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Anotace
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tzv. ,nevolitelné misto. Tento typ kampang, ostatné v Cesku poprvé realizované
v této podobé pied volbami do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky
v roce 2002, m¢l za cil znovuzvoleni takto diskriminovaného kandidata prostiednictvim
ziskani vétsiho mnozstvi tzv. preferencnich hlasi volicd. V praci je detailné popsana

priprava i realizace akce a vyhodnocen jeji vysledek.
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UvVOD

Tématem této bakalaiské prace byla zvolena ,PREFERENCNi VOLEBNI
KAMPAN“. Autor ¢erpa z osobni zkugenosti, nebot’ spole¢né s dalsim® reklamnim
specialistou pfipravil a realizoval v roce 2002 preferencni volebni kampan
pro znovuzvoleni poslankyné Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky
zafazené tentokrat na regionalni volebni kandidatce strany na ,,nevolitelné* paté misto.
Kandidatka® si tuto preferen¢ni volebni kampaii, s oficidlni volebni kampani své strany
de facto paralelni, financovala ze svych osobnich prostfedkd. V této kampani uspéla
s vyraznou pievahou nad ostatnimi kandidaty své strany a mimo jiné tehdy zajistila
pro svoji stranu® vitézstvi ve svém volebnim obvodé v Kralovéhradeckém kraji
jako jedna z mala v celostatnim métitku.

Popudem Kk vybéru tohoto tématu byla nesporné absence kvalitnich publikaci
zabyvajicich se podobnym ¢i stejnym tématem. Je pravdou, ze bylo vydano mnoho
publikaci zabyvajicich se volebni tématikou, ale téméf nikdy nebyly napsany
samotnymi tvirci kampané, vétSinou pouze teoretiky ¢i vnéjsimi pozorovateli. Kazdé
takovéto publikaci velmi Casto zcela chybi vnitini pohled a osobni zkuSenost, jak
takovato kampan opravdu vznika a jaka ma jeji ptiprava a realizace skute¢na tuskali.
Proto byl také autor této pradce nucen v teoretické Casti Casto Cerpat z vlastnich
archivnich a internich materiald, respektive ze zkuSenosti z kampani, tyto pak
demonstruje na piikladech, u kterych muiiZze teorii nésledné rozvést podrobnégji. Diky
tomuto pohledu Ize proniknout hloubéji do tématu a uvédomit si, jak mnohdy zdanlivé
nevyznamné kampan€ maji velky a dlouhodoby vliv pro budouci chovani kandidati
a politickych stran. Mlze se tak stat, ze takovato volebni kampan zmeéni zcela vnimani
na politickou kulturu a vnimani ulohy poslaneckého ¢i senatorského mandatu pravée

uvnit politickych stran.

! Mgr. Pavel Brabec [online]. 2009 [cit. 2015-05-09]. Dostupné z: http://www.acra-mk.cz/prezidium/
2 Mgr. Zderka Hornikova [online]. 1. 6. 1996 [cit. 2015-05-09].

Dostupné z: http://www.psp.cz/sqw/detail.sqw?id=261&0=6/

3 Obcanskd demokraticka strana [online]. 21. 4. 1991 [cit. 2015-05-09].

Dostupné z: http://www.ods.cz/


http://www.acra-mk.cz/prezidium/
http://www.psp.cz/sqw/detail.sqw?id=261&o=6

Duvodem, pro¢ je prace na toto téma psana s takovymto az tfinactiletym
odstupem, je pravé doba, ktera od kampané ub¢hla. Protoze teprve s odstupem casu lze
posoudit, zda byl tento pocin, byt z tehdejsiho hlediska sice zajimavy, ale pro celkovou
politickou situaci zdanlivé nevyznamny, zasadni pro dal$si vyvoj v komunikaci
politickych stran. A to jednak proto, ze nezustal nepovsimnut jak vlastni politickou
stranou, ze které pochazela kandidatka, ale také ostatnimi politickymi stranami.
Vysledek preferencni volebni kampan hrazené z vlastnich osobnich prostfedka
prekvapil svym vysledkem nejen aktérku, samotné tviirce a jejich spolupracovniky, ale
I jeji vlastni politickou stranu a pochopitelné i konkurenéni politické subjekty.

Kampan v podstaté ukazala cestu i dal§im kandidatim, ktefi tohoto piikladu
nasledovali v hojném poctu. Pochopili, Ze lze vybojovat v ramci své politické strany,
nékdy i navzdory misto v Poslanecké snémovné ¢i v Senatu. Nicméné si politické strany
také velmi brzo uvédomily nebezpeci preferencnich hlasti a velmi brzo ucinily takova
opatfeni, aby nebylo mozné tento ¢in tak ¢asto opakovat. Uz proto se v roce 2002 stava
tato kampan jedine¢nou vzhledem k tehdejsi atmosféie ve spolecnosti a, jak jiz bylo
naznaceno, i K jejimu prvnimu opravdovému vyuziti preferen¢nich hlasu.

Béznému voli¢i se mize zdat, ze volebni §taby jsou pfed volbami naprosto
jednotné a bojujici spole¢né za vitézstvi ve volbach. Pravda je vSak jina, s blizicim se
pravé uvniti politickych stran rozpoutd opravdovy boj, ktery neni paradoxné namifen
proti ostatnim politickym subjektiim, ale pravé smérem dovnitf. Velmi ¢asto ma tento
boj pro dalsi fungovani politické strany zasadni vliv.

Bakalatska prace také nabizi jiny pohled na samotné fungovani volebnich $tabi,
které si velmi Casto najimaji zahrani¢ni poradce, ale rovnéz ¢asto 0soby pochybnych
profesnich kvalit. Mnohdy se tak déje na zaklad¢ osobnich vazeb a ne na zakladé
profesnich zkuSenosti téchto poradct ¢i skuteénych tviirci kampani. Na tomto volebnim
koloto¢i, kde se mohou ,,otacet mnohdy opravdu zavratné finanéni ¢astky, se snazi
ptivydelat spousta reklamnich agentur, casto mezinarodnich, které ale také mnohdy
nezarucuji zkuSenosti a zaméteni praveé na volebni problematiku.

Autor bakalarské prace pochazi z prostredi praxe tvorby reklamy a velmi dlouho
plsobil na postech kreativnich feditelli ¢eskych 1 mezinarodnich reklamnich agentur.

Uvédomuje si tedy u kazdé nové kampané dilezitost planovani a piipravy krok po



kroku od ptipravné faze, ptes realizaci az po samotné vyhodnoceni tspé$nosti. Pokusi
se Vtéto praci poskytnout zcela novy vhled, pravé sohledem na wvnitini pohled

samotnych tviirct pii realizaci preferencni volebni kampang.

Ceska legislativa stanovujici pravidla pro volby do Poslanecké snémovny
Parlamentu Ceské republiky obsahovala v roce 2002 pouze zékladni pravidla a postupy
Provadéci metodické pokyny vsak (jako soucast této legislativy) nebyly vypracovany,
atak jiz v predeslych volbach do Poslanecké snémovny (v letech 1996 a 1998) si
nuance volebnich pravidel de facto stanovovaly politické strany a uskupeni samy,
respektive se fidily ,,nepsanymi zvykovymi tradicemi, mnohdy sahajicimi az do doby
mezivale¢ného Ceskoslovenska. Mezi tyto legislativni nejasnosti, resp. nestanovena
pravidla, patii bezpochyby i specifikace, kdo je opravnén organizovat piedvolebni
kampang, tj. zda se jednd pouze o0 subjekty registrované volebni komisi ministerstva
vnitra (tj. politické strany ¢i volebni koalice), nebo i osoby sice zafazené na
kandidatnim seznamu té ¢i oné politické strany, ale na jednom z tzv. ,nevolitelnych*
mist. S timto vécnym problémem ovSem Uzce souvisi 1 otdzka, zda fyzicka osoba, byt je
oficialnim kandidatem politické strany ¢i uskupeni, je opravnénd — v ptipadé postupu,
jenz je popisovan v této bakalafské préci, pouzit pro financovani piipadné paralelni
preferencni kampané i své osobni prostiedky.

Vyse uvedené skuteCnosti jsou v Givodu této prace prezentovany zejména z toho
duvodu, aby bylo ziejmé, Ze realizace podobné kampané pro fyzickou osobu v ramci
oficialni pfedvolebni kampané politického uskupeni, respektive paralelné s ni, nebylo
v roce 2002 Zadnou legislativni normou upraveno a rozhodné neslo zcela ¢i z Casti
vylouc€it mozZnost, Ze se tato paralelni preferencni kampan posléze stane pfedmétem
protestu u pfislusného spravniho soudu, ptipadné soudu ustavniho, a to at’ z popudu
¢1 rozhodnuti matefské strany kandidata, ¢i ze stiznosti jiného subjektu
zainteresovaného na vysledku voleb.

Vzhledem Kk tomu, Ze volebni vysledek v piislusném volebnim obvodu byl
Vtomto piipadé¢ matefskou stranou poslankyné bez vetejného protestu akceptovan
a nebyl vznesen protest ani se strany indiferentniho subjektu a rovnéz v dalSim piipadé
uspéSné paralelni preferenéni kampanég, realizované stejnym tymem pro tutéz

poslankyni v roce 2010, nemé¢l v legislativni oblasti jak realiza¢ni tym kampané, tak
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sama poslankyné zadné problémy, je mozno konstatovat, ze realizaci této preferencni
kampan¢ byl v této oblasti vytvofen pravni precedens pro legalizaci, resp. legitimizaci
zéasahu fyzické osoby do volebni kampané¢ touto formou.

Lze tedy konstatovat, Ze metoda ziskani poslaneckého mandatu pomoci
»soukrome® realizované a z osobnich finan¢nich zdrojii hrazené kampané poslance
zatazeného na oficidlni kandidatce strany na tzv. nevolitelné misto ziskala v Ceské
volebni legislativé status sice nepsané, ale legitimni metody na zékladé té casti
volebniho zakona, kterd piedpoklada zvoleni kandidata poslaneckého mandatu

prostiednictvim ptidélovani tzv. preferencnich hlasi volica.
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TEORETICKA CAST

Reklama a reklamni kampané se kupodivu pomérmné dlouho a slozit¢ ve
spolecnosti vyvijely. Nejjednodussi definice vyvoje pochazi z ust prezidenta a CEO
Publicis Groupe Maurice Lévyho: ,, Reklama se zrodila a rozvijela ve spojeni
s konzumni spolecnosti. Obvykle vyuziva ditvéru spotiebiteli.“* Jon Steel se vyjadiil ve
své definici, co je to reklama, jesté primocaieji: ,, Reklama pomdaha preménit vyrobky ve
znacky.“®

Aby nastalo to pravé prostiedi pro reklamu, musime se samoziejmé zacit
pohybovat tam, kde vladne ¢i vibec existuje komunikace. Nejobecnéji se da fici, ze
komunikace je ptenos informace za pomoci znakového systému jazykového ¢i jiného,
ktery je uskuteCnovany piimo mezi lidmi nebo pomoci technicko-organiza¢nich
prostfedkd. Z jiného pohledu je mozno komunikaci rozliSovat podle Gcelu, jemuz
slouzi, vyd¢lit v ramci socidlni komunikace oblast komunikace komer¢ni, casto
oznafované téz jako marketingova.® |, Marketing je proces spojovany s podporou
prodeje zbozi nebo sluzeb. Jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co chtéji prostiednictvim
tvorby a vymeény zbozZi a hodnot. V marketingu je cilem ziskat a udrZet (vytvorit) si
zakaznika. Skupiny (firmy, spolecnosti) se skrze marketing snazi cilit své cinnosti na
zdakaznika tak, aby uspokojily jeho potieby. Marketing proto muzZeme chdpat jako proces
Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni
potreb a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim spinéni cilii

u/

organizace."’ Podle Philipa Kotlera je smyslem marketingu uspokojovat potieby a piani

cilovych zakaznika. K tomu viak dodava: ,, Casto spotiebitelé néco iikaji a zcela néco

Jjiného délaji. «8

* PINCAS, Stéphane, a Marc LOISEAU. Déjiny reklamy. 1. vyd. Praha: Slovart, 2009. 336 .
ISBN 978-80-7391-266-6. s. 12.

% STEEL, Jon. Reklama: plénovani a priprava. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003. 256 s.
ISBN 80-251-0065-0. s. 3.

® MUSIL, Josef. Uvod do socidlni a masové komunikace. 2. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose
Komenského, 2008. 71 s. ISBN 978-80-86723-44-0. s. 13.

’ Marketing. ITBIZ.cz [onling]. [cit. 2014-08-12]. Dostupné z:
http://www.ithiz.cz/slovnik/marketing/marketing

® KOTLER, Philip. Marketing management. 10. roz§. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. 719 s.
ISBN 80-247-0016-6. s. 169.
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Postihnout, jaky ma reklama a marketing vliv na spolecnost, je velmi slozité.
Jednoznacéné lze fici, ze jeji vliv je velky a ze si tuto skute¢nost mnohdy neuvédomuji
ani ti, ktefi o sob¢ tvrdi, Ze se reklamou a marketingem nikdy nenechaji ovlivnit.
Obecn¢ ale plati, ze 1 v dneSni globalni spole¢nosti produkt a znacka v sobé vzdy nesou
historické dédictvi a tradice ze zems, odkud pochazi.® Mnohdy &asto jiz nevnimame,
kde se ta ¢i ona znacka ¢i produkt zrodila, ale pfesto vnimame jeji poselstvi, se kterym
byla vytvoiena.

Reklama a marketing potfebuji ke svému byti jest€¢ jednu dilezitou soucast,
a tim jsou sdélovaci prosttedky. Ty ve svych pfijemcich (divacich, posluchacich
a cCtenafich) ovlivituji samotnou konstrukci socidlni skuteCnosti, jejich osobni
pfedstavy o ni.*°

Za vyhodu reklamy se povazuje to, ze oslovuje Siroké publikum geograficky
rozptylenych zdkaznikd. Nevyhodou reklamy je, Ze se jednd o jednosmérny zpusob
komunikace smérem od firmy k zékaznikovi, ktery je spojen s vysokymi naklady.'*
Z marketingového pohledu umoziuje reklama prezentovat produkt v zajimavé formé
S vyuzitim vSech prvkl plsobicich na smysly loveka. ™

Poté, co jsme si definovali pojem reklama, co je to marketing a jak pusobi na
spolecnost, l1ze pfistoupit k tomu, jak se takova reklamni kampan vytvari. Nutné neplati,
Ze kazda reklamni kampan musi byt vtipna a bombasticka. Pisobivé reklamni poselstvi
musi byt vytvafeno v zavislosti na cilech reklamni kampané a na cilové skupiné,
kterou méa oslovit."® Ne kazdé reklamni sdéleni je srozumitelné a ne kazdé vas
presveédci. To je ale jen diikaz, ze takova reklama je Spatna, Ze se nepovedla.14

V nasledujicich kapitolach autor pfedvede na konkrétnich ptikladech, jak se

mohou reklama a marketing projevovat v praxi, budou tedy i ziejmé jeji Gcinky

% CEZAR, Jan. I zdzrak potiebuje reklamu!: Pestry privvodce svétem reklamni a marketingové
komunikace. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2007. 199 s. ISBN 978-80-251-1688-3. s. 19.

Y FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003. 275 s.
ISBN 80-7226-811-2. s. 15.

1 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 2. rozs. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2013. 362 s. ISBN 978-80-247-4670-8. s. 308.

2 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 294 s.
ISBN 978-80-247-2196-5. s. 21.

B VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: Jak délat reklamu. 2. aktualiz. a roz3. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2007. 182 s. ISBN 978-80-247-2001-2. s. 67.

Y KRIZEK, Zdengk a Ivan CRHA. Jak psdt reklamni text. 3. aktualiz. a rozs. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2008. 224 s. ISBN 978-80-247-2452-2. s. 67.
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adopad. V pfipadé srovnani klasickych reklamnich kampani na zbozi a sluzby
a politickych kampani se v podstaté nenachazi ptili§ rozdilnych bodii. V obou piipadech
je potieba presvédcit velké mnozstvi lidi, aby néco udélali. V ptipadé klasickych
reklamnich kampani obdrzi za své financni prostfedky produkt ¢i sluzbu ihned,

Vv ptipadé politickych kampani neplati nic, ale také mnohdy nic cenného neobdrzi.

14



1 REKLAMNI KAMPAN VSEOBECNE

Diive, nez zacneme srovnavat klasickou reklamni kampan na zbozi a sluzby
s politickou kampani, upiesnime si, co to reklamni kampan je, kdy nastava vhodny cas
pro jeji planovani a realizaci, o je cilem takové kampang, pro¢ se kampan zamétuje na
urcitou cilovou skupinu a jaké konkrétni komunikac¢ni, kreativni a medialni strategie lze
zvolit. Pro lepsi pochopeni budou jednotlivé aspekty nasledné demonstrovany na
konkrétni kampani. Uvedeme si piiklad klasické zbozové kampané pro spolecnost
produkujici bylinny likér. Postupné si ukdzeme, jak byla definovdna stavajici
marketingova situace znacky, jaké byly stanoveny marketingové cile kampané
a jaké k tomu byly pouzity prosttedky. Piedvedeme si  tedy,

jak se postupovalo, aby byla znacka skrze sviij produkt vnimana jinak nez doposud.

1.1 Definice reklamni kampané

Reklamni kampan miize mit mnoho podob. Kampan propagujici vyrobek nebo
sluzbu atp. obvykle obsahuje mix reklamnich prostfedkid, ktery se také nazyva
nintegrovana komunikace®. Kampaini ma nékolik fazi: od ptipravy pies realizaci,
nasazeni do médii aZ po zhodnoceni (méfeni) jeji GCinnosti. Kazd4d vétsi reklamni
kampan vyzaduje provedeni podrobné analyzy chovani a nalady cilové skupiny,
stanoveni marketingového cile, komunikac¢ni a kreativni strategie.

U velkych, zejména finanéné nédkladnych kampani je obvyklé jejich testovani
a doladéni pfed samotnou finalni realizaci. Zde se rliznymi metodami testovani ovétuje,
obvykle na reprezentativnim vzorku cilové skupiny, fada dulezitych informaci, zejména
pak reakce na jednotlivé faze budouci kampané. Existuji specialni metody na testovani
inzeratl, televiznich a rozhlasovych spotli, hesel a sloganii, novych ¢i inovovanych
nazvlu vyrobku, ale i napf. znacek (tzv. logotypil). Samotné testovani neni obvykle
lacinou zalezitosti, ale v poméru k vydajim na samotnou kampan se jedna o malou
Castku; vysledek testii vSak muze vyznamné ovlivnit podobu, smérovani ¢i ¢asovani

kampané a jeji efektivitu, pfipadné odvratit jeji netspéch. Tak naptiklad: fada
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nadnarodnich spole&nosti realizovala v Cesku bez testovani modifikace reklamnich
kampani, které byly uspésné v USA i v dalSich zemich na vSech kontinentech — velmi se
divily po ukonceni akci, Ze v naSich pomérech byly tyto kampané netuspésné. Mnohdy
ale klient nechce, nebo nemuize vynalozit finan¢ni prostfedky na predbézné testovani
kampang. Pak velice zalezi na profesionalité¢ realizacniho tymu, jeho zkuSenosti
s obdobnymi druhy kampani a intuici, schopnosti ptedvidat reakci osob cilové skupiny.
V Ceském prostiedi se utvarela komunita profesionalnich pracovnikl po roce 1990
Casto velmi piekotné a nahodile. Nez doslo ke stabilizaci v této oblasti, Casto se v této

komunité nachazelo mnoho amatérti s absenci jakéhokoliv vzdélani a mnohdy i talentu.

1.2 Marketingova situace a marketingové cile kampané

Pro dokonalé¢ pochopeni koncipovani reklamni kampané povazuje autor za
uZitedné uvést na tomto misté priklad jedné z nich. Koncem roku 2003 se spole¢nost’
produkujici bylinny alkoholicky ndpoj (likér) rozhodla zménit image produktu, ktery
byl dosud vsSeobecné povazovan za piti uréené zejména pro star$i damy a vhodny
predevsim pii Zalude€nich potizich. Impulzem pro zménu byla bezesporu 1 skutecnost,
Ze obliba a prodej hotkych bylinnych likérti v§eobecné klesaly (meziro¢né az o 10 %!),
coz se projevilo mj. i na komerénim propadu tohoto sortimentu u dosavadniho leadera®®
této napojové kategorie. Po vyhodnoceni stavajici trzni atmosféry byl stanoven
marketingovy cil: zménit dosavadni komunikaci tak, aby znacka (a produkt) byla
vnimana jako moderni piti, cenové a distribu¢n¢ pfistupné, vhodné pro kazdou
spolecenskou pfilezitost.

Dlouhodoby cil kampané byl stanoven hodnotou meziro¢niho nartistu podilu na
trhu 0 10 %. To byla konkrétni hodnota, kterou mohou kampané mit takto exaktné
stanoveny. Cile jednotlivych fazi kampané mohou mit rovnéz stanoveny své dilci
konkrétni hodnoty. Posun vnimani znac¢ky a jejich jednotlivych produkti, cozZ je ostatné
také meéfitelnd veli¢ina (kvantitativnim 1 kvalitativnim prizkumem), samoziejmé uzce
souvisi se zménou image sortimentu, ale také a zejména s pfesnym zaméfenim na

cilovou skupinu potencionalnich konzumenti.

1> Becherovka [online]. 2010 [cit. 2015-05-09]. Dostupné z: http://www.becherovka.cz/
18 Fernet Stock [online]. 2010 [cit. 2015-05-09]. Dostupné z: http://www.fernetstock.cz/
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Pii planovani a realizaci takovychto kampani se zpravidla hledd né&jaky jiz
Vv zahrani¢i vyzkouSeny model, k jehoz datiim ma zpravidla sitova zahrani¢ni agentura,
ktera zpravidla kampati realizuje, at’ jiZz placeny ¢ bezplatny piistup. Casto je vyuZivani
takovychto dat k uzitku, velmi mnohdy i ke $kod¢. Naroubovat zkuSenost se zménou
image vyrobku narazi v ¢eském, leckdy velmi specifickém prostfedi na mnoho uskali
a nekdy je nemozné vysvétlit zahrani¢nim vlastnikiim znacky, v ¢em a pro¢ se chova
Cesky spotiebitel naprosto odlisné. To vede mnohdy, nez se situace vyjasni, K velkému

mrhani finan¢nich prostedki a lidskych zdrojt.

1.3 Cilova skupina

Na zakladé¢ stanovenych komer¢nich cili kampané je samoziejmé i nové
definovana cilova skupina: cilovou skupinou byli v této konkrétni kampani stanoveni
spoleCensky aktivni obyvatelé mést ve staii mezi 25 az 35 lety véku s mirnym diirazem
na muzskou ¢ast populace. Tito lidé totiz vyhledéavaji spiSe zdbavu v mens$im okruhu
lidi, zejména svych piatel, i kdyz se vyrazné nebrani ani casti na vétsich vecircich. Piti
alkoholickych napojl je pro né€ prostfedkem ke zlepSeni nalady a uvolnéni spolecenskeé
atmosféry, ale neni prvofadym cilem. Vzhledem ke svému véku, Zivotnimu stylu
a spolecenskému postaveni jsou schopni ocenit kvalitni véci a bezdécné si zacinaji
vytvaret osobni loajalitu k znackovému zbozi. Z pohledu jejich spotiebniho chovani
k znackovym alkoholickym napojim je tato kategorie potencionalnich zakazniki
nazyvana: pratelé, sdilejici radost (potéSeni) svych ptatel.

K tomu lze poznamenat, ze podobné definovanou cilovou skupinu obsahuje téméf
kazdé zadani (objednavka), v argotu reklamnich pracovnikli ,brief*, které¢ obdrzi
reklamni agentura na poc¢atku jednani o reklamni kampani od investora. Tzv. ,,omladit*
znacku, ,,posadit® ji spoleCensky vys, vybudovat ve vefejnosti loajalitu k vyrobku
(sluzbe) — to jsou dnes standardni pozadavky zadavatel reklamnich kampani.
kazdého zadani reklamni kampang; ¢im detailnéjsi je charakteristika koncového
(cilového) zakaznika, tim lépe je mozno kampann koncipovat. Chovani jednotlivych

zakaznickych skupin se totiZz mnohdy, i tfeba v z4jmu o modifikaty sortimentu,
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kupodivu velmi 1isi a vagni zadani typu mladi a neklidni dava sice agenturnimu
kreativci velikou volnost pifi koncipovani akce a usnadnuje i nasledné planovani
prostiedktl, avSak je zde stale urcité riziko, ze akce nebude zcela jednoznacné uspesna;
na druh¢ strané se ale také velmi zvySuje pravdépodobnost, ze kampan oslovi 1 nékoho,
kdo by o doty¢ny vyrobek (¢i sluzbu) vlastné nikdy nestal. Coz neni viibec neobvyklé,
protoze velmi Casto se kreativita nese na ukor obycejného sdéleni a mnozi kreativci si
pifimo libuji v extravagantnich kampanich, které sice nasledn¢ vyhravaji kreativni

soutéze, ale opravdovy komeréni uspéch vyrobku nepiinesou.

1.4 Komunikacni, kreativni a medialni strategie

Vzhledem k ambiciéoznim dlouhodobym ciliim se voli takové feSeni, aby byla
plo$né zasazena cela cilova skupina: nespoléhat se pouze na jedno medium, ale zvolit
tzv. vicekanalovy pfistup. Podle této strategie bylo pro zménu image znacky vyuzivano
zejména televizni vysildni a pro produktovou cast kampané byly pouzity ostatni
komunika¢ni kanaly, tedy zejména tiskova periodika a outdoorova reklama. Tak se stalo
1u vySe zminéné kampani.

Kreativni strategie byla navrzena ve dvou Urovnich: znackové a produktové.
Uroveti znatkové komunikace piedstavovala bylinny likér jako napoj, ktery vytvaii
most zprostfedkujici vztahy mezi muzi a Zenami; toto tvrzeni vychazelo z ovéfené
skutecnosti, ze na rozdil od produkti hlavnich konkurentli v komodité je pfedmétny
bylinny likér pfijiman a konzumovan stejnou mérou muZzi i Zenami. Produktova cast
komunikace pak akcentovala zménu dlouhodobého zameétfeni producenta likéru
(tj. historickou produktovou bariéru), nebot’ producent dosud operoval na trhu pouze
s jednou modifikaci napoje. Proto se v prvnim obdobi kampané produktova strategie
opirala o tvrzeni, ze tento likér je nejvhodnéjsi ke konzumaci tehdy, je-li ledové
vychlazen. V dalsim obdobi se k tomuto doporuceni pftipojila rada, ze je vhodné
mixovat likér s riznymi nealkoholickymi népoji. Znackova ¢ast komunikace tedy byla
uvedena sloganem: Becherovka — kofeni Zivota. V produktové urovni byly pouzity
slogany: Becherovka — ledova nejlepsi; Becherovka — maximalni mix. Kreativni
strategie tedy nespociva jen v proslulé tfesni¢ce na dortu, ale jeji tonalita mnohdy pfi

medialnim nasazeni urcuje (¢i ovliviiuje) vhodnost nasazeni sloganu, informace atd.
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vtom ¢i onom médiu. NadSeni pro novinky, at' jiz v oblasti novych informacénich
ptilezitosti ¢i v nabidce nového ¢i inovovaného produktu je mnohdy vyhodné vyuzit
zejména u mladSich generaci. Medialni strategie kampané respektovala jak
marketingové cile, tak navrzenou medidlni strategii. Mix nadlinkovych aktivit byl
slozen z TV spotl, outdoorové reklamy a tiskové inzerce. V podlince byly kli¢ové,
zejména POS materialy, a to jak v on-trade (restauracich, barech apod.), tak v off-trade
(obchodni siti). Podil nasazeni reklamnich prostiedkit v médiich byl zhruba nésledujici:

TV — 65 %, outdoor — 20 %, tisk — 15 %."’

7 Strategie ¢. 41/6.10.2003: Becherovka chee oslovit mladé lidi. E15.cz [online]. 10. 6. 2003 [cit. 2015-
05-09]. Dostupné z: http://strategie.e15.cz/prilohy/s-retail/strategie-c-41-6-10-2003/
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2 PREFERENCNI VOLEBNI KAMPAN

V politické terminologii se doposud vyraz ,,preferencni volebni kampan* bézné
nepouzival, proto se pokusime o jeho definici pfed praktickou ¢asti, ktera pojednava
o vlastni preferen¢ni volebni kampani. Politické kampané jsou Sirokou vetejnosti
vnimany jako celek, kde jednotlivi kandidati vyjma lidrii nejsou zvlast prosazovani.
Budeme si tedy klast otazku zdali, je poslanecky mandat zbozim ¢i sluzbou v klasickém
slova smyslu a lze-li tento mandat ziskat pomoci prostiedkti ¢i metod shodnymi
s reklamnimi prosttedky a metodami, aniz by byla porusena legislativni volebni

pravidla.

2.1 Definice preferenc¢ni volebni kampané

Ceska volebni legislativa umoziiuje, aby voli¢i rozhodovali o navrzenych
kandidatech do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky nejen hlasovanim
0 kandidatkach jednotlivych stran en bloc (tedy de facto o strané jako takové), ale aby
mohli svymi preferenénimi hlasy, tj. pfedepsanym oznacenim (tzv. krouzkovanim)
jména kandidata, ovlivnit jeho pozici na oficidlnim volebnim seznamu strany
(kandidatnim seznamu) a napiiklad posunout jej na volitelné misto.

Tato metoda, dnes vSeobecné znama (a vyuzivana), vSak jesté ve volebni kampani
v roce 2002 byla voli¢i opomijena, a tak pravidelné ziskéavali poslanecky mandat pouze
kandidati z celostatné sestavené¢ho a schvaleného seznamu, a to bez ohledu na to,
zda jsou zkusSeni, oblibeni ¢i napt. maji za sebou politickou préci v regionu apod.

Ostatn€ i v samotné volebni kampani byly tehdy politickymi stranami bézné
aplikovany ,,osvéd¢ené” metody volebni akvizice, mnohdy necitlivé implementované
do Ceskych poméru z piikladti volebnich kampani v zahranici, a ¢astecné svéfovali
kandidati své kampané ke koncipovani i realizaci zahrani¢nim agenturdm a expertim.
Jesté¢ v roce 2002 se politické strany prezentovaly jako homogenni celky s udajné
demokraticky vygenerovanou pyramidou funkcionaiti (od okresnich, ptes krajské az po

celostatni reprezentaci) a peclive tajily vnitrostranické rozpory, sméry osobnich zajmut
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funkcionatti, zpisoby financovani Cinnosti strany, ale také a zejména rozhodovani
o kandidatech poslaneckych mandati. Osobni zajmy a ambice, zejména v fadach
lokalnich politikt, vSak naprosto pievladaly nad zajmy strany, ale také nad z4jmy jejich
volica.

Jednim z Castych projevl takovéhoto nazirdni na ¢innost strany bylo zamérné
,Vytésiiovani* nepohodlinych, S reprezentanty partikulérnich zajmu
,nespolupracujicich® Clent strany, byt byli tfeba v minulém volebnim obdobi
i uspéSnymi poslanci. Metoda byla jednoducha: na okresnich volebnich konferencich
vzajemnou podporou odsunuli stranicti kolegové dosavadni poslance (¢i jiné
pretendenty) na nevolitelnd mista krajské kandidatky.

Nevolitelnym mistem zde rozumime, Ze pti o¢ekavaném vysledku voleb v regionu
meli Sanci ziskat mandat poslance snémovny (pfi stavajicim systému piepoctu
odevzdanych hlasi na mandaty) maximalné prvni tfi v pofadi na kandidatni listing.
Ostatni kandidati se poslanci nestali; jejich jedinou moznosti bylo zacit opét pisobit
v komunalni politice, ¢i politické ¢innosti zanechat.
zcela zéavisli ve svém rozhodovani o kandidatech poslaneckych mandatli na mnohdy
pofidernim image strany jako celku a pozornéji si vS§imaji jednotlivych osobnosti
(zejména v krajich), vysledki jejich prace, zejména ve prospéch regionu, ktery
Vv parlamentu zastupuji. Volicum tedy schazel pouze impulz, informace, navod, jak
vyuZit moznost danou volebni legislativou, aby jimi oblibeny a respektovany kandidat
byl zvolen namisto oficialné stanovenych kandidatii i z tzv. nevolitelné pozice na
kandidatce strany.

Ve vyhrocené atmosféfe predvolebni kampané v roce 2002, jak je popséana vyse,
se rozhodla kandidatka poslaneckého mandatu do Poslanecké snémovny Parlamentu
Ceské republiky a dosavadni poslankyné Zdeiika Hornikova ,,odsunutd“ na paté misto
krajské¢ kandidatky uspotfddat ve svij prospéch preferenéni volebni kampan
(paralelni s oficidlni kampani strany), financovanou z osobnich prostfedki.
Zadani bylo velmi jednoduché a jednoznacné: byt znovu zvolena do Poslanecké
snémovny Parlamentu Ceské republiky.

V ptipadé této dale popisované kampané je nutno vzit v ivahu, Ze zde Slo vlastné

0 kampai proti oficidlné stanovené volebni praxi dosud nejsilnéjsi pravicové strany
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podporované reklamnimi aktivitami v mnohamilionovych ¢astkach. Tato strana ovSem,
1 kdyZ si musela byt védoma toho, ze vyzkumy jeji oblibenosti nebyly viibec pozitivni,
¢inila nadale, pravdépodobné ze setrvacnosti, chybna strategicka i takticka rozhodnuti
nejen na centrdlni Urovni, ale také a zejména pifimo v regionech, tedy nejblize
k potencionalnim volicim. Vysledkem téchto pocinti byl ovSem citelny volebni propad

strany, ktera byla nucena odejit do parlamentni opozice.

2.2 Specifika preferen¢ni volebni kampané

Pred samotnou realizaci zadané¢ho ukolu musel povéfeny tym vyieSit zdsadni
teoretické otazky, aby mohl stanovit strategii a taktiku kampané a vypracovat navrhy
reklamnich metod a prostfedkl. Tak zejména bylo nutno rozhodnout, zda:
a) je poslanecky mandat zbozim ¢i sluzbou v klasickém slova smyslu;
b) lze tedy poslanecky mandat ziskat pomoci prostiedkt (metod atd.) shodnych
s reklamnimi prostiedky a metodami pouzivanymi pii zbozové propagaci;

) lze poslanecky mandat ziskat pii podpote specifickymi reklamnimi prostiedky
a metodami 1 proti vili Ustfedniho stranického vedeni, aniz by tim byla
porusena legislativni volebni pravidla a ohrozena etika a opravnénost

takovéhoto pocinu.

Vysledkem diskuse Stabu tymu o téchto tezich bylo rozhodnuti, Ze bude pfi
pfipravé 1 realizaci této paralelni, preferencni kampané postupovano stejné jako pfi
propagaci jakéhokoliv realného (hmotného) produktu ¢i sluzby, protoze poslanecky
mandat je de facto klasickou sluzbou, i kdyz se jedna o velmi specificky druh vefejné
sluzby.

Postaveni samotného politika je v této ,,zbozové* kategorii také velmi specifické.
,»Prodava® ¢i nabizi pfislib, Ze bude zastupovat zajmy svych voli¢l; to znamena,
ze ma schopnosti uspésného vlivu pii projednavani zakont a dalSich norem, je schopen
prosadit specifické pozadavky regionu, napt. ve vystavbé vetejnych budov, mistniho
vodovodu, opravy komunikaci, feSeni vlieklého problému nezaméstnanosti atd. V SirSim
pohledu se tedy jedna o pfislib realizace vize budoucnosti, obsazené v ramcovém

volebnim programu strany, za kterou kandiduje. Z praktického hlediska to znamena, ze
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kandidat bude po celé volebni obdobi zdrav, bude svym voli¢iim neustale k dispozici
bez ohledu na své osobni zajmy a potieby: tedy je pfipraven obétovat pro z4jmy svych
volict sviij veskery Cas. Pro podporu tohoto piislibu miize politik argumentovat pouze
uspésnosti své dosavadni prace pro region, svoji oblibou U vefejnosti a rovnéz, pokud je
to mozné a ku prospéchu véci, také popularitou a ideologii uskupeni, za které kandiduje.

Vymezujicim faktorem ovliviiujicim rozsah této konkrétni volebni preferencni
kampané byla pro realizaéni tym i ta skuteCnost, Ze naklady si politik hradil
ze svych osobnich finan¢nich prostfedkil, coz samoziejmé limitovalo stanoveni rozsahu
propagaénich prostiedkil a zptisob jejich distribuce mezi voliée. Stab proto usoudil, Ze
jedinou alternativou, jak se zhostit s uspéchem zadaného ukolu, je pfipravit informacni
kampan o moZznosti znovuzvoleni kandidata prostiednictvim tzv. preferencnich hlasii,
a to pouze tiskovymi prostiedky vyrobenymi v mistnich polygrafickych provozovnéach
a distribuovanych dobrovolniky, ovSem s dirazem na osobni ucast politika na
ptedvolebnich setkanich s volici.

Pokud je autorovi této prace znamo, preferencni volebni kampan pro ziskéni

poslaneckého mandatu do roku 2002 nikdo v Ceské republice nerealizoval.
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PRAKTICKA CAST

Prakticka cast této bakalaiské prace je zaméfena na problematiku preferencni
volebni kampané, kde se zkouma a odhaluje postup pii jejim vytvareni a obsahuje
odpovédi na otazky, zda bylo pii ptipraveé a realizaci postupovano spravné. Preferencni
volebni kampan je zkoumdana na zdkladé vlastnich poznatkl pfi jeji tvorbé, protoze do
doby jejiho vzniku a také poté nebyla realizovana zadna kampan ve stejném ¢i
podobném duchu a tudiz zde neni ekvivalent ke srovnani. Proto je soucasti této prace
zkoumani formou porovnani, zda mize byt preferencni politicka kampan vedena jako
klasicka kampan na produkt ¢i sluzby a zda lze tedy poslanecky mandat ziskat pomoci
prostiedkd (metod atd.) shodnych s reklamnimi prostiedky a metodami pouzivanymi pti
zbozové propagaci. Zkouma se vlastni subjekt preferen¢ni volebni kampané, tedy
Zdenka Hornikova, to znamena, ze se o subjektu shromazduji udaje, které by mohly byt
vyuzity pro naslednou kampan. Po sesbirani téchto udaji dojde k jejich roztfidéni
a vybéru téch dilezitych. Ty jsou postupné zaimplementovany do preferencni volebni
kampan¢. Je zde piedveden vlastni postup pii sestavovani preferen¢ni kampané od
piipravy a piedjednani kampané, ktera zkouma vychozi situaci, pfes fazovani
preferenéni volebni kampané, kde se ukazuje, jak bylo postupovano pii piipravé
a uprave predmétu nabidky, jak bylo postupovano pii piiprave hesel, sloganti a text pro
tuto preferenéni volebni kampan. Prakticky je pfedstavovana navrzena koncepce
tisténych materialti a popis grafického feseni téchto tisténych materialt vysvétluje, proc
bylo takto postupovano. Popsana je vlastni realizace kampané, jakym zpusobem
probihaly volby a jaky byl vysledek v daném regionu. V posledni ¢asti se zkouma, jaka
specifika preferencni volebni kampané byla pouZita na rozdil od béznych kampani, jaka
specifika v tom hraje role kandidata, jak se chovaji média v pfedvolebni kampani
ajakou roli zaujima cesky voli¢. Protoze se budeme nadéle pohybovat v prostfedi
politického marketingu, nesSkodilo by si tento pojem ptesn¢ definovat.

Politickym marketingem oznacujeme soubor teorii, metod, technik a socialnich
postupil, které maji za cil presvédc¢it obCany, aby podpofili jednotlivce — kandidata,

skupinu nebo politicky proj ekt.™®

8 KUBACEK, Jan. Slovnik politického managementu a volebniho marketingu. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2012. 103 s. ISBN 978-80-247-4013-3. s. 52.
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3 PREFERENCNI VOLEBNI KAMPAN PRO ZDENKU
HORNIKOVOU

Abychom m¢li zcela jasnou a konkrétni predstavu o subjektu, o kterém se bude
v praktické casti této prace hovorit, predkladame tdaje o Zdenice Hornikové. Jednak
udaje o jeji politické draze, to znamena, kolikrat byla zvolena poslankyni parlamentu,
na jaké volebni obdobi, v jakych vyborech a podvyborech zasedala a v jakych funkcich,
jakych komisi parlamentu byla ¢lenkou, jaka byla jeji ¢innost v poslaneckém klubu jeji
strany a jeji Osobni a profesni Zzivotopis, ktery byl vytvoien autory kampané ve
spolupraci s klientkou pravé pro potieby kampané. Ten byl vyuzit také v tiskovych

materialech.

3.1 Osobni adaje o Zdence Hornikové

Mgr. Zdenka Hornikova se narodila 6. 12. 1952 a byla fadné zvolena do
Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky celkem pétkrat za sebou, a to vzdy
za Obcanskou demokratickou stranu a vzdy za volebni kraj Kralovéhradecky. Zvolena
byla v obdobich od 1. 6. 1996 do 19. 6. 1998, od 20. 6. 1998 do 20. 6. 2002, od
15. 6. 2002 do 15. 6. 2006, od 3. 6. 2006 do 3. 6. 2010 a 29. 5. 2010 do 11. 4. 2013.
Zasedala ve vyborech parlamentu, a to jako ¢lenka ve Vyboru pro vefejnou spravu,
regionalni rozvoj a zivotni prostfedi v obdobi od 22. 7. 1998 do 20. 6. 2002 a jako
mistopiedsedkyné ve Vyboru pro vefejnou spravu, regionalni rozvoj a zivotni prostiedi
v obdobi od 23. 7. 1998 do 20. 6. 2002. Zasedala také v podvyborech parlamentu, a to
jako €lenka v Podvyboru pro télovychovu v obdobi od 16. 9. 1998 do 20. 6. 2002 a jako
¢lenka v Podvyboru pro regionalni rozvoj, v obdobi od 24. 9. 1998 do 20. 6. 2002. Byla
rovnéz Clenkou stalé delegace parlamentu do Parlamentniho shromazdéni Rady Evropy
v obdobi od 16. 10. 1998 do 20. 6. 2002 a zasedala jako clenka v poslaneckém klubu
Obcanské demokratické strany v obdobi od 30. 6. 1998 do 20. 6. 2002. Jako
mistopfedsedkyné poslanecké klubu Obcanské demokratické strany pusobila v obdobi
od 30. 6. 1998 do 20. 6. 2002.
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Jejimi asistenty byly Karin HoleCkova a Jifi Hornik. Svoji poslaneckou kancelaf
méla ve Snémovni ul. ¢. p. 4 na Praze 1 a v misté svého obvodu v Halkové ul. ¢. p. 367
v Néchodg.™

Zivotopis poslankynd za Ob&anskou demokratickou stranu Zdetiky Hornikové
byl sestaven pro Ucely preferencni volebni kampané a byl souc¢ésti grafickych materiali,
rovnéz byl téz pritomen na webové strance slouzici jako podpora volebni kampané. Je
zde prezentovan tak, jak je ve zdrojich zvefejnén; neni tedy jakkoliv upraven
¢1 redigovan pravé pro jeho autenti¢nost: autorem tohoto textu je totiz pfimo Zdenka

Hornikova.

3.2 Osobni a profesni Zivotopis Zdeiikky Hornikové

Osobni data, rodina

Narodila jsem se na MikuldSe roku 1952 v Nachod¢. Studium na gymnaziu
v Nachod¢ a nejlepsi 1éta prozitd v parté spoluzédki jsem ukoncila v roce 1971
a pokraovala na Pedagogické fakult¢ v Hradci Kralové studiem oborl biologie
a chemie. Moje prvni ucitelské misto bylo v Novém Hradku v krasném podhii
Orlickych hor. Po mateiské dovolené jsem se vratila v zati 1978 na ZS Komenského
v Nachod¢ a s prestavkou pti druhé mateiské dovolené jsem zde ucila az do roku 1993.
Prace ve Skole mé bavila, ale Zivot je zmé&na, takZe jsem si zkusila soukromé podnikani
a nasledné v roce 1994 kandidovala v komunalnich volbach. To byl ten zasadni zvrat
v mém zivoté, ktery mé piivedl do prostfedi, kde mne dodnes potkavate, tedy do
politiky. Moje rodina je moje, a proto jen par informaci: vdana mnoho let, syn a dcera
jsou uz dospélaci, buduji si sviyj vlastni zivot. Myslim, ze mi v mé praci drzi palce,
pomadhaji mi a mam je rada; to co délam, délam taky pro né. A véite mi, Ze se snazim

jako kazdd méma o to nejlepsi a spravné.

Y Mgr. Zderka Hornikova [online]. 2002 [cit. 2015-05-09]. Dostupné z: http://www.zdenkahornikova.cz/
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Konicky a zaliby

Jednoznaéné vede sport, a to jiz od détstvi. Kolo, plavéni, lyze, turistika. Moc
rdda mam naSe hory. Pokud to ¢as dovoli, podivam se na néjaky hezky film, vezmu
knizku a mam rada piijemnou muziku. Co mam ale hodné¢ rada, je fizeni mého auta,
je to pro mne i urcita forma odpocinku, misto, kde mohu byt nerusen¢ sama. Mam rada

tanec, dobrou masaz a povidani s ptijemnymi lidmi. A co rada nemam? Zehleni pradla.

Profesni draha

Ucitelka, matka, ucitelka, matka, ucitelka, podnikatelka, v roce 1994 c¢lenka
MZ v Nachodé¢, mistostarostka, poté starostka mésta Nachod, poslankyné Parlamentu

Ceské republiky.

Politicka draha

Poprvé jsem byla na kandiditce do Poslanecké snémovny v roce 1992,
bylo to tak fikajic na zkousku — ,kfovi“. V roce 1996 jsem kandidovala podruhé,
tentokrat na tfetim misté kandidatky za Vychodocesky kraj. Ziskala jsem poslanecky
mandat a stala se poslankyni. Prozila jsem krizi v ODS, pad vlady Vaclava Klause?
a predCasné volby. PiSe se rok 1998 a ja se stavam lidrem vychodoceské kandidéatky
ODS a po volbach pokracuji v poslanecké praci. Obnaselo to: 4 roky tolik diskutované
opozi¢ni smlouvy, zacatek osmileté opozice, velka politicka bezmocnost a prosazovani
politiky ODS. Jediné, co zbyva, je trpélivost, nadéje na zménu. Rok 2002 a fadné
parlamentni volby. Doufani ve zménu se nekona. Po téchto volbach mam o jednu
velkou zkuSenost navic — byla jsem zvolena diky preferenénim hlasim z péatého,
V podstaté nevolitelného mista. Zisk tfi mandati pro ODS v Kralovéhradeckém kraji byl
nasi prohrou, ale také velikym poucenim. Znamenalo to pracovat v parlamentu

V 0pozici, a to v té nejtvrdsi forme, ktera trva dodnes.

2 prof. Ing. Viclav Klaus CSe. [online]. 2009 [cit. 2015-05-09]. Dostupné z: http://www.klaus.cz/
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Moje cesta v ODS

Clenkou od roku 1991, vyzkousela jsem si viechny stranické funkce kromé
predsedy a mistopfedsedy ODS. Nyni jsem piedsedkyni oblasti Nachod a ¢lenkou
Vykonné rady ODS. Poslaneck4 snémovna Parlamentu Ceské republiky. Dlouhodobé
pracuji ve Vyboru pro vefejnou spravu, regionalni rozvoj a zivotni prostiedi.
Specializuji se na bytovou politiku a regiondlni rozvoj. Vzhledem k mému vztahu ke
sportu jsem dlouholetym ¢lenem podvyboru pro sport. Snazim se podpofit a prosazovat

v§e, co vede k rozvoji naseho regionu a je zaroven dobré pro nasi zemi.

Cim jsou pro mé volby 2002?

Moznd, ze budou posledni — i1 kdyZ: nikdy nefikej nikdy! A to v politice plati
dvojnasob! V Poslanecké snémovné patiim téméf mezi ,,veterany*, léta stravena
v parlamentu byla velkou Zzivotni Skolou. Je to velky zavazek a zaroven vyzva byt
lidrem kandidatky a vést volebni tym lidi. Neni to sice poprvé, kdy se nachazim v této
roli, ale i tak citim trému a velkou pokoru pied voli¢i. Nechci je zklamat. A co chci, je
jasné. Volebni vitézstvi v téchto volbach povazuji za naprosto kli¢ové, ma-li politika
ODS a jejich ptiznived mit jesté v této zemi Sanci.

Osm let v opozici byl dostatecné dlouhy ¢as na premysleni, co lidem této zemé
seridzn€ nabidnout. Kvalitni program, schopné lidi, jistotu, vizi. Je jednoduché slibovat
nesplnitelné, libivé. Nikdy jsem to nedé€lala a neud€lam to ani ted. Svym zakim jsem
tikavala: informace a Zivotni zkuSenost téch, kterym ditvéfujete, je to, co potiebujete
ke svému rozhodnuti. Bude-li konecné rozhodnuti dobré nebo Spatné,
zalezi uz jen na vas. Chybovat neni vétSinou zadna tragédie, tragické muze byt z chyb
se nepoucit. I volby jsou soucésti vaseho zivota. Rozhodujte o ném. Je to vaSe pravo.

Volby do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky konané ve dnech
na kandidatce za Kralovéhradecky kraj a tehdejsi politické situaci neexistuje moznost
v tomto potfadi mandat obhgjit. Vyddvam se tehdy na jeSté neproSlapanou cesticku

v podobé preferencni volebni kampan€. Za pomoci vyborného realiza¢niho tymu
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dotdhneme spolecné tuto so6lo kampan do mimotfadné tspésného konce. Celkové ODS
volby prohravé, vznika vlada CSSD# + KDU-CSL? + US-DEU?. ODS odchazi

do opozice.

21 Ceska strana socidlné demokratickd [online]. 2009 [cit. 2015-05-09]. Dostupné z: http://www.cssd.cz/
2 Kiestanskd a demokratickd unie — Ceskoslovenskd strana lidova [online]. 2009

[cit. 2015-05-09]. Dostupné z: http://kdu.cz/

“3 Unie svobody - Demokraticka unie. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco (CA):
Wikimedia Foundation, 2001-2015 [cit. 2015-05-09]. Dostupné z:
https://cs.wikipedia.org/wiki/Unie_svobody - Demokratick%C3%A1_unie/
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4 REALIZACE PREFERENCNI VOLEBNI KAMPANE

Nez zapocne piiprava reklamni kampané propagujici konkrétni vyrobek ¢i sluzbu,
je nezbytné se dukladné seznamit s piedmétem, jehoz se propagacni kampan tyka.
V tomto pfipadé to znamend, Ze se alespon protagonist¢ Stdbu museli osobné
a dopodrobna sezndmit s praci a osobou svého klienta. Nutno poznamenat, ze v tomto
ptipad¢ bylo pfedevsim nutno piekonat znacnou nedtvéru klienta k reklamni ,,branzi*
jako takové, jakoz 1 metodam v tomto oboru obvyklym, ale zejména k lidem,
ktefi tyto kampané vytvateji; ostatné, reklamni pracovnici se ve své praxi setkavaji
nejen s ostfilenymi matadory, ktefi jiz absolvovali nékolik propagacnich akci

na své zbozi, ale i s uplnymi novacky, takze jsou na projevy pocatecni nedtveéry zvykli.

4.1 Priprava a predjednani kampané

V dobé ptipravy popisované kampané méli oba protagonisté stabu za sebou velké
mnozstvi realizovanych kampani, vesmées Usp&Snych, a tak déavali najevo, Ze pokud
se pii této akci neudéld zasadni taktickd chyba, bude kampan korunovéna tspéchem.
DluZno dodat, ze tento optimizmus s nimi klientka zpocatku nesdilela; Gstfedni volebni
kancelat strany se totiz v té€ dobé doslova hemZila zahrani¢nimi poradci, ktefi tento
paralelni volebni $tab klientky piehlizeli s netajenym pohrddnim, coz ji zpocatku
samoziejmé ovliviiovalo.

Jednu dulezitou okolnost je vSak tieba zdiraznit. PfisluSnici stabu se poprvé
ve své praxi setkali s moznosti propagovat jako ,,produkt* zivého ¢loveka, respektive
nabidku jeho osobnich sluzeb. Ten ale md, na rozdil od ,nezivého* produktu,
své osobni strasti, emoce, obavy, jeho ndlady maji mnohdy kolisavé tendence;
je prirozené, Ze prisluSnici Stabu proto museli ve vztahu ke klientce piistupovat velmi
citlivé, s maximalni empatii a trpelivosti do doby, nez se vytvofila atmosféra vzajemné
otevienosti a diveéry, kdy se klient svému agentovi zcela otevie a sdéli mu i velmi
soukromé, az intimni informace. Tyto informace, které je nutno povazovat
za ,zpovedni®“ ¢1 1€karské tajemstvi, které nikdy a nikomu nesmi byt sdéleny
¢1 zneuzity, pomohou reklamnim pracovnikiim v pochopeni mnoha dosud zdanlivé

tajemnych okolnosti a umozni jim postupovat tieba tak, jak by to nikdo neptedpokladal,
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tato otevienost mezi Stdbem kampané a klientkou nastala jiz v obdobi pfipravy
kampang.

Autofi**® kampané jesté v piipravném obdobi také vytvofili pro klientku nové
weboveé stranky (www.zdenkahornikova.cz). Autoii také stanovili zékladni motto

kampané:

DEJTE SVUJ PREFERENCNI HLAS ZDENCE HORNIKOVE!

4.2 Vychozi situace

Vychozi stav véci tak, jak byl v této praci jiz né€kolikrat zminén, odpovidal také
jiz popisované situaci v politickych strandch ve volebnim roce 2002; poslankyné
Poslanecké snémovny zvolend v minulych volbach z pfednich mist kandidatky
byla pro nasledujici volby odsunuta na paté, témeért jisté ,,nevolitelné™ misto krajské
kandidatky strany.

Ustiedni volebni kancelaf s‘ura.ny26 také nebyla nadSena, Ze si kandidujici poslanec
organizuje vlastni volebni (vlastné paralelni) kampan, protoZe do té doby bylo zvykem
neprotestovat proti rozhodnuti Gstfedni volebni komise strany. V praxi se to projevilo jiz
v pocatcich ¢innosti volebniho §tabu vytvofeného pro realizaci preferencni volebni
kampané na zékladé objednavky poslankyné¢ Hornikové. Ten byl pravdépodobné
zamérné zasobovan protichidnymi informacemi z volebni kancelafe strany, ktera
dokonce prikrocila i k pokusu infiltrovat tento $tdb denuncianty. To také zpusobilo, Ze
puvodni tym vytvofeny okolo klientky prochézel uréitymi turbulentnimi stavy, které
také zapficinili vV zdvéru kampané jeho podstatné zuzeni. Postupné ze Stabu zacali
odchazet lidé, kteti bud’ prestali véfit v uspéch celé akce, nebo byli, mirné feceno,

roztrpceni nastupem profesionalti z oboru reklama, nebo byli prosté odejiti.

24 Petr Dolejs [online]. 1990 [cit. 2015-05-09]. Dostupné z: http://www.koch.cz/
2> Mgr. Pavel Brabec [online]. 2009 [cit. 2015-05-09]. Dostupné z: http://www.acra-mk.cz/prezidium/
% Obcanskd demokratickd strana [online]. 21. 4. 1991 [cit. 2015-05-09]. Dostupné z: http://www.ods.cz/
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Pro pohled samotné poslankyné Hornikové na vzniklou situaci povazuje autor
za uzite¢né opét citovat na tomto misté pasaz z jejiho zivotopisu:

,,...Volby do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky konané ve dnech

vvvvv

na kandidatce za Kralovéhradecky kraj a tehdejsi politické situaci neexistuje moznost
v tomto poradi mandat obhdjit. Vydavam se tehdy na jesté neproslapanou cesticku
v podobé preferencni volebni kampané. Za pomoci vyborného tymu lidi okolo

mé dotahneme spolecné tuto solo kampan do mimoradné uspésného konce...*

4.3 Fazovani preferencni volebni kampané

Pavel Saradin rozdélil politické kampan& pro srozumitelnost do deviti fazi.”®
Avsak od roku 2007, kdy byly takto definovany, doslo k jejich redukci, protoze nékteré
puvodni body by z dnesniho pohledu pusobily duplicitné. Proto nadm postaci pouzit

pouze sedm fazi.

Prvni faze: Prizkum prostredi (trhu)
Druha faze: PFiprava predmétu nabidky
Tteti faze: Uprava piedmétu nabidky
Ctvrta fize: Realizace kampané

Pata faze: Volby

Sesta faze: Vysledek kampané v regionu

Sedma faze: Cyklicky marketing

8 SARADIN, Pavel a kolektiv. Politické kampané, volby a politicky marketing. 1. vyd. Periplum, Edice
Studie a analyzy, svazek 6. 2007. 142 s. ISBN 978-80-86624-36-5 s. 12.
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4.3.1 Prvni faze: Prizkum prostredi (trhu)

Se soukromou politickou reklamni kampani realizovanou v podminkach
jiz stabilizovaného demokratického prostfedi v nasi republice nemél zkuSenosti nikdo
z ustaven¢ho Stabu a lze tusSit, ze ani nikdo z reklamnich specialistii ve staté. Je proto
zcela logické, ze se Stab zaméfil zejména na prizkum prostiedi, ve kterém bude
realizovat kampai; ten sestaval predevSim ze zjisténi obliby a postaveni ODS v kraji
vcetné personalii a vztaht mezi lobbistickymi klany. Podkladem byly jednak materialy
z predchozich voleb, doklady o minulosti i souc¢asné ¢innosti minulych i soucasnych
vedoucich funkcionafich a poslancich strany v regionu; nedocenitelnou studnici
informaci v této oblasti byly i osobni poznatky samotné klientky. Protoze byl rozpocet
vzhledem k tomu, ze si klientka hradila kampar ze svych soukromych finan¢nich zdroja
omezeny, pro ptipravu kampané se nenalézaly prostiedky pro jakykoliv prizkum. To
znamena, ze se $tab volebni kampané musel spolehnout jednak na vlastni sbér informaci
a jednak na osobni zkusenost s pfedchozimi kampanémi klientky. Ale protoze predtim
i lidfti v daném regionu nebyli nikdy detailné¢ zasvécovani do piipravy a priub&hu
kampang, byly tyto poznatky velmi kusé.

Ustiedni volebni kancelai v piedchéazejicich letech, a to i v obdobich, kdy byla
klientka lidrem kraje, nepovazovala za nutné kandidaty na poslanecka mista piili§
zasvécovat do taji kampané. VéEtSinou to probihalo nasledovné. Vedeni strany, nebo
dokonce jenom cloveék povefeny jednanim s reklamni agenturou se schazel s tvirci
kampané a dojedndval s nimi jednotlivé kroky. To znamena od navrhu kampané aZ po
marketingové a kreativni feSeni. To zpravidla pfedlozil vedeni strany, ta ho s néjakymi
pfipominkami bud’ schvalila, nebo nechala na ném reklamni agenturu pracovat do té
doby, az byla schvalena. Poté se vydal manual, lidii jednotlivych kraji a zpravidla
nanejvySe tfi nasledujici kandidati se pozvali do Prahy, kde s nimi probé&hlo
fotografovani, a poté se s kampani setkali az ve chvili, kdy obdrzeli volebnim Stabem
schvaleny manual, jak postupovat v kampani s diraznym upozornénim, ze pokud
mozno, tak jednotné. Protoze se diky usporam tiskly veskeré materialy k volebni
kampani centraln¢, mnohdy se tento postup aplikoval i na nakup prostoru v médiich
areklamnich ploch, kandidati se s kampani setkali jen minimaln€, nebo mnohdy az

tésn¢ pied volbami.
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4.3.2 Druha faze: Pfiprava pfedmétu nabidky

Je-li predmétem nabidky (tedy nabizenym zbozim) sluzba, a to velmi specificka -
sluzba poslance svym volicum - pak je mozno definovat jeho osobu jako personifikaci
predmétu nabidky, ktera je tim vlastné postavena do dvojjediné pozice nositele nabidky.
Jestlize v této fazi klasické zbozové reklamni kampané oznacujeme Cinnost realizatora
reklamni akce za klicovou v tom smyslu, Ze je na ném, aby vyrobek vybral a navrhl
jeho ptipravu pro potieby reklamni akce, pak v tomto ptipad¢ Slo pouze o to, aby osobu
usilujici o hlasy voli¢i pfipravil na nastavajici realizaci kampang. Pavel Saradin
se ve své publikaci Politické kampané, volby a politicky marketing® této fazi politické
¢i volebni kampané vénuje pouze okrajové ve tfech vétach; z vysledkt prazkumu
prosttedi vSak vyplynulo, ze v pfipad€ pfipravované preferencni volebni kampané
pro Zdenku Hornikovou pijde o fazi velmi dulezitou.

Pro stab reklamni akce bylo tedy nejdulezitéjsi, aby piipravil svoji klientku, aby
byla schopna ¢elit dotaziim, ptipadnym vytkam, jak zdivodni svoji snahu znovu ziskat
poslanecky mandat atd. Pro realizaci takovéto reklamni akce v prostiedi, které bylo
definovéno prizkumem, je ideédlni kandidat, ktery ma pfirozené rétorické schopnosti,
umi mluvit ,,spatra, dobfe a ptirozen¢ vypadd a skromné vystupuje — nejlépe takovy,
ktery ma osobni charizma, protoze tyto vlastnosti se od poslance automaticky ocekavaji.
Ovsem je znamo z praxe mnoho zapornych ptikladl, kdy je politik charakteristicky
svym neupravenym zevnéjSkem, trpi vadami feci (které se nesnazi odstranit, nebo
alesponn korigovat), s minimalnimi rétorickymi schopnostmi atp.; to vSak kupodivu
nevylucuje, ze i takovyto politik miize byt charizmatickou osobnosti.

Zdenka Hornikova, jiz také vzhledem ke své obcCanské profesi ucitelky,
byla schopnym fecnikem, dovedla se vyjadifovat srozumiteln¢ a jednoznacné,
argumentovat neschematicky a nefrazovitg, jeji exteriér byl sympaticky. Stabu tudiz
zbyvalo pfipravit ji na krizové okamziky, zejména pfti vefejnych vystoupenich, piipadné

na anonymni vyhruzné a provokacni telefonaty ¢i korespondenci.

2 SARADIN, Pavel a kolektiv. Politické kampané, volby a politicky marketing. 1. vyd. Periplum. Edice
Studie a analyzy. Svazek 6. 2007. 142 s. ISBN 978-80-86624-36-5 s. 12.
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4.3.3 Treti faze: Uprava piedmétu nabidky

Pravidelnou fazi kazdé reklamni kampané je moment, ve kterém je nutno
rozhodnout, jak dalece je potieba ,,produkt pro ucely kampané upravit, aby obstal
pii vizualni prezentaci, fotografovani atd. V piipad¢ Zdeinikky Hornikové, jejiz exteriér
nebylo potfeba nijak vyrazné upravovat ani ji stylizovat do néjaké neptirozené podoby,
Stab ,,vsadil”“ na jeji pfirozeny usmév. Pro fotografa Jifiho Matulu Klientku nalicila
kosmeticka Sona Zuberova; byly pofizeny fotografie v nékolika variantich obleceni
atd., ze kterych byly vybrany ty nejvhodngéjsi pro pouziti v tiskovych materialech.

Kli¢ovou roli v kazdé kampani hraje jeji textova Cast, proto je i soucasti této faze
tvorba hesel, sloganii a textl. Poté je tfeba rozhodnout, jaka bude koncepce tisténych

materiald a jaké jeji implementace do grafickych materiala.

Tvorba hesel, sloganii a textd

Nejdulezitéjsi praci v této fazi pripravy kampané vsak bylo vytvoteni hlavnich
textd, hesel a slogant, které by volice bezpe¢né navedly k tomu, co od néj kampan
ocekava; voli¢ v tomto ptipadé musel vlozit do obalky volebni listek s kandidatkou
ODS a navic na ném vyznacit svoji preferenci pouze pro Zdenku Hornikovou, a to
v souladu s platnym volebnim zdkonem piedepsanym zpisobem (zakrouzkovanim) —
jinak by cela kampan byla net¢inna. Navod na tento postup byl jednak prezentovéan
v textu tisténych materialt, zaroven zduraznén grafickymi prostiedky. Hlavnim heslem
se stala ¢ast motta kampanég: Dejte sviij preferencni hlas Zdeiice Hornikové. Aby tento
nezvykle dlouhy slogan, u né¢hoz bylo zjisténo, Ze jakykoliv pokus o jeho zjednoduseni
se mine u¢inkem, neodradil voli¢e od ¢teni propagacni tiskoviny, musel byt vytvarné
zpracovan tak, aby jeho grafickd podoba eliminovala jeho délku, ale zaroven zduraznila
jeho naléhavost. K tomu je nutno poznamenat, ze grafika tiskovin zdmérné€ respektovala
pokyny, vzory pisma i barevnosti zvefejnéné v manualu grafiky vydaném ustiedni
volebni komisi ODS pro volby v roce 2002. Autofi preferen¢ni kampané tim sledovali
dva cile: jednak zdiraznit, Ze se jedna o kandidata této strany, ale také nechtéli zavdat
volebnimu ustfedi ODS zadnou zaminku pro pfipadné tvrzeni, ze Zdenka Hornikova je

de facto stranickym renegatem, ktery chce zapfticinit rozkol ve strané.
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Koncepce tisténych materiali.

Hlavnim tisténym reklamnim prostfedkem preferenéni kampané se stal letak
formatu A5; jeho obsah (Ci jeho ¢ast) byla aplikovana v nezménéné grafické podobé
1 na ostatni tiSténé prostfedky, tj. plakat o formatu Al, skladacka formatu A4,
ale i polepy doprovodnych aut a grafika webovych stranek.

Na tomto mist¢ je nutno znovu zdiiraznit, ze klientka si celou kampai financovala
z osobnich zdrojli a ty byly pochopitelné omezené. Stab kampané se proto rozhodl,
ze ze sortimentu reklamnich prostiedkit budou realizovany pouze tiSténé materialy;
ty byly zhotoveny ptimo v bydlisti klientky za pomoci a podpory jejich osobnich pratel

1 stranickych ptiznivci.

Popis grafického FeSeni tisténych materiali

Vysledna podoba vsech tiskovin je publikovana v této praci; popis jejich obsahu
afeseni je uveden proto, aby bylo zfejmé, jak se postupovalo pii textové formulaci
a grafickém zpracovdni, na co byl kladen diraz a jak jednotlivé prvky
na sebe navazovaly, a to i pfi zdanlivé nendrocném grafickém feSeni a v podstaté
nekomplikovaném textu.

Zakladnim tisténym materialem se tedy stal oboustranné potistény letak na
formatu AS. Jeho avers byl pak v nezménéném feSeni aplikovan na plakat formatu
Al ana prvni tfetinu skladacky na formatu A4 (viz nize).

Na prvni pohled komplikovanid barevnost a velikost textu zdiraziuje to,
co bylo pro tspéch kampané klicové: zvyraznéni pojmu PREFERENCNI HLAS,
a to &ervenou barvou. Cervené &islo 5 symbolizujici postaveni klientky na kandidatni
listiné ODS bylo poloZzeno do zlutého ,slunicka”“. Tento graficky prvek,
ktery mimochodem vznikl po nékolika setkanich pracovniki S$tabu s volici,
kteti charakterizovali svoji poslankyni tak, Ze se usmiva jako slunicko, a ktery byl
graficky pouzit i na reversni strané¢ letdku, byl jedinou designovou vyjimkou oproti
,oficidlnimu® (manualovému) ptedpisu feSeni tiSténych materiald ODS. Tento az témer

infantilni symbol, ktery by nebyl v seridézni volebni kampani normalné pouzit, se
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kupodivu ukazal byt velmi vyraznym prvkem odliSujicim klientku od ostatnich
kandidati ODS a navic se stal jejim poznavacim symbolem, chcete-li znackou, kterou
pak klientka pouzivala i v dalSich volebnich kampanich.

Za dulezitou cast této druhé strany v levém dolnim rohu je pak graficky
zduraznény navod, jak volit Zdeikku Hornikovou. Od ¢erveného ¢isla 5 naleziciho na
volebnim listku Zdence Hornikové, majiciho okolo sebe Zluté slunicko, vychazela
¢ervend Sipka smérem nahoru nad jednicku. Tim se zieteln€¢ naznacovalo, kam je nutno
kandidatku posunout, tedy smérem nahoru nad prvniho kandidata. Text s vyzvou byl
bledé modry, méné viditelny, psan kurzivou; ¢islo 5 a jméno Zdenka Hornikova pak
bylo viditeln¢ zvétSeno a zvyraznéno ¢ervenou barvou.

Z laického hlediska by se mohlo zdat, Ze se ptipravé grafického ztvarnéni
vénovala az pfilina pozornost. Ze mnohdy jenom staéi zvolit n&jaky slogan a ten
nechat umistit grafikovi na vizual a vSe nechat vytisknout. Opak je pravdou, na
textovém vyjadfeni, na pfesném vybéru klicovych slov, jejich potadi, také na
zvukomalebnosti sloganu velmi zalezi. Je-li takovy slogan snadné c¢ist, je-li jeho
slovosled ptijemny lidskému uchu a celkovému vnimdani, snadnéji pfijemce vnima
myslenku, kteréd je mu sdélovana.

Nemén¢ dulezité je takovyto slogan, ale i cely text a i ostatni grafické symboly
spravné umistit do zamyslen¢ho formatu. V ptipadé grafického ztvarnéni hlavniho
letaku se postupovalo od vybéru fotografie z n€kolika jejich variant, kde rozhodoval
opct usmév klientky, jaky byl jeji vyraz a jak celkové na piijemce, tedy Sirokou
vetejnost plsobila. Je proto nutné pripomenout, ze téz fotografovani klientky probihalo
s ohledem na schvaleny manual vydany ustfedni volebni komisi ODS pro volby v roce
2002.

Po tomto velmi dualezitém kroku se postupn€, opét samoziejmé V souladu
S manualem strany, zacala umistovat grafika a texty na letdk formatu A5. Zacinalo se
od nejmensiho uvazovaného formatu k nejvétsimu, a to proto, aby jeho srozumitelnost
a citelnost byla zarucena 1 pfi jeho nejmensi prezentaci. Proto témét kazdy font ma svij
ucel v pouzité velikosti a barevnosti a vysledném umisténi. Neméné dilezité také bylo,
ze takto nezvykle dlouhy a jesté navic barevné roztiistény slogan fungoval 1 ve vétSim

formatu 1 v dalSich aplikacich jako webové stranky, ale 1 polep auta, v téméf nezménéné
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podobé. VSechny tyto aspekty nakonec vedly k tomu, ze ptijemci pochopili, o¢ tvircim

jde a postupovali pfesné podle navodu na letacku.

Obrazek 1: Zdenka Hornikova, letak formatu AS, predni strana

Dejte sviij
preferencni hlas

Zdence Hornikové!

Kandiduje do Poslanecké snémowvny
Parlamentu Ceské republiky

za Vas kraj

www.zxdenkahornikova.cz

Zdroj*°

30 ’
Archiv autora.
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Obrazek 2: Zdenka Hornikova, letak formatu A5, zadni strana

Zdenka Hornikova

Myslim, Ze nejsem ,ta v Praze“, ,la nahofe*.

Stit se politikem nebyl muj Zivotni cil, ale zpusob, jak nezustat
jenom pasivnim divakem, kdyZ mohu a chci oviivnit Zivot svij, svych
déti a svého okoli. 10 let v politice pro mne bylo druhou vysokou
skolou a jsem rada, Ze jsem ji prosfa i pres vSechny tézké chvile, které
&lovék i politik musi proZit.

Byla to pfedeviim Sance poznat mnoho lidskych povah a slySet nekonecné
mnozstvi ndzord na vie, co se kolem nas odehrdvd. Byla to velka Sance byt
s lidmi a mit moznost poznat jejich Zivotni csudy, radosti | starosti. Bylo to velké
&téatl, kdyZz se nam spoleéné néco povedia a méli jsme pocit, Ze nase prace
neni marna.

Mam rada déti a to nelen meé viastni, ale i Skolaky, se kterymi jsem stravila 18 let
a byio to uréité Stastné obdobi mého Zivota. Uitelkou jsem chiéla byt jako mala
holka, podnikatelkou jsem se stala trochu z nutnosti a starostkou proto, Ze meé
lkala prace s lidmi. Prace posiankyné mi pfinesla v mém Zivoté mnoho nového,
i kdyz ne vzdy radestneho, ale | takovy je Zivot,

Ted mam pocit, Ze jsem na pdii cesty a rada bych vratila vEem, ktefi mi diveruji
to, co do mne investovali. Nebylo toho médlo a jsem jim za to vdéina, Je to
obrovské mnozstv znalosti a pfeceviim pocit, Ze tam, kda plisobim, nejsem sama.

Pro politika je ddlezité nebyt sam, Velice si VAZim toho, Ze nejsem pro sve okoli
Ja v Praze", ta nahofe" a Ze pro své déti jsem zlstala mamou a kamaradkou,
Co je pro mne opravdu dilezité? Zdravi a 8tésti mych déti a pfani kazdy den
prozit alespon jedne malé lidské stésticko.

Ke svému zvoleni
avef Kocha potrebuji Vas
fosel Joies preferenéni hlas.

@/{Zb /Mﬁw/

N 5  Hornikovs

Zdroj: Archiv autora
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Obrazek 3: Zdenika Hornikova, obalka formatu DL, pfedni strana

Vas posel

dobrych zprav!

Zdroj**

Tato obycejna bild obalka formatu DL byla zvolena pro adjustaci tfidilné
skladacky formatu A4, kterd byla distribuovéna formou ,,direct mail“ do poStovnich
schranek v bydlisti voli¢h. Jeji bild barva ji zdmérné velmi odliSovala od zaplavy
mnohostrankovych, mnohomluvnych a pestrobarevnych letakli a brozur ostatnich
pretendentli poslaneckého mandatu, jimiz byla vefejnost pfed volbami doslova
zaplavovana. Realiza¢ni §tab predpokladal, Ze pravé tato skromna obalka bude pusobit
na volice pozitivné tak, aby ji nevyhodil hned wu poStovni schranky,
ale odnesl si ji domu a piecetl jeji obsah.

Skladacka A4, vkladand do obalky formatu DL, opakovala jednak obsah averzni
1 reverzni strany zdkladniho letdku formatu AS, ale navic zvefejiiovala udaje
z osobniho Zivota kandidatky, které byly shodné s obsahem specidlnich, pro tuto
volebni kampan vytvoifenych webovych stranek klientky. Text tedy de facto zopakoval
zékladni vyzvy a instrukce voli¢im, jak byly formulovany v ostatnich tiSténych
materialech, ale dalsi ¢asti obsahu piiblizovaly volicim osobni Zivot, ndzory a pfisliby

kandidatky.

81 Archiv autora
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Obrazek 4: Zdenka Hornikova, skladacka formatu A4, vnéjsi strana

Myalin, e nejowm ba v Prass®, .0 nahole” Dejte svdj

BN e gt iy Ml A, i i, Joh oot preferenéni hias

2Zderice Hornikové!

-
Comnst ety X80 V4GS kraj

Zdenka
“ 5 HNornikova

Zdroj*

Obrazek 5: Zdenka Hornikova, skladacka formatu A4, vnitini strana

Ldentte Parnibovd - sawe » snbd

32 Archiv autora.
3 Archiv autora.
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4.3.4 Ctvrta faze: Realizace kampang

Kampan byla realizovana pomérné malym tymem profesionalii; vykonny tym
pro organizaci volebnich mitinki byl sestaven z dobrovolnikli z fad mistnich piatel
a priznivel klientky. Tisténé materidly byly pofizeny v mistni tiskarné reklamni
agentury.

Jelikoz omezeny rozpocet kampané dovolil realizacnimu tymu pouzit pouze
tisténé prostredky urcené pro direct mail, distribuci na mitincich a v piipad¢ plakati pro
vylep oznamujicich kondni mitinkd v rozsahu, jak je popsano v ptedchozi Casti prace,
hlavni c¢ast kampané logicky spocinula na bedrech samotné klientky, tj. jejim
vystupovani na vefejnych predvolebnich shromazdénich. Tato shromazdéni byla
napléanovana tak, aby byla v souladu s volebni legislativou a co nejvice pokryla cely
volebni obvod, ve kterém klientka kandidovala. Vyznamnym momentem bylo také
zajisténi ucasti tehdejsSiho predsedy ODS Véaclava Klause na jednom z klicovych
mitinkd.

Ale v praxi si tuto ¢ast kampané poslankyné realizovala doslova sama ,,na kolen¢*
s pomoci svych nejblizSich pratel a sympatizantd a tvirci do této fadze zasahovali
jen marginalné€ spiSe radami a telefonickymi konzultacemi.

Vlastnimi silami si  klientka zajistila i medialni podporu v regionu,
kde kandidovala, takze vylepy plakatd probihaly c¢asto vedle oficialni kampané
realizované z Ustfedi strany, a tak se Casto stavalo, Ze jeji plakaty byly umistovany
mnohdy na stejnych mistech, ale pochopitelné¢ nebyly prezentovany v tak masovém
méfitku, jako byl naptiklad podporovéan tehdejsi lidr volebniho obvodu, mnohdy az
mnohonasobné. O to vétsi je paradox, ze vysledek nakonec vysel ve prospéch klientky.
Mozna byl jednim z divodu této skutenosti fakt, ze vylep a nakup byl provadén
centraln¢ pres oficidlni reklamni a medidlni agenturu strany a mnohdy vibec
nerespektoval mistni zvyklosti a specifika volebniho obvodu. Proto se Casto stavalo, ze
byla oficialni kampan umistovdna velmi nesmysln¢é a nevhodné. Provadéjici reklamni
a medialni agentura se v mnohych pfipadech ani nenaméhala navstivit volebni obvod
a provadét kontrolu umisténi tisténych materiali. Kandidati, kteti byli na kandidatni
listin€ umisténi pied klientkou, na tuto skute¢nost také nepoukazovali. Naopak klientku

Castovali tsmésky a nevhodnymi poznamkami sméfované k jeji soukromé kampani.
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4.3.5 Pata faze: Volby

Volby do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky se uskuteénily
v patek 14. ¢ervna 2002 od 14:00 do 22:00 hodin a v sobotu 15. ¢ervna 2002 od 8:00
do 14:00 hodin. O 200 mandatii se uchazelo 29 stran a hnuti. Ve volbach zvitézila
CSSD pod vedenim PhDr. Vladimira Spidly, ktera nasledné sestavila vladu za udasti
KDU-CSL a US-DEU. Hlasovéani se ziastnilo 58 % opravnénych voli¢ti, z nichz
99,56 %, tj. 4 768 006 volic¢h odevzdalo platny hlas. ODS celkové ve volbach neuspéla
a odesla do parlamentni opozice.

Béhem voleb se situace mezi klientkou a stranou nijak jiz viditelné
nevyhrocovala, naopak ve strané a hlavné v regionu zavladl pocit, ze vitézstvi bude
celkem snadnou zalezitosti a Ze je klientka nemiize nijak vaznéji ohrozit. Nicméné jak
bylo jiz naznaeno signaly, ale i oficialnimi vyzkumy vetejného minéni, ODS tehdy jiz
prosla raznymi skandaly a $t€épenim ¢i odchodem nékterych klicovych ¢lend. Neméla
tedy vefejnost naklonénou na svoji stranu v takové mife, jako tomu bylo dlouha 1éta
predtim. Obcanskd demokratickd strana se pfi volebni kampani fizené z centra
dopoustéla také ve vétsi mife chybnych strategickych i taktickych rozhodnuti. O to vic
se tyto chyby projevily pravé v jednotlivych regionech. Proto je jenom logické, Ze
kandidat, ktery m¢l kampan usitou doslova na miru, musel v tomto regionu vyniknout
nejen mezi ostatnimi kandidaty z ostatnich politickych stran a uskupenich, ale o to vice
mezi kandidaty strany vlastni, tedy ODS. S odstupem ¢asu, Ize na tyto volby pohliZet
jako na velmi dramatické, kdy se do posledni chvile nevédélo, pro jakou stranu skonci
volby vitézstvim. Pfedvolebni vyzkumy pfili§ nenaznacovaly, ze by se CSSD mohla
ujmout moci. Piesto se tak stalo a diky velmi citelnému volebnimu propadu byla ODS

nucena odejit do parlamentni opozice.

Rozpocet

Protoze byla vySe rozpoctu soucasti obchodniho tajemstvi a nékolikrat bylo
zminéno, Ze byl zna¢né omezeny, jeho pfesnou vysi nebudeme v souladu s uzavienou
obchodni smlouvou s klientkou uvadét. Sdé€lime jen pomér jednotlivych ¢astek. Nejvetsi

podil byl spotiebovan (az 70 %) na vyrobu ti§ténych materiald, 20 % bylo pouzito na
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fotografovani a ptedtiskovou piipravu. Odmeéna tvlrct kampané ¢inila z celkového

rozpoctu pouze 10 %.

4.3.6 Sesta faze: Vysledek kampané v regionu

Kraj: 36 Kralovéhradecky

Strana: 22 Obcanska demokratickd strana
Ziskanych hlast: 71 074, tj. 26, 58 %

Tiidéni: Zvoleni kandidati (dle potadového cisla kandidatky)

Tabulka 1: Vysledky voleb za volebni kraj Kralovéhradecky

<o = Navrhovana Politicka Prednostni
Potats Kandidat Vék AR
ofadi strana prisluSnost hlasy

Prijmeni, jméno, tituly Absolutng V%
1 Kucera Miloslav Ing. 45 ODS ODS 1792 252
2 Patocka Jifi Ing. 59 ODS ODS 1359 191
S5 Hornikova Zdeiika Mgr. 49 ODS ODS 7774 10.93

Zdroj**

3 Mgr. Zderika Hornikova [online]. 2002 [cit. 2015-05-09]. Dostupné z: http://www.zdenkahornikova.cz/

44



Graf 1: Vysledky voleb do PSP CR 2002

0
20
14,21%
10 1
2.78% 2,36%
o oDs KSCM Koalice KDU-CSL, US-DEU SN &
Zdroj: Cesky statisticky Gfad Volebni (&ast: 58,00 % Strany, které ziskaly vice nez 1,5% hiasi, ca2 byla hranice pro statni pfispévek.

Zdroj*

Obrazek 6: Mapa 1: Vysledky voleb do PSP CR 2002

Kartogram 10
Volby do Peslanecké sndmovny 2002

Vitgand strany ve spedvalch obvodech abol s rezsh pirsob
QD csso s o S oM KE
Zdroj*®

% Cesky statisticky uirad [online]. 2002 [cit. 2015-05-09]. Dostupné z: https://www.czso.cz/
* Mgr. Zdeiika Hornikovd [online]. 2002 [cit. 2015-05-09]. Dostupné z: http://www.zdenkahornikova.cz/
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4.3.7 Sedma faze: Cyklicky marketing

Vzhledem k tomu, ze dle zadani klientky bylo ukolem volebniho S$tabu
pro preferencni volebni kampan pouze zabezpecit jeji opétné zvoleni do Poslanecké
snémovny, nebylo tieba udrzovat cyklickym marketingem ziskanou pozici.
Ostatné to nebylo ani pfedmétem ptivodniho zadéni. Pfesto protagonisté Stabu udrzovali
po celé funkéni obdobi se Zdenikou Hornikovou osobni kontakt. Kdyz se v roce 2010
konaly mimofadné parlamentni volby, byli klientkou opét pozadani o piipravu
arealizaci preferencni volebni kampané; byla totiz odsunuta dokonce na Sesté misto
kandidatky. Presto, tentokrat pouze za ucasti autora této prace, byla realizovana
preferencni volebni kampan, jejimz vysledkem bylo ziskdni mandatu pomoci
preferenc¢nich hlast, a to opét na prvnim misté regionalni kandidatky ODS.

Vétsina politickych kampani je vniména jako permanentni, tedy nikdy nekoncici
proces, kdy se o pfisluSnou stranu Casto stard potrad stejnd reklamni ¢i marketingova
agentura. Je to dano také tim, ze nebyva obvyklé, aby jednotlivé strany v politickém
spektru stiidaly agentury, jak je mnapiiklad zvykem pii praci se znaCkami.
Ale 1 politickou stranu 1ze chépat jako urcity typ znacky, ackoliv tato strana nevytvari
zadné vyrobky ¢i neposkytuje sluzby v pravém slova smyslu. Ostatné je vibec slozité
urcit, jestli sluzba, kterou poskytuji politici svym voli¢im v podobé vladnuti, je
skute€nou sluZzbou. Je sice pravda, Ze za tuto sluZzbu voli¢i neplati Zadné financni
prostiedky, presto je cena v podob¢ riznych povinnych poplatkd, dani apod., kterou jim
pak zaplati, opravdu hodné¢ vysoka.

Opét se tak nabizi srovnani hodnoty bézné znacky s hodnotou politické strany.
Vybudovani znacky neni jednoduchy proces, ale paklize se vyrobce nedopousti
opakované fatalnich chyb, obvykle hodnota znacky trvale stoupa. U politickych stran
¢i uskupeni tomu takto Casto nebyva. Strana jako znacka si sice miZe dlouhodobé
udrzovat sviij kredit ¢1 znamost, ale protoze kazda politicka strana ¢i uskupeni je vice
0 lidech a jejich nasledném chovani, je udrzovani jakéhokoliv cyklického marketingu
pro politické strany a uskupeni velmi slozité. Znacky obvykle také mnohdy neméni své
majitele, stranam tato zména v pfeneseném smyslu hrozi s kazdymi nadchéazejicimi
stranickymi volbami, ale v podstaté kazdy den. I kdyZ posledni dobou vznikaji politicka

uskupeni, kterd pevné drZi v rukou €asto jediny vlastnik.
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5 SPECIFIKA PREFERENCNI VOLEBNI KAMPANE

V piedchozich kapitolach bylo z pohledu autora této prace definovano postaveni
kandidata poslaneckého mandatu pii volebni kampani v pozici nositele nabidky sluzeb
poslance personifikované jeho osobou. V piipad¢ preferencni volebni kampané,
kdy samoziejmé¢ vystupuje predevSim jako kandidat urcité strany nebo uskupeni,
se ale cht¢ nechté stavi do pozice, kterd jej ¢astecné ¢i zcela odliSuje od ostatnich
kandidatd této strany: ve volebni preferenéni kampani toho typu, ktery je popisovan
Vv bakalafské praci, ptirozené neusiluje o volebni Gispéch pouze proti kandidatim jinych
stran a uskupeni, ale také se vymezuje proti kandidatim (a to oficidlnim kandidatim)

své vlastni strany tak, aby ziskal poslanecky mandat misto nich.

5.1 Kandidat

Tato velice specifickd situace, mimochodem jiz zalozena znénim volebniho
zékona o moznosti preferen¢niho hlasovani, se pfi uplatnéni v praxi, zeyména za stavu,
kdy kandidat usilujici o preferen¢ni hlasy voli¢li nemé jinou volbu, neZ si zorganizovat
vlastni, de iure soukromou, s oficidlni volebni kampani své strany paralelni
a z vlastnich (osobnich) prostfedkli financovanou kampan, neméla do roku 2002
v ¢innosti politickych stran a hnuti Zadny precedens. Zakonodarce totiz bezpochyby
pfi formulovani volebni legislativy pfedpokladal, ze ptidélovani preferencnich hlast
bude ze strany voli¢li spontdnnim pocinem vyvolanym pouze sympatiemi voli¢ské
vefejnosti k osobé preferovaného kandidata, tfeba na zdkladé jeho vystupovani
na volebnich shromazdénich, jeho dosavadnimu ptlisobeni v parlamentu atd., jak je tomu
dnes (nebo viz napt. volby v roce 2013); praxe politickych subjekti v Ceské republice,
striktné centrdlné fizenych, v roce 2002 ale s podobnym zplsobem vybéru svych
poslancii rozhodné pfinejmen$im nepocitala. Kandidatka, v tomto ptipadé Zdenka
Hornikova, si musela byt tohoto stavu véci védoma. Hrozilo totiz redlné nebezpeci,
ze jeji pocin bude oficidln€ oznacen jako renegatstvi, pokus o rozStépeni strany,
pfipadn¢ 1 jako konani v nesouladu s volebni legislativou, coz mohlo vést

I k nasledovnym stiznostem strany o neregulérnosti voleb u pfislusného spravniho
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soudu. Snad jenom skute¢nost, Ze pravé na zaklad¢ této preferencéni kampané volby,
alesponl v rdmci regionu, byly pro ODS uspésné, nevyvolala soukromé kampan v ODS
vyse popsané reakce. Presto je nezbytné zdlraznit, Ze tyto skutecnosti vnitiné nesmirné
ovlivitovaly jak c¢innost tymu realizujiciho v této praci popisovanou preferencni
kampan, tak predevsim samotného kandidata, ktery musel, zejména pii vetejnych
vystoupenich, peclivé volit kazdé slovo, kazdou formulaci, aby ani ndznak, podtext,
tteba 1 improvizovaného verbalniho projevu nevyvolal zapornou reakci tstiedni volebni
komise.

Postaveni kandidata poslaneckého mandatu, a to nejen Vv piipadé popisované
preferenéni kampané, jeho osobni pfiprava na volebni kampan vcetné
jeho predpokladaného maximdlniho nasazeni v ni je jiz v této praci obSirné
komentovano. Zbyva snad pouze dodat, ze kazdy, kdo vstupuje na politické kolbiste,
musi pocitat s absolutni ztratou soukromi; média o ném i 0 pfislusnicich jeho rodiny
budou sbirat nejen profesni, ale i Cisté osobni az intimni informace, ale i sledovat
a komentovat kazdé prefeknuti, kazdy prohfesek v oblékani, kazdé ptekroceni rychlosti
na silnici, také informace o piipadnych vedlejsich finan¢nich aktivitach, byt zcela

legalnich.

5.2 Média v predvolebni kampani

Vseobecné vzita predstava o tom, ze média jsou zcela nezavisla a Ze zarucuji
pravdivost a objektivitu vysledkli své prace, je velmi iluzorni. Navic plati nepsané
pravidlo: ¢im ma médium (radio, televizni studio, tisk) blize k regionu, tim je v&tsi
pravdépodobnost, Ze jej ovlada nékterd z dominantnich stran; a ¢im vic se bliZi termin
voleb, tim vic se projevuje jeho stranickost. Pokud jim to umoznuje volebni zékon,
takika do posledni chvile zvefejnuji relace ¢i ¢lanky na podporu ,,svého* kandidata
a nerozpakuji se ocernit kandidaty konkurencnich stran bez ohledu na to, zda se jejich
informace o nich zakladaji na pravdé, ¢i nikoliv.

Poslanci a kandidati mandatd jsou ovSem jenom lidé se svymi Klady i nectnostmi;
maji své rodiny a v nich nejrtiznéjsi problémy, které nemini zvefejnovat, podnikaji
nebo se zivi intelektudlni praci; v dobé voleb se vSak ocitaji pod neskutecnym tlakem

nejen médii, ale i svych pifimych konkurenti z fad spolustranikti. Médiim totiz nemohou
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(podle jejich nazoru) stacit ke zvefejiiovani ty informace, které jsou vefejné pristupné,
jako je naptiklad profesni zivotopis kandidata, v jakém vyboru parlamentu zaseda,
co kdy do jakého média prohlésil; a pokud se nedopatraji néjaké ,,skvrny* na profilu
kandidata alesponi z Casti pravdivé, proste si ji vymysli. Pokud dojde k takovéto situaci,
nezbude napadenému objektu nic jiného nez naprosta zdrzenlivost; poustét
se do polemiky s medialni sférou, snaha svolavat tiskovy brifink ke kazdé negativni
zmince v médiich, doufat v ,ocCisténi“ svého jména prostiednictvim internetu
¢1 na tzv. socidlnich sitich nikdy nedopadne dobfe. Ostatné — jak je tato Cinnost médii
pravné postihnutelnd, je ziejmé. Ve chvili, kdy jsou volby ukoneny a mandaty
rozdé€leny, je postih nepravdivych zprav v médiich spise jen teoreticky a jejich autofi
védi, Zze vySe piipadné udélené pokuty regionalnimu médiu by stejné byla smé$na
a ptipadny soudni proces by se protahl hluboko do volebniho obdobi; napadeni a tim
de facto znevyhodnéni kandidati obvykle od nasledného postihu médii upoustéji —
a média si toho jsou dobfe védoma.

Pro realiza¢ni tym kampané ze situace na medidlnim trhu zde stru¢né nastinéné
ovSem vyplynul dalsi pracovni tikol: pozorné sledovat celostatni, ale zejména regionalni
média a piipadné¢ v€as reagovat, nebo nékdy nereagovat na jejich publicistiku,

tykajici se Zdenky Hornikové.

5.3 Cesky voli¢

Cesky voli¢, obchodnim jazykem konzument (pifijemce) nabizeného
produktu — v tomto piipad¢ sluzeb poslance, je ovSem ve volebnim procesu klicovou
veli¢inou; na jeho rozhodovéani zélezi, zda usp&e to ¢i ono politické uskupeni
a bude schopno ustavit funkéni a délnou vladu. Tvrzeni, Ze Cesky voli¢ vlastné nema
o volby az takovy zdjem, protoze je k celému politickému systému uz nékolik let
protkanému ridznymi skandaly, politickymi i ekonomickymi, kterym se dosud
nevyhnulo Zadné politické uskupeni, lhostejny, se totiz nezakldd4d na pravde: jednak
proto, ze neucast ve volbach je také vyjadienim jeho volby (o ¢emz mj. svédéi stale
klesajici ucast voli¢i ve volbach); za druhé také proto, ze neni apaticky, ale

pragmaticky.
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Co tedy chce, co ocekava cesky voli¢, co nechce esky volic

Cesky voli¢ chce mit praci honorovanou tak, aby obstojné uZivil svoji rodinu.
Pokud je ve starobnim duchodu, chce mit takovy duchod, ktery by mu umoznil distojné
stafi. Chce, aby jeho Zivotni Groven rostla, nebo alespon stagnovala, nikoliv Klesala.
Chce mistné dostupné sluzby, dobré dopravni spojeni, Cisté ulice, redlné ceny energii,
vlidné zachdzeni na tufadech, dobré a ucinné léky a piiméfenou zdravotni péci,
vyrovnané a objektivni zpravodajstvi alespoil v médiich veifejné sluzby — a spoustu
dalSich, pro mnohé banalnich véci.

Cesky voli¢ nechce nakupovat v obchodni siti fetézct draz$i a méné kvalitni
(pro n¢&j specialné produkované) zbozi, které je v sousednich statech kvalitnéjsi
a levngjsi. Cesky voli¢ nechce, aby zaéinajici Eesky lékat byl hiife honorovan neZ feznik
v sousednim staté. Cesky voli¢ nechce platit horentni sumy za léky, které jsou jinde
ve svét¢ daleko levnéjsi. Nechce si zlamat nohu, jakmile vstoupi na Ceskou silnici.
Nechce platit vys$i ceny energii jen proto, ze nedobry zakon ptihral velké penize
solarnim barontim. Nechce sledovat, jak opozi¢ni strany vehementné bojuji ,,do hrdel
a statk@i“ za to, co jako vladni strany striktné odmitaly. Cesky voli¢ totiz nechce
byt povazovan za méné chytrého, méné¢ vzdélaného, méné vyspélého, méné
,pocitacove®, , financne*, ,,komunikativné* gramotného.

Cesky voli¢ se bohuzel ocita v hleda¢ku zajmu vétsiny politickych stran a hnuti
jenom a pouze v piedvolebnim obdobi; vSechny volebni §taby zadavaji rozsahlé
prizkumy nélady volicl, z nichz se pak snaZi vydedukovat jejich chovani ve volbach.
Pracovnici v reklamnim primyslu, kteti dnes a denné¢ odhaduji ndkupni chovani
vefejnosti, veédi, ze chovani kupujicich je v  podstatt motivované
stejnymi nastroji a metodami jako chovani voli¢l a mohou potvrdit, Ze mnohdy na
vytuSeni ndlady ve spolecnosti a odhad volebniho vysledku staci prosty ,,selsky rozum®.

Cesky voli¢ ale také nechce byt svymi poslanci, které si v dobré viie v jejich
solidnost a profesionalitu zvolil, klaman. Cesky voli¢ totiz nesnasi polopravdivé,
netku-li 1Zivé argumenty, zejména kdyZ jsou prezentovany s patosem, ktery mu
pfipomind projevy predlistopadovych statnikii, a které bohuzel pfili§ zavanéji
demagogii; navic takové, které témeét doslova opakuji postupné vSichni predstavitelé

jedné a téZe strany.
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Cesky voli¢, jak se ukazuje, miize vybirat své poslance z nabidky, ktera obsahuje
témer vSe, co se muze na politickém kolbisti vyskytnout: od hnédé zabarvenych
radikalt, nekompetentnich populistl, exaltovanych zelenych, konkurzem vybranych
amatérl, levicovych, sttedolevych, pravolevych, pravicovych stran a hnuti; kandidaty
mladé i takové, kteti se v nepohodlnych poslaneckych lavicich co nevidét dockaji svého
poslaneckého dichodu; odborniky v nékteré obcanské profesi i takové, kteti za cely
svlj aktivni Zivot neziskali zaddnou praktickou kvalifikaci, ktera by je uzivila.

Cesky voli¢ je ale trpélivy. Zkousi (experimentuje), zda se na ,,politickém trhu*
pfece jenom neobjevi strana ¢i uskupeni, jez mu nabidne jasny, srozumitelny
a realizovatelny program rozvoje jeho vlastniho statu a postarad se o odstranéni vSech
anomalii nahromadénych v cCeském vetfejném zivoté za posledni Ctvrtstoleti. Nelze
se tedy divit, ze mnohé tyto experimenty (v systému pokus — omyl) totidlnim
pochybenim ve vysledku jsou. Lze jen doufat, Ze ¢esky voli¢ neni Casovanou, jiz tikajici

bombou a Ze néktery z téchto pokusi neskonci katastrofou.
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ZAVER

Paralelni preferencni volebni kampan popisovand v této praci, realizovana
ve volbach vroce 2002, byla neocekavané uspésna. Poslankyné Zdenka Hornikova
postoupila diky preferen¢nim hlasim z patého, nevolitelného mista na prvni pficku
kandidatky ODS a navic se jejim pficinénim stal Kralovéhradecky kraj jednim
z mala volebnich obvodl, kde ODS zvitézila v poctu ziskanych mandati.
A pro zajimavost — ve volbach v roce 2010 byla Zdetika Hornikové za podpory stejného
tymu a za vynalozeni stejné nepatrnych prostiedkt opét preferen¢nimi hlasy zvolena do
Poslanecké snémovny Parlamentu, a to dokonce ze Sestého mista krajské kandidatky.

Naprosto neproslapana cesta v podobé preferenéni volebni kampané vSak
vyvolala i v fadach ptiznived Zdeniky Hornikové velké rozpaky. I samotny piedseda
ODS Viclav Klaus, mimochodem jeden z mala vedoucich pfedstaviteli ODS, ktery
podporoval jeji znovuzvoleni, byl k existenci této preferenéni kampané velmi skepticky.

Pti kritickém rozboru pfi¢in tohoto volebniho uspéchu ovSem musel realizac¢ni
tym pfiznat, ze k vitézstvi pfispélo i n¢kolik jim neovlivnitelnych okolnosti. Prvnim
byla bezesporu skutecnost, Ze sama kandidatka byla v kraji znama a popularni osobnost.
Navic jeji politicka i osobni minulost nebyla medialné zatizena Zadnymi korup¢nimi
a podobnymi skandaly.

Jak jiz bylo popsano vyse (v kapitole 2 této prace), voli¢i se poprvé v praxi
a v takovém rozsahu detailné seznamili s moznosti udélovani tzv. preferencnich hlast;
jak se ukazalo, klast diiraz na tento volebni prvek bylo Stastnym feSenim. V této
souvislosti je nezbytné se zamyslet nad praci sdélovacich médii, zejména pak médii
vefejné sluzby, jejichz povinnosti bylo (a je) vysvétlovat voli¢im vSechny moznosti,
které maji vzhledem k volebni legislative, kterd je v t€ dobé platnd, a jeZ mohou uplatnit
pfi vybéru svych poslancti. Je tedy dilezité na tomto misté upfimné pfiznat, Ze tym
preferenéni volebni kampané doslova zneuzil neinformovanosti voli¢t k realizaci svych
zam&ra — postavil celou kampan na mysSlence, Zze voli¢i mohou ovlivnit volby
zakrouzkovanim jména, tedy kdyz jejich kandidatka ziska preferencni hlasy. Splnéni
tohoto zaméru odhadl tym jako hlavni podminku spéchu akce. Je ovsem s podivem,

ze ani pozdéji, v roce 2010, kdy stejny tym pracujici ve prospech stejného kandidata
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za stejnych podminek financovani docilil ve volbach stejného, ne-li vétSiho tspéchu,
stale nebyla dostatecnd vSeobecnd informovanost voli¢i o moznosti volby kandidati
pomoci preferencnich hlasi.

Jednim z dulezitych pozitiv se nakonec ukdzala i izolovanost produkéniho tymu
pracujiciho pro znovuzvoleni poslankyné¢ Hornikové od celostatné koncipované
a realizované volebni kampané ODS a jejich protagonistll v kraji. Rovnéz skute¢nost,
ze tym odolal persondlni infiltraci ze strany oficialnich struktur ustfedni volebni
kancelare ODS, byla pozitivem dilezitym pro uspéch akce.

Také zpltsob vyroby reklamnich tiskovin, ktery byl svéfen mistnimu
polygrafickému zavodu, coz mj. piispélo k podstatnému snizeni ceny materiald,
arovnéz zpusob jejich distribuce dobrovolniky pfinesl, kromé takika nulovych naklada
na tuto Cinnost, vyznamny piispévek v zainteresovanosti téchto spolupracovniki,
pochopeni a akceptaci predmétu akce, a to nejen u téch, ktefi osobné spolupracovali
s produkénim tymem, ale i v jejich rodinach, u jejich ptatel a znamych.

V rémci tohoto zavéru je bezpochyby Zadouci vénovat se i1 $irSim souvislostem
a obratit pozornost a kriticky pohled k postojim a ptedvolebnimu chovani prakticky
vSech stran a hnuti. Zplsob generovani pretendenti poslaneckych mandatd, koncepce
megalomanskych — a tudiZz velmi ndkladnych volebnich kampani evokujicich doslova
bratrovrazedné prostfedi mezi stranami, které se tfeba po volbach mohou setkat
ve vladnich ¢i opozi¢nich koalicich, ptfipadné i1 dal$i, nechvalné proslulé pociny
nékterych politikt, jimz byla voli¢ska vefejnost nucena piihliZet, a to nejen v roce 2002,
m¢ély kazda zvlast’ a vSechny dohromady nékolik pficin.

Zasadni problém je asi nutno spatiovat ve vybéru kandidatli poslaneckych
mandatl; tradicni a pod ki0zi doslova ,,zarostlé“ metody maji pravdépodobné dveé
pficiny. Prvni jsou bezpochyby ambice pretendentti na okresnich tirovnich mnohdy
ovlivnéné zajmy lokalnich lobbist, ktefi se snazi umistit do parlamentu takové osoby,
které¢ budou podporovat jejich, mnohdy nepfilis ,,¢isté”, komeréni aktivity v okrese €i
kraji. Druhd pficina, také velmi pravdépodobnd, napadne kazdého, kdo sleduje piimé
pfenosy ze zasedani snémovny; jiz pii béZném pohledu je ziejmé, Ze znacna Cast
poslanci je de facto ,,parlamentni kifovi“, Ze jsou pouze ,,hlasovacimi automaty“ ve
sluzbach vedeni jednotlivych poslaneckych klubl. Kdyz si uvédomime, zZe

Z dvousetélenného poslaneckého sboru je okolo 15 % poslancii (tj. cca 30 mandath)
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prakticky vytazeno z moznosti koalovat, pak u zbyvajicich cca 170 poslanct, kde je
pfedpoklad nejméné padesatiprocentniho zastoupeni v podob¢ ,méné¢ aktivnich®
poslanc a nejméné dalSich 14 zastupitelti, pokud vynechdme Cleny vlady, zbyva na
obsazeni vétSiny vedoucich funkci snémovny (véetné predsedit vyborti a podvybori)
okolo 65 poslanct (takze nektefi z nich pracuji ve vedeni i vice vybort atp.). To by bylo
ovSem také mozno hodnotit pfimo jako zamér vedeni nékterych stran a uskupeni
etablovanych v PS PCR: a totiZ jako snadnou metodu k udrZeni formalni homogennosti
poslaneckych kluba. Na stran¢ druhé, jak se jiz ukézalo nékolikrat v minulosti, skryva
Vv sob¢é tato praxe i1 potenciondlni nebezpeci piipadnych piestupti poslanct, ktefi
neodolaji ,,lepsi“ nabidce jiného klubu, ¢imz mutze dojit i ke zméné poméru sil ve
snémovne.

Rovnéz megalomanské volebni kampané stran dotované mnohamilionovymi
¢astkami, jez jsou mnohdy zadavany k realizaci agenturam, které jsou ptfimo vlastnéné
lobbistickymi skupinami, které se podilely na podpoie poslaneckych kandidatd,
jsou bezpochyby jednim ze zavaznych zapori Ceské volebni praxe. Jejich dusledkem
je totiz enormni zadluzovani stran v dlouhodobém horizontu a motivuje je ziskat
vV mezivolebnim obdobi finanéni prostfedky rGznymi, né€kdy 1 pololegalnimi
¢i pfimo nelegalnimi zplsoby; i1 tyto piiklady jsou znamy z afér Cas od casu
pronikajicich na vefejnost. Kromé toho je zifejmé, ze zplsob jejich financovéani v sobé
skryva 1 potencial nekontrolovatelného toku penéz, které se projevuji formou
predraZzovani zakdzek, provizi atd. mohou skoncit na Uctech korporaci i jednotlivel
zainteresovanych na realizaci téchto akci. Je sice mozno namitnout, ze se jedna
v piipadé volebnich kampani celosvétové 0 béznou praxi, ve své podstaté tézko
kontrolovatelnou; ostatné svymi metodami pokrevné piibuznou se ,,standardnimi‘
postupy pfi ziskédvani nelegélnich finan¢nich prostiedkli v obchodni praxi. To ovSem nic
neméni na skutecnosti, ze tak jako tak se de facto jedna o tok penéz, které namisto
pouziti ve vefejném Zzivoté konci v Sedé sféfe ekonomiky. I tyto skutecnosti, byt’ tieba
vefejnosti pouze tusené, ve velké mife ovliviluji nazory voli¢l, a tim 1 jejich volebni
chovani pii vybéru stran i1 poslanci, pfipadné jsou i divodem jejich netcasti
pii volbach.

Jednotlivé strany, uskupeni 1 volebni koalice vedou svoji pfedvolebni kampan

v intencich svého volebniho programu, ktery neni ni¢im jinym neZ ramcovou vizi
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budoucnosti, pfislibem toho, co dobrého od nich mtze voli¢ oc¢ekavat pfi spravé statu,
pokud jim odevzda svij hlas. Ani jedna z nich vSak oteviené¢ nezdlraznuje, ze tento
program je zcela nebo zC€asti splnitelny jen a pouze za urCitych, presné definovanych
podminek. Prvni z nich je ta, ze program je v plné nebo alespon v podstatné Sifi
realizovatelny jen tehdy, ziska-li strana nebo uskupeni tolik poslaneckych mandati,
ze bude mit v Poslanecké snémovné nadpolovicni vétSinu poslancti nebo v piipade
vladnuti v koalici takového partnera, jehoz volebni program se v podstaté shoduje
S jejim programem. K tomu je ovSem nezbytné¢ nutné, aby na plnéni programu m¢éla
vlada vznikla na zékladé takto ziskané parlamentni vétSiny k disposici potiebné financni
prostfedky, vlidné klima v mezinarodni situaci a pochopeni a spolupraci obcand,
zejména pak danovych poplatnikdi, ktefi si uvédomuyji, Zze svymi danémi financuji nejen
soucasnou vladu, ale vytvéfeji i ptfiznivou budoucnost pro své potomky. Pokud je
vitézna strana nucena vstoupit do takové vladni koalice, ve které se ji podaii prosadit
jen nékteré ze svych slibl, pak je jeji svatou povinnosti vybrat z nich ty nejvice
pottebné pro dalsi rozvoj statu, ty prosazovat k realizaci a o tomto stavu véci ob$irné
apravdivé informovat voli¢skou vetejnost, kterd by naopak méla s pochopenim
akceptovat jeji argumentaci. Je zcela pochopitelné, ze podobné kroky nemiize voli¢
ocekavat od vlady, ktera se chova ke svym voli¢im jako vojsko na dobytém uzemi.
| takové vlady jiz méla nase zemée ve své minulosti.

Je tedy nezbytné, aby strana, ktera ziskala v parlamentu vétsinu, na jejimz zakladé
sestavila vladu, byla ke svym volicim, a nejen k nim, zcela oteviend a zevrubng
a pravdivé je informovala. Neni tim ovSem zaruceno, Ze se voliCsk4 vefejnost beze
zbytku ztotozni s vladni argumentaci, ale bezpochyby dojde ve vztahu mezi volici
a jejich poslanci k daleko pozitivnéjsi atmosféte, nez ktera vznikne tehdy, kdy strany
a uskupeni potiebuji své volice jen jednou za Ctyfi roky: jako subjekt, ktery vhodi do
urny volebni listek jejich strany. Ptikladid, kdy tento arogantni pohled na volice
ptevazoval v praxi a postojich mnohych vladnich stran ¢i koalici, je také tolik, Ze jsou
zcela logicky pfi¢inou malé volebni Gi€asti, ale také rozkolisanosti ¢eského elektoratu.

Vefejnost rovnéz neni informovana v dostatecné mife a s dostate¢nou naléhavosti
o stavu statu v demografické oblasti; netyka se to jenom problematiky neustale klesajici
natality a stoupajici mortality, ale také a zejména kvalitativni struktury stavajici

spolecnosti, tj. mimo jiné skladby jeji profesni kvalifikovanosti. Tyto problematiky jsou
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v médiich frekventované ziidka, a to pfedevSim jen u pftilezitosti spori o podobu
vznikajici penzijni reformy, piipadné pii posuzovani kvalifikaéni struktury obyvatel
v technickych pracovnich disciplinach, a to jesté pouze v souvislosti s nedostatkem
kvalifikovanych pracovniki pro vyrobni podniky v tzv. primyslovych zonach
(v posledni dobé — tj. v roce 2015 — také v souvislosti s pfichodem mimoevropskych
imigranti na kontinent). Okrajové zaznivaji i v nekoncepénich tvahach o stavu
¢eského, zejména technického Skolstvi. Tyto zélezitosti by méla kazda vlada (a kazdy
parlament) feSit jako nejnaléhavéjsi, ale také nejobtiznéji fesitelné ukoly. Neni se tedy
co podivovat nad tim, ze voli¢ska vefejnost, ziejmé jiz unavend mnohaletym
sledovanim mezistranickych sporti na tato témata, nevéti v jejich alespon pfijatelné
vyfeSeni a klade je na minusovou misku vah takika kazdé minulé vlady; i to je jedna
Z pricin slabé ucasti ve volbach a piipadné preference tzv. novych, minulosti
nezatizenych stran ¢i hnuti.

O nemalou ¢ast nediveéry k etablovanym stranam ¢i hnutim se ovSem v mife vétsi
nez obvyklé zaslouzili poslanci (minuli i soucasni) sami. Televizni pfenosy z jednani
dolni komory jsou, aZz na malé vyjimky, tristni ukézkou nekompetentnosti
a nekvalifikovanosti mnohych z nich. Neni se tedy cemu divit, Ze se ¢ast volici Cas od
Casu nadchne pro nové hnuti ¢i stranu, reprezentované novymi, mladymi tvafemi, od
kterych oCekavaji, ze vytesi problémy, které pali celou obcanskou spole¢nost naseho
statu a jejichz feSeni se jiz po celé roky (po dobu trvani nékolika volebnich obdobi)
odklada. Zklamani volicl po konci poslaneckych misi téchto novych tvaii ve snémovné
vede stejné jako v ptipadech vySe popisovanych k netcasti ve volbach, v horSim
piipadé Kk podlehnuti svodim krajné radikalnich ¢i populistickych stran, jejichz
argumentace a rétorika mj. hraje i na ,narodni“ (autor se zdrdhd napsat:
nacionalistickou) strunu podvédomi voli¢l; ta se ovsem, mnohdy i viceméné opravnéné
rozezniva i na notu Evropského spolecenstvi, resp. implementace evropskych pravidel
mnohdy necitlivé uvadénych do praxe ¢lenskych statd. Pro klid v naSich dusich je
dluZzno poznamenat, Ze popisované jevy a jejich pficiny jsou piiblizné stejné ve vSech
zemich kontinentu.

Na samém konci této bakalatfské prace povazuje autor za nezbytné prohlasit, ze
pfedmétem této prace je pouze porovnani metod zbozovych reklamnich kampani

s metodami kampani ptedvolebnich, zejména pak v roce 2002 poprvé uplatnéné
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kampani ,,preferen¢ni. Obsah prace v zadném piipadé nemél hodnotit vlastni
poslaneckou praci zadavatelky kampané ¢i posuzovat jeji ideové nazory; pokud byly
vV této praci nekde uplatnény, pak pouze v ukéazkach texti tiskovych materiala
a Vv zivotopisu, jehoz autorem byla sama poslankyné. Za hlavni piinos v této praci
popisované ,preferencni* kampané autor povazuje skutecnost, ze tato metoda ziskani
poslaneckého mandatu (i vzhledem k jejimu opakovani v roce 2010) vyplnila vakuum
ve volebni legislativé Ceské republiky a stala se tak precedentem pro uplatnéni dalsi
metody vybéru poslancti Parlamentu Ceské republiky.

Pokud se autor této prace vraci k samotné preferencni volebni kampani
organizované¢ pro Zdenku Hornikovou, chce dale Konstatovat, Zze i pii volebnich
kampanich lze pouzit prvky uzivané v klasickych reklamnich (zbozovych) akcich; je
ovSem nutno tyto prvky pouzivat mnohem citlivéji a jejich pouziti mnohdy zavisi na
vyvoji volebni kampané jako takové.

Autor této prace si povazuje za Cest, ze se mohl podilet na historicky prvni
preferencni volebni kampani a Ze byla GspéSna. Jeji vysledek v poméru k vloZzenym

prosttedkiim je ze zpétného pohledu unikatni a asi dlouho nebude piekonén.
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