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Uvod

Ackoliv je politicky marketing ve svété, zejména ve Spojenych statech americkych,
vyuzivan jiz fadu let, v piipadé Ceské republiky se jedna o mladou disciplinu, ktera
zaCala byt efektivnéji vyuzivana az v poslednich zhruba 10 letech. Chce-li v dnes$ni
dob¢ politicky subjekt oslovit a ziskat volie, je naprosto nezbytné zapojeni vsech
technik politického marketingu. Jiz v minulosti se ukéazalo, ze i1 sebelepsi ideje, ndzory a
zkuSenosti politika nemusi zna¢né znamenat jeho uspéch ve volbach. K ziskani voli¢l
tedy mnohdy vice pfispéje samotnd prezentace kandidata a dobie zvoleny zplsob

komunikace s elektoratem.

Od doby, kdy byl Barack Obama poprvé zvolen americkym prezidentem jiz uplynulo
vice jak 5 let a od této chvili se i vyrazné¢ zménil politicky marketing (Lacinova, 2008).
Pravé on jako prvni dokazal vyuzit potencidl novych médii a zejména socialnich siti ve
svij prospéch. V jeho Slépé&jich se od té¢ doby snazi pokradovat mnozi politici z celého
svéta, nevyjimaje Ceskou republiku. Dikazem toho byla i kampai Karla
Schwarzenberga v historicky prvnich piimych volbach prezidenta Ceské republiky
v roce 2013. I pfestoze nakonec nezvitézil, jeho neotiela kampan odehravajici se jak na

socialnich sitich, tak 1 v ulicich by se z marketingového hlediska dala nazvat vitéznou.

Hlavnim cilem této bakalarské prace je zhodnoceni vlivu politickych komunikacnich
nastrojii v podminkach Ceské republiky na voli¢e ze segmentu mladych lidi od 18 do 34
let. Dany segment byl takto vybran z demografického hlediska, dle udaji z Ceského
statistického ufadu tvoii jednu &tvrtinu ze viech voli¢i, tedy ob&anti Ceské republiky
starsich 18 let, jedna se tedy o pom&mé pocetnou skupiny voli¢i (CSU, 2012). Kromé
samotného vlivu bude hodnocena i sledovanost téchto nastrojii a celkovy postoj

mladého elektoratu k volbam a politickému svétu.

Cela prace je rozdélena do 4 hlavnich kapitol. V prvni ¢asti prace je definovan pojem
politického marketingu z pohledu hned nckolika autorti. Déle nésleduje pohled do
historie a vyvoje politického marketingu, ktery ma své koteny ve Spojenych statech
Americkych a vzhledem k duleZitosti posledniho milniku této discipliny, je dalsi
podkapitola vénovana jiz zmiflované slavné kampani Baracka Obamy. Mensi pozornost
je vénovana i vyvoji politického marketingu v ¢eskych podminkdch. Na zavér této

kapitoly jsou vymezeny specifika marketingového mixu.



Druhéd kapitola je vénovana analyze volebni kampané politické¢ strany TOP 09 do
Poslanecké snémovny Parlamentu CR v roce 2013 v porovnani s jejimi dvéma hlavnimi
konkurenty, Ceska strana socialnd demokratickd a nové vzniklé politické hnuti ANO.
Kromé toho je zde vénovan prostor pro kratké predstaveni stézejni politické strané této

prace, TOP 09 a legislativé parlamentnich voleb v Ceské republice.

Soucasti prace je 1 dotaznikové Setfeni provadéné v fadach mladych lidi od 18 do 34 let.
Vysledky Setfeni by méli ukézat, jaky vztah mé dany segment k volbam a politice
vSeobecné a které komunikacni nastroje nejintenzivngéji sleduji a jaky na n€ maji vliv pii
samotné volb¢. Ziskand data jsou navic detailn¢ zkoumana z hlediska nejvyssiho

dosazeného vzdélani respondentt, velikosti jejich bydlisté a pohlavi.

V zavérecné kapitole jsou pak dle ziskanych vysledkd z dotaznikového Setfeni a

provedené analyzy komunika¢nich néstrojii navrhnuta doporuceni.



1. Policky marketing

1.1 Definice

Politicky marketing lze chapat jako interdisciplinarni védu, ktera vychazi zejména
z marketingu ekonomického. Nejvice pouzivanou definici obecného marketingu je
pojeti dle Kotlera (2004, s. 30) ,spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostirednictvim jednotlivci a skupiny uspokojuji své potieby a prani v procesu vyroby a
smeny vyrobkii ¢i jinych hodnot*. V ramci ekonomického marketingu se hovoii o
spottebitelském zbozi, prodejcich a kupujicich. Tyto subjekty jsou v politickém
marketingu nahrazeny idejemi, politickymi kandidaty a voli¢i. (Behensky, 2009)

Definice politického marketingu bude tedy nutné z vySe uvedené¢ho vychazet. Jako
prvni definoval politicky marketing v roce 1956 americky politolog Stanley Kelley ve
studii Professional Public Relations and Political Power. (Institut politického
marketingu, 2013) Od tohoto roku se k politickému marketingu zacali vyjadfovat i dalsi
odbornici. Existuje tedy mnoho definic politického marketingu. Némecky marketér
pusobici ve Velké Britanii, Hennenberg (2002, s. 103), uvadi: ,,politicky marketing se
snazi vytvorit, udrzet a zesilit dlouhodoby vztah s volicem, tak aby to prinaselo uzitek
spolecnosti i politickym stranam. Pricemz by se mély potkat jak cile individudlniho
politického aktéra, tak politickych organizaci. K tomu miize dojit pouze v pripadé
vzajemné vymeény a dodrzovani slibii.

Dale muze byt politicky marketing chapan jako volebni marketing, ktery se vztahuje
pfimo k volebnimu trhu. Volebni marketing tedy piedstavuje ,,soubor Ccinnosti
realizovanych na volebnim trhu, jenz ma za cil presne vymezit a propagovat konkrétni
volebni nabidku, kterd existuje v podminkdch stdalé konkurence . (Zukowski, 1999, s.
104 In Jablonksi, 2006, s. 12.)

Britsky politolog Wring vénoval ve své definici pozornost trzni orientaci politickych
subjektii. Rika., Ze politické subjekty by méli nejprve provést prizkum trhu a analyzu
prostiedi a az poté vytvorit a propagovat konkurenceschopnou nabidku, ktera podpofii
jejich cile a zaroven uspokoji potieby volici vyménou za jejich voli¢skou podporu.

(Wring, 2005)



Dle britské politolozky Lees Marshment zni definice nasledovné: ,, Marketing se zabyva
tim, jak se organizace chovaji na trhu, jak rozuméji svym zakaznikim, jak vyvijeji
produkty, jak komunikuji a jak své produkty distribuuji. Politicky marketing proto
aplikuje vSechny aspekty marketingu na vSechny politické organizace“(Lees
Marshment, 2001 in Saradin, 2007, s. 10). Autorka prace se piiklani spise k definici od
Lees Marshment. Oproti jinym definicim totiz spojila politologicky pohled se
zékladnimi pojmy marketingu. Tento model popisuje zplsoby mysleni politickych

stran, rozd¢luje jednotlivé politické organizace dle vnimani potieb a nazort volict.
1.2 Historie

Jak jiz bylo zminéno vySe, prvni definice politického marketingu byla obsazena ve
studii amerického politologa Stanleyho Kelleyho. A nejenom definice pochazi z Gst
amerického obcCana, ale i samotny politicky marketing se zacal formovat pravé ve
Spojenych statech americkych. Prvni propagandistické techniky se objevily jiz v roce
1789 pii prilezitosti konani historicky prvnich prezidentskych voleb v USA. Hlavnim
nastrojem Sifeni politické kampané se stal tisk. Mezi Ctenafe patiila zejména stfedni
tiida. Politické strany vyuZivaly noviny jako néstroj propagace svych ideologii mezi
vetejnosti. Vroce 1920 viceméné skoncila tzv. Gutenbergova etapa politického
marketingu s dominanci tisku a nastoupil rozhlas. Diky vynalezu rozhlasu se proslovy
politikd dostali i k niz§im vrstvam obyvatelstva, které si nemohli dovolit kazdy den
kupovat noviny. Nedlouho po vynalezu radia zacal byt vyuzivan jako nastroj politické

kampané film. (Stédroti, 2013)

»AZ od poloviny 20. stoleti ale nebylo mozné hovorit o fungovani marketingu jako
komplexni koncepce volebni politiky™ (Jablonski, 2006, s. 29). Za prikopnika
politického marketingu je povazovan americky prezident Dwight David Eisenhower,
ktery se v pribehu vedeni kampané v roce 1952 obratil jako prvni na renomované
reklamni agentury- BBDO a Young & Rubicam. Byl také prvnim politikem, ktery se
nechal piesvédcit o vyznamnosti televize v kampani a nechal si zpracovat profesionalni
televizni kampati, kde byl Eisenhower piedstaven jako skute¢ny hrdina. Slo o 20
vtefinové spoty, kde v kazdém byla sdélena jedna dulezitad myslenka. V dalSich spotech
vyjadfovali vyznamné osobnosti svou podporu Eisenhowerovi. Jeho protivnik, Adlai
Stevenson, v téchto volbach propadl a dalsim americkym prezidentem stal pravé D. D.

Eisenhower. (Zamazalova, 2010)



Pti nésledujicich prezidentskych volbach v roce 1956 proti sob¢ opét stali Eisenhower a
Stevenson. Tentokrat si Stevenson najal mensi konzultantskou agenturu pro pomoc
s ptedvolebni kampani, jez mu poradila prezentovat Eisenhowera v negativnim svétle.
Byly pouzity spoty ,,Eisenhower answers America“ z roku 1952, které byly doplnény
voice-overyl: ,How’s that again, General?*? a nasledné je Stevenson otocil proti
Eisenhowerovi a upozornil na to, ze sliby nebyly po dobu jeho ufadu splnény. Nicméné
1 pies tento piimy utok na oponenta, Stevenson neuspél a prezidentem se stal

Eisenhower. (Maarek, 2011)

Dalsim velkym prilomem v historii politického marketingu byly prezidentské volby
v roce 1960, kde proti sob¢ stali J. F. Kennedy a R. Nixon. Velkou roli v kone¢ném
vysledku voleb sehralo rozsiteni televiznich ptijimact do domacnosti a historicky prvni
spole¢na diskuze obou kandidatli, ktera byla pfendSena jak televizi, tak i rozhlasem.
Nixon byl po nedavné operaci kolene a ptisobil pohuble a vy€erpané. V pribéhu debaty
se potil a udajné Spatn¢ zvoleny make-up a osvétleni ve studiu vytvofilo na jeho tvari
kruhy pod o¢ima. Nixon sice zvitézil u rozhlasovych posluchaci diky svym vécnym
nazorum a odbornosti, nicméné u televiznich divakl naprosto propadl. Kennedy pusobil
Vv televizi opticky piijemnéji a velmi uvolnéné. Dle nékterych americkych politologt se
souboj politika stal spise ,,soutézi krasy*“. Volby vyhral Kennedy a i pfes své nedostatky
Vv politickém fizeni zemé je dodnes povaZovan za politickou hvézdu diky své

promyslené medialni kampani. (Stédroii, 2013; Webley, 2010)

Toto obdobi se také nékdy oznacuje jako piedmoderni, nebo jako obdobi stranicky
orientovanych kampani. Dle Wiszniowského (2000) Ize obdobi rozvoje politického

marketingu rozd¢lit podle druhu kampané nasledovné:
» Stranicky orientované kampané

Casové tyto kampané spadaji do 50. a prvni poloviny 60. let 20. stoleti. Typické pro toto
obdobi bylo vyuzivani tisténych materidlii, rozhlasu, ptimé propagace formou osobnich
rozhovoril s voli¢i. Politické kampané byly provadény vyluéné politickymi stranami
samostatng. Uspéch ve volbach byl tedy zavisly na loajalnosti stranickych voli¢t. Tato

koncepce nebyla vSak piili§ efektivni (Lacinova, 2008). ,,Absence koordinace na urovni

! filmovy/televizni termin pro mluvené slovo pronasené hlasem, jehoZ nositel je nepfitomny v obraze
(blismotion.com)

2 Preklad: ,Jak jste to fikal, Generale“?



celeho statu nebo regionu vedla k tomu, ze byla takova kampan dale povazovana za
chaotickou a vlivem toho pro obcany nesrozumitelnou. “(Jablonski, 2006, s. 15)

» Kampan¢ orientované na kandidata

Od druhé poloviny 60. let zacinala nabyvat na vyznamu televize a s tim pfisla i zména
ve vedeni politickych kampani. Toto obdobi je také n¢kdy oznaCovano jako moderni.
Na podob¢ kampané se nové¢ podileli i samotni politici a strani¢ti lidii, ktefi se stali
novou politickou nabidkou strany. Charakteristické pro tyto volebni kampané bylo
centrdlni fizeni. V rdmci celého stitu byla tedy uplatiiovana pouze jedna strategie.
Novinkou se také stala negativni kampaii®, zabéry zblizka a animace v televiznich

spotech. (Chytilek, 2012;  Jablonksi, 2006)

» Kampan¢ orientované na volice

Kampan¢ orientované na voli¢e neboli kampané postmoderni, 1ze zaradit do obdobi od
druhé poloviny 70. let az do 90. let 20. stoleti. Tyto kampané byly zamétfeny na
prezentaci politického programu ¢i kandidata voli¢im. Medidlni experti vyuzivali
k pfedstaveni kandidata nejnové&jsi marketingové techniky jako pocitatové databaze s
udaji o volicich, sitové propojeni vSech slozek vénujicich se volbam, bezplatné satelitni,
telefonni a pocitacové linky pro voliée, internetové vyzkumy volebni podpory, volebni
CD, elektronickd poSta a webové stranky dostupné volicim. V rdmci tohoto druhu
kampané je pozornost vénovana zejména potiebam volicli a na jejich zéklad¢ je utvaren
politicky produkt. Typické pro tyto kampané je narist ndklada z divodu jejich vedeni.
Politici se stale vice obraceji na profesionalni reklamni agentury a do popiedi se

dostavaji nezavisli politicti poradci, tzv. ,,tvlirci image®. (MatuSkova, 2006)
1.3 Soucasny politicky marketing

Vyznamnym milnikem politického marketingu byl vyvoj informacnich a
telekomunikacnich technologii. V soucasné dob¢ je politicky marketing tvofen hned
nékolika oblastmi, a to marketingem, informa¢nimi a telekomunika¢nimi technologiemi
a politologii (Stédrofi, 2013). V nésledujicich dvou podkapitolach autorka zhodnoti
aktualni stav politického marketingu v USA a v Ceské republice.

3 Nejznamgjii projevem negativni reklamy je asi minutovy spot jménem Peace Little Girl Daisy znamy
jako Daisy Girl, ktery byl vytvoten v ramci pfedvolebni kampané amerického prezidentského kandidata
L. B. Johnsna. Ve spotu vystupuje malé dévcatko, které si hraje na rozkvetlé louce a pocita listky
sedmikrasky. Pfi odpocitani devatého listku sedmikrasky dojde k vybuchu atomové bomby. Toto video
uto¢i na prohlaseni protikandidata B. Goldewatera, které se tykalo pouziti atomové bomby kdykoli bude
potieba. (Youtube.com, 2009)
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1.3.1 Spojené staty americké

Za prukopnika zmény struktury i vedeni marketingové kampané¢ a vyuziti IT je
povazovan soucasny americky prezident Barack Obama, jez ve své prezidentské
kampani vedené¢ vroce 2008 efektivné vyuzil zejména internet. Nejenze timto
zpusobem oslovil a ovlivnil velké mnozstvi zejména mladsich volict, ale také snizil
naklady na i tak velice financn¢ néarocnou kampan (Rostlek, 2009). V primarnich
volbach se zaméiil zejména na piedstaveni sebe samého. Oproti svému protivnikovi
Johnu McCainovi byl v pozici neznamého sendtora s mensi zkuSenosti. Obamova
pozice by se dala pfirovnat k pozici Kennedyho v prezidentskych volbach v roce 1960.
(Struha, 2008)

Programové se zaméfil zejména na otazky feSeni ekonomické krize a situace v Irdku.
Jako Afroamerican si ziskal velkou podporu afroamerické populace a 1 dalSich
narodnostnich mensin Zijicich v USA. V rdmci svého ptedvolebniho prizkumu vyuzil
software, jimZz bylo analyzovano velké mnozstvi dat o obcanech USA. Cilem bylo
zjistit, jak budou reagovat jednotlivé skupiny voli¢ii na rizna témata. Tuto techniku lze
nazvat tzv. micro-targetingem. Obama vysledky ztohoto prizkumu vyuzil pfi

ovliviiovani nerozhodnutych voli¢l, presné veédél jaka témata a hesla zvolit pfi

komunikaci s ur¢itou skupinou obéanti. (Kuznik, 2008)

Obamova rozsahla volebni kampan byla peclivé propracovana az do posledniho detailu.
Z hlediska marketingové komunikace s voli¢i vyuzil vSechny jeji prvky, od osobniho
prodeje ve formé& uspotadané tour napii¢ americkymi staty, ptes televizni reklamu az po
vyuziti billboardové reklamy. Nejvétsi vyznam v jeho kampani vSak tvofilo vyuZiti
internetu a zejména pak socialnich siti. Prav€ proto je i Obama nazyvan jako ,,prvni
internetovy prezident“. Zasluhou této precizni kampané byl Obama zvolen za marketéra
roku 2008, jez kazdoro¢né vyhlasuje Asociace narodnich zadavateli reklamy USA. Za
Obamou zaostala i takova Spicka v marketingu jako je spolecnost Apple. (Kopecky,
2008; Stedrofi, 2013)

Obamovo typické heslo bylo v anglickém znéni ,,change* neboli v piekladu ,,zména®.
Jeho uderna hesla jako: ,,Yes, we can®“; Change, we can beleive in“* oslovila vétsinu
americké populace, kterd po jiz 8 letech vlady republikanskych prezidentli doufala ve

zménu. Tato hesla byla podpofena poutavym logem ve tvaru modrého ,,0 v ¢erveném

“Preklad: Ano, my mizeme*; “Zmeéna, ve kterou mizeme verit®.
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poli s prvky americké vlajky. Logo mélo predstavovat vychazejici slunce, které evokuje
pfichazejici zménu nového dne. Ukazka loga je k prohlédnuti v piiloze A. (Stédron

2013, s. 66)

Americké prezidentské volby jsou velkou udalosti nejen pro AmeriCany, ale i pro
zbytek svéta. Svou cestou po Evropé a vychodni Asii v roce 2008 si Obama ptiklonil na
svou stranu vétSinu Evropantl, zejména Némecko a Velkd Britanie. Svou podporu
vyjadfili Obamovi i1 hollywoodské hvézdy a vyznamni americti a svétovy statnici.

(Krej¢i, 2008)
1.3.1.1 Direct mail

Jednalo se o zasilani vyzadovanych reklamnich sdé€leni. Kazdy z piijemcti mohl vyjadfit
svou podporu Obamovi zaslanim finan¢niho piispévku ve vysi od 200 az 1000 USD.

Celkové bylo rozeslano vice nez 1 miliarda e-maili. (Stédroii, 2013)
1.3.1.2 Socialni sité

Velky potencial skryvaly v sobé socialni sit¢ a pravé Obama je dokézal vyuzit ve sviij
prospéch. Vytvoril si profily na rtiznych druzich socidlnich siti: Facebook, YouTube,
Twitter, MySpace, Flick, LinkedIn a dal$i. Jenom na Facebooku mél ptes 5 milionli
priznivct. Publikoval zde informace jak o své kampani, tak i jakym zplisobem a kde
volit. Prostfednictvim této socialni sit¢ bylo také mozné pfispét financni ¢astkou na
pfedvolebni kampail. Obama vidél v tomto druhu propagace tak velkou pfileZitost, ze
vytvofil svou vlastni socidlni sit My.BarackObama.com. Nejenze zde byli dostupné
veSkeré informace o kampani a samotném Obamovi, ale také si zde navstévnik mohl
vytvofit vlastni uZivatelsky ucet, jejimz prostfednictvim bylo mozné vytvaret skupiny,
komunikovat s piateli. Krom toho tato sit’ fungovala i jako tzv. fundraising®, ktery se
v zavéru ukazal jako kli¢ovy ve financovani celé kampané. Velkou vyhodou téchto siti
je moznost velmi dobie zacilit urcité sdéleni pfimo na danou specifickou skupinu.

(Sanson, 2008)
1.3.1.3 Mobilni marketing

Dal$im aktualnim trendem v reklamé na internetu se stal mobilni marketing. V rdmci

kampané Baracka Obamy fungoval tento druh propagace na zékladé¢ registrace uzivatele

® Fundraising je systematicka &innost, jejim? vysledkem je ziskani finangnich &i jinych prostiedki
na obecné¢ prospeSnou Cinnost organizaci nebo jednotlived, v USA 1 politické strany a kampané.
(Kozékova, 2002)
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k odbéru informaci. Diky povinné registraci si marketingovy tym vytvoril databazi
uzivatell, kterou vyuzil k segmentaci potencidlnich volici Obamy. Hlavnim ucelem
mobilniho marketingu bylo informovat o nejaktualnéj§im déni v prostiedi volebni

kampangé.

V ramci mobilnich prohlize¢ti byla optimalizovana i mobilni webova stranka. Soucasti
tohoto webu byla i zdbavna sekce, kde si uzivatel mohl stahovat videa, vyzvanéni,

tapety apod.

Pro lidi bez mobilniho pfipojeni k internetu byly vytvofeny bezplatné telefonni linky.
Zajemci se dovolali do hlasového automatu, ktery byl rozdélen dle tematickych sekci a
po zvoleni konkrétniho tématu byly informace zaslany jako SMS na mobil. (Stédro,

2013)
1.3.1.4 Reklama ve hrach

Obama se stal vilbec prvnim prezidentsky kandidat, ktery si koupil prostor ve virtualni
hte. Timto néstrojem podnécoval lidi, aby pfisli k volbam. Ukazka virtudlni reklamy ve

hte je v pfiloze B. (Marketing a media, 2008)

Barack Obama se svou jedine¢nou kampani vyhral prezidentské volby v roce 2008,
porazil republikdnského protivnika Johna McCaina a stal se v potfadi 44. prezidentem
Spojenych stati americkych. Pro Obamu hlasovalo 69,5 milionti voli¢d, coz tvofilo

53% hlasujicich. (Ceska televize, 2008)

O 4 roky pozdé&ji pfi dalSich prezidentskych volbach se Obama opét zaméfil zejména na
propagaci pies internet a sociadlni média. Jeho heslo vSak jiz neznélo ,,change* nybrz
nforward®, v piekladu ,,vpfed”. Tento slogan mé&l piedstavovat zlepseni jeho politiky a

posun dopiedu v jeho druhém funkénim obdobi. (Condon, 2012)
1.3.2 Ceska republika

O prvnich néznacich politického marketingu v ¢eskych pomérech mizeme hovofit az po
roce 1989, kdy nastala vedle svobody politické, spolecenské ¢i kulturni také svoboda
slova a vSechna média mohla rozhodovat o podob¢ svych sdéleni. V prub&hu 90. let se
marketing jednotlivych politickych stran staval vice a vice viditelnym a zacalo dochazet

K tzv. profesionalizaci volebnich kampani. (Kopeéek in Jablonski, 2006, Saradin, 2007)

Dilezitym milnikem politického marketingu v Ceské republice jsou povazovany volby

do poslanecké snémovny Parlamentu CR vroce 2006. Doslo k zasadni zméng v
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oslovovani voli¢t. Oba tehdejsi 1idii Ceska strana socialné demokraticka (CSSD) a
Obcanska demokraticka strana (ODS) vedli kampanég, které byly obsahové zalozeny na
zjistovani dat o voli¢ich prostiednictvim prizkumi vetfejného minéni a tyto informace,
jak kladné tak i zaporné, vyuzili k riznym programovym aspektim. Novym néstrojem
uplatinovanym v této predvolebni kampani se stala negativni reklama. S jejimi naznaky
bylo mozné se setkat jiz pfed rokem 2006, jednalo se vSak spiSe o osobni utoky mezi

politiky, které vSak nemély podobu pfedem piipravenych strategii. (Bradova, 2008)

K propracovanéjsSimu vyuziti negativni reklamy doslo az v kampani pfed snémovnimi
volbami v roce 2006. Kampané obou jiz zminénych stran byly velice razantni, nicméné
existovaly mezi nimi rozdily. CSSD se zaméfila pravé vice na negativni kampaii, na
druhou stranu ODS se snazila vést pozitivné ladénou kampai. Ze strany CSSD bylo
zejména uto¢eno na piedsedu ODS Mirka Topolanka, jako na slabého lidra a také

upozoriiovali na negativa programu ODS pomoci srovnavaci reklamy.® (Saradin 2007)

Vedle samotné ¢innosti politickych stran a jejich poradcti disponuji velkym vlivem na
volice 1 tiSténd média a jejich prezentace jednotlivych politickych stran. Svou roli hraje
umisténi jména politika ¢i zkratka strany v textu a také forma podani informaci
Ctenafovi. Dle studie provadéné na prelomu roku 2006 a 2007 vyslo najevo, Ze dva
nejétendjsi deniky v Ceské republice, MF Dnes a Pravo, nelze povazovat za Uplné
nestranné. V obou denicich byly vypozorovany prvky persvaze, neboli pfesvédCovani a
manipulace s informacemi. K nejéastéj$im metodam patii vyuzivani takovych
jazykovych prostredkil, jez zplsobuji zménu ve vyznamu jednotlivych zprav. Dle
vysledkli daného prizkumu projevovali oba deniky jisté prvky stranéni, i kdyz u MF
Dnes S§lo o jevy méné vyrazné nez v deniku Pravo. Denik Pravo tedy vice inklinuje
Kk levicovym stranam, na druhou stranu u MF Dnes byly vypozorovany jisté sympatie
K pravici. (Némcové in Saradin, 2007)

S 24

Z hlediska nastrojii propagace je nejvyuzivanéjs$i outdoorova reklama a to ve formé
billboardti, reklamnich bannerd a polepii na dopravnich prostiedcich. Dal§imi Castymi
nastroji jsou letaky, volebni magaziny, inzerce v tisku a v neposledni fad¢ spolecenské

aktivity, mitinky a besedy. (Fuller, 2012)

® Dle zakona o obchodnich korporacich je srovnavaci reklama vymezena jako ,reklama piimo nebo
nepiimo oznacujici jiného soutézitele nebo jeho zbozi ¢i sluzbu®. Za uréitych podminek je vsak
srovnavaci reklama pfipustna. Za nekalou soutéz by pak byla prohlasena, pokud by $lo o jednani v ramci
hospodatské soutéze. Vzhledem k tomu, ze zde se jednalo o politickou soutéz, nelze tedy prohlasit tuto
reklamu za protizakonnou. (Zakon o obchodnich korporacich, 2014)
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Vedle tradi¢nich nastroji komunikace je od snémovnich voleb v roce 2010 i1 hojné
vyuzivan internet pro komunikaci politickych subjektii s voli¢i. Dulezité se v souc¢asné
dobé jevi komunikace s obcCany ptes socidlni sité¢, zejména Facebook, Twitter a
Youtube. Novym trendem se stala tvorba videoklipli, Casto na profesionalni Grovni.
Volebni spoty jsou nyni Sifeny nejen vramci televizniho vysilani, ale i pfes jiz
zminované socialni sit¢ a tak mtzou politicti kandidati ¢i strany ovlivnit velkou Cast

voli¢t. (Sima, 2013)

Oproti volnému Sifeni volebnich spotli pfes internet, je vysilani televiznich spoti
omezeno dle zakona o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani (¢. 231/2001
Sb.). Provozovatel vysilani, v piipadé Ceské republiky Ceska televize, musi sestavit
program tak, aby byl zdarma stanoveny ¢as pro vysilani politickych spotl pro vSechny

kandidaty stejny. (Chlumska, 2012)
1.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor nastroji, které by méli napomoci pii dosahovani
stanovenych marketingovych cilt. V zdkladnim pojeti je tvotfen 4 prvky (4P): produkt,

cena, propagace a distribuce, které se navzdjem dopliiuji (Jakubikova, 2012)

Pfed samotnym stanovenim marketingového mixu je vSak potieba identifikovat trh, na
ktery bude dany mix aplikovan a dle toho i upravit pojeti jednotlivych prvkta. V tomto
ptipad€ se bude jednat o politicky trh, ktery je definovan jako: ,,cdst spolecenského
prostoru, v némz se uzaviraji politické transakce: kupuji se, prodavaji se a vymenuji
politické produkty mezi aktéry politického Zivota, mezi prodejci (oferenty) a kupujicimi
(odbérateli) “ (Jablonski, 2006, s. 49). Nize v tabulce jsou 4P pojaty z hlediska
politického marketingu.

Tabulka €. 1: Prvky ekonomického a politického marketingu

Ekonomicky marketing | Politicky marketing

Produkt Vertejné osoby (politici), politické projekty, ideje

Cena Spolecenska podpora

Propagace Propagacni a prezentacni techniky

Distribuce Schopnost proniknout k obcanovi prosttednictvim
politické kampan¢

Zdroj: Jablonski, 2006
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1.4.1 Produkt

Produkt z hlediska politického marketingu muze byt chapan rtzné. Je utvafen na
zakladé¢ politické poptavky, z cehoz vyplyva, ze pfedmétem nabidky je pravé produkt
politického marketingu. Samotnému definovani nabidky vSak predchézi priizkum trhu a
segmentace volich. Cilem téchto technik je pochopeni a vyhodnoceni potieb volict,
nebo jejich charakteristik. Na zaklad¢ zjisténych dat je dale utvaiena cilena nabidka.
Politickd nabidka miize byt tvofena vefejné ¢innou osobnosti a jeho nazory a idejemi
(napft. politik), ptipadné se jedna o celé politické skupiny a projekty (napiiklad v podobé
formulovanych politickych programi).(Jablonski, 2006; Stédron, 2013)

Dle Butlera a Collinse (1999) je politickym produktem osobnost, strana nebo ideologie
a za dulezity fakt povazuji jeho proménlivost, tj. mize byt ménén nebo transformovan
V povolebnim obdobi. Na druhou stranu podle Kotlera (1999) je produktem chovani
politické strany, které je trvalé, nabizené nejen v obdobi pted volbami a fidi se jimi i

samotné organy a clenové strany.

Lock a Harris provedli detailni analyzu rozdili mezi marketingem klasickym a

politickym. V ramci produktu dosli k nésledujicim zjiSténim:

» Voli¢i vybiraji kandidaty nebo strany v dob& voleb, zatimco spotiebitelé mohou

nakupovat v jakémkoli Case.

» Konecny politicky produkt, ktery voli¢ dostane, se mize lisit od produktu, ktery si
zvolil. ZaleZi totiz na volbé vSech voli¢lh a obcané tak musi akceptovat konecny

vysledek, 1 kdyz neni podle jejich predstav.

» Politicka strana a kandidat jsou komplexni nehmatatelny produkt. Voli¢ nezna jejich
pravou motivaci a kvalitu jejich schopnosti a charakteru. Ackoliv je moZné se setkat
I snedostatkem informaci u béznych hmotnych produkti, je tato neurcitost

podstatné vyssi u politické nabidky. (Harris, Lock 2011)
1.4.2 Cena

Dal$im prvkem marketingového mixu je cena. V ramci politického marketingu neni
vSak tak jednoduse urcitelna jako v pfipadé hmotného zbozi. Jestlize existuje n€kolik
ruznych definic samotného politického marketingu, tak i pravé pojeti ceny se 1isi dle
autora. Jablonski (2006) uvadi, ze cenu v politickém marketingu piedstavuje jakasi

spolecenska podpora. Na druhou stranu Wring (1997) definuje cenu ve tfech trovnich
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(ekonomické, psychologické a narodni), které predstavuji jednotlivé oblasti a postoje
volic¢e. Pii ,,ndkupu” produktu strany ovliviiuje rozhodnuti volice cena, jez znamena
Jednim z nejlépe vycislitelnych zplsobii ceny je jeji pfevedeni na hodnotu volebniho
hlasu. Po prob&hlych volbach se sectou veskeré néklady vynalozené na kampan, pocet
pfijatych hlasi a na zakladé¢ téchto udaji je mozné vycislit, kolik penéz bylo
investovano do jednoho hlasu. Ve vétSin¢ pripadi jsou vSak naklady vysSsi nez

povolebni zisk. (Chytilek, 2012)
1.4.3 Propagace

V soucasné dob¢ je nejvétsi duraz kladen predev§im na vytvoreni efektivni propagace
politického produktu. Cilem politikli neni ani tak jednoradzové vitézstvi, jako predevsim
udrzeni se a zvétSeni rozsahu svého politického vlivu. A pravé k tomu jim slouzi
komunika¢ni mix. Pokud tedy politické subjekty chtéji sdé€lit své postoje voli¢i a
ovlivnit ho, musi to uéinit takovym zplusobem, aby je pochopil a mél o né& zajem.

(Jablonski, 2006; Stédroii, 2013)

Pfed samotnou komunikaci kampané je vSak nutné vymezit jeji orientaci z hlediska
mista, tonu a tématu. Mistem je mySlen charakter voleb, tedy jedna-li se o volby z
hlediska izemniho celku statu, regionu ¢i obce. Volbou tonu znamen4, jakym zplisobem
bude politicka strana ¢i kandidat svlij postoj komunikovat a jakym zplsobem bude
davat najevo vztah k protivnikim. ,, Na zdkladé tonu prezentace Ize urcit, zda hovorime
0 kampanich pozitivnich ¢i negativnich* (Kubacek, 2012, s. 70). Tietim parametrem je
téma kampané. Je dilezité zvolit takové téma, jez je v aktudlni chvili pro volice prioritni
a zaroven se zaméfit na prezentaci takového mnoZzstvi témat, jez je volic schopen

pochopit a ztotoznit se s nimi. (Bouckova, 2003)

Jakmile jsou definovany cile a parametry kampané, je mozné vybrat techniky

komunikace. Mezi zakladni néstroje komunika¢niho mixu patfi:

Reklama

Politicka reklama je ndstroj, ktery prezentuje strany ¢i kandidaty volicim. Ve vétSiné
piipadi se jedna o placené prostory v médiich, pfi€emZ obsah sdéleni je dodavan pouze
stranou ¢i kandiddtem. Existuje nékolik druhti déleni reklamy, nejbéznéjsi je vSak

rozdéleni dle uzittho média a smyslu, jez dand reklama vyuzivd - vizudlni,

audiovizualni, audio a interaktivni reklama. Mezi vizualni typ reklamy patii denni tisk,
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stranické Casopisy, letdky, plakaty, billboardy, rizné druhy transparenti a reklamy na
dopravnich prostiedcich. S audiovizudlni reklamou je mozné se setkat v televiznim
vysilani. Audio reklama zahrnuje pouze rozhlasové vysilani a poslednim typem je
interaktivni reklama, kam lze zafadit internet a jeho vyuziti. (Chytilek, 2012; Jablonski
2006)

Piimy marketing

Ptimy marketing znamena: ,, Navazani primych kontakti s peclivé vybranymi zakazniky;,
vwhodou je moznost okamzité reakce na nabidku ze strany zakaznika a moznost
budovani dlouhodobych vztahii se zdkazniky“ (Kotler, 2004, s. 705). Dle vyse
zminéného se v piipad¢ politického trhu jedna o ptimé kontaktovani volice. Jedna se o
dopisy voli¢im: tradi¢ni 1 elektronické, katalogy profilli politickych kandidata ¢i o

aktivni internetové stranky politickych subjekti. (Jablonski, 2006)
Podpora prodeje

,Soucasti doplikové propagace jsou propagacni predméty, které vsSak maji jen
doplitkovou funkci. Jedna se predevsim o riizné drobnosti opatiené logem strany (tasky,
tuzky, samolepky, zapalky apod.) “(Bouckova, 2003, s. 363). Z vySe zminéného vyplyva,
Ze razné druhy reklamnich pfedméti maji zejména za kol zvysit popularitu politického

subjektu, tedy podpofit jeho prodej volichm.
Public relations (PR)

,, Public relations jsou formou (ndstrojem, prostiredkem) komunikace politickych stran a
politiki, ktera ma za cil vytvorit pozitivni vztah verejnosti k politickému subjektu*
(Bouckova, 2003, s. 364). Pomoci PR technik a nastroji si politické strany buduji
vztahy se svym okolim a utvareji si tak image a dobré jméno. VyuZzivani této metody se
poji mimo jiné s volbou spravnych informaci a odpovidajicich masovych médii. Mezi
nastroje politického PR patii pfedevSim tiskové zpravy, stranické casopisy, rizné
spoleCenské akce potfadané politickym subjektem, sponzoring, ale 1 napi. tzv.

fundraising. (Institut politického marketingu, 2014)
Osobni prodej

Osobnim prodejem politického marketingu jsou rizné besedy a setkdni s kandidatem,

nebo 1 koncerty a jiné spoleCenské akce. VSechny tyto cinnosti by meély vést
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k povzbuzeni voli¢e. Obecné by se dalo fici, Ze se jednad o vSechny formy osobniho

kontaktu strany ¢i kandidata s ob¢any. (Buchta, 2008)

Krome¢ tradi¢nich néstrojii komunikace, jez jsou zminéna vyse, dochazi v soucasné dobé
k rozvoji novych komunikaénich oblasti. Pfichod internetu zptsobil v ramci politickych
kampani komunikacni revoluci v podobé moznosti uzivatele se podilet na samotné
komunikaci. Projevem reklamy na internetu kromé oficidlnich internetovych stranek
jsou blogy, na kterych miizou voli¢i diskutovat aktualni déni a pak zejména socidlni

sit&. (Behensky, 2009)

1.4.4 Distribuce

V politickém marketingu je distribuce chapana jako schopnost proniknout
prostfednictvim volebni kampané k obCanovi. Projevuje se zde role jak samotného
kandidata, tak i ¢lenské zakladny a siti dobrovolnikli. Vyuzivané metody jsou casto
stejné jako v pripadé propagace. Jedna se napiiklad o formu direct mailu, rozdavani

letakii nebo osobni kontakt s voli¢em v ramci tour lidra. (Wring, 1997)

Rozlisuji se 2 typy distribuce a to pfima a nepifima. V piipadé piimé cesty v procesu
nabidky politického produktu neni vyuzit meziclanek. Jednd se tedy o vSechny formy
osobniho prodeje, napt. besedy, mitinky, spolecenské akce za ptitomnosti politického
subjektu. Tato forma distribuce je volena zejména v piipad¢, kdy je obsluhovany trh
relativné maly, napf. pfi komunalnich volbach. Pti celostatnich volbach je pak castéjsi
nepifima distribuce, kdy dochazi k zapojeni jiného subjektu, nez je samotny kandidat pti
distribuci volebniho programu. Je totiz prakticky nemoZzné, aby samotny kandidat

osobné¢ oslovil vSechny obyvatele statu. (Kohoutova, 2008)
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2. Volby do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské

republiky 2013

V nasledujici ¢asti prace bude piedstavena Ceska politickd strana Top 09, budou
zhodnoceny jeji uspéchy i neuspechy a popsana predvolebni kampan v rdmci voleb do
poslanecké snémovny Parlamentu CR vroce 2013 v porovnani s konkurenénimi

stranami, levicové zaméfenou CSSD a nové vzniklym politickym hnutim ANO.

2.1 Legislativa voleb do Poslanecké snémovny Parlamentu
Ceské republiky

Volby do poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky se konaji zpravidla kazdé
¢tyti roky a to nejdiive 30 dni pfed uplynutim volebniho obdobi a nejpozdéji dnem jeho
uplynuti. Pokud je poslanecka snémovna rozpusténa diive, volby se musi konat nejdéle
do 60 dni od rozpusténi. Volby probihaji na zdklad¢ vSeobecného, rovného a pifimého
prava a podle zasad tajného hlasovani a pomérného zastoupeni. Pravo volit ma kazdy
obéan Ceské republiky starsi 18 let a pravo byt volen ma kazdy obéan Ceské republiky,
ktery dosahl v€ku 21 let. Kazda registrovana politicka strana ¢i politické hnuti ma narok
podat kandidatni listinu pro volby do Poslanecké snémovny. Soucasti toho je i
piispévek kazdé kandidujici strany nebo hnuti na volebni naklady ve vysi 15 000 K¢,

ktery je dale zaevidovan jako pfijem do statniho rozpoctu.

Konkrétni termin voleb vyhlasuje prezident Ceské republiky nejpozd&ji 90 dnii pied
jejich konanim. V ptipadé pfedcasnych voleb je tato lhlita kracena na 50 dni. Volby se
konaji vzdy v patek a v sobotu, ptesné v patek od 14 do 22 hodin a v sobotu od 8 do 14
hodin. Kazdy voli¢ vhazuje do volebni urny pouze jeden volebni listek, na kterém
mohou byt zakrouzkovani maximaln¢ 4 kandidati. Hlasovani probihd ve stalych
volebnich okrscich, v zahranic¢i se vytvareji zvlastni volebni okrsky pii zastupitelskych
a konzularnich ufadech. V piipadé, Zze voli€ nemd moznost dostavit se do svého
ptislusného volebniho okrsku, je mozné pozadat o volebni pritkkaz, ktery ho opraviiuje
volit v kterémkoliv okrsku. Oficialni vysledky voleb zpracovavéa a zvetejiiuje Cesky
statisticky ufad. Pro postup do Parlamentu musi politicka strana nebo politické hnuti

ziskat nad 5 % hlast. Koalice 2 politickych stran, ptipadné politickych hnuti, musi
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ziskat dohromady minimélné 10 % hlast, koalice slozené z 3 politickych stran ¢i hnuti
musi ziskat minimaln¢€ 15 % hlast a koalice ze 4 a vice politickych stran ¢i hnuti se
dostane do poslanecké snémovny, pokud dosdhne zisku minimalné 20% hlast. Témto
politickym strandm, hnutim a koalicim se pak ptid€luji v ramci volebnich kraja

poslanecké mandaty.
2.2 Top09

Vznik této strany se datuje do roku 2009 a je spojen s odchodem ¢asti politikil z
Kiestanské a demokratické unie - Ceskoslovenské strany lidové (KDU-CSL), kteii
nasledné zalozili piipravny vybor TOP 09. V &ele stal byvaly predseda KDU-CSL,
Miroslav Kalousek a tehdejsi senator Karel Schwarzenberg, ktery se zahy stal
predsedou strany a ptredevsSim jeji tvaii a image. Za oficidlni den vzniku strany je
povazovan 26. Cerven 2009, kdy strana byla zaregistrovdna na ministerstvu vnitra.

(Mach, 2014)

Jiz od pocatku vzniku, Top 09 spolupracuje s hnutim Starostové a nezavisli a to az do
soucasnosti. Na zaklad¢ této spoluprace bylo i zménéno logo z ptivodni modrozlutého
se stfiSkami na Cervenomodré s fialovym piechodem a bilym ndpisem TOP 09, pod
logem je napsano ,,s podporou Starostii““. Nazev strany je odvozen od motta Tradice,
Odpovédnost, Prosperita a Cislo devét ma symbolizovat jednak Sametovou revoluci v
roce 1989 a také rok 2009, tedy rok vzniku strany. Strana se profiluje jako
konzervativni’ politicka strana, jejiz ideovy program je zalozen na evropskych tradicich
kiestansko-judaistické kultury. Z vySe zminéného tedy vyplyva, Ze je zastancem

evropskeé integrace a spojenectvi v ramci Evropské unie (EU). (TOP 09, 2014a)

Sviij prvni uspéch oslavila hned rok po svém vzniku a to pii volbach do Poslanecké
snémovny Parlamentu CR vroce 2010. Se ziskem 16,70 % vsech platnych hlasi
obsadila 41 kiesel v dolni snémovné¢ a spolu s ODS a nové zaloZenou stranou Vécmi

Vefejnymi utvorila koalici a ziskala hned 5 posti v ¢ele vlady. (volby.cz, 2013a)

Tento uspéch byl dan zejména charakterem piedvolebni kampanég. Jejich cilovou

skupinou byli mladi lidé a podle toho byl zvolen i zpiisob propagace. Kreativita hrala

7 . . , < s .y P

Konzervativni strana je charakteristicka tendencemi branit se rychlym zménam a fidi se tradi¢nimi
normami. Témi mize byt fad, autorita, tradice vlast, rodina, ndbozenstvi, hierarchizace spole¢nosti a
moréalka. (Cabada, 2007)
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v tomto piipadé velkou roli a to ve form& tudernych slogant®, vtipnych billboardi a
ptedvolebniho televizniho spotu, nebo netradi¢nich reklamnich pfedméti (pivni pod-
tacky, placky, tricka). Vedle tradi¢nich nastroji propagace se strana zaméfila tentokrat 1
na nova média. Svoje ideje propagovali jak na oficialnich internetovych strankach, tak 1

na socialni siti Facebook a Twitter. (TOP 09, 2010)

Dalsi diilezitou udalosti byla pro stranu prvni piima volba prezidenta CR na zatatku
roku 2013. Za stranu TOP 09 kandidoval jeji pfedseda Karel Schwarzenberg. Volby
sice skoncily pro Schwarzenberga prohrou ve druhém kole, nicméné 1 pfesto jeho
predvolebni kampan lze povazovat za nejpropracovangj$i a z hlediska politického

marketingu za prilomovou v dé&jinach Ceské republiky. (Majerik, 2013)

Svou popularitu a daveru, kterou strana ziskala od voli¢li, dokazala za uplynulé 3 roky
Vv ¢ele vlady ztratit. Bylo to ddno zejména nepopuladrni politikou vedenou Miroslavem
Kalouskem v &ele ministerstva financi® a také korupénimi kauzami koali¢nich partnerd
ODS a vnitrostranickymi rozpory Véci Vefejnych, jejiz ¢ast clent v Cele
s mistopfedsedkyni strany a zéroven mistopfedsedkyni vlady, Karolinou Peake, zalozila
platformu LIDEM. Piedseda vlady Petr Necas nasledné vypovédél koaliéni spolupraci
S Vécmi Verejnymi a za nového koali¢niho partnera pfijal uskupeni LIDEM. (Golis,
2012)

Néznakem nespokojenosti ob¢antli s dosavadni vladou byl i netspéch jak TOP 09, tak i
dalSich koali¢nich partneri v Krajskych volbach v roce 2012. Tentokrat triumfovala
levice, CSSD vyhrala v 9 krajich, Komunistick strana Cechy a Moravy (KSCM) ve 2
krajich, v Libereckém kraji ziskali nejvétsi pocet hlasti Starostové pro Liberecky kraj.

Jediny kraj, kde zvitézila pravicova strana, ODS, byl Plzeinisky. (Aktualné.cz, 2012)

Konec tento vlady byl ve znameni korupcnich afér predsedy vlady, Petra Necase, ktery
17. 6. 2013 podal demisi (Kozak, 2013). Nasledné prezident Milo§ Zeman povéfil Jifiho
Rusnoka stanovenim ufednické vlady, ktera ovSem neméla dlouhého trvani. Neziskala
si divéru poslanecké snémovny, coz predurcilo nutnost piedCasnych voleb do
Poslanecké snémovny Parlamentu CR, které prob&hly 25. a 26. fijna 2013 (aktualne.cz,

2014). Nasledujici kapitola bude tedy vénovéna ptedvolebni kampani vedenou TOP 09

8V dané kampani bylo vyuZivano zejména hesel: ,,Jdeme do toho!; Miizete zmé&nit vic, nez si myslite®.
Slogany mély evokovat volice k tomu jit k volbam a rozhodnout o budoucnosti Ceské republiky.
% Zavedeni diichodové a dafiové reformy
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a jejimu porovnani s konkurenénimi stranami CSSD a ANO a zhodnoceni vysledkt

pted¢asnych voleb.

2.3 Zhodnoceni volebni kampané Top 09 pii volbach do

Poslanecké snémovny Parlamentu CR 2013

Prob¢hlé parlamentni volby vroce 2013 byly velice specifické z hlediska jejich
charakteru. Jednalo se o pfedcasné volby, a tudiz zde nebyl prostor pro vytvoreni
rozsahlé strategie. Kandidujici strany méli pouze 2 mésice pro sestaveni stézejnich bodt

volebniho programu a utvotreni komunikac¢ni kampang.

Dle rozhovoru s Tomasem Jilkem (2013), volebnim manaZerem krajské kancelaie TOP
09 v Plzni, zpravidla pifed kazdymi fadnymi volbami probihd nejprve programova
konference, kde jsou utvofeny expertni tymy zabyvajici se kazdy urcitou
problematikou, napf. hospodafstvim, ekologii, Skolstvim apod. Dale dochazi
k vyhodnocovani ptedeslého volebniho obdobi a stanoveni hlavnich témat programu.
Nicméné konaji-li se pfedcasné volby, neni zde casoveé prostor pro utvofeni
jednotlivych tymu a jsou provadény pouze obecné prizkumy. V nejlep$im piipadé by
vSak strana meéla provést prizkum jak politicky, tak i marketingovy. Na zakladé
vysledkl politického prizkumu se pak vyhodnocuje volba hlavnich témat programu a
dle marketingového hlediska jsou ureny vhodné komunika¢ni kanaly vzhledem
k cilové skupiné. Tyto prizkumy jsou vSak Casto velice financné naro¢né a proto se voli
cesta obecného prizkumu elektoratu. V téchto volbach byl volebni program viceméné

tvofen na zaklad¢ pozice strany v piedeslém obdobi a jejich Gspéchii.

S volbou vhodné komunikaéni strategie souvisi i ur€eni segmentu voli¢l. Vzhledem
k pravicovému zamé&feni strany je cilovou skupinou TOP 09 zejména stfedni tiida'®. Dle
povolani se strana zaméfuje na osoby s vlastni vydélecnou Cinnosti, pravniky, 1€kafte,
umélce a zaméstnance stfedniho a vySSiho managementu. Dtlezitou cilovou skupinou
voli¢i jsou i1 vysokoskolsti studenti a mladi 1idé vSeobecné. Tuto skupinu volict si
ziskal v rdmci prezidentské kampané predseda strany Karel Schwarzenberg, ktery je i

tvari TOP 09. Studenti v ,,Karlovi® vidi ,,moudrého starce“ll, jenz prezentuje moralku a

19 Stedni tiida v Ceské republice zatala vznikat az po roce 1990. Tvofi ji lidé, jez maji v praméru, muzi
mzdu 50 000 K& mé&si¢né, zeny mzdu 30 000 K& mésiéné. Nejvetsi zastoupeni v ramei této tiidy se vSak
nachazi spise ve vétsich méstech a zejména pak v Praze (Jilek, 2013)

11 ptizviskem ,,moudrého starce byl Karel Schwarzenberg nazvan pfimo volebnim manazerem TOP 09,
Tomasem Jilkem
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zaroven se dokaze ptizplisobit modernimu stylu zivota, ptikladem je jeho punkova
image Vv prezidentskych volbach. Velice dobfe pusobi na tyto volice i jeho vztah
k uméleckému svétu, stejné jako mél byvaly prezident Vaclav Havel. Ze star$i generace

patii mezi voli¢e TOP 09 zejména restituenti a emigranti. (Jilek, 2013)

Cilem pro tyto ptredCasné volby bylo udrzet si stavajici volice a ziskat Cast
nerozhodnutych voli¢i. Utopistickym cilem by dle Jilka (2013) bylo ziskat nové volice

z tad svych konkurenti vzhledem k charakteru voleb.
2.3.1 Volebni program TOP 09 pro parlamentni volby 2013

Volebni program TOP 09 vychazi ze zakladniho strategického dokumentu strany -
hodnotového desatera. Snaha byla zejména apelovat na udrZzeni demokracie pied
nastolenim socialismu. V nezkracené verzi programu je zminéno 12 hlavnich bodii od

svobody a demokracie pfes zivotni prostfedi, regiondlni rozvoj a zemédélstvi az po

vvvvvv

v

programu. Podrobnéjsi informace k volebnimu programu TOP 09 pro parlamentni volby

v roce 2013 jsou Vv piiloze C.
» Financni spolutcast vysokoskolskych studentd na studiu

» Pokracovani ve zdravotnické reformé, zvySovani finan¢ni spoluti¢asti obCand na

zdravotnich sluzbach
PokraCovani v penzijni reform¢, navrhnuti povinné ucasti vSech obc¢anti ve Il. pilifi
Ptiprava CR pro vstup do Eurozony a pfijeti eura od roku 2020

UdrZovat minimalni tempo snizovani HDP o 0,5 % ro¢né

vV Vv VYV V

Ptijeti zdkona o statni sluzbé&, ktery by mél omezit politicky vliv na vykon statni

spravy

» Uplné zavedeni e-Governmentu.'? a zefektivnéni statni spravy sloucenim nékolika

ministerstev do jednoho (TOP 09, 2013a)
2.3.2 Porovnani volebniho programu s konkurenty

V rdmci svého programu se TOP 09 rozhodla ujmout role pravicového vyzyvatele

s dirazem na tradi¢ni pravicova témata. Za dilezité povazuje pokracovat v radikalnich,

12 e-Government je zptsob elektronické komunikace vefejné a statni spravy s ob&any. Cilem je sniZit
naklady spojené s komunikaci a vedenim spisii statnich uradu.
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nepfili§ popularnich reformach. Proti tomu se pak ve svém programu vymezila levicova
strana CSSD. Nize je prehled hlavnich programovych rozdili stran a podrobngjsi

informace k témto bodim jsou v piiloze D.

> Zabranéni zavedeni $koleného na VS

» Snizeni dan¢ z pfidané hodnoty a zruseni poplatktl ve zdravotnictvi

» Navyseni minimalni mzdy z 8500 K¢ na 12 000 K¢

» Zruseni II. pilite dichodové reformy

> Zvyseni dani pravnickych osob (Ceska strana socialné demokraticka, 2013a)

Na druhou stranu volebni program ANO se vymezoval jak proti radikalnim pravicovym
krokam, tak i levicovym a vzdy byla volena jakasi ,,zlata stfedni cesta“. Jejich strategii
bylo se vymezit vi¢i stavajici politické situaci a prosadit se jako spravna cesta ke

zméné. V jejich programu jsou prosazeny jak levicové, tak 1 pravicové ideje.

4

> TaktéZ jako CSSD i ANO je proti zavedeni $koleného na vysokych $kolach
» Zruseni poplatkl za recepty na léky
» 1L pilif dichodové reformy ponechat dobrovolnym

» Vraceni snizené dan¢ z piidané hodnoty na 10% (Ano bude lip.cz, 2013a)
2.3.3 Komunika¢ni kampan TOP 09

Jak uZ je u TOP 09 zvykem z pfedchozich volebnich kampani, i tentokrat vsadili
zejména na vyuziti novych médii a technologii. Uplynuld volebni kampaii navazovala
na uspésSnou prezidentskou kampan Karla Schwarzenberga. Piipravu méla na starosti
agentura Cream Prague Davida Brady a ke spolupréci byl pfizvan i tym Marka Voceli,
ktery je tviircem jiz zminované prezidentské kampané. Oproti roku 2010 se strana
rozhodla investovat vice do online komunikace a kontaktni formy kampané na ukor

tradi¢nich nastroji, zejména billboarda.

Celostatni kampan byla cilena na brand vytvofeny pfedsedou strany, Schwarzenbergem,
zatimco tematickd kampan byla vlozena do st lidri jednotlivych kraji. Byl vytvoten
jednotny graficky manual, dle kter¢ho se fidili i projekty jednotlivych krajskych
organizaci. Ale to, jakym zplisobem si utvoii sviij komunika¢ni mix, zistalo zcela

v kompetenci krajii. Shodné vSak ve vSech krajich kladli diraz zejména na kontaktni
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kampan ve form¢ potadani riznych besed, koncerth a v Cechach prozatim netradi¢ni

door-to-door kampang. (Bruner, 2013)

Nové piedvolebni obdobi ssebou piineslo 1 nové logo a slogany. Na vSech
propagacnich materidlech se objevovala fajfka, kterd méla ptipominat, kdo je pfedsedou
strany. Své stavajici ustfedni logo obsahujici nazev strany v typickém ¢ervenomodrém
pozadi vSak nebylo zruseno, strana se pouze pokusila i jistou inovaci ve formé

dodate¢ného nového loga. NiZe na obrazcich jsou tyto loga zobrazeny.

Obrazek ¢. 1: Nové logo TOP 09 Obrazek &. 2: Ustiedni logo TOP 09

OP0

VIME, KAM JDEME. S podporou Starostil

Zdroj: TOP 09, 2013b Zdroj: TOP 09, 2013b

Slogany ,,vime, kam jdeme* a ,,vime, co chceme* méli lidem sdélit, ze TOP 09 ma
jasné definovany, ¢eho chce dosahnout a jakym smérem se méa Ceska republika ubirat.
Obrazek se sloganem je k prohlédnuti v pfiloze F. V pribéhu kampané pak pftibyl i
motiv Karla Schwarzenberga jako agenta 009 inspirovan postavou Jamese Bonda.
Slogan znél: ,,Ve sluzbach nasi republiky*. V tomto duchu byly pak uvadény i reklamni
spoty. Vizudl agenta Karla je v pfiloze G. Samotna propagacni strategie strany by se

dala rozdélit nasledovné:
» Outodoorova reklama
» Kontaktni kampan
» Tradi¢ni a nova média (TOP 09, 2013b)

Do outdoorové reklamy patii zejména vyuziti billboardi, celostatnich vylept a svételné
bannery. Strana tentokrat vyuZila oproti pfedchozim volbdm mnohem méné billboardi.
Dle slov Jilka (2013) byl tento nastroj propagace shledan jako net¢inny zdroj informaci.
A také zde ziejm¢ hréla i1 role ptedCasnych voleb, jelikoz v tak kratkém casovém
horizontu je obtizné sehnat volné reklamni plochy. Misto klasickych billboard bylo

vyuzivano spiSe vylepovych ploch a interaktivnich bannert zejména na autobusovych
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zastavkach, v tramvajich, na telefonnich budkach, pfi nakupu v supermarketu, nebo i
V hudebnich klubech a hospodach. Sdé€leni byla rtizna, n¢ktera lakala volice dalezitymi
body programu, nebo osobnosti kandidata, jina oslovovala vtipnou hla§kou nebo slovni
hiickou.

V prubéhu kampané se objevila i sada plakati, ve kterych se partaj nepitimo vymezovala
predevsim vi¢i CSSD. Lze to poznat ze vsugerovanych $patnych feSeni, ktera jsou
umisténa v oranzovém pozadi (pro CSSD typické barva) a z toho vystupuji hesla, jimiz
TOP 09 laka ke svému programu. ,, Tentokrat to nesmime zvorat* tak zni popisek na
neobvyklém sebekritickém billboardu. Je zde fotka Karla Schwarzenberga ve chvili,
kdy do volebni urny béhem prezidentské volby hazi listek se svym jménem. Hlas byl
ovSem neplatny, protoze nebyl v obalce. Cely billboard je vSak potieba brat s jistou
nadsazkou. Umyslem bylo uznat $patné kroky za uplynulé tii roky ve vladé a zaroveit
dat najevo snahu o napravu (TOP 09, 2013c). V piiloze H jsou k prohlédnuti motivy
vyuzité na billboardech a polepech.

Piikladem kreativnosti outdoorové kampané bylo spusténi interaktivni hry na LCD
obrazovce obchodniho centra Arkady v Praze. Na obrazovce se postupné ménily
motivy. Kazdy, kdo stihl vyfotit motiv tii fajfek (logo strany) a zaslal fotografii na
pfisluSny e-mail, vyhral tricko s agentem TOP 009. Reklama zaroven pfipominala, Ze
V téchto volbach miZou prohrat vSichni a hravym zplsobem se snaZila do kampané

zapojit Sirokou vefejnost. Obrazek interaktivni tabule je v ptiloze CH. (TOP 09, 2013d)

Kontaktni  kampain  byla  zcelorepublikového  hlediska  vedena  Karlem
Schwarzenbergem. Lidr strany postupné navitivil viechny kraje Ceské republiky.
V Praze byla zahajena kampan mezi lidmi v mimofadné tramvajové lince. Ve vozech
specialni linky, ktera projizdéla ulicemi hlavniho mésta, mohli lidé diskutovat s politiky
pritomnosti hornacké hudecké muziky a ochutndvkou moravského burcaku. (Tyblova,

2013a)

V ramci své roadshow predseda strany navstivil 1 Plzen a to u pfileZitosti Pilsner Festu
(oslava vzniku pivovaru v Plzni). Pro kontakt s ob¢any vyuzili i plzensti kandidati TOP
09 pojizdna vozidla. Z Plzn€ do Stiibra a Klatov byly vypraveny historické parni vlaky
volné pfistupné vefejnosti. K dispozici zde byli rizné reklamni predméty, letdky a

zejména piitomnost lidra Plzeniského kraje, Marka Zenidka. Aby se viak kampaii
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dostala i za préh Plzné, byl vyuzivan volebni kamion, ktery objizdél i ostatni mésta
kraje. Clenové volebniho tymu hovofili s obéany o programu TOP 09 a zodpovidali
jejich otazky. Kromé propagacnich predmétii, zde byla nabizena i kdva zdarma. (TOP
09, 2013e)

Vedle outdoorové reklamy a kontaktni kampané strana vénovala velkou pozornost i
reklamé v médiich tradi¢nich (tisk, televize, rozhlas) i tzv. novych. Proto i velkou ¢ést
celkovych nakladu tvofily naklady na inzerci a on-line komunikaci. V televizi a
rozhlase byly vysildny volebni spoty ve vyhrazeném Case a pouze na vefejnopravnich
stanicich. Dle zakona ma kazda strana narok na 14 hodin bezplatného vysilaciho ¢asu
pro své volebni spoty jak v Ceské televizi, tak i v Ceském rozhlase. Vysilaci Cas je
rozdéluje vSem politickym kandidatim rovnym dilem a terminy vysilacich cast jsou
uréovany losem. Odpovédnost za obsah téchto potadli zodpovida ptislusna politicka

strana, hnuti &i koalice. (Zakon o volbach do Parlamentu CR, 1995)

Na internetu vedle oficialnich stranek byl vyuzivan web volimtopku.cz, ktery je urcen
podporovatelim TOP 09. Kdokoliv z vefejnosti, se mohl a stdle miiZze registrovat na
tomto webu a pomoci tak strané v jeji propagaci. Podobné slouzi i portal my.top09.cz,
dalo by se fici, Ze se jedna o jisty typ socidlni sité. Registrovani uzivatelé maji moznost
timto zpisobem podporovat stranu, ucastnit se diskuzi, tvofit skupiny a vyhledat si
ptatele mezi jinymi podporovateli. Pro zvySeni ucasti dobrovolnikll v kampani pfisla
strana s tzv. benefitovym programem. Za kazdou aktivitu na portdlu MY.TOP09
ziskavali lidé body, které potom mohli vyménit za rtizné benefity (i€ast na seminafich,

tricko TOP09 apod.). (Zelenka, 2013)

Kromé& zminénych webl byli 1 masivné vyuzivany socidlni sité, zejména Facebook,
Twitter, Youtube, dale napt. LinkedIn nebo aplikace Google+. Na Facebooku m4 strana
aktudlné 85 273 fanouskd, coz je nejvice ze vSech politickych stran plisobicich na této
socialni siti. Pro porovnani, samotny profil Karla Schwarzenberga ma 231 246
fanouSkl, coz zné¢j dela vibec nejsledovangjSiho a nejoblibengjsiho politika na
Facebooku. Toto prvenstvi je ddno 1 mnozstvim zvefejiiovanych prohlaSeni
k aktualnimu déni nejen v Ceské republice, ale i ve svété a ne pouze k politickym

otazkam. (facebook.com, 2014a)

Na ,,facebookovém® profilu TOP 09 byly v pfedvolebnim obdobi zvetfejiiovany rtizné

¢lanky, oficialni prohlaSeni strany, informace o prib¢hu kampané a samoziejmée i videa.
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Zajimavym krokem bylo pfedavéani stranického uctu po dobu 14 dni mezi lidry
jednotlivych kraji. Facebook celé strany tak spravoval kazdy den jiny politik (Sima,
2014). V obdobi od 18. 9. do 14. 10. 2013 bylo na Facebooku sdileno 131 ptispévki
spravcli stranek. Ve stejném sledovaném obdobi byla zaznamenana urcitd aktivita
(pocty ,,likes®, komentaii nebo sdileni obsahu) 60 050 fanouskd profilu TOP 09.
(marketing journal.cz, 2013)

Vzhledem k tomu, Ze ve vefejnopravni televizi je mozné vysilat spoty v omezeném Case
a rozsahu, bylo vyuzito zejména socialnich siti k jejich propagaci. Videa TOP 09 byla
pojata vtipn¢ a kreativné s vyuzitim animaci. Piikladem toho je video s proménou
Schwarzenberga z ,,pankace” na agenta 009, nebo na motorce projizdéjici agent 009,
obcany, aby pfisli k volbdm. Motiv agenta 009 byl vyuzit i k ziskani podporovateld a to
prostiednictvim webu top009.cz, kde se mohl kdokoliv stit agentem, nechat si
vyhotovit identifika¢ni kartu a pomysln¢ pomoci ochranit vlast, podobné fungovala i

mobilni aplikace. (Facebook.cz, 2014b; Youtube.com, 2013a)

Dalsim specifickym prvkem kampané bylo zfizeni call-centra, ze kterého zndmé
osobnosti ale 1 dobrovolnici z Siroké vefejnosti volali na vefejné dostupnd telefonni ¢isla
a nabizeli informace o programu TOP 09 a zaroven upozorfiovali na nutnost pfijit
k volbam. Operatory z fad celebrit se stali napf. herecka Bara Hrzanova, spisovatelka
Natalie Kocabova, herec Pavel Novy a fada dalSich umélch a také clent TOP

09.(Tyblova, 2013b)

Velkou roli hrali v kampani i1 rizné reklamni pfedméty ve formé placek a samolepek
s typickymi motivy TOP 09 (fajtka nebo agent TOP 009). V e-shopu pak bylo mozné
pfipadné zakoupit tricko, kSiltovky nebo deStniky s logem TOP 09. Na oficidlnich
internetovych strankéch byla taktéZ moznost stdhnout si bannery pro weby a blogy
uzivatelli, nebo tivodni fotografie pro timeline na Facebooku. V zavéru kampané doslo 1
K vyuziti negativni formy reklamy. Strana se vymezila vié¢i vladé prezidenta Zemana

heslem: ,,Jedna Zemanova vlada stac¢ila®“. (Media Guru, 2013)

Ze zvolené komunikacni strategie TOP 09 lze usoudit, Ze byla zacilend zejména na
mladé voli¢e. Napovida o tom jednak rozsahlé vyuziti internetu a socialnich siti, tak 1

komunikac¢ni kampan, kterd probihala v netradi¢nich dopravnich prosttedcich nebo
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hudebnich klubech. Celkovy vizual kampané byl pojat s davtipem a nadhledem, o ¢emz

vypovidaji i pouzité slogany a videa.

Naklady celostatniho volebniho Stabu dosahly piesné 52 853 653 K&, nejsou zde vsak
zapocitany naklady kraja, které jsou evidovany ve vysi 10 351 571 K¢&. Na pocatku
kampané byl pldnovany rozpocet 50 milioni korun s moznym navysenim o dalSich 8
miliont korun, z toho vyplyvd, ze TOP 09 neptesahla pfedem stanovenou hranici. Do
svych nékladl zapocetla strana i1 ¢astku 5 miliont korun jako nepenézity dar od Strany
Prav ObcCanii Zemanovcu (SPOZ), ktera na svych billboardech hlasala ,,.STOP
Kalouskovi“. Dle TOP 09 jim Zemanovci prokazali sluzbu ve formé propagace
mistopfedsedy Kalouska. Ukézka billboardu je v ptiloze I. (TOP 09, 2013f; Svobodova,
2014)

2.3.4 Porovnani komunika¢ni kampan¢ s konkurenty

Mezi nejvétsi konkurenty TOP 09 v uplynulych volbach patfila zejména levicove
zaméfena Ceskd strana socialné demokratickd a nové vzniklé hnuti ANO v &ele
s Andrejem BabiSem. OdliSnosti v kampanich jsou jak ve velikosti investovanych
prostiedkil, tak i v intenzit€¢ vyuzitych propagacnich nastroji a zejména ve formé
sd€leni svych programd, ideji a slogan. Ob¢ konkurencni strany disponovali s vétSimi
financemi pfi tvorbé pfedvolebni kampané. Jestlize TOP 09 vsadila spiSe na internet a
socialni sité, tak CSSD a ANO vyuzili ve velké mife spiSe billboardy, velkoplo§né

obrazovky a hnuti Andreje BabisSe 1 intenzivni kontaktni kampané.

Vizual CSSD byl, jak jiz byva zvykem, ladén do oranzové barvy. Tato barva se stala
typickou pro socialni demokraty od parlamentnich voleb v roce 2006, kdy strana uvedla
novy vizudl (Idnes.cz, 2006). Na vétsin€ plakath a billboardd vystupovala pfimo osoba
pfedsedy strany Bohuslava Sobotky s heslem ,,Prosadime dobie fungujici stat*. Obrazek
billboardu je v piiloze J (Ceska strana socialné demokraticka, 2013b). CSSD podnikla i
kontaktni kampan, ktera vSak oproti hnuti ANO nebyla zdaleka tak intenzivni.
V porovnani s predeSlymi snémovnimi volbami v roce 2010 jiz socialni demokraté
dokazali mnohem vice zuzitkovat potencidl internetu a zejména socialnich siti, kromé
profilu na Facebooku, strana vyuzivala i1 Twitter a kandl Youtube. Zhruba pilminutovy
volebni spot byl pojat velice jednoduse a pusobil ponékud nudné. Za zvuku klidné
hudby se predseda strany prochazel ceskou krajinou a vyzdvihoval hlavni body

programu (Youtube.com, 2013b).
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Ve vrcholné fazi kampané zveiejnila CSSD 4 nové motivy, jejichz sdéleni bylo ladéno
negativné vuci byvalé pravicové vladé. Takto znélo jedno z nich: ,,V roce 2010 vznikla
vlada ze tii politickych stran. Byla to silna vlada? Cim vice stran, tim slabsi vlada.
Premyslejte! Fungujici stat prosadi jen silna vlada®. Paradoxné byla vSak po téchto
parlamentnich volbach sestavena nova koali¢ni vlada 3 stran v ele s CSSD. (Ceska

strana socialn¢ demokraticka, 2013b)

Politické hnuti ANO bylo v téchto volbach sice politickym novackem, nakonec vSak
svou velkolepou komunika¢ni kampani dokdzalo zaujmout a ziskat velké mnozstvi
voli¢i. Slogan ,,ANO, bude lip* byl soucasti jednoduchého loga hnuti. Stejné jako byla
postavena image TOP 09 na osobnosti Schwarzenberga, tak i v tomto pfipadé byla
kampan pod zastitou zakladatele a pfedsedy strany Andreje BabiSe. Jeho postava se
objevovala na vétSin€é propagacnich materidl. Z hlediska intenzity vyuziti
komunikacnich néstroji bylo nejvice vyuzito billboardt, které prezentovaly hlavni
témata programu. Vyraznym heslem celé kampané se stalo: ,,Aby se za nds déti
nestydéli* a ,,Aby tu chtéli zit 1 naSe déti“. Ukazka billboardu je k nalezeni v ptiloze K.
Celkovy vizual kampané byl uceleny a jednotny. Oproti TOP 09 byla v tomto ptipadé
zvolena jednoduchost pfed kreativnosti. (Ano bude lip.cz, 2013b).

Volebni spoty byly vedeny formou dialogu mezi predstaviteli hnuti, BabiSem a
Stropnickym. Velkou podporu si ziskali 1 béhem kontaktni kampan¢, kterd nemcla
konkurenci. Rozdavanim koblih zdarma, ucasti na besedach: ,,Pojd'me si to vSechno
tict”, které byly dokonce prendseny online pies kandl Youtube a prezentovani sebe
samotného jako poctivého podnikatele si Andrej Babi$ ziskal podporovatele jak mezi
oby¢ejnymi lidmi, tak i v fadach podnikatelti, ktefi sympatizovali zejména s jeho

uspésnou kariérou (Ano bude lip.cz, 2013c).

| v pfipad€ hnuti ANO bylo vyuzito negativnich forem reklamy, tentokrat to vSak bylo
smérem ke vSem Ceskym politikiim a to 1 zvysilo popularitu strany. Ukazka billboardu
S timto motivem je v pfiloze L. Kromé& vyuziti tradi¢nich néstrojti pisobilo ANO 1 velmi
intenzivné na socialnich sitich a fadilo se tak hned vedle zkuSeného ,.internetového
lidra® TOP 09. Dle zvetejnénych nakladt hnuti v obdobi od 31. 8. 2013 do 31. 10. 2013
celkova kampan stala témet 120 milionl korun, coZ ji stavi na pomyslnou prvni piicku
nejdrazsich predvolebnich kampani do poslanecké snémovny v roce 2013. (Ano bude
lip, 2013d; Brassanyova, 2013)
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V nasledujici tabulce jsou zobrazeny mimo jiz zminéné nastroje komunikace i dalsi,
které politické strany vyuzivaly v priabéhu svych pfedvolebnich kampani. Fajtky znaci,
ze dany nastroj byl vyuzit. Pfi¢emz u polozky Facebook je doplnén i1 udaj o poctu
fanousku strany/,,mluvi o tom* a u kanalu Youtube je vycislen pocet odbérateli/pocet
zhlédnuti k datu 9. 4. 2014. Krom¢ prvki komunikace je zde i ptehled celkovych
nakladl na kampan a ziskanych skute¢nych hlast, z ¢ehoz je vycislena orientacni cena

za jeden hlas, respektive naklady na jednoho volice.

Tabulka €. 2: Srovnani vybranych néstrojit komunikace 3 kandidujicich stran

TOP 09 CSSD ANO
billboardy v v v
letaky v v v
direct mail v 4 v
webové stranky v v v
Facebook 85 260/986 v’ 13 108/1235 v 68 153/4315 v/
Youtube channel 1389/3 148 680 v | 287/372 238 v' | 3 156/1 374 264 v
Twitter v v v
LinkedIn v
mobilni aplikace v
inzerce na internetu v v v
inzerce v tisku v v v
TV spot v v v
newsletter™ v v
reklamni piedméty v v v
kontaktni kampaii v v v
telemarketing v
naklady na kampaii 53 mil. K¢ ™ 87 mil. K& 120 mil. K¢&
pocet ziskanych hlasi 596 357 1016 829 927 240
naklady na jednoho volice 88,87 K¢ 85,56 K¢ 129,42 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle transparentnich ucti politickych stran, udaji zvetejnénych

na oficialnich webovych strankéch a na sociélnich sitich, 2014

13 Odbér novinek pies e-mail
1 Uvedeny celostatni naklady bez 5 milionového nepen&zniho daru od SPOZ a naklada krajt
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Z analyzy komunikacnich nastrojii vyplyvéd, ze TOP 09 vyuzila nejvice moznych
komunikac¢nich prostiedkll v rdmei své predvolebni kampang. Strana na ukor vydaji do
outdoorové reklamy tentokrat investovala mnohem vice do komunikace pfes nova
média. Jako jedina vyuzila interaktivni mobilni aplikaci a telemarketing. Nové hnuti
ANO dokazalo vSak taktéz vyuzit potencial internetu a socialnich siti. Na kandlu
Youtube mélo ze vSech 3 stran nejvice odbérateli. Socialni demokraté z hlediska
vyuziti komunikac¢nich nastrojti se vice zaméfili spiSe na tradi¢ni. Na internetu sice méli
ziizeny profil na Facebooku, Youtube 1 Twitter, nicméné¢ pocet jejich fanouskt a
zhlédnuti oproti TOP 09 a hnuti ANO byl zanedbatelny. Z hlediska vynaloZenych
nakladl na kampan a ziskanych hlasti byl vypocitan naklad na jednoho volice. Nejdrazsi
byli voli¢i politického hnuti ANO, v pfepoctu jeden hlas stal 129,42 K& Top 09
zaplatila za jeden voli¢sky hlas 88,87 K¢ a nejlevngjsi voliem byl voli¢ CSSD, ktery
stranu stal 85,56 K¢.

2.4 Vysledky voleb

Pred¢asné volby do Poslanecké snémovny se konaly 25. a 26. 10. 2013. Podminku zisku
5% platnych hlast splnilo 7 politickych stran a hnuti z celkovych 24. Volebni ucast byla
druha nejhorsi od roku 1989, k urnam pftislo odevzdat hlas pouhych 59,48% volict.
Horsi Gidast byla uz jen v roce 2002 s 58% tuidasti. Vitézem se stala Ceska strana socialné
demokraticka, tésné za ni skon¢ilo hnuti ANO a TOP 09 se ziskem 11,99 % hlasu se
umistila na ¢tvrtém misté. Celkové vysledky voleb s procentudlnim rozdélenim hlast
stran, které se probojovaly do poslanecké snémovny, jsou zobrazeny v nasledujici

tabulce. (volby.cz, 2013b)

Tabulka ¢. 3: Vysledky voleb do Poslanecké snémovny 2013

1. Ceska strana socialné demokraticka 20,45%
2. ANO 18,65%
3. Komunisticka strana Cech a Moravy 14,91%
4. TOP 09 11,99%
5. Obcanska demokraticka strana 1,72%
6. Usvit pfimé demokracie T. Okamury 6,88%
7. Kiestanskd a demokraticka unie - Ceskoslovenska | 6,78%
strana lidova

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dat ptevzatych ze zdroje: volby.cz, 2013b
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Asi nejvétsim piekvapenim voleb byl Gspéch nového politického uskupeni ANO, které
diky velkému rozpoctu a profesionaln¢ provedené kampani ziskala nakonec 47
mandatid. Velky vliv na jejich uspéch méla jisté i nespokojenost obcanti se stavajicimi
politiky. Dalsim velkym piekvapenim byl i1 uspéch komunistii, ktefi se umistili na 3.
misté i prestoze jejich kampan patfila spise k t€ém slabsim. Dokézali vSak zmobilizovat
své tradi¢ni voliCstvo a presvédCit je o potencialu levicové koalice. Za uspéch se da
povaZovat i probojovani Usvitu Tomio Okamury do poslanecké snémovny a navrat
KDU-CSL. Naopak velikou porazku udrZela tradi¢ni pravicova ODS, ktera doplatila na
uplatiiovani nepopularni politiky v predchozich 3 letech vlady a zejména pak na
korupéni skandaly ¢lent strany. Ani TOP 09 nebyla pfili§ uspésna, do poslanecké
snémovny se sice probojovala jako nejlepsi pravicova strana, ale 1 tak utrzila velké

ztraty oproti pfedchozim volbam v roce 2010 a zaujala tak tentokrat misto opozice.

I prestoze se CSSD stala vitéznou stranou, byly pro ni vysledky nepifjemnym
prekvapenim. S necelymi 21 % védéli, ze vladu sami nesestavi a tak se jim rozplynul
sen o jedné siln¢ vladé. Tésné po volbach navic doslo k rozkolu uvnitt socialnich
demokratti, kdy vedeni CSSD véele s prvnim mistopfedsedou strany Michalem Hagkem
schvalili odstoupeni pfedsedy strany Bohuslava Sobotky. Za Sobotku se vSak poté
postavili nejen jeho stranicti kolegové, ale 1 Sirokd vetejnost. Nakonec vyhral Sobotklv
»tabor® a tzv. ,pucisté” byli vylouceni ze strany. Nova vlada byla poté utvoiena
z koalice CSSD, ANO a KDU-CSL byla jmenovana az po téméf 3 mésicich
vyjednavani. (Parlamentni listy.cz, 2014; Vlada Ceské republiky, 2014)
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3. Dotaznikové Setieni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jaky postoj ma zkoumany segment k volbam, v
tomto piipadé k volbam do Poslanecké snémovny Parlamentu CR 2013, zda se zajimé o
politické déni v Ceské republice a zejména jaké faktory maji vliv na rozhodovani.
Zkoumanym segmentem byli obdané Ceské republiky od 18 do 34 let.
Z demografického hlediska tvofi tato skupina zhruba jednu c&tvrtinu obyvatelstva
z celkovych 8,4 miliont voli¢t v roce 2013. (CSU, 2012; volby.cz, 2013b) Z toho lze
usoudit, ze se jedna o pomérné¢ pocetnou skupinu a politické subjekty by méli zvazit
pfizptsobit komunikaci smérem k mladym lidem. Kromé¢ toho se jedna ve velkém
ptipadé o prvovolice, ktefi nemaji jesSté rozhodnuto o svém politickém postoji. Strany
tedy maji moznost cilenou komunikaci ovlivnit tento segment a piiklonit si ho na svou

stranu.

Vysledky Setfeni by mély ukazat postoj mladych lidi k politice Ceské republiky, zda se
aktivné zajimaji o tuto scénu a jaké komunikacni nastroje maji nejvétsi vliv na jejich
rozhodovéani. Vyse zjisténé udaje by pak mély byt porovnany z hlediska pohlavi,
vzdélani a mista bydlisté respondentii. Na zaklad¢ toho pak mtze byt doporucen zptisob

komunikace s jednotlivymi mikrosegmenty.

Dotaznik obsahuje celkem 12 otevienych i uzavienych otazek. Oteviend otazka se tyka
veéku respondentil, u jedné otdzky je i moznost napsat jinou odpovéd mimo nabizené.
Dany dotaznik je rozdélen do 3 tematickych okruhti a to dle povédomi o politickém
svété, faktor, jez ovliviiuji rozhodovani dané skupiny voli¢i a demografickych
specifik. Prvni ¢ast otdzek ma za ukol zjistit jiz zminované povédomi o nadchézejicich
volbach, jestli jsou mladi voli¢i rozhodnuti uplatnit své voli¢ské pravo a celkove, jaky je

jejich postoj k politice.

V dalsim okruhu jsou otazky zamétfeny na sledovanost jednotlivych komunikacnich
kanalt politickych stran a na faktory, které ovliviiuji rozhodnuti mladych volict s cilem
zjistit intenzitu a miru psobnosti danych faktorii na n€. Z vysledkti by pak mélo byt
mozné urcit, které komunika¢ni kanaly jsou nejvhodnéjsi pro osloveni skupiny mladych

lidi.
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Zaveérecna cast dotazniku je vénovana demografickému rozliSeni daného segmentu.
Kromé otazek urenych pro zjisténi veéku a pohlavi, zde jsou i zjiStujici nejvyssi
dosazené¢ vzd€lani respondentll nebo misto bydlisté. Dle téchto udaji je pak mozné
utvoftit jiz zminované tzv. mikrosegmenty, ze kterych lze urcit rozdily v chovani lidi se
zakladnim vzdélanim oproti vysokoSkolsky vzdélanym, nebo i jenom mezi muzi a

zenami. Format dotazniku, tak jak byl respondentiim ptedloZen, je v ptiloze M.
Vysledky dotaznikového Setfeni by méli potvrdit ¢i vyvratit nasledujici tvrzeni:
» V¢étSina respondentt pujde k volbam.

» Internet a socialni sit¢ jsou pro mladé volice nejsledovanéjsim médiem politickych

sdéleni.

» Velky vliv maji na rozhodovani mladych lidi historie politické strany a (ne)sympatie

s lidrem politické strany.

Dotaznikového Setfeni se celkem zucastnilo 181 respondentti, z toho 110 Zen a 71
muzl. Vzhledem ke zvolenému segmentu mladych lidi byl dotaznik Sifen pfes internet,
zejména pak pres sdileni na socidlni siti Facebook. Ke sbéru dat doslo posledni tyden
pfed snémovnimi volbami, tedy od 21. 10 do 26. 10. 2013. Planovany pocet vracenych
dotaznikli byl okolo 150, vysledek byl dokonce o 31 dotaznikt lepsi. V nasledujicich 2
tabulkach je ptehled poctu respondenti podle nejvyssiho dosazeného vzdélani a

velikosti mista bydlisté.

Tabulka €. 4: Rozd¢leni respondenti dle vzdélani

ZS |SSbez |SSs VS- VS- >
nejvyssi dosazené maturity | maturitou | bakalarské | magisterské
vzdélani
respondentii
muzi 9 |0 47 7 8 71
Zeny 6 |4 84 13 3 110
celkem 15 |4 131 20 11 181

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

V tabulce jsou respondenti rozd€leni do 5 vzdélanostnich skupin. Nejvice je zde
zastoupena skupina stfedoskolaki s maturitou, kteii tvoii vice nez 71 % ze vSech
dotazovanych. Skupina SS bez maturity zahrnuje absolventy uétiovskych oborti a jak je
vidét, jednd se i o nejmén¢ zastoupenou skupina, pouze 4 ze vSech dotazovanych,

Vv tomto piipad¢ se jednalo jenom o Zeny. V dotazniku byla navic moznost vyssiho
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odborného vzdélani, nicméné z diivodu pouze jedné takové odpovédi, doslo ke slouceni
se skupinou VS-bakalaiské. Z hlediska poméru mezi muZi a Zenami jsou jednotlivé
stejné zastoupeny. Vyjimku tvofili

kategorie viceméné pouze jiz zminovani

sttedoskolaci bez maturity a respondenti se vzdélanim VS-magisterské v zastoupeni ze

73 % muzi.

Tabulka €. 5: Rozd¢leni respondentt dle velikosti mista bydlisté

et |5 0y [Bihs | Soiso | oo
Mui 12 14 28 1 16
Zeny 17 26 32 6 29
Celkem 29 40 60 7 45

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Dle velikosti bydlisté byli respondenti rozdéleni do 5 kategorii, které se odviji od poctu
obyvatel dané obce. Tato demograficka charakteristika napomiize vysledovat ptipadna
rozdilna chovani mladych voli¢i z malych obci do 1000 obyvatel, menSich mést,
sttedné velkych i velkych mést. I zde je kromé rozdé€leni do jednotlivych skupin obci

vidét i pomér dle pohlavi.
3.1 Postoj respondentt k volbam a ¢eské politice

Prvni sérii otazek byla sestavena, tak aby mohl byt zjiStén postoj mladych lidi k volbam
a politice samotné. Vzhledem k blizicim se volbam do Poslanecké snémovny byly
otazky zaméfeny na povédomi dotazovanych o nadchazejicich volbach, zda ptjdou
K volbam, piipadné z jakého divodu nebudou volit. Dale v této ¢asti dotazniku byl
zjistovan vztah mladych voli¢t k politickému déni v Ceské republice a jejich politické

zamgéieni a preference.

Obrazek ¢. 3: Vite, jaké volby se budou konat?

celkem
i M ano
ieny
< Hne
muii
1 1
0% 50% 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

37



Dle ziskanych odpovédi 96 % respondentli védé€lo o nadchéazejicich volbach do
poslanecké snémovny. Jak je vidét i1 vySe v obrazku, procentudlni rozlozeni je
rovhomérmné pro obé pohlavi a z hlediska vzdélani a mista bydlisté¢ nebyli taktéz
vypozorovany velké odchylky. Z interpretovanych vysledku lze tedy vyvodit, ze vétSina
respondentll zaregistrovala informaci o volbach. Nicméné povédomi o konanych
volbach jesté¢ neznamend, ze to pfiméje voliCe zajimat se o volebni program politické

strany a zejména pak pfijit k urnam a odevzdat ji svij hlas.

Obrézek ¢&. 4: Sledujete politické déni v CR?

celk.. 20% Hano
. B spise ano

ieny 23% N

T spise ne

v 17% 3 Hne
muii

T T T I/ 1
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Ackoliv tedy velkd vétSina respondenti védéla o konanych volbach do poslanecké
snémovny, u sledovanosti politického déni to nebylo tak jednoznacné. Z celkovych
vysledki vyplyva, ze 73 % respondentii ma zajem o politiku CR, nicméné z toho pouze
30% odpovédélo jednoznaéné ,,ano“. Rozdily jsou tentokrat i mezi Zenami a muzi.
Z grafu zobrazeného vySe vyplyva vétsi zajem o politiku u muzt oproti Zenam. Zatimco
80,6 % muzl sleduje politiku, u Zen uz je to pouze 67 %. Nejvice mladych lidi, ktefi
spiSe nebo vibec nesleduji politické déni, témét kazdy treti, zije v malych obcich do
1000 obyvatel. | v tomto piipadé ma vliv vzdélani respondentti. Cim vy3siho vzdélani

respondenti dosahli, tim vice se zvySuje procento sledovanosti politiky.

Zvyse zminéného vyplyvd, ze lidé disponujici vice nabytymi védomostmi ze
vzdélavacich instituci, maji tedy 1 vétsi dispozice porozumét politické problematice a je
pro né zajimavéjsi sledovani politického déni. Politické strany by tedy méli zvazit
pfizpiisobeni své komunikace smérem k méné vzdélanym lidem, napt. zredukovat
uzivani slozitych termind, kterym vétSina volicl nemiZe rozumét.

Vzhledem k tomu, Ze se jednalo o dotaznik distribuovany pied samotnymi volbami,
bylo zjistovano, zda mladi lidé pajdou k volbam. Nepocitaje rozdilu nckolika mala

procent se vSichni, muzi 1 Zeny rozhodli stejné. 84,5 % respondentli bylo rozhodnuto jit
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k volbam, 8,5% nebylo jest¢ v dobé dotazovani rozhodnuto a 7% mladych lidi

odpovédéli, Ze se nezlicastni voleb.

Obrazek €. 5: Pajdete k volbam?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Ti, kteti odpovédéli na otazku, zda pujdou k volbam ,,ne“, byli navic dotazovani,
Z jakého divodu se tak rozhodli. Z moznosti, jez byly na vybér, nejCastéji prevazoval
nazor: ,,Nevétim, Ze se tim néco zméni®, takto odpoveédélo 5 z celkovych 14. DalSim
castym divodem byl nesouhlas s ndzory ani jedné politické strany a také nezajem o
politiku. Soucasti této otazky byla i moznost odpovédét jinak. V tomto piipadé
respondenti uvadéli, ze v dobé voleb nejsou piitomni v Ceské republice. Celkové
procentudlni vysledky (ne)uplatnéni volebniho prava zkoumaného segmentu jsou

graficky zobrazeny na obrazku vyse.

Na zékladé prezentovanych vysledkti l1ze potvrdit prvni tvrzeni. Piesné 84,06 %
respondentli odpovédélo, ze ptijdou k volbam, coz tvofi vice nez 2/3. Nabizi se vSak
otazka, zda by toto procento odpovidalo i skute¢né ucasti ve volbach. Z Ceského
statistického tfadu jsou k dispozici pouze informace o celkové volebni ucasti, tzn.
zapocitani nejen segmentu mladych lidi, ale celé voli¢ské populace. Z 8,4 miliont
registrovanych voli¢i pfiSlo svij hlas odevzdat 59,48%. (csu.cz, 2013) Pokud by tedy
k volbam opravdu pfisla vétsina ze skupiny mladych lidi, politické strany by mély

zvazit zacileni své komunikace prave timto smérem.

Dalsi sledovany aspekt vypovida o politické pfisluSnosti mladych lidi. Pro zjednoduseni
bylo zvoleno hledisko pravo-levé osy politického spektra. Na vybér tedy bylo z dvou
hlavnich smérd, pravicového nebo levicového a jako tfeti moznost byla nevyhranéna
pfislusnost. Z grafického zndzornéni 1ze vycist, Ze nejvice jsou mladi lidé zaméfeni
pravicovym smérem (64,2%), naprostd mensina (4,6%) se hlasi k levicové ptisluSnosti a

kazdy paty z dotazovanych je bez vyhranéné piislusnosti.
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Obrazek €. 6: Jaka je Vase politicka ptislusnost?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Z uzemniho hlediska je pfekvapivé, Ze jsou témef stejné zameéteni volic¢i malych obci do
1000 obyvatel s voli¢i z velkych mést na 100 000 obyvatel. V téchto oblastech neni ani
jeden respondent levicové zaméteny, v menSich obcich je vSak mnohem vétsi procento
nevyhranénych voli¢t 40,74% (11 z 27), zatimco ve velkych méstech je politicky
nevyhranéno 29,55% (13 ze 44).

Pohledem vzdélanostni struktury lze vypozorovat rostouci trend pravicového zaméteni.
Dle vysledki je pravicové zaméfenych volic¢lh se zakladnim vzdélanim pouze 23,08 %
(3 ze 13), coz je tedy kazdy ctvrty, u sttedoskolaki se jednd uz o 65,12% a pravicovych

vysokoskolak je skoro Ctytikrat vice nez téch se zadkladnim vzdélanim (90,91%).

Na zaklad¢ interpretovanych dat Ize vyvodit, ze mladi lidé sdili spiSe stejnou ideologii s
pravicové zaméfenymi stranami, coZ témto strandm znaéi vétsi potencial uspéchu.
Pravicové strany by méli této vyhody vyuzit a pfizplsobit ji i komunikaéni taktiku.
Nejenom pravice ma ale Sanci na Uspéch, téméf rovnocennym soupefem ji je levice
zejména v menSich obcich, kde skoro polovina mladych volici je bez vyhranéné

pfislusnosti. Zde pak zaleZi na zvolné komunikac¢ni strategii kandidatnich stran.

Vzdy vSak nezélezi jenom na zaméfeni strany, ale i na tradici a historii strany. Od
pocatku demokracie jiz ub&hlo vice nez 20 let a za tu dobu vzniklo velké mnozstvi
ruznych politickych stran a hnuti. Jak uz tomu vétSinou byva v piipad¢ spotiebniho
zboZi ,,co je nové, musi byt lepsi*, obcas tomuto pocitu propadnou i voli¢i. Pfikladem
toho je i uspéch politického novacka Véci Vetejnych v roce 2010. Strana se dostala do
poslanecké snémovny a spolecn¢ s TOP 09 a ODS vytvoftila vladni koalici (Volby.cz,
2010). Proto 1 dalsi otazka se tykala zjisténi preferenci k volbé jiz zavedené, anebo novée

vznikl¢é politické strany.
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Obrazek ¢. 7: Priklanite se k volbé jiz zavedenych nebo zcela novych politickych stran?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Prezentované vysledky ukazuji, ze segment mladych voli¢l témét rovnomérné voli jak
zavedené, tak i nové politické strany. O par procent pieci jen ale vedou jiz zavedené
politické strany, které celkové preferuje 57,5 % volici. Nejvice podporovatelli stran
s urcitou tradici, 72,5% (27 ze 40), ma bydlisté v mensich méstech od 1000 do 10 000

obyvatel. V ostatnich méstech je rozlozeni totozné s celkovymi vysledky.

Pti zkouméni preferenci dle vzdé€lanostni struktury byl vypozorovén zajimavy trend.
Zatimco lidé se zakladnim a ucnovskym vzd€lanim jsou spiSe pro volbu novych
politickych uskupeni (88%), vétSina vSech vysokoskoldkdi prokazuje loajalnost
tradiénim, zavedenym stranam (70%). Stfedoskolaci jsou ptl na pil naklonéni jak

novym stranam, tak i t€ém zavedenym.

Z vyse zminéného vyplyva, ze u mladych voli¢t maji vicemén¢ stejnou Sanci na Gspéch
jak tradi¢ni strany s urcitou historii a zkuSenostmi, tak i nové zavedené, které sice

nemaji jesteé zkusSenosti, ale na voli¢e miiZou plisobit tzv. neposkvrnéné a zajimave.

V zavéru na zékladé vSech vySe zjiSténych dat lze usoudit, Ze mladi lidé vSeobecné
projevuji zajem o politiku a jsou rozhodnuti uplatiovat své voli¢ské pravo.
moznost ziskat si tento segment, a to zejména v fadach politicky nevyhranénych volica.
Piili§ velkou roli uz pro tento mlady segment nehraje stafi strany. Sanci maji, jak
tradi¢ni, tak 1 nova politickd uskupeni. Pro kandidujici strany se tedy jevi tato skupina
jako velmi perspektivni voli¢ska zdkladna. Vlozené investice do piedvolebni kampané
cilené soucasné€ na mlady segment by se stran€ mély vratit ve form¢ odevzdanych hlasi.
Nyni vSak nastdva otdzka jakym zpisobem tento segment zaujmout a ziskat na svou

stranu.
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3.2 Sledovanost komunikac¢nich prostiedki

V této podkapitole budou zhodnoceny vysledky dalsi ¢asti dotaznikového Setieni a sice,
jaké komunikac¢ni prostiedky a v jaké mife jej zvolena cilova skupina sleduje. Zjisténa
data jsou pro vedeni komunikacni kampané zcela klicovymi. Po vybrani urcité¢ho
segmentu je totiz velmi dulezité zvolit i vhodnd komunika¢ni média. Kazda skupina
voli¢l ma své urcité charakteristiky a znaky a pfi jejich respektovani a prizptsobeni se
jim, pak politickd strana ziskd na oplatku podporu ve formé¢ hlasu. Vedle toho je ale
potfeba 1 zvazit financni stranku. Rozpocet neni neomezeny, a aby se stran¢ vratily
naklady do kampané vlozené, je potieba ziskat dostatek hlast. Proto je i tfeba zvazit,

které komunika¢ni kanaly jsou nejefektivnéjsi a které naopak zbytecné.

V nasledujicim obrazku jsou prezentovany vysledky sledovanosti billboarda celkové a
dle pohlavi. Obecné nejcastéj$i odpovédi bylo ,,obcas”. Kumulativnim souctem
odpovédi spiSe nesleduji a vibec nesleduji lze vypozorovat, Ze 41% respondentl
nevénuje pozornost reklamé politickych stran na billboardech. Rozdilné trendy ve
sledovanosti lze rozpoznat u muzi a zen. Zatimco témét kazdy druhy muz (35 ze 71)
nesleduje billboardy, u Zen uz je to az kazda treti (36 ze 110). Z toho vyplyva, Ze zeny

vénuji billboardim ¢astéji pozornost neZ muzi.

Obrazek ¢. 8: Sledovanost billboardu
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014.

S rostoucim poctem obyvatel obce se zaroven snizuje sledovanost billboardl a naopak.
To znamend, Ze mladi voli¢i z malych vesnic a menSich mést si vice v§imaji billboarda
(primérné 42% sledujicich) a na druhou stranu voli¢i z velkych mést si tohoto typu
reklamy v§imaji nejméné (primérna sledovanost 22%). Tento trend mize byt dan

poctem billboardii umistovanych v jednotlivych lokalitich. Ve velkych méstech nad
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100 000 obyvatel se vyskytuje mnohem vice reklamnich ploch nez na malych obcich. A
pravé presycenost tohoto média ve vétSich méstech mize zplisobovat dany klesajici

trend u sledovanosti respondentti z velkych mést.

Co se tyce vlivu vzdélani na sledovanost billboardii, projevuje se zde zajimavy trend.
Lidé se zdkladnim a ucénovskym vzde€lanim odpovidali shodné s magisterskymi
vysokoskolaky a primérné 62 % (spojeni moznosti spiSe ne, vilbec ne) jich nevénuje
billboardiim pozornost. Naopak u stfedoskolakli a bakalafii je rovnomérné rozlozeni.
Kumulativni hodnota spiSe kladnych odpovédi je 35 % a taktéz u zapornych zhruba

35%, zbytek (30%) volilo moznost ob¢asného sledovani.

Z vysledkt vyplyva, ze do billboardové reklamy by neméla byt investice prili§ velka
Vv piipad¢, ze politickd strana chce oslovit mladé volice. VétSina mladych lidi totiz
tomuto zpiisobu propagace nevénuje velkou pozornost. Nicméné uplné zruseni tohoto
tradi¢niho ndastroje by nebylo vhodné, je potieba pouze zvazit optimalni pocet.
Ptehlcené mnozstvi billboardi pak voli¢e unavuje a nevénuji danému sdéleni pozornost.
Z hlediska jejich umisténi by mohly byt efektivnéjsi spiSe pobliz mensich mést a obci,

kde se projevil vyssi trend sledovanosti.

Podobna situace jako u sledovanosti billboardii byla vypozorovana i v ptipad¢ letakd. I
zde spiSe prevysSuje nesledovanost pred sledovanosti. Tentokrat je vSak rozdil mnohem
vétsi. Jak je vidét na obrazku ¢islo 9, nejCastéji respondenti odpovidali, Ze letdky vibec
nesleduji, celkové 32,47%. Rizné tendence 1ze vypozorovat jak v ptipadé muzd, tak i
zen. Nejcastéjsi odpoveéd’ Zen byla, ze letdky spiSe nesleduji (33,60%), pak nasledovala
moznost ,,ob¢as™ a spiSe nesleduji. Oproti tomu muzi z témét 40% letaky vibec nesluji,

k obcasnému sledovani se priklonilo témét 30% muzi a 23% jich spiSe nesleduje.

Obrazek ¢. 9: Sledovanost letaka
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Z vysokoskolakd (Bc. 1 Mgr.) absolutné nikdo neodpovédél, ze letaky sleduje
pravidelng, nebo spiSe. Jednoznacna vétSina (82%) letaklim svou pozornost nevénuje.
V porovnani se stfedoSkolsky vzdélanymi jiz kazdy desaty respondent spiSe sleduje
letdky, i pfesto ale i vtomto mikro segmentu pfevazuje nesledovanost. Z vyse
zminéného vyplyva, ze letaky jsou v komunikaci s mladym segmentem neefektivnim
letdkti, jez jsou bud’ zasilany piimo do poStovni schranky, nebo na kazdém rohu
rozdavany piimo do ruky. Timto smérem by tedy urcité neméla byt vedena komunikace

s mladymi voli¢i a tudiz i investice by méla byt zanedbatelna.

Obrazek ¢. 10: Sledovanost oficialnich internetovych stranek
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Ptekvapujici vysledky sledovanosti mladych volict se ukazaly v kategorii oficidlnich
internetovych stranek. Zde u obou pohlavi a i celkové naprosto nejvice respondentt
vibec nesleduje oficialni weby politickych stran a to vice jak jedna tfetina vSech
dotazovanych. Pokud by meéla byt porovndvana obecné sledovanost oproti
nesledovanosti, tzn. kumulativni soucet odpovedi od pravidelného po obcasné sledovani
a to samé u polozek spiSe nesleduji a vlibec nesleduji, jednalo by se o rovhomérné

rozlozeni.

Faktor velikosti bydlist¢ respondentli se ukazal byt ve sledovanosti oficialnich
webovych stranek bez vlivu. VSichni respondenti se rozhodovali podobné. U struktury
vzdélani jiz ale lze prezentovat urcita specifika kazdé skupiny. Zajimavy je rozdil mezi
stupni vysokoskolského vzdé€lani. Lidé s bakalatskym titulem z 55% alesponi obcas

navstivi oficialni web, avSak ze skupiny mladych s vyssim titulem uz pouze 18,18 %.
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Obdobn¢ jako s bakalatskym vzdélanim sleduji oficialni weby i stiedoSkolsky vzdélani,

pokud se jedna o zakladni a uénovské vzdélani, zde respondenti z 80% weby nesleduji.

Ze ziskanych vysledki plyne, Ze snizkym stupném vzdélani je zajem o oficidlni
internetovou prezentaci politické strany naprosto minimalni. Sttedoskoléaci a mladi lidé
s bakalafskym vzdé€lanim jiz projevuji mnohem vétsi zdjem a u skupiny lidi s vyS$§Sim

vzdélanim uz ale opét sledovanost klesa.

Obrazek ¢. 11: Sledovanost ostatni internetové komunikace
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JiZ mnohem vétsi pozornost je na internetu vénovana ostatni komunikaci politickych
stran. Do této skupiny se fadi socialni sité, reklamni bannery, internetové clanky.
Prezentované vysledky jsou zaznamenany v grafu vyse. Dle toho 1ze konstatovat, Ze u
Zen 1 muzu jsou preference podobné. ,,.SpiSe sleduji* byla nejcastéj$i odpovédi, ale i
pomérné velké procento respondentii tuto formu komunikace sleduje pravidelné.
Tentokrat tedy respondenti vice sleduji (tfi Ctvrtiny), nez nesleduji ostatni aktivity

politickych stran na internetu.

Na sledovanosti ostatni internetové komunikace ma vSak evidentné urcity vliv dosazeny
stupent vzdélani. Podobny trend, ktery se projevil u sledovanosti oficidlnich webovych
stranek politické strany, se projevil 1 tentokrat. Zavérem tedy je, Ze mladi lidé s nizSim
stupném vzdélani tolik nesleduji aktivity politickych stran na internetu oproti ostatnim
se stiedoskolskym, nebo bakalafskym vzdélanim, nicméné s dalSim vys$Sim stupném
vzdelani jiz tento trend opét klesa. Vysvétlenim mize byt vEétsi zaneprazdnénost vysoce
vzdélanych lidi a naopak u téch s niz§im stupném vzd€lani mize hrat svou roli nizké
mzdové ohodnoceni, ze kterého si nemohou dovolit drahé telekomunikac¢ni techniky

slouzici ke kazdodennimu pfistupu k internetu.
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V Ceské republice hraje svou roli i zprostfedkovani politické komunikace skrze
televizni vysilani. Kromé volebnich spoti jsou do vysilani v pfedvolebnim obdobi
zafazeny 1 ruzné politické diskuze zastupci kandidujicich stran. Z televizniho
zpravodajstvi jsou pak ob¢ané informovani o pribéhu voleb a programech jednotlivych

politickych stran. Z toho divodu se jevi dilezitym zjistit sledovanost televizniho média.

Obrazek &. 12: Sledovanost televize
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V ilustraci umisténé vyse je opét vidét intenzita sledovanosti jak celkové, tak i dle
pohlavi. Z provedeného Setieni plyne, ze skoro kazdy treti (33,25%) z dotazovanych
obcas sleduje politickou komunikaci v televizi, 28,3% respondentil spise sleduje toto
médium, k pravidelné sledovanosti se hlasi az kazdy devaty, tedy 10,65%. Nepocitaje

rozdilu nékolika mala procent, jsou vysledky sledovanosti u obou pohlavi podobné.

Ve velkych méstech nad 100 000 obyvatel televizi sleduje obcas, spiSe a pravidelné
dohromady 62 % z dotazovanych, z obyvatel stiedné velkych mést ( 10 001- 50 000) jiz
73 % a v malych méstech a obci do 1000 obyvatel az 78% respondentti. S rostoucim
poctem obyvatel tedy klesd celkovd mira sledovanosti politické reklamy ptes televizni
pfijimace. Pfi¢inou toho muze byt rozdilnd uroven kulturniho Zivota. Ve vétSich
méstech se totiZ obyvatelim nabizi mnohem vice kulturnich a sportovnich zatizeni, ve
kterych mohou travit sviij volny cas a tim se i snizuje celkovéa sledovanost televize.
Zatimco na malych obcich je nabidka sportovnich a jinych zafizeni omezena na

minimum a lidé tak oproti tomu mohou vénovat sviij ¢as sledovani televize.
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Obrizek &. 13: Sledovanost rozhlasu
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Kanalem komunikace nejen komer¢ni reklamy, ale 1 politické mize byt rozhlas neboli
radio. Sdé€leni je v tomto ptipadé¢ ve formé pienaseného hlasu. Vysledky dotazniku
ukazali, Ze ve vztahu k mladym voli¢iim je tento komunikac¢ni kanal neefektivni. Kazdy
druhy respondent odpovedé€l, ze rozhlas viibec nesleduje. Pfipoétou-li se k nim i ti, co
spiSe nesleduji, dohromady tvoii 68,67% odpovédi. U muzl je pfitom vidét vyrazngjsi
procentudlni nardst u uplné nesledovanosti (52,11%). Rovnomérnéjsi rozlozeni

odpovédi je pak u zen, zde pouze 38,20% vibec nesleduje politickou reklamu v radiu.

Z hlediska vzd¢lanosti struktury a velikosti mista bydlist¢ tentokrat vyrazné rozdily
nebyly vypozorovany. Prezentované vysledky vylucuji vloZzeni vétsi €asti z rozpoctu do
reklamy v rozhlase, pokud chce politicka strana zaujmout zdjem mladého volistva.

Tato investice by pak byla vysoce nenavratna.

V sérii otazek zamérenych na miru sledovanosti jednotlivych médii a komunikacnich
prosttedkli byl poslednim prvkem meetingy s vefejnosti neboli setkani s voli¢i. Tato
metoda je soucasti tzv. kontaktni kampanég, které si kladou za cil pfibliZit se vice k

volicim a pfimo z o¢i do o¢i jim prezentovat své ideologie a celkovy volebni program.

Obdobn¢ jako tomu bylo jiz v pfipadé rozhlasového vysilani i tentokrat mladi lidé
meetinglim s politiky nevénuji viibec pozornost, celkoveé 48,75%. Chovani muzl i zen
nevykazuje velké odchylky a je tedy téméf totozné s celkovymi vysledky. Vysledky

jsou graficky zaznamenany v obrazku nize.

47



Obrazek ¢. 14: Sledovanost meetingt s vefejnosti
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Mensi rozdilnost v zaznamenanych odpovédi se vyskytuje mezi respondenty
z nejmensich a nejvétsich obci. Zatimco v obcich do 1000 obyvatel setkani s politiky
spiSe sleduje jenom 4 % dotazovanych, ve velkych méstech nad 100 000 obyvatel uz je
to témét jedna pétina (18,18 %). Tyto vysledky jsou ziejmé disledkem pofadéni
kontaktni kampané, riznych besed a setkani politikli, zejména ve vétSich méstech, kde

je Sance oslovit mnohem vice potencialnich volic¢t.

V zavéru zhodnoceni sledovanosti vSech médii je mozné potvrdit druhé tvrzeni, Ze
mladi voli¢i nejvice vénuji svou pozornost sdélenim na internetu. Ostatni komunikaci
na internetu pravidelné a spiSe sleduje dohromady 53,36 % vSech dotazovanych a

oficialni webové stranky 32,08 %.
3.3 Faktory ovliviiujici voli¢ské rozhodovani

V posledni ¢asti zhodnoceni dotaznikového Setfeni bude vénovana pozornost faktoriim,
které ovliviiuji mladé lidi pfi jejich rozhodovani, které strané vénovat sviij hlas. Ziskané
vysledky maji taktéz sviij vyznam pii utvafeni politické kampané. Dle ziskanych
informaci strana muze lépe pfizpisobit svou komunikaci smérem k cilové skuping.
Jednak je dllezité zaujmout pozornost, ale mnohem podstatné je ziskat od voli¢e jeho
hlas. Dand otazka byla zaméfena jednak na vliv néstroji komunikace, ale i na vliv
nejbliz§iho okoli voli¢e a vliv image strany v podob¢€ jeji historie, programu, sympatie

s lidry apod.

Vliv rodiny je ze socidlniho hlediska v mnohych situacich naprosto vyznamny. Rodinné

vztahy, tradice a zazité postupy utvareji osobnost kazdého jedince. Zejména pro
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prvovoli¢e mizou byt nazory rodict hlavnim divodem volby urcité politické strany.
Z vysledkt je patrny pomérné velky vliv nazorti rodiny u Zenského pohlavi, kdy kazda
Sestd Zena citi rozhodny vliv rodiny. Muzi jsou v tomto ohledu vice samostatni a na
nazory rodiny da rozhodné az kazdy sedmnicty muz. Z celkového hlediska spiSe

prevazuje odpoveéd’ ,,spiSe ne na vliv rodiny.

V porovnani vlivu rodiny u vysokoskolsky a stfedoskolsky vzdélanych se projevila
S vy$§im vzdelanim klesajici tendence. Absolutné zadny vysokoSkolsky vzdélany
respondent nesdili rozhodny vliv rodiny, zatimco u stfedoSkolsky vzdélanych takto
odpovédélo 13,18 %. To muize byt déno i1 tim, ze v segmentu mladych lidi, ti se
sttedoskolskym vzd€lanim jest€¢ studuji a jsou na svych rodicich stale jest¢ zavisly
oproti jiz vystudovanym vysokoSkolakim, ktefi budou o par let starSi a jiz vice
samostatni. Z vySe zminéné¢ho vyplyva, Ze vliv rodiny se ziskanymi vlastnimi

zkuSenostmi u segmentu mladych lidi postupné klesa.

Obrazek ¢. 15: Vliv rodiny
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Kromé vlivu rodiny byl zkouman i vliv ptatel, ktefi spolu s rodinou tvofi tzv. nejblizsi
spolecensky kruh kazdého ¢lovéka. NiZe jsou zobrazeny vysledky plisobnosti pratel na
respondenty. Ukazalo se, ze oproti rodiné¢ zde je vidét mnohem vétSi pokles miry
ovlivnéni. Vice jak polovina respondenti odpovédéla, Ze rodina nema spise nebo vitbec
vliv na jejich rozhodnuti. Opét jako u rodiny jsou Zzeny mnohem vice ovlivnitelné nez

muzi.
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Obrazek ¢. 16: Vliv pratel a znamych
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Z dotazovanych, kteti uvedli, jako své bydlisté stfedné velka mésta od 10 000 do 50 000
obyvatel, byl zaznamenan nejvétsi vliv pratel a znamych, dohromady rozhodné a spise
ano odpovédélo 27,59%. Na druhou stranu nejméné se citili ovlivnéni volici
Z nejvetsich mést a prekvapive i z nejmensich obcei. Tento jev mize byt dan charakterem
kazdé izemni jednotky. Zivot ve velkych méstech je vice neosobni, neZ v téch stiednd
velkych, zajimavé je vSak zjisténi, Ze 1 v malych obcich, kde vétSinou lidé drzi vice pii
sob¢ a znaji se navzajem, respondenti vnimaji nejmensi vliv faktoru pratel.

Kromé spolecenskych faktorti jako je rodina a ptatelé byl zkouman i vliv faktickych
udajii o programu politické strany, na zaklad¢, kterych si jiz voli¢ utvaii svij vlastni
nazor. U mladych voli¢i se zde ukézal naprosto opacny trend oproti faktoru rodiny ¢i
ptratel. Naprostnd vétSina jak muzil, tak i Zen jsou piesvé€dceni o vlivu politickych
programti na jejich rozhodnuti. Celkové 37,2 % respondentt je rozhodné ovlivnéno a

32,5% pak spise také.

Obrazek ¢. 17: Vliv volebniho programu
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014
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S vy$$im stupném dosazeného vzdélani se projevila tendence rastu vlivu volebniho
programu na rozhodovani. Pfekvapivé vSak vysokosSkolsky vzdélani — magisti tento
vliv rozhodné pocituji mnohem méné (9%) nez stiedoSkolaci nebo bakaléii (38%).
Avsak spiSe ano jiz odpovédé€li vSechny 3 skupiny podobné, okolo 37% dotazovanych.
Dlivodem rostouciho trendu mtize byt lep§i porozuméni volebnim programim a

politickym otazkam diky nabytym védomostem ze vzdélavacich instituci.

Dalsim zkoumanym aspektem byla role historie politické strany v rozhodovani volict.
Tento prvek miize mit dvé strany. Bud’ mtze pisobit pozitivné a voli¢ vnima historii
strany jako zaruku urcité tradice a zkuSenosti v postaveni proti novym politickym
strandm. Nebo naopak muzou byt voliCem vnimany vSechny netspéchy a skandaly
strany z ptedchozich volebnich obdobi, coz pro stranu znamena spiSe negativni pohled
volic¢e. V nasledujicim grafu jsou zaznamenany odpovédi vSech respondentil s rozdilem

podle pohlavi.

Obrazek ¢. 18: Vliv historie politické strany
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At uz se jednd o zavedenou politickou stranu, nebo nové zaleZenou, kazdopadné by
vSechny politické strany méli vénovat urcitou pozornost prezentaci vlastni historie,
jelikoz mladi voli¢i povazuji tento faktor za dilezity. Celkové jedna Ctvrtina volicl je

rozhodné ovlivnéna historii politické strany a 35,44 % respondentti spise také.

Faktor historie politické role jak zizemniho hlediska, tak 1 vySe vzdélani vnimaji
viceméné vSichni podobné. Jistd odchylka byla rozpoznana jen u mikro segmentu
respondentl se zdkladnim vzdélanim, o 10% vice jak celkovy pramér jich odpovedélo,

ze historie nema na jejich rozhodnuti Zadny vliv.
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Celkové nadpolovi¢ni mira vlivu historie politickych stran miize byt dan nescetnym
mnozstvim skandal a korupce v tfadach ceskych politikii. V poslednich 3 letech
vladniho obdobi vypluly totiz na povrch korupcni aféry nejen vladnich politiki, ale 1 u

opozic¢nich, coz ve spolecnosti zptusobilo vinu nespokojenosti a negativnich ohlast.

Vedle sledovani vlivu historie politickych stran, byl zkouman i dopad (ne)sympatie
lidra strany. Obdobné¢ jako tomu bylo u historie i zde se projevila tendence zvyseného
vlivu. Zeny i muzi jsou vtomto pohledu obdobného nazoru a celkové 39,27%
dotazovanych jsou spiSe a 22,42 % dokonce rozhodné ovlivnéni. MoZznost 50/50 znaci

nerozhodny postoj a zaskrtla jej zhruba jedna pétina zkoumaného segmentu.

Obrazek ¢. 19: Vliv (ne)sympatie s lidrem
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Vétsinu ze skupiny mladych lidi tedy do jisté miry ovliviiuje role lidra. Lidé totiz
pottebuji vidét schopného viidce strany, ktery dokdze usednout do cela vlady, efektivné
ji vést a prezentovat Ceskou republiku i v zahrani¢i. Kromé toho osobni vlastnosti,
nazory a postoje lidra mtze i utvaret i celkovy pohled na politickou stranu. Otazkou
vSak zlstava, zda je jeho role vnimana jako pozitivum strany, nebo naopak jako
negativum. Proto je dillezité, aby si strana zvolila takovou viid¢i osobu, ktera disponuje

uréitym charismatem a kladné€ plisobi na vetejnost.

Vyse prezentované vysledky potvrzuji posledni z tvrzeni a to, ze historie politické
strany a (ne)sympatie s lidrem ma na segment mladych lidi velky vliv. U obou faktort
nadpolovi¢ni vétSina respondentli odpovédéla, Ze rozhodné nebo spiSe ano ovliviuji

jejich rozhodnuti.

Na strané¢ 40 byly prezentovany vysledky preferenci politickych smért, ze kterych
vyplynula spiSe pravicova orientace mladych volic¢h. Jestlize jsou tedy zkoumany

faktory ovliviiuyjici voli¢ska rozhodnuti, neméla by chybét otdzka zaméfend na vliv
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politické prislusnosti. Odpovedi na danou otdzku jsou prezentovany v obrazku cislo 20.
Opét zde prevazuje spise vliv tohoto faktoru. Zenské pohlavi je dle ziskanych odpovédi
rozhodné vice ovlivnéno nez muzské. Zatimco u muzil je to kazdy paty, u zen témeéft
kazda tfeti. Pocitajic vSechny odpovédi s urcitym vlivem by se dalo fici, Ze skoro 90%

respondentti se rozhoduje dle politické ptislusnosti.

Obrazek ¢. 20: Vliv politické piislusnosti
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I tentokrat se z hlediska vzdélanostni struktury projevil tzv. rostouci trend jako u
nékterych predchozich faktor. S vy$Sim vzdélanim se 1 zvySoval relativni pocet
ovlivnénych respondentt kazdé skupiny. Rozhodné nebo spise je ovlivnén témét kazdy
treti s dokoncenym zdkladnim Skolstvim nebo vyucenym, zatimco s vysokoskolskym

vzdélanim takto odpovédélo 81,82%.

Z vyse zminéného vyplyva zavér, ze mladi voli¢i jsou politicky vyhranéni a pfi samotné
volbé se rozhoduji spiSe mezi stranami té piisluSnosti, kterd jim je bliz8i. Politické
strany by se tedy méli vyhranit uritym smérem a piizptisobit tomu i své chovani. Jak
jiz vSak bylo feceno, 1 kdyZ se vétSina respondentl vyjadtila spiSe pravicove, levice ma
Sanci ziskat podporovatele v fadach politicky nevyhranénych voli¢u, kteti tvoii okolo

30% ze vSech dotazovanych.

I ptestoze je 21. stoleti ve znameni novych médii, stadle maji svou roli tradi¢ni média
jako je tisk. At uz se jedna o kazdodenné vydéavany tisk, nebo tydenik, ¢trnactideniky ¢i
meésicniky, v dobé bliZicich se voleb je Casto hlavnim tématem zhodnoceni politickych
kampani, programt a vSeho, co je ur¢itym zpiisobem spojeno s nadchédzejicimi volbami.
Kromé ne vzdy nestrannych ¢lanki a reportdzi se v novinach mohou objevovat i

placené reklamy od samotnych kandidujicich stran.
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Obrazek ¢&. 21: Vliv tisku
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Grafické zobrazeni miry vlivu tohoto faktoru na mladé volice vySe vykazuje rozdilnosti
ovlivnéni jednotlivych pohlavi. Oproti Zenam, které dohromady z 36,36% nejsou spiSe a
vibec ovlivnény informacemi z tisku, nejsou muzi spiSe a vibec ovlivnény bez 7
desetin z 50%. Na druhou stranu v8ak zeny nepocit'uji o to vétsi vliv nez muzi a dany
rozdil navysil hodnotu odpovédi 50/50 (37,28%). Z toho vyplyva, ze zeny jsou o vlivu

faktoru tisku spiSe nerozhodnuty.

Z prezentovanych vysledkli plyne, Ze informace uvedené v tisku nejsou pro dany
segment rozhodujici. To mize byt dano nizsi sledovanosti tisku mladymi lidmi, i
prestoze velké deniky maji zfizené jiz i internetové zpravodajstvi, kde jsou k dispozici
obdobné informace jako v tist€né verzi. Dale to miZe byt dano piesycenosti politické
tematiky v tisku, vtomto piipadé by mohlo platit pofekadlo: ,,v§eho moc skodi®.
Pomémé zbyteéné se tak jevi veétsi investice do inzerce v tisku, protoze tak i tak
samotné deniky sméfuji vétSinu pozornosti k prubéhu voleb a sami od sebe informuji
voli¢e o rtiznych kampanich. Zda ale bude informace podand redakci kladnd nebo
zaporna je uz rizikem.

Stejné jako byly komunikacni nastroje politického marketingu zkoumany z pohledu
sledovanosti, tak i z hlediska vlivu na rozhodnuti voli¢i. Viceméné se vysledky
sledovanosti shodovali s vysledky vlivu. Znamena to tedy, ze ty komunika¢ni nastroje,
jez nejsou sledovany, tak ani nemaji takovy vliv na voli¢e a opacné. Vyskytli se vSak 1

vyjimky, kdy sledovanost vykazovala vyssi tendenci, nez samotny vliv nastroje.

Prvnim zkoumanym komunika¢nim néstrojem byly billboardy. VétSina respondentt

(50,4%) se shoduji, ze billboardy nemaji viibec zadny vliv, je to tedy jesté mnohem
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vice, nez bylo u sledovanosti. Podobnost je vSak v tendenci vétsi sledovanosti

v mensich obcich oproti velkym méstim.

Letaky se projevily viibec nejméné vlivnhym a i sledovanym komunikac¢nim prvkem.
Kazdy druhy respondent odpovédél, ze nevnima zadny vliv a tietina spiSe neni
ovlivnéna. Stejn¢ odpovidali nejen muzi a Zeny, ale i dotazovani ze vSech uzemnich
jednotek a vzdélani v tomto piipadé také nehralo roli. Ze ziskanych dat jednoznacné
plyne, ze letdky jsou se zaméfenim na segment mladych lidi zcela bezpredmétné a

zbytecné.

O néco vetsi pozornost i1 vliv ziskaly oficidlni webové stranky. Stale vSak vétSina 57%
shledalo tuto komunikaci spiSe nebo vibec bez vlivu. Jedna Sestina respondentti pak
zvolilo odpoveéd” 50/50 a dal$i Sestina, ze weby politickych stran maji spiSe vliv na
jejich rozhodnuti. Obdobné jako tomu bylo u sledovanosti i tentokrat se projevil

v

snizujici se pocet zapornych odpoveédi s vyssim stupném vzdélani.

Nejspise nejvlivnéjsim komunikacnim nastrojem po tisku je v ptipadé mladych lidi
ostatni aktivity na internetu, zejména na socialnich sitich. Jedna ¢tvrtina dotazovanych
je spise ovlivnéna a taktéz jedna ctvrtina odpovédéla ,,50/50“, coz znamend, ze z urcité
¢asti tato komunikace na né¢ ma vliv, zbytek vsak (40,8%) neni viibec nebo spise
ovlivnén. Piestoze tedy na otazku sledovanosti vice odpovidali respondenti ,,spiSe ano®,

z hlediska vlivu tomu bylo naopak.

Podobny vliv jako pfedchozi ukazatel byl vypozorovan u komunikace politiki skrz
televizni vysilani. Nejvice odpoveédi (kazdy treti) bylo zaznamendno u tzv. stfedni
hodnoty, kde voli¢i vliv citi ptl na ptl. Shodné¢ pak po jedné péting volic¢t volilo jak
moznost spiSe ano, tak i spiSe ne. Nicméné v porovnani dvou krajnich extrém, Castéji
dotazovani nevnimaji zadny vliv (19,19%) oproti rozhodnému vlivu (5,30%). U skupiny
vysokoskolsky vzdélanych (Mgr.) absolutné nikdo neodpovédél, ze televize ma
rozhodné nebo spiSe vliv na jeho rozhodovani. S pfihlédnutim k vétSi tendenci
sledovanosti televize nez vlivu zavérem je, Ze tento druh komunikace ma sviyj pfinos,
nikoli vSak zésadni ve vztahu k osloveni mladého segmentu. Proto by mél naprosto
postacovat zdkonem omezeny vysilaci ¢as pro volebni spoty a dalsi navySeni investic do

reklamy tohoto druhu média by bylo zbytecné.

Pomérmné totozné vysledky miry ovlivnéni byly zaznamenany u dvou poslednich

nastroji komunikace a to u rozhlasu a meeting s politiky. V obou ptipadech 44%
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mladych voli¢i vibec neni ovlivnéno a dal§i Ctvrtina spiSe neni. Pro porovnani
S druhym extrémem, pramérné pouhd 3% jsou rozhodné ovlivnéna reklamou v radiu a
osobnimi setkanimi s politiky. Z hlediska sledovanosti byly jiz podobné vysledky
zaznamenany u obou faktort. Taktéz tendence zvySené pozornosti téchto nastrojii ve
vétSich méstech se projevila u vlivu. Zavérem tedy je, Ze spolu s letdky a billboardovou
reklamou jsou tyto ¢tyfi komunikacni nastroje nejméné sledované a i vlivné. Pokud se
tedy politické strany chtéji orientovat na mladé volice, mély by témto komunika¢nim
prvkiim vénovat mensi pozornost, nebo se zaméfit na jejich zatraktivnéni, zejména

Vv ptipadé kontaktni kampané.
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4. Doporuceni

V této Casti prace budou na zéklad¢ ziskanych dat z dotaznikového Setfeni a provedené
analyzy komunikacnich nastroji pouzitych v dobé konani parlamentnich voleb v roce

2013 navrhnuta zlepsujici opatfeni a doporuceni.

Z vysledkd Setfeni vyplynulo, ze mladi lidé se zajimaji o politické déni v Ceské
republice a zejména, ze jsou rozhodnuti jit k volbam a uplatnit své voli¢ské pravo.
Z tohoto divodu by se politické strany méli zaméfit na segment mladych volich a
smétovat k nému 1 svou komunikaci. Z hlediska politické ptisluSnosti se vice jak 60%
respondentt hlasi k pravicovému sméru, 30% je bez vyhranéné ptislusnosti a pouze
necelych 5% mladych volic¢tu tihne vice K levici. Pravicové strany jsou tedy v mensim
zvyhodnéni oproti levicové zaméfenym stranam, které by na zaklad¢ téchto vysledkli
mely svou komunikaci vice ptizpusobit mladé skupiné voli¢l a stat se pro né vice

atraktivnimi.

Z vysledkt sledovanosti jednotlivych komunikacnich nastrojii se prokazaly letaky,
rozhlas, meetingy a billboardy naprosto neefektivnimi zpisoby sdéleni smérem
k mladym lidem. A nejenze mladi lidé tyto druhy komunikace nesleduji, pii samotném
rozhodovani se prokazaly naprosto bez vlivu. I piestoze TOP 09 tentokrat omezila
vloZené naklady do billboardové reklamy a inzerénich materiall, kam spadaji 1 letaky,
stale tvofily tyto néklady velkou ¢ast z celkového rozpoctu a proto by bylo doporu¢enim
investice do téchto néstroji omezit. Jest€ mnohem vice do billboardové reklamy vloZili
CSSD a hnuti ANO, do budoucna by pro zefektivnéni méli taktéz vyrazné omezit
investice timto smérem. Zasadnim bodem vSech pifedvolebnich kampani byla tzv.
kontaktni kampan. Z odpovédi dotazovych je vSak jednozna¢né, Ze meetingy politika
s vefejnosti nesleduji a ani je neovliviiuji. Politické strany by mély zvazit formu
komunikacni kampané. Besedy a formalni setkani s voli¢i v pfednaskovych mistnostech
ziejm¢e nebude ta prava cesta pro osloveni mladého segmentu. Moznosti je poradani
téchto setkdni v méné formalnich prostorach, jako jsou napt. hudebni kluby nebo u
ptilezitosti riznych festivalll a sportovnich akci. TOP 09 potadala jiz diive v podobném
duchu kontaktni kampai ,,S Karlem na pivo*, bylo by vSak vhodné v tomto duchu vést

kampaii ve vSech krajich i s jinymi lidry strany.
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Na druhou stranu jako nejvice sledovanym médiem v fadach mladych lidi je internet,
zejména pak socidlni sité. Oficialni webové stranky vSak nemaji takovou sledovanost
jako naptiklad profily na Facebooku. Ke zvysSeni sledovanosti webli by mohlo pomoci
lepsi organizovani zvefejnénych informaci a jejich propojeni s profily na socialnich
sitich. Krom¢ informaci o volebnim programu a samotné politické strané¢ by pro
upoutani pozornosti mohlo slouzit zvetejiiovani jak odbornych, tak i zdbavnych ¢lankt
tykajici se politické tématiky a po vzoru Baracka Obamy piizplsobit stranky vice

vzhledu a funkcim socialnich siti.

Dotaznikové Setfeni dale zkoumalo faktory ovliviiujici rozhodnuti mladych volic¢i.
Zjisténi, ze mladé lidi ovliviiuje nejvice volebni program, politicka piislusnost a dale
historie a lidfi politické strany, znamend zaméfit se vice na obsah sdé€leni. Je dilezité
ptizplsobit komunikaéni jazyk riznym skupindm voli¢i dle jejich nejvyssiho vzdélani.
Nékterym odbornym termintim sice vysokoskolak muize rozumét, ale vyuceny clovék uz
ne. Podstatny vliv vykazala i historie politické strany, jez by mohla byt vniména dvéma
sméry. Bud'to si voli¢ vazi tradice strany a jejich zkuSenosti a ovliviiuje ho tedy tento
faktor spiSe kladné, nebo naopak jsou volicem vniméany skandaly a korupce uvnitf
politickych stran. V kazdém piipadé by kandidatské strany mély zjistit, jakym
zpusobem jsou voli¢em vnimany a ptipadné se snazit napravit své chyby z minulosti a
zarucit jejich eliminaci. A pravé TOP 09 v téchto volbach dopadla na negativni vnimani
jeji historie a volici se tak rozhodli vénovat sviij hlas novému konkurentu bez skandalni
historie, politickému hnuti ANO. Velky vliv mé ve svych rukach i hlavni lidr, ktery by
mél jednat v souladu se stranickymi nazory. CSSD zfejmé tento faktor v uplynulych
volbach podcenila, i piestoZe jako predseda strany vystupoval Bohuslav Sobotka, byly
znamy rozbroje mezi nim a lidrem Moravského kraje Michalem Haskem, které kratce
po volbach vyustili ve stranicky puc. Praveé rozdéleni socidlnich demokratli do 2 tabort

mohlo zplsobit celkovy zisk pouhych 20 % hlasi.

Z vyse zminéného vyplyva, ze pro mladé volice je dilezity celkovy dojem strany, coz
ovSem neni zaleZitosti pouze jednéch voleb, ale uplatiovani politického marketingu
permanentné a dlouhodobé&. Na tkor tradi¢nich komunikacénich nastrojii by bylo vhodné
vlozit v&tsi Cast investic do internetové komunikace a vyuZzivat vice modernich
technologii. To se zatim dafi nejvice TOP 09, ktera ovladla prostor na Facebooku a po

vzoru Obamy vytvofili portal mytop09.cz, ktery je urcen podporovateliim a fanouskiim.
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Zaveér

Dle pfedem definovanych zasad této bakalaiské prace byla tGvodni ¢ast vénovana
teoretickému ramci. Nejprve byl definovan samotny pojem politického marketingu a to
hned z pohledt n¢kolika autori. Dale byla pfedstavena historie politického marketingu,
ktera ma své kofeny v USA a proto byla pozornost vénovana i soucasnému stavu v USA
a to revolu¢ni politické kampani Baracka Obamy v roce 2008 a poté v roce 2012.
Prestoze politicky marketing zacal byt v ¢eském prostiedi vyuZzivan az s ptichodem 90.
let, byla kratce vénovéana pozornost i vyvoji politického marketingu v Ceské republice.
V neposledni fad¢ byla vymezena specifika jednotlivych prvkt marketingového mixu

Vv prostiedi politického marketingu.

Nasledujici kapitola pak byla vénovana stru¢nému pojeti parlamentnich voleb dle
legislativy Ceské republiky, zhodnoceni volebni kampané TOP 09 v ramci
parlamentnich ptfedCasnych voleb na podzim roku 2013 a porovnani s konkurenty
CSSD a ANO. Vzhledem k intenzivngj$imu zaméfeni na kampait TOP 09, byla krétce
pfedstavena tato politickd strana. Kromé& zhodnoceni komunikaéni kampané vybranych
stran byl 1 predstaven volebni program a zejména ty body, ve kterych se strany

neshodovaly. Na zavér této kapitoly byly uvedeny vysledky voleb.

StéZejni Cast této prace spocivala v dotaznikovém Setteni a vyhodnoceni jeho vysledkd.
Vyzkum byl provadén v segmentu mladych voli¢t od 18 do 34 let a kromé otazek
zamétenych na jejich postoj k politice a volbam byla pfedevsim zkoumana sledovanost
jednotlivych komunikacnich ndstroji a faktory, které mohou nejvice ovliviiovat
voli¢ské rozhodnuti. Vysledky byly zpracovany do grafii a pozornost byla vénovana

rozdilim v rozhodovani dle pohlavi, vzdélani a mista bydlisté.

V zavéru prace byla na zadkladé ziskanych dat z kvantitativniho vyzkumu a analyzy
volebnich kampani navrhnuta doporuceni. Zejména v oblasti zvolenych komunika¢nich
nastrojii se projevily tradi¢ni nastroje typu letakt, billboardii a rozhlasové reklamy
naprosto neti¢innymi a na tkor jejich omezeni bylo doporuceno vénovat vétsi pozornost

komunikaci prostfednictvim novych meédii.

59



Seznam tabulek

Tabulka €. 1: Prvky ekonomického a politického marketingu ...........c.cccovviiiiiiiinnn, 15
Tabulka €. 2: Srovnani vybranych nastrojit komunikace 3 kandidujicich stran ............. 32
Tabulka ¢. 3: Vysledky voleb do Poslanecké snémovny 2013........ccccevvvviiiieiiieniiinnnns 33
Tabulka €. 4: Rozdéleni respondentll dle vzdelani ...........ccoooeeiiiiiiiiiiiiiic e, 36
Tabulka €. 5: Rozd¢leni respondentt dle velikosti mista bydliSté............ccocvvveiiiiennnn, 37

60



Seznam obrazku

Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrézek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrézek ¢.
Obrézek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrézek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrézek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrézek ¢.

1:
2:
3:
4:
5:
6:
7:
8:
9:

NOVE 1020 TOP 09t 26
Ustiedni 1020 TOP 09........ccovueieierereeisieeieseeseesieseesesssssessessessessssseseenes 26
Vite, jaké volby se budou KONat? ...........ccooiiiiiiiniiiieieeeeee, 37
Sledujete politické dENi v ER? ....vvvveieciieeeeeeeees e 38
Pljdete Kk vOIDAM? ......c.ooiiiiiiiicc 39
Jaka je Vase politickd prisIuSNOSt? .......cccoeviiiiiiiiicceee e 40
Ptiklanite se k volb¢ jiz zavedenych nebo zcela novych PS? ................. 41
Sledovanost billboardll............ccciiviiieiiiic e 42
Sledovanost 1etAKIL..........cooiriiiiieie e 43
: Sledovanost oficidlnich internetovych strdnek...........ccoovviniiiiiiennnnn, 44
: Sledovanost ostatni internetové komunikace ...........cccovevvrveieniineennnn, 45
2 Sledovanost tEIEVIZE ......c..uiviiieriiiiiieee e 46
: Sledovanost rOZhIaSsU........c.cooeiiiiiiii e 47
: Sledovanost meetingll s VETEJNOSH ......ccvvvviiiiiiiiiiiciiccsee e 48
D VIV TOAINY 1o s 49
: VIiv pratel @ zndmych........oooooiiiiiii 50
: V1iv volebniho programu ...........ccocvviiiiiiiiiiiiic 50
: V1iv historie politicke Strany ...........cccecivviiiiiiniiiie 51
: VIiv (ne)sympatie s HArem .........cccoeveiiiiiiiiic e 52
: VIiv politick€ prSIUSNOSTT ....vveeviiiiiiiccec e 53
D VIV HISKU s 54

61



Seznam zkratek

apod.
CR
CSSD
CSuU
DPH
EU

SMS
SPOZ

tj.
tzv.
USA
usD

a podobné

Ceska republika

Ceska strana socialné demokraticka
Cesky statisticky tGfad

dail z pfidané hodnoty

Evropskd Unie

hruby domaci produkt

Informacni Technologie

Kftestanska a demokraticka unie — Ceskoslovenska strana lidova
Komunisticka strana Cechy a Morava
Mlada Fronta

napfiklad

North Atlantic Treaty Organization (Severoatlanticka aliance)
Obcanska demokraticka strana

Public Relations

Politicka strana

Short message service (textova zprava)
Strana prav ob¢anti Zemanovci

sttedni Skola

to je

takzvané

Spojené staty americké

americky dolar

vysoka skola

62



Seznam pouZitych zdrojt

Seznam literatury

1.

10.

11.
12.

BEHENSKY, David. Politicky marketing. 1. vyd., ROSULEK, Pfemysl. Média &
politika: vybrané problémy: modernita, propaganda, politicky marketing, agenda
setting, terorismus, zurnalistika. Plzen: ZapadocCeskd univerzita, 2009. s. 86-112.
ISBN 978-80-7043-841-1

BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003. xvii, 432 s.
Beckovy ekonomické uc¢ebnice. ISBN 80-7179-577-1

BRADOVA, Eva. Negativni kampané a politickd reklama ve volbdach. 1. Vyd.
Olomouc: Periplum, 2008. 164 s. ISBN 978-80-86624-44-0.

CABADA, Ladislav; KUBAT, Michal. Uvod do studia politické védy. 1. vyd. Plzei:
Ales Cenék, 2007. 455 s. ISBN 978-80-7380-076-5

HENNEBERG, Stephan C, O'SHAUGHNESSY, Nicholas J. The idea of political
marketing. Westport, Conn.: Praeger, 2002, xx, 258 p. ISBN 02-759-7595-9
CHYTILEK, Roman, EIBL, Otto, MATUSKOVA, Anna. Teorie a metody
politického marketingu. 1. vyd. Brno: Centrum pro studium demokracie a kultury,
2012. 341 s. ISBN 978-80-7325-281-6

JABLONSKI, Andrzej a kol. Politicky marketing: tivod do teorie a praxe. 1. vyd.,
Brno: Barrister & Principal, 2006. 203 s. ISBN 80-7364-011-2

JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: Jak uspét v domdci i
svetové konkurenci. 2. vyd. Praha: Grada, 2012. 320 s. ISBN 978-80-247-8146-4.
KOPECEK, Lubomir. Politicky marketing a ceské prostiedi. 1. vyd., JABLONSKI,
Andrej a kol. Politicky marketing: uvod do teorie a praxe. Brno: Barrister &
Principal, 2006, s. 187-195, ISBN 80-7364-011-2

KOTLER, Neil, KOTLER, Philip. Political marketing: generating Effective
Candidates, Campaigns and Causes. 1. vyd. NEWMAN, Bruce. |. Handbook of
political marketing. Thousand Oaks, CA: 1999 s. 3-40. ISBN 9780761911098
KOTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada, c2004, 855 s. ISBN 978-80-247-0513-2
KREJCI, Milos. Jak se déla prezident Spojenych statii americkych. 1.vyd. Praha:
Mlada fronta, 2009. 248 s. ISBN 978-80-204-1935-4,

63



13. KUBACEK, Jan. Slovnik politického managementu a volebniho marketingu. 1.vyd.
1. Praha: Grada, 2012, 103 s. ISBN 978-80-247-4013-3

14. MAAREK, Philippe J. Campaign Communication and Political Marketing.
Hoboken: John Wiley, 2011, 288 s. ISBN 14-443-4068-9

15. MATUSKOVA, Anna. Politicky marketing a ceské politické strany: volebni
kampané v roce 2006. 1. vyd. Brno: Masarykova univerzita, Mezinarodni
politologicky ustav, 2010, 174 s. ISBN 978-80-210-5169-0

16. NEMCOVA, Veronika. Zpracovani politickych uddlosti na strankdch denikii Mlada
fronta Dnes a Pravo (vzhledem k prezentaci levice a pravice). 1. vyd. SARADIN,
Pavel. Politické kampaneé, volby a politicky marketing. Olomouc: Periplum, 2007, s.
113-142. ISBN 978-808-6624-365

17. ROSULEK, Premysl. Média & politika: vybrané problémy: modernita,
propaganda, politicky marketing, agenda setting, terorismus, Zurnalistika. 1. vyd.
Plzen: Zapadoceska univerzita, 2009. 280 s. ISBN 978-80-7043-841-1

18. SARADIN, Pavel. Politické kampané, volby a politicky marketing. 1. vyd.,
Olomouc: Periplum, 2007, 142 s. ISBN 978-808-6624-365

19. STEDRON, Bohumir, POTUCEK, Martin, PROROK, Vladimir, LANDOVSKY,
Jakub a kol. Politika a politicky marketing. 1.vyd. Praha: C. H. Beck, 2013. 255 s.
ISBN 978-80-7400-448-3.

20. WRING,Dominic. The Politics of Marketing the Labout Party. Palgrave Macmillan,
2005, 262 p. ISBN 0-333-68953-4

21. Zékon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich spole¢nostech a druzstvech (zdkon o
obchodnich korporacich) In: Sbirka zakoni 22. 3. 2012. ISSN 1211-1244

22. Zamazalova, Marcela a kol. Marketing. 2. vyd. Praha: C. H. Beck, 2010. 499 s.
ISBN 807-40-0115-6.

Rizeny rozhovor

23. JILEK, Tomas. Volebni manaZer pro Plzenisky kraj, Krajska kancela TOP 09,
Anglické nébtezi 2434/1 Plzen, 23. 9. 2013

Elektronicke zdroje
24. Agent TOP 009. [online]. Youtube.com, 2013a [cit. 2014-03-31]. Dostupné z:
http://www.youtube.com/watch?v=bipZyrj9MxA

64



25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

Americké volby. [online]. Ceskd televize, 2008 [cit. 2014-03-31]. Dostupné z:
http://www.ceskatelevize.cz/ct24/americke-volby/volby-2008/

Billboardy nemusi byt nudné. [online]. TOP 09, 2013d [cit. 2014-03-31]. Dostupné
z: http://lwww.top09.cz/volby/archiv/2013-poslanecka-snemovna/billboardy-nemusi-
byt-nudne-14289.html

BRASSANYOVA, Jana. Volby 2013: VétSina kampani vyznéla naprazdno.
[online]. Strategie.cz, 2013 [cit. 2014-03-31]. Dostupné Z:
http://strategie.e15.cz/zurnal/volby-2013-vetsina-kampani-vyznela-naprazdno-
1040377

BRUNER, Stépan. TOP 09 zahajuje kampaii sdymkou a novym sloganem.
Strategie.cz, 2013 [cit. 2014-03-31]. Dostupné z: http://strategie.e15.cz/zpravy/top-
09-zahajuje-kampan-s-dymkou-a-novym-sloganem-1020736

BUCHTA, Marek. Politicky marketing. [online]. cevro.cz, 2008 [cit. 2014-03-31].
Dostupné zZ:
http://www.cevro.cz/web_files/soubory/203026/203028 D _cs_buchta___ politicky
marketing.pdf

CONDON, Stephanie. Obama’s 2012 campaign pitch: Forward. [online]. CBS
NEWS, 2012 [cit. 2014-03-31]. Dostupné z: http://www.chsnews.com/news/obamas-
2012-campaign-pitch-forward/

CSSD bude oranzova, becherovku vyménila za ¢aj. [online]. Idnes.cz, 2006 [cit.
2014-03-31]. Dostupné z: http://zpravy.idnes.cz/cssd-bude-oranzova-becherovku-
vymenila-za-caj-foc-/domaci.aspx?c=A060128 100935 domaci_mhk

Democrat Daisy TV ad for 1964 Presidential Campaign [online]. Youtube.com, 2009
[cit. 2014-03-31]. Dostupné z: http://www.youtube.com/watch?v=ExjDzDsgbww
Den paty, tentokrat v Bud¢jovicich. Plny sal a on-line ptenos [online]. Ano bude
lip.cz, 2013c¢ [cit. 2014-03-31]. Dostupné z: http://www.anobudelip.cz/cs/o-
nas/aktuality/novinky/den-paty-tentokrat-v-budejovicich.-plny-sal-a-on-line-prenos-
13552.shtml

FULLER, Jan. Vyuziti nastroji politického marketingu v pfedvolebni kampani ODS
ve volbach do krajského zastupitelstva Jihomoravského kraje 2012 [online].
Diplomova prdace. Vysokd skola ekonomickd v Praze, 2012 [cit. 2014-03-31].
Vedouci prace Jana Bouckova. Dostupné z: <http://theses.cz/id/5ph1pa/

GOLIS, Ondte;j, PALKOVA, Sarka. Karolina Peake bourd VV. Neéasova vlada se
otfasad.  [online].  Novinky.cz, 2012 [cit. 2014-03-31]. Dostupné z:

65


http://www.ceskatelevize.cz/ct24/americke-volby/volby-2008/
http://www.top09.cz/volby/archiv/2013-poslanecka-snemovna/billboardy-nemusi-byt-nudne-14289.html
http://www.top09.cz/volby/archiv/2013-poslanecka-snemovna/billboardy-nemusi-byt-nudne-14289.html
http://strategie.e15.cz/zurnal/volby-2013-vetsina-kampani-vyznela-naprazdno-1040377
http://strategie.e15.cz/zurnal/volby-2013-vetsina-kampani-vyznela-naprazdno-1040377
http://strategie.e15.cz/zpravy/top-09-zahajuje-kampan-s-dymkou-a-novym-sloganem-1020736
http://strategie.e15.cz/zpravy/top-09-zahajuje-kampan-s-dymkou-a-novym-sloganem-1020736
http://www.cevro.cz/web_files/soubory/203026/203028_D_cs_buchta___politicky_marketing.pdf
http://www.cevro.cz/web_files/soubory/203026/203028_D_cs_buchta___politicky_marketing.pdf
http://www.cbsnews.com/news/obamas-2012-campaign-pitch-forward/
http://www.cbsnews.com/news/obamas-2012-campaign-pitch-forward/
http://www.youtube.com/watch?v=ExjDzDsgbww

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

45.

46.

http://www.lidovky.cz/karolina-peake-odchazi-z-veci-verejnych-fcg-/zpravy-
domov.aspx?c=A120417_170623_In_domov_ape

HARRIS, Phil, LOCK, Andrew. Political marketing — vive la différence. [online].
Phil-harris, 2011 [cit. 2014-03-31]. Dostupné z: http://www.phil-harris.com/wp-
content/uploads/Vive-le-Difference-1996.pdf

Hodnotové desatero TOP 09. [online]. TOP 09, 2014a [cit. 2014-03-31]. Dostupné
z: http://www.top09.cz/proc-nas-volit/hodnotove-desatero/

CHLUMSKA, Karla. Volebni kampané a pravo. [online]. Trend marketing, 2012
[cit. 2014-03-31]. Dostupné z: http://trendmarketing.ihned.cz/c1-58678470-volebni-
kampane-a-pravo,2012

Jak pomahaji v kampanich na prezidenta loga. [online]. Font.cz, 2012 [cit. 2014-03-
31]. Dostupné z: http://www.font.cz/logo/jak-pomahaji-v-kampanich-na-prezidenta-
loga.html

Jarni volebni kampan. [online]. TOP 09, 2010 [cit. 2014-03-31]. Dostupné z:
http://www.top09.cz/volby/archiv/2010-poslanecka-snemovna/jarni-volebni-
kampan-2961.html

Kazdy hlas je dilezity. [online]. Ceskd strana socialné demokraticka, 2013b [cit.
2014-03-31]. Dostupné z: http://www.cssd.cz/volby/kazdy-hlas-je-dulezity/
KOHOUTOVA, Miroslava. Vyuzitelnost nastrojii  politického marketingu
vV komunalnich volbéach [online]. Diplomova prace. Masarykova univerzita. Brno,
2008 [cit. 2014-03-31]. Vedouci prace Simona Skarabelova. Dostupné z:
http://is.muni.cz/th/99711/esf_m/

KOPECKY, Ladislav. Politicky marketing se méni. [online]. Strategie.cz, 2008 [cit.
2014-03-31]. Dostupné z: http://strategie.e15.cz/prilohy/marketing-
magazin/politicky-marketing-se-meni-468864

KOZAK, Véclav. Petr Nedas piedal rezignaci, Milo§ Zeman bude se stranami jednat
o dalsich krocich. [online]. Ihned.cz, 2013 [cit. 2014-03-31]. Dostupné z:
http://zpravy.ihned.cz/c1-60081870-petr-necas-predal-rezignaci-milos-zeman-bude-
se-stranami-jednat-o-dalsich-krocich

KOZAKOVA, Simona. Fundraising. [online]. Econ.muni.cz, 2002 [cit. 2014-03-31].
Dostupné z: http://www.econ.muni.cz/~simona/skola/marketing/1fundraising.html
Krajské volby 2012. [online]. Aktudlné.cz, 2012 [cit. 2014-03-31]. Dostupné z:
http://www.aktualne.cz/wiki/politika/volby/krajske-volby-2012/r~i:wiki:2889/

66


http://www.lidovky.cz/karolina-peake-odchazi-z-veci-verejnych-fcg-/zpravy-domov.aspx?c=A120417_170623_ln_domov_ape
http://www.lidovky.cz/karolina-peake-odchazi-z-veci-verejnych-fcg-/zpravy-domov.aspx?c=A120417_170623_ln_domov_ape
http://www.phil-harris.com/wp-content/uploads/Vive-le-Difference-1996.pdf
http://www.phil-harris.com/wp-content/uploads/Vive-le-Difference-1996.pdf
http://www.top09.cz/proc-nas-volit/hodnotove-desatero/
http://trendmarketing.ihned.cz/c1-58678470-volebni-kampane-a-pravo,2012
http://trendmarketing.ihned.cz/c1-58678470-volebni-kampane-a-pravo,2012
http://www.font.cz/logo/jak-pomahaji-v-kampanich-na-prezidenta-loga.html
http://www.font.cz/logo/jak-pomahaji-v-kampanich-na-prezidenta-loga.html
http://www.top09.cz/volby/archiv/2010-poslanecka-snemovna/jarni-volebni-kampan-2961.html
http://www.top09.cz/volby/archiv/2010-poslanecka-snemovna/jarni-volebni-kampan-2961.html
http://www.cssd.cz/volby/kazdy-hlas-je-dulezity/
http://is.muni.cz/th/99711/esf_m/
http://strategie.e15.cz/prilohy/marketing-magazin/politicky-marketing-se-meni-468864
http://strategie.e15.cz/prilohy/marketing-magazin/politicky-marketing-se-meni-468864
http://zpravy.ihned.cz/c1-60081870-petr-necas-predal-rezignaci-milos-zeman-bude-se-stranami-jednat-o-dalsich-krocich
http://zpravy.ihned.cz/c1-60081870-petr-necas-predal-rezignaci-milos-zeman-bude-se-stranami-jednat-o-dalsich-krocich
http://www.econ.muni.cz/~simona/skola/marketing/1fundraising.html
http://www.aktualne.cz/wiki/politika/volby/krajske-volby-2012/r~i:wiki:2889/

47.

48.

49.

50.

51.

52.

53.

54.

55.

56.

57.

58.

KUZNIK, Jan. Barack Obama pouzil specialni program pro hledani nerozhodnutych
voli¢h.  [online].  Technet, 2008 [cit. 2014-03-31]. Dostupné  z:
http://technet.idnes.cz/barack-obama-pouzil-specialni-program-pro-hledani-
nerozhodnutych-volicu-1qz-/software.aspx?c=A081105 123625 software_kuz
LACINOVA, Miroslava. Politicky marketing a nova média. [online]. New Media
Network, 2008 [cit. 2014-03-31]. Dostupné z: http://www.media-
net.cz/clanky/politicky_marketing a_nova media.php

MACH, Jifi. TOP 09. [online]. Novinky.cz, 2014 [cit. 2014-03-31]. Dostupné z:
http://tema.novinky.cz/top-09

MAIJERIK, Petr. Pro¢ uspél Karel? Pét davoda uspéchu jeho kampang. [online].
Media Guru, 2013 [cit. 2014-03-31]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/2013/01/proc-uspel-karel-pet-duvodu-uspechu-jeho-
kampane/#.UOnAW_mry5W

Naklady na provoz hnuti za rok 2013. [online]. Ano bude lip.cz, 2013d [cit. 2014-
03-31]. Dostupné z: http://www.anobudelip.cz/cs/o-nas/financovani-ano/naklady/
Nové tvate ANO se piedstavily na billboardech. [online]. Ano bude li.cz, 2013b [cit.
2014-03-31]. Dostupné z: http://www.anobudelip.cz/cs/o-
nas/galerie/fotogalerie/nove-tvare-ano-se-predstavily-na-billboardech-12072.shtml
Obama ma plakaty v pocitatové hie. [online]. Tyden.cz, 2008 [cit. 2014-03-31].
Dostupné  z:  http://www.tyden.cz/rubriky/media/reklama/obama-ma-plakaty-v-
pocitacove-hre_85288.html?showTab=nejctenejsi-3#.UOSEDfmry5V

Obama si koupil reklamni prostor v pocitacovych hrach. [online]. Marketing a
media, 2008 [cit. 2014-03-31]. Dostupné z: http://mam.ihned.cz/c1-29035060-
obama-si-koupil-reklamni-prostor-v-pocitacovych-hrach

Pilite ¢eského dichodového systému. [online]. Dichodova reforma.cz, 2014 [cit.
2014-03-31]. Dostupné z: http://www.duchodovareforma.cz/duchodovy-system/
Politické PR. [online]. Institut politického marketingu, 2014 [cit. 2014-03-31].
Dostupné z: http://politickymarketing.com/slovnik/politicke-pr

Posledni bitva vzplane. Uz ted’ 1étaji v CSSD vyhruzky a mozna bude pékné dusno.
[online].  Parlamentni  listy.cz, 2014 [cit. 2014-03-31]. Dostupné z:
http://www.parlamentnilisty.cz/zpravy/kauzy/Posledni-bitva-vzplane-Uz-ted-letaji-
v-CSSD-vyhruzky-a-mozna-bude-pekne-dusno-292155

Profil Karla Schwarzenberga na Facebooku. [online]. Facebook.com, 2014a [cit.

2014-03-31]. Dostupné z: https://www.facebook.com/karel.schwarzenberg?fref=ts

67


http://technet.idnes.cz/barack-obama-pouzil-specialni-program-pro-hledani-nerozhodnutych-volicu-1qz-/software.aspx?c=A081105_123625_software_kuz
http://technet.idnes.cz/barack-obama-pouzil-specialni-program-pro-hledani-nerozhodnutych-volicu-1qz-/software.aspx?c=A081105_123625_software_kuz
http://www.media-net.cz/clanky/politicky_marketing%20a_nova%20media.php
http://www.media-net.cz/clanky/politicky_marketing%20a_nova%20media.php
http://tema.novinky.cz/top-09
http://www.mediaguru.cz/2013/01/proc-uspel-karel-pet-duvodu-uspechu-jeho-kampane/#.U0nAW_mry5W
http://www.mediaguru.cz/2013/01/proc-uspel-karel-pet-duvodu-uspechu-jeho-kampane/#.U0nAW_mry5W
http://www.anobudelip.cz/cs/o-nas/financovani-ano/naklady/
http://www.anobudelip.cz/cs/o-nas/galerie/fotogalerie/nove-tvare-ano-se-predstavily-na-billboardech-12072.shtml
http://www.anobudelip.cz/cs/o-nas/galerie/fotogalerie/nove-tvare-ano-se-predstavily-na-billboardech-12072.shtml
http://www.tyden.cz/rubriky/media/reklama/obama-ma-plakaty-v-pocitacove-hre_85288.html?showTab=nejctenejsi-3#.U05EDfmry5V
http://www.tyden.cz/rubriky/media/reklama/obama-ma-plakaty-v-pocitacove-hre_85288.html?showTab=nejctenejsi-3#.U05EDfmry5V
http://mam.ihned.cz/c1-29035060-obama-si-koupil-reklamni-prostor-v-pocitacovych-hrach
http://mam.ihned.cz/c1-29035060-obama-si-koupil-reklamni-prostor-v-pocitacovych-hrach
http://www.duchodovareforma.cz/duchodovy-system/
http://politickymarketing.com/slovnik/politicke-pr
http://www.parlamentnilisty.cz/zpravy/kauzy/Posledni-bitva-vzplane-Uz-ted-letaji-v-CSSD-vyhruzky-a-mozna-bude-pekne-dusno-292155
http://www.parlamentnilisty.cz/zpravy/kauzy/Posledni-bitva-vzplane-Uz-ted-letaji-v-CSSD-vyhruzky-a-mozna-bude-pekne-dusno-292155

59.

60.

61.

62.

63.

64.

65.

66.

67.

68.

69.

Profil TOP 09 na Facebooku. [online]. Facebook.com, 2014b [cit. 2014-03-31].
Dostupné z: https://www.facebook.com/top09cz?fref=ts

Prosadime dobfe fungujici stat. [online]. Ceskd strana socidlné demokraticka,
2013a [cit. 2014-03-31]. Dostupné z: http://www.cssd.cz/program/volby-2013-
prosadime-dobre-fungujici-stat/

Resortni program. [online]. Ano bude lip.cz, 2013a [cit. 2014-03-31]. Dostupné z:
http://www.anobudelip.cz/cs/o-nas/program/volby-2013/resortni-program/
SANSON, Angela. Facebook and Youth Mobilization in The 2008 Presidential
Election. [online]. Gnovis journal, 2008, roc. 8, ¢. 3 [cit. 2014-03-31]. Dostupné z:
http://gnovisjournal.org/files/Facebook-Y outh-Mobilization.pdf

STRUHA, Kamil. 8 diivodl pro¢ se novym americkym prezidentem stal Obama.
[online]. iDNES.cz, 2008 [cit. 2014-03-31]. Dostupné z:
http://zpravy.idnes.cz/osm-duvodu-proc-se-novym-americkym-prezidentem-stal-
obama-pn0-/zahranicni.aspx?c=A081105_171503_zahranicni_kot

SVOBODOVA, Véra. SPOZ jako sponzor TOP 09. Kalousek vykazal i 5 miliont
korun za antikampan. [online]. Lidovky.cz, 2014 [cit. 2014-03-31]. Dostupné z:
http://www.lidovky.cz/spoz-jako-sponzor-top-09-kalousek-vykazal-i-5-milionu-za-
antikampan-1cn-/zpravy-domov.aspx?c=A140404_144429 In_domov_vsv

SIMA, Pavel a kol. Volebni kampang 2013. [online]. Politicky marketing.com, 2014
[cit. 2014-03-31]. Dostupné z: www.politickymarketing.com/volebni-kampane-
2013-ebook

SIMA, Pavel. 5 zhavych trendii voleb 2013. [online]. Politicky marketing, 2013 [cit.
2014-03-31].  Dostupné  z:  http://politickymarketing.com/trendy-politicky-
marketing-volby-2013

TOP 009 si stfili ze Schwarzenberga a slibuje napravu [online]. TOP 09, 2013c [cit.
2014-03-31]. Dostupné z: http://www.top09.cz/co-delame/napsali-o-nas/top-09-si-
strili-ze-schwarzenberga-a-slibuje-napravu-14125.htmi

TOP 09 uzaviela volebni rozpocet. [online]. TOP 09, 2013f [cit. 2014-03-31].
Dostupné¢  z: http://www.top09.cz/co-delame/tiskove-zpravy/top-09-uzavrela-
volebni-rozpocet-14734.htmi

TYBLOVA, Martina. TOP 09 zahéjila svoji kampaii mezi lidmi. [online]. TOP 09,
2013a [cit. 2014-03-31]. Dostupné z: http://www.top09.cz/co-delame/tiskove-
zpravy/top-09-zahajila-svoji-kampan-mezi-lidmi-13883.html

68


http://www.cssd.cz/program/volby-2013-prosadime-dobre-fungujici-stat/
http://www.cssd.cz/program/volby-2013-prosadime-dobre-fungujici-stat/
http://www.anobudelip.cz/cs/o-nas/program/volby-2013/resortni-program/
http://gnovisjournal.org/files/Facebook-Youth-Mobilization.pdf
http://zpravy.idnes.cz/osm-duvodu-proc-se-novym-americkym-prezidentem-stal-obama-pn0-/zahranicni.aspx?c=A081105_171503_zahranicni_kot
http://zpravy.idnes.cz/osm-duvodu-proc-se-novym-americkym-prezidentem-stal-obama-pn0-/zahranicni.aspx?c=A081105_171503_zahranicni_kot
http://www.lidovky.cz/spoz-jako-sponzor-top-09-kalousek-vykazal-i-5-milionu-za-antikampan-1cn-/zpravy-domov.aspx?c=A140404_144429_ln_domov_vsv
http://www.lidovky.cz/spoz-jako-sponzor-top-09-kalousek-vykazal-i-5-milionu-za-antikampan-1cn-/zpravy-domov.aspx?c=A140404_144429_ln_domov_vsv
http://politickymarketing.com/trendy-politicky-marketing-volby-2013
http://politickymarketing.com/trendy-politicky-marketing-volby-2013
http://www.top09.cz/co-delame/tiskove-zpravy/top-09-uzavrela-volebni-rozpocet-14734.html
http://www.top09.cz/co-delame/tiskove-zpravy/top-09-uzavrela-volebni-rozpocet-14734.html
http://www.top09.cz/co-delame/tiskove-zpravy/top-09-zahajila-svoji-kampan-mezi-lidmi-13883.html
http://www.top09.cz/co-delame/tiskove-zpravy/top-09-zahajila-svoji-kampan-mezi-lidmi-13883.html

70.

71.

72.

73.

74.

75.

76.

77.

78.

79.

80.

TYBLOVA, Martina. Znamé osobnosti a politici telefonuji za TOP 09 voli¢tim.
[online]. TOP 09, 2013b [cit. 2014-03-31]. Dostupné z: http://www.top09.cz/co-
delame/tiskove-zpravy/zname-osobnosti-a-politici-telefonuji-za-top-09-volicum-
14341.html

Veiejna databaze. [online]. CSU, 2012 [cit. 2014-03-31]. Dostupné z:
http://vdb.czso.cz/vdbvo/tabparam.jsp?voa=tabulka&cislotab=DEMO0050PU_KR&
&Kkapitola_id=19

Vime, kam jdeme - volebni program TOP 09. [online]. TOP 09, 2013a [cit. 2014-
03-31]. Dostupné z: http://www.top09.cz/proc-nas-volit/volebni-program/volebni-
program-2013/

Vime, kam jdeme. Pfimo za Vami. [online]. TOP 09, 2013e [cit. 2014-03-31].
Dostupné z: http://www.top09.cz/regiony/plzensky-kraj/tiskove-zpravy/vime-kam-
jedeme-primo-za-vami-14032.html

Vlada Bohuslava Sobotky zasedala poprvé. [online]. Vidda Ceské republiky, 2014
[cit. 2014-03-31]. Dostupné z: http://www.vlada.cz/cz/media-
centrum/aktualne/vlada-bohuslava-sobotky-zasedala-poprve--115517/

Vlada Jititho Rusnoka . [online]. Aktudlné.cz, 2014 [cit. 2014-03-31]. Dostupné z:
http://www.aktualne.cz/wiki/politika/vlada-jiriho-rusnoka/r~i:wiki:3819/
Voice-over. [online]. Blissmotion.com, 2012 [cit. 2014-03-31]. Dostupné z:
http://www.blissmotion.com/FAQRetrieve.aspx?1D=46183&Q=

Volby 2013- billboard, bigboard a CLV. [online]. Ceskd strana socidlné
demokraticka, 2013c [cit. 2014-03-31]. Dostupné z: http://www.cssd.cz/ke-
stazeni/propagacni-materialy/volby-2013-billboard-bigboard-a-clv/

Volby 2013 do Poslanecké snémovny Parlamentu CR. [online]. TOP 09, 2013b [cit.
2014-03-31]. Dostupné z: http://www.top09.cz/volby/archiv/2013-poslanecka-
snemovna/

Volby 2013: kampané politickych stran a jejich komunikace na Facebooku. [online].
marketing journal.cz, 2013 [cit. 2014-03-31]. Dostupné z: http://www.m-
journal.cz/cs/aktuality/volby-2013--kampane-politickych-stran-a-jejich-
komunikace-na-facebooku__s288x10167.html

Volby do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky 2010. [online].
Volby.cz, 2013a [cit. 2014-03-31]. Dostupné zZ:
http://www.volby.cz/pls/ps2010/ps2?xjazyk=CZ

69


http://www.top09.cz/co-delame/tiskove-zpravy/zname-osobnosti-a-politici-telefonuji-za-top-09-volicum-14341.html
http://www.top09.cz/co-delame/tiskove-zpravy/zname-osobnosti-a-politici-telefonuji-za-top-09-volicum-14341.html
http://www.top09.cz/co-delame/tiskove-zpravy/zname-osobnosti-a-politici-telefonuji-za-top-09-volicum-14341.html
http://vdb.czso.cz/vdbvo/tabparam.jsp?voa=tabulka&cislotab=DEM0050PU_KR&&kapitola_id=19
http://vdb.czso.cz/vdbvo/tabparam.jsp?voa=tabulka&cislotab=DEM0050PU_KR&&kapitola_id=19
http://www.top09.cz/proc-nas-volit/volebni-program/volebni-program-2013/
http://www.top09.cz/proc-nas-volit/volebni-program/volebni-program-2013/
http://www.vlada.cz/cz/media-centrum/aktualne/vlada-bohuslava-sobotky-zasedala-poprve--115517/
http://www.vlada.cz/cz/media-centrum/aktualne/vlada-bohuslava-sobotky-zasedala-poprve--115517/
http://www.aktualne.cz/wiki/politika/vlada-jiriho-rusnoka/r~i:wiki:3819/
http://www.blissmotion.com/FAQRetrieve.aspx?ID=46183&Q
http://www.cssd.cz/ke-stazeni/propagacni-materialy/volby-2013-billboard-bigboard-a-clv/
http://www.cssd.cz/ke-stazeni/propagacni-materialy/volby-2013-billboard-bigboard-a-clv/
http://www.volby.cz/pls/ps2010/ps2?xjazyk=CZ

81.

82.

83.

84.

85.

86.

87.

88.

Volby do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky 2013. [online].
Volby.cz, 2013b [cit. 2014-03-31]. Dostupné
z:http://www.volby.cz/pls/ps2013/ps2?xjazyk=CZ

Volby do poslanecké snémovny Parlamentu CR 2010. [online]. Volby.cz, 2010 [cit.
2014-03-31]. Dostupné z: http://www.volby.cz/pls/ps2010/ps2?xjazyk=CZ

Volebni kampan je v zavéru, strany méni vizualy. [online]. Media Guru, 2013 [cit.
2014-03-31]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2013/10/volebni-kampan-je-v-
zaveru-strany-meni-vizualy/#.U0GYbvmry5U

Volebni spot CSSD. [online]. Youtube.com, 2013b [cit. 2014-03-31]. Dostupné z:
http://www.youtube.com/watch?v=KLkGhWJgGFg

WEBLEY, Kayla. How the Nixon-Kennedy Debate Changed the World. [online].
Contonent time, 2010 [cit. 2014-03-31]. Dostupné z:
http://content.time.com/time/nation/article/0,8599,2021078,00.html#ixzz2uqq4Bzyq
WRING, Dominic. Reconciling marketing with political science: Theories of
political marketing. [online]. Journal of Marketing Management, 1997, roc. 13, ¢. 7,
S. 651-663 [cit. 2014-03-31]. ISSN 0267-257x. DOI:
10.1080/0267257X.1997.9964502. Dostupné z:
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/0267257X.1997.9964502

Zakon o volbach do parlamentu Ceské republiky a o zméné a doplnéni nékterych
dalsich zakond. [online]. Poslaneckd snémovna Parlamentu Ceské republiky, 1995
[cit. 2014-03-31]. Dostupné z: http://www.psp.cz/sqw/sbirka.sqw?0=1&T=1048
ZELENKA, Jakub. Dobrovolnici v kampanich. TOP 09 slibuje slevy, KSCM
spoléha na kamarady. [online]. Lidovky.cz, 2013 [cit. 2014-03-31]. Dostupné z:
http://www.lidovky.cz/dobrovolniky-aktivne-nehledame-mame-kamarady-rika-

kscm-pg6-/zpravy-domov.aspx?c=A130916 182522 In_domov_jzl

70


http://www.volby.cz/pls/ps2013/ps2?xjazyk=CZ
http://www.volby.cz/pls/ps2010/ps2?xjazyk=CZ
http://www.mediaguru.cz/2013/10/volebni-kampan-je-v-zaveru-strany-meni-vizualy/#.U0GYbvmry5U
http://www.mediaguru.cz/2013/10/volebni-kampan-je-v-zaveru-strany-meni-vizualy/#.U0GYbvmry5U
http://content.time.com/time/nation/article/0,8599,2021078,00.html#ixzz2uqq4Bzyq
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/0267257X.1997.9964502
http://www.lidovky.cz/dobrovolniky-aktivne-nehledame-mame-kamarady-rika-kscm-pg6-/zpravy-domov.aspx?c=A130916_182522_ln_domov_jzl
http://www.lidovky.cz/dobrovolniky-aktivne-nehledame-mame-kamarady-rika-kscm-pg6-/zpravy-domov.aspx?c=A130916_182522_ln_domov_jzl

Seznam piiloh

A

B

Logo Baracka Obamy

Obamova reklama ve virtualni hie

Hlavni body volebniho programu TOP 09
Hlavni body volebniho programu CSSD
Hlavni body volebniho programu ANO

Slogan TOP 09 pro parlamentni volby v roce 2013
Motiv Karla Schwarzenberga v roli agenta 009
Motivy billboardi TOP 09

Interaktivni LCD obrazovka TOP 09
Propagace Kalouska na billboardech SPOZ
Billboard CSSD

Billboard politického hnuti ANO

Billboard ANO s negativni reklamou

Dotaznik

71



Ptilohy

Ptiloha A Logo Baracka Obamy

Obama’08

BarackObama.com

Zdroj: font.cz, 2012

Pfiloha B Obamova reklama ve virtudlni hie

N e
EARLY S &

HAS BEGUN oM

VOYC‘-L)FJCDCANG!,

Zdroj: Tyden.cz, 2008



Ptiloha C Hlavni body volebniho programu TOP 09
» Vzdélani, véda a vyzkum

TOP 09 si uvédomuje dulezitost uciteli ve Skolském systému a klade si za cil posilit
jejich prestiz a to jak ekonomicky, tak i pravné. Navrhuje zatradit do zakona finan¢ni
spoluticast studentli, pficemz jejich vysi ponechat na rozhodnuti vysokych Skol.

Dlouhodobé chce podporovat zvySovani vydaja do této oblasti.
» Zdravotnictvi

V nasledujicim volebnim obdobi by TOP09 pokracovala v nedavno zapocaté reformé. I
nadale bude pokracovat v socidlné citlivém zvySovani finan¢ni spoluucasti na
zdravotnich sluzbach tak, aby bylo mozné udrzet Groveni zdravotni péce bez navySovani

povinného zdravotniho pojisténi.
» Socialni politika

TOP 09 se povazuje za stranu se socidlnim citénim, ale zaroven zdaraziluje
odpovédnost kazdého jedince v socidlnim systému. Bude prosazovat vypocet penézité
pomoci v matei'ské dle vydélku matky pted nastupem na matefskou dovolenou. V ramci
problematiky nezaméstnanosti chce strana motivovat obfany k praci a nastavit opatieni,
ktera by branila pobirani davek v nezaméstnanosti pii soucasné praci na ¢erno. Nadale
cht&ji zachovat reformu penzijniho systému a navrhuji povinnou ucast vSech ve II.
pilifi. V roce 2013 byla pfijata dichodové reforma, kterd zahrnuje 3 pilife. Prvni pilif
(povinné diichodové pojisténi) predstavuje stavajici statni systém dichodového
zabezpeceni, ze kterého budou vyplaceny starobni diichody. Existuji 2 odvody do pilite:
28% z hrubé mzdy (bez druhého pilite), 25 % z hrubé mzdy (s druhym pilifem). Druhy
pilit (dobrovolné diichodové spofeni) je financovan ndsledovné: 3% z hrubé mzdy
(odvod z prvniho pilite), 2% z hrubé mzdy (vlastni piispévek). Tieti pilit (dopliikové
penzijni spofeni) na financovani tohoto pilife se podili ucastnik, zamé&stnavatel a stat.
Vyplacen bude pii dosazeni 60 let ucastnika a to bud’ jednorazove, postupné az do
konce Zivota, postupné po ur¢enou dobu nebo jako odbytné. Predeslé 2 pilite budou
vyplaceny az po odchodu do diichodu jako dozivotni penze, v ptipadé druhého pilite je

mozné zvolit vyplatu i jako penzi po dobu 20 let. (Dichodova reforma.cz, 2014)



» Hospodarska politika

Zakladnim pilifem hospodaiské politiky bude nadale zachovani rozpoctové
odpovédnosti. V minulém obdobi doslo ke snizeni deficitu pod 3 % hrubého domaciho
produktu (HDP). Do budoucna budou trvat na minimalnim tempu sniZovani 0,5 % HDP
roéné. Dalsim bodem je piiprava CR pro vstup do Eurozény a pfijeti eura do roku 2020.

Z hlediska dani strana neplanuji ani sniZeni, ale ani zvySeni.
» Zahrani¢ni politika

V ramci zahraniéni politiky bude strana posilovat postaveni CR v Evropské unii a
zaroven dohlizet na dodrzovani zavazku, které plynou ze ¢lenstvi v organizaci EU a
NATO. TOP 09 si také pln¢ uvédomuje ekonomickou silu Ruska, nicméné je nutné

vénovat zvysenou pozornost pravnimu systému autokratického rezimu.
» Boj s kriminalitou a korupci

Pro omezeni korupce ve statni sprave, chee strana piijmout zdkon o statni sluzbé, ktery
zajisti stabilitu i transparentni vybér zaméstnanct Giadt. To by mélo omezit politicky
vliv na vykon statni spravy.

» Vefejna sprava

Jiz od svého vzniku strana prosazuje vedeni transparentnich ucti politickych subjekti a
chce v tom pokracovat i nadale. Vefejna sprava by méla byt transparentni a efektivni.
Nadale se budou tedy prosazovat o zruseni ministerstva dopravy, primyslu a obchodu a
ministerstva pro mistni rozvoj. Misto toho by vzniklo ministerstvo hospodarstvi, které

by ptevzalo vétSinu agend zruSenych ministerstev. Pro snizeni nédkladii a lepsi

transparentnosti by mélo slouzit i upIné zavedeni e-Governmentu. (TOP 09, 2013a)

Piiloha D Hlavni body volebniho programu CSSD
>V ramci vzdélavani CSSD zabréani zavedeni jakéhokoli §kolného na VS.

» Zlevni 1éky snizenim dan¢ zptfidané hodnoty a zrusi vSechny poplatky ve

zdravotnictvi s vyjimkou pfispévku na stravu v nemocnici ve vysi 60K¢ za den.



>

V socialni politice se zasadi o zvySeni pracovnich mist a navySeni minimalni mzdy
z 8500 K¢ na 12 000 K¢ hrubého piijmu v roce 2018. V ramci diichodli zamysleji

navrat k jejich valorizaci podle miry zdrazovani a GipInému zrusSeni II. pilite.

Pro zvyseni piijmi do statniho rozpoctu chce strana zdanit velké firmy, zvysit
zdanéni hazardu a lidi s nejvyssimi ptijmy. Dan pravnickych osob by teda méla byt
0 1 — 2 procentni body vyssi, pro firmy plsobici v energetickém, telekomunika¢nim
a finanéni sektoru chce CSSD zavést druhou sazbu ve vysi 25-30%. Dal z piijmu
fyzickych osob by pak byla rozdélena na 2 sazby. Osobam s hrubou mzdou do
100 000 K& by odpovidala 20% sazba a ostatnim 30% sazba. (Ceska strana socialné
demokraticka, 2013a)

Ptiloha E Hlavni body volebniho programu ANO

>

>

Taktéz jako CSSD i ANO je proti zavedeni $koleného na vysokych skolach.

Ve zdravotnictvi by strana ANO zrusila pouze poplatky za recept a vSechny

poplatky pro seniory.

V ramci socidlni politiky by strana ponechala zavedeny II. pilit dichodové reformy,
nicméné¢ ponechala by ho dobrovolnym. Dale chtéji zastavit prodluzovani véku

odchodu do diichodu a zasazuji se o zavedeni tzv. minimalniho starobniho dichodu.

Co se tykd danovych zakonl, povazuji za dilezité vratit sniZenou sazbu dané
z pfidané hodnoty (DPH) na 10%. Sazbu dang z pfijmu pravnickych osob by méla
byt ponechana na stavajicich 19%. V ramci EU by se snazili vyjednat snizeni sazby

DPH u 1ékti na nulu. (Ano bude lip.cz, 2013a)

Ptiloha F Slogan TOP 09 pro parlamentni volby v roce 2013

S podporou Starostii

: TOPO9
VIME, TOPO9

Prijdte 25. a 26. fijna

Zdroj: TOP 09, 2013b



Priloha G Motiv Karla Schwarzenberga v roli agenta 009

e5. - 26. 10. 2013

Zdroj: TOP 09, 2013b

Ptiloha H Motivy billboardi TOP 09

VIiME, KAM JDEME TOP09 VIME, KAM IDEME TOP09

S podporou Starosti S podporou Staros:

DOSTUPNDU
ZI,J!,IIAVUTNI

Prijdte 25. a 26. fijna Prijdte 25. a 26. fijna

Zdroj: TOP 09, 2013b

Ptiloha CH Interaktivni LCD obrazovka TOP 09

Prijdte to hodit
25. a 26. Tijna.

hra@top08.cz

Zdroj: TOP 09, 2013d



Priloha I Propagace Kalouska na billboardech SPOZ

ZEMANOVCI

STRANA

Zdroj: Svobodova, 2014

Piiloha J Billboard CSSD

PROSADIME
DOBRE

FUNGUJICi ¢
STAT (39D

Zdroj: Ceska strana socialné demokraticka, 2013¢



Ptiloha K Billboard politického hnuti ANO

Aby se za nas
déti nestydély

Martin
Stropnicky

Andrej
Babis

BUDE
LIP

POLITICKE HNUTI

A
Zdroj: Ano bude lip.cz, 2013b

Ptiloha L Billboard ANO s negativni reklamou

-

T UZ NAmM
/NEVLADNOU

Zdroj: Ano bude li.cz, 2013b



Piiloha M Dotaznik

Dotaznik pro volby 2013

Masledujici dotaznik ma za dkol zanalyzovat chovani Eeskych voligd mladsi vEkové kategorie (18-34
let} a prokazat, jakeé marketingové nastroje uZivané politickymi stranami maji vliv na razhodovani
voligd Wysledky tohoto dotazniku budou slouZit pro Géely bakaldfské prace.

*Povinné pole
Vite jaké volby se budou konat? *

ano

ne

Sledujete politické déni v Ceské republice?
ano
spige ano
spise ne

ne

Jaké je Vase politicka pfislusnost? *
spige levicova
spige pravicova

bez vyhranéné pfisluinosti

Pajdete k volbam? *

ano
ne

moZna

Pokud byla Vase odpovéd u piedchozi otazky "ne”, z jakého divodu jste se rozhodl/a
nevolit? *

nesouhlasim s nazory ani jedné politické strany
nevéfim, Ze se tim néco zméni

nezajimam se o politiku v CR

Jing:

Priklanite se k volbé jii zavedenych politickych stran, nebo zcela novych politickych stran?

*

nova politicka strana

JiZ zavedena politicka strana



Ktery z uvedenych komunikaénich kanald politickych stran sledujete? *

spie vibec
nesleduji nesleduji

pravidelné

sleduii spise sleduji obéas

billboardy
letaky

oficialni
internetove
stranky politicke
strany

ostatni
internetova
komunikace

televize
rozhlas

meetingy s
vefejnosti

Ktery z nize uvedenych faktord ma vliv na Vase rozhodnuti? *

razhodné ano spise ano 50750 spise ne vilbec ne

rodina
pratelé a znami
volebni program

smér politicke
prislugnosti

historie politické
strany

(ne)sympatie s
lidrem politicke
strany
billboardy
letaky

oficialni
internetove
stranky politické
strany

ostatni
internetova
komunikace

tisk
televize
rozhlas

meetingy s
vefejnosti



*

\ase pohlavi

muz

Zena

Z niZze uvedenych vyberte misto Vaseho bydlisté dle pottu obyvatel *
mené nez 1000 Obyvatel
1001 - 10 000 obyvatel
10 001 - 50 000 obyvatel
50 001 -100 000 obyvatel
vice nez 100 000 obyvatel

Mejvyssi dosaiené vzdélani *
zakladni
stfedni bez maturityvwwuden
stredni s maturitou
wyEEl odborné
wysokoSkaolské - bakalarske

wvysokoskolske - magisterske



Abstrakt

CUTLACOVA, M. Politicky marketing vybrané strany. Bakalaiska prace. Plzefi:
Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 71 s., 2014

Kli¢ova slova: politicky marketing, komunika¢ni kampan, nova média

Ptedlozend prace je zamétena na piedCasné volby do Poslanecké snémovny Parlamentu
Ceské republiky v roce 2013 z pohledu politického marketingu. V feSeni bylo pouZito
srovnani riznych teoretickych poznatkii a modernich trendd politického marketingu
s naslednou aplikaci na kampan& TOP 09, CSSD a hnuti ANO. Byla provedena detailni
analyza komunika¢ni kampané TOP 09 v porovnani s konkuren¢nimi kandidatnimi
stranami CSSD a ANO. Provedenym vyzkum byl zji§tén postoj mladych voli¢i
k danym volbam a ceské politice vSeobecné. Klicova cast dotaznikového Setieni
ukazala, v jaké mife jsou sledovany jednotlivé komunikacni nastroje a také jejich vliv
na voli¢ské rozhodnuti mladych lidi. Na zéklad€ zjiSténych vysledk dotaznikového
Setfeni a analyzy pfedvolebnich kampani byla navrhnuta doporuceni pro zefektivnéni

vedeni volebnich kampani smérem k mladym voli¢im.



Abstract

CUTLACOVA, M. Political marketing of chosen party. Bachelor’s thesis. Pilsen:
Faculty of Economics, University of West Bohemia, 71 p., 2014

Key words: political marketing, communication campaign, new media

The present work is focused on early elections to the Chamber of Deputies of the
Parliament of the Czech Republic in 2013 in terms of political marketing. The solution
was to use a comparison of different theoretical knowledge and modern trends of
political marketing with the application on the campaign TOP 09, the Social Democrats
and the movement ANO. It performed a detailed analysis of the communication
campaign TOP 09 compared with competing parties, the Social Democrats and the
political movement ANO. The research was carried out to investigate the attitudes of
young voters to the polls and to Czech politics in general. The key part of the survey
showed to what extent the observed individual communication tools and impact young
people votes. The recommendation based on the survey results and analysis of the
election campaign is to streamline the management recommendations for electoral

campaigns towards younger voters.



