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1.Uvod

Marketing je vSude kolem nas, kdyZ ¢ekame na autobus v zastavce polepené plakaty a
poslouchame hudbu, kterou pierusuje neustale reklama na prémiova predplatna na da-
nou platformu, bez reklam. Aktualni Zijici generace je marketingu vystavena mnohona-
sobn¢ vice nez predchozi. A co se tyce marketingu politickych stran, tak od vstupu An-
drej BabiSe do politiky prosla ¢eska politika velkym vyvojem. V piedvolebni kampani
hraji politické strany velmi dulezitou roli. Jejich uspéch spociva ve schopnosti oslovit
volice a presvédcit je, aby hlasovali pro danou politickou stranu. A pravé k tomuto uce-
lu slouzi marketingova komunikace. V této praci se zaméfim na analyzu marketingové
komunikace tii vybranych subjekttl v Ceské republice v dobé piedvolebni kampané do
Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky v roce 2021: hnuti ANO 2011, koa-
lice Spolu, cozZ byla koalice ObCanské demokratické strany, Kiestanska a demokraticka
unie — Ceskoslovenska strana lidova a strana TOP 09, koalice Piratd a Starostd, kterou
tvofila Ceska piratské strana a hnuti Starostové a nezavisli. Prace se zabyva tim, jakym
zpusobem tyto politické subjekty komunikovaly s voli¢i, jaké kandly vyuzivaly pro
svou komunikaci, jaké byly jejich cile a strategie a nakolik se jim podafilo oslovit své
cilové skupiny voli¢i. Analyzuji také kreativni koncepty a medialni plany, které tyto
politické subjekty pouzivaly, a zhodnotim tc¢innost téchto opatieni. Cilem prace je zma-
povat strategie a trendy marketingové komunikace vybranych politickych stran a usku-
peni v CR pii piedvolebni kampani. Tato prace poskytne uceleny pohled na marketin-
govou komunikaci politickych stran v CR v dobé ptedvolebni kampané v roce 2021 a
zhodnoti ucinnost opatieni subjektt pii oslovovani voli¢u. Dale hodnoti negativni kam-
pané téchto tii subjektli, v zavislosti na odrazeni od podpory konkuren¢nich subjekta.
Prace hodnoti viditelnost venkovni reklamy vybranych subjektti a krom definice samot-
nych politickych marketingovych komunikaénich nastroji hodnoti jejich schopnost
ovlivnit volicovo rozhodnuti. Tato analyza mtize byt uzite¢na pro politické strany, které
se pripravuji na budouci volby a hledaji inspiraci pro svou vlastni marketingovou ko-
munikaci, a poukazuje na chyby, kterych se strany v piedvolebni kampani dopustily, a
navrhuje mozné feseni, které mohly strany v minulosti udélat, a ddva strandam doporu-

¢eni, jak se zachovat v budoucnu.



2. Literarni prehled

V literarnim ptehledu budou zminény zakladni pojmy: marketing, marketingovy mix,
marketingova komunikace, targeting, komunika¢ni mix, politicky marketing, predvo-
lebni kampan, nebo strategie volebni kampané. V praci postupuji v ramci definovani
marketingu dle schématu Pelsmackera a kolektivu (2007) viz obrazek 1. Dale se zamé-
fuji na politicky marketing a aplikaci marketingovych nastroji v ptedvolebnich kampa-

nich.
Obrazek 1 Marketingovy mix a integrovana marketingova komunikace

Markgtmg Public relations
communications \

Marketing /

Zdroj: Pelsmacker et al. (2007) (upraveno)

2.1 Marketing

Definice marketingu od American Marketing Association zni nasledovné: ,,Marketing je
aktivitou, souborem instituci a procest pro vytvareni komunikace, dodani a sménu na-
bidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a celou Sirokou vetejnost™
(American Marketing Association, 2017). Z této definice bychom si mohli myslet, Ze
marketing je aktivita/soubor procest, ktera sméfuje od organizace k cilovym zakazni-
kim, klientlim, partneram a Siroké vetejnosti. Neni tomu tak, v modernim pojeti marke-
tingu se nejedna o jednostranny proces zacinajici v organizaci a koncici u potencional-
niho zakaznika. V ramci marketingu funguji procesy, kde se organizace snazi dostat

informace naopak od zakaznikd k sobé. Lépe toto pojeti marketingu nastifiuje Kotler
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(2013) takto: ,,Marketing je spolecensky proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji
to, co potiebuji a chtéji, prostiednictvim vytvareni, nabizeni a volné vymény hodnot-
nych produkti a sluzeb s ostatnimi.“ Tato definice 1épe reflektuje marketing nejen jako
jednostranny proces, ale proces, ktery zac¢ina v bodé A, a konci v bod¢ B, ale jako neu-
staly kolobéh informaci, aktivit a procest. Kutheilova (2013) fika: ,,Marketing lze defi-
novat jako proces, v némz jednotlivci a skupiny ziskavaji prostiednictvim tvorby a smé-
ny produktii a hodnot to, co pozaduji. Obsahem tohoto procesu je poznani, predvidani,
stimulovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb zakaznika tak, aby byly soucasné dosa-
zeny i cile organizace.” a Bouckova a kol. (1999) se shoduji s autory a uvadi, ze marke-
tingovy proces zacind zjisténim potieb zdkaznikli a utvaienim ptedstav o vyrobcich ne-
zbytnych k jejich uspokojeni a kon¢i uspokojenim potieb zakaznik, ke kterému muze
dojit 1 del§i dobu po prodeji. Autoi1 dale uvadeéji, ze soucasny marketing ptredstavuje
dynamicky, integrovany komplex funkci, ktery umoznuje efektivné fesit problémy spo-
jené s podnikanim na rozvinutém trhu. Ob¢ tyto definice davaji pohled na marketing,
jako soubor Cinnosti, které¢ organizace vykonava, k uspokojeni potieb zakaznika na za-
kladé poznani a piedvidani jeho potieb. Svétlik (2018) ve své publikaci fika: ,,Jak fun-
guje marketing ve firmé? Zakladem kazdého spravného marketingového rozhodnuti je
zékaznik. Cilem podniku potom je pochopit, jaké jsou jeho potieby a ptani. Na zakladé
toho pfipravi spravnou kombinaci marketingového mixu, tj. vyrobku, ceny, distribuce a
komunikace. Pii v§ech rozhodnutich piisobi na podnik fada vlivii z jeho prostiedi.” Zas
a znova prace ziskava definici, ktera stavi do svého stiedu zdkaznika. Kterého podnik
ziska na zakladé dostatku informaci, které mu piinese marketingovy vyzkum a marke-
tingovy informacni systém, diky kterému podnik dokaze spravné nastavit marketingovy

mix a vytvorit ur€ité umisténi vyrobku na trh (Svétlik, 2018).

2.2 Marketingovy mix

Pekarkova (2021) ve své praci fika: ,,Slovo mix znamena, Ze marketingové nastroje —
produkt (product), cenu (price), distribuci (place) a propagaci (promotion) nelze pouzi-
vat oddéleng, ale je nutné, aby byly vzajemné kombinovany a harmonizovany (Foret,
Prochazka a Urbanek, 2003). Tito autofi dale uvadéji, ze spravna kombinace nastroju
ovlivituje vysledek marketingového mixu.* Podle této definice se jedna o nastroje, které

pomohou Vv ramci marketingu puisobit na zakaznika. Svétlik (2018) rozviji o jesté jednu
4



&ast marketingového mixu: ,,Ctyfi &asti, tj. vyrobek, cena, komunikace a distribuce vy-
tvareji takzvany marketingovy mix, nékdy také nazyvany ctyii P marketingu (product,
price, promotion, placement). V oblasti marketingu sluzeb se k témto ¢tyfem pfipojuje
jesté paté a Sesté P (people - lidé resp. procesy).“ Prace se dostava k pojmu 4 + (1) P
marketingu. Svétlik (2018) tvrdi: ,,VSechny ¢asti marketingového mixu jsou vyuzivany
k vytvoreni urCité pozice, umisténi vyrobku na trhu (positioning). Jedna se o Cinnost,
jejimz cilem je dosazeni individualizace vyrobku a toho, aby zédkaznici vnimali vyrobek
odlisné od jinych konkuren¢nich vyrobki.“ Aplikaci téchto nastrojii organizace ptisobi
na zakaznika a vyuzivaji je pfi konkuren¢nim boji, odliSeni vlastnich vyrobkt od kon-
kurence. Dle Jabtonskiho Ize aplikovat 4P nasledujicim zptisobem. Produkt piedstavuje
politické subjekty, osoby, skupiny, politiky obecné, ale i politické ideje a projekty. Cena
produktu je spolecenské podpora neboli volictv hlas ve volbach. Propagace piedstavuje
komunika¢ni a propagac¢ni techniky a distribuce je schopnost proniknout k voli¢i skrz
piedvolebni kampan (Jabtonski, 2006).

2.3 Marketingova komunikace

,Komunikace v marketingovém pojeti je uvédoméla Cinnost, kterd informuje, piesveéd-
¢uje a ovliviiuje ndkupni chovani zdkaznika. Odpovida jednomu z péti P marketingové-
ho mixu — promotion® (Svétlik, 2018). Svétlik poskytuje informace o napojeni marke-
tingové komunikace na marketingovy mix, ale samotnou podstatu marketingové komu-

nikace poskytuje American Marketing Association, (2022):

Marketingovd komunikace jsou koordinovana propagacni sdéleni a souvisejici
média pouzivana ke komunikaci s trhem. Zpravy marketingové komunikace
jsou dorucovany prostiednictvim jednoho nebo vice kanali, jako jsou digitalni

média, tisk, radio, televize, direct mail a osobni prode;j.
K pochopeni samotného procesu komunikace pomuize obrazek 2. Kde lze pozorovat, ze
na pocatku, odesilatel, zakdduje sdéleni do zpravy a posle je skrze médium piijemci,
ktery sdéleni dekoduje a zakdduje svou odpoved’ v podobé zpétné vazby. Po celou dobu
trvani tohoto procesu je komunikaéni proces vystaven umu, coZ je podle Rehote a ko-

lektivu (2018): ,,Je to jakykoliv faktor, ktery naruSuje odesilani, ptenos, nebo piijem



sdéleni. Mlize mit povahu fyzickou (hluk), fyziologickou (vada sluchu), psychologickou

(tnava) nebo sémantickou (nepochopeni vyznamu slov).*

Obrazek 2 Komunikaéni proces

Zprava *  médium *| pfijemce
&~
zakodovani Sum dekdédovani
l L 3
odesilatel zpétnd vazha odpovéd

Zdroj: Rehot, P. a kolektiv (2018)

To je samotna komunikace, jeji aplikace organizacemi neboli marketingova komunika-

vvvvv

proces.

Obrazek 3 Model komunikaéniho procesu v marketingovych komunikacich
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.A;_-‘:"J.?:i)étné vazba/ zvySeni obratu, povédomi, obliba znadky atd.

Zdroj: Svétlik (2018)

Model marketingové komunikace Ize vidét na obrazku 3, ktery pomize lépe pochopit
zakladni principy. Na levé stran¢ si lze predstavit organizaci a na pravé zakaznika. Or-
ganizace sestavi, ¢eho chce dosdhnout, d4 toto sdéleni marketingové agentuie nebo
marketingovému odd¢leni, to sdéleni zakdduje a vybere vhodnd média neboli medidlni

mix. Alizadeh et al. (2021) tvrdi, ze: ,,Rozhodnuti o medidlnim mixu, coz je jedinecny
6



ptipad problému s alokaci zdroji, je komplexni mnohostranné rozhodnuti. Vybér nej-
lepsich médii vyzaduje nejen zvazeni ndkladd, ale i poctem ctenait, ale také efektivitou,
s jakou médium zasahne cilové publikum.* Z tohoto mixu se pies konkrétni media do-
stane sdéleni zdkaznikovi k dekddovani a zpétnou vazbou ziskanou bud’ interné, coz
mohou byt trzby, pokles reklamaci, nebo od zédkaznikii pomoci marketingového vyzku-

mu (Svétlik, 2018).

Ptikladid provazanosti marketingové komunikace Vv zavislosti na marketingu lze najit
v moderni literatufe mnoho, skvéle tento vztah zachytili Pelsmecker a Pelsmacker, P.
de, Geuens, M., & Bergh, J. van den (2013) nasledovné: ,,Marketingova komunikace je
hlasem znacky. Obecné plati, Ze tlohou marketingové komunikace je informovat, pte-
svédCovat a pfipominat spotiebitelim podstatu znacky, zapojovat spotiebitele do dialo-
gu a budovat vztahy, pfipadné i komunitu znacky.“ Kromé napojeni znacky organizace
na marketingovou komunikaci Pelsmecker (2013) formuluje hlavni alohy marketingové
komunikace, coz je: informovat, pfesvédcovat, pfipominat spotiebitelim podstatu znac-

Ky, zapojovat spotiebitele do dialogu, budovat vztahy a komunitu znacky.

2.3.1 Komunikaéni mix

»Reklama je casto povazovana za synonymum pro marketingovou komunikaci, protoze
je nejviditeln€j$im nastrojem komunika¢niho mixu. Ale samoziejmé existuje velké
mnozstvi riznych komunikacnich nastroji, z nichz kazdy ma své typické vlastnosti,
silné a slabé stranky* (Pelsmacker et al., 2013). Fill a Turnbull (2016) tvrdi: ,,Marketin-
govy komunika¢ni mix poskytuje podrobné informace o tom, jak piesné¢ mize organi-
zace propagovat své zbozi a sluzby. Komunikacni mix lze tedy povaZovat za spojeni S
4P marketingu skrze prvek ,,promotion.* Jedna se tedy o soubor informaci, zptsobt, jak
organizace propaguje a komunikuje svoje zbozi vefejnosti s navaznosti na 4P organiza-

ce.
Houskova (2017) ke komunikaénim nastrojam tvrdi, Ze:

»Komunikacni mix firmy vyuzivd komunikacni nastroje. Tyto néstroje jsou vyuzivany bud’-
to jednotlivé, ale predevsim v riznych kombinacich. Za zakladni marketingové komunikac-
ni nastroje je povaZovana: reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej, direct

marketing, event marketing a online komunikace.*



Tyto pojmy jsou nize definovany, abychom si udélali piedstavu o tom, co jednotlivé
nastroje komunika¢niho mixu znamenaji a piipadné jejich vhodné pouziti. Obrazek 4
vizualizuje komunika¢ni mix jako takovy s jeho dil¢imi ¢astmi, které dohromady tvori
celkovy komunika¢ni mix organizace. Z obrazku je patrn€, ze vSechny ¢asti marketin-
gového komunika¢niho mixu jsou stejné podstatné a nepievySuje samotna reklama, za

kterou je marketingova komunikace zaménovana.

Obrazek 4 Marketingovy komunika¢ni mix

PFimy
marketing

Event Marketingovy Osobni

Marketing komunikacni prodej
mix

Podpora
prodeje

Zdroj: UKEssays (2021) (pi‘eloZeno)

Nize jsou definovany jednotlivé prvky komunika¢niho mixu. Nejdiive si je dulezité
uvédomit odliSnosti uzivani téchto prvkl, podle toho, zda jsou uzity nebo jejich uziti
piimo spada do marketingu masové komunikace nebo marketingu osobni komunikace.
K tomu pomuze nasledujici obrazek 5 od Pelsmackera kolektivu (2013). Z obrazku je
patrné, Ze masova média maji vétsi zasah, ale mensi hloubku a jsou jednostranné na
rozdil od osobni komunikace, coz jsou hlavni rozdily mezi témito dvéma zpusoby ko-

munikace.

2.3.1.1 Reklama

Jak jiz bylo vySe zminéno, jedna se o nejviditelngjsi ¢ast marketingové komunikace.
American Marketing Association, (2022) fika, ze: ,,Reklama je umisténi oznameni a
sdéleni v Case nebo prostoru obchodnimi firmami, neziskovymi organizacemi, vladnimi

agenturami a jednotlivci, ktefi se snazi informovat anebo pfesveédcit ¢leny konkrétniho
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cilového trhu nebo publika o jejich produktech, sluzbach, organizacich nebo napadech.*
Pelsmacker a kolektiv (2013) tika, zZe: ,,Reklamu Ize definovat jako jakoukoli placenou
neosobni komunikaci prostiednictvim riznych médii, identifikovanou spole¢nosti, nezi-

skovou organizaci nebo jednotlivcem.*

Obrazek 5 Osobni versus masova marketingova komunikace

Osobni komunikace Masova komunikace
Dosah velkého publika
Rychlost Pomala Rychla
Cena/Dosazena osoba Velka Mala
Vliv na jednotlivce
Hodnota pozornosti Vysokéa Nizka
Selektivnfl vnimanf Relativné vysoké Vysoké
Pochopenf Vysoke Stfedné nizké
Zpétna vazba
Smér vazby Oboustranny Jednostranny
Rychlost vazby Vysoka Nizka
Merenl a¢innosti Presne Obtizne

Zdroj: Pitepracovano dle Pelsmacker et al. (2013)

Jedna se tedy o masovou neosobni komunikaci, kterd se d4 dale d¢€lit podle odesilatele,
kde se bude dale rozdélovat na reklamu od vyrobcli, maloobchodnikti, druzstev, podle
piijemce sdéleni, kdy se bude jednat o spoticbitele, B2B-primyslové nebo obchodni,
podle samotné podstaty sdéleni na informativni, transformacni, institucionalni, selektiv-
ni/generické, podle zvoleného média na audiovizualni, ti§téné, misto nakupu, ptimy

(Pelsmacker et al., 2013).

2.3.1.2 Podpora prodeje

,,Lodpora prodeje jsou kampané stimulujici prodej, jako je vyse slev, kupony, vérnostni
programy, soutéZe, vzorky zdarma atd. a funguji jako soucast aktivace znacky*
(Pelsmacker et al., 2013). Z toho vychazi, Ze podpora prodeje miize organizaci pomoci
napiiklad zvysit trzby. Nastroje podpory prodeje se vyuzivaji u té¢Zko diverzifikovanych
produktt k odliseni se od konkurence a jedna se o ptidanou hodnotu, kterd jiz prekracu-

je ramec samotné¢ho produktu a jeho znacky. Tyto nastroje maji za kol vyvolat
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v zékaznikovi jisté chovani, at’ uz je diskuze o iteraci nakupd, v pfipadé vérnostnich
programi, nebo uz samotné uskutecnéni nakupu, které ovliviiuje naptiklad vyse slev
nebo slevové kupony (Davidova, 2018). O dlouhodobosti ¢innosti spadajici pod podpo-
ru prodeje Pelsmacker a kolektiv (2013) tika, ze: ,,Hlavni charakteristiky propagacni
akce spocivaji v tom, ze jsou omezené v ¢ase a prostoru, nabizeji lepsi hodnotu za peni-
ze a snazi se vyvolat okamzitou behavioralni reakci. Jedna se tedy o kratkodobé im-

pulzy, které ptimo pusobi na zakazniky diky ¢asové nebo prostorové omezenosti.

2.3.1.3 Osobni prodej

,»Osobni prodej jako takovy pfedstavuje mezilidskou ¢ast marketingové komunikace,
pii které dochazi k vzajemnému ptlisobeni prodejct se zakazniky, nebo potencialnimi
zékazniky s cilem prodat a vybudovat vztah* (Smrtkova, 2015). Ze své podstaty, zpétna
vazba u této formy je nejrychlejsi, jak jiz je znamé z obrazku 5. Kotler a Armstrong
(2004) ftikaji, ze: ,,Osobni prodej je osobni prezentace nabidky, jejimz cilem je prodej

vyrobku nebo sluzby a vytvoteni dobrého vztahu se zdkaznikem.*

Davidova (2018) ve své praci osobni prodej dale déli na: prodej na B2B trzich, prodej
velkoobchodniklim a distributorim a maloobchodni a pfimy prodej. Existuji dalsi déle-
ni, podle formy prodeje, ale vzhledem k zaméteni této prace, je dulezité definovat pouze
formu prodeje v terénu, protoze v politickém marketingu se jiny osobni prodej realizuje
jen velice malo, naptiklad otevienymi hodinami v stranickych kancelatich, které maji
jen maly dopad na vysledek voleb. V této praci osobnim prodejem bude tzv.: ,,prodej
bez staciondrni prodejni jednotky. Je zalozeny na pfimém osobnim kontaktu se zédkazni-
kem. Pfedmétem prodeje je projednat produkty uréené pro vyrobni spotiebu, ale i1 spo-
tiebni pfedméty. V ramci marketingové komunikace se jednd o nejdrazsi a nejnaklad-

néjsi nastroj* (Smrtkova, 2015).

2.3.1.4 Direct (pfimy) marketing

,PIimy marketing zahrnuje bezprostfedni kontakt s pfesn€ uréenymi individualnimi
zakazniky s cilem ziskat jejich okamzZitou reakci a péstovat s nimi dlouhodoby vztah.
Pouziva telefon, postu, fax, e-mail, internet a dalsi nastroje umoznujici pfimou komuni-
kaci s individualnim zakaznikem* (Kotler & Armstrong, 2004). ,,Pfima marketingova

komunikace je osobni a ptimy zpisob komunikace se zakazniky a potencialnimi klienty
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nebo potencialnimi zakazniky. Personalizované brozury a letaky (s potencidlem zpétné
vazby), direct mailing, telemarketingové akce, reklama s pfimou odezvou atd., jsou
mozné zpusoby vyuziti pfimé marketingové komunikace (Pelsmacker et al., 2013).
Jedna se tedy 0 zptisob marketingu s kvalitni a rychlou zpétnou vazbou. Davidova
(2018) ve své praci rozliSuje nejznaméjsi prvky pfimého marketingu a to: zasilkovy
prodej, teleshopping, telemarketing, pfimy prodej, katalogovy prodej, specializované

stranky, on-line marketing.

2.3.1.5 Event marketing

»Event marketing oznacuje proces vyuziti udalosti jako nastroje v marketingovém mixu.
Eventy by nemély byt chapany jako samostatna taktika, ale spiSe jako nedilny dopln¢k
vaseho marketingového programu, ktery lze pouzit k dosazeni obchodnich cilia* (Cvent
Inc., 2019). Pelsmacker a kolektiv (2013) tika, ze: ,,Event marketing Ize definovat jako
pouziti fady prvka propagac¢niho mixu K vytvoreni udalosti za G¢elem dosaZeni strate-
gickych marketingovych cili. Pfikladem event marketingu je Camel Trophy.* Z téchto
definic vychazi, ze event marketing proces, ktery vyuziva vytvoreni udalosti neboli

eventu K plnéni cilti organizace.

2.3.1.6 Online komunikace

Houskova (2017) tvrdi, ze: ,,Moznosti cileni sdéleni na internetu jsou pomérné Siroké,
sahaji az na uroven konkrétniho clovéka. Internet také umoznuje zpétnou vazbu a diky
jeho vSudypfitomnosti a vysoké vyuzivanosti se stavd neopomenutelnym ndastrojem v
kazdém marketingovém mixu.“ O vyuziti internetu v komunikaci tedy neni pochyb.
»Marketéti maji k dispozici velké mnozstvi rtiznych nastrojii e-marketingové komuni-
kace. V této casti bude definovan kazdy néstroj mixu e-komunikaci. Multimedidlni
moznosti sit€ umoznuji inzerentim vyuZzivat obsah, grafiku, pohyb, zvuk a video.
Témét kazdy tradiéni komunikaéni ndstroj ma své online dvojce, napf. e-kupdny nebo
online soutéZze a seminaie” (Pelsmacker et al., 2013). Vétsi prostor k vyuziti e-
komunikace bude rozklicovan Vv kapitole moderni trendy v marketingu, kde bude zaro-

veil poukazano na jejich propojeni s politickym marketingem.
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2.3.1.7 Public relations

,»Existuji rizné definice public relations (dale jen PR), které vSechny zdiraziuji jeden
nebo vice diilezitych aspektii tohoto komunika¢niho néstroje. PR je v podstaté komuni-
kaéni nastroj, ktery se pouziva k podpoie dobré viry k firmé jako celku* (Pelsmacker et
al., 2013). ,,Termin vztahy s vefejnosti oznacuje snahu o budovani pozitivnich vztaht
vetejnosti k dané firmé, vytvareni dobrého institucionalniho image a snahu o minimali-
Armstrong, 2004). ,,PR je planované a trvalé usili navazovat a udrZzovat dobré vztahy,
vzajemné porozumeéni, sympatie a dobrou vuli s vetfejnosti, publikem nebo zaintereso-

vanymi stranami* (Pelsmacker et al., 2013). Mezi hlavni cile PR lze oznacit:

e Vvytvareni a udrZzovani firemni identity a image prostfednictvim komunikace, fi-
lozofie a poslani spole¢nosti prostiednictvim firemni reklamy, dnli otevienych

dvefi atd;

e ZlepSeni postaveni spolecnosti jako dobrého korporatniho obc¢ana prostiednic-
tvim aktivit, jako je naptiklad: sponzorstvi uméni a sportu nebo komunitni pro-
gramy;,

e udrzovani dobrych vztahii s médii, a to jak pro Sifeni dobrych zprav, i v dobé
krize;

e Ucast na obchodnich vystavach a organizovani kontaktl s dodavateli a zpro-

sttedkovateli;

e péce o interni komunikaci s cilem zapojit zaméstnance do strategickych priorit

spole¢nosti (Pelsmacker et al., 2013).

Za zakladni nastroje oznacuje Davidova (2018): zpravy urcené piimo médiim, tiskové
konference, vydavani podnikovych publikaci, sponzoring, lobbovani, organizovéani

zvlastnich akci, které maji presah do event marketingu, ktery byl definovan vyse.

2.4 Politicky marketing

,Politicky marketing Ize charakterizovat jako proces prostfednictvim kterého jsou poli-

ticti kandidati a politické ideje nasmerovany na volice takovym zpiisobem, aby uspoko-
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jili jejich politické potieby a ziskali tak podporu pro daného politického kandidata a
dané ideje* (Stédroti et al., 2013). Houskova (2017) tvrdi, Ze:

Politicky marketing vyuziva marketingové myslenky a nazory ve vztahu s ve-
fejnymi nebo politickymi zalezitostmi nebo s ur¢itymi kandidaty. VSeobecné
ma politicky marketing ovliviiovat hlasy lidi v dob¢ voleb. Hlavni rozdil oproti
ekonomickému marketingu je v tom, Ze politicky marketing prodava koncepty a
ne vyrobky nebo sluzby. Politicky marketing vSak vyuzivd mnoho stejnych

technik, napft. direct nebo event marketing.

Tento pohled na politicky marketing je spravny, ale stale vice se posouvaji pohledy na
politicky marketing, jakozto na vice slozitéjsi komplex. To je mozné vidét na obrazku 6,
kde rozdilnost lze vidét v dialogu mezi obanskymi zajmovymi skupinami a korporat-
nimi z4jmovymi skupinami, které vedou s politickymi uskupenimi dialog. Obcanské
zajmové skupiny budou dale rozvijeny v kapitole segmentace, targeting a positioning
politickych uskupeni. Ale marketingové a politické aktivity maji vliv na vSechny ucast-

niky dialogu (Korschun et al., 2020).

Obrazek 6 Ramec pro pochopeni marketingu a politické ¢innosti

Enviromentalnisily Marketingové a politické aktivity Vystupy

Spolecenské vystupy
(napf. vysledky voleb,

O&ekavani ohledné podnikatels!
sféry a spole¢nosti

ké

Politicka polarizace

Internet, socialni média a
technologie

7

A 48

N\

<

Obcansti
stakeholders

b

Dialog s vice
‘l aktéry

\ Spolecnosti a
b znacky

Politické /
entity /
-

legislativa, vieobecné blaho)

(napf. socialni hnuti,

Kolektivni vystupy
pramyslové partnerstvi)

Vystupy politickych aktérd
(napf. zmény v regulacich,
stupefi transparentnosti)

Korporatni vystupy
(napf. vykonost spoleénosti,
korporatni strategie)

(napf. povédomi o problémech,

Individalni vystupy

hlasovani, behavioralni zmény)

Efekt zpétné vazby

Zdroj: Korschun et al. (2020) (pi‘eloZeno)
Tento pohled bude v praci aplikovan pii ur¢eni positioningu pro vybrané politické stra-
ny obdobné¢ jako definice Houskové, ktera plati pro politicky marketing pfi predvolebni
kampani. ,,Politicky marketing je o tom, jak politické elity pouzivaji marketingové na-
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stroje a koncepty, aby porozumély svému politickému trhu, reagovaly na néj, zapojily
se a komunikovaly s nim, aby dosahly svych cilii. Mezi politické elity patii kandidati,
politici, nevladni organizace a zajmové skupiny. Jejich politické marketingové cile, trh,
produkt, nastroje a pristupy jsou Siroké* (Lees-Marshment, 2014). VIiv marketingu na

snazeni politickych uskupenti je z této definice ziejmy.

2.4.1 Nastroje politického marketingu

Dle obrazku 7, prace rozdé€luje marketingové nastroje do nésledujicich kategorii. Vy-
zkumné, jez se zabyvaji marketingovym vyzkumem a pfedvidanim a zjistovanim potieb
voli¢l a segmentaci voli¢skych skupin. Strategické, které nastavuji positioning, bran-
ding a targeting politického uskupeni. K zna¢ce Jurzycova (2020) fika: ,,Logo pomaha
identifikovat a tvofit povédomi o znacce. Tato grafickd znacka je uvadéna na produk-
tech, dokumentech ¢i propaga¢nich materialech. Logo je dulezité nejenom pro spolec-
nosti, nybrZ 1 pro politické strany.“ Organizacni, které maji na starost dobrovolnicke a
aktivity spojené s financnimi dary pro uskupeni v ramci kampani. A nejviditelnéjsi ko-
munikacni, které zahrnuji komunikacni strategii, socialni marketing a jednu
Z nejsilnéjsich ¢asti, kterou je public relations (Lees-Marshment, 2014). ,,Politicky mar-
keting obvykle aplikuje klasicky marketingovy model, zndmy jako 4P nebo také jako
marketingovy mix. Model 4P pomaha politickym organizacim stanovit svou marketin-
govou strategii“ (Michalcova, 2018). Z vyse uvedeného vyplyva, ze politicky marketing
je vystavén na tradi¢nim marketingu, Michalcova (2018) dale tuto myslenku rozvadi:
,Institut politického marketingu pak z(zil model 4P na pouhé tii zakladni néstroje poli-
tického marketingu, které jsou vzajemné propojené. Patii sem segmentace politického
trhu, umisténi kandidata nebo politické strany (takzvany positioning) a vytvoieni a apli-

kace politické strategie.*
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Obrazek 7 Funkéni nastroje politického marketingu

= Ankety, prazkumy, profilovani voli¢a,
segmentace, opoziéni vyzkum,
V)’kau mné analyza a experimenty
e focus groups, rozhovery, hrani roli,
spoluvytvareni, poradni konzultace

= Pozicovani, targeting, kompetitivni
management strategie zahrnujici
Strategické prodejce a orientaci na trh
o Vytvareni znacky - vidci, strany/hnuti,
kandidati, vlada

* Management dobrovolnik(, darch a
ziskavani finanénich prostiedkd

. Rizeni zdroj a zamé&stnanc(i

 Databaze a vztahovy management

Organizacni

e Strategicka komunikace, marketing
porozumeéni, guerrillovy marketing, jit
Kumunikacni volit, viadni reklama, socialni
marketing, krizové fizeni, PR, e-
marketing, doru¢ovaci marketing

Zdroj: Lees-Marshment (2014) (pieloZzeno)

2.4.2 Politicka komunikace

,Politickd komunikace je predavani relevantnich informaci, dilezitych pro zajiSténi
politickych cila a stabilitu spolecenského systému, vnimanych prizmatem zajmu jednot-
livych subjekta (Stddron et al., 2013). To se nikterak neodlisuje od tradi¢niho pojeti
marketingové komunikace. Rozdilnost Ize vidét podle Stédroné a kolektivu (2013)
V tom, ze: ,,Dilezity je nejen obsah, ale i forma pfedané informace, nebot’ ucelem neni
poskytnout znalost, nybrz ovlivnit emociondlni stranku subjektu a vytvoftit tak ptedpo-
klady pro zformovani Zadoucich motivaci a postoji.*“ Neni dalezité jen to, o jakych vé-
cech predstavitelé politickych uskupeni informuji, ale velky diraz je bran na zpulsob,
jak o vécech informuji. Nastroje komunikac¢niho mixu byly definovany, ale jejich apli-
kaci v politické komunikaci Ize rozdé€lit nasledovné: noviny, volebni noviny, stranické
Casopisy, brozury, letdky, venkovni reklama (plakaty, billboardy), rozhlas, televize, in-
ternet patii pod komunikaéni nastroj reklama. Do politického pfimého marketingu jsou
fazeny aktivni internetové stranky a dopisy volicim. Pod podporou prodeje si lze pted-

stavit reklamni pfedméty a koncerty za ucasti politikd. Projevy, sponzorstvi, besedy,
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tiskové konference a dobro¢inné akce se fadi pod nastroj PR. Osobnim prodejem mize
byt setkani s kandidatem, pfimy rozhovor, mitink, sjezd nebo konference (Jabtonski,
2006). S ¢im ale Jabtonski nepocita je politicka debata, do které vstupuji zivé dotazy
Z publika, které byly béznou formou debat v roce 2021 svou podstatou nezapada ani do
jednoho, proto se dle mého minéni jednad o druh komunikace na pomezi public relations

a osobniho prodeje.

2.4.2.1 Politicka reklama

Pii pfedvolebni kampani je nedilnou soucasti reklama. O politické reklamé Jabtonski
(2006) tvrdi: ,,Strany vyuzivaji reklamu proto, aby o sobé vytvotily u voli¢i povédomi a
aby probudily o stranu voli¢uv zajem.” Lze ji dé€lit na vizualni, audiovizualni, audio a
interaktivni. Jako vizudlni se oznacuji tiskoviny (volebni noviny, stranické Casopisy,
brozury, letaky) a venkovni reklamu (plakaty a billboardy). Audiovizualni, kam se fadi
televizni vysilani. Audio, €0z jsou vysilani rozhlasu a podcasty bez obrazu. Do interak-
tivni reklamy se tadi socidlni sit¢ a internet obecné (Kohoutova, 2008). Zvlastnim uka-
zem je negativni politickd reklama, Ondfej (2013) tvrdi, Ze:

Negativni politicka reklama je proces (nastroj), kterym kandidati, politické stra-

ny a dalsi politické subjekty prezentuji sami sebe tak, Ze uto¢i na oponenta. Pii-

c¢emz tento zpusob prezentace se déje opéct placenou formou v masovych komu-

nikac¢nich médiich. Zatimco pozitivni politickad reklama dava voli¢i diivod volit

daného kandidata nebo politickou stranu, negativni politické reklama déva voli-

¢i ditvod, pro¢ nevolit oponenta sponzora reklamy.

Dale Ondtej (2013) rozd¢€luje negativni politickou reklamu na:

e _piima ato¢na reklama, ktera ptimo utoci na politického oponenta, pii¢emz ne-

srovnava oponenta se sponzorem reklamy;

e piima srovnavaci reklama, kterd zmifluje a pfimo srovnava sponzora reklamy a
politického oponenta z hlediska dfivéjSich skutki, zkuSenosti, postoji k politic-

kym tématim atd.;

e naznacujici Srovnavaci reklama, kterd nezmifluje oponenta piimo, nicméné z

kontextu je mozné srovnani s oponentem i oponenta samého dovodit.*
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2.4.3 Strategie volebni kampané

Jako podnikatelské subjekty maji své podnikatelské plany a byznysové strategie, tak i
politické strany a hnuti maji své volebni strategie. Je to stejné, jako kdyz pred marketin-
govou kampani nebo investici podnikatel pfipravuje vSechny podklady. Volebni strate-
gie je navod nebo plan, jak dosdhnout vytycenych cilt, kterou si volebni strana/kandidat
vypracuje pred zacatkem volebni kampané (Jindra, 2018). ,,Volebni kampané, stejné
jako klasické marketingové kampané v obchodnim prostfedi, sleduji néjaké konkrétni
cile a aby tohoto cile dosahly, je vhodné, aby jejich strategie vychazela z marketingo-
vych znalosti* (Houskova, 2017). ,,Volba vhodné¢ strategie predstavuje vyznamnou ob-
last, kterd napoméha touzenému vitézstvi politické strany — ziskat co nejvétsi pocet hla-
st ve volbach, vyhrat volby. Ke zvoleni vhodné strategie musi politické strana nejprve
znat svého ,klienta“ (Riha, 2014). ,,Zékladem uspesné volebni strategie je vytvoteni
takového hlavniho sd€leni kampang, které bude dostatecné silné, aby upoutalo pozor-
nost voli¢l a vzbudilo v nich pozitivni emoce. Pomoci hlavniho sdéleni kampané kan-
didat zaujima pozici na politickém trhu a odliSuje se od konkurence. Zakladnimi vlast-

nostmi kvalitniho sdé€leni jsou jednoduchost, srozumitelnost a emotivnost* (Houskova,

2017).

2.4.3.1 Segmentace, targeting a positioning politickych uskupeni CR

Houskova (2017) tika, ze: ,,Politicky trh se pfed zahajenim piedvolebnich kampani po-
drobuje prizkumu, ktery umoznuje kandidatovi a jeho tymu zjistit, jaké nazory volici
zastavaji. Tyto informace jsou nezbytné pro efektivni segmentaci trhu a také pomahaji
odhalit kli¢ové otazky, které volie zajimaji a politicka kampan by tak na né¢ méla od-
povidat. ,,V politice je na rozdil od ekonomiky Z4douci v soucasnych podminkach vybi-
pouzit ptiméfenou (diferencovanou) komunikaéni a marketingovou strategii (Riha,
2014). Michalcova (2018) tvrdi, ze:

Segmentaci politického trhu chapeme jako rozdéleni volic¢t do skupin (segmen-

th), jenz maji urcité spolecné charakteristiky, na kterych je poté aplikovana stra-

tegie politické strany. Tim dokaze politicka strana zjistit reakce skupin volict a

vyhodnotit tak, jak s nimi komunikovat, aby dosahla uspéchu. Kazda z volic-
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skych skupin je totiZ jiné a vyzaduje také jiny piistup (jiny piistup v komunikaci

vyzaduji voli¢i ve véku 18-24 let, jinou voli¢i nad 60 let).
,Bez segmentace volebniho trhu, coz je v podstaté identifikace pfani a potieb riznych
voli¢skych skupin, a bez nasledného cileni na nejvice atraktivni segmenty, je velmi slo-
zité vést uspésnou volebni kampan. Zejména chapeme-li uspésnou kampan jako efek-
tivni“ (Riha, 2014). Déale Riha pojednava o nestalosti, jak elektoratu, tak samotnych
politickych stran k jejich positioningu, vzhledem ke stafi publikace je otazkou jeji aktu-
alnost, protoze v dobé& vzniku prace, politické strany CR teprve za¢inaly aplikovat me-
tody targetingu a segmentace. V aktualng&jsi praci Jindra (2018) tvrdi: ,,Pomoci segmen-
tace odhaluje strana pfilezitosti v segmentech. Musi zhodnotit rizné segmenty a roz-
hodnout, na kolik z nich se zaméii a které to budou. Pocet segment, na které bude stra-
na svou kampani cilit, se odviji od dostupnych zdroji vyuzitelnych k realizovani kam-
pang¢ tak, aby byla co nejefektivnéjsi a u€inna.* V praci Jindra (2018) rozliSuje rozdéleni
segmentl dle zamé&feni targetingu politického uskupeni na: primarni, sekundarni, budo-

vani vztahu a ztraceny segment.

2.4.3.2 Homo politicus

,,Homo politicus — doslova ¢loveék politicky — kategorie, ktera vyjadiuje vztah ¢lovéka
jako pftislusnika moderni spole¢nosti k moderni politice, vyjadiuje jeho zavislost a an-
gazovanost v polit. déni* (Miiller, 2017). Pro tuto praci je to koncovy zakaznik, voli¢,
ktery rozhodne, ¢i hlas skon¢i v urn€ a ¢i nikoliv. I pfes zaméteni této prace je nutné
definovat zakladni politologické terminy, konkrétné pojmy: levice, pravice, politicky
stied, liberalni a konzervativni stranicka politika. Protoze v ramci segmentace a targe-

tingu politickych stran jsou tyto pojmy podstatné.
Levice a pravice

Pravice podporuje podnikani a trzni hospodaistvi, stoji za snizovanim dani, jejich voli¢
byva podnikavy, vétSinou s vétsim piijmem, Casto se jedna o volice ve stfednim veéku
(Jindra, 2018). Levice podporuje prava zaméstnancti, prerozdélovani dichodi a podpo-
ru proletariatu, vyhovuje voli¢lm s niz§imi diichody, niz§im vzdélanim a Zendm a mla-
dym volicim (Toman, 2022). Podle vyzkumu publikovaném na Cury$ské univerzité
v roce 2018 lidé, pro které jsou dulezité otdzky boje proti platové nerovnosti, prodluzo-

vani rodi¢ovské dovolené a ukonceni jaderné energetiky, maji tendence volit levicové
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strany. Podle stejného vyzkumu v tomto ndzorovém spektru jsou nejvice zastoupeny

pravé zeny (swissinfo.ch, 2018).
Liberalni a konzervativni

V téchto pojmech se z politologického hlediska rozlisuji dva sméry kulturni a ekono-
mické. V ekonomické sféfe stoji liberalni smér za minimalnim zasahovanim statu do
ekonomického Zivota obyvatelstva, konzervatismus naopak prosazuje vétsi regulaci
trhii. V ramci kulturni sféry stoji liberalismus za pravy na potrat, siiatky homosexualt a
Z historického hlediska za rozSifenim volebniho prava, naproti konzervativni se uz od
vyznamu slova drzi tradi¢nich hodnot, €asto spojenych s nabozenskymi hodnotami.
Miladi voli¢i jsou Cast€jsi voli¢i kulturné liberalnich politickych stran a starsi voli¢i maji

tendence volit kulturné konzervativni strany (Jindra, 2018; Toman, 2022).

2.5 Moderni trendy v politickém marketingu CR

V kapitolach nize budou rozebrany moderni marketingové trendy, které¢ zasihly ceské
politické prostfedi. V prvni Casti kazdé podkapitoly je definovan pojem a v dalsi jeho

aplikace v ¢eském prostiedi.

2.5.1 Internet

Vznik internetu bezpochybné ovlivnil marketingovou komunikaci. ,,Divodem, pro¢
zadavatelé upiednostiiuji internetové prostiedi, je jeho univerzalnost. Velkou ptfidanou
hodnotou jsou také data, ktera Ize diky socialnim sitim a cookies sbirat. Diky tomu fir-
my upousteji od reklam v televizi nebo tisténych mediich a piesouvaji své aktivity na
internet, kde je mozné dosdhnout obdobnych vysledkii s preciznim cilenim na dany
segment™ (Lukavec, 2016). A nejen, Zze organizace do digitalniho svéta vstupuji, ale
jsou nuceny v ramci efektivniho fizeni formulovat strategie piimo pro toto prostiedi.
Ryan (2020) tvrdi, ze: ,,Formulovani digitalni strategie vam pomuze ucinit informovana
rozhodnuti o vaSem vpadu do arény digitdlniho marketingu a zajisti, Ze se vaSe usili
zamé&fi na prvky digitdlniho marketingu, které jsou pro vasi firmu nejrelevantnéj$i.*
Jako ptiklad uZivani internetu, nejen co se ty¢e marketingu, ale kazdodenniho fungova-
ni, ukazuje fakt, ze Ceska piratska strana ma ve stanovach preferenci formy hlasovani

elektronicky (Ceské piratska strana, 2021).
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2.5.1.1 Socialni sité
Raji a spol. (2017) tika, ze:

Marketingova komunikace na socialnich sitich ma rtizné formy a slouzi riznym

ucelim riznych spotiebiteld. Naptiklad reklama je kreativn&jsi a zabavnéjsi typ

zvySuji povédomi a evokuji nakup znacky. Naopak podpora prodeje se tyka na-

bizeni cenovych slev, kuponi nebo darki ke zlepseni produktovych cest.
Jedna se o velice vyuzivany nastroj marketingu. V ¢eském politickém prostiedi nebyl
tolik vyuZzivan jako v poslednich letech, za zminku stoji instagramovy profil ex-
poslance JUDr. Dominika Feriho, ktery ziskal pfes milion sledujicich (Sitevhrsti.cz,
2021).

2.5.2 Obsahovy marketing

,Obsahovy marketing je strategicky marketingovy pfistup zaméteny na vytvareni a dis-
tribuci hodnotného, relevantniho a konzistentniho obsahu s cilem ptildkat a udrzet si
jasn¢ definované publikum — a v kone¢ném dusledku fidit ziskovou zakaznickou akei*
(Content Marketing Institute, 2016). Tento trend se jiz dostal do ¢eského politického
prostiedi, jako dikaz zminim existenci podcastu politické strany TOP09 s nazvem
TOPcast, nebo tvorbu Ceské piratské strany: ,,Humans of Pirati/Mladi Pirati“, ,,Na pa-
lubé*“ s Olgou Richterovou, ¢i podcast piratskych europoslancii ,,Z Bruselu® (Trzil,

2022).

2.6 Systém predvolebni kampané a voleb

V kapitolach nize bude definovéana predvolebni kampan a bude vysvétlen model voleb

do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky.

2.6.1 Predvolebni kampan

Michalcova (2018) ve své praci uvadi: ,,Definici volebni kampané z ceského prostiedi a
pifimo zaméfenou na marketingovou perspektivu nabizi Jan Spousta, podle néhoz vo-
lebni kampang predstavuji organizovanou snahu kandidath, ktera ma za cil zajiSténi

dostatecné podpory témto kandidatim, a to prostfednictvim piesvédCovani volic¢d.*
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,»Volebni kampan lze definovat jako soustfedénou propagaci politického subjektu ¢i
kandidujicich osob, kterd probihd v ¢asovém "okné" vymezeném na jedné stran¢ vyhla-
Senim voleb a na strané druhé dnem vyhlaseni vysledkt voleb* (Ministerstvo vnitra
Ceské republiky, 2021). Vyhlaseni voleb je v tomto textu mysleno, vydani rozhodnuti
prezidenta republiky o vyhlaseni voleb do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské re-
publiky, které bylo vydano 31.12.2020 s platnosti od 1.1.2021 (Poslaneckd snémovna
Parlamentu Ceské republiky, 2020). Jako den ukonéeni faktické predvolebni kampang
lze brat posledni den voleb, coz bylo podle stejného rozhodnuti prezidenta republiky
9.10.2021. Dal8im faktorem voleb je financovani kampané¢. Podle platné legislativy by-
ly pro politické strany limit utrat za volebni kampan do Poslanecké snémovny Parla-

mentu Ceské republiky 90 milionti K&.

2.6.2 Volebni modely CR

Volebnich modeli na tizemi Ceské republiky se pouziva spousta, ve vétsiné prevazuji
systémy pomeérného zastoupeni. Je tomu tak napiiklad u voleb do zastupitelstev obci a
kraju, do Poslanecké snémovny. Jina je situace pro volby senatni a prezidentské, kde se
pouziva vétSinovy systém. Systém volby diametradlné méni podobu marketingové kam-
pané, protoze jinak se bude chtit prodat volicim jeden kandidat, kandidujici na jeden
mandat a jinak 200 kandidatd na spole¢nych kandidatnich listinach do Poslanecké sné-
movny. Rozdilné je také pasivni volebni pravo voli¢u, coz je pravo kandidovat, byt vo-
len, pro volby do Poslanecké snémovny a Evropského parlamentu je hranice stanovena
na 21 let, pro volby do zastupitelstev 18 let a pro senat a prezidentskou volbu je stano-
vena hranice 40 let. Aktivni volebni pravo, neboli moznost volit ve volbach, je pro
vSechny volby stanovené hranici 18 let. Pro tuto praci je podstatny volebni model do
Poslanecké snémovny, ktery funguje na systému pomérného zastoupeni s rozdélenim na

14 volebnich kraji (Lorenz & Formankova, 2019).
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3. Cil a metodika

3.1 Cil prace

Cilem prace je zmapovat strategie a trendy marketingové komunikace vybranych poli-

tickych stran a uskupeni v CR pfi predvolebni kampani a navrhnout doporuéeni.

Cilem této prace je poskytnout uceleny pohled na marketingovou komunikaci politic-
kych stran v CR v dobé pedvolebni kampané v roce 2021 a zhodnotit u¢innost opatfeni
subjekti pii oslovovani volicd. Dale hodnoti negativni kampané téchto tfi subjektl
Vv zavislosti na odrazeni od podpory konkurencnich subjektii. Prace hodnoti viditelnost
venkovni reklamy vybranych subjekti a krom definice samotnych politickych marke-
tingovych komunikaénich nastroji, hodnoti jejich schopnost ovlivnit volicovo rozhod-

nuti.

3.2 Metodika prace

Mezi metody préace patii studium a komparace odborné Ceské i zahrani¢ni literatury,
které praci pomiizou k zmapovani strategii jednotlivych politickych stran a uskupenti,
zmapovani trendi v marketingové komunikaci a ndvrhu moznych zmén v téchto strate-
giich. Zdrojem dat pro navrhy feSeni jsou piedev§im sekundarni vyzkumy provadéné
béhem a po skonceni piedvolebni kampané. Pro popis vychozi situace politickych stran
a jejich pozicovani je vyuzit vyzkum Jana Cervenky publikovany pod CVVM, zpravo-
dajskych kanali a vyzkumy Centra pro vyzkum vefejného minéni na témata: Hodnoceni
vlady Andreje BabiSe a Image politickych stran — srpen/zati 2021. Pro analyzu marke-
tingové komunikace vybranych subjekt byly analyzovany volebni programy dostupné
na portalu Programydovoleb.cz a data ze zpravodajskych kanéli. Pro ziskani informaci
o uspesnosti vyprofilovani kandidatii na premiéra subjekti byl vyuzit prizkum agentury
Median pro Cesky rozhlas. Pro ziskani informaci segmentaci a cileni online reklamy je
vyuzita analyza publikovand Havlickem a Pekackem pod Transparency International.
V névaznosti na tento vyzkum je vyuZita povolebni analyza volebniho chovani publiko-
vana PAQ Reaserch, jejiz analyza je v praci vyuzita v porovnani na GspéSnost cileni a

segmentace politickych subjektli. K nalezeni moZznosti cileni reklamy na nerozhodnuté
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voli¢e a mobilizaci volica je vyuzit Bleskovy vyzkum volebniho modelu a aktualnich
postojti obyvatel CR od agentury Kantar CZ pro Ceskou televizi. Hlavni davody pii
rozhodovani voliét erpa prace z priizkumt agentur Kantar CZ pro Ceskou televizi a
Median pro Cesky rozhlas. K ziskani dat o nakladech na predvolebni kampané prace
vyuziva informace z portali Transparentnivolby.cz. Samotny vyzkum prace zkouma
efektivitu jednotlivych politickych marketingovych komunikaénich nastrojt, kvantita-
tivni metodou dotaznikového Setfeni probihajici v elektronické podobé a také pomoci
tazatele ve dnech 3.-5.4.2023. Na zaklad¢ téchto poznatkii navrhne autor stranam zmény

Vv strategiich, popfipad¢ upozorni na hlavni chyby v kampani vybraného subjektu.

3.2.1 Predesly vyzkum

Tato prace navazuje na poznatky dvou piedeslych akademickych kvalifikacnich praci.
Prvni z nich je disertaéni prace Ondieje Kuby na Univerzité v Pardubicich z roku 2022
S ndzvem: ,,Raciondlni ignorance volice a vysledek vetejné volby*, kterda formulovala a
ovefila hypotézy tykajici se vlivu kampané na ucasti obCana ve volbach. Jako jedinymi
formami kampani ovlivnit ¢i mobilizovat ob¢ana k ucasti ve volbach shledala osobni
setkani s politikem a televizni diskuze kandidati. Odhalila, Zze kampané vedené formou
emailll, predevsim téch fetézovych, oslovuji volie s nizkou mirou vzdélani. Podle této
prace kampané zalozené na form¢ setkani s politikem oslovuji mladsi voli¢e. Dulezitym
zjisténim bylo taktéz rozbor skute¢nosti, ze vzdélanéjsi obCané Cerpaji politické zpravo-
dajstvi skrze verejnopravni média a méné vzdélani obané komercni média. Také odha-
luje, Ze s politickou reklamou jsou spiSe spokojeny Zeny (Kuba, 2022). Druhou praci je
diplomova prace Nikoly Jurzycové na Slezské univerzité v Opavé z roku 2020, kterad
mapuje marketingovou komunikaci politickych stran a pojima ji komplexné, tato prace
pomuze praci Jurzycové rozvinout o marketingovou komunikaci v dobé predvolebni

kampan¢ (Jurzycova, 2020).

3.2.2 Kritéria vybéru politickych organizaci

Jako kli¢ pro vybér jednotlivych politickych stran, poptipad€ hnuti, je v této praci zvo-

lena uspésnost v zisku mandath pii volbach do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské

vvvvvv

Vv absolutnim poctu ziskanych mandati. V kapitolach niZe budou rozebirany kampané
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jednotlivych stran a stran v jednotlivych ohldSenych ptedvolebnich koalicich, tim je
myslena spole¢na kandidatni listina PIRATI A STAROSTOVE (Pirati, STAN) a koali-
ce SPOLU - ODS, TOP 09, KDU-CSL, TSS (Trikolora, Soukromnici, Svobodni). K
hodnoceni dané strany je dulezité, kolik strana ziskala hlasti. Celkové pii volbach do
Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky konané ve dnech 8.-9. 10.2021 hla-
sovalo 5411 884 opravnénych volict a volebni tcast byla 65,43% (CSU, 2021a). Dle
zvefejnénych vysledka CSU bude prace zpracovavat marketingovou komunikaci tdchto
stran/hnuti/ptedvolebnich koalic: ANO, SPOLU (ODS, TOP 09, KDU-CS) PIRATI A
STAROSTOVE (Pirati, STAN) (CSU, 2021).

3.2.3 Dotaznikové Setieni

Vyzkum je uskute¢nén kvantitativnim sbérem dat, jehoZ ptevaznou cast tvotilo elektro-
nické dotazovani a mensi Cast tdzdni pomoci tazatele s pfenosnym tabletem. Zdrojem
dat jsou primarni data shromazdéna respondenty. Elektronicky dotaznik byl vytvoren
pomoci online softwaru Google formulafe. V uvodu dotazniku byl nazev dotazniku:
,Dotaznik k bakalarské praci - Marketingova komunikace vybranych politickych stran
v CR v dobé piedvolebni kampan&* a popis: ,,Tento dotaznik analyzuje marketingovou
komunikaci politickych subjektti pii predvolebni kampani do Poslanecké snémovny
Parlamentu CR v roce 2021.“ Dotaznik byl tvofen 11 otazkami, z toho prvni 3 na soci-
odemografické udaje respondenta, otazky 4 ,5 ,8 ,10 a 11 obsahuji skaly a otazky 6 a 7
maji vice moznych odpovédi a 9. otazka ma pouze jednu moznou odpovéd,
k nahlédnuti viz pfiloha 1. Odpovédi respondentti budou pro ucely analyzy dat rozdéleni
do skupin dle pohlavi a dle véku 18-25 let, 26-35 let, 36-45 let, 46-55 let a starsi 55 let,
dale budou respondenti rozdéleni dle parametru dosahnuti maturitni zkousky. Data bu-

dou zpracovana do absolutnich a pomérovych ¢etnosti odpovédi. Dale praimérnou hod-

notu odpovédi a medianem odpovédi.

3.2.3.1 Vyzkumné otazky

1. Jsou mezi vékovymi kategoriemi rozdilnosti ve vnimani nastroji politického

marketingového komunika¢niho mixu?

2. Jsou mezi jednotlivymi pohlavimi v jedné v€kové kategorii rozdily ve vnimani
nastroju politického marketingového komunika¢niho mixu?
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3. Jsou rozdily ve vnimani nastroji politického marketingového komunikacniho

mMixu v zavislosti na vzdélani?
4. Je ovlivnéni negativni reklamou rozdilné v riznych vékovych skupinach?
5. Je ovlivnéni negativni reklamou rozdilné v zavislosti na pohlavi?
6. Jak Casto respondenti registrovali venkovni reklamu?

7. Jak respondenty oslovovala subjekty zvolena volebni hesla?

3.2.3.2 Problematika vyzkumu

N

Vyzkum nardzi na vice problematik, prvni je kombinovani sbéru dat, kdy pti vyuziti
tazatele mize byt pro respondenta politické téma citlivé, naproti tomu beéhem elektro-
nického sbirani je slozité dostat data od vSech vé€kovych skupin ve stejném poctu, pro-
toze mladsi generace jsou na internetu vice zastoupeny, proto musi byt porovnavany
vSechny vékové kategorie zvlast’, aby nedoslo ke zkresleni vysledl. Dale je problema-
tickd otazka vnimani negativni kampang, protoze respondent musi byt znaly v medialni

vychov¢ a kritickém mysleni, aby negativni kampan dokazal odhalit.
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4. Vlastni prace

4.1 Predstaveni zkoumanych kandidujicich subjekti

vvvvvv

nily voleb do Poslanecké snémovny. Do piedstaveni strany bude zahrnuto politické
smefovani strany, struéna historie strany, jeji pozice pied volbami, hlavni tvare predvo-

lebni kampané.

4.1.1 ANO 2011

Hnuti ANO 2011 zalozil v roce 2012 Ing. Andrej Babis§ a navazuje na sdruzeni Akce
nespokojenych obc¢anti. Hnuti vzniklo na protikorup¢nich myslenkéach, nespokojenosti
s aktualni politickou situaci a jako alternativa k dosavadnim politickym subjektim.
Hnuti je oznacovano za sttedo-levicové az levicové a populistické a tzv. vSelidova stra-
na, ¢i strana typu firmy, ktera ma za cil ziskat vSeobecnou podporu, vétSinou reaguje na
aktualni spoleCenské déni a snazi se podfidit zajmy statu podnikateli. Stranicka struktu-
ra taktéz pfipomind firmu a vedeni strany a financovani strany je Casto podfizeno pod-
nikateli (Hopkin & Paolucci, 1999). V jeho ¢ele stoji a v dobé ptedvolebni kampané stal
Ing. Andrej Babis. Jako osobnosti hnuti 1ze oznacit JUDr. Alenu Schillerovou, Ph.D. a
doc. Ing. Karla Havli¢ka, Ph.D., MBA (Programy do voleb, z. s, 2021a). Pfi ptedvoleb-
ni kampani bylo hnuti ANO spole¢né s CSSD vladnouci stranou, coZ je diileZité zejmé-
na v ramci shodujiciho se PR vladnoucich stran a vlady jako instituce samotné a obha-
jovatele vitézstvi predeslych voleb do Poslanecké snémovny a samotné marketingové
komunikace (Dolejsi, 2022). Centrum pro vyzkum vetejného minéni dale publikovalo
vyzkum zkoumajici spokojenost s dosavadni vlddou Andreje Babise (sloZzend z ANO +
CSSD). Dle tohoto priizkumu u vlady Andreje Babise pfevazuje nespokojenost respon-
denti s vétSinou zkoumanych oblasti. Do kontextu vyzkum uvadi spokojenosti
S minulymi vladami, oproti minulé vladé Bohuslava Sobotky si vlada polepsila na poli
komunikace s vetejnosti a hodnoceni vlady Andreje Babise je lepsi nez vlady Petra Ne-
Case v letech 2012—13. Ale vétSina respondentl byla obecné s vladou Andreje Babise
nespokojena (Cervenka & AVCR, 2021a). Dle dal§iho priizkumu vefejného minéni

Cervenky je hnuti ANO jedno ze dvou stran nejlépe vnimané pro schopnost branit z-
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jmy CR v zahrani¢i. Hnuti ANO maé dle respondentii vyrazné osobnosti. Na otazku:
»~Ma ekonomicky program umoziujici hospodaisky rast?* bylo vyhodnoceno hnuti
ANO jako jedna ze dvou stran s danym programem. Hnuti ANO je vnimané jako pod-
porovatel podnikatelské sféry (Cervenka & AVCR, 2021b).

4.1.2 PIRATI A STAROSTOVE

Pirati a Starostové byla predvolebni koalice slozena z Ceské piratské strany (dale jen
Pirati) a hnuti Starostli a nezavislych (dale jen STAN). Hnuti STAN bylo zaloZeno
v roce 2004 jako regionalni hnuti. STAN se vyslovuje pro ¢lenstvi Ceské republiky v
Evropské unii a prosazuje spolupraci s dal§imi ¢lenskymi staty EU. Na politické ose se
STAN umistuje do stfedu, tedy na liberalné-konzervativni pozici, a zaroven zdlraziiuje
svou nezavislost na tradi¢nim déleni na pravici a levici, ovSem voli¢i je vniméno jako
sttedopravicové az pravicové. Hnuti STAN prosazuje 1 regionalismus a diiraz na potie-
by konkrétnich regionil, pfiCemz se snazi o posileni pravomoci mistnich samosprav. V
ekonomické oblasti se STAN hlasi k liberalnimu pfistupu, prosazuje snizovani byrokra-
cie a podporu podnikdni. Hnuti STAN mélo v dob¢ predvolebni kampané zkuSenost se
spole¢nou kandidaturou naptiklad se stranou TOP 09 a regionalnimi politickymi partne-
ry (Zmolik, 2018). Pirati vznikli v roce 2009 a jejich hlavnimi tématy je prosazovani
otevienosti a transparentnosti vetejné spravy, digitalizace a ochrana osobnich svobod.
Strana se vyslovuje pro ¢lenstvi Ceské republiky v Evropské unii a prosazuje spolupraci
s dal§imi ¢lenskymi staty EU (Ceska piratské strana, 2023). Na politické ose se umist'u-
je do stifedolevého a stfedového liberalniho spektra a zdiraziuje dulezitost inovace a
modernizace vetfejného sektoru (Pekat, 2017). Hlavni tvaie kampan¢ byly piedseda Pi-
rat PhDr. Ivan Barto§, Ph.D., pfedseda hnuti STAN Mgr. Vit RakuSan, mistoptedsed-
kyné Piratd PhDr. Olga Richterova, Ph.D. a mistopiedseda Pirath Mgr. et Mgr. Jakub
Michalek, Ph.D (Programy do voleb, z. s, 2021b). Dle vetejného prizkumu bylo hnuti
STAN vnimané jako jedna ze stran zarucujici demokratické poméry. Dale bylo hnuti
STAN brano jako jedna ze dvou stran zarucujici pravni fad a bezpecnost obcanti. Pirati

méli dle respondentt vyrazné osobnosti (Cervenka & AVCR, 2021b).
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4.1.3 SPOLU (ODS, TOP09, KDU-CSL)

Koalice SPOLU byla koalice stran Ob¢anské demokratické strany (dale jen ODS), TOP
09 a Kiestanské a demokratické unie — Ceskoslovenské strany lidové (dale jen KDU-
CSL). Jednalo se o koalici tradi¢nich ¢eskych politickych stran. Jednalo se o spojeni
liberalné konzervativni pravicové ODS, liberdln¢ konzervativni stfedopravicové TOP
09 a KDU-CSL oznagovanou za kiestanskodemokratickou stranu. Viechny strany se
oznacuji za pro-evropskeé neboli podporujici ¢lenstvi v Evropské unii. Nejsilngjsi strana
koalice ODS, vznikla v roce 1991 odstépenim od Obcanského fora (ODS, 2023). Histo-
ricky stoji za zminku Ucast ODS, na tzv. Opozi¢ni smlouvé, jinak zndmou jako:
,Smlouva o vytvofeni stabilniho politického prostiedi v Ceské republice”, ktera byla po
velice agresivni kampani, kterou proti sobé ODS a CSSD vedly, ptinejmensim pro voli-
¢e stran zklamanim a vyvolala vinu nevole, at’ u tehdejsich politickych aktért, jako byl
V. Havel, tak u &asti vefejnosti, jelikoz se CSSD pokusila o Gstavni zmény a ovladnuti
Rady Ceské televize, pti kterém dochazelo k Getnym protestnim akcim, napiiklad 2000
slov a mnoho dalsich (Kiiz, 2014). KDU-CSL je jedna z nejstarsich politickych stran
v CR, vznikla v roce 1919, strana se v poslednich letech pohybovala na hranici volitel-
nosti, v jednom volebnim obdobi neziskala zastoupeni v Poslanecké snémovné (CSU,
2023; KDU-CSL, 2021). Hlavni tvafe koalice byly piedsedové jednotlivych stran
Vv popiedi s piedsedou ODS prof. PhDr. Petrem Fialou, Ph.D., LL.M., déale ptfedseda
KDU-CSL Ing. Marian Jure¢ka a piedsedkyné TOP 09 Ing. Markéta Pekarova Adamo-
va. Dalsi vyznamnou osobnosti v dobé ptfed volbami byl poslanec za TOP 09 JUDr.
Dominik Feri (Programy do voleb, z. s., 2021). Dle vyzkumu vefejného minéni byly
strany koalice vnimany néasledovné: ODS, KDU-CSL byly oznadeny za zaruky demo-
kratickych pomérii; KDU-CSL byla vnimana jako zaruka pravniho fadu a bezpecnosti
obcanti; ODS byla shledana jako jedna ze dvou stran nejschopnéjsich k hajeni zajma
CR v zahrani¢i; program ODS byl oznaden spoleéné s programem dalsiho subjektu
jako program vnimany respondenty umoziiujici hospodaisky rast; socialné zaméteny
program mélo dle respondentit KDU-CSL; asocialni programy mély dle respondenti

programy ODS a TOP 09 (Cervenka & AVCR, 2021b).
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4.2 Marketingova komunikace vybranych subjektii

V kapitolach nize budou rozebrany analyzy marketingovych komunikaci vybranych
subjektt. V téchto kapitolach bude pfedevsim zminéna obsahova stranka marketingové
komunikace vybranych subjekti a jeji zpusoby prezentovani skrze marketingové komu-
nikacni nastroje, cileni této marketingové komunikace bude rozebrano v kapitole cileni
kampani. Dulezité je zminit, Ze ob¢ koalice vznikly na zakladu popudu vetejnosti pre-
zentovanym spolkem Milion chvilek pro demokracii, kterd pofddala demonstrace proti
aktualni vlade¢ a predevsim osobé Andreje Babise, coby piedsedy vlady. Cilem spojeni
stran do koalic, bylo dosdhnout vyssich vysledkl ve volbach a odstavit hnuti ANO An-
dreje Babise. To se podepisovalo do komunikace obou koalic (Milion chvilek pro de-
mokracii, z.s., 2021).

4.2.1 Analyza marketingové komunikace hnuti ANO 2011

Hnuti ANO 2011 v dobé voleb uzivalo logo na obrazku 8 vpravo uprostied dole, jiz
samotné logo podava vzkaz vSem piijemctim o tom, Ze bude lip, respektive s hnutim

'G‘

ANO, bude lip. Do kampan¢ hnuti vstoupilo S heslem ,,Az do roztrhani téla!*, Casto
komunikované vetejnosti piedevsim formou billboardi ve variaci: ,,Budu se za vas rvat
az do roztrhani téla*; ,,Budeme pro vas pracovat az do roztrhani téla.“ Graficky ladéné
do svétlejsi modré, nez je logo strany, dané do kontrastu s ¢ervenym dlirazem na voleb-

ni heslo, jak je vidét na obrazku 8.

Obrazek 8 Billboard a volebni noviny hnuti ANO

3

ZA PRACOVITE
AZ DO ROZTRHANI TELA!

Zdroj: MediaGuru (2021) Babis (2021c¢)
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Uz samotna podstata volebniho hesla, uzivani loga miZze byt chépana jako pokracovani
vladni komunikace a pracovitosti vlady Andreje BabiSe, naptiklad povéstny ,,supermi-
nistr Karel Havli¢ek, ktery dle vladni komunikace byl tak zaméstnan praci na Utadu
vlady, ze spal pouhych 5 hodin denné (Forejtova, 2020). Komunikace programu hnuti
ANO 2011 byla ve své form¢ obhajobou dosavadniho prezentovaného uspésného vlad-
nuti. V rdmci komunikace v pfedvolebni kampani bylo ¢asto tézko odlisitelné, co je
propagace ¢innosti vlady a co propagace ¢innosti hnuti ANO. Jako piiklad Ize uvést
prezentaci ministryné financi Aleny Schillerové na socialnich sitich za kterou zaplatilo
Ministerstvo financi zhruba 1,93 milionti korun, nebo slavnostni otevieni hotelu Ther-
mal po rekonstrukci. Kampaii hnuti zahéjilo v Usti nad Labem (Novinky.cz, 2021a).
ANO 2011 pfedstavilo volebni program pro snémovni volby v roce 2021 s cilem byt
stranou, ktera ma vzdy jasno v tom, co chce a jak to chce udélat. Jejich hlavnimi cili
jsou zlepSeni ekonomického prostiedi, zvySeni zaméstnanosti a podpora inovaci. Klico-
v¢é priority zahrnuji snizeni byrokracie, zlepSeni Zivotniho prostiedi, boj proti korupci a
posileni ochrany prav obcanii. ANO 2011 také podporuje vystavbu moderni infrastruk-
tury, rozvoj vzdélavani a zdravotni péci pro vSechny obCany. Strana se také zavazala k
posileni obranyschopnosti Ceské republiky a spolupraci s evropskymi partnery na feseni
bezpecnostnich vyzev. Jednim z bodi programu bylo posileni bezpe¢nosti statu a snize-
ni dani pro nizkoptijmové obCany. Za zminku stoji také podpora zvySovani dichodua,
dokud nedosahne pramérny dichod 20 000 K¢ (Programy do voleb, z. s, 2021a). Andrej
Babis byl respondenty prizkumu Median nejvice vniman ze vSech kandidatt jako velmi
nebo spise piijatelny (42%) Na druhou stranu byl pro 38% respondenti zcela nepfijatel-
ny (Median pro Cesky rozhlas, 2021).

Co se ty¢e online komunikace, vyuzivalo hnuti k propagaci profily Andreje BabiSe na
Facebooku a Twitteru. Dale vyuzivalo socidlni sit¢ Aleny Schillerové a Karla Havlicka
a oficialni profil hnuti ANO 2011, ktery nese nazev ANO. Hlavni proud komunikace ale
ptichazel z profili Andreje Babise (Babis, 2023). Dale hnuti spravovalo své webové
stranky www.anobudelip.cz, kde mohl ¢tenat najit aktuality pod zalozkou ,,makame*,
kandidaty pod zéalozkou ,,lidé*, shrnuti pfibéhu Andreje Babise a hnuti pod zaloZzkou ,,0
nas* a pod zalozkou ,,potkejme se“ byl kalendaf volebnich setkani. Dale byl na stran-

kach k dispozici ke stazeni program o 48 strankach nazvem ,,AZ DO ROZTRHANI
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TELA“ s podnazvem ,,Ten jediny program, ktery potiebujete. Jako vzdycky* (ANO
2011, 2023).

Jednim z projevi marketingové kampané hnuti byla kniha Andreje Babise: Sdilejte to,
nez to zakazou! (MediaGuru, 2021). V knize se Babi§ zamé&fuje na sviij pohled na pod-
nikani, Gspéch, politiku a medidlni svét. Babis také kritizuje ¢eskou politickou scénu a
prezentuje své nazory na témata jako je korupce, dafovy systém a vztah Ceské republi-
ky k EU (Babis, 2021). Tyto knihy hnuti distribuovalo pii pfedvolebnich setkanich
svoli¢i. Dalsim byly volebni noviny, kde hnuti prezentovalo stru¢né myslenky
z programu, jak je vidét na obrazku 8 vySe. Par dni pted volbami hnuti rozeslalo tzv.
Dopis Andreje Babise. V dopise Andrej Babi$ apeluje na ¢tenafe a volice, aby hled¢li
na jeho Ciny a vysledky, nikoliv na nespravedlivou kritiku ze strany médii. Tvrdi, Ze
jeho vlada pfinesla fadu pozitivnich zmén, zejména v oblasti ekonomiky a investic. Za-
rovenl zdlraziiuje vyznam stability pro stat a odmita spekulace o jeho politické budouc-
nosti. Na zavér dopisu vyzyva Ctenare a voli¢e k podpore ANO 2011 v nadchazejicich
volbach (Babis, 2021b).

Jako obranu proti ttokiim konkurenc¢nich subjektt jiz dlouho piedseda hnuti Andrej
Babis pouziva hesla, Casté obraty ,,Je to kampan.“, odkazani na zkorumpovanou dobu
pied jeho vstupem do politiky, pravdépodobné za cilem devalvovat tvrzeni a vykreslit
hnuti jako obrance pied tradicnimi zkorumpovanymi stranami, dale v piredvolebnich
debatach déval diiraz na dosavadni praci hnuti. Obdobné reaguje na kritiku ze strany
médii naptiklad ohledné jeho Gidajného stfetu zajmu a kauze Capi hnizdo. Na dotazy
ohledné kauzy Pandora Papers, aneb prani penéz skrz offshory odpovida takto: ,,Ja ne-
vlastnim Zadnou nemovitost ve Francii, nevlastnim zaddny offshore, odmitam, Ze by do-

Slo k prani penéz* (Babis, 2021a).

4.2.1.1 Negativni kampan hnuti ANO 2011

Hnuti ANO 2011 ptfedevsim prostifednictvim profili Andreje BabiSe na Facebooku a
Twitteru rozsifilo negativni kampan smétovanou na Piraty, ptipadné na celou koalici
Pirath se Starosty. PredevSim vypustil informaci prostfednictvim platforem Twitter a
Facebook o tom, ze Pirati cht&ji mapovat byty, zdanit pfebyte¢né metry a nastéhovat
lidem do bytt migranty (Babis, 2021b). Negativni reklama ke koalici Piratt a Starosta

méla proti-imigracni rétoriku, kterou vyuzila pro predvolebni klipy, kde skupina lidi
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chce nizsi dichody a co nejvice migrantl, nez je zastavi Andrej BabiS. Sociolog Jifi
Boudal v rozhovoru pro Aktualné fekl: ,,Protoze po zhlédnuti klipu méli i jejich poten-
cidlni voli¢i s Pirdty mnohem horsi asociace. Vice si je spojovali s vécmi, jako je tfeba
vyvlastnéni bytl nebo poskytnuti azylu migrantim (Klimes, 2021).“ K této negativni
kampani hnuti vytvotilo i letdky, odkazujici na Piratostan (¢i také Piratostan), mysleno
Piraty a Starosty, a nebo vyuzivajici napiiklad grafické znaky jiz zminéné koalice ve
volebnich spotech. Utoky na tuto koalici pokracovaly az do voleb, napiiklad spojenim
koalice s utlakem z Bruselu a vykreslenim koalice jako tvirce tzv. Piratostanu, coz pod-
le rétoriky hnuti mélo byt pretvoieni Ceské republiky na multikulturni zemi, vitajici
migranty a sklanéjici se pred tzv. Bruselskym diktatem, viz obrazek 9. Pro svou argu-
mentaci vyuzivalo vyroku piedsedy Piratt Ivana Bartose z let 2009, kde se Barto$ ne-
zdrahal pred mysSlenkou muslimské Evropy a tvrdil: ,,Ptal bych si, aby byl svét skutecné
bez hranic, podobné, jak snad jesté chvili bude internet. Migrace je pfirozena véc* (Bar-
tos, 2009). Pti predvolebnich debatach predseda Andrej Babi$ zaroven osocoval Bartose
ze zbabélstvi a pokladal dotazy na to, kdo je vlastné v koalici Pirat a Starostti kandida-
tem na premiéra, coz byla snaha v o¢ich vetejnosti oslabit pozici Ivana BartoSe a zaro-

ven vystavit samotnou koalici pted tuto diskuzi (Bartoni¢ek & Klézl, 2021).

Obrazek 9 Andrej Babis Piratostan plakat
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Zdroj: ANO 2011 (2021)

4.2.2 Analyza marketingové komunikace koalice PIRATI A STA-
ROSTOVE

Koalice zvolila tradi¢ni barvy obou stran pro své propojeni a ¢ernou Piratskou doplio-

vala 0 barvy hnuti STAN nejcéastéji zlutou a zelenou. Logo koalice pouzivala koalice
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ernobilé, kde figuroval nazev koalice ,,PIRATI A STAROSTOVE* a spojeni tvarii log
obou stran, jak Ize vidét na obrazku 10 uprostied dole. Neslo tedy o zadné pteznacko-

vani, ale o spojeni stavajiciho.

Koalice zahajila kampan v Praze 18.kvétna 2021, kde rovnou predstavila krajské lidry
kandidatek, ale jakoZto koalice s velkou podporou rovnopravnosti pohlavi se dostala
pod palbu kritiky za nizky pocet Zen, coby lidryn krajskych kandidatek. Nékteti komen-
tatoti to nazvali dokonce PR katastrofou (Ustohalova, 2021).

Zakladnim programovym cilem koalice bylo prosazovani transparentniho, odpovédného
a ucinného statu, ktery bude slouzit ob¢antim. V oblasti hospodaistvi koalice prosazova-
la snizeni byrokracie a administrativy, podporu malych a stfednich podnikt, zvySeni
produktivity a konkurenceschopnosti ekonomiky a vytvareni podminek pro rozvoj ino-
vaci a technologii. V oblasti socialni politiky se koalice zavéazala k podpote rodin s dét-
k posileni prav a ochrany zaméstnanci. Koalice také prosazovala reformu justice, veétsi
transparentnost v politice a vefejné spravé a snizeni korupce. Dilezitym cilem koalice
bylo také zlepSeni Zivotniho prostedi a zvySeni podpory v oblasti kultury, sportu a pod-
pora zelené politiky. Koalice podporovala LGBT+ hodnoty. Celkové lze fici, Ze koalice
Pirath a Starostli prosazovala liberdlni a progresivni hodnoty stiedo az stiedo-

levicového pojeti ekonomickych otazek.

Obrazek 10 Billboard a volebni noviny Pirati a Starostové

-

VRATME ZENI g
BUDOUCNOST-

Zdroj: Alamy (2021) Ceska piratska strana & Starostové a nezavisli (2021)

Koalice vyuzila billboardy, které 1ze vidét na obrazku 10, volebni noviny a plakaty s

jasnym sloganem ,,Vratme zemi budoucnost*, kterd méla odkazovat na BabiSovu vladu,
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ktera zemi budoucnost sebrala a kontrastnimi vizualy, které mély zvysit povédomi o
koalici a jejich prioritach v ramci komunikace. Ve volebnich novinach vyuzivala chytré
prvky tiskovin, coz byl QR kéd odkazujici na vytvofeny program Piratd a Starosti a
kalendafem volebnich mitinkti koalice, coz fungovalo jako propojeni offline a online
reklamy Pirati a v prvotnich fazich kampané obsahoval bankovni ¢islo G¢tu Piratd a
Starostd. Volebni noviny, které vychdzely Vv riznych vydanich v zavislosti na daném
kraji, obsahovaly zakladni programové hodnoty, vyvraceni dezinformaci/negativni

kampan¢ a seznam kandidati, vizual Ize vidét na obrazku 10 vpravo.

Co se tyce billboardu, tak v ramci kampané ptinesli Pirati heslo: ,,Na billboard si nesed-
nes.” a koalice vytvarela kromé tradi¢nich billboardii tzv. volebni lavicky, které lze vi-
dét na obrazku 11, coz by se dalo povazovat za nekonvenc¢ni cestu politického marke-

tingu v ceském prostiedi.

Obrazek 11 Volebni lavi¢ka

Zdroj: Starostové a nezavisli (2021)

Podpora prodeje, osobni prodej a event marketing se projevil v podobé propagace Vo-
lebniho programu a slogani pfi osobnim kontaktu s voli¢i. Zastupci koalice osobné¢ na-
vstivili riznd mista v obcich a méstech, aby ptedstavili své napady a odpovédéli na
otazky voli¢i pii volebnich mitincich. Jako podporu prodeje pro samotné mitinky fun-
govaly volebni noviny s kiizovkou a kuponem, pii jejim spravném rozlusténi si mohl
potencionalni voli¢ vyzvednout reklamni pfedmét na mitinku. Za zminku stoji ptede-
v§im zahdjeni volebni kampané Piratl a Starostll a zahajeni kampané ,,pro mladé®, které
neslo slogan ,,Neni ndm to ukradeny*, coz byla jasna snaha mobilizovat mlady elektorat
a zéaroven oteviral téma segmentace na mladé voliCe, na které dosavadni strany

vV minulosti pfili§ necilily.



Public relations byly dtilezité pro zvyseni povédomi o koalici a jejich prioritdich v médi-
ich. Koalice spolupracovala s novinaii a vydavala tiskové zpravy, aby ziskala pozitivni
publicitu a pfiméla voli¢e, aby se zajimali o volebni kampan, pfedevsim k ohrazovani se
proti vytvofené dezinformaci o nast€hovani migranti do bytd ¢eskych ob¢ani volebnim
spotem hnutim ANO. V ramci koalice je dilezité si uvédomit, ze koalice na pocatku
kampan¢ vedla nad ostatnimi subjekty a vyvstala velmi brzo otazka, zda je Ivan Bartos§
spravny kandidat na premiéra, nestastné historické vyroky piedsedy Pirati vystavovala
velké kritice. Koalice vyuzila pfihlaseni k odbéru e-maild, aby koalice oslovila potenci-
alni volice s konkrétnimi programovymi prioritami dle zajemcovych preferenci a napfi-
klad upozornila je na dalezitost voleb a hlasovani, moznosti vydani volebniho prukazu a
vyvraceni utokd predev$im od hnuti ANO. Pro vétSinu respondentti prizkumu byl lvan
Bartos v roli premiéra zcela nepfijatelny (46%), ¢i spiSe nepiijatelny (21%), piijatelny
nebo velmi pfijatelny byl pouze pro 27% respondentt. Oproti tomu byl pro respondenty
Vit Rakusan zcela nepfijatelny z 25%, spise nepfijatelny (23%) (Median pro Cesky roz-
hlas, 2021).

Online komunikace byla klicovou soucasti kampan¢. VétSina spotu byla propagovana a
publikovana online s hlavni zpravou: ,,Pojd'me vratit zemi budoucnost.* Koalice vyuzila
socialni sité, profilové ucty kandidatd, oficialni ucty koalic na platforméach Facebook,
Instagram a Twitter, aby oslovila mladsi voli¢e a vytvorila s nimi spojeni. Koalice také
vytvofila webové stranky s informacemi o svych prioritach a volebnim programu, kan-
didatech a volebnich mitincich. Vytvorila modifikaci volebniho programu pro mladé,
seniory a zkracenou verzi na 5 minut, protoze celkovy program koalice byl obsahly
zhruba na 800 stran (Ceska piratska strana & Starostové a nezavisli, 2021). Koalici byl
vytvofen generator na tvorbu vizuald, pravdépodobné vytvofeny uzivatelem Twitteru
S pseudonymem ,,donkeydushan®, coz se ukazalo jako ne nejStastnéjsi, protoze dala
oponentlim nastroj na vytvofeni nepravdivych tvrzeni a vyrokii pod koali¢ni grafikou,
toto lze vnimat jako naruSeni legitimity samotného vizualu (Echo24, 2021).
V komunikaci na platformé Twitter koalice nevytvofila spolecny Twitter ucet pro vol-
by, ostatné¢ obdobné jako na jinych platformach a tvofila obsah na kazdy profil zvlast a
Casto dochézelo k pfispivani stejnych prohlaSenich nebo obsahu vicekrat, v ramci uZzi-
vani hashtagi koalice Pirati a Starosti byl uzit hashtag ,#vratmezemibudoucnost‘
v 209 ptipadech a ,#piskejkonec* v 187 piipadech (Havli¢ek & Pekacek, 2021).
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4.2.2.1 Negativni kampaii PIRATU A STAROSTU

Co se tyce negativni kampang Piratt a Starosti, tak po celou dobu piedvolebni kampané
bylo predmétem kritiky hnuti ANO, které bylo oso¢ovano z neschopnosti zvladnout
pandemii koronaviru, extrémniho zadluZovani statniho rozpoétu, kauz Beéva, Capi
hnizdo, Pandora Papers. Celkové se snazila koalice vykreslit ANO, jako korup¢ni a ne-
schopné, ale od zacatku kritiky hnuti ANO spiSe koalice reagovala na agresivni kampan
ANO a byla v defenzivé. Na prohlaseni piedsedy ANO o Piratostanu odpovidala koalice
naptiklad volebni pisni Piratostan, publikovanou na platformé Youtube, skladbu Ize
pokladat za doklad socialniho marketingu koalice (Pirati, 2021). Za negativni reklamu
1ze pokladat Youtube nahravku piedsedy Starostl a nezavislych s prohlasenim ,,Andreji,
kon¢is“ (Starostové a nezavisli, 2021). Zaroven s kontaktni kampani ptedstavila koalice
tzv. Svindlbus, ktery jako pti minulych volbach do PS byl polepen kauzami a konkrétni
kritikou ostatnich politiki (Gavenda, 2021). Jiz zminény hashtag ,#piskejkonec™ byl
vytvofen na poukazani K piskani konce, jako je tomu napiiklad pii fotbalovém utkani,

vlad¢é Andreje Babise.

4.2.3 Analyza marketingové komunikace koalice SPOLU

Zatimco koalice Pirati a Starosti pouzivala dosavadni znaCky stran. Strany koalice
Spolu vsadily na preznackovani znaéek ODS, TOP 09 a KDU-CSL do jednoslovného
nazvu Spolu. Toto pfeznaceni mohlo mit pozitivni efekt ve skryti znacky ODS casto
skloniované s 0pozi¢ni smlouvou, znacky TOP 09 ¢asto kritizovanou Andrejem BabiSem
kvuli kauzam Miroslava Kalouska. Graficky pojala koalice logo spojenim barev vSech
zicCastnénych stran, pozadi a dominantni barvou vSech grafickych materiali se stala
barva ODS tmaveé modra, samotny nazev ,,Spolu® dostal bilou podobu a jak 1ze vidét na
obrazcich 12 a 13, je ohranieno shora barvami loga TOP 09 a zespoda lidoveckymi

barvami.

Koalice Spolu zahgjila svou kampan v Brné, kde kandidat na premiéra Petr Fiala pted-
stavil pldn na zastaveni zdraZovani a koalice tzv. odzvonila populismu, coz byla piima
kritika hnuti ANO a silné stanovisko k tomu, Ze koalice mé za cil opravdovou zménu ve
smétovani Ceské politiky. Znacka Spolu byla hned vyuzita v proslovech smétovanych

na soudrznost spoleénosti, jako napiiklad prohlaseni: ,,Spolu ddme Cesko dohromady.*;

36



,,Je ¢as na zménu.“ A mnoho dal$ich. Celkové byl dojem ze zahajeni kampané v duchu
americkych prezidentskych voleb. Pro vétsinu respondenti byl Petr Fiala nejméné
z kandidatt na premiéra zcela nepfijatelny v roli premiéra pouze z 34% (Median pro
Cesky rozhlas, 2021). Zde se nabizi otizka pro budouci vyzkumy vzhledem k vysledku
voleb, zda nejlepsim kandidatem je kandidat s nejmensi radikalizovanou opozici ve spo-
lecnosti. Koalice Spolu prosazovala zvyseni investic do vzdélani, vyzkumu a inovaci,
podporu malych, stiednich podniki a predeviim OSVC, boj proti dafiovym unikim,
korupci a zavazala se k nezvySovani dani. Koalice Spolu se snazila zajistit lepsi pod-
minky pro rodiny S détmi, zajistit distojné dichody a zlepsit zdravotni péci. Koalice
Spolu prosazovala ambiciozni cile v oblasti ochrany zivotniho prostiedi a klimatu, v¢et-
n¢ sniZzeni emisi sklenikovych plynti, podporu obnovitelnych zdroji energie a zlepSeni

energetické u¢innosti budov.

Obrazek 12 Markéta Pekarova Adamova, Petr Fiala a Marian Jurecka na voleb-

nim plakatu

Zdroj: MediaGuru (2021)

Koalice se zasazovala o posileni nezévislosti justice, boj proti korupci a zlepSeni fungo-
vani policie a soudi. Koalice Spolu v zahrani¢ni politice chtéla prosadit snahu o posile-
ni pozice Ceské republiky v Evropské unii a NATO a podporovat demokracii a lidska
prava ve svété a navazat na havlovskou politiku. Koalice Spolu vystupovala s heslem
"Cesko bez Babise" a chtéla zménit politickou kulturu v zemi. Koalice vyuzivala ven-
kovni reklamu billboardti ve dvou zakladnich provedenich, jak lze vidét na obrazku 12 a
13. Daéle vyuzivala letakli a volebnich novin, ve kterych obdobné jako koalice Pirth se

Starosty vyuzivala QR kod s odkazem na kompletni program, soucasti novin byl se-
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znam podporovatelll koalice z fad vefejn¢ zndmych osobnosti, jako byl naptiklad Do-
minik HasSek a seznam kandidatd pro dany kraj, graficky vizual 1ze vidét na obrazku 13

vpravo.

Obrazek 13 Billboard a volebni noviny SPOLU

"‘““ zmena

které miZete \én( y

Petr Fiala:

Zdroj: TOP 09 (2021a) TOP 09 (2021b)

Koalice Spolu méla ptipravenou kampan pro mladé navazujici na zluty vykii¢nik po-
slance Dominika Feriho, po kauze Feri Gate ovSem cela tato kampan zmizela a objevila
se az v novém kabat¢ pod heslem ,,Pojd’ volit.“, kterad se snazila skrz mladeznické orga-
nizace jednotlivych stran proniknout do svéta mladych, skrz ucast na hudebnich festiva-
lech a jinych kulturnich akcich, dokonce vytvofila vlastni webové stranky, kde byly
rozebrany priority Spolu pro mladé. Soucasti kampané¢ pro mladé byly filtry na platfor-
m¢ Instagram, které mohla vefejnost volné pouzivat. Za zminku stoji vydani Zenského
lifestylového Casopisu, za kterym staly piedev§im Markéta Pekarova Adamova, Miro-
slava Némcova ¢&i Jana Cernochova, co je jasnym indikatorem &asteéné segmentace na
zeny, ale Casopis se snazil nastinit témata jako naptiklad skloubeni karierniho a rodin-
ného Zivota a vydava trochu jinou toninu nez je v politice Casté, protoze levicové strany
stavi svou argumentaci na tom, ze o Zeny bude v rodiCovstvi/matefstvi ze strany statu
postarano, kdezto tento ¢asopis pristupuje k této tématice z jiného tihlu, ne z pozice, jak
vam stat mize pomoci, ale jak si nastavit zivot, abyste to nepotiebovaly. Co se tyce on-
line komunikace, vsadila koalice na vytvofeni novych uéti na socialnich sitich a jedno-
duchych webovych strankach, vytvaieni volebnich spotl s hesly o pfichdzejici zmeéné.
Na socidlnich sitich sazela na kratkd programova prohlaseni s minimalni naro¢nosti na
pozornost piijemce sdéleni. Koalice Spolu pofadala fadu volebnich mitinki po celé

Ceské republice. Co se tyge poméru fungovani koalice na platformé Twitter, tak v ramci
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tweetll a retweetll, tak v pfipad¢ koalice Spolu, koali¢ni profili @SpoluKoalice a
@ODS byla snaha o propagaci vlastnich ptispévkil, zatimco profili @TOP09cz a
@kducsl vice multiplikovali obsah skrz retweety. Uziti koalicniho hashtagu koalice
Spolu ,#SPOLU* se v dobé& voleb objevilo v 519 piipadech (Havlicek & Pekacek,
2021).

4.2.3.1 Negativni kampai Spolu

Koalice Spolu byla v naprosto jiné pozici nez koalice Piratd se Starosty, v prizkumech
nebyla na prvnich mistech, a tak se nestala obéti hnuti ANO. Jediny subjekt, ktery neu-
stale na tuto koalici v ramci volebnich prohlaseni utogil, byla vladni CSSD, ktera varo-
vala pied vladou ODS spolecné s ANO po volbach. Tato prohlaseni ale ptilis nerezono-

vala ve vetfejném prostoru.

Obrazek 14 Vizualy koalice SPOLU, které kopiruji grafiku kampané ANO

BUDEME BOJOVAT,
DOKUD NEZVITEZI
ZMENA

NEUSPECHY
AZ DO ROZTRHANI TELA! BUDU HAZET
NA DRUHE

AZ DO ROZTRHANI TELA!

VOLTE SPOLU Sind
s £

Zdroj: Fiala (2021); Novinky.cz (2021)

Co se tyce televiznich debat, tak predstavitelé¢ koalice byli casto konfrontovani se zko-
rumpovanou minulosti, ale oproti druhé koalici méla tato koalice volné ruce, co se tyka-
lo negativni kampan¢. Hned pti zahajeni kampané ANO si konkrétné ODS nechala za-
registrovat doménu azdoroztrhanitela.cz, kde koalice zvetejnila generator na parodovani

prohlaseni hnuti ANO, jedno z nich lze vidét na obrazku 14.

Na obrazku 14 lze pozorovat piispévek, ktery publikoval ptedseda ODS na svém profilu
na Twitteru. Koalice Spolu se ale timto ve své negativni kampani nezastavila, kromé
téchto vizuall obecné narusujici komunikaci ANO s vetejnosti vypustila billboardy s

vyzvou: ,,Hrozba, kterou musime zatavit.* pro upfesnéni obrazek 15.
b 9
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Obrazek 15 Spolu hrozba

S

e 2
e - -
3 3 I By

kterou musime zastavit

Zdroj: (Fiala, 2021a)

4.3 Cileni kampani na internetu

K ziskani pohledu na cileni jednotlivych subjektd pii piedvolebni kampani
V internetovém prostiedi je v kapitole nize vyuzita analyza Transparancy International

vypracovana Havlickem a Pekackem.

4.3.1 Cileni kampani dle véku

Zajimavé cileni bylo mozné pozorovat v ramci koalice SPOLU. KDU-CSL zamétovala
svou placenou reklamu na mladé volice z vice nez 31 % a zvySujicim vékem se jeji ci-
leni snizovalo a TOP 09 sméfovalo své prispévky piedevsim na skupinu 25-34 let z 35
% a na skupiny 35-44 let z 22 %. ODS mifila svou reklamu, podobné jako jeji piedseda
Petr Fiala nejvice (z 50 %), na segmenty potencionalnich voli¢i ve véku 25-44 let a
mirngji na piilehlé segmenty. Na segmenty 55+ koalice Spolu mifila miniméln¢. U Pira-
ti je cileni na mladsi skupiny, ze 40 % mifili na potencialni voli¢e ve veéku 18-34 let,
zvySujicim se vékem cileni slablo, ale pro skupinu nad 65+ let mifila reklama az okolo
17 %. Profil Andreje Babise, skrz ktery svou reklamu na internetu hnuti nejvice distri-

buovalo, cilil na celou populaci viceméné rovnomérné (Havlicek & Pekacek, 2021).

4.3.2 Cileni kampani dle pohlavi

DalSimi dtlezitymi daty z jiz zmifiované analyzy bylo, Ze na muzské obyvatelstvo cilila

vétsina politické reklamy v CR (v zavorkéch je informace o procentnim zacileni rekla-
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my na muzskou populaci), predevsim profily pfedstaviteli koalice Spolu: Martin Kupka
(ODS) (69,8%), Zbyn¢k Stanjura (ODS) (69,6%), Petr Fiala (68,7%), TOP 09 (68,3%),
Jan Skopecek z ODS (68%) a SPOLU (67,9%)., rozdilnost lze vidét u profild Pawly
Golowské (KDU-CSL) (20,1%) a Olgy Richterové (Pirati) (29,6%) a piedstavitele hnuti
ANO, kdy Andrej Babis cilil pouze z 46,6 % na muze a podobné u Aleny Schillerové
47,3% cileni na muze, coz je velky rozdil cileni reklamy ANO oproti konkurentim.
Cileni koalice Piratu se Starosty bylo také muzsky orientovano zhruba z 60% (Havli¢ek
& Pekacek, 2021a).

4.3.3 Urdeni zasaZzenych segmenti

Spole¢nost PAQ Research (2021) publikovala analyzu volebniho chovani ve snémov-
nich volbach 2021. V nasledujici kapitole budou analyzovany kone¢né segmenty jed-

notlivych subjekti.

4.3.3.1 ZasazZeni dle véku a pohlavi

Koalice Pirata a Starostil naSla sviij zakladni segment ve v€kové kategorii od 18-34 let
ze 33% se zvySujicim vékem se jejich schopnost oslovit voli¢e sniZzuje, potencionalni
voli¢e nad 55 let oslovuje jen minimalné, to ukazuje cileni online reklamy na skupinu
65+ jako chybné. Naproti tomu segment voli¢i hnuti ANO jim jde naproti, svoje volice
ma hnuti nejvice zastoupené ve skupiné 65+ let (47 %) a 55-64 let (32 %). Koalice
SPOLU, nachazi svoje voli¢e nejvice ve véku 35-44 let (34 %), coz je odrazem spravné
mifeného cileni z piedeslé kapitoly, ale dale se jim dafi oslovovat podobn¢ efektivné

skupiny od 18-34 let (31 %) a 45-54 let (31 %) (PAQ Research, 2021).

Vyzkum ukazuje disledky dvou véci, prvnim nich je potvrzeni vyzkumu Cury$ské uni-
verzity viz kapitola 1.4.3.2., ktery tvrdi, Ze Zeny voli levicovéji. Kdy u zen ve vSech
vékovych kategoriich dosahuji lepsich vysledkt levicovéji ladéné subjekty tedy levico-
vé ANO 2021 a stiedo az stiedo-levicova koalice Piratu a Starosti (primérné o 3,3 %).
Dale 1ze analyzovat diisledek targetingu na Facebooku, kdy koalice SPOLU cilila pla-
cenou reklamu prevazné na muzskou skupinu, kdezto rovnomérnéjsi cileni Piratd a ci-
leni hnuti ANO prevazné na Zeny maji za nasledky takovéto vysledky (PAQ Research,
2021).
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4.3.3.2 ZasaZeni dle vzdélani a pracovniho statusu

Segmentace koalice SPOLU odpovida spiSe vzdélangjsi casti populace minimalné
s maturitou (29 %) a nejvice s vysokoskolskym vzdélanim az 40 % voli¢d. Hnuti ANO
naslo svoje voli¢e mezi voli¢i se stifedoskolskym vzdélanim bez maturity a zakladnim
vzdélanim. Koalice Piratd a Starostl, co se ty¢e vzd¢lani, prekryvaji svij segment
s koalici SPOLU, u stfedoskolskych vzdélanych s maturitou (17 %) a vysokoskolské
vzdélani (22 %). Vliv vzdélani zvySujicim se v€kem se snizuje a ANO nachazi své voli-

¢e s maturitou piedevsim u starSich 55 let (PAQ Research, 2021).

Velkym segmentem pro hnuti ANO je skupina dichodct (47 %). Pro koalici SPOLU je
dilezity segment OSVC (39 %). Koalice SPOLU a Pirati a Starostové se rovnocenné
utkali o segment student a populace na rodicovské dovolené. VSechny subjekty si vy-

razné konkurovaly v segmentech nezaméstnané a zaméstnané casti populace. (PAQ

Research, 2021).

4.4 Presvédceni k volbé a ochota jit volit

Nasledujici kapitoly sleduji ochotu jednotlivych segmentl ticastnit se voleb a pevnost

jejich presvédceni ve volbé danych subjekti.

4.4.1 Ochota jit k volbam, presvédceni o volbé

Podle piedeslé povolebni analyzy je ziejmé, ze doSlo k mobilizaci voli¢d u vSech muz-
skych vékovych skupin minimaln€¢ o 5 procent oproti minulym volbam v roce 2017,
kromé& muzi a Zen nad 55 let a zen ve vékové skupiné 35-54% (PAQ Research, 2021).
Agentura Kantar vytvofila Bleskovy vyzkum volebniho modelu a aktudlnich postoji
obyvatel CR (zati 2021), ktery mapoval ochotu jit k volbam, spokojenost s politickou
situaci a diivod volby vybraného kandidujiciho subjektu. Z vyzkumu vyplyva pro hnuti
ANO, kdy skupina populace s vyu¢enim nebo zakladnim vzdélanim, ve 29 % spiSe ne-
gativné odpovida na otazku K ucasti ve volbach, o 6 procent méné zvazovali ucast Zeny
nez muzi, coz davalo informaci levicovéjsimu ANO a koalici Piratd se Starosty
k mobilizaci potencialnich voli¢i. Pro koalici SPOLU jsou dilezita data ohledné stied-
ni vékové skupiny 30-44 let, kterou ze 24 % urcité nebo spise nezvazuje ucast ve vol-

bach. Z hlediska mobilizace svych volic¢i dle prizkumu méla nejvice mobilizované
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voli¢e koalice SPOLU z 98 %, Pirati a Starostové a hnuti ANO mélo pouze z 90% od-
hodlané volice jit k volbam, coz dle zjisténi Ondrfeje Kuby mohli ptedstavitel¢ téchto
subjektt, Gcasti v debatach a rozhovorech, v ramci hnuti ANO v komerénich médiich a
Vv piipad¢é Pirath a Starostll ve vefejnopravnich, coz je zplisobeno cilenim na rozdilné
vzdélanou populaci. Dal$i moznosti k mobilizaci voli¢stva mohlo byt pro koalici Piratd
a Starostli pofadani volebnich mitinku, které jsou taktéz dle Kuby zptisobem mobilizace
voli¢stva k ucasti, preferované predevsim mladym segmentem voli¢l, coz odpovida
cileni této koalice, dle vyzkumu byla nejméné odhodlana ¢ast populace Kk tcasti ve vol-
bach v mistech bydlisté¢ s 5 000-90 000 obyvatel a vice nez 90 000 obyvateli, takze
Vv téchto lokalitaich by mé&ly byt mitinky potadany. Z vyzkumu vyplyva pro obé koalice,
které cilily na nejmladsi vékovou kategorii, ktera jesté nebyla piesvédena o pevnosti
rozhodnuti a podpotfe dan¢ho subjektu, predevS§im koalice Piratii a Starostl, kterd dle
vyzkumu m¢la velice neptfesvédCenou ¢ast voli¢stva pevné nerozhodnutou k volbé. In-
formace o dalSich subjektech davala moznost praci zkoumanych subjektiim pfevzit ne-
rozhodnuté potencionalni volic¢e. Napiiklad koalice SPOLU mohla vyuzit nerozhodnosti
voli¢t druhé koalice a dale nerozhodnosti vzdélaného obyvatelstva s maturitou (24 %) a
vysokoskolské vzdélani (18 %). Dale segment 30-44 let nebyl z 25 % rozhodnuty
k volbé, kde koalice SPOLU mohla zacilit své snazeni. Koalice Piratu a Starostl by
mohla podle tohoto vyzkumu Se snazit o utvrzeni potencionalnich voli¢u k jejich volbé
a zaméfit svou komunikaci na vahajici Zeny (26 %). Hnuti ANO mélo zam¢fit své sna-
zeni na utvrzené volice v segmentu 60 let a vice a vyuzit komunikacni nastroje na pte-
svéd¢eni populace se zakladnim vzdélanim nebo stiedoskolskym bez maturity, ktera
jesté z 21% nebyla presvédcena o volbé subjektu a predevsim cilit své snazeni na Zeny

v tomto véku (Kantar CZ pro Ceskou televizi, 2021).

4.4.2 Diivody vybéru strany

Divody, pro¢ se voli¢i rozhodli vyjadtit podporu dané strang, mapovaly vyzkumy agen-
tur Kantar pro Ceskou televizi a STEM pro Cesky rozhlas. Obecn& bychom mohli for-
mulovat nasledujici diivody, pro¢ se voli¢i rozhoduji, tak jak se rozhoduji. PfivrZenci
vladni strany jsou naklonéni strané pro jeji dosavadni praci, popfipadé komunikaci toho,
co bylo pfedmétem dosavadni prace a osobnost lidra. Pro pfivrZzence opozi¢nich subjek-

ti je dilezita snaha o zménu a nespokojenost s aktualni vladou a predevsim navrhovana
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programova feseni. Dal$i podstatnou ¢asti v rozhodovani pro v§echny voli¢e je minulost
subjektt, které ovSem v dobé predvolebni kampané vyrazné zménilo pouze pteznacko-
vani, pro coz se rozhodla koalice SPOLU. Jako podstatna je dle respondenti kvalita
kandidatky a kvalita lidra (Kantar CZ, 2021; Median, 2021b). Dle vyzkumu agentury
Median bylo konkrétnéjsim diivodem pro volbu subjektt koalice SPOLU a hnuti ANO
jejich feseni zdrazovani a jejich nazor na migraci. Dale bylo dle respondentd podstatné
zvetejnéni informaci o Andreji BabiSovi-Pandora Papers. Ze stejného prizkumu vyply-
va, ze vétsina populace byla rozhodnuta mésic pied volbami, coz bylo 38 %, 14 % bylo
rozhodnuto tyden pied volbami, 17 % tésné pred volbami a 3 % aZ ve volebni mistnosti,

28 % respondentt nebylo volit (Median, 2021a).

4.5 Naklady predvolebnich kampani

V tabulce 1 byly zpracovany naklady na predvolebni kampané vykazané mésic pred

volbami z portalu Transparency International.

Tabulka 1 Naklady predvolebnich kampani vybranych subjekti

SPOLU ANO PIR/STAN
Online propagace 7312434 Ke/12% | 8282894 K&/ 36% 3899401 K¢/ 10%
Inzerce v tisku 891 141 K¢/ 1% 1137793 K& /5% 422 034 K¢ /1%

Letaky a noviny

3619212 Ke/6%

3810210.4Ke/17%

4 148 930 K¢/ 10%

Venkovni reklama

24 713 075 K¢ 1 40%

25 81322 K¢/ 11%

8020 198 K¢ / 20%

Kontaktni kampan

8397 474 K¢/ 14%

231 543 K¢ /1%

3255328 K¢ /8%

Produkce 5589 707 K&/ 9% 896 837 K¢ /4% 4984 511 K¢/ 12%
Poradenstvi a strategie | 1 1162 040 K&/ 18% | 5 696 559 K&/ 25% 8295456 K&/ 21%
Ostatni 26 039 K¢/ 0% 321 942 K¢ /1% 7025124 K&/ 18%

Zdroj: Zpracovano dle Transparency International (2023)

4.6 Samotny vyzkum

4.6.1 Cil vyzkumu

Cilem dotaznikového Setieni je méteni efektivity ovlivnéni rozhodnuti voli¢t pfi vol-

bach skrze néstroje marketingové politické komunikace. Zhodnoceni volebnich hesel

44




uzivanych vybranymi subjekty pii pfedvolebni kampani. Vlivu negativnich kampani

vedenych konkuren¢nimi subjekty a registrace venkovni reklamy.

4.6.2 Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 296 respondentdl, z toho 159 byli muzi a 137 byly
zeny. 11,5 % respondentti dosahlo pouze zakladniho vzdélani, 8,8 % respondenti stie-
doskolského bez maturity, 49,7 % stiedoskolského s maturitou a 30 % vysokoskolské-
ho. Co se ty¢e v€kovych skupin, tak respondentt ve v€ku od 18 do 25 let odpovidalo
152, ve véku od 26 let do 35 let 39. Ve véku 36 let az 45 let 42, ve véku 46 let az 55 let
34 a ve véku nad 55 let 29.

4.6.2.1 Vyhodnoceni volebnich hesel

V nasledujici tabulce 2 l1ze vidét, jak heslo zvolené jednotlivymi subjekty oslovuje re-
spondenty. Jedna se o odpoveéd na vyzkumnou otazku 7. Jak lze vidét heslo hnuti ANO
neoslovuje nebo spise neoslovuje respondenty z 74,6 %. Zvolené heslo koalice Spolu
respondenty z 28,7 % oslovuje nebo spise oslovuje a 31,4 % ho shledava primérnym. A
nejvice oslovujici shledavaji respondenti heslo koalice Pirata se Starosty z 55,4 %, hes-
lo respondenty oslovuje nebo spiSe oslovuje a z pouhych 22,6 % respondenti shledavaji

heslo neoslovujicim nebo spise neoslovujicim.

Tabulka 2 Vyhodnoceni volebnich hesel

Heslo Neoslovuje | SpiSe mé | Praimémé | SpiSe mé | Oslovuje
mé neoslovuje oslovuje mé
Az do roztrhani téla 52% 22,6% 12,3% 8,4% 4,7%
Zmeéna, které miZete verit 17,6% 22,3% 31,4% 21,6% 7,1%
Vratme zemi budoucnost 9,8% 12,8% 22% 31,4% 24%

Zdroj: Vlastni

4.6.2.2 Vyhodnoceni registrace venkovni reklamy

Nasledujici kapitola odpovida na vyzkumnou otazku 6. V tabulce 3 lze vidét, jak si re-
spondenti v§imali venkovni reklamy zkoumanych subjektli, nejvice respondenti regis-
trovali reklamu hnuti ANO (median=skoro poiad) a spise Cast&ji vidéli reklamu koalice

Spolu (median=skoro pofad, blize k obcas), nejhlire dopadla koali¢ni venkovni reklama
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Pirati a Starostt, kterou respondenti v lepsim piipadé vidali ob¢as v hor§im skoro vii-

bec nebo vibec (median=skoro viibec).

Tabulka 3 Registrace venkovni reklamy respondenty

Subjekt Vibec | Skoro viibec | Obcas Skoro porad Potad
ANO 2011 12 20 62 124 78
Koalice SPOLU 15 23 112 109 37
Koalice Pirati a Starostové 52 109 103 25 6

Zdroj: Vlastni

4.6.2.3 Vyhodnoceni vlivu a zaznamenani negativni reklamy

Tato kapitola zodpovida vyzkumné otazky 4 a 5. Respondenti nejvice zaznamenali ne-
gativni reklamu hnuti ANO ve 215 piipadech, koalice SPOLU Sitila negativni reklamu
ve 136 pripadech a koalice Pirati se Starosty v 51 ptipadech. Proti hnuti ANO mifila
negativni reklama ve 172 ptipadech, koalici SPOLU v 136 piipadech a proti koalici
Pirath se Starosty v 127 ptipadech. Coz ukazuje hnuti ANO jakozto nejvice agresivni
Vv Sifeni negativni reklamy a negativni reklamu koalice Piratii a Starostl jako nepriraz-
nou.Po analyze odpovédi respondentl 1ze pro negativni kampai hnuti ANO fici, Ze 1épe
ovlivituje muze nad 55 let, nez Zeny v tomto véku, konkrétn€ o 50%. Co se tyce nega-
tivni kampané koalice Spolu, tak neodrazovala voli¢e od volby jiného subjektu v takové
mife jako kampan hnuti ANO. Negativni kampan koalice Pirath se Starosty méla na
volice ze vSech tii zkoumanych kampani nejmensi vliv na respondenty, respondenti bud’
negativni reklamu nezaznamenali nebo ji nepfisuzovali zadny vliv na jejich rozhodova-
ni.

Po prozkoumani grafti Zadna obecna odpovéd’ na vyzkumné otazky 4 a 5, zda vnimani
negativni kampané ovliviiuje v€k a pohlavi, lze tvrdit pouze u agresivni kampané, kte-
rou vedlo hnuti ANO, jiné velké rozdily ve vnimani negativnich kampani, bez toho, aby
byla brana v potaz jeji mira agresivity a prezentovani, nelze potvrdit. Velice v tomto
hraji roli okolnosti a argumenty negativni kampané. Dale nejde s jistotou odpovédét na
otazku, zda Zeny maji menSi cit na rozpoznavani negativni kampané, anebo nesledovani
politického déni mé za nasledek, Ze nepfichdzi ve vétsi mife do kontaktu s negativni

politickou reklamou.
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4.6.2.4 Vyhodnoceni vlivu politickych marketingovych komunika¢nich nastroju

na rozhodovani volic¢e

Nasledujici text této kapitoly zodpovida vyzkumné otazky 1, 2 a 3.

Tabulka 4 Vliv véku na ovliviiovani respondentt (1=min.;5=max.; primér za da-

nou skupinu)

18-25 | 26-35 | 36-45 | 45-55 55+

Program 3,22 3,28 3,12 3,38 2,97
Letak 2,22 2,44 2,29 2,53 2,53
Venkovni reklama 1,99 1,56 1,60 1,74 2,03
Sité a internet 2,46 2,15 1,88 2,24 1,94
Setkani s politikem | 1,99 1,72 2,19 1,97 1,44
Volebni noviny 1,72 1,49 2,02 1,94 3,25
Inzerce v tisku 1,69 1,15 1,52 1,65 1,56
Spoty 2,77 2,05 2,29 2,35 1,88
Debaty 3,56 3,23 3,50 2,85 3,13
Dopisy 1,60 1,23 1,52 1,76 2,38
Volebni darky 1,29 0,97 1,12 0,88 1,03

Zdroj: Vlastni

Podle dat z vyzkumu zobrazenych v tabulce 4, jsou obecné na rozhodovani volice
nejpodstatnéjsi komunikace politiki v debatach, dale volebni program a neptekvapivym
zjisténim je, Ze pro mladou generaci je komunikace na socialnich sitich a internetu, kte-
ra se S postupnym vékem snizuje a zarovei velice ovliviiuje rozhodovani mladych voli-

¢t reklama skrz volebni spoty. Nejméné ovliviiuje volice ziskdni volebnich dark.

Vyzkum potvrdil rozdilnost vlivu marketingovych nastroju v zavislosti na vzdélani viz
vyzkumna otazka 3. Dle odpovédi respondentli maji nastroje obecné vétsi vliv na roz-
hodovani méné vzdelaného volice, primérné byly néstroje zatazovany jako vlivnéjsi o
0,208 bodu u této skupiny respondentul, ale komunikace skrz debatu a inzerci v tisku ma
vétsi vliv na rozhodovani respondentll s maturitou primérné o 0,2 bodu. Mezi efektiv-
né&jsi metody komunikace vedouci k lep$imu ovlivnéni rozhodovani méné vzdélané po-

pulace Ize fadit volebni dopis, volebni noviny a socialni sité a internet.
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Tabulka 5 Schopnost komunika¢niho nastroje ovliviiovat jednotlivé skupiny re-

spondentu (1=min.;5=max.; primér za danou skupinu)

M | M| M| M | M | Z | Z | Z | Z | Z

18-25 26-35 | 36-45 46-55 55+ 18-25 | 26-35 | 36-45 | 46-55 55+

Program | 3,27 | 3,00 | 3,17 | 3,00 | 2,62 | 3,15 | 3,61 | 3,06 | 3,59 | 3,21

Letak 2,21 | 190233 | 2,17 | 2,31 | 2,24 | 3,06 | 2,22 | 2,73 | 2,68

Venkovni | 1,92 [1,33 1,46 | 1,50 | 2,00 (2,08 |1,83|1,78| 1,86 | 2,05
reklama

Sité a 234 1162(1,71 ] 192 | 215|263 |2,78|2,11|2,41|1,79
internet

Setkanis | 2,11 |1,90| 2,13 | 2,00 | 1,46 | 1,81 | 1,50 | 2,28 | 1,95 | 1,42
politikem

Volebni 1,69 | 152|213 | 1,83 | 3,46 |1,77|1,44|1,89 | 2,00 |311
noviny

Inzercev | 168 143|142 | 125 (1,31 (1,71|0,83|1,67 1,86 | 1,74
tisku

Spoty 2,66 [2,10200| 192 {169 |294 200|267 259|200

Debaty 3,32 [ 295|363 | 3,67 (315|390 356333241311

Dopisy 162 129|146 | 192 | 269 | 156|117 161|168 | 216

Darky 1,26 |1,00| 1,08 | 0,75 | 1,08 | 1,34 | 0,94 | 1,17 | 0,95 | 1,00
Zdroj: Vlastni

V tabulce 5 Ize vidét priimérné hodnoty odpovédi za kazdou skupinu respondentt. Pri-
meérné se zeny az do 35 let rozhoduji podle internetu a socialnich sitich vice nez muzi.
Velky je rozdil u zen nad 55+ let a muzl, muzi se praimérné méné¢ rozhoduji podle pro-
gramu strany, vice podle reklamy na internetu a socialnich siti a volebnich novin a vo-
lebnich dopist. Na zeny v tomto véku je pramérné lepsi cilit volebnim letakem. Podle
televiznich debat se primérné vice rozhoduji zeny v mladsim veéku do 35 let a nad 35 let
vice muzi. Existuje tedy rozdilnost ve vnimani komunika¢niho nastroje v zavislosti na

pohlavi a véku piijemce sdéleni, coz je odpoveéd’ na vyzkumné otazky 1 a 2.
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5. Doporuceni

Nize budou formulovana doporuceni pro vybrané kandidujici subjekty. V doporuceni se
objevuji navrhy na zlepSeni negativni kampani, ze kterych vyvstavaji otazky na jejich
eticnost. Autor zastava ndzor, ze negativni kampan muze byt eticka v ptipadé, ze je za-
lozena na podlozenych faktech a ovéfenych citacich pfipadnych cili negativni reklamy.
Autor dale vidi velké nebezpeci ve vedeni nepodlozené negativni reklamy predevsim z
hlediska kratkého ¢asového intervalu béhem predvolebni a komplikovanosti obrany skrz

soudni cestu.

5.1 Doporuceni pro koalici Pirati a Starostové

Jak lze pozorovat na obrazku 16, autor shledava nejvétsi slabinou této koalice jejiho
kandidata na premiéra, protoze at’ Pirati m¢li dle prizkumi znamé tvaie kampané, coz
prace zpracovavala v kapitole 4.1.2., nebyla koalice schopna celit negativni kampani
hnuti ANO. Piedevsim z diivodl historickych vyroki koali¢niho kandidata na premiéra
Ivana Bartose, pokud strana/koalice by v budoucnu méla zvolit jiného kandidata na
premiéra, naptiklad v té dob¢ Vita RakuSana, ktery byl podle prizkumi mnohem piija-
telnéjsi, at’ uz diky své vizazi, ¢i neexistujicich vyrocich o muslimské Evropé. Mohl by
tak 1épe argumentovat v piedvolebnich debatach, které jsou podle respondent priameér-
pokud kandiduje sama, pokud lidr voleb oslabuje kandidaturu strany, nemé¢l by zistavat
lidrem. Celkové pojeti komunikace koalice bylo kostrbaté, z vnéjsiho pohledu nebylo
jasné, kdo je kandidatem na premiéra a kdo ma hlavni slovo, to oslabovalo koalici jako
celek, obdobné volebni pisent byla $patnym pocinem v Case, kdy velka ¢ast potencional-
nich voli¢l odchazi, tak se koalice méla problému postavit ¢elem, vyménit kandidata na
premiéra a pokracovat napiiklad prohlaSenim s planem na zastaveni zdrazovani, které

Vv dobé¢ voleb bylo velkym tématem.

Dale co se ty¢e komunikace kandidatl do snémovny potazmo vlady, méla koalice pted-
stavovat vice krajskych lidryn, coz by dle autora bylo vhodné&jsi komunikacni stanovis-
ko pro segment zen a koalice by timto mohla 1épe komunikovat programova stanoviska

levicovejsiho charakteru, ktera jsou dilezita pro tento segment volicek. Jako témata,
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ktera by koalice mohla prezentovat, mohla byt dle autora napiiklad zvySovani rodi¢ov-
ského ptispévku, podpora matek samozivitelek a vyrovnavani mzdovych nerovnosti

muzu a zen.

Obrazek 16 Doporuceni — Pirati a Starostové

Komunikaéni Vystupovani Negativni Mobilizace
nastroje v mediich kampaii volié¢i

PIRATI

Vétdi investice do
volebnich spotu,

Vétsi aktivita ve
vefejnopravnich
médiich a lepsi

Vyména
koaliéniho

Vétsi investice do
pofadani
mitinku v obeich

kandidata na
premiéera

s vice nez 5000
obyvateli

prezentace
»premiéra®

A STARUSTUVE letaki a
on

billboardu

Zdroj: Vlastni

Cileni na online reklamy naptiklad na platformé Facebooku na segment 65+ nedava dle
zjisténi o zasazenych voli¢skych segmentech v kapitole 4.3.3. pro koalici do budoucna
zadnou velkou konkurenéni pfidanou hodnotu, usetfené finance mohla strana vyuzit
bud’ do efektivnéjsiho cileni online reklamy na mladsi segmenty, ¢i do venkovni rekla-
my, kterd ma taktéz priméerné relativné dobry vliv na rozhodovani volict, protoze podle
respondentt, venkovni reklama koalice nebyla skoro registrovana, coz je vidét na rozpi-
su naklad na kampan viz tabulka 1. Obdobn¢ utrata za volebni noviny nedava pii po-
hledu na kone¢ny segment subjektu smysl, koalice by finance méla vyuzit na produkci
volebnich spoti nebo volebnich letakd, které maji dle respondentt lepsi schopnosti
ovlivnit rozhodnuti mladsich generaci. Konkrétné se koalice méla dotknout témat bliz-
kych mladsi populaci muzi, o kterou koalice soupefila pfedevsim s druhou zkoumanou
ptedvolebni koalici SPOLU, mezi tato témata mohla dle autora patiit zastaveni zdrazo-
vani, feSeni dostupnosti bydleni, ¢i snizeni byrokratického aparatu. Koalice Piratl a
Starostl méla k mobilizaci voli¢l a piesvédéeni vyuzit volebni mitinky v obcich, kde
dle prizkumu byla nejméné odhodlana ¢ast populace k ucasti ve volbach v mistech byd-

listé s vice nez 5 000 obyvateli.

Co se tyCe negativni kampané, tak ta se ukazala jako neexistujici nebo naprosto ne-
funkéni. V ramci obrany pted negativni kampani by podle autora mohla koalice vyuzit
prostoru ve vetejnopravnich médiich K vyvraceni negativnich tvrzeni o koalici

s podklady pevnych a nezvratnych faktd. Ztrata kontroly nad grafickymi vizualy samot-
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né kampani neprospélo a v budoucnu by se koalice méla snazit o zastaveni jednoduché
reprodukce grafickych vizual naptiklad pozadavky na stazeni grafického generatoru, ¢i
ochrannymi znamkami a dalsi legislativni cesty k ochrané legitimity komunika¢niho

toku koalice.

Nestastna byla také pozicovani koalice, protoze se nachazela na kompasovém stiedu,
tedy jeho voli¢i mohli mizet at’ k pravicové koalici, tak levicovému hnuti Andreje Babi-
Se. OvSem zde shledava autor také nejvétsi promarnénou prilezitost koalice, protoze toto
pozicovani by mohlo v budoucnu byt velice flexibilnim pro komunikaci populérnich
témat v pravém i levém segmentu potencionalnich voli¢i, protoZze se nejednalo o Cisté
levicové nebo pravicové uskupeni, bohuzel tuto flexibilitu koalice nevyuzila, ale
v budoucnu by pravé tento druh flexibility komunikace mohl byt koalici vyuzit pro cile-
ni na rdzné segmenty s rdznou Volebni preferenci. Zaroven vramci koalice méla
v budoucnu vice vystupovat znacka Starostii a nezavislych jakozto stabiliza¢ni faktor,
jelikoz je vnimana vefejnosti, jako zaruka bezpe¢nosti a pravniho fadu, jak jiz bylo

zminéno v kapitole 4.1.2.

5.2 Doporuceni pro hnuti ANO 2011

Hnuti by se v budoucnu mélo vyvarovat rozdavani piedvolebnich darku, protoze dle
vyzkumu maélo ovliviiuji v rozhodovéni. Heslo pro volby bylo neoslovujici a nezvladnu-
ti ochrany vizualu pfi zahajeni kampan¢ také nebylo v ramci legitimni komunikace hnu-
ti spravné, na toto by si hnuti v nadchazejicich volbach mélo dat pozor a vyuzit lepsiho
marketingového vyzkumu pro zvoleni vice oslovujiciho hesla a nastavit lep$i ochranu
znacky a vizuald hnuti, naptiklad ochranou znackou ptipadnymi dal$imi moznymi legis-

lativnimi cestami.

Dale je diskutabilni uchopovani nacionalistickych témat. ProtoZe nacionalni témata jsou
spise popularni v pravicovych segmentech voli¢t, na které program hnuti nebyl piilis
zamé&fen a dle jiz v praci zminéného vyzkumu Curysské univerzity nejsou piedev§im
pro Zeny tyto témata piili§ dulezitd. Pokud by hnuti bylo ve stejné pozici, mélo by lépe
komunikovat program pro zeny ve stfednim véku 36-45 let, které maji levicovéjsi citéni
a které hnuti mohlo ziskat tématy dalezitych pro tento segment volict. Jejich naklonost

si mohlo hnuti ziskat nejefektivnéji dle poznatkti z vyzkumu vystupovanim v debatach a
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volebnimi spoty. Piedseda Andrej Babi§ mohl vice zavitat do komerc¢nich televizi, at’ uz
v ramci debat, ¢i rozhovort, protoZe je to mobilizujici faktor pro voli¢e segmentu méné
vzdélané populace, ktera nebyla presvédcena k iCasti ve volbach, konkrétné velice du-
lezity segment zen Vv dichodu, ktery se dle kapitoly 4.4.1. netcastnily voleb v takovém
poctu, jako v minulych volbach. Poptipadé se hnuti dle autora mélo vydat cestou pofa-
dani volebnich mitinki v obcich s vice nez 5 000 obyvateli, kde nebyla populace pfilis
rozhodnuta o ucasti a pevnosti volby konkrétniho subjektu v nadchazejicich volbach.
Hnuti ANO mélo zaméfit své snazeni na neutvrzené volice v segmentu 60 let a vice, pro
které efektivné funguji volebni letaky a volebni noviny a vyuzit komunikaéni nastroje
na presvédéeni méné vzdélané populace se zdkladnim nebo vyuéenim, ktera jest¢ z 21%
nebyla presvédCena o volbé subjektu, dle vyzkumu na tuto skupinu voli¢i funguji
vSechny komunikac¢ni nastroje 1épe, krom¢ vystupovani v debatach, pokud se dle Kuby
(2022) nejedna o komer¢ni média a inzerce v tisku, takze investice 5% do inzerce
v tisku viz tabulka 1 se ukazuje jako chybna a v budoucnu by se hnuti mélo toho druhu
komunikace vyvarovat, obdobné naklady za venkovni reklamu mohlo hnuti dle autora
ponizit o0 2% a finance obdobné vyuzit na distribuci volebnich novin a volebnich letaka

k potencionalnim voli¢um.

Obrazek 17 Doporuceni — hnuti ANO 2011

Komunikaéni Vystupovani Negativni Mobilizace
nastroje v mediich kampaii voliéi

v . Vétsi investice do
Mensi investice do

o volebnich darki a Vétsi aktivita v Necilit jen na poiadani
i v e . komerénich jednu konkurenéni mitinku v obeich
vétsi do volebnich L
e TG e novin a letaki médiich koalici s vice nez 5000
obyvateli

Zdroj: Vlastni

Hnuti ANO 2011 bylo praci vyhodnoceno jako efektivnim producentem negativni re-
klamy, jak v praci ukazaly kapitoly 4.2.1.1. a 4.6.2.3. Autor shledava piilezitost hnuti
necilit negativni kampan jen na koalici Piratt a Starostt, jak je zobrazeno na obrazku
17, ale i na druhou zkoumanou koalici SPOLU, mezi témata, na které se negativni kam-
pan mohla zaméfit shledava autor: opozi¢ni smlouva, kauza Nagyova, ,,rozkradani sta-

tu po roce 1989, & podiizovani zajmu Ceské republiky zajméim Evropské unie. Po-
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dobné vypady mohly oslabit podporu koalice SPOLU a nejen piesouvat podporu poten-
cionalnich voli¢t od jedné koalice k druhé, vyuzit mohlo hnuti dle autora napiiklad tzv.
fetézovych emaill. Popiipadé mohlo hnuti vyuzit argumentace spojujici negativni kam-
pani smé&fujici na koalici Piratd a Starosta s koalici SPOLU, protoze tyto dvé koalice jiz
pred zacatkem volebni kampané vydavaly prohlaseni majici za cil vytvofeni vlady
s ucasti stran koalic SPOLU-Pirati a Starostové. Hnuti mohlo vyuzit této skute¢nosti a
nezamérovat svou Kritiku pouze na jednu koalici, ale rozmélnit ji mezi obé rovnomeérné-
ji.

Vzhledem k vysledku voleb by se mélo ANO stabilizovat na levicové strané spektra,
protoze po odchodu CSSD a KSCM ze snémovny zde ziistal velky segment voli¢i bez
zastoupeni. Hnuti by se mélo dle autora zaméfovat na otazky podpory nizkopiijmové
populace, feseni zdrazovani zakladnich potravin. Trochu nevyuzity potencial méla dle
autora mladeznicka organizace hnuti, kterd by mohla budovat znacku hnuti mezi mla-
dou méné vzdélanou populaci a populaci mladych Zen, se kterou je mohlo hnuti oslovit
pomoci mladeznické organizace s tématy rodi¢ovskych piispévku, podpory bydleni pro

mladé generace, vyrovnani rozdilti mezd muzu a zen.

5.3 Doporuéeni pro koalici SPOLU

Obrazek 18 Doporuceni — SPOLU

Komunikacni Vystupovani Negativni Mobilizace
nastroje v mediich kampaii volici

v . e e Vétsi investice do
I I Mensi investice rxer 1oess VyuZit existujicich Cc1co
L ! Vétsi aktivita ve g . . pofadani
venkovni reklamy, o —_ kampani proti P, :
SPOLU e e vefejnopravnich ; A mitink v obcich
vétsi do letaki a i druhé koalici a dat ] N
. . meédiich i . s vice neZ 5000
inzerce v tisku kampani diiraz -
obyvateli

Zdroj: Vlastni

Na obrazku 18 vySe lze vidét mozna doporuceni dle autora pro koalici SPOLU, kon-
krétné co se tyce negativni kampané koalice, tak neodrazovala voli¢e od volby jiného
subjektu v takové mife, jako kampan hnuti ANO, svou kampan mohlo zaméfit konkrét-
né na segment zameéstnanych volici a poukazat na pravicovy proud v koalici, ktery pro-
sazuje niz§i zdanéni obyvatelstva, poptipadé zamé&fit negativni kampaii na segment vo-
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lict na rodi¢ovské dovolené, kde koalici konkurovala koalice Pirati a Starostti a zneuzit
kampan¢ hnuti ANO a nabalit k této negativni reklamé o bytech a migrantech i rodi¢ov-
skou dovolenou, k ziskani tohoto segmentu voli¢t od koalice Piratd a Starosti. Koalice
by dle autora méla vést negativni kampan s vét§im durazem a vétsi kritikou namifenou
vici hnuti ANO 2011 napriklad na témata: nezvladnuti epidemie koronaviru, kauzy

kolem Andreje Babise — Capi hnizdo, Pandora Papers a zadluzovani statu.

Koalice by dle autora méla vyuzit marketingovy vyzkum V nasledujicich volbach ke
zvoleni vhodngjsiho volebniho hesla, protoze heslo zvolené koalici SPOLU bylo

z poznatku kapitoly 4.6.2.1. vyhodnoceno jako spiSe neoslovujici.

Koalice SPOLU utratila 40 % za venkovni reklamu viz tabulka 1, tento druh vydaju se
dle vyzkumu ukazal jako neefektivni a koalice namisto toho mohla dle autora 5 % fi-
nanci z téchto nakladi spise investovat do volebnich letakd, které maji vétsi vliv na roz-
hodovani volict, poptipadé do volebnich novin, které maji ve skupiné¢ segmentu vétsi
primérny vliv na rozhodovani cilového segmentu 36-45 let. Pevné nerozhodnuté mladé
potencionalni voli¢e a voliCe koalice Pirath a Starostd mohla koalice SPOLU oslovit
volebnimi mitinky potadané v obcich s vice nez 5000 obyvateli, kde koalice mohla
nejlépe zasahnout nejméné pevné presvédCenou Cast potencionalnich voli¢t, vyhodny
tento komunikaéni nastroj je predevsim v piipadé mladych voli¢a, ktefi tento druh ko-
munikacniho nastroje vice preferuji (Kuba, 2022). Segmentace koalice SPOLU odpovi-
da spiSe vzdélangjsi casti populace minimalné s maturitou (29 %) a nejvice
s vysokoskolskym vzd€lanim az 40 % voli¢i. K upoutani tohoto segmentu je dle vy-
zkumu nejefektivnéjsi vyuziti inzerci v tisku, které koalice vyuZivala minimalné, pouze
1 % nékladii kampanég bylo investovano do tohoto nastroje. Dale pro ziskani této skupi-
ny populace na svou stranu je dualezité vystupovani piedstaviteli koalice v debatach,
rozhovorech, dle poznatkii Kuby (2022) idealné realizovanych ve vefejnopravnich mé-
diich, coz se spojuje s dalsim cilem koalice a to je mobilizace voli¢stva ve stiedni véko-
vé skupiné 30-44 let, ktera ze 24 % urcit€ nebo spiSe nezvazovala Ucast ve volbach.
Koalice SPOLU, mohla vyuzit nerozhodnosti volici druhé koalice a dale nerozhodnosti
vzdélaného obyvatelstva s maturitou (24 %) a vysokoskolského vzdélani (18 %), jiz

zminénymi debatami.
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Dle autora méla koalice vyuzit znatky KDU-CSL vnimané jako strany se socialnimi
hodnotami, které jsou Casto spojované s levicovymi politickymi proudy a skrze tuto
zavedenou znacku cilit na nejmladsi skupiny potencionalnich voli¢t, v budoucnu
v ramci koalice mohla puisobit vice levicové a zasahla by segment mladych volicek,
ktery dle kapitoly 4.3.3.1. spiSe podporoval koalici Pirat a Starostt. K tomuto cileni by
bylo nejefektivnéjsi vyuzit online reklamu a reklamu na socialnich sitich a volebni spo-
ty zaméfené na tuto skupinu voli¢ podpofenou vystupovanim v debatach s tématy pod-
statnych pro tento segment potencionalnich voli¢ek. Otazkou je osobnost lidra koalice,
ktery na jednu stranu nebudil velkou opozici ve spolecnosti, ale zaroven nebudil velké
sympatie, zde koalice v komunikaci Petra Fialy, coby idealniho kandidata na post pre-
miéra, selhala a méla by do pfistich voleb postavit vice oslovujiciho kandidata, ktery by
spise ziskal podporu vefejnosti, avsak je otazkou na budouci vyzkumy jaka mira pfija-
telnosti a nepfijatelnosti kandidata na post predsedy vlady je rozhodujici pro rozhodo-
véani voli¢t pii volbach do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky, protoze

s ptihlédnutim na vysledek voleb se volba Petra Fialy neukazuje jako chybna.
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6.Zaver

Prace rozebrala marketingovou komunikaci a jeji aplikaci v politickém svété, zpracova-
la rozdilnosti politické marketingové komunikace oproti klasickému pojeti, byl predsta-
ven zakladni teoreticky ramec piedvolebniho marketingu a legislativa voleb. V praci
bylo vysvétleno v ¢em spociva uspéch politickych stran, jak vyuzivaji schopnosti oslo-
vit voli¢e a piesvédCit je kK podpoie politického subjektu. Cilem prace bylo zmapovat
strategie a trendy marketingové komunikace vybranych politickych stran a uskupeni v
CR pii predvolebni kampani a navrhnout doporuéeni. Tato prace provedla analyzu mar-
ketingové komunikace t¥i vybranych subjekti v Ceské republice v dobé piedvolebni
kampané v roce 2021. Zabyvala se tim, jakym zptisobem tyto politické subjekty komu-
nikovaly s volic¢i, jaké kanaly vyuzivaly pro svou komunikaci, jaké byly jejich cile a
strategie a nakolik se jim podafilo oslovit své cilové skupiny volicd. Dale analyzovala
naklady za predvolebni kampané a zhodnotila vliv negativnich kampani jednotlivych
subjektt. Prace sledovala vnimani venkovni reklamy subjektt respondenty a analyzova-
la také kreativni koncepty a medialni plany, které tyto politické subjekty pouzivaly, a
zhodnotila a¢innost téchto opatieni. Za trend pii predvolebni kampani Ize oznacit spo-
jovani do ptedvolebnich koalic, vyuzivani chytrych prvki tiskovin odkazujici na kom-
pletni programy kandidujicich subjektd. Vyznamnou roli ma v ¢eském politickém pro-
stiedi vedeni negativni kampané, modernim trendem v tomto odvétvi se ukazuje naru-
Sovani legitimity komunika¢nich tokid jednotlivych subjekti konkurenénimi subjekty,
jakozto pfejimani ¢i napodobovani grafickych vizual. Prace zhodnotila schopnost poli-
tickych komunikacnich nastroju ovlivnit voli¢ovo rozhodnuti. Mezi kli¢ova doporuceni
pro koalici Pirath a Starostll byla zhodnocena vyména kandidata na premiéra a chybné
vyuziti financi na tvorbu volebnich novin a jejich vyuziti skrz efektivnéjsi komunikaéni
nastroje pro koali¢ni segment potenciondlnich voli¢i. Pro hnuti ANO bylo zasadnim
doporucenim $ir§i sméfovani negativni kampané a vétsi aktivita v komerénich televiz-
nich médiich. Pro koalici SPOLU bylo nejpodstatnéjsim doporuc¢enim komunikovani
socialnich hodnot skrze KDU-CSL a efektivngj§i vyuziti negativni kampané. Z prace
vyvstavaji otazky pro budouci vyzkumy. Jakym zptisobem by politické subjekty mély
efektivné vést negativni politickou reklamu viic¢i konkurentim a jak je otdzka naprosté

nepiijatelnosti kandidata na premiéra rozhodujici pro jeho tspéch ve volbach.
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Summary

The thesis deals with an analysis of marketing communication in a pre-elected cam-
paign. The objective of the thesis is to map strategies and trends in marketing communi-
cation used by the political parties and groups which are researched in the spheres of
advertising, marketing mix, sales support, targeting, public relations, direct marketing,
online communication, event marketing and personal sales as necessary entries for fin-
ding out trends in pre-elected practises. The work applies the methods of scientific re-
search such as a questionnaire survey and analyses. The publicly available information
sources are also used to get more information. All the findings result into suggestions
about changes in marketing communication strategies for better results in the next pre-

election campaign.

Keywords: political marketing, pre-election campaign, marketing strategy, communica-

tion targeting
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