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Uvod

Uvod

Prvni pfima volba prezidenta Ceské republiky byla velmi diskutovanym tématem
poslednich mésicti roku 2012, jeZ vyvrcholilo v lednu 2013. Poprvé se v Ceské republice
objevily kampané prezidentskych kandidati (zndmé do té doby hlavné ze Spojenych
stati americkych), které mély za cil ziskani piizné voliCe a jeho hlasu ve volbach.
Dtlezitost problematiky politického marketingu podtrhuje nejen aktualnost samotnych
voleb, ale i fakt, ze vSichni voli¢i méli poprvé moznost zapojit se do procesu volby hlavy
statu, a tim 1 rozhodnout, kdo bude na Prazském hrad¢ nasledujici volebni obdobi
ufadovat. Jakym zplisobem byly kampané vedeny a jaké nastroje v nich byly vyuZity
k osloveni a ptesvédceni cilového publika k odevzdani hlasu je pfedmétem piredkladané

prace.

Hlavnim cilem této bakalatské prace je pravé analyza nastrojii vyuzitych pii kampanich
kandidatd v ramci piimé volby prezidenta republiky, jejich sledovanost a vliv na
rozhodovani vybrané skupiny voli¢t. Pro ucely této prace byli vybrani mladi voli¢i. Mezi
dil¢i cile prace patii analyza nejmodernéjSich trendt politického marketingu, srovnani
kampani jednotlivych kandidatl v prvnim kole pfimé volby s ohledem na vyuZivané
nastroje a zvolend média, dale zjiSténi angaZovanosti dané skupiny voli¢l v rdmci piimé

volby prezidenta a jejich nazory na zvoleny koncept.

Struktura a obsah prace vychazi z ,Metodiky k vypracovani bakalarské/diplomové
prace* autora doc. PaedDr. Ludvika Egera, CSc. Odborna literatura, kterd je uvedena na
konci prace, byla vyuzita pfi ziskdvani teoretickych informaci a ptikladl aplikaci
teoretickych poznatkii. Béhem zpracovani této prace byly pouzity metody desk research,
deskripce, komparace, analyzy a syntézy. K ziskdni relevantnich a aktudlnich dat o

vybrané skupiné voli¢ti byl pouzit kvantitativni vyzkum.

Prace je ¢lenéna do Sesti kapitol, v ivodni ¢asti je definovan pojem politicky marketing,
jeho odlisnosti od marketingu ekonomického. Ddale je nastinéna historie této
problematiky, specifika marketingového mixu Vv politickém marketingu. Stézejni ¢ast této
kapitoly je vénovana modernim trendim v politickém marketingu a jejich vyuziti ve

Spojenych statech americkych a Ceské republice.

Druhé ¢ést je vénovana legislativnimi procesu zavadéni pifimé volby prezidenta v CR,

jsou vymezeny zakladni nalezitosti, omezeni a pravomoci kandidatt, tak jak je definuje
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zakon o volbé prezidenta republiky. Tteti kapitola nabizi kratké predstaveni jednotlivych

kandidati, ktefi se zacastnili prvniho kola volby.

Srovnani jednotlivych kampani je provedeno ve ¢tvrté kapitole, ktera se zabyva analyzou
vybranych komunika¢nich nastrojii, vynaloZzenymi prosttedky a dale jsou zde

prezentovany nejzajimaveéjsi aspekty vybranych kampani.

Pata kapitola je vénovana podrobné analyze vysledkd kvantitativniho vyzkumu, jehoz
provedeni bylo nezbytné¢ nutné pro dosazeni hlavniho cile prace. Vysledky jsou
prezentovany souhrnné za vSechny respondenty a dale jsou analyzovany dle pohlavi,
véku ¢i nejvyssSiho dosazeného vzdélani respondentli. Zavérecna kapitola obsahuje

shrnuti jednotlivych zavéra a prezentuje navrhy na zlepseni.
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1 Politicky marketing

Cilem této kapitoly je definovani pojmu politicky marketing, piedstaveni jeho
historického vyvoje véetné novych trendl, struéné sezndmeni s uzivanymi nastroji
politického marketingu a dale specifikace marketingového mixu za uc¢elem odhaleni

rozdili mezi pojetim obecného (¢i ekonomického) marketingu a politického marketingu.
1.1 Definice

Vznik slovniho spojeni ,,politicky marketing® se datuje do Spojenych statii americkych,
kde ho jako vubec prvni pouzil politolog Stanley Kelley vroce 1956 ve spojeni
s vyvojem profesionalné zpracovanych volebnich kampani (Wring, 1997). Od té¢ doby
politicky marketing definovalo mnoho autorti, mezi nimi O’Cass nebo Hennberg, avSak

globalné pfijata definice zatim nevznikla.

Mozné pojeti politického marketingu naznacil O’Cass nasledovné: , Marketing nabizi
politickym stranam schopnost oslovit rozdilné zajmy a potreby volicii pomocit
marketingové analyzy, planovani, implementace a kontroly politickych a volebnich

kampani. “ (O’Cass, 1996 in Kolovos, Harris, 2005)

., Politicky marketing hledd, udriuje a posiluje dlouhodobé politické vztahy jako
prospésné pro spolecnost, takze pozadavky jedincii, politickych aktérii a organizaci jsou
naplnény. Proces se uskutecnuje vymenou a plnénim slibu.* (Henneberg, 2002 in
Chytilek, Eibl, Matuskova, 2012, s. 40)

., Politicky marketing je definovan jako soubor teorii, metod a technik a socidlnich
postupu, které maji za cil presvedcit obcany, aby podporili clovéka, skupinu nebo

politicky projekt. ** (Ulicka, 1996 in Jablonski, 2006, str. 12)

,, Politicky marketing je interdisciplinarnim oborem, jehoz stézejnim cilem je komunikace
a uspokojovani potreb subjektit na politickem trhu. “ (Kubacek, 2012, 5.53)

vvvvvv

marketingu dle Wringa (1997, s. 6), ktery vymezil politicky marketing jako ,,vyuziti
stranickych a kandidatskych prizkumit volebnich preferenci a analyzy prostredi
K vytvoreni a propagaci konkurencni nabidky, ktera pomiize uskutecnit organizacni cile a

uspokojit skupiny volicit vyménou za jejich hlasy1 “. Wring totiZ jako jeden z mala autort

! prelozeno autorem
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zduraziuje, vedle cilii politické strany ¢i kandidata a spokojeného volice, ze voli¢ svoji
spokojenost vyjadfuje svym hlasem ve volbach. To chybi ve vétSin¢ definic vcetné
O’Casse, ktery zminuje pouhé osloveni voli¢e, nikoli akci s tim spojenou. U Ulickyho
definice je urcitd akce volice vyjadiena slovem ,,podpora®“, nicméné podpora kandidata
muze mit mnoho forem napt. finan¢ni, nelze vSak jednoznacné fici, ze je synonymem pro

hlas voli¢e ve volbach.

Jesté pred predstavenim historického vyvoje politického marketingu a jeho soucasného
stavu se nabizi srovnani obecného (t¢zZ ekonomického) marketingu s politickym.

Zakladni odlisnosti vystizné charakterizuje nasledujici obrazek.

Obr.¢. 1 Srovnani ekonomického a politického marketingu®

Komunikace Komunikace

Zhoizi a sluzby Sliby a pFizen

B B !

Prodejce Kupujici Kandidat Volici
T | Penize i ; ? Hlasy ; :
E Informace i i Informace i
b 4 U
Ekonomicky marketing Politicky marketing

Zdroj: Schafferer, 2006

V ramci obecného marketingu stoji naproti sob& prodejce a kupujici ¢i zakaznici,
Vv politickém marketingu jsou to kandidati ¢i celé politické strany a voli¢i. Na rozdil od
klasického marketingu nejsou v marketingu politickém vztahy mezi subjekty
charakterizovany jako nakup zbozi a sluzeb za penize, nybrz jako odevzdani hlast volict

tém kandidatim, ktefi je oslovi jejich sliby a ziskaji jejich ptizen. (Schafferer, 2006)
1.2 Historie

Vznik moderniho politického marketingu je, stejné jako prvni pouziti spojeni politicky
marketing, uzce spjat se Spojenymi staty americkymi. Dle nazoru vyznamného
francouzského politologa Philippa Maareka (2011) to bylo dano témito specifiky:

» Volebnim systémem,

2 prelozeno autorem
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» rapidnim rozvojem modernich médii,

» tradici politickych vefejnych vztaht.

Ptiblizné do poloviny 20. stoleti byly v radmci prezidentskych i parlamentnich kampani
vyuzivany tradi¢ni nastroje jako setkani s voli¢i, tiSténa reklama nebo rozhlas. Poslednim
prezidentem, ktery byl zvolen na zaklad¢ téchto aktivit, byl Harry Truman. Pti
nasledujicich prezidentskych volbach byly poprvé vyuzity sluzby reklamni agentury

kandidatem a pozd¢jSim prezidentem Dwightem D. Eisenhowerem. (Bouckova, 2003)

V ramci Eisenhowerovy kampané vroce 1952 byla totiz poprvé pouzita, spolecné
s dalsimi tehdej$imi tradiénimi néstroji, televize. Uspéch této kampané doslova zadal
novou éru politického marketingu (Chytilek, Eibl, Matuskova, 2012). Pro vyuZiti
televize, jako dal§iho komunikac¢niho kanalu vramci kampani, byl v USA velky
potencial. V roce 1949 bylo v americkych doméacnostech okolo jednoho milionu
televizoru, avSak na konci padesatych let uz to bylo milionti 50, coz predstavovalo
pokryti pfiblizné 40% (O'Malley, 2004). Pravé tento fakt velmi pfispél krychle se
roz§ifujicimu vyuziti televize k osloveni voli¢t.

Po takto vyznamném naristu poctu televizorii v padesatych letech (a S tim spojenym
rozmachem televizni reklamy), pfichdzi v politickém marketingu vyuzivani volebnich
spotli. Za zlomovy lze povazovat rok 1960, kdy se uskutecnila viibec prvni televizni
debata prezidentskych kandidati Richarda Nixona a Johna Fitzgeralda Kennedyho. Tato
debata, ze které vysel lépe Kennedy, méla nakonec zasadni vliv na vysledek voleb

(Diamond, Bates, 1992).

Zajimavé vysledky pfinesl pozdéjsi prizkum vefejného minéni, ktery ukézal rozdil
V nazoru na vysledek této debaty téch, kteti ji sledovali v televizi a téch, co ji poslouchali
v radiu. Ti, co sledovali debatu v televizi, povazovali za vitéze Kennedyho, ktery puisobil
energicky a odpocaté, zatimco Nixon v dusledku operace kolene, kterou absolvoval
kratce pfed debatou, vypadal pohuble a slabé. Posluchaci radia naproti tomu neméli
moznost hodnotit vzhled obou kandidatt, ale jen jejich hlasovy projev a ti proto

povazovali za vitéze debaty Nixona. (Mazur 2004)

Toto obdobi vyvoje politického marketingu nazyva Maarek (2011) jako détské obdobi.
Celkem identifikoval tfi evolu¢ni obdobi vyvoje politického marketingu:

» détské obdobi (1952 — 1960)

» obdobi dospivani (1964 — 1972)
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» obdobi dospélosti (1980 — soucasnost)

Dalsi obdobi ptineslo do politického marketingu zejména dal$i rozvoj vyuzivani televize.
Kennedy jako prvni americky prezident vyuzival televizi k pfimym pienosim jeho
tiskovych konferenci (Bouckova 2003). Zacaly se také vyuzivat titulky, animace c¢i
zab&ry zblizka. V neposledni fad¢ se v obdobi dospivani zacal objevovat negativni
marketing. Jako prvni byl ptfedstaven v televizi CBS volebni spot ,,Daisy* o nuklearni
valce, jehoz mimotadny ucinek zahajil sérii podobn¢ ladénych negativnich kampani proti

kandidatam. (Diamond, Bates, 1992)

Obdobi dospélosti, zapocaté v 80. letech a trvajici do soucasnosti, se vyznacuje trendem
konstantné narGstajicich vydaji na kampan¢. Prezidentsti kandidati stejné jako politické
strany se o svych volebnich strategiich radi s volebnimi konzultanty a specialisty na
marketing, komunikaci apod. Hlavni pozornost se pfesunuje na voli¢e a jeho preference,
které jsou analyzovany pomoci nejriznéjSich vyzkumu. Politickd témata se zjednodusuji
tak, aby byla jasna a snadno srozumitelna pro potencialni voli¢e. Televizni kanaly, které
nabizi v ramci svych programii pofady jako naptiklad talkshow ¢i kandidatské debaty,
hraji samoziejmé stale dilezitou ulohu. Kromé téchto tradicnich médii dochdzi
v soucasné¢ dobé 1 k rozmachu novych médii, pfedevSim internetu a s nim spojené

vyuzivani socialnich siti. (Matuskova, 2005)
1.3 Specifika marketingového mixu

Marketingovy mix v podobé konceptu 4P (produkt, cena, distribuce a propagace)
predstavil Harvardsky profesor N. H. Borden na konci 40. let. Jedna se o sadu
marketingovych nastrojli, kterou firma vyuziva k efektivnimu dosaZeni svych cilt. Tato
koncepce byla pozdéji oznacena jako 4P E. J. McCarthym. Model marketingového mixu
byl postupem ¢asu rozpracovavan a doplnén o dalsi P (lidské zdroje, planovani,...) a
zaroven se objevuji 1 dal§i marketingové koncepce jako 4C, 4A nebo 4S. (Jakubikova,
2008)

Aby mohl byt marketingovy mix aplikovéan na politickém trhu, ktery lze definovat jako:
., Cdst spolecenského prostoru, vnémz se uzaviraji politické transakce: kupuji se,
prodavaji se a vymenuji se politické produkty mezi aktéry politického zZivota — mezi
prodejci (oferenty) a kupujicimi (odberateli).“ (Jablonski, 2006, s. 49) je nutné
modifikovat jednotlivé slozky ekonomického marketingového mixu na prostredi

politického marketingu.

10
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Autofi nejsou, co se definovani jednotlivych komponent marketingového mixu tyka,
jednotni. Tabulka 1 zahrnuje definici zékladnich 4P v pojeti riznych autord, ty jsou

nasledn¢ podrobnéji rozebrany.

Tab. ¢. 1 Rlzna pojeti marketingového mixu
Wring Jablonski Chytilek, Eibl, Matuskova
. . , o I vetejné osobnosti, politici,
orodukt image strany, image lidra, politici, politicka strana, politické strany, ideje,

program strany

program

ideologie, stranické hodnoty

pozitivni ¢i negativni postoj,
nadégje, obavy v ramci 3

naklady na predvolebni
kampan, spolecenska

hlasovani, odevzdani hlasu,

cena rovin - ekonomické, narodni | podpora vyjadiena poctem podpora v ohrce, naklady
a psychologické ziskanych hlast vynalozené na 1 hlas
propagace reklama, Vysilé_ni, PR, direct prezentgce strapy, politis:ké propagace, sebeprezgntace,
mail komunikace a jeji techniky vyuzivani médii
et s . schopnost proniknout k probihd ha zdklade VOl.e.b ni
distribuce lokalni aktivity, agitace, tour obanovi prostednictyim kampang, kdy se politik

lidra

kampan¢

dostava do kontaktu s
volicem

Zdroj: Wring (1997), Jablonski (2006), Chytilek, Eibl, Matuskova (2012)

1.3.1 Produkt

Pod pojmem produkt si lze v politickém marketingu pfedstavit kombinaci faktord. Dle

O'Shaughnessyho a Henneberga (2002) do n¢j patii:

> kandidat, jeho vzhled, gestikulace, obleceni

» program ¢i manifest kandidata definujici jeho budouci zaméry a ideje

» image politické strany, kterou reprezentuje — konzervativnost, inovativnost apod.

-----

blize specifikuje, ¢im vSim ovliviiuje kandidat voli¢e. Neomezuji se jen na samotnou
osobu kandidata, ale zduraznuji vyznam adekvatniho oble€eni, gest i samotné¢ho vzhledu

kandidata. V ostatnich aspektech se shoduji s vySe uvedenymi autory.
1.3.2 Cena

Pojeti ceny v politickém marketingu patii mezi nejvice diskutovana témata, mezi autory
lze najit diametralni rozdily v jejim pojeti (porovnani Wringa a Jablonskiho). Spole¢na
zlistavd mnoha autoriim mysSlenka, ze jednou z moznych cest stanoveni ceny v ramci
politického marketingu je celkovy objem finan¢nich prostfedkli investovanych do

pfedvolebni kampan¢. Autor v praci pojme cenu jesté konkrétnéji, jako jedno z moznych
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pojeti Chytilka, Eibla a Matuskové (2012), a to, Ze cena piedstavuje vynalozené naklady

na kampan prepoctené na 1 volictv hlas.
1.3.3 Komunikace

Komunikace politické strany ¢i samotného kandidéta s volici je naprosto klicova aktivita
zejména pro ,,formovani nazori a ovliviiovani chovani volici, tedy pro dosazeni cilii
politickeé strany ¢i osobnosti“ (Bouckova, 2003, s. 355). Pti tvorbé komunikacni strategie
je tieba vzit v uvahu cil kampanég, identifikovat cilové skupiny, vybrat vhodna média,
kterymi budou ideje komunikovany danym skupinam a v neposledni fad€¢ vSe zohlednit
vzhledem k omezenym finan¢nim zdrojim. Aby mohla byt komunikace efektivni, je
treba dbat na planovéani a koordinaci jednotlivych ¢innosti vV ramci piiprav i realizace

kampang. (Jablonski, 2006; Bouckova, 2003)

Kampan charakterizuji tzv. 3T — terén, ton a téma. Terén kampané znaci, zda jde o
kampan regionalni ¢i celostatni. Ton urcuje, jakym zplisobem je vyjadfovan vztah
daného kandidata ¢i strany k soupefiim a muze byt rozdélen do 4 skupin — ofenzivni,
defenzivni, neutralni a polemicky. Tématem kampané muze byt prakticky cokoli, napf.
demokracie, lidskd prava, socialni spravedlnosti ¢i reforma Skolstvi nebo vetejnych

financi. (Kubacek, 2012)

Po stanoveni cili, cilové skupiny volict a 3T je tieba stanovit, jakymi prostiedky ¢i
médii budou myslenky a ideje komunikovany voli¢im. S riznymi médii jsou spojeny
naklady, je tedy tfeba vybrat takova média, ktera piesné oslovi cilovy segment voli¢lu a
jejichz finan¢ni naro¢nost odpovida rozpo¢tu kampané (Bouckova, 2003). Tradi¢né
vyuzivand média v politickém marketingu jsou s ohledem na respektovani nastroji

komunika¢niho mixu (Kotler, 2007) uvedena v néasledujici tabulce.

Tab. €. 2 Tradi¢ni média politického marketingu

vizualni - denni tisk, billboardy, plakaty, letaky, brozury,
reklama na dopravnich prostiedcich, vlajky, transparenty
audiovizudlni - televizni vysilani

darkové (reklamni predméty), lidové slavnosti, koncerty za
ucasti politikli

informace pro tisk, projevy, stranické ¢asopisy, dobro¢inné
akce, sponzorstvi

dopisy voli¢iim, katalog profilii politickych kandidata

setkani s kandidatem, meetingy, konference

Zdroj: Jablonski (2006)
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Vedle téchto nastroji se v poslednich letech aktivné vyuziva tzv. novych médii. Pojem
nova média Ize chapat jako komunikacéni technologie, které se vlivem rozsiteni osobnich
pocitacl, rozvojem internetu a dalSich informacnich technologii staly nedilnou soucéasti
zivota. Tento termin tedy zahrnuje rizné internetové aplikace, software, mobilni aplikace
a dalsi (Pavlicek, 2007). V praxi politického marketingu jsou tedy v soucasné dobé
aktivné vyuzivany nejen webové stranky, ale vznikaji profily kandidatt, udalosti spojené
s kandidaty na socialnich sitich, blogy na kterych mohou glosovat aktuadlni déni ¢i

diskutovat s voli¢i, apod.
1.3.4 Distribuce

Distribuci v politickém marketingu pfedstavuje souhrn aktivit, jimiz se politik dostava do
kontaktu s voli¢i. Odehrava se v ramci volebni kampané, konkrétné jako komunikace
ideji ¢i programu strany volicim. V ramci efektivné vedené distribuce je dulezité
neopomenout lokalni aktivity a byt oby&ejnym voli¢tim na blizku (Stensova, 2005). Diky
novym médiim nemusi byt osobni kontakt svoli¢i nenahraditelny, napf. vyuziti
videokonferenci v sob& skryva velky potencidl a je vyuzivan i americkym prezidentem

Obamou (ihned.cz, 2012a).

Do distribuce 1ze zafadit 1 mista, na kterych samotnd volba probiha. Mezi né patii
v Ceské republice vyhradné volebni mistnosti, ale napiiklad v Estonsku miize kazdy

ey e

volbach v roce 2011 tak ucinil pfiblizné kazdy ¢tvrty Estonec. Tento systém pfispiva
k vyraznému narustu pohodli pii samotné volbé, protoze ne kazdy voli¢ Zije na misté
jeho trvalého bydlisté, na druhou stranu je nutné uvazit bezpecnost citlivych osobnich

udajii na internetu. (Vaclavik, 2011)
1.4 Politicky marketing v 21. stoleti

1.4.1 Politicky marketing v USA

Jak jiz bylo zminéno, Spojené stity americké lze povazovat za kolébku moderniho
politického marketingu, a proto neni divu, ze jsou V této oblasti 1 svétovym leaderem

V inovacich. Nejinak tomu bylo 1 v ptipad¢ vyuzivani novych médii.

Nejsledovanéjsi politickou udalosti v USA jsou tradicné volby prezidenta. Kampan
Baracka Obamy pii jeho prvni kandidatuie v roce 2008, 1ze povazovat z hlediska vyuziti

novych médii za zcela prilomovou. Barack Obama byl prezentovan voli¢im jako
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kandidat, ktery zméni zpusob, jakym USA fungovaly za George Bushe mladsiho. Toto
bylo zakladnim strategickym rozhodnutim, které ho odliSilo od jeho konkurenta Johna
McCaina, a Obama se tim dostal do Gplné odlisného postaveni od svého republikanského
protivnika. Lidé vétili, ze je kandidatem nadéje a zmény, coz bylo podrZeno i hesly jako
,Yes We Can“. Na svych internetovych strankach mybarrackobama.com v sekci
biografie snazvem ,meet Barack byl Obama prezentovan jako obycejny c¢lovek

(Sanson, 2008, Thomas, 2009).

Nov¢ vytvoieny brand ,,Obama‘ podnécoval obycejné Ameri¢any K aktivni ucasti v jeho
kampani. Jeho tym vytvoril model fizeni zespodu, ktery zaznamenal obrovsky uspéch a
béhem nasledujicich let byl precizovan az do podoby prezentované v kampani v roce
2012. Jeden z ¢lentt Obamova tymu v rozhovoru pro ¢asopis Rolling Stones uvedl: ,, Nasi
praci neni prijit a Fikat vam, jaka bude kampan. Tohle je Vase kampan. Ne nase.

(Ukman in Dickinson, 2008)

Zapojeni dobrovolnikd z fad béznych obcan dosahlo takového stadia, kdy Shepard
Fairey, ktery byl opakované zatCen za vandalismus, vytvofil z vlastni iniciativy plakat,
ktery se pozdéji stal ikonou celé kampané. Ten zachycuje Baracka Obamu za pouziti
pouze americkych narodnich barev (modré, ¢ervené a bil¢). Portrét doplituje pouze napis
»pokrok*. Pozdé&ji byly vytvofeny 1 dalsi verze plakatu, na kterych je Obama vyobrazen
stejné, ale 1isi se napisy. Piikladem miZe byt ,,nadéje” ¢i ,,zména*. Kopie tohoto plakatu

je k nalezeni v ptiloze A. (The Guardian, 2012)

Nova média byla idedlni formou k zapojeni Ameri¢ani do kampang. Pro komunikaci
s takto velkou masou lidi to byl nejjednodussi a zaroven nejrychlejsi nastroj, ktery tym
kolem Baracka Obamy vyuzival znamenité. Sam Obama fekl: Od doby, kdy jsem zacal
organizovat skupiny lidi, kteri méli nejaky spolecny cil, jsem presvédcen, Ze opravdova
zmeéna prichdzi zespoda a neexistuje Zadny jiny tak efektivni ndstroj, ktery by byl schopen

zorganizovat obycejné Americany jako internet (Obama, 2008 v Hurme, 2009, s. 31).

Cilem bylo dosdhnout jakéhosi viralniho efektu, kdy lidé zapojeni do této kampané
bezprostiedné ovlivnili dalsi volice. Je nutné uvést, Ze nova média slouZzila nadpolovi¢ni
vétSin€ volicl jako zdroj informaci a také jako moZznost podélit se o své postoje ¢i
postiehy s dalsimi (Hendricks, Denton, 2010). Z uvedeného vyplyva, ze Ameri¢ané,

dosud zvykli na kampané, které byly fizené centraln€ a jen malo zapojovaly samotné
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voli¢e do jejich pribéhu a organizace, se nyni stali hlavnim motorem v procesu zmény,

kterou sami utvareli. (Sanson, 2008, Thomas, 2009)

V dalsi kampani, ktera vyvrcholila volbami na podzim roku 2012, stal Barack Obama
proti republikanskému kandidatovi Mittu Romneymu. Velka ¢ast Obamovy kampané
byla postavena na uspéchu, ktery sklidil o ctyfi roky diive. Socidlni média opét sehrala
zéasadni roli a vyznamnou meérou se podilela na celkovém tspéchu. Obamovou silnou
strankou bylo nacasovani, vysilanych zprav na svych Twitterovych a Facebookovych
(FB) uctech. Tim, Ze poskytl informace, jakmile byly dostupné, tudiz rychleji nez stacily
reagovat klasické zpravodajské servery, se staly velmi sledované a jeho ptiznivci
vyhledavané. (Joshi, 2012)

Dal$im chytrym krokem bylo zacileni na jednotlivé narodnostni menSiny specifickou
kampani. Dokazal tim mnohem lépe oslovit skupiny Asiatd, Afroameri¢ani ¢i Hispancd.
Napiiklad jeho video ve Spanélstiné zaznamenalo obrovsky uspéch pravé u Spanélsky

mluvici komunity Zijici ve Spojenych statech. Video celkové sehralo velkou roli v jeho

kampani. (Simmonds, 2012)

Sledovanost jeho videi, kterych je na jeho oficidlnim kanalu vice nez tfi tisice, doséhla od
svého =zalozeni vroce 2006 skoro 300 milioni zhlédnuti (kanal YouTube
Barackobama.com, 2013). Toto cislo pfiblizn€¢ odpovida jednomu zhlédnuti libovolného
videa kazdym obcanem spojenych statti véetné déti (US Census, 2013). Obamovi a jeho
tymu se podafilo vybudovat velmi dobrou ptibéhovou linii, kterd se plynule napojila na
kampan v roce 2008. Obama sdilel jak zivotni piibéhy a proslovy, tak i videa svych
skalnich pfiznivet. (Simmonds, 2012)

Obé vyse uvedené prezidentské kampané se v§ak nenesly pouze v pozitivnim duchu, své
misto zaujala i negativni kampan mifend na Obamu. Ta méla zejména formu billboardd,
na nichz se fesily otazky dvojnasobného zdrazeni nafty v USA za Obamovy vlady, jeho
zahrani¢ni politiky €1 zvySujici se pocet krachujicich firem. Na nékterych billboardech se

objevila hesla ,,Reknéte ne socialismu — feknéte ne socialistovi. (bet experience, 2013)

V Obamové€ kampani byl pouzit i direct mail. Ten mél podobu brozurky a byl stylizovan
do modré barvy (ta reprezentovala barvu demokratl). Hlavnim mottem byla nutnost
obCant jit k volbam a také heslo ,kuptedu®, které bylo pouZito i na merchandisingu

(Studio Spark, 2013). Z tradi¢nich nastroji byly vyuzity také letaky, v nichz Obama
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zdirazioval své détstvi, cestu k tspéchu a byl prezentovén jako splnény Americky sen,

viz ptiloha B. (Free Republic, 2012)
1.4.2 Politicky marketing v CR

Ceska politicka scéna je zasazena masivnim vyuzitim modernich marketingovych trendi
a technik zejména od parlamentnich voleb v roce 2006, kdy CSSD efektivné vyuzila
prvku srovnavaci a negativni kampan¢ pied volbami. Novinkou bylo jeji vyuzivani i po
volbach, tim byla zapocCata prvni permanentni3 (@ vtomto piipadé s piizviskem
negativni) kampan u néas. Ta méla charakter kontinudlni kritiky tykajici se programu
vlady, koali¢nich partnerti a nekompetentnosti vlady Mirka Topolanka fidit zemi. ODS
méla se zavedenim permanentni kampan& oproti CSSD mirny skluz, ktery se projevoval
hlavné v prvnim roce jeji vlady (Saradin, 2007). A pravé nedostateéna politicka
komunikace vlady ODS s vefejnosti vyustila ve velmi nizkou podporu navrhovanych
reforem vroce 2007 — hlavné reformy vefejnych financi v roce 2007, se kterou
souhlasilo pouze 30% respondenti prizkumu provedenym agenturou STEM.

(aktualne.centrum.cz, 2007)

Mezi tradiéné nejpouzivangj$i komunikacni kandly v kampanich at na krajské ¢i
celorepublikové urovni neodmyslitelné patii:
» Outdoorova reklama
Direct mail
Inzerce v tisku

Webové stranky kandidatt

YV V VYV V

Meetingy a dalsi formy kontaktni kampané

» Public Relations (PR) (Jablonski, 2006; Fuller, 2012)

Outdoorova reklama byla v ramci politického marketingu v Ceské i Slovenské republice
od jejich samostatného vzniku velmi Siroce uzivana, nejéastéji méla formu billboard*
(at’ uz mobilnich ¢i statickych), reklamy na MHD ve formé polept vozu, citilightd,
reklamy na lavickach ¢i vylepu plakatt. Mezi nejvyuzivangjsi nastroje PR patii tiskové
konference, tiskové zpravy a brifinky. Politické strany hojné vyuZzivaji i meetingl ¢i

besed s voli¢i, kde jsou Casto distribuovany predméty s logem strany (Friedova, 2007).

¥ Cilem permanentni kampané by mé&lo byt udrzovani komunikace s voli¢i nejen pied volbami, ale hlavng
béhem vlady, kdy je tfeba jednotlivé vladni kroky vysvétlit i ospravedlnit. Pfi permanentni negativni
kampani dochazi k hanobeni vlady a zdtiraziiovani jejich slabin. (Saradin, 2007)

* Zajimavosti miiZe byt pouZiti piiblizng 1600 billboardi pii kampani jedné ze slovenskych politickych
stran ve volbach v roce 2006.
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Na pielomu tisicileti zacal byt v CR vyuZivany i internet, a to ve formé internetovych
stranek kandidatd ¢i jednotlivych stran. O par let pozdé€ji prestaly webové stranky
vypadat pouze jako informacni brozury jednotlivych stran a staly se ,,interaktivni

nastrojem komunikace mezi politiky a voli¢i““. (Némec, 2002)

Priblizné od voleb do poslanecké snémovny Vv roce 2010 se zac¢ina daleko vice nez diive
vyuzivat pravé internet, a to jak ke komunikaci s voli¢i v ramci piedvolebni kampang, tak
1 po ni. Novinkou bylo rostouci vyuziti reklamnich bannerti, pop-up reklamy a také se
objevilo prvni vyuziti socidlnich siti — byly zakladany Facebookové profily politickych

stran® a zacala byt vyuzivana i reklama na socilnich sitich. (Frithauf, 2013; Fuller, 2012)

Aktivity na socialnich sitich byly inspirovany Gspésnou kampani Baracka Obamy v roce
2008. Pod jejim vlivem se méni i pojeti internetu jako takového, protoze ptestava byt
,,jen pouhym médiem nebo marketingovym ndstrojem, ale skutecnym prostredim, kde se

kampan odehravad* (Lacinova, 2008)

Obamovy usp&sné kampané si vzali za vzor i néktefi kandidati na prvniho prezidenta CR,
ktery je volen v tzv. ptimé volbé. Webové stranky uz patfi mezi povinnost politickych
stran 1 kandidatl na prezidenta stejné jako profily na socialnich sitich. To ov§em nestaci,
dalezita je aktivita pravé na socialnich sitich — pfidavani aktualit, fotografii, komentait
k udalostem, informaci o setkanich s voli¢i a tvorba udalosti k nim. Praktické vyuziti

socialnich siti vybranymi kandidaty je rozebrano v kapitole 4. (Frithauf, 2013)

Zvyse uvedené¢ho plyne, Ze vitézstvi ve volbach, jiz neni zaloZzeno pouze na
propracovanych televiznich spotech, direct mailu ¢i meetinzich s volic¢i, tedy klasickych
nastrojich politického marketingu. S rozvojem internetu se do popiedi dostavaji diive
netuSené aktivity, které hraji pfi rozhodovani voli¢e® dilezitou roli. Tato prace se
nezaméfuje pouze na nova média a jejich uziti, prostor bude (zejména v kapitole 5)
vénovan 1 tradiénim ndstrojim. Fakt, Ze tato média jsou nejmodernéj$i néstroj

Vv politickém marketingu, na né¢ poméha strhnout vétSinu pozornosti.

® Napt. ODS a TOP09 zadaly aktivn€ vyuzivat svilj FB profil od poloviny roku 2009, CSSD si zalozila
profil na FB v dubnu roku 2010 a KSCM v kvétnu 2011.
® Jednozna¢né plati v USA, viz kapitola 1.4.1 a aktivity Baracka Obamy

17



2 — Pfimé volba pohledem legislativy

2 Prima volba prezidenta pohledem legislativy

podaftilo prosadit az v roce 2012. Za poslednich deset let bylo poslanecké snémovné
piedlozeno celkem Sest navrhi ustavniho zékona, ktery by zavedl volbu prezidenta
ob¢any CR. Tyto navrhy byly piedlozeny poslanci zfad riiznych politickych stran
v letech 2002, 2005, 2008, 2009 a 2010 a vzdy se stejnym vysledkem - byly zamitnuty.
(aktualne.centrum.cz, 2012)

Prabéh volby hlavy statu v roce 2008 lze bezpochyby povaZovat za jeden z hlavnich
faktorti, vedoucich k zavedeni piimé volby prezidenta v CR. Zpsob, jakym posledni
volba prezidenta parlamentem probihala, zejména stielivo v obalkach doruc¢ovanych
¢lentim poslanecké snémovny a senatu, stejné jako vyhruzné textové zpravy a obavy o
manipulaci shlasy ze stran socialni demokrati a zelenych vedouci k vefejnému

hlasovéni, vyustil ve snahu politickych stran o prosazeni pifimé volby. (Chaloupska,

2008)

Toto snazeni vedlo k pfedlozeni vladniho névrhu ustavniho zdkona v Cervnu roku 2011.
Zékon byl v jednotlivych ¢étenich ptipominkovan a ve tfetim ¢teni byl dne 14. 12. 2011
schvélen poslaneckou snémovnou - pro hlasovalo 159 poslanct, proti 3, pfitomnych 192
(poslanecka snémovna, 2013). Senat schvalil ndvrh zdkona v ptivodnim znéni 8. 2. 2012
— 49 pro, 22 proti, ptitomnych 75 senatorti (Senat, 2013). Tehdejsi prezident Vaclav
Klaus podepsal novelu Gstavniho zakona 17. 02. 2012, ta nabyla G¢innosti k 1. 10. 2012
(ihned.cz, 2012b). Dodate¢né byl projednan a nasledné schvalen navrh provadéciho

zakona k ustavnimu zékonu v ¢ervnu 2012 (Poslanecka snémovna, 2012).
2.1 Specifika primé volby

Jiz zminovany zdkon o volbé prezidenta republiky ¢&. 275/2012 Sb., slouzi jako
metodicka ptirucka k volbé. Stanovuje elementarni nalezitosti jako napf.:
» Doba a misto hlasovani
Pravo volit
Volebni organy
Hlasovani

Kandidatni listiny

YV V. V VYV V

Zjistovani vysledku volby
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» Soudni ptfezkoumani

» Spravni delikty

Aby se uchaze¢ o ufad prezidenta Republiky stal kandidatem na tento post, je nutné
podat kandidatni listinu na ministerstvo vnitra (rozhoduje o registraci kandidata ¢i
odmitnuti kandidatni listiny) nejpozdéji 66 dni pied volbou. Tu ptedkldda minimalné
dvacet poslanct, deset senatorti, nebo jakykoliv obcan, ktery dosahl véku 18 let, za
piedpokladu, ze jeho navrh petice bude podepsan alespont 50 000 obcany zpiisobilymi
k volbe¢.

Poté je kandidat povinen sestavit volebni vybor sestavajici se z ti az péti ¢lentl. Clenové
tohoto vyboru ,,odpovidaji za financovani volebni kampané a spolecné a nerozdilné
odpovidaji za zavazky volebniho vyboru* (zdkon 275/2012 Sb., Hlava III, §23). Dalsi
povinnosti kandidata je otevieni tzv. volebniho Uctu, jenz bude slouzit k realizaci vSech
finan¢nich operaci, kterymi je volebni kampan hrazena. Po skonceni volby je volebni

vybor povinen zvetejnit veskeré ucetni podklady tykajici se volebni kampané.

Dle zakona je volebni kampan ,,jakdkoliv propagace kandidata ... a volebni agitace
V jeho prospéch, zejména verejné oznameni urcené na jeho podporu* (zakon 275/2012
Sb., Hlava III, §35, ods. 1). Zajimavosti je, Ze zakon stanovuje Ceské televizi a Ceskému
rozhlasu vyhradit bezplatn¢ kandidatovi na prezidenta republiky pét hodin vysilaciho
Casu v bezprostfedni blizkosti pfed prvnim kolem volby. V piipadé druhého kola maji

dva postoupivsi kandidati dalsi hodinu ¢asu v obou médiich.

Vedle vyse uvedeného mohou kandidati vyuZivat jakychkoliv komunikaénich médii,
vzdy je vSak nutné uvést informace o zadavateli a zpracovateli. Suma veskerych
finan¢nich prostfedkd, vynaloZenych na volebni kampan kandidata, jeZ je zobrazena na
volebnim U¢tu, nesmi prekro€it ¢astku 40 mil. K¢, véetné DPH, v ptipadé kandidata,
ktery se ucastni pouze prvniho kola a 50 mil. K¢, véetné DPH, v piipadé kandidata, ktery

postoupi do kola druhého.

Kandidati na prezidenta jsou voleni tajnym hlasovanim na zaklad¢é v§eobecného, rovného
a piimého prava. Ustavni zakon stanovuje, Ze ,, prezidentem republiky je zvolen kandidat,
ktery obdrzel nadpolovicni vetsinu platnych hlasii opravnénych volicii (stavni zakon
&.1/1993 Sb., Cl. 56, ods. 2). To se vztahuje pro obé kola volby. Pokud v prvnim kole
nenastane tato situace, pak se za 14 dni kond kolo druhé, do kterého postupuji dva

kandidati s nejvysSim poctem platnych hlasu.
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Nové zvoleny prezident poté sklada na spole¢né schiizi obou komor parlamentu slib,
jehoz slozenim splni veSkeré pravni nalezitosti a stava se pravoplatnym prezidentem.
Povinnosti prezidenta vyplyvaji z Gstavniho zakona 1/1993 Sb. a jsou uvedeny v pfiloze
C. (tistavni zakon €. 1/1993 Sb.)

2.2 Nazor odborniki na zvoleny koncept volby

Senat CR si pred hlasovanim o zavedeni pfimé volby nechal vypracovat expertni analyzy
ustavnich pravnik. Vysledky jsou v drtivé vétSiné stejné, a to negativni. V¢étSina
oslovenych pravnika byla proti zméné Ustavy a nékteti tento krok dokonce povazovali za

ohroZeni stability politického systému v CR.

Napfiiklad JUDr. PhDr. Marek Anto$, Ph.D. z pravnické fakulty UK, ptsobici v oboru
ustavniho prava, vidi hlavni problém ve volebni kampani a programu. Volebni program
totiz vnima jako nedilnou soucést volebni kampané, bez které by samotna kampan
postradala hlavni sdéleni. Dale predpoklada, ze aby mohl kandidat naplnit sviij volebni
program, bude muset ur¢itym zpisobem zasahovat do volebniho programu vlady, ¢imz
muze ohrozit jeji stabilitu a diivéryhodnost. Disledkem muize byt ohroZeni vlady, pokles
diavéry v politiku obcany a také fakt, ze kandidat nebude do Ufadu prezidenta republiky

znovu zvolen. (Petiik, 2012)

S AntoSovym néazorem souhlasi 1 ncktefi jeho kolegové zkatedry ustavniho prava
pravnické fakulty UK. Shoduji se, Ze hlavnim impulzem pro zavedeni piimé volby je
pouhy prizkum vetejného minéni, coz pro takto radikdlni zménu ustavy je hrubé
nedosta¢ujici argument. S timto nazorem se ztotoZiiuje i doc. JUDr. Vojtdch Simicek,
Ph.D. z MU v Brn¢ a dodava, ze zastanci pfimé volby prezidenta nedokazali formulovat
jediny ptfesvédCivy argument, ktery by jednoznaéné podpofil nutnost zmény. (Bartos,

2012)

Zcela opacny nazor na tuto problematiku zaujima JUDr. Radovan Suchanek, Ph.D. taktéz
z katedry Ustavniho prava UK, ktery véfi, Ze piima volba hlavy statu povede
k demokratizaci politického systému. Na rozdil od odplrct pfimé volby vyzdvihuje
volani vefejnosti po piimé volbé a zaroven zmiitluje podporu politickych stran.
Neopomind ani problémy spojené s posledni neptfimou volbou vroce 2008. Dale
poukazuje na ostatni staty EU jako Rakousko ¢i Slovensko, kde je prezident i pfes svoje
znacn¢€ omezené pravomoci volen piimo. Pfimé volbé se nebrani ani Prof. JUDr. Ales

Gerloch, CSc. dékan pravnické fakulty UK. VEfi, ze piima volba predevsim zjednodusi
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politickymi stranami V ptipad¢ volby nepiimé. (Zvonat, 2012)

Zaverem je nutno shrnout, ze otazka zavedeni piimé volby prezidenta rozproudila debaty
laické vefejnosti 1 odborniki. Ma své piiznivce 1 odpirce napfi¢ politickymi stranami,
vefejnosti 1 pravniky zabyvajicimi se ustavnim pravem. Ani v soucasné dob¢, tedy
ptiblizn¢ rok od pfijeti zdkona o piimé volbé prezidenta, neni mezi obéma stranami

nalezen konsenzus.
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3 Kandidati na prezidenta

V této Casti jsou piedstaveni vSichni kandidati na prezidenta v rdmci prvni pfimé volby
Vv lednu 2013. Kandidati jsou fazeni abecedné, u kazdého je uvedeno vzdélani, profese a

informace, zda kandidat byl navrzen poslanci, senatory ¢i sbiral podpisy.
3.1 Ing.Jana Bobosikova

Manazerka a predsedkyné¢ strany Suverenita Jana BobosSikovéa se narodila v Praze 29.
srpna 1964. V roce 1989 absolvovala Vysokou Skolu ekonomickou v oboru zahraniéni
obchod a od té doby pisobila v Ceskoslovenské televizi jako ekonomickéa a politicka
moderatorka. Posléze jeji kariéra v roli moderatorky pokracovala v Ceské televizi,
novinarky v Hospodaiskych novinach a na TV Nova. Mezitim v roce 2000 zastavala
funkci poradkyné piedsedy poslanecké snémovny parlamentu CR. Od roku 2004
pusobila jako poslankyné Evropského parlamentu, do néhoz byla zvolena jako nezavisla

kandidatka za politické hnuti Nezavisli. (Jana Bobosikova, 2012)

V roce 2008 kandidovala za KSCM na post prezidentky Ceské republiky. V této volbé
dale kandidovali Jan Svejnar a Véclav Klaus, kterému se podafilo obh4jit sviij mandat.
Dle jejich vlastnich slov byla tato kandidatura cilené¢ provedena za ucelem pomoci

Vaclavu Klausovi ke znovuzvoleni. (Suverenita, 2013)

Od této netspésné kandidatury ptisobi v Cele politické strany Suverenita, kterou sama
zalozila. Za vyrazné podpory této strany kandidovala na post prezidentky i1 v uplynulé
prvni ptfimé volbé. Na konci zati 2012 oficidlné¢ oznémila, ze pod petici je podepséno
pozadovanych 50 tisic ob¢ani a tedy, ze kandiduje do prezidentské volby 2013.(Volba
prezidenta CR, 2013a)

3.2 Mgr. Jiri Dienstbier ml.

Jiti Dienstbier se narodil 27. kvétna 1969 ve Washingtonu, D. C., kde jeho otec v té dobé
ptsobil jako korespondent Ceskoslovenského rozhlasu. Béhem studii na pravnické
fakult¢ UK se stal spoluzakladatelem studentského hnuti STUHA, které spolupotradalo
pochod studentti 17. listopadu 1989. V letech 1990 — 1992 pusobil jako poslanec,
nominovany studenty, ve federdlnim shroméazdéni. Od ukonceni studii v roce 1997

pusobil jako advokat az do roku 2011 v jedné z pfednich Ceskych advokatnich kancelafi.
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Vroce 2010 se neuspésné pokousel kandidovat na post primatora hl. m. Prahy.

(Dienstbier 2013, 2013)

Jako mistopiedseda strany CSSD byl zvolen vroce 2011, ve stejném roce uspél i
Vv doplniovacich volbach do senatu. Piestoze jej na post prezidenta republiky navrhli
senatofi predeviim z CSSD, podafilo se mu nasbirat i potfebnych 50 tisic podpisii.

(Ceska televize, 2012)
3.3 Ing. Jan Fischer, CSc.

Byvaly ptedseda tfednické vlady se narodil 2. ledna 1951 v Praze. Je absolventem
narodohospodaiské fakulty VSE, po vétsinu své kariéry pusobil jako statistik nejprve
Vv ustavu socialné ekonomickych informaci a pozdéji v ¢eském statistickém tiadu, kde

zastaval funkci mistoptedsedy a posléze i predsedy. (Finanénici, 2012)

Na Cas se vratil na svou alma mater, kde ptsobil jako vedouci vyzkumnych pracovist
Fakulty informatiky VSE. Vefejnosti se zapsal do povédomi az jako premiér béhem
ufednické vlady v roce 2009, po jejimz konci se stal viceprezidentem Evropské banky

pro obnovu a rozvoj (EBRD). (Jan Fischer, 2012)
3.4 Tana Fischerova

Herecka Tana Fischerova se narodila v Praze 6. ervna 1947. Po maturité nastoupila na
MU v B¢, které ovSem po dvou letech preruSila z divodu angazmd v prazském
Cinohernim klubu. V roce 1973 opustila ¢inoherni klub a jako heretka na volné noze
hostovala v riznych divadlech jako je Laterna Magika ¢i Viola. Kromé aktivit v divadle
moderuje i televizni Adventni koncerty, pfedev§im s Martou KubiSovou. Od roku 2002
pusobila v Parlamentu CR jako nezavisla poslankyné zvolena za US-DEU, jeji mandat

vyprsel v roce 2006. (Tana Fischerova, 2013)

Mimo politickou a divadelni kariéru se Tana Fischerova vénuje i nadacni Cinnosti.
Piisobi v n¢kolika obcanskych sdruzeni a hnuti (Duha, Mame otevieno?, Amnesty
International) a to jak ve vedoucich funkcich tak i jako fadova ¢lenka. (prezidentkatf.cz,
2013)

3.5 Prof. JUDr. Vladimir Franz

Obcansky kandidat, malit, a hudebni skladatel Vladimir Franz se narodil 25. kvétna 1959

Vv Praze. Prava, kterd Gspésn¢ dokoncil vroce 1982, ho vsak nikdy nezivila. Jiz pii
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studiich na UK totiz soukromé studoval malbu, skladbu a d&jiny hudby. (Vladimir Franz,
2013)

Podilel se na spoluzalozeni divadla Kytka, kde pusobil i v roli skladatele ¢i vytvarnika.
Mostecké angazma v Divadle pracujicich mu pfineslo potiebné zdokonaleni v oboru a
zacal pracovat na Divadelni fakult¢ muzickych uméni. V soucasné dob¢ zde pisobi jako
vedouci kabinetu scénické hudby a od roku 1996 do roku 2000 byl i predsedou
akademického senatu AMU. Také ptisobil na fakulté vytvarnych uméni v Brné a prednasi
i na filmové fakult¢ AMU. V roce 2004 byl jmenovan profesorem v oboru dramaturgie

¢inoherniho divadla.

Umélecka tvorba Vladimira Franze ¢itd rozsahlou malifskou tvorbu, dvé operni hry a

mnohonasobna ocenéni Alfreda Radoka ¢i ceny Divadelnich novin. (Vladimirfranz.cz,

2013)
3.6 MUDr. Zuzana Roithova, MBA

Doktorka Zuzana Roithova se narodila 30. ledna 1953. Po Gspé$ném absolvovani fakulty
vseobecného 1ékarstvi UK v roce 1978 nastoupila k atestacim v nemocnicich v Beroung,
Motole a Vinohradech, kde se specializovala na obor radiodiagnostik. Mezi jeji dalsi
studia patii 1 dalkové studium univerzity Sheffield Hallam, kde ziskala v roce 1997
MBA. (Zuzana Roithova, 2013)

Podilela se na zalozeni Ob¢anského fora zdravotniki, jehoz byla pozd&ji i mluvci. Dale
se zasadila o vznik Iékafskych komor a snazila se prosadit zmény ve zplsobech
financovani a vedeni zdravotnictvi. Zastdvala funkci ptfedsedkyné asociace nemocnic
CR, jejiz byla i spoluzakladatelkou. Zuzana Roithova fidila v letech 1990 az 1998
Fakultni nemocnici Kralovské Vinohrady a ve stejném roce byla ocenéna Jubilejni
medaili Univerzity Karlovy za rozvoj spoluprace mezi UK a fakultnimi nemocnicemi.

(roithova.cz, 2013)

Od roku 1998 zastavala funkci ministryné¢ zdravotnictvi, do niz byla zvolena jako
nezavisla, nicméné tuto funkci zastdvala pomérné kratce a pozdé€ji v témze roce byla
zvolena senatorkou pro Prahu 10. V roce 2004 byla zvolena do Evropského parlamentu,
kde zastavala funkci poslankyné a na tento post byla v roce 2009 znovuzvolena. (volba-

prezidenta.cz, 2013b)
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3.7 Karel Schwarzenberg

Knize Karel Schwarzenberg se narodil 10. prosince 1937 v Praze, nicméné v jeho
jedenacti letech byl z politickych diivodii nucen s rodi¢i opustit Ceskou republiku a
usadit se v Rakousku a Bavorsku, kde nasledné studoval prava a lesnictvi. Studia vSak

nedokoncil z diivodu amrti svého otce, po némz musel obhospodatrovat rodinné statky.

(TOPOQ9, 2013)

Své rodinné sidlo v Némecku poskytl k zalozeni Ceskoslovenského dokumenta¢niho
stfediska, jehoZz sbirka je dnes soucasti Narodniho muzea v Praze. V 80. letech stal v cele
mezinarodniho helsinského vyboru na ochranu lidskych prav. V dobé od poloviny roku
1990 az do roku 1992 pisobil ve funkci kancléie prezidenta republiky, kdy funkci opustil
z divodu slozeni prezidentské funkce Vaclavem Havlem. V listopadu roku 2004 Gspésné
kandidoval za US-DEU a ODA na senatora kam se jiz o dva roky diive pokousel

neuspésné kandidovat. (volimkarla.cz, 2013)

Ve funkci ministra zahrani¢i ptisobi od roku 2007, kdy byl do vlady nominovan Stranou
Zelenych a po volbach v roce 2010 se této funkce ujal jiz jako piedseda TOP 09 (tuto
stranu zalozil spolecné s Miroslavem Kalouskem). Do prezidentskych voleb kandidoval
za parlamentni stranu TOP 09, a proto nemusel sbirat podpisy pod petici. (Karel
Schwarzenberg, 2013)

3.8 MUDr. Piemysl Sobotka

Prezidentsky kandidat za ODS Piemysl Sobotka se narodil 18. kvétna 1944 v Mladé
Boleslavi. Od roku 1968 pisobil v liberecké nemocnici, kam nastoupil po ukonceni
studia na fakult¢ vSeobecného lékatstvi UK, nejprve na oddéleni chirurgie a pozdéji

rentgenologie. Pozdé¢ji dokonce pusobil jako primaf na tomto oddéleni. (Pfemysl

Sobotka, 2013)

Od roku 1989 se aktivné angazoval v obcanském foru a v roce 1991 vstoupil do ODS.
V prvni poloving 90. let piisobil ve vedeni liberecké nemocnice a také byl radnim mésta
Liberce. Od roku 1996 je Pfremysl Sobotka senatorem za Liberecky kraj a tuto funkci
zastava jiz étvrté volebni obdobi. V letech 2004 az 2010 byl i piedsedou Senatu CR. Dale
zastava funkci pfedsedy regionalniho zastoupeni ODS v Libereckém kraji, je ¢lenem
spravni rady TU v Liberci, dozor¢i rady Nemocnice Liberec a je ¢lenem cestné rady
zachranné sluzby kraje Liberce. Jak jiz bylo uvedeno vyse, na post prezidenta republiky
byl nominovan poslanci ODS. (ODS, 2013)
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3.9 Ing. Milo§ Zeman, CSc.

Prognostik Milo§ Zeman, narozen 28. zafi 1944 v Koliné, nejprve pracoval v Tatie
Kolin. Po absolvovani Vysoké skoly ekonomické s vyznamenanim v oboru prognostiky
(1969) zacal tentyz obor na skole vyucovat. Od roku 1971 pusobil v podniku
Sportpropag, kde zalozil oddéleni komplexniho modelovani, avsak vroce 1984 je
z rozhodnuti UV KSC jeho oddéleni zruseno a Milo§ Zeman je propustén. Dale ptisobil
ve Svétové prognostické spolec¢nosti, ve které je ¢lenem od roku 1986. Po aktivni ucasti
Vv sametové revoluci nastoupil v roce 1990 do prognostického tstavu Ceskoslovenské

akademie. (volba-prezidenta.cz, 2013)

Jeho politicka kariéra zacala téhoZ roku, kdy se stal poslancem a ¢lenem piedsednictva
Federalniho shroméazdéni. Po rozpadu Ob¢anského fora se stal ¢lenem CSSD a v tnoru
1993 byl zvolen jejim piedsedou. Do této funkce byl zvolen jesté tfikrat a v letech 1996
az 1998 byl piedsedou poslanecké snémovny. Nasledné byl jmenovan piedsedou vlady a
ve funkci premiéra pisobi do roku 2002, kdy byl ¢leny socidlni demokracie vyzvan ke
kandidatufe na prezidenta republiky. V této volb¢é neuspél i1 z divodu 27 proti nému
hlasujicich poslancti CSSD. Po tomto netspéchu opustil politickou scénu a uchylil se na

svou usedlost na Vysocin¢. (nasipolitici.cz, 2013)

Nesouhlas s politikou Jifiho Paroubka coby ptedsedy tehdejsi socialni demokracie ho
vedl k opusténi CSSD v roce 2007. Nasledng v roce 2009 zaklada vlastni politickou
stranu, Stranu Prav Obcanti, do jejihoz Cela je pocatkem roku 2010 zvolen. Na tento post
vSak rezignoval po nesplnéni pétiprocentni hranice pro vstup do poslanecké snémovny.
V cervnu 2012 se stal prvnim z prezidentskych kandidati, ktery splnil poZadovanych 50

tisic podpisii na petici pro kandidaturu na post prezidenta CR. (Zemannahrad.cz, 2013)
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4  Srovnani kampani prezidentskych kandidata

Jednotlivi kandidati na post prezidenta Ceské republiky méli odlisné pojeti svych
kampani a tedy i zplisobll prezentace svych postoji a volebnich programli smérem k
volicim. Vynalozili na tyto ¢innosti diametralné odlisné castky, a proto se nabizi
srovnani jejich snazeni, které ukazuje nejen absolutni pocet ziskanych hlast v prvnim
kole volby a celkovou sumu nakladt vynalozenych na kampan, ale také kolik penéz bylo

nutné vynalozit na zisk jednoho hlasu (viz kap. 1). VySe téchto nakladu je v tabulce 3.

Lze rozliSit dva zékladni typy kampani, a to kampané téch kandidatd, kteti méli
ptislibené velké finan¢ni prostfedky ¢i ziskali penize od darcl, a na druhé strané
kampang, které 1ze oznacit za nizkorozpoctové ¢i nizkonékladové. Pocet ziskanych hlasti
je téméf vzdy piimo umérny vynaloZzenym finan¢nim prostiedkim, tedy ¢im vyssi byly
naklady na celou kampai, tim vice hlasi kandidat ziskal. Toto plati az na vyjimku
vV podobé prohozeni potfadi Roithové a Franze. Nicméné u téchto dvou kandidata lze
predpokladat, ze to bylo dano charakterem a povahou kampani, které vedli. Franz vsadil
na nova média a zcela vynechal tradi¢ni outdoor, Roithové vedle novych médii vyuzila i
billboardové reklamy a inzerce v tisku, coz zpusobilo vyssi rozpocet nez u Franze.
Sobotka se jako jediny diametralné vymyka jinak uvedenému trendu - pii celkovych

nakladech skoro 15 mil. K¢ ziskal pouhych 127 tisic hlasti (druhy nejnizsi pocet).

Nasledujici tabulka zobrazuje srovnani jednotlivych kampani kandidatt a nastroji v nich
pouzitych. Mezi kanaly, které vyuZili vSichni kandidati, 1ze fadit hlavné novd média.
Ucet a profil na Twitteru a Facebooku si ziidil kazdy z nich, stejné jako vlastni webové
stranky. Tento fakt 1ze ve velké mife pfisoudit vlivu podzimnich voleb prezidenta v USA
a jeho masivnimu vyuziti novych médii, jak bylo uvedeno v prvni kapitole. Poslednim
komunika¢nim kanalem, ktery vyuzili vSichni, byla televize. Nicméné je zde nutné uvést,
7e Gas poskytnuty Ceskou televizi byl bezplatny a pro viechny kandidaty stejny viz
kapitola 2. Z tabulky je dale mozné zjistit, Ze jednoznacné nejaktivnéj$im kandidatem, co
se vyuzivani sledovanych nastroju tyce, byl Schwarzenberg. Ten kromé mobilni aplikace
(jako jediny ji pouzil Dienstbier) vyuzil veskeré sledované nastroje a kanaly. Nejméné
aktivni pak byla Bobosikova, kterd omezila svou kampan pouze na socidlni sité, webové
stranky a bezplatné vysilané spoty v Ceské televizi. Tato nizka aktivita do velké miry
piispéla k jejimu volebnimu neuspéchu, protoze starSi generace tyto kandly (mimo TV)

nesleduje.
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Tab. €. 3 Srovnani vybranych nastroji kandidaty na prezidenta
Facebook @ 1911153y | @ (424495) | D (0a3718) | D (776472) | @ (65043/59) | D (325616) | D (21424011478) | D (12545119) | D (50203/65)
mobilni aplikace @
direct mail (/] (/] (/] (/]
billboardy (/] (/] (/) (/] (/] (/]
TV spot /] /] /] /] ] ] /] ] /]
Youtube channel @ @ @ @ @ @
(777645/176) | (22118/24) (65198/58) | (77078/182) | (638138/1887) (2215324/7084) (186688/131)
webové stranky @ @ @ @ @ @ @ @ @
mestingy ] ] ] o o 7] ] ]
Twitter ) ) o o ) ) ) o o
odbér novinek @ @ @ @
inzerce na internetu (/] (/] (/] (/] (/]
ety ] 9 9 ) )
merchandising (/] (/] (/] (/] (/] (/] (/]
moédni dopliky @ @
inzerce v tisku (/] (v] (v] (/] (/]
pocet hlasti v 1. kole 123171 829 297 841 437 166 211 351916 255 045 1204 195 126 846 1245 848
naklady na kamparn 155 tis. K&* 16,9 mil. K¢ 25 mil. K¢ 130 tis. K¢ 480 tis. K¢ 670 tis. K¢ 36,3 mil. K¢ 14,9 mil. K¢ 30 mil. K¢
cena = niklady na 1,26 K& 20,38 K& 29,71 K& 0,78 K& 1,36 K& 2,63 K& 30,14 K& 117,47 K& 24,08 K&

jednoho volice

Zdroj: Vlastni zpracovani dle transparentnich uc¢ti kandidatt, oficidlnich webovych a Facebookovych stranek kandidata, 2013

" Stav k 9.4.2013 u viech kandidata, pro Facebook ¢isla zna¢i pocet fanousku oficialnich stranek kandidata/pocet ,,mluvi o tom*, u YouTube pocet shlédnuti/pocet odbérateli
* Bobosikova deklarovala, ze nedala za samotnou kampai nic, pouzitych 155 tis. K¢ slouzilo jako podpora pii sbéru podpist. Pokud by se tedy abstrahovalo od financi
vynalozenych pied oficialni kampani, ji vynalozené néklady na 1 hlas by byla 0 K¢.
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V této Casti budou blize charakterizovany nejzajimavéjsi aspekty vybranych kampani
kandidati. Jak jiz bylo uvedeno vyse, nova média byla kandidaty naplno vyuZzivana.
Porovnanim jednotlivych kandlti ¢i oficialnich videi na kanale YouTube Ize najit
odlisnosti v pojeti jednotlivych kampani, né€kterd jsou natoCena jako monology
kandidata, rozhovory a jeden spot je dokonce beze slov. A pravé spoty beze slov jsou
naprosto odlisSné od ostatnich. Jsou stylizovany do prostfedi letadla, konkrétné
»prezidentského specialu Air Franz One* kandidata Vladimira Franze (Vladimir Franz,
2013). Na kampani byl jasné patrny umélecky pivod kandidata. Svého ne zcela bézného
vzhledu dokazal vyuzit jako své prednosti a prokazal i urcity smysl pro humor vydanim

prezidentskych omalovanek (viz ptiloha D).

Karel Schwarzenberg vedl soubézné¢ dvé kampané, které byly patrné hlavné na
outdoorové reklamé. Na jedné vystupoval jako vlastenec (s heslem ,,Pokud ¢lovék mize
udélat néco pro svou vlast, je to jeho povinnost™) ¢i jako cloveék, ktery se dokaze
povznést nad své slabiny a dokonce je efektivné vyuzit ve své kampani (,,Ob¢as mi neni
rozumeét, ale mé postoje jsou jasné“). Tato kampan si kladla za cil oslovit segment
star§ich anebo konzervativngjSich volica (TOP09, 2013). Ve druhé vystupoval jako
punker z kapely Sex Pistols s heslem ,,Karel for preSident”, kterou zcela evidentné cilil
na mladé voli¢e (volimkarla.cz, 2013). Schwarzenbergova kampan byla v jednom ohledu
velmi inspirovana kampani Obamy v roce 2008. Podafilo se mu totiz zcela oprostit
(stejné jako Obamovi) od své stranické piisluSnosti a vlady, ktera v dasledku
nepopularnich reforem a Skrti nema velkou podporu ob¢anti a dokazal se prezentovat

Vv zcela novém svétle. (Ihned.cz, 2012c)

DalSim rysem Schwarzenbergovy kampané bylo V porovnani s ostatnimi kandidaty
jedinecné vyuziti novych médii. Na svém Facebookovém profilu mél nejvice fanouskt ze
vSech kandidatd, a to pres 200 tisic. Podobné tomu bylo i na socialni siti YouTube, kde
videa pfidana na jeho kanal méla celkovou sledovanost vysoce ptesahujici dva miliony, a
to od vzniku jeho profilu na této siti v srpnu 2012. Nikomu z ostatnich kandidata se ani
zdaleka nepovedlo piiblizit k hranici dvou milionti zhlédnuti ¢i prekonat Schwarzenberga
V poctu pravidelnych odbérateld videi z jeho kanalu. Stejné jako tym Baracka Obamy i
Schwarzenbergiiv tym vyuzil kratkych textovych zprav ve své kampani, kdy se posledni
den pied volbami pokousel pfiklonit nerozhodnuté volice na svou stranu rozesilanou
SMS, kde zdaraziioval vahu kazdého hlasu a zaroven vybizel k dal§imu Sifeni této

zpravy. (aktualne.centrum.cz, 2013)
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Byvaly premiér a piedseda CSSD Milo§ Zeman, taktéz vsadil na dvé soub&zné
probihajici kampang. V té prvni se prezentoval zejména jako Cech a vlastenec s hesly
»Zde domov mij“ nebo ,,I tehdy jsem byl s Vami*“ odkazujici na jeho aktivni ucast
v Sametové revoluci. Tato kampan méla jasny a cisty koncept, ktery nijak nedaval
ptipomenout jeho politickou pfislusnost, jez by mohla n¢které volice odradit. Ba naopak
ujistoval, ze hlas lidu bude mit u n¢j vzdy velkou vahu, pokud se stane hlavou statu.

(Zelinkova, 2013)

Naproti tomu vedl soub&zné i negativni (v uréitych piipadech az extrémné negativni)
kampan, kterd méla za cil ukédzat volicim jeho negativni postoj k soucasné vlade a také
ke stylu vladnuti, kterym se prezentuje. Tato kampan gradovala hlavné pted druhym
kolem piimé volby prezidenta CR, kde jiz byla zcela evidentni snaha zdiskreditovat jeho
protivnika. Mezi nejpouzivanéjs$i hesla na billboardech pattila ,,STOP Kalouskovi na

Hrad&“ nebo ,,STOP této VLADE*. (Lidové noviny, 2013a)

Negativni kampan byla také hojné vyuzita v tisku, béhem debat nebo riznych prohlasent,
kde se objevovala tvrzeni, jejichz pravdivost nemohla byt ovéfena, byla zavadgjici ¢i
nepravdiva. Mezi nejvice diskutované patiilo prohlaseni o hdkovych kiizich, které mély
viset na hradé Schwarzenbergovy rodiny spolu s obrazy hajlujicich lidi. Nutno vSak
podotknout, ze se Milo§ Zeman pozdéji za tento vyrok prostfednictvim radia omluvil.

(novinky.cz, 2013)

Nepravdivé ¢i zavadéjici vyroky z Gist MiloSe Zemana zaznély i pfi debatach kandidati
vpofadu Hyde Park na CT24. Server demagog.cz zkoumajici pravdivost vyroki
v politickych debatach vydal souhrnny piehled vyrokt vSech kandidati (demagog.cz,
2013). Nejlépe dopadl Jifi Dienstbier, jehoz veskeré vyroky byly pravdivé, podobné
dopadli i Jan Fischer i Karel Schwarzenberg, u nichz bylo minimum vyrokl
neovéfitelnych ¢i zavadéjicich. Nejhtife dopadl Milo§ Zeman. Celkem bylo analyzovano
jeho 18 vyroki, z nichz pravdivych bylo pouze 8, 1zivych 5, 2 vyroky byly zavadéjici a 3
neovétitelné. Vysledky u vSech deviti kandidat z prvniho kola jsou k nalezeni v pfiloze

E. (lidové noviny, 2013b)

Ve své kampani byl Zeman velmi aktivni, i co se novych médii tyce. Sice nedosahl
takového poctu fanouskd na FB ¢i nasledovatelti na Twitteru a dalSich socialnich sitich,
nicméné dle analyzy poskytnuté spole¢nosti Semantic Visions (2013) mél celkové lehce

navrch zejména diky online médiim, konkrétné¢ blogim. Ty podpofili efekt negativni

30



4 — Srovnani kampani prezidentskych kandidatt

kampané vedené proti Karlu Schwarzenbergovi. Tento fakt deklaruje i obrazek v ptiloze
F, ktery zobrazuje dramaticky ndrGst negativnich pfispévkii na adresu ministra
zahrani¢nich véci v obdobi mezi prvnim a druhym kolem volby publikovanych online.
Zemanova prohra na poli socialnich siti je pfisuzovana pravé zabarveni jeho kampang,
ktera se stietla s neochotou lidi ji sdilet obzvlasté na FB. Ten je povazovan za pozitivné
ladéné¢ médium, a proto se zde tato negativni kampan nesetkala s velkym uspéchem.

(Ménert, 2013)
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5 Dotaznikové Setireni

Cilem dotaznikového Setfeni je zjistit, jaké komunikacni kanaly cilova skupina mladych
voli¢ii sleduje a jaké nejvice plisobi na jejich rozhodovani. Cilova skupina byla pro ucely
33 let. V Ceské republice Zije v roce 2013 piiblizng, 8,3 mil. voliét, z nichz &tvrtinu tvoii
skupina voli¢t do 33 let (CSU, 2012). Tento podil je natolik vyznamny, Ze je vhodné

zvazit presné zacileni dil¢ich ¢asti kampané pravée na tuto cilovou skupinu volica.

Vysledky Setfeni by mély ukazat, jaké nastroje jsou vhodné pfi cileni na tuto konkrétni
voli¢skou skupinu a které by bylo mozné vynechat. Ptistup mladych lidi k ptimé volbé
prezidenta a jejich angazovanost v ni jsou dal$imi zkoumanymi faktory, stejné jako i
demograficka specifika v ramci této skupiny jako naptiklad odli$nosti v rozhodovani Zen

a muzl nebo lidi s riznou Grovni vzdélani ¢i velikosti mista pobytu.

Dotaznik jako takovy byl sestaven z 13 otazek, které jsou rozdéleny do tii kategorii.
Prvni ¢ast je zamétena na jiz zminénou angazovanost ve volbé. Tyto otazky si kladou za
cil zjistit postoj mladych voli¢t vici piimé volbé jako takové, tj. snazi se zjistit, zda
voli¢i souhlasi s konceptem piimé volby prezidenta v Ceské republice, jak dlouho se o

volbu zajimali, zda-li byli viibec volit apod..

Dalsi cast dotazniku je v€novana klicovym otazkam, které se zabyvaji komunika¢nimi
kanaly kandidat, které vyuzivali béhem svych kampani k oslovovani potencidlnich
voli¢ii. Zde jsou respondentim dotaznikového Setteni kladeny otazky tykajici se faktort,
které ovliviiovaly jejich rozhodovani komu dat ¢i nedat hlas, ¢i které komunikacni kanaly
sledovali a v jaké mife. Tyto otazky by mély identifikovat pravé ty kanaly, které mély u

vybrané skupiny volict nejvetsi vliv na jejich rozhodovani.

Zaveérecna skupina otdzek je demografického charakteru a je soucasti dotazniku z ditvodu
moznosti analyzy specifik v ramci dané skupiny respondenti. Mimo tradi¢nich otazek
zaméfenych na veék ¢i pohlavi, je v dotazniku obsaZena i1 otazka na politickou ptislusnost
detailni segmenty vybrané skupiny volict, ale také odhali rozdily v rdmci ni. Na zakladé
ziskanych demografickych tdaji o respondentovi bude mozZné zjistovat rozdily

V odpovédich muzii a Zen, lidi se zdkladnim a vysokoskolskym vzdélanim, obyvatel
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malych obci a velkych mést atd. Kompletni vysledky dotaznikového Setfeni jsou

Vv ptiloze J.

Cilem dotazniku je potvrdit ¢i vyvratit nasledujici tvrzeni:
» vybrana cilova skupina voli¢t podporuje myslenku piimé volby prezidenta
» na rozhodovani mladych voli¢i jiz tradi¢ni komunikacni kandly jako billboardy,
letaky ¢i meetingy nemaji zadny nebo skoro zadny vliv
» na vybranou cilovou skupinu maji vyznamny vliv aktivity na internetu a
socialnich sitich
» z hlediska vzdélanostni struktury ve vybrané cilové skupiné nejsou zadné rozdily

Vv komunikaénich kanalech, které o kandidatech sledovali

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 270 respondentii, zcelkového poctu
oslovenych 928 lidi. Celkova navratnost dotazniku ¢ini 29,1%. Z celkového poctu 270
respondentl je 56% zen a 44% muzi ve vékovém rozlozeni 18 — 33 let, tedy segment
mladych voli¢t. Dle informaci CSU (2012) je rozloZeni zen a muz v tomto segmentu
rovnomérné a pii sbéru dat byla snaha se tomuto rozdéleni co nejvice ptiblizit, nicméné
odchylky nejsou natolik velké, aby zkreslily vysledky. Nasledujici tabulka zobrazuje
rozdéleni respondentl dle jejich nejvyssiho dosazené¢ho vzdélani a velikosti obce, ve

cey

které Ziji, a toto je dale rozd€leno genderové.

Tab. ¢. 4 Rozdé&leni respondentt dle vzdélani a bydlisté
Vzdélani Bydlisté podle poc¢tu obyvatel
Y [ Z8S+ | .« | VOS+]| . « 101- [ 1001- | 10001 - | 50001 -
sou | 58| v&b | VS <190 1600 | 10000 | 50000 | 300000 | > 300001
Zeny | 152 | 3 |125| 14 | 10 | 7 21 47 27 35 15
Muzi | 118 | 2 |84 | 16 | 16 | 0 9 28 14 31 36
Celkem|[270 | 5 |209| 30 |26 | 7 30 75 41 66 51

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

V tabulce je nejvyssi dosazené vzdélani respondenti rozdéleno do Ctyt kategorii. Ackoliv
byla data sbirdna v Sesti kategoriich, tak zékladni vzdélani bylo slouceno se
sttedoskolskym bez maturity/ucilisti a vyssi odborné bylo spojeno s vysokoSkolskym
bakalarskym vzdélanim. Toto slouceni probéhlo z diivodu, Ze vétSina vysSich odbornych
Skol nabizi po dosaZeni titulu DiS. jednoletou néstavbu, po které absolvent obdrzi titul
Bc. a tudiz lze odekdvat zhruba podobnou troveri vzdélani u obou skupin (VOS
Kollarova, 2011). Sjednoceni zakladnich $kol s ucilisti bylo provedeno z divodu nizkého

poctu respondentli v obou skupinach. Rozdéleni dle velikosti bydlisté respondentt cita
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Sest kategorii. Respondenti pochazeji z velkych, stfednich i malych mést, stejné tak

Z malych obci.

Uvedena clenéni budou slouzit k hledani odliSnych nazort a postojii respondentii na
piimou volbu prezidenta. V piipad¢ sledovani mensich skupin respondentti napt. skupiny

VS budou prezentovany vysledky jak relativng, tak i absolutng.
5.1 Postoj respondentii k volbé

Angazovanost ve volb¢ byla prvni ze tii ¢asti dotaznikového Setfeni a méla za ukol zjistit
postaveni respondenta k pfimé volbé jako takové, jak dlouho se respondenti o piimou

volbu zajimali a zda se G€astnili obou kol volby.

Nésledujici obrdzek zobrazuje odpovédi na prvni otazku — zda respondenti souhlasi
s konceptem piimé volby prezidenta v CR. Na obrazku jsou vidét odpovédi celkové a
déle ¢lenéné dle pohlavi. Co se odliSnosti ndzorli mezi pohlavimi tyce, je vidét, Ze témet
50% muzi naprosto souhlasi se zavedenim piimé volby, zatimco Zeny tuto moznost
volily pouze ve 28% ptipadl. Pokud by moznosti byly pouze na Skale tii moznosti (ano,
50/50, ne) pak by mezi pohlavimi zadné vétsi rozdily. Celkovy vysledek 73% lidi, ktefi
souhlasi s pfimou volbou, koresponduje s vysledkem prizkumu Centra pro vyzkum
vefejného minéni (CVVM) konanym v prvni poloviné bfezna 2013. Vzorek mladych

voli¢ii tedy odpovida ndzoru vSech voli¢skych skupin. (iDNES.cz, 2013)

Obr. €. 2 Souhlasite s ptimou volbou prezidenta v CR?

celkem [ ]13,70% ] 8,89% [} 3,33%

36,67%

muzi 47,46%

11,86% | ] 8.47% [ 3,39%

zeny

[ ]15,13%] | 9,21% [ 3,29%
[ [ I

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Eano  Bspi§ ano O50/50 Ospisne  MEne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Dale 1ze vypozorovat klesajici trend v poctu Zen souhlasicich s konceptem piimé volby

s rostouci velikosti obce, ve které Ziji, z hodnoty okolo 75% az na 53% v ptipadé velkych

mest. Naproti tomu muzi souhlasi napfi¢ vSemi velikostmi obci s piimou volbou
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ptiblizné stejné¢ — tifi ze Ctyf muzl ji podporuji. Je zajimavé, ze absolutné nejvétsSiho
souhlasu je dosazeno u muzi i zen v obci o velikosti 1 001 — 10 000 obyvatel.

Pfi podrobné analyze vysledki z hlediska vzdélanostni struktury, lze jednoznacné
identifikovat rozdilné nazory mezi skupinami respondenti. S vy$$i trovni dosazeného
vzdélani roste i pocet respondentli, ktefi nesouhlasi se souCasnym konceptem piimé
volby prezidenta. Zatimco skupina s nejniz§im vzdélanim s konceptem souhlasi nebo
spiSe souhlasi (absolutni zavér nejde udélat z divodu malého poctu respondenttt), 11%
absolventd stfednich Skol s konceptem nesouhlasi (5 z 30), u absolventi bakalatského
studia uz nesouhlasi 16,6% respondenti a u skupiny respondentll s nejvysSim

sledovanym vzd¢lanim je proti konceptu témét 20% (5 z 26).

U obou forem vysokoSkolského studia je absolutni pocet respondentli pfiblizné stejny,
avSak pro jednoznacné potvrzeni tohoto faktu by bylo nutné provést dodate¢ny vyzkum
se zaméfenim na tyto skupiny s cilem ziskat vyssi pocet respondentti v obou skupinéch,
aby bylo mozné rostouci nesouhlas verifikovat. Celkoveé lze fici, ze Vramci skupiny
voli¢ii 18 — 33 let nejsou patrné vyznamnéjsi nazorové odchylky, které by vyvolaly

potiebu tuto skupinu dale délit.

Na zékladé prezentovanych vysledkt Ize potvrdit prvni tvrzeni — mladi voli¢i podporuji

myslenku pfimé volby prezidenta.

Pro vlastni vyzkum je klicova otdzka, zda respondenti sledovali pfimou volbu prezidenta
at’ uz kratkodobé nebo dlouhodobé. Pokud voli¢i udalosti kolem volby prezidenta
nesleduji, kandidati vynakladaji nemalé finanéni prostiedky na jejich presvédceni
zbytecné. V piipadé€, ze voli¢i pfimou volbu obecné sleduji, je mozné fesit otazku, které
komunikacni kandly jsou pro osloveni vybranych cilovych skupin nejefektivnéjsi. Na
obrazku 3 jsou zobrazeny odpovédi, diky kterym bude mozné rozhodnout o efektivite

vynaloZenych prostiedki.

35



5 - Dotaznikové Setfeni

Obr. ¢. 3 Sledoval/a jste pfimou volbu prezidenta?®

celkem

muzi

I | | | | |
42,96% | [ 20,74% [T 2,22% |

zeny

| | 29,66% | [T 17,80% || 3,39%
|53,29%| [ | 23,03% [T 1,32% |
| |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

@ dlouhodobé¢ Opo zacatku vol. kampani B tésné pied volbou
Otrochu v 1. kole, 2. ne Osledoval bez vétsiho zaujeti E nesledoval/a

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Celkoveé je na zaklad¢ prezentovanych vysledki mozné ucinit zavér, ze je vhodné
vynakladat financni prostiedky v rdmci kampani kandidat, protoze vybrana cilova
skupina déni okolo piimé volby prezidenta sleduje. To lze potvrdit kumulativnim
souctem moznosti dlouhodobého sledovani a sledovani po zacatku kampani — vice nez tfi
Ctvrtiny respondenti volbu sledovala stfedné ¢i dlouhodobé. Pridame-li K témto
respondentim i ty, ktefi volbu zacali sledovat tésné¢ pied kampani, tedy kratkodobé,

ziskame kumulativni soucet 97,03%, coz predstavuje drtivou vétsinu.

Na obrazku je dale zobrazen rozdil mezi muzi a Zzenami. Zatimco kazdy druhy muz
sledoval déni okolo ptimé volby prezidenta dlouhodobé¢, u Zen to byla pouze kazda pata.
Co se tyce vlivu vzdélanostni struktury na sledovani volby, jsou vysledky riznorodé.
Skupiny stfedoskolsky a vysokoskolsky vzdélanych lidi na rovni bakalafe sledovali
volbu ptiblizné stejné — dlouhodobé ji sledovalo ptiblizné 30% respondentli, kumulativné
S témi, co ji sledovali od pocatku volebnich kampani je to cca. 73%. Piipocitanim téch,
kteti volbu sledovali az tésné pfed zacatkem kampani, ziskame u této skupiny stejny

vysledek jako celkovy, tedy cca. 97%.

U skupiny respondentli s magisterskym ¢i doktorskym stupném vzdélani je situace
odlisna — dvé tietiny z nich (17 z 26) sledovali situaci kolem piimé volby dlouhodobg.
Kumulativnim souctem s témi, ktefi ji sledovali od zaCatku kampani, vyjde vysledek
podstatné odlisny nez u jinych skupin — celkem volbu stfedné ¢i dlouhodobé sledovalo

témet 90% respondentt (23 z 26).

8 na obrazku jsou u jednotlivych skupin respondentii zobrazeny pouze vysledky u odpovédi ,.dlouhodob&,
,,po zacatku volebnich kampani®, ,t€sn¢ pted volbou* a ,,nesledoval/a“, ostatni moznosti zvolilo mizivé
procento respondentil a proto zobrazeny nejsou
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U zen a muzti bude déale pozornost zaméiena na stfednédobou a dlouhodobou
sledovanost kampané v ramci velikostnich kategorii obci. Celkové sledovaly déni okolo
piimé volby prezidenta tfi zeny ze ¢tyf. Nejméné ho sledovaly zeny Zijici v obci s 10 001
— 50 000 obyvateli 56% (15 z 27), kumulativné v obcich do 1000 obyvatel bylo dosazeno
nejvysSich hodnot — téméf 93% zen piimou volbu sledovalo. Celkova hodnota
sledovanosti volby muzi lehce prevysuje celkovou hodnotu u zen. U muzi vSak
nedochazi k tak vyznamnym odchylkam v rdmci jednotlivych skupin, nejméné¢ muza

sledovalo volbu ve velkych méstech (67%; 24 z 36). Naopak nejvice muzi (86%; 12

v

Jeste¢ pred formulaci zavéru je tieba zodpoveédét otazku, zda mladi lidé skuteéné
prezidenta voli. Pokud by sice déni kolem prezidentské volby sledovali, ale k volbam

nepiisli, je zbytecné vynakladat prostiedky k ziskdni jejich hlast.

Nasledujici obrazek prezentuje volebni tcast mladych voli¢i. Celkem volili v obou
kolech téméf tii ze ¢ty mladych volicl, coz je v porovnani se skute¢nou volebni ucasti
nadpramémé. Ze statistik CSU (2013) vyplyva, Zze volebni uéast byla v prvnim kole 61%
a vkole druhém o dvé procenta niz§i. Z toho plyne vétsi zajem mladych voli¢u o
prezidentské volby. Alespon jednoho kola se zucastnilo téméi 92% respondentil, coz
akcentuje vyznam této skupiny voli¢t. V ramci skupiny respondentti, ktefi volit nepfisli,
byli rovnomérné zastoupeni muZi i Zeny. Zajimavosti je, Ze celkem 60% respondentd,

kteti nevolili, byli stfedoSkolsky vzdélani.

Obr. ¢. 4 Byl/a jste volit?

I I I
10,37%| 1| 8,.89% | | 8,15%|

celkem 72,59%

5,93% || 6,78% [ 10,17%|

[ T1053%][ 6.58%]
| | |
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Ev obou kolech Opouzev 1. kole Epouze ve 2. kole Onevolil/a jsem

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Prezentované vysledky ukazuji, Ze segment mladych voli¢i podporuje koncept pfimé

volby prezidenta, déni kolem piimé volby sleduje a pfi samotnych volbach jde vétSina
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z nich k volebnim urnam. Pravé fakt, ze volebni ucast mladych voli¢l je nadprimérna,
hraje dulezitou roli pro formulaci zavért tykajici se vyznamnosti tohoto segmentu. Dale

tento fakt podtrhuje nutnost hledani optimalnich komunika¢nich kanala k jejich osloveni.

Z vySe uvedeného lze ucinit zavér, ze praveé skupina respondentti s magisterskym (nebo
vys$§im) stupném vzdélani sleduje déni okolo pfimé volby nejintenzivngji. Z vysledkt je
dale patrné, Ze pro potencialni prezidentské kandidaty je velmi dilezité zacit s aktivitami
na zviditelnéni kandidata ¢i na zlepSeni jeho image jest¢ pred spusténim oficialni
kampan¢. Jinymi slovy aktivné vyuZzivat permanentni kampané. Pravé déni pted jejich

zacatkem sleduje celkové¢ tretina mladych volica.

Na druhou stranu je podstatné zdiraznit, ze v ptipadé¢ mladych voli¢l, se nevyplati
spoléhat pouze na aktivity v bezprostiedni blizkosti volby — celkové déni kolem volby
zacina pravé pred volbou sledovat pouze kazdy paty voli¢. Jenze to jiz mize byt pro
kandidata vstupujiciho s veSkerymi aktivitami a volebni kampani az tésn¢€ pred volbou
pozd¢, protoze tii ¢tvrtiny mladych voli¢u si z predchéazejicich mésicti udélaji nazor a
ovlivnit ¢i dokonce zménit jejich Gisudek na posledni chvili by bylo velmi slozité. Lze
tedy usoudit, Ze nejlepsi taktika na mladé volice je stupniovat aktivity tak, aby zasahla

vSechny vyse uvedené skupiny.

Dulezita je téZ informace o loajalnosti mladych voli¢t — kazdy druhy dal v obou kolech
hlas stejnému kandidatovi. Ctvrtina voli¢i musela ménit rozhodnuti v druhém kole
Z dlivodu, Ze se jejich kandidat do n€ho nedostal. Pouze 3% respondenttli se béhem voleb

zménily preference.
5.2 Sledovanost komunikaénich kanala

Tato podkapitola je zcela klicova pro nalezeni nejsledovanéjsich kanalti danou cilovou
skupinou, protoZe nabizi odpovédi praveé na tyto otazky. Tyto komunikaéni kanaly budou

nejen identifikovany, ale bude stanovena i Cetnost jejich sledovanosti mladymi volici.

Z divodu omezenych finan¢nich prostfedktt vynalozenych na volebni kampané
kandidatd je nezbytné rozhodnout, do kterych komunikacnich kandli ma smysl
investovat. V ptedchozi ¢asti bylo zjisténo, Ze voli¢i situaci kolem piimé volby
prezidenta sleduji stfedné az dlouhodobé. Piedmétem této kapitoly bude pravé
identifikace téch komunikac¢nich kanali, prostiednictvim kterych volbu a déni kolem ni

sledovaly.
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Jak je vidét na nasledujicim obrazku, zobrazujicim intenzitu sledovanosti billboardt
respondenty, pravidelné toto médium sledovalo minimum respondentti, konkrétné necela
tf1 procenta. Co se rozdild mezi pohlavimi tyce, 1ze pozorovat, Ze vice nez 35% muzi
nesledovalo billboardy viibec, U Zen jsou sice sledovanéjsi, absolutné se jim vyhyba cca
18%. Nejvétsi rozdil mezi pohlavimi je u obCasného sledovani tohoto média — Zeny ho
sleduji v 39% ptipadi, muzi pouze v 24%. Pouze kazdy sedmy respondent billboardy

sleduje, coz je vzhledem k jejich masovému uziti velmi malo.

Z obrazku vyplyva podstatny zavér - kazdy druhy respondent nevénoval billboardim
pozornost. Toto maZe byt ddno absolutni piesycenosti tohoto média v CR, ktera by
mohla mit za disledek nezdjem mladych volict o tento zptisob komunikace kandidati
snimi. Tento fakt potvrzuje, Ze v celé CR se nachazi piiblizné 20 tisic billboardi a

bigboardi®. (Marketing & Media, 2007)

Obr. ¢. 5 Sledovanost billboarda

] | I | |
celkem| 2,59% [ 11,85% | 32,220 [ |27,41% | 25,93%
muzi I [11,020 ] [23,73%] | [27,97%] . B

zeny|3,29%[ |12,50% | |38,82% | | 26,97% | I 18.42%
I I | I

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Epravideln¢ OspiSeano  Hobcas DOspiSene  Evibec ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Analyzou zajmu respondentd o billboardy z hlediska vzdélanostni struktury, bylo
zjiSténo, ze s rostouci Urovni nejvyssiho dosazeného vzdélani roste 1 mira absolutniho
nezajmu o toto médium. StfedoSkolsky vzdélani respondenti neméli zajem o billboardy
Z vice nez 50%, absolventi vysSich odbornych Skol ¢i bakaldfského stupné nesledovali
billboardy z vice nez 55% (17 z 30) a respondenti s nejvyssim sledovanym vzdélanim
nem¢li o toto médium zajem jiz z vice nez 60% (16 z 26). Analyza dle velikosti bydlisté
respondentli nebyla provedena z diivodu irelevantnosti vysledkd, v obcich a malych

meéstech je mnohondsobné nizsi pocet billboardl a bigboardii nez ve velkych méstech.

% Z priizkumu Outdoor Media Project provedenym spolecnosti GfK vyplynulo, Ze napiiklad na trase mezi
Veletrznim palacem v Praze a obci MéSice je na necelych 15km trasy 242 reklamnich paneli, coz znamena
jeden kazdych 60 metrt. (Marketing & Media, 2007)
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Z prezentovanych vysledku lze vyvodit, ze komunikace s mladymi voli¢i prostiednictvim
tohoto kanalu je velmi neefektivni vzhledem k tomu, Zze skoro polovina respondentii
billboardy viibec ¢i skoro nesleduje a dalSich 30% pouze sporadicky. Vyuzivani
billboardii ke komunikaci pouze s kazdym sedmym volicem zplsobi vyrazné zdrazeni

tohoto média pfi pfepoctu na jednoho tspésné osloveného volice.

Velmi obdobné jsou vysledky letaki, které jsou distribuovany do schranek obyvatel. |
v ptipad¢ tohoto média je tfeba uvést, zZe vetfejnost je letdky doslova zahlcena. To
zpusobuje snizeni jejich sledovanosti, coz mize V nékterych piipadech mit za dusledek i

plytvani finan¢nimi prostredky.

Jak je vidét na obrazku ¢. 6, témér tii Ctvrtiny vSech respondentii letaky nesledovaly.
V piipad€ muzil je tento rozdil jest€ markantngjsi, vice nez Ctyfi petiny vSech dotazanych
letaky spiSe anebo viibec nesledovalo. Zajimavosti je, ze vice nez tfetina Zen, které letaky
vibec nesledovaly, nepochazi z velkych mést, kde je zahlcenost letadky nejmarkantné;si,
ale pochazejici z obci o velikosti 1001 az 10 000 obyvatel. Pokud by tato skupina byla
roz$ifena o obce z nésledujici kategorie, tedy s velikosti do 50 000, pak by ¢itala jiz 54%
vSech zen. Pomoci analyzy podilu Zen v ramci jednotlivych kategorii obci na celkovém
nesledovanosti letaku:

» unejmensich obci letaky nesleduje kazda druha Zena

» uobci o velikosti 1001 — 50 000 nesleduji letaky tii zeny ze Ctyt

» umést nad 50 000 obyvatel jsou to dvé zeny ze tii.

Obr. ¢. 6 Sledovanost letaku

I | I |
celkem |7,78% h 18,52% [ 31,48% |

41,85%
muzi |5,93%]11,02% | | 28,81% | 54,24%
zeny ]]9,21%] 24,34% 33,55% | 32,24%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

BEpravidelné OspiSe ano Eobcas OspiSe ne B vibec ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013
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Pti hledani rozdild =z hlediska dosazeného vzdélani dosahuji zajimavych hodnot
predevsim absolventi vysSSich odbornych a bakaldiskych studijnich obord. V této
kategorii se objevily odpovédi pouze negativni ¢i moznost ob¢asného sledovani letak,
nikdo z respondentli nesledoval letdky cCastéji, natoz pak pravidelné. Dale lze opét
vypozorovat rostouci trend poctu respondentd naprosto ignorujicich tento zpiisob
komunikace se zvySujicim se nejvysSim dosazenym vzdélanim. Zatimco necelych 40%
sttedoskolsky vzdélanych o tento zplsob komunikace nejevilo vibec zadny zajem, u
bakalaii a absolventd vySSich odbornych skol je to uz 47% (14 z 30), v piipadé
respondentl s nejvyssim sledovanym vzdélanim letaky ignorovalo téméf 60% z nich (15
z 26).

Dale bude pozornost zaméfena na sledovanost volby v klasickych tisténych novinach. Na
nasledujicim obrazku jsou shrnuty vysledky genderové rozliSené. Piestoze pravidelné cte
noviny pouze kazdy paty mlady Cech, lze u tohoto média jednoznacné identifikovat
posun V jeho sledovanosti oproti pfedchozim — c¢asto totiz noviny c¢te téméer 60%
populace. Pii zaméfeni se na negativni odpovédi ve vztahu k tomuto médiu je nutné
rozli$it odpovédi Zen a muzli. Odmitavé se ke sledovanosti novin vyjadfila pouze kazda
tfinacta Zena, u muzi je to kazdy paty. Mezi nejétendjsi deniky v CR patii Blesk a MF
Dnes, jejich prodeje vSak dlouhodobé klesaji stejné jako i ostatnich denikd (Media guru,

v

Obr. ¢. 7 Sledovanost tisku

celkem 21,11% 136,67%| 28,52% 7,41%|] |6,30%
muzi 25,42% | 29,66% | 23,73% [ 20.17% [ 11,02%]]

zeny 17,76% [0 |42,11%|
[ I

32,24% [ 5.26% | ] 2,63%
I I I

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

E pravideln¢ Ospise ano B obcas Ospise ne Ovubec ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

cey

Zajimavosti je, Ze noviny castéji ¢tou Zeny zijici v obcich a mensich méstech, u muzi je
rozloZzeni rovnomérné. Pro ob& skupiny plati, Ze nejméné ctou noviny obyvatelé

nejvetsich mést. Co se odliSnosti mezi skupinami s rozdilnym stupném vzd¢lani tyce, lze
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stejn€ jako u pfedchozich médii odhalit jednoznacné rostouci trend odmitavych odpovéedi

se zvySujicim se stupném vzdélani.

Dalsim médiem, ve kterém mohli respondenti informace o pfimé volb¢ sledovat, bylo
radio. Rozhovory s kandidaty, jak 1ze vidét na obr. €. 7, sledovalo pravidelné ¢i Casto jen
necelych 20% respondentii, zatimco negativni postoj k tomuto zpisobu komunikace
zaujalo skoro 55% =z nich. Déle je patrné, Ze zde nejsou zddné vyrazné rozdily

V odpovédich zen a muzi.

Obr. &. 8 Sledovanost rozhlasu

I I I I I |
25,56% 16,67%| | | 38,15% |

I
celkem 17,41%

muzi {4,24%[ ] 14,41% 22,88% 17,80% | | 140,68% |

Zeny 19,74% 27,63% 15,79%| | 136,18% |
[ I [ I

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Bpravidelné Ospise ano Eobcas Ospise ne Ovtbec ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

vV

Z pohledu nejvyssiho dosazeného vzdélani vyplyva, Ze rozhovory v radiu sledovali
pravidelné pouze respondenti snejvysSim sledovanym vzdélanim. V porovnani
s ostatnimi skupinami je vidét, ze rozhlas poslouchalo at’ pravidelné ¢&i Casto vice nez
30% (8 z26) vysokoskolsky vzdélanych respondentti, u absolventti bakalaiského ¢i
vysSiho odborného studia jiz pravidelné tento kanal nesledoval nikdo a €asto jen kazdy
paty (6 z 30), stifedoskolsky vzdélani lidé pak ziskavali informace o déni kolem piimé

volby prezidenta prostfednictvim radia z méné nez 20%.

Televizni debaty a duely s kandidaty historicky prvni piimé volby prezidenta v CR byly
divacky velmi oblibené. Tento fakt jednoznac¢né podporuje i nasledujici obrazek graficky
zobrazujici odpovédi respondentl k této otdzce. Vice nez tfi Ctvrtiny vSech dotazanych
odpovédély, ze sledovaly debaty a duely v televizi pravideln€ nebo ¢asto. U Zen jsou tyto
hodnoty jesté vyssi, témeét 80%.

Je s podivem, ze televizni debaty a duely absolventi vysokych §kol sledovali ze vSech

vzdélanostnich skupin nejméné, jen tfi z péti respondenti. U absolventli bakalatského
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stupné a vyssich odbornych skol to je jiz sedm z deseti respondentt, stfedoskolaki skoro

osm z deseti.

Obr. &. 9 Sledovanost TV duelu a debat

I I I I I I
celkem 39,63% | 35,56% I 15,56% | 5.56% | 3,70% |

muzi | 28,81%| I 17,800 [ 7,63% || 4,24% |
reny [ 40,79%| 13,82% [ 3,95%] 3,29% |
I I

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Epravideln¢ DOspiseano Mobfas DOspisene Ovibec ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Jak jiz bylo uvedeno v prvni kapitole, vyznam internetu nejen jako zdroje informaci je
v soucasné¢ dobé nepopiratelny. A pravé vyuziti internetu bude vénovana pozornost
Vv nésledujici ¢asti, v niz budou analyzovany vysledky kvantitativniho Setfeni tykajici se
sledovanosti oficidlni webové prezentace kandidati na prezidenta a ostatnich

internetovych zdroju véetné socialnich siti.

Nejprve budou rozebrany vysledky tykajici se oficidlni webové prezentace kandidatu.
Z odpovédi respondentit vyplyva, ze pouze 30% znich sledovalo webové stranky
kandidati pravidelné ¢i Casto. Naproti tomu se o internetovou prezentaci kandidath
nezajimalo ptiblizné 40% dotazanych. Jak je vidét na grafické interpretaci dat, odpovéedi

muzu i Zen piiblizné koresponduji s celkovymi hodnotami.

Obr. ¢. 10 Sledovanost oficialni internetové prezentace kandidati

I I I I I I I I
celkem []9,63% || [ 23,70%| i 25,19% . |19.63%] | [21,85%]
muzi [9,320  [22.88%[ [N 22.88% [N | 16,10% |

veny [[9,87% [ 24,34%] —E?/E- [2237%] [ [16.45%] |
I I I I I

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

| 28,81% |

Epravideln¢ DOspise ano Mobcas DOspisene Ovibec ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013
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V ramci analyzy sledovanosti www stranek kandidati riznymi vzdélanostnimi
skupinami bylo zjisténo, ze se aktivné o tento zpusob komunikace nejvice zajimali
bakalafi a absolventi vysSich odbornych skol, a to z 40%. Naopak vysokoskolsky

vzdélani respondenti nesledovali tento zptisob komunikace s volici ve 45% ptipadd.

Kanaly, diky nimz mohli respondenti sledovat déni tykajici se piimé volby prezidenta,
byly dalsi (neoficidlni) internetové zdroje. Za ty lze hlavné povazovat socidlni sité jako
Facebook, Twitter, YouTube, ale i rizné blogy a dal$i webové stranky zaméfené na tuto
tématiku. Ne vzdy vSak musely tyto stranky slouzit k informovani voli¢i, ale mohly byt i
zdrojem pobaveni ¢&i recese. Velmi popularnim byl vtip o pfimé volbé (,, Sejdou se Cech,
Zid, Rakusak, Japonec a Avatar.. ne pockejte, to neni zacdtek vtipu, to jsou ceské
prezidentské volby. ), ktery zaznamenal i velky ohlas ze zahrani¢i (Lukaskova, 2012).
Jeho anglické provedeni je v ptiloze H. Velmi populdrni byly i1 karikatury vyobrazujici
kandidaty jako termindatora, avatara ¢i posledniho samuraje, viz ptiloha I (Potmésilova,
2013).

Vice nez 45% respondenti sledovalo né&jaké internetové zdroje pravidelné ¢i alespoii
casto. Velkému zdjmu se t&Sil internet piedevSim ze strany muza, kteti sledovali urcité
www stranky z vice nez 55%, Zeny tak aktivni nebyly, jejich zdjem byl mensi nez 40%.

Celkové nizky nezajem o ostatni webovou komunikaci deklaruje nésledujici obrazek.

Obr. ¢. 11 Sledovanost ostatnich internetovych zdroji

I | | | I
18,159 IO 27,78% 31,48% 11,85%] 1] 10,74%

2373% 0 [32,20% 24,58% 11,02%] 8,47%

13,82% | | 24,34% | 36,84% 12,50% [ [ | 12,50%
I | I I I

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Epravideln¢ OspisSe ano Mobcas DOspisSene DOvibec ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Nejvice ostatni internetové zdroje sledovali absolventi vysokych kol a to z vice nez 55%
(15 z 26), z50% (15 z 30) to pak byli bakalafi a absolventi vyssich odbornych $kol a

sttedoskolsky vzdé€lani respondenti pak z necelych 45%. Nejvétsi nezajem o tento zplisob
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komunikace jevili absolventi stfednich Skol spole¢né s bakaléii, a sice z necelé jedné

Ctvrtiny.
5.3 Faktory ovlivitujici rozhodovani voli¢i

V dotaznikovém Setfeni byly déale zkoumany faktory, které mély vyznamny ¢i zadny vliv
na rozhodovani voli¢u Vv piimé volb¢ prezidenta. Mezi faktory jsou zafazeny osobnostni
charakteristiky kandidata, vliv médii, rodiny a pratel na voli¢e nebo volebni program
kandidata. Skala u jednotlivych otazek je od 1 do 5 s tim, Ze 1 znamen4, Ze dany faktor
mél na voliCovo rozhodovéani velmi vyznamny vliv, 5 naopak znaci, ze faktor nemél

absolutn¢ zadny vliv na voli¢ovo rozhodovani koho volit.

Nejprve bude pozornost zaméfena na vliv rodiny a ptatel volice na jeho rozhodovani. Na
nasledujicim obrazku je zobrazen vliv rodiny. Je patrné, ze celkové nemaji nazory ¢i
doporuceni rodiny vyznamny vliv a vice nez polovina respondentii uvedla (kumulace
odpovédi 4 a 5), ze rodina je pfi rozhodovani neovliviiuje. Zajimavé jsou rozdily mezi
muzi a Zenami, kdy muzi jsou vici vlivu rodiny podstatné vice imunni nez zeny —
absolutné nevyznamny vliv ma na muZe rodina v témét 40%, u Zen je to témet o 17%
méné. Kumulativné pro odpovédi 4 a 5 jsou vysledky jesté zajimavejsi — dva ze tif muzi
se rozhoduji na zékladé jinych nez rodinnych vlivl, zatimco u Zen je to méné nez kazda

druha.

Obr. €. 12 Vliv rodiny na rozhodovani respondenti

1 I I I I I I I |
celkem(3,70% | |18,52%]  [H 22.59% h | 24,81%| | 30,37%]|

muzi || [14,41% 19,49% 25,42%| [39,83%]

zeny [5,920% ] [21,71%] _25,00%— 24,34% | [ [23,03%]
[ | I I I | | I

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m1 o2 m3 04 o5

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Rozborem vysledkti z hlediska nejvySsiho dosazeného vzdélani bylo zjisténo, ze se
zvySujicim se stupném vzdélani velmi vyznamné klesd vliv rodiny na volebni
rozhodovéani respondenti. U stfedoskolsky vzdélanych lidi nemé rodina vliv na

rozhodovani (opét kumulace moznosti 4 a 5) u 53% respondentt, u bakalaid u 57% (17
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z 30). Neschopnost rodiny ovlivnit volebni chovani u lidi s nejvyssim sledovanym

stupném vzdélani je vSak absolutné nejvyssi — téméf 75%.

Pokud se jako tidici kritérium zvoli velikost obce, kde respondenti bydli, je vliv rodiny
na rozhodovéani voli¢l nejvyssi v menSich obcich a méstech. S piihlédnutim
k pfedchozimu hodnoceni jsou opét uvedeny vysledky tykajici se velmi nizkého ¢i
zadného vlivu. Je to zejména z divodu srovnatelnosti vysledkti mezi sebou. Kazdy druhy
respondent z obce do velikosti 50 000 obyvatel se rodinou nenecha ovlivnit pfi

rozhodovani koho volit, u obyvatel vétsich mést (tedy nad 50 000) jsou to uz dva ze tfi.

Z vyse uvedenych vysledki 1ze ucinit zavér, ze vliv rodiny pii volebnim rozhodovani
neni piili§ velky a vice nez 50% mladych voli¢ti napii¢ vzd€lanostni strukturou,
pohlavimi ¢i velikosti mista bydlisté se rodinou nenechd ovlivnit. Je zde velky prostor
pro jednotlivé kandidaty k osloveni téchto mladych lidi pomoci nastroji moderniho
politického marketingu, protoze oni si nenechaji formovat své ndzory na politiku

Z rodinného zazemi.

Po analyze vlivu rodiny na rozhodovani je tfeba se zamyslet nad tim, zda pfatelé mohou
mit vliv na rozhodovani. Pravé to je zobrazeno na nésledujicim obrazku, ze kterého jsou
patrné velmi podobné vysledky jako v pfipad€é vlivu rodiny. Zajimavé je sledovat
vysledky zen. Na rozhodovani kazdé ¢tvrté zeny (kumulace odpovédi 1 a 2) maji vliv
ptatelé, v pfipad€ rodiny byl vysledek o n€kolik malo procent vyssi. Naproti tomu muZzi
jsou vici vlivu rodiny ¢i pratel podstatné vice imunni — K nazorim rodiny nebo ptatel se
ptiklani ptiblizné kazdy sedmy z nich.

Obr. ¢. 13 Vliv pratel na rozhodovani respondentt

celkem

| I | | |
| 27,78% | | | 28,52% |

17,78%

24,44%

I [ 28,81%] | [33,90%]
| 21,05% |

—@_ [2697%] " T [24.34%]
| | | | | |
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muzi 13,56% 22,88%

zeny

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013
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V nasledujici ¢asti bude pozornost zaméiena na samotného kandidata a moznosti, jak on

sam svym vystupovanim, vzhledem ¢i svou minulosti mtize ovlivnit rozhodovani volic¢t.

Komunika¢ni dovednosti a zplisob vystupovani kandidata patii bezesporu ke klicovym
faktorim ovliviujici volebni chovani, jak jiz bylo zminéno Vv kapitole 1. Na obrazku 13
jsou shrnuty odpovédi respondentd pravé na otazku, do jaké miry ovlivni jejich
rozhodovani komunikacni dovednosti kandidata. Vysledky potvrzuji dilezitost mit
bezpecné zvladnutou verbalni i neverbalni komunikaci, protoZze na dva ze tfi mladych
volici maji pravé komunikacni dovednosti kandidata na prezidenta velky vliv pfi

rozhodovani.

Obr. ¢. 14 VIliv komunika¢nich dovednosti kandidatii na rozhodovani respondenti

I I I I I I
celkem 24,81% |41,11% 18,52% 9,63%]5,93%|

muzi

39,83%| I 18,649 | 11.02% [ 6,78% |
[42,11%] F 18,42% | 8,55% ][ 5.26% |
I I

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

zeny
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Vysledky zen a muz nejsou diametralné rozdilné, proto je mozné fici, ze zpusob
vystupovani prezidenta na vetejnosti, at’ uz v rdmci CR ¢i celosvetove, je velmi dulezity

a kazdy z kandidati by na ném mél pracovat.

Mladi voli¢i rozdéleni do jednotlivych kategorii dle nejvysSiho vzdélani vykazuji
kolisavé vysledky — pro stfedoskolédky jsou komunikacni dovednosti kandidata dilezité
Vv 66%, pro respondenty s bakalaiskym stupném vzdé€lani je to 70% (21 z 30) a pro
respondenty s nejvyssim sledovanym stupném vzdélani je to pouze 57%. Z toho lze
ucinit zaver, ze 1idé s magisterskym a vysSim stupném vzdé€lani povaZzuji, stejné jako
ostatni skupiny respondent, komunikacni dovednosti za dulezité¢, vedle nich ale

zohlednuji 1 dalsi faktory, které budou hledany v nésledujicim textu.

Jak moc mulze vzdélani a profesni kariéra kandidata ovlivnit volicovo rozhodnuti
prezentuje nasledujici graf, ze kterého je jasné, ze pro Zeny 1 muZze je vzdélani kandidata,

jeho zkuSenosti a povolani velmi dulezitym faktorem pii vybéru kandidata. Prezident
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reprezentuje zemi, mél by tedy vedle komunika¢nich dovednosti disponovat pracovnimi
zkuSenostmi a kariérou, kterd je hodna jeho uradu.

Pti bliz§im zkoumani vysledki za jednotlivé skupiny dle vzdélani bylo zjisténo, ze
vSechny skupiny respondenti maji totozny nazor — vzdélani a kariéra je schopna piispét

k ovlivnéni rozhodnuti (kumulace odpovédi 1 a 2) volice v 75% pripada.

Obr. ¢. 15 Vliv dosazeného vzdélani a profesni kariéry na rozhodovani respondenti

celkem 39,26% 36,30%| [ 13,70% [l 6.67%] ] 4.07%
muzi | 33,90% | B 12,729 ) 6,78%] |5.93% |
zeny 38,16% | 38,16%| B 14.47% [ 6,58%[ 2,63%

| I I

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m1 o2 m3 04 o5

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Z pohledu odlisnosti mezi skupinami obyvatel pochazejicich z rizné velkych obci bylo
zjisténo nasledujici. Nejvice ke kariéfe a vzdélani ptihlizi voli¢i z menSich obci do 10
000 obyvatel - celkem 84%. U obyvatel vétSich mést jsou patrné odchylky mezi
skupinami, nejméné kariéra ovlivituje voli€¢e v méstech od 10000 do 50000 obyvatel
(61%, 25 z 41), v dalsi skupiné bylo dosazeno 77% (51 z 66), v té posledni byl vysledek
66%. Z vysledkd je mozZzné odvodit zavér, ze vétSina voli€h zohlediluje pii své volbé
profesni kariéru a vzdelani kandidata, pro kandidaty je tedy velmi dulezité tyto

informace, pokud jsou pro uiad prezidenta relevantni, volicim komunikovat.

V souvislosti s kandidaturou Vladimira Franze se zacalo velmi intenzivné diskutovat o
zadoucim vzhledu kandidata (lhned.cz, 2012d). A praveé i to byl divod pro zafazeni
tohoto tématu, tykajiciho se vzhledu kandidata, do dotazniku. Nazory mladych voli¢li na
otazku, zda vzhled kandidata ovliviiuje jejich volbu, jsou graficky zobrazeny na
nasledujicim obrazku. Z n¢ho lze vycist, ze pro necelych 54% respondentli nehraje
vzhled kandidata zaddnou roli v rozhodovacim procesu, naopak pro kazdého ctvrtého je

dilezity. Je mozné, Ze i tento fakt hral diileZitou roli v uspéchu Vladimira Franze.
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Obr. ¢. 16 Vliv vzhledu kandidata na rozhodovani respondenti

] I I I I I I
celkem [7,78%| [17,04% 21,48% | 24,81% | | | 28,89%
muzi {6,78%| [16,95% 22,88% | 22,03% | | | 31,36% |
zeny [855%[ [17.11% 20,39% [ | 26,97%| [ 126,97% |
I [ [ I [ I I [
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Rozdily mezi vzd€lanostnimi skupinami respondentti jsou tradi¢ni — S vy$§im vzdélanim
se zvySuje nazor, ze vzhled nehraje pii rozhodovéani zadnou roli. V ptipadé nejvyssiho
sledovaného stupné vzdélani je tento vysledek dosazen u dvou ze tii respondentil, naopak
u stfedoskolsky vzdélanych je to kazdy druhy. Vzhled neovliviiuje rozhodovani ptiblizné
57% obyvatel zijicich v obcich a méstech do 300 000 obyvatel, u obyvatel velkych mést
je to 49%. Vyraznéjsi vykyvy vSak mezi nazory jednotlivych skupin respondentii nejsou,
segment mladych voli¢u je z tohoto pohledu homogenni jako celek a neni tieba ho dale

¢lenit.

Vedle faktord, které na volice ptsobi a je v silach kandidata je ovlivnit ¢i zdokonalit
(napf. rétorika, neverbalni komunikace apod.), jsou i faktory, které vyznamné ovlivnit
nelze. Mezi né patfi mimo jiné osobni sympatie. Zda je obycejnému ¢cloveku medialné
znama osobnost sympatickd ¢i nikoli, mize tato znama osobnost ovlivnit velmi tézko,
nicméné by se o to méla alespont pokouset. Jakou roli hraji osobni sympatie volict vici

kandidatim pii rozhodovani, koho volit zachycuje nasledujici obrazek.
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Obr. ¢. 17 Vliv osobnich sympatii na rozhodovani respondentt

celkem 42,96% |37,78% | |12,96% [ 2,969 3,33%
mui | 34,75%| B 13,56% ]| 2,54% ] 6,78%|
zeny | 40,13% | W 12,50%]3,29%|
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Stejné jako vySe 1 zde se odpov&di Zen a muzl vyraznéji neli§i, Zeny k osobnim

sympatiim piihlizi vice (0 6%). Ob¢ pohlavi se shoduji, Zze osobni sympatie maji na jejich

kone¢né rozhodnuti, komu dat ve volbach hlas, velmi vyznamny vliv.

Z pohledu nejvyssiho dosazeného vzdélani bylo opét patrné, Ze osobni sympatie maji
velky vliv na respondenty napfi¢ celym vzdélanostnim spektrem. Nejvy$si hodnoty
vykazovali respondenti se stfedoskolskym vzdélanim, pro které maji osobni sympatie
kandidata velmi vyznamny ¢i velky vliv z 82%. Naopak nejvice respondentt, ktefi byli
osobnimi sympatiemi ovlivnéni velmi malo anebo viibec, pochéazi ze skupiny bakalafi a

vyssiho odborného vzdélani, konkrétné 13% (4 z 30).

Politicka historie kandidata byla dal§im sledovanym faktorem. Na obrazku je patrné, ze
stejn¢ jako osobni sympatie i politicka historie hrala velkou roli v rozhodovani mladych
respondentli. Dva lidé ze tii prikladaji tomuto faktoru velmi vyznamnou anebo velkou
hodnotu v jejich rozhodovani, zatimco pouze 15% respondentii to ovlivnilo velmi malo

¢1 dokonce viibec.

Déle je patrné, Ze ani v této kategorii nejsou zadné vyraznéjsi vykyvy v odpovédich zen a
muzl. Zatimco Zeny odpovidaly vice, Ze politickd historie neméla vliv na jejich
rozhodovani celkem v 18% (muzi 12%), tak muze naopak tento faktor ovlivnil vice nez

zeny a to z 71% (zeny 64%).
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Obr. ¢. 18 Vliv politické historie kandidati na rozhodovani respondenti

I I
33,33%| i 17,41% |JI| 9.26% [[| 5,93% |
I 16,950 [ 7.63% [ 4,24%|
| 36,18%| B 17.76% F] 10,53%] | 7,24% |
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

K politické historii kandidatt nejvice prihlizeli absolventi vysokych $kol, pro které¢ m¢l
tento faktor velmi vyznamny ¢i velky vliv z 81% (21 z 26). Podobné velkou vahu této
kategorii pfikladali také respondenti s nejniz§im sledovanym vzdélanim, zatimco
stiedoSkolsky vzdélani odpovidali takto kladné uz jen dva zetii a u respondentl
s bakalarskym ¢i vys$§im odbornym vzdélanim to bylo pouze tii respondenti z péti (18
z 30).

V néavaznosti na politickou historii kandidata odpovidali respondenti, jaky vliv na jejich
rozhodovani meéla politickd pfislusnost. Z obrazku je patrné, Ze velkou vahu na
rozhodovani mé¢l tento faktor u vice nez poloviny respondentti. Vysledky vSak nejsou
jednoznacné, je tieba podotknout, ze Ctvrtina respondentd uvedla velmi maly nebo

dokonce Zadny vliv tohoto faktoru na jejich rozhodovani.

Pii bliz§i analyze odpovédi respondentl, u kterych ma tento faktor vliv na jejich
rozhodovani, z pohledu vzdé€lanostni struktury je opét nalezen narustajici trend, kdy
S vys§im vzdélanim roste i vliv tohoto faktoru na rozhodovani. V kategorii S nejniz§im
sledovanym vzdélanim nebyl nikdo, pro koho by m¢l tento faktor vyznamny vliv, av§ak
u stredoSkolakli uz to byl skoro kazdy druhy a u bakalaft ¢i absolventl vysSiho
odborného vzdélani to byla rovna polovina dotazanych. Nejvétsi vliv méla politickd

piislusnost na vysokoskolsky vzdélané respondenty, a to vice nez ze tii étvrtin (20 z 26).
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Obr. ¢. 19 Vliv politické prislusnosti kandidati na rozhodovani respondentii
I I I I I
celkem 22,22% 28,52% 24,07% 14,07%| []11,11%
muzi 26,27% [22,03%] [ 27.12% 11,86% [ [12,71%] |
seny 19,08% | 33,55%| I 21,71% 15,79%| []9.87%
I | | I | I I
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Celebrity endorsement, neboli podpora znamych osobnosti je jeden z faktoru, ktery mél
velmi maly vliv na rozhodovéani respondentti. Na obrazku je vidét, ze tii respondenty
z péti tento faktor neovlivnil vibec. Pfi slouceni obou negativnich moznosti jsou
vysledky jesté zajimavéjsi — vice nez tfi Ctvrtiny respondentdl nepiihlizi pfi své volbé
k osobnostem, které¢ kandidaty podporuji. Je zajimavé, Ze u obou pohlavi se nenalezl ani
jeden respondent, kterého by podpora néjaké zndmé osobnosti spise v jeho rozhodovani
ovlivnila (kategorie 2). Pouze necelych 5% odpovidajicich bylo timto faktorem zasadné

ovlivnéno pfi jejich rozhodovani.

Obr. ¢. 20 Vliv podpory znamych osobnosti na rozhodovani respondentti
1 I I I I I I
celkem 4,819 [ 15,56% |19,26%| | |58,15% |
muzi |5,08% [ 14,41% 15,25% | | 162,71% |
zeny |4,61% [l 16,45% | 22,37% | |54,61%|
S S S S E S R—
0%  10%  20%  30%  40%  50%  60%  70%  80%  90%  100%
@l O2 ®3 @4 O5

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Z diivodu velmi malého poctu respondentli, na které ma celebrity endorsement pfi
rozhodovani vliv, budou bliZze analyzovany odpovédi téch, na které vliv nema. Devét
z deseti vysokoskolsky vzd€lanych respondentli uvedlo, Ze podpora slavnych osobnosti

nijak neovlivnila jejich rozhodovani komu dat sviij volebni hlas. Zde zvySujici se
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tendenci s dosazenym vzdélanim narusili absolventi vy$Siho odborného vzdélani a
bakalafi, kteti zaujali stejné stanovisko v sedmi piipadech z deseti, zatimco téméef osm
Z deseti stfedoSkolsky vzdélanych respondentt uvedlo, Ze jejich volbu celebrity

endorsement nijak neovlivnil.

DalSim sledovanym faktorem a jeho vliv na rozhodovani mladych voli¢ v pfimé volbé
prezidenta jsou meetingy. Tato kategorie zahrnuje jakoukoliv formu osobni komunikace
kandidata s volic¢i, jakou mohou naptiklad byt riznd setkani s voli¢i, besedy se studenty

nebo navstévy regiont a mistnich firem ¢i spolki a sdruzeni.

Z uvedeného obrazku vyplyva, Zze sedm z deseti respondentid se nenechalo meetingy
kandidati pii svém rozhodovéani ovlivnit. Déle je mozno vidét, Ze se muzi nechali
ovlivnit timto faktorem daleko méné& nez Zeny. Zeny uvedly v 35% odpovédich, Ze jejich
rozhodovani komu dat ¢i nedat hlas nebylo nijak ovlivnéno setkdnim kandidata s volici,
zatimco muzil to byla vice nez polovina. Nicméné je nutné uvést, Ze tento fakt nemusi

nutné znamenat, ze se takovychto setkdni neucastnili ¢i se o né nezajimali.

Obr. ¢. 21 Vliv meetingu kandidatt s voli¢i na rozhodovani respondentti

| | |
celkem ]] 10,00% [ 20,74% i [24,44%] | | 44,07% |

muzi |7,63% [ 17.80% IR 19,49%| | | 55,08% |

zeny [28,20%] | [ 35,53%|
| [ | | [ |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Stejné jako vySe jsou i zde podrobnéji zkoumani respondenti, kteti odpovédéli, Ze je
meetingy ve volbé neovlivnily (kombinace odpovédi 4 a 5). Nejméné se nechali timto
faktorem ovlivnit absolventi vysokych kol a to konkrétn€ v 88% piipadii (23 z 26). Dale
je zde patrnd sestupna tendence se snizujicim se vzde€lanim respondent. Bakalaii a
absolventi vysSich odbornych skol uvedli v 73% (22 z 30) odpovédi, ze je meetingy

Vv jejich rozhodovani neovlivnily, u stiedoSkolsky vzdélanych respondentil to bylo 66%.

Pomérné velky vliv na rozhodovani mladych volict mél dle respondentt dalsi sledovany

faktor — volebni program kandidata. Jak bylo uvedeno v kapitole 2, je otazkou, zda by
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m¢él mit prezident jako hlava statu se systémem parlamentni demokracie, viibec néjaky
program, kdyz jej mize prosazovat jen velmi komplikované. Kli€ovou roli hraje obsah

programu spise nez existence volebniho programu jako takového.

Pravé proto neni zcela jasné, jakym zpusobem by zvoleny kandidat z pozice prezidenta
republiky uplatiioval svoji politiku a hlavné jestli by byla v souladu s politikou Ceské
republiky uplatilovanou vici ostatnim zemim stejné jako politikou domaci a programem
Vlady jako takové. Jinymi slovy je zde riziko vzniku druhého mocenského centra, které
by mohlo ohrozovat politickou stabilitu nasi zem¢. Nicméné kandidat by mél voli¢im
prezentovat své postoje vuci klicovym aktudlnim témattim, jako je napft. euroval, cirkevni

restituce ¢i podpora vlady s komunistickou stranou.

Jak je vidét na nasledujicim obrazku, polovina respondentd uvedla, ze program, se
kterym se jednotlivi kandidati prezentovali, mél vyznamny vliv na jejich rozhodovani.
Oproti tomu kazdy paty respondent zistal viuci tomuto faktoru lhostejny a na jeho

rozhodovani nemél zadny ¢i jen velmi maly vliv.

Obr. ¢. 22 Vliv volebniho programu kandidati na rozhodovani respondenti

I I I I I I
celkem [ 13,70% 1] 137,04% | | 10,74% ||| 10,74%
muzi [ 16,20% [ [33,05%] | B [[11,86% ][] [14.41%] |
veny [11,84%[] 40,13% | [19,87%
[ I [ I I
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Pfi analyze odpovédi respondentii dle dosazené¢ho vzdé€lani bylo zjiSténo, Ze se jejich
odpovédi zadnym vyraznym zplsobem s menicim se nejvys$im dosazenym vzdélanim
nelisi. VSechny vzdélanostni skupiny uvedly v zhruba 40% - 50% piipadt, ze byly
ovlivnény volebnim programem zasadné.

Relativné vyrovnanych hodnot dosahuji i vysledky analyzy dle velikosti obce, ve které
respondent Zije. Hodnoty se pohybovaly ve stejné vysi jako v ptipadé vzdélanostni
analyzy, pouze s rozdilem dvou nejmensich sledovanych skupin velikosti obce. Zatimco

respondenti z obci do 100 obyvatel byli ovlivnéni zasadnim zplisobem volebnim
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programem kandidat jen z 30% (2 ze 7), tak v ptipadé obci do 1000 obyvatel to bylo
sedm respondentt z deseti (21 z 30).

Dalsim sledovanym faktorem byly billboardy, které jak je vidét na nasledujicim obrazku,
zddny vyznamny vliv na rozhodovani respondentii nemély. Vice nez 80% vSech
odpovédi respondentli bylo negativniho charakteru, tedy ze billboardy nepatii mezi
faktory ovliviiuyjici volbu. U muzi to pak bylo skoro devét respondentt z deseti, jak je
patrné z obrazku. Zeny odpovidaly vyrazné méné nez muzi, Ze na jejich rozhodovani
nem¢ly billboardy vibec Zadny vliv (kategorie 5) - zatimco u Zen to byly pouze dvé

Z péti odpovidajicich, u muzi to byli dva ze tfi.

Obr. ¢. 23 Vliv billboardd na rozhodovani respondentt

] I | I | | | I |
celkem {4,81% [ 11,48% | 30,37% | [ |52,22% |
muz{3,39%[9,3200 | 20,340 ] 166,95% |
Zeny Fs,gz% 13,16%! | 38,16% | | |40,79% |
I I [ I I I [ I

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Bl o2 B3 04 05

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Je zajimavé, ze nikdo z vysokosSkolsky vzdélanych respondentti neuvedl, Zze by byl
ovlivnén billboardy. Zato 96% (25 z 26) jich uvedlo, Ze billboardy nemély zadny vliv na
jejich rozhodovani. Tato hodnota se sniZujicim se dosaZzenym vzdélanim klesala.
Konkrétné, bakalafi a absolventi vysSich odbornych skol uvedli v 87% (26 z 30), ze timto

médiem nebyli ovlivnéni a respondenti se stiedoskolskym vzdelanim pak v 81%.

Vedle billboardii patii mezi tradi€ni zplisob komunikace politickych stran ¢i kandidata
s volici letaky, a to at’ uz v podob¢ klasického letaku, dopisu nebo pohledu v postovnich
schrankach obyvatel. Nasledujici obrazek zobrazuje, jakym zplisobem ovlivnily pravé
rtizné formy letaki rozhodovani respondenti. Je patrné, Ze stejné jako billboardy 1 letaky
mély velmi maly vliv na respondentovu volbu. Vice nez 85% respondentt uvedlo, Ze se
letaky nijak ovlivnit nenechalo. Zadny z dotazanych muzii dokonce neuvedl, Ze by mély
letaky zasadni vliv na jeho rozhodovani, ba naopak 90% uvedlo, Ze jejich rozhodovani

tento faktor neovlivnil. Zeny zaujaly stejné stanovisko v 80% piipadii, nicméné
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V porovndni s muzi byly mirn¢j$i a na rozhodovéani nckterych mély letaky dokonce i

vyznamny vliv.

Obr. ¢. 24 VIiv letakd na rozhodovani respondentt

celkem

11,85% |l 26,30% | | | 59,26% |

muzi ||847%|  [19.49%| | 171,19% |
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

A4

Pti analyze odpovédi respondentt dle nejvyssiho dosazeného vzdélani bylo zjisténo, ze
nikdo s vyssim odbornym ¢i vys$§im vzdélanim neodpovédél, Ze by byl letaky jakkoli
ovlivnén. Co se tyce odpovédi reprezentujicich nulové ovlivnéni volice letaky, tak zde je
op€t mozné pozorovat zvySujici se pocet téchto odpovédi s rostoucim dosazenym
vzdélanim. Absolventi vysokych skol uvedli stejné jako u billboardl, ze v 96% ptipadi
(25 z 26) nebyli timto komunika¢nim nastrojem nijak ovlivnéni. Podobny postoj zaujali i
absolventi vy$Sich odbornych $kol a bakalafi, a to v 90% (27 z 30). Stfedoskolsky

vzdélani respondenti pak uvedli v 84%, Ze se timto faktorem nenechali ovlivniti.

Spojenim vysledkt tykajicich se vlivu billboardii a letakti na rozhodovani volic¢d je
mozné konstatovat, ze mladi voli¢i jsou vi¢i t€émto formdm komunikace imunni.
Zobecnénim obou néstrojii komunikace na outdoor a direct mail’®, je mozné analyzou
transparentnich Gctl jednotlivych kandidata zjistit, jak vysoké financni prostiedky byly
vynaloZené na tuto formu kampané. Pro analyzu byli vybrani kandidati postoupivsi do

druhého kola z divodu shodné délky kampani a jejich gradace pied druhym kolem voleb.

Karel Schwarzenberg a jeho tym celkem za outdoorovou kampan a direct maily zaplatil
ptiblizn¢ 9 050 000 K¢, coz predstavuje ctvrtinu vSech nakladi na kampan. V jeho
piipadé nelze jednoznacné fici, ze outdoorovou kampani cilil na jiny segment volict,

protoze se na venkovni reklamé objevovalo vyobrazeni Karla Schwarzenberga jak jako

1% pokud mladé volige neovlivni v jejich rozhodovani billboard, pak jej neovlivni ani polepena tramvaj,
citylighty a plakaty. Stejn¢ tak letdk ve schrance mtze mit formu dopisu ¢i pohledu a stale jde o direct
mail.

56




5 - Dotaznikové Setfeni

,pankace®, tak jako seriozniho politika. Jeho konkurent Milo§ Zeman za vybrané formy
komunikace s voli¢i zaplatil dokonce o milion vice, konkrétné¢ 10 050 000 K¢, coz
predstavuje tfetinu veSkerych nakladt vynaloZzenych na kampan. (transparentni Ucty

Schwarzenberga a Zemana, 2013)

vvvvv

venkovni reklamu a pfimy marketing velké mnozstvi finan¢nich prostfedkl. V ptipadé
mladych volich nemély tyto naklady vliv na ziskani jejich hlasu a otdzkou ziistava, do
jaké miry ovliviiuji rozhodnuti ostatnich voli¢i. Pokud by vysledky byly podobné,
utratili vybrani kandidati 20 mil. K¢ témét zbytecné (funkce billboardu se totiz omezi na

r~r

pfipomenuti blizicich se voleb).

Tyto zavéry potvrzuji druhé tvrzeni — tradi€ni komunikac¢ni kandly jako billboardy,

letaky ¢i meetingy neovliviiuji mladého volice v jeho rozhodovani.

DalSim sledovanym médiem, které mohlo ovlivnit rozhodovani mladych volica, byl tisk,
konkrétn¢ zpravy v novinach. Na relevantnost informaci, politickou nezavislost, izemni
pusobnost, pocet vytiskil ¢i frekvenci vydavéani jednotlivych denikli zde nebude bran

zfetel, protoZe takovato analyza neni cilem prace.

Nasledujici obrazek zobrazuje miru ovlivnéni zen a muzt informacemi v tisku. Je patrné,
7e zhruba stejné mnozstvi respondentd uvedlo, ze jejich rozhodovani bylo zpravami
V novinach ovlivnéno, jako téch, na jejichZ rozhodovani to mélo jen velmi maly ¢i Zadny
vliv. Zbyla tfetina respondentl zaujala k tomuto médiu neutralni postaveni, kdyZ uvedli,
ze je ovlivnilo ,,moZzna“. Pti hledani rozdili mezi muzi a Zenami bylo zji$téno, Ze vice
zpravy v novinach ovlivnily rozhodovani Zen nez muzi. Zatimco téméf Ctyfi z deseti zen
uvedly, ze tento faktor mél vliv na jejich rozhodovani, u muzu to byli tii z deseti. Naopak

vice muzl uvedlo, Ze tento faktor nemél na jejich rozhodovani vliv, konkrétné ve vice

nez 40% odpovédi, zeny pak pouze v necelych 25%.
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Obr. ¢. 25 Vliv zprav v tisku na rozhodovani respondentt
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Struktura odpovédi dle dosazeného vzdélani je podobna odpovédim celkovym.
Vysokoskolsky vzdélani respondenti uvedli v 38% (10 z 26) ptipadl, ze mély informace
V novinach vyznamny vliv na jejich rozhodovani. U absolventt vy$siho odborného studia
a bakalatii to bylo o 5% vice (13 z 30). Nejmensi pocet odpovédi v této kategorii méla
skupina stiedoskolsky vzdélanych respondentti, ktefi byli novinami ovlivnéni jen z 33%.
Pfesto je nutné podotknout, Ze i po masivnim rozsifeni internetu zlstava tisk jednim

z faktord, ktery se podili na tvorbé nazoru a postoje mladého volice.

Naopak z hlediska vzdélanostni analyzy odpovédi téch respondenti, kteti uvedli, Ze
nebyli tiskem pii svém rozhodovani ovlivnéni, jsou odpovédi nasledujici. Kazdy teti
sttedoskolsky vzdélany respondent se nenechal timto faktorem ovlivnit. Co se tyce
absolventl vysSich odbornych Skol a bakalaft, ti byli ze vSech vzdélanostnich skupin
ovlivnéni tiskem nejméné¢ a to pouze z23% (7 z30). Vysokoskolsky vzdélani

respondenti pak zaujali stejné stanovisko v 27% ptipadi (7 z 26).

Jak jiz bylo uvedeno v kapitole 2, prezidentsti kandidati méli vyhrazenych 5 hodin
bezplatného vysilaciho &asu v Ceském rozhlase. Na ostatnich soukromych rozhlasovych
stanicich mohli byt kandidati na prezidenta hosty urc¢itého poradu ¢i talkshow, nicméné
dle zékona ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni
zakona o volbé prezidenta, nesmé&ji mit od zacatku oficialni prezidentské kampané tj. 1.
fijna 2012 (soucasn€ nabyva platnosti i zdkon o volbé prezidenta republiky) reklamu ¢i

jind obchodni sdé€leni (§ 48, odst 1 pism. ze zdkona 231/2001 Sb.).

Z nasledujiciho obrazku je zfejmé, Ze vétSina mladych respondentii nebyla timto

faktorem nijak vyznamné ovlivnéna. Vice nez 55% respondentli uvedlo, Ze rozhovory
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kandidatd v radiu nemélo na jejich rozhodovani vliv. Na druhou stranu jich ale 23%
timto médiem ovlivnéno bylo. Muzi zde v porovnani s zenami vice odpovidali, Ze radio
nem¢lo na jejich rozhodovani vliv a naopak Zeny uvedly vice nez muzi, ze tento faktor na

jejich rozhodovani vyznamny vliv mél.

Nejméné ovlivnilo radio rozhodovani stiedoSkolsky vzdélané respondenty, kde toto
stanovisko zaujalo 59% z nich. Absolventi vyssich odbornych skol a bakalafi nebyli
ovlivnéni rozhovory vradiu v50% (15 z30) piipadd a vysokoskolsky vzdélani
respondenti pak pouze v 38% (10 z 26). Je zajimavé, ze absolventi vysokych Skol byli
jedinou vzdélanostni skupinou, kde segment respondenti odpovidajicich, Ze nebyli
ovlivnéni timto médiem byl mensi nez ten, na jejichz rozhodovani vliv mél. Na 46% (12
z226) vysokoskolsky vzdélanych mélo radio velky vliv pfi jejich rozhodovéni.
Respondenti ostatnich skupin byli radiem ovlivnéni z 20% az 27%, coZ je vyrazné méné

nez v ptipad¢ respondentil s absolvovanou vysokou skolou.

Obr. ¢. 26 Vliv rozhovort Vv radiu na rozhodovani respondentii

1 I | I
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Vysledky mohou byt ovlivnény vySe zminénym zdkonnym omezenim tykajici se
propagace kandidatd na soukromych rozhlasovych stanicich a také faktem, Zze Cesky
rozhlas nepatii mezi radia, ktera mladi voli¢i vyhledavaji a pravidelné poslouchaji. Na
druhou stranu ti respondenti, ktefi sledovali volbu dlouhodob¢, mohli zaregistrovat
aktivitu kandidatl v rozhlase pfed zminénym pocatkem fijna.

Oproti radiu vysilani vetejnopravni i soukromych televizi (rizné televizni debaty a
duely) se tesily velkému zajmu mladsich i starSich divaku. Prezidentska ,,superdebata‘ se

dokonce na Ceské televizi stala zatim nejsledovangj§im pofadem roku 2013. Dle

dostupnych statistik prezidentskou debatu vysilanou na CT1 a CT24 od 20 hodin 10.
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ledna 2013 sledovalo celkem 1 696 tisic dospé€lych divaka, coz piedstavuje vice nez 40%
vsech, ktetfi v dany vecer sledovali televizi. Debatu kontinualné vice nez tfi minuty

sledovalo vice nez 2 811 tisic dospélych divaka. (Ceska televize, 2013)

Nasledujici obrazek jen potvrzuje, ze prezidentské debaty nebyly pouze velmi hojné
sledované, ale také sehraly vyznamnou roli v rozhodovani mladych voli¢t. Vice nez 70%
respondentt uvedlo, ze se televizni duely a debaty vyznamnou mérou podilely na jejich
rozhodovani. Naproti tomu pouze 12% odpovédi znacilo, Ze debaty nemély vyznam pii
rozhodovani respondenta. Toto komunikaéni médium ovlivnilo o 12% vice Zen nez muzu
a naopak o 10% vice muzt nez zen uvedlo, Zze debaty a duely v televizi nemély na jejich

rozhodovani vliv.

Obr. ¢. 27 Vliv TV duelt a debat na rozhodovani respondentd

I I I I I I
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muzi 33,900 | I 16,209 B 7,63% | [10,17%|
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Velky vliv na rozhodovani méla televize i u vétdiny vzdélanostnich skupin. Uplné
nejvetsi byl tento vliv u sttedoSkolsky vzdélanych respondentt, kteti v 76% uvedli, ze
duely a debaty mély na jejich rozhodovani vyznamny vliv. U respondentii s vys$§im
odbornym vzdélanim anebo bakalaiskym byla tato hodnota podobnd, rozhodnuti 73%
z nich (22 z 30) bylo timto faktorem ovlivnéno. Ve skupiné vysokoskolsky vzdélanych
bylo takto ladénych odpoveédi 54% (14 z 26). Tyto vysledky znaci, Zze vysokoskolsky
vzdélani lidé prikladaji, vedle diskusnich potadl v televizi, vahu 1 dal§im faktorim, které

je tfeba identifikovat.

Dalsim zkoumanym faktorem, ktery mohl mit vliv na rozhodovani volic¢t, byla oficialni

internetova prezentace kandidati.

Z nésledujiciho obrazku je patrné, ze oficialni web kandidata nemél na voliCovo

rozhodnuti pfili§ velky vliv. Kazdy druhy respondent uvedl, ze jeho rozhodnuti nebylo
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ovlivnéno internetovou prezentaci jednotlivych kandidati. V ptipadé muzi je tato
hodnota jesté vyrazné vyssi — sedm z deseti z nich uvedlo, Ze na jejich rozhodovani
nem¢l tento faktor vliv. U Zen je vSak situace jina, pouze Ctyfi zeny z deseti webové
stranky kandidatt nijak neovlivnily. Na druhou stranu kazda ¢tvrta Zena oznacila www
stranky za dulezité pro jeji rozhodovani, u muzi je tato hodnota vyrazné nizsi (pfiblizné

kazdy desaty).

Obr. ¢. 28 Vliv oficialnich www stranek kandidatt na rozhodovani respondentti
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

V ramci vzdélanostni analyzy bylo zjisténo, ze 77% (20 z 26) vysokoskolsky vzdélanych
respondentt uvedlo, ze oficidlni webové stranky kandidatt nemély na jejich rozhodovani
vliv. V piipadé absolventt bakalaiského ¢i vy$siho odborného studia zaujalo tento postoj
57% (17 z 30) z nich. Nejméné respondentli s timto nazorem pak bylo nalezeno ve
skupiné stfedoskolsky vzdélanych, ktefi nebyli ovlivnéni oficidlnimi www stranky v 51%

odpovedi.

Ve spojeni se sledovanosti webovych stranek, prezentovanych v pfedchozi podkapitole,
nejsou vysledky nijak prekvapivé. Oficialni www stranky kandidatd totiz nepatii mezi
média, kterda by mladi voli¢i pravidelné sledovali. Pravé ruku vruce s nizkou

sledovanosti jde 1 velmi maly vliv stranek na rozhodovéni obcantl.

U ostatnich internetovych zdrojti, jakymi mohly byt riizné zpravodajské servery, blogy ¢i
komunity na socialnich sitich, byla jejich mira vlivu na rozhodovani mladych voli¢t o
poznani vyssi. Kazdy tieti respondent uvedl, Ze jiné neZ oficidlni internetové zdroje mély
velky vliv na jeho rozhodovani. Vice nez 35% muza uvedlo, ze pravé zdroje na internetu

se vyznamné podileli na jejich kone¢ném rozhodnuti. U Zen toto ¢islo bylo nepatrné nizsi
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(0 7%). Na druhou stranu je z obrazku vidét, Zze kazda tieti zena nebyla internetem viibec

ovlivnéna a v pfipadé muzi to byli dva z péti.

Obr. ¢. 29 VIiv ostatnich internetovych zdroji
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Je zajimavé, Ze stejny pocet vysokoskolsky vzdélanych respondentt, konkrétné 42% (11
z 26), uvedl, ze ostatni internetové aktivity mély ¢i naopak nemély velky vliv na jejich
rozhodovani. Prakticky totozné odpovédi byly nalezeny i u absolventli vys$siho
odborného a bakalarského studia, kde 40% (12 z 30) uvedlo, Ze timto faktorem bylo
ovlivnéno a 37% (11 z 30) uvedlo, Ze nikoliv. Podobna situace nastala 1 u sttedoskolsky
vzdélanych absolventi, kteti byli ovlivnéni z 31%, ale 36% jich uvedlo, Ze na jejich

rozhodovani ostatni internetové zdroje vliv nemély.

Na zaklad¢ téchto informaci je moZzné konstatovat, Ze kandidati na prezidenta by méli
vénovat pozornost nejen svym webovym strankam, ale zejména pak dal$im aktivitam na
internetu zejména na socialnich sitich. PrestoZze z vysledki je patrné, ze mladi voliéi se
nenechali aktivitami na internetu pfili§ ovlivnit, trend prezentovany v kapitole 1
predpovida pravé témto aktivitdm dulezitou tlohu v budoucnu. Soucasny stav vsak
vyvraci tfeti tvrzeni — aktivity na internetu nemaji vyznamny vliv na rozhodovani

mladych volici.

Posledni tvrzeni je tfeba vyvratit. Na zdkladé¢ prezentovanych vysledkli nelze
jednozna¢né konstatovat, ze mladi voli¢i napfi¢ vzdélanosti strukturou sleduji
komunika¢ni kanaly stejné. U billboardl, letdkti a TV plati, ze s vy$Sim dosazenym
vzdélanim klesa jejich sledovanost. U radia a aktivit na socidlnich sitich, blozich je to

pfesné naopak.
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6 Doporuceni

Na zaklad¢ vysledkti dotaznikového Setfeni a analyzy nejnovéjSich trendli vyuzivanych

Vv politickém marketingu lze vyvodit nasledujici doporuceni a zavéry.

Vzhledem Kk vysoké volebni ucasti vybrané cilové skupiny Vv pfimé volbé prezidenta a
jejimu procentuelnimu zastoupeni v celkovém elektoratu je nezbytné, aby kandidati na
post Prezidenta republiky vénovali této skupiné nalezitou pozornost. Jak jiz bylo
zminéno, tato skupina ptedstavuje Ctvrtinu vSech volicl a je zadouci ji oslovit pomoci

vhodnych komunikaénich kanali.

Tti Ctvrtiny respondentii sledovaly déni okolo piimé volby stfedné¢ dlouho nebo
dlouhodobé¢, kandidati by proto méli zacit se svymi kampanémi dostateCné brzy a
neCekat na posledni chvili, nebot’ by se jim to nemuselo vyplatit. Z vysledkt
kvantitativniho vyzkumu je déle zfejmé, Ze mladi voli¢i jsou pomérmné loajalni. Kazdy
druhy volil v obou kolech stejné, coz je pomérné vysoké Cislo vérnych voli¢l, o ziskani
jejich hlast by se kandidati méli snazit. Pouze 22% respondentu totiz uvedlo, ze byli

volit pouze v jednom kole.

Kampané, které prezidentsti kandidati vedli, stdly v mnoha ptfipadech miliony korun, a
proto by si méli byt védomi, jaky efekt jim které pouzité médium v jejich propagaci
piinese. Z provedeného Setfeni vyplynulo, Ze i z divodu piesycenosti billboardy toto
médium nemé skoro zadnou sledovanost, coz dokladaji 1 odpovédi vice nez 50%
respondentl. Nejde vSak jen o sledovanost, ale téZ o vliv billboardii na rozhodovéni
voli¢e. Vice nez 80% vSech voli¢l uvedlo, Ze billboardy nehraji pii jejich rozhodovani
zadnou roli. Z transparentnich u¢ti kandidatt je pfitom patrné, ze na billboardy byla
vétSinou vynalozena nejvyssi suma penéz. Z hlediska této cilové skupiny lze tedy

billboardy povazovat za zbyte¢né.

Stejné vysledky lze pozorovat i ve sledovanosti letakt ¢i direct mailu (dopisy volic¢im
apod.). V ptipadé tohoto nastroje to byli jiz 2 ze 3 respondenti, kteti jej nesledovali a
dokonce 85% téch, ktefi se jimi nenechali ovlivnit pti své volbé. Lze proto doporudit, ze
pro cileni na segment mladych volicli nejsou ob¢ tato média vhodna, ba skoro zbytecna.
Stejné jako billboardy, l1ze i1 letdky ¢i dopisy voli¢iim povaZovat za velmi finanéné
narocné nastroje (napt. 4,67 mil. K¢ u Karla Schwarzenberga). Je vSak ziejmé, ze

kampané vedené kandidaty na prezidenta nejsou cilené pouze na jeden segment volict,

63



6 - Doporucent

avSak v pfipad¢ vice soubéznych kampani by se dalo o vynechani téchto kandlt
uvazovat.

Vysoka nebyla ani sledovanost potazmo vliv na rozhodovani oficialnich webovych
webovych prezentaci, které ve srovnani Swebem Baracka Obamy nenabizely
dostate¢nou interakci s voli¢i ani divody k opakovanym navstévam. Navic za né

kandidati zaplatili az v fadu statisicti K&t

Nezajem jevi mladi voli¢i téz o rozhlas, jenz pravidelné¢ posloucha necelych 20%
respondentll a volebni meetingy, jimz nepfisuzuje vahu pii rozhodovani sedm z deseti
mladych voli¢t. Nektefi z kandidata byli propagovani v radiu pied oficialnim startem
prezidentské kampané, v jejimz prubéhu pak byla jakakoliv propagace ze zakona
zakézana. Vyjimku tvofil Cesky rozhlas, ktery viak nepatii mezi nejposlouchangjsi
stanice mladych lidi. Ve spojeni s faktem, ze vice nez polovinu mladych volict radio
neovlivituje v jejich rozhodovani, se nabizi stejny zavér jako u predchozich médii.
Aktivity v rozhlase vS§ak mohou byt dilezité pro ostatni cilové skupiny, jimz je vhodné

prizptsobit sdéleni pomoci tohoto média.

Ani vyjadreni podpory znamych osobnosti nezaruci kandidatovi pfizenn volicu. Jejich
pfehnané vyuzivani v kampani muze byt kontraproduktivni, neb tfi ze ctyi mladych
voli¢ll neberou zfetel na osobnosti, které kandidata podporuji. Ve spojeni s faktem, ze
nckteré osobnosti podporuji vice kandidatl a kazdému z nich slibuji vérnost a sviij hlas
(napt. rezisér Filip Renc), vérohodnost jejich vyuziti v kampani vyrazné klesa.

(Potmésilova, 2013)

Na druhou stranu velkou pozornost mladi lidé vénuji zpravam v tisku a televiznim
duelim a debatdm. Zptisob, jakym se kandidati v t€chto médiich prezentuji, aktivné
sledovali priblizné tfi mladi z péti v pfipad¢ tisku a dokonce tfi ze Ctyf v piipadé
televiznich debat. A pravé televizni porady s kandidaty zaznamenaly nejvétsi vliv na
rozhodovani volice (ze 73%). Béhem téchto potadl se totiz do poptedi dostavaji dalsi
aspekty majici vliv na voli¢e, O'Shaughnessy a Henneberg (2002) je tadi do produktu
politického marketingu. Mezi né€ patii napt. vzhled kandidata, jeho verbalni a neverbalni

komunikace, image kandidata i politické strany.

1y Karla Schwarzenberga ¢astka za design, vyvoj a spravu webu dosahovala 350 tis. K¢
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V ramci vyzkumu bylo zjiSténo, ze pravé tyto komponenty produktu hraji velmi
vyznamnou roli pii volbé kandidata. Na dva ze tfi volici maji vyznamny vliv
komunika¢ni dovednosti kandidata a jeho politicka historie, na tii ze ¢tyt pak vzdélani a
kariéra kandidata. Nejvétsi vyznam mladi voli¢i ptikladaji k osobnim sympatiim.
Zajimavy vysledek ptinesl vzhled kandidata. Piestoze patii do produktu, ktery kandidat
voli¢i nabizi, nehraje pfili§ velkou roli v rdmci rozhodovaciho procesu. I tento fakt mize
stat za pomérné uspeésSnym vysledkem Vladimira Franze v prvnim kole voleb.
Z uvedeného lze vyvodit zavér, ze mladi voli¢i jsou velmi citlivi nejen na projev
komunikacnich dovednosti kandidata, ale téZ na jeho minulost, at' uz z hlediska
dosazeného vzdélani ¢i politické minulosti. Pokud je kandidatova minulost spojena napf.
s &lenstvim v KSC, stava se toto téma jednim z vyznamnych bodi, na které se zaméfi

. *w O r o~ b r ™ O 12
pozornost nejen voli¢l, ale téZ novinara ™.

Televizni debaty a duely jsou vhodnym prostiedkem k prezentaci kandidatovych
prednosti i pfilezitosti, jak si pfiklonit voli¢e na svou stranu. Na druhou stranu muze
televize odhalit naucend nepfirozené vypadajici gesta, coz muze ve svém disledku

zpusobit odliv sympatizantl kandidéta. (Parlamentni listy, 2013)

Z vyse uvedeného plynou nésledujici zavéry. Pokud chce kandidat oslovit mladé volice a
piesvédcit je, aby mu dali sviij hlas, neni vhodné pouzit nésledujici nastroje zejména
z diivodii malé sledovanosti ¢i nizkého vlivu na rozhodovani volice:

> billboardy
direct mail a letaky
rozhlas
meetingy

podpora zndmych osobnosti

YV V YV V V

webové stranky

U internetovych stranek se autor ptiklani k jejich pojeti ve stylu Baracka Obamy, jehoz
web fungoval spiSe jako socidlni sit’ nez jako webové stranky. Podporovatelé Baracka
Obamy si mohli vytvofit svlj vlastni profil na téchto strankach ¢i udalost, kterd ma

spojitost s volbami. Dale méli pistup ke vSem materialim, které si mohli stdhnout a také

12 Stalo se tak v piipadé Jana Fischera. Mezi nejvyhleddvangjsi slovni spojeni na internetu pravé s jeho
jménem bylo vedle ,,Fischer + volby/prezident” vyhledavan vyraz ,Fischer KSC* (statistika seznam.cz,
2013)

65



6 - Doporucent

pozménit. Jednoznaénym cilem stranek je aktivni zapojeni jejich navstévnikti do

kampané (mybarackobama.com, 2013).

Webové stranky by tedy nemély mit funkci pouze informacéni a pilisobit jako online
brozura kandidata. Kvalitu webii kandidati nelze pauSaln€ oznacit jako slabsi, nékteti
kandidati (napt. Jifi Dienstbier ml.) pojali web velmi moderné¢ s moznosti sdileni ¢lankd
na socialnich sitich, jini vSak nevénovali webovym strankam dostate¢nou péci (Zuzana
Roithové)13. Vytvofit webovou prezentaci se stejnymi nebo velmi podobnymi funkcemi
webu. Pti sniZzeni poctu billboardu a letakti pouzitych v kampani by byly usetfeny penize,
jez by mohly byt investovany do té podoby stranek, kterd velmi vyrazné prispéla

k obhajeni mandatu Obamou.

Na druhou stranu je tfeba identifikovat néstroje a charakteristiky kandidata, které maji na
rozhodovani volice vliv. Kandidat by si mél byt védom, ze mladé lidi ovliviiuji jeho:
» vzdélani a profesni kariéra
komunikacni dovednosti
osobni sympatie

politickd minulost

YV V V V

program ¢i ideje

Aspekty jako je vzdélani, kariéra ¢i politicka minulost, je tfeba voli¢im sdélovat. Pokud
se v nékteré z kategorii objevuje neobvyklé ¢i citlivé téma (Ceské a Svycarské obcCanstvi,
&lenstvi v KSC, postoj k odsunu sudetskych Némci, napojeni na lobbisty, Benesovy
dekrety, opozi¢ni smlouva apod.) je tfeba voli¢im vysvétlit kandidativ nazor na véc,
komunikovat jej pomoci vhodnych kanalt. Pravé zde by mohla mit novd podoba

webovych stranek své vyznamné uplatnéni.

Totéz plati pro prezentaci a komunikaci ideji kandidati. Mladym volicim je nejsou
schopny sdélit s vyuzitim letakt, meetingi, rozhovoru v radiu apod. Nemtizou spoléhat
ani na televizi, protoze jim je vyhrazen pouze omezeny ¢as v bezprostiedni blizkosti
voleb. Suvedenymi nastroji nemize byt vedena permanentni kampan smeéfujici

k mladému voliéi.

Poucenim z novych trendd voleb v USA na podzim 2012 a prvni p¥imé volby v CR je

vhodné konstatovat, ze tradi¢ni nastroje jako meetingy, outdoorova kampan 1 tisk ztraci

13 Je tfeba zdiraznit, Ze hodnoceni kvality webu nebylo cilem této prace.
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nejen sledovanost, ale i vliv na volicovo rozhodovani. Televize si naopak drzi své misto
mezi klicovymi médii. K ni se pfipojuje i internet, nikoli ve forme internetové reklamy ¢i
jednoduchych webovych stranek, ale ve formé aktivit zalozenych na propracované
architektuie webu, napojeni na socialni sité, sdileni videi, fotografii, myslenek, udalosti a

hlavné moznost voli¢e ovlivnit samotnou kampar.
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Zaver

Z.aveér

V souladu se zasadami bakalaiské prace byl formulovan teoreticky tivod do problematiky
politického marketingu, kde byl definovan pojem politicky marketing a stru¢né¢ popsan
jeho vyvoj. Dale byly srovnany jednotlivé slozky ekonomického a politického
marketingového mixu. Jejich specifika v politickém marketingu byla piedstavena v pojeti

riznych autori a vybrana ta, kterd jsou dle autora nejvhodnéjsi pro ucely této prace.

Pozornost byla také zamétena na moderni trendy politického marketingu obzvlaste
v kampanich Baracka Obamy pted volbami v roce 2008 a 2012. Ziskané poznatky byly
vyuzity pro reflexi stavu v oblasti ceského politického marketingu, ktery zatim nedoséhl

takové urovné jako pravé ve Spojenych statech americkych.

Jelikoz se ptimé volba prezidenta republiky konala v Cesku poprvé, bylo tieba vysvétlit
divody piechodu z piivodniho na novy model a jeho specifika. Prezentovany byly i
nazory vybranych expertii oslovenych Senatem CR Kk vypracovani analyz, na jejichz

zaklad¢ bylo o této volbé hlasovano.

Po stru¢ném predstaveni kandidatt, kteti splnili vSechny nélezitosti pro ucast v prvnim
kole volby, bylo provedeno srovnani vybranych nastroji, které se v jejich kampanich
objevily. Dale byly prezentovany nejzajimavéjsi prvky vybranych kampani a jejich
odezva ze strany volict (pocet fanouskt na socialnich sitich, pocet shlédnutych videi

apod.)

Nejrozsahlejsi ¢ast prace analyzuje vysledky vlastniho kvantitativniho vyzkumu, kterého
se zucastnilo 270 mladych volict ve véku do 33 let. Tim byla zjiSt€na sledovanost
vybranych komunika¢nich kanald, které se objevovaly v kampanich prezidentskych
kandidath a vliv, ktery maji na rozhodovani mladych voli¢a. Z prezentovanych vysledka
byly v posledni kapitole prace vyvozeny navrhy na zlepseni a doporuceni, ktera by méla
pomoci kandidatlim V ptisti volbé s tvorbou, zacilenim, komunikaci a v neposledni fadé 1
Upravou obsahu kampani tak, aby dokéazali co nejefektivnéji oslovit a zaujmout mladé

volice.
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P¥ilohy

Ptiloha A Symbol kampané Baracka Obamy v roce 2008 — plakat Sheparda Faireye

Zdroj: The Guardian, 2012

Ptiloha B Letak vyuzity Barackem Obamou v kampani 2012

. I was born in Hawaii to a single mother.

* [ was raised in Kansas by my two loving grandparents.
I went to Harvard Law School and became a community
organizer in Chicago.

My story is one told a million times over in this country;
from sea to shining sea. It is a dream shared by all who
come to this country seeking opportunity and prosperity.

Iam NOT RADICAL.

I am NOT SOCIALIST.

I am NOT A MUSLIM TERRORIST.
Iam NOT THE ANTI-CHRIST.

I am Barack Hussein Obama and I am the American Dream.

2

Zdroj: Free Republic, 2012



Ptiloha C Povinnosti prezidenta republiky dle ustavniho zdkona 1/1993 Sb.

C1.62

Prezident republiky

a) jmenuje a odvolava predsedu a dalsi ¢leny vlady a pfijima jejich demisi, odvolava
vladu a pfijima jeji demisi,

b) svolava zasedani Poslanecké snémovny,

c¢) rozpousti Poslaneckou snémovnu,

d) povéiuje vladu, jejiz demisi piijal nebo kterou odvolal, vykonavanim jejich funkci
prozatimné az do jmenovani nové vlady,

e) jmenuje soudce Ustavniho soudu, jeho pedsedu a mistopredsedy,
f) jmenuje ze soudct predsedu a mistoptedsedy Nejvyssiho soudu,

g) odpousti a zmirfluje tresty ulozené soudem, nafizuje, aby se trestni fizeni
nezahajovalo, a bylo-li zahajeno, aby se v ném nepokracovalo, a zahlazuje odsouzeni,

h) ma pravo vratit Parlamentu pfijaty zdkon s vyjimkou zdkona Gstavniho,

1) podepisuje zakony,

J) jmenuje prezidenta a viceprezidenta Nejvyssiho kontrolniho Utadu,

k) jmenuje ¢leny Bankovni rady Ceské narodni banky,

1) vyhlaguje referendum o ptistoupeni Ceské republiky k Evropské unii a jeho vysledek
C1.63

(1) Prezident republiky déle

a) zastupuje stat navenek,

b) sjednava a ratifikuje mezinarodni smlouvy; sjednavani mezinarodnich smluv mize
pienést na vladu nebo s jejim souhlasem na jeji jednotlivé Cleny,

¢) je vrchnim velitelem ozbrojenych sil,

d) pfijima vedouci zastupitelskych misi,

e) povéiuje a odvolava vedouci zastupitelskych misi,

f) vyhlasuje volby do Poslanecké snémovny a do Senétu,

g) jmenuje a povysuje generaly,

h) proptijcuje a ud€luje statni vyznamenani, nezmocni-li k tomu jiny organ,
1) jmenuje soudce,

J) ma pravo udélovat amnestii.

(2) Prezidentovi republiky pfislusi vykondvat i pravomoci, které nejsou vyslovné v
ustavnim zakon¢ uvedeny, stanovi-li tak zakon.

(3) Rozhodnuti prezidenta republiky vydané podle odstavci 1 a 2 vyzaduje ke své
platnosti spolupodpis pfedsedy vlady nebo jim povéieného ¢lena vlady.

(4) Za rozhodnuti prezidenta republiky, které vyzaduje spolupodpis predsedy vlady nebo
jim povéteného Clena vlady, odpovida vlada.



Ptiloha D Prezidentské omalovanky

Zdroj: Vladimir Franz, 2013



Ptiloha E Analyza pravdivosti vyroki kandidat na prezidenta

Hyde Park CT24 s prezidentskymi kandidaty

Zuzana Roithova Jiri Dientsbier Vladimir Franz
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Zdroj: Lidové noviny, 2013b
Ptiloha F Pocet negativnich zprav online mezi prvnim a druhym kolem volby

Pocty negativnich zprav publikovanych online

B Karel Schwarzenverg [l Milo§ Zeman

~n
o

Zdroj: Semantic Visions, 2013



Piiloha G

Vyvoj prodaného nakladu denikt od roku 2007
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Zdroj: Media Guru, 203

Piiloha H

So a Czech, Jewish, Austrian, Japanese and Avatar...

Vtip o kandidatech ptimé volby v CR

-

That's not a start of a joke, but presidential elections
in Czech republic.

Zdroj: Reflex, 2012




Ptiloha | Karikatury prezidentskych kandidata

KANDIDATER 2

AVATAR ||

FRANZ 1913

Zdroj: Vlastni zpracovani dle PotméSilova 2013, novinky.cz 2012



Piiloha J Dotaznikové Setfeni

Souhlasite s pfimou volbou prezidenta v CR? *
@ Naprosto sovhlasim

@ Spiie souhlasim

@ 350/50

@) Spiie nesovhlazim

@ Naprosto nezovhlasim

Sledoval/a jste piimou volbu prezidenta? *
@) Ano, sledusi volbu dloshodobe

@ Ano, ale a2 po zacitky volebnich kampan:
(@) Ano, ale a2 témné pred volbou

@) Piimou volbu j:em nesledoval/a
o —

Byl/a jste volit? *

@) Volil/a jsem v pronim i drohém kole
@ Volil/a jsem povze ve drohém kole
@ Volil/a jsem pouze v pronim kole
@ Nevolil/a jzem

Pokud jste volil/a v obou kolech byla vage volba stejna?
@ Ano, dal/a jsem hla: stejnému kandidatori

@) Ne, mnou zvoleny kandidar se nedostal do druhého kola
@ Ne, zménily se mé osobni preference

@) Ne, nevolil/za jzem v obou kolech




Kde jste vyhleddval/a zdkladni informace o kandiddtech? *
Zprivy v novinich o piimé volbé

QOficidlni webové strinky kandiddea

Qsratni interetove zdroje

Profil kandidita na socialnich sitich

Billboardy

Letiky o kandidarech

TV debatr 2 duely

Rozhovory v radiich

S —

Podilel/a jste se néjakym zplsobem na podpofe Vageho kandiddta® *
Ano, podpozil/a jzem ho financné

Ano, podpozil ‘2 j2em ho na oficidlni webové komunite
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Abstrakt

ZELENKA, M. Prima volba prezidenta prizmatem politického marketingu. Bakalarska
prace. Plzeii: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 83 s., 2013

Klicova slova: politicky marketing, ptima volba prezidenta, nova média

PiedloZend prace je zaméfena na prvni piimou volbu prezidenta v Ceské republice
pohledem politického marketingu. Zabyva se problematikou zavedeni piimé volby,
srovnava vybrané nastroje pouzivané v kampanich prezidentskych kandidati a analyzuje
jejich dopad na rozhodovani mladych voli¢t. Téma bylo zvoleno s ohledem na jeho
aktualnost. Metodika prace spocivala ve srovnani riznych teoretickych poznatkl i
nejnovéjsich trendd v ramcei politického marketingu a jejich aplikaci na kampané
jednotlivych kandidati. Vyzkum byl proveden za ucelem zjisténi postoji mladych volict
k piimé volbé a jejich angazovanosti vV ni. Dale bylo analyzovano, které komunika¢ni
kandly mladi voli¢i sleduji a také vliv téchto kanalt a dalSich faktort na jejich volebni
rozhodovéni. Na zaklad¢ poznatkt zjisténych kvantitativnim vyzkumem jsou definovany

navrhy na zefektivnéni kampani cilenych na mladé volice.



Abstract

ZELENKA, M. Presidential election in the view of political marketing. Bachelor paper.
Pilsen: Faculty of Economics, University of West Bohemia, 83 p., 2013

Key words: political marketing, direct presidential election, new media

The purpose of the paper given is to analyze the presidential election in the Czech
Republic in the view of political marketing. It focuses on the process of establishing
direct election, compares selected tools used in campaigns of presidential candidates and
analyses its impact on young people’s decision making process. The topic was chosen for
its present value. Methodology of work used is based on comparison of different
theoretical findings as well as on newest trends in political marketing and its application
on presidential candidates” campaigns. Research was made to evaluate attitude of young
people towards direct presidential election and their engagement in it. Furthermore,
communication channels, which they monitor and how intensely has been analyzed. Its
impact as well as impact of other factors on their voting has been tracked. Based on the
knowledge gained from the survey, proposals to increase efficiency of campaigns

targeting young voters are defined.



