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UvVOD

Pro zpracovani mé diplomové prace jsem si zvolila téma Televize a politicky
marketing. Politicky marketing je novy a zajimavy obor, ktery se stale vyviji a zadna
politicka strana by se bez néj v dnes$ni dob¢ jiz neobesla.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické Casti se nejprve
zabyvam vysvétlenim politického marketingu, na ktery navazuji podkapitoly tii
nejznaméjsich modeld politického marketingu. Prvnim z nich je model Jennifer Lees-
Marschmentové, ktery zkoumal fungovani politickych stran ve Velké Britanii. Hlavnim
cilem jejtho modelu bylo popsat zmény, kterymi strany prosly na konci 20. stoleti.
Druhym je model politického marketingu Bruce I. Newmana, ktery popisuje cely proces
volebniho cyklu. Poslednim je konceptualni model politicko-trzni orientace Roberta P.
Ormroda, ktery se zabyva zejména probihajici interakci mezi slozkami politického
procesul.

Neni zde ani opomenuto vymezeni politického trhu, ktery mtizeme chapat jako
voli¢skou zakladnu, nebo jako misto, kam je mozné umistit politickou nabidku. OvSem
rozsahlejsi kapitolu predstavuji nastroje politického marketingu. Politické strany
po celém svété vyuzivaji ¢im dal vice nastrojii politického marketingu béhem svych
volebnich kampani. V mnohém se 1 zménil celkovy pfistup politickych stran
Kk planovani kampani a ve vybéru médii pro své zviditelnéni.

Titul diplomové prace obsahuje odkaz na televizi, a proto je jeji podstatnou
soucasti pasaz o prezentovani se politikii pravé v televizi. Zde je popsana verbalni
a neverbalni slozka komunikace, na co by si mél dat fecnik pozor a ¢eho by se mél
vyvarovat. Dale se kapitola zaméfila na politické diskuse v televizi. Nejprve jsou
Vv kapitole diskuse stru¢né charakterizovany a po té je rozebiran piiklad ptedvolebnich
televiznich diskusi, které se odehraly v roce 2013 pravé pied pred¢asnymi volbami
do Poslanecké snémovny.

Patou kapitolou zacind prakticka cast, kde jsou nejprve popsany cile
dotaznikového Setfeni a metodika vybéru respondenti. Ucastnici etfeni byli rozdéleni
do dvou specifickych skupin - studenti vysokych Skol a dichodci. V dotazniku

se respondenti vyjadfuji na téma politickych stran, volebnich kampani ¢i ptedvolebnich
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volbu, zda ptedvolebni kampang¢ a jejich jednotlivé ¢asti vibec sleduji.
Na konci praktické c¢asti je shrnuti vysledki a potvrzeni ¢i vyvraceni

jednotlivych hypotéz.



TEORETICKA CAST

1 POLITICKY MARKETING

Politicky marketing se fadi mezi relativné mladé discipliny. Podléhé neustalému
vyvoji. Vyvinul se z klasického marketingu, ze kterého jsou pievzaty hlavni pojmy pro
model marketingu politického.

., Politicky marketing muzZeme charakterizovat jako proces, prostrednictvim
kterého jsou politicti kandidati a politické ideje nasmérovany na volice takovym
zpusobem, aby uspokojily jejich politické potreby a ziskaly tak podporu pro daného
politického kandidata a dané ideje. “*

Zakladnimi cili politického marketingu jsou komunikace a uspokojovani potieb
subjektu politického trhu. Politické strany ptsobici na politickém trhu se snaZzi zajistit
nez jejich konkurenti. Politické strany ke své prezentaci pouzivaji marketingové
nastroje, které se daji implementovat na politiku. Politicky subjekt ma za cil vytvofit,
udrzet ¢i posilit vztahy s voli¢i za ucelem jejich zisku a naplnéni zajma vSech
zucastnénych. Toto lze dosdhnout vzijemnou komunikaci.

Politicky marketing se neomezuje jen na kratké obdobi ptedvolebnich kampani,
ale pouziva se i pro vladni proces a kazdodenni politické mechanismy. Aplikuje
vSechny aspekty marketingu na veskeré politické subjekty. Politické strany pomoci
marketingové strategie sestavi politicky program, ktery odpovida pozadavkim volict.
Nejprve se provadi prizkum politického trhu, jenz pomoci segmentace rozdéli volice
do n¢kolika homogennich skupin se stejnymi vlastnostmi a potfebami, z nichz po té
politicky subjekt vybere skupinu volic¢t, na kterou se bude soustfedit. Oslovovani volici
probiha prostiednictvim idealniho marketingového mixu, jenz se pfipravuje pro tento

Y 2
ucel.

Y STEDRON, B. Politicky marketing a management v moderni spolecnosti. 1. vyd. Praha: C. H. Beck,
2013. s. 35. ISBN 978-80-7400-448-3.

2 BRADOVA, E. Od lokdlnich mitinkii k politickému marketingu. 1. vyd. Brno: Masarykova univerzita,
2005. s. 61. ISBN 80-210-3800-4.
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1. 1 Model Jennifer Lees-Marshmentové

Tento model je nazvan podle britské psycholozky Jennifer Lees-Marshmentové.
Model zkoumal fungovani britskych politickych stran, jehoz hlavnim cilem bylo
pochopeni a popsani zmén, kterymi strany pros§ly na konci 20. stoleti. Lees-Marshment
model (LM model) vysvétluje danou disciplinu jako zkoumani vztahu mezi politiky
avoli¢i. Pravé tento vztah, véetné zmén ve stranickém chovani politickych stran,
je klicovou hodnotou modelu.

LM model je orientovdn na tfi kategorie politickych stran, které zkoumaji,
jak oslovit volice, jestli se méni jejich chovani a jaky to ma dopad na celkové fungovani
politické strany.

Trojice modeld chovéni politickych stran:®

— strana orientovana na produkt (POP - product oriented party);
— strana orientovana na prodej (SOP - sales oriented party);

— trzn¢ orientovana strana (MOP - market oriented party).

Strana orientovana na produkt (POP)

V klasickém marketingu je shledan produktem vyrobek nebo sluzba. Tedy
vyrobek ma svou cenu a je mozné si vypocitat ndklady na vyrobu a vlastni zisk
z prodeje. Z hlediska politického marketingu je obc¢as obtizné stanovit produkt, a tedy
mu 1 pridélit odpovidajici cenu. V tomto modelu si miizeme produktem predstavit téméet
vse, poc¢inaje stranickou nabidkou a materialni zasobou konce.

Charakteristikou téchto stran je stanovend ideologie s jasné vyplyvajicimi
stranickymi hodnotami a politickymi cili. Strana této orientace odmitd meénit svou
politiku, 1 kdyz ji hrozi, Ze neuspéje ve volebnim boji. Jadrem zlstadva predpoklad, Ze se
voli¢ identifikuje skrze jeji programovou nabidku. Za uspéchem POP strany stoji hlavné
kvalita samotného produktu, dobie zvladnutd komunikace a volebni kampan. Chovani

strany je rozdéleno do nékolika fazi:*

¥ MATUSKOVA, A. Politicky marketing a Ceské politické strany: volebni kampané v roce 2006. 1. vyd.
Brno: Masarykova univerzita, 2010. s. 26. ISBN 978-80-210-5169-0.

* SARADIN, P. Politické kampané, volby a politicky marketing. 1. vyd. Olomouc: Periplum. s. 14. ISBN
978-80-86624-36-5.
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ptiprava volebniho produktu;
komunikace;
volebni kampaii;

volby;

o c w DN oE

realizace volebnich slibu.

Nejprve je potieba, aby se stranické elity domluvily na samotném produktu.
Nasledné probiha komunikace s voli¢i, jenz jim pfiblizuje produkt. Samotné volby by
V dnesni dobé bez volebni kampan¢ uz nemohly ani probéhnout. Kazda strana musi mit
pfesné naplanované kroky, jak v dob¢ pied volbami postupovat a jak se zalibit volicim.

Pokud dana strana u voleb vyhraje, nastupuje posledni faze realizace volebnich slibi.

Strana orientovana na prodej (SOP)

Tento typ strany se od predchoziho li§i zejména tim, Ze jsou zde ve velké mite
vyuzivany rizné marketingové metody. Strana se piedevSim soustfed’uje na prodej
svého produktu. Pokud je to zapotiebi, snazi se ptizptisobit pozadavky svého volice tak,
aby nemusela ménit své chovani ¢i program. Jinymi slovy méni své volice tak, aby
chtéli pfesné to, co dana strana nabizi.

Faze chovani politické strany orientované na prodej je téméf stejné jako u strany
orientované na produkt. Zde je navic pouze vyuzivani prizkumu trhu, ktery ptichazi
po prvni fazi. Strana si uvédomuje, ze voli¢ nemusi chtit to, co nabizi. Proto prizkumy

trhu pouziva, aby Iépe pochopila chovani voli¢a.

Trzné orientovana strana (MOP)

Tyto strany jsou nejlépe propracované, nebot své chovani planuji s cilem
za ucelem zjisténi potieby volice a nasledné navrhnou produkt tak, aby témto potiebam
vyhovoval. TrZzné orientovand strana neni pohanéna ideologii nebo nazory svého lidra,
ale reaguje na potieby trhu. MOP je motivovana snahou realizovat politickou nabidku
odpovidajici pozadavkiim volict. Ve treti fazi dochazi k ovéfeni spokojenosti volict
s danym politickym produktem a nasledné v pfipadé potieby je prizptisoben dle

zjisténych informaci. Poté je produkt implementovan. Nasleduje volebni kampan, volby
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a realizace volebnich slibi. Strana nevyuziva politicky marketing k manipulaci, ale

spiSe k porozuméni vetejnosti.

1. 2 Model politického marketingu Bruce I. Newmana

Tento model politického marketingu politologa Bruce Newmana je z roku 1994
a predstavuje celkovy proces volebniho cyklu.5 Newman propojuje prvky marketingové
kampané¢ s politickou.

Plvodni verze tohoto modelu vznikla za G¢elem zkoumat americké prezidentské
volby. Velkou vyhodou modelu je, ze vytvaii uceleny soupis vSech slozek volebniho
procesu a Sirokou teoretickou zakladnu. Newman ve svém modelu jako produkt
nevnima samotného kandidata, ale nybrz celou kampari.

Strategie tohoto modelu tkvi v kvalitné provedené segmentaci trhu, kde jsou
vyhodnoceny potieby volici. Na zikladé analyzy potteb politickd strana umisti
kandidata a zvoli mu vhodnou image tak, aby se odliSoval od konkurence. Po stanoveni
pozice kandidata se za¢ind utvaret a realizovat strategie. Béhem celé kampané by podle
Newmana mély probihat prizkumy vetfejného minéni, aby strana védéla, jak je jejich
kampani Usp&sna, jestli volice n&jak zasahla, &i maji kampaii jests rozsiFit.* Tento model

také zohlednuje vliv prostiedi na politickou kampar.

1. 3 Konceptualni model politicko-trzni orientace Roberta P. Ormroda
Britsky politolog, zijici v Dansku, vytvofil konceptualni model politicko-trzni
orientace, ktery se zabyva zejména probihajici interakci mezi slozkami politického

procesu. Cilem Ormroda ,je wytvorit funkéni model, ktery bude mozné

> MATUSKOVA, A. Politicky marketing a ceské politické strany: volebni kampané v roce 2006. 1. vyd.
Brno: Masarykova univerzita, 2010. s. 50. ISBN 978-80-210-5169-0.

® CHYTILEK, R., O. EIBL, A. MATUSKOVA a kol. Teorie a metody politického marketingu. 1. vyd.
Brno: Centrum pro studium demokracie a kultury, 2012. s. 58. ISBN 978-80-7325-281-6.
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operacionalizovat a nésledné na ném empiricky zkoumat ziskand data*“." Model poméaha
strandm rozeznat, do jaké miry jsou orientovany na klicové aktéry. Velkou vyhodou
tohoto modelu je moznost jeho uziti v riznych volebnich systémech bez piipadnych
uprav.

Hlavni myslenkou politicko-trzni orientace je snaha porozumét potiebam volice,
uspéSné zahrnout jeho potieby, napiiklad do politického programu, a tim zvysit zisk
volebnich hlast. Podle Ormroda trzni orientace v politice tvoti dvé slozky - chovani
a postoje.8 Trzné orientovana strana by se nejprve méla snazit ziskat pomoci raznych
prazkumt trhu co nejvice informaci, aby mohla zajistit potieby a ptani svych voli¢i.
V politice je abnormalné potfebna kvalitni komunikace a v samotnych politickych
stranadch tomu neni jinak. Navenek politickd strana musi plsobit jednotné. VSichni
Clenové strany by méli byt zapojeni do interni komunikace a méli by podporovat
zvolené politiky z vlastnich tad. Tito politici stranu dale reprezentuji a systematicky Sifi
ziskané informace. V tomto modelu se lze setkat s postoji ¢lenit strany k riznym
skupinam, které jsou n¢jakym zplsobem zainteresovany ke strané. StéZejni myslenkou
modelu je déleni orientace na Ctyii rizné formy: orientaci na voli¢e, konkurenci, vnitini
a vnéjsi orientaci.” Tyto orientace maji hodné spolecného s ekonomickym prosttedim

doplnénym tradi¢nimi marketingovymi néstroji.

! MATUSKOVA, A. Politicky marketing a ceské politické strany: volebni kampané v roce 2006. 1. vyd.
Brno: Masarykova univerzita, 2010. s. 39. ISBN 978-80-210-5169-0.

8 CHYTILEK, R., O. EIBL, A. MATUSKOVA a kol. Teorie a metody politického marketingu. 1. vyd.
Brno: Centrum pro studium demokracie a kultury, 2012. s. 61. ISBN 978-80-7325-281-6.

® MATUSKOVA, A. Politicky marketing a ceské politické strany: volebni kampané v roce 2006. 1. vyd.
Brno: Masarykova univerzita, 2010. s. 45. ISBN 978-80-210-5169-0.
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2 POLITICKY TRH

Na pojem politicky trh miizeme nahlizet ze dvou uhla. Nejprve ho miizeme
chapat jako voli¢skou zakladnu, kde strany bojuji o hlasy voli¢ii, nebo jako misto,
kam je mozné umistit politickou nabidku.

Politicky trh musi dodrzovat urcitd pravidla, kterd jsou nastavena volebnimi
zakony. Cile kazdé politické strany mizou byt riznorodé. Zatimco jedna strana se chce
dostat na volebni trh, coz mize znamenat zisk volebnich mandati, tak druha strana,
jiz na trhu zndma, miZe chtit obhgjit svou pozici ziskanim stejného poctu mandatt jako
v predchozi volbé. OvSem s kazdym volebnim obdobim pfichazeji nové moznosti pro
vSechny kandidujici strany. Je zapotiebi si ud¢lat dikladnou analyzu volebniho trhu,
ktera vyhodnoti zmény na politickém trhu. Pokud politické strany na trhu jiz pasobici,
nezméni své dosavadni strategie podle narokd volicl, hrozi jim propad, a tim pomizou
novym subjektiim, jez jsou schopni Iépe identifikovat potfeby volict.

Z hlediska voli¢ské zakladny mame dva druhy volebnich trhii. Prvni je otevieny
trh, ktery je pro strany znacné nestabilni. Voli¢ska loajalnost je slaba, proto na tomto
trhu maji velké Sance nové vznikajici strany. Mnoho voli¢l neni spokojeno se vzniklou
politickou situaci a uchyluji se k volbam novych stran v domnéni, ze je cekaji lepsi
casy. Druhym typem je uzavieny, stabilni trh. Zde si politické strany de fakto volebni
trh rozd€lily a voli¢i se s nimi identifikuji, tedy nové vznikajici strany nemaji Sanci na
uspech.

Struktura politického trhu se méni na zakladé prostfedi, v némz trh funguje. Jde
o prostfedi ovlivnéné politickymi, pravnimi, socidlné-demografickymi a ekonomickymi
podminkami. Na tomto trhu miizeme rozlisit tii hlavni skupiny aktérti. Prvni skupinou
jsou politické instituce a strany, druhou jsou samotni voli¢i a tfeti skupinu tvori
masmédia.

Volicem se obcan stdva po dovrSeni 18 let. Musi byt zpisobily k pravnim
ukonlim a nesmi mit zdkonem stanovené omezeni svobody z diivodu ochrany zdravi
lidu.’® Tedy jako voli¢ je oznaSen kazdy ob&an, jenZ je opravnén se ucastnit voleb.

»Voli¢ je povazovan za politicky subjekt stejné jako politické strany nebo politici, a to

10 74kon &. 247/1995 Sb. o volbach do Parlamentu Ceské republiky a 0 zméné a doplnéni nékterych
dalsich zékont. In: Shirka zdakonii Ceské republiky. 1995, castka 99, s. 4649. Dostupné z:
http://www.nssoud.cz/zakony/247 _1995.pdf
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proto, Ze spolurozhoduje o slozeni orgdnii statni spravy a samospravy. “** Elektorat lze
rozdélit do tfi skupin. Prvni skupinu miZeme definovat jako pevné voli¢ské jadro
strany. D4 se Tici, ze pro tuto skupinu je volba dané politické strany podporou naptiklad
jejich nabozenskych zasad ¢i ideologie. Druhou skupinu tvofi nestali voli¢i, ktefi
ve volbach stiidaji politické partaje. A posledni skupinu zastupuji obcané nechodici
volit. Ti v8ak tvofi potencidlni pfiznivce strany, pokud napiiklad na n¢ dostatecné
zapusobi volebni kampan.

V prostiedi Ceské republiky maji viechny hlasy stejnou vahu a voli¢ mize zvolit
pouze jednu politickou stranu. Pro voli¢e je rozhodujici kvalita zvolené strany a jeji
piisliby do budoucna. V rozhodovacim procesu voli€l strany vytvareji optimalni
presvédcovaci strategii a pokouseji se voli¢e presvédcit, Ze odevzdani hlasu jejich strané
je nejlepsi volbou.

,Kladem a zaroven zaporem politického trhu je skutecnost, Ze neexistuje
moznost vzit volbu strany ¢i kandidata zpet drive, nez v ndsledujicich volbdch.
Neexistuje ani pravo reklamace a svym zpiisobem proto muze byt nabidka mirné
mlZena, aby adekvatné odpovidala cilové skupiné “. 12

S technologickym vyvojem vznikaji nové nastroje politického marketingu.
Politické strany pisobi neustdle na své voliCe pomoci médii, ¢imz se snazi udrzet
voli¢skou podporu. Voli¢i jsou pod neustalym tlakem politickych subjektt, ktefi
prakticky vedou permanentni volebni kampan. Mezi jejich hlavni metody k ziskani
voli¢skych hlasi patii pfesvédCovani a manipulace. PfesvédCovani elektoratu k zisku
jejich hlast je povazovano za pozitivni metodu, nebot’ se o své volbé svobodné
rozhodnou. Zatimco manipulace je nemoralni metoda, jez ovliviiuje vili volicl bez
jejich védomi. Ta je povazovana za negativni metodu.

V dnesni dob& maji volby pro vétSinu volich mnohem mensi vyznam nez diive.
Dnes se prichazi k volebnim urnam z ditvodu zvoleni ,,mensiho zla“. Voli¢ politické
prostfedi vnima i v pribéhu nasledujiciho Ctyfletého funkéniho obdobi, na které jsou

politické strany zvoleny.

1 NOVOTNY, L. Politologie. 1. vyd. Praha: UJAK, 2009. s. 110. ISBN 978-80-86723-64-8.

12 ROSULEK, P. Média & politika: vybrané problémy: modernita, propaganda, politicky marketing,
agenda-setting, terorismus, Zurnalistika. 1. vyd. Plzen: Zapadoceska univerzita v Plzni, 2009. s. 99. ISBN
978-80-7043-841-1.
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V Ceské republice jsou politické trhy rozdéleny na zakladé viceuroviiového

charakteru. Z hlediska velikosti trhu rozlisujeme:

komunalni trh - jde o nejniZsi institucionalni troven politické¢ho trhu. Vétsinou
se jednd o misto trvalého bydlisté voli¢li, proto na této tirovni je volebni ti¢ast
pomérné vysoka;

krajsky trh (neboli substatni trh) - voli¢i mu nevénuji takovou pozornost, mozna
z divodu omezenosti jejich mocenskych dosahli. OvSem lidé svou netcasti
ve volbach nebo volbou opozice mizou vladé vzkazovat svlij nesouhlas S jejim
vladnutim;

narodni trh - z hlediska vladnuti ve staté je tento trh nejvySe postaveny, nebot’
zde se voli do Parlamentu Ceské republiky. Zvoleni politici (zakonodarci) maji
jiz zna¢né pravomoci, napiiklad s podilenim se na exekutive;

nadnarodni trh - tento trh se také netési pfilisné ucasti volic¢l ve volbach. Jedna
se naptiklad o volby do Evropského parlamentu. Pozoruhodnou zminkou je,
ze V kampanich tomuto trhu dominuji otazky spiSe narodniho charakteru a ne

nadnarodniho.
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3 NASTROJE POLITICKEHO MARKETING

3. 1 Strana jako znacka

Zacina byt béznou zalezitosti mluvit o politickych stranach ¢i kandidatech jako
0 znackach. Politicky branding, z hlediska znacky politického subjektu, je odvozen
z komer¢niho marketingu. Oznacuje veskeré aktivity politického subjektu, kterymi chce
vytvofit a podpofit image znacky v mysli voli¢d. , Znacka je jméno, ndzev, znak,
vytvarny projev nebo kombinace predchozich prvkii. Jejim smyslem je odliseni zbozi
nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcii od zbozZi nebo sluzeb
konkurencnich prodejcii. «13

Politicky marketing nechape znacku jako produkt, ale spiSe tak, jak stranu
vnimaji voli¢i. Kazdy si dokaze ptifadit k nazviim politickych stran jejich symboly,
ale také k nim pfifazuje své asociace. Znacka a jeji vyznam je predevS§im umisténa
v myslich voli¢l. Znacku lze vnimat v nékolika rovinach. Zakladem je znacka strany
jako korporatniho celku. Tedy jak stranu vnimaji ob¢ané z hlediska programu, chovéani,
¢lend, plnéni cill, transparentnosti apod. Posledni dobou se politika ¢im dal vice
personalizuje, a proto podskupinou korporatni znacky je znacka lidra strany a naptiklad
i znacky jednotlivych vyznamnych politiki.

Identitou znacek se rozumi zptisob, jakym cilové publikum znacky vnima. Mezi
dil¢i charakteristiky identity miZeme zatadit napfiklad fyzické charakteristiky (fyzicka
specifika a kvality), osobnost znacky (vlastnosti), kulturni hodnoty (hodnoty
spoleCenské, strany, politikl), vztahy znacky (vztahy, které znaCka reprezentuje),
reflexe volice (vnimani svych typickych voli¢i), sebevyjadieni voli¢l (osobni vnitini
vztah, ktery si voli¢ ke zna¢ce vyvinul).**

Samotné vnimani identity znacky volicem volné piechazi pod image znacky.
,Image chapeme jako predstavu, kterou si napriklad o nasem podniku vytvari kazdy

jednotlivec, a to na zdkladé svych osobnich zkuSenosti, tak zejména ze sdeéleni

¥ KOTLER, P. Marketing management. 10. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. s. 401. ISBN 80-247-
0016-6.

4 CHYTILEK, R., O. EIBL, A. MATUSKOVA a kol. Teorie a metody politického marketingu. 1. vyd.
Brno: Centrum pro studium demokracie a kultury, 2012. s. 241. ISBN 978-80-7325-281-6.
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a informaci ziskanych od jinych osob, nebo z médii. Jako kazda subjektivni predstava,

T o . -7 «db
obraz ¢i zdani nemusi byt nutné pravdivy.

a dulezitou roli hraje pravé lidr strany. Strana by méla ve svém lidrovi rozvinout
atributy své znacky. Lidr funguje jako hlavni zdroj informaci jak uvnitt strany, tak
I navenek. Pokud ob¢ané vnimaji lidra jako divéryhodného, pak to zdsadnim zptisobem
pozitivné pusobi na divéryhodnost jako strany takové. Mnohdy pro vylepSeni své
znacky na trhu strany vefejné medializuji slavné osobnosti jako pfiznivce své strany,
a dokonce je i umistuji na kandidatky. Cim dal vice se v politice objevuji znamé
osobnosti ze sportu ¢i kultury. Jako jiz star$i pfiklad si mizeme uvést herce Tomase
Toppfera, ktery kandidoval za ODS do Sendatu ¢i novy piiklad v podobé& herce Martina
Stropnického z Hnuti ANO.

Jednim z ptedpokladi fungovani znacky je jeji dlouhodobé pouzivani. Mnohdy
se ale stava, Ze strana chce vytvofit nové asociace v myslich voli¢l, aby ozivila jejich
zajem. Proto vymysli nové symboly strany, novy design, popf. obménuje program.
Predevsim jde o vylepSeni ¢i celkovou zménu image strany. Tyto zmény miizou pfinést
posileni znacky na politickém trhu, dokonce 1 nové volice, ale na druhé¢ strané, v piipadé
Spatné volby, mlze vést k vaznému poskozeni loajality voli¢l ke stran¢ a nasledna
jejich ztrata. Zasadni je, aby nedoslo k celkové ztrat¢ identity ptivodni znacky. Stéale

musi mit stara a nové vznikla image znacky néco spole¢ného.

3. 2 Volebni strategie a kampané

., Volebni strategie je plan, ktery politicka strana nebo kandidat potrebuje
predtim, nez se pusti do volebni kampané. Tento plan kandidatovi ci strané rika, jak

‘.

’ ’ , «16 vz , ror . . ’ v CO
dosahne svého cile. " Na zacatku planovani strategie si strana musi uvédomit, jakou
voli¢skou skupinu chce oslovovat a co té skupiné miiZze nabidnout. K zjisténi voli¢ské

skupiny je tfeba provést segmentaci trhu. Segmentace je rozélenéni voli¢u do

> FORET, M. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2006. s. 63. ISBN 80-251-1041-
9

8 CHYTILEK, R., O. EIBL, A. MATUSKOVA a kol. Teorie a metody politického marketingu. 1. vyd.
Brno: Centrum pro studium demokracie a kultury, 2012. s. 154. ISBN 978-80-7325-281-6.
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jednotlivych homogennich skupin podle ur¢itych kritérii. Kazda skupina mé spolecné
charakteristiky a kandidat se na né¢ snazi pusobit. Hlavni segmenta¢ni proménné pro
volebni trhy muzeme shledat v geografickém, demografickém, psychografickém
hledisku a v chovani voli¢t.'” Kazdy segment si 4dé jinou strategii. Pokud je nabidka
zvySeni volebniho zisku. K pfesnému zacileni kampané je tfeba si vybrat takové
segmenty, které jsou pro stranu nejatraktivnéjS$i. Tato procedura se nazyva targeting.
Skupina potencialnich voli¢ii, kterda mé stejné potfeby a obdobné vlastnosti a na néz se
planuje politicky subjekt zaméfit, pfedstavuje cilovy trh. Je dobré si dopfedu rozmyslet,
jestli ma strana Sanci dosahnout tizeného efektu s timto cilovym trhem. Nakonec je
tieba formulovat umisténi subjektu - positioning, coz je vytvofeni vlastni image,
€0 mozna nejzajimavéjsi pro cilovy trh a odliSeni se od protistran. Cilem je vytvofeni
urcité pozice, ktera je presvéd¢ivym diivodem pro zvoleni. Za uspeSnym positioningem
stoji pét faktorti: jasnost pozice, konzistence pozice, divéryhodnost pozice, soutézivost,
komunikovatelnost pozice.'®

Rozhodné neni od véci si hned zkraje udélat SWOT analyzu. SWOT analyza je
celkové zhodnoceni silnych a slabych stranek subjektu shodnocenim pfilezitosti
a hrozeb. Na zakladé vysledkt analyzy potom voli vhodnou strategii. Usp&ch nastavené
strategie tkvi ve spravném nacasovani jednotlivych krokd. Celd strategie a kampan
muze byt vyborna, ale pokud s tim subjekt piijde v nevhodnou chvili, je vSe ztraceno.

Nekteré povinnosti médii v obdobi volebnich kampani jsou obsazeny
v zdkonech o jednotlivych volbach. Predev§im dulezity je zdkon ¢&. 247/1995 Sb.
0 volbach do Parlamentu Ceské republiky, kde mimo jiné § 16 obsahuje odstavec
0 mozném vyhrazeni ploch pro volebni politické reklamy starostou obce, a to 16 dnli
pied dnem voleb. Zakon se zabyva i1 volebnimi prizkumy, které¢ zakazuje zvefejiiovat

od pocatku tietiho dne prede dnem voleb do Parlamentu CR aZ po ukonéeni hlasovani.

" KOTLER, P. Marketing management. 10. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. s. 263. ISBN 80-247-
0016-6.

8 CHYTILEK, R., O. EIBL, A. MATUSKOVA a kol. Teorie a metody politického marketingu. 1. vyd.
Brno: Centrum pro studium demokracie a kultury, 2012. s. 117. ISBN 978-80-7325-281-6.
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Pfi poruseni tohoto ustanoveni pravnickou osobou je ulozena sankce az do vyse 500 000
K¢ a fyzickou osobou az do vyse 30 000 K&.*

Veskeré volebni kampan¢ stoji na kvalifikovaném tymu, ktery planuje kampan
a stard se o dodrzovani strategie. Hlavni postavou volebniho §tdbu je volebni manazer.
Ten vSe ohledné¢ kampané organizuje. Volebni manazer dohlizi na mnoho
specializovanych tymi. Neopomenutelny je medialni tym tvofeny riznymi odborniky
na ndkup reklamy, tiskovym mluvéim, odborniky starajicimi se o internetovou
prezentaci strany a kandidata apod. Mezi dal$i tymy patii napiiklad analyticky tym,
organiza¢ni tym a hlavné tym starajici se o finance.

Bez financi by Zz4dna volebni kampan nemohla byt. Politické strany a hnuti
ziskavaji finance ze statniho rozpoctu, sponzoringu a ze soukromych a ¢lenskych
prispévkil. Statni podpora mize byt pfima 1 nepfimd. Pfimé financovani je ptispévek,
na ktery maji strany ze zakona narok, a je povazovan za nejtransparentnéjsi. VéEtSinou
se strandm ud€luje na zdklad¢ usp&Snosti ve volbach. Strany maji narok jak na
pfispévek na uhradu volebni kampang, tak piispévek na svou &innost. V Ceské
republice jest¢ strany mohou zadat o piispévek na mandat.” Nepiimé statni podpora
kryje vydaje, jeZ souviseji s hlavnimi funkcemi politickych stran. Jedna se napftiklad
0 financovani parlamentni ¢innosti, poskytnuti bezplatného vysilactho c¢asu ve
vetejnopravnich médiich, hrazeni plath asistentt atd.

Vést volebni kampan je opravdu financ¢né nakladnd véc. Pro piedstavu do
volebni kampané vroce 2013 v pfedCasnych volbach do Poslanecké snémovny tii

vvvvvv

K&# a KSCM - 13 mil. K&®. Oviem vynaloZené zdroje z velké &asti strandm opét stat

19 7akon &. 247/1995 Sb. o volbach do Parlamentu Ceské republiky a 0 zméné a doplnéni nékterych
dalsich zakontl. In: Shirka zdakonii Ceské republiky. 1995, ¢astka 99, s. 4649. Dostupné z:
http://www.nssoud.cz/zakony/247_1995.pdf

20 Financovéni politickych stran ze statniho rozpo&tu. Transparentni volby [online]. 2014-02-08 [cit.
2014-01-20]. Dostupné z: http://www.transparentnivolby.cz/snemovna2013/0-projektu-2/finacovani-
politickych-stran-statniho-rozpoctu/

2l STAREC, Martin. CSSD splnila svij slib, udrzela naklady na volebni kampai pod limitem devadesati
miliont korun a vydala zpravu o volebni kampani do poslanecké snémovny. CSSD [online]. 2013, 2013-
12-20 [cit. 2014-01-20]. Dostupné z: http://www.transparentnivolby.cz/snemovna2013/o-projektu-
2/finacovani-politickych-stran-statniho-rozpoctu/

22 ANO 2011. Transparentni volby [online]. 2014-02-08 [cit. 2014-01-20]. Dostupné
z:http://www.transparentnivolby.cz/snemovna2013/kandidati/ano-2011/

2 KSCM. Transparentni volby [online]. 2014-02-08 [cit. 2014-01-20]. Dostupné z:
http://www.transparentnivolby.cz/snemovna2013/kandidati/kscm/
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vrati na jiz zminéném ptispévku na thradu volebnich néakladi. V nize uvedené tabulce
se lze docist, jaké finanéni nahrady za volebni kampan do PS vroce 2013 dostaly

jednotlivé strany.

Tabulka 1: Prispévek na nahradu volebnich nakladu

Nazev pOhtldfe strany/ Pocet platnych hlasi Prispévek v K¢
hnuti
CSSD 1016 829 101 682 900
ANO 2011 927 240 92 724 000
KSCM 741 044 74 104 400
TOP 09 596 357 59 635 700
ODS 384174 38 417 400
USVIF pfimé demokracie 342 339 34 233 900
Tomia Okamury
KDU-CSL 336 970 33697 000
SZ 159 025 15902 500
Ceska piratska strana 132 417 13 241 700
Strana svobodnych obc¢ant 122 564 12 256 400
Zemanovci 75113 7511 300
Celkem 4834 072 483 407 200
Zdroj*

V dnesni dob¢ je jiz nezbytné, aby strana méla téméf na vSe rizné odborniky
z diivodu svého vlastniho tspéchu. Pied kampani se nesmi nic opomenout a v§e musi
byt co mozné nejprofesiondlnéjsi. S vyvojem doby se musi vyvijet politickd strategie

a s ni | kampan. Technické vymozenosti jdou stale dopiedu a politicky marketing s nimi

24 Ptispévky ze statniho rozpoctu uhrazené politickym strandm a politickym hnutim celkem v roce 2013.
Ministerstvo financi Ceské republiky [online]. 2014, 2014-01-28 [cit. 2014-01-29]. Dostupné z:
http://www.mfcr.cz/cs/verejny-sektor/monitoring/financovani-politickych-stran/prispevky-ze-statniho-
rozpoctu-uhrazene-16647#16649
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musi drzet krok. Proto je nezbytné efektivné zvladat nové technologic a znat jejich
vyhody a nevyhody.

Volebni kampan je organizovana snaha pfedstavit politickou stranu, lidra
a hlavni programové body v zdkonem vymezené dobg&. Kampan se snaZi informovat,
presvédcit a mobilizovat voli¢e pro ziskani nejvétsiho poctu volebnich hlasi.
Organizace kampani se neustdle vyvijeji a prochazi znacnou transformaci. Typy
volebnich kampani se daji rozdélit podle historického hlediska na premoderni, moderni
a postmoderni.

Premoderni kampaii se datuje od poloviny 19. stoleti do 50. let 20. stoleti.?
Vyvoj je spojen sudélenim vseobecného volebniho prava a s néastupem velkych
politickych stran. Hlavni forma propagace strany je zaloZena na piimé komunikaci
s volicem predev§im na lokalni urovni. Kampain ma velmi kratké trvani a je znacné
amatérska. V této dobé meéla kazda strana svlij stranicky tisk, ktery predstavoval pro
voli¢e hlavni zdroj informaci. Voli¢i byli siln¢ loajalni ke své strané. Do této doby
z médii existoval pouze tisk. Az po 20. letech se objevil rozhlas a film. Tato kampan je
vedena od politickych volebnich mitinkli az po pfimé oslovovani voli¢i. VétSina
kampané byla soustfedéna na misti komunitu, kde organizace vylepovaly volebni
plakaty, rozesilaly volebni programy a zajiStovali spojeni mezi kandidatem a volici.

Moderni kampan je vymezena mezi 60. a 80. 1éty 20. stoleti.?® Kampan se stava
narodné koordinovana a profesionalizovana. Pomalu se zde objevuje dominantni role
Z hlavnich roli uvnitt politické strany zaujimaji profesionalni tymy spravujici politickou
kampan. Soucasti tymt byli placeni externi poradci, coz vedlo ke zvyseni finan¢nich
nakladli na kampan. Od nastupu televize se provadéji pravidelné volebni prizkumy.
Zacind dochazet k vétsi mife personalizace politiky a média se soustiedi zejména
na lidry stran. V tomto obdobi se tisk stava politicky nezavislym a hlavni pozornost se

presouva k televizi. Strany se spiSe snazi co nejéastéji figurovat ve vecernich televiznich

.....

2Volebni kampai. In: Institut politického marketingu [online]. 2013 [cit. 2014-02-18]. Dostupné z:
http://politickymarketing.com/slovnik/volebni-kampan

%6 BRADOVA, E. Od lokdlnich mitinkii k politickému marketingu. 1. vyd. Brno: Masarykova univerzita,
2005. s. 52. ISBN 80-210-3800-4.
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modelu a za¢inaji se rozhodovat napfiklad podle image strany ¢i programu a ptisobeni
strany.

Postmoderni kampan se zac¢ina objevovat od 90. let 20. stoleti a trva dodnes.?’
Charakteristickym znakem je zna¢né slozité medialni prostfedi, ve kterém se strany
musi snazit udrzet krok s nastupem novych technologii. Dominantnim komunika¢nim
prostiedkem se stava internet a vSeobecné digitalni média. Pomalu se za¢ina objevovat
permanentni kampan, jeZ potiebuje zpétnou vazbu volic¢l, kterou poskytuji volebni
pruzkumy atd. Pasobeni na volice jiZ neptestava, je nepretrzité. V této formé kampané
se daji nalézt z kazdé vyvojové historické faze rizné prvky, které se jiz osveédcCily a jsou
nyni doplitujicim prosttedkem. Voli¢i jsou stranicky volni, stoupa proménlivost
volebniho chovani. Obcané ztraceji zdjem o politiku, coz se mimo jiné projevuje v nizké
volebni ucasti.

Srozvojem politického marketingu se volebni kampané stavaji vice
profesionalni. Strany si najimaji spousty konzultantd, spolupracuji sriznymi PR
agenturami, reklamnimi agenturami apod. Snazi se o co nejucinngjsi
a nejprofesionalnéjsi prezentaci sebe sama. Trendem posledni doby se stava
personalizace kampani a celé politiky.

Vseobecné predvolebni kampain stoji na medidlni strategii a komunikaci
samotné. S timto samoziejmé souvisi vybér vhodnych komunikacnich kanald, které se
budou v kampani pouzivat. Hlavnim kritériem pro vybér média Sifeni jsou finan¢ni
prostiedky, kterymi strana disponuje pro dané volby. Ruzné zainteresované agentury
provadéji vyzkumy komunikacnich kandld, kde se soustiedi na obsah komunikace.
Zkoumaji naptiklad, jestli kampan zaptsobila na volice, jak televizni zpravy informuji
0 kampanich, zda média dodrzuji princip rovnovahy mezi politickymi stranami, nebo

nejjednodussi zplisob zkoumani, jestli jsou politicka sdéleni spiSe pozitivni ¢i negativni.

Negativni kampané
Prvni pfedchidci dnesnich negativnich kampani se objevovali jiz od 19. stoleti.

Za kolébku jsou povazovany Spojené staty americké. OvSem termin negativni politické

2 BRADOVA, E. Od lokdlnich mitinki k politickému marketingu. 1. vyd. Brno: Masarykova univerzita,
2005. s. 54. ISBN 80-210-3800-4.
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reklamy existuje aZ od roku 1982, kdy ho pouzila Gina M. Garramone.”® Diive se
uzivaly terminy: skandalizujici reklama ¢i uto€na reklama.

Negativni reklama se stala globalnim fenoménem, a tudiz se s ni setkavame
i v Ceské republice. Nejvétsi vyskyt byl zaznamenan ve volbach do Poslanecké
snémovny v roce 2006.%° Napriklad v USA jsou nejéast&j§i negativni televizni spoty, ale
v CR je politicka reklama v televizi zakazana, tak stranAm nezbyva nic jiného, nez
vyuzivat ostatni sdélovaci prostiedky. Nejcastéji vyuzivané jsou zejména billboardy, ale
své uplatnéni ma i reklama v tisku, na internetu ¢i obycejné letaky.

Negativni kampan chapeme jako celek, ktery se sklada z nékolika slozek, jako
jsou naptiklad projevy kandidati, direct mail, plakaty, reklama na billboardech, v tisku
a na internetu atd. Tuto techniku pouzivaji predevsim kandidati, ktefi se snazi ve
volbach porazit obhajce funkce z ptfedchoziho volebniho obdobi. VétSinou kandidati
utoci na siln€jSiho oponenta, nikoliv na slabsiho.

Je mnoho druhii negativni reklamy, ovSem nejuzivanéjSim je srovnavaci
reklama. Hlavni mySlenkou sdé€leni je srovnani dvou kandidat na zaklad¢é osobnostnich
charakteristik, politickych zkusenosti ¢i programu. Sdéleni ma za cil ovlivnit vefejnost
0 vlastnich kvalitach a zajistit si tim vice hlast. Tuto taktiku napiiklad vyuzila CSSD
béhem ptedvolebniho boje v roce 2006, kdy vylepovala plakaty vizualné rozdélené na
oranzovou a modrou ¢ast. Snazila se ovlivnit voli¢e hesly, ze ODS chce: snizit dané
nejbohat§im, zvysit ndjemné, zavést Skolné, zdrazit potraviny, 1éky atd.*® Dalsi pripad
muzeme nalézt v kampani Karla Schwarzenberga pted prezidentskymi volbami v roce
2013. Objevovalo se humorné heslo slehkym nadechem negativity: ,,Pro¢ volit
Zemana, kdyZ mizeme volit knizete*

Vice negativné plsobi na volice Utocna reklama. Ta pfimo napadd druhého

kandidata ¢i jeho stranu. Tuto techniku vyuzil Milo§ Zeman pied prezidentskymi

8 BRADOVA, E. a kol. Negativni kampané a politickd reklama ve volbach. 1. vyd. Olomouc: Periplum,
2008. s. 27. ISBN 978-80-86624-44-0.

2 SARADIN, P. Politické kampané, volby a politicky marketing. 1. vyd. Olomouc: Periplum. s. 47. ISBN
978-80-86624-36-5.

%0 SKALOUD, Miroslav. ODS minus - klamava reklamni kampai CSSD. Skaloud [online]. 2006, 2006-
05-08 [cit. 2014-01-30]. Dostupné z: http://www.skaloud.net/clanky/stanoviska/tridena-
stanoviska/politika-obecne/ods-minus-klamava-reklamni-kampan-cssd/

$CERVINKOVA, Monika a Lucie KULHAVA. Karel Schwarzenberg a Milo§ Zeman: pozitivni a
negativni kampan k prezidentskym volbam. CVVM [online]. 2013 [cit. 2014-02-01]. Dostupné z:
http://cvvm.soc.cas.cz/en/2013-2/karel-schwarzenberg-and-milos-zeman-positive-and-negative-
campaign-before-the-presidential-elections
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volbami vroce 2013. Vetejné kritizoval Karla Schwarzenberga, ze ¢ast zivota prozil
Vv cizin€. V ramci negativni reklamy byvaji vyuzivany bud’ negativni apely zméfené na
osobu kandidéta, nebo na politicka témata. Ovsem v Ceské republice vznikl téméf trend
vV anonymité negativni reklamy. V ptfedvolebnim boji téméf nikdo netusi, kdo je
autorem takovychto reklam a kdo za né nese odpovédnost.

Nejucinngjsi sdéleni je takové, které puisobi predevsim na emoce respondenta.
A samoziejm¢ ¢im vice prvkl, tim vétsi ovlivnéni. Naptiklad pokud je negativni
reklama audiovizualni, zapisobi zejména vizualizaci, protoZze soupef je vyobrazen v co
nejhorsim mozném svétle. Tim padem vedle zcela upraveného politika protikandidat
pusobi zna¢né nelichotivé. Velky diraz je kladen na obsah sdé€leni a i na podkresovou
hudbu, ktera pfedavané informace jediné podtrhne. Plusem je, pokud v reklamé je
zastoupen 1 humorny prvek. Nebot” v kone¢ném dusledku takovéto sdéleni si obfané
pamatuji nejvice.

Utinky negativni reklamy miizou byt opét dvojiho druhu. Zadavatel reklamy
vzdy Cekd, ze Uc¢inky budou pozitivni vici jeho stran€. Zkouma se, jak reklamy
zapusobily na volicovo hodnoceni a vnimani kandidata a jak ve vysledku ovlivnily
volebni preference. Negativnim tc¢inky politi¢ti védci rozd€lily do tiech variant:*

a) Bumerangovy ucinek - negativni sd€leni se obrati proti svému zadavateli misto
toho, aby poskodilo protikandidata;

b) Syndrom obéti - na zakladé reklamy voli¢i vnimaji napadeného kandidata spiSe
jako obét’ utoku, a tim padem je pro zadavatele uzita reklama kontraproduktivni;

c) Dvojnasobné poskozujici ucinek - negativni reklama snizi hodnoceni obou

kandidatu, jak zadavatele, tak i protikandidata.

3. 3 Politicky komunikaéni mix

Komunikacni mix je soucasti tzv. marketingového mixu, coz je soubor
marketingovych nastrojii, které pouziva firma (v nasem piipadé politicka strana)
k tomu, aby dosahla stanovenych cilii na cilovém trhu.® Tyto néstroje jsou rozdéleny do

tzv. 4P (product, price, place, promotion), jez mtizeme aplikovat na politiku.

% BRADOVA, E. a kol. Negativni kampané a politickd reklama ve volbach. 1. vyd. Olomouc: Periplum,
2008. s. 28. ISBN 978-80-86624-44-0.

¥ KOTLER, P. Marketing management. 10. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. s. 32. ISBN 80-247-
0016-6.
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Produkt je tvoien ttemi klicovymi aspekty: celkovym obrazem strany, celkovym
obrazem piedsedy strany a programem. Ruzné studie jiz prokazaly, Ze néktefi volici se
nechaji ovlivnit politickymi tématy a programem strany, jiné zas oslovuje image
a celkové pusobeni strany.*® Voli¢i vnimaji jen zprostiedkovanou image politickych
subjektl, na jejimz zaklad¢ také voli. Podpora politické strany se odviji od kvality
nabizeného produktu.

Cenu lIze definovat jako hodnotu, za kterou jsou voli¢i ochotni dany politicky
subjekt ,.koupit”. Tedy jako cenu mizZeme oznacit praveé jeden voli¢sky hlas. Politické
strany se snazi pomoci vSech dostupnych marketingovych aktivit ziskat pravé tento
jeden hlas.

Distribuci v politickém smyslu lze chapat jako prostiedek, kterym strany
zprostredkovavaji svllj volebni program a ktery se snazi dostat do povédomi volici.
Distribu¢ni kanély se d€li na pfimé a nepiimé. Pfimé jsou veskeré nastroje, které
umoziuji pfimy kontakt politika s voli¢i (osobni prodej). Neptimé distribu¢ni kandly se
odliSuji od pfimych existenci prostiednika. Timto meziclankem miiZze byt najata
organizace, aby napiiklad pomoci telemarketingu informovala potencialni volice
0 vyhodach propagované strany.
propagace. Cilem propagace je informovat a piesvédcit volice o vyhodach, které volba
dané strany pfinese. Nastroji komunika¢niho mixu jsou: politicka reklama, politické PR,

direct marketing, osobni prodej a podpora prodeje.

Politicka reklama

Politicka reklama patfi mezi hlavni nastroje politické komunikace. Za reklamu
muzeme povazovat jakoukoli placenou formu neosobni komunikace, kterou vymezuje
zakon ¢. 40/1995 Sh. o regulaci reklamy. V tomto zakoné se vSak o vymezeni politické
reklamy nedocteme. Z hlediska politiky je reklama nastroj, jehoz pomoci se prezentuji
volictim jak politické strany a hnuti, tak politici samotni.

Kdyby ¢loveék hledal samostatny zakon o regulaci politické reklamy, nenasel by.

Zminku o politické reklamé najdeme v zidkoné ¢. 231/2001 Sb. o provozovani

¥BRADOVA, E. Od lokdlnich mitinkii k politickému marketingu. 1. vyd. Brno: Masarykova univerzita,
2005. s. 74. ISBN 80-210-3800-4.
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rozhlasového a televizniho vysilani v §48, ktery zakazuje vysilani politickych reklam
v televizi a v rozhlase. Co se ty¢e obsahu, tak ¢eské pravo nema zadné ustanoveni, které
by tuto problematiku feSilo. Mezi obecné véci, které do reklamy nepatii, jsou 1z
a prohiesky proti dobrym mraviim. Politické reklama je specificky druh reklamy, nebot’
ji nemizeme srovnavat s komer¢ni, existuje mnoho rozdili. Rozdilnost nachazime
napiiklad ve véci srovnavani - politicka reklama smi srovnavat, zatimco komer¢ni ne.
To by bylo dle zékona povaZzovano jiz za nekalou soutéz. Dale nalezneme rozdil v uziti
negativni reklamy, kterd je v komercénim prostfedi zcela zakdzdna a v politickém
prostiedi hojn€ uzivana.

Z historického hlediska reklama zacinala jako Cisté verbalni zélezitost. Velky
rozvoj nastal pfi vynalezeni pisma a doslova boom po vyndlezu knihtisku Johannem
Gutenbergem v 15. stoleti. Od této doby se nic uz nemuselo pfepisovat ru¢né. Pro
reklamu se také oteviely nové moznosti pocatkem 17. stoleti, kdy zacaly ve Francii
vychazet prvni noviny. Soucasti vytisku samoziejme byly prvni inzeraty a tisténé
novinové reklamy. U nds mezi prvni ucence, kteti novinafstvi vénovali odbornou
pozornost, patiil Jan Amos Komensky. DalSim dualezitym meznikem ve vyvoji je
primyslova revoluce. V tomto obdobi se hlavné modernizovalo a technicky pokrok
umoznil vyrobu v masovém meétitku. Tudiz se zvysila poptavka a pravé toto ovlivnilo
rozvoj reklamy do jeji dnesni podoby. OvSem nelze opomenout fakt, ze se reklama
neustale vyviji, je vynalézavéjsi a pouziva stale nové néstroje pro své Sifeni.

Pied zahajenim veskeré politické komunikace, je nezbytné védét, jakych

MIwe

vysledkti chceme dosahnout. Reklama muize vznikat z mnoha pfic¢in. V politice je
Tedy si reklama miiZe za cil stanovit pfesvédcit voli¢e. Dal§imi cili reklamy mlzou byt
naptiklad pfipomenuti se, informovani nebo posileni postaveni.35 Sekundarnimi cili jsou
psychologické parametry, tykajici se chovani cilové volicské skupiny. Sem muizeme
zatadit naptiklad zvySeni image politické strany, zménu postoji k politické strané
¢1 upevnéni pozice v ocich vetejnosti.

Reklama se snazi prezentovat urcity produkt néjakym zajimavym zpiisobem, aby
to dostatecné zaujalo konecného pfijemce. Patii mezi nejvyznamnéjsi formy propagace

strany. S reklamou se setkavame prakticky ve vSech masovych médiich a jeji typy

% KAPLOVA, F. a J. TUREK. Propagace. 1. vyd. Olomouc: Nakladatelstvi Olomouc, 2005. s. 75. ISBN
80-7182-201-9.

28



muzeme rozdelit podle zasazeni nasSich smysli. Za nejuzivanéjsi druh je povazovéana
vizualni reklama, protoZze da se fici, je okolo nds téméf na kazdém kroku. Jedna se
0 veSkerou reklamu, kde recipient zaméstnava pouze svij zrak. Patfi sem: noviny,
Casopisy, letaky, stranicky tisk, outdoorova reklama, direct mail atd.

Politicka reklama se castéji objevuje spiSe v dennim tisku nez v Casopisech.
Vyhodou novin je vétsi zéasah, tedy jsou vhodné pro osloveni velmi Siroké cilové
skupiny. Velkou nevyhodou je kratkd Zivotnost a kvalita tisku. Cena se odviji od
velikosti inzeratu a podle strany, na které se objevi. Reklama v ¢asopisech je Casto
Vv kvalitnéjsim provedeni a ptesnost zacileni je ptitazlivéjsi pro zadavatele nez u novin.
Zivotnost je dlouhodobgjsi, nebot’ ¢asopisy se &tou i dlouhou dobu po vydani. I kdyz
zacileni byva pfesnéjsi, je o to menSi zasah. Stranicky tisk slouzi strané¢ prevazné
k informovani voli¢i a propagovani sebe sama. A také tim chtéji upevnit svoji pozici na
politickém trhu.

Mezi takzvanou outdoorovou reklamu patii veSkera venkovni reklama od
billboardii ptes citylighty aZz po reklamu na dopravnich prostfedcich. Prostorové
nejvyraznéjsi byva reklama na billboardech, ktera se t€si stale veétSi a vétSi oblibé.
Vyhodou je nepiehlédnutelnost, a tedy velky pocCet zhlédnuti. Existuje zde moznost
I jen po regionech ¢i mistn€. Ceni se zde i kreativita, napfiklad v podobé rtizného
osvétleni ¢i nadstavby, nebot’ kazdy neobvykly prvek pfitahuje vEétsi pozornost.
Billboardy umisténé u silnic jsou v nevyhod¢ v tom, ze kolemjedouci maji jen par vtetin
na preCteni sdéleni. Proto je dulezité, aby sdéleni bylo kratké a graficky jednoduché.
Nejlepsi vyuziti billboardu je k prezentovani jednotlivych kandidéatdi, nikoliv témat.
Oblibenym modelem, ktery se v CR hojn& uZziv4, je zobrazeni lidra politické strany
spolu s n¢jakym sloganem.

Direct mail je pfimé kontaktovani voli¢e prostfednictvim dopisii do schranek,
predani osobné, nebo elektronickou postou. Obsah dopisu se mize ménit podle cilové
skupiny. Je psan jednoduchou a srozumitelnou formou tak, aby mu kazdy lehce
porozumé¢l. PifedevSim apeluje na voliCe a snazi se vysvétlit, pro¢ pravé volit danou
stranu. Soucasti direct mailu mizou byt rtizné informacni letaky, brozurka s volebnim

programem nebo nejriuzngjsi propagacni predméty.
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Dalsim druhem je auditivni reklama. Tedy takova, kde recipient zaméstnava
pouze sluch. V tomto ptipadé jde o radiové spoty. Politicka reklama v radiich je obecné
zakazana. Je tu pouze jedna vyjimka. Cesky rozhlas jako vefejnopravni médium musi
podle zédkona ¢. 247/1995 Sb., §16 poskytnout zdarma 14 hodin vysilaciho ¢asu pro
politické spoty pied volbami do Poslanecké snémovny. CRo disponuje svymi
regionalnimi pracovisti, coz je pro reklamu vyhodné z hlediska pfesnéjsiho zacileni.
JelikoZ radio svého posluchace zaujme pouze tim, co slysi, je nezbytné, aby mluveny
projev byl zcela bezchybny a pro posluchace zajimavy. Radio vétSina lidi pouziva jako
doplinkovou kulisu pti néjaké ¢innosti. Proto je dulezité zaujmout natolik, aby posluchac
nepieladil stanici, jakmile usly$i reklamni pauzu. Zpravidla rozhlas plni dopliujici
funkci ve volebnich kampanich. Ve vysledku je to pouze zvuk, ktery miiZze ovlivnit své
posluchace. K lepSimu vysledku mtze pomoci vhodnd podkresova hudba,
zakomponovani hlasu znamé osobnosti nebo jednoduché plisobeni na city.36 Kdyz
reklama zaplsobi na emoce, existuje mnohem vyssi Sance, Ze si recipient reklamu snéz
zapamatuje.

Audiovizualni reklama je forma, ktera ¢lovéka dokaze ovlivnit nejvice, nebot’
zamé&stnava hned dva smysly - zrak a sluch. Obraz je proti slovim ve vyhodé. Za obraz
se neda nic skryt, ten je jasny a dany. Prvni politickd reklama se v televizi objevuje jiz
v roce 1952 ve Spojenych statech.®” Prezidentsky kandidat Eisenhower byl prvnim, kdo
pouzil ve volebni kampani sluzeb reklamni agentury, aby vytvofila televizni politickou
reklamu. Velkou odlisnosti od USA je u nas zakaz politické reklamy v televizi.
Opét jako u rozhlasu je povolena reklama pouze ve vefejnopravnim médiu upravena
zdkonem &. 247/1995 Sb. V tomto piipadé na Ceské televizi. Vétsinou se jedna o kratké
spoty, ve kterych strany prezentuji své zdjmy a predev§im vyzivaji volie, aby Sli
k volbam. V televizi neni dulezita pouze verbalni stranka projevu, ale zna¢ny ddraz se
klade i na neverbalni prostiedky. Neptebernou vyhodou je velky zasah.

Kombinaci vSech vyse zminénych prvki je specificka forma reklamy -

interaktivni reklama. Objevuje se od 90. let 20. stoleti.®® Interaktivni reklama vytvorila

% JABLONSKI, A. a kol. Politicky marketing: ivod do teorie a praxe. 1. vyd. Brno: Barrister &
Principal, 2006. s. 133. ISBN 80-7364-011-2.

3 MCNAIR, Brian. Strucnd historie politické reklamy: USA. Revue pro média [online]. 2002 [cit. 2014-
02-02]. Dostupné z: http://rpm.fss.muni.cz/archiv.htm

¥ VERNER, P. Uvod do praktické Zurnalistiky. 1. vyd. Praha: UJAK, 2007. s. 36. ISBN 978-80-86723-
36-5.
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novou cestu k volicim. Kanaly jejiho Sifeni jsou zejména televize a pfedev§im internet.
Reklama na internetu musi svého piijemce oslovit na prvni pohled, nebo této zprave
nevénuje zadnou pozornost. Pii vyvolani zdjmu muze piijemce rozkliknout dané
sdéleni, pokud se jedna naptiklad o banner a dostat se na hlavni stranu informaci o dané
reklam¢. Hlavnim pravidlem je, Ze reklama musi byt dobfe graficky zpracovana

a hlavné né¢jakym zajimavym zplsobem.

Psychologie reklamy

Cilem politické reklamy je ovlivnit postoj a chovani lidi. Ma-li reklama
pozitivn¢ zapiisobit na volicské chovani, musi byt néjakym zplisobem motivujici.
A jako celek se stane podnétem pro samotnou volbu. Reklama nejvice piisobi na nase
smysly, predev§im zaméstnava zrak a sluch.

Pfi vniméni vizualni reklamy oko neregistruje vSechny elementy stejné. Ty
objekty, na které se soustfedi a které vystupuji do poptedi, se nazyvaji tzv. figury a vse
ostatni, co je mén& vyznamné, je pozadi.*® Toto rozdgleni je pro kazdého &lovék jiné.
Zalezi na tom, na co se Vtu chvili soustfedi. Pokud jde po mést€¢ a v§ima si spise
architektonickych detailli, veSkera reklama (billboardy, poutace apod.) se pro néj stane
pozadim. Tato problematika se pouzivd i u tiskové reklamy. Z tohoto diivodu se
reklamni tvlirci snazi vyuzit rizné barvy a tvary, které reklamé& pomohou stat se figurou.
Ovsem s timto také souvisi vybér prostfedi, v némz bude reklama umisténa.

Vyuzivani barev ma také své zakonitosti. Nez se dana barva do reklamy pouzije,
meélo by se zjistit z hlediska psychologie, co znamena a jak bude na pfijemce pusobit.
V politickém prostiedi se musi brat také ohled na to, Ze kazda strana jiz svou barvu ma.
Napiiklad: ODS - modra, CSSD - oranzova, KSCM - &ervena. Proto by pro novou
stranu bylo nemistné uzivat barvy jiz typické pro néjakou jinou politickou stranu,

protoze by si voli¢i mohli plést, o ¢i sdéleni vlastné jde.

¥ VYSEKALOVA, J a kol. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 81. ISBN
978-80-247-2196-5.
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Tabulka 2: Psychologické pisobeni barev

e, . ., . Symbolicky
Barva Pozitivni asociace | Negativni asociace y , Y
vyznam
stesk, vira, vérnost
, hloubka, smutek, strach, > ’
Modra . N o nekonecénost,
prazracnost, chlad | ,,stfizlivost ,
urodnost
slunce, radost,
Oranzova zar utoc¢nost bohatstvi, moc,
pfepych
N . . laska, hrdost, moc,
* , ohen, dospélost, nebezpeci, dravost, . vy
Cervena N .. boj, revoluce, vasen
vasen, horko, zar prudkost
zloba
. " . N klid, mir, mladost,
Zelend sv€zest, Cistota, nemoc, vina, ,,n€co nadgje, pfitulnost
chlad, vlihkost osklivého* o ’
pfiroda
¢istota,
¢istota, hygiena, neposkvrnénost,
Bila poctivost, chlad panenskost,
mladistvost nedotknutelnost,
vécnost
“ noc, smutek, smrt, smutek,
Cerna noc .
prazdnota, deprese | reakce
Zdroj*°

Pokud vizualni reklama ma ve svém obsahu pismo, tak je pravé jeho citelnost
velice dulezitym atributem. Proto by se s typem pisma nemély délat Zadné experimenty,
nebot’ V jednoduchosti je krasa. Z hlediska vizualni identity je podstatné tiskové pismo
a graficky symbol subjektu. Psychologové se domnivaji, ze kulaty tvar pismen, ktera
jsou plynule spojovéana, vyvolavaji dojem mirnosti, harmonii, bezpe¢i a komfort.*!
Tento graficky typ ¢asto pouzivaji politické strany, které maji stalou a stabilni pozici
Vv politice. Graficky symbol zndzorfiuje logo dané politické strany a vyjadiuje jeji
osobitost. Logo by se primarné méelo odliSovat od jinych symbolt tak, aby strana byla
v tomto ohledu jedine¢nd. Mélo by byt jednoduché, snadno zapamatovatelné¢ a mélo by
pritahovat pozornost. Logo miize byt doplnéno logotypem, coz je pisemna zkratka

z nazvu politického subjektu (ODS, CSSD).

“0 JABLONSKI, A. a kol. Politicky marketing: tivod do teorie a praxe. 1. vyd. Brno: Barrister &
Principal, 2006. s. 126. ISBN 80-7364-011-2.

1 VYSEKALOVA, J a kol. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 150. ISBN
978-80-247-2196-5.
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Politické public relations

Souslovi public relations (PR) mizeme do cestiny prelozit jako tzv. vztahy
svefejnosti. V dnesni dobé je toto odvétvi v politické komunikaci zcela
nepostradatelné. PR se stard o to, aby lidé byli dobfe informovani o daném tématu,
popfipad¢ se je snazi pomoci raznych nastroji presvédcit o své pravdé ¢i jedinecnosti.
Ovlivnéni mize vypadat rizn€. Naptiklad ¢lovék muze jit a koupit si inzerované zbozi,
nebo v nasem ptipade¢ jit a zvolit konkrétniho kandidata nebo politickou stranu.

Za otce modernich PR je povazovan Edward Bernays42, ktery jiz v roce 1923 ve

sveé knize piSe o tiskovém poradenstvi. Od té doby se vztahy s vetejnosti posunuly uplné
do jiné urovné. Predevsim za to mize vyvoj moderni techniky. Z hlediska vyvoje byl
prvnim kandlem pro Sifeni sdéleni tisk. Nasledoval rozhlas, ktery v Ceské republice
zaCal pravidelné vysilat od roku 1923. Nejvétsim meznikem v rozvoji PR je
zkonstruovani televize. Do této doby byl politik pouze slySet z radia, tak nezalezelo na
celkovém vzezieni a chovani osoby, ale pouze na obsahu feCi a na rétorickych
dovednostech.
Se vznikem televize zacalo byt dilleZité to, jak se politik chova pfed kamerou. Divaci
hned vidéli, jestli je dany politik nervézni, nebo naopak v Klidu, zda-li gesta podtrhuji
obsah jeho feci, nebo jen bezmyslenkovité maché rukama okolo sebe, coz by na divaka
mohlo pisobit jako rusivy element. To vSe v televizi hraje velkou roli. I jen samotna
vizualizace miiZze vyhrat piipadné volby.

Z hlediska nastrojii je politické PR stejné jako marketingové PR. Veskera
komunikace se vytvati hlavné proto, aby v lidech zanechala pozitivni dojem. Specialista
zabyvajici se vztahy s vefejnosti pouzivd mnoho néstroji a mezi hlavni patfi: tiskové
zpravy, internetové ¢lanky, tiskové konference, seminafe, vefejné projevy, rozhovory
a naptiklad i riizné kulturni udalosti.

Brian McNair déli aktivity politického Public relations na:*®
1) ¥Fizeni médii - veSkeré metody uzivané politiky a politickymi

organizacemi ke kontrole a manipulaci s médii;

* FTOREK, J. Public Relations a politika: kdo a jak Fidi nase osudy s nasim souhlasem. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2010. s. 29. ISBN 978-80-247-3376-0.

* CHYTILEK, R., O. EIBL, A. MATUSKOVA a kol. Teorie a metody politického marketingu. 1. vyd.
Brno: Centrum pro studium demokracie a kultury, 2012. s. 293. ISBN 978-80-7325-281-6.
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2) tizeni image - zde je hlavni image, ktera se méni a prizpisobuje na
zakladé vyzkumu svym voli¢im;

3) vnitini komunikace - nejdalezitéjsi pro politickou stranu je, aby
vystupovala jednotné, byla informovana o déni uvnitf strany, coz zajisti
efektivni vnitini komunikace;

4) ¥izeni informaci - pro stranu je dualezité mit pfipravenou krizovou

vvvvvv

informaci pusti do svéta a jakou se ma snazit drzet tzv. pod poklickou.

Pred zaCatkem komunikace je dilezité neustdle provadét vyzkumy vetejného
minéni a identifikovat své publikum, aby podle toho byla pfizpiisobena komunikace
a samotné vztahy snim. U&innost a zisah politického PR se zalal zvySovat pfi
pouzivani masovych médii. Tyto hromadné sd€lovaci prostfedky jsou hlavnim
komunikaénim kanalem moderni spole¢nosti. Napiiklad vizualizaci pfinasi divakim
identicky zazitek. VSeobecné¢ média jsou tzv. hlidacem demokracie, ¢tvrtou moci ve
staté, a maji silny vliv na formovani spolec¢enského povédomi a minéni. Kvalitu zdsahu
vefejnosti danou informaci mizou velmi znadsobit nazorovi viidci, ktefi jsou pro danou
cilovou skupinu zna¢nou autoritou. Tyto vetejné autority jsou pro mnoho lidi inspiraci
K budovani vlastniho nazoru. Zde funguje dvoustupnovy model komunikace, kdy
nejprve informaci zprosttedkovanou masmédii ziska nazorovy vidce a ten ji po té pieda
dal mén¢ zainteresovanym castem obyvatelstva. Tedy konecné postoje vefejnosti na
danou informaci formuji nazorovi vudci.

V dnesni dobé se ve velkém rozmohlo $iteni pseudoudalosti, které vznikly proto,
aby o nich média informovala. Kdyz se ¢lovék na to diva s nadhledem, jde
0 oboustranné prospéSnou zalezitost. Tyto uméle vytvorené udalosti umoziuji PR
specialistim plnou kontrolu nad situaci a jejich vyznéni v médiich. Vymysleni
pseudoudalosti z hlediska politického marketingu vznikad pfevazné za ucelem posileni
image politika ¢i politické strany. Muzou to byt akce typu rozdavani jidla
bezdomovciim nebo zasazovani stromu a podobné. To vSe za piitomnosti novinait
a kamer, aby vSe bylo dukladné¢ zdokumentovano. Celd akce probiha piesné podle
predem naplanovaného harmonogramu, aby bylo stoprocentné zajisSténo, ze politik ¢i

strana v kone¢ném medidlnim vystupu budou kladné ohodnoceni.
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Uginnym  prostfedkem politického PR je obycejna tiskova konference.
citit dobfe, bude i1 jeho vystup kladny. Pfed konferenci PR specialisté chystaji tiskové
zpravy a ostatni materidly osvétlujici udélost tak, aby novindii po t€ méli kvalitni
podklady pro tvorbu medidlnich vystupti. Veskeré tyto materialy se davaji do tzv. press
kitu, tedy balicku, ktery kazdy novinatr obdrzi. VSichni vystupujici fecnici na tiskové
konferenci by se méli snazit mluvit srozumitelné, aby nemohlo dojit ke zkresleni ¢i
Spatném pochopeni informaci novinafem.

Dalsim momentem, kdy je potieba sluzeb specialisty je obdobi néjaké krize. Jiz
pfed vypuknutim by politickd strana méla mit pfipraveny postup, jak se chovat pfi
ptipadné krizové udalosti, jakym zplisobem reagovat a méla by mit uréené osoby, které
o dan¢ situaci smi hovoftit s novinafi. Politicka organizace ma nékolik moznosti, jak na
krizi reagovat. Nejprve mlZe svorné novinafiim na vSe odpovidat a spolupracovat
S nimi, jak si pfeji, nebo dé¢lat ,,mrtvého brouka® a ¢ekat az cela situace vySumi, anebo
muze strana zaujmout misto aktivniho odporu, kdy se snazi negativni zaleZitost obratit
ve svij prospéch. Hlavnim poselstvim krizové komunikace je snaha eliminovat
negativni publicitu, jeZ krizova situace zplsobi.

V souvislosti s public relations nesmime opomenout zminit termin propaganda,
aby nedochazelo k ptipadné zaméné.

Pojem propaganda vznikl jiz v 17. stoleti a znamend umyslnou manipulaci
s informacemi za ucelem dosahnuti jednani ve shodé s pozadovanymi cili.*
V propagand¢ hraje dulezitou roli dezinformace. Kdyz si lidé nemaji, kde ovéfit
informace, snadno se jim véti. K §ifeni 1ze pouzit jakykoliv komunikaéni kandl. OvSsem
nejucinnéjsi je vizudlni kandl, kde je zasazeno nejvice lidskych smysli, tedy probéhne
nejveétsi ovlivnéni. Filmova tvorba znd 1 propagandistické filmy. Mezi prvni patii
naptiklad: Triumf vile a film Olympia od rezisérky Leni Reifenstahlové nebo rusky
film K#iznik Potémkin reziséra Sergeje Ejzenstejna.

Propaganda je povaZovéna za neetickou praktiku, ktera se déli na:

— bilou propagandu - oteviena komunikace podporujici image statu jak doma, tak

ve sveéte a snazi se si vybudovat davéru u publika;

* VERNER, P. Propaganda a manipulace. 1. vyd. Praha: UJAK, 2011. s. 5. ISBN 978-80-7452-015-0.
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— Sedou propagandu - tfidéni informaci, u kterych nelze ¢asto rozpoznat zdroj, a proto
¢loveék nema stoprocentni diivéru v to, Ze informace je zprostredkovana spravne;

— Cernou propagandu - sklada se prevazné jen z dezinformaci a 1zi, snazi se o
oslabeni nepfitele.

wovr

Cerna, ktera byla hojné vyuzivana napiiklad v nacistickych, faSistickych

a komunistickych rezimech.

Lobbing

Pojem politického lobbingu se objevuje od pocatku 19. stoleti jiz ve vyznamu
,ovlivnéni zakonodarcii“.* Z hlediska definice ho méizeme vymezit jako snahu ovlivnit
vefejné Cinitele tak, aby jednali v z4jmu lobbista.

V soucasnosti lidé chapou lobbing spiSe v negativnim slova smyslu a ¢asto ho
zaménuji s korupei, proto je tedy diilezité jiz na zacatku pochopit, Ze lobbing je zcela
legitimni praktika. VétSina lidi si lobbing predstavuje jako jednosmérny tok informaci,
ale opak je pravdou. Lobbista sice predava informace lobbovanému, ale ten mu
odpovida stanovisky svého tfadu nebo svého nadfizeného.

,Lobbista je definovan jako osoba najata zajmovou skupinou pro snazsi
ovliviiovani verejné politiky Zadoucim smérem, kterd ve prospéch této skupiny vykonava
jednu nebo vice z nasledujicich moznosti: (a) primo kontaktuje verejné uredniky, (b)
monitoruje politické a viadni aktivity; (c) je poradcem V oblasti politické strategie
ataktiky, a (d) rozviji a pripravuje lobbistické snahy dané skupiny. 4o

K provozovani této discipliny musi mit lobbista jisté piedpoklady. Mezi
nejduilezitéjsi patfi jeho vlastni znalosti a dovednosti. Bez nich by nevédél, jak dané
vefejné Cinitele oslovit, jak s nimi jednat a jak je presvédCit. Dale se je miZe snazit
informovat a poskytovat jim nezkreslené a uplné informace. Pokud je na obzoru néjaky
problém, lobbista miize nabidnout feseni na zéklad¢ piredanych informaci lobbovanému
za ucelem splnéni cila klienta. Jesté pred vypuknutim problému na néj mize upozornit a

popiipadé ho i medializovat. Druhym dualezitym faktorem uspé$né komunikace jsou

* MULLER, K., S. LABOUTKOVA a P. VYMETAL. Lobbing v modernich demokraciich. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2010. s. 18. ISBN 978-80-247-3165-0.
* MULLER, K., S. LABOUTKOVA a P. VYMETAL. Lobbing v modernich demokraciich. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2010. s. 21. ISBN 978-80-247-3165-0.
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kontakty. Cim déle je ¢lovék v oboru, ma vice a vice kontaktil. Je dobré se neustale
kontaktiim pfipominat, aby na nas nezapomnéli. Vlibec neni od véci udrzovat s nimi
kladny vztah a puasobi dobfe, kdyZ od nas dostanou piani naptiklad k Vanocim ¢i
novoro¢enku. Samoziejme nezbytné k vykonu prace jsou také finan¢ni zdroje spojené
s provoznimi néklady a zvolenymi technikami pfesvédcovani.

Lobbovani mlze vymahat i zakladni lidska prava, coz ukazuje na problémy
vyplyvajici z ¢innosti statu. Je potieba, aby lobbisté neustale kontrolovali situaci, zda je
piizniva ¢i nikoliv. Pokud je situace pfizniva a véci se odehravaji tak, jak lobbista
potfebuje, neni divod ménit strategii. Jestli je ale naopak situace neptizniva, tak je tteba
strategii pozmé&nit. Jednou Z moznosti je déldni mrtvého brouka a ¢ekat na lepsi situaci.
Anebo se snazit nastolit n¢jaka témata, kterd nasi situaci zastini.

Lobbovéani ma riizné urovné dopadu. Nejnizsi uroven je mistni, pak regionalni,
narodni a ta nejvyS$i je mezinarodni troven. D4 se rozliSovat 1 podle toho, kdo ma
z n¢ho prospéch. Je to bud’ vlastni zisk, nebo zisk pro celou spolecnost, ktery je jiz
obecné¢ prospésnym zajmem. Z hlediska obecné prospésného zajmu to muze byt
naptiklad dodrZzovani zakladnich lidskych prav.

Lobbingu délime na pfimy a nepifimy. Hlavni charakteristika ptimého je snaha
naptimo kontaktovat vetejné Cinitele, kteti mohou o dané problematice rozhodovat.
informace dvojiho druhu. Zakladni dilezita informace je, koho oslovit. Mit ten spravny
kontakt. V soucasnosti se vtomto oboru pomalu stava nejvynosnéjsi transakci
prodavani kontaktl. Druhym typem je samotnd vyména informaci mezi lobbistou
a lobbovanym. Za pfimym lobbingem vétSinou stoji elita v oboru, kterd je mezi politiky
dobfe zndma. Na venek se miize jevit jako tzv. Sedd eminence, jeZ tahd za nitky.

Nepiimy lobbing je pfevazné zprostiedkovan masoveé. Cilem je ovliviiovani
Sir§tho okruhu lidi, jejich postoji a chovani. Nejcastéj$imi technikami jsou informacni
a vzdélavaci kampané. Informacni kampané pouzivaji napftiklad inzeraty a reklamu
v médiich, déale organizuji seminatfe s odborniky apod. Cilem je prezentace néjakého
zajmu. Samoziejmé i nepiimy lobbing pouziva mnoho technik. Nejuzivanéjsi technikou
je lobbovani ,,zdola*. Tato technika je povazovéana za projev vefejného minéni, které
ovliviiuje politické rozhodovani. Pokud si strana chce své pfiznivce udrzet, tak je

v tomto ohledu musi vzit v potaz. OvSem tato technika nejde pouzit vzdy. Lze ji pouzit
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u témat, jez se dotykaji celé spolecnosti. Spolecenskou iniciativou jsou hojné¢ vyuzivané
petice. Ugelem petice je ziskat co nejvice podpisii spoluob&ani za danou véc. Cim vice
podpist, tim lépe, protoze je potieba, aby petice n¢jakym zplsobem zaptisobily na
vetejné Cinitele. Demonstrativni technikou lobbingu zdola je také drzeni hladovky.
Takovy ¢lovek se snazi za kazdou cenu dostat do médii, aby se o ném védélo a aby se
jeho piipad medializoval a naptiklad ho dalsi lidé podpofili.

Znacn¢ kontroverzni technikou je ,soudni cesta®, kde je hlavnim cilem
upozornit na problémy a donutit vefejné Cinitele respektovat vysledek soudu. Dal$im
zpusobem je komunikace o problému skrze média. Jedna se o celou plejadu nastroji od
diskuze az po placenou reklamu. Z hlediska dobrych vztaht i v budoucnu je vhodnym
zptisobem tvoteni koalic. Princip koalic seskupuje stejnorodé skupiny v domnéni, ze se
zvy$i Sance na uspeéch. Funguje na zakladé uslovi ,,ty ted pomiizes mné, ja pak tob&*.

Politické strana potiebuje urCity kapital na sviij chod, politiky, poptipad€ i na
reklamu. Finance ziskava jak ze statniho rozpoctu, tak naptiklad od sponzori. Ziskavani
penéz od sponzorl je znacné kontroverzni, ale rozhodné neni nelegalni. V prostiedi
Ceské republiky je toto vnimano spise jako korupéni akt.

Korupci 1ze definovat jako zneuZiti svého postaveni k dosaZeni zisku. Nemusi
mit vzdy finan¢ni podobu, ale i jen zvySeni napiiklad osobniho statusu ¢i pfislibeni
néjaké protisluzby.

Clovék by si mohl myslet, e kdyz existuje véc jako lobbing, tak existuje i jeho
pravni regulace. OvSem to je omyl. Lobbing v ¢eském prostiedi neni nijak regulovan
a ani pravn¢ vymezen. Byly tu jiz snahy prosadit regulaci lobbingu do parlamentni
agendy, ale zcela nelspéSn€. DalSi snahou bylo zakomponovat lobbistickou
problematiku do Etického kodexu poslance. Hlavni myslenkou bylo, aby se lobbistické
organizace a samotni lobbisté museli registrovat do tzv. registru, kdyz se chtéli setkavat
s poslanci na pidé Poslanecké snémovny. Vétsinu poslanct tento navrh pfilis nenadchl,
a proto zustal bez odezvy.

Jisté skupiny a organizace si uvédomuji naléhavost aktu regulujiciho lobbing,
a tak se snazi neustale atakovat vladu, zatim vSak neuspé$né. V roce 2009 byl
vypracovan navrh zakona, ale ani ten nebyl piijat. Zdkon by mél naplnit nékolik

zakladnich ptredpokladl, mezi které patii: jasné definice pojmi s lobbingem spojené,
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nastroje, kterymi stat chce dosdhnout vétsi transparentnosti a soupis prosttedkd, kterymi
chce zajistit vymahatelnost pravidel.
Zda se to vskutku zvlastni, tak v CR stale ani vroce 2014 neexistuje zikon

o regulaci lobbingu.

Direct marketing

Direct marketing je interaktivni proces, ktery pouziva rizna média k ziskavani
a udrZzeni zdkaznikll pfimou, oboustrannou komunikaci.*’ Ptimy marketing zahrnuje
piimou reklamu, telemarketing, dopis zaslany postou ¢i e-mail.

Nejcastéjsi formou je osobni dopis, jenz je posilan ptimo do domacnosti ob¢ant.

eey

Obsah se muze liSit podle cilové skupiny. Naptiklad dopis zaslany lidem Zijicim ve
mésté se 1isi od dopisu zaslanému lidem zijicim na vesnici. Obsah je ladén do osobniho
apelu na volice. Je napsan srozumitelnou a jednoduchou formou objasiujici, z jakého
divodu ma voli¢ danou stranu volit. Soucésti téchto dopisit mizou byt rizné tiskové
materialy a hlavni soucasti byva brozurka obsahujici volebni program politické strany.
Tento osobni dopis také muze byt pfeveden do elektronické podoby a zaslan e-mailem,
kde soucasti samotné zpravy jsou jiz zminéné rtizné piilohy (volebni program, tiskové
materialy - letaky apod.)

V dnesni dobé stidle vice uzivajicim néstrojem direct marketingu je
telemarketing, coz je telefonicky rozhovor za téelem ovlivnéni zakaznika (volice).

Telemarketingové kampané mohou byt zahdjeny téméf okamzité. Jejich velkou

vyhodou je téméf okamzitd zpétna vazba a skutecnost, ze ho nelze ignorovat.

Osobni prodej

vvvvvv

prostiedkem osobni politické komunikace. Témér vSichni voli¢i vnimaji politické déni
zprostifedkované pomoci médii, a proto je pro n¢ silnym lakadlem k Gcasti pravé osobni
setkani s politikem. Pro tspésné zvladnuti osobni komunikace musi mit predstavitel
politické strany zna¢né charisma, velmi dobré fecnické schopnosti a ku Skodé

samoziejm¢ neni ani fotogenicnost.

" ALSBURY, A. a R. JAY. Marketing: to nejlepsi z praxe. 1. vyd. Praha: Computer Press, 2002. s. 34.
ISBN 80-7226-617-9.
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,Jednoduchy recept na dobrého recnika ani jeho model neexistuje. Vyrazné
politické osobnosti, napr. De Gaulle a Mittérand, Kennedy a Reagan, mély zcela
rozdilné projevy, ale vsichni byli vyborni. «48 Kazdy fe¢nik ma jiné vyrazové prostiedky,
styl a naptiklad kazdy voli jind slova pro vyjadieni stejné véci. Nékdo svym vystoupeni
vzbuzuje v divacich respekt, jiny zase duvéru. Néktefi se zalibi svym humorem nebo
oslni svym intelektem, jini odradi svou aroganci a povySenosti. OvSem zlatym
pravidlem, ktery voli¢ oceni je ,,byt sdm sebou®. Obcané spiSe pfivitaji pfirozenost
politika a jeho pravdomluvnost, nez strojenost a neupiimnost.

Veftejna politicka setkani s obany miizou nalékat i na doprovodny program. Na
akci mohou vystoupit anebo byt i jen pfitomni n&jaké znamé osobnosti, které timto
gestem vyjadiuji svou podporu dané politické strané. Nejcasteji to jsou zndmi zpevaci,
herci ¢i sportovci. Jejich ucast danou akci zpestii, ale jsou 1 ur€itym doporucenim
voli¢iim, ze pravé této politické strané mohou divétovat 1 oni.

Soucasti politického ,,0sobniho prodeje* jsou i cilend setkdni s izce vymezenou
skupinou. Tyto skupiny jsou homogenniho charakteru, jako jsou napt. studenti,
dtchodci, podnikatelé ¢i 1ékati. Na téchto shroméazdéni se politiCti aktéii snazi zalibit
cilové skupin€ pomoci vyzdvihnuti takovych véci, které danou skupinu zajimaji nejvice

a ty méné piinosné se snazi uplné potlacit.

Podpora prodeje

Soucasti kampani mize byt, z komeréniho marketingu pievzata, podpora
prodeje. Politické strany a politici samotni se snazi vSemi moznymi dostupnymi
prostiedky zalibit potencidlnim voli¢im. VétSinou rozdavaji reklamni predméty, které
mohou ovlivnit rozhodnuti volice ve prospéch podporované strany. Prevazné se jedna
0 propagacni pfedméty strany opatiené logem (taSky, propisky, samolepky, zépalky
atd.). Tedy zatimco reklamy nabizeji divod, pro¢ jit volit, podpora prodeje je podnétem
k volbe.*® Oviem podpora prodeje spiSe ptitahuje volice, ktefi ¢asto méni svou volbu

politické strany. Ti se rozhoduji podle toho, co je pro n¢ momentalné vyhodné;jsi.

* ZAMAZALOVA, M. a kol. Marketing. 2. vyd. Praha: C. H. Beck, 2010. s. 400. ISBN 978-80-7400-
115-4,

* KOTLER, P. Marketing management. 10. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. S. 590. ISBN 80-247-
0016-6.
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Jako priklad lze uvést z poslednich voleb konanych v fijnu roku 2013 dva
nejvice medializované piipady podpory prodeje a jeden jiz témét tradiéni. Oba nejvice
medializované piipady byly realizovany Hnutim ANO. Prvnim reklamnim pifedmétem
byl smetacek s lopatkou z pruhledného plastu s napisem ,,ANO, bude lip“, doplnény
vyzvou: ,,Musime to uklidit“. Druhym ptfipadem podpory prodeje miizeme oznacit
koblihy, které po prazskych metrech rozdaval sam piedseda strany Andrej Babis. Jiz
tradici se stava rozdavani oranzovych rtzi stranou CSSD Vv ulicich mést po celé¢ Ceské
republice, stranou CSSD.

Cilem rozdavani reklamnich pfedméti je vyvolat zdjem o danou politickou

stranu, ziskat nové volice a dale ptetaZeni voli¢i konkuren¢nich stran.

3. 4 Politicky on-line marketing

On-line marketing je velmi Gzce spojen s internetem. Samotny internet ptivodné
vznikl pro vojenské ucely. Zasadnim problémem na jeho pocatcich byla koncentrace
veskeré vypocetni sité na jednom misté. Proto se sit’ vzdjemné propojenych pocitaci
zacala rozprostirat po celych Spojenych statech. Od roku 1969 se k prvnim ¢tyfem
zakladnim uzlim zacaly ptidavat dalsi a dalsi. Tento pfedchiidce dnesniho internetu se
nazyva ARPANET. Od tohoto zékladu se postupem doby vyvijely nové pocitacové sité
az do dnesni podoby, které propojuji téméf cely svét.

Tuto propojenost svéta Marshall McLuhan nazyvd globalni vesnici, nebot
pomoci modernich moznosti komunikace padly veskeré¢ bariéry a lidé na celém svéte
si svobodné mizou vyménovat své nazory a hlavné sdilet veskeré dostupné informace.

Internet patii do tzv. novych elektronickych médii. ,,Timto terminem se rozumi
soubor inovaci soustredeny kolem systému, jehoz podstatou je vizualni zobrazovaci
jednotka spojena s pocitacovou siti. 50

Sinternetem se otevirda novy prostor pro komunikaci, kde zalezi jen na
uzivatelich, jak vyuZiji jeho nejlepsi moznosti, at’ uz ekonomicky, politicky nebo lidsky.

V tomto novém komunikacnim prostiedi, které vzniklo z celosvétového propojeni

50 MCQUAIL, D. Uvod do teorie masové komunikace. 2. vyd. Praha: Portal, 2002. s. 41. ISBN 80-7178-
714-0.
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pocitact, vznikla jakasi internetova kultura. , Kyberkultura je soubor technik
(materidlnich a intelektualnich), praktickych zvyklosti, postoju, zpiisobii uvaZovani
a hodnot, které se rozvijeji ve vzajemné vazbe s riistem kyberprostoru. «ol

Elektronickd komunikace je zalozena na digitalizaci a na propojenosti svéta.
Pomoci digitalizace se prevadéji texty, data, obrazky, zvuky, videa na proud bitt, ktery
je prenasen z jednoho mista na druhé. V soucasné dobé vyuziti internetu prudce stoupa,
protoZze je snadno dostupny. Z tohoto divodu je potfeba se internetovému marketingu
vénovat vice neZ dfive.

Zakladnim prvkem politické komunikace na internetu jsou stranické webové
stranky. Pomoci nichz se politickd strana pfedstavuje vetejnosti. Dilezity dopad mé na
voli¢e kvalita grafického zpracovani samotnych strdnek a hlavné jejich obsah.
Komunikace na internetu je zpravidla oboustrannym tokem, protoze vétSinou volici
maji moznost reagovat na dané informace. Propagace sebe sama na internetu ma mnoho
vyhod, mezi které patii naptiklad finan¢ni dostupnost, pohodlnost a informovanost.

Reklama na internetu ma fadu vyhod oproti ostatnim druhtim kandll Sifeni
reklamy. Internetova reklama muze zasahnout miliony uzivateld, coz muze byt vyhodné
zejména pii budovani povédomi o znacce, avsak ji lze cilit i jen na jednotlivé osoby. Pti
potiebe¢ oslovit ,,masy* 1ze vyuzit nejnavstévovangjsi servery a pro presn¢jsi zacileni se
nabizi fada specifickych serverl. Reklama mulze mit nejriiznéjsi formaty a je
zprostfedkovavana pomoci riznych sluzeb (web, e-mail, komunikacni softwary -
pi. ICQ, MSN, reklamni spot pfed piehranim videa ¢i socidlni sit¢). Internetova reklama
muze byt i vpodobé bannerli, coz je obdélnikova plocha, kterd se zobrazuje pfii
prohlizeni riiznych webovych stranek.” V Ceské republice za jednoho z prikopniki
internetové reklamy je povazovan Ivo Lukacovi¢, zakladatel serveru Seznam, ktery se
pravé bannerovou reklamou zabyval a pielozil ji do CeStiny jako reklamni prouZek.53
Cilem takovéto reklamy je, aby navstévnik provedl akci a na banner kliknul. Toto
kliknuti pak navstévnika pfesméruje na stranky dané reklamy.

Posledni dobou se na internetu pouZivaji riizné nastroje, které byly plivodné

pouzivany k jinym ucelim. Timto trendem jsou diskusni fora, chaty, messengery Ci

L LEVY, P. Kyberkultura. 1. vyd. Praha: Karolinum, 2000. s. 15. ISBN 80-246-0109-5.

52 FORET, M. Marketingova komunikace. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2006. s. 332. ISBN 80-251-
1041-9.

5% STUCHLIK, P. a M. DVORACEK. Marketing na internetu.1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2000. s.
180. ISBN 80-7169-957-8.
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socialni sité. Nyni jsou nejpopularnéjsi pravé socialni sité. Tyto internetové aplikace
slouzi k budovani skupin uzivatelli na zaklad€ stejnych ¢i podobnych aktivit a zajmu.
Hlavnim cilem téchto siti je sdruzovat riznorodé skupiny uzivateld, umoziiovat jim
komunikovat spolu navzajem a sdilet informace.

Jako prvni, kdo vyuzil socidlni sit¢ Vv takové mife V politickém marketingu
a hlavné v ptedvolebni kampani, byl Barack Obama. Dokazal plné¢ vyuzit jejich
potenciadl, a tim vytvofil novy pohled na politicky marketing. Pro zvySeni vlastni
prestize, dokonce zalozil svou socialni sit www.my.barackobama.com, ktera byla
prostiednikem mezi nim a jeho voli¢i. Z této sit¢ se mohl voli¢ dostat na veskeré
oficialni stranky zabyvajici se Obamou. Velkou vyhodou bylo, Ze uzivatelé si zde mohli
vytvofit vlastni profil a komunikovat se svymi pfateli. V roce 2008, béhem prezidentské
kampané, zde bylo vytvoieno pifes 2 miliony proﬁlﬁ.54 Pravé diky sociadlnim sitim
Barack Obama ziskal mnoho svych ptiznivct a podafilo se mu vybrat dostatek financi
na svoji volebni kampan. Oslovoval pfesné cilové skupiny, jaké zrovna byly potieba,
bez zkresleni informaci v médiich. Touto kampani ukézal prakticky celému svétu, jak
jsou socialni sit¢ uzite¢né.

V CR jsou socialni sité také velice oblibené. Mezi nejuzivangjsi a nejznaméjsi
patii Facebook. Pravé proto na Facebooku ma kazda politicka strana sviij uzivatelsky
ucet. Nejvice facebookovych ,,fanouski“ ma strana TOP 09, na druhém misté je Hnuti
ANO a tieti misto zaujima Ceska piratska strana.” Ovem strany by mély cilit sva
politickd sdéleni spiSe na mladsi generace, nebot’ ta je pfimo Vv hojné mite zastoupena na
této siti. Pii zavedeni reklamy lze naformatovat naptiklad, jaké vékové skupiné se ma
zobrazit. Facebook vyuziva veskeré informace, které¢ o sobé uzivatelé vyplni. Tedy jde
ptesngji cilit z hlediska véku, bydlisté, pohlavi apod. V roce 2012 bylo na Facebooku
aktivnich 3,6 milionéi Cechii.>® A toto &islo neustale roste. Tento potencialni voli¢sky
trh je ohromny. Politické strany na své profily umist'uji nejriiznéjsi informace a co je

hlavni, hned vidi reakce fanouskid. Velmi dulezité je byt prakticky neustale aktivni, aby

* STEDRON, B. a kol. Politika a politicky marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2013. s. 69. ISBN 978-
80-7400-448-3.

*® Volby 2013: kampang politickych stran a jejich komunikace na Facebooku. In: Marketing journal
[online]. 2013, 2013-10-16 [cit. 2014-03-02]. Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/aktuality/volby-
2013--kampane-politickych-stran-a-jejich-komunikace-na-facebooku__s288x10167.html

%8 poget aktivnich uZivateli Facebooku piekonal miliardu. In: Ceskd televize [online]. 2012, 2013-10-16
[cit. 2014-03-02]. Dostupné z: http://www.ceskatelevize.cz/ct24/media-it/198374-pocet-aktivnich-
uzivatelu-facebooku-prekonal-miliardu/
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se fanousci naudili pravidelné sledovat dané stranky, protoze se na nich doctou vzdy
néco nového.

Z hlediska politického marketingu je velice oblibena stranka www.youtube.com,
kde kazdy uzivatel muze vlozit své video. Proto sem politické strany umistuji
ruznorodé politické spoty. Mezi nejsledovanéjsi Ceskd politickd videa patii spot
s nazvem Admiral Schwarzenberg: Jdeme do toho!, ktery byl natocen jiz pred 4 roky.
Video zaujme ptedevS§im svou originalitou a vtipem. Lidr strany TOP 09, Karel
Schwarzenberg, zde vystupuje jako kapitan lodi, ktery zachrani tonouciho z moie
pomoci zachranného kruhu snapisem TOP 09, dale zato¢i s modrymi racky,
oranzovymi zraloky a vyzene Cervené krysy. Lod’ s ndpisem ,,S Karlem* potopi
oranzovou piratskou lod’ a na ostrové pokladi u tunelu Blanka spadne klec na modrého
lupice. V uplném zavéru Schwarzenberg fika: ,,Kolik nas tu je? Je nas vic, nez si
myslite. A jdeme do toho!*®’ Spot plny sémiotickych vyznami pochopi kazdy jeho

divak. Toto video je dikazem toho, ze lidé uptednostiiuji prave originalitu a vtip.

Viralni marketing

Modernim marketingovym ndstrojem poslednich let je pravé virdlni marketing.
Je odvozen z anglického slova viral, coz v Cestiné znamena virovy. Jedna se o vyuziti
snadného S$ifeni internetovych zprav. Pokud jednotlivé uZivatele zprava ¢i sdéleni
zaujme, mizou jej Sifit nepredstavitelnou rychlosti. Velkou nevyhodou je neschopnost
takovéto Sifeni zastavit, dochazi k samovolnému Sifeni.

Obsahem muze byt témét cokoliv, naptiklad: obrazek, text, video apod. Obcany
predevsim zaujme jedine¢nost takovéhoto sdéleni. Nejzakladnéjsim znakem je snadnost
sdileni. Tato virdlni sd€leni mohou byt umistény na webovych strdnkach, blogach,
socialnich siti nebo si je volné rozesilat pomoci e-mailu. Je vhodné umistit sdéleni na co
nejveétsim poctu mist, aby pifi pfipadném neuspéchu jednoho mista Sifeni bylo
kompenzovano jinde.

Jedna se o relativné levnou zaleZitost, protoZe Sifiteli odpada slozka placeni za

reklamni prostor, nebot’ si lidé sdéleni posilaji dobrovolné mezi sebou. Vhodnym

> VADLEJCHOVA, Lucie. Admiral Schwarzenberg, mlady Paroubek. Strany ukazaly volebni spoty. In:
Lidovky [online]. 2010, 2010-06-12 [cit. 2014-02-05]. Dostupné z: http://www.lidovky.cz/admiral-
schwarzenberg-mlady-paroubek-strany-ukazaly-volebni-spoty-1pt-/zpravy-
domov.aspx?c=A100512_154020_In_domov_glu
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kanalem $ifeni jsou socialni sit¢ predevsim diky svému Sirokému dosahu, rychlosti
anizkym nakladiim. Rozeslané sd€lni mezi kamarddy pak plsobi divéryhodnéji,
protoze je sdileno lidmi, které zname.

V Ceském prostfedi je znamo mnoho politickych virdlnich kampani.
Nejznaméjsimi pripady jsou viralni aktivity ,,Pfemluv babu“ a ,,Vyménte politiky*.
Cilem videa ,,Pfemluv babu“ bylo nabadat mladé volice, aby ptesvédCili své starsi
ptibuzné 0 nevhodnosti volby levice. Ve videu vystupovali Marta Issova a Jifi Madl.
Celé video brali jako nadsazku. Snazili se oslovit mladé lidi a kvili tomu 1 pfizplsobili
prezentaci dané problematiky. Cést vefejnosti dany klip odsuzovala z pohledu vulgarity
a neuctivého vyjadiovani se o starych lidech. Pravé tato kontroverzni prezentace
zapiicinila rychlé Sifeni videa a do povédomi se dostala tém&F kazdému.”®

Cilem druhé vySe zminéné velmi znamé viralni kampané byla snaha pfimét lidi
pomoci zménit politickou kulturu v Ceské republice. SdruZzeni ,,Vyméiite politiky“ bylo
nejaktivnéjsi pred volbami do krajskych zastupitelstev v roce 2010. Ke zviditelnéni této
akce pomahalo i mnoho zndmych osobnosti, mezi které patiili, napf. Jifi Stransky,
Marta KubiSova, Vojta Dyk, Viktor Preiss a mnoho dalSich. Kazdy natocil kratké video,
kde se snazi apelovat na obCany, aby pomohli svym hlasem k vymeéné politikit u moci.
Mezi nejznaméjsi videa z této viralni kampané patii videoklip K pisnic¢ce od skupiny
Nightwork s nazvem Vymeéite politiky. Toto video ob€hlo doslova celé internetové

pro stiedi.™

% HRIDEL, Jan. Pfemluv babu je nadsazka, fika Issova. Je to nevkusné, odpovida Pehe. Ceskd televize
[online]. 2010, 2010-04-27 [cit. 2014-02-06]. Dostupné z:
http://www.ceskatelevize.cz/ct24/domaci/88158-premluv-babu-je-nadsazka-rika-issova-je-to-nevkusne-
odpovida-pehe/

> vyméiite politiky. [online]. 2010 [cit. 2014-02-06]. Dostupné z: http://www.vymentepolitiky.cz/
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Guerilla marketing

S teoretickou reflexi tohoto pojmu jako prvni pfiSel Jay Conrad Levinson jiz
v 80. letech.® V posledni dob& se stal guerilla marketing velmi oblibenou formou
propagace, zejména v komer¢nim marketingu. Jedna se o originalni zptsoby reklamy
s vynalozenim minimalnich nakladd. Diky nizkému rozpoétu mulze byt feSenim pro
mensi politické strany, které si nemohou dovolit ndkup reklamy v tradi¢nich médiich.
Vyuziva standardni kandly nekonvencnim zpisobem anebo zacleni do své reklamy
kanaly zcela nové. Guerilla je spojovana predevsim s kreativitou, jedine¢nym napadem
a nejatraktivnéjSim umisténim.

V dnesni dobé hledda mnoho politickych stran zptsob, jak se svou reklamou
odlisit od ostatnich a hlavné vymyslet nové a neotielé¢ reklamy a jejich nosice. Prave
guerilla marketing jim vtomto ohledu mize pomoci. OvSem nenahrazuje klasicky
marketing, spiSe se ho snazi vhodné doplnit.

Jsou dohledatelné i konkrétni ptiklady guerilly ¢eskych politickych stran. Véci
vefejné (VV) vroce 2011 zaméstnavaly nékolik studentd, kterym platili za ovliviiovani
ruznych diskusi pod ¢lanky, jez se objevuji na internetovych forech. Tito brigadnici se
na raznych strankach ptihlasovali pod mnohymi ptfezdivkami a vzdy pozitivné
komentovali ¢lanky a stejné tak se vyjadfovali i 0 strané VV." Dile strany vyuzivaji
napfiiklad pro umisténi své reklamy hromadné dopravni prostiedky. Jiny ptiklad guerilly
byl zaznamenan v roce 2006, kdy ptiznivci Tani Fischerové oblékli tricko jezdecké sose
Jana Zizky na prazském Vitkové. Jan Zizka mél na sobé tricko s napisem ,,Volim
Tariu“.** TémsF tradiénim zpisobem, jak na svou stranu pozitivng upozornit se stava
kazdorocni sazeni zelené, které pfipadd na Den Zem¢ 22. dubna.

S guerillou se mnozi zadavatel¢ Casto pohybuji i na hrané¢ zdkona. Mezi

nezadouci formy patfi zasahovani do osobniho vlastnictvi prostiednictvim rtznych

napist ¢i lepeni samolepek na soukromé ¢i verejné budovy.

60 FREY, P. Marketingova komunikace: to nejlepsi z novych trendii. Praha: Management Press
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4 POLITICI ATELEVIZE

4. 1 Televizni politické projevy

Zakladnim pravidlem pro vystupovani vtelevizi je piedevS§im dobra
piipravenost. Politici v televizi se snazi zvysit popularitu svoji a své strany. Spatna
pripravenost ma spiSe vysledek opacny. Pfi vystupovani v televizi divaci hodnoti
nespocet véci, mezi které patii: obsah sdéleni a zpiisob vyjadfovani, neverbélni lidska
komunikace a samotna osobnost fe¢nika. Proto pied jakymkoliv vystoupenim je dobré,
kdyz se politik nechd vyskolit od zkusSeného rétora, ktery ho na projev dostatecné

ptipravi.

Verbalni komunikace

Verbalni komunikaci rozumime dorozumivani se jedné a vice osob pomoci
slov.®® Jazyk je zakladni slozkou systému sdélovacich prostfedki. Jazyk jako zptsob
lidské komunikace se vyviji s lidskou civilizaci. Praktické pouziti jazyka v komunikaci
je fe¢. Ta je spojena sindividualnim védomim, poznavanim a zazitky c¢lovéka,
s individualnimi kontexty.®* Aby fe¢ byla usp&ing, je nezbytné porozuméni dané situaci
vsemi ucastniky komunikace. Vyhodou verbalni komunikace, naptiklad béhem diskuze,
je moznost okamzité reakce. Mezi nevyhody se fadi komunikacni Sumy, bariéry
a moznost klesani pozornosti recipient.

Recnicky projev by se mél skladat z obecné srozumitelnych slov podle toho,
jakému publiku je projev urcen. Pro vefejné projevy se obvykle voli spisovnd hovorova
ceStina. Obcas se jako prostiedek oziveni ¢i pfitdhnuti pozornosti pouzije néjaky
slangovy vyraz. Primérny ¢lovek disponuje aktivni slovni zdsobou sloZzenou cca z 5 000
slov. I zde plati pravidlo, ¢im vice, tim 1épe. Velikost pasivni slovni zasoby se obvykle
uvadi 3x aZ 6x vétsi nez aktivni. Neni od véci Casto vyuzZivat synonymni vyrazy pro
pestrost projevu. Pouzivani mnohozna¢nych slov mize vést k nedorozuméni, proto se
vzdy uvazuje o celém kontextu mySlenky. Nekdy fecnici pfijdou s néjakym

neobvyklym pojmem ¢i slovnim spojenim pro oznaceni urcitych jevii ve spolecnosti

8 VYBIRAL, Z. Psychologie lidské komunikace. 1. vyd. Praha: Portal, 2000. s. 85. ISBN 80-7178-291-2.

64 LEPILOVA, K. Recovd komunikace: verbdlni a neverbdlni. 2. vyd. Ostrava: Ostravska univerzita,
2001. s. 9. ISBN 80-7042-585-7.



a stane se z toho obecné znamy tvar (pf. tunelovani, prani Spinavych penéz). Je potteba
si dat pozor pii pouzivani homonym a paronym. Homonyma jsou slova zné&jici stejné,
ale v kontextu piedstavujici néco jiného. Zatimco paronyma jsou slova, ktera podobné
pouze znéji, ale znamenaji odlisné véci. Pravé v mluveném projevu se miliZze projevit
jejich zradnost. Sta¢i jen malad odchylka od spravné artikulace a vyznam se zméni, coz
pfinese znacné nedorozuméni. Mnohdy politici do svého projevu zakomponovavaji
tzv. slovni vatu, kterd neptsobi profesionalné. Jedna se o vyplitkkova slova bez Sir§iho
vyznamu (napf. vlastné, prosté, takze).

Publiku pomahéa Iépe porozumét obsahu sdéleni, kdyz je obecné logicky
usporadané, piehledné a jednozna¢né formulované. Souvéti by nemélo obsahovat vice
jak tfi véty, nebot’ poté prudce klesd jeho srozumitelnost. Ale na druhé strané piiliSné
vyuzivani jednoduchy vét mize vést k monotonnosti. Zlatou stfedni cestou je uzivani
ruznych typt 1 délek vét a souvéti.

Od zacatku projevu se fe¢nik snazi seznamit posluchace se svym uhlem pohledu
na vybrané téma. OvSem hlavnim zdmérem je tuto cilovou skupinu pfesvédcit, aby dany

postoj sdilela, nebo ho dokonce piijala za sviij.

Neverbalni komunikace
Recnické uméni nestoji pouze na verbalni dovednosti. Na celkovou interpretaci
sdéleni ma také vliv neverbalni komunikace. Je vnimana jako nezastupitelny prostredek
slovni komunikace a jako dilezity faktor pochopeni a porozuméni. Neverbalni
komunikace je komunikace beze slov. Je uskute¢iiovana pomoci n€kolika slozek, jako
jsou naptiklad: vyraz vobliceji, zplisob drzeni téla, zmény vzdéalenosti mezi
komunikujicimi atd.
Podle vyznamu uziti neverbalnich signalti se rozliSuji Ctyfti typy:65
- symboly - jedna se o signaly, které jdou pielozit pfimo do verbalniho jazyka.
Vznikaji postupnym procesem a vétsinou plati jen v urcitém kulturnim
kontextu (pt. vztyCeny palec);
- ilustratory - jedna se o doprovodné signaly, které doprovazi verbalni

komunikaci. Ilustratorem muze byt témét kazdy pohyb téla;

55 ZJANTOVSKA, 1. Rétorika: teorie a praxe. 1. vyd. Praha; UJAK, 2008. s. 72-73. ISBN 978-80-86723-
57-0.
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- regulatory - jedna se o signaly koordinujici pribéh komunikace
(pt. kyvani hlavou ¢i rizné pohledy);
- adaptéry - jedna se o gesta a pohyby vétSinou ve stresujicich situacich, které si
¢loveék ani neuvédomuje a Casto je provadi opakované (pf. tfeni si

nosu, Uprava vlasu).

Jednotlivé sloZky neverbalni komunikace:
Mimika

Jednou z nejbohatsich a nejvyznamnéjSich slozek neverbalni komunikace je
pravé mimika. Pomoci vyrazu obliceje ¢loveék sdéluje vnitini pocity a interpersonalni
komunikace je nepopiratelny. Pokud je vyraz v obli¢eji v rozporu s obsahem sdéleni,
muze dojit ke zkresleni ¢i k opacné interpretaci informace. Pravé proto je nezbytné se
naucit mimické projevy ovladat a hlavné spravné pouzivat podle dané situace.

. Ivar  je konverzacni regulator, ktery velkou mirou modifikuje zacatek

| ukonceni komunikace a ktery nahrazuje verbdlni rec¢, dopliuje ji, nebo ji supluje. 66

Pohledova aktivita

Dulezitou ulohu v neverbalni komunikaci sehrava zrak. Prostfednictvim pohledii
feCnik sd€luje svému komunika¢nimu partnerovi, co pravé proziva i jaky k nému ma
vztah. OC¢i pomahaji navazat a udrzet kontakt a na zakladé toho fe¢nik sbird informace
pro zpétnou vazbu. V piipadé, kdyz feénik mluvi proti svému presvédCeni, prestava se
divat na ty, se kterymi hovoti. Pravé tehdy je jejich slovni produkce mensi, délaji v feci
chyby, hovofti pomaleji a jsou celkove strnulejsi.

Tyto jemné slozky neverbalni komunikace napiiklad ucastnik politického
mitinku nemohl spatfit z divodu vzdalenosti. Ale od té doby, co politici vystupuji
vefejné v televizi v riznych politickych debatach, nic neskryji. Televizni kamery jsou
schopny snimat i velké detaily, divak si mize ptipadat, jako by byl ptimym tcastnikem

debaty.

% ERNEKER, J. Zdklady komunikace. 1. vyd. Ceské Budgjovice: VSERS, 2004. s. 40. ISBN 80-86708-
02-0.

49



Kinezika

Kinezikou se rozumi fe¢ pohybil. Sleduje pohyby téla a jeho ¢asti. Jeji hlavni
slozkou je gestikulace, kterd se zabyva ptfedevSim pohyby rukou. Gesta doprovazi
slovni projevy, podtrhuji verbalni komunikaci a mohou mit 1 silu samostatnych
vypovédi. Pfi posuzovani gest je dilezity kontext dané situace a kulturni vlivy v dané
spolecnosti. Tentyz pohyb miZe mit v rliznych situacich a kontextech jiny vyznam.
Mira pouzivani gest zavisi na riznych faktorech a pfedevsim na osobni charakteristice
cloveka.

V diskusnich potradech, kde tcastnici sedi u stolu proti sobé, si divak miize
v§imnout, ze n&kteti ucastnici maji zaklesnuté ruce do sebe. Tim si pted sebou vytvareji

bariéru z rukou, coz mize byt napiiklad vyrazem nizké sebejistoty.

Haptika
Haptika predstavuje kontakt hmatem (pf. podani ruky). Dotykova komunikace
patii mezi nejstarsi projevy socialniho kontaktu. Ovsem s taktilnimi kontakty se politik

pied kamerou téméi nikdy nesetka.

Posturika

Posturika se zabyva pienasenim informace vyjadiované polohou a drzenim téla.
Postojem ¢loveék dava najevo, zda souhlasi, ¢i nesouhlasi s danymi nazory. V televizi
muze divak vidét politiky bud’ stat, nebo sedét a podle polohy jeho téla si mize divak
odvodit, do jaké miry ho zajima, co partner fika, nebo jeho souhlasné ¢i nesouhlasné

stanovisko.

Proxemika

Lidé vzdy komunikuji v urcité vzdalenosti od sebe. Proxemika zkouma pravé
toto prostorové rozmisténi. Kazdy ¢lovek si pfi komunikaci kolem sebe vytvaii urcity
prostor. Tento prostor je rozdélen na intimni zénu, osobni zénu, spolecenskou zoénu
a vefejnou zonu.”” Ovsem na tyto zony Se V televizi pii rozhovoru ¢i debaté nebere

zietel.

" TINKOVA, E. Rétorika: aneb Re¢ jako ndstroj. 1. vyd. Kralice na Hané: Computer Media, 2010. s.
108. ISBN 978-80-7402-074-2.
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Vnéjsi vzhled

Reénik na své publikum za¢ind pusobit difve, neZ za¢ne vibec hovofit.
Komunikuje vzhledem a upravou svého zevnéjsku. Pred vystoupenim v televizi
vétsinou politiky obléka n&jaky stylista, ktery z hlediska garderoby dba na to, aby

politik byl distojnym reprezentantem.

Vyznam hlasu

Hlas se tvofi v hrtanu rozkmitanim hlasivek proudem vydechového vzduchu.
Procesem rozkmitéani hlasivek se vytvaii vinéni, které se $iii jiz jako zvuk.

Vyska hlasu je dana poctem kmitd hlasivek za vtefinu. Pfili§ vysoky hlas je
mnohdy aZ nepiijemny na poslech a naopak pfili§ hluboky hlas plisobi nepribojné.
Kazdy ¢lovék ma jinou barvu hlasu, kterou se odliSuje od svého okoli. Barva hlasu se
muze ménit podle momentalnich emoci ¢lovéka. Na hlase rozezndme rizné psychické
stavy mluv¢iho - radost, smutek, zlost atd. Silu hlasu si kazdy védomé koriguje,
ptizplisobuje prostfedi a okolnostem. Pokud fe¢nik chce svlij hlas skutecné ovladat,
musi ho nepietrzité trénovat, aby dosahl dokonalé techniky fe¢i. Pravé trénink pomuze
vypilovat projev, aby byl presvédcivy.

Zakladni podminkou srozumitelnosti mluveného projevu je spravna artikulace,
tedy pfesné tvoreni hlasek. Spravna a piesna vyslovnost vychazi ze spole¢enské tradice
a predev§im z vyvoje ustniho vyjadiovani. Nejcastéjsi chyby v mluveném projevu
muzeme nalézt ve zkracovani dlouhych samohlasek nebo jejich uplnému vynechani,
nedostatedné otevirani st pfi vyslovnosti & nespravna vyslovnost cizich slov.®®

Publikum se snadnéji orientuje v projevu, ktery je spravné modulovan. Témito
modulatory jsou intonace, pauzy, vétny diraz a mluvni tempo.

Je nezbytné zvolit piimoumérné tempo k dilezitosti sdéleni. Rychlejsi tempo se
pouziva pti sdélovani méné zavaznych véci a pomalejsi tempo je vyhrazeno pro diilezita
sdéleni. Stfidani vétného tempa spolu s proménlivou intonaci pomaha odstranit
monotonnost a zatraktivnit vystoupeni. Intonace je stfidani riznych vysek hlasu béhem

feCi. Pro spravné pochopeni projevu je intonace téméf nepostradatelna, nebot” diky ni

68 ZANTOVSKA, 1. Rétorika: teorie a praxe. 1. vyd. Praha: UJAK, 2008. s. 64-65. ISBN 978-80-86723-
57-0.
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divak pozna konec véty a vétnych tsekl. Re¢nik mize ucinit fe¢ srozumitelnéjsi, kdyz

pouziva cilené rozmisténé pauzy.

Osobnost Feénika

Divak vnima fe¢nika v televizi jako celek. VétSinou nehodnoti jednotlivé slozky
jeho vystoupeni. Publikum si vytvari usudek na zakladé vidénych neverbélnich signald.
Jakmile kamera zabere fe¢nika, divaci si o ném jiZ ustavuji prvni dojem. Druhy dojem
je jiz stereotypni na zakladé naptiklad profesniho a socidlniho zatazeni.

Velmi dulezity faktor hraje fe¢nikova povést. Pfi vystupovani vstupuji do
procesu piijimadni publikem 1 faktory, které vyplyvaji z osobnosti fecnika
(dtivéryhodnost, charisma ¢i charakterové vlastnosti). Kazdy fecnik si dasledné utvari
svoji image. Vypozorovava prvky svého chovani, které ho oslabuji a snazi se je
potlaCovat a naopak prvky, které ho délaji siln€jSim a pomahaji mu zvyraznit své
charismatické stranky, se snazi péstovat.

Moderni rétorika se zaméfuje spiSe na vystoupeni, kde do popieni vstupuje
funkce ovliviiovaci. Proto fecnici, ktefi chtéji zaujmout, se musi naucit pracovat se
sugesci, zejména s tfadou ovlivilovacich technik v oblasti verbalnich a neverbalnich

prostiedkd.

4. 2 Predvolebni politické debaty v televizi

Diskuse je neutralnim oznacenim pro zptisob vedeni Sirokého rozhovoru. Debata
je pouze podmnozinou diskuse. Prevazné se tento termin pouziva v masovych
komunikac¢nich prostfedcich z ditvodu naldkani divakii na rozhovor, ktery se bude vést
0 né&jaké celospolecenské problematice. Pfedpoklada se, Ze diskuse pfispéje k SirSimu
poznani v dané problematice a pfedevs§im, Ze na problematiku bude nahliZet a posuzovat
ji ze viech moznych stran.”

Diskuse Vv televizi pfedstavuje rozhovor polemického charakteru dvou a vice

ucastnikli fizeny moderatorem. Cilem diskuse je ovlivnit divaky a ziskat je na svou

69 ZANTOVSKA, 1. Rétorika: teorie a praxe. 1. vyd. Praha: UJAK, 2008. s. 38-49. ISBN 978-80-86723-
57-0.
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stranu. Diskutujici musi svoje myslenky stylizovat a formulovat 1épe nez pfi uvazovani
o samoté a mély by byt pochopitelné pro divaky.

Diskuse se zaklada na dialogu vétSinou mezi moderatorem a po sobé jdoucich
ustnich vypovédi dvou a vice ucastnikti rozhovoru. V pribéhu rozhovoru se méni role
ucinkujicich, kdy jedna strana poslouchd, druhd hovofi a naopak. VSichni castnici se
snazi vSemi dostupnymi prostiedky ovlivnit nazory a postoje ostatnich. Diskutujici by
méli mluvit v jakychsi blocich a to bez ohledu na to, kolik jsou toho schopni
Kk jednotlivym tématim fici. Moderator vzdy dba na to, aby prostor pro vyjadieni se
ucastnikti byl vyvazeny.

Samotny diskusni pofad v televizi prochdzi riznymi ¢astmi od pfivitani hostd,
uvedeni tématu a jeho rozvoj az po zavérecné struéné shrnuti. Po pfivitani moderator
uvede hosty a divaky do problematiky a nezapomene pfi tom ani na kontext. Celou
diskusi fidi moderator, ktery pokladd hostim v pribéhu otazky. Moderator se snazi
pfimét své hosty k pfesné a jednoznaéné odpovédi. Ucastnici diskuse se zase snaZi
nepfijemnym otazkam vyhnout, protoze by je mohly ukazat vnegativnim svétle.
Moderator musi byt obratny v komunikaci a musi mit dostate¢né¢ velky piehled
0 diskutovaném tématu, aby dokézal diskusi usmérnit a dovést k cili.

Jako priklad si mizZeme uvést celou sérii piedvolebnich diskusi konanou minuly
rok, kterou piinesla Ceska televize.

Ptedcasné volby do Poslanecké snémovny probéhly ve dnech 25. a 26. fijna
2013. K této piilezitosti Ceska televize nachystala sérii predvolebnich diskusi z kazdého
kraje. Debaty byly vysilany 4 dny v tydnu na zpravodajském kanale CT24. Potadi kraji
bylo vybrano vzestupné podle poctu voli&ii v daném kraji.” Tento serial zahajila debata
z Karlovarského kraje, kterd byla vysilana 25. zari 2013.

Nasledovaly kraje:™
— Liberecky kraj: 26. zaii
— Pardubicky kraj: 30 zafi

— Kraj Vyso€ina: 1. fijna

O PLIVOVA, A. Ceska televize piedstavi v predvolebnich debatach 8 lidri z kazdého kraje. In: Ceskd
televize [online]. 2013 [cit. 2014-02-25]. Dostupné z: http://www.ceskatelevize.cz/vse-o-ct/press/tiskove-
zpravy/?id=6757

™ Osm lidrt z kazdého kraje. CT chysté velké predvolebni debaty. In: Ceskd televize [online]. 2013 [cit.
2014-02-25]. Dostupné z: http://www.ceskatelevize.cz/ct24/media-it/241762-osm-lidru-z-kazdeho-kraje-
ct-chysta-velke-predvolebni-debaty/
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— Krélovéhradecky kraj: 2. fijna
— Plzensky kraj: 3. fijna

— Zlinsky kraj: 7. fijna

— Olomoucky kraj: 8. fijna

— JihocCesky kraj: 9. fijna

—  Ustecky kraj: 10. fijna

— Praha: 14. fijna

— Jihomoravsky kraj: 15 fijna

— Moravskoslezsky kraj: 16. fijna
— Stfedocesky kraj: 17. fijna

— Superdebata s republikovymi lidry: 24. fijna

Z kazdého kraje ve studiu usedlo osm lidri kandidatek. O presnych tucastnicich
rozhodovaly priizkumy agentur Median a STEM/MARK. Ceské televize vybirala
ucastniky podle tzv. volebniho potencialu, ktery se realizoval vzdy na vzorku tisic
jednotlivych stran. Soucet volebnich potenciali jednotlivych stran je vétsi nez 100 %,
protoze kazdy respondent se rozhoduje naptiklad mezi dvéma stranami, je tedy
potencialnim volicem obou a vstupuje tak do volebniho potencialu obou stran. Mnoho
obcanti se az do posledni chvile rozhoduje, komu sviij hlas odevzda. Jan Hartl, feditel
agentury STEM, dodava: ,,Smyslem predvolebnich debat je pozvat zastupce stran, které
se tesi zdajmu verejnosti a kde debata miize prispét k tomu, aby rozhodli s definitivni

‘(72

platnosti.“'* Tyto debaty lidri kraji zakoncila superdebata s celorepublikovymi lidry

pod moderaci Vaclava Moravce.

"2 Volebni potencial podle agentur Iépe zohlediiuje tzv. pielétavé volice. In: Ceskd televize [online]. 2013
[cit. 2014-02-28]. Dostupné z: http://www.ceskatelevize.cz/ct24/media-it/244344-volebni-potencial-
podle-agentur-lepe-zohlednuje-tzv-preletave-volice/
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Moderator vzdy dbal na to, aby prostor pro vyjadieni se ucastnikd byl vyvazeny.
Jednotlivé debaty byly zaméfeny na aktualni udélosti a témata, kterd dominuji v daném

kraji.”

Karlovarsky kraj
e hl. téma: nezaméstnanost a trh prace
e aktudlni téma: Ceskonémecké vztahy po vitézstvi CDU v Némecku
— Liberecky kraj
e hl. téma: zdravotnictvi
e aktudlni téma: pldnované uzavieni dolu Paskov
— Pardubicky kraj
e hl. téma: Skolstvi
e aktualni téma: narlst extremismu
- kraj Vysocina
e hl. téma: energetika
e aktualni téma: svoboda informaci
— Kralovéhradecky kraj
e hl. téma: diichodova reforma a socidlni sluzby
o aktudlni téma: schvaleny statni rozpocet
— Plzensky kraj
e hl. téma: zivotni prostiedi
e aktualni téma: Sedesaté vyro&i opusténi CSR ozbrojenou skupinou - vrazi
nebo hrdinové?
— Zlinsky kraj
e hl. téma: bezpec¢nost a kriminalita
e aktudlni téma: aféry ve sportu (fotbale) se zamétenim na korupci
— Olomoucky kraj
e hl. téma: zem&dé¢lstvi a potravinarstvi

e aktualni téma: boj s terorismem

73 CT. Predvolebni debata z daného kraje. In: Ceskd televize [online]. 2013 [cit. 2014-03-10]. Dostupné z:
http://www.ceskatelevize.cz/hledani/?q=p%C5%99edvolebn%C3%AD+debaty+v+kraj% C3%ADch&cx=
000499866030418304096%3Awtpntzbj9sq
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— Jihocesky kraj
e hl. téma: doprava

e aktudlni téma: ruseni poStovnich pobocek

—  Ustecky kraj

e hl. téma: boj s extremismem

e aktualni téma: tabakova smérnice EU
- Praha

e hl. téma: efektivni fungovani statu

e aktudlni téma: rozsudek nad byvalymi manazery Mostecké uhelné
— Jihomoravsky kraj

e hl. téma: justice

e aktudlni téma: Visegradska dohoda a vznik stfedoevropské jednotky
— Moravskoslezsky kraj

e hl. téma: socialni problémy a nezamé&stnanost

e aktudlni téma: mozny stied dvou policejnich prezident
— Stiedocesky kraj

e hl. téma: dan¢ a podnikdni

e aktualni téma: slozeni volebni koalice po volbach

Zaveérecné superdebaty se zucastnilo devét lidri politickych stran. Hlavnim
tématem byla bilance uplynulého zkrdceného volebniho obdobi. Tuto zavérecnou
debatu na kanalech CT1 a CT24 vid&lo ptes 800 tisic divaka.”

Ceska televize nabidla i mnoho jinych pofadil zabyvajici se pravé predvolebni
politickou situaci (pf.: Interview Daniely Drtinové, Politické spektrum, Otazky Vaclava
Moravce aj.). Toto predvolebni vysilani sledovala velka ast ob&ant Ceské republiky,

W wr 4 14 . 1 o . 14 o 75
svédci o tom zasah vice jak 4 miliont divaki.

" Zavéretnou debatu vidélo vice jako 800 tisic divakd. In: MediaGuru [online]. 2013 [cit. 2014-03-10].
Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2013/10/zaverecnou-volebni-debatu-videlo-vice-nez-800-tisic-
divaku/#.UyEIUIVADfU

" PLIVOVA, A. Volby 2013 v Ceské televizi: 67 hodin vysilani a rekordni poéty divakd. In: Ceska
televize [online]. 2013 [cit. 2014-03-10]. Dostupné z: http://www.ceskatelevize.cz/vse-0-ct/press/tiskove-
zpravy/?id=6823
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4. 3 Agenda-setting

Zaklad pro dnesni chapani nastolovani agendy (AS) nastinil Walter Lippmann
ve své knize Public Opinion jiz v roce 1922,” v niz upozorfiuje na média jako tviirce
pseudoudalosti, které svym obsahem formuji lidské vnimani svéta. Lippmann o
nastolovani agendy pouze psal, ale nikdy tuto teorii nepojmenoval. Termin poprvé
pouzil Maxwell McCombs a jeho kolega Donald Show v roce 1968. Na University of
North California zkoumali béhem prezidentské piedvolebni kampané hypotézu, zda
média nastoluji agendu témat politické kampané. Jejich ptfedpoklad se vyzkumem
potvrdil.

Pravé McCombs definuje agendu-setting jako ,, shrnujici oznaceni pro dialogy a
debaty, které se odehravaji ve vsech komunitach od lokalnich sousedstvi po
mezinarodni pole a tykaji se toho, co by mélo verejnost zajimat a jak by méla jednat“.77

Obecné plati, Ze veSkerou agendu nam diktuji média. V této problematice spise
lidé vnimaji skute€nost jako to, co jim zprostiedkuji média. Tedy pseudoprostiedi je
vnimano jako skutecné prostiedi a ovliviiuje postoje veiejnosti ke skuteCnosti.

Agenda-setting zkouma zakonitosti interakce mezi tfemi slozkami spole¢nosti,
kterymi jsou média, vefejnost a politika. AS je typicka pro vSechny druhy médii. Ovsem

prave televize zasahuje nejvice lidi.

® TRAMPOTA, Tom4s a Vlastimil NECAS. Intermedialni agenda ¢eskych médii. In: CVVM [online].
2007 [cit. 2014-02-18]. Dostupné z: http://cvvm.soc.cas.cz/2007-2/intermedialni-agenda-ceskych-medii

" MCCOMBS, M. Agenda petting. 1. vyd. Praha: Portal, 2009. s. 15. ISBN 978-80-7367-591-2.
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PRAKTICKA CAST

5 CILE VYZKUMU A METODIKA

Prakticka ¢ast diplomové prace je sestavena na zaklad¢ dotaznikového Setfeni,
jehoz podstata spocivd ve vhodné formulovanych otazkach, které se zabyvaji
problematikou prace.

Zprvu je dulezité si stanovit, co je cilem dotaznikového Setfeni a jaké hypotézy
jim chceme provétit. Vyzkumna ¢ast byla provadéna z diivodu zjisténi, zda se obCané

Ceské republiky zajimaji o politicky marketing.

Hypotézy:

1. hypotéza: V poslednich volbach do snémovny se lidé rozhodovali spiSe podle
kampan¢ a vystupovani politikd nez podle programi stran.

2. hypotéza: Nejvetsi pozornost z kampané na sebe soustied’uji televizni debaty.

3. hypotéza: Medializovanym kauzdm nepfikladaji lidé pii rozhodovani velkou

vahu.

Po stanoveni hypotéz se sestavi samotny dotaznik a ndsledné€ probihé sbér dat.
Dalsi postup tkvi ve vyhodnoceni ziskanych informaci a na zikladé¢ vysledki se
zkouma, zda se hypotézy potvrdily, ¢i vyvratily.

Dotaznik byl vytvofen elektronicky prostiednictvi internetového serveru
vypliito.cz. Pro Setfeni byly vybrany dvé charakteristické skupiny - vysokoskolsti
studenti vs. dichodci. V kazdé skupiné se zcastnilo 130 respondentli, celkové pro
Setteni bylo ziskdno 260 dotaznikii. Zhruba polovinu vSech zucastnénych studentii
z vysokych Skol tvofi studenti pravé z UJAKu. Zbyvajici studenty nelze blize
specifikovat, protoze byli oslovovani na ulici. Dichodci byli oslovovani vétSinou pied
nakupnimi centry v Hradci Kralové a v Praze.

Dotaznikové Setieni probihalo ve dnech od 20. 1. 2014 do 21. 2. 2014. Dotaznik
byl vyplnovan anonymné. Jedné tietiné respondenti z fad studentl byl dotaznik
rozeslan prostfednictvim internetu, se vSemi ostatnimi byl dotaznik vypliovan na

zakladné Ustniho strukturovaného rozhovoru. Tazatel mél k dispozici technické zatizeni,
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které umoznovalo on-line vyplilovat dotaznik podle odpovédi respondent. Tento
zpiisob dotazovani byl vybran z diivodu sloZitosti vétveni nékterych otdzek, s ¢im by si
nemuseli n¢ktefi dotazovani védét rady.

Dotaznik ma strukturovanou podobu ucelenou do dvaceti dvou otazek. Otazky
byly tvofeny oteviené, polouzaviené a uzaviené. Nejjednodussi vyhodnocovani je
uzavienych otadzek, nebot’ lze vybrat pouze znabidnutych moznosti odpovédi.
Polouzaviené otazky jsou takové, na které respondent muze vybrat odpovéd
Z nabidnutych moZznosti, nebo vypsat svou vlastni. Nejpracnéjs§i vyhodnocovani je
otevienych otazek, kde kazdy respondent musi svou odpovéd’ zformulovat sam.

Dotaznik je roz¢lenén do péti hlavnich casti, o kterych vypovidaji nésledujici

kapitoly.
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6 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Prvni otdzka zjiStovala socialni zafazeni respondenti (student, dichodce)
z divodu moznosti nasledného porovnavani ziskanych dat. V obou piipadech byl
dotazovany vzorek stejn¢ velky (130 respondenttt).
Druhé otazka byla ¢isté informativni a zjiStovala, kolik procent muzi a Zen
vyplnilo dotaznik z obou skupin. V obou skupinach pievladaly spiSe Zeny.
Studenti:
— zeny: 718 %
- muzi: 22 %
Duchodci:
— Zeny: 58 %

— muzi: 42 %

Ve tfeti otdzce nas zajimal veék respondentl. Tato otdzka byla oteviena. Studenti
naplnili celou Skalu od 19 let az do 26 let. Nejvice respondentli bylo ve véku 23 let
(23%) a 24 let (29 %). Duchodci se pohybovali v rozmezi 65 let az 85 let. Tfi Ctvrtiny
dichodct byli starsi jak 70 let.
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Ctvrta otazka zjistovala dosazené vzdélani. Moznosti odpovédi byly: zakladni
vzdélani, vyudeni, maturita, VOS a VS. Stim, Ze jsme se dotazovali pouze
vysokoskolskych studenti, tak odpadd moznost zédkladniho vzd€lani a vyuceni. Tedy
studenti vétSinou zaSkrtdvali pouze tfi moznosti odpoveédi. Dutchodci z moznosti

nezaskrtavali pouze variantu VOS.

Graf 1: Vase dosazené vzdélani?
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Zdroj"®

Jak je patrné z grafu, nejpocetnéjSi skupinu studentl tvoii vysokoskolsky
vzdélani lidé (61 %). Tedy lidé, ktefi maji vystudovany bakalafsky nebo magistersky
stupeni. Studenti teprve studujici bakalarsky stupen zaujimaji 35 % (tedy maji maturitu).
U diichodcii nejpocetnéjsi skupinu tvori vyuceni lidi (55 %), maturitu mé pouze 30 %,
zakladni vzdélani ma 12 % a zbyvajici 3 % dotdzanych dichodcti maji vysokoskolské

vzdélani.
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6. 1 Zajem o politiku

Graf 2: Zajimate se o politické déni?
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Zdroj"

Pat4d otazka zkoumala, jak se z(castnéni respondenti zajimaji o politické déni.
Skala je rozdélena na pozitivni a negativni odpovédi. Pozitivni tvoii varianty ,,ano,
hodné* a ,,stfedné®, negativnimi variantami jsou ,,moc ne*“ a ,,viibec ne“. Po secteni
procent obou variant, je vysledek spiSe kladny u obou skupin. Kladné odpovédi
studentll jsou celkem 72 % (ano, hodné¢ + stiedn¢), dichodct jsou dokonce 74 %
(ano, hodné + stfedn¢). Zaporné hodnoty u studentti jsou 28 % (moc ne + viibec ne)
a dichodci jsou 26 % (moc ne + vibec ne). Patrny rozdil tkvi pouze v pocetnosti
jednotlivych odpovédi. Nejvice zastoupend odpovéd’ u studentl je ,,stiedné™ 56 %,
zatimco u dichodct tyto dvé kladné odpovédi jsou témer stejné pocetné zastoupeny

(ano hodné 35 %, stiedné 39 %).
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6. 2 Volba

Druhé podkapitola dotaznikového Setteni se zabyva samotnou volbou.

Graf 3: Zucastnili jste se pfedCasnych voleb do Poslanecké snémovny v fijnu 2013?
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Zdroj*°

Déle byla zkoumana tucCast tdzanych respondenti v poslednich volbach
do Poslanecké snémovny v fijnu 2013. Z grafu je patrné, Ze k volebnim urnam doslo
vice studentii (85 %) nez diichodct (64 %). Volit nebylo 15 % studentd a 36 %
dichodct.

Tato otazka prvné vétvila dotaznik. Lidé, kteti odpovédeli, ze volit byli,
pokracovali k nasledujici otazce Cislo 7 (graf 4). Ti, kteti volit nebyli, pteskocili

na otazku ¢. 11 (graf 8).
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Graf 4: Kterou stranu jste volili?
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Zdroj®*

Na tuto, sedmou, otazku pokracovali pouze ti, ktefi byli volit. Studenti bylo
volit 85 %, coz v Cislech znazornuje 110 lidi. Dichodct bylo volit 64 %, coz je 83 lidi.
Tedy tento graf, ktery znazornuje odpovédi na otdzku ,,Koho respondenti volili
vychdzi pouze z téchto pocti.

Nejvice studentti volilo stranu TOP 09 (35 %), néasledovaly strany ODS a Hnuti
ANO se stejnym procentnim poétem voli¢a (13 %). Ctvrtou stranu, kterou studenti
volili a shodovala se i s volbou diichodcti, byla CSSD (7 %). Diichodci nejvice volili
CSSD (34 %), nasledovala Komunisticka strana Cech a Moravy (23 %) a jen o jedno
procento ménég voli¢l ziskalo Hnuti ANO (22 %).

Do kolonky ostatni byly zafazeny strany s méné jak 10% volbou. Na hrané¢
se ocitla Strana Zelenych, kterou volilo pravé 10 % studenti, ale pro lepsi orientaci tato

strana nebyla znazornéna v grafu samostatné, protoze SZ z diichodci volili pouze 2 %.
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Dalsi stranou byla KDU-CSL (studenti 5 %, diichodci 5 %). Zbyvajici strany volili
pouze studenti (Ceské piratska strana 5 %, Usvit piimé demokracie Tomia Okamury
1 %, Strana svobodnych obc¢anti 6 %). V obou kategoriich se objevili i lidé, kteti svou

volbu sdélit nechtéli (studenti 5 %, dichodci 4 %).

Graf 5: O tom, komu date hlas, jste se definitivné rozhodl/a?
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Zdroj®

Osma otazka zkoumala, kdy se respondenti rozhodli, koho budou volit.
V rozhodovani studentii nejsou az tak velké rozdily. Nejvice se jich rozhodlo o své
volbé ,tyden az 14 dni pfed volbami* (32 %), nasledovaly odpovédi: ,,ddvno pied
volbami“ 29 %, ,,v poslednich dnech ¢i hodinach ptfed volbami®“ 25 % a 14 %
se rozhodlo pfiblizn€ mésic pted volbami.

Nadpolovi¢ni vétsina dichodct podle tohoto Setfeni byla rozhodnuta jiz davno
pfed volbami (67 %). Zhruba mésic pted volbami se rozhodlo 21 % dichodct pro svou
volbu. ,,Tyden az 14 dni pfed volbami“ odpovédélo 8 % a ,,v poslednich dnech

¢1 hodinach* pouhé 4 %.
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6. 3 Volebni rozhodovani

Cilem této podkapitoly je zjistit, na zdkladé ¢eho se respondenti rozhodovali,

koho budou volit.

vvvvvv

hlas? (idaje v %)

200 -~
180 -
W predvolebni prizkumy
160 - W zpUsob vedeni predvolebni kampané
 doporuceni jinych lidi
140
H volim stale stejnou stranu
120 - 46 snaha dostat do politiky jiné lidi
B snaha zabranit tomu, aby ziskala hlasy jina
100 - strana
m zkuSenost se stranou z predchozich let
80 -
60 -
19
40 -
20 -
O .
studenti ddchodci
Zdroj*

V dal$i dotaznikové otdzce méli respondenti zvolit dvé mozZnosti, na zikladé
kterych se rozhodovali o tom, komu daji sviij hlas. Z vysledki je patrné, ze studenti
se nejvice rozhoduji na zaklad€ volebniho programu (56 %) a vystupovani predstavitell

(46 %). Tyto odpovédi byly nejcastéjsi ze dvou moznych.
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Duchodci nejcastéji podle vysledkt voli stale stejnou stranu (56 %), druhou
nejcastéj$i odpoveédi bylo, Zze voli na zdklad€é zkuSenosti se stranou z piedchozich let
(48 %). Na tietim misté se umistila odpovéd’ ,,volebni program®, kterou zaskrtlo 44 %.

Opét tyto udaje jsou jednou moznosti ze dvou, které respondenti vypliovali.

Graf 7: Ovlivnily Vas pfi volbé do Poslanecké snémovny 2013 politické kauzy
v médiich?
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Zdroj**

Desata otazka fesila, zda respondenti byli ovlivnéni pfi své volbé do PS 2013
politickymi kauzami v médiich.

V obou skupinach nejvice lidi odpovidalo, Ze ovlivnéni kauzami spiSe nebyli
(studenti 39 % a dichodci 33 %). Druhd nejpocetnéjsi odpoveéd u studentl byla
,»Spise ano* (30 %) a diichodci odpovéd’ ,,ne* (24 %).
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Od této, jedenacté, otazky opét odpovidali vSichni respondenti.

Graf 8: Rekl/a byste, Ze v téchto volbach spise rozhodovalo?
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Zdroj*®

V tomto grafu je vidét odliSnost ndzort studentl a dichodct. Zatimco studenti
simysli, Ze ve volbach do Poslanecké snémovny vroce 2013 rozhodovala spise
predvolebni kampan a vystupovani politikli (77 %), dlichodci maji za to, Ze lidé volili

na zéakladeé politického programu a cila stran (78 %).
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6. 4 Volebni kampané

Graf 9: Sledovali jste piedvolebni kampané politickych stran pred pfedcasnymi volbami

2013?
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Zdroj®®

Studenti nejcastéji odpovidali, Ze sleduji pfedvolebni kampané jen obcas (56 %).
Pravideln¢ je sleduje pouze 21 % z dotazanych a viibec pfedvolebni kampan¢ nesleduje
23 % studentli. Naopak dichodci nejcastéji odpovidali, Ze predvolebni kampané viibec
nesleduji (69 %), 28 % dichodct kampané sleduje jen obcas a 3 % je sleduji pravidelné.

Tato otazka, jiz po druhé, dotaznik vétvila. Respondenti, ktefi odpovédéli,
ze nesleduji predvolebni kampané vibec, nasledujici otdzky vynechali a piesli az na

otazku ¢. 16 (graf 12). Ostatni pokracovali na nasledujici otazku (¢. 13, graf 10)).
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Na nasledujici otazky (az do Sestnacté, graf 12) odpovidali pouze respondenti,
ktefi sledovali pravidelné nebo jen obcas predvolebni kampané (celkem 103 studentl
a 41 dtchodci).

Graf 10: Ktera politicka strana ptedvedla podle Vas nejlepsi pfedvolebni kampan?
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Zdroj®’

Obé¢ skupiny respondentii si mysli, Ze nejlepsi pfedvolebni kampan piedvedlo
Hnuti ANO (studenti 68 %, dtichodci 32 %). Podle studentii na druhém misté se
umistila kampafi strany TOP 09 (20 %), ale podle dichodcti to byla strana CSSD
(27 %). Na tfetim misté se umistila u studentti strana ODS (4 %) a u diachodct
KSCM (22 %).

U studentit CSSD ziskala pouze 3 % a posledni kolonkou jsou ,,jiné“, kam byly
zafazeny strany pouze s1 % (KDU-CSL, Svobodni ob&ané, Pirati). Dale do této
kolonky patii posledni 1 % studentd, které na tuto otazku neodpovédélo.

Na ctvrté misto hodnoti 10 % dlchodct predvolebni kampan strany TOP 09,
7 % dichodcti kampan strany ODS a v posledni kolonce ,,jiné* je KDU-CSL, kterou
vyplnili 2 % dichodc.
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Graf 11: Ovlivnila volebni kampan Vase rozhodnuti, komu date sviij hlas?

100%
90%
80%
70% W ano - predvolebni kampari strany byla
pro mé rozhodujici
60%
ano - rozhodnuty/a jsem byl/a,
50% kampan mé jen utvrdila
20% H ne- pfedvolebni kampan neméla vliv
(]
na moje rozhodnuti
30%
20%
10%
0%
studenti dlchodci
Zdroj®®

Nadpoloviéni vétsSina respondentd v obou skupinach odpovédéla, Ze je volebni
kampan neovlivnila (studenti 65 %, dichodci dokonce 88 %). 31% studenti kampan
pouze utvrdila v jejich volb¢ a stejné odpoveédélo 10 % duchodct. Byly zaznamenany
i odpovédi ,,ano - ptedvolebni kampan strany byla pro mé rozhodujici® (studenti 4 %,

dichodci 2 %).
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Tabulka 3: Ktera forma piedvolebni kampan¢ Vas oslovila nejvice?

Aritmeticky pramér vyplnénych odpovédi
Forma
studenti dichodci

volebni program 3,74 3,44
ptedvolebni spoty v televizi 2,21 1,91
piedvolebni spoty v rozhlase 1,88 2,01
predvolebni diskuse v televizi 3,74 3,27
piedvolebni diskuse v rozhlase 2,49 2,82
predvolebni mitinky 2,18 1,56
billboardy 2,15 1,61
kampan v tisténych periodikach 2,18 2,68
pre('irvolrebm,k’ampan na internetu a 2.85 118
socialnich siti

piedvolebni letaky, noviny 2,12 3,12

Zdroj*®

V této otazce respondenti zaskrtavali hodnoty v rozmezi 1-5 podle toho, jak je

dana forma politické kampan¢ oslovila. Jedni¢ka zndzoriiovala hodnoceni, Ze je dana

forma vibec neoslovila a pétka znamenala, Ze respondenty velmi oslovila. Z diivodu

dvou skupin byla vybrana metoda hodnoceni vysledkt podle aritmetického pruméru

odpovedi.

Z tabulky vyplyva, Ze ob¢ skupiny nejvice oslovuje predvolebni program

a politické diskuse v televizi. Nejméné oslovuji studenty ptredvolebni spoty v rozhlase

a naopak diichodce nejméné oslovuji pfedvolebni kampan¢ na internetu a socidlnich siti.
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Od této otazky opé€t odpovidaji vSichni respondenti.

Graf 12: Ktery z politickych lidrii byl podle Vas pro vysledek své strany nejveétsim

piinosem?
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Zdroj*®

Podle 46 % studentd nejvétsim piinosem pro svou stranu byl Andrej Babis.
Babise nasledoval Karel Schwareznberg (18 %), Tomio Okamura (6 %), Bohuslav
Sobotka (5 %), ostatni (4 %). Znacna cast studentl (21 %) odpovédelo, Ze nevi.

Nejvétsim piinosem pro svou stranu podle dichodci byl Bohuslav Sobotka,
kterého v dotazniku uvedlo 31 %. Nasledoval ho Andrej Babis§ (25 %), Vojtéch Filip
(20 %), Karel Schwarzenberg (4 %), ostatni (2 %) a 18 % dichodcti uvedlo, ze nevi.
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6.5 TV spoty a diskuze

Graf 13: Vidéli jste n¢&jaky televizni spot na vetejnopravni televizi natoceny pro
piedcasné volby do Poslanecké snémovny 2013?
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Zdroj**

Na otazku, zda respondenti vidé€li n&jaky spot natoceny pro vefejnopravni
televizi pred piredCasnymi volbami do Poslanecké snémovny v roce 2013, odpovedély
ob¢ skupiny bez vétSich rozdili. Néjaky politicky spot vidélo celkoveé 32 % studentl
a diichodcti jen o 12 % vice (44 %).

Dotazovani, kteti odpovédéli, Zze n€jaky spot vidéli, pokracovali na dalsi otazku
(¢. 18, tabulka 4). Ti, kteti zadny televizni spot nevidéli, preskakuji jednu otazku (tedy
na otazku ¢. 19, graf 14).
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Tabulka 4: Ktery Vas nejvice zaujal?

%
Strana/ spot
studenti diachodci

TOP 09/ Agent 09 22 -
Hnuti ANO 12 4
CSSD 5 16
SZ 5 -
zadny 49 70
Hnuti ANO - reklama na 7 10
Vodnanské kuie

Zdroj*

V (Cislech tuto otazku zodpovidalo 41 studentti (32 %) a 57 dichodci (44 %).
Velké procentu lidi si viibec na zaddny konkrétni spot nevzpomnélo (49 % studentt,
70 % dichodct). Jinak se vybér vidénych spotl ve skupindch pomalu lisil. Nejvice
procent studentl vidélo volebni spot v podobé Agenta 09 (22 %) a dale spot Hnuti ANO
(12 %).

Diichodce nejvice zaujal volebni spot strany CSSD (16 %) a spot Hnuti ANO
oslovilo 4 % dtchodcu.

Pro zajimavost je uvedena i odpovéd’, ktera byla zaznamenana v obou
dotazovanych skupindch. Ackoliv dotaznikova otazka znéla, jestli respondenti vidéli
néjaky volebni spot na vefejnopravni televizi, nasli se i taci, ktefi si stali za svou
odpoveédi v podobé reklamy na Vodnanské kutfe. Lidé odpovidali, ze si pamatuji
reklamu na ,,Babise a kufata®“. Tuto komer¢ni reklamu uvedlo 7 % studentt a 10 %

duchodcn.
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Na nasledujici otazky odpovidaji opét vSichni respondenti.

Graf 14: Sledoval/a jste pied volbami politické debaty (Otazky VM, Partie atd.)?
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Zdroj*

Riazné politické debaty pred volbami do PS 2013 sledovalo 73 % studentii
a 80 % dichodct. Pravidelnymi divdky z fad studenti bylo pouhych 17 %, zatimco
dichodct 33 %. 56 % studentli a 47 % dichodcl sledovalo pfedvolebni debaty jen

obcas. 27 % studentti a 20 % dichodci se na tyto porady nedivalo viibec.
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Graf 15: Myslite si, Zze vybér diskutujicich stran byl korektni?
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Dvacata otazka znéla: ,,Myslite si, ze vybér diskutujicich stran byl korektni?.
57 % studentt a 75 % dichodct se domniva, ze vybér korektni byl. Opak si mysli 43 %
studentt a 25 % dichodci.
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Graf 16: Byla v predvolebnich diskusich podle Vas néjaka strana uptednostiiovana?
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Zdroj*

V obou skupinach si respondenti spiSe mysli, Ze Zadna strana uptednostiiovana
nebyla (73 % studentii a 88 % dichodcti). Presto 27 % studentti a 12 % dichodct
si mysli, ze n¢jaka strana uptednostinovana byla.

Tato otazka byla posledni pro respondenty, ktefi odpovédéli, Ze si mysli,
ze 7zadna strana uprednostiiovana nebyla. Ostatni, ktefi si mysli, Ze upfednostiovani

né&jaké strany probéhlo, pokracovali na nasledujici otazku (tabulka 5).

Tabulka 5: Jaka strana byla podle Vas upfednostiiovana?

Strana - %o
studenti dichodci
ODS - 50
TOP 09 - 12
Hnuti ANO 34 38
CSSD 37 -
nevi 29 -

Zdroj*®

V cislech odpovidalo 35 studentt (27 %) a 16 dichodct (12 %) z celkového
poctu oslovenych respondentli. Dlchodci povazuji za uptednostiiované tii strany:
ODS (50 %), TOP 09 (12 %) a Hnuti ANO (38 %). Studenti povazuji za nejvice
upfednostiiované pievazné strany: CSSD (37 %), Hnuti ANO (34 %) a 29 % studenti

odpovédélo variantou, Ze nevi.
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8 SHRNUTI VYSLEDKU

Dotaznikové Setieni probéhlo na uzemi Prahy a mésta Hradce Kralové. Bylo
zamé&ieno na dvé skupiny respondentll. Jednu skupinu tvofili studenti vysokych Skol
a druhou dichodci. Sbér dat probihal od 20. 1. 2014 do 21. 2. 2014.

Cilem dotazniku bylo zjistit, jestli se respondenti zajimaji o politicky marketing,
jaky zptsob kampané je oslovuje nejvice a zda se zajimaji o piedvolebni politické
debaty v televizi.

Prvni ¢ast dotazniku byla informativni z divodu, Ze zkoumala, kolik procent
z dotazanych je zen a kolik muztli, poptipad¢ jaké maji vzdélani. Pfevazovali studenti,
ktefi jiz maji bud’ bakalaiské, nebo magisterské vzdélani (61 %). Nejvice dichodct bylo
vyucenych (55 %) a maturitu mélo 30 % z dotazanych.

Dost velké procento respondentd z obou skupin se zajima o politické déni (72 %
student a 74 % dichodct). Co se ty¢e volebni Gcasti, tak na tom jsou lépe studenti.
85 % studentu se z(castnilo predcasnych voleb do Poslanecké snémovny v fijnu 2013
a dichodct se zucastnilo 64 % z dotazanych.

Nejcastéjsi volbou studentti byla strana TOP 09 (35 %), dale strana ODS (13 %)
a Hnuti ANO (13 %). Dichodci nejéast&ji volili CSSD (34 %), nasledovala KSCM
(23 %) a Hnuti ANO (22 %). Nejpozoruhodnéjsi vysledek je pravé u Hnuti ANO, které
volilo téméf stejny pocet diichodcti jako stranu KSCM, jenz je nékolik desitek let znama
a pro dichodce vice typicka. Hnuti ANO existuje od roku 2011, ale zndmé se stalo,
da se fici, az pti zahajeni ptedvolebni kampan¢ v roce 2013.

Nejvétsi procento studentt, podle vysledku, se rozhodlo pro svou volbu tyden
az 14 dni pred volbami (32 %), zatimco dichodci byli rozhodnuti jiz davno pied
volbami (67 %).

Prvni hypotéza znéla: ,,V poslednich volbach do snémovny se lidé rozhodovali
spiSe podle kampan¢ a vystupovani politikti nez podle programt stran“. K této hypotéze
se vztahuje hned nékolik otazek z dotazniku. V otazce, ktera zjiStovala, na zédkladé ceho
se respondenti rozhodovali, koho budou volit, nejcastéjsi ze dvou moznych odpovédi
u studentdl byl program strany (57 %) a druhou nejcastéj$i odpovédi ze dvou moznych

pravé byli ptredstavitelé stran a jejich vystupovani (46 %). Podle prizkumu nejéastéjsi
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odpovédi ze dvou moznych u dichodcl bylo, Ze voli stale stejnou stranu (56 %).
Na program strany bere zietel 44 % a na predstavitele stran a jejich vystupovani 27 %.

Na zéklad¢ této otazky se o politicky program a samotné politiky vice zajimaji
studenti nez diichodci. V porovnani procent se studenti vice zajimaji o program strany
(57 %) nez o samotné vystupovani politikti (46 %). 44 % dichodct se zajima o program
a 27 % se zajima o vystupovani piedstaviteld stran. Tedy v obou skupindch
procentudlné vyhrava program strany, ale opét to je jen jedna ze dvou moZznych
odpovedi.

Piimo otdzkou, ktera fteSila problematiku prvni hypotézy, byla otazka,
co si respondenti mysli, zda se ve volbach do PS ob¢ané rozhodovali spise na zakladné
programu a cili stran, nebo podle pfedvolebni kampané a vystupovani politikd.
Tii Ctvrtiny studentd si mysli, Ze se lidé rozhodovali na zéklad¢ predvolebni kampané
a vystupovani politikd, zatimco dichodci maji opacny nazor. Tii Ctvrtiny dotdzanych
diichodcti si mysli, Ze se obcané rozhodovali podle politického programu a cila stran.

Hypotézu musime vyhodnotit podle kazdé skupiny respondenti zvlast. Podle
studentd se prvni hypotéza potvrdila, ale podle diichodct se vyvratila. Tedy je zifejmé,
7e kazda generacni skupina ma odlisné nazory a nelze je dohromady zcela jednozna¢né
vyhodnotit.

Zajimavé odpoveédi se ziskaly také na otazku: ,,Sledovali jste piedvolebni
kampané politickych stran pfed pfedCasnymi volbami?“, nebot’ 69 9% diichodcii
odpovédelo, ze ne, nesledovali. Studenti prevazné sledovali bud’ pravidelné, nebo jen
obcas. Ob¢ skupiny respondenti se shodnou na skute¢nosti, ze nejlepsi predvolebni
kampan predvedlo Hnuti ANO a také na tom, Ze lidrem, ktery byl pro svou stranu
nejvét§im piinosem, byl Andrej BabiS. Zaroven odpovidaji, ze je v Zadném piipade
piredvolebni kampan z4dné strany neovlivnila v jejich volbé. OvSem nejvice
respondenty, z hlediska formy pfedvolebni kampang, oslovuje volebni program a hlavné
piedvolebni debaty v televizi.

Piedvolebni debaty v televizi pfed predcasnymi volbami do PS vroce 2013
sledovalo 73 % studentt a 80 % diichodct. Na zakladé této otazky miizeme vyhodnotit
druhou hypotézu jako potvrzenou. Ob¢& skupiny se také shoduji na tom, ze vybér
diskutujicich stran v debatach byl korektni. Najde se i par nazort, ze nékteré strany byly

Vv debatach uptednostiiovany. To si mysli 27 % studentti a 12 % dichodct. Podle nazoru
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studentt nejvice uptednostiiovanou stranou byla CSSD a na druhém misté Hnuti ANO.
Dtchodci si naopak mysli, Ze byla nejvice upfednostiiovana ODS a na druhém misté
op¢t Hnuti ANO.

Tteti hypotézu mizeme vyhodnotit také jako potvrzenou na zakladé otazky
ptajici se, jestli respondenty pii volbé ovlivnily politické kauzy v médiich. Na tuto
otazku vice jak polovina respondentli v obou skupindch odpovédéla, Ze ovlivnéni pfi
své volbé nebyli.

Je nezbytné poznamenat na zavér, ze kdyz se zvolené hypotézy potvrdily
na vzorku 260 respondentl, tak to neznamend, ze to musi platit na vS§echny studenty

vysokych skol a vSechny diichodce.
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ZAVER

Politicky marketing prosel velkym vyvojem. V Ceské republice se zadal
prakticky vyvijet aZ po vzniku samostatného statu. Znatelnou zménu mizeme shledat
predev§im v podobé vedeni volebnich kampani. Obzvlast dualezitda pro prezentaci
politického subjektu je televize. Toto médium velkou mirou ovlivnilo novou podobu
politického sdé€leni. V soucasné dobé nad obsahem ziskala ptevahu forma sdéleni. To
znamend, kdo a jakym zpiisobem danou problematiku prezentuje. Politika se zacala
pfedevsim v televiznich debatach. Pokud jeden ucastnik debaty zastini ostatni, muze to
mit velky vliv na divaky, ktefi poté mohou prehodnotit své preference.

Zde miizeme zminit jako ptiklad historicky prvni televizni debatu, kterd se
odehrala ve Spojenych statech v roce 1960. Pfimymi ucastniky americké prezidentské
debaty byli John Fitzgerald Kennedy a Richard Nixon. Nixon nebyl po zdravotni
strance Uplné v poradku, coz zfejmé zapiiCinilo ztratu prezidentského postu, nebot’ do
této debaty vedl v prizkumech preferenci. Béhem debaty jej trapila horecka, ¢imz na
televizni obrazovce pisobil nepfili§ atraktivnim dojmem. Oproti nému zdravéji
vypadajici J. F. Kennedy ptisobil na divdky vizudln¢ mnohem pfitazlivéji. Na tomto
ptikladu Ize demonstrovat velky vyznam vizudlni stranky image politika.

Soucasnost ukazuje zménu politiky obecné. Pro politické strany je nezbytné
trvale udrzovat voli¢skou podporu vedenim takika permanentni politické kampang.
Toto je predevsim diivod pro rozmach politického public relations, politické reklamy a
propagace. K témto ndstrojim politického marketingu je nezbytné ptipocist rozvoj
nejraznéjsich politickych strategii. K témto strategiim mizeme zatadit lobbing, ktery je
¢eskou vefejnosti vniman spise negativné a velmi casto spojovan s korupci.

Hlavnim cilem teoretické ¢asti diplomové prace bylo obecné shrnuti politického
marketingu, popsani jednotlivych nastroji a zaméfeni se na prezentaci politikd
v televizi.

Na zéklad¢ poznatkii z teoretické Casti byl sestaven dotaznik a jeho vysledky
byly prezentovany v praktické casti. Vyzkum byl zaméfen na dvé specifické skupiny
obyvatel Ceské republiky a to na skupiny, které jsou sobé& nejvice vzdalené - studenti

vysokych kol a diichodci. Dotaznik byl vytvofen na internetu. Setfeni prob&hlo formou
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strukturovaného rozhovoru, kdy tazatel predcital otazky vcetné danych moznosti
Z dotazniku a respondenti rovnou odpovidali. Tento zpiisob Setfeni byl zvolen zejména
proto, ze by pro nékteré respondenty mohlo byt slozité orientovat se ve vétveni
dotazniku.

Cilem vyzkumu bylo zjisténi, jak si zucastnéné skupiny vSimaji nastroju
politického marketingu v médiich, a do jaké miry jsou nastroji ovlivnéni.

Mezi zjisténymi poznatky bylo nékolik informaci, které pomohly k potvrzeni
hypotéz. OvSem ne vSechny hypotézy Sly hodnotit dohromady podle obou zucastnénych
skupin. Prvni hypotéza se potvrdila pouze u studentli, protoze vétSina z nich si mysli, ze
lidé se rozhodovali v poslednich volbach na zakladé volebni kampané a vystupovani
politikl, zatimco dichodci se spiSe priklanéji k programim stran. Na zbylé otazky
potvrzujici dané hypotézy jiz obé skupiny odpovidaly podobné¢, tim padem se nemusely
vyhodnocovat pro kazdou skupinu zvlast. Druhd, potvrzend, hypotéza se zabyvala
otazkou predvolebnich debat. Politické televizni debaty pted piedCasnymi volbami do
Poslanecké snémovny v roce 2013 sledovala velka &ast ob&ant Ceské republiky. Ze
zjisténych informaci vyplyva, ze tii Ctvrtiny ze zucastnénych respondentt sledovaly
piedvolebni debaty. Zajimavym poznatkem je také to, Ze respondenty dotazniku pfi
jejich volbé neovliviuji politické kauzy zvefejnéné v médiich, ¢imz se potvrdila i tieti
hypotéza.

Zjisténé vysledky Setfeni nejdou zohlednit na vSechny duachodce a studenty
vysokych S§kol jako celek. Informace, které byly zjistény, se daji pouzit pouze jako

zajimavost, ale nemaji vSeobecnou platnost.
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PRILOHY

PRILOHA A - DOTAZNIK

1) Vyberte:

a) student b) dichodce
2) Pohlavi?

a) muz b) Zena
3) Vék (vypiste)?

4) Nejvyssi dokoncené vzdelani ) )
a) zakladni b)vyuCeni  c) maturita d) VOS e) VS

5) Zajimate se o politické déni?
a) ano, hodné b) sttedné C) moc ne d) viibec ne

6) Zucastnili jste se predcasnych voleb do poslanecké snémovny v fijnu 2013?
a) ano b) ne

Na dalsi otazky neodpovidaji lidé, ktefi na predchozi otazku odpovédéli b) ne.

7) Kterou stranu jste v fijnu 2013 volil/a?

8) O tom, komu date hlas, jste se definitivné rozhodl/a?
a) davno pied volbami
b) asi tak mésic pied volbami
c) tyden az 14 dni pfed volbami
d) v poslednich dnech ¢i hodinach pied volbami

vvvvvv

vvvvvv

a) volim stale stejnou stranu

b) zkuSenost se stranou z predchozich let

C) program strany

d) predstavitelé stran a jejich vystupovani

e) zpusob vedeni pfedvolebni kampané

f) doporuceni jinych lidi

g) ptedvolebni pruzkumy

h) snaha zabranit tomu, aby ziskal hlasy jina stran
i) snaha dostat do politiky nové lidi

10) Ovlivnily Vas pfi volbé do Poslanecké snémovny 2013 politické kauzy v médiich?
a) ano Db) spise ano C) SpiSe ne d) ne



Odpovidaji vSichni respondenti.

11) Rekl/a byste, Ze v t&chto volbach spise rozhodovalo?
a) politicky program a cile stran
b) ptedvolebni kampan a vystupovani politikti

12) Sledovali jste volebni kampan politickych stran pied ptedéasnymi volbami 2013?
a) ano - pravidelné b) ano - ale jen obcas C) ne

Na dalsi otazky neodpovidali lidé, ktefi na pfedchozi otazku odpovédéli ) ne.
13) Ktera politicka strana ptedvedla podle vas nejlepsi pfedvolebni kampani?
a) ODS b)CSSD c) TOPO9  d) KDU-CSL e) Hnuti ANO
f) KSCM  g) Usvit piimé demokracie Tomia Okamury h)jina........

14) Ovlivnila volebni kampan Vase rozhodnuti, komu odevzdate svij hlas?
a) ano - predvolebni kampan strany byla pro m¢ rozhodujici
b) ano - rozhodnuty jsem byl/a, kampan mé¢ jen utvrdila
C) ne - piedvolebni kampan neméla zadny vliv na moje rozhodnuti

15) Ktera forma ptredvolebni kampané Vas oslovila nejvice?
(1 - vibec mé& neoslovuji; 5 - velmi m¢ oslovuji)

- Volebni program

- ptedvolebni spoty v televizi

- ptedvolebni spoty v rozhlase

- predvolebni diskuse v tv

- predvolebni diskuse v rozhlase

- ptredvolebni mitinky

- billboardy

- kampan v tisténych periodikach

- predvolebni kampaii na internetu a socialnich sitich

- predvolebni letdky, noviny

Odpovidaji opét vsichni.
16) Ktery z politickych lidra byl podle vas pro vysledek své strany nejvétSim piinosem?

17) Vidéli jste néjaky politicky televizni spot na vetejnopravni televizi natoceny pro
predc¢asné volby do PS v roce 2013?
a) ano b) ne

Odpovidaji pouze ti, kteti na ptedchozi otdzku odpovédeli za a) ano.
18) Ktery Vas nejvice zaujal?
Vypiste:



Odpovidaji vSichni.
19) Sledoval/a jste pied volbami politické debaty (Otazky Vaclava Moravce, Partie
atd.)?

a) ano, pravidelné  b) obcas c) ne, nikdy

20) Myslite si, ze vybér diskutujicich politickych stran byl korektni?
a) ano b) ne

21) Byla v ptedvolebnich diskusich podle Vas néjaka strana upfednostiiovana?
a) ano
b) ne

Na tuto otazku odpovidaji pouze ti, kteti v pfedchozi zaSkrtli odpovéd’ a) ano.
21) Jaka strana podle Vas byla upfednostiiovana?
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