu (narozdil od ostatnich darkovych predméti kampan¢), ktera navic
s autogramem oblibené osobnosti jeSté vice roste. D4 se také predpokladat dlouhodobé
ptisobeni vzhledem k tomu, Ze spiSe nez k hrani bude pouzivén jako trofej ¢i exponat dét-

skych pokojt.

7.4 Public relations

PR je zakladnim kamenem spravné politick¢é komunikace. Dlouhodobost tohoto procesu
fadi PR mimo vyhradni obdobi volebni kampané, ale vysledky kvalitniho PR mohou byt
spocteny pravé ve volbach. Diky poptavce sdélovacich prosttedkill intenzita tkold i vystu-
pt PR vobdobi voleb vyrazné¢ roste. Pro politickou stranu je nutné vzhledem

k vzajemnému prolinani ¢inn€ budovat vztahy s internimi i externimi skupinami.

Podle vyzkumi vetejnost vnima politiky podle jednoduché Skaly kritérii. Jsou jimi kompe-
tentnost, ¢estnost, osobni kouzlo. Protoze vSak tyto kategorie jsou pro vetejnost obtizné
rozeznatelné, tvoreni dojmu je zuzovano na politikiiv vzhled a chovani. V tomto kontextu
tak vyrazné roste vyznam kvalitni prezentace, kterd je urcujici pro formovani vetejného
minéni. Tento tkol PR je navic usnadnén faktem, ze lidé povazuji PR za daveéryhodné;jsi
nez reklamu. Dalsi vyhodou je také ve srovnani s reklamou minimum nékladi a pomérné

veliky medialni prostor, ktery je politické problematice vénovan.
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Osobou, ktera koordinuje PR strany a zodpovida za jeho realizaci i vysledky, je tiskovy
mluvei strany Mgr. Ondiej Jakob. Jeho kvality dokazuje ucast ve findlové pétici soutéze
Tiskovy mluvéi roku 2005 v kategorii Vetejnd sprava porddané IMK (Institut moderni
komunikace) na zédklad¢ hlasovani novinait, coz je objektivni zpétnou vazbou jeho ¢innos-

ti.

7.4.1 Interni public relations

Interni PR je vychozi podminkou i pro vedeni kvalitni komunikace s Sirokou externi sku-
pinou vefejnosti. Jestlize totiz strana chce efektivné komunikovat s vefejnosti, musi tato
komunikace odpovidat vnitinim hodnotam a situaci ve strané, jinak ptsobi zna¢né nevéro-
hodné. Spojitost interni komunikace s externi dokladuje i fakt, Ze Clen strany ovliviiuje
dalsi rodinné ptislusniky, ti zase plisobi na svou referen¢ni skupinu. A prave na zaklade

osobni zkusenosti se mohou v tomto Sirokém kruhu tvofit nejpevnéjsi vazby.

KDU-CSL mé v tomto bodé velice dobrou vychozi pozici - tou je skupina 45 000 ¢lent.
Komunikace podporujici vazby ke stran¢ a motivaci ¢lenti proto miize mit velice pozitivni
vysledky. Zpétnou vazbou prace internich PR se mlze stat naptiklad analyza ziskanych
hlasti na jednoho ¢lena strany. Toto ¢islo se samoziejmé lisi podle geografického ¢lenéni,
ale napftiklad interni rozbor vysledki krajskych voleb 2004 dokazuje, Ze strana potencial
ve svych Clenech v nékterych ptipadech nedokézala plné vyuzit (napf. v silném Zlinském
kraji obdrzela pouze 5 hlasi na jednoho ¢lena), pfitom jejich prace pii ptesvédceni dalSich
voli¢i v jejich blizkych skupindch je pravdépodobné viibec nejsnazsim zpisobem propa-

gace.

Hlavnim nastrojem interniho PR je stranicky ¢asopis Novy Hlas, ktery vychazi od roku
2002 jako étrnactidenik. Casopis méa format barevné A4 v rozsahu 8 stran. Nachézeji se v
ném informace o zékladnich aktivitach strany na celostatni Girovni i v regionech, komentare
politikii, rozhovory na aktudlni témata, zpravodajstvi, tiskovéa prohlaseni, zpravy z klubu
poslancii a senatort atd. Jeho vnitini dvojstrana je prakticky koncipovana pro vylepeni ve
skiinkach lokalnich organizaci, coZ je stile predevSim na vesnicich jeden z hlavnich na-
strojil prezentace. Casopis je zdarma distribuovan funkcionafim KDU-CSL a vsem, ktefi
za stranu kandiduji. Redakce je soucasti analytického oddéleni KDU-CSL. Zpracovani
¢asopisu je na vyborné irovni, coz odpovida jeho vyznamu v interni komunikaci. To doka-

zuje také ocenéni PR Klubu ,,Rated- Certifikat profesiondlni urovné 2005%.
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Dalsim stézejnim nastrojem jsou ¢lenské schiize, kde strana opét Cerpa ze zdrojt své Siroké
a vyborné organizované ¢lenské zékladny. K tomuto nastroji se v dob¢ blizicich se voleb
jeste pridava setkani s Celnymi predstaviteli strany, ktefi navstévuji jednotlivé mistni orga-
nizace a jejichz cilem je pfedevs§im motivace ¢lenll. Vysoci funkcionafi, poslanci, senatofi,
atd. navstévuji také akce spratelenych organizaci (Orel, Konfederace politickych véziit,
atd.). Propracovana lokalni struktura angazovanych ¢lent je obrovskou konkuren¢ni vyho-
dou strany a je tfeba neustale pracovat na jejim udrzeni a rozSiteni, k ¢emuz mtze napo-
moci dobfe zvladnuta interni komunikace. Silna pozice v lokalnich zastupitelstvech a také
vysoky pocet starostt KDU-CSL v obcich je vybornou piileZitosti, ktera by méla byt vyu-
zita také v propagaci ,,vysoké* politiky strany. Divodem je piedev§im divéryhodnost a

bezprostiedni blizkost mistnich samosprav voli¢im.

Rozsahla ¢lenska zakladna dovoluje také potadani nadstandardniho poctu ucelenych akci,
které jsou rozvrstveny podle hierarchie struktury organizace, tzn. potradaji se akce na mist-
ni, krajské a celostatni Grovni. Jednd se naptiklad o plesy, sportovni utkani, spolecenské
velery, atp. V roce 2004 v ramci predvolebni kampané krajskych voleb KDU-CSL uspo-
fadala tzv. ,,Velké rodinné setkani na Modré u Velehradu. Jednalo se o soubor kulturnich,
sportovnich a zabavnych akci uréenych pro ¢leny strany, sympatizanty strany a jejich ro-
dinné piislusniky. Akce byla ptedstaviteli strany i samotnymi navstévniky nadSené¢ hodno-
cena. Dokazala totiz velice efektivné (takika 2000 tcastnikl) prezentovat hodnoty strany,
posilit pozitivni vztah voli¢l ke strané a jiz v pocatcich jej buduje v détech ucastnikti. Ta-
kovy postup je z hlediska hodnoceni komunikace nanejvys spravny, i kdyz jeho se vysled-
ky nedostavi okamzité. Timto uspéchem se volebni §tab nechal inspirovat i v leto$ni kam-
pani a v jednotlivych krajich pfipravil soubor podobnych akci. Akce jsou pldnovéany jako
vyvrcholeni volebni kampané na posledni vikend pied volbami. Naptiklad ve Zlinském

kraji probéhne toto setkani v ZOO Lesna.

Pravé aktivita ¢lenti pfi obohacovani spolecenského Zivota pfedev§im v mensich sidlech je
velice ucinnym nastrojem, ktery z interni komunikace plynule ptechazi do ptsobeni na
externi skupiny obyvatel.

Dal§im dileZitym nastrojem jsou internetové stranky KDU-CSL se sluzbou odbéru novi-
nek RSS, kterym je ovSem vzhledem k jejich dulezitosti vénovana samostatna kapitola.
Interni PR samoziejmé primarné oslovuje skupinu Clent a ptiznivcl strany, ale dilezity je

1 velky vliv na komunikaci s externimi skupinami. Na zaklad¢ rozboru pouzitych nastroji,
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1ze konstatovat, ze strana ma propracovany a efektivni systém intenzivni interni komuni-
kace. Vyhodou, kterou je tfeba udrzovat a déle rozvijet je aktivita Siroké vyborné organi-

zované Clenské zakladny.

7.4.2 Externi public relations

Vyznam externiho PR je dan podstatou politické komunikace, ktera se obraci primarné na
vetejnost. Je proto v zivotnim zajmu politické strany budovat s vefejnosti pozitivni vazby.
Sectenim vysledkil prace a jeji uspéSnosti mize byt z odborného hlediska naptiklad moni-
toring tisku ¢i medidlni analyza, tou nejsyrovéjsi zpétnou vazbou jsou vsak volby. V praxi
je externi PR zpravidla vzdy intenzivnéjsi neZ interni public relations diky mnoZzstvi a roz-

sahlosti skupin se kterymi musi komunikovat.

Jako cile komunikace externich public relations ma KDU-CSL stanoveno:
e piibliZit vefejnosti praci a vysledky KDU-CSL
e aktivizovat pfiznivce strany k volebni ti¢asti

e oslovit nepevné volice ostatnich stran a nerozhodnuté volice

vvvvvv

press relations. Vychozi pozice KDU-CSL pro komunikaci s médii odpovida jeji politické
sile. Je pochopitelné, Ze v&tsi pozornost je vénovana dominantnim ODS a CSSD neZ men-
Sim strandm. Pfesto kvantita medialniho prostoru miize byt nahrazena cilenim aktivit na
skupiny, které strana chce oslovit. Mezi tyto nastroje se fadi napiiklad ptedlozeni navrha
zékont apod. Strana v tomto piipadé aktivné vystupuje v problematice podpory rodin, ven-
kova a zemédélstvi, bezpecnosti a dalSich. Hlavnimi nastroji press relations jsou tiskové
zpravy a tiskové konference. Provedeni tiskovych zprav je na profesiondlni Grovni a jejich
distribuce probiha kontinualn¢ podle aktuédlnich potfeb. Na zaklad¢ provedeni monitoringu
vystupti zprav vydanych CTK se oviem ukazalo, ¢ KDU-CSL neni dostateéné aktivni
nebo nemd schopnost piedkladat takova témata, ktera by média prevzala. Rozbor agentur-
nich zprav v ¢asovém horizontu od 1.1. 2006 do 30.4.2006 vysledoval, ze pouze 8 zpav se
vénovalo politice KDU-CSL, naproti tomu se ODS byla prezentovana ve 28 zpravach a

CSSD dokonce ve 40 zpravach.

Velice G¢innym néstrojem je i ucast predstavitell strany v predvolebnich politickych deba-

tach, které jsou v Cesku nadstandardné sledovany vefejnosti. V tomto formatu ma strana
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dobrou vychozi pozici diky rétorickym schopnostem svého piedsedy Kalouska i misto-
pfedsedy Kasala. Novou formou jsou pfedvolebni diskuze regiondlnich leadert hlavnich
politickych stran (CSSD, ODS, KSCM, KDU-CSL, Strana zelenych), které pfipravuje
Ceska televize. Zasadni pro komunikaci touto formou je, Ze se strana fadi do &tvefice sil-
nych politickych stran, které dostdvaji dominantni medialni prostor. Samoziejmosti je vy-
nikajici pfiprava na tyto debaty. K televiznim debatdm je nutno pficist také jejich rozhla-
sové (Cesky rozhlas, Frekvence 1,..) a internetové (internetové verze denikd,

www.aktualne.cz,...) mutace.

Formou PR produkované piimo v obdobi volebni kampané jsou setkani s obCany, ktera by
vSak mohla byt oznacena i za formu osobniho prodeje, kdy kandidat nabizi produkt, sdm
sebe. V piipad¢ jejich tradi¢ni formy je podle velikosti sidla dopliuje doprovodny pro-
gram: ziva hudba, obcerstveni, darkové predméty. Tyto ucelené akce, v n¢kterych ptipa-
dech by se dalo mozna mluvit spiSe jiz o event marketingu, umoziuji ptimy kontakt mezi
subjektem a objektem PR, coZz vyrazn¢ usnadiiuje a urychluje tvorbu vazby k subjektu.
Omezenim akei je zasah cilové skupiny a také diskutabilni efektivita. Castym vysledkem
namahavého objizdeéni i téch nejmensich obci je zdjem nékolika malo skalnich voli¢h ¢i
notorickych stézovatelii. Dokonce 1 ve velkych méstech se stava, Ze na podiu stoji vice
kandidati nez obcant pted nim. Ze zkuSenosti vyplyva, ze se setkani ucastni predevs§im
voli¢i strany nebo naopak zasadni odpirci. Prestoze je efektivita tohoto nastroje diskuta-
bilni, ma v kontaktni pfedvolebni kampani KDU-CSL vyhradni misto pro sviij bezpro-
sttedni styk s obCanem. Problémem v tomto bod¢ neni efektivita presvédCovani. Pravé na-
opak, setkani ,,face to face” je podle mnoha vyzkumi vibec nejefektivnéjSim nastrojem
formovani rozhodnuti. Problémem vsak je, Ze se politicka strana touto formou nedostane

k tém, které chce presvédcit.

Obménou klasického formatu setkani s ob&any je v Cesku prvni vyuziti vlaku k témto se-
tkanim. KDU-CSL si pronajala pojmenovani rychliku Plzeii — Jesenik svym heslem , Klid-
na sila®. Cena prondjmu je 80 000 K¢ na jeden rok, k této Castce je nutné pripocitat dalsi
naklady na zajiSténi akci (obcerstveni, darkové predméty, atd.). Prvni jizdou vlaku 12.
tinora 2006 byla oficialné odstartovana predvolebni kampaii KDU-CSL. Pro média se stala
velice atraktivni stylizace predstavitelll strany jako vypravcich, ktefi ,,odmavali* start kam-
pané. Samotné setkani je rozSifeno o zajimavé doplitkové programy — politiky doprovazi

napiiklad danovi poradci nebo psychologové, ktefi jsou pfipraveni lidem poradit. Dilezité



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

je, ze se komunikace neomezuje pouze na politickou rovinu, ktera lidi ¢asto obtézuje, ale
nabizi lidem jasny benefit. Samozfejmosti je obcerstveni, darkové predméty, atp.
Z hlediska ucinnosti kampané se jedna o vyborny tah, protoze narozdil od klasickych se-
tkani dokaze oslovit i cilové skupiny, které pravé klasické ,,mitinky* nemohou pftilakat.
Podminkou je ovSem velice citlivy ptistup, jestlize obCan nejevi zdjem, pak nesmi byt ob-
tézovan. Efektivita pfesvédCovani je zarucena setkanim ,,face to face®. Dulezity pfinos pro

pozitivni image je také to, ze politici vysli mezi ,,normalni* lidi.

Podporou komunikace strany je i Institut politickych a ekonomickych studii (IPES), vzdé-
lavaci a vyzkumna organizace, jejiz hlavnim cilem je ,, SiFit myslenky kiestanske demokra-
cie v Ceské republice, zprostiedkovavat verejnosti jeji zakladni vychodiska a seznamovat ji
se specifiky tohoto myslenkového proudu‘ (www.ipesnet.cz). Institut vyviji vzdélavaci,
publikac¢ni, kulturni a osvétovou ¢innost. Institut je koncipovan jako neziskova organizace.
Ackoliv prezentuje nezavislost na politickych strandch, toto je tieba chéapat predevs§im ve
vztahu k financovéni. Institut se totiz oteviené hlasi k politice KDU-CSL. Jeho vznik je
inspirovan modelem podpirnych vyzkumnych organizaci, které vznikly v USA a v Cesku
zacaly byt zakladany v roce 1990. Na ceské scéné v soucasné dobé existuje fada nezavis-
lych instituci (CDK, CERGE,...). Vedle nich, a do této skupiny se fadi i IPES, existuji in-
stituce, které jsou ve spojeni s ur¢itou politickou stranou (CEVRO a CEP prezentuji nazory
ODS, CSSD mé4 Masarykovu délnickou akademii). Tyto organizace jsou nazyvany jako
»think tank®. Vyznam anglického oznaceni se da vylozit jako nezavisla vyzkumna organi-
zace zabyvajici se primarné analyzou politiky, jejim prakticky pfinosem by mély byt nové
myslenky a napady v politice. Tyto instituce jsou predev§im dalSim prostorem pro Sifeni
politickych nazorii, a¢ jsou ,,maskovany* jako vzdé&lavaci a vyzkumné instituty. Cinnost
IPESu je ovlivnéna teprve nedavnym zalozenim (inor 2006), piesto jiz ma zajimavé publi-
kacni vysledky a za sebou také organizaci n€kolika seminafii na aktudlni politické témata.
IPES vydéava nepravideln¢ vlastni Zpravodaj, ktery je distribuovan piedevsim c¢leniim
KDU-CSL. Jeho odbornost je tak vhodné cilena na vysoce vzdélané skupiny, ze kterych se
rekrutuji vlivni opinion leaders. Témto skupinam je také velice vhodné ptizpisoben Cisty a
moderni styl tiskoviny. Vhodné by bylo v dobé€ voleb zajistit distribuci tiSténé¢ho Zpravo-
daje naptiklad vloZzenim do odbornych periodik, kde by efektivné oslovil $irsi cilovou sku-
pinu. Cinnost institutu je pro KDU-CSL jist& piinosem, protoze dokaze prezentovat témata
z jiného uthlu nez kazdodenni politika a je vhodnym nastrojem pro osloveni vysoce vzdéla-

né skupiny volict.
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Zajimavym piinosem pro komunikaci strany je osoba Frantiska Straky. Charismaticky fot-
balovy trenér se stal leaderem pro Karlovarsky kraj, 28.3. byl ovSem z kandidatky za po-
divnych okolnosti stazen. KDU-CSL velice vhodné vyuzila jeho popularity a predeviim
medidlni atraktivity. Média se o n¢j doslova ptetahovala. Dilezité je, Ze jeho ,,jméno* je
vhodné podporovano doplitkovym programem — 3500 mict s jeho podpisem, plakaty, kar-
ticky k mistrovstvi svéta ve fotbale, ti¢ast na turnajich, atp. Piinos Straky lze pozitivné
hodnotit predev§im u skupin mladych a nerozhodnutych voli¢i ¢i prvovolict, jisté jeho
angazovani pomohlo i celkové image strany. Pfesto jeho plisobeni ma i negativni stranky.
Vedle jiz zminovaného odvolani z kandidatky to bylo pfedev§im vystoupeni v diskusnim
pofadu regionalnich leadert Ceské televize, kdy svym nepfipravenym vystoupenim strané
do jisté miry uSkodil. Ackoliv spiSe nez o nedostatek politickych zkusenosti Slo o nedosta-
tek znalosti, tento handicap bylo moZzno dobrou piipravou eliminovat. Straka nemusel ob-
séhnout celé spektrum politickych védomosti, ale po dobré piipravé se mohl profilovat
jako odbornik na nékteré z jemu blizkych politickych témat — napt. problematika mladeze,
sportu a télovychovy. Toto téma by bylo i1 idealni 1 vzhledem k pocetné cilové skupiné

mladych obcand, pro které je diky svému fotbalovému pisobeni ikonou.

7.4.3 Agenda setting

Cesky vyraz pro tento zasadni nastroj PR je tzv. nastolovani témat. Obsah tohoto zasadni-
ho nastroje PR je obsazen v zavéru vyzkumu ,,The Press and Foreign Policy" B. Cohena:
"Tisk neuspéje v tom, ze by si lidée mysleli co jim Fika, je ale velmi uspésny v tom, Ze lidé
premysleji o tom, co se jim Fika". Agenda setting se nezabyva zménou samotnych postoju.
Pro zkoumani zmény postoji urcitého jedince k ur¢itému tématu vSak musime zajistit, aby
si tématu v§iml a povazoval jej za hodny pozornosti. Nastolovani témat je uzce spjato pra-
ve s volebni kampani, protoze pro strany je dilezité, kterymi tématy se budou média, po-
tazmo vetejnost, zabyvat. Je to zplisobeno tim, Ze pro kazdou stranu existuji vhodna, silna
témata a témata, ktera pro jeji komunikaci maji nulovy nebo dokonce negativni vyznam
(www.socioweb.cz, 2.9.2004). Jestlize témata maji dostatecnou medidlni priraznost, pak
v podstaté vytvareji novou realitu. Nejenom v politické komunikaci plati, ze kdo prosadi
sva témata, ma pted konkurenty obrovsky néskok v utvareni jejich obrazu a udrZeni inicia-

tivy pfi jeho prezentaci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

KDU-CSL mé na poli agenda setting dobré vysledky. Podafilo se ji naptiklad velice dobie
prezentovat problematiku podpory rodin, coz zcela koresponduje s jejimi politickymi prio-
ritami. Timto pak vznika velice dobra ptida pro dalsi rozvijeni tohoto tématu v ptedvolebni
kampani. Strana sice rodinnd témata prezentuje dlouhodobé, ale v fijnu 2005 jesté zvysila
aktivitu pfi jeho medializaci. Nejprve predlozila vladni navrh na podporu rodiny, nasledné
byl v prosinci schvalen navrh poslancti KDU-CSL na rodi¢ovsky piispévek. Téma rodiny
bylo déle velice intenzivné komunikovano pii schvalovani zakonu o registrovaném part-
nerstvi. To Ze se toto téma stalo skute¢né celospoleCenskym, dokladuje fakt, ze se do dis-
kuze vlozil jak prezident Vaclav Klaus, tak i byvaly prezident Vaclav Havel. Diky dlouho-
dobé komunikaci a rozhodnému stanovisku k problematice byla KDU-CSL po celou dobu
medializace tématu vyraznym ucastnikem diskuze. Zasadni je, ze udrzela iniciativu jeho

prezentace v souladu se svymi ideovymi vychodisky.

Taktka modelovym piipadem uspéSného provedeni agenda setting je medializace tématu
udélovani viz pfi vycestovani do USA v podani ministra zahrani¢i Cyrila Svobody. Ten
idealné vyuzil vyhodu kompetenci svého postu a postavil se proti asymetrické vizové po-
vinnosti nasich obcanti. Téma bylo uvedeno do médii 19.3.2006, nacez ho zvetejnila
vSechna média s celostatni ptisobnosti (tisk, televize, rozhlas). V tomto piipadé bylo pie-
konano uskali agenda setting - trvanlivost a priraznost tématu. Ten byl totiz intenzivné
medializovan v pribé¢hu dalSich dvou tydnt, k denikiim se piidala 1 dal$i zpravodajska
periodika (Tyden, Reflex,...), kde mu byly v€novany podrobné analyzy. Téma ovSem ne-
zapadlo ani po této hlavni dvoutydenni kampani a je médii predkladano dodnes. Diivodem
je relevantnost problematiky a pfedevSim aktualni navazné kroky, kdy se pfistupuje ke
skutecnému feSeni tématu (aktivita kongresmanti, lobbying mensin v USA, vyuziti Paktu
stability USA,...), coz samoziejm¢ umoziuje dalsi praci s nim. Zavérem lze konstatovat, Ze
Cyril Svoboda velice vhodné vyuzil svych kompetenci a nastolil téma, které bylo médii
pievzato velice pozitivné. Pro KDU-CSL je spravny i zasah cilové skupiny, které se pro-
blematika viz dotyka- tedy lidé vysoce vzdélani, pfevazné mladého a stfedniho véku. Pres-
to vSak mél vice ,,hlidat™ toto téma. a po jeho nastoleni vystupovat aktivnéji, protoze jiz
v kratké dobé po jeho uvedeni se k této problematice zacal vyjadfovat premiér Jifi Parou-
bek (CSSD). Navitévou velvyslanectvi a naslednymi prohldgenimi ministra Svobodu za-

stinil.
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7.4.4 Internet

Relativné novym médiem, ovSem s rapidné nariistajicim vlivem, je internet, ktery nabizi
zajimavou kombinaci vlastnosti. S minimalnimi naklady 1ze vyuzit takika neomezeného
prostoru pro prezentaci. Uz davno neplati, ze uzivateli je jen uzka skupinka nadsSenct, in-
ternet je v soucasnosti na medialnim poli jiz velice vyznamny hra¢. Cilova skupina, kterou
muze internetova prezentace zasahnout je slozena predevsim z mladsich a vice vzdélanych
obcantl. Jeho obrovskou vyhodou je, Ze dokazZe oslovit skupiny volicti, na které jiné média
pusobi jen minimalné. Velikou silou internetu je moznost obousmérné komunikace, zpétné
vazby a navazani intenzivnich vazeb s uZzivateli. Politické strany vyuZivaji internetu jako
vlastniho média PR tim, Ze vytvaieji své webové stranky. Pokud jsou stranky subjektu
vhodné zpracované, je efektivita komunikace vysokd. Nutno je ovSem podotknout, Ze in-
ternet neni vyhradnim médiem PR, slouzi také k reklam¢, mtize byt vhodnym nastrojem

direct marketingu.

KDU-CSL se prezentuje na vlastnich webovych strankach, jejichz adresa www.kdu.cz je
kratka, vystiznd a snadno zapamatovatelnd. Stranky jsou piesmérovany 1 z adresy
www.kdu-csl.cz coz je dulezit¢ pro navstévniky vzhledem k pfesnému nazvu strany.
Webové stranky obsahuji sluzbu RSS. Vyuzitim této sluzby maji navstévnici moznost zis-
kat informace bez nutnosti navstévy stranek. Oproti jinym zplisobim propagace webu
(napf. newslettery) neni nutna registrace navstévnika a odpadaji tak problémy s neochotou
sdélovat sva osobni data. Webu to v konecném dusledku pfinese zvySeni navstévnosti,
protoze se lidé budou vice vracet. Koncepce RSS tak umoziuje udrZovat s navstévniky
webu trvaly kontakt. V sou¢asné dobé jsou na webovych strankach KDU-CSL aktivni dva
kanaly RSS- aktuality a tiskové zpravy. Velice negativné je ovSem tfeba hodnotit samotné
zpracovani stranek. Stranky jsou nepiehledné, odkazové listy jsou v jejich levé, pravé i
horni ¢asti. Nelze rozpoznat priorita jednotlivych odkazl ani jasny vysledek kliknuti. Na-
vs§tévnik stranky tak pti hledani potfebné informace bloudi. Ptitom podle vyzkumi chovani
internetovych uzivatelii si navstévnik stranku prohlizi 8 vtefin, pokud nenajde pozadova-
nou informaci, stranky opousti. Nestastné je feSena i tivodni stranka. Na té se nachazi jen
vypis tiskovych zprav, které jsou €asto nadepsany pouze jako ,,Tiskové zprava“, proloze-
nych prohldsenimi predstaviteld strany a dal$imi neatraktivnimi dokumenty. Tyto zasadni
nedostatky v koncepci webovych stranek jiz jen podtrhuje zastaraly, strohy, neptivétivy a

neatraktivni design.
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V ptipadé webovych stranek strana zaspala dobu. V porovnani s kvalitné a ptitazlivé zpra-
covanymi strankami konkuren¢nich parlamentnich stran plsobi zastarale, nepiehledné a
neatraktivné. Pravé atraktivita stranek je faktorem, ktery rozhoduje zda na ni névstévnik
setrva déle nez 8 vtefin. Jestlize se KDU-CSL snaZi zbavit obrazu nemoderni strany, pak
dojem z jejich stranek této naro¢né komunikacni aktivité doslova lame vaz. Obrovsky ko-

munikacni potencidl internetu tak strana nedokaze viibec vyuzit.
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8 FINANCNI PREHLED

Fungovani politickych stran neni levnou zalezitosti, roéné¢ jimi proteou stovky milionti
korun. V ptipadé voleb se tyto ndklady jeste¢ vyraznéji zvySuji. OvSem naklady volebnich
kampani je mozné chapat jako investici. Stat totiz ze zdkona strandm vyplaci sto korun za
kazdy jeden ziskany hlas pod podminkou piekonani 1,5% hranice obdrzenych hlast. Kaz-
dy rok pak dostavaji pausalni ¢astku deseti milionli a navrch ptispévky za kazdého poslan-

ce ¢i senatora (900 tisic ro¢né&) a krajského zastupitele (250 tisic).

V tomto roce bylo mezi politické strany rozdéleno 490 milionti korun, KDU-CSL z toho
obdrzela 59 miliont. K této ¢astce navic ziskala 3 miliony od sponzori. V roce 2006 tak

hospodatila s ptebytkem 21,8 milionu korun.

V porovnani s hlavnimi politickymi stranami planuje KDU-CSL vydat na piedvolebni
kampati znatelné mén&. Nejdrazsi kampaii planuje CSSD- pies 100 miliont, nasleduje ji
ODS s 80 miliony. KDU-CSL chce vynaloZit na kampa 40 miliond, které budou pokryty
pujckou. Jeji novy hlavni soupet, Strana zelenych, chce utratit ¢astku 13 milionii. Podle
monitoringu reklamnich investic v roce 2002, ktery provedla spolecnost TNS A-Connect,
politické strany zaplatily za reklamu pfiblizn€¢ 270 miliont korun. Naptiklad Tomas Bic¢ik
z medialni agentury Mediaedge:cia odhaduje ty leto$ni jesté vyssi, cca 300 az 350 miliont,
coz je nartst priblizné o 30% (Lidové noviny, 22.3.2006). Hlavni ndkladovou polozkou

kampané KDU-CSL jsou billboardy, které spotiebuji ptiblizné étvrtinu rozpodtu.
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9 NAVRHY A DOPORUCENI

KDU-CSL nedokazala viibec vyuzit potencil internetu. Tato kapitola se proto kratce vé-
nuje predevSim opatfenim, kterd by zvysila efektivitu jeho vyuziti s ohledem na moderni

trendy.

Zékladem jsou kvalitné zpracované vlastni webové stranky. Ty soucasné jsou vSak jizZ ne-
vyhovujici svym grafickym i obsahovym zpracovanim, proto je nutné navrhnout zcela no-
vé stranky. Vychozim bodem je zpracovani kvalitniho grafického navrhu, ktery bude vy-
chdzet ze zasad corporate designu. Grafické zpracovani navazuje okamzity kontakt
komunikaci. Proto je nutné vénovat modernimu grafickému zpracovani znacnou pozornost.
Stranky musi byt ptfedevsim piehledné, tak aby navstévnik nebloudil a co mozna nejdiive
se dostal k hledané informaci. Potiebnd je i zména formy obsahu — ten je v soucasnosti
zaméten pievazné na interni komunikaci, pro ,,cizi“ navstévniky jsou informace pftili§ stro-
hé a nezajimavé. Pro komunikaci s témito skupinami maze byt vhodnym nastrojem sekce
odleh¢enych informaci a zajimavosti o strané¢ a kandidatech. Pravé timto zpiisobem jsou
totiz nejrychleji tvofeny pozitivni vazby. DalSim bodem by méla byt atraktivni prezentace
hlavnich programovych bodli prosazovanych stranou, tak aby navstévnik byl okamzité

osloven tématy, kterda mu mohou byt blizka.

Internet vSak nabizi 1 jiné néstroje, které mohou byt vhodné pouzity pro politickou komu-
nikaci. Obrovskou pfilezitosti je vyuziti jeho sily virdlniho marketingu. Tato schopnost
»samosifitelnosti* je fenoménem dnesniho internetu. Principem je, Ze si uzivatelé internetu
pteposilaji elektronickou postou ¢i pomoci messengert zdbavna videa, obrazky, texty,
apod. Snad kazdy uzivatel internetu nékdy dostal zpravu zacinajici vétou ,,Tohle musis
vidét“. Zakladem tuspéchu je vtip a kreativni zpracovani. Pokud by se toto podatilo KDU-
CSL vyuzit, dokazala by prakticky s nulovymi naklady oslovit irokou, a diileZitou, skupi-
nu aktivnich uzivatell internetu. Vyhodna pozice pro medializaci by byla zajisténa tim, Ze
dosud Zadna politicka strana disledné tohoto prostfedku nevyuzila. V ptipad¢€, ze by byla
akce uspés$na, se da predpokladat spusténi dalsi laviny medialni pozornosti.. Na zaklad¢
zkuSenosti se totiz ukazuje, ze v piipadé uspéchu piejimaji a prezentuji tento piredmét ma-
sového Sifeni dalS$i média (deniky, informacni servery, apod.), coz zpusobuje jeho dalsi,

vvvvvvv

feni objektu tohoto Sifeni. Zde existuje n€kolik variant- spoluprace s kreativni agenturou,
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osloveni vybranych umélcti, vyhlaSeni honorované soutéze. Predevsim tieti varianta nabizi
zajimavé vlastnosti. Otevira se totiZ moznost spoluprace s odbornymi uméleckymi Skolami
¢1 fakultami. Prace jejich studentli ptfinaseji nezbytnou vysokou kreativitu zpracovani za
cenu neporovnatelné nizsi nez si uctuji renomované reklamni agentury. Jiz samotna soutéz
by byla dobfe medializovatelna. Pro tspéch je nutné jasné, presné a odvazné zadani, KDU-
CSL musi chtit vystoupit ze svého stinu. Cilem je vtip, jednoduchost a kreativita. Je tfeba
upozornit na nebezpeci kontraproduktivniho efektu, ktery vS§ak mize byt eliminovan pokud
sdéleni nebude adresné Gtocné. Strana se nesmi bat s nadhledem zamifit i do vlastnich fad.
Prave ironie Ci kritika sebe sama, mtize piinést kyzeny efekt zisku sympatii. Jako vhodné
objekty Sifeni Ize doporucit naptiklad filmové spoty, idedlni jsou vSak predevsim jednodu-
ché flashové animace ¢i hry, které nabizeji jednoduchost a atraktivni zpracovani. Cileni
kampané 1ze vhodné podpofit motivem ¢i inspiraci kultovnimi spoty, sériemi nebo anima-
cemi (Happy Tree Friends,...). V pfipadé nevyuziti tvorby je mozné soutéz prezentovat
jako podporu tvorby studentti, apod. Jestlize by se vSak akce zdaftila, jednalo by se o velky

piinos pro publicitu i image strany - za zanedbatelné naklady..
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ZAVER

Prvni hypotéza predpokladajici nutnost cileni na vybrané skupiny volici byla potvrzena
v kapitole 6, Analyza cilové skupiny. K jejimu dokézani bylo pouzito rozboru vysledkl
vyzkumti téchto skupin a jejich nasledna charakteristika. Na zakladé¢ tohoto zkoumani byly

uréeny znaky skupiny, kterou maze KDU-CSL oslovit a zptisoby vhodné komunikace.

Druh4 hypotéza se vénuje predpokladu, Ze volebni kampati KDU-CSL pied parlamentnimi
volbami v roce 2006 nevyuzila vSech nastroju k efektivnimu osloveni skupin novych a
nerozhodnutych voli¢i. Toto bylo potvrzeno analyzou jednotlivych komunikacnich na-

stroju v kapitole 7, Analyza komunikace.

Prvnim cilem prace bylo zhodnoceni provedeni predvolebni kampané a ur€eni jejich moz-
nych chyb a nedostatka. Prestoze kampan je v zdsadé vedena spravné, hlavni nedostatky

kampané byly praci pojmenovany tyto:
e nepiekonani politickych stereotypti komunikace
e nevyuziti potencialu internetu

Za dil¢i chybu lze povazovat v nékterych ptipadech nespravny zptsob komunikace pied-
sedy strany Miroslava Kalouska. Analytickd ¢ast vénujici se rozboru komunikace piinesla
zjisténi, ze hlavni prekazkou efektivnéjsi komunikace je neochota politikit KDU-CSL vyu-
zit jeji moderni a kreativni formy.

Druhym cilem, ktery plynule navazuje na pfedchozi, je formulace navrhli a doporuceni,

které¢ by zvysily efektivitu komunikace. Ty jsou shrnuty do téchto bodu:

e Aktivni vyuziti marketingovych metod v politické komunikaci.
e Nahrazeni obecnych politickych hesel kreativnim feSenim, vyuZiti

pozitivnich emoci, vtipu,...

e Tvorba novych webovych stranek, doporuceni klade diiraz na vytvo-
feni sekce odlehcenych informaci o strané a politicich a atraktivni

prezentaci hlavnich programovych priorit

¢ Snaha o vyuziti virdlniho marketingu,
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KDU-CSL Kiestanska a demokraticka unie — Ceskoslovenska strana lidova
KSC Komunisticka strana Ceskoslovenska

MF Dnes Mlada fronta Dnes

ODA Obcanska demokraticka aliance
PR Public relations

Stb Statni bezpecnost

TV Televize

USA United States of America
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