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Uvod

Ceska republika je parlamentnim systémem, pro ktery byva typicka nepfima
volba prezidenta (Sartori, 2011). Bylo tomu zde tak az do ledna roku 2013, kdy se
uskutecnila historicky prvni piima volba hlavy statu. Jelikoz se tohoto procesu mohou
ucastnit pfimo obc¢ané a vysledek hlasovani zavisi na jejich rozhodnuti, musi kandidati
ziskat jejich ptizen, ¢ehoz dosahuji pomoci svych volebnich kampani.

Vyzkum vramci bakalaiské prace byl zpracovavan tésné po ukonceni
prezidentskych voleb, kdy se na toto téma, diky jeho aktudlnosti, v médiich ¢asto a
vasniveé debatovalo. Tyto diskuse mély spiSe negativni vliv, nebot’ pritbéh voleb nebyl
jesté komplexné zmapovan odborniky. Ani ro¢ni odstup vsak neucelil postoj k tomuto
tématu.

Cilem ptedlozené prace je zhodnotit vybranou kampan v rdmci pfimé volby
prezidenta. Pro splnéni tohoto cile musi byt nejprve zpracovana teorie obsahujici
zakladni pojmy problematiky politického marketingu a srovnani obecného marketingu.
Nasledné je vhodné vymezit politicky trh, ktery vznikl diky novému zakonu o volbé
prezidenta, a jeho zakladni ¢4sti.

Po teoretickém uvodu nésleduje pfedstaveni vybranych kandidati a zékladni
fakta, jez mohou byt dulezitd pro pochopeni nékterych souvislosti. Autorka pouZije
deskripci, ktera pfiblizuje vybrané volebni kampané. Pozornost bude soustfedéna
predevsim na kampan Karla Schwarzenberga a MiloSe Zemana, ktefi byli vybrani do
druhého kola voleb, a na kampan Vladimira Franze, nepiehlédnutelné osobnosti. Déle
budou popsany, a v zavéru kapitoly srovnany, jednotlivé prvky volebnich kampani.

V praktické casti jsou uvedeny vysledky dotaznikového Setfeni. Prizkum se
zamé&fi na urcité ¢asti volebnich kampani. Bude zkoumat postoj elektoratu, neboli voli¢a
k propagaci kandidatii na internetu a socialnich sitich, pfinos meetingt, pfedvolebnich
setkani a debat a aspekty, které nejvice ovlivituji volebni preference. Dale také ovéri
vSeobecnou znamost prvklt kampané Karla Schwarzenberga a nahled voli¢a na aktivitu
vybranych kandidati. Rozdily v odpovédich budou analyzovany také v zavislosti na
pohlavi, v€kovych skupinach, popiipad¢ vzdélani.

Na zaklad¢ vsech zjisténi z dotaznikového Setfeni budou v zavéru vypracovana

doporuceni, jeZ by mohla zvysit Gspésnost volebni kampang.



1. Politicky marketing

Prvni kapitola uvadi do problematiky politického marketingu. V tivodu se vénuje
jeho definici, v dal$i Casti kapitoly srovnani téchto dvou védnich obori a ujasnéni
hlavnich rozdilii. Nasledné jsou vymezeny zékladni pojmy, které mohou byt pro praci

dilezité.

1.1 Definice politického marketingu

Politicky marketing je charakterizovan jako ,,proces prostiednictvim kterého
Jsou politicti kandidati a politické ideje nasmérovany na volice takovym zpiisobem, aby
uspokojily jejich politické potreby a ziskaly tak podporu pro daného politického
kandiddta a dané ideje . (Stedroi a kol., 2013, s.35)

Samotny nazev napovida, ze politicky marketing je kombinaci véd politickych a
ekonomickych. Tento obor se snazi aplikovat postupy klasického marketingu ve sfére
politiky, a dale ji zkoumat pomoci ekonomickych teorii. Postupy maji za cil presvédcit
volice, aby podpofili kandidata a jeho politicky projekt.

Hlavni pojmy pouzivané v modelu politického marketingu byly taktéz pievzaty
z ptibuzného ekonomického oboru (Jablonski, 2006; Matuskova, 2010).

1.2 Marketingovy mix

Politické kampan¢ mély vzdy sviij marketingovy charakter a postupem casu se
vyuzivani marketingovych metod zvySovalo. Politicky marketing vyuZzivd obvykle

klasicky model 4P (Stedron a kol., 2013).

1.2.1. Produkt

Na politickém trhu jsou volicim jako produkt ptfedkladany politické ideje,
projekty ¢i samotni politi¢ti kandidati. Podstatou politického produktu je slib tykajici se
splnéni nabizenych sluzeb, pokud bude doty¢ny subjekt zvolen.

Politik poskytuje svému voli¢i spoleCenskou sluzbu po urcitou dobu. Tyto
sluzby jsou charakteristické predevSim svoji heterogennosti (kvalita sluzby se meéni
v zavislosti na poskytovateli), svoji nedélitelnosti (sluzba vyzaduje piitomnost
poskytovatele) a dale tim, Ze sluzba nema konkrétniho majitele. Poskytovani sluzby
zatind az ve chvili, kdy kandidat nastoupi do funkce (Kubadek, 2012; Stédrofi a

kol., 2013).



Kone¢ny produkt se vsak muze od puvodniho slibu zna¢né lisit. Voli¢ vsak
Vv této situaci nemuze produkt okamzit¢ vymeénit, ale musi pockat do dalSich voleb

(Stédroni a kol., 2013).

1.2.2. Cena

Z hlediska volici neni pro jejich rozhodovéani dostupna zadnad jasnd cena.
Rozhoduji se na zékladé analyzy a odhadu nésledkli svého rozhodnuti, ze kterého
mohou vzejit ztraty, nebo zisk Z hlediska kandidati predstavuje vklad K ziskani voli¢t
(Stedron a kol., 2013).

1.2.3. Distribuce

Za distribuci se da v politickém marketingu povazovat schopnost proniknout
k voli¢i pomoci politické kampané (Jablonski, 2006).

Distribucni nastroje tvoii propojeni mezi nabidkou a potencionalnimi voli¢i. To
zahrnuje skute¢nou dodavku politického produktu (nebo jeho hlavniho derivéatu,
politika) pomoci tzv. door-to-door agitace, setkdni svoli¢i, vefejnymi projevy,
tiskovymi konferencemi apod.

Distribuce politického kandidata muaze byt pifimé (k voli¢im), nebo nepiima

(prostfednictvim zaméfeni specifického média) (O'Shaughnessy, 2002).

1.2.4. Politick& propagace

V soucasném politickém marketingu je pfedpokladem uspéchu efektivni
propagace. SpiSe nez o kvality samotného kandidata jde ptfedevS§im o vypracovani
image a vytvoreni systému komunikace s voli¢i. Komunikace je jadrem vSech kampani,
nebot’ je prosttedkem mezi cili kandidata a chovanim elektoratu. Pomoci ni také
samotnd kampan zacind. Kandidat prostfednictvim médii verbaln€ oznami, Zze ma
v umyslu kandidovat a naptiklad plakaty a billboardy ndm neverbalné¢ ptfipomenou, ze
kampaii odstartovala (Jablonski, 2006; Trent, 2011).

V ramci svych aktivit mohou kandidati a jejich volebni tymy vyuzit technik
propagace, jez jsou v marketingové teorii oznacovany jako promotion mix. Patii do nich
reklama, pfimy marketing, propagace prodeje, public relations a osobni prodej (viz
tabulka 2). K dosazeni ur€itych cili jsou nékteré nastroje vhodnéjSi nez ostatni.
Napftiklad reklama je efektivni pro vytvofeni podvédomi o kandidatovi, kdezto osobni
prodej pro pfiblizeni jeho vlastnosti (Jablonski, 2006, Strydom 2004).
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Tabulka 1: Techniky politické propagace

Vizualni: denni tisk, brozury, letaky,
billboardy, plakaty, mobilni reklama na
dopravnich  prostfedcich, vlajky a
transparenty

Audiovizualni: televizni vysilani
Interaktivni: Internet, DVD filmy

Reklama

Katalog profila politickych kandidata
Piimy marketing Dopisy voli¢im a elektronické posta
Aktivni internetové stranky kandidata

Darky (reklamni predméty)
Propagace prodeje Lidové slavnosti, koncerty za ucasti
politik

Informace pro tisk
Projevy

Dobroc¢inné akce
Sponzorstvi

Publikace

Zpravy ze setkani v terénu
Stranické Casopisy

Akce

Public relations

Setkani s kandidatem
Osobni prodej Cinnosti sméfujici k povzbuzeni volice
Mitinky, sjezdy, konference

Zdroj: vlastni zpracovani dle Jablonski, 2006

1.3 Srovnani ekonomického a politického marketingu

Kazdy trh je specificky a vyzaduje jiny pfistup. Je tedy tfeba marketingové
techniky, které jsou vyuzivany ekonomickymi subjekty, politickému trhu piizptsobit.

Unikatni je také produkt, ktery se zde nabizi. Na rozdil od trhu ekonomickych
jednotek, kde jsou nabizeny hmotné statky, ¢i sluzby, politicky trh piedklada obéantim
jako produkt politické ideje, projekty, ¢i dokonce samotné osoby ucastnici se
politického déni.

V politickém marketingu pracuji marketingové tymy, které stoji za jednotlivymi
kandidaty, nejintenzivnéji v obdobi voleb, a to za i¢elem piipravy a realizace kampané.
V dnesni dobé se politicky marketing vSak neomezuje pouze na volebni obdobi. Je
dalezit¢  pouzivat metody této  discipliny 1 v cCase  mezivolebnim

(Jablonski, 2006; Kubacek, 2012; Matuskova, 2010).



Na trhu ekonomickych subjekti neni vylouceno, aby se konzumenti rozhodli pro
vice produktii. Politicka soutéz je vSak specifickd svoji exkluzivitou. Kazdy voli¢ ma
pouze jeden hlas a mize podpofit pouze jednoho kandidata. Za cenu v oblasti politické
soutéze lze povazovat podporu spolecnosti. Jak jiz bylo zminéno, kazdy obfan muze
svoje preference vyjadfit pouze jednim hlasem, coz ¢ini tuto podporu nepruznou.
Zaroven zde také panuje nemoznost reklamace. Obc¢an za svou platbu nedostavéa zadnou
zaruku (Jablonski, 2006; Matuskova, 2010).

Rozdily mezi zékladnimi prvky, tzv. ,,4P“ politického a ekonomického

marketingu jsou patrné z nasledujici tabulky.

Tabulka 2: Srovnani prvki ekonomického a politického marketingu

Produkt Ver.eJne (?so‘py (politici), politické o
projekty, ideje =3

2> < . =
< 2 Cena Spolecenska podpora, )
= vklad k ziskani volict <
g ‘g L Schopnost proniknout k obcanovi §
g g Distribuce trednictvi litické k ) =1
T prostiednictvim politické kampané 2
Propagace Propagacni a prezenta¢ni techniky 3

Zdroj: vlastni zpracovani dle Jablonski, 2006

10



2. Politicky trh

Politicky trh je chapan jako misto, kde mezi sebou soutézi politické subjekty o
ptizen elektoratu a kde dochazi ke komunikaci mezi voli¢i a kandidaty. (Jablonski,
2006). Diky soudasnému zékonu o volbé prezidenta Ceské republiky zde vznikl
kompletné novy politicky trh. Pro zvoleni vhodné volebni strategie je proto nutné
zabyvat se jeho analyzou. V nasledujici kapitole bude tento zdkon, a z ného vznikly
politicky trh, pfiblizen. Kapitola se bude také soustfedit na trh médii, ktery je pro

uspésnou volebni kampan neméné diilezity.

2.1 Zakon o volbé prezidenta republiky

Upravam podminek volby prezidenta republiky se vénuje zakon &. 275/2012 Sh.
ze dne 18. Cervence 2012. Pfed komparaci konkrétnich prezidentskych kampani je tteba
vymezit nékteré pojmy a predpisy dané timto zakonem. Je nutné védét, co kandidati a
voli¢i mohou, na co maji narok, a co je jejich povinnost. Tato podkapitola se nebude
zabyvat vyC€erpavajicim rozborem celého zakona, pouze ptiblizi n¢které jeho ¢asti.

Volba prezidenta Ceské republiky je vyhlaSena, jestlize Predseda senatu
uveiejnéni rozhodnuti ve Sbirce zakonti. Musi byt naplanovana tak, aby se piipadné
druhé kolo konalo nejpozdéji 30 dna pied uplynutim volebniho obdobi ufadujiciho
prezidenta. V piipadé volby prezidenta neni Ceska republika rozdélena do jednotlivych
obvodi, ale tvofi jeden celek.

Hlasovani v Ceské republice probihd ve volebnich okrscich, mimo Ceskou
republiku ve zvlastnich volebnich okrscich. V Ceské republice se volba kona ve dvou
dnech, kterymi jsou patek a sobota. Dny a hodiny hlasovani mimo uzemi Ceské
republiky jsou pak upraveny na zdkladé ¢asového posunu (kurzy.cz, 2013).

Pravo volit a byt volen, a podminky podani kandidatni listiny, budou bliZze
vymezeny v nasledujici podkapitole, ktera se bude vénovat specifikaci volebniho trhu.

Kazdy kandidat musi vytvofit volebni vybor s nejméné tfemi a nejvyse péti
¢leny. Tito odpovidaji spolecné za financovani kampané a zavazky volebniho vyboru.
Navenek je zastupuje jeden ¢len. Nejpozdéji v den podani kandidatni listiny je také
kazdy uchazeC o post prezidenta povinen zaloZzit ucet ureny k financovani kampané.
Financ¢ni prostfedky na podporu kandidatury musi byt zvetejnény vcéetné jejich pavodu.
Vedenim ucetnictvi je povéfen jeden ze ¢lent volebniho vyboru. Nevyuzité¢ financni

prosttedky na volebni kampaii jsou pfevedeny na vetfejné prospésny ucel.
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Za volebni kampan se povazuje jakakoliv propagace ve prospéch kandidata,
pokud k ni dojde nejdiive v den vyhlaseni volby prezidenta ve Sbirce zakond, nebo
pokud ktomuto dni stile probiha. Volebni kampani taktéz mize byt sdéleni
V neprospéch jiného kandidata.

Za zékladni ptedpoklady volebni kampané se povazuje ¢estnost a pravdivost, to
znamena, ze o kandidatech nesmi byt zvefejiovany nepravdivé Udaje. Pokud probiha
propagace V komunika¢nich médiich, musi byt uvedena informace o zadavateli a
zpracovateli. Pfed prvnim kolem maji kandidati vyhrazeno 5 hodin v Ceské televizi a 5
hodin v Ceském rozhlase bezplatného vysilaciho asu. Pied druhym kolem je jim
poskytnuta 1 hodina v Ceské televizi a 1 hodina v Ceském rozhlase (epravo.cz, 2013).

Tfi dny pfed zahajenim hlasovani je zakézéno zvefejiiovat vysledky
piedvolebnich prizkumii. Zaroven béhem hlasovani nesmi ve volebni mistnosti, ani
V jejim bezprostiednim okoli probihat zadna agitace pro jednotlivé kandidaty.

Za vydaje na volebni kampan jsou povazovany vSechny finan¢ni prostiedky na
ni vynalozené. Zapocteny jsou i ty vydaje, které byly vydany pfed podanim kandidatni
listiny. Nesmi piesahnout ¢astku 40 000 000 K¢ véetné dané z piidané hodnoty, pfi
ucasti kandidata pouze v prvnim kole. Pti Gcasti v obou kolech pak nesmi pfesahnout
¢astku 50 000 000 K¢.

Za prezidenta republiky je zvolen kandidat, ktery ziska nadpoloviéni vétSinu
platnych hlast. Pokud se toto Zddnému z nich nepodafi, kona se do 14 dnd druhé kolo
voleb. Tam postupuji dva kandidati, kteti v prvnim kole ziskali nejvice platnych hlasi.
Prezidentem se stava ten s nejvyssim poétem hlasu.

Nova volba prezidenta se kona v piipadé, ze nedojde ke zvoleni prezidenta, nebo
zvoleny kandidat zemfe pied sloZzenim slibu, odmitne slozit slib, nebo slozi slib
s vyhradou. Opakovana volba se kona, pokud shleda soud navrh na neplatnost volby
prezidenta opodstatnénym (mvcr.cz, 2013a).

Tento zakon ma tfadu odptrci, jenz ho odmitaji bud'to jako celek, nebo kvili
jeho nedostatkiim. Predseda Ustavniho soudu napiiklad nevidél pro jeho zavedeni
divod vibec, nebot’ hlava stitu ma stabilné nejveétsi respekt vefejnosti a neni tedy
divod dohénét pfimou volbou deficit davery.

Byvaly ministr spravedlnosti Jaroslav Bure§ vidi hlavni hrozbu v tom, Ze se
zakon pfijal na posledni chvili a je tak plny chyb. Zminuje naptiklad pasaz, kterd

zakazuje zvetejiiovani volebnich prizkuma 3 dny pfed konanim voleb. Ta stanovuje
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pokuty pro osoby fyzické, a provozovatele televizniho vysilani a periodického tisku,
nevénuje se vSak internetovym médiim (idnes.cz, 2013a; eurozpravy.cz, 2013).

Nekteré nedostatky v zdkoné byly objeveny az po skonceni prezidentskych
voleb. Napftiklad financovani kampani nebylo transparentni podle ocekavani. Néktefi
kandidati nasli zptsoby jak tuto ¢ast zdkona obejit. Volebni tymy totiz uzaviraly dohody
se sponzory, podle kterych méla byt finan¢ni podpora na thradu faktur vyplacena az po
skonceni voleb. Zaroven byl zakon oznacen jako ,,bezzuby*, protoze napadeni Spatné¢ho
financovani je omezené a jedinym moznym trestem je pokuta (Kudlackova, 2013).

Tvurci zédkona také nepocitali se vznikem dluhu. Milo§ Zeman a Jan Fischer
nesplatili vSechny svoje zavazky do terminu, kdy volebni ucetnictvi zacalo
pfezkoumavat senat a dostali se tak do patové situace. Z&kon o volb¢ prezidenta totiz na
jedné strané ukladad kandidatim povinnost financovat kampan pouze prostfednictvim
transparentniho uc¢tu, na druhé strané s nim ale zakazuje nakladat po dobu 120 dnti od
vyhlaseni vysledkd voleb. Pfi v€asném splaceni dluhi by se tedy nemohli vyhnout
poruseni zékona. Pfestoze oba slibovali uhradit kampan diive, soucasny prezident Milo§
Zeman tak uéinil teprve v poloviné Cervna, Jan Fischer az v ¢ervenci. (denik.cz, 2013;

rozhlas.cz, 2013)

2.2 Volebni trh

Ptestoze je volebni trh Casto ztotoziiovan s trhem politickym, pfedstavuje pouze
jeho urcCitou ¢ast. Jako mnoho jinych terminii byl i tento pfejat do politického
marketingu z ekonomie. Oznacuje misto, kde mezi sebou jednotlivé politické subjekty
soupefi o voli¢skou podporu, a nasledné zde dochazi k transakcim s politickymi statky.
Kandidati o politicky post zde vystupuji v roli dodavatelt, voli¢i jsou pak povazovani
za konzumenty. Mezi spotiebitele patii vSichni obfané, kteti maji volebni pravo.
Hlavnim cilem pro uchazeée o funkci v politice je maximalizace hlast v jejich
prospéch, a proto se snazi nabidnout program, ktery oslovi co nejsirsi cast elektoratu
(Kubacek, 2012).

Strana nabidky je tvofena kandidaty na post prezidenta republiky. V Ceské
republice je kandidatura zdkonem charakterizovana nésledovné: kandidat miize byt
navrzen nejméné 20 poslanci nebo nejméné 10 senatory, popiipadé statnim obCanem
Ceské republiky, ktery dosahl véku 18 let a jeho navrh je podpoien petici podepsanou
nejméné 50 000 obany opravnénymi volit prezidenta Ceské republiky. Kandidata lze

uvést pouze na jedné kandidatni listin€, zakon vSak nevylucuje moznost, kdy navrhujici
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uvede sebe samého jako uchazece o funkci prezidenta republiky. Pfekazkou v pravu byt
volen je zbaveni zpiisobilosti k pravnim tkoniim (portal.gov.cz, 2013).

V tomto piipadé se Karel Schwarzenberg stal kandiddtem podporovanym
skupinou poslancti Parlamentu CR, Milo§ Zeman byl na post prezidenta navrZen
navrhujicim obcanem Ing. Vratislavem Myndfem a Vladimir Franz navrhujicim
obCanem Jakubem Hussarem. V poslednich dvou ptfipadech se obéma navrhujicim
ob¢antim podafilo ziskat petici podepsanou vice nez 50 000 voli¢i. Ve prospéch Milose
Zemana podepsalo petici 106 018 obcani, z toho bylo 82 856 zapocteno. Vladimira
Franze svym podpisem podpofilo 87 782 voli¢l, po odpoctu hlasi odpovidajicim
celkové chybovosti vzorkt bylo 75 709 uzndno (mvcr.cz, 2013b).

Strana poptavky je tvofena ob&any opravnénymi volit prezidenta CR. Takovym
obcanem je kazdy, ktery alesponi druhy den volby prezidenta doséhl 18 let. Ke druhému
kolu voleb se mtize dostavit i ob¢an, ktery alespon druhy den konani druhého kola voleb
dosahl 18 let. Pieckazkou volebniho prava je zbaveni zpusobilosti k prdvnim k tkontim a
zakonem stanovend omezeni z dtivodu ochrany zdravi lidi. Kazdy voli¢ ma k dispozici
pouze jeden hlas.

Volebni obvod v ramci p¥imé volby prezidenta tvoii cela Ceska republika.
Ministerstvo zahrani¢nich véci zajistuje volebni pravo 1 pro obCany pobyvajici mimo

tizemi CR (portal.gov.cz, 2013).

2.2.1. Demografické sloZeni voli¢ské zakladny CR

V prosinci roku 2012 méla Ceska republika 10 516 125 obyvatel, z ¢ehoz bylo
8.435.522 opravnénych volici.

Vladla zde mirna pievaha Zen, podle CSU se totiz muzi dozivaji v priméru
niz§iho véku. Primérny vek u Ceskych muzi €inil 39,8 let a u Ceskych zen 42,7 let.
Z celkové populace tvotila 11 % veékova skupina 18-26 let , 22 % vE€kova skupina 27-40
let, 32 % vékova skupina 41-64 let a 17% ve&kova skupina 65 a vice let.

Co se ty&e rozdéleni dle rodinného stavu, Zila béhem volby v CR prevazna &ast
svobodnych (41 %) a jedinci v manzelském svazku (41 %). Rozvedeni a ovdovéli
tvotili dohromady necelou pétinu obyvatelstva.

Podle vysledkd séitani v roce 2011 dokonéil nejvyssi pocet obyvatel stiedni
odborné vzdélani. Obecné vsak lze fici Ze ptibyva lidi s vysokoSkolskym vzdélanim a

naopak ubyva lidi se vzdélanim zékladnim, stfednim odbornym a uUplnym stiednim
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vSeobecnym. Obyvatel bez vzdélani neni mnoho, bohuzel vSak lze fici, Ze zde vladne
trend mirného rtstu (czso.cz, 2013b).

Podil ekonomicky aktivnich obyvatel ¢inil podle stejného scitani 48,7 %. Ve
lidé jiz v tomto v€ku ekonomicky aktivni, nebyla zde mzdova diferenciace podle
pohlavi tak vyrazna. Ve vyssim véku zeny vydélavaly méné nez muzi, a to bez ohledu
na uroven vzdélani. Obéma skupinam vsak rostly mzdy umérné s vysi vzdélani (czso.cz,
2013b, demografie.info).

Z hlediska zivotnich podminek lze fici, ze rust Cistého piijmu na obyvatele
Vv poslednich letech zpomalil, pravdépodobné vlivem ekonomické krize. Ptestoze
nominalné si domécnosti mirné polepsily, redlné€ jejich pfijmy zvolna poklesly. Tietina
obyvatel vychdzela se svymi piijmy s obtizemi, a to predev§im diky ristu vydaji na

bydleni (czso.cz, 2013b).

2.2.2. Pruzkum trhu

Vyzkumy vefejného minéni jsou dilezitym néstrojem pii pfipravé strategie
politické kampanég. Na jejich zdkladé mohou politici pfizplsobit svoji taktiku a 1épe se
tak pfibliZit potencionalnim voli¢im. Marketingovy prizkum politického trhu rozdé¢li
volice na segmenty se stejnymi vlastnostmi a pomaha tak kandidatiim a jejich volebnim
tymim zaméfit se na vybrané skupiny pomoci vhodné zvoleného marketingového mixu.

Vysledky vsak neslouzi pouze k mapovani trhu, ale mohou jej zcasti také
formovat, a to diky zvefejniovani a medializaci vysledkd. Cilem médii je udrZet si
pozornost divaki, ¢emuZ odpovida i zjednoduseny zpiisob prezentace vysledki. Casto
neni naptiklad zminéna velikost testovaného vzorku, vybér respondentd, lokalita, ¢i
pfesna formulace pokladanych otazek. V pfipadé piili§ obecné stylizace, poptipadé
omezeni vyjadieni (naptiklad moznosti pouze ANO, NE), se mohou otazky stat
slabinou vyzkumu (Ftorek, 2010; Kubacek, 2012).

Piedvolebni prizkumy jsou projekty s kratkou periodicitou a jde tedy spiSe o
vyzkumy s nizkou spolehlivosti. Nutno jesté podotknout, ze dulezity je nejen
pfedvolebni prizkum, ale také analyza volebnich vysledkti (Kubacek, 2012
Matouskova, 2010).

Agentura STEM provedla jeden z ptedvolebnich vyzkumi na pfelomu zaii a
fijna 2012. Na zéklad¢ otazek, které polozila reprezentativnimu souboru o velikosti

1061 respondentii, vyhodnotila prizkum nasledovné: na ptelomu tfetiho a ctvrtého
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ctvrtleti roku 2012 byl oc¢ekavan vysoky zajem vetejnosti. Tehdy byla predpokladana
zhruba dvoutfetinova ucast u voleb. Volict, ktefi si nebyli jisti, zda k urndm pajdou,
bylo 24 %, coz piedstavovalo pomérmé velky potencionalni segment pro kandidaty a
jejich volebni tymy. PresvédCit tyto obCany o ucasti a volbé ve prospéch daného
uchaze¢e mohlo byt jednim z kli¢a k Gspéchu. V prvnim kole prezidentskych voleb se
skute¢n¢ zcastnily témer dvé tretiny volict, piesné 61.31%, ve druhém kole pak Gcast
klesla na 59,11% (idnes.cz, 2013; stem.cz, 2013).

STEM provedla také Setfeni o mife pfijatelnosti jednotlivych kandidati, které
meélo priblizit jejich vyhlidky v nadchézejicich volbach. Vyhodou tohoto zjistovani
bylo, ze respondenti nevybirali ze seznamu ucastniki. Na otadzku, zda by dotazovani
byli ochotni dat kandidatovi v nadchazejicich volbach hlas se vybirali dotazovani u
vSech kandidatt ze stupnice (1. Urcité ano, 2. SpiSe ano, 3. Mozna, 4. SpiSe ne, 5.
Ur¢ité ne, 6. Kandidata neznam, 7. Nevim). Na prvnim misté se tehdy umistil Jan
Fischer, Jifi Dienstbier na druhém a tieti byl Milo§ Zeman. Karel Schwarzenberg
obsadil paté a Vladimir Franz desaté misto (stem.cz, 2013).

Spole¢nost Semantic Visions, specializujici se na automatické porozuméni textu
a analyzu sentimentu se od 1. fijna 2012 do 1. ledna 2013 zabyvala analyzou online
¢lankti a komentaiti z oficidlnich facebookovych profilti. Na zdkladé toho odhalila
Schwarzenberga s Fischerem pak jako soupefe o postup do druhého kola voleb.
Dienstbier s Franzem nasledovali dle Semantic Visions jiz s velkym odstupem. Své
tvrzeni zalozila na tezi, Ze na uspéchu kandidata se podili vSeobecna znamost, tedy
pocet ¢lankt v médiich, a emo¢ni naboj medialnich vystupt. Celkem bylo analyzovéano
375 880 ¢lanki se zaméfenim na volbu prezidenta CR z 1 760 online zdroji a 62 332
postl a komentaii z facebookovych profilti vSech prezidentskych kandidatu.

V grafech (Ptiloha E) mizeme vidét vyvoj pomérného zastoupeni kandidat a
vyvoj emoc¢niho naboje v online médiich a na Facebooku. Z pohledu online ¢lanku se
nejvice dafilo MiloSi Zemanovi, komentafe a posty na Facebooku pak ovladl Vladimir
Franz a Karel Schwarzenberg. Analyza sentimentu, ktera posuzuje pozitivni ¢i negativni
vyznéni online c¢lanku wukdzala, ze do VanoCnich svatk si polepsil Karel
Schwarzenberg a Jifi Dienstbier, zhorSujici tendence bylo mozné pozorovat u Vladimira
Franze a Jana Fischera. Analyzou bylo také zjisténo, ze u Vladimira Franze vyprchaval
u komentait a posti na vySe zminované socialni siti emo¢ni naboj, zatimco u Karla

Schwarzenberga ustupovaly negativni komentaie (mediaguru.cz 2013d).
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2.3 Medialni trh

Komunikace mezi stranou nabidky a poptavky na politickém trhu mtze probihat
ve dvou zékladnich formdch, a to jako individudlni nebo masova. Za nejvyznamné;jsi
masova média pro politickou komunikaci Ize oznacit televizi, tisk a rozhlas. Tradi¢ni
internet, jehoZ obliba stale stoupa (mediaguru.cz, 2013a; Zamazalova, 2010).

Podle vyzkumu agentury Newton Media v prvni poloviné ledna, tedy pied,
b&hem a kratce po prvnim kole volby prezidenta CR, p¥itahl nejvétsi pozornost médii
Milo§ Zeman. V obdobi od 2. do 15. ledna se v médiich objevilo 7 859 piispévku
s timto kandidatem. Karel Schwarzenberg mél pouze o 226 pfispévkt méng, tedy 7 633.
Vladimir Franz se stejné jako u volebnich uren umistil s poctem piispévki 3 557 na
patém misté. Tento prizkum zohlednoval televizi, rozhlas, tiSt€éna média, internetové

servery a agenturni zpravodajstvi (mediainfo.cz, 2013; newtonmedia.cz, 2013).

2.3.1. Televizni stanice

Vysilanim vefejné sluzby jsou v Ceské republice povéteny Ceska televize (déle
jen ,,CT*) a Cesky rozhlas, ostatni média jsou soukroma. Podle Asociace televiznich
organizaci patii mezi nejsledovangjsi stanice vefejnopravni CT, ze soukromych je to
pak Nova a Prima Family. Diky pouzivani modernich technologii, jako je digitalizace
televizniho vysilani, doslo k rozsiteni programové nabidky naptiklad o TV Barrandov
(ato.cz, 2013; mkcr.cz, 2013).

Stanice si byly védomy toho, Ze piima volba prezidenta CR pfitahovala divaky
k obrazovkam, a proto do svého programu zatadily specialni potfady s touto tématikou.
CT nabidla béhem obdobi voleb desitky podobnych pofadi. Z prezidentskych debat
doséahla absolutné nejvyssi sledovanosti Prezidentskd superdebata pted prvnim kolem
volby, které se zOcCastnilo vSech 9 kandidatd. Nejsledovangjsim se v historii
vefejnopravni televize stalo pét a ptl hodin trvajici Volebni studio CT 24 vysilané v den
vyhlaseni vitéze prezidentské volby 26. ledna 2013 (ceskatelevize.cz, 2013a).

TV Nova zaradila do svého programu prezidentsky special nazvany Cesta na
hrad, kde se kandidati utkali v debatach po dvojicich. Vladimir Franz byl uveden
s Pfemyslem Sobotkou, Karel Schwarzenberg se potkal s budoucim vitézem Milosem
Zemanem. Ve druhém kole prezidentskych voleb TV Nova vysilala, jako ostatni

stanice, prezidentskou debatu mezi finalovymi kandidaty. Podle ATO byla debata mezi
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Karlem Schwarzenbergem a MiloSem Zemanem nejsledovanéjsi pravé na Nové. Na
druhém misté, z hlediska sledovanosti skon¢ila Ceska televize. Nejmensi uspéch
s findlovou debatou zaznamenala TV Prima (mediaguru.cz, 2013b).

Televizni stanice Prima do svého programu zatadila nejen prezidentské specialy,
ale rovnéz se snazila zvat kandidaty do svych uspésnych poradii. Jan Kraus ve své show
ptivital n¢kolik potencidlnich kandidati, mimo jiné i Karla Schwarzenberga a Vladimira
Franze. OdliSnym znakem této show bylo, ze se zde nepotkavali pouze uchazeci o tento
utad, ale kazdy kandidéat byl v jednotlivém dile zasazen mezi sportovce, umélce a jiné
zndmé osobnosti (showjanakrause.cz, 2013).

I dal$i, mén¢ vyznamné stanice, zatazovaly do svého programu potady s volebni
tématikou. TV stanice Barrandov vstoupila na obrazovky s netradi¢nim pofadem
Prezidentsky vtip za stovku, kde jsme mohli poznat kandidaty z trochu jiné stranky a
posoudit jejich smysl pro humor. Pozvéani do tohoto potadu pfijalo pét kandidatd, mezi

nimi i Vladimir Franz (barrandov.cz, 2013).

2.3.2. Online média a socialni sité

K nejvyuzivangj§im sluzbam internetu patii vSeobecné zpravodajské servery.
Nejnavstévovangjsim webem tohoto druhu byly na pielomu roku 2012 a 2013 Novinky
s vice nez milionem ¢tenait. S velkym odstupem je nasledovaly weby Idnes, Centrum,
Nova, Lidovky, Blesk, Denik, Tyden, Ihned a Parlamentni listy (mediaguru.cz, 2013e;
infogr.am, 2012).

Lidé projevuji velky zadjem také o komunitni servery. Podle vyzkumu
Spole¢nosti Mediaresearch patiily k nejoblibengjsim v Cesku Facebook a YouTube.
Cim dal popularngjsi byla ale i socialni sit Gogole+. V roce 2012 se stala webem

S nejveétsim procentudlnim nérstem poctu vlastnikli uctu (mediaguru.cz, 2013f).

2.3.3. Tisténa média

Obliba tisténych médii v soucasné dob¢ ustupuje do pozadi, a to diky internetu,
jehoz nespornou vyhodou je rychlost a snadné aktualizace (Svoboda, 2009).

Na zaklad¢ oficialniho vyzkumu ¢tenosti tiskovych titulti za rok 2012 s ndzvem
Media projekt, ktery provedla agentura GfK Czech a Median, Ize konstatovat, ze trh
tisténych médii byl tvofen predevsim nejcten¢jsim denikem Blesk a Mladou frontou
DNES. S velkym odstupem je pak nasledovaly deniky Pravo, Sport, Aha!, Lidové

noviny a Hospodaiské noviny. Z regionalniho tisku to pak byl Denik a jeho mistni
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odnoze, nejvice pak Denik stiedni Cechy spoleténé s Prazskym denikem. Zdarma
poskytovany denik Metro se v poc¢tu pie¢tenych vytiskt vyrovnal deniku Pravo.
Pokud pomineme tematické ¢asopisy, nejctenéj$imi zpravodajskymi tydeniky se

staly Instinkt, Reflex a Respekt (median.cz, 2013).

2.3.4. Rozhlasové stanice

Zanedbatelnym médiem nejsou ani rozhlasové stanice, Cemuz nasvédCuje
oficidlni vyzkum poslechovosti za rok 2012 Radioprojekt, ktery zajistuji agentury
STEM/MARK a Median. Nejposlouchangjsim celoplosnym radiem je radio Impuls,
regionalnim pak rédio Blanik.

| rozhlasové stanice se snazily do svého vysilani zatadit pofady s prezidentskou
tématikou. Debaty bylo moZno mimo jiné naladit na RadioZurndlu. Na
nejposlouchanéj$im radiu Impuls jsme pak mohli béhem 2. kola slySet oba finalové
kandidaty, a to jak v pofadu Impulsy Vaclava Moravce, tak v rannim vysilani Halo, tady
Impulsovi! (median.cz, 2013).
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3. Predstaveni vybranych kandidata

V nédvaznosti na vymezeni trhu budou piedstaveni vybrani konkurenti, ktefi mezi
sebou soupetili o ptizen elektoratu. Pro komparaci volebnich kampani byli zvoleni tfi
kandidati — Karel Schwarzenberg, Milo§ Zeman a Vladimir Franz. Prvni dva zminovani
na zaklad¢ postupu do druhého kola, z ¢ehoz Ize vyvodit, Ze jejich agitace patfila mezi
prostiedky nemutize konkurovat svym soupefum, dokazal strhnout na svoji stranu
nezanedbatelnou ¢ast volicu.

Tato kapitola vySe zminéné kandidaty piedstavi. Budou zde uvedeny historické,
politické a zivotni udalosti, jez mohou byt dilezité pro pochopeni souvislosti

v popisovanych volebnich kampanich.

3.1 Karel Schwarzenberg

Knize ze Schwarzenbergu, ktery po druhé svétové valce emigroval s rodinou do
Rakouska, zavital do Ceské republiky znovu az po dvaceti letech. Na &eské politické
scéné neni zadnym novackem, zacinal v roce 1990 v kancelafi tehdejsiho prezidenta
Véclava Havla a v dobé prezidentskych voleb puisobil jako mistopiedseda vlady, ministr
zahraniéi, poslanec parlamentu CR a piedseda strany TOP 09 (nasipolitici.cz, 2013a).

V prvni pfimé volbé prezidenta CR byl na tento titad navrzen pravé stranou TOP
09. Pfestoze zastdva spoustu ufadd, ve své predvolebni kampani sliboval, Ze se
Vv pfipad€ vitézstvi vzda svoji stranické kariéry a stane se piisn€ nadstranickym
prezidentem (mvcr.cz, 2013b; volimkarla.cz, 2013a).

LUrad prezidenta vnimdam jako tirad s nejvétsi odpovédnosti za budoucnost
Ceské republiky. Citim povinnost vyuzit vSech svych znalosti a zkuSenosti, aby byla nase
zemé ve sveté respektovana jako hospodarsky silnd zemé plna talentovanych lidi, se
spravedlivym pravnim systémem, ktery cti lidskd prava v duchu masarykovskych
tradic. (Schwarzenberg, 2012) takto Karel Schwarzenberg odtivodnil svoji kandidaturu
na ufad prezidenta CR. Dal§i body jeho volebniho programu pojednavaji mimo jiné i o
boji s korupci a extremismem, aktivni podpofe podnikti expandujicich do zahranici, a
naopak vytvafeni pfiznivych podminek pro zahrani¢ni investory v CR a o dalsich
aktualnich a cCasto diskutovanych problémech. Zaroven také klade diraz na svoje
vlastenectvi, nebot’ si je védom, Ze u volici panuje nediivéra vici jeho rakouskym

predktim v souvislosti s druhou svétovou valkou (volimkarla.cz, 2013b).
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3.2 Vladimir Franz

Jediny z vybranych kandidata, ktery se do ¢eského politického déni dostal az na
zakladé kandidatury na prezidenta. Absolvent pravnicke fakulty pracoval v zagatcich
své kariéry na délnickych pozicich, aby se pozdé¢ji mohl vénovat Cisté umélecké sfére.
V soucasné dobé pusobi jako pedagog na divadelni a filmové fakulté AMU v Praze
(nasipolitici.cz, 2013b).

Myslenka uchazet se o tento vyznamny post nevzesla zjeho hlavy. Ke
kandidatute byl vyzvan iniciativou Vladimir Franz prezidentem
(vladimirfranz.cz, 2012). V rozhovoru pro novinky.cz doslova uvedl: ,, Impulsem byla
skutecné tato iniciativa, kterou chdapu nejen jako vysloveni podpory, ale i jako hlasitou
vili po zmene. O kandidaturu bych sam neusiloval a ani dnes se na ni neupinam. Ta
podpora je ovsem takovad, zZe ji nemohu ignorovat a vazim si ji* (Mladimir Franz
citovano podle Novinky.cz , 2012a).

Nepopiratelnym faktem je, Ze se Franz stal ziejmé nejvyraznéjSim a
nejkontroverznéj$im kandidatem, a to diky svému pocetnému tetovani, predev§im na
obli¢eji. Mezi nazory, kterymi se prezentoval, nepatfila konkrétni aktualné debatovana
témata. Diraz kladl na kofeny problémi celé spolecnosti, na vzd€lanost. Vladimir Franz
byl kandidaitem navrzenym samotnymi obcany (vladimirfranz.cz, 2012;

nasipolitici.cz, 2013b).

3.3 Milo§ Zeman

Milo§ Zeman byl prezidentskym kandidatem s dlouhou a pestrou politickou
historii. V roce 1968 vstoupil do KSC, aby z ni byl pro sva nesouhlasna vyjadieni po
dvou letech vyloucen. Po revoluci se stal ¢lenem Ceské strany socialné demokratické a
né&kolik let stal v jejim Cele. Zastaval také funkci predsedy vlady Ceské republiky. Do
prezidentského ufadu kandidoval jiz vroce 2003. V tehdejSich volbach byl jeho
soupefem Vaclav Klaus za ODS a kandidatka ¢asti lidovetli, unionistli a nezavislych
senatoru Jaroslava Moserova. Zeman byl tehdy vytazen hned v prvnim kole a tuto
prohru nesl velmi tézce. Thned po volbé opustil Prazsky hrad, aniz by se rozloucil se
svymi  soupefi, ¢i predstoupil pired novindte (Kopp a kol, 2013a;

nasipoliticii.cz, 2013c).
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V dalSich letech odmitl nabidku Jifiho Paroubka, aby za socialni demokracii
znovu kandidoval na funkci prezidenta a pozdéji se dokonce distancoval od CSSD kvili
nesouhlasu s politikou piedsedy strany Jitiho Paroubka (nasipolitici.cz, 2013c).

Na ceskou politickou scénu se vratil znovu v Cele Strany prav obc¢anti. Dnes
zlstava Cestnym piedsedou strany (spoz.cz, 2013).

Do historicky prvni pifimé volby prezidenta nastoupil jako nezavisly kandidat a
stal se prvnim uchazeCem o tento post, kterému se podatilo ziskat 50 000 podpisi
obc¢ant CR potiebnych pro kandidaturu. ,, Na zdkladé tohoto vysledku jsem se rozhodl,
Ze z rukou téch obcanii, kteri tuto petici podepsali, nebo v budoucnu podepisi, prijmu
kandidaturu na prezidenta Ceské republiky, prohlasil po dosazeni hranice 50 000
podpist. V pribéhu petice se Zeman setkdval s obcany a uvédomil si tak nejvétsi
problém dnesni ¢eské spole¢nosti v souvislosti s vnimanim politickych funkci, ktery se
stal jednim z divodt jeho kandidatury: ,,V situaci, kdy v této zemi je politik za
uklizeckou, mereno prestizi profesi, kde vsichni politici, ty rozdily jsou velmi maleé,
nalevo i napravo jsou povazovani bud’ za zlodéje, nebo idioty, v nékterych pripadech
oboji soucasne, si myslim, Ze prezidentska funkce by méla nikoliv rehabilitovat politika
v ocich verejnosti, ale primet politiky, aby se chovali tak, Ze je verejnost bude brat 0
néco lépe, nez je bere dnes* (Milo§ Zeman citovan dle parlamentnilisty.cz, 2013).

Do svého volebniho programu neopomnél piidat aktudlni témata, na které byli
voli¢i vysoce citlivi, jako napfiklad svij negativni postoj k amnestii a cirkevnim

restitucim (zemannahrad.cz, 2013a).
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4. Volebni kampaii a jeji prvky

V nasledujici kapitole bude stru¢né¢ popsana Schwarzenbergova piedvolebni
kampan jako celek. Poté budou jeji jednotlivé prvky porovnany s kampanémi jeho

soupetil - Vladimira Franze a MiloSe Zemana.

4.1 Schwarzenbergova volebni kampan

Karel Schwarzenberg vstupoval do voleb na zakladé nominace strany TOP 09,
jejiz byl zéroven piedsedou. Podle prohlaSeni vlastniho volebniho tymu, byl zpocatku
oznaCovan za outsidera. Nakonec do druhého kola postoupil s druhym nejvys$sim
pocétem voli¢u (volimkarla.cz, 2013a).

Jeho piedvolebni kampan odstartovala v srpnu 2012, kdy ke své kandidatuie na
prezidenta CR oznamil na nové spusténych webovych strankach www.volimkarla.cz:
,,Hlasim se do sluzby*. Vefejnosti zde vysvétlil, pro¢ se rozhodl kandidovat a jaké byly
jeho cile. Mezi prvnimi, ne v8ak poslednimi osobnostmi ¢eského vefejného zivota, které
se prihlasily k podpofe Schwarzenberga ihned po spusténi stranek, byl naptiklad Jiti
Menzel, nebo Dan Barta (Chytrenoviny.cz, 2013, volimkarla.cz, 2013a).

V poloviné zafi piedstavil Schwarzenberg svého tiskového mluvciho pro
predvolebni kampan. Tim se stal byvaly reportér MF Dnes a nyné¢j$i spolumajitel
komunikaé¢ni agentury Svengali Communications Marek Prazak a doplnil tak volebni
tym vedeny Markem Vocelem (E15.cz, 2013).

Na transparentni ucet otevieny na konci zafi vloZil prvni pfispévek ve vysi
2.000.000,-K¢ sam Karel Schwarzenberg. Manazer kampané Vocel tehdy prohlasil, ze
maji pfipraveno nékolik variant kampané v zavislosti na celkové vysi piispévku.

Schwarzenbergova oficialni kampan byla zalozena piedevs$im na charakteristice
samotné osobnosti Karla Schwarzenberga. Byl v ni vykreslovan jako moralni a noblesni
osobnost, uznavana ve svéte, stojici o podporu slusnych lidi, ale také jako osobnost se
smyslem pro humor. Naopak vztah ke strané TOP 09 nebyl v kampani tém&f zmifiovan.
Duraz byl ale kladen i na osloveni mladé generace, a to pomoci kreativni kampané jez
byla inspirovana obalem CD skupiny Sex pistols. Autorem tohoto designu je umélec
David Cerny. Karel Schwarzenberg v ni zaujal punkové ladénou vizazi a sloganem
Karel for President, se zvyraznénym Sid v navaznosti na hlavniho zpévaka skupiny.

(parlamentnilisty.cz, 2013, mediaguru.cz, 2013c; Cervinkova a Kulhava, 2013).
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Prvni ze svych Dopisti voli¢im rozeslal na konci fijna, a kromé& castého
sklofiovani slova vlast a vlastenectvi v ném vyjadfil i obdiv Vaclavu Havlovi. Ve
druhém dopise se pak snazil obyCejnym voli¢im pfiblizit lidovym jazykem, kdyz
projevil pochopeni pro ,,blbou naladu vétSiny spolecnosti v souvislosti se zneuzivanim
politické moci. V poslednim dopise pted druhym kolem voleb pak vyzyval voli¢e, aby
hlavné K urnam pfisli. (volimkarla.cz, 2013a).

Zajimavym napadem byly také vyzvy volebniho tymu Karla Schwarzenberga
béhem druhého kola voleb K potencionalnim piizniveim z lidu. VSechny tyto vyzvy
provazelo prohlaseni v duchu celé kampané:,, Podporujte slusné, bojujeme za slusného
prezidenta! VZdy a za vsech okolnosti si v diskusich zachovejte korektnost, uctu a
respekt k podporovateliim protikandiddta. *“ Jednou z moznosti podpory byla naptiklad
takzvand KPZ aneb Krabice Prezidentské Zachrany, kterou si dobrovolnici mohli
vyzvednout Vv pfedem stanovenych distribuénich mistech. Tato krabice obsahovala
propagacni materialy a ndvod (Ptiloha A), jak nejlépe Sifit pfedméty mezi potencionalni
voli¢e. Dal$im zajimavym projektem byla akce snazvem Hospody voli Karla.
Pohostinskd ~ zafizeni —meéla  moZnost  zaregistrovat se na  strankach
www.hospodyvolikarla.cz. Nasledné jim byly zaslany letaky a plakaty a byly pozadany
o uspofadani sledovani finalni TV debaty. V téchto restauracich bylo mozné potkat
zndmé osobnosti zapojené do akce Jedu vtom sKarlem, coz byla série posezeni
s voli¢i. Zde osobnosti vedli diskuse s obCany, a vysvétlili, pro¢ podporuji pravé Karla
Schwarzenberga (top09.cz, 2013; idnes.cz, 2013; hospodyvolikarla.cz, 2013;
volimkarla.cz, 2013a).

Vrcholem volebni kampané pfed prvnim kolem se stal takzvany koncert za
slusného prezidenta s ndzvem Karel na Hrad, kde na podporu Schwarzenberga
vystoupilo mnoho znamych umélca (volimkarla.cz, 2013c).

Zdengk Svérak podpofil koncertem Schwarzenberga dokonce dvakrat. Poprvé
pro né&j v prosinci natocil klip, kde v zavéru tika: ,, Po tom vSem, co jste mi rekl, jsem
jeste presvedcenejsi o tom, zZe Vas budu volit. Jenom, aby nas bylo hodne....," (Zdenék
Svérédk ve videu Prezident na Youtube, 2013). Tento klip reziroval Jan Svérak. Podporu
pomoci videospotii vyjadiilo vice znamych osobnosti, ne vSechny vSak byly ku
prospéchu. (Pavec a Tauchenova, 2013; Tn.cz, 2013a).

Pfes vSechnu snahu volebniho tymu stacila vSak piedvolebni kampan Karla

Schwarzenberga pouze na postup do druhého kola. Prezidentem Ceské republiky se
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tento kandidat nakonec nestal. V projevu (Pfiloha D) podékoval svému volebnimu

tymu, voli¢lim i pocetnym dobrovolnikiim (ceskatelevize.cz, 2013b).

4.2 Jednotlivé prvky

Pro lepsi orientaci budou jednotlivé prvky volebnich kampani rozdéleny do
podkapitol a nasledné popsany.

4.2.1. Loga a hesla

Karel Schwarzenberg si béhem kampané zamérné vytvoril dva odlisné styly.
Prvni z nich zastupovala loga vyvedend v ¢eské trikolofe (Obrazek 1) s hesly: ,,Slusné,
poctivé, spravedlivé”, ,,Ceska republika musi zistat srdcem Evropy®, ,,Neuhnu z cesty*,
nebo ,,Stojim o podporu slusnych a Eestnych lidi“, druhy (Obrazek 2) pak ukazal
knizete jako punkera. Je tedy patrné, ze se Karel Schwarzenberg snazil zacilit na rizné
skupiny voli¢t. Mladé generaci chtél ukdzat svlij smysl pro humor tim, ze si nasadil na
hlavu ,,¢iro“. Star$i generaci se piedstavil ve stylu slusného, spravedlivého a poctivého
prezidenta.

Obrézek 1: Logo Jdeme do toho!

Slusné, poctive,
spravedlivé

Jdeme do toho!

wnnnnnnnnnnnnnnng

Zdroj: volimkarla.cz, 2013f

Obrazek 2: Logo Karel for PreSIDent

Zdroj: Mediaguru, 2013b



Logo Milose Zemana (Obrazek 3) vystihovalo ducha celé jeho kampané. Ta
vyzdvihovala, jak uz bylo feceno, lasku k vlasti. Byla na ném vyobrazena ¢eska vlajka

spolecné s Prazskym hradem. Logo korunovalo motto ,,Zeman na hrad®.

Obréazek 3: Logo Zeman na Hrad

N4
N
~ L°

A4

Vladimir Franz pouzival jednoduché logo (obrazek 4) , které obsahovalo slogan

Zdroj: Zemannahrad.cz, 2013c

,Vladimir Franz obcansky kandidat“, doplnéno o graficky symbol dotykajicich se
trojihelnik?. Tak jako samotny kandidat mélo pravdépodobné piisobit ¢iste a prihledné.
Vladimir Franz se prezentoval jako politikou nedotéeny obcansky kandidat s jasnymi

amysly.

Obrazek 4: Logo Vladimir Franz

»4< VLADIMIR FRANZ
OBCANSKY KANDIDAT

Zdroj: Vladimirfranz.cz, 2013

4.2.2. Webove prezentace a Facebook

Internet je médium, které sjednocuje veskeré formy komunikace s vetejnosti:
reklamu, marketing, public relations, Zurnalistiku, a navic také zasadné urychluje
komunikaci. Diky tomu, Ze klesa diveéra, ktera je vkladana do klasickych médii, jako je
televize, rozhlas a tisk, je nutno, aby subjekty public relations koncipovaly svéa sdéleni

na internetu maximalné vérohodné (Svoboda, 2009).

vvvvvv

vvvvvv
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ktomu je zajisténi dostatecné hodnoty a publicity, ktera nejen piiméje uzivatele
internetu na stranky zavitat, ale také se na né vratit. Stranky by proto mély byt
pravidelné¢ aktualizovany (Svoboda, 2009; Kotler, 2007).

Webové stranky vSech vybranych kandidati obsahovaly relevantni informace a
dostavalo se jim pravidelné aktualizace. Stranky Milose Zemana jsou diky jeho vyhte
dodnes aktualizovany a lze zde najit zpravy tykajici se prezidentského uradu.

Co se tyCe barevného provedeni, naS soucasny prezident a jeho soupet
z 2. volebniho kola zvolili narodni barvy. Stranky tak pisobily dojmem vlastenectvi,
jako cela jejich kampan. Tym Vladimira Franze zvolil vyrazné¢ rizovou barvu
kombinovanou s $edou, ¢ernou a bilou.

Néktefi kandidati méli zakoupeno vice domén, které odkazovaly na jejich
primarni stranky. Karel Schwarzenberg svoji webovou prezentaci umistil na
www.volimkarla.cz, nalezena byla vSak i zadanim adresy www.karelschwarzenberg.cz,
www.Kkarelnahrad.cz, a co je zajimave i www.miloszeman.cz. Zemanovy stranky byly
umistény na www.zemannahrad.cz, odkazovala na n¢ i adresa www.miloszeman.com a
www.zemanmilos.cz. Vladimir Franz pouzil jednoduché, ale snadno vyhledatelné
www.vladimirfranz.cz.

Svoje webové prezentace mély 1 specidlni projekty spojené s piedvolebnimi
kampanémi. Napiiklad na www.franzin.cz byl ke stazeni speciélni prezidentsky
,nad¢asnik“. Na www.hospodyvolikarla.cz byl k dispozici seznam pohostinskych
zatizeni  podporujicich  Karla ~ Schwarzenberga  (vladimirfranz.cz,  2013;
volimkarla.cz, 2013).

Kazdy z vybranych kandidati mél na svych webovych strankach ptimé odkazy
na svoje Youtube kanaly a na stranky na socialnich sitich jako je Facebook a Twitter.

Socialni sité patii mezi novéjsi moznosti online komunikace. Politici vyuZivaji
Facebook k sifeni vlivu a vytvafeni pozitivniho vztahu, a to predev§im s mladou
generaci voli€l (Prikrylova, Jahodova, 2010). Nejvice pfiznivel na Facebooku mél
v lednu 2013 Karel Schwarzenberg, nasledoval Vladimir Franz a nejméné jich na
socialni siti nasel Milo§ Zeman (Stranky kandidati na Facebook.com, 2013).

Kandidati také vytvareli udalosti, na které zvali své pfiznivce i1 ostatni
potencionalni voli¢e. Pomoci Facebooku vyzyvali obCany k t€asti na debatéch,
mitincich, koncertech a jinych udalostech. Zvali je i k volbam.

Uzivatelim, ktefi se nestydé€li projevit svoji podporu, poskytl Zeman se

Schwarzenbergem moznost vyjadfit své preference pomoci automatické funkce pridani
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odznaku na profilovou fotku, popifipadé pomoci jinych interaktivnich nastrojl.
Pfidavani placek na fotografie v§ak vyzadovalo povoleni piistupu aplikace k zakladnim
informacim, fotografiim. V ptipad¢ Schwarzenberga i k emailové adrese, coz mohlo
nekteré uzivatele odradit. Pokud se voli¢ rozhodl umistit ptispévek na zed” svého profilu
(Obrazek 5, 6) vyzadovala povoleni k ptistupu k informacim pouze Zemanova aplikace.
Schwarzenbergliv tym vytvofil verzi, kterou mohl uzivatel obsluhovat sdm a vyhnout se
tak nevitanym svolenim k vyuzivani osobnich dat (Stranky kandidati na Facebook.com,
2013).

Obréazek 5: Facebookové aplikace Karla Schwarzenberga

Vyfot se nebo nahraj fotku

9 vyfotit webk Fotku nahrat z pocitace

Zdroj: Karel Schwarzenberg na Facebook.com, 2013

Obrazek 6: Facebookova aplikace Milose Zemena

ZUZANA MILOTOVA 2211

Zdroj: Milo§ Zeman na Hrad na Facebook.com, 2013

4.2.3. Videospoty

Politické spoty po celém svéte jsou tvoreny kratkymi videi a jsou produkovany
tak, aby zaujaly a vytvarely urcity obraz kandidata, ktery upouta volice. Tyto klipy
byvaji Casto podbarveny strhujici muzikou, nebo zvukovymi efekty. To vSe ma za cil

vyvolat emoce (Seidman, 2008).

28



Vzhledem ktomu, ze kazdy z kandidatt mél na webovych strankach piimy
odkaz na svij Youtube kandl, bylo k dispozici nepfeberné mnozstvi propagacnich
videoklipti. Ne v kazdém spotu ucinkovali sami kandidati. Hodné z nich bylo nato¢eno
s osobnostmi Ceského vetejného zivota, kteii se vyjadrili ve prospéch svého favorita.
Karel Schwarzenberg mél na svém kanélu dokonce videa s nazory obycejného lidu, aby
tak ukazal, ze si velmi ceni jejich podpory (youtube.com, 2013).

V televizi jsme pak méli moznost shlédnout TV spoty. Karel Schwarzenberg mél
dvé verze. Produkce obou spoti pfisla na 200 000 K¢, nebot” osobnosti t¢inkujici ve
videoklipu se zfekly honorafe, protoze pattily mezi Schwarzenbergovy podporovatele.
Ve videoklipu hral spoleéné s Karlem napiiklad fotbalista Jiti Smicer, olympionitka
Barbora Spotékovai, herci Jifi Bartoska, Zden¢k Svérak, Ana Geislerova, Michal
Suchanek, Marta Issovd, Petr Rychly, zpévaci Dan Barta, Leona Machalkova, Pavel
Bobek, nebo moderatorka Tereza Kostkova. Tito uéinkujici pokladali kandidatovi
vtipnou formou zdanlivé nepolitické dotazy a Schwarzenberg na n¢ ve stejném duchu
odpovidal. Zéarovenn ndm ale nendsilnou formou nastinil svilij postoj k dilezitym
tématim (volimkarla.cz, 2013d, aktualne.cz, 2013a).

Zemantv spot natoCil znamy rezisér Filip Ren¢. Na rozdil od Schwarzenbergova
videoklipu, zde Gc¢inkoval pouze Milo§ Zeman se svoji dcerou Katetinou, ktera mu po
celou dobu kampané¢ vyjadfovala svoji podporu. Spot zobrazuje jeho pomyslnou cestu
z Vysociny, kde Zije, na Prazsky hrad. Celé video bylo podtrzeno orchestralni hudbou
(novinky.cz, 2013b; aktualne.cz, 2013a).

Vladimir Franz se vydal Upln€ jinou cestou nez jeho soupefi. Jeho hlas ve
videoklipu viibec nezaznél a dokazal vyslat vefejnosti zpravu téméf beze slov. Ctyfi
ruzné spoty se odehravaly na palubé pomyslné aerolinky s origindlnim ndzvem ,,Air
Franz One* a sd¢lovaly obcanim ,,Slusn€, nebo viibec.”, ,,Navrat stdtu obcaniim.®,

»MySlenky které jsou slySet.“ a ,,Prezident special“ (aktualne.cz, 2013a).

4.2.4. Directmailing

Directmailing je dobfe znamy, jedna se o cilenou nabidku pfimo do schranky
zakaznika (v tomto pfipadé voli¢e). Obsah mize byt odlisny pro ruzné cilové segmenty,
nebo jednotny pro vSechny voli¢e. Obvykle miva podobu osobné¢ ladéné vyzvy
k podpofe daného politického subjektu, a vysvétluje, pro¢ je pravé dany kandidéat

spravnou volbou.
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Vyuziti internetu opét rozsifilo moznosti tohoto zptisobu. Mimo posty pozemni
se dnes vyuziva také posta elektronicka (Stedron, Budis, 2009; Zamazalova, 2010 ).

Milo§ Zeman 1 Karel Schwarzenberg ve své volebni kampani vyuzivali
elektronické posty jako jednoho z komunikacnich kanali, a to pfedevSim pred druhym
kolem voleb. Na podporu Schwarzenberga byly rozeslany e-maily jménem Ondieje
Vetchého s heslem: ,, Tahle volba neni o pravici nebo levici, ale o vkusu. Volte slusného
prezidenta.”“. Obsah byl vice interaktivné nez textové zameétfeny a obsahoval video
s vyjadfenim Vetchého, fotografii Karla Schwarzenberga a odkaz na jeho webové
stranky 1 na profily na socidlnich sitich. Oproti tomu tym MiloSe Zemana rozeslal
e-mail se sloganem, ktery provazel celou kampai: ,,Zeman na hrad“. V ném se snazil
volice ujistit, Ze jim nediktuje, koho maji volit. Vzapéti na to ale pfiSel dlouhy vycet
Zemanovych kladnych vlastnosti (E-maily voli¢um, 2013).

Osobni dopisy byly rozesilany i do postovnich schranek. Jak jiz bylo zminéno,
Karel Schwarzenberg rozeslal rovnou n¢kolik dopist volic¢tim, a to jak pted prvnim tak i
pted druhym kolem voleb. Tyto mély formu standardniho dopisu v obalce (Ptiloha B).
Pijemci byli osloveni: ,,VaZena pani, vazeny pan, ob&ané Ceské republiky*, a na mist&
pro zndmku byl vyobrazen Prazsky hrad (Dopis voli¢um, 2013).

Zemanova verze méla podobu pohledu (Pfiloha C), ktery byl adresovan
,,Ob&antim, kterym neni lhostejna budoucnost Ceské republiky. Na piedni strané stalo
sdé€leni totozné s obsahem rozeslanych emailt. Na zadni strané pak navic divody, pro¢

Milose Zemana volit (Pohled volictim, 2013).

4.2.5. Propagacni predméty

Soucasti prezentace jednotlivych kandidati jsou propagacni materialy v podobé
brozurek, letdkd a rlznych pfedmétl. Letaky mohou slouzit jednak k upozornéni na
konani konkrétni akce, ale také ke zvySovani znamosti politického subjektu. V piipade
propagacnich pfedmétl se jedna vétSinou o rizné drobnosti obsahujici logo. Je zddouct,
aby byly tyto pfedméty vybirany s ohledem na konkrétni cilové skupiny, a slouzily také
jako néstroj komunikace s voli¢em (aktualne.cz, 2008, Zamazalova, 2010).

Karel Schwarzenberg distribuoval propagacni piedméty predevS§im pomoci
svych zastanci. Jeho podporovatelé méli moZnost objednat si za néklady poStovného a
balného prostiednictvim oficialniho webu Krabici prezidentské zachrany, takzvanou
»KPZku“. Odznacky, letaky, plakaty, magnety, ¢i samolepky byly také k dostani
Vv podnicich zapojenych do akce Hospody voli Karla. Pro nejvétsi ptiznivce bylo v e-
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shopu Coromoro.com Kk dostani tricko Karel for President. Vzhledem k Gspéchu
punkové ladénych propagacnich materidli byly prodavany jesté dlouho po skonceni
voleb. (coromoro.com, 2013, lidovky.cz 2013a).

Pied druhym kolem voleb vydal také volebni noviny s pifihodnym nazvem
Karloviny. Ty reagovaly na negativni zpravy Sifené o Schwarzenbergovi. Obsahovaly
napiiklad 1ékaiskou zpravu potvrzujici dobry zdravotni stav a zpusobilost k funkci,
vyjadieni k faSistické historii jeho otce, divod jeho ospalosti, nebo prohlaseni ke
spolupraci s Kalouskem. Bohuzel novinam se nedostalo takové pozornosti, jako vSem
zapornym medialnim sdélenim o Schwarzenbergové osobé. Noviny byly distribuovany
dobrovolniky z fad ob¢antu (top09-prostejov.cz, 2013).

Vladimir Franz také $itil mezi své voli¢e propagaéni materialy jako placky,
samolepky, pivni tacky, plakaty ¢i letdky. Jeho tym ale pfiSel i s daleko kreativngjSimi
predméty. Uspéch zaznamenala predev§im Prezidentska omalovéanka, ktera propagovala
tvrzeni: ,,Kde je psano, ze prezident nemize byt barevny?*. Sitena byla jak v ti§téné
formg, tak prostfednictvim webovych stranek, odkud si ji voli¢i mohli stahnout. Casopis
Franzin vyuzival stejnych distribucnich cest s tim rozdilem, Ze m¢l svoje vlastni webové
stranky. Tisténou podobu bylo mozno =ziskat Vv nékolika ceskych méstech
(vladimirfranz.cz, 2013; franzin.cz, 2013; lidovky.cz, 2013a).

Milo§ Zeman motivoval svoje potencidlni voli¢e drobnostmi, jako byla

kulickova pera a klicenky s logem Zeman na hrad (Kodéra, 2013).

4.2.6. Outdoorova reklama

Outdoorova média jsou venkovni reklamni média, kterd se vyskytuji na
budovach, na zastdvkach méstské dopravy, u silnic a dalnic, a v ulicich mést. V ptipadé,
Ze jsou umisténa na frekventovana mista, mohou zasdhnout Siroké segmenty vetejnosti
(Karli¢ek, Kral, 2011).

Billboardy soupeiti Karla Schwarzenberga jsme v hlavnim mésté mohli spatfit
témet u kazdeé frekventovanéjsi silnice. On sdm na rozdil od nich vyuZival reklamnich
ploch u zastavek méstské hromadné dopravy, ¢i v telefonnich budkéch. Billboardy
Vv jeho volebni kampani také nechybély, ale nebylo jich tolik. Po celé republice mél
Vv listopadu okolo 250 billboardi, v prosinci si pak predplatil balicek, ktery zahrnoval
nejen 182 billboardu, ale i 26 bigboardti a 180 tzv. citylight vitrin. Tyto billboardy nesly
hesla jako: ,,Pokud ¢lovék mize udélat néco pro svou vlast, je to jeho povinnost.“ Nebo

,»V politice nejvic postradam zdravy selsky rozum.*
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Naopak Milo§ Zeman o sobé daval védét predev§im pomoci billboardd.
V prosinci jich mél pronajato 400, v listopadu 600, a pied druhym kolem ptiblizn¢ 900
reklamnich ploch, coz bylo oproti jeho soupeti Schwarzenbergovi téméi Ctyfikrat vice.
Na billboardech byl vyobrazen s ¢eskou krajinou a heslem ,,Zde domov muj* nebo
s poCetnym davem a sloganem ,,Va$ hlas bude vzdy slyset”. Pfed druhym kolem tato
kampani vyvrcholila billboardem ,,STOP Kalouskovi na Hrad¢. Volte Zemana!*
(lidovky.cz, 2013b).

Vladimir Franz prohlasil, ze pochybuje o ucinnosti reklamnich ploch, jako jsou
billboardy a véfi spise v média a jejich vliv na vefejné minéni. Iniciativa Vladimir Franz
prezidentem se pokusila nahradit v komunikaci typické billboardy prezidentskym
nadcasnikem FRANZIN (tn.cz, 2013b; mediaguru.cz, 2012b).

4.2.7. Prima setkani

Jednou z nejuc¢inngjsich forem kontaktni kampané je piesvédcovani voli¢u pro
podporu daného kandidata tvari v tvar. Dulezitad je také ucast politiki na akcich
s vysokou sledovanosti, jako jsou koncerty, nebo sportovni udalosti. Tyto udalosti jsou
ptitazlivé predevsim pro regionalni média (Kubacek, 2012; Zamazalova, 2010).

Volebni tym Karla Schwarzenberga odstartoval unikatni kontaktni kampan Na
cest¢ na konci listopadu. Dobrovolnické tymy se tehdy rozjely do riiznych kout
republiky a snazily se ziskat obCany pro volbu kniZete. K piepravé vyuzivaly vlak, a to
z toho duvodu, ze zde nachazely velké mnozstvi posluchaci.. Skupiny byly poznat hned
na prvni pohled, nebot’ byly vybaveny Salami Karel Schwarzenberg, deStniky Volim
Karla a dalSimi propaga¢nimi ptredméty. Do terénu vyrazily také slavné ¢eské osobnosti.

Schwarzenberg sdm navstivil mnoho mist. Prezentoval se pied studenty na
¢eskych vysokych Skolach, ochutnal produkty v pivovarech na regionalni drovni, setkal
se s nabozenskymi zastupci a zavital i do n&kolika primyslovych provozi. Uéastnil se
také raznorodych debat. V prosinci, kdy oslavil své pétasedmdesatiny, byla v Brné
vypravena specialni narozeninova tramvaj, kde si voli¢i mohli popovidat pfimo se
Schwarzenbergem a osobnostmi, které ho podporovaly Jak jiz bylo uvedeno, vrcholnou
akci se stal Koncert na podporu slusného prezidenta (Jefabek, 2012; volimkarla.cz,
2013e; volimkarla.cz, 2013c).

Ptfedvolebni kampan Vladimira Franze byla celd tvofena nizkondkladove. Od
toho se odvijely i1 vefejné akce pofadané iniciativou VFP. Prvni ze série meetingli Tour

de Franz uspotadali v Praze na Letné a nasledné¢ pozadali o pomoc dobrovolniky.
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Podporovatelé Franze navrhli misto, ¢as a program a nakonec pies jeho oficidlni
webové stranky zazadali volebni tym o ucast samotného kandidata. Dohodnuté a
odsouhlasené akce pak zvetejnili na webovych a facebookovych strankach.

Zajimavym projektem byly takzvané patky s Vladimirem. Debaty s Franzem se
odehravaly v experimentalnim virtualnim prostoru NoD. Mohl se jich tak ucastnit kazdy
obCan s pfipojenim k internetu a aktualni verzi piehravace Flash player. Virtualni
mistnost umoznovala pokladat dotazy prostfednictvim chatu a diskuzi tak bylo mozno
vést Vv realném case i z druhého konce republiky. Podle poméru mezi piihlaSenymi a
pozvanymi Ucastniky na oficialnich facebookovych strankach vsak tyto akce nemély
ptili§ velky ohlas (vladimirfranz.cz, 2013; Vladimir Franz prezidentem na
Facebook.com, 2013).

Tym MiloSe Zemana potradal predvolebni akce chytfe a systematicky. Zastavky
predvolebniho putovani po Ceské republice byly pedlivé vybirany. Stejné tak i zptisoby
a druhy akci, pomoci kterych ziskaval potencidlni volice.

V jiznich Cechach navstivil podnik Madeta proto, Ze je jednou z mala ryze
Ceskych firem, jez se rozviji a odolava nabidkdm zahrani¢nich investorti. Na Kiivoklat
vyrazil s détmi z Klok&nka (projekt Fondu ohrozenych déti), a zarudil se pii tom, Ze
nejde o korupci, nebot” déti nemaji hlasovaci pravo. Zaroven vSak probouzel sympatie u
prihlizejicich ob¢anti. Do Brna se nenechal pfivézt limuzinou, ale pfijel star§im vozem,
¢imz se piiblizil zamé&stnancim z mistni fabriky. V Usteckém kraji navstivil tehdy
problémy suzovany Varnsdorf, kde na ndmésti promluvil téméef ke Ctyfem tisicim
divakd. Nastinil jim feSeni potizi s nepfizplisobivymi obcany a nezaméstnanosti.
V Moravskoslezském kraji slibil, Ze by jako prezident debatoval s ministry o vystavbé
obchvatii, které by ulehCily mistni dopravé, podpofily mistni podnikatele a nabidly
pracovni mista. V Pardubicich, které jsou vyznamnym obchodnim uzlem CR, promluvil
o vladé. Hovofil zde o tom, ze chape, jak komplikované je pro podnikatele stanovit ceny
a domlouvat zakazky na ptisti rok, kdyz jesté nebylo schvaleno zvySovani DPH.

Navstivil vSech 13 krajskych mést. Vrcholem jeho putovani bylo vystoupeni na
Staromé&stském namésti, kde se za né&j postavily vyznamné osobnosti ¢eské politiky a
kultury. Byl také hostem rtiznorodych hojné sledovanych prezidentskych debat a duelt
(parlamentnilisty.cz, 2013; zemannahrad.cz, 2013b).
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4.3 Srovnani kampani

Pro lepsi orientaci byla vytvoiena tabulka (tabulka 3) a nasledujici komentare ji
pouze dopliuji.

Vsichni kandidati nastoupili do boje s udernymi slogany. Karel Schwarzenberg
vsadil na slib Cestnosti a prohlasil ,,Neuhnu z cesty”, Vladimir Franz zase na
ptipominku svého nepolitického ptivodu a zrozeni své kandidatury heslem ,,Vladimir
Franz, obCansky kandidat™ a motto ,,Zeman na hrad* se snazilo volicim vnuknout to, co
by mélo byt jejich cilem, az pfijdou k urnam.

V dnes$ni dobé, kdy se internet stdva dllezitym komunika¢nim kandlem, si
samoziejm¢ vSichni kandidati zalozili své oficialni webové stranky. Na téch Karel
Schwarzenberg a Milo§ Zeman zvefejnili svlij volebni program, kde se vyjadiili
K hlavnim problémim souéasné doby. Vladimir Franz uchopil tento ukol ponékud
volngji a svoje zaméry prezentoval pouze formou ,,nazoru” (vladimirfranz.cz, 2013,
volimkarla.cz, 2013a; zemannahrad.cz; 2013a).

Vyraznd aktivita byla zaznamenéana i na socialnich sitich, pomoci kterych se
kandidati snaZzili zaujmout pifedev§im mladé voli€e. Tento prostor ovladl Karel
Schwarzenberg, ktery si zde ziskal nejvice ptiznivet. Dokonce i Vladimir Franz mél
vice fanouSkll nez Milo§ Zeman, ktery se na tento typ kampan¢ zacal soustiedit spiSe az
pfed druhym kolem voleb. Milo§ Zeman navic na svych oficidlnich facebookovych
strankach pouzil omylem francouzskou trikoloru misto ¢eské. Barvy byly sice stejné,
ale ve $patném potadi (novinky.cz, 2013c; tyden.cz 2013, lidovky.cz, 2013c).

V poctu billboardli Milo§ Zeman Karla Schwarzenberga vyrazné ptrevysoval,
v uréitych momentech az tfikrat. Podle serveru lidovky.cz vysel totiz Zemana jeden
billboard téméf dvakrat levnéji nez jeho soupete, nebot’ jeho volebni §tab vyjednal
mnozstevni slevy. Jméno vyhodného obchodniho partnera vSak Zemandv tym uvést
nechtél. Vladimir Franz tento typ reklamy vibec nevyuzival. Prohlasil, Ze v jejich
ucinnost nevéti. Na rozdil od billboardli, v rozmanitosti propagac¢nich materiald vedl
Karel Schwarzenberg. Mezi ob&any §itil mezi jinymi volebni noviny, nékteré predméty
vSak byly prodavany za cenu nakladii. Zminovana krabice prezidentské zachrany piisla
podporovatele na 172 K¢&. Oproti tomu dalsi dva kandidati rozdavali darky zdarma.
Vladimir Franz omalovanky, placky a pivni tacky, Milo§ Zeman kli¢enky, kulickova
pera a zetony do nakupnich kosikt (Tn.cz, 2013b; lidovky.cz, 2013b; Pokorny, 2013,;

ktuél, 2013).
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Tyto materidly byly mimo jiné Sifeny na akcich vénovanych jednotlivym
kandidatim. VSichni kandidati méli ve svém planu navstévy jednotlivych krajl, tym
Vladimira Franze je nazval ptihodné¢ Tour de Franz. Kazdy tym pak piipojil jesté
nekolik originalnich eventd. Karel Schwarzenberg vsadil na koncerty, Milo§ Zeman na
charitativni ¢innost a Vladimir Franz na debaty ve virtualnim prostoru (tyden.cz, 2013;
parlamentnilisty.cz 2013; icord.cz, 2013).

Vsichni kandidati také v ramci svého programu piijimali pozvani do televiznich
debat a jinych potad, kde se potykali s méné ¢i vice obvyklymi dotazy. Promlouvali
k volicim také diky videospottim. Karel Schwarzenberg formou rozhovoru se slavnymi
osobnostmi, Milo§ Zeman v ném vedl monolog o sobé a svém ptivodu a Vladimir Franz
se snazil vyuZit nastroji uméni a vyslat sdéleni beze slov. Spoty bylo mozné vidét
jednak ve vysilani CT, ale také na oficialnich Youtube kanalech. Na tomto internetovém
serveru pro sdileni videosouborii zaznamenal nejvétsi pocet zhlédnuti Karel
Schwarzenberg, nasledovany Vladimirem Franzem. Milo§ Zeman zde velky pocet
fanouski nenasel. (aktualne.cz, 2013a; youtube.com, 2013).

Dal$im zplsobem kontaktu s potencionalnimi voli¢i byla telefonni kampan,
kterou vyuzil jako jediny Karel Schwarzenberg po prvnim kole voleb. Ziizenim
call centra, ze kterého volali jak dobrovolnici z fad obycejnych podporovateld, tak
znamé osobnosti, se snazili premlouvat voli¢e hlavné z Moravy a severozapadu Cech,
kde v prvnim kole zvitézil Zeman.

Emaily a dopisy ob¢aniim pak rozesilal jak zminény Schwarzenberg, tak i Milos
Zeman. Kazdy znich ale zvolil jinou formu. Schwarzenberg $itil dopisy v obdlce,
Zeman pohledy. Za Schwarzenberga se e-mailem pfimlouval Ondiej Vetchy, Zeman ho
podepsal svym jménem. Tyto dopisy ¢inily velkou ¢&st nakladi na volebni kampané
kandidatq, jak uvedl sdm Schwarzenberg v rozhovoru pro server Ihned.cz. Mezi celkové
vynaloZenymi néklady na kampané Zemana a Schwarzenberga nebyl vyrazny rozdil,
Franzova vSak byla nizkondkladova, a tomu odpovidalo i vyuzivani jednotlivych

marketingovych nastroju (Kopp, 2013b; ceskatelevize.cz, 2013c; Kubita, 2013).
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Tabulka 3: Srovnani jednotlivych kampani

www.karelnahrad.cz
www.miloszeman.cz

www.zemanmilos.cz

Hledisko K. Schwarzenberg M. Zeman V. Franz
Slogan Neuhnu z cesty/ Zeman na hrad Vladimir Franz
g Karel for preSIDent Obcansky kandidat
www.volimkarla.cz
www.zemannahrad.cz
i www.karelschwarzenberg.cz . L
Domény www.miloszeman.com | www.vladimirfranz.cz

Facebook

Twitter Facebook Facebook
Komunitni sité Youtube Youtube
Youtube . :
Twitter Twitter
Gogole+
Billboardy do 300 400-900 X
o Odznaky, tricka, e Omalovanky
Propa.g,acm samolepky, $aly, destniky, Kuhc’kvova peta pivni tacky
materialy kli¢enky
magnety Odznaky
Volebni Karloviny x FRANZIN
noviny
Koncert Tour po k b Ic,h Debaty v readlném i
Jedu v tom s Karlem Staroméstské Y
Akce . s .| virtualnim prostoru
Hospody voli Karla namésti s 0sobnostmi
y : Tour de Franz
Tour po krajich Charita
: On a osobnosti On adcera On a nezndmi herci
Videospoty .
— rozhovor — monolog — nemluvil
Youtube 7 169 odbératelu 130 odbératelt 1 869 odbératelti
2 220 727 zhlédnuti 187 108 zhlédnuti 640 303 zhlednuti
TV debaty v v v
Teleforjnl v % %
kampan
Directmailing Dopis i email Dopis i email X

Zdroj: vlastni zpracovani dle vladimirfranz.cz, 2013; volimkarla.cz, 2013; zemannahrad.cz,
2013; novinky.cz, 2013; tyden.cz 2013; tn.cz, 2013; Lidovky.cz, 2013; idnes.cz, 2013; ihned.cz,
2013, tyden.cz, 2013.cz; parlamentnilisty.cz 2018; icord.cz., 2013; aktualne.cz, 2013,

youtube.com, 2013; ceskyrozhlas.cz, 2013; ceskatelevize.cz, 2013; ihned.cz, 2013)
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Ptestoze celkem utratil nejvice za volebni kampan Milo§ Zeman, mél naklady na
osloveni jednoho voli¢e Karel Schwarzenberg vy$si. Vubec nejvy$si nadklady na
jednoho voli¢e vsak vynalozil Pfemysl Sobotka (117,47K¢) a naopak nejméné Tana
Fischerova (0,78 Kc¢). Vladimira Franze vysel jeden voli¢ na tfeti nejnizsi Castku
(1,36 K¢) méné¢ utratila uz jen Tana Fischerova a Jana Bobosikova
(transparentnivolby.cz 2013, idnes.cz, 2013).

Co se ty¢e planovani vydaji, pohybovala se vétSina kandidatt se skute¢nymi
naklady blizko planu. Vyrazn¢ ho ptekrocili kandidati, kteti postoupili do druhého kola
voleb, Milo§ Zeman pak jest¢ vice nez Karel Schwarzenberg
(transparentnivolby.cz, 2013).

Penize z transparentnich uctd, které politici v kampani nestihli utratit, putovaly
na charitativni cely. Vysoké castky to vSak nebyly, naptiklad v ptipad€ Jifiho
Dienstbiera slo fadové o stovky korun, u Karla Schwarzenberga pak zhruba o 120 tisic.
Piestoze soucasny prezident skon¢il po vyactovani voleb s dluhem, vSechny svoje
zdvazky do Cervna uhradil a pro charitativni acely mu zbylo zhruba 35 000,- K¢
(idnes.cz, 2013).

Tabulka 4: Srovnani nakladu

K. Schwarzenberg M. Zeman V. Franz
Planované néklady 25 000 000,-K¢ 15 000 000,-K¢ 400 000,-K¢
Néaklady celkem 36 300 000,-K¢ 37 200 000,-K¢ 480 000,- K¢
Pocet volicia 2241171 2 717 405 351916
Naklady na osloveni
16,2-K¢ 13,69,-K¢ 1,36,-K¢
1 volice

Zdroj: transparentnivolby.cz, 2013; idnes.cz, 2013
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5. Dotaznikové Setieni

V této kapitole budou piedstaveny vysledky dotaznikového Setieni. Nekteré

odpovédi jsou zpracovany do prehlednych tabulek ¢i grafli, jiné popsany pouze v textu.

5.1 Cil Setreni

Dotaznikové Setieni bylo provadéno za ucelem zjisténi z4jmu volic¢a o historicky
prvni piimou volbu prezidenta Ceské republiky, pfedevim pak o predvolebni kampané
vybranych kandidath (MiloSe Zemana, Vladimira Franze a Karla Schwarzenberga).
Jeho cilem bylo vypozorovat, ktery z nich byl v ramci své kampané nejvice aktivni,

jakou roli sehrala moderni média, setkani s voli¢i, co ovlivnilo jejich kone¢nou volbu.

5.2 Forma a distribuce dotazniku

Dotaznik obsahoval celkem 20 otdzek, 16 se vénuje prezidentskym volbam a
kampanim a 4 otadzky jsou zamétfeny na udaje o respondentovi. VétSina dotazii byla
uzavienych s vybérem odpovédi z moznosti. V nékterych pfipadech bylo mozno
zaskrtnout vice odpoveédi. Minimum otazek bylo otevienych.

Pro S§ifeni formuldii mezi respondenty byl zvolen zpisob CAWI, neboli
computer assisted web interviewing. Dotazovani byli vyzvani k navstiveni webové
stranky, na které byl dotaznik umistén, a zde ho vyplnili. Pro sestaveni online formulare
byly zvoleny nastroje Google Docs. Vyhodou tohoto zptisobu byla snadna Sifitelnost a
moznost nastaveni formulafe tak, Ze sam provad¢l respondenty vyplnénim na zakladé
jejich odpovédi. Nevyhodou pak byla nedosazitelnost volict vyssiho véku. Kvili tomu

bylo CAWI doplnéno o pisemné dotazovani. V§em respondenttim byly pokladany stejné
otazky. (Bethlehem a Biffignandi, 2011)

5.3 Cilova skupina respondentt

Testovany soubor o velikosti 100 respondentii byl zvolen tak, aby co nejvice
odpovidal souasnému rozdéleni populace Ceské republiky. V ptipadé véku a pohlavi
bylo zaméteni na jednotlivé podskupiny snazsi nez v ptipad¢ vzdélani a statusu a tomu
odpovidaji i pfipadné nepiesnosti.

Setieni se z(&astnilo 54 Zen a 46 muzd. Dotaznik (Piiloha F) byl rozeslan tésné
po skonceni 2. kola prezidentskych voleb. VE&kové zastoupeni popisuje nasledujici

tabulka. To zcela neodpovida skutenému rozdéleni popsanému v kapitole
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Demografické slozeni voli¢ské zakladny CR. Je tomu tak zejména proto, Ze navratnost
dotaznikli od mladsi generace byla vyssi.

Tabulka 4: Vékové kategorie

Vékova skupina | Pocet respondentii
18-26 let 34
27-40 let 28
41-64 let 24
65 let a vice 14

Zdroj:vlastni zpracovani, 2013

Cilova skupina respondentt byla rozdélena také do podskupin podle dosazeného
vzdélani. Nejvice dotazovanych absolvovalo stfedoskolské vzdélani s maturitou,
¢tvrtina vysokoskolské vzdélani, o néco méné je respondentd s vyuénim listem a
nejméné jich ma pouze zakladni vzdélani. Posledni clenéni probéhlo na zakladeé
soucCasného statusu respondenta. Na otazky odpovidalo 31 % studenti a stejna ¢ast lidi
se stalym pracovnim pomérem, 14 % dichodct, 13 % osob samostatné vydélecné

¢innych, 8 % bylo v té dobé¢ na rodi¢ovské dovolené a 3 % lidi nemé&li zaméstnani.

5.4 Analyza vysledki

Jelikoz byl dotaznik cilen pfedev§im na volebni kampané, byla v (vodu
respondentim polozena otdzka: Vénoval/a jste pozornost volebnim kampanim
kandidatt na prezidenta CR? Dva z oslovenych odpovédéli ,,viibec ne®, a tim padem
zustaly dalSi otdzky nezodpovézeny. Nadale bylo tedy vyhodnocovano 98 dotazniki
vyplnénych respondenty, kteti projevovali o déni okolo prezidentskych kandidatt
alespon minimalni zajem, nejvice jich pak sledovalo kampan¢ nahodile (obrazek 7). Lze
tedy fici, Ze volebnim kampanim byla vénovana pozornost a jen mala ¢ast se citi timto

dénim nezasaZena.

Obrazek 7: Mira pozornosti vénovana volebnim kampanim

14% 2% 22%

M ano, pravideln¢ B ano, nepravidené¢ B nahodile O jen malo B viibec ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013
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Dale bylo zjiStovano, zda se respondenti zucastnili voleb. Cilem bylo
vypozorovat, zda lidé, ktefi volebni kampané sledovali, pfisli nakonec k urnam, ci
nikoliv.

Ze 100 dotazovanych se pouhych 11 % nezlcastnilo voleb ani v jednom kole,
vice jak polovina podpofila svym hlasem nékterého z kandidatt v obou kolech, 20 %
ptislo volit v pouze prvnim a 10 % pouze ve druhém kole. Volebni ucast u skupiny
respondentti tak byla vyss$i nez skute¢na, ktera ¢inila 61,31 v prvnim a 59,11 % ve

druhém kole (aktualne.cz; 2013b).

Obréazek 8: Utast respondentii u voleb

11% 20%

10%

59%

O jen v prvnim kole B jen ve druhém kole M ano, v obou kolech B ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Pti bliz§im zkoumani bylo zji$téno, ze drtiva vétSina téch, ktefi se nedostavili k
volbdm (ani v jednom kole) projevovala alespori minimalni zajem o volebni kampané.
Z toho lze vypozorovat, ze na urcitou ¢ast populace kampané nemély dostatecny ucinek,
poptipadé byl spiSe zaporny. Misto toho, aby obCana pfimély jit k volbam a smérovaly

jeho preference k danému kandidatovi, odradily jej od této ¢innosti uplné.

5.4.1. Aktivita vybranych kandidatu

Dotazovanim bylo také zjistovano, kterého kandidata povazovali respondenti za
nejaktivnéjsiho ve volebnich kampanich. Méli na vybér pouze ze 3 kandidatd, nebot’
pravé jejich kampanémi se prace zabyva. Jak je patrné z obrazku 9, byli dle nazoru
dotazovanych, co se tyce aktivity béhem volebnich kampani Schwarzenberg a Zeman
témer vyrovnani soupefti, nepatrné vice hlasi obdrzel Schwarzenberg. Vladimir Franz
vyrazn¢ zaostaval.

Pokud porovname odpovédi respondentii se skuteCnosti, 1ze fici, ze se viceméné
shoduji. Jak jiz bylo vySe zminéno, Vladimir Franz nevyuZzival vSech néstroja jako jeho

soupefi, nebot’ nevéfil v jejich UCinnost a jeho kampan byla zaloZzena na praci
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dobrovolnikii. Také podle vynalozenych ndkladt 1ze usoudit, ze Vladimir Franz nebyl
tak aktivni jako jeho soupefi, jejichz vydaje byly téméf vyrovnané.

Obrazek 9: Aktivita vybranych kandidata

0
43% 49%

8%

B Karel Schwarzenberg B Vladimir Franz O Milo§ zeman

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013
Dale méli respondenti zvolit kandidata, ktery byl v pfipravé volebni kampané
nejndpaditéjsi. Opét méli na vybér ze tiéi kandidati. Karel Schwarzenberg a jeho volebni
tym byli nadpoloviéni vétSinou oznaceni za nejkreativnéj$i. Vladimir Franz nasledoval
na druhém misté¢ a napaditost MiloSe Zeman ocenilo pouhych 15 % respondenti.
Dotazovani tedy potvrdili skutecnost, ze Zeman si na rozdil od svych soupeit drzel
jednoduchou image vlastence. Oproti tomu Schwarzenberg se snazil zaujmout svym
pestrobarevnym vyobrazenim od umélce Davida Cerného. Na Vladimiru Franzovi bylo
Kreativni uz jen jeho tetovani.
Oproti volbam, kde Milo§ Zeman ziskal nejvice hlast, a stal se prezidentem
Ceské republiky, v téhle otazce ho volili respondenti nejméné. Z toho lze usoudit, Ze
kreativita mohla na n¢které volice plsobit opacnym zplsobem, nez bylo zamysleno.
Mohli v ni vidét pfehnanou snahu vetfit se do jejich pfizné a grafickymi nastroji vyvazit
nékteré nedostatky kandidata.
Obrazek 10: Vybér nejkreativnéjSiho kandidata
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B Karel Schwarzenberg B Vladimir Franz O Milo§ Zeman

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013
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Dotazovani méli posoudit, ve kterém obdobi zaznamenali nejvétsi narist
pusobeni volebnich kampani. 43 % respondentil jej zaznamenalo béhem druhého kola,
39 % béhem prvniho kola a pouhych 18 % béhem sbéru podpist.

Volebni ucast ve druhém kole oproti prvnimu mirné poklesla. Ztoho lze
vypozorovat, ze s narustem aktivity jednotlivych kandidatd v kampanich se volebni
ucast paradoxné snizila. Obc¢ané, kteti pocitovali nejsilngjsi vliv kampané pravé béhem
druhého kola, to mohli povazovat za jiz prehnany tlak ze strany kandidatt a jejich tymda,
a proto se rozhodli k urnam nejit viibec. Ucast ale pravdépodobné zvazovali také lidé,
jejichz favorit neprosel ptes prvni kolo, a ktefi se nemohli rozhodnout mezi dvéma
zbyvajicimi.

Obrazek 11: Nejvétsi narast aktivity v kampanich
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43%

39%
O béhem sbéru podpistt B behem 1. kola B béhem 2. kola

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Dalsi hodnocenou oblasti byla aktivita kandidatd v directmailingu. Respondenti
mohli zvolit vice moznosti, nebot’ je pravdépodobné, ze je nekontaktoval pouze jeden
kandidat.

Z obrazku je patrné, ze v directmailingu byl, dle odpovédi respondentd,
nejaktivnéjsi Milo§ Zeman. Téméf polovina dotazovanych obdrZela od tohoto kandidata
email, popfipadé¢ dopis pifimo do schranky. O 8 % méné€ respondentli kontaktoval
nékterym ze zminénych zplisobli Karel Schwarzenberg a pouhych 8 % zaznamenalo
aktivitu také od Vladimira Franze. 12 % odpovidajicich uvedlo, ze ve schrance ¢i mailu
nasli vzkaz i od dalSich kandidatd. Zajimavé je, ze piestoZze Vladimir Franz dle
dostupnych zdrojii directmailing nevyuzival, respondenti ho zde také oznacili. Tento
kandidat vyuzival napiiklad letaki, je tedy mozné, Ze se néktery z nich dostal i do

schranky obc¢ant, aniz to bylo ptivodnim zamérem jeho volebniho tymu.
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Obréazek 12: Aktivita jednotlivych kandidati v directmailingu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

5.4.2. Webové prezentace a socialni sité

Dale byl dotaznik zaméfen na sledovanost prezentaci jednotlivych kandidat na
internetu. Zkoumal, zda se vét$i pozornosti dostavalo socialnim sitim nebo webovym
strankam, a jaké veékové kategorie byly prostfednictvim tohoto média zasaZeny.

Facebookové stranky ve srovnani swebovymi sledovalo o 9 % vice
dotazovanych. Internetovym prezentacim vSak podléhali predevsim respondenti ve véku
od 18 do 40 let. Dotazovani nad 40 let je sledovali pouze vyjimeéné a v kategorii 65 let
a vice se nevyskytl nikdo se zdjmem o sledovéani kandidatl na internetu. Zajimavé je, Ze
webové stranky neziskaly pfevahu ani v jedné vékové kategorii. Lidé od 18 do 26, i od
27 do 40 let preferovali socialni sit’ pfed oficialnim webem.

Lze tedy konstatovat, Ze internet je vhodny komunikac¢ni kanal s mladou
generaci, zhruba do 40 let. Pro pfesvédcovani starSich potenciondlnich voli¢l by mély
byt zvoleny jiné cesty nez je internet a socialni sité.

Obréazek 13: Sledovanost internetovych prezentaci podle vékovych skupin
B webové stranky Mfacebookové stranky Oani jedno

100
90
80
70
60
50
40

30 1
20 | [ ]
07 T 1 -

18-26  27-40 41-64 65+ Celkem

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013
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Jednou z funkci socialni sité¢ Facebook je moznost vytvaret udalosti a pozvat na
né ostatni uzivatele. V nasledujicim obrazku lze vidét, ze témét vSichni mladi lidé ve
véku mezi 18 a 26 lety, ktefi sledovali facebookové stranky kandidata se jejich
prostiednictvim také dozvidali o nadchéazejicich udélostech (mitinky, samotné volby
atd.) a hlasili se zde k ucasti, coz upozornilo na danou akci i jejich pratele. Respondenti
ale k udalostem se tolik nehlasili. Mezi lidmi nad 40 let se tento jev vyskytoval pouze

minimalné a lidé nad 65 let uvade¢li, ze Facebook neznaji.

Obrazek 14: Facebookové udalosti podle vékovych skupin
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Nasledujici obrazek znazornuje, které faktory ovlivnily hlasovani voli¢h.
Dotazovani méli moznost zvolit vice moznosti najednou, nebot’ je pravdépodobné, ze
jejich volbu ovlivnila pravé kombinace vice faktorti. Této otdzce je vénovédna vétsi
pozornost v kapitole Aspekty ovliviiujici volebni preference.

Jak je z grafu patrné, socialni sit€¢ nesehraly roli pouze v informovani ob¢and o
udalostech. Respondenti jej oznacovali také jako faktor, ktery mél vliv na jejich volbu, a

to v 9 % pripadi. Internetové stranky kandidata pak méli zhruba o polovinu mensi vliv.
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Obrazek 15: Faktory ovliviiujici preference voli¢a
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2013
5.4.3. Debaty

Piedvolebnich setkani s kandidaty se respondenti piili§ netcastnili. Z cilové
skupiny uvedlo pouze 19 % dotazovanych, Ze na takovou akci zavitalo, a jak je
Z obrazku 16 patrné, byli to pievazné respondenti ve véku 18-26 let. Ve vSech piipadech
méli dotazovani z této v€kové kategorie zaroven status studenta.

Ucast pravé mladych voli¢a miize byt vysvétlena tim, Ze kandidati v ramci svych
predvolebnich kampani navstévovali Casto vysoké Skoly. Studenti tak méli prilezitost

navstivit pfednaSku piimo v prostorach univerzity a nemuseli nikam dochazet.

Obréazek 16: Vékové sloZeni ucastnikii piedvolebnich setkani

16%

21%

W 18-26 W 27-40 O 41-64
Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Od respondentt, ktefi se zucastnili n€které formy setkani, bylo dale zjistovano
zda, a jaky to pro né¢ meélo piinos. Nejvice jich odpovédélo, ze se diky osobnimu
kontaktu s kandidatem ujistilo, Ze jejich volebni preference je spravna. O néco méné
respondentll bylo pfedtim nerozhodnutych a diky setkani si svého favorita vybralo.
Stejny pocet respondentti pak uvedlo, ze meeting jejich rozhodnuti zménil, popiipadé

cvwr
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Lze tedy vypozorovat, ze v navstévnicich pfedvolebnich akci mohli kandidati
najit potencionalni volice. Bohuzel obcantl, ochotnych na nékterou dorazit, je pomérné

malo.

5.4.4. Identifikace kampané

Pomoci dotaznikového Setfeni bylo zjistovano, jak moc se dostaly do
podvédomi voli¢h zakladni prvky (loga a slogany) volebni kampané Karla
Schwarzenberga.

Motto Karla Schwarzenberga ,,Stojim o podporu Cestnych a slu$nych lidi* si
s timto kandidatem spravné spojilo 58 % odpovidajicich. Zbylych 42 % respondentl se
rovnomérné rozdeélilo, 16 % predpokladalo, ze slogan patii Milosi Zemanovi, 12 % ho
oznacilo za Franziiv a 14 % si myslelo, Ze neni ani jednoho z uvedenych kandidati.

Volebni heslo Karla Schwarzenberga poznala nadpolovi¢ni vétSina jak v€koveé
kategorie 18-26, tak 27-40 let. Respondenti ve véku od 41 do 64 let jiz zalinali
oznacovat vice i jiné kandidaty, a lidé nad 65 let byli pfevazné piesvédceni, ze tento
slogan patii k Milosi Zemanovi.

Tabulka 5: Prifazeni sloganu ke kandidatovi dle vékovych kategorii

KandidatiVek | o K€l o | Milo Zeman | Viadimir Franz jiny
1826 24 1 5 3
27-40 18 2 4 4
41-64 11 4 3 5
65 a vice 2 10 0 2
Celkem 55 17 12 14

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Typické logo, které provéazelo kampan Karla Schwarzenberga poznalo 67 %
respondentt. DalSich 21 % ptedpokladalo, ze je zde vyobrazen Vladimir Franz, pouha
3 % to povazovala za po€in volebniho tymu MiloSe Zemana a 9 % by si spojilo tento
obrézek s uplné jinym prezidentskym kandidatem.

Respondenti z vékové kategorie 18-26 let poznali Karla Schwarzenberga celkem
jednoznacné, vyssi vékové skupiny ve vétSiné ptipada takeé, i kdyz zde jiz takova jistota
nepanovala. Nektefi dotazovani tento obrazek povazovali, zfejmé vzhledem k jeho
vystrednosti, za propagacni material Vladimira Franze. Naopak k image MiloSe Zemana
by se takové logo z pohledu respondentt nehodilo viibec. Za po¢in jeho volebniho tymu

jej povazovali pouze 3 respondenti.
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Tabulka 6: Prifazeni loga (obr. ¢. 20) ke kandidatovi dle vékovych kategorii

Kandidat/Vék Schwl;?erLberg Milo§ Zeman | Vladimir Franz jiny
18-26 30 0 2 1
27-40 21 0 6 1
41-64 9 2 8 4
65 a vice 5 1 5 3
Celkem 65 3 21 9

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

5.4.5. Aspekty ovliviiujici volebni preference

Déle byl zkouman vliv vybranych aspektti na volebni preference obCand. Jak
pusobily na muze a Zeny, na jednotlivé vékové skupiny, a zda byl rozdil mezi tim, co
ovliviiuje nejvice a nejméné vzdelané respondenty.

V této otdzce mohli respondenti zaskrtnout vice moznosti, nebot’ zpravidla mélo
na jejich rozhodnuti vliv vice aspekti.

Potadi jednotlivych aspektli za celou cilovou skupinu respondentd jiz bylo
zminéno v kapitole 5.4.2 Webové prezentace a socialni sité (Obrazek 16).

Po zaméfeni se na kazdé pohlavi zvlast’ bylo zjiSténo, ze jak muzi, tak Zeny
k danému kandidatovi. Druhy a tfeti nejvyssi pocet zaSkrtnuti byl u jednotlivych
kategorii prohozen. MuZze ovlivnil vice volebni program a néasledné az televizni debaty a

porady, Zeny ptresné naopak. Zbylé rozd¢€leni je patrné z grafu.

Obrazek 17: Aspekty ovliviiujici volebni preference dle pohlavi
B doporuceni rodiny, znamych M volebni program kandidata M letaky, billboardy
@ osobni sympatie @ televizni debaty, potady O internetové stranky kandidata

O predvolebni meeting O socialni sité
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2013
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Po rozdéleni respondentli do kategorii dle nejvyssiho dosazené¢ho vzdélani, je
byly opét osobni sympatie, volebni program a televizni debaty a potfady. Zajimavé vSak
je, ze lidé s maturitou a niz$im vzdélanim sledovali kandidata na internetu vice na
socialnich sitich, kdezto vysokoSkolaci vyhledavali spiSe jeho oficialni strdnky. Také
pfedvolebni mitinky navsStévovali spiSe respondenti s vysokoSkolskym titulem,

popiipad¢ maturitou.

Obrazek 18: Aspekty ovliviiujici volebni preference dle dosazeného vzdélani

B doporuceni rodiny, zndmych B volebni program kandidata B letaky, billboardy
B osobni sympatie @ televizni debaty, potady O internetové stranky kandidata
O ptedvolebni meeting O socidlni sité

Zékladni Vyuéni list Maturita Vysokoskolské Celkem

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Zobrazku 22 je patrné, ze dulezitym komunika¢nim kanalem s vékovou

kategorii nad 65 let je televize, internet si zde své misto jeSté nenaSel. Se sniZujicim
vekem se vSak sily téchto dvou médii zacinaji vyrovnavat.

Zaroven lze vypozorovat, ze pro respondenty nad 41 let jsou osobni sympatie ke

kandidatovi a jeho volebni program téméf na stejné Urovni, kdezto mezi respondenty

vvvvvv

pusobi, spise, nez to co slibuje ve svém volebnim programu.
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Obréazek 19: Aspekty ovliviiujici volebni preference dle vékovych kategorii
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O piedvolebni meeting O socialni site
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Propagovany nazor slavnych osobnosti na prezidentské kandidaty ovlivnil 15 %
respondentt, 9 % Zzadnou podporu nezaznamenalo a 40 % se tim nenechalo ovlivnit,
nebot’ predpokladalo, ze je to forma placené reklamy.

Celych 36 % dotazovanych si na angazovanost znamych postav utvofilo jiny
nazor. Pfevazné odpovidali, Ze podporu zaregistrovali, vliv to na n€ nemélo, ale zaroven
si nemysli, Ze jsou slavné osobnosti zaplacené. Mensi ¢ast tvrdila, Ze jejich preference
zlstaly nezménény, ale pfiznavaji, Ze je t&Silo sdilet stejny ndzor se svymi oblibenci.
Dva respondenti se diky tomu rozhodli, koho pujdou volit, a stejny pocet uvedl, ze
kandidatim tato podpora spiSe uskodila. Déle se objevovaly individudlni nazory, Ze

volby jsou tajné, a proto by osobnosti své preference nemély zvetejiiovat.

Obrazek 20: Vliv zapojeni slavnych osobnosti do volebnich kampani na respondenty
15%

36%

40%

9%

O ano, sdilim nazor se svym oblibencem M ne, takova podpora je zaplacena
M nevs§iml jsem si zadné podpory M jiné

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013
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6. Zhodnoceni a zavérecna doporuceni

Jak jiz bylo zminéno, vétSina respondentii uvedla, ze hlasovala na zéklad¢
osobnich sympatii, které vyvolavaji ptredev§im volebni kampané a image kandidata
vytvofena jeho volebnim tymem.

Témeét vSichni respondenti zaroven pfizndvaji, Ze v mensi, ¢i veétsi mife
jednotlivé volebni kampané zaznamenali. Kampané jsou nedilnou soucasti uspéchu ve
volbach. Je vsSak tfeba zvolit vhodné nastroje a vyuzivat je v rozumné mife, nebot
z dotaznikového Setieni lze vypozorovat, Ze piehnana agitace mize na volie pusobit i
zaporng.

Na zakladé¢ dotaznikového Setfeni i srovnani vybranych prezidentskych kampani,
lze vypozorovat, ze Karel Schwarzenberg vyuzival marketingovych nastroji v hojné
mife. Byl zvolen respondenty jako nejaktivnéjs$i kandidat a je to patrné i z tabulky 3.
Milo§ Zeman vynechal volebni noviny, Vladimir Franz outdoor reklamu, a oba se
vyhnuli telefonické kampani. Karel Schwarzenberg vyzkouSel uc¢innost vSech
zminénych prvku, ale ani to mu nepomohlo Kk vitézstvi.

Pted doporucenim, co by mohl Karel Schwarzenberg zlepsit, je vhodné zminit
pozitiva jeho volebni kampang. Napiiklad prostor internetu ovladl nejlépe ze vSech
vybranych kandidati. Svéd¢i o tom nejen pocet fanouSkil na Facebooku, poptipadé
pocet zhlédnutych videi na jeho oficidlnim Youtube kandlu, ale také chytry krok, kdy se
jeho volebnimu tymu podafilo podchytit doménu www.miloszeman.cz. Ta totiz
odkazovala na oficialni stranky pravé Karla Schwarzenberga.

Také logo ,,Punkového knizete* bylo tspéSnym krokem, nebot’ spustilo vinu
napii¢ mladou generaci. Mladi lidé si pfed prvni volbou dobrovolné pfipinali odznacky
na trika, batohy, ¢i pfimo na profilovou fotku na Facebooku a stali se tak sami
propagéatory tohoto kandidata. Spolu s aktivitou na sociélnich sitich tak logo mohlo
zajistit Karlu Schwarzenbergovi postup do druhého kola.

Co se tyka kontaktni kampang, povazuji za chytry krok cestovani dobrovolniki
z projektu Na cest¢ vlakem. Kazda minuta jejich ¢asu tak byla naplno vyuzita, nebot’ 1
pii své jizd€ za cilem nachazeli v dopravnim prostfedku potencionélni volice.

Naopak jako pfi¢iny neuspéchu Karla Schwarzenberga v druhém kole
prezidentskych voleb byly oznaCovéany jeho nesrozumitelnd mluva, manzelka, ktera
nemluvi Cesky a jeho vysoky vék. Vadu feci se snazil vyuzit ve sviij prospéch pomoci

volebniho hesla ,,Obfas mi neni rozumét, ale mé postoje jsou jasné.“ Ke svému
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vysokému véku dodal dokonce Iékatskou zpravu, potvrzujici jeho dobry zdravotni
stav. (top09-prostejov.cz, 2013)
V nésledujicim textu budou uvedeny navrhy, které by mohli vést k veétsi

uspesnosti kampané.

6.1 Smysl pro rodinu

Oba zminovani soupefi si uvédomovali, jak dilezité je projevit pfed Ceskymi
voli¢i smysl pro rodinu a ptatelstvi. Milo§ Zeman nemél po boku svoji manzelku, ale do
volebni kampané zapojil dceru. Mladd, krasna Katefina ho doprovazela s ismévem na
tvafi na vétSin€é akci a mohla mu ziskdvat nejen sympatie svych vrstevniki, ale také
sympatie volicl prave se smyslem pro rodinu.

Vladimir Franz pak vyuzil podpory svoji pomysIné rodiny. Iniciativa Vladimir
Franz prezidentem totiz vznikla, aby pfesvédcila kandidata uchézet se o post prezidenta
a k tomu mu také dopomohla. Vsichni tedy d¢lali tuto ¢innost na zakladé dobrovolnosti
a Vladimir Franz né€kolikrat zminil, Zze kandiduje pfedevsim kvili nim. Oba kandidati

Volebni tym Karla Schwarzenberga mohl také zvazit ucast jeho zeny. Pokud by
se Therese Schwarzenberg objevila po boku svého manZzela, projevila zdjem o déni
v Ceské republice a ukazala snahu ugit se eské fe¢i, mohla by mu tak ziskat dalsi
sympatie volicu.

Oproti tomu Karla Schwarzenberga propagovali ve velké mife zndmé osobnosti.
Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni v§ak mizeme fici, Ze v takovou formu podpory nemé
vétSina respondentll piiliSnou divéru, popiipade jim piijde na Skodu. Z tohoto diivodu
by volebni tym mél pravdépodobné omezit angazovanost znadmych osobnosti a naopak
zvazit ucast pravé rodinného ptislusnika jako je manzelka. Vhodnym zpusobem jak ji
zapojit by mohla byt naptiklad charita. Neni zde potieba pfiliSnych proslovii a snadno
se ziskavaji sympatie obcantl, coZ zjistil 1 Milo§ Zeman, ktery vzal se svou dcerou na
vylet déti z nadace Klokanek.

Therese Schwarzenberg by se tedy mohla stat patronkou organizace, kterou jesté
nepropaguje zadnd zndma tvar. Za vhodnou lze povazovat naptiklad organizaci Tata a
mama, kterd pomaha opusténym détem po celé republice. V rdmci toho by mohla
navstivit, zucastnit se aktivit a osobné¢ predat finan¢ni ptispévek vybranym détskym

domoviim, idealné z oblasti severozapadu Cech a Moravy. Pravé zde byly totiz
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sympatie ke Karlu Schwarzenbergovi nejslabsi, coz se jeho tym snazil vylepsit

telefonickou kampani.

6.2 Propagacni materialy zdarma

Dalsim prostorem pro zlepSeni by mohla byt ¢innost dobrovolnika v souvislosti
S propagacnimi materidly. Obcanti, ktefi byli ochotni pfesvédcovat své okoli k volbé
Karla Schwarzenberga se naslo pomérné hodné, piesto jich mohlo byt jesté vice.

Volebni tym Karla Schwarzenberga vytvofil balicek propagaénich pfedméti,
takzvanou ,,KPZku*, ktera obsahovala samolepky, odznacky a plakaty. Tu si mohl
objednat kazdy podporovatel prostiednictvim jeho oficialnitho webu. Musel za ni vSak
zaplatit postovné a balné 172 K¢ (Pokorny, 2013). Triko s potiskem Karel for President
stalo 119 K¢ a odznafek 11 K& bez zapocitaného postovného (Coromoro.cz,2013).
Pokud by tym Karla Schwarzenberga poskytoval propagacni piedméty zdarma, naslo by
se pravdépodobné vice ochotnych Sifitelt.

Jak vyplynulo z dotaznikového Setieni, doporuceni rodiny a znamych hralo také
nezanedbatelnou roli v rozhodovani mezi jednotlivymi kandidaty. Pokud by tedy vzrostl
o predméty zajem diky nulové cené a jedinci §ifili letaky a ostatni propagacéni predmeéty
mezi lidmi ve svém okoli, mohl by pocet voli¢ti naklonénych Karlu Schwarzenbergovi

vzrust.

6.3 Viditelné odkazy

Na oficidlnich strankach Karla Schwarzenberga www.volimkarla.cz bylo
samoziejm¢ mozné najit odkazy na profily na socidlnich sitich, popifipadé na kanal
Youtube. Na rozdil od MiloSe Zemana a Vladimira Franze vSak tyto linky nebyly
viditelné na prvni pohled. Pro jejich nalezeni musel voli¢ rolovat aZ na konec strany.
Vhodnym krokem by tedy mohlo byt umisténi odkazii na viditelngjsi misto, idedlné¢ do
zahlavi stranek.

Pro zvyseni darct a piispévki by také mohlo pomoci pfidani odkazu na platebni
systém Paypal. Je mozné, Ze relativni zjednoduseni procesu a zviditelnéni, které by

moznost ptispévki pfipomnélo by mohlo pfivést nové podporovatele z lidu.
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6.4 Cileni na jednotlivé generace

Sociologické prizkumy prinesly po volbach profily voli¢t jednotlivych
kandidati. Ne vzdy tyto pruizkumy odpovidaly realité, pfesto zde 1ze najit znaky, které
napovi, na ktery segment se kandidati mohli zamétit vice.

Nepopiratelnym faktem je piedevsim to, ze Karla Schwarzenberga podporovala
Praha a velkd mésta (zvitézil v 7 ze 13 krajskych metropoli), kdezto Milo§ Zeman
ovladl venkov.

Dale sociologicky priizkum Ceské televize tvrdil, Ze Zemantiv voli¢ byl spise
clovék nad 50 let, levicové zaméfeny se stfedoskolskym vzdélanim. Oproti tomu
podporovatelé Schwarzenberga byli lidé spiSe pod 50 let, stiedové aZz pravicoveé
zaméteni s vysokoskolskym vzdélanim. (lidovky.cz, 2013D).

Kampan Karel for president a aktivita na socialnich sitich pravdépodobné
pfispéla k tomu, Ze Schwarzenberga volila pravé mladsi generace. Lze tedy fici Ze na
mladsi volice Karel Schwarzenberg dokazal cilit relativné efektivne.

Jak vyplyvad z dotaznikového Setfeni, u star$i generace opadaval zijem o
internetové prezentace Umérné s vékem a stejné tak o predvolebni setkani. Lze
vypozorovat, ze aspektem, ktery mél nejvétsi vliv na volebni preference generace nad
65 let bylo televizni vysilani.

V tomto ptipadé lze tedy volebnim tymim doporucit, aby své svéfence dikladné
pfipravily zejména na Ziva vysilani. Zde se totiz Casto probirala témata, na ktera
predevSim starSi voli¢i reagovali citlivé a reakce jednotlivych kandidati byly casto
diskutovany v médiich i po skonceni vysilani. Néktefi uchaze¢i o post prezidenta se
také ucastnili zabéhnutych potradi (naptiklad Show Jana Krause). Vyhodou bylo, zZe zde
vétSinou vystupovali jednotlivé, bez dalSich soupetil, a proto se mohli prezentovat pod
mensim tlakem.

U generace stiedniho véku lze pozorovat zastoupeni vSech aspektl, které
pusobili na rozhodovani. Zajimavé je, ze vV rdmci online prezentaci pievladaji i u této

skupiny socialni sité, nad webovymi strankami.
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Zavér

Politicky marketing je nedilnou soucasti soucasného politického déni. NejveEtsi
vyuziti naléza ptimo pied volbami, kdy se kandidati o rizné funkce snazi pomoci
volebnich kampani piesvédcCit elektorat, aby volil pravé je. Diky novému zdkonu o
volbé prezidenta CR zde vznikl novy prostor pro uplatnéni marketingovych nastrojd, a
uchazeci, ktefi se rozhodli o tento post usilovat, jich pln¢ vyuzivali.

Tématem predlozené bakaldiské prace bylo ,,Hodnoceni vybrané kampané
Vv ramci piimé volby prezidenta®. Prezident se v Ceské republice volil pfimo poprvé a
tymy jednotlivych kandidatl se tak snazily uplatnit rozdilné postupy ve volebnich
kampanich. Na zdkladé¢ toho byli vybrani tfi zdstupci pro srovnani jednotlivych
marketingovych néstroji. StéZejni byla kampan Karla Schwarzenberga a pro srovnani
jeho soupefi Milo§ Zeman a Vladimir Franz.

V Gvodu prace byly teoreticky charakterizovany techniky propagace v politice a
spolu s nimi uvedeny zakladni definice a srovnani politického a ekonomickeho
marketingu.

Dalsi ¢ast prace byla v€novana vymezeni politického trhu, zakonu, diky kterému
vznikl, a subjektiim, které na néj pusobi. Navazalo ptedstaveni téi vybranych kandidata.
Nésledn¢ byl popsan prubéh kampané Karla Schwarzenberga, jednotlivé nastroje a
techniky byly srovndny s kampani Milose Zemana a Vladimira Franze. Pro lepsi
orientaci bylo na zavér kapitoly uvedeno stru¢né shrnuti.

Prakticka Cast prace se zaméfila na dotaznikové Setteni, jehoz cilem bylo zjistit
nahled voli¢t na volebni kampané prezidentskych kandidati. Z analyzy odpovédi bylo
zjisténo, Ze véEtSina respondentil se o toto téma zajimala. To se nasledné potvrdilo i tim,
ze dotazovani spravné piiradili piredlozené prvky z kampané Karla Schwarzenberga.
Moc velkou oblibu si vSak neziskala pfedvolebni setkdni s kandidaty, které navstévovali
spiSe jen studenti. Také webové prezentace a stranky na socialnich sitich jednotlivych
kandidati navs$tévovala pfevazné mlada generace. Dotazovani v zavéru projevili
nedvéru v angazovani znamych osobnosti ve volebnich kampanich.

V posledni kapitole byla vSechna zjisténi z dotaznikového Setfeni dana do
souvislosti, a na jejich zakladé vypracovana doporueni pro volebni kampan Karla

Schwarzenberga.

54



Seznam obrazku

Obrézek 1: Logo Jdeme do tONO0!........coooiiiiiiiiice e 25
Obrazek 2: Logo Karel for PreSIDeNt ...........cccovveiiiieiicis et 25
Obrézek 3: Logo Zeman Na HIAG ..o 26
Obrazek 4: Logo VIadimir FIANZ.........ccccoveeiieiieic et 26
Obrézek 5: Facebookové aplikace Karla Schwarzenberga...........ccocovvvviviviveieieeniennns 28
Obrézek 6: Facebookova aplikace MiloSe Zemena ...........ccccoveiveeiieiiiieiiesiee e 28
Obrazek 7: Mira pozornosti vénovana volebnim kampanim............cccooevvriinicniniennn, 39
Obrazek 8: Ugast respondentli U VOIED ..........c.evvveeveiieeriieeeesiieesessee st ses s 40
Obrazek 9: Aktivita vybranych kandidath ...........ccoooviviiiiiiiiiiiciee e 41
Obrazek 10: Vybér nejkreativngj$iho kandidata.............coovviiiiiiiiic, 41
Obrazek 11: Nejvetsi nartst aktivity v kampanich ..., 42
Obrézek 12: Aktivita jednotlivych kandidati v directmailingu...........ccocooeiiininnnne, 43
Obrazek 13: Sledovanost internetovych prezentaci podle vékovych skupin.................. 43
Obrazek 14: Facebookové udalosti podle vékovych kategorii .........ccooveviiviiiciiiiinnnn, 44
Obrazek 15: Faktory ovlivitujici preference VOIiCh ........c.ccvvveiiiiiniciieiesesec s 45
Obrézek 16: V&kové slozeni Gcastnikll piedvolebnich setkani ..........ccoovvviiiiiicnne, 45
Obrazek 17: Aspekty ovlivitujici volebni preference dle pohlavi ..........cccooovvviiiinnnen. 47
Obrézek 18: Aspekty ovliviiyjici volebni preference dle dosazeného vzdélani ............. 48
Obrazek 19: Aspekty ovliviiyjici volebni preference dle vékovych kategorii................ 49

Obrazek 20: Vliv zapojeni slavnych osobnosti do volebnich kampani na respondenty. 49

55



Seznam tabulek

Tabulka 1: Srovnani prvka ekonomického a politického marketingu...........c.ccccvevennee, 10
Tabulka 2: Techniky politiCKé Propagace.........ccoeieirerereininie e 9
Tabulka 3: Srovnani jednotlivych Kampani ... 36
Tabulka 4: VEKOVE Kat@ZOTIC ....ciivviiiiiiiiiiiiie ittt 39
Tabulka 5: Ptifazeni sloganu ke kandidatovi dle vékovych kategorii..........cccoevveeiinenne 46
Tabulka 6: Ptifazeni loga (obr. ¢. 20) ke kandidatovi dle vékovych kategorii............... 47

56



Seznam pouZzité literatury:
Tisténé zdroje:

BETHLEHEM, Jelke G a Silvia BIFFIGNANDI. Handbook of web surveys. Hoboken,
N.J.: Wiley, c2012, xiii, 465 p. ISBN 978-111-8121-733.

FTOREK, Jozef. Public relations a politika. 1. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010, xxiv,
499 s. Beckovy ekonomické ucebnice. ISBN 9788024733760.

JABLONSKI. Politicky marketing: tvod do teorie a praxe. Brno: Barrister & Principal,
s.r.0.,2006, 203 s. ISBN 8073640112.

KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na
nasem trhu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 213 s. ISBN 978-80-247-3541-2.

KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007,
1041 s. Politologie (Grada). ISBN 978-80-247-1545-2.

KUBACEK, Jan. Slovnik politického managementu a volebniho marketingu. Praha:
Grada Publishing a.s., 2012, 103 s. ISBN 9788024740133.

MATUSKOVA, Anna. Politicky marketing a ceské politické strany: volebni kampané v
roce 2006. Brno: Masarykova univerzita, Mezinarodni politologicky Ustav, 2010, 174 s.
ISBN 8021051698.

O'SHAUGHNESSY, Nicholas J a Stephan C. M. HENNEBERG. The idea of political
marketing. Westport, Conn.: Praeger, 2002. ISBN 02-759-7595-9.

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace: 4.
evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, 303 s., [16] s. obr. pfil. Expert (Grada).
ISBN 978-80-247-3622-8.

SARTORI, Giovanni. Srovnavaci ustavni inzenyrstvi: zkoumani struktur, podnéta a
vysledku. 2. vyd. Preklad Jana Ogrocka. Praha: Sociologické nakladatelstvi, 2011, 238
s. Studijni texty (Slon), 22. sv. ISBN 978-807-4190-483.

SEIDMAN, Steven A. Posters, propaganda,: 4. evropske vydani. 1. vyd. New York: P.
Lang, c2008, xxviii, 327 p. Expert (Grada). ISBN 08-204-8616-7.

STRYDOM. Johan. Introduction to marketing. 3rd ed. Cape Town, South Africa: Juta,
2004. ISBN 978-070-2165-115.

SVOBODA, Véclav. Public relations moderné a ucinné: kdo a jak ridi nase osudy s
nasim souhlasem. 2., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2009, 239 s. Politologie
(Grada). ISBN 978-80-247-2866-7.

SARADIN, Pavel (ed.). Politické kampané, volby a politicky marketing. Vyd. 1. V

Olomouci: Periplum, 2007, 142 s. Studie a analyzy (Periplum), sv. 6. ISBN 978-808-
6624-365.

S7



STEDRON, Bohumir, Petr BUDIS. Marketing a nova ekonomika. Vyd. 1. Praha: C.H.
Beck, 2009, xiv, 198 s. C.H. Beck pro praxi. ISBN 978-80-7400-146-8.

SIEDRON, Bohumir, POTUCEK Martin, PROROK, Vladimir, LANDOVSKY Jakub,
RIHA David a kol. Politika a politicky marketing. Vyd. 1. V Praze: C. H. Beck, 2013,
xvi, 255 s. Beckova edice ekonomie. ISBN 978-80-7400-448-3.

TRENT, Judith S, Robert V FRIEDENBERG a Robert E DENTON. Political campaign
communication: principles and practices. 7th ed. Lanham: Rowman, c2011, xii, 446 p.
ISBN 14-422-0673-X.

VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 1. vyd. Praha:
Grada, 2008, 232 s. ISBN 978-80-247-2721-9.

ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pfeprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck,
2010, xxiv, 499 s. Beckovy ekonomické u¢ebnice. ISBN 9788074001154.

ZEMAN, Milo$. Zeman na hrad. Distribuovano do emailovych schranek 01-24-2013.
ZEMAN, Milos. Pohled voli¢iim. Distribuovano do postovnich schranek v lednu 2013.
Elektronicke zdroje:

15+. [online] Asociace televiznich organizaci [cit. 2013-04-02]. Dostupné z:
http://www.ato.cz/vysledky/rocni-data/share/15

Analyza: Gender podle dat CSU. [online] Demografie.info, 3.8.2012 [cit. 2014-03-16].
Dostupné z: http://www.demografie.info/?cz_detail_clanku=&artclID=838&

Archiv  hosti. [online] Show Jana Krause [cit. 2013-03-02]. Dostupné z:
http://www.showjanakrause.cz/archiv/

Bio. [online] Vladimirfranz.cz [cit. 2013-02-26]. Dostupné z
http://vladimirfranz.cz/bio/

Bures: Zdkon o primé volbé prezidenta je nedokonaly a plny chyb. [online]
Eurozpravy.cz, 2.  listopadu  2012. [cit.  2013-03-07]. Dostupné  z:
http://domaci.eurozpravy.cz/politika/59361-bures-zakon-o-prime-volbe-prezidenta-je-
nedokonaly-a-plny-chyb/

CERVINKOVA Monika a Lucie KULHAVA. Karel Schwarzenberg a Milos Zeman:
Pozitivni a negativni kampan k prezidentskym volbam. [online] cvvm.cz, 2013, [cit.
2014-03-24]. Dostupné z: http://cvvm.soc.cas.cz/en/2013-2/karel-schwarzenberg-and-
milos-zeman-positive-and-negative-campaign-before-the-presidential-elections

Ceské medidlni trendy v péti grafech. [online] MediaGuru.cz, 15. Gnora 2013, 2013a.
[cit. 2013-04-02]. Dostupne z: http://www.mediaguru.cz/2013/02/ceske-medialni-
trendy-v-peti-grafech/#.UVr-O2KLVe3

Clanky. [online] top09.prostejov.cz, 24. ledna 2013 [cit. 2013-04-02]. Dostupné z:
http://www.top09-prostejov.cz/clanky

58



Demograficka prirucka 2012. [online] czso.cz, 1.Cervence 2013b [cit. 2014-03-16].
Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/2013edicniplan.nsf/p/4032-13

Designova trika. [online]  Coromoro.cz, [cit. 2013-04-02]. Dostupné z:
http://www.coromoro.com/designova_trika?perPage=9&designer_id=58

Facebook rozhodne o volbé prezidenta. [online] Mediaguru.cz, 7. ledna 2013d [cit.
2013-03-12]. Dostupné z:  http://www.mediaguru.cz/2013/01/analyza-facebook-
rozhodne-o-volbe-prezidenta/#.UX6SIqLwIt0

Fischer dorovnal dluhy z prezidentské kampané. Za posledni tyden obdrzel pres 5
milionii. [online] rozhlas.cz, 9. &ervence 2013 [cit. 2014-03-22]. Dostupné z:
http://www.rozhlas.cz/zpravy/politika/_zprava/fischer-dorovnal-dluhy-z-prezidentske-
kampane-za-posledni-tyden-obdrzel-pres-5-milionu--1233141

Franzin. [online] Franzin.cz, 4. ledna 2013 [cit. 2013-03-11]. Dostupné z:
http://www.franzin.cz/

Grafika-Volby. [online] Aktualné.cz, 26. ledna 2013b [cit. 2013-04-23]. Dostupné z:
http://aktualne.centrum.cz/domaci/volby/grafika/

Hldsim se do sluzby, pise Cechiim Schwarzenberg. [onling] Chytrénoviny.cz, 24.ijna
2012  [cit.  2013-02-15]. Dostupné z:  http://www.chytrenoviny.cz/detail-
clanku/1242654/b5fc6f63/

Hospody voli Karla. [online] Hospodyvolikarla.cz, [cit. 2013-03-23]. Dostupné z:
http://www.hospodyvolikarla.cz/

Jak Zije kandidat na prezidenta Franz? Podivejte se na jeho majetek! [online] Zpravy -
tn.cz, 20. listopadu 2012b [cit. 2013-04-14]. Dostupné z.
http://tn.nova.cz/zpravy/prezidentske-volby/franz-zije-s-partnerkou-v-tripokojovem-
byte-na-smichove-jaky-dalsi-majetek-ma.html

Jste volicem Schwarzenberga, nebo Zemana? Otestujte se [online] lidovky.cz,
14.ledna 2013b , [cit. 2014-03-30]. Dostupné z: http://www.lidovky.cz/jste-typickym-
volicem-schwarzenberga-nebo-zemana-otestujte-se-pvz-/zpravy-
domov.aspx?c=A130113 170912 In_domov_khu

JERABEK, Petr. Schwarzenberg v saliné: Brno mdm rdd. Jsou tu nejhezci holky.
[online] Denik.cz, 8. prosince 2012 [cit. 2013-04-14]. Dostupné z:
http://www.denik.cz/jihomoravsky-kraj/schwarzenberg-slavil-narozeniny-v-brne-v-
tramvaji-20121208.html

Kalendar  kampane. [online] Volimkarla.cz, [cit. 2013-04-14]. Dostupne z:
http://www.volimkarla.cz/kalendar/

Kampané prezidentskych voleb pokracuji. [online] Mediaguru.cz, 4. prosince 2012b
[cit.  2013-03-24]. Dostupné z:  http://www.mediaguru.cz/2012/12/kampane-
prezidentskych-voleb-pokracuji/#.UX6JuKLwltl

Kandidat na Hrad Franz: Podstatné je, co se skryva pod obalem cloveka. [online]
Novinky.cz, 2. srpen 2012a [cit. 2013-02-26]. Dostupneé z

59



http://www.novinky.cz/domaci/274812-kandidat-na-hrad-franz-podstatne-je-co-se-
skryva-pod-obalem-cloveka.html

Kandidati bojuji i na socidalnich sitich, Zeman pouziva francouzskou trikoloru. [online]
Novinky.cz, 24 ledna 2013c [cit. 2013-04-14]. Dostupneé z
http://www.novinky.cz/domaci/291171-kandidati-bojuji-i-na-socialnich-sitich-zeman-
pouziva-francouzskou-trikoloru.html

Karel Schwarzenberg.[online] Facebook.com, [cit. 2013-02-14]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/pages/Karel-Schwarzenberg/42479923924?fref=ts

Karel Schwarzenberg k vysledku volby, 26.1.2013. [online] ceskatelevize.cz, 2013b [cit.
2013-03-04]. Dostupné z: http://www.ceskatelevize.cz/ct24/zive-vysilani/videozaznam-
432637-karel-schwarzenberg-k-vysledku-volby/

Karel Schwarzenberg ma podle vyzkumu idedlni prezidentské vlastnosti. [online]
Top09.cz, 3. prosince 2012. [cit. 2013-04-14]. Dostupné z.
http://www.top09.cz/regiony/karlovarsky-kraj/krajska-organizace/karel-schwarzenberg-
ma-podle-vyzkumu-idealni-prezidentske-vlastnosti-11663.html

Karel Schwarzenberg — Zivotopis. [online] NaSipolitici.cz, 2013a [cit. 2013-02-25].
Dostupné z: http://www.nasipolitici.cz/cs/politik/116-karel-schwarzenberg

KODERA, Petr. Bitva billboardii: Zeman jich md ctyFikrdt vice, piresto za kampan plati
o miliony méné. [online] lhned.cz, 23. ledna 2013 [cit. 2013-04-14]. Dostupné z:
http://zpravy.ihned.cz/c1-59171700-bitva-billboardu-zeman-porazi-knizete

Komunitni sité v CR: FB, Youtube a SpoluZdci.cz. [onling] mediaguru.cz, 5.srpna 2013f
[cit. 2013-03-24]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/aktuality/komunitni-site-v-cr-
facebook-youtube-a-spoluzaci-cz/

KOPP, Milan a kol. Druhd volba nového prezidenta opét nepfinesla [online]
Ceskyrozhlas.cz, 24. ledna  2013a  [cit.  2013-04-14].  Dostupne  z:
http://www.rozhlas.cz/zpravy/domaci/_zprava/61470

KOPP, Milan a Véra MASOPUSTOVA. Kampaii prezidentskych finalistii graduje.
Postupy §tabi se lisi. [online] Cesky rozhlas.cz, 21. leden 2013b [cit. 2013-04-14].
Dostupne z: http://www.rozhlas.cz/zpravy/politika/_zprava/kampan-prezidentskych-
finalistu-graduje-postupy-stabu-se-lisi--1164349

KUBITA, Jaroslav. Zeman nechce prozradit své nejvétsi sponzory ani to, kolik utratil za
kampan. [online], Ihned.cz, 12. prosince 2012 [cit. 2013-04-14]. Dostupné z:
http://zpravy.ihned.cz/politika/c1-58939450-zeman-nechce-prozradit-sve-nejvetsi-
sponzory-ani-to-kolik-utratil-za-kampan

KUDLACKOVA, Lucie. Triky Zemana zméni piisti volby, poslanci zpiisni zékon.
[online] Aktualné.cz, 8. UGnora 2013 [cit. 2013-03-07]. Dostupné z:
http://aktualne.centrum.cz/prezidentske-volby/clanek.phtml?id=770816

Materialy ke stazeni. [online] zemannahrad.cz, 2013c [cit. 2013-03-01] Dostupné z:
http://www.zemannahrad.cz/press/materialy-ke-stazeni.htm

60



Média  projekt. [online]  Median.cz, [cit. 2013-03-01] Dostupné  z:
http://www.median.cz/docs/MP_2012_zprava.pdf

Milos Zeman na Hrad. [online] Facebook.com, [cit. 2013-02-15] Dostupné z:
https://www.facebook.com/zemannahrad?fref=ts

Milos Zeman — Zivotopis. [online] NaSipolitici.cz, 2013b [cit. 2013-02-27]. Dostupné z:
http://www.nasipolitici.cz/cs/politik/1112-milos-zeman

Mluvéim Schwarzenberga pro prezidentskou kampan bude Prazdk. [online] E15.cz, 18.
zati 2012 [cit. 2013-03-17]. Dostupné z: http://strategie.e15.cz/lide/mluvcim-
schwarzenberga-pro-prezidentskou-kampan-bude-prazak-915461

Na ceste. [online] Volimkarla.cz, 2013e [cit. 2013-03-11] Dostupné z:
http://www.volimkarla.cz/deniky-na-ceste/

Nejnavstévovangjsi zpravodajské weby. [online] Infogr.am, 31. fijna 2012, [cit. 2014-
03-24]. Dostupne z: http://infogr.am/1351803959-638508?src=web

Novinky. [online] Zemannahrad.cz, 2013b [cit. 2013-03-11] Dostupné z:
http://www.zemannahrad.cz/novinky/

Obecnd mira nezaméstnanosti v CR a krajich. [online] czso.cz, 21. kvétna 2013¢ [cit.
2014-02-24].  Dostupné  z:  http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/obecna_mira_
nezamestnanosti_v_cr_a_krajich

Omalovanky, punkovy Karel a kvétina zadarmo. Kandidati se snazi zalibit. [online],
Lidovky.cz, 6, prosince  2013a  [cit. 2013-03-24]. Dostupné  z:
http://www.parlamentnilisty.cz/zpravy/Omalovanky-punkovy-Karel-a-kvetina-
zadarmo-Kandidati-se-snazi-zalibit-256018

PALKOVA, Sarka. Za kazdy billboard zaplatil Schwarzenberg téméi dvojnsobek co
Zeman. [online], Lidovky.cz, 23. ledna 2013a [cit. 2013-04-14]. Dostupne z:
http://www.lidovky.cz/za-kazdy-billboard-zaplatil-schwarzenberg-temer-dvojnasobek-
co-zeman-12x-/zpravy-domov.aspx?c=A130122_171748_In_domov_spa

PAVEC, Jan a Katefina TAUCHENOVA. Schwarzenbergova kampaii je dobie
vypracovana, nerozhodnuté ale nelaka, fika expert [online], Thned.cz, 3. ledna 2013 [cit.
2013-03-24]. Dostupné z: http://zpravy.ihned.cz/?p=011000_d&article[id]=59040630

Patky s Vladimirem. [online], icord.cz, 13. prosince 2012 [cit. 2013-04-14]. Dostupné z:
http://www.icord.cz/patky-s-vladimirem/

POKORNY, Jakub. Schwarzenberg nasadil pied Vénoci ciro, Fischer vdnocni
hvézdu. [online] ldnes.cz, 6. prosince 2012 [cit. 2013-04-14]. Dostupné z:
http://zpravy.idnes.cz/franz-schwarzenberg-fischer-dienstbier-propagacni-predmety-pre-
/domaci.aspx?c=A121205 202942 _domaci_brd

Pozvanka na akci Jedu v tom s Karlem. [online] Top09.cz, 24. ledna 2013 [cit. 2013-03-

14]. Dostupné z: http://www.top09.cz/regiony/karlovarsky-kraj/prezidentske-volby-
2013/pozvanka-na-akci-jedu-v-tom-s-karlem-12052.html

61



Preference prezidentskych kandidati. [online] Stem.cz, 15. fijna 2012 [cit. 2013-04-02].
Dostupné z: http://www.stem.cz/clanek/2582

Prezidentské volby 2013. [online] idnes.cz, [cit. 2014-03-20]. Dostupné z:
http://volby.idnes.cz/prezidentske-volby-2013.aspx?k=1

Prezidentsky vtip za stovku. [online] barrandov.cz, 10. ledna 2013 [cit. 2013-04-02].
Dostupné z: http://www.barrandov.tv/vtip-za-stovku/prezidentsky-vtip

Prezidentsti kandidati v médiich. [online] Mediainfo.cz, 25. ledna 2013 [cit. 2013-04-
02]. Dostupné z: http://www.mediainfo.cz/temata/2155.html

Program Milose Zemana. [online] Zemannahrad.cz, 2013a [cit. 2013-03-04]. Dostupné
z: http://lwww.zemannahrad.cz/fakta/program-milose-zemana.htm

Prvni pfima volba prezidenta historickym okamzikem také pro Ceskou televizi. [onling]
Ceska  televize, 29. ledna 2013a [cit. 2013-03-02] Dostupné z:
http://img.ceskatelevize.cz/press/2429.pdf

Prvni spoty prezidentskych kandidati. Co na né experti. [online] Aktualné.cz, 29.
prosince  29. prosinec 2012, 2013a [cit. 2013-04-14]. Dostupné z:
http://aktualne.centrum.cz/prezidentske-volby/clanek.phtml?id=767289

Rozdélend zemé — divod kandidatury Milose Zemana na prezidenta CR. [online]
Parlamentnilisty.cz, 18. srpna 2012  [cit. 2013-02-26]. Dostupné z:
http://www.parlamentnilisty.cz/arena/politici-volicum/Rozdelena-zeme-duvod-
kandidatury-Milose-Zemana-na-prezidenta-CR-243326

Rozhodnuti o registraci nebo odmitnuti kandidatni listiny [online] Ministerstvo vnitra
CR, 2013b [cit. 2013-03-14]. Dostupné z: http://www.mvcr.cz/clanek/rozhodnuti.aspx

RYCHETSKY, Jan. Zeman na Vyleté: Novindii se poprali a tekla krev. [online]
Parlamentnilisty.cz, 9. prosince 2012 [cit. 2013-04-14]. Dostupné z:
http://www.parlamentnilisty.cz/rss/zpravy/Zeman-na-vylete-Novinari-se-poprali-a-
tekla-krev-256413

SCHWARZENBERG, Karel. Pro¢ kandiduji? [online] Volimkarla.cz, [cit. 2013-02-
26]. Dostupné z: http://www.volimkarla.cz/program/

Schwarzenberg vs Zeman na Facebooku: 5:1 pro knizete ! [online] Lidovky.cz, 21.
ledna 2013 [cit. 2013-03-14]. Dostupné z: http://www.lidovky.cz/schwarzenberg-na-
facebooku-oslovuje-ctyri-pct-lidi-zeman-0-6-pct-pv1-/zpravy-
domov.aspx?c=A130121 193908 In_domov_kim

Slusne, poctive, spravedlive. [online] Volimkarla.cz, [cit. 2013-02-26]. Dostupné z:
www.volimkarla.cz/wp-content/uploads/posters/letak-proc-volim.pdf

Struktura médii. [online] NEWTON Media, [cit. 2013-04-02]. Dostupné z:
http://www.newtonmedia.cz/struktura-medii

STASTNY, liti. Rychetsky: Zikon o primé volbé prezidenta je Spatny a zbytecny.
[online] iIDNES.cz, 12. unora 2012, 2013a [cit. 2013-03-07]. Dostupné z:

62



http://zpravy.idnes.cz/rychetsky-zakon-o-prime-volbe-prezidenta-je-spatny-a-zbytecny-
pbp-/domaci.aspx?c=A120212_133701_domaci_js

SVERAK, Zdengk. Dil I1l. PREZIDENT [online] Youtube.com, 19. prosince 2012 [cit.
2013-03-07]. Dostupné z: http://www.youtube.com/watch?v=S92b2wW?2I_Y

Svét  podle Milose. [online] Youtube.com, [cit. 2013-03-11]. Dostupné z:
http://www.youtube.com/user/SvetPodleMilose?feature=mhee

Tisk.  .[online]  Volimkarla.cz, 2013a  [cit. 2013-03-22].  Dostupné  z:
http://www.volimkarla.cz/tisk/

Treti prezidentskad debata zatim nejsledovanéjsi. [online] Mediaguru.cz, 24. ledna 2013b
[cit. 2013-04-02]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2013/01/treti-prezidentska-
debata-zatim-nejsledovanejsi/#.UVsFJIWKLVel

TV spoty ode dneska na CT, na You Tube je jiz vidélo pies 160 000 lidi. [online]
Volimkarla.cz, 24, ledna 2013d [cit. 2013-04-02]. Dostupné z.
http://www.volimkarla.cz/tv-spot2-2/

"Ukazu ti vystrih, ty pookrejes," zpiva Schwarzenbergovi dcera udajné Havlovy
milenky. [online] Tn.cz, 23. ledna 2013a [cit. 2013-04-02]. Dostupné z:
http://tn.nova.cz/zpravy/prezidentske-volby/ukazu-ti-vystrih-ty-pookrejes-zpiva-
schwarzenbergovi-dcera-udajne-havlovy-milenky.html

Uplné znéni zékona 275/ 2012 Sb., Zakon o volbé prezidenta republiky [online]
Kurzy.cz [cit. 2013-03-14]. Dostupné z: http://zakony.kurzy.cz/275-2012-zakon-o-
volbe-prezidenta-republiky/

Verejnopravni  vysilani. [online] mkcr.com, [cit. 2013-02-27] Dostupné z:
http://www.mkcr.cz/cz/media-a-audiovize/rozhlasove-a-televizni-
vysilani/verejnopravni-vysilani-81273/

Vladimir  Franz. [online] Youtube.com, [cit. 2013-03-06] Dostupné z:
http://www.youtube.com/channel/UCVKwWRjAK3WUUNYKN24CRfOg

Vladimir Franz prezidentem. [online] Facebook.com [cit. 2013-03-26] Dostupné z:
https://www.facebook.com/VladimirFranzPrezidentem/events

Vladimir Franz — Zivotopis. [online] NaSipolitici.cz, 2013b [cit. 2013-02-26] Dostupné
z: http://www.nasipolitici.cz/cs/politik/3018-vladimir-franz

Volim  Karla. [online]  Youtube.com, [cit. 2013-03-06] Dostupné z:
http://www.youtube.com/user/volimkarla?feature=results_main

Vyuctovani kampané uz predlozili vsichni. Uhrazeno nemd Zeman a Fischer. . [online]
Denik.cz, 29. biezen 2013 [cit. 2013-04-16] Dostupné z
http://www.denik.cz/z_domova/vyuctovani-kampane-predlozilo-vsech-devet-
prezidentskych-adeptu-20130329.htmi

Za kazdy billboard zaplatil Schwarzenberg témér dvakrdt vic nez Zeman. [online]
Lidovky.cz, 23. ledna 2013 [cit. 2013-02-26] Dostupné z: http://www.lidovky.cz/za-

63



kazdy-billboard-zaplatil-schwarzenberg-temer-dvojnasobek-co-zeman-12x-/zpravy-
domov.aspx?c=A130122_171748 In_domov_spa

Zékon ¢&. 275/2012 Sb. [online] Ministerstvo vnitra CR, 2013a [cit. 2013-03-14]
Dostupné z: http://aplikace.mvcr.cz/sbirka-zakonu/ViewFile.aspx?type=z&id=24608

Zakon ¢. 275/ 2012 Sb. o volb¢ prezidenta republiky. [online] portal.gov.cz , [cit. 2013-
03-02]. Dostupné z
http://portal.gov.cz/app/zakony/zakonPar.jsp?idBiblio=78075&fulltext=&nr=275~2F20
12&part=&name=&rpp=15#local-content

Zakon ze dne 18. ¢ervence 2012 o volbé prezidenta republiky. [online] epravo.cz, 22.
srpna 2012 [cit. 2013-03-12]. Dostupné z: http://www.epravo.cz/top/zakony/sbirka-
zakonu/?lawsSbirkaCislo=275&lawsCastkaCislo=&lawsShirkaCastkaRok=2012&laws
SearchSubmit=Odeslat

Zeman chce dobyt socidlni site, Schwarzenberg sazi na koncerty. [online] Tyden.cz, 15.
ledna 2013 [cit. 2013-04-14]. Dostupné z: http://www.tyden.cz/rubriky/domaci/boj-o-
hrad/zeman-chce-dobyt-socialni-site-schwarzenberg-sazi-na-koncerty 258319.html

Zeman zabojuje pres socialni sité, u Schwarzenberga pomiize telefon. [online]
Ceskatelevize.cz, 14. ledna  2013c  [cit.  2013-04-20].  Dostupné  z:
http://www.ceskatelevize.cz/ct24/domaci/210978-zeman-zabojuje-pres-socialni-site-u-
schwarzenberga-pomuze-telefon/

Zemaniiv predvolebni spot tocil Renc, Fischeriiv zase Spindler. [online] Novinky.cz,11.
prosince 2013b [cit. 2013-02-26] Dostupné z: http://www.novinky.cz/domaci/287440-
zemanuv-predvolebni-spot-tocil-renc-fischeruv-zase-steindler.html

Zpravodajské weby zazivaji rekordni navstevnost. [online] mediaguru.cz, 5. Cervna
2013e [cit. 2014-03-24] Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/aktuality/ceske-weby-
zazivaji-rekordni-navstevnost/

Zeny a muzi v krajich CR — demografie. [online] czso.cz, 4. zaii 2013a [cit. 2014-03-

16]. Dostupné z. http://www.czso.cz/xp/redakce.nsf/i/analyza:_zeny a_
muzi_v_krajich_cr_demografie

64



Seznam priloh:

Piiloha A: KPZ - navod

Ptiloha B: Dopis voli¢im Karla Schwarzenberga

Ptiloha C: Pohled ob¢anim od Milose Zemana

Ptiloha D: Projev Karla Schwarzenberga po 2. kole prezidentskych voleb
Ptiloha E: Grafy k analyze obsahu textii a zprav publikovanych na internetu

Piiloha F: Dotaznik

65



Priloha A: KPZ - navod

Vizeni a mili podporovatelé,

jsme opravdu radi, #e jste projevili zijem o nagi Krabici Prezidentské zachrany, Véfime, 2 Vam pii presvédéovani Vasich
pribumnych, kamaradi a znamych pomisie. 1kdys to tak na prvni pohled nevypada, | mala samaolepka mide lidi upoutat,
viihnout, plesvidfiv Jak ale zajistit, aby ji nékdo behem nékolika minut nestrhl? Nabizime Vim pdr tipa, tieba pomiiou...

Krabice Prezidentské Zachrany
Samolepka Karel for PreSident

Samolepka Volim Karla

Mobrymi nosicd jsou notebooky, mobily a jina zafizeni, kterd pouZivame denné a Easto na vefejnosti. Neslugala by vasemu
chytrému telefonu nebo kelegovu poditad krasnd a ndpaditd samolepha? Budere piekvapeni, kolik lidi si i vdimne, zepta
S8, projevi ZAper...

Fivarmost samolepky na vefeindm prostranstvi nend zrovna dlouha. Jak zajistic, aby vedriela co nejdéle, a piitom ji vidélo
oo nejvic lidi? Jako dlouholetému fanouskovi nejmenovaného fothalového klubu se mi osvédéilo davat samolepky na
toabety v restauracich, hospodich a barech - difve nebo powed @i tam stejné musi zajit kaddy. Idedlni je umistit semolepku
minimdlnG do vise off, modind i nad, piipadni odpirc se v akovém piipads véinow roemysli pomémé ndrodnon akci
strhavant.

Bulklet s volebnim programem

Stojite na zastivee MHD, nudite se v ordinaci u lékaie, ve fronté na PusLE? Lacniie ostatnim liderm piL‘c]EiLul volebnd pro-
gram Karla Schwarzenberga! Reakce budou pravdépodobné nizné, ale garantuji Vam, #2 zaujmete, A to je ziklad dspéchu.
Buklet Vam takeé doda ty spravné argumenty pro diskusi.

Placka Karel for President

Placka Volim Karla

Kagdy den potkivite spoustu shérareli, krefi jsou doslova ovézeni plackami vaech barev a velikosti. Tém bude urcité sluget
Karel for PreSident - punkovd placka je viraend, nestrati se v siplave jingeh. Tem, kieti by placky také chedi a dédvaji
prednost decentnéisim barvim, se zase bude libit placka Vialim Karla.

Plakait Karel for PreSident A3, A2

Plak:it Volim Karla A3

5 plakdry je to podobné, jako se samolepkami. Venbu teho moc nevyded, svlEsn ved, kdyE bad prad, nebo snézl, Napadlo Vis
ale, jak moc by jinak nudnou sténu Vaseho oblibendho bamn ozvlagomil barevny plakac? Staci se domluvic s ehsluhow, kterd
bude jisté rida, 2e ma koneéné jinou viadobu, nedvivésni tabule a cedulky od Coca-Coly. Plakdt bude jisté sluget i ndsténce
Wi vasern mieste, Stejndé v ni visi jen informace o zahrddkatském plese, ktery probeh] v roce 2008..,

Samolepka na auto

Pokud mate tFicet let stary, tedy viastné novy viz v gardi a prasi se na ngj, autosamolepka asi nebude tou nejlepsi for-
mou podpory Karla Schwarzenberga, Jestli ale jeadite denné, je pro Vs naprosto idedlng. A polud je Vs soused sympatik,
dejte drubou samaolepku pravé jemu. Spoletné mizete zasahnout stovky fidicl, chodon, ale § cestujicich, ktefi enudéné
koukaji 2 oken autobush & tramvaii,

Letik Proc volit Karla

Mo#ni pracujete v korporaci, ktera md pfisng pravidla a neumoini Vam poelogit na sebevolnéjsi plochu ani papirek. Mogna
je abe VaS zamist navatel svobodomysing a podobné véch vibec nefesi, Letibkd se zikladnimi postoji Karla Schwarzenberga
mite celou stovku, tak proé &st nevyudit prave takeo? Lidi, ktefi netusi, koho budow volit, je opravdu hodné. Pomozte fim
s rozhodnutim.

Dékujeme Vim za spolupric

Volebni tym Karla Schwarzenberga

wnnnnnnnnannnnng

Zdroj: volimkarla.cz, 2013a



Piiloha B: Dopis voli¢im Karla Schwarzenberga

Karel Schwarzenberg
Kandidét na prezidenta
Ceské republiky
Stefdnikova 28
150 0o Prahas
VéZena pani, vdZeny pan
obc¢ané Ceské republiky
KAREL SCHWARZENBERG
3.ledna 2013
Dobry den damy a panové,

dovolte, abych Vam nejprve osobné poptil dobry a $tastny rok 2013.

Obracim se na Vés v tento ¢as, nebot nas véechny ¢eka historicky prvni pfima
volba prezidenta Ceské republiky. Je mi cti, Ze se o tento tifad mohu uchazet
a budu velmi rad, pokud mé podpofite svym hlasem jiz v prvnim kole.

vVyrustal jsem na venkové v nelehkych ¢asech této republiky a byl jsem vycho-
van k zodpovédnosti za nasi vlast a v tcté k ¢lovéku v duchu masarykovskych
tradic. Cely Zivot proto usiluji 0 ndapravu poméru v této zemi, a to jak v dobach
komunistického rezimu, tak i v novodobé historii demokratického statu.

Uvédomuiji si, Ze to dnes nikdo nema lehké. Sam také vidim, kolik lidi zneuziva
politiku a stat pro své vlastni zajmy a jaka blba ndlada diky tomu ve spole¢nos-
ti pfevlada. Navzdory tomu jsem pfi svych cestach po ruznych koutech nasi
vlasti poznal mnoho zajimavych a schopnych lidi, ktefi se snaZi néco smyslu-
pIného a poctivého délat. Kdyz ¢lovék vidi, co véechno vzniklo za posledni
dobu nového, kolik zajimavych véci se v nasi zemi déje, muze byt hrdy na to,
jak se pfes vsechny potiZe mnohé dafi a zlepsuje.

Nenechme se tedy otravit a berme vazné uz prvni kolo prezidentské volby, pro-
toZe potom muze byt na vdechny dobré volby pozdé. Nezapominejme, Ze kazdy
nas hlas je dulezity a ma velkou vahu, i kdyZ se to leckdy nezda.

Chtél bych Vas poprosit, abyste v nastévajici volbé nepodlehli kouzlu jedno-
duchych feseni, rychlych zmén a slibui. Neexistuje na svété kouzelny proutek,
ktery by ze dne na den vylepsil svét.

Mohu Vam slibit, Ze jako prezident pujdu poctivé kazdy den krok za krokem,
budu dbét na dodrzovani préava a spravedInosti, budu usilovat o nase pevné
a bezpecné misto ve svété a budu hajit vzajemnou tictu a ohleduplnost
napric spole¢nosti.

Pojdme do toho.
: digpiess Y
t
V ticté vas
Karel Schwarzenberg

Zdroj: Dopis voli¢tm, distribuovan do schranek, 2013



Priloha C: Pohled ob¢anim od MiloSe Zemana

Prod ddt blas
MiloSi Zemanovi?

- e teskym kandiddtem,
ktery Ceskouv repobliko

nikdy nezradil Obéahdhﬂ,

= e vidy by\ proti Skolndmo 3 , ;
ha vereinych vysokych K*Gf‘yw\ NCHI lhoS)(G\ha
<koldeh

- k cirkevnin restitfocim budouCho$+

prosazoval védy reterendom v F
i@ pro shiZen! danl na Ceske f‘@pub\tk\/
zdkladni potraviny a Iéky,
které obland potteboy
nevybldsi by Zddnoo amnesti

\

\

VdzZenl obéand Ceskd repobliky,

jak vite, 25. - 26. ledha nds Eekd drohé kolo prezidentské volby.
Nebodo tim, kfery Vds prosi o podpotu, protoZe véHim, Ze kazZdy
oban se dokdZe svobodhe a <prdvne rozbodnout. J&En CEENShn;
kfery se v Ceské repoblice narodil, cely Zivet o Zil a nikdy by
hechtel 2# jinde.

Nikdy isem se nebdl Het, co si myslim, a obbdiit sv8y ndzot i proti
liddam, kte¥ byli mnobam silnl.

Zndm starosti lidi, ktef! Zif v obcich - <dm S@m jednim z nich.
Vim, kolik stoif chleba a Iéky. Vim, jaké problémy rodindm déld
nevstdlé zdraZovdni. Nikdy Sem neZil rozmafie a vdzil sivice
Eestryeb lidl neZ drabych vécl. )

Zdimy Ceskd republiky iS@m vZdy hdil vl silov, nepodvolil

se 2ddnym cizim Hakdm a choval bych se stene i ve fonkci
prezidenta repobliky.

Nedovolte, a_by dalkho Eeskdho prezidenta zvolla povze Praba.

b fo—

Zdroj: Pohled ob&¢antm, distribuovan do schranek, 2013



Priloha D: Projev Karla Schwarzenberga po 2. kole prezidentskych voleb

., Tak predevsim bych rad podekoval tem, kteri mé navrhli a po celou dobu vérné
podporovali, jak moje strana Top 09, tak s nami spojeni starostové a nezavisli. Jejich
¢lenové délali vse, co bylo mozné, rad bych jim podékoval. Ale samoziejmé jsem byl
prekvapen nescetnymi pomocniky, nadsenymi lidmi, kteri se dali do boje po vsech
Ceskych krajich. Bylo to spoustu mladych lidi, ale i velmi starych, osmdesdatiletych, kteri
se zapojili do tohoto boje. Tém bych chtél opravdu moc podékovat, protoze to nebylo
lehké.

10 % je jasny rozdil, zvitezil Milos Zeman, coz uznavam. Doufdam, Ze se mu
podari byt prezidentem vSech ceskych obcanu. Jsem strasné hrdy na muj volebni tym,
ponévadz bojoval statecné a nikdy se nedopustil IZi a nikdy podpésovek. Za toto bych
obzvlasté rad podekoval, ponévadz ani pod nejvétsim napétim k tomuto nedoslo.
Zachovali jsme si Cest i v této pordzce. Dékuji Vam vsem.

Pres tento jasny vysledek, 45% ceskych obcanit mé podporilo a volilo mé. Vsem obcanu,
kteri v tom mrazivém pocasi vsude sli k volbam, K urndam, opravdu musim vyjadrit svoji

uctu a dik. Dékuji mnohokrat a uvidime se v lepsich casech

Zdroj: ceskatelevize.cz, 2013b



Piiloha E: Grafy k analyze obsahu texti a zprav publikovanych na internetu
YWywvoj pomérngho zastoupeni kandidatll v online mediich
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Vladimir Franz
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Priloha F: Dotaznik

1. Zu&astnila jste se pfimé volby prezidenta CR?

a) jen v prvnim kole b) jen ve druhém kole c) ano, v obou kolech d) ne

2. Vénovala jste pozornost piedvolebni kampani kandidati na prezidenta CR?

a) ano, pravideln¢ b) ano, nepravideln¢ c) nahodile d) jen velmi méalo c¢) viibec ne

3. Ktery z uvedenych kandidat byl podle Vas nejaktivnéjsi co se volebni kampané
tyCe? (nejvice billboardii, letaki, reklamnich predmétii, nejcastéji se objevoval

v Médiich)

a) Karel Schwarzenberg b) Milo§ Zeman c¢) Vladimir Franz

4. Ktery z uvedenych kandidati mél dle Vaseho nazoru kampaii nejnapaditéjsi?

a) Karel Schwarzenberg b) Milo§ Zeman c) Vladimir Franz

5. Béhem které faze prezidentskych voleb jste zaznamenala nejvétsi rist aktivity
pFi volebnich kampanich?

a) béhem sbéru podpist b) béhem 1. kola c¢) béhem 2.kola

6. Zucastnil jste se néjaké prednasky, meetingu, debaty, setkani s kanidaty p¥inos?
a)ne b)ano

7. Pokud ano, jaky to pro Vas mélo piinos?

a) zménilo to mé volebni rozhodnuti  b) utvrdilo mé to v mém volebnim rozhodnuti
¢) pomohlo mi to v mé nerozhodnosti d) zadny

8. S kym byste si spojili volebni slogan ,,Stojim o podporu ¢estnych a slu§nych
lidi*?

a) Vladimir Franz ~ b) Milo§ Zeman c) Karel Schwarzenberg d) jiné

9. Vite, ktery kandidat je na obrazku?

a) Vladimir Franz ~ b) Milo§ Zeman c) Karel Schwarzenberg d) jiné



10. Kterou z téchto forem internetové prezentace jste sledoval vice?

a) webove stranky b) facebookové stranky c) ani jedno

11. Hlasili jste se k facebookovym udalostem typu ,,Volim Karla, MiloSe atd.“?
a) ano b) ne c) nemam facebook d) neznam facebook

12. V ramci piedvolebnich kampani obdrZeli ob¢ané mnoho dopisi, maili a
pozvanek od kandidati. Ktery z uvedenych kandidata takto kontaktoval i Vas?
(vice moznosti)

a) Milo$ Zeman  b) Vladimir Franz c¢) Karel Schwarzenberg d) ani jeden
z uvedenych

13. Kandidati byli také podporovani slavnymi osobnostmi, mélo to vliv na Vase
rozhodnuti?

a) ano, sdilim n&zor se svym oblibencem b) ne, je to zaplacené
¢) nev§iml jsem si zddné podpory AN ..o

14. Co ovlivnilo Vas$e hlasovani? (moZno vice moznosti)

a) doporuceni rodiny (zndmych)  b) televizni debaty, potady
c) volebnimi program kandidata  d) Internetové strdnky kandidata

e) letdky, billboardy f) pfedvolebni meeting
g) osobni sympatie g) socialni sité
15. Pohlavi

a) Zzena b) muz

16. VEék

a) 18-26 b)27-40 c)41-55 d)55avice
17. Stav

a) student b) diichodce c) zaméstnany d) nezaméstnany e) OSVC
f) rodicovska dovolena

18. Vzdélani

a) vysokoskolské b) stfedoskolské s maturitou c) stiedoskolské s vyucnim listem
d) zakladni

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013
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Predlozend prace je zaméiena na politicky marketing a volebni kampané v ramci pfimé
volby prezidenta Ceské republiky. Hlavnim cilem prace je popsat kampati zvoleného
kandidata, srovnat pouzité nastroje s vybranymi soupeti a navrhnout zlepsujici opatfeni.
V Gvodu jsou uvedeny zékladni definice a srovnani politického a ekonomického
marketingu. Déle je zpracovano dotaznikové Setfeni, jeZ pomuze objasnit nahled voli¢h
na politickou propagaci behem prezidentskych voleb. Vystupem prace je, na zdkladé
zminéného Seteni, podat navrh, ktery by mohl zvysit GspéSnost volebni kampané

vybraného kandidata.
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The content of this bachelor thesis aims at the political marketing and the voting
campaign of the direct presidential elections in the Czech Republic. The main goal of
this thesis is to outline the campaign of the elected candidate, compare the methods used
by the candidate with the methods of selected rivals and to suggest improvements to
these methods. A public survey has been carried out and processed to help to understand
the voters® views of the political propoganda during the presidential election.The result
of this work, which is based on the above mentioned research, is to provide
recommendations in order to increase the success rate of the voting compaign of the
chosen candidate.



