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Anotace

Obsahem bakaléaiské prace je propojeni volebni kampané, zejména
volebni kampané SPOZ do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky
v roce 2013, s koncepci volebniho marketingu, s tvorbou politické reklamni
kampané a s technikami politické propagace, kdy je na volebni kampan
pohlizeno jako na jakousi jednotu ,,obsahu® a ,,formy* pti védomi, ze se jedna
o fluidni komunikacni proces zavisly na mnohych kontextovych proménnych.
Zamérem prace neni pouze poukazat na kritické body volebni kampan¢ SPOZ
do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky v roce 2013,

ale i predikovat mozna feseni.

Kli¢ové pojmy

Internetova kampan, komunikacni a politické cile, kontaktni kampan,
techniky politické propagace, tvorba reklamni politické kampanég, vizualni

kampai, volebni kampan jako komunikacni proces, volebni marketing.



Annotation

The bachelor thesis describes the connection of an election campaign,
especially the election campaign of SPOZ to the General Elections of the
Czech Republic in year 2013 with the concept of an electoral marketing, the
formation of a political advertising campaign and with the techniques of a
political promotion when an election campaign is seen as a union of ,,content*
and ,,form* knowing that is a fluid communication process dependent to many
contextual variables. The intent of this thesis is not only to point out fault-
finding points of the election campaign of SPOZ but also to predict possible

solutions.

Key words

Election campaign as a communication proces, electoral marketing,
formation of political advertising campaign, internet campaign, communication
and political objectives, contact campaing, techniques of political promotion,

visual campaign
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UvVOD

Ve své bakaléaiské praci se snazim uchopit podstatu volebni kampané
jako komunikacniho procesu mezi politickou stranou ¢i jinym subjektem
usilujicim o zvoleni a voliCem, ktery ma skrze sdéleni v urCitém kontextu
politické situace oslovit a presvédCit voli¢e o tom, ze je v jejich zajmu volit
kandidujici subjekt. Volebni kampan ma sva obecnd specifika, které jsou
napiiklad v pravni roving legislativné vymezena, tomu se vénuji v oddile 1.1,
a sva aktudlni specifika na pozadi spolecensko-politického kontextu, jez jsou
vedena v ramci volebniho boje, jenz se odehrava z nejvétsi miry skrze masova
média, tomu se vénuji v oddile 1.2.1.

V prvnim oddile své prace se zabyvam samotnym vymezenim pojmu
volebni kampan€¢ a nabizim néckteré definice pojmu od rGznych autort.
Upozoriuji na shodu, co se tyka zakladnich funkei volebnich kampani, kterymi
jsou informovanost, mobilizace a pfesvédcovani volice

Ptestoze volebni kampan nepojimdm pouze jako volebni marketing,
nemohu opomenout fakt, ze politické/volebni kampané jsou piimo tuzce
propojeny s koncepci volebniho marketingu a ta zase s charakterem politickych
kampani, které se vyvijely od kampani stranicky orientovanych pfes kampané
orientované na kandidata az po kampan¢, které se orientovaly na volice.
Z tohoto diivodu jsem se blize vénoval vyvoji a charakteru kampani ve své
praci v oddile 1.3.1 az 1.3.3 a tyto poznatky jsem pak nasledn¢ aplikoval
Vv oddile 4 a 5, kde se vénuje volebni kampani SPOZ do Poslanecké snémovny
Parlamentu Ceské republiky v roce 2013. Volebni & politicky marketing je
definovan jako soubor teorii, metod a technik, a proto se nasledn¢ ve své praci
opiram i o Lees - Marschment model (1.3.4), ktery se snazi uchopit
a definovat proménné faktory mezi volicem a stranou a popsat vzdjemné
vztahy mezi nimi tak, aby strana na jejich zaklad¢ zvolila odpovidajici volebni
strategii a dokazala vyhodnotit jeji dopad na celkové fungovani ptislusné
politické strany. Zaklad modelu tvofi tfi typy stran, kterym se vénuji v oddile

1.3.4.1 az 1.3.4.3. Ityto poznatky nasledn¢ aplikuji na volebni kampan SPOZ.



V nésledujicich dvou oddilech se vénuji voli¢i samotnému, nebot’ voli¢
je politicky subjekt i klient na politickém trhu a je to on, ktery disponuje
,platebnim prostfedkem®, jakym je volebni podpora a v§im s ni spojené: moc,
poslanecké mandaty, etc. Je dilezité si uvédomit, ze pro analyzu politického
trhu je nezbytné ziskat informace o voli€ich, které se tykaji politickych postoju,
nazoru, etc., aby se identifikovala cilova skupina, na kterou se zaméii aktivni
reklamni Cinnost strany, a zvolila nejucinnéjsi strategie reklamniho poselstvi.
Tim se zabyvam ptedevSim v oddile 2, ktery je nazvan ,,Tvorba reklamni
politické kampané®, kde uvadim i pét zdkladnich rozhodnuti 5M, které strana
pfi piipravé volebni kampané musi ucinit, aby naplnila stanovené cile. Ty pak
detailngji rozebiram v oddilech 2.1 az 2.4, nebot je mizeme chapat
zjednoduSené jako ,,obsah® volebni kampané a techniky, které rozebiram
nasledovné jako ,,formu* volebni kampang¢.

Do technik politické propagace v radmci politické/volebni kampang patii
mix péti zakladnich technik, které v sobé zahrnuji politickou reklamu v ramci
politické/volebni kampané, pifimy marketing, propagaci prodeje, public
relations a osobni prodej. Témto technikdm se podrobné&ji vénuji v oddilech 3.1
az 3.5, nebot’ z nich vychdzim a pfimo aplikuji na techniky politické propagace
ve volebni kampani SPOZ.

Cely oddil 4 je pak vénovan ,,Volebni kampani SPOZ*, kde se snazim
aplikovat teoretické poznatky z oddilu 2, ¢imZ se snazim vymezit ,,obsah®
volebni kampané¢ SPOZ, abych nésledné v oddile 5 rozebral ,,formu®, tedy
techniky politické propagace volebni kampané SPOZ do Poslanecké snémovny
Parlamentu Ceské republiky v roce 2013.

V oddile 5.1 se zabyvam politickou reklamou volebni kampané SPOZ
a postupné se od oddilu 5.1.1, ktery je vénovan vizudlni kampani SPOZ, pies
nasledujici oddily vénované internetové kampani SPOZ, politické interaktivni
reklamé a pfimému marketingu SPOZ (5.2) dostdvam k oddilu 5.4, ktery je
vénovan kontaktni kampani SPOZ.

V oddile 6 se zabyvadm kritickymi body volebni kampané¢ SPOZ.
Kritické body maji ndvaznost na teoretickou €ast prace a snazim se zde pies

ziskana data falsifikovat ¢i verifikovat stanovenou hypotézu. Ve své praci



vychazim ze stanoviska, ze pokud se tvorba reklamni politické kampané strany
opira o zdafilé provedeni technik politické propagace, je ve smyslu ziskavani
volicskych hlasii ispésna. Na volebni kampan nahlizim jako na jakousi jednotu
,»obsahu® a ,,formy*, kdy neni podstatné, zda si forma hleda obsah ¢i obsah
formu, pii védomi toho, ze se jedna o fluidni komunikacni proces zavisly
na mnohych kontextovych proménnych.

Zamérem mé prace neni pouze poukazat na kritické body volebni
kampané SPOZ do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky v roce

2013, ale i predikovat mozna feseni.

Hypotéza: Pokud se tvorba reklamni politické kampané strany opira
o zdafilé/spravné provedeni technik politické propagace, je ve smyslu

ziskavani voli¢skych hlasi uspésna.

Cil: Vyvratit ¢i potvrdit zvolenou hypotézu na zaklad€ teoretického
popisu reklamni politické kampané a technik politické propagace v ramci
volebni kampané, ktery bude aplikovan na volebni kampan strany SPOZ

do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky v roce 2013.
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1 VOLEBNI KAMPAN

Dle E. Bradové ve své knize Od lokalnich mitinki k politickému
marketingu: Teorie a vyvoj politické komunikace a volebnich kampani uvadi
obecné vymezeni volebni kampané: ,, Volebni kampan je jednim z typii
politicke kampané, kde politicka strana a politici se uchdzeji o zvoleni
do prislusného organu statni spravy nékolik tydnii pred volbami samotnymi.
Cilem volebni kampané je mobilizovat své volice, oslovit volice potencialni,
predstavit sviij program a upozornit na odlisnosti ve svém programu oproti
jinym politickym stranam na dané strané politického spektra, levice
¢ pravice“' Pro Jana Spoustu volebni kampan& ptedstavuji ,, organizované
usili  kandidujicich jednotliveir s cilem presvédcovanim volicii  zajistit
dostatecnou podporu  kandidujicimu“? Zakladnimi funkcemi volebnich
kampani jsou proto podle mnohych autord informovanost, mobilizace
a presvédceni voliCe, resp. posileni a upevnéni stavajici podpory elektoratu.
Vojtéch Simi¢ek ve své knize k tomu dodava, Ze ,, je tedy ziejmé, Ze podstata
volebni kampané spociva v tzv. politické komunikaci (jejiz je jakousi
podmnozinou), a to jak mezi kandidujicimi subjekty navzdjem, tak predevsim
mezi stranami a volici (potenciondlnimi i skutecnymi). “3 Volebni kampan je
zejména komunikaéni proces mezi politickou stranou ¢i jinym subjektem
usilujicim o zvoleni a voliem, ktery ma skrze sdéleni v urcitém kontextu
politické situace oslovit a pfesvédcit volice o tom, Ze je v jejich zajmu volit
kandidujici subjekt. Volebni kampanh ma svd obecnd specifika, které jsou
napiiklad v pravni roviné legislativné vymezena, a sva aktudlni specifika
na pozadi spolecensko-politického kontextu, jeZ jsou vedena v ramci volebniho

boje.

Y BRADOVA, E. Od lokdlnich mitinkii k politickému marketingu: Teorie a vyvoj politické
komunikace a volebnich kampani. Brno: Masarykova univerzita, Mezinarodni politologicky
ustav, 2005. s. 19. ISBN: 80-210-3800-4.

2 SPOUSTA, J. Volebni kampan a jeji ucinek. In: Mrklas, L. (ED.): Krajské volby 2000:
Fakta, ndzory a komentdre. Praha: CEVRO, 2001. s. 58.

¥ SIMICEK, V., MOLEK, P. Soudni piezkum voleb. Praha: Linde Praha, a.s., 2006. s. 154.
ISBN: 80-7201-639-3.
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1.1 Legislativni vymezeni volebni kampané v CR

Ustavné pravni rozmér pojmu nabizi profesor Véclav Pavlicek, pro néhoz
je volebni kampan ,, nejviditelnéjsi a neodmyslitelnou soucasti priprav voleb.
Zakony pripustnymi formami a metodami pri ni mize kazdy agitovat
pro kteréhokoliv z kandidatii, resp. kandidujicich subjektii, nebo proti nemu,
miiZe piesvédcovat volice, aby se k volbam dostavili nebo je bojkotovali«.*

Legislativné se upravuji a vymezuji volby do Poslanecké snémovny
Parlamentu Ceské republiky zdkonem &. 247/1995 Sb., z roku 1995 o volbach
do Parlamentu Ceské republiky. Kandidujici subjekt ma v Ceském rozhlasu
a v Ceské televizi vyhrazen bezplatny vysilaci ¢as o 14 hodinach, v ¢asovém
rozmezi 16 dni az 48 hodin pfed samotnym zahajenim voleb, ktery je
politickému subjektu urcen losem. Zakon stanovuje, ze kampan musi probihat
Cestné a poctivé, nesméji byt pouzivany nepravdivé ¢i 1zivé informace proti
kandidujicim subjektim. Pfes toto ustanoveni je zvlastni, ze V politické
kampani je mozno uvést o protikandidatovi pravdivou informaci, ktera ale jeho
osobu zleh&uje & ponizuje, coz by se dalo klasifikovat jako soutéz nekala’.
Zakon zakazuje, aby byly vysledky ptedvolebnich prizkumi zvetejnovany tti
dny ptfed volbami. Déle v budové€, kde samotné volebni hlasovani probiha,

nemohou subjekty agitovat, a to ani v jejich nejblizsim okoli.°

* PAVLICEK, V. a kolektiv. Ustavni prdavo a stdtovéda. Praha: Nakladatelstvi Leges, 2001. s.
423. I1SBN: 80-7201-141-3.

> Cilem prava proti nekalé soutézi je zabrdnit neZddouci deformaci souténich vztahii mezi
souteziteli. Subjektem nekalosoutézniho jednani tedy miize byt zdsadné souteZitel
Businessinfo.cz:  Nekald soutéz [online]. 2013[cit. 11-12-2013] Dostupné  z:
http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/nekala-soutez-opu-4633.html

® Volebni kampaii

(1) Pro volebni kampaii miize starosta vyhradit plochu pro vylepent volebnich plakatii, a to 16
dnii prede dnem voleb. Moznost jejiho vyuzivani musi odpovidat zasadé rovnosti kandidujicich
politickych stran a koalic, popripadé kandidatit pri volbdach do Senatu.

(2) Volebni kampan musi probihat cestné a poctivé, zejména nesmi byt o kandiddtech
a politickych strandch nebo koalicich, na jejichz kandiddatnich listinach jsou uvedeni,
zverejriovany nepravdivé udaje.

(3) V dobé pocinajici tretim dnem prede dnem voleb do Parlamentu Ceské republiky a koncici
ukoncenim hlasovani nesméji byt zadnym zpiisobem zverejiiovany vysledky predvolebnich
a volebnich pruzkumii.

(4) Pro volby do Poslanecké snémovny maji v dobé zacinajici 13 dnit a koncici 48 hodin pred
zahdjenim voleb kandidujici politické strany, politicka hnuti a koalice, jejichz kandidatni
listina byla zaregistrovina, vyhrazeno v Ceském rozhlase celkem 14 hodin a v Ceské televizi
celkem 14 hodin v ramci jejich vysilacich okruhut bezplatné poskytnutého vysilaciho casu, ktery

12



1.1.1 Volby do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky 2013

Volby do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky se
uskute¢nily ve dnech 25. — 26. fijna 2013. Tyto parlamentni volby byly
pred¢asné z diivodu padu Necasovy vlady. Poslanci pfijali Gstavni usneseni
o zadosti prezidentu republiky o rozpusténi Poslanecké snémovny podle ¢l. 35
odst. 2 Ustavy Ceské republiky dne 20. srpna 2013, prezident Milo§ Zeman
rozpustil snémovnu 28. srpna 2013. Rusnok poté vladl sjeho vladou

az do vytvoteni nové politické vlady vzniknuvsi na zakladé predcasnych voleb.

se rozdeli kandidujicim politickym stranam, politickym hnutim a koalicim rovnym dilem.
Terminy vysilacich casii se urci losem. Odpovédnost za obsah téchto poradii maji politické
strany, politicka hnuti a koalice.

(5) Prestupku se dopusti fyzickd osoba, kterd v dobé pocinajici tietim dnem prede dnem voleb
do Parlamentu Ceské republiky a koncici ukoncenim hlasovini zverejni predvolebni a volebni
prizkumy. K projednani prestupku je prislusny krajsky urad podle mista bydliste fyzické osoby,
kterd predvolebni a volebni prizkumy zverejniovala. Za tento prestupek lze ulozit pokutu az do
vyse 30 000 K¢. Na rizent p7i ukladani pokut se vztahuje zvilastni pravni predpis. 5h)

(6) V objektu, v némz je umisténa volebni mistnost, a v jeho bezprostiednim okoli je ve dnech,
ve kterych v téchto objektech probihd hlasovani, zakazana volebni agitace pro politicke strany,
politicka hnuti, koalice a kandidaty.

(7) Jiného spravniho deliktu se dopusti pravnicka osoba, kterd pri provozovani rozhlasového
nebo televizniho vysilani nebo pri vydavani tisku v dobé pocinajici tietim dnem prede dnem
voleb do Parlamentu Ceské republiky a koncici ukoncenim hlasovani zverejni predvolebni a
volebni priizkumy. Za tento spravni delikt Ize ulozit pokutu az do vyse 500 000 K¢. Pokutu ulozi
krajsky vifad mistné prislusny podle sidla pravnické osoby. Rizeni o uloZeni pokuty Ize zahdjit
do 3 mésicit a musi byt pravomocné ukonceno do 3 let ode dne, kdy k poruseni povinnosti
doslo. Pri stanoveni vySe pokuty se prihlédne k zdvaznosti a zpiisobu protipravniho jednani.
UlozZenim pokuty nejsou dotcéena ustanoveni zvldstniho pravniho predpisu.”) Pokuta je splatnd
do 30 dmit ode dne, kdy nabylo pravni moci rozhodnuti, jimz byla ulozena. Pokuta je prijmem
kraje, ktery ji ulozil.

(8) Clenové okrskovych volebnich komisi a zvlastnich okrskovych volebnich komisi nemohou
poskytovat informace o pribéhu voleb, a to az do podepsani zapisu o pribéhu a vysledku
hlasovani; zakaz se nevztahuje na informace o poctu volicu, kteri jiz hlasovali.
Zakonyprolidi.cz: Volby do parlamentu Ceské republiky [online]. 2014 [cit. 2014-03-11]
Dostupné z: www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-247
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1.2 Volebni kampan jako komunikac¢ni proces

Komunika¢ni proces se obecné¢ déje vroviné emitor - sdéleni -
recipient. Vysilajici subjekt néco sd€luje, propaguje. Je inicidtorem
komunikace, do jehoz aktivit komunikatora patii volba sdéleni, forma sdéleni
a medium sdéleni smétujici na urcitou cilovou skupinu (pfijemce-recipienta).
Ptijemce, zde potenciondlni voli¢, dle svych preferenci, které jsou uréovany
postoji a potiebami, sdéleni pfijme ¢i nikoliv. Zalezi, jak uz bylo feceno,
na motivaci voli¢e a na jeho aktivité¢ ve volbé médii, ¢asu, frekvenci a formé,
vniz je ochoten se vystavit predavanému sdéleni. Nezélezi tedy pouze
na obsahu sdé¢leni, ale i na priméfenosti ,.kodu“ sdéleni, ktery musi byt
uzpusoben cilovému voli¢i tak, aby viibec komunikace probéhla a aby nastala
zpétnd vazba. Bez zpétné vazby je komunikace mrtva, sdéleni probéhlo
linedrné, nebyl naplnén konstitutivni model komunikace, kdy se komunikaci
nemini pouhé predavani sdéleni (sd€leni se pouze nesd€luje, ale sdéleni se
sdili), ale zejména ,,chovani urcité spolecenské skupiny, na kterou je namiteno
sdéleni, zde volebni sdéleni sméfujici na potencionalni voli¢e. Voli¢ jako
procesu. Jeho interpretace zdvisi na mnoha casto velice subjektivnich
faktorech, na jeho schopnosti dekodovat sdéleni, sdileni sdéleni, zaktiviiovani
jeho funkce v komunika¢nim toku a zpétné vazbé. Obecné se tomu vénuje
problematika masova komunikace, kterou zde z divodu omezenosti tématu
na volebni kampan, zminuji jen okrajové. Prostfedkem sd€leni je medium,

komunikacni cesta pro sdéleni.
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1.2.1 Volebni boj v ramci komunikacniho procesu, masova media

Volebni boj vramci komunikacniho procesu se znejveétsi miry
odehrava skrze masova média ¢i média obecné jako takova. Vefejnymi tkoly
masmeédii se rozumi sdélovat informace obCanim o vSech dulezitych
udalostech a tématech. Ve volebnim boji maji informovat o akcich, cilech
strany a programech napii¢ politickym spektrem co nejobsahleji, co nejpresnéji
a pokud mozno nestranné. Krom toho se od médii ocekava, ze politickym
stranam i jednotlivym kandidatim nabidnou prostor ¢i féorum, kde se odehraje
volebni souboj. K tomu slouzi napfiklad diskusni potady, volebni reklama

¢i kratky televizni volebni spot vysvétlujici hlavni body programu stru¢né

a vystizné, inzerce v tisku, volebni spot v rozhlasu ¢i internetova reklama.

Obrazek 1: Volby jako komunikacni proces

Politické strany

[}

Masova média

Obéané/ Publikum

Zdroj: SCHULZ. W., REIFLOVA 1. a kolektiv. 2004, s. 13.

Obrazek 1 znazoriiuje vyznamné postaveni médii v modernim
demokratickém statu jako prostiednika mezi politickymi institucemi na strané

o . y 7
jedné a obCany na strané druhé.

" Cf. SCHULZ. W., REIFLOVA 1. a kolektiv, Analyza obsahu medidlnich sdéleni, Praha:
Karolinum, 2004, s. 11-14. ISBN: 80-246-0827-8.
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1.2.1.1 Zakladni otazky masovych médii v ramci komunikacniho procesu
volebni kampané, vychodiska zkoumani

Vzhledem k velkému vyznamu masovych médii pro volebni kampané
si mizeme polozit dvé zékladni otdzky: Jak vnimaji média svou vetejnou
tlohu? Jaky vliv maji média ve volebnim boji?® Tyto dvé obecné otazky se
daji rozdélit i na celou fadu podotazek, jak mizeme napiiklad vidét na souboru
otazek autort Holli Semetka a Klause Schonbacha, podle kterych se provadél

vyzkum voleb do némeckého spolkového sndmu v roce 1990.° Vétsinu t&chto

8 Cf. SCHULZ. W., REIFLOVA 1. a kolektiv, Analyza obsahu medidlnich sdéleni, Praha:
Karolinum, 2004, s. 14. ISBN: 80-246-0827-8.

9 ,,Nakolik byla kampan, jeji témata, politické strany a jejich predstavitelé videt v médiich?
Venovala média stranam a jejich kandiddatim vyvazZenou pozornost z hlediska objemu
zpravodajstvi, zpiisobu prezentace a vypraveciho tonu?

Lze vypozorovat rozdily mezi medidlnim ztvarnénim kampané v tisku a v televizi?

Jak vnimali svou roli v procesu zabezpeceni predvolebniho zpravodajstvi samo novinari?

Jak v priibéhu kampané vyuzivali média nebo jiné informacni zdroje volici?

Sehrala reklama politickych stran vlohu dillezitého informacniho zdroje?

Jak casto besedovali volici o politickych tématech v rodinném kruhu nebo s prateli?

Nakolik se volici zajimali o kamparn a proc?

Jaky méla kampan dopad na volicsky zdjem o volby?

Stoupal volicsky zajem o kampari spolu s mnozstvim vstiebanych politickych informaci nebo to
bylo spise tak, Ze volici od pocatku sami zaujati kampani vice vyhledavali zpravy z politiky?
Jak se v pribéhu kampané vyvijelo verejné minéni o klicovych tématech voleb?

Podilela se média na ustaveni volebni agendy?

Meénily se nazory na hlavni strany a jejich kandidaty behem kampané nebo zistdavaly stabilni?
Bylo volicské hodnoceni stran a kandidatii formovano informacemi, které volici ziskali
Z médii?

Jaké informacni kandly zaznamenaly v oblasti formovani volic¢skych hodnoceni nejvétsi uspéch
a jak dulezZitou roli v tom sehrala reklama politickych stran? Nakolik byla kampan, jeji témata,
politické strany a jejich predstavitelé videt v médiich?

Venovala média stranam a jejich kandidatim vyvdZenou pozornost z hlediska objemu
zpravodajstvi, zpiisobu prezentace a vypravéciho tonu?

Lze vypozorovat rozdily mezi medidlnim ztvarnénim kampané v tisku a v televizi?

Jak vaimali svou roli v procesu zabezpeceni predvolebniho zpravodajstvi samo novinari?

Jak v priibéhu kampané vyuzivali média nebo jiné informacni zdroje volici?

Sehrala reklama politickych stran ulohu dilezitého informacniho zdroje?

Jak casto besedovali volici o politickych tématech v rodinném kruhu nebo s prateli?

Nakolik se volici zajimali o kampan a proc¢?

Jaky méla kampan dopad na volicsky zdjem o volby?

Stoupal volicsky zajem o kampan spolu s mnozZstvim vstiebanych politickych informaci nebo to
bylo spise tak, Ze volici od pocatku sami zaujati kampani vice vyhledavali zpravy z politiky?
Jak se v pritbéhu kampané vyvijelo verejné minéni o klicovych tématech voleb?

Podilela se média na ustaveni volebni agendy?

Menily se nazory na hlavni strany a jejich kandidaty béhem kampané nebo ziistavaly stabilni?
Bylo volicské hodnoceni stran a kandidatii formovano informacemi, které volici ziskali
Z medii?

Jaké informacni kandly zaznamenaly v oblasti formovani voli¢skych hodnoceni nejvetst uspéch
a jak dilezitou roli v tom sehrala reklama politickych stran? *
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otazek pak muzeme odvodit z klasického komunikacniho modelu Harolda
D. Lasswella daného do jedné véty popisujici komunikaéni proces plny otazek:
,» Who says what in which channel to whom with what effect? «10

Tato Laswellova formulace je povazovana za piiklad komunika¢niho toku

jako Fizeného procesu, ktery za&ina u komunikétora s cilem u pisobnosti.**

1.2.1.2 Vztahy mezi aktéry

Vyse popsana formulace procesu Harolda D. Lasswella nam
umoziuje de facto zjednodusené popsat i celou komunikaéni vztahovost mezi
subjekty ve volebni kampani. Na utvafeni oboustrannych vztahl se velkou
mérou podili i interakce cCisté subjektivni, tedy riizné oboustranné ptedstavy,
predsudky, ocekavani a predpoklady, které vznikaji v pribéhu komunikace
mezi aktéry piimo, naptiklad pii kontaktni kampani, shromazdéni, vefejnych
agitacich, ale i neptimo. Dochazi zde nejen k piimé¢ interakci mezi kandidatem
urCité strany a jeho potencialnimi voli¢i, ale zaroven i Kk interakci
mezi kandidatem a zprostiedkujicimi médii ve volebni kampani. Utvaii se
jakysi obraz, ktery je fluidni, podminény mnohymi vstupy, at ze strany
kandidata, medii ¢i voli¢i samotnymi. Do tohoto obrazu si voli¢ promitd své
predstavy, do kterych naptiklad zahrnuje: zda kandidat dba na blahobyt lidu,
na jeho svobodu, zda fesi otazky kriminality a korupce, zda se zajima o lokalni
problémy, zda bude mit tendenci tyto problémy do budoucna fesit, etc. Voli¢
tedy nehodnoti pouze kandidatovy politické cile a prohlaSeni, ale zaroven
I jeho vystupovani, chovani i vlastnosti. Voli¢ nasledné¢ do svého
rozhodovaciho procesu zahrne, zda kandidat je vérohodny, zda spliuje urcité
moralni standardy, zda bude plnit své sliby, zda je vudci typ, etc. Tyto

predstavy, které si voli¢ utvoii o kandidatovi na zdkladé¢ vyse popsaného,

SCHULZ. W., REIFLOVA a kol., Analyza obsahu medidalnich sdéleni, Praha: Karolinum,
2004, s. 18. ISBN: 80-246-0827-8.

9K do #ika co jakym kanalem komu s jakym efektem?

1 Cf. SCHULZ. W., REIFLOVA a kol., Analyza obsahu medidlnich sdéleni, Praha:
Karolinum, 2004, s. 19. ISBN: 80-246-0827-8.
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bychom mohli souhrnné nazvat image kandidata. Image kandidata netvofi
pouze strana ¢i kandidat samotny, ale i jeho voli¢i a média.

Pii vzajemném pusobeni a ovliviiovani zminénych aktéra se tvoii urcita
agenda, posloupnost dulezitého a méné dulezitého, a to jak z pohledu volice,
kandidata (strany) & médii. ' Kandidat se dle toho prezentuje, voli¢ voli
a media informuji. Navzdjem se tyto pohledy stietavaji i vzdjemné ovliviiuji.
S mapovanim vztahi mezi aktéry - kandidaty, medii a voli¢i — souvisi
1 nasledujici oddil prace, ktery ndm na rtznych typech volebnich politickych

kampani zobrazuje politicky marketing politickych stran.

1.3 Politické kampané, politicky marketing/volebni marketing

,,Rozvoj koncepce politického marketingu je spojen s charakterem
politickych kampani, které se vyvijely od kampani stranicky orientovanych pres
kampané orientované na kandidata az po kampané, které se orientovaly
na volice“ "

Tato definice z knihy Politicky marketing od A. Jabtonskiho ukazuje
na tzké provazani marketingu-trhovectvi a politickych volebnich kampani,
kdy se postupné charakter politickych kampani posouval v ¢ase od stranicky
orientované az na kampané orientované na volice se stile véEtSim
zdiraziovanim politické kampané jako produktu na prodej. Politicky
marketing vdé¢i za své pocatky potiebdm samotnych spolecensko-politickych
organizaci. Jeho zdkladnimi cili se staly komunikace a uspokojovani potreb
subjektit na politickém trhu. Politicky marketing je pak definovan jako soubor
teorii, metod, technik a socialnich postupu, které maji za cil presvédcit obcany,
aby podporili clovéka, skupinu, politickou stranu nebo politicky projekt.
Subjekty piisobici na politickém trhu se snazi zajistit potenciondlnimu klientoVi

ziskani informaci o své nabidce a prezentovat se uspésnéji nez jeho

12 ¢f SCHULZ. W., REIFLOVA a kol., Analyza obsahu medidlnich sdéleni, Praha:
Karolinum, 2004, s. 20-21. ISBN: 80-246-0827-8.

13 JABLONSKI, A. Politicky marketing: ivod do teorie a praxe. Brno: Barrister &
Principal, 2006. s. 15. ISBN: 80-7364-011-2.
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konkurenti.* Politicky marketing, jenZ se vztahuje k volebnimu trhu, je naopak
vymezovan adjektivem ,,volebni“. ,,Volebni marketing tedy predstavuje
,,soubor cinnosti realizovanych na volebnim trhu, jenz ma za cil presné vymezit
a propagovat konkrétni volebni nabidku, kterd existuje v podminkach stalé

konkurence*.*®

1.3.1 Stranicky orientovana kampan

,,Stranicky orientované kampané datujeme do 50. a prvni poloviny 60.
let 20. stoleti a jsou oznaceny jako kampané predmoderni“.*® V tomto obdobi
politické strany uskutectiovaly kampané samostatné, byly regulovany
stranickym aparatem. Tyto kampané se profilovaly v politické stran¢ a na jejich
politickém programu. Uspéch, &i netspéch téchto kampani, byl podminén
loajalitou, ¢i neloajalitou, voli¢e k politické strané. Kampané byly nazyvany
nstranickymi®., Kandidati byli nominovani stranickym aparatem a byli
na ni ve smyslu politického vzestupu zcela zavisli.

Charakteristickymi znaky téchto kampani bylo:

e Vyuziti tiSténych materidlll — stranické programy, brozury
a letaky

e Vyuziti individudlnich forem pfimé propagace stran. Rozhovory
s voli¢i dobrovolniky vétSinou u voli¢it doma

e Realizace a organizovani vefejnych shroméazdéni s predstaviteli
stran a voli€i

e Organizace spolecenskych akci, privodl, ohnostroji, soutéZzi,
na kterych se prezentovala pfipravena stranick4 nabidka

e Vytvafeni integrujiciho identifika¢niho stranického systému,

napf. grafické symboly

“ Tamtéz. s. 12

5 ZUKOWSKI, A. In: JABLONSKI, A. Politicky marketing: iivod do teorie a praxe.
Brno: Barrister & Principal, 2006. s. 15. ISBN: 80-7364-011-2

18 JABLONSKI, A. Politicky marketing: ivod do teorie a praxe. Brno: Barrister &
Principal, 2006. s. 15. ISBN: 80-7364-011-2.
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e Pouziti plakati a tiskovych reklam pro podporu stranického
apelu na volice. Tato kampan byla obvykle pfipravovana
a realizovana bez vétsiho predchoziho planovani. To casto
vzbuzovalo dojem nepropracovanosti. Chybéjici koordinace
na urovni celého statu nebo daného regionu vedla k chaoti¢nosti
a pod timto vlivem se stavala pro obcany casto

aZ nesrozumitelnou.'’

1.3.2 Kampaii orientovana na kandidata

., Kampané orientované na kandidata spadaji casové do konce 60.
a prvni poloviny 70. let 20. stoleti. Dostaly oznaceni ,,moderni*, nebot jejich
podobu mohli oviiviiovat sami politici, stranicti lidii“*® V tomto obdobi se
rozviji televize, tudiz dochdzi k procesu personalizace politiky a iloha, kterou
politici hraji na vefejné scéné, se zaCala zvyraziovat. Kampané v tomto
casovém obdobi smétovaly ve sféfe volebniho trhu k néasledujicim zménam:
e Dochézelo k centrdlnimu fizeni volebni kampané, coz m¢élo
za dusledek unifikaci kampani v rdmci celého statu
e Role mistnich aktivistli volebni organizace upadala, protoze jim
zacCaly asistovat nebo pifimo nahrazovat placeni praktici
s marketingovymi zkuSenostmi a také specializované agentury
e Vyznam televize nartista
e Zvysily se naklady na vedeni volebni kampané¢.
Primat strany se pfesunul na kandidata a kandidat se stal politickou nabidkou
strany, jiz reprezentoval a souCasné propagoval. Zakladnimi prostfedky,
kterych se vyuziva v kampanich orientovanych na kandidata, jsou:

e Nové technologie

e Profesionalové specializovani na politicky marketing

Y7 Cf. JABLONSKI, A. Politicky marketing: ivod do teorie a praxe. Brno: Barrister &
Principal, 2006. s. 15. ISBN: 80-7364-011-2.
8 Cf. JABLONSKI, A. Politicky marketing: iivod do teorie a praxe. Brno: Barrister &
Principal, 2006. s. 15. ISBN: 80-7364-011-2.
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e Marketingové techniky. 19

1.3.3 Kampar orientovana na volice

., Kampané orientované na volice, které se uplatiuji od druhé poloviny
70. let jsou dalsi etapou ve vyvoji koncepce politické konkurence na volicském
trhu«?® Charakteristikou t&chto kampani je ,konzumentskd“ orientace
na voliCe, schopnost prezentovat politickou nabidku — napiiklad kandidata
nebo politicky program obfaniim. Kampané orientované na voli¢e vyuzivaji
moderni marketingové techniky jako pocitacovou databézi s tidaji o volicich,
trvalé sitové propojeni strany s voli¢i vénujici se volbam, bezplatné telefonni
linky, prizkumy vefejného minéni, volebni CD, elektronickou postu a webové
stranky pro dostupnost aktudlnich informaci voli¢im.
V téchto kampanich se veSkerd pozornost koncentruje na potieby volice.
Pred samotnou kampani probihd dislednd analyza voli¢skych skupin
umoziujici spravné formulovat a predkladat politicky produkt, ktery bude
v souladu s o¢ekavanim recipientd.
Hlavnimi rysy kampang orientované na volice:
e Decentralizace stranické ¢innosti, stranickych lidri a kandidatt
v pribéhu kampané. Od kampané orientované na stranu
je ovéem zékladni rozdil v koordinaci prace v terénu. Ustiedi
stanovuje obecnou linii postupu kampanég, neptikazuje jiz piesné
co, a kdo ma délat na lokalni urovni
e Kampai se zamétuje na konkrétni segmenty volici, tedy cilové
skupiny
(mésto x venkov, mladi x stafi, uzivatele internetu x neuzivatele

internetu, etc.)

9 Cf. JABLONSKI, A. Politicky marketing: ivod do teorie a praxe. Brno: Barrister &
Principal, 2006. s. 15. ISBN: 80-7364-011-2.
2 JABLONSKI, A. Politicky marketing: ivod do teorie a praxe. Brno: Barrister &
Principal, 2006. s. 16. ISBN: 80-7364-011-2.
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e Permanentni kampan - to znamend, Ze profesionalové
na politicky marketing angazovani stranou nejsou najati rok
pted volbami jednorazove, ale jsou jiz trvalym prvkem
organizac¢ni struktury subjektu politické soutéze.

e Lokalizace masovych médii i na irovni nizsi, tedy napt.: obecni,
okresni

e Do popiedi se dostavaji placeni politi¢ti a medialni poradci,
tzv. ,tvirci image“. Ti na sebe berou celou odpovédnost
za charakter a vysledek kampané.21

Kampang orientované na voli¢e ho stavi do popiedi, jak je patrno jiz z nazvu,

v ramci komunika¢niho procesu volebni kampané subjekt voli¢e na ptedni

misto ve vzajemné interakci. Samostatné subjektu volice se vénuje oddil 1.3.5.

této prace.

1.3.4 Lees - Marshment model

Vhodny koncept pro zkoumdani zplisobu, jak ceské politické strany
vyuzivaji metod politického marketingu, je koncept britské politolozky
Jennifer Lees-Marshment.

Vztah voli€¢iim a zmény ve stranickém chovani jsou klicové hodnoty,
které definuje model i chapani politického marketingu. Lees — Marchment
argumentuje tim, Ze postupné ideologické vyprazdnéni politickych stran
a nasledné oslabeni Clenskych vazeb a vztahu volict ke strané se radikéalné
promitlo do chovéani stran. S tim jsou spojené zmény, které musi strana

vykonat, aby dokézala volice oslovit.

2L Cf. JABLONSKI, A. Politicky marketing: ivod do teorie a praxe. Brno: Barrister &
Principal, 2006. s. 16-17. ISBN: 80-7364-011-2.

?2 Tento koncept vznikl na zakladé zkouméni britskych politickych stran a cilem tohoto
zkoumani bylo pochopit a popsat zmény, kterymi si strany prosly v 90. letech 20. stoleti. Lees
— Marschment vychazi z tvrzeni, Ze chovani politickych stran bylo ovlivnéno vyuZzivanim
marketingovych postupi v politice. To zapfiCinilo odliSny zptsob organizace volebnich
kampani, komunikace s voli¢em i samostatné fungovani politickych stran.
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Zasadni je vyuziti, aplikace a zkoumani konceptu trzni orientace strany.
(vztah jednotlivé politické strany ke svému programu, programové nabidce,
vztah K voli¢im, vnitrostranickd komunikace a vyuziti marketingu) Lees —
Marshment se opira o tii zakladni kategorie politickych stran (VOP, POP,
TOP) a zkouma vzajemnou zavislost mezi piipravou a realizaci samotné
volebni strategie a jeji dopad, ktery mé na celkové fungovani politické strany.
Zaklad modelu tvofi tfi typy stran:
e Strana orientovana na produkt — POP (VOP)
e Strana orientovana na prodej — SOP (POP)

e Trzné orientovana strana — MOP? (TOP).?*

1.3.4.1 POP - Strana orientovana na produkt

Jennifer Lees — Marschment definuje stranu orientovanou na produkt
nasledovné: ,,Vyrobkové orientovana strana hdji to, za ¢im si stoji a v co véri.
Predpoklada, zZe si volici uvedomi, Ze jeji nazory jsou ty pravé, a proto ji budou
volit. Tento typ strany odmita zménit svoje nazory na vyrobek a to i v pripade,
Ze neziskd podporu volicii ani clenské zdkladny.“zsChovéni této strany je jasn¢
vymezeno ideologii a politickymi cili. Jeji politicky produkt vytvareji
jak stranické vedeni, tak i ¢lenové strany. Vychodiskem této strany je, Ze se jeji
voli¢ se stranou ztotoZni prostiednictvim jeji programové nabidky. Pokud
mu tato programova nabidka ziistane blizka, bude stranu volit dale. Strana se
tedy soustfed’uje na pfiblizeni, a pokud moZno co nejpodrobnéjsi predstaveni
politického programu. Strana je zavisla na schopnosti oslovit a zapojit straniky

1 voli¢e do kampané.

2 Cf. MATUSKOVA, A. Politicky marketing a ceské politické strany: volebni kampané v roce
2006, Brno: Masarykova univerzita, 2010. s. 25-26. ISBN: 97880-210-5169-0.

?* LEES-MARSCHMENT, J. In: SARADIN, P. Politické kampané, volby a politicky
marketing. Praha: Periplum, 2007. s. 16. ISBN: 978-80-86624-36-5.

Pavel Saradin uvadi VOP, POP, TOP. VOP je vyrobkové orientovana strana, POP je prodejné
orientovana strana, TOP je trzné€ orientovana strana.

» LEES-MARSCHMENT, J. In: SARADIN, P. Politické kampané, volby a politicky
marketing. Praha: Periplum, 2007. s. 16. ISBN: 978-80-86624-36-5.
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Popis strany vzhledem k fazim, kterymi strana orientovana na produkt

béhem politické kampané prochazi:

Ptipravou volebniho produktu
Komunikaci®

Volebni kampan

Volby

Realizace volebnich slibii.’

1.3.4.1.1 Produkt

Lees — Marshment v souvislostech politického marketingu definuje

produkt® jako:

Vidcovstvi — do této kategorie mlzeme zaradit charisma,
charakter, vazby viidce na ostatni ¢leny strany a vztah k médiim
Poslanci — povaha jednotlivych kandidatt, vztah a vazby s voli¢i
Clenstvi — sila, schopnost ziskat nové &leny, ideologie, stranické
aktivity, loajalita, chovani, vztah ¢lenti k stranickému lidrovi
Zaméstnanci — analytici, experti, poradci — jejich role, vliv, vliv
uradu a vztah k dal$im organiim strany

Symboly — jméno, logo, stranické symboly, grafika

Oficiélni pravidla — stanovy, stranické dokumenty

Cinnosti — stranické konference, sjezdy, mitinky

Politiky — navrhy prezentované v stranickych manifestech

a politiky, které jsou vykonavany v fadech.?

% piiblizeni produktu voli¢tim, pizniveiim a potencialnim volidtm

27 Cf. MATUSKOVA, A. Politicky marketing a ceské politické strany: volebni kampané v roce
2006, Brno: Masarykova univerzita, 2010. s. 27. ISBN: 97880-210-5169-0.

%8 \/ klasickém marketingu je produkt definovéan jako vyrobek ¢&i sluzba, se kterymi je spojena

jejich dana cena.

% MATUSKOVA, A. Politicky marketing a ceské politické strany: volebni kampané v roce
2006, Brno: Masarykova univerzita, 2010. s. 25. ISBN: 97880-210-5169-0.
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1.3.4.2 SOP - Strana orientovana na prodej

Na rozdil od strany orientované na produkt se strana orientovana
na prodej rizni ve vétsi mife flexibility v komunikaci s volicem. ,,Cilem
prodejné orientovanych stran je prodat to, o ¢em se rozhodli, ze pro lidi
nejlepsi, a pricemz uplnatnuji efektivni komunikacni metody politického
marketingu“.go Strana vyuziva k presvédCeni voliCe ruzné marketingové
metody (pruzkum trhu, voliésky prazkum, segmentace voli¢l, cileni,
umistovani, analyza konkurence, ptiprava hlavniho sdé€leni, komunikaci,
volebni reklamu atd.). Tyto marketingové aspekty jsou vyuzivany
ke komunikaci s volicem se zamérem zménit jeho pozadavky, nez se pouze
pfizpusobit jeho pozadavkim. SnaZi se voli¢e pfimét k tomu, aby chtél prave
to, co dana strana nabizi a taky tak sviij produkt prodat.

Tato strana je charakterizovana témito fazemi:

e Piiprava volebniho produktu
e Prizkum trhu

o Komunikace

e Volebni kampan

e Volby

e Realizace volebnich slib.*

1.3.4.3 MOP - Trzné orientovana strana

Rysem trzn€ orientované strany je orientace smérem k voli¢i a snaha
se jeho poZadavkim maximalné pfizplsobit. ,,7rZné orientovana strana
vyuziva ndzori a politickych postojit k tomu, aby utvarela své chovani v reakci

na pozadavky a potreby volicut a uspokojovala je. «32

% LEES-MARSCHMENT, J. In: SARADIN, P. Politické kampané, volby a politicky
marketing. Praha: Periplum, 2007. s. 14. ISBN: 978-80-86624-36-5.

L. Cf. MATUSKOVA, A. Politicky marketing a ceské politické strany: volebni kampané v roce
2006, Brno: Masarykova univerzita, 2010. s. 29. ISBN: 97880-210-5169-0.

%2 LEES-MARSCHMENT, J. In: SARADIN, P. Politické kampané, volby a politicky
marketing. Praha: Periplum, 2007. s. 11. ISBN: 978-80-86624-36-5.
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Tato strana je charakterizovéana témito fazemi:
e Prizkum trhu
e Piiprava volebniho produktu
e PFizptisobovani volebniho produktu®
o Implementace volebniho produktu®
o Komunikace
e Volebni kampan
e Volby

e Realizace volebnich slibi.® %

1.3.5 Voli¢ - politicky subjekt

K definici politického subjektu jako takového mizeme piistupovat
nékolika zpisoby. Miizeme se zamyslet nad tim, zda se politickym subjektem
stavame aktivng, ¢i pasivné, zda je to aktivni ucasti na politickém Zzivoté, ktera
z nas déla volice, nebo jiz tim, Ze mame ur€ita pfiznana voli¢ska prava a jsme
schopni se eventualné ucastnit politického Zivota. Dle Sobkowiaka je
politickym subjektem: ,.skupinovy nebo individuadlni ucastnik politického

Zivota, ktery provddi relativné stalym zpiisobem védomé, suverénni

3 Vychazi se z profesionalng zpracovanych dat, ktera strana ziskala jiz ve fazi pii pripravé
produktu. Zmény jsou ¢asto implementovany shora, zapotiebi je tudiz silné stranické vedeni,
k némuz musi byt kandidati i soucasni poslanci a ¢lenové maximalné loajalni. Nova politicka
nabidka musi byt schvalena a téz pfijata Cleny strany, ktefi jsou nuceni se ji pfizptsobit dle
marketingovych potieb. Cf. MATUSKOVA, A. Politicky marketing a ceské politické strany:
volebni kampané v roce 2006, Brno: Masarykova univerzita, 2010. s. 29-30. ISBN: 97880-210-
5169-0.

* implementace marketingovych strategii s sebou nese celkové oslabeni demokratickych
principti uvniti strany samotné. Cf. MATUSKOVA, A. Politicky marketing a ceské politické
strany: volebni kampané v roce 2006, Brno: Masarykova univerzita, 2010. s. 29-30. ISBN:
97880-210-5169-0.

% Faze realizace volebnich slibi je pro trzné orientovanou stranu kli¢ova. Strana se po volbach
rozhoduje, zda ziistane trzn€ orientovand a bude se nadale podrobovat marketingové analyze,
coz by mohlo byt pro stranu velmi kontraproduktivni, nebot’ by to mohlo vést k situaci, kdy
strana nebude schopna své nékteré programové body realizovat. Problémem se postupné stava i
nedostatek prostoru pro ideologii strany, pokud néjaka je, a narocné pro stranu je i udrzeni si
vztahi se stranickymi organizacemi. Cf. MATUSKOVA, A. Politicky marketing a ceské
politické strany: volebni kampané v roce 2006, Brno: Masarykova univerzita, 2010. s. 29-30.
ISBN: 97880-210-5169-0.

% Cf. MATUSKOVA, A. Politicky marketing a ceské politické strany: volebni kampané v roce
2006, Brno: Masarykova univerzita, 2010. s. 29-30. ISBN: 97880-210-5169-0.
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a planované cinnosti spojené s jeho pozici v socidalni a politické strukture

«37

spolecnosti " a dle Chmaje a Zmigrdzkého se: ,politicky subjekt vyznacuje

trvalou schopnosti skupiny nebo organizace provadet suverénni nebo
raciondlni ¢innosti“.*®

Musime si v§ak uvédomit, ze pouze ¢ast volic¢t hlasuje relativné trvale
a planovité a Ze jina ¢ast se fidi iracionalnimi podnéty, emocemi, poticbou
skupinové identifikace, etc. Téz se nabizi otdzka, zda jsou politickymi subjekty
voli¢i, ktefi nechodi volit. Otevienou otadzkou dle riznych autort téZ ziistava,

zda elektorat tvofi, ¢ ne, socialni skupinu.*®

, zda jsou to osoby hlasujici
stejnym zpisobem, ¢i osoby profilujici se smérem k ciléim, o které usiluji. *°

Podstatné vsak je, Ze pokud nejsme zbaveni hlasovaciho prava, stivame se
voli¢i, at’ svého prava vyuzivame, ¢i ne. Stdvame se politickym subjektem,

klientem na politickém trhu.

Obrazek 2: Voli€ jako politicky subjekt

3 |

Zdroj: JABLONSKI, A. 2006. s. 72.

1.3.5.1 Voli¢ v roli klienta na politickém trhu

Celé obdobi béhem politické kampané piipomina hru, kterd se
realizuje na trhu, na politickém trhu. Na tomto trhu vladne zédkon vzdjemné
zavislosti mezi nabidkou a poptavkou. Politicky trh, v tomto pfipad€ volebni

trh, odrazi proces: ,, interakce mezi stranami a politickymi lidry, kteri vystupuji

8 Cf. JABLONSKI, A. Politicky marketing: iivod do teorie a praxe. Brno: Barrister &
Principal, 2006. s. 70 ISBN: 80-7364-011-2.

¥ CHMAJ M., ZMIGRODSKI M. In: JABLONSKI, A. Politicky marketing: ivod do teorie a
praxe. Brno: Barrister & Principal, 2006. s. 70 ISBN: 80-7364-011-2.

¥ Napriklad: elektorat CSSD,* levicovy elektorat

0 Cf. JABLONSKI, A. Politicky marketing: tivod do teorie a praxe. Brno: Barrister &
Principal, 2006. s. 70-72. ISBN: 80-7364-011-2.
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. o o e e v . 41
V roli dodavatelii statkii, a volici, jiz jsou zde povazovani za konzumenty "

vramci jakési ekonomické analogie. V politickém prostfedi hraje vSak
dualezitou roli i nevoli€. Jedna se totiz o potencidlniho volice, ktery své volebni
pravo nevyuziva bud’ proto, Ze hleda jiné ,,zbozi* (je zklaman dosavadnimi
zkuSenostmi napf. z plnéni volebnich slibi) nebo jednoduSe proto, ze ho
to ,,nezajima“. Kazdy ¢loveék je konzumentem na trhu ekonomickém (musi jist
a Satit se), nikoliv vSak na trhu politickém. Jelikoz nevolic¢u ¢i nerozhodnutych
volict je pomérné velké procento v elektoratu, svadi se o né na politickém trhu
nelitostny volebni boj, nebot’ disponuje ,,platebnim prostiredkem®, jakym je
volebni podpora a vSim sni spojené: moc, poslanecké mandaty, pozice
ve statni spravé a samospravée.*? Pro analyzu politického trhu je nezbytné ziskat
zdroje a informace o voli¢ich. Tyto informace jsou rozdéleny do dvou kritérii,
primarni informace® a sekundarni. Mezi zdroje informaci jsou zatazeny napftiklad
sociodemografické charakteristiky populace, poskytované statistickymi urady.
Z téchto informaci lze zjistit strukturu obyvatel z hlediska zékladnich tdajt, jako
jsou vek, pohlavi, profese, urovenn vzdélani, ekonomicka situace, etc. Dale Ize
cerpat z volebnich vysledkt z minulych let a jejich analyz. Tyto historické analyzy
poskytuji informace ptredevSim o dlouhodobych trendech v pohybu volica
ve sméru zprava do leva a naopak. Ziskané informace o voli¢ich se tykaji zakladni
politickych postoji voli¢l, ndzord na situaci, vyvoj a aktualni problémy, postoj
voli¢li k politickym subjektim, etc. Popularita politickych subjektii vypovida

rovnéZ o tom, jaké K nim voli¢i zaujimaji postoje.*

* JABLONSKI, A. Politicky marketing: ivod do teorie a praxe  Brno: Barrister &
Principal, 2006. s. 76. ISBN: 80-7364-011-2.

* Cf. JABLONSKI, A. Politicky marketing: iivod do teorie a praxe. Brno: Barrister &
Principal, 2006. s. 75-80. ISBN: 80-7364-011-2.

* Existuji fady riiznych metod, z nichZ je nejast&jii Setfeni vybérové, zimérmé a nahodné.
osobni dotazovani, dotazovani telefonické. Opakovana Setieni se v politickém marketingu
provadi ve dvou zékladnich variantach, jez jsou barometr a panel.

* Cf. BOUCKOVA J. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. s. 352-355. ISBN: 80-7179-577-1.
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2 TVORBA REKLAMNI POLITICKE KAMPANE

Politické strany v ramci politické kampang, véetné volebni, vedou aktivni
reklamni ¢innost, ktera analyzuje ,,cilovy trh* a identifikuje cilové skupiny,
a voli strategii U¢innosti reklamniho poselstvi. Dle Jitky Vysekalové: ,, Pro
vytvareni ucinnych reklamnich poselstvi je diilezité jak propagacni prostiedi,
tj. pusobeni médii v celem kontextu marketingovych komunikaci, tak formalni
a predevsim pak obsahové aspekty reklamnich sdéleni“.*® Pro efektivni
naplnéni cili je potfeba pfijmout zakladni rozhodnuti, kterd se tykaji
projektovani politické reklamy a jez jsou v literatufe k teorii reklamy znédma
jako 5M (mission, money, message, media, measurement). Rozhodnuti
a nasledné kroky probihaji na zéklad¢ téchto polozenych otazek:

e Jaké ma subjekt politické soutéze cile?

e Kolik finanénich prosttedki je schopen vynalozit?

e Jakd informace mé byt sdé€lena?

e Jakéd média se vyuziji?

e Jakymi zpisoby se budou ucinky reklamni volebni kampané

mefit?*®

2.1 Komunikacni a politické cile

Na urceni cilti dle otazky, jaké ma subjekt politicke cile, je odpovédi cile
komunikacni a politické. Dle hlediska, zda ucelem politické kampané je
informovani, pfesvédCovani ¢i piipominani, mizeme vytyCit tii Kategorie
politické reklamni kampané:

e Informacni
e Presvédcovaci

e Pfipominajici.

*Cf. VYSEKALOVA, J. a kolektiv. Psychologie reklamy. Praha: Grada publishing, Praha,
2007.s. 132. ISBN: 978-80-247-2196-5.

“® JABLONSKI, A. Politicky marketing: ivod do teorie a praxe. Brno: Barrister &
Principal, 2006. s. 138. ISBN: 80-7364-011-2.
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2.1.1 Informovani

Informacni reklamni kampan se uplatiiuje pfedevSim Vv zahajovaci ¢asti
kampané a jde piedevs§im o vytvoieni prvotniho zajmu o politickou nabidku
strany. Do této kategorie muzeme zatadit: ,,informovani volebniho trhu
0 novych politickych nabidkach (o programu, kandidatovi, stranickém lidrovi,
politicke strané), vytvareni nové podoby politického nabidky, informovani trhu
o hodnoté politické nabidky, vysvetlovani a popis politické nabidky, prezentace
vwhod politické nabidky, korigovani ,,falesnych* predstav o politické nabidce,

.y roo .7 ’ . vo [ . ’ ’ 47
snizovani potencialnich obav volicii a budovani image politické nabidky.*

2.1.2 Presvédéovani

PresvédCovaci reklamni kampan se uplatituje v konkuren¢nim stadiu.
Ugastnik politické soutéZe chce vytvofit poptavku po konkretizovaném
a presn¢ daném programu. V této fazi probiha: ,.budovani povédomi o politické
nabidce, zména vnimani prvku politické nabidky u volicii, presvédcovani volice
k akceptaci nabidky, povzbuzovani ke zméné politickych preferenci smérem
k propagované nabidce a presvédcovani volici k odevzdani hlasu danému

. , . e 1 v A8
ucastnikovi politické soutéze.

2.1.3 Pripominani

Tato faze hraje vyznamnou roli ve zralém stadiu volebni kampané
a piipominajici reklamni kampan zdlraziiuje vyznam a podstatu vlastni

nabidky. Probihd: , pripominani volicum, Ze politicka nabidka bude

" JABLONSKI, A., Politicky marketing: ivod do teorie a praxe. Brno: Barrister &
Principal, 2006. s. 139. ISBN: 80-7364-011-2.
“® JABLONSKI, A., Politicky marketing: iivod do teorie a praxe. Brno: Barrister &
Principal, 2006. s. 139. ISBN: 80-7364-011-2.
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V budoucnu aktudlni, pripominani existence politické nabidky mimo volebni
., sezonu“, pripominani volicum, Ze dana nabidka funguje na volebnim trhu

v T 12 , ’ v ’ ’ 49
a udrzovani jiz drive ziskaného povédomi o nabidce. *

2.2 Stanoveni rozpoctu volebni kampané

Bylo-li prvnim krokem stanoveni cili, naslednym dal$im krokem, etapou
vV prib¢hu tvorby reklamni kampané€, je urceni rozpoctu, a to na zakladé
metody maximalnich vydajii, metodou podle vydaji konkurence®™ & metodou
sledovaného cile.

Volebni kampaii je zpravidla placena z ptispévki Clenil strany, finan¢nich
darii od firem ¢i podnikateli a v neposledni fad¢ ze statnich penéz, které strana
nabyde jako statni pfispévek na fungovani strany. Na kampan¢ neni nikdy
penéz dost a je tieba zvazovat ucinnost a navratnost vynalozenych penéz. Oba
dva kroky tj. jak mission tak money, jsou zavislé na identifikaci cilové
skupiny, nebot’ G¢inna kampan je G¢inna jen potud, pokud se dostane k tém
spravnym adresatim, tedy volicim dané strany a k voli¢im nerozhodnutym,
potencionalnim. To zminuje i Jitka Vysekalova: ,,Jednotlivd média jsou riizné
drahd a ndklady na né jsou do jisté miry zavislé na tom, jak velka je cilova

. . , , 51
skupina, kterou mohou oslovit, které ,,zasahnou *.

2.3 Koncepce reklamniho sdéleni, volba médii

Dalsim krokem, message a media, je uréeni obsahu reklamniho sdé¢leni,

které ma oslovit voli¢ské skupiny. To znamena vybér a selekce z hlediska

* Cf. JABLONSKI, A. Politicky marketing: iivod do teorie a praxe. Brno: Barrister &
Principal, 2006. s. 138-139. ISBN: 80-7364-011-2.

% Tato metoda je nejlastdji pouzivana. Vychazi z predpokladu, Ze je na reklamu tieba
vynalozit tolik, kolik vynalozi konkurence. I proto se navzajem konkuren¢ni strany sleduji a
vyhodnocuji navzajem svoje kampané.

>l VYSEKALOVA, I. a kolektiv. Psychologie reklamy, Praha: Grada publishing, Praha, 2007.
s.132. ISBN: 978-80-247-2196-5.
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vhodnosti, vyjime¢nosti a vérohodnosti. Dulezité je ,,jak*, pokud piedtim bylo
,C0“ a ,,za kolik*. Pfitom se bere v potaz:

e Prostiedi, do n¢hoz je reklama zasazena

e V¢rohodnost informacniho zdroje

e Piitazlivost, atraktivita zdroje

e Souvislost s propagovanym vyrobkem.>?
Jist¢ sem patii: ,, tvorba, hodnoceni, vybér a zpusob, jak bude sdéleni
koncipovano v mediu, tedy i rozsah, frekvence, typy a rozlozeni reklamy v case,

, . . , T
zda bude ndrazova a koncentrovand, permanentni nebo periodicka. *

2.3.1 Negativni kamparn jako obsah reklamniho sdéleni

S koncepci reklamniho sdéleni ve volebni kampani souvisi 1 negativni
kampan. Tento druh kampané nenapadd jen vérohodnost soupetfovych
programti a vérohodnost samotného kandidata, ale i jeho sebevédomi a jeho
raciondlni stabilitu pfi vefejném vystupovani. Podlomeni sebevédomi
a zatlaceni kampan¢é do vyprovokovanych emoci, je predpokladem uspéchu,
ktery stoji na neschopnosti soupefe klidné¢ a racionalné reagovat. Nejvice
ptilezitosti pro negativni kampan je naptiklad u kandidatl, kteti uZ byli zvoleni
vV minulém volebnim obdobi. MlZzeme vyuzit fadu nesplnénych slibti, Spatnych
rozhodnuti, nevhodné sebeprezentace, etc. Ale v piipadé nevhodného vybéru
a medializace se vedeni takovéto kampané muze velmi jednoduse obratit
v neprospéch sdélovatele.> Ukolem PR oddgleni je analyzovat pribéh volebni
kampané, udrzovat identitu organizace, vnitini vztahy ve stran¢ a Spravne¢ tesit
krizové situace prichazejici jak z vnéjsku, tak zevnitf strany, a medialné tento

utok odvratit viz bod. 3.4.

%2Cf. VYSEKALOVA, 1. a kolektiv. Psychologie reklamy, Praha: Grada publishing, Praha.
2007.s. 146. ISBN: 978-80-247-2196-5.

% JABLONSKI, A. Politicky marketing: ivod do teorie a praxe. — Brno: Barrister &
Principal, 2006. s. 70-72. ISBN: 80-7364-011-2.

* NGUYEN, L. Efektivni politickd komunikace, Praha: Cinnost evropskych instituci a esti
ob&ané, 2009. s. 33. ISBN: 978-80-904158-3-6.
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2.4 Hodnoceni reklamniho sdéleni

Poslednim krokem, measurement, je zhodnoceni z pohledu efektivity
vynalozeného Usili a penéz. Kampan je zkoumana na zaklad¢ zpétné vazby:
.,V kontextu komunikacni efektivity, zda byla dobre pochopena, a v kontextu
politicke efektivity, zda na zdkladé probihajicich prizkumii prinasi zisky

vV podobé kalkulace hlasii volicii “.>

3 TECHNIKY POLITICKE PROPAGACE
V RAMCI POLITICKE CI VOLEBNI KAMPANE

Jak jiz bylo feeno V predeSlych oddilech této prace, politické strany
v ramci politické kampané, vCetné volebni, vedou aktivni reklamni Cinnost,
kterd analyzuje ,.cilovy trh* a identifikuje cilové skupiny a voli strategii
ucinnosti reklamniho poselstvi. Jde pfedevs§im o efektivni propagaci kandidata,
politické strany nebo programu. K tomu se vyuzivaji veskeré techniky politické
propagace, které¢ vytvareji image kandidata ¢i strany. Jedna se o mix péti

“0 3 ktery v sob& zahrnuje

zakladnich technik, ktery se nazyva: ,,promotion mix
pfimy marketing, propagaci prodeje, public relations, osobni prodej vcetné

jiz zminované politické reklamy jako nositelky reklamniho sdéleni.

% JABLONSKI, A. Politicky marketing: ivod do teorie a praxe.  Brno: Barrister &
Principal, 2006. s. 140. ISBN: 80-7364-011-2.
% JABLONSKI, A. Politicky marketing: ivod do teorie a praxe , Brno: Barrister &
Principal, 2006. s. 118. ISBN: 80-7364-011-2.
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3.1 Politicka reklama v ramci politické propagace, politické ¢i

volebni kampané

Politickou reklamu jako nositelku sdéleni mizeme d¢lit dle nosice,
média, na politickou reklamu vizualni, do niz patii: denni tisk a stranické
Casopisy, brozury a bulletiny, letdky, plakaty, billboardy, mobilni reklama
na dopravnich prostiedcich, vlajky a transparenty. Tvirci reklamniho sdé€leni
vyuzivaji vizualni identifikaci strany ¢i kandidata pomoci barev, kompozice,
symbolt a vytvoreni specifické identity a vizualni osobnosti, vytvoreni znaku,
koédu, symbolu, ktery umoznuje rozpoznatelnost a prezentaci na volebnim trhu.
Do audiovizualni politické reklamy bychom zatadili televizni vysilani, klipy,
do audia rozhlasové vysilani a do interaktivni politické reklamy zejména
socialni sit¢ a internet obecné, ktery posledni dobou piebira hlavni roli zejména
u mladsi generace. Pfistup k pocitacim vedl k viditelnym zméndm na poli

politické propagace.”’

3.2 Primy marketing v ramci politické propagace, politické ¢i

volebni kampané

Do piimého marketingu bychom zatadili katalogy profilid politickych
kandidati, dopisy voli¢tim jak v tradi¢ni, tak elektronické formé posty, aktivni
internetové stranky kandidat a politickych stran. Zde se ndm propojuje

interaktivni politickd reklama s pfimym marketingem.

> JABLONSKI, A. Politicky marketing: ivod do teorie a praxe , Brno: Barrister &
Principal, 2006. s. 138. ISBN: 80-7364-011-2
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3.2.1 Internet

Pocatky internetu se datuji do konce 50. let 20. stoleti, ale K masovému
vyuziti internetu, tak jak jej zname dnes, doslo az v 90. letech 20. stoleti,
kdy v roce 1989 Tim Berners — Lee ptichazi s konceptem WWW. V roce 1991
se objevuje prvni webovy prohlize¢ a vroce 1993 prohlize¢ s grafickym
rozhranim. V tento moment se internet stava dostupnym a uchopitelnym
pro skute¢né¢ Siroké publikum. Internet fascinoval tim, jak rozpojoval
a prekonaval cas a prostor. Bylo jen a jen otazkou Casu, kdy si tento nastroj
pro svoji levnost a rychlost osvoji i politi¢ti aktéfi a budou chtit s jeho pomoci
oslovovat obcany, tedy potencialni volice.V soucasné dobé je prakticky
nemozné najit politické uskupeni, které svou webovou prezentaci nema.
Politika se zacala objevovat na mistech, kde by ji diive nikdo necekal, napf.
Vv aplikacich typu YouTube.com ¢i Facebook.com.

Internet se od ostatnich tradi¢nich médii odliSuje ve zpisobu
s nakladanim s informacemi, a to:

e Zvysuje mnozstvi komunikovanych informaci

e Zvysuje rychlost, s jakou je sdéleni komunikovano

e Autor rozhoduje o formatu sdéleni (audio, video, text)

e Smér informacniho toku mize byt jednosmérny, obousmérny,
muze jit svrchu, ¢i zespodu, prostiedi www zvySuje miru vétsi
interaktivity

e Kontrola nad informacemi je decentralizovana — to znamena
moznost jednotlivell posilat, vyhledat nebo obdrzet informace
kdykoli chtéji.

Kazdy se muze stat ,vysilatem™ a v procesu predavani informaci,
tak mulZe obchdzet tradicni média. Pfi minimdalnich prostfedcich muzZe
produkovat vlastni politickd sd€leni, jez jsou ptistupna kdykoli a odkudkoli.
Zde se informace ¢i sd€leni opravdu sdili. Aktéfi se stavaji nezavislymi, tedy
»vlastniky média“, napf. v podobé osobniho blogu, etc. Tento technologicky
pokrok navic umoziuje, aby se dané internetové prezentace a sdéleni stavaly
cilen¢j$imi, tzn.: navstévnikovi strdnek se zobrazi napt. lokalni aktuality,

a to vSe na zaklad¢é monitoringu IP adres. Politickym subjektim tak monitoring
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poskytuje levny nastroj, jak pomoci analyzy chovani navstévnikti webové

stranky sbirat napf. demografické udaje o voligich.®

3.2.1.1 Socialni sité, Facebook.com, Youtube.com, reklamni sdéleni

Pro pfitomnost politického uskupeni na socialnich sitich jednozna¢né
mluvi za vSe pomér cena/vykon. Politicky subjekt se miize v realném cCase
»setkavat™ s volici a mize absorbovat podnéty a napady pro své dalsi ptisobenti,
sdilet s nimi multimedialni obsah ¢i vysvétlovat své postoje a svou roli
na politickém trhu. Na socialnich sitich jde o ,,fanouskovskou* zakladnu a jeji
mobilizaci, jez je kdispozici pro okamzitou podporu komunikovanych
myslenek. Ale komunikovana sdéleni jsou dana internetové komunité ve chvili
zvefejnéni ,,v8anc”“. Velmi rychle se uzivatelé mohou napt. shodnout,
7e informace od politika nejsou zcela pravdivé a poukéazat na to.*®

Socialni sit Facebook.com je jednou z nejpouzivangjsich v CR.
Reklama na Facebooku.com je zobrazovana v pravém sloupci uzivatelského
prostiedi. Vyhoda této inzerce spocivd, jak jiz bylo zminéno, V zacileni
na koncového uzivatele. Pii tvorbé reklamni prezentace se selektuje na zakladeé
udaji: vek, pohlavi, bydlisté, zajmy, etc. Cena se odviji od rozpoctu pro tuto
inzerci v ramci media planu a od nastaveni. Je tu moznost nastavit zahajeni
kampang, jeji ukonceni, maximalni denni rozpocet, nastaveni vyse za ,,proklik*
(nebo sumu za 1000 ,,prokliki*) nebo rozpocet lze nastavit tak, aby odcerpal
maximalni moznou povolenou sumu.

Kanal Youtube.com je jakymsi shromaZzdistém videi a politické
subjekty jej vyuzivaji jako alternativu k televiznimu vysilani b&hem
predvolebni kampang, protoze toto vysilani je pro tyto ucely politické

propagace omezeno, viz bod 1.1. Tato videa se umist'uji na pfislusné webové

% NGUYEN, L. Efektivni politické komunikace, Praha: Cinnost evropskych instituci a et
ob&ané, 2009. s. 20-23. I1SBN: 978-80-904158-3-6.
* NGUYEN, L. Efektivni politickd komunikace, Praha: Cinnost evropskych instituci a cesti
ob&ané, 2009. s. 24-28. I1SBN: 978-80-904158-3-6.
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stranky, kde pies ,,proklik* se na tento kanal a k samotnému videu uzivatel

dostane.

3.3 Propagace prodeje v ramci politické propagace, politické ¢i

volebni kampané

,Darky (reklamni predméty), lidové slavnosti, koncerty za ucasti
politixi®“ dle Jablonskiho maji zejména upoutat, pfitdhnout nové voliGe
a odmeénit ty loajalni. Tato politicka propagace prodeje ma vétsSinou kratkodoby
efekt, funguje jako dopln€k k jinym technikdm politické propagace a ma
u pfijemce vyvolat pocit vdénosti a zavéazanosti. Ukazuji kandidata
¢i politickou stranu v dobrém svétle. Darky maji mit citelnou asociaci
s politickou stranou, maji byt napadité, a pokud nejsou praktické, tak maji byt
dekoracni.®* Lidové slavnosti a koncerty maji vyhodu ve zvlastni a uvolnéné
atmosféie, kdy za ucasti zndmého herce ¢i zpévaka je pritomnym nendsilnou
formou vnucovano reklamni sdéleni. Kandidat ma moZznost pohovofit osobné

s voli¢i a ovlivnit jejich ndzor.

3.4 Public relations v ramci politické propagace, politické ¢i

volebni kampané

Definice PR pftijatd v roce 1978 Institutem Public Relations ( IPR) tika,
ze: ,,PR Ccinnost je zamerné, planované a dlouhodobé usili vytvairet

a podporovat vzdjemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich

% JABLONSKI, A. Politicky marketing: ivod do teorie a praxe. Brno: Barrister &
Principal, 2006. s. 135. ISBN: 80-7364-011-2.

61 Sklenicky, tuzky, inkoustovad pera, otvirdky, kalendare, penaly, deStniky, Cepice, tricka,
zapalovace, vlajecky, nalepky, odznaky, etc.
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verejnosti “.** Jiné znéni, ale ve stejném smyslu, lze zaznamenat v deklaraci
zroku 1978 pfijaté na Sveétovém shromdzdéni asociaci PR, tzv. ,,Mexické
deklaraci“ (Mexican Statement): ,,PR Vpraxi jsou uméni a socialni véda
analyzujici trendy a jejich dopady a také poradenské sluzby pri provadeni
naplanovanych programii a aktivit, které slouzi jak zajmiim organizace, tak
zdjmu vefejnost.“®® Jednim ze zpisobl, jak popsat vztahy s vefejnosti, je
model, ktery pfedstavuje rtizné faktory, které ovliviiuji tlohu a rozsah vztahti

S vetejnosti.

Obrazek 3: Vztahy s vefejnosti

Cilové
publikum

Casové
situaéni
faktory

Sdélovaci
prostredky

Podstata
organizace

Zdroj: VERCAK V., GIRGASOVA J., LISKAROVA R. 2004. s. 15.

3.4.1 Vymezeni PR Vv ramci politické propagace, pol. ¢i volebni kampané

PR v ramci politické propagace slouZzi v procesu politické komunikace
k vytvareni image strany a kandidata a ma velky vliv na utvareni preferenci
na volebnim trhu. Podle Krystyny A. Paszkiewicz je jejich pfedmétem: ,,image

a identita organizace, vnitini vztahy v organizaci; vnéjsi vztahy s jednotlivymi

%2 VERCAK V., GIRGASOVA J., LISKAROVA R. Media Relations neni manipulace. Praha:
Ekopress s.r.0., 2004. s. 14. ISBN: 80-86119-43-2.
8 VERCAK V., GIRGASOVA J., LISKAROVA R. Media Relations nent manipulace. Praha:
Ekopress s.r.0., 2004. s. 14. ISBN: 80-86119-43-2.
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segmenty okolniho prostredi; priprava na krizové situace a podpora
politického marketingu a reklamy pri propagaci produktu.“® PR vytvaii
¢1 znovu ziskava dobré jméno ve chvili, kdy zdmérem je piredat politické
/volebni reklamni sdé€leni. Jedna se o mix komunikac¢nich technik, informaci,
Casovani a taktiky, a to jak z dlouhodobého, tak i kratkodobého hlediska. Jedna
se o budovani ,,vztahii, jména, kontaktti“, které ma své postupy, jak ovliviiovat
vefejné minéni. Jedna se o kreativni praci, kterd by se méla opirat o pravdivé
informace a zdroje.®® Sbudovanim vztaht souvisi i diskutabilni osobni
znamosti, jako jsou znamosti se $éfredaktorem, vydavatelem, etc. Korupce
novinaft v jakékoli formé€, vyhrozovani, hra na schovavanou, vyhazovani
novinail ochrankou, odmitani odpovidat, chytristika v§eho druhu a samoucelna
publicita bez jasného zaméru by neméla v zadném ptipadé pattit do ¢innosti
PR.
Mezi ¢innosti PR politickych stran ¢i kandidati patii predevsim:
e zajistovani a poradani tiskovych konferenci
e informovani o uddalostech a jejich rozesilani sdélovacim
prosttedktim, vétsinou formou tiskovych zprav
e zprostiedkovani rozhovor s pfednimi pfedstaviteli strany
a kandidaty
e organizovadni a zajiStovani UcCasti na eventovych akcich,
popf. jejich organizovani pro pfildkani pozornosti sdé€lovacich
prostiedkil
e aktivni pfednaSeni témat a stimulace médii k jejich medializaci
organizovani schizek s vybranymi novinafi, nejlépe néazorove

blizkymi.®

% JABLONSKI, A. Politicky marketing: iivod do teorie a praxe. Bmo: Barrister & Principal, 2006.
s. 103-122. ISBN: 80-7364-011-2. ISBN: 80-86119-43-2.

% VERCAK V., GIRGASOVA J., LISKAROVA R. Media Relations neni manipulace. Praha:
Ekopress s.r.0., 2004. s. 15. ISBN: 80-86119-43-2.

% cf. VERCAK V., GIRGASOVA J., LISKAROVA R. Media Relations neni manipulace.
Praha: Ekopress sro, 2004. s. 14-16. ISBN: 80-86119-43-2.
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3.4.2 Rozdil mezi politickou reklamou a Public Relations v ramci

politické propagace

Public Relations se stalé vice formuje do podoby konzulta¢ni sluzby,
tzn. piedevsim diskuze s cilem najit nejoptimalné&jsi cestu, jak naplnit strategie
findlniho sdéleni. Public Relations si zajistuje medidlni prostor distribuci
zajimavych informaci, vymysli, co zajima ctenafe a redaktora, informuje,
vysvétluje a predklada argumenty. Néklady PR jsou cca 30% marketingového
rozpocCtu. Na proti tomu reklama své sdéleni zaklada na nizké divéryhodnosti,
nebot’ se snazi primarn¢ upoutat pozornost, chvali a piasobi podprahové.
Medialni prostor ma zaplaceny, proto naklady na reklamu jsou az 70%

: . y 67
marketingového rozpo&tu.’

3.5 Osobni prodej v ramci politické propagace, politické ¢i

volebni kampané

Osobni prodej je dle Jabtonskiho: ,, nejefektnéjsi technikou, a to ve dvou
fazich volebni kampané: a) pri formovani preferenci a ndzori volici
a b) pii zahdjeni akce“®® kdy se uplatiiuji specifické vlastnosti osobniho
prodeje. Osobni konfrontace je ziva, okamzitd a vzajemna interakce. Voli¢ se
citi zavazan k tomu, aby vyslechl to, o ¢em kandidat hovofi, je nucen ke zpétné
vazbé, a to okamzité. Od lidovych slavnosti a koncerti tak, jak se o nich
mluvilo vbodé¢ 3.3 této prace, se zde mysli spiSe piima setkani voli¢a
s kandidatem s umyslem volie povzbudit, ujistit, upevnit vztahy. Jednd se
nejCastéji 0 mitinky, sjezdy, konference a kongresy, které maji integrovat

ucastniky, vytvorit kolektivni identitu a pocit jednoty.®®

7 Cf. VERCAK V., GIRGASOVA J., LISKAROVA R. Media Relations neni manipulace,
Praha: Ekopress sro, s. 16. ISBN: 80-86119-43-2.

%8 JABLONSKI, A. Politicky marketing: ivod do teorie a praxe. Brno: Barrister &
Principal, 2006. s. 137. ISBN: 80-7364-011-2.

% JABLONSKI, A. Politicky marketing: ivod do teorie a praxe. Brno: Barrister &
Principal, 2006. s. 137. ISBN: 80-7364-011-2
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4 VOLEBNI KAMPAN SPOZ

4.1 SPOZ jako aktér volebni kampané

Kampan byla fizena volebnim vyborem ze sidla na adrese
Loretanska 179/13 118 00 Praha 1. SPOZ zacala s kampani pfiblizné v zafi.
S peti¢ni kampani, kterd byla soucasti programu SPOZ, se zacalo ale nékolik
mésici pred vyhlaSenim predCasnych voleb, takze urcit piesné casové
vymezeni kampané je slozité i ztoho divodu, ze se caste¢né piekryvala
s naplni kampané prezidentskych voleb, nebot’ ¢estny piedseda strany SPOZ
Milo§ Zeman kandidoval v prvnich pfimych prezidentskych volbach.

Strana prav obcaniit ZEMANOVCI (SPOZ) vznikla v vijnu 2009. V jejim
Cele stoji Zdenék Stengl, ktery nastoupil po Vratislavu Myndrovi. Ten se stal
kanclérem prezidenta Milose Zemana. Soucasny prezident zistdva
Cestnym predsedou strany. SPOZ se hlasi k levicové politice. 7

Kampan Strany Prav Obcani Zemanovci, coby permanentni kampa,
byla vzdy vedena jako kampan orientovana na voliCe, ¢emuz se teoreticky
vénuji v oddile 1.3.3. Vybrané body z programu SPOZ jako je prosazeni ptimé
volby primatorti, starostli a hejtmand, 10% DPH na léky a zakladni potraviny,
investovani do vzniku novych pracovnich mist — kanal Odra, Dunaj, Labe
¢1 prosazeni zakona o prokazani plivodu majetku a pfijmu s moZnosti zabaveni
nelegalné¢ ziskaného majetku, byly soucasti nejen programu SPOZ,
ale i prezidentské kampané i volebni kampané¢ do Poslanecké snémovny
Parlamentu Ceské republiky v roce 2013. S vyhlasenim pieddasnych voleb
strana upravuje svou kampan orientaci na kandidata, na kterou se zaméfuji
v oddile 1.3.2. z diavodu pfijeti kandidatury mnoha ministri vlady Jifiho
Rusnoka pravé za SPOZ, ktefi dle prizkumu SANEP, viz piiloha A,
vykazovali pro stranu zajimavou miru vérohodnosti pro volice, tedy

o¢ekavaného naplnéni cile vstoupit do Poslanecké snémovny Parlamentu

" Aktualne.centrum.cz: Historie SPOZ [online]. 2013 [cit. 11-12-2013] Dostupné z:
http://wiki.aktualne.centrum.cz/spoz/
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Ceské republiky ziskanim minimalné 5% hlasd. S orientaci na tento druh
vedeni kampang se zproblematizovala kandidatura Miroslava Sloufa, jenz byl
uveden na kandidatce Prahy jako jedni¢ka. Miroslav Slouf dle priizkumu
SANEP, viz piiloha A, uz se netésil takové miie vérohodnosti, coz byl jeden
z diivodtl, Ze byl z pozice jedniky odejit. Miroslav Slouf zaklada hnuti uvniti
strany s cilem upozornit na nedemokracii ve stran¢ SPOZ. Strana ma vnitini
rozbroje, vznika Platforma Obrody.71 Se zalozenim Platformy Obrody
kazdému clenu strany SPOZ dosel email stimto textem, viz pfiloha B.
Jak jiz bylo uvedeno, strana SPOZ byla rozkladdna zevnitt. Pro PR odd¢leni
strany SPOZ vyvstava slozitd situace, kterd byla nedostate¢né zvladnuta dle
teoretické ¢asti bod 3.4. Vedeni volebni kampané bylo naruSeno i nefunkénosti

webovych stranek SPOZ diky ¢innosti Miroslava Sloufa, viz oddil 5.2.

4.2 Analyza politického trhu

Jak jiz bylo feCeno v oddile 2. této prace, politické strany v ramci
politické kampané, vcetné volebni, vedou aktivni reklamni c¢innost, kterd
analyzuje ,.cilovy trh* a identifikuje cilové skupiny a voli strategii t€¢innosti
reklamniho politického poselstvi. Politicky trh byvd v demokratickém staté
oznacovan jako prostor mezi politickymi subjekty, ktery lze chapat
jako komunikacni prostor, ktery se da rozdélit na zéklade jednotlivych kritérii:
stupné organizovanosti, poctu pusobicich subjektu, prostoru, otevienosti
a velikosti.”” Identifikace cilové skupiny se odehrava na zaklads ziskavani

zdrojii a informaci o voli¢ich, ¢emuz se teoreticky vénuje oddil 1.3.5 této

! Platforma Obrody, jakysi nazorové oponujici politicky klub uvnitf politické strany SPOZ,
vznikl postupnym sesazenim ¢elnich kandidati z pfednich mist volebnich kandidatek. Nejprve
byl sesazen z té prazské Miroslav Slouf. Toho vefejné pies média podpofila za Plzeiisky kraj
Dita Portova a oznagila Sloufovo sesazeni za nedemokratické. Coz se ji stalo osudnym, a byla
za poruseni stanov strany téZ vyloucena z kandidatni listiny. V tento moment se Miroslav Slouf
a Dita Portova spojuji a zaCinaji stranu rozkladat zevnitt zalozenim Platformy Obrody — tedy
kiidla SPOZ nesouhlasici s praktikami soudobého vedeni SPOZ, tak i zvenéi svym
vystupovanim a neustalym upozorfiovanim na jakési nedemokratické praktiky SPOZ, k nim se
gozdéji pridava i Vladimir Dryml, senator za SPOZ.
2 JABLONSKI, A. Politicky marketing: iivod do teorie a praxe. Brno: Barrister &

Principal, 2006. s. 53-54. ISBN: 80-7364-011-2.
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prace. Sem patii i analyza predvolebni situace a ujasnéni si, zda Se povede
stranicky orientovana kampan, teoreticky 1.3.1, kampan orientovana
na kandidata teoreticky 1.3.2, ¢i kampan orientovana na voli¢e, teoreticky
1.3.3, pro ucinnost reklamniho politického poselstvi. V ramci analyzy
politického trhu SPOZ nechala udé¢lat prizkum od agentury SANEP, kterd
sbirala data  pro vedeni volebni kampané¢ SPOZ, na kterou je odkazovano
v raznych castech této prace. Zde uvedme, ze V uiednické vlade Jifiho
Rusnoka, jak jiz bylo diive fe¢eno, pusobili ministii kandidujici za SPOZ a to:
Zdendk Zak — ministr dopravy, Miroslav Toman — ministr zeméd€lstvi,
Frantisek Lukl — ministr ~ pro mistni rozvoj, Martin Pecina — ministr vnitra,
FrantiSek Konicek — ministr prace a socialnich véci, pravé z diivodu analyzy
politického trhu a jejich vysoké miry vérohodnosti u ob¢ant viz ptiloha A.
Za SPOZ dale kandidovali i Vratislav Mynaft — kancléi prezidenta republiky,
Radek Augustin — vedouci Utadu vlady Ceské republiky, u nichz se téz
zjistovala mira vérohodnosti u ob¢anu, viz ptiloha A. Slo o medialné
znamé tvare, které byly spojovany s odbornosti na danou problematiku. Z toho
samého diivodu se po celou kampan drzel v tstrani pfedseda strany Zdenck

Stengl, protoze viz graf 1 v oddile 4.2.1.

4.2.1 Vyvoj vefrejného minéni

Graf 1: SPOZ (Zdengk Steng])

SPOZ (Zdengk Stengl)

W uréité nebudu volit 3732 (81,18 %)
Onevim, neznam tuto stranu: 583 (12,68 %)
Ezvazuji volbu: 282 (6,13 %)

Zdroj: www.vyplnto.cz
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Graf 2: Volebni preference 7. — 11. 3. 2013

Volebni preference 7.-11. 3. 2013
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Na tomto volebnim prizkumu mizeme vidét, ze SPOZ ma az 8,3% hlasi.

To je velmi dobrd preference, ktera se odviji od celkové politické situace

v té dobég, vedeni peti€ni kampané za prokdzani piivodu majetku a piijmu

S moznosti zabaveni nelegalné ziskaného majetku, tézici do jisté miry uspésné

prezidentské kampané. Tato kampan probihala az do konce fijna 2013,

Vv odlehéené formé.

Graf 3: Volebni preference 5. — 11. 9. 2013

Volebni preference 5.-11.9, 2013

# LS50 e xSOM aTOP 05 # 005 8 SPOZ MANO 2011 - KDU-CSL #Uswit Semckracee # Suverents S80 = ostatrd

26,2%

16'2‘*139%
9,8%
6,9% ¢,1% 5,2% 7% A%
i -l l | .

] & mmmloos~ p= AN® 7 1, B

o”é’@‘ff &y"’v’ff'
’E

Zdroj: www.sanep.cz

Obdobi mezi 5. - 11. 9. 2013 je povazovano za start ,,ostré* kampang. Musime

ale podotknout, Ze tento model nema jasnou vypovidaci hodnotu, a to ze dvou

divodl. Za prvé ostatni politické strany jeSté nezacaly s ,,ostrou” kampani
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a za druhé SPOZ profituje na jiz diive vedenych kampanich, jako je na ptiklad
peticni kampan, prezidentska kampan, etc. Uz ale v této dobé muizeme
pozorovat namisto rustu pokles, a to diky jiz dfive zmifovanym vnitinim

problémim strany, ke kterym se piidava ,drhouci“ vedeni kampané,

o324

,kontroverzni“ kroky prezidenta MiloSe Zemana a vné&jsi utoky médii. To se

odrazilo ve volebnich preferencich, coz znazoriuje graf 4:

Graf 4: Volebni preference 21. — 24. 10. 2013

Volebm preference 21 -24.10. 2013
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4.3 Tvorba reklamni kampané SPOZ

Tvorbé politické reklamni kampané je v teoretické roviné v€novan oddil
2. této prace. Nasledujici oddily dle strategie SM jsou aplikovany na reklamni
kampan SPOZ.

4.3.1 Komunikacni a politické cile SPOZ

Ve strané probihal komunikacni cil informovat, kterému se zabyva

oddil 2.1.1 v ramci permanentni (pfedvolebni) kampan¢ orientované na volice,
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viz 1.3.3, zejména V podob¢ peti¢ni kampang, viz 5.4.1.2. Po dni vyhlaseni
pfedcasnych voleb strana pfechazi na volebni kampan orientovanou
na kandidata, viz 1.3.2, a komunika¢ni cil se méni na piesvéd¢ovani, teoreticky
v oddile 2.1.2, o odbornosti ministri vlady Jifiho Rusnoka, viz pfiloha A.
Strategie pfipominani, viz 2.1.3, se strana SPOZ z ¢asového divodu a z povahy

vedeni volebni kampan¢ nebyla uplatnéna.

4.3.2 Rozpocet volebni kampané

Pfesna ¢astka neni znama, ale v médiich lze vyhledat, ze pan kanclét

Vratislav Mynatf mnohokrat hovoii o neptekroceni 25 milionové hranice.

4.3.3 Koncepce reklamniho sdéleni, volba medii

Volebni §tab SPOZ se hlavn¢ zaméfil na kampan vizualni — za pomaoci
venkovnich reklamnich nosict, viz oddil 5.1.1.2 a kontaktni kampan, viz 5.4.1,

a to z divodu zacileni na voli¢skou skupinu napf. dle grafu 5.

Graf 5: Voli¢i SPOZ

SPOZ SPOZ

I Déinik, prodavad, fidié ap. M Utednik, technik, zdravotnik, pravnik ap.
I Podnikatel, Zivnostnik I Student I Zikadniskola [N Stredni Skola
I Dachodee I Nezaméstnany I Vysoka Skola

Zdroj: www.volebnikyvadlo.cz
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Z grafu, a¢ nema procentudlni vymezeni, je zfejmé, ze potencialni voli¢i SPOZ
jsou spiSe délnické profese, urednické profese a dichodci. A co se tyce
vzdélani: zakladni Skola a stfedni $kola. Nicméné SPOZ se snazila vydavat
a aktualizovat reakce na soudobé déni pomoci svych webovych stranek,
Facebooku.com, viz oddil 5.2, a hlavné¢ sprateleného webu
www.parlamentnilisty.cz, kde vétSina kandidati za SPOZ méla zalozen sviyj
blog. S koncepci reklamniho sdéleni a volbou médii pifimo souvisi techniky
politické¢ propagace volebni kampan¢ SPOZ, kterym je vénovan nasledujici

oddil této prace.

5 TECHNIKY POLITICKE PROPAGACE
VOLEBNI KAMPANE SPOZ

5.1 Politicka reklama volebni kampané SPOZ

Jak jiz bylo uvedeno v oddile 3.1 této prace, politickou reklamu
jako nositelku sdéleni mizeme délit dle nosi¢e, média, na politickou reklamu

vizualni, audiovizualni, audia a interaktivni.

5.1.1 Vizualni kampan SPOZ, vizualni reklama

Do vizualni politické reklamy patii: denni tisk a stranické Casopisy,
broZury a bulletiny, letdky, plakaty, billboardy, mobilni reklama na dopravnich
prostfedcich, vlajky a transparenty. Tvirci reklamniho sdéleni vyuZivaji
vizualni identifikaci strany ¢i kandidata pomoci barev, kompozice, symboli
a vytvoreni specifické identity a vizualni osobnosti, vytvofeni znaku, kodu,
symbolu, ktery umozinuje rozpoznatelnost a prezentaci na volebnim trhu.

vvvvv

aktuality spojené se stranou. VéEtSinou se prostiednictvim tohoto platku lidfi
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strany vyjadiuji k aktualni politické situaci pomoci kratkych, nékdy uto¢nych
¢lankd. Platek je doplnén rozhovory se zndmymi osobnostmi, které se rozhodly
vefejné stranu podpofit. Nechybi ani kratky vtipny komiks a soutézni otazka.
Po spravném zodpovézeni soutézni otazky muize vyherce obdrzet propagacni
materidly SPOZ ¢i podepsanou knihu MiloSem Zemanem s vénovanim.
SPOZDRAVEM graficky pisobi modernim dojmem a je pichledny.

Ve forméatu pdf si ho je mozné stahnout na stranickych webovych strankach.

5.1.1.1 Letaky, plachty

Béhem kontaktni kampané, viz 5.4.1, se rozdaval letak, viz piiloha C,
jako soucast podpory prodeje politického sdéleni.
Plachty byly vyvésovany u frekventovanych pozemnich komunikaci ve vSech
krajich rovnomérmné Vv celkovém poctu: Plachty velikost 1x1 metr 480 kusu,

plachty velikost 1x2 metry 430 kusu, ukazka viz pfiloha D.

5.1.1.2 Venkovni nosiée reklamniho sdéleni

Béhem kontaktni kampané bylo rozmisténo celkem 105 bigboardi
na hlavni silni¢ni tahy, viz konkrétni rozmisténi a pocty, viz pfiloha E. CLV
bylo umisténo na nadrazi celkového poctu 147 a CLV do obchodniho fetézce
Tesco celkem 51 kust, pfesné rozmisténi viz piiloha F. Doublebigboardi bylo
celkem 3 kust, pfesné umisténi, viz ptiloha ¢islo G. Smartboardd bylo celkem
38, presné umisténi a pocty, viz pfiloha ¢islo H. Variapostert celkem 108
kusti, presné rozmisténi dle ptilohy CH. Hypercube, unikatni velkoplo$na
reklama, byla umisténa pouze v Praze v poctu 5 kust. Billboardy — obce/mésta
vV po¢tu 239 kusl, pfesné rozmisténi viz piiloha |. Billboardy na délnicich
a hlavnich tazich v poc¢tu 133 kusi, pfesné rozmisténi viz piiloha J. Billboardy
m¢ély 4 zakladni motivy, z ¢ehoz jeden motiv byl variabilni dle kandidata, ktery
byl umistovany do pfislusného kandidatova kraje, viz ptiloha K. I pies to,

ze Milos Zeman opakované fikal, ze bude prezidentem nadstranickym, byl
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nedilnou soucasti motivu vizudlni kampané Strany Prav Obcaniti Zemanovci,

proc viz ptiloha A.

5.1.1.3 Mobilni reklama na dopravnich prostiedcich, vlajky a
transparenty

Mobilni reklama byla vyuzita hlavné v ramci peticni kampané, kdy
osobni automobily byly polepeny s volebnimi motivy strany SPOZ, viz ptiloha
L. Tyto vozy i rozvazely dobrovolniky v ramci kontaktni kampané. Pfimo
ve volebni kampani byly uzity hlavné v Libereckém kraji, kde vozy byly

polepeny podobiznou Jana Nezmara, jakozto lidra Libereckého kraje.

5.1.1.4 Vizualni identifikace strany SPOZ

Tvirci reklamniho sdéleni v rameci reklamni kampané vyuzivaji
vizualni identifikaci strany ¢i kandidata pomoci barev, kompozice, symbolt.
Vytvoreni znaku, kodu, symbolu umoziuje rozpoznatelnost a prezentaci
na politickém volebnim trhu a fidi se zékonitostmi o tvorbé pisma, pouziti
barev, figury a pozadi, etc. Dle Marity Sturken: ,, Vyznam je casto odvozen
Z kombinace textu a obrazu. Zvilasté to plati o reklameé a politickych plakatech,
na nichz dochazi ke kombinaci textu a obrazu. Obrazy pak divaka vedou
K wrcité interpretaci, a to dvéma zpisoby: nejdrive pohlédne na obraz

a po precteni textu doplni jeho vyznam. «f3

Plakaty, billboardy a letdky maji
jazykovou a obrazovou slozku. Jazykova je zastoupena textem v podobé
sloganu’, titulkd, popiskii a vysvétlujicich textd. Obrazova slozka miiZe byt
reprezentovana fotografiemi. Jde o loga, grafy, animované a kreslené znacky

a ilustrace.

3 STURKEN, M. a CARTWRIGHT, L. Studia vizudini kultury. Vyd. 1. Praha: Portal, 2009. s.
41-42. 1ISBN:978-80-7367-556-1.

" Slogan ¢ili reklamni heslo. Podle ENCYKLOPEDICKY DUM. Slovnik cizich slov. Praha:
Ecyklopedicky diim, 2002. s. 312. ISBN: 80-90-1647-8-1.
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Slogan ma byt kratky, pfiblizné pét slov je optimalni délka. Je
dilezité, aby dokazal vyjadiit zasadni myslenku reklamniho poselstvi. Dle
Jaklové Aleny je text také nenahraditelny kvuli ,,manipulacni moznosti jazyka
a jeho schopnosti zprostredkovat poselstvi. “’> Substantiva dokazi 1épe vyjadrit
obsah. Nema byt formulovan pasivné a obsahovat negace. Pasivni vyjadieni
vyzaduji delsi ¢as k pochopeni a vede k chybnému porozuméni. Ma smétovat
k adresatovi.”® S obsahem sloganu souvisi i forma, respektive typ, tvar, kontury
a pochopitelné 1 velikost pisma. ,,...vyvoldva u recipienta jisté emocni
zabarveni a také domnénky“, jak predklada Vysekalova Jitka a poukazuje
na dal§i obohacujici informace’’, nezanedbatelnou roli pii volb& druhu pisma
hraje také jeho barva, viz ptiloha M, Hodnocenim sloganu: ,Ja dam hlas
Zemanovcim, a Vy?%, se vénuje Setfeni pomoci rozhovoru mé prace. Dalsi
pouzité slogany SPOZ: , Reknéte ne zlodéjim®, ,,Stop Kalouskovi*, ,,Zastavili
jsme Kalouska®, ,,Volte Zemanovce®, ,,My jsme Zemanovci‘.

Obraz v reklamé dokaze zprostiedkovat vice informaci v krat§im Case
a zachycuje soucasné vice vyznamovych elementd. ,,Prijemné obrazy navic

podporuji pozitivni postoje v reklamé"™

, jak uvadi Vysekalova. Pti tvorbé
vizualni reklamy se wuplatiuji principy: podobnosti, dikazi, asociace,

- . 7
opakovani, symbolizace, etc. ’

" JAKLOVA, A. Text a obraz v , billboardové“ reklamg&. In: Nase te¢ [online]. 2004, roc. 87,
¢. 2 [cit. 2013-10-27]. ISSN: 0027-8203. Dostupné z http://nase-
rec.ujc.cas.cz/archiv.php?art=7770#_ftn7

® Cf. VYSEKALOVA, J. a kolektiv. Psychologie reklamy. Praha: Grada publishing, Praha,
2007.s. 147-148. ISBN: 978-80-247-2196-5.

"7 Zaobleny tvar pisma spiSe vyvolava zasnénost ¢i klid a naopak hranaty druh pisma vzbuzuje
dojem dastojnosti a vaznosti. VYSEKALOVA, I. a kolektiv. Psychologie reklamy. Praha:
Grada publishing, Praha, 2007. s.. 148.

"® VYSEKALOVA, J. a kolektiv. Psychologie reklamy. Praha: Grada publishing, Praha, 2007.
s. 151. ISBN: 978-80-247-2196-5.

" Podobnost — obraz je analogii k verbalni vpovédi.

Diikaz — Obraz vystupuje jako argument. Demonstruje pravdivost nebo primérenost vypovédi.
Spojeni myslenek — Zde se vyuzivaji urcita sémanticka spojeni mezi prvky o obrazu. Tyto
asociace jiz existuji, napviklad jako véedomosti, a jsou obrazem jen aktivovany.

Cast misto celku — §irsi pojem je je zndzornén jinym, uZsim.

Pricina — ndsledek — obraz ukazuje, co je ndsledkem toho, co bylo Feceno. Mezi obrazem a
vypoveédi existuje kauzalni nebo instrumentalni spojen.

Opakovani — obraz opakuje urcité sdéleni jesté jednou.

Stupniovani — obraz stupiiuje sdéleni textu az do prehanéni.

Doplneni — viastni sdéleni textu je ukonceno teprve obrazem, obraz pridava vlastni vyznam
k celkové vypoveédi.

Urcent vyznamu — text naznacuje sdéleni, které je obrazem uskutecnéno.
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Logo dle Jitky Vysekalové: ,,...je konstanta slouzici k jednoznacné
identifikaci daného subjektu, ma urcitou signalni funkci a predstavuje dulezity
prvek pro vsechny komunikacni aktivity. Logo je bézné pouZivany termin,
pod nimz se rozumi znacka, ktera vetsinou obsahuje i nazev. 80 Logo v sobé
slu¢uje obraz i pismo a vychazi ze stejnych principtl, jak jiz bylo uvedeno
V odstavci o pismu, o barvé a o obraze. Navic vyuzivd obrazové metafory,
obrazov¢ analogie a volné obrazové asociace® i zakonitosti figury a pozadi.82
Hodnocenim nového loga se vénuje Setfeni pomoci rozhovoru mé prace

v oddile 6.

Obrazek 4: Staré logo SPOZ

e

SPO

STRANA PRAV OBCANU

ZEMANOVCI

Zdroj: www.spoz2013.cz

Propojeni — cilovy objekt na obrdzku je spojen s jinym objektem pomoci vyobrazeni. Vytvari
kontext, v némz je pravdépodobnd asimilace obrazovych prvkai.

Odcizeni — ocekavani, navozené textem, je obrazem popreno. (efekt prekvapeni)

Symbolizace — obraz pievadi sdéleni do symbolu. Porozuméni symboliim predpoklada jisté
vzdélani nebo zkuSenost. VYSEKALOVA, J. a kolektiv. Psychologie reklamy. Praha: Grada
publishing, Praha, 2007. s. 152. ISBN: 978-80-247-2196-5.

% Cf. VYSEKALOVA, J. a kolektiv. Psychologie reklamy. Praha: Grada publishing, Praha,
2007.s. 231. ISBN: 978-80-247-2196-5.

81 Volné obrazové asociace — Jde o priklady, kdy neexistuje Zadné spojeni s tmito kontexty,
ale ucinkuje spojeni prostorové. Volné obrazové asociace nemaji zadné vyjadieni v textu a
pusobi jen pomoci spojeni obrazii. Obrazové analogie — ,,Vyrobek™ je dan do souvislosti
s predmétem srovnani, s cilem, aby byl vniman tak, jako by mél vlastnosti srovnavaného
pfedmétu. Obrazové metafory — metafora na rozdil od analogie uz neni srovnani ,,jako kdyby*.
. Vyrobek® je zde postaven na roveii s predmétem srovnavani. VYSEKALOVA, J. a kolektiv.
Psychologie reklamy. Praha: Grada publishing, Praha, 2007. s. 151. ISBN: 978-80-247-2196-5.
8 Pro zrakové vnimani je charakteristické, Ze z celkového obrazu, ktery mame ve zrakovém
poli, nevnimame vSechny elementy stejné. Aktivné vydélujeme nékteré objekty, ty vystupuji
do poptedi a my je vnimame ostfeji a presnéji. Tyto objekty se stanou tzv. figurou, predmétem,
na ktery se naSe zrakové vnimani soustiedilo. VSe ostatni ve zrakovém poli se stava pozadim,
které je mnohem méné rozlisené, méné pfesné, méné ostré a subjektivné nevyznamné.
VYSEKALOVA, J. a kolektiv. Psychologie reklamy. Praha: Grada publishing, Praha, 2007. s.
152. ISBN: 978-80-247-2196-5.
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Obrazek 5: Aktualni logo SPOZ

e

ZEMANOVCI

STRANA PRAV OBCANU

Zdroj: www.sp0oz2013.cz

Staré logo SPOZ se sklada z dynamického znazornéni vlajky Ceské republiky,
zkratky SPO a 2 tadki textu. Ke zméné loga doSlo 25. ¢ervna 2013 kvili
peti¢ni kampani, aby se zduraznilo spojeni s MiloSem Zemanem. Ale staré logo
bylo jesté¢ pouzivano v nékterych krajich 1 za predvolebni kampané

do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky 2013.

5.1.2 Politicka audiovizualni reklama volebni kampané SPOZ

Do audiovizualni politické reklamy, tak jak je uvedeno v bodé 3.1 této
prace, se fadi televizni vysilani, debaty, klipy.

Kandidati SPOZ byly hosty mnoha piedvolebnich diskuzi ¢i duelt
s kandidaty konkurenc¢nich stran, ale vzdy v bezplatném vysilacim Case, ktery
je vyhrazen kandidujicim subjektim Ceskou televizi, tak jak je uvedeno v bodé
1.1 této prace, a proto to nemliZeme povaZovat za politickou audiovizudlni
reklamu SPOZ, nebot’ reklamni vysilaci ¢as podléha zpoplatnéni. Presto je zde
na misté¢ zminit rozhovor od NEWTON MEDIA, a.s. Vratislava Mynafe
a Barbory Tacheci, ktery vySel v Mlad¢ front¢ Dnes 14. 8. 2013 na stran¢ 11
z potadu FAKTA BARBORY TACHECI, viz ptiloha N, jako piiklad
nepiesvédCivého medialniho vystupovani kancléfe Vratislava Mynéfe, ktery
kandidoval do Parlamentu Poslanecké snémovny v roce 2013 za SPOZ.

NeptesvédCivé argumentovani jeho postoji se nasledné odrazilo v prizkumu
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vérohodnosti SANEP, viz ptfiloha A, a také v kritickych bodech volebni
kampané SPOZ, oddil 6 této prace.

5.1.3 Politicka audio reklama volebni kampané SPOZ

Do audio politické reklamy, tak jak je uvedeno v bod¢ 3.1 této prace, se
fadi rozhlasové debaty a reklama. V ramci volebni kampané volebni Stab

nevyclenil zaddné financni prostiedky na placené reklamni rozhlasové vysilani.

5.2 Politicka interaktivni reklama a primy marketing SPOZ

Webova prezentace SPOZ byla umisténa na doméné Www.spoz.cz.
Béhem kampané do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky v roce
2013 se ale strana dopustila zakladni chyby, a to takové, Ze své webové stranky
nezabezpecila natolik, aby se vyhnula hackerskému tutoku v podob¢ umisténi
pornografického materidlu do obsahu stranek. Posléze majitel této domény,
Miroslav Slouf, nechal celé¢ webové stranky ,,shodit, aby zabranil dal§imu
Siteni tohoto materialu. Strana tedy spustila nové webové stranky
uz na doménové adrese www.spoz2013.cz.

Webova prezentace SPOZ byla a je rozvrhnuta do jednotlivych
segmentll tak, aby tato prezentace jako celek plisobila co nejpiehlednéji
a pro uzZivatele co nejjednoduSeji, ukdzka novych webovych stranek
Vv priloze O.

Plan akci, Vv této zdloZce jsme se béhem kampané mohli dovidat,
kde a vjakém case jednotlivy kandidati ptsobi. Tedy pokud jsme méli
vyhlidnutého kandidata, kterého jsme méli potiebu vidét na vlastni o¢i, veelku
snadno jsem se mohl dozvédét od kdy do kdy, a v které konkrétni Casti kraje
nebo mésté plsobi, navstévuje obCany a probihd kontaktni kampan. SPOZ

vSechny tyto akce psala do jednoho kalendare, tedy na jedno misto umistila
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informace o vSech kandidatech za vSechny kraje dohromady, tudiz tento plan
akci byl nepiehledny a de facto i necitelny.

Kdo jsme, vtéto zalozce se nam piedstavuji hlavni ikony strany.
Muzeme vycist kdo je ve vedeni strany a jakou funkci ve strané pfesn¢ zastava.
Ke kazdému jménu je uveden i kontakt.

Kraje, tuto =zalozku muzeme povazovat za velmi povedenou.
Po ,,rozkliknuti* se dostaneme do jakéhosi rozcestniku, kde se velmi snadno
muzeme presunout z centralniho webu do webt danych kraja. Po ,,rozkliknuti*
daného kraje se nam jiz zobrazuji informace z tohoto kraje a ne jiného, tedy se
mohu dovédét informace lokalniho charakteru, které na centralni Grovni uz
viditelné nejsou.

Meédia, tato zalozka je urCena pro média. Jsou zde uklddany fotografie
ve velikém rozliSeni pro budouci upravy dle zptisobu prezentace média. Dale je
tu video-galerie, kde jsou mozné ke zhlédnuti pfenosy z tiskovych konferenci,
televiznich diskuznich potadd, etc. Dale tiskové zpravy, kterd strana vyuzivala
hlavné ve chvilich, kdy byla napadena protikandidatem. V podzalozce loga
a grafika je moznost si stahnout loga v kiivkach.

SPOZDRAVEM - nazev stranickych periodik — je mési¢nik vydavany
stranou za Gcelem propagace strany, ale i pro informovanost stranikti ohledné
déni kolem strany. V této zaloZce je moZnost si tato periodika stdhnout
ve formatu pdf.

Blogy ¢leni, tato zalozka je vénovana stranikiim. Kazda vyraznéjsi osobnost
strany se touto formou vyjadifuje k otdzce spojené s politickym dénim
a prostfednictvim tohoto komponentu stranek se zviditeliuje.

Program, v této sekci strana vyvésila sviij kompletni program. Je moznost si
ho vpIném znéni stahnout ve formatu pdf. Strana po vzoru jinych stran
je vtéto sekci umistén navigator, abychom nemuseli procitat cely program,
ale napft. jen otazky tykajici se demokracie a pravniho statu, tento navigator to

umoziuje.

54



5.2.1 Reklama na Facebooku SPOZ

Strana prav ob¢anli Zemanovci spustila svou facebookovou kampain dne 20. 9.
2013 v patek. Toho dne méla cca 9000 fanouSklu. Nicméné pres vikend se
pocet fanouskt vyhoupl na cca 14000, coZ na socialni siti vyvolalo diskuzi
a polemiku, zda strana své fanouSky nekoupila, ¢i pfimo z n¢jaké databaze

nepietahla. Nicméné nazory se riizni a vysvétleni taktéz.

Graf 6: Popularita stran na Facebooku.com
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Zdroj: www.zpravy.idnes.cz

Podle odbornika na socidlni sit¢ Daniela Docekala takto razantni nartiist
skutecné nemusi nutné znamenat, Ze by si strana "liky" kupovala. "Jd jsem sice
jejich odkazy nevideél, ale na Facebooku je mozné vsechno. To se stalo myslim
loni, kdy TOP 09 investovala 1 600 eur do jednoho spotu. Dostali néjakych x
tisic fanouskii z Indonésie. Protoze Facebook to pusti klidné do celého svéta
a je mu to uplné jedno," uvadi Docekal ptiklad z politického prostiedi. "Budto
si koupili fanousky, to je varianta A. Varianta B - zaplatili si reklamu
a zapomnéli, Ze ji musi omezit na Ceskou republiku. A varianta C, Ze jim tam

nékdo, at uz v dobrém nebo zlém, 'prisypal’ fanousky. A ctvrta varianta je,
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Ze jim tam skutecné tolik lidi pribylo, protoze se o nich ted’ docela dost

, 183
mluvi, 8

e 40 procent fanouskd SPOZ neni z CR
Tabulka 1: Fanousci SPOZ

Ceska republika 59,1%
Turecko 10,7%
Brazilie 6,3%
Mexiko 1,8%
Argentina 1,6%
Tunisko 1,5%
Indie 1,3%
USA 1,1%
Indonésie 1,1%
Filipiny 1%
Kolumbie 1%
Maroko 1%
Vietnam 0,8%
Francie 0,8%

Zdroj: www.img.aktualne.centrum.cz

83Zpravy.idnes.cz: Narist fanouskt na Facebooku [online]. 2014 [cit. 11-03-2014] Dosptupné
z:http://zpravy.idnes.cz/spoz-narust-fanousku-na-facebooku-drx-
/domaci.aspx?c=A130923_153406_domaci_klm
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5.2.2 Volebni spot SPOZ pro volby 2013

Spot byl umistén na youtube.com a zac¢ina zvlastni hudbou vzbuzujici nejistotu,
ale spocitem lep$i budoucnosti se zabérem na herce, ktefi maji ve tvaii
viditelny smutek, utrapenost ¢i snad kiivdu. Herci jsou vybrani tak, aby pokryli
vSechny vékové kategorie populace a otazky s nimi asociativné spojené. Kazda
tato skupina je vybidnuta k odpovédi na otazku: ,, Premysleli jste, proc¢ chodite
K volbam? “.

Matka s ditétem odpovi: ,, Protoze ndam neni jedno, jaka bude budoucnost”.
Policista: ,, Protoze chci, aby se vSechny zlodéjiny dosetrily*. Studenti:
,, Protoze chceme, aby studium bylo i naddle zdarma . Dichodci: ,, Protoze se
bojime, ze nam zdrazi jidlo i léky a my si to nebudeme moct dovolit”. Cely
volebni spot kon¢i ndpisem a mluvenym slovem ,,Zastavili jsme Kalouska,
volte Zemanovce.

Tento volebni spot vramci kampané vzbudil pozdvizeni hned po tydnu
uvetejnéni, a to z divodu ¢&asti s ,,policistou”. "Jakékoli propojeni policisty s
Jjakoukoli politickou stranou je nepripustné," reagovala na videoklip mluvci
policejniho prezidia Ivana Jezkova.® Vyslovné to totiz zakazuje zdkon ¢.
361/2003 Sb., o sluzebnim poméru pfisluSniki bezpecnostnich slozek.®
Zemanovci vSak odmitli, Ze by v klipu doSlo k poruseni zakona, protoze
Vv klipu vystupuje herec ztvarnujici policistu v kostymu. A to byl dalsi problém.
Policie totiz zacala Setfit, zda nedoSlo k zneuziti policejniho sluzebniho

!

stejnokroje. ,,Mohlo by se jednat o zneuziti sluzebniho stejnokroje,” tekla

serveru Lidovky.cz JeZzkova. "Nemiizeme proto vyloucit ani to, Ze se policisté

spoji s autory videoklipu a budou chtit podat vysvétleni,” doplnila mluvei.®

% Lidovky.cz: Volebni klip SPOZ narazil. V rozporu se zékonem v ndm vystupuje policista
[online]. 2013 [cit. 11-03-2014] Dostupné z: http://www.lidovky.cz/zemanovci-maji-volebni-
klip-vystupuje-v-nem-protizakonne-policista-1gb-/zpravy-

domov.aspx?c=A131002_152808 In_domov_spa

8§ 47 (1) Prislusnik nesmi byt &lenem politické strany nebo politického hnuti ani vykonavat
¢innost v jejich prospéch; volebni pravo piislusnika tim neni dotceno, viz zminény zakon.
8Lidovky.cz: Volebni klip SPOZ narazil. V rozporu se zakonem v ném vystupuje policista
[online]. 2013 [cit. 11-03-2014] Dostupné z: http://www.lidovky.cz/zemanovci-maji-volebni-
klip-vystupuje-v-nem-protizakonne-policista-1gb-/zpravy-

domov.aspx?c=A131002_152808 In_domov_spa

57


http://www.lidovky.cz/zemanovci-maji-volebni-klip-vystupuje-v-nem-protizakonne-policista-1gb-/zpravy-domov.aspx?c=A131002_152808_ln_domov_spa
http://www.lidovky.cz/zemanovci-maji-volebni-klip-vystupuje-v-nem-protizakonne-policista-1gb-/zpravy-domov.aspx?c=A131002_152808_ln_domov_spa
http://www.lidovky.cz/zemanovci-maji-volebni-klip-vystupuje-v-nem-protizakonne-policista-1gb-/zpravy-domov.aspx?c=A131002_152808_ln_domov_spa
http://www.lidovky.cz/zemanovci-maji-volebni-klip-vystupuje-v-nem-protizakonne-policista-1gb-/zpravy-domov.aspx?c=A131002_152808_ln_domov_spa
http://www.lidovky.cz/zemanovci-maji-volebni-klip-vystupuje-v-nem-protizakonne-policista-1gb-/zpravy-domov.aspx?c=A131002_152808_ln_domov_spa
http://www.lidovky.cz/zemanovci-maji-volebni-klip-vystupuje-v-nem-protizakonne-policista-1gb-/zpravy-domov.aspx?c=A131002_152808_ln_domov_spa

5.2.3 Email marketing SPOZ

Do interaktivni kampané¢ SPOZ by se téz hodilo zahrnout emailové
rozesilani posty. Celé znéni emailu, ktery byl odeslan SPOZ na emailové

adresy volict se nachazi v ptiloze P této prace.
5.3 Propagace prodeje v ramci volebni kampané SPOZ

,Darky (reklamni predmeéty), lidové slavnosti, koncerty za ucasti
politiki® “ dle Jabtonskiho maji zejména upoutat, pfitdhnout nové volice
a odmeénit ty loajalni. Tato politick4 propagace prodeje mé vétSinou kratkodoby

efekt, funguje jako doplnék k jinym technikdm politické propagace a ma

u pfijemce vyvolat pocit vdécnosti a zavazanosti, ukazuji kandidata.

5.3.1 Propagac¢ni materialy

Béhem celé této kontaktni kampané se neustdle rozdéavaly reklamni

pifedméty s motivy SPOZ:

Tabulka 2: Propagaéni pfedméty (Zdroj: vlastni)

Propisky 100000x
Placky 15000x
Zapalovace 30000x
Tricka 1000x
Programovy letak 80000x
Peti¢ni korespondencni list 80000x

5.4 Kontaktni kampan SPOZ, osobni prodej kampané SPOZ

8 JABLONSKI, A. Politicky marketing: ivod do teorie a praxe. Brno: Barrister &
Principal, 2006. s. 136. ISBN: 80-7364-011-2.
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Dle Jablonskiho je osobni prodej: ,,nejefektnéjsi technikou a to ve dvou
fazich volebni kampané: a) pri formovani preferenci a ndzorii volicii a b)
pri zahdjeni akce « 88 kdy se uplatiuji specifické vlastnosti osobniho prodeje.
Osobni vzajemna interakce, je ziva a okamzitd. Voli¢ se citi zavazan k tomu,
aby vyslechl to, o ¢em kandidat hovofi, je nucen ke zpétné vazbé . Od lidovych
slavnosti a koncertl tak, jak se o nich mluvilo v bodé 3.3 této prace, se zde
mysli spiSe piima setkani voli¢h s kandidatem s umyslem volice povzbudit,
ujistit, upevnit vztahy. Jedna se nejcastéji o mitinky, sjezdy, konference,

kongresy a agitacni akce.

5.4.1 Kontaktni kampan

Pii kontaktni kampani dochdzi k vzajemné komunikaci vice voli¢i
Htvafi v tvai. Cilem je prodej politického produktu ¢i agitace. Tato forma
komunikace umoznuje okamzité pfizptisobeni adresatovi a okamzitou zpétnou
vazbu na reakce a argumenty voli¢e. Zahrnuje 1 péstovani vztahii s cilem
vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy.

Kontaktni kampan je nosnou soucasti komunika¢niho mixu pokud:
»Geograficka koncentrace volicii je vysoka pri jejich pomérné malém poétu“.gg

Kontaktni kampai byla realizovana mistnimi organizacemi, ackoli byla
fizena centraln¢ z Prahy ze sidla SPOZ, nechavala mistnim organizacim pro-
kreativitu.
Hlavni mésto Praha: V Praze kontaktni kampan nebyla tak masivni jako
Vv ostatnich krajich a to z dtivodu, Ze velkou ¢ast rozpoctu pro Prahu ,,spolkla“
kampan vizualni. Kontaktni kampan tvofily ,kontaktni skupiny* skladajici se

ze dvou osob, které rozdavaly propagacni materidlny a agitovaly piimo

8 JABLONSKI A. Politicky marketing: iivod do teorie a praxe. Brno: Barrister &
Principal, 2006. s. 137. ISBN: 80-7364-011-2.

8 cr, gVANDOVA, Z. Uvod do marketingové komunikace, Liberec: Technicka univerzita
v Liberci, 2002. s. 47-51. ISBN: 80-85865-15-7.
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»ha ulici“ s kolemjdoucimi ob¢any po dobu jednoho tydne pfed samotnymi
volbami.

Agitacni tymy pusobily na téchto mistech: Florenc metro a autobusové nadrazi,
Hlavni nadrazi, HoleSovice metro, And€l metro a autobusové nadrazi, Chodov
metro, Masarykovo nadrazi, I. P. Pavlova, Letiany metro a autobusové
nadrazi, Skalka metro a autobusové nadrazi, Zli¢in metro a autobusové nadrazi,
Cerny most metro, Karlovo namésti.

StiredoCesky kraj: Ve stiedoCeském kraji kontaktni kampan probihala
bez lidri kraje za SPOZ. ,Kontaktni skupiny* rozdavaly reklamni pfedméty
a snazily se presvédcovat potencialni volice, aby volili SPOZ. Pouhé dva dny
pfed volbami se pifedsednictvo mistni krajské organizace se pfipojilo
ke kontaktni kampani.

Jihocesky kraj: V JihoCeském kraji byla kontaktni kampan ptizpisobena
lidrovi kandidatky JihoCeského kraje MiloSi Kuzvartovi, nebot chtél mista
objizdét sam a promlouvat k obéanim osobné. Kampan zacala 8. 10. 2013
od 11:00 ve firm¢ APA a posléze probéhla agitacni akce na namésti v ¢eskych
Budgjovicich. 9. 10. 2013 se od 11:00 do 13:00 natatelo v Praze pro CT.
V 14:00 se odjizdélo do Vimperku, kde od 17:00 probéhla beseda s obCany
v sale hotelu Zlatd hvézda. 10. 10. 2013 od 12:00 pokracovala kontaktni
kampaii na letisti v Ceskych Budé&jovicich a od 17:00 byla beseda s obéany
V Prachaticich v sidle Narodniho domu. 11. 10. 2013 Pisek. 18. 10. 2013
volebni tym pro Jizni Cechy agitoval v obci Ckyné, Horni Plané a Cerné
vV PoSumavi. 22. 10. 2013 Milo§ KuZvart navstivil jadernou elektrarnu Temelin
a poté besedoval s obany v Tynu nad Vltavou. 24. 10. 2013 Milo§ Kuivart
s tymem agitoval ve Frymburku, Loucovicich a Nové Peci v hotelu Marlin.
Plzensky kraj: V Plzenském kraji se kontaktni kampan de facto nekonala, a to
z dGivodu problematické kandidatni listiny, kde z prvniho mista byla vyfazena
Dita Portova. Byla vystfiddna na pozici lidra olympionikem Janem Kirkou,
ktery se snazil svou kontaktni kampani ¢asovou ztratu dohnat.

Karlovarsky kraj: V Karlovarském kraji se zacalo s kontaktni kampani mésic
pfed volbami. VétSina akci probihala za pfitomnosti lidra na kandidatce pro

Karlovarsky kraj pana JUDr. Josefa Kvasni¢ky, jenz mél na kazdy den,
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naplanovanou agitacni akci po frekventovanych mistech Karlovarského kraje.
Za zminku stoji, ze pravé v Karlovarském kraji se mimo agitatni mitinky
organizovaly n¢kolikrat tydné tfemi ozvucenymi auty s motivy SPOZ za ucasti
Celnich krajskych kandidatt.

Ustecky kraj: V Usteckém kraji se kontaktni kampané téméf nekonaly.
Lidrem za tento kraj byl ministr zemédé€lstvi Rusnokovy vlady Miroslav
Toman, ktery kvuli svému pracovnimu a ¢asovému vytiZzeni na ministerstvu se
kontaktni kampan¢ témét nezicastnil.

Liberecky kraj: V Libereckém kraji byla kontaktni kampan nejmasivnéjsi.
Zacala 9. 10. 2013 v Liberci. 13. 10. 2013 se poradal mitink s obcany
v Doksech a Ceské Lipé. 18. 10. 2013 se agitovalo v Tanvaldu za p¥itomnosti
Jana Nezmara a herce Jiftho Krytinare. 19. 10. 2013 kampan pokracovala
v Jablonci nad Nisou, Semilech a Zelezném Brodg&. 23. 10. 2013 se kontaktni
kampan vratila zpét do Jablonce nad Nisou a zavrSena byla 24. 10. 2013
v Liberci, kde Jan Nezmar rozdéval podepsané mice, listky na fotbalové zapasy
Liberce. Bylo zde rozdano nejvice reklamnich pfedméti. Kampan doprovazel
obii stan s transparenty ,,Volte Zemanovce“. Vyjela i auta s polepy lidra
kandidatni listiny za Liberecky kraj Jana Nezmara.

Kralovéhradecky kraj: V Kralovéhradeckém kraji kontaktni kampan zacala
19. 9. 2013 v Hoficich za pfitomnosti lidra kandidéatni listiny Daniela Hulky.
Osoba Daniela Hiilky byla pro ob&any velkym ldkadlem, a proto se az do voleb
kontaktni kampan setkavala s velkou Ucasti v fadu stovek lidi na mésto ¢i obec.
Pardubicky kraj: V Pardubickém kraji se kampan potykala s problémy,
protoze lidr kandidatni listiny a zaroven piedseda Strany Prav Obcani
Zemanovci Zdenék Stengl nemohl kvilli své vytizenosti agitovat. Tudiz
nedochézelo k propojeni osoby Zdetika Stengla s Pardubickym krajem, ani se
stranou takovou.

Kraj Vysodina: V kraji Vysocina kontaktni kampan zacala 3. 10. 2013 ucasti
na akci svazu dichodct v Jihlaveé. 4. 10. 2013 pokracovala v Novém Veseli
navitévou firmy vyrab&jici ,JIGRACKA®, mitinkem na ndméti Republiky

ve Zd’aru nad Sazavou a predstavenim kandidati v sale Hasi¢ské pojistovny. 5.
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10. 2013 agitacni tym navstivil tradiéni hody v Hodicich. 9. 10. 2013 prob¢hla
navstéva Trebice, kde se agitovalo jak na namésti, tak v mistni knihovné.
Jihomoravsky kraj: V Jihomoravském kraji zacala 4. 10. 2013 na Blanensku
za pritomnosti lidra kandidatni listiny a ministra pro mistni rozvoj Frantiska
Lukla. 6. 10. 2013 probihala kampaii na Brnénské piehrad¢ s horkovzdusnym
balénem, viz piiloha Q. 11. 10. 2013 se FrantiSek Lukl potkal s obcany
v Hodoniné. Dne 12. 10. 2013 byl pouzit horkovzdusny balon i ve Veseli nad
Moravou. 16. 10. 2013 se konal mitink s ob&any v Tisnové a Slapanicich. 17.
10. 2013 za ptitomnosti Frantiska Lukla probé&hla agitacni akce ve Znojmé. 18.
10. 2013 agita¢ni akce SPOZ naplnila celé¢ namésti v Kyjové. Dne 19. 10. 2013
FrantiSek Lukl sam naléval gulas obcantim. 24. 10. 2013 kontaktni kampan pro
Jihomoravsky kraj kon¢i opét v Kyjové.

Olomoucky kraj: V Olomouckém kraji probihala kontaktni kampan vétSinou
bez lidra kandidatni listiny Radka Augustina, jenz zastaval funkci vedouciho
Utadu vlady CR. Kontaktni kampati pro tento kraj zadala az v pondéli 21. 10.
2013 v Konicich a Prost&jové. 22. 10. 2013 pokracovala v Olomouci
na Dolnim ndmésti u Maridnského sloupu. Dne 23. 10. 2013 se agitovalo
V Pferové na namésti Tomase Garrigue Masaryka a 24. 10. 2013 kontaktni
kampani konéila dopoledne v Sumperku, odpoledne ve Velkych Losinach
a vecer v Jeseniku.

Moravskoslezsky kraj: V Moravskoslezském kraji byl lidrem ministr
spravedlnosti Martin Pecina, ktery se zacastnil vétSiny akci kontaktni kampang.
Zacala 9. 10. 2013 ptedvolebni debatou s kandidaty za kraj v Ostravé. 12. 10.
2013 se Martin Pecina setkal s dobrovolnymi hasi¢i v Kopytové a poté
diskutoval sobcany na téma ,,Bezpecnost v ulicich®. 13. 10. 2013 SPOZ
uspotadala soutézni odpoledne pro déti v Ostravé v prostranstvi pied
Multifunkéni aulou GONG. 19. 10. 2013 probéhl mitink na téma ,,Podpora
regionu a vyhledy do budoucnosti® v Komerénim domé& v Divéim Hradé.
Kontaktni kampani pro Moravskoslezsky kraj byla zakonfena setkdnim
s dobrovolnymi hasi¢i ve Vrbné pod Pradédem tyz den.

Zlinsky kraj: V Zlinském kraji kontaktni kampan probihala v rozmezi od 1.
10. 2013 do 24. 10. 2013 a byla postupné navstivena tato mésta: Napajedla,
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Kunovice, Uherské¢ Hradisté, Luhacovice, Valasské Klobouky, Novy
Hrozenkov, Vsetin, Chropyné, Kroméiiz, Kel¢, Zubii, Bysttice pod Hostynem,
Bojkovice, HoleSov, Uhersky Brod, Zlin. S koncem kampané ve Zlinském kraji

se do kontaktni kampan¢ zapojil i kanclét Vratislav Mynar.

5.4.1.1 Navstéva kraji prezidentem MiloSem Zemanem

Soucasti kontaktni kampan¢ byly i velmi diskutované navstévy kraji
prezidentem MiloSem Zemanem, ktery ackoli nescetnekrat opakoval, ze je
nadstranickym prezidentem, svoji agitacni Ucasti na naméstich zcela jisté
ovlivnil potencidlni volice, nebot’ byl vzdy spojovan se stranou SPOZ a je
vnimam jako jeji neoddélitelnou soucasti.

Harmonogram navstév prezidenta MiloSe Zemana:
o 4.—6.zaf1 2013 - Zlinsky kraj
e 11.-13. 741 2013 - Pardubicky kraj
o 25.—27. 7411 2013 - Jihomoravsky kraj

3. fijna 2013 - Moravskoslezsky kraj
15. - 17. tijna 2013 - StredoCesky kraj

Zdroj: www.zemanmilos.cz

5.4.1.2 Petice o prokazani puvodu prijmu a majetku s moZnosti zabaveni
nelegilné ziskaného majetku

Do kontaktni kampané SPOZ musime téZ zahrnout vySe uvedenou
petici. Tym dobrovolnikti, ktery posléze s ,,kontaktni skupinou* sbiral pro tuto
petici pod hlavickou SPOZ podpisy a rozdaval reklamni pfedméty. Cela tato
akce zacCala uz v Cervenci 2013 a konstantné trvala s jednou krat$i pauzou
az do voleb, takze se piekryvala svolebni kampani. Obcanlim byly
I do postovnich schranek dorucovany korespondenéni listy S mozZnosti tuto

petici podepsat. Petice na podporu tohoto zakona: ,je dlouhodobé jednou
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1. Cervence peticni kampan, ktera potrva az do 28. srpna. Dva tymy celkem
deseti studentu, kteri jiz dvakrat objeli republiku (v roce 2011 v peticni
kampani za primou volbu a v roce 2012 v peticni akci za kandidaturu Milose
Zemana na post prezidenta opét navstivi kazdé krajské a okresni mésto v Ceské
republice. Cilem je nasbirat mezi obcany co nejvice podpisii pro prijeti zakona
o prokazani puvodu prijmi a majetku vietné moznosti zabavit nelegalné
ziskany, tedy nakradeny majetek. %0

Tuto petici nakonec podepsalo celkem 150 479 lidi, ukazka peti¢niho archu se
nachdzi v pfiloze R, coz mizeme povazovat za akci zdafilou a za dobry
marketingovy tah pro piedc¢asné volby do Poslanecké snémovny Parlamentu
Ceské republiky v roce 2013.

% Ukazka ztiskové zpravy ze zahdjeni peti¢ni kampan& Spoz.cz: Zalitek petice SPOZ
[online]. 2013 [cit. 12-06-2013] Dostupné z: http://www.spoz.cz/tiskove-zpravy/
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6 KRITICKE BODY VOLEBNI KAMPANE SPOZ.

Kritické body maji navaznost na teoretickou ¢ast prace. Pro tcel ziskani
dat, ktera budou falsifikovat ¢i verifikovat stanovenou hypotézu: ,,Pokud se
tvorba reklamni politické kampané strany opirda o zdafilé/spravné provedeni
technik politické propagace, je ve smyslu ziskavani voli¢skych hlasii uspesna,

jsem zvolil kvalitativni®* vyzkum formou rozhovoru.

Vyhodou kvalitativniho vyzkumu je:
a) umoziuje zkoumat dany fenomén v piirozeném prostiedi
b) reaguje na mistni podminky a situace

c) hleda lokalni pti¢inné souvislosti.

Nevyhody kvalitativniho vyzkumu:

a) obtizn¢ se daji kvantifikovat predikce

b) ziskané znalosti nemusi byt zobecnitelné

C) sbéra analyza dat je ¢asové naro¢na.
Ze zékladu analyzy vyhod a nevyhod kvalitativniho vyzkumu se proto budu
zamétovat na mensi vzorek respondentl, ktery celkové ¢itd 90 osob a je
rovnomé&rné zastoupen ve tfech vybranych lokalitdch néasledovné; Praha — 30
respondentli, Ostrava — 30 respondentd, Kyjov — 30 respondentii. Dluzno
podotknout, Ze tento vyzkum neni orientovan na pohlavi, vékovou kategorii
dotazovanych a tyka se lidi, ktefi z legislativniho rdmce mohou volit.
Dotazovani vyzkumného vzorku bylo provedeno stné béhem mého plsobeni
v kontaktnich kampanich v lokalitach a v datumech, jak uvadim nize:

a) Prahadne 16. 10. 2013

b) Ostrava dne 9. 10. 2013

c) Kyjov dne 18. 10. 2013

%t Cf. HENDL, J. Kvalitativai vyzkum. Zékladni teorie, metody a aplikace. V'yd. 2. Praha:
Portal. 2008, s. 50. ISBN 978- 80-7367-485-4.
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Zjisténa data vClenim do grafii, které budou doprovazet stru¢né komentare.
Dotaznikové schéma se bude odvijet od dvou témat, pficemz kazdé téma
obsahuje tii dotazy.
Prvni téma: Politické otazky.
a) Prezident Milo$ Zeman $kodi SPOZ a nemél by byt s touto stranou
spojovan?
b) ME¢l by Vratislav Mynaf, jako nejvyssi statni ufednik, kandidovat
za SPOZ?

c) Pusobi na Vas volebni kampan SPOZ divéryhodné ve vasem kraji?

Druhé¢ téma: Hodnoceni vizualnich zakladnich znakii.
a) Pusobi na Vas nové logo SPOZ snadno zapamatovatelné?
b) Libi se Vam druh zvoleného pisma sloganu: ,Ja dam hlas
Zemanovcum, a Vy?*

€) Vyvolava ve Vas pocit libosti barva pisma?
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Politicka otazka, ktera souvisi s tvorbou reklamni politické
kampané SPOZ konkrétné s koncepci reklamniho sdéleni.

1. Prezident Milo§ Zeman $kodi SPOZ a nem¢l by byt s touto stranou

spojovan?
Misto Pocet Ano Ne
Praha 30 21 9
Ostrava 30 13 17
Kyjov 30 10 20
Graf 7: 1. politicka otdzka v Praze
Praha
® Ano

H Ne

V Praze z tficeti

dotdzanych odpovédélo kladné na prvni

respondentt a zaporné 9.

Zdroj: vlastni

Graf 8: 1. politicka otazka v Ostravé

Ostrava

m Ano

H Ne

Zdroj: vlastni

otazku 21

V Ostravé z tiiceti dotazanych odpovédélo kladné na prvni otazku 13
respondentl a zaporné 17.
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Graf 9: 1. politicka otazka v Kyjovée

Kyjov

M Ano

H Ne

Zdroj: vlastni

V Kyjové ztficeti dotdzanych odpovédélo kladné na prvni otazku 10
respondentl a zaporné 20.

Graf 10: 1. politicka otazka celkové

Celkem

m Ano

B NE

Zdroj: vlastni

Z celkového poctu 90 dotazovanych odpovédélo na prvni otazku kladné 44
respondentll, a zaporn€ 46. Z toho Ize usuzovat, Ze by Milo§ Zeman nem¢l byt
spojovan se Stranou Prav Obcanti Zemanovci, protoze ji Skodi.
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2. Meél by Vratislav Mynat, jako nejvyssi statni ufednik, kandidovat za

SPOZz?
Misto Pocet Ano Ne
Praha 30 15 15
Ostrava 30 21 9
Kyjov 30 19 11

Graf 11: 2. politicka otazka v Praze

Praha

b

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni

V Praze ztficeti dotdzanych odpovédélo kladn€ na druhou otazku 24
respondentti a zaporné 6.

Graf 12: 2. politicka otazka v Ostrave

Ostrava

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni

V Ostravé z tficeti dotazanych odpovédélo kladné¢ na druhou otazku 9
respondentli a zaporné 21.
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Graf 13: 2. politickd otazka v Kyjové

Kyjov

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni

V Kyjové z triceti dotdzanych odpovédélo kladné na druhou otazku 16
respondentl a zaporné 14.

Graf 14: 3. politick4 otazka celkové

Celkem

m Ano = Ne

Zdroj: vlastni
Z celkového poctu 90 dotazovanych odpovédélo na druhou otdzku kladné 31

respondentll, a zdporn€ 59. Z toho lze usuzovat, Ze Vratislav Mynat by nemél,
jako nejvyssi statni tfednik, kandidovat za SPOZ.
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3. Pulsobi na Vas volebni kampant SPOZ divéryhodné ve vasem kraji?

Misto Pocet Ano Ne
Praha 30 5 25
Ostrava 30 20 10
Kyjov 30 22 8

Graf 15: 3. politicka otazka v Praze

Praha

>

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni

V Praze z tficeti dotazanych odpovédélo kladné na tieti otdzku 5 respondentl a
zéporné 25.

Graf 16: 3. politicka otazka v Ostrave

Ostrava

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni

V Ostravé z tficeti dotdzanych odpovédélo kladn€ na tieti otdzku 14
respondentl a zaporné 16.
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Graf 17: 3. politickd otazka v Kyjové

Kyjov

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni

V Kyjoveé ztficeti dotazanych odpovédélo kladné na tfeti otdzku 15
respondentl a zaporné 15.

Graf 18: 3. politicka otazka celkové

Celkem

= Ano = Ne

Zdroj vlastni
Z celkového poctu 90 dotazovanych odpovédélo na treti otdzku kladné 34

respondentl, a zaporn¢ 56. Z toho 1ze usuzovat, ze volebni kampan neptisobi
divéryhodné v danych krajich.
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Hodnoceni vizualnich zakladnich znakid - vizualni otazka,

ktera souvisi s technikou politické vizualni reklamy

kampané SPOZ.

1. Plsobi na Vas nové logo SPOZ snadno zapamatovatelné?
Misto Pocet Ano Ne
Praha 30 17 13
Ostrava 30 23 7
Kyjov 30 21 9

Graf 19: 1. vizualni otdzka v Praze
Praha
= Ano ® Ne
Zdroj: vlastni

V Praze ztficeti dotdzanych odpovédélo kladn¢ na prvni otazku 17

respondentl a zaporné 13.

Graf 20: 1. vizualni otazka v Ostravé

Ostrava

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni

V Ostravé z tficeti dotdzanych odpovédélo kladn€¢ na prvni otazku 7
respondentl a zaporné 23.
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Graf 21: 1. vizualni otazka v Kyjové

Kyjov

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni

V Kyjové ztficeti dotdzanych odpovédé€lo kladné na prvni otazku 16
respondentt a zaporné 14.

Graf 22: 1. vizualni otazka celkové

Celkem

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni

Z celkového poctu 90 dotazovanych odpovédélo na prvni otdzku kladné 40
respondentti, a zaporn¢ 50. Ztoho lze usuzovat, logo SPOZ neni snadno
zapamatovatelné.
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2. Libi se Vam druh zvoleného pisma sloganu,, Ja ddm hlas Zemanovctm,

a Vy?
Misto Pocet Ano Ne
Praha 30 11 19
Ostrava 30 14 16
Kyjov 30 19 11

Graf 23: 2. vizualni otazka v Praze

Praha

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni

V Praze ztficeti dotazanych odpovédélo kladné na druhou otazku 19
respondentt a zaporné 11.

Graf 24: 2. vizualni otazka v Ostravé

Ostrava

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni

V Ostravé ztiiceti dotazanych odpovédélo kladné na druhou otazku 14
respondentl a zaporné 16.
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Graf 25: 2. vizualni otazka v Kyjové

Kyjov

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni

V Kyjové ztiiceti dotazanych odpovédélo kladné na druhou otazku 19
respondentt a zaporné 11.

Graf 26: 2. vizualni otazka celkoveé

Celkem

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni

Z celkového poctu 90 dotazovanych odpovédélo na druhou otdzku kladné 52
respondentll, a zadporné 38. Ztoho lze usuzovat, ze zvolené pismo stranou
SPOZ, jako motivu vizualni kampang, je libivé.

76



3. Vyvoléava ve Vas pocit libosti barva pisma?

Misto Pocet Ano Ne
Praha 30 5 25
Ostrava 30 7 23
Kyjov 30 4 26
Graf 27: 3. vizualni otazka v Praze
Praha

>

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni

V Praze z tficeti dotdzanych odpovédéelo kladné na treti otazku 25 respondentt
a zaporné 5.

Graf 28: 3. vizualni otazka v Ostraveé

Ostrava

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni

V Ostravé z tficeti dotdazanych odpoveédélo kladné na treti otazku 23
respondentl a zaporn¢ 7.
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Graf 29: 3. vizualni otazka v Kyjové

Kyjov

%

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni

V Kyjoveé ztficeti dotazanych odpovédélo kladné na tieti otdzku 26
respondentl a zaporné 4.

Graf 30: 3. vizualni otazka celkové

Celkem

R

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni
Z celkového poctu 90 dotazovanych odpovédélo na tieti otdzku kladné 16

respondenttl, a zaporné¢ 76. Ztoho lze usuzovat, barva pisma nevyvolava u
respondentli pocit libosti.
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Zaveér kvalitativniho $etfeni:

Z vysledku kvalitativniho Setieni, které bylo zacileno na oblasti Praha — 30
dotazovanych, Ostrava — 30 dotazovanych a Kyjov — 30 dotazovanych v ramci
kontaktni kampané SPOZ, vyplyva tato zjisténi:

V piipadé prvniho tématu Politické otazky avizované Setfeni predklada kriticky
bod, zda kampan SPOZ v téchto postupech zvolila relevantni strategii samotné
kampané, kdyz vétSina dotazovanych se vyjadiila: k 1. otazce: zapornég, a to
Vv poméru 46:44, k2. otazce: zaporn¢, a to vpoméru 59:31 a k3. otazce
zaporn¢ V poméru 56:34.

Z toho vyplyva, Ze na polozené otazky: Prezident Milo§ Zeman $kodi SPOZ
a nem¢l by byt stouto stranou spojovan?, M¢&l by Vratislav Mynaf, jako
nejvyssi statni afednik, kandidovat za SPOZ?, Plsobi na Vés volebni kampan
SPOZ divéryhodné ve vasem kraji?, vétSina respondentll odpovédéli zaporne
a to ve vyse uvedenych pomérech.

Ackoli vzorek dotazovanych, co se pocCtu tyCe, neni vzorkem
reprezentativnim, lze usuzovat, ze kroky, které ve strategii SPOZ stoji
minimaln¢ za pov§imnuti a mohly byt v ramci kontrolnich ndpravnych postupti
revidovany ku prospéchu kampanég, nebyly dostate¢né podchyceny.

V piipadé druhého tématu Hodnoceni vizualnich zakladnich znakt toto Setfeni
poukazuje na nasledujici vystupy. Respondenti se vyjadrili k 1. otdzce zaporné,
a to v poméru 50:40, ke 2. otazce kladné, a to v poméru 52:38, a k 3. otazce
zaporng, a to v pomeru 76:16.

Z toho vyplyva, Ze na poloZenou otazku: Plsobi na Vas nové logo SPOZ
snadno zapamatovatelné?, vétSina respondentll odpovédéla zaporné, a to
Vv poméru 50:40. Zde jsem se ptal pouze na zapamatovatelnost, nebot’ se logo
ménilo, nikoli na barvy, které se opakuji 1 ve sloganu. Na druhou poloZenou
otazku: ,Libi se Vam druh zvoleného pisma sloganu: ,J4 dam hlas
Zemanovcum, a Vy?“, vétSina respondentii odpovédéla kladné, a to v poméru
52:38. Na tfeti polozenou otazku: ,,Vyvolava ve Vas pocit libosti barva
pisma?“, vétSina respondentli odpovédéla zaporné, a to v poméru 76:16. Tyto
pomeéry opakuji zdmérné€, nebot’ to ukazuje na nevyvazenost zvolen¢ strategie
pti tvorbe ,,vizudlu®, protoze ackoli se ,,libi* ve sloganu druh pisma, barva uz
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nikoli. Cervend barva je subjektivné vnimana jako barva agresivni, viz ptiloha
92
M.

Obdobng¢, jak tomu bylo v pfipadé prvniho tématu i v tomto ohledu udavam
poznamku, ze vzorek dotazovanych neni vzorkem reprezentativnim.

Predikce: Ze zjisténych propozic/vystupli je mozné navrhnout strategii, v niz
by zejména figurovali pracovnici tzv. kontrolofi ¢i metodici, minéno
V obecném slova smyslu, kteii by se méli zabyvat pfedvyzkumem, nikoli jen
V oblasti vefejného minéni, ale také by méli zacilit své snahy na participativni
ptistup k tvorbé kampané¢ SPOZ napi. samotnymi voli¢i. Ze ziskanych dat
takto koncipované analyzy by bylo mozné vyty€it kritické body a urcit
kontrolni body, vcetné jejich mezi, a pak navrhovat preventivni népravna
opatieni ve strategii volebni kampang.

7 . . L P

Tvirci byli vedeni snahou o zachovani barev, které jsou asociativné spojovany s barvou loga
a dale asociativné spojovany s ¢eskou trikolorou, ve spojeni s druhem pisma se ale neosveédcila
a v dotazovanych respondentech ¢ervend barva vzbuzovala spiSe nevoli.
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ZAVER

Ve své bakalatské praci jsem se zabyval volebni kampani jako takovou,
zejména volebni kampani SPOZ do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské
republiky v roce 2013. Snazil jsem se uchopit podstatu volebni kampané jako
komunika¢niho procesu mezi politickou stranou ¢i jinym subjektem usilujicim
o zvoleni a voliem, ktery ma skrze sd€leni v ur¢itém kontextu politické
situace oslovit a presvédcit voli¢e o tom, Ze je v jejich zajmu volit kandidujici
subjekt. M¢l jsem na paméti, ze politické/volebni kampané jsou piimo tzce
propojeny s koncepci volebniho marketingu i s charakterem politickych
kampani. Své poznatky jsem pak nésledné aplikoval na volebni kampan
do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky v roce 2013 a zabyval
se kritickymi body volebni kampané SPOZ. Ve své praci jsem vychazel
ze stanoviska, ze pokud se tvorba reklamni politické kampané strany opira
o zdafilé provedeni technik politické propagace, je ve smyslu ziskavani
voli¢skych hlast Gspé$nd. Na volebni kampainl jsem nahlizel jako na jakousi
jednotu ,,obsahu‘ a ,.formy* pfi védomi, Ze se jedna o fluidni komunika¢ni
proces zavisly na mnohych kontextovych proménnych.

Zamé&rem mé prace nebylo pouze poukdzat na kritické body volebni
kampané SPOZ do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky v roce

2013, ale 1 predikovat moZna feSeni.
V ramci prace byly stanoveny tyto cile:

Cil: Vyvratit ¢ potvrdit zvolenou hypotézu na zéklad¢ teoretického
popisu reklamni politické kampané a technik politické propagace v ramci
volebni kampané, ktery bude aplikovan na volebni kampan strany SPOZ

do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky v roce 2013.
Cil byl v bakalaiské praci splnén. Na zaklad¢ teoretického popisu

reklamni politické kampané a technik politické propagace v ramci volebni

kampané jsem naSel oboustranné vzdjemné vztahy, které byly analyzovany
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na zédkladé dostupnych pramend a demonstrovany na konkrétnich piikladech

Z volebni kampané SPOZ do PS 2013.

Verifikace hypotézy:

Hypotéza: Pokud se tvorba reklamni politické kampané strany opira
o zdafilé/spravné provedeni technik politické propagace, je ve smyslu

ziskavani voli¢skych hlast uspésna.

Hypotéza byla potvrzena.

Volebni kampait SPOZ, zejména tvorba reklamni politick¢é kampang,
ktera se ne vzdy opirala o zdafilé provedeni technik politické propagace,
nesplnila svij cil prekonat 5% hranici pro vstup do Poslanecké snémovny
Parlamentu CR ve volbach 2013.

Méla své nedostatky, zejména v oblasti vizudlni kampané,
na coz poukazuji ptikladové Kritické body volebni kampané SPOZ, i problémy
s internetovou kampani, o které se blize zminuji v pfislusném oddile mé prace
a mnoho dalSich kontextualnich problému. Cilem mé prace nebylo hodnotit
kampan jako takovou a vyvozovat zavery a doporuceni. Cilem bylo potvrdit,
¢ vyvratit zvolenou hypotézu na zdklad¢ teoretického popisu reklamni
politické kampané a technik politické propagace, a ta se potvrdila, 1 kdyz
V negativnim smyslu, tj. neuspéchu pro SPOZ ve volbach. Piesto si neodpustim
predikci, jak ji uvddim v zavéru mého kvalitativniho Setfeni o figurovani
kontrolort ¢i metodikii, kde navrhuji, aby se tito metodici, v jedné sféfe svého
pusobeni, vénovali zacileni na voli¢e v novém a kreativnim smyslu. Participace
obcanil na tvorbé kampané SPOZ by mohla byt neotiela a inovatorska. Pfi tom
by se ziskavala data, z nichZ by mohly vzejit kritické body a kontrolni body
véetné jejich mezi. Dle nich by se mohlo nasledné¢ pfijmout napravna
1 preventivni opatieni ve strategii volebni kampané. Na zidkladé¢ rozboru
kritickych bodl volebni kampané SPOZ jsem doSel k zavéru, ze na polozené

otazky: Prezident Milo§ Zeman Skodi SPOZ a nem¢l by byt s touto stranou
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spojovan?, M¢l by Vratislav Mynat, jako nejvyssi statni ufednik, kandidovat
za SPOZ?, Pasobi na Vas volebni kampainn SPOZ diivéryhodné ve vasem kraji?,
vétsina respondentti odpoveédéli zaporn€. Na otazky: Plsobi na Vas nové logo
SPOZ snadno zapamatovateln¢?, vétSina respondenti odpovédéla zaporne, Na
otazku: ,Libi se Vam druh zvoleného pisma sloganu: ,J4 dam hlas
Zemanovcum, a Vy?“, vétSina respondentll odpovédéla kladn€, na otazku:
,»Vyvolava ve Vas pocit libosti barva pisma?“, vétSina respondenti odpovédéla
zéporné. Kromé¢ jediné otazky jsem zaznamenal negativni hodnoceni,

766 ¥

at’ to byla otazka ,,politickd” ¢i ,,technicko-vizualni‘.

Nechei tvrdit, Ze ztohoto ¢i onoho divodu nebyla volebni kampan
uspésna, je zde plno ,vstupt“, které ovliviuji vysledek voleb, jde
o komunikaéni proces mezi politickou stranou ¢i kandidatem usilujicim
o zvoleni a voli¢em, kterého ma skrze sdéleni v urcitém kontextu politické
situace oslovit a presvédcit, ze je v jeho zajmu volit kandidujici subjektem,
ale jen poukazat na jeden z mnoha moznych faktort, které vice ¢i méné
rozhoduji. Strana, kterd se pohybuje dle prizkumi na ,hranici volitelnosti, by
vSak neméla opomenout ¢i zanedbat zadny z téchto mozny faktord ¢i vstupt
a méla by dasledné dodrzovat ,,manual® reklamni politické kampan¢ v souladu
s technikami politické propagace, jak jsem popsal v oddilech 2 a 4 této prace.
Nezbyva tedy, nez souhlasit s autory, o které jsem se opiral a z kterych jsem
vychazel ve své praci. Do jaké miry strana SPOZ tyto faktory podcenila je
diskutabilni a zaslouzily by si jist¢ podrobné&j$i analyzu, nezZ umoZznuje rozsah
a cil této prace, ale urcité indicie tady jsou. Pokud by nebyly nosné, pak by
SPOZ asi ziskala vice voli¢skych hlast, nez 1,58%, coz je dohromady 75 113
hlast®® ve volebni kampani do Poslanecké snémovny Parlamentu CR v roce

2013.

% Nejvice ziskala v Chrudimi 2,53%, ve Zd'aru nad Sazavou 2,83%, Zlin& 3,18%,v Uherském
Hradisti 2,98, v Hodoniné 3,34%,ve Frydku Mistku 3,66%, v Karviné 2,85%, tam i probihala
nemasovejsi vizualni a kontaktni kampan. Téz to byla mésta ¢i mésta v krajich, které navstivil
prezident Milo§ Zeman. V ostatnich méstech se nedostala SPOZ ptes 2,5% a ve vétSiné mest se
pohybovala kolem jednoho procenta. Nejhtuite dopadla SPOPZ v mladé Boleslavi s 0,88%.
Volby.idnes.cz: Poslaneckd snémovna 2013 [online]. 2014 [cit. 11-03-2014] Dostupné z:
http://volby.idnes.cz/poslanecka-snemovna-2013.aspx?t=vysledky-stran&o=15 dne 11.3.2014
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Piiloha A - Vyzkum SANEP (Zdroj: sanep.cz)

e Zadavatel: SPOZ

e Realizator: SANEP s.r.0.

e Vybér respondentl: kvotni vyber

e Pocet otazek: 8
Reprezentativita: obyvatelé CR ve véku 18-69 let. Reprezentativni vzorek
odpovida sociodemografickému rozlozeni obyvatel CR dle tdaji Ceského
statistického utadu.
Velikost reprezentativniho vzorku:

e Volici, pfiznivei nebo sympatizanti SPOZ: N=406

e Voli¢i, pfiznivei nebo sympatizanti jiné politické strany ¢i hnuti nez

SPOZ: N=3001

e Nevolici: N=1426

e Celkem N=4833
Realizace prizkumu 15. — 18. 9. 2013
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Piiloha B - Platforma Obrody (zdroj: vlastni)

Platforma Obrody
,»Vazeni pratelé,
mozna jste jiz slySeli, ze se zaklada Platforma obrody, kterd tzce souvisi se
SPOZ. Jde o iniciativu, diky niz by se méla SPOZ ptiznacné obrodit, ale ktera
ma také za tkol zlepsit politickou kulturu a stav véci v CR vieobecné. Vice se
dozvite z priloZeného dokumentu. V tuto chvili Sifime materidl pouze
vnitrostranicky a budeme radi, pokud si ho projdete, pfipadné¢ se k nému
piipojite. Je mozné, ze dokument, ktery najdete v pfiloze, nedojde vSem
¢lenim SPOZ. Proto bychom poprosili, abyste ho poslali vasim znamym ve
stran¢ 1 mimo stranu, vSichni maji pravo se s nim seznamit. Oficialni zacatek
nasi platformy nastane po volbach.
Pokud se chcete pfipojit a podpofit naSi véc, mulzete psit na
mail platformaobrody@gmail.com, uvedte vzdy jméno, piijmeni a zda jste ¢len
SPOZ, byvaly, ¢i nynéjsi (v takovém ptipadé uved'te MO), ¢i obCan nestranik.
Prvni setkani bude az po volbach a to dne 12. 11. 2013 v podniku Jedova
chySe, Vodickova 17, Praha 1, od 17 hodin. Pokud méte zdjem se zlcastnit,
napiste, prosim, mail na platformaobrody@gmail.com
Budeme se na vés vSechny tésit, prejeme krasny zbytek tydne

Ptipravny vybor Platformy obrody*.

PriloZeny dokument

Platforma obrody je neformalni seskupeni ob¢anti CR, ¢lendi, necleni
politickych stran, a zaroven také téch, kteti byli vylouceni a citi se tim byt
poskozeni. Platforma si klade za cil obnovu politické kultury v nasi zemi a
vedouci politické strany je nemaji vali fesit. Platforma vychézi z principi
demokracie a podporuje zdsady socialné trzni ekonomiky a prava kazdého
obéana v souladu s Ustavou a Listinou zakladnich prav a svobod. Platforma
proto bude upozorniovat na poruSovani Stanov jednotlivych politickych stran,

Listiny zakladnich prav a svobod, Ustavy a také zakond.


mailto:platformaobrody@gmail.com
mailto:platformaobrody@gmail.com

Dutivod cinnosti vychazi zejména ze situace v republice obecné, ale také ze

stavu Vv jednotlivych politickych stranach, kdy zasadni bod pro vznik bylo

porusovani Stanov Strany prav obCant - Zemanovci Ve smyslu odpirani prav

dle Stanov §3 odst. 5 pism. d), ), g) a také dalSiho chovani vedeni SPOZ proti

Stanovam, naptiklad ve smyslu poskozovani kandidatnich listin a strany.

Takové chovani nemtize byt tolerovano ve SPOZ ani v zadné jiné strang.

Platforma chce ve své ¢innosti zejména:

1)

2)

3)
4)

Obrodit politickou kulturu, kdy tato obroda pomtze vSem obCanim i
politiktim, i tém, ktefi byli proti pravidlim poskozeni svou vlastni
stranou.

Zaméfit svilj program na nékteré problémy v CR napiiklad v ramci
okruhu pro oddluzeni a finan¢ni gramotnost seniorii, okruhu pro fesSeni
cirkevnich restituci, okruhu pro snizeni kriminality a okruhu pro feseni
stavu pitné vody v CR. To jsou body, pies které lze ménit i politickou
kulturu a jsou zdsadni a nefeSené.

Zastavit soucasnou privatizaci politiky.

Néapravu stavu, kdy kazdé dalsi volby stav v republice nezlepsi, ale

naopak casto zhorsi.

Jako platforma, kterd vychézi ve velké ¢asti ze ¢lent SPOZu, vime, ze naprava

musi zacit jako prvni na domadci padé¢ a tak ma také za cil:

1)

2)

3)

Dovedeni strany k ptfedéasnému Mimofadnému Sjezdu a to v zacatku
roku 2014. Hlasovani o divéie soucasnému vedeni, které zasadnim
zplisobem svym chovanim poskodilo SPOZ pted volbami.

Néapravu vici nespravedlivé, ale hlavné¢ ftadné neodivodnéné
vylou¢enym, neodiivodnén¢ odsunutym a perzekuovanym ¢lentim, kteti
se nemohou dovolat pravu.

Demokratizace vztaht v SPOZ a vraceni k plvodnim hodnotam
rozSifovani prav obcanl, zejména pak pii vybéru politickych

reprezentantli prosazovanim tprav volebnich a dalSich zdkond.

Vi



Cinnost platformy vychéazi znazoru, e jadro politiky v CR neni zdravé a
naprava nebude jednoduchd, ovSem je nutna. Pfes rozpravu je vSak tieba spojit
sily napfi¢ politickym spektrem a chranit jak prava nestranikd, tak prava
stranikd v politickych stranach, protoze jeding tak je nutné dosdhnout zlepSeni

Vv politické kultuie a obnoveé demokratickych pravidel politiky.

Zakladnimi formami ¢innosti platformy jsou:
- diskusni setkani

- vydavani tiskovych prohlaseni

- provozovani webovych stranek

- potadani seminara

- diskuze formou e-mailové komunikace

Platforma obrody je oteviena vSem, ktefi souhlasi s preambuli a naznacenymi
sméry Cinnost. Obcané, ktefi maji zajem spolupracovat jakoukoli formou,
vcetné pouhého piihlaSeni k nasi myslence, se mohou hlasit na emailovou

adresu platformaobrody@gmail.com.

Vil
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Priloha C - Programovy letak SPOZ (Zdroj: vlastni)

ZEMANOVCI

STRANA PRAV OBCANU

Strana Prav Obc¢ant ZEMANOVCI vznikla v roce 2009 s hlavnim cilem — pFenést
co nejvice rozhodovaci moci do rukou obcan(. riims
demokracie je cestou ke zlepseni diivéry v politiku, kterad uz nesmi byt ,0 nas
bez nas”. Milos Zeman, ktery se v roce 2013 stal prezidentem Ceské
republiky a ktery je autorem zakladnich programovych tezi, je dnes éestn)'/m
predsedou Zemanovcu.

Programové priority Strany Prav Ob¢anti ZEMANOVCI:

Zakon o prokazani pavodu prijml a majetku véetné
moznosti zabaveni nelegalné ziskaného, tedy
ukradeného majetku

Neni jedinydtivod, aby byl ukraden)’/ majetekjen zdanén vysokou dani
(jak navrhuje napt. CSSD) nebo byl zékon dlouhodobé odkladan, jak vidime z kroki
soucasnych vladnoucich politickych stran. Nelegalné ziskany majetek musi byt
zabaven v plIné vysi a vinik musi jit do vézeni. Jen tak
muze byt trest efektivni a zlodé&ji potrestani.

Kdyby nékdo z nés ukradl mobilni telefon, pljde do vézeni. Neni moiné,
aby zlocinci odcizili mlllony a dostali pouze trest bez propadnuti
véci — a i do vézeni se, kvili bezzubym soudidm, dostanou jen v nékterych
pripadech.

Vil



Pfima volba nejen prezidenta, ale i starostu,
rimatord a hejtmanu véetné moznosti vybirat
andidaty napri¢ kandidatkami politickych stran

Uzdkonénim pfimé volby prezidenta Zemanovci splnili ¢ast svého programu i
z pozice mimoparlamentni strany. Ukazalo se, ze obcané dokazi sami rozhodnout
o nejvhodnéjsim kandidatovi. Zemanovci budou i nadéle prosazovat, aby obcané
rozhodovali sami o viech dulezitych postech a zabranili stranam, aby
na tato mista tlacili zaslouzilé funkcionére politickych stran. Chceme, aby
ob¢ané mohli sami Vybirat osobnosti, kterym véri, napfric
kandidatkami politickych stran. kdyz nakupujete, také si
muzete koupit to nejlepsi v riznych obchodech a nejste vazani jen jednim.

Na zékladni potraviny a léky pozadujeme snizenou
sazbu DPH ve vysi pouze 10%

Obcané nasi republiky ¢asto pocitaji kazdou korunu a vydaje, které nejde
odepiit - zakladni potraviny pro béznou spotrebu
nebo Iéky musi zlistat ve snizené sazbé. Nesmime
dovolit, aby rodiny musely Setfit na jidle nebo Iékarské péci. Taktéz musime
udélat vie pro to, aby se lidé nemuseli rozhodovat, zda jit k doktorovi a koupit
si 1ék, nebo si koupit jidlo.

Vyplaty davek tém, ktefi si praci nehledaji,

jen v pripadé vykonavani verejné prospésnych praci
Kazdému obcanovi se muze stét, ze prijde o praci a bude potfebovat podporu
v nezaméstnanosti. Jsou vsak taci, ktefi davky zneuzivaji, praci si dlouhodobé
nehledaji a pracovat nechtéji. Témto lidem chceme vazat vyplatu davek jen v
pfipadé, Zze vykonavaji vefejné prospésné prace.

Zajimd vds cely nds program? Najdete jej na www.ZEMANOVCl.cz:!

Strana Prav Ob¢ant ZEMANOVCI
Loretanska 179/13 e-mail: info@spoz.cz
118 00 Praha 1 WWW.SP0z.CZ



Priloha D - Plachta SPOZ (Zdroj: vlastni)

EMANOVCI
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Priloha E — Bigboard (Zdroj: vlastni)

Bigboardy

Jedna se o unikatni osvétleny venkovni nosi¢ o rozméru9,6 x 3,6 m, postaveny na vysoké
stojné noze, pusobi exkluzivné a vici okoli dominantné. Maximalizuje tak image produktu a
pozadovany efekt dané venkovni reklamni kampané. Jsou umistovany v peclivé vybranych
lokalitach s vysokou dopravni zatézi, na exponovanych kiizovatkach a také na klicovych
mistech dalni¢ni site.

D1 4x
D11 1x
D5 2X
Dé&cin 3X
Havlickav Brod 1x
1/12 2X
1/3 2X
1/4 1x
1/6 1x
Jihlava 1x
Kolin 2X
Praha 73X
Slavni¢ 1x
Teplice 2X
D8 1x
Hradec Kralové 1x
1/10 2X
Liberec 1x
R10 1x
R46 2X
R6 1x
Celkem 105x
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Priloha F — CLV (Zdro;: vlastni)

B STRANA PR

ZEMANO

CLV - nadrazi

CLV ( citylighty )jsou prosvétlené reklamni nosice instalované v prostorach
nadrazi CD. Jsou umistény piedev§im v nadraznich halach, podchodech a
ptichodech k vlakiim.

Beroun 2X
Bohumin X
Bruntal 1x
Bieclav ax
Bystrice pod Hostynem 1x
Cervenka 1x
Cesky T&in 5X
Dé&cin 5X
Frenstat pod Radhostém 1x
Frydek Mistek 1x
Havifov 3X
Havlickiv Brod ax
HoleSov 1x
Hradec Kalové 3Xx
Hranice 1x
Hulin 3X
Cheb 4x
Jesenik 3X
Karvina 1x
Kladno 1x
Klatovy 2X
Kolin 1x
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Kopftivnice 2X
Krométiz 1x
Kutna Hora 4x
Mlad4 Bolesav 1x
Most 3x
Nachod 2X
Novy Ji¢in 3x
Nymburk 2X
Opava 5X
Otrokovice 4x
Podébrady 1x
Praha 15x
Prostéjov 4x
Pierov 8x
Rokycany 2X
Roznov pod Radho$tém 2X
Sternberk 2X
Sumperk 11x
Teplice 2X
Trutnov 2X
Tfinec 2X
Usti nad Labem 1x
Valasské Mezifici 4x
Vsetin 4x
Zabich 2X
Znojmo 3X
Celkem 147x
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Jedna se o nejrozsifengjsi sit CLV v maloobchodnim sektoru. Pokryti sité Tesco. Exkluzivni

médium rozmisténé v tésné blizkosti marketu.

SPO

STRANA PRAV OBCANU

ZEMANOVCI

CLV — Obchodni fetézec Tesco

Décin 6X
Hradec Kralové 4x
Ji¢in 3x
Jihlava 8X
Jirkov 3X
Kladno 4x
Kolin 2X
Kralupy nad Vltavou 2X
Meélnik 3X
Most 8x
Praha 4x
Rychnov nad Knéznou 2X
Zatec 2X
Celkem 51x
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Priloha G - Double bigboard (Zdroj: vlastni)

" Double bigboard ™

Double bigboardy

Jedna se o monumentalni dvoupatrovy osvétleny bigboard o celkové plose 80 metrt
¢tvereénich, jez piimo vybizeji k netradiénimu kreativnimu ztvarnéni komunikovaného sdéleni
s jedine¢nou kombinaci maximalni vizualni i¢innosti a Sirokého zasahu.

Usti nad Labem 1x
R46 2X
Celkem 3x
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Priloha H — Smartboard (Zdroj: vlastni)

Smartboardy

Jedna se o osvétlenou reklamni plochu ve formatu 6 x 3 m postavené na vysoké stojné noze.
Jsou umistovany vyhradné¢ v dopravé na exponovanych lokalitach. Bezprostfedni blizkost
vozovky zarucuje jejich maximalni viditelnost a silny zasah reklamniho sdéleni.

D1 1x
Chomutov 1x
Liberec 5X
Most 1x
Praha 24X
Usti nad Labem 6X
Celkem 38x
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Priloha CH — Variaposter (Zdroj: vlastni)

Variapostery

Tvofii spolu s rimecky 49 x 49 cm zakladni a neja¢innéjsi nastroj pro komunikaci s cestujicimi
na zeleznici. Variapostery jsou umisténé vyhradné na nejfrekventovangj$ich mistech nadrazi na
nastupistich a v podchodech a pfichodech k vlakiim. Toto umisténi spolu s vysokou primérnou
dobou stravenou cestovanim a ¢ekanim na vlak, zarucuje variaposterim mimotadnou miru
pozornosti a vnimani od cestujicich.

Benesov 3X
Beroun 2X
Bohumin 3x
Bieclav 3X
Ceska Ttebova 5x
Cesky T&in 4x
Dé&Cin 3X
Frydek-Mistek 2X
Havifov 1x
Havli¢kuv Brod 3X
Hradec Kralové 1x
Hulin 1x
Cheb 5X
Chocen 3x
Jihlava 2X
Karvina 1x
Kolin 2X
Kralupy nad Vltavou 3x
Kroméfiz 2X
Kufim 2X
Litoméfice 3X
Lovosice 3X
Lysa nad Labem 2X
Most 2X
Nymburk 3X
Opava 3X
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Otrokovice 2X
Pardubice 1x
Praha 16x
Staré mésto 2X
Sumperk 3x
Tabor 3x
Teplice 1x
Usti nad labem 2X
Valasské Mezifici 2X
Veseli nad Moravou 1x
Zabich 4x
Zd’4ar nas Sazavou 4x
Celkem 108x
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Priloha I - Billboard obce/mésta (Zdroj: vlastni)

Billboardy — obce/mésta

Jedna se o nejrozsitenéjsi format reklamnich nosic¢t. Vzhledem k velkému vybéru lokalit jsou
tyto plochy vhodné pro produktové kampané, kdy je mozné dle ptani klienta pfesné zacilit na
jeho lokalni pozadavky, poptipadé pokryt i vét§inu dilezitych komunikaci.

Benesov 1x
Bilina 1x
Bfeclav 1x
Cervené PoFi¢i 1x
Ckyné 1x
Dasny 1x
Dé&gin 5X
Doléanky 1x
Dolni Biezany 1x
Doubi 2X
Drazice 1x
Dvir Kral nad Labem 2X
Havli¢kuv Brod 5x
Hevlin 1x
Hodonin 2X
Horni Véstonice 1x
Hradec Kralové 8x
Hranice na Moravé 1x
Humpolec 2X
Hustopecée nad Bec¢vou 1x
Cheb 1x
Jablonec nad Nisou 2X
Jihlava 6X
Jindfichtv Hradec 1x
Kladno 3X
Kolin 2X
Kosin 2X
Kutna Hora 1x
Lazné Bohdaned 1x
Lechovice 1x
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Lib&chov 1x
Liptvka 1x
Louny 1x
Lutonina 2X
Mala Skala 1x
Medlov 1x
Meélnik 3X
Mikulovice 1x
Moravska Trebova 2X
Most X
Mosty u Jablunkova 1x
Mra¢ 1x
Nové Straseci 1x
Oparany 1x
Otrokovice 1x
Pelhfimov 2X
Podébrady 1x
Pomezi nad Ohii 1x
Praha 93x
Prostéjov 5X
Pterov 3x
Prestice 1x
Piibram 1x
Semily 1x
Sezimovo Usti 2X
Sobéchleby 1x
Sokolov 2X
Strakonice 2X
Stiibro 1x
Svitavy 1x
Svor 1x
Sumperk 3X
Teplice 1x
Tiebic 3x
Tremosna 1x
Usti nad Labem 11x
Usti nad Orlici 1x
Valas$ské Mezifici 1x
Vala§ské Prikazy 1x
Velim 2X
Velky Osek 1x
Vodnany 1x
Vrbéany 1x
Vseruby 1x
Vysoké Myto 1x
Zabteh na Moravé 1x
Zadky 1x
Zahradka 1x
Zarybni¢na Lhota 1x
Zlin 1x
Znojmo 1x
Zatec 1x
Zdar nad Sazavou 1x
Celkem 239x
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Piiloha J - Billboard dalnice a hlavni tahy (Zdroj: vlastni)

Billboardy dalnice a hlavni tahy

D1 55x
D11 2X
D2 3X
1/10 11x
1/12 1x
1/3 12x
1/34 8x
1/38 6x
1/4 11x
1143 2X
1146 1x
1/52 2X
1/53 1x
1/55 2X
1/58 1x
1/6 3X
/7 X
11/289 1x
11/290 1x
11/406 2X
11/606 1x
Celkem 133x
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Piiloha K - Ukazky druhu billboardi SPOZ

ZEMANOVCI
STRANA PRAV GBCAN ™

kéﬂ'o
uw/-')"‘“’

ﬁsmrffnxgxgg www.ZEMANOVCI.cz

ZASTAVILI JSME

KALOUSKA!

MY JSME ZEMANOVcl
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Piiloha L - Polep automobili SPOZ (Zdroj: vlastni)

ST
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Piiloha M - Pisobeni barev na volice (Zdroj: Jablonski, 2006, s. 125)

Barva Kladna asociace | Negativni Symbolicky
asociace vyznam
Zluta Radost,  zdravi, | opatrnost Povysenost,
optimismus, zarlivost, zavist
svétlo
Oranzova zar utocnost Radost, bohatstvi,
moc, prepych
Cervena Vasen, dospélost | Nebezpedi, Hrdost, maoc,
prudkost revoluce, zloba
Fialova Diistojnost, Zal, smutek Diistojnost,
vyznamnost povysenost,
skromnost, pokora
Modra Hloubka, chlad Smutek, strach Stesk, vira,
veérnost, urodnost
Zelena Vlhkost, cCistota, | Nemoc, néco | Klid, mir, mladost,
sveézest osklivého nadgje, pritulnost
Bila Cistota, chlad Neposkvrnénost,
mladistvost, nedotknutelnost,
poctivost veéenost
Cerna noc Smutek, deprese, | Smrt, smutek,
prazdnota reakce
Seda Ihostejnost Smutek, pomijeni | Chudoba, bida
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Piilloha N - Rozhovor Barbory Tacheci a Vratislava Mynaie (Zdroj:
NEWTON Media)

BT: Uz Vam pan prezident poradil, jestli mate za SPOZ kandidovat ve
volbach?

VM: Jesté ne, zatim jsem se o tom spanem prezidentem neradil. Ale
nepopiram, ze SPOZ je pro mne srdecni zalezitosti, a kdyz zavola strana a lid,
tak se zvednu a piijdu. Ale nedokadzu si predstavit dlouhodobé, ze by se daly ty
dvé funkce slucovat.

BT: Kratkodobé ano?

VM: Kratkodobé snad...s néjakym vypetim, nahradnim volnem, dovolenou, po
néjakych extrémnich dohoddach s panem prezidentem a S chodem celého
apardtu snad jo. Ale to je sekundarni. Pro mne bude diilezité, abych si s panem
prezidentem promluvil.

BT: Strana uz zavolala, lid se Spatné méri, nechapu, proc¢ rozhovor
S prezidentem odkladate.

VM: Vzdyt si vezméte ty turbolence, K diskuzi o predcasnych volbdach dochazi
jen par dnu, fakt jsme se o tom nebavili. Pocitali jsme s volbami v Fadném
terminu.

BT: Rekl jste, ze pokud byste kandidoval a dostal se do Snémovny, pak je
neslucitelné, abyste byl i kanclérem — pokud byste jen kandidoval a nedostal se
do Snémovny, pak to slucitelné podle vas je?

VM: V pripade, ze se nedostanu do Snémovny, tak mi ziistava jen to malo byt
kanclérem.

BT: Jinymi slovy, pokud budete jako kanclér kandidovat, je to v poradku,
protoze jeste nevite, jak to dopadne?

VM: To je ta kratkodobost. Dovedu si predstavit pomoci té strané treba ve
volebni kampani. Ted nechci Fict, jestli mam byt republikovym lidrem, nebo
krajskym lidrem, téech variant je spousta. Po dobu tak Sedesati dnii bych si to
mozna dokazal predstavit.

BT: Je to koser k voliciim, abyste kandidoval za partaj, kdyz byste pak nechtél

usednout do poslaneckych lavic?
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VM: V momente, kdy bych se stal treba republikovym lidrem, tak to by asi byl
podvod na volicich, V pripadé uspéchu bych musel byt tedy pripraven trpéet
mezi poslanci. U krajského lidra je to téemer stejné.

BT: Jsem ztoho jelen. Takze plati, Ze bud budete kandidovat, nebo budete
kanclérem?

VM: Ja sam nevim, opravdu. Zatim jsem kanclérem a nevim, jestli budu
kandidovat.

BT: Zkusme resumé, prosim.

VM:

Nejdriv si promluvim s panem prezidentem. Pokud rekne ano, ja se zamyslim,
pravdépodobné bych tu vyzvu prijal, pak budu kandidovat a dva mésice to
udelam tak, aby pan prezident nebyl omezen v ramci mého kanclérstvi. Udélal
bych kampan, jezdil bych po republice, probéhly by volby a v pripadé, ze bych
neuspél, podékuji za prizen a vratim se jako kancléer. V pripadé, Ze bych uspél,
musel bych se stat poslancem a opustit kanclérsky post. Takhle bych to videl
jako genezi.

BT: Cili si nenechdte kancléisky post jako zadni vrdtka....

VM: To je osklivy, to jsem presné cekal!

BT: Myslim, Ze znak dobrého politika je také odvaha — jdu do toho a vérim si.
VM: Ale to je taky moznd varianta. VSechno zavisi na mém pohovoru s panem
prezidentem.

BT: SPOZ konecné — prestoze to v uplynulych tydnech dementovala — ohlasila,
Ze oslovi ministry Rusnokovy vidady, zda by za ni také nekandidovaly ve volbach
— vite, které ministry?

VM: Nejdrive dékuji panu Kalouskovi, Ze nas na tu myslenku privedl.

BT: Vy byste to totiz sami nevymysleli, Ze?

VM: Nepredpokiladal jsem to, na druhou stranu, v tomto hektickém obdobi,
proc ne? Kdyz jsou to slusni lidé a odbornici....

BT: Co jste to za stranu, zZe vas to jen nenapadlo?

VM: Tak ja myslim, ze pan Kalousek je velky myslitel...Lhal bych, kdybych
rikal, Ze jsme o tom nediskutovali. Ale nerad bych, aby to vyznélo tak, jak to

deklaruje pan Kalousek, Ze tato vilada je vlada pratel Milose Zemana. Neni to
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pravda. Kdyby se to podarilo, tak treba v jednom, maximalné dvou az trech
pripadech.

BT: Kromé ministra Peciny kdo jesté?

VM: Mpyslel bych si treba na pana premiéra Rusnoka, ale ten nemd zdjem,
takze mame o jednoho min. Opravdu nevim, nechci kecat, bude to jedno z téemat
stredecni politicke rady.

BT: Koho byste rad mezi kandidaty SPOZ rad videl vy?

VM: Mozna vsechny kromé Balvina.

BT: | pana Fischera byste bral?

VM: Vite, ze jo? Ano, bral. Odbornik na svéem miste, je za nim kus prdace nejen
na pozici ministra, ale i v prezidentské kampani. A je pro mne blizky i pan
ministr pro mistni rozvoj Lukl, ktery je treti obdobi velmi uspésnym starostou
V Kyjové. A odbornik na svém misté je i pan ministr zemédeélstvi Toman, ktery
ma dlouhodobé velmi dobré vazby na CSSD. A zkusime jesté jednou promluvit
S premiérem Rusnokem.

BT: Nemate pocit, Ze kdybyste byli v ldkani kandidatii uspésni, ztratila by viada
definitivné punc nestranickosti?

VM: Nemyslim si to. Myslim, Ze je to dano tou dobou. Samoziejmé, ze kdyby se
tyto myslenky objevily v dobé, kdy byl treba pan Rusnok jmenovan premiérem,
tak bych si umél predstavit, Ze to tak miize vyznivat. Ale ted’ je doba strasne
hekticka, pravdépodobne budou predcasné volby a myslim, Ze ted’ je ta spravna
doba prijit za temi lidmi.

BT: Budete pomdhat s oslovovanim sponzorii pro SPOZ?

VM: Tak lhal bych, kdybych ¥ikal, Ze ne. Samoziejmé budu chtit u nds do
naseho regionu ziskat néjakou korunu, abychom se mohli priblizit k lidem a
ukazat. Zatim ale nemame ani plan, jak by méla kampan vypadat a kolik by
méla stdat penéz. Ano, uprimné Fikam, i ja se ponasnazim sehnat néjaké
sponzory.

BT: Je dobre pro politickou kulturu v této zemi, kdyz prezidentsky kanclér
shani penize pro politickou stranu?

VM: Vim, Ze mi reknete, Ze to nejde oddélit, ale ja to nebudu shanét jako

prezidentsky kanclér. Ja kdyz mam treba zasedani krajského vyboru, tak to
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byva v pondeli v 18 hodin, kdy po dohode s panem prezidentem je po moji
pracovni dobé, a veskeré tyto aktivity se snazim smerovat po pracovni dobé,
veskeré schuzky...

BT: Pockejte, vy si ze mé délate legraci.

VM: Ne, nedélam, vazné nedélam.

BT: Mluvim o tom, Ze pracujete v cCele prezidentské kanceldare a jste primo
spojen s prezidentem — a do toho budete shdnét prachy pro partaj. Je to tak
dobre?

VM: Podivejte, ja bych musel vypocitat, ze vétsi cast mé prdce jsou diplomaté,
velvyslanci, urednici na Hrade, statni navstévy, které vitbec nesouvisi...

BT: Nerozumite mi schvalne?

VM: Ja vam rozumim. Ale nechci se od vds nechat natlacit nékam, abyste mi
rekla: Ty ty ty, kancléri, statné placenej, je to v poradku s tvym védomim a
svedomim, Ze shanis penize pro partaj? Zatim neshanim, premyslim, ze budu
shanét. Bylo by prece nefér, kdybych ted rekl: Né, no ja su prece kanclérem, ja
se do toho vitbec nebudu zapojovat, nikdy se s nikym nesetkam. Takhle to prece
neni. Za mnou, kdyz jsem doma o vikendu, jezdi kamarddi, znami, chtéji se
poradit s nékterymi napady, diskutujeme. A je mozné, zZe nékdo prijde a rekne:
Hele, ja vérim tomu vasemu programu, chci, aby se tady vty zemi néco
zménilo, a tady vam davam x desitek tisic korun. V ten moment ja prece
nemiizu rict hele, ja jsme kanclér, nerikej to mneé, ja ti nékoho zavolam.

BT: Vase prednaska byla prima, ale naposledy kladu sviij dotaz: Je dobre pro
politickou kulturu, kdyz kanclér prezidenta Ceské republiky bude shanét penize
pro politickou stranu?

VM: V té definici, kterou jsem rekl, proste pri rozhovorech, které vedu, mi to
bude nabidnuto, tak to nevidim tak, Ze bych za to musel byt upalovan jako
Carodéjnice. Jiny pripad je, pokud bych lital po republice od certa k dablu a
vzal si tydenni dovolenou a shanél veskeré sponzory pro nasi volebni kampan.
To je Spatné a to nikdy délat nebudu.

BT: Ale kdybyste to délal o dovolené — 10 je prece totéz jako po pracovni dobe,
ne?

VM: Ja si dovolenou na shaneni penéz brat nebudu. (smich)
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BT: Diskutovali jste uz s prezidentem na téma jeho pripadné podpory pro
SPOZ ve volbach?

VM: Zatim ne a myslim, Ze ta diskuse bude velmi kratka a témer zbytecna,
protoze Milos Zeman je nadstranickym prezidentem a tézko se nam propujci do
kampane, byt bych si to pral.

BT: Prezident by treba musel dat souhlas k tomu, abyste mohli pouzit jeho
oblicej na billboardy, Ze?

VM: Ano. Ale o tom jsme nediskutovali.

BT: Kdyby ten souhlas dal, pokladal byste ho za nadstranického prezidenta?
VM: My to jako SPOZ zkusime, jestli si miizeme ten sympaticky a znamy oblicej
propiijcit. Jeho reakce — si troufnu rict — asi nebude prilis pro. Bohuzel.

BT: Dotaz znél, jestli byste MiloSe Zemana pokladal za nadstranického
prezidenta, kdyby dal vasi strané souhlas s pouZitim svého obliceje pro vasi
kampan?

VM: Rozpolcenost je ve mné ted. Asi bych mél Fict, Zze ne. ProtoZe vsichni
Skarohlidove, kteri by nam to neprali, by samozrejmé busili na ty vrata:
Podivejte se na néj, Ze bude nadstranicky, a neni. A za lidi, kteri mu véri a

fandi, bych zase rekl, ze bych byl za to rad. Porad je to Cestny predseda. —
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Priloha O - Nové webové stranky SPOZ (Zdroj: spoz2013.cz)

= Strana prév obland Zemanc X

& C [ www.spoz2013.cz
p.\ o B search | | W oo

(o I flal=]5

Plan akci  Kdo jsme
ZEMANOVCI

STRANA PRAV OBCANU

Média SPOZnoviny Blogy clend Ko

akty Program

Cely volebni program

Plan akci

M tecg 04/02/2014, Praba
©  Predéni petice SPOZ do Poslanecké
~ snémovny

Pro¢ SPOZ?

Zakon o prokazani plivodu prijmd
a majetku

Nas BLOG

A prot guvernéra rovnou...
<1 Takhle si zije clovék ktery
SA VAM.

Lubo Smréka

celiblog
pfimou volbu nejen prezidenta, Praha magicks, Praha mafidnsks
ale i starostd, primatorl a =1 Zpohledu ekonomaje piipad
heitmanil tunelu... 2
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Priloha P - Emailova iniciativa SPOZ (Zdroj: vlastni)

Ahoj Elisko,

doufam, ze jsem si tvlj mail napsala spravné, to vis, stard baba. Ale povim ti
par véci, abys védela, ze jesté do staré¢ho zeleza nepatiim! Divala jsem se na ty
politické strany. VSude je toho spousty, dneska mé& na ulici oslovila parta
mladych od socialni demokracie, ze pry maji program pro nds dichodce. Tak
jsem si ten letak ptfecetla, ale neveéfim tomu. Jsou to sice hezké sliby, ale vzdyt’
si pamatujes, jak to bylo tenkrat s t¢émi diichody. Kdyz ndm slibovali tfinacté a
pak najednou nic. To je pofad starosti a po volbach nam akorat feknou, Ze se to
nepodafilo prosadit, vzdyt’ je to potfadd dokola. A tak jsem se rozhodla, ze dam
letos hlas n€komu jinému. Znas§ mé, ze ty programy docela studuju. Myslim, ze
bys to samé meéla udélat i ty, protoze je tam dost zasadnich véci. Pamatujes si,
kdyz jsme se vidély v zim¢, jak byly ty mrazy? A jak jsme sed€ly v cukrarné a
koukaly ven na to setkani se emanem? Tys mi fikala, Ze je to chytry chlap a ze
proti Schwanzebergovi alesponi vi, jak zijeme my dichodci. Vzdyt Zeman
bydlel na vesnici a chodil do samoobsluhy jako my. A ja si Elisko myslim, Ze
tenhle chlap to s nasi republikou mysli dobfe. Cetla jsem si i ten volebni
program zemanovcil a libi se mi to. Nejsou to zddné hory slibl, ze kterych
jeden vylucuje ten druhy. Ja myslim, Ze letos ten svij hlas dam zemanovcim.
Potfebuji ho, vzdyt’ do nich pofad vSichni utoci a kdo vi, proc se jich tolik boji.
Mozné by udé¢lali potadek a nebali by se, tak jako se neboji pan prezident.
Musi§ si taky uvédomit, ze CSSD uz se vidi ve vladé a kdyz vidim toho
Sobotku, jak je falesny, ruka se mi svird v pést! Jsem si i jista, ze kdyz ptijde
na lamani chleba, spoji se klidn¢ s Kalouskem a Schwanzebergem, jen aby byli
vSichni u stolu, az se bude hodovat. Tohle prosté ja nemlzu podpofit, tak
hloupa jesté nejsem. Ty zemanovce nemaji novinaii radi, pofad o nich pisou,
ale uz je to n€kdy tak neuvéfitelné, az se mi zda, Ze si to vymysli. UZ ti pfisly
do schranky listky? Koukni se na n¢, maji tam slusné lidi. Pijdeme volit spolu
a potom na zakusek? Snad nebude zima.

Vecer ti zavolam.

Petra
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Priloha Q - Ukazka horkovzdusSného balonu SPOZ (Zdroj: vlastni)

—

XXX



Priloha R - Peti¢ni arch SPOZ (Zdroj: vlastni)

Petice za pfijeti zdkona o prokazéni plivodu pfijmi{ a majetku vietné moznosti
zabaveni nelegédlné ziskaného, tedy nakradeného majetku
dle &l. 18 Listiny zékladnich priv 3 svobod, v soulady se zikonem & §5/1990 Sb, o prévi peticnim.

My, nife podepsani obgané CR, p i politické strany, aby bezodkiading pfijaly zékon o prokdzani piivodu
pijmd a majetku véetnd moZnosti zabaveni nelegding riskaného majetku,

2a viachny, ktefi |sou podepsani pod touto petic, jadna|i dlenové “Petitniho vyboru za prijet! 2ékona o prokdzdni pivodu pijmi a majetku”,

Petidni vjbor: Mgr. Zdenik Stengl, Martin Nejed|y, Mer, Radek Augustin, Bc. Dita Portovs, Mgr, Viadimir Krulis

Tmene “PRjrnen Emai “Adresa mista trvalaha popyty Poups

Kontaktni adresa petiéniho viboru: Mgr. Zdendk Stengl, Vysotina ~ Rvadov 19, 539 01, e-mall: petice@spor.cz
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