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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zabyva politickym marketingem a jeho vyuZitim v podminkach Ceské
republiky. Je zaméfena hlavné na marketingové volebni strategie ¢eskych politickych stran
realizovanych pii volbach do Poslanecké snémovny Parlamentu CR 2010.Ze ziskanych

poznatkl analyzuje vliv téchto strategii na vysledky voleb.

Klicova slova: politicka strana, politicky marketing, marketingova strategie, volebni strate-
gie, komunikacni strategie, nastroje komunikacni strategie, Poslanecka snémovna, prvovo-

li¢

ABSTRACT

The Bachelor thesis deals with political marketing and how it is used in Czech republic’s
conditions. Work is focusing mainly on marketing election strategies of Czech political
parties, which was used by them in elections for Poslanecka snémovna Parlamentu CR
2010 (House of Commons of Czech Parliament).The findings analyze influence of these

strategies on voting results.

Keywords: political party, political marketing, marketing strategy, election strategy, com-

munication strategy, communication tools, House of Commons, first-time voter
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UvVOD

cey

Jako kazdy cloveék Zijici v modernim svété potiebuji mit prehled o tom, co se déje. O no-
vych udalostech ve svété i v Ceské republice. Abych tohoto dosahla, &tu zpravy, sleduji

zpravy, poslouchdm zpravy.

A v poloviné roku 2010 jsem si uvédomila, Ze vlastné nectu o nic¢em jiném nez o volbach a
politickém déni v Ceské republice? Oteviela jsem internet a na domovské strance — volby,
oteviela jsem noviny — volby, zapnula jsem radio & televizi — volby. Clovék pak zagne
premyslet jako student marketingovych komunikaci a fika si, kde jsou vyrobky a produk-
ty? A dojde k zavéru, Ze nejprodavanéjsim produktem je politika sama. Kazdy Zurnalista o
ni mé zajem. Je jeho povinnosti informovat publikum o politickém déni. Politika je denné
rozebirana jak v seriéznich médiich tak bulvarnich. Kazdy o ni mluvi a to bez ohledu na to,
zdali o ni néco vi. Zasahuje témét vSechny mozné cilové skupiny. Je prosté typem vysné-

ného produktu kazdého marketéra.

Proto jsem si toto téma vybrala. Ma bakalaiska prace nese nazev Marketingova strategie
ceskych politickych stran a jeji viiv na volby 2010a zobrazuje veskeré mé poznatky a po-
stichy nashromazdéné pfi realizaci volebnich strategii nejvétSich ¢eskych politickych stran
pied volbami do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky 2010.

vvvvvv

Ceské republiky a tyto volby v roce 2010 zménily obraz &eské politické scény.

Teoretickd Cast prace patii politickému marketingu jako novému, perspektivnimu odvétvi

moderniho marketingu.

V praktické ¢asti analyzuji volebni strategie jednotlivych stran, zejména jejich prvky vénu-
jici se mladému voli¢i - prvovoli¢i a nastinim mozné diivody, pro¢ volby dopadly takto
ptekvapivym zptisobem. Prostiednictvim marketingového vyzkumu verifikuji dané hypo-

tézy.
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1 POLITICKY MARKETING

1.1 Politicka strana

Organizace lidi se stejnymi politickymi nazory a cili, kteri se snazi ziskat politickou moc,
jez by jim umoznila uskutecnit jejich zamery.
Hasbach W.

Dobrovolne vytvarené skupiny s cilem poskytnout svym predakiim moc uvniti skupiny a
aktivnim ¢leniim moznosti prosazeni vécnych cilit nebo dosazeni osobnich vyhod nebo obo-
Jjtho zaroven.

Weber, M.

Jasné vymezena organizace sestavajici se z aktéru, kteri aktivné pusobi v politickém Zivote
spolecnosti, tj, z tech, kdo maji zajem na opanovani viadni moci a jez s jinou skupinou ne-

bo skupinami. Které zastavaji odlisné ndzory. Soutézi o podporu verejnosti.
Neumann, S

[1]

Mnoho védci ¢i mysliteld se v prubéhu casu snazilo definovat poslani politickych stran ¢i
co to vibec takova strana je. Teorie se rlizni, avSak jedno maji vSechny spolecné - politické
strany jsou jakymisi nastroji lidi k uchopeni moci. Ale k tomu aby takovou moc ziskaly,
jim nestaci pouze se sdruzit ¢i nazvat se néjakou organizaci. K tomu, aby opravdu ziskali

moc, je potieba vyuzit riznych nastroji, médii a hlavné oslovit ty, které oslovit chtéji.

Radu let, tato disciplina nebyla brana za plnohodnotnou a také ji ani nikdo neumél pojme-
novat, avSak v soucasné dobé je povazovana za jednu ze stéZejnich disciplin moderniho

svéta. Touto védeckou disciplinou je politicky marketing.

1.2 Politicky marketing vs. Ekonomicky marketing

V poslednich letech reklamni a prodavajici techniky podstoupili kompletni pfeménu a to
v disledku rozvoje novych metod, které se tu zaCaly vyskytovat zacatkem druhé poloviny
20. stoleti. VSechny tyto zmény vedly K zavedeni nového pojmu marketing. Neni potieba
uvadet zde jednotlivé funkce marketingu jako takového a podavat shrnuti o jeho nejnovéj-
Sich technikéch, protoze to neni naplni této prace, zamétim se tedy na rozvoj jedné odnoze

marketingu a to na politicky marketing. [2; 25 S., Z originalu ptelozila autorka]
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Na prvni pohled se miize zdat, ze politicky marketing je pouze jakasi forma obycejného
obchodniho marketingu. Vyuzivd obdobné marketingové techniky, naptiklad model 4P,
avSak pokud tedy bereme politické prostiedi také jako trh, musime brat v uvahu, ze kazdy
trh je specificky a vyZzaduje uziti zcela odliSnych procedur a zptisobu jednani. V minulosti
bylo nedobie vyuzivano marketingovych technik a politicka strana tak byla propagovana

stejnym zpuisobem jako obyc¢ejné konzumni zbozi, napt. marmelada. [3; 11 s.]

Rozdily v téchto dvou zdanlivé ptibuznych disciplinach se daji vysvétlit na jiz zminéném

modelu 4P.

Tabulka I - Prvky ekonomického a politického marketingu [3; 13, upravila autorka]

EKONOMICKY MARKETING POLITICKY MARKETING

Produkt (Product) Osoby, skupiny, politické strany, politické
projekty, mySlenky (programy)

Cena (Price) Spolecenska podpora
Propagace (Promotion) Propagacni a spolecenské techniky
Distribuce (Place) Schopnost proniknout k obéanovi prostied-

nictvim politické kampané

Avsak zdkladnim rozdilem mezi ekonomickym a politickym marketingem je to, Ze voli€ ve
vétsingé pripadli neni pii ,,koupi® politického produktu doptedu schopen zvazit vSechny
aspekty, at’ uZ pozitivni ¢i negativni, a hlavné nemize odhadnout dal$i vyvoj na spolecen-
ském trhu. Neni mozné flexibilné ménit sva rozhodnuti, jako u obycejnych spotiebitel-
skych produktti. Kazdy voli¢ musi brat v potaz, Ze jeho volba bude trvat minimalné ¢tyii
roky, tudiz ji neleze po dvou letech piehodnotit a potazmo zménit. Proto je mnohem t€zsi
presvédcit potencionalniho spotiebitele — volice k volbé produktu — politické strany. [4; 88

S.]

Politicky marketing byva casto napadén, a tvaii se jako by prodaval politiky jako obycejné
zbozi na trhu, jak je tomu v oblasti obchodniho marketingu. Jenze v politice nejde o prodej.
Jde formovani postoji a nazord, coz je také hlavnim bodem politického marketingu — vy-

tvaret vztah mezi politiky a jejich hlavnim cilem komunikace — voli¢i. Pochopiteln¢ je také
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spousta rozdili z hlediska ¢innosti politickych stran a podniki. Jsou zcela odli$né organi-
zované. Politické strany vznikaji za konkrétnim ucelem, a pracuji zcela narazové, ne kon-
stantni ¢innosti jako firmy. V politickém marketingu jsou také velkou ¢asti dobrovolnici,

se kterymi se v klasickém obchodnim marketingu nesetkavame.

1.3 Politicky marketing

Pokud tedy hovotime o politickém marketingu, musime mit na paméti, Ze pracujeme stale
s marketingovym odvétvim a tak by se v ném méli vyuzivat obdobné metody jako pi1 mar-

ketingu obchodnim a tedy zachovat jeho zakladni strukturu. [3; 25 s.]

Politicky marketing vychazi ze snahy aplikovat postupy a metody klasického marketingu a

ze snahy zkoumat politicky systém za pomoci ekonomickych teorii.[5; 21 s.]

Politicka strana nebo kandidat vyuzivaji pruzkumii verejné ho minéni a analyzy prostredi,
aby vytvorili nabidky, které podpori jejich organizacni cile a zaroven uspokoji skupinu

volicit vymeénou za jejich volicskou podporu.[5; 22 s.]

Soubor teorii, metod, technik a socidlnich postupii, které maji za cil presvédcit obcany, aby

podporili cloveka, skupinu nebo politicky projekt. [3; 12 s.]

Politicky marketing vychdzi pfedevsim z ptfani a potieb volict, jakozto hlavnich subjektd,

k nimZ se tento zptisob marketingu sméfuje.

Za kolébku tohoto marketingového odvétvi je povazovano USA. Byla to prvni zemé, ktera
zacala experimentovat s modernimi komunika¢nimi metodami v politice a to uz v letech
50. dvacatého stoleti. I kdyz tento druh marketingu existoval jiz velmi dlouhou dobu, po-

jmenovan a zaregistrovan byl az v 80. letech. [10; 15 — 20 s.]

Termin politicky marketing se poprvé objevuje ve studii amerického sociologa Stanleyho-
Kelleyho ,,Profesional public relations and political power* z roku 1956, Kelley v této
publikaci ukazuje v souvislosti s kampanémi americkych politickych stran konkurenéni

prostiedi téméf identické jako v ekonomice. [5; 22 s.]
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2 MARKETINGOVA STRATEGIE POLITICKYCH STRAN

Strategie politickych stran je velmi promyslenou a rozsdhlou problematikou. Jde vlastné o
celého ducha politického marketingu. Nejednd se jen o narazové kampané, na které jsme
zvykli, ale jde o kompletni politicky program dané strany, jeji hodnoty, které tvofi zaklad
tohoto programu. Soucasti této strategie jsou vztahy ke vSem subjektim ovliviujici poli-
tické déni a tim padem existenci strany, komunikaci s nimi. Tato strategie vychazi se sa-
motné podstaty strany a je dana jiz v moment¢ jejiho zalozeni. Trva az do konce jeji exis-
tence. V praci se ale chci soustiedit na jednu specifickou ¢ast této strategie a tou je volebni

strategie. [3]

2.1 Volebni strategie politickych stran

V riznych studiich o strategiich politickych stran je nejvétsi pozornost soustiedéna prave
na volebni strategie. V demokratickych statech totiz pravé volby rozhoduji a urcuji, jaky
ma strana vyznam. Volebni strategie je také definovéna jako zpusob, ktery slouzi
K priprave a aplikaci téch politickych nabidek, jez umoziuji ziskani urcité volebni klientely,
pricemz cilem je obsazeni co nejvétsiho poctu volenych a verejnych pozic, a to v socidl-
nich, kulturnich, politickych a ekonomickych podminkach, které jsou urcené mistem a do-

bou. [3; 95 s.]

A ptfedevsim volebni strategie je predmétem mé prace. Proto se budu soustfedit hlavné na
ni.

Volebni strategii 1ze analyzovat mnoha zptisoby. Ja povazuji za nejsrozumitelnéjsi analyzu
podle D. Skrzypinskiho uvedenou v Knize ,,Politicky marketing: tivod do teorie a praxe*
od Andrzeje Jablonskiho. Analyzuje volebni strategii podle jednotlivych diléich strategii,
kterymi jsou: personalni strategie, financni strategie, komunikacni strategie a strategie

,mezistranickych vztaha®.

2.1.1 Finan¢ni strategie

Finan¢ni strategie by méla zajistit optimalni piijem prostiedkd vyuzitych na kampaii smé-
fujicich ke kyzenému volebnimu vysledku. Tato strategie by se dala rozd¢lit do tii fazi.
Nejprve tedy faze eskalacni strategie. V této prvni fazi se zah4ji kampan od méné naklad-
nych ¢innosti, aby strany ziskaly prvotni zajem volic¢t. Diky tomu se mizeme posunout do

druhé faze, tzv. strategie tderu, kde zahltime vSechna dostupna média v pomérné kratkém
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Case a na konec treti faze, faze vlnové strategie, kterou pouzivame, kdyz uz dojdou financ-
ni zdroje. To je ta chvile, kdy utichne aktivni sdélovani novych informaci a propagacnich

sd€leni. Abychom po Case opét upoutali pozornost.

2.1.2 Personalni strategie

Hlavnim cilem této strategie je vybér nejvhodnéjsich kandidatt, ktefi stranu povedou a
zajisti tak strané potencialni volebni Gspéch. Tito kandidati jsou soucasn¢ vybirani na za-
klad¢ raznych kritérii, naptiklad je dobré mit na kandidatce umistény lokalni politické
lidry, jejichz ptitomnost zajisti volebni hlasy v daném obvodu, jelikoz lidé tak maji pocit,
ze hlasuji za ,,svého* Cloveka. Lidé Casto také davaji volebni hlasy lidem, se kterymi né&ja-
kym zptisobem sympatizuji, tudiz zeny davaji hlasy zenam, 1ékati 1ékattiim apod. Proto se
na kandidatni listinu umist'uji lidé z riznych obort i pohlavim. A v neposledni fad¢ je

velmi dulezité mit v Cele strany osobnost, diky niz vypada strana jednotnd a silna.

2.1.3 Komunikacni strategie

Diky komunikacni strategii strana za ucelem ziskani co nejlep$iho hodnoceni vefejnym

minénim definuje:

- 0 ¢em bude hovorit
- jaka bude vizualni forma
- kam bude umist'ovat reklamu

- v jaké forme bude udrzovat styk s médii a voli¢i

Tedy jaké pouzije néstroje komunikace.

2.1.4 Strategie “mezistranickych vztahi*

Ukolem této strategie je udrzovat takovy vztah strany k jejim konkurentim, ktery ji zajisti

co nejlepsi volebni vysledek. At uz se jedné o vztahy pozitivni €1 negativni az Gto¢né.

Strategie ,,mezistranickych vztaht* je jedina strategie, kterd je sledovana jesté dlouho po
secteni volebnich hlasti a vyhlaseni vysledkl voleb. Do této strategie totiZ pocitame i to,
jak se strana po volbach zachova, s kym utvofi koalice a jak se bude chovat vic¢i ostatnim
stranam v parlamentu, v naSem ptipad¢ v poslanecké snémovné. Neni dobré tuto slozku
stranické strategie podcenit, protoze Casto je jednim z rozhodujicich faktord o vysledku

pfistich voleb.

[3; 98 - 100s.]
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3 KOMUNIKACNI STRATEGIE

Jak jiz bylo feCeno Vv predchozi kapitole, soucasti volebni strategie je komunikacni Strate-

gie. Tato slozka volebni strategie je nejvice viditelnd a snazi se propagovat stranu mezi

vvvvvv

V politickém marketingu je zvykem zacClenit do strategie velké mnozstvi komunikacnich
nastroju. Daly by se rozdélit do tii skupin, podle ¢asu jak se zacaly vyuzivat. Tedy od nej-
starSich po nemladsi — nejmoderné;si.

- tradi¢ni nastroje

- audio — vizualni nastroje

- direct marketingové metody

[2; 89 - 165 s., z originalu ptelozila autorka]
3.1 Nastroje komunika¢ni strategie

3.1.1 Tradi¢ni nastroje

Tradi¢ni nastroje tedy patii k nejstarSim, které byly pouzivany. Pocitame mezi né: politické
mitinky, volebni programy, informace v tisku, plakaty. Samostatnou casti se daji povazo-
vat billboardy, které svym charakterem sice spadaji do tradi¢nich nastrojti, ale datovanim

se fadi az do druhé skupiny. [2; 89 - 165 s., z originalu ptelozila autorka]

3.1.2 Audio - vizualni nastroje

Kdyz politikiim piestaly stacit dosavadné vyuzivané ndstroje. S nastupem novych médii
(televize, kino) se zacala objevovat nova forma komunikace a to audio — vizudlni. Do této
skupiny tedy fadime televizni politické debaty, spoty, jak televizni tak kinospoty a samo-
zfejmé samotna Gcast politikl v televiznich show. TotéZ se déje i v rozhlasové obdobé. [2;

89 - 165 s., z originalu ptelozila autorka]

3.1.3 Direct marketingové metody

Nejmoderngj§i néstroje politické komunikace. Radi se do néj telefonaty &i adresné zasilky

ptimo voli¢im. [2; 89 - 165 s., z originalu pielozila autorka]
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3.1.4 Internet

Uplné zvlast' stoji internet. Neda se zahrnout do vySe zminéného vyétu nastroji. Svym
datovanim by se mohl zafadit mezi direkt marketingové metody, ale svym charakterem
nespada ani do jedné kategorie. Internet spojuje totiz vSechny tii jiz vySe zminéné slozky

najednou.[2; 89 - 165 s., z originalu prelozila autorka]

3.2 Meédia v komunikaéni strategii
Vsechny vySe zminéné nastroje jdou ruku v ruce s médii.

Funkce médii je nejvice viditelnou slozkou politického marketingu, protoze nejvice ptisobi

na voli¢e a tudiz nejvice ovliviuje jejich nazory.

,,Podle Jay G. Blumlera a Dennise Kavanagha jsme se presunuli do treti éry politické ko-
munikace. Prvni éra tzv. ideologické politické komunikace se datuje pred zacatek televizni-
ho vysilani, ve druhé ére se komunikace posunuje ke sdéeleni a k profesionaliim, kteri umeli
vyuzivat spravnych kandlii. Soucasnad treti éra prindsi profesionalizaci a akceleraci poli-

tické komunikace. “[6; 188 s.]

Tedy hovotime-li o tfeti fazi, rozumime tim to, ze politické strany se snazi kazdodenné
efektivné komunikovat se svymi voli¢i a ziskat si jejich pfizen a to praveé prostrednictvim
médii. Politicka zurnalistika je stale ve stavu permanentniho pohybu jiz od po¢atku. Hovoii
se 0 dvou obdobich. V prvnim obdobi, které napf. v USA trvalo az do konce 60. let minu-
1€ho stoleti, se média snazila hlavn¢ informovat voli¢e o programech a volebnich kampa-
nich. Zabyvaly se pouze volebnimi tématy. Prohlaseni jednotlivych kandidati byla jasna

uderna a nastolovala tzv. agenda-setting (vice pozdé;ji).

Naproti tomu ve druhém obdobi, které se datuje na pocatek 70. let, vyznamné rostla atrak-
tivita jednotlivych strategii. Média zacala spekulovat o tom, ktery kandidat ma lepsi takti-
ku, jaky je soupef, a do centra medidlnich sdéleni se tak pienesla soutéz, fevnivost a vyhra.

Esser toto pfirovnava ke konskym dostihtim. [6; 129 s.]

Trend druhé faze pietrvava do dnes. Je zfejmé, ze média zajima to, kdo, kde mél jakou
aféru ¢i, kde na koho hodili raj¢ata, daleko vice nez skutecnd témata kampani a program
jednotlivych politickych stran. A politické strany se toho snazi nélezit¢ vyuzit. Tam kde
jsme diive vidali herce ¢i zpévaky se dnes mizeme setkat s politickymi lidry a jejich rodi-

nami. Pfedevsim na strankach bulvarnich ¢asopisi a denikd.
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Politické kampang se timto ale bohuzel stdvaji mén¢ vzneSenymi. Potencidl médii vyuziva-
ji spise k tomu, aby pospinili své konkurenty, nez aby skute¢n¢ propagovali své myslenky

a programy.

3.2.1 Agenda-setting

Maxwell McCombs vysvétluje v knize ,,The press* agenda-setting takto: funkce média
agenda-setting je jakysi nereklamni vystup, kterym médium sdéluje lidem informace. Je
nutné vybrat denné téma, o némz se bude hovorit. Proto je potieba jej spravné interpreto-

vat. [7; 156 s., z originalu ptelozila autorka]

Tato funkce médii je v podstaté schopnost ovlivitovat ndzory masového publika. Netika, co
si maji myslet, ale tim jak o tématech pise a jak je vyklada, si lidé berou nazory redaktorti
za své a dale je rozsifuji.

Je zvykem, Ze pokud chtéji politici néco aktivné sdélit vetejnosti, misto aby si zaplatili
inzertni plochy (billboardy, letdky, plakaty apod.) jak je obvyklé, vyuzivaji nepfimou ko-
munikaci s voli¢em prostiednictvim médii. Tato forma je bezplatna, avsak strany soucasné
riskuji, Ze jejich sdéleni bude zkresleno a Ze jim média misto pomoci spise uskodi. Pokud
ale média sdéleni ptijmou tak, jak k nim bylo vyslano, mohou tak strany ziskat nemalou

vyhodu oproti svym konkurentiim.

Ceska republika neni vyjimkou, kde bohuzel média misto neutralniho postoje zaujaly pozi-
ce velmi stranické. Pro politické strany je proto velkou nevyhodou, kdyz jejich sdéleni

pfijme ,.konkuren¢ni médium* a interpretuje jej dle toho, jak jemu piijde za vhodné.

V ramci této problematiky bych rada uvedla ptiklad, jak dvé zcela odlisna ceska média

interpretovala zdanlivé nevinnou zpravu o predvolebnim mitinku CSSD.
Server iDnes.cz informoval zajemce o politické déni zpravou:

Na mitinku Paroubkovy CSSD zaduni hudba némecké kapely Scorpions

Na vyvrcholeni predvolebni kampané si CSSD pozvala hosta, ktery ziejmé na jeji mitink
prildka vic lidi, nez by dokdzal obstarat jen jeji predseda Jiri Paroubek. Oranzovym na
akci v Ostraveé pristi tyden zahraje némecka rockova skupina Scorpions, potvrdil iDNES.cz
Paroubek...[13, online]
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A tataz informace na serveru Novinky.cz:

Na mitinku socialni demokracie zahraji Scorpions

Trikrdt a bombasticky chtéji na sebe socidalni demokraté upozornit pred snémovnimi vol-
bami 28. a 29. kvétna. Poprvé se tak stane pristi tyden v Ostravé, kde CSSD zahdji svou
kampan v Moravskoslezskem kraji koncertem némecké rockové kapely Scorpions. Poté
chysta socidlni demokracie dalsi velké akce v Usteckém kraji a tésné pied volbami v Br-

né...[14, online]

Je jasné€ vidét uz podle titulku, jaky postoj servery (potazmo deniky pod které spadaji) zau-
jaly k mitinku CSSD celé této strang. Clovék ¢touci iDnes.cz musi jasné vycitit negativni
az lehce vysmésny nadech sdéleni naproti tomu ¢lovek ¢touci Novinky.cz je jasné podbizi-

v¢ informovan, at’ se ptijde podivat. Z ¢lanki je ndzor redaktort jasné patrny.

Ze média opravdu velmi silné ovliviiuji nazory lidi je diikazem Setfeni Centra pro vyzkum
vefejného minéni, Sociologického ustavu AV CR z biezna roku 2010. Podle tohoto vy-

zkumu cesti obcané véti televizi (62% divetujicich) a rozhlasu (59% divéiujicich) vice

nez policii, armadeé ¢i soudim (51%). [15, online]

3.3 Negativni komunikaéni strategie

Nelze ale tici, ze by politické strany byly jen obét'mi redaktorti a negativnich medialnich
sdéleni, které nemohou kontrolovat. Naopak, ony sami tyto negativni sdéleni vytvaii a
cilen€ se snazi protivniky znemoznit, ¢i podle hesla: ,, negativni reklama, taky reklama*

sebe sama zviditelnit.

Negativni komunikacni strategie neboli negativni politicka reklama, je jednou z nejstarSich
metod politického marketingu vyuzivanou jiz v 19. stoleti. Poprvé se s ni setkavame pfi
ptedvolebnich kampanich prezidenti USA (napf. - Licoln, Jefferson, Jackson...). AvSak
Vv takto rané dobé& nelze jesté hovoftit o systematickém vyuzivani negativni reklamy, jednalo
se spiSe o uto¢né manévry jednotlivy kandidatd, pii nichz vyuzivali to¢nych hesel, trans-
parentii nebo néalepek k oslabeni soupeiti. Velmi oblibené tehdy bylo oznac¢ovéani konku-
renti za opilce ¢i suknickate, coz v jisté mife pretrvalo az do dnes. Zde se nabizi uvést
vtipny volebni slogan kandiddta Blaina z roku 1884, v némz utoci na soupere Clevelenda a
skutecnost, zZe zplodil nemanzelské dité: ,, Mami, mami, kde je miij tatinek?*“ na néjz vsak
protikandidat Cleveland dokdzal velmi uspésné reagovat po svém zvoleni: ,, Tatinek odesel

do bilého domu, ha ha ha! “.[11; 127 s.]
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Za pielomovy bod, I1ze povazovat prvni uto¢ny televizni spot vysilany v roce 1952 proti
prezidentskému kandidatovi Dwightu Eisenhowerovi. Od tohoto roku se totiz negativni
nadech kampani objevuje snad ve vSech spotech a reklamach. Ale jako za nejlegendarnéjsi
a nejvice Sokujici spot, 1ze oznadit spot ,,.Daisy Girl“ Tonyho Swartze z roku 1964, kde
malé dévcatko trha listy sedmikrasky a v pozadi vybuchuje jadernd bomba. Timto spotem
chtél reagovat kandidat na amerického prezidenta Johnson na svého protivnika Goldwate-
ra, ktery vyuzival velmi bojovné rétoriky, a reklama tam zputsobila, Ze byl vniméan jako
Clovek, nezdrahajici se jadern¢ho konfliktu, v t¢ dobé velmi aktualniho problému, diky
hrozbé vélky, kterd mohla vypuknout mezi SSSR a USA. Toto vyuziti shodné néalady a
naklonnosti divaka (mood congruency effect) vyhralo Johnsonovi volby o takika 16 milio-
nu hlasi.[4; 78 s.]

Ale pro¢ vlastné jsou politici ochotni se podiidit tomuto trendu? Je to prosté. ZkuSenosti
S pisobenim negativnich kampani jsou takové, ze negativni reklamy pusobi na divaka
mnohem intenzivnéji a volici si je i 1épe pamatuji. Americky politicky poradce John Nu-
gent na otazku ,,Pro¢ negativni kampané&?* odpovéd¢l velmi jasné: ,, Negativni reklama se
uziva, protoze funguje. Pozitivni apely vam udrzi podporu, negativni maji Sanci ziskat ne-

rozhodnuté!*. [4; 80 s.]

Je ale rozdil nazyvat néco negativni politickou reklamou a negativni politickou kampani.
Jedna-li se o reklamu, mame na mysli pouze jeden ¢i dva uto¢né spoty, kterymi chceme
oslabit pozici naSeho soupefe, avSak pokud jde o negativni kampaii je zcela odli$n€ vysta-
véna nez tradi€ni kampané a vyuZziva fady strategii, véetné jiz zminéné negativni reklamy.
Podle Cartee a Copelanda miizeme oznacit jako tradi¢ni ,,game plan® takovou kampan,
V niz se negativni reklamy vyskytuje méné nez 30%, pokud se mira negativni reklamy po-
hybuje mezi 31 — 59% oznacujeme takovou kampan jako ,,campaign battle strategy* a
kdyz negativni reklama dosdhne hranice 60%, teprve pak oznacujeme kampan jako nega-
tivni.

| v ¢eském prostiedi se navzdory velmi kratkému vyuzivani politického marketingu mu-

zeme setkat s pojmem negativni kampan. Byva realizovana hlavné formou billboardu. [4;

80s.]
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4 POLITICKY MARKETING V CESKE REPUBLICE

4.1 Zakon o volbach do Parlamentu Ceské republiky

V Ceské republice je volebni kampaii upravena v zakon& 247/1995 Sb. o volbach do Par-
lamentu Ceské republiky.

§16

(2) Volebni kampan musi probihat cestné a poctive, zejména nesmi byt o kandidatech a
politickych strandach nebo koalicich, na jejichz kandidatnich listindch jsou uvedeni, zverej-

novany nepravdivé udaje.

(3) V dobé pocinajici tietim dnem prede dnem voleb do Parlamentu Ceské republiky a
koncict ukoncenim hlasovani nesméji byt zadnym zpiisobem zverejiiovany vysledky predvo-

lebnich a volebnich prizkumii.

(4) Pro volby do Poslanecké snémovny maji v dobé zacinajici 16 dnii a koncici 48 hodin
pred zahdjenim voleb kandidujici politické strany, politicka hnuti a koalice, jejichz kandi-
datni listina byla zaregistrovina, vyhrazeno v Ceském rozhlase celkem 14 hodin a v Ceské
televizi celkem 14 hodin v ramci jejich vysilacich okruhit bezplatné poskytnutého vysilaci-
ho casu, ktery se rozdeli kandidujicim politickym stranam, politickym hnutim a koalicim
rovnym dilem. Terminy vysilacich casii se urci losem. Odpovédnost za obsah téchto poradu

maji politické strany, politicka hnuti a koalice.[16, online]

4.2 Prelomové volby do Poslanecké snémovny 2006

Volby do Poslanecké snémovny 2006 piedstavuji pomyslny milnik v organizovani ¢eskych
volebnich kampani. Byly viibec poprvé spojovany s profesionalitou a vyzivanim profesio-
nalnich agentur. Kampané byly vedeny zcela odlisnym zptisobem nez v piedchozich le-
tech. Vymykaly se jak svoji délkou, tak intenzitou, obsahem, vizualnim zpracovani ¢i mi-
rou vynaloZenych finan¢nich prostfedkti. Kampané nebyly pfipravovany na zékladé¢ mo-
mentéalnich pohnutek, ale byly zalozeny na kvalitnich a relevantnich informacich ziskanych

z vyzkumi.

Pied rokem 2006 byly strategie kryty spolupraci s velkymi svétovymi agenturami pusobi-
cimi na ¢eském trhu (Ogilvy, Saatchi&Saatchi, BBDO, atd.). AvSak lze fici, Ze vliv zahra-
ni¢nich konzultant nebylo do té chvile tak patrny jako v roce 2006, kdy se strany otevien¢

hlasily ke svym agenturam. Pfed rokem 2006 se politické strany spiSe snazili inspirovat,
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nebo piimo kopirovat zahrani¢ni kampané. Naptiklad v roce 1996 Milo§ Zeman okopiroval
objizdéni volebnich obvodi autobusem (autobus Zemak) po polském kandidatovi na prezi-
denta Aleksandra Kwasniewskeho (autobus Kwak). Volebni autobusy se tak na dlouhou
dobu staly nedilnou souéasti kampani CSSD, ve volbach do PS 2010 podobny prvek zopa-
kovala Strana Zelenych (vice kapitola 8).

Také do roku 2006 nebyla viibec v ¢eskych politickych kampanich vyuzivana forma nega-
tivni reklamy. [5; 63 - 69 s.]

Toto vsechno bylo predevsim spojovano se stranou CSSD, ktera zaznamenala s volebni

strategii nebyvaly uspéch.

Avsak i presto ve volbach zvitézila konkuren¢ni ODS. Do Poslanecké snémovny také po-
stoupily strany viechny tradiéni strany: CSSD, KSCM, KDU-CSL . Jedinou novou stranou

v PS se stala Strana Zelenych.

4.3 Volby do Poslanecké snémovny 2010

Po vzoru kampané CSSD 2006 se jakoby vsechny vétsi strany odhodlaly k velkolepym

kampanim.

Ale volby do Poslanecké snémovny 2010 se do historie predevsim zapsaly tim, ze zménily
obraz Ceské politické scény. Stalym stranam ubyly vyrazn¢ hlasy a do Poslanecké snémov-

ny postoupily dvé strany nové - Véci Vetrejné a TOP 09.

Strategie svym charakterem navazaly na pfedchozi volby, avsak zapojilo se vice stran a tak
vznikly dal$i nové soucasti strategie, predev§im z fad direct marketingovych metod (viz

kapitola 3).

Ve volbach zvitézila CSSD s 22 % hlasi, ale toto vitézstvi nebylo pro stranu tim pravym
vitézstvim, jelikoz vétSinu mist ve Snémovné ziskaly pravicové strany. ODS byla se svymi

20 % v tésném zavesu.

v

Nejpiekvapivéjsi moment ale nastal ve chvili, kdy tradi¢ni KDU-CSL, ktera méla ve sné-
movn¢ stalé misto nékolik let, a Stranu Zelenych pfedb&hly dvé zcela nové strany TOP 09
a Véci Vefejné. Sebraly jim podstatnou &ast voliét, tudiz KDU-CSL a Strana Zelenych

neziskala potfebny pocet hlasti a do Snémovny nepostoupili.

Posledni postupujici stranou se stala KSCM.
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To ovSem jiz nepomohlo k vitézstvi levice a politickou scénu tak ovladly ryze pravicové

strany.

4.4 Hlavni aktéri voleb do Poslanecké snémovny 2010

V této podkapitole predstavim strucnou historii a povahu ¢eskych politickych stran, které

sehrali nejvetsi a zcela zasadni roli ve volbach do Poslanecké snémovny Vv roce 2010.

4.4.1 Ceska strana socialné demokraticka

Jinak CSSD je stranou s dlouholetou historii a spojovanou s tradici za¢inajici uZ v dobach
minulého rezimu. Sama sebe nazyva stranou nejstarsi na ¢eské politické scéné. Ale od roku
1948 az do roku 1989 byla zakazana. V této dobé pusobila pouze ve formé exilové vlady
s nazvem Ceskoslovenska strana socialni demokracie. Av$ak po samotové revoluci v roce
1989 byl nasledné v roce 1990 svolan obnovovaci sjezd a zde byl schvalen Program ces-
koslovenské socialni demokracie, ktery byl pouzit pro prvni volby po padu zelezné opony a
do cela strany, jak tomu tehdy bylo zvykem, se dostal z exilu se navrativsi Jifi Horak, ktery
se udrzel ve vedeni az do roku 1993, kdy nastoupil Milo§ Zeman. Zeman dovedl stranu
K velmi aspésnym volbam 1996 a 1998. V roce 2001 rezignoval na svoji funkci a je dodnes
povazovan za nejvyznamnéjsi figuru CSSD. Po jeho odchodu se na vedouci pozici dostal
Vladimir Spidla, ktery dovedl] stranu k usp&$nym volbam 2002. Po Vladimiru Spidlovi,
ktery byl zvolen prvnim evropskym komisafem za CR, nastoupil do &ela strany Stanislav
Gross, ktery vSak po roce musel odstoupit, kvlili nevyjasnénym finan¢nim piijmim. Avsak
v tomto obdobi (1998 — 2006) byla CSSD vladni stranou s velmi pevnou a vyraznou pozi-
ci. Avsak této strané stojici nalevo do stfedu vyrazné $kodi spojovani s jinou levicovou
stranou s to KSCM, ktera nema v &eskych zemich velkou popularitu, i kdyZ je spojeni
KSCM a CSSD koaliéné logické.

Po ném byl zvolen za ptedsedu strany Jifi Paroubek, nejkontroverzné&jsi postava ceské poli-
tické scény od roku 2006. Do dnes kdy byl po neuspésnych volbach v roce 2010 donucen

rezignovat na funkci pfedsedy strany.

Organizacni struktura strany je Ctyfstupfiova — mistni, okresni, krajska a celostatni. V cele
stoji predseda (v soucasné dob€ nove zvoleny Bohuslav Sobotka), statutarni mistopiedseda
a Gtyfi mistopiedsedové. CSSD ma celkem 14 krajskych organizaci a jeji souéasti jsou rtiz-
n¢ pridruzené organizace napiiklad Socialné demokratické zeny, Klub seniorti, Mladi soci-

alni demokraté aj. [5; 85 s.]
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4.4.2 Krestanska demokraticka unie — Ceskoslovenska strana lidova

Pod sou¢asnym nazvem KDU-CSL piisobi strana az od roku 1992, jelikoZ se chtéla vyma-
nit z totalitni minulosti a celkové citila poticbu se modernizovat. V jejim Cele stal jiz od
roku Josef Lux, kterého miizeme povazovat za nejvyraznéj$i osobnost strany v 90. letech.
Ukazal se jako mimotadné schopny politik a vybudoval stran¢ velmi dobrou pozici nepo-
stradatelného koali¢niho partnera. Bohuzel v roce 1998 byl nucen ze zdravotnich divoda
ze strany odejit. Po jeho odchodu se predsedou stal Jan Kasal. Od roku 2001 — 2003 se stal
predsedou Cyril Svoboda, kterého vystiidal Miroslav Kalousek, ten dovedl| stranu k parla-
mentnim volbam 2006, ale byl opét vystfidanJanem Kasalem, ten vSak byl vzapéti vystii-
dan Jitim Cunkem, ktery byl po tiech letech po skandélu s idajnym branim tplatkd a sexu-
alniho obtéZzovani své sekretarky ze strany i z parlamentu vyloucen, ktery byl opét vystii-
dan Cyrilem Svobodou, jenz se udrzel v €ele strany az do vysledkl voleb do Poslanecké
snémovny 2010, které mély za nésledek to, ze strana neziskala potiebny pocet hlast a do
Snémovny tudiz nepostoupila. Cyril Svoboda poté rezignoval na svou funkci. V soucasné

dobg¢ je v Cele strany Pavel Bélohradek. [17; online]

Strana se hlasi ke konzervativnim hodnotam, ke kiestanskodemokratické a socialni tradici.

4.4.3 Komunisticka strana Cech a Moravy

KSCM vznikla v roce 1990 jako krajska organizace tehdejsi KSCh Stejné jako u CSSD,
byl prvni sjezd uskutec¢nén v roce 1990 a jako prvniho predsedu strany zvolili Jitiho Ma-
chalika. Strana se oteviené hlasi kidedalum své minulosti, k principiim socialismu a ve

svych programovych otdzkdach vychdzi z marxistické teorie.[5; 86]

Programovym cilem KSCM je socialismus, demokratickd spolecnost svobodnych, rovno-
pravnych obcanii, spolecnost politicky a hospodarsky pluralitni, postavena na maximalni
obcanské samosprave, prosperujici a socidlné spravedliva, pecujici o zachovani a zlepso-
vani Zivotniho prostredi, zabezpecujici lidem duistojnou Zivotni uroven a prosazujici bez-

pecnost a mir.

1V praci nebudu vice rozvadét historii KSC a jeji vladu v minulém rezimu, jelikoZ to neni predmétem této
prace a rozsah této problematiky je tak obrovsky, ze povoleny rozsah prace by byl nedostacujici. V praci tedy
zobrazim jen vyvoj stavajici strany KSCM.
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Program KSCM vychdzi z marxistické teorie oteviené dialogu s mezindrodnim komunistic-
kym a levicovym hnutim, novym myslenkam a poznatkim. KSCM usiluje o to, aby byla
stranou masovou, ktera pracuje na zaklade kolektivnosti jednani a rozhodovani, samo-

spravnych principit a Siroké vnitrostranické demokracie. [18; online]

Tato ryze levicova politicka strana mé nejvice propracovanou stranickou strukturu a roz-
sahly stranicky aparat. V Cele strany stoji predseda (v soucasné dobé Vojtéch Filip) a Sest
mistopiedsedi, kteti tvoii ustiedni vybor. Nejvys§im organem je sjezd KSCM, ktery se
kona jednou za &tyfi roky. Nejvyssim organem mezi sjezdy je Ustiedni vybor KSCM ¢ita-
jici 97 ¢lent. Hlavnim vykonnym a statutarnim organem je Vykonny vybor Ustiedniho

vyboru KSCM, ktery ma 23 ¢lent. Dale funguje 14 krajskych rad a 86 okresnich vybori,

v

4.4.4 Obcanska demokraticka strana

Strana vznikla v roce 1991, vydé&lenim z Ob&anského fora.’Obcanskd demokratickd strana
se deklaruje jako liberalné konzervativni strana s moderni evropskou strukturou, navazuji-
cl na tradice evropské krestanské civilizace, na humanitni a demokratické tradice prvni
republiky a na zkuSenosti soucasnych zdpadnich demokracii. Od pocatku své existence
patii mezi nejvyznamnéjsi pravicové strany v celém postkomunistickém bloku, svoji vahu

ma i ve spolecenstvi podobné orientovanych stran celoevropského prostiedi.[20; online]

Prvnim pfedsedou strany by zvolen Vaclav Klaus, ktery se udrzel v Cele strany az do roku
2002, kdy se stal prezidentem a byl tudiz vysttidan Miroslavem Topolankem, jenz byl
ptedsedou az do voleb do Poslanecké snémovny 2010, kdy byl nucen rezignovat na svou

funkci a byl vystiidan Petrem Necasem (vice v kapitole 6)

vvvvvv

opozici ke strané CSSD.

Struktura strany je vicestuptiova. V Cele stoji predseda spolecné s péti mistoptedsedy. poté
vykonna rada tvotfena jednotlivymi zastupci vSech krajti, dale kontrolni a revizni komise a

smir¢i rada ODS, také obé¢ tvoteny zastupci kraja. [21; online]

2 Hlavni lidr politické scény po listopadu 1989, strana se ujala procesu piemény statu
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4.4.5 Strana zelenych

Strana zelenych vznikla v roce 1989. Prosazovali princip trvale udrzitelného rozvoje a

Soustredili se na ekologickd témata[5; 89 s.]

Avsak vyrazny Uspéch zaznamenali az pfi zvoleni Jana Patocky do ptfedsednictva strany
v roce 2002. V roce 2003 pfijala strana kompletné novy program, ktery se hlasil k vizi eko-

logické demokracie, jeho cilem bylo piekonat ekologickou krizi a rozvijet demokracii.

Dalsi pfelom strana zaznamenala az v roce 2005, kdy se do strany dostali nové tvaie Mar-
tin Bursik, Ondfej Liska apod. Strana zménila svou image a zacala se prezentovat jako
velmi moderni, vyrazna strana, kterda ma misto na ¢eském politickém trhu a celkové ma
blizko k zapadoevropskym strandm. Toto ji zarucilo volebni Gispéch a kiesla v Poslanecké
snémovné po volbach 2006. Bohuzel ve volbach 2010 jiz tak uspéSna nebyla a 1 pies

vSechna sv4 usili do Snémovny nepostoupila.

Organizacni struktura strany je tristupiniovda — mistni, krajska a republikova uroven. Podle
toho ma zakladni organizace (Z0), méstské organizace (MO) a krajské organizace (KO).
Vykonnym organem je Republikova rada Strany zelenych, kdyz nezasedd, je vykonnym or-
ganem predsednictvo volené sjezdem. Ma predsedu (v soucasné dobé Ondrej Liska), tii

mistopredsedy a dalsi tri ¢leny, ti jsou voleni sjezdem na vykon predem stanovené funk-

ce.[5;90s.]

446 TOPO9

Strana byla zaloZena roku 2009, jako strana pravicova, konzervativni. Jeji nazev TOP 09
obsahuje pocatecni pismena slov Tradice, Odpovédnost, Prosperita a ¢islovku 9, ktera zna-
¢i rok vzniku. Do Cela strany byl zvolen Karel Schwarzenberg, byvaly ministr zahrani¢nich
veci za Stranu Zelenych ve vladé Miroslava Topolanka. Zakladatelem a soucasné prvnim

mistopfedsedou se stal po Miroslav Kalousek (vyse).

TOP 09 je konzervativni politickou stranou, jejiz ideovy program vychazi z evropskych
tradic krestansko-judaistické kultury. Strana cti mordlni hodnoty obsazené v jejim duchov-
nim odkazu a v jejich tradicich, stejné jako individualni lidskou svobodu. Je stranou re-
spektujici a prosazujici viastenecké idedly svobody, humanismu a pravniho stdtu. [22; on-

line]

Stranu tvofi pfedseda, Ctyfi mistopfedsedové, vykonny vybor, celostatni revizni komise a

smirc¢i vybor.
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4.4.7 Véci Verejné

Strana vznikla v roce 2002, a pisobila pouze na regionalni urovni. V roce 2009 se

Vv ptredcasnych volbach rozhodli kandidovat do Poslanecké snémovny.

Strana se prezentuje jako pravicovd politickda strana, ktera stavi na primé demokracii a
vychazi ze spoluprace se samotnymi obcany.[23; online]
Do voleb do Poslanecké snémovny 2010 stranu vedl pfedseda Radek John, ktery je piedse-

dou do dnes.

Strana je tvofe predsedou, péti mistopiedsedy, radou, grémiem a inspektorem VV. [24;

online]
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5 METODOLOGIE K PRAKTICKE CASTI

Teoreticka Cast byla pfedevSim zaméfena na predstaveni politického marketingu a jeho
vyuzivani v ¢eském prostiedi. V praktické ¢asti se zamé&iim piimo na strategie vybranych
politickych stran, které hraly vyznamnou roli pti volbach do Poslanecké snémovny v roce

2010 a svymi strategiemi tak ovlivnily vysledek voleb.

5.1 Hypotézy

1. Volby dopadly piekvapivé predevsim diky novym slozkdm komunikacnich strategii

2. Volby rozhodli mladi voli¢i, kteti volili nové pravicové strany

3. Zménu sestavy stran v Poslanecké snémovné ovlivnili mladi voli¢i, jelikoz volili
pievazné nové strany

4. Rozhodnuti mladych voli¢a bylo ovlivnéno volebnimi strategiemi

5. Na rozhodnuti mladych voli¢t mély vliv projekty — Pfemluv babu, Vyménte politi-

ky, Studentské volby a Bernard

5.2 Cile

Jak jiz bylo feceno, praktickd cast se skladd z kompletnich analyz volebnich strategii a
nastifiuje mozné divody, pro¢ volby mély tak piekvapivy vysledek. PiedevSim se Cést
praktické ¢asti zamétuje na zasahnuti cilové skupiny mladych voli¢i — prvovolict do Po-
slanecké snémovny. Jednak ¢innostmi stran a jednak ostatnim faktory, které tyto na volice

pusobily. Cile prace jsou tedy predevs§im stanoveny tak, aby podeptely jiZ dané hypotézy.

1. Analyzovat strategie vybranych politickych stran ve volbach do Poslanecké sné-
movny 2010 prostfednictvim analyzy volebni strategie podle D. Skrzypinskiho
uvedenou V knize Politicky marketing: Gtvod do teorie a praxe od Andrzeje
Jabtonskiho (viz kapitola 2)

2. Analyzovat komunikaci stran s mladymi volici

3. Analyzovat projekty Premluv babu, Vymeéiite politiky, Studentské volby, Bernard

4. Prostiednictvim marketingového vyzkumu mezi prvovoli¢i do Poslanecké snémov-

ny podpofit hypotézy

5.3 Teorie marketingového vyzkumu

V praktické ¢asti jsem pouzila metody kvantitativniho marketingového vyzkumu, abych

objektivné zhodnotila rozhodnuti mladych volic¢i.
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Vyzkum prinasejici statistické udaje od velkého mnozstvi respondentii. Na zdaklade téchto

udajii miizeme provést statistickou analyzu.[8]
Kvantitativni vyzkumy pfinéseji reprezentativni vysledky, které jsem pro vyzkum potiebo-
vala, a vysledky byvaji piehledné.

Mezi metody kvantitativniho vyzkumu patii osobni rozhovory, pozorovani, experiment a

pisemné dotazovani. [12; 16 S.]

Pro sviij vyzkum jsem se rozhodla vyuzit metodu pisemného dotazovani. Jelikoz byla pro
mne nejrychlejsi a nejlépe dostupnd. Potiebovala jsem oslovit pomérné velky pocet re-

spondentll, takze ostatni metody by byly velmi ¢asové naro¢né a tézko realizovatelné.

5.3.1 Dotaznik

Pokud pouzijeme formu pisemného dotazovani, tedy — dotazniky, je nutné dodrzet nékolik

zasad.

- dotaznik by m¢l byt co nejkratsi to jde vzhledem ke zkoumané problematice, aby se
predeslo tomu, ze respondent se za¢ne pii vypliiovani nudit a my tak ptisli o dobrou
vypovédni hodnotu dotazniku

- koncepce musi byt promyslena — tedy nutné si pfedem stanovit, co pfesn¢ chceme
dotaznikem zjistit a jaké hypotézy by mél verifikovat

- musi na respondenta dobie plisobit a byt jednoduchy na orientace a manipulaci
[12; 33 -34s.]

V dotaznicich jsem vyuzila hlavné otazek uzavieného typu. Nabizeji nékolik moznych va-

riant odpovédi, ze kterych je dotazovany nucen si vybrat moznosti.[12; 37 s.]
Chtéla jsem totiZ, aby byly dotazniky co nejrychlejsi na vyplnéni.

Nazory a postoje jsem vyhodnocovala dle hodnotici §kaly (rozhodné ano, spise ano, nevim,

spiSe ne, rozhodné ne).

[12;37 -39 5]

5.4 Zdroje

Jako zdroje informaci k praktické ¢asti jsem vyuzivala zpravodajskych webovych portald,
webovych stranek jednotlivych stran, jejich tiskovych zprav, ale pfedevsim vlastnich mate-

rialit nashromazdénych detailnim sledovanim kampani v jejich prabéhu.
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Poslednim podstatnym zdrojem informaci byli respondenti potfebni k vypliovani dotazni-
ku.

Skladali pfedevsim ze studentd prvniho ro¢niku vysokych $kol, maturitniho ro¢niku stied-

nich skol a mych znamych.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 MARKETINGOVE STRATEGIE CESKYCH POLITICKYCH
STRAN - VOLBY DO POSLANECKE SNEMOVNY 2010

V této kapitole se budu jiz pln¢ vénovat volebnim strategiim jednotlivych aktérii voleb do

Poslanecké snémovny 2010, tak, jak byli pfedstaveni v pfedchozi kapitole.

Tyto strategie budu analyzovat prostiednictvim analyzy volebni strategie podle D. Skrzy-
pinskiho uvedenou v knize Politicky marketing: uvod do teorie a praxe od Andrzeje
Jabtonskiho. Predstavim stézejni body kampani, jednani a udalosti, které svym charakte-

rem mohly ovlivnit vysledky voleb.

Sedm hlavni aktérti by se dalo rozdélit skupin podle podobnosti kampani, zptusobu komu-

nikace a jakéhosi pomyslného osudu, ktery je potkal.

Do prvni skupiny bych tedy zatadila dvé nejvétsi eské strany a to ODS a CSSD. Témata a
celkovy duch jejich kampani byl velmi podobny.

Druhé skupina obsahuje dva novacky na politické scéné TOP 09 a Vé&ci Vetejné. Jednak
tim, Ze se objevili témé&f ve stejnou chvili, ale i jejich kampané byly vedeny podobné. Obé
dvé strany zaznamenaly ve volbach velky tuspéch a svym postupem do Poslanecké sné-

movny zménily obraz politické scény.

Tieti skupinu jsem obsadila stranami KDU-CSL a SZ. Ani jedna nedokazala obhajit své

misto v Poslanecké snémovné.

Ve &tvrté posledni skuping se nachazi strana KSCM. Nelze ji piipodobnit k z4dné zkouma-

né strane.
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7 ODSACSSD

Tabulka Il - Srovnani ODS a CSSD (zdroj: vytvofila autorka)

oDS CssSD
Zahajeni kampané 17. 3. 2010 Praha 13. 3. 2010 Teplice
Osobnost Miroslav Topolanek Jiri Paroubek
Petr Necas
Charakter kampané negativni negativni
Nastroje komunikace tradi¢ni, audio — vizualni, | tradi¢ni, audio — vizualni,
direkt marketingové direkt marketingové
Zahajeni horké faze 30. 4. 2010 22.4 2010
Naklady na reklamu 227,6 mil. K¢ 383 mil. K¢

7.1 Personalni strategie

Co se tyc¢e personalni strategie, byly na tom strany v kampani dosti podobné. Ob¢ zvolily
jako hlavniho komunikatora kampan¢ piedsedu strany a to Jitiho Paroubka a Mirka Topo-
lanka. Volba byla jasna, tito dva panové spolu soupefili jiZ od voleb 2006 a byly skute¢né
vid¢imi osobnostmi stran. Oproti ostatnim politickym strandm byly ve vyhod¢, jelikoz
takovéto osobnosti ziskavaji voli€e. Voli¢lim jsou blizci, umi v nich ¢ist a dokazou si na né
udélat jednoznacny nazor. Takto silné osobnosti také urcuji smér tomu, jak se voli¢i rozdé-

li, ti co nemaji radi Paroubka, jdou tak za Topolankem apod...

Avsak 1. 4. 2010 nastal v této oblasti necekany pievrat. Miroslav Topolanek rezignoval na
svou funkci® a do &ela ODS se tak dostal Petr Nedas, coz sebralo CSSD na chvili vitr
z plachet, jelikoz tak nemély hlavni postavu, na kterou by smétovali své utoky. V horké
fazi kampan¢ ale jiz sméfovali své utoky na Petra Necase, avSak pouze jakoZzto soucasné

tvare ODS. Pro ODS se zvoleni Petra Necase stalo dobrym, jelikoz ve vyzkumu agentury

¥ stalo se tak po skandalnim rozhovoru Miroslava Topolanka pro &asopis Lui,22. 3. 2010, v némZ se kontro-
verzné vyjadfoval ke katolické cirkvi, homosexualiim a k zidovskému ptivodu tehdejs$iho premiéra Fischera.
Topolanek byl vyzvan vykonnou radou ODS, aby odstoupil z kandidatky i z vedeni strany.
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STEM - realizovaného v dubnu 2010 o oblibenosti a divéie v politiky - se Petr Necas

Umistil na 4. misté¢ o dvé mista napted pred Jifim Paroubkem, ktery skoncil 6.

[6; 110 - 111 5]
7.2 Komunikaéni strategie

7.2.1 Co komunikovali

Ob¢ dvé strany mély jako hlavni témata poplatky ve zdravotnictvi, vetfejné zadluzeni, ko-
rupce. Svou komunikaci ptizpisobovali podle svych slov pfanim volict, ktera zjistovali
astymi prizkumy. CSSD jiz od voleb 2006 spolupracovala s agenturou PSB Associates,

ktera jim zajistovala potfebné podklady a poradenské sluzby.

Strany si zvolili za strategii vyuzivat prvky negativni reklamy. Avsak nemuzeme povazo-
vat celkovou formu komunikace za negativni, vétSina sd€leni jak na mitincich, tak na tis-
kové ¢i televizni propagaci byla pozitivni. Negativni vyznéni kampané maji na svédomi
hlavné billboardy, které byly voli¢im nejvice na ocich. Podle rozhovoru s Annou Matus-
kovou - odbornici na politicky marketing — v potadu CT Kontexty vysilaného 18. 5. 2010

negativni slozka komunikace obou dvou stran byla asi 30 %.

7.2.2 Tradi¢ni nastroje komunikace

7.2.2.1 Mitinky

Obé¢ dvée strany potadaly predvolebni mitinky. AvSak zatim co ODS se spiSe soustiedila na
mitinky zahajujici kampané apod. CSSD si mitinky zvolila jako témé&F hlavni ¢ast své ko-
munikace. Na mitincich podavali tradi¢ni gulds, pivo za 2 K¢ a oranZové rtize. Mitinky jim
provazela melodie za seridlu sanitka ,,Muj Cas™ a pisen ,,Spravnej tym* nazpivanou Micha-
lem Davidem, ktery jezdila na mitinky s CSSD. Na mitincich jsme se taky mohli setkat se
znamymi osobnostmi, jako jsou Katefina Brozova, hokejista Slégr ¢i Jifi Krampol. Jeden z

mitink®t CSSD se dokonce pienasel v pfimém pienosu na Ceské televizi. [25, online]

7.2.2.2 Venkovni reklama

Vizualni podoba billboardli obou téchto politickych stran byla obdobna. VZdy na ném byl
umistén jeden z lidrhi strany podpofen n&jakym vyrokem. ODS byly v modrych barvach a
CSSD v oranzovych v duchu stranického corporate designu. Ov$em strany si vybraly i

jinou formu volebnich billboardi a to negativni.
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V obou dvou ptipadech byla komunikace prosttednictvim billboardii velmi konfliktni a
kritické vii¢i konkurenci.
Nelze fici, ktera strana svuj billboard uvedla jako prvni, ale mizeme s jistotou fici, zZe jich

neustale pribyvalo, az se nakonec volici ztraceli v tom, ktery billboard komu patfi.

Je cas skoncit pane Paroubku

Asi nejkontroverzngjsi billboard ODS namifen pfimo proti lidru Jitimu Paroubkovi. Byl
umistén po celé CR v poétu 500 a jeho uvedeni doprovazely soucasné i zpravy v médiich,
které sdélovali, Ze Paroubkiiv odchod z politické scény si pieje 70% volicl. Da se povazo-
vat za jeden z nejvice uto¢nych taht kampané ODS. V sérii téchto billboardi pamatujeme
jesté ,,Bojuji proti mlzim, plzim a hlavonozcim®™ a spoustu dalSich, které vylepovali i
okresni zastupitelé, naptiklad mélnicky kandidat Marek Snajdr nechal vylepit plakat se
sdélenim ,,Jmenuji se Jifi Paroubek a brzy budu vas prezident®, cozZ mélo volie zastrasit a
podpofit tak vyroky ODS, ze Paroubek by mél odejit. ODS se také snazila poukazat na
nerealné sliby ze strany Jitfitho Paroubka billboardy ,,Zrusim islandskou sopku®, ,,.Zrusim
ranni kocovinu® a ,,vratim vam Elvise®. Ale z poc¢atku se ODS k témto plakatim vubec

nehlésila. Popirali, Ze by si objednali jejich zadani.

Kasleme na obycejné lidi

V tomto duchu se zase nesla negativni sdéleni vysilana smérem k voli¢am od CSSD. Té-
mito billboardy s tvaii Petra Necase chtéli ukazat, ze ODS rozhodné nezajima mira neza-
meéstnanosti a ruSeni poplatki ve zdravotnictvi. D4 se zde vysledovat jakési spojitost

S nazvem jejich programu Lepsi budoucnost pro obycejné lidi.

Nevolis, zaplatis

Tyto velmi kontroverzni billboardy nechala v zavéru horké faze kampang vyvésit CSSD.
Davali najevo strach CSSD pied velmi rychle silici opozici pravicovych stran. Plakéty ne-
byly namifeny jen na ODS, ale i na VV a TOP 09. Snazili se voli¢e pfimét, ze volba pravi-
ce je bude stat jen spoustu pencz a zneuzili k tomu velmi uspé€Snou kampan ,,Nemyslis,

zaplatiz«.*

* kampaii Ministerstva dopravy na bezpe&nost na silnicich. Usp&$né spoty nato&ené Filipem Rendem.
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Srovnavaci

S touto formou billboardu ptisla ODS, ktera timto zpisobem kladla vedle sebe jednotlivé

lidry ¢i hesla. Samoziejmé vychazely Iépe pro ODS.

7.2.2.3 Sit’ dobrovolnikii

V ramci kampani 2010 se vétSina stran snazila zapojit do kampané velkou zakladnu dobro-
volnikli. Obé dvé strany nabizely svym pfiznivclim, aby svou stranu propagovali sami.
ODS s touto strategii zacala jiz pted volbami do evropského parlamentu. Projekt nesl na-
zev Modry tym a je funk¢éni dodnes. Dobrovolnici se sdruzovali na webové strance modry-
tym.cz, kde si mohli objednat propagacni materidly ODS — nalepky, postery na auta ¢i na
ploty atd. V soucasné dob¢ sdruzuje 9 420 dobrovolnikd. [6; 107 s.]

CSSD vytvotila obdobny portal s ndzvem mojesocdem.cz
7.2.3 Audio - vizualni nastroje komunikace

7.2.3.1 Spoty

Samoziejmé strany natodili i spoty, kterymi se chtély propagovat mezi voli¢i. CSSD nato-
¢ila klasicky televizni spot se zabéry na krasnou ¢eskou krajinu a s dvouminutovym pro-
slovem Jifiho Paroubka o tom jak chce zlep$it podminky pro Zivot v naSem staté. Ve spotu

se také objevila Petra Paroubkova se slovy chvaly na svého manzela.

ODS zustala vérna své negativni strategii a natocCila spot, ktery by se dal nazvat ,.Jirimu
Paroubkovi je to jedno . Podstatou spotu jsou zab&ry na zoufalé lidi, které podporuji titul-
ky ,Jirimu Paroubkovi je jedno Ze: ... “, v pllce pak ma Petr Necas projev o lepsich vyhlid-

kach pro ¢eskou zemi, kdyZ budou lidé volit ODS.

ODS také jako jedina ze vSech kandidujicich stran natocila spot do kin. Ten uz se netykal
CSSD, ale spise nabadal voli¢e k tomu, aby §li viibec k volbam. Spot mél nazev ,,Kazdy
hlas miize zaznit” a miZeme v ném vidét jak slavné osobnosti, které svym hlasem néco
zménily, tak tfeba malé dité, které kiici apod. Podle ODS mél videoklip upozornit na silu

lidského hlasu, ktery mize véci ménit a rozhodnout.
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7.2.4 Direct marketingové nastroje

7.2.4.1 Telefony

Velkou zvlastnosti komunikace CSSD bylo zahajeni telefonnich rozhovort p¥imo do do-
macnosti voli¢i. Zastupci CSSD tak obvolavali pevné telefonni linky v eskych domacnos-
tech a komunikovali pfimo s voliéi: jak se jim program CSSD libi, jaka témata by chté&li
slySet, co by chtéli zménit atd. Tato kampan zacala na zacatku kvétna a méla trvat do sa-

motného dne voleb 28. 5. CSSD tak stihla obvolat 250 000 domacnosti. [26, online]

7.2.4.2 Webovy dotaznik

Na telefonni rozhovory CSSD reagovala ODS vytvoienim webového dotazniku, ktery po-
kladal volictm stejné otazky. Dotaznik obhajovali tim, Ze voli¢i nechtéji byt doma ruseni a
ze takovéto telefonaty lidi spiSe obtézuji. ODS jiZ totiz jednou podobné telefonaty vyzkou-

Sela v roce 2002 a jejich tginek na voliGe nebyl p¥ili§ pozitivni.’[26, online]

7.2.5 Internet

Strany na sebe systematicky ttoc¢ily nejen formou venkovni propagace, ale taky prostied-
nictvim specializovanych webovych portali. ODS vytvofila portal paroubekprotivam.cz,
ktery se pozdgji pretvofil na portal cssdprotivam.cz, ktery funguje do dneska. CSSD jim na

to odpovédéla portalem modranemoc.cz.

CSSD ale po internetu nettoéila jen na ODS, ale také na hlavu strany Véci Vefejné Radka
Johna doménou nespaltese.cz. Na téchto strankach byl Radek John kolazi novinovych
&lankl obvinén ze pronevéry statnich penéz. Na CSSD byla z jeho strany poté podana Za-

loba a to CSSD rozhodné u voli¢t nepfilepsilo.

Kromé uto¢nych portald ODS kompletné reorganizovala sviij web na potiebu voleb, kde

lidé mohli najit online diskuse s lidry strany.

Internet se stal pro strany velmi dileZitou soucasti strategie, jelikoZ planovaly jeho pro-
stiednictvim oslovit mladé volice. AvSak nedokézali vyuzit potencidlu internetu naplno

jako tfeba TOP 09 (viz dalsi kapitola).

Sautomat vytacel telefonni cisla a prijemce uslySel nahranou zdravici Viclava Klause, kterd jej zvala k vol-
bdam [5; 68 s.]
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Z hlediska ,,facebooku‘ by se dala povazovat ODS za uspésnou, jelikoz jeji profil ¢ital

néco kolem 20 000 aktivnich ptiznivci.

CSSD v tomto ohledu moc usp&$na nebyla, profil vyuZilo necely tisic piiznivel. Avsak
velmi zaujal Zdengk Skromach, lidr kandidatky jihomoravského kraje, ktery mél na ,,face-
booku* vétsi popularitu nez sama CSSD. Jeho , piatele” totiz zaujalo, Ze se s nimi délil o

takové informace, jako ze seka travu apod. [27, online]

7.2.5.1 Virtualni protest proti Jirimu Paroubkovi

Brojeni proti vlade Jitfiho Paroubka dovedla ODS opravdu k dokonalosti a vytvoienim prv-
ni virtualni demonstrace vyvrcholila ¢ast kampané ,,Je Cas skoncit pane Paroubku®, o niz
jsem jiz mluvila vyse.

Demonstrace byla spusténa 12. 5., prostiednictvim webové stranky virtualnidemonstra-
ce.cz se mohl kdokoliv zaregistrovat a vytvofit si tak svlij profil demonstranta, svoji vlastni

protestni ceduli s heslem. Celkem se ptihlésilo 29 563 demonstrantti. Virtualni demonstra-

ce prob¢hla 25. 5. ve 14. 00 hod. [28, online]

7.3 Strategie ,,mezistranickych vztaha

Jak jiz bylo fe¢eno, ob¢ dvé€ strany si vzaly za svou velmi intenzivni negativni strategii
vici svému nejveétsimu konkurentovi. To jim vyznamné branilo ve tvorbé koalici, jelikoz
vétSina stran se distancovala od téchto velmi kontroverznich kampani. Po volbach ale i
pfesto vladni koalice vytvofena byla a to pravicovou ¢asti Poslanecké snémovny — TOP 09,

ODSaVV.
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7.4 Financni strategie

Tabulka 11 - Vydaje stran na reklamu od ledna do kvétna 2010 v mil. K¢ [6]

CSSD 383, 07
oDS 227, 69
vV 69, 39
TOP 09 36, 28
KDU-CSL 5,21
KSCM 7,32
SZ 3, 49

Z tabulky (vytvotené podle prizkumu spole¢nosti Kantar media — Jak politické strany in-
vestovaly do reklamy do ledna do kvétna roku 2010) [6] mizeme jasné vypozorovat, ze
naklady na reklamu téch to dvou nejvétsich politickych stran byly nejvétsi. Strany postu-
povaly strategicky a nejveEtsi polozky investovaly do reklamy az v tzv. horké fazi kampang,

tedy posledni mésic pred volbami.

Podle zvetejnénych financnich vyro€nich zprav stran a ¢lanku za serveru iHned.cz zjist'u-
jeme, ze CSSD dluzila na konci roku 2010 325 milionti korun, coz kdyz se podivame na
tabulku Kantar media, je témét vétsina prostiedkd vynalozenych na medialni kampan, do

niz nejdou zapocitany mitinky apod. ODS zaplatila asi 500 miliont celkem.
Strany vyuzivaly 1 hojné darti sponzora.

Pochopitelné informace o financich je nutno brat pouze jako dohady a ptedpoklady. [29,

online]




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

42

8 TOP 09 A VECI VEREJNE

Tabulka IV - Srovnani Véci Veiejné a TOP 09 (zdroj: vytvorila autorka)

\'A% TOP 09
Zahajeni kampané 11. 4. 2010 Brno -
Osobnost Radek John Karel Schwerzenberg
Charakter kampané neutralni neutralni

Nastroje komunikace

tradi¢ni, audio — vizualni,

direkt marketingové

tradi¢ni, audio — vizualni,

direkt marketingové

Zahajeni horké faze

20. 4. 2010Klarkov

27. 4 2010 Kampa

Naklady na reklamu

69, 39 mil. K¢

36, 28 mil. K¢

8.1 Personalni strategie

Zatimco TOP 09 méla jiz od samého vzniku ptirozeného lidra Karla Schwarzenberga, Véci
Veftejné postavili do ¢ela Radka Johna az té€sné pied spusténim kampané pro volby do PS
2010. Ukéazalo se to jako velmi dobry tah, jelikoZ oba dva politici byly v anketé agentury
STEM - realizované¢ho v dubnu 2010 o oblibenosti a divére v politiky byli na prvnich
dvou mistech. Radek John se tak stal nejdiveéryhodnéjsim ¢eskym politikem se 48 % hlast.
Naopak Karel Schwarzenberg byl vyhodnocen jako politik, ktery by nejlépe reprezentoval
Ceskou Republiku v zahraniéi. [6; 110 - 111 s.]

Véci verejné také zvolili velmi dobrou personalni strategii tim, Ze umist'ovali dopfednich
mist na kandidatnich listinach Zeny, ¢imZ oslovili trochu jiny segment volicl. Zeny totiz

pusobi na volice velmi zodpovedné a volici tak maji dojem, Ze se vice zajimaji o jejich bla-

ho[9; 165 s.]
8.2 Komunikacni strategie

8.2.1 Co komunikovali

Strany si jako hlavni téma komunikace vybrali ani ne tak tradi¢ni body programu, jako spis
reformu politické sféry tim, ze se do poslanecké snémovny dostanou novi lidé. Samoziej-

meé se také zabyvali tématy jako napiiklad zdravotnictvi, dan¢, Skolstvi, apod., v nejvétsi
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mife korupci, coz byl hlavni bod komunikace Véci Vetejnych. Strany velmi komunikovali
prvky pifimé demokracie. Coz Véci Vetejné chtéli podpofit hlavnim heslem kampané:

»Vymeénte politicke dinosaury*. M¢lo to naznacit zménu politické scény.

Obé& dvé strany se oproti CSSD a ODS chtéli vyhnout tomu, aby své kampané délaly
v uto¢ném duchu. Snazili se své soupefe pfemoci vtipem a inteligenci. I kdyz ale toto tvr-
dili, nevyhnuli se misty dost negativnim prohlasenim na strany svych soupeit. A i kdyz to
na prvni pohled vypada, ze TOP 09 a Véci Vetejné spolu sympatizovali, rozhodné tomu
tak nebylo. Sice na sebe pfimo neutocili v komunikacnich sdélenich typu billboardt apod.,
avsak nekteré vyroky c¢lenti stran byly velmi Uto¢né, naptiklad Miroslav Kalousek (TOP
09) se nechal slySet Ze: ,,volic TOP 09 je schopen rozlisit mezi volbami do PS a anketou
Tyty, volic VV takové véci neresi.* Narazel na tak na kandidaturu Radka Johna, jakoZto

predsedy VV. [30, online]
8.2.2 Tradié¢ni nastroje komunikace

8.2.2.1 Mitinky

TOP 09 1 Véci Vetejné hojné vyuzivaly mitinkdt k pfimému kontaktu se svymi volici.
Avsak zatimco TOP 09 vystavéla na mitincich velkou ¢ast své komunikace, u Véci Vetej-
nych stoji za vétsi zminku jen jeden mitink a to ten v parku v Klarkove, kde zahajili svoji
volebni kampan patetickym vystifelem z déla proti Strakové akademii, tzv. lihni dinosauri
a také timto vysttelem spustili velké elektronické pocitadlo odpocitavajici konec politic-
kych dinosaurti. Jako na ostatnich mitincich se zde rozdéavaly balonky, letdky, stranické

Casopisy (vice pozdé&ji v textu).

TOP 09 ale pfistoupila k tomuto nastroji komunikace jako k hlavni slozce své kampang.
Rozhodli se kampan vést vice kontaktn¢. Vyuzili pfitomnosti obliben¢ho politika ve své
strané a nechali jej komunikovat pfimo s potencialnimi voli¢i. Karel Schwarzenber cesto-
val po Ceské republice, navitévoval hospody, vysoké skoly a debatoval s lidmi o politice

jako takové, ale i 0 ném a o jeho nové stran€.[30, online]

8.2.2.2 Venkovni reklama

Predseda by mél byt transparentni

vvvvvv

ne]Karel Schwarzenberg na ném byl zobrazen v rentgenovém snimku s klasickou dymkou.
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Snazili se tim dat najevo, Ze nebudou trpét nejasnosti a ,,neprihledné® véci v politickém
svete.

Vice, nez si myslite

Jednalo se soucasné o hlavni mySlenku celé kampané TOP 09. Tato myslenka byla podpo-
fena jednoduchymi billboardy s fotografii Karla Schwarzenberga a sloganem ,,Poctivd

prdce je vidét vice nez si myslite . Billboardy byly umistény po celé Ceské republice.

Vymeérite politické dinosaury

Billboardy Véci Vetejnych k jejich hlavnimu heslu s obrazkem dinosaura v cerveném pie-

Skrtnutém kole.

Ano, ne

Tyto billboardy ptfedstavovaly hlavni venkovni reklamu pro Véci Vetejné. Na vSech byly
zobrazeny klicové otazky volebniho programu, napiiklad ,,Chcete korupci a tyto otazky
byly podpoteny vzdy dvéma c¢tverecky, po vzoru loga Véci vetejnych, a odpovéd’'mi ano —

ne.

Nase jistota, jste vy

Billboardy Véci Vetejnych zobrazujici svého silného predsedu Radka Johna s timto sloga-

nem.
8.2.3 Audio - vizualni nastroje komunikace

8.2.3.1 Spoty

Jeden z nejpovedenéjsich spotl téchto voleb natocila dozajista TOP 09. Spot s ,,admiralem
Schwarzenbergem®, ktery vyléva z lodi modrou a oranzovou vodu, se velice ujal a dokon-
ce by se jej dalo povazovat svym zplsobem za virdlni video, jelikoZ si jej voli¢i posilali
mezi sebou po internetu.

Naproti tomu VV, natocili zcela klasicky volebni spot. Na zacatku sice vypada zajimave,
kdyz ruka kresli jejich symbol dinosaura, ale poté se spot zméni na typické odiikani voleb-

niho programu a pfedstaveni lidrQ strany.
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8.2.4 Direkt marketingové nastroje komunikace

8.2.4.1 Casopis

Véci Vetejné chtéli ale volice zaujmout i né¢im jinym. Po telefonatech CSSD ¢&i virtualni
demonstraci ODS se rozhodli k mén¢ nasilné formé a to posilat do ¢eskych domacnosti
zdarma casopis Véci Vetejné, kde se mohli voli¢i dostat k informacim a samoziejme strana

0 sobé tak davala neustale védét.

8.2.4.2 SloZenka

TOP 09 také pfisla s né¢im novym, neotfelym, co zaujalo a vyvolalo velmi odlisné reakce.
Kauza ,,Kalouskovy slozenky“ na nékolik tydni ovladla veskery medidlni prostor. Do

vSech domacnosti TOP 09 poslala slozenky na zaplaceni statniho dluhu.

8.2.4.3 Sit’ dobrovolnikii

Soutéz TOP 09 1000 kocarii. Jednalo se o velmi specidlni zapojeni dobrovolniki, ochot-
nych propagovat tuto stranu. Lidé si mohli na sva vozidla nalepit propagacni nalepku TOP

09. Kdo zaslal nejlepsi fotografie, vyhral.

8.2.5 Internet

Obé¢ dvé strany chtéli zaujmout pfedev§im mladé voli¢e a tak i komunikace tomu byla

velmi uzpisobend. Strany vyuzili potencialu internetu skute¢né naplno.

K propagaci TOP 09 na internetu slouzily dva webové portaly mytop.cz a skarlem.cz. My-
top.cz méla sdruzovat ptiznivce a dobrovolniky strany. Skarlem.cz spustili praveé tito ptiz-

nivci a bylo zde mozné zakoupit rizné propagacni predméty.

Véci Verfejné vyuzivali vyhradné jejich vlastni portal veciverejne.cz. Ale tuto stranu byl
spustén také webovy utok prostiednictvim domény nespaltese.cz, ktera se, jak jiz bylo fe-
¢eno, snazila poSpinit pfedsedu strany Radka Johna. Paradoxné¢ to pro stranu VV znamena-
lo medialni zdjem a popularitu, jelikoz Radek John podal Zalobu na CSSD, ktera byla po-
dezteld z vytvoteni této stranky. Nikdy se ale nepotvrdilo, kdo stranku skutecné vytvoril,

jelikoz CSSD to popiela.
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8.2.5.1 Facebook

Co se tyka ,,facebooku®, tak strana TOP 09 vyhrala nad vSemi svymi konkurenty na plné
care. Jejich profil mél 41 925 aktivni uzivatelti, ¢imz asi o 20 000 piedbéhl dalsi nejaspés-
né&jsi stranu ODS.[6; 109 s.]

Vytvotili pro jejich uzivatele specidlni aplikaci ,,Oznamkuj se. Na nékterych plakatech
TOP 09 se objevoval motiv ¢ervené znamky zobrazujici Karla Schwarzenberga. Tato apli-
kace umoznila zajemct vytvoftit ze své fotky obdobnou zndmku a nahrét si ji jako profilo-
vou fotografii.

Vytvotili i aplikaci ,,My uz jsme byli, kterou uzivatelé dali jasné najevo, ze jiz navstivili
volebni mistnost.

Véci Vetejné sice profil na ,,facebooku méli také, ale ani zdaleka se z hlediska efektivnos-
ti neptiblizili TOP 09. M¢li asi 20 000 piiznivct.

8.3 Strategie ,,mezistranickych vztahi“

Jak jiZ bylo feceno, strany nevytvafely dojem velmi Gto¢nych kampani smérem ke svym
konkurentiim, ale i pfesto proti nim byli. Nechtéli tvofit koalice se stavajicimi politickymi
stranami, ani s pravici, ani s levici, jak jde poznat i z jejich videospott. Byli obé tzv. proti

vSem, 1 proti sobé navzajem.

8.4 Financdni strategie

Tabulka 111 - Vydaje stran na reklamu od ledna do kvétna 2010 v mil. K¢ [6]

CSSD 383, 07
oDS 227, 69
vV 69, 39
TOP 09 36, 28
KDU-CSL 5,21
KSCM 7,32
SZ 3, 49




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci a7

Z tabulky je mozné vidét, ze néklady na reklamu téchto dvou stran byly vyrazné mensi nez

jejich hlavnich konkurenttt ODS a CSSD.

Také oproti nim TOP 09 skoncila jasné v plusovych hodnotach. Podle serveru iHned.cz a
vydané finan¢ni zavére¢né zpravy skoncila 36 milionti v plusu, coz podle tabulky je naklad
na celou medidlni kampan. Strana oteviené pfiznala podporu firem a podnikatelt, ktefi

stran¢ vénovali pies 50 milionti korun.

Ovsem problém nastal na stran¢ Véci Veiejnych, které se letos v bireznu dostaly do sporu s
medidlnim magnatem Jaromirem Soukupem. Jeho spolecnost Médea na Véci verejné poda-
la insolvencni navrh kvili dvandactimilionové pohledavce. Spor skoncil smirem a Soukup

navrh stahnul.[29, online]
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9 KDU - CSLA STRANA ZELENYCH

Tabulka V - Srovnani KDU-CSL a SZ (zdroj: vytvofila autorka)

KDU-CSL SZ

Zahajeni kampané 8. 4. 2010 Karlovo nameésti | 27. 4. 2010 Jungmanovo
(Brno — 12. 4. 2010) namesti

Osobnost Cyril Svoboda, Stanislav | Ondiej Liska
Juranek

Charakter kampané pozitivni pozitivni

Nastroje komunikace tradi¢ni, audio — vizualni tradi¢ni, audio — vizualni,

internet
Zahajeni horkée faze - 2.5.2010
Naklady na reklamu 5,21 mil. K¢ 3,49 mil. K¢

Obé strany to mély ve volbach do PS 2010 velmi tézké. Dalo by se fici, Ze jejich hlavnim

.....

nové strany zejména TOP 09. Nehledé na fakt, Ze velka ¢ast ¢lenské zakladny KDU-CSL

prave do této strany presla.

Obhajit své misto v poslanecké snémovné se jim nepodafilo.

9.1 Personalni strategie

Bohuzel by se dalo fici, Ze tyto dvé strany nemély ve svém cele vyraznéjsi tvar. Na jednu
stranu zde byli vyznamni politikové na postu piedsedy strany, ale nemiiZeme je povazovat

za vudce typu Jifi Paroubka ¢i Karla Schwarzenberga.

Bohuzel Strana Zelenych po odchodu Martina Bursika z ¢ela strany neméla ve stran€ niko-
ho dal$iho takto vyrazného. Predsedou byl zvolen Ondfej Liska, sympaticky, le¢ oproti
svym konkurentiim nevyrazny. Strana se ale snaZila zaujmout voli¢e vyraznym poctem Zen

na kandidatnich listinach, stejn¢€ jako Véci Vetejné.

Jina situace nastava u strany KDU-CSL. Co se hlavni tvafe ty¢e, Cyril Svoboda mél po-

dobny problém jako Ondrej Liska. Avsak v Jihomoravském kraji byl velmi silnym kandi-
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datem byvaly hejtman Stanislav Jurdnek, ktery byl zde velmi obliben a ziskal 31% ze

viech preferenénich hlasti v Ceské republice. Umistil se na prvnim misté. [30, online]
9.2 Komunikacni strategie

9.2.1 Co komunikovali

Strana Zelenych se snazila komunikovat predevsim svoji vizi ,,Cisté politiky®, jak ekolo-
gicky cisté, tak politiky bez korupce. Svoji kampai méli zacilenou zejména na Prahu, Brno
a Ostravu, proto v ostatnich méstech kampai nebyla témét viibec vidét. Strana také davala
velky diraz na to, ze jsou jedinou stranou bez korupéniho skandalu. Snazila se komuniko-

vat hlavné s mladymi lidmi.
9.2.2 Tradi¢ni nastroje komunikace

9.2.2.1 Mitinky

Zahajeni kampané

Strana Zelenych poradala mitinky, jak uz bylo feceno jen ve velkych méstech. Nejzajima-
véjSim byl mitink, kde zahgjili horkou faze kampang. Ondfej Liska ,,slaoval® ze stfechy
jednoho z domd, kde visel jeho portrét. Chtél tim naznacit zahajeni venkovni ¢asti kampa-

né. [33, online]

Strana KDU-CSL vytvofila na zahajeni kampané zcela klasicky pfedvolebni mitink. P¥ed-
stavil se program a kandidati. Byly rozdavany balonky. Konal se ve vSech krajskych més-

tech, na rozdil od Strany Zelenych.

Mezinarodni den Zemé

Jako jeden z mitinkt Strany Zelenych by se dal povazovat i akt, ktery realizovali na Mezi-
narodni den Zemé¢ 22.4. V Praze pfed budovou byvalého Federalniho shromazdéni u Vac-
lavského ndmésti zvelebovali kvétinami zanedbané plochy za spoluprace svych ptiznivei 1
znamych osobnosti. Tuto akci zorganizovali i v Olomouci, Karviné, Pelhifimov¢, Brng,

Litomysli a Plzni. [34, online]
24 hodin

Zcela novy prvek v kampanich. Ondrej Liska se v pribéhu jednoho dne zastavoval na sté-

7ejnich mistech v Praze, které piimo souviseji s jejich vizi ,,Cisté politiky“. U tunelu Blan-
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ka, ¢i na zavod¢ elektrokol apod. svou pout’ dokumentoval na socialnich sitich a zakon¢il ji

v prazskych klubech. [35, online]

Zelena tramvaj

Své zajimavé mitinky zavrSila Strana Zelenych v den 27. kvétna, tedy posledni den pred
volbami, kdy v zelené tramvaji brazdili no¢ni ulice Prahy a rozvazeli obyvatele z klubt

domi. Chtéli tak pfipomenout hlavné mladym lidem, at’ jdou k volbam.

Stejné mohutny zavér byl uskutecnén v Brné a v Ostravé v podobé vecirku a vernisaze.

[35, online]

KDU-CSL zdvér kampané

Jak jiz bylo fedeno. Kampait KDU-CSL byla nejvice viditelna v Jihomoravském kraji, kde
méla svého nejsilnéjsiho kandidata — Stanislava Juranka a nejvétsi ¢lenskou zékladnu. Pro-
to strana ukoncila sviij pfedvolebni boj pravé v Brn€. Tento mitink lze také stanovit jako
jediny zajimavy. Na mitinku se rozdavaly placacky na korupci, byl potadan koncert a na
uplny konec byly do vzduchu vypustény symbolicky Zluté balonky piredstavujici nadéji

K aspésnym volbam.
9.2.2.2 Venkovni reklama

Zeleni

Strana Zelenych pouzivala pfi kampani jen velmi malé mnozstvi billboarda. V Praze nain-
stalovali jen dvé reklamni plachty, kde byly vidét vSechny zndmé osobnosti volici Stranu
Zelenych. Jako zajimavost bych uvedla, Ze to byl prvni billboard od revoluce, na némz se

objevil portrét Vaclava Havla. Plakaty se objevili i na MHD. [36, online]
KDU-CSL

Billboardy byly vytvofeny v dosti nenapadném duchu a v zéplavé konkuren¢nich utoénych
plakati se téméi ztracely. Byl na nich zobrazen portrét kandidata s heslem. Barvy byly

nejasné.
9.2.3 Audio - vizualni nastroje komunikace

9.2.3.1 Spoty

Predvolebni spoty téchto dvou stran byly v jistém ohledu hodné podobné. V obou dvou

spotech pfiznivci stran odtivodiiuji to, pro¢ jdou k volbam a budou volit tuto stranu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

Spot KDU-CSL vyjadiuje jejich hlavni myslenku rodinné tradice. Proto vét§ina lidi vystu-
pujicich ve spotu jsou déti a rodice. Ve spotu také vystupuje Cyril Svoboda, jako predseda

strany.

Ptedvolebni spot Strany Zelenych byl jednoduchy a snadno pochopitelny a podle mého
néazoru vice dynamicky nez spot KDU-CSL. Pfiznivci strany v ném fikali, co by si od statu
préali a jak by se to v Ceské republice mélo zménit. Tyto p¥ani byly samoziejmé v souladu

S programem strany. Jako jedina strana neumistila do spotu ani jednoho zastupce strany.

Zelena trilogie

Na prvni spot Strany Zelenych, kde se mohli pfiznivci ptihlasit pfes facebook a podpofit
tak stranu v jejim televiznim spotu, navazala trilogie nato¢end Jakubem Sommerem. Jed-
notlivé dily maji nazev ,,Nebojte se*, ,,Kde jsou ty Zeny* a ,Nechci, aby nam viadli**. Zna-
mé osobnosti ¢eského vetejného zivota se vyjadiuji k politické Strany Zelenych prostied-
nictvim téchto vtipnych videi. Spoty chtéji lidem sdélit, Ze se nemaji bat néco zmenit
v Ceské politice a volit ¢istou nezkorumpovanou politiku. Dil ,,Kde jsou ty zeny* podporu-
je snahu strany o0 zapojeni zen do politického zivota. Videoklipy byly k vidéni nejen v tele-

vizi, ale i na ,,facebooku*, youtube a blogu Zelenina. 6

Opct se zde neobjevil ani jeden zastupce strany.

9.2.3.2 Viclav Havel pro Zelené

13. kvétna byl zvefejnén na blogu Zelenina spot Vaclava Havla, vyjadiujici jeho nespoko-
jenost se soucasnym ni¢enim Zivotniho prostiedi a otevienou podporou k politice Strany
Zelenych. Piivodné se mél stat regulérnim televiznim spotem Strany Zelenych, ale nakonec

byl vyménén na jiz zminénou trilogii.

® ve spotu vystupovali Lenka Dusilova, Toma§ Hanak, Jifi Havelka, Vladimir Just, Ivan Klima, Jiti Kral
Vladimir Merta, Irena Obermannova, Jan Ruml, Olga Sommerova, Jifina Siklova, Olga Spatova, Petr Vacek,
Maxim VelCovsky, Michal Viewegh, Vladimir 518, Katefina Winterova
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9.2.4 Internet

9.2.4.1 Neodpustime.cz

Webovy portal Strany Zelenych, ktery odkazoval na vSechny pomlouvacné a tito¢né webo-
vé portaly ostatnich politickych stran. Svym zptsobem se da povazovat za jediny prvek

negativni kampan¢ ve strategii Strany Zelenych.

9.2.4.2 Tahle zemé neni pro stary

Toto video parodujici spot ,,Pfemluv babu* (pozdé&ji v dalsi kapitole) natocila Strana Zele-
nych ve spolupraci se studenty FAMU. Ondfej Liska a Jifina Siklova pfemlouvaji baby a
dédy, aby premluvily své vnuky k volbé Strany Zelenych.

9.24.3 Zelenina

Blog strany zelenych na némz zvetejiiovala videa a ptispévky svym pfiznivct z fad vetejné
znamych osobnosti. Jak jiz bylo feceno, byl zde uveifejnén i spot Vaclav Havel pro Zelené.
9.3 Strategie ,,mezistranickych vztahi“

Obé¢ dvé strany se distancovaly od ostatnich politickych stran. Zeleni pfedevs§im protoze
nechtéli byt spojovani s ,,nedistou politikou a KDU-CSL piedevsim kvili programové

odli$nosti.

Avsak obé¢ strany inklinovaly spiSe k pravicové vlade. Jenze tu jim Skodila ve vytvéareni

koalic pfedevsim pfitomnost novych stran VV a TOP 09.
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9.4 Financni strategie

Tabulka 11 - Vydaje stran na reklamu od ledna do kvétna 2010 v mil. K¢ [6]

CSSD 383,07
OoDS 227, 69
\'A" 69, 39
TOP 09 36, 28
KDU-CSL 5,21
KSCM 7,32
SZ 3,49

Celkovy rozpocet kampané Strany Zelenych byl stanoven na 8 miliond, z ¢ehoz 3, 5 milio-

nu (jak je vidét i v tabulce) bylo vyclenéno na medidlni prostor a venkovni reklamu. Vy-

raznou polozkou také byly penize vydané na internetovou komunikaci, coz ¢inilo asi 3, 5

miliond a zbytek byl vy¢lenén na voli¢ska setkani. [6; 113 s.]

KDU - CSL vydala na nakup medialniho prostoru vétsi naklady neZ strana Zelenych, a

vydali je pfedev§im v zavéru kampang.
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10 KSCM

Tabulka VI - KSCM (zdroj: vytvofila autorka)

KSCM

Zahajeni kampané -

Osobnost -

Charakter kampané pozitivni

Nastroje komunikace tradi¢ni, audio — vizudlni,
internet

Zahajeni horké faze -

Naklady na reklamu 7,32 mil. K&

10.1 Personalni strategie

Na rozdil od jinych stran, tato strana nevyuzila potencial osobnosti — tahouna. Za hlavni
postavu by se dal povazovat predseda strany Vojtéch Filip, jelikoZ se objevoval na komu-
nika¢nich materialech a vefejné za celou stranu vystupoval, ale strana méla v jednotlivych
krajich své osobnosti, které komunikovali s ob¢any daného kraje, takze kazdy kraj vnimal

jako osobnost nékoho jiného.
10.2 Komunika¢ni strategie

10.2.1 Co komunikovali

KSCM se hlavné snazila lidem sdélit, Ze tato strana bude poskytovat socialni zdzemi pro
obcany Ceské republiky. Nejvice se soustfedili na matei'skou podporu. Viechna sva tvrzeni

podpofili heslem ,,S lidmi pro lidi*.

Jak strana sama tekla: ,,Nase kampan neni o nadavkach, je o programu, ktery ma pomoci
vetsine lidi. Na vymyvani mozkit se naSe strana podilet nebude. Naopak, chceme lidem
ukazovat jinou cestu, cestu reseni problémii, nikoli cestu bezvychodné nenavisti, ktera vzdy

v déjindch vedla k tém nejhorsim masakrim, valkam a dobam temna.* [37, online]

Predvolebni kampan KSCM byla velice nendpadna ve srovnani s konkuren¢nimi stranami.

Strana se distancovala od Uto¢nych a provokativnich kampani, jelikoz m¢li jasno, kdo je
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jejich cilova skupina. Nechtéli po vzoru vsech novych pravicovych stran masirovat mladé
voli¢e prostfednictvi internetu, 1 kdyz svoji formu komunikace tam také zatradili. A nechtéli
ani vyuzivat zapadnich praktik, na nichz postavili komunikaci agentury spolupracujici

S jinymi stranami. Celou kampan se drzeli svého tradi¢niho ¢eského ducha.
10.2.2 Tradi¢ni nastroje komunikace

10.2.2.1 Mitinky

Mitinky byly hlavnim komunika¢nim kanalem KSCM. Zvolili je proto, aby zachovali cel-
kového tradi¢niho ducha kampané. Zaroven cela jejich kampan byla o lidech, tak s nimi
chtéli komunikovat pfimo. Mitinky se potadaly ve velkych méstech jednotlivych kraja. Byl
na nich piedstaven volebni program a ptfedstavovani jednotlivi kandidati za tyto kraje. Po-
fadaly se soutéze ve zpévu a tanci a napiiklad na mitinku v Olomouci vystoupil v ramci
kampané Martin Maxa. A nechybély ani propagacni materialy a pfedméty. Jednotlivé akce

byly vyhradné v roli mistni KSCM.
10.2.3 Audio - vizualni nastroje komunikace

10.2.3.1 Venkovni reklama

Strana komunikovala i formou venkovni reklamy. VSechny billboardy vypadaly stejné. Byl
na nich umistén obliCej kandidata za dany kraj a toto bylo podpotfeno sloganem ,,prace a

socialni jistoty — pozadavky, které splnime*.

10.2.3.2 Spot

Jak jiZ bylo feceno, V rdmci kampani vSechny strany vytvofily volebni spoty, které se vysi-
laly na Ceské televizi (jak jiz bylo uvedeno). Spot KSCM byl piesné takovy jako cela je-
jich kampan. Jednoduchy, netito¢ny. Kratce v ném piedstavili volebni program, kandidaty
za jednotlivé kraje a apelovaly hlavné na star$i generaci voli¢u. Ve spotu se promitli zabé-
ry na Ceskou republiku doprovazené hesly z volebniho programu. V zavéru piedseda stra-

ny Vojtéch Filip vznesl k voli¢im 1 prosbu, aby pfisli k volbam.

10.2.4 Internet

Strana neméla na internetu vyraznéjsi komunikaci. Umistili zde jen bannery a kontextovou

reklamu.
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10.3 Strategie mezistranickych vztahi

Strana je velmi umirnénd, co se této strategie tyCe. Neutocili na své konkurenty a jelikoz je
to jedina ryze levicova strana k vytvéaieni koalice byla mozna jen CSSD, ktera vak tuto
koalici ve své komunikaci striktn¢ odmitala.

10.4 Finan¢ni strategie

Tabulka 111 - Vydaje stran na reklamu od ledna do kvétna 2010 v mil. K¢ [6]

CSSD 383, 07
oDS 227, 69
vV 69, 39
TOP 09 36, 28
KDU-CSL 5,21
KSCM 7,32
SZ 3,49

Podle Véry Zezulkové’ méla strana vy&lenéno 27 mil. K& na volebni kampati, z Gehoz, jak
je vidét z tabulky, 7 mil. bylo vyuzito k medialnim vystupum. Zbytek byl vyuzit na PR a
doprovodné akce. Prostfedky Cerpaly zejména v mésici dubnu, kdy probihala vétSina mi-
tinkd. [6; 112 s.]

" vedouci oddgleni pro volby KSCM
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11 KOMUNIKACE S MLADYMI VOLICI

Nejprve je nutno definovat co se skryva pod pojmem mlady voli¢. Je tim mysleno voli¢ od
18 do 29 let. Prvovoli¢em je pak jen ten, kdo volil do Poslanecké snémovny poprvé nebo
vibec poprvé byl opravnén se ucastnit jakychkoliv voleb. Jedna se tedy o volice ve véko-

vém rozmezi 18 — 21.

Volby do Poslanecké snémovny v roce 2010 byly velmi vyznamnymi z hlediska komuni-
kace s mladymi lidmi, zejména prvovoli¢i. Mozna to bylo zpusobeno tim, Ze strany zvazily
velky potencial dané cilové skupiny voli¢li, nebo na né¢ zapisobil fakt, ze viibec poprvé
V historii ¢eskych voleb mohli volit lidé narozeni po padu socialistického rezimu. Strany se
snazili ze vSech sil tento segment zaujmout, predevS§im prostfednictvim internetu AvSak

nejen politické strany s nimi komunikovaly.

V roce 2010 vznikaly jesté jiné velmi zajimavé projekty, které mély stejny cil a to, ovlivnit
ucast mladych volic¢l u voleb. Spadaly pod zastitu zcela obycejnych lidi, ktefi nebyli spo-

kojeni se soucasnou politickou situaci v Ceské republice.

Podle vyzkumu spolecnosti Clovek v tisni mladé lidi zajima co se s nasi zemi d&je a chtgji
néco zmenit. [39, online] A to bylo piedevsim hlavni sd€leni téchto organizaci — chcete

néco zmenit, tak jdéte k volbam a volte jiné lidi!

11.1 Komunikace politickych stran smérem k mladym voli¢im

K mladym voli¢im se pfedevSim chtéli dostat pravicové strany, které ve své strategii vy-

¢lenili misto 1 pro komunikaci vyhradné s mladymi lidmi.

11.1.1 ODS

ODS se rozhodla kontaktovat mladé voli¢e prostfednictvim hudebnich klubl po celé re-
publice, kde rozmistovala sviij komiks ,,Oranzové peklo*. Se stejnym nazvem byl nato¢en
i spot, ktery byl k vidéni na internetu, kde Jifi Paroubek a ostatni vedouci &lenové CSSD
hazi nebohé obcany do kotll, napadaji je dafiové pijavice apod. Na konci spotu jsou mladi
voli¢i nabadani k tomu, aby nestrkali hlavu do pisku pied peklem, ale strcili sviij hlas do

urny.
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11.1.2 TOP 09

TOP 09 se také snazila navazat velmi uzky kontakt s mladymi voli¢i. At uz videem ,,Ad-

mirdl Schwarzenberg®, které si hojné pieposilali na internetu, tak napiiklad hrou.

Hrejte si

Tak zni odkaz na webovych strankach SKarlem.cz, které byly spustény jako podpora GPS
hry. Zajemci mohli hledat s pomoci GPS zafizeni schované schranky s ¢astmi ptibeht z
historie CR a hlavniho mésta. Hlavnim cilem hry bylo vzbudit u mladych lidi zajem o poli-

tické déni a historii zemé. Koncept vytvotil David Cemys.

Soutéz zapocala 17. bfezna a méla pét kol, kazdé z jiného obdobi. [38, online]

11.1.3 Strana Zelenych

Zeleni nastavili celou svou kampan piedev§im pro mladé lidi jak vékem, tak duchem. Ves-
keré jejich aktivity tak byli tomuto ptizpusobeny (viz kapitola 8). Ale bylo zde i par akci

zacilené vyhradné na mladé volice.

Koncert pro Zelené

Ctrnéact dnti pfed volbami uspoiadala i Strana Zelenych koncert pro mladé lidi. Vystoupila
na ném Lenka Dusilova, Tataboys a dalsi interpreti, ktefi timto chtéli vyjadfit svoji podpo-

ru Zelenym.
S nasazenim

Na vSech svych mitincich se strana snazila zaujmout 1 mladé tim, Ze rozdavala zelené kon-

domy s heslem ,,Politika s nasazenim*.

Kolekce od mladych designérii

Strana Zelenych navazala izkou spolupréci s uspé€Snymi designéry oblibenych znacek pro
mladé Skins, 7DUB, Lichi, Young primitive a Sisters conspiracy fashion. Vsechny produk-
ty byly vyrdbény ekologickym procesem vyroby a z bio materidlti. Byly k dostani v e-
shopech jednotlivych znacek, na kmenovych strdnkach Strany Zelenych a také na akcich
potfadanych Stranou Zelenych. [35, online]

8 autor kontroverzni Entropy



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

11.2 Studentské volby

Studentské volby jsou piikladem jednoho takového zajimavého projektu. Poradala je orga-

nizace Clovéek v tisni jako souéast projektu Jeden svét na skolach.

Konaly se 26. az 28. dubna 2010 na gymnaziich, stiednich odbornych Skolach a strednich
odbornych ucilistich. Studenti téchto skol ve veéku od patnacti let volili politické strany,
hnutt a koalice, které kandiduji ve volbdach do Poslanecké snémovny Parlamentu CR. [39,

online]

Projekt se konal formou dotaznikového Setieni, za spoluprace agentury Millward Brown, a
jeho hlavni cile byly zjistit, jak by studenti volili, a ptedev§im zvysit ucast prvovoli¢a u

voleb.
Do projektu se zapojilo 153 stiednich §kol z celé Ceské republiky.
Vysledky:

- 6 % se zvySila ucast prvovolicu z iFad studentii, kteri se zucastnili studentskych vo-
leb, v Fadnych volbach do Poslanecké snemovny Parlamentu CR. Témér étvrtina
nezletilych studentu ucastnicich se projektu Studentské volby 2010 uvedla, zZe je mo-
tivoval k pripadné ucasti v parlamentnich volbach, pokud by to vzhledem k jejich
veku bylo mozné.

- 17 % studentii uvedlo, zZe studentské volby posilily jejich viru v to, ze mohou ovliv-

nit reSeni celospolecenskych problémii a aktudlni celospolecenska téemata

[40, online]

11.3 Vyméiite politiky

Iniciativa, ktera zahajila svou ¢innost 20. 4. 2010 zpfistupnénim svym webovych stranek a
vstupem na facebook. Snazi se oslovit mladé voli¢e prostiednictvim internetu, zejména
prvovolice, aby §li k volbam a dali hlas novym stranam a to — Vécem Vetejnym a TOP 09,

a podle nich jediné nezkorumpované strané Strané Zelenych.

Sdruzeni zalozila skupinka marketingovych specialistii, kteti jsou, jak oni o sobé¢ tvrdi:
Lwhormalni lidé, kteri maji riiznd zaméstnani, zajmy a ndazory. To, co nds spojuje, neni stej-
né politické presvédceni. Je to vira, Ze muzeme a musime néco podniknout, abychom zmée-

nili politickou kulturu v Ceské republice. Uz se na to prosté nemiizeme koukat.
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Nemdme ambici stat se politiky, protoze netouzime po moci a mame rddi to, co délame. To

ale neznamenda, ze se smirime s tim, jak politici v CR funguji.

Chceme vyuzit voleb k tomu, abychom pripomnéli politikiim, ze ONI JSOU TU KVULI
NAM A NE MY KVULI NIM. Chceme, aby se pri volbdch sklddaly ticty.

[41, online]

Iniciativa ,, Vymeénte politiky* byla podporovana ze vSech stran. Zejména mladymi hudeb-
niky ¢i herci, ktefi tak chtéli oslovit mladou generaci voli¢l, ale sdruzeni podpofili 1 velmi

vazené osobnosti jak uz uméleckého primyslu, tak védeckého odvétvi apod. ’

Své poslani k mladym Sifili pfedevSim prostiednictvim facebooku a youtube, kam znamé
osobnosti nahraly i specidlné vytvofené spoty apelujici na volie, aby zménili politiky.

Jednotliva videa mély az 30 000 zhlédnuti.

Aby jesté vice zasdhly mladé, vytvofili 1 soutéz o natoceni obdobnych videi obyCejnymi
mladymi lidmi. Nejleps$i z nich zaradili ke spotim znamych osobnosti. Na webu vyméiite-

politiky.cz je mozné shlédnout az 10 takto nato¢enych spott.

Dale potadaly happeningy v riznych méstech. Zorganizovali i koncert ¢eskych kapel (To-
xique, Vypsana fixa, zpévak Xindl X a dalSich) na némz se opét snazili pfenést své sdéleni
mezi mladé volice.

Zajem o tuto kampan mimo Ceskych médii projevila i zahrani¢ni média, zejména Casopis
,,The Economist®.

Po tspéSném osloveni voli¢l se skupina lidi provozujici tuto iniciativu rozhodla zalozit

sdruzeni.

Avsak tuto kampan medidln¢ piebila zcela jind, mnohem vice kontroverzni — ,,Premiuv

babu .

% iniciativu podporovali: Vojta Dyk a skupina Nightwork, Radek Banga a Gipsy.cz, Dan Bérta, Aneta Lange-
rova, Krystof Hadek, Matou$S Ruml, Tomas Klus, Viktor Preiss, Marta KubiSova, Dana Hébova, Jifi Stransky
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11.4 Pfemluv babu

Touha néco zménit a apelovat na mladé voli¢e vedla k nato¢eni prvnimu viralnimu spotu
v dé¢jinach Ceskych voleb. Bylo inspirovano obdobnym americkym spotem Sarah Silver-

mann, ktera timto chtéla podpoftit kampan Baracka Obamy.

Za jeho ¢eskym provedenim stoji Petr Zelenka, Jiti Madla a Martha Issova a agentura City-

rad, ktera zajiStovala propagaci videa na ,,facebooku.

Cilem spotu bylo piesvédcit prvovolice, aby piimély své prarodice k volbé pravicové stra-

ny. Video vyuziva velmi kontroverzni zptisob vyjadiovani.

Spot se poprvé objevil také 20. dubna stejné jako ,,Vymeérnte politiky™ a naprosto ovladl na
Ceska média.
Vyvolal velmi silné reakce. Dokonce na néj pfimo reagovala Strana Zelenych obdobnym

videem. (viz kapitola 8)

11.5 Bernard

Pivovar Bernard véele se svym feditelem Stanislavem Bernardem se rozhodl ptimét mladé
voli¢e jit volit prostiednictvim vyménného obchodu. Kdyz ptijdes volit — dostane$ becku

piva.

Podminkou bylo, Ze alesponi 85 % studentii nad 18 let maturitni, nebo v ptipad¢ ucilist
zaveretné tidy, podepiSe Cestné prohlaseni, v némz pfislibi Gcast ve volbach. Bernardiv
pivovar pak doda do kazdé z prvnich 250 tiid sud piva. Dalsi takové tfidy dostanou po-

zvanku na exkurzi.

U vysokoSkolakli se mize vitézem v Bernardové volebni soutézi stat kazdy jednotlivec,
tedy ptesn&ji prvnich tisic, kteti také vyplni vySe zminéné prohlaseni. Dostanou bednu pi-
va.

Cela motiva¢né reklamni akce zapocala 17. kvétna, a koncila dva dny pted volbami.[42,

online]

11.6 Fungovalo to?

Z marketingového vyzkumu Exit pol/ pro Ceskou televizi, realizovaného firmou SC&C a

SPSS CR vypliva, ze mladi voli¢i byli opravdu vyznamni pii hodnoceni voleb.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

62

11.6.1 Volba strany podle véku

Volbastrany podle véku

60 a vice

45-59 let

30- 44 et

22-29let

20-21let

18-19let

Hvv WKsCM L(ssD LIsPOZ MTOPOY LIKDU-CSL MSZ WSUVER HODS L ostatni

\

Obrazek 1 (zdroj: Zavérecna zprava Exit poll)

Z obrazkl vypliva, ze mladi voli¢i skutecné volili prevazné pravicové strany a to navic

jesté strany nové, jak jim bylo v kampanich porazeno.

11.6.2 Struktura voli¢a stran podle véku

Struktura volicd stran podle véku
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Obrazek 2 (zdroj: Zavérecna zprava Exit poll)
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12 MARKETINGOVY VYZKUM

Abych podpofila hypotézu, ze volby skute¢né velmi ovlivnili mladi voli¢i, zejména prvo-
voli€i, rozhodla jsem prokoumat jejich nazory prostfednictvim marketingového vyzkumu.
Prvovoli¢em se v tomto piipadé rozumi, prvovoli¢ do Poslanecké snémovny. Jelikoz volit
do Poslanecké snémovny je néco zcela odlisného nez komunalni volby a dle vlastni zkuse-
nosti (také jsem byla prvovoli¢em) soudim, Ze vyvijeny tlak na voli¢e je mnohem silné&jsi a

vvvvvv

psano v jednom z dotazniku ,,chtél jsem si vyzkouset prvni opravdové, velké volby™.

Prvovoli¢ je osoba s velkym potencidlem. Jde k volbam poprvé a rozhoduje se o poprvé o
volbé strany a je dosti jisté, Ze zistane stran¢ vérny. TakZe je velmi cennym prvkem z hle-

diska tvorby voli¢ské zakladny stran.

Vybrala jsem vzorek prvovoli¢i také z toho divodu, jelikoz ve vSech dostupnych prizku-
mech zabyvajicich se touto problematikou neni tato diilezitd skupina voli¢li zaznamenana
jako specifické skupina. Je brana v potaz pouze jako soucdst skupiny 18 — 29 let. A jelikoz
kampané probihajici v prib&éhu voleb se velmi zaméfovali (podle slov jejich tviirci) na

prvovoli¢e, povaZovala jsem za zajimavé zaméfit prizkum na tento sektor.

Marketingovy vyzkum jsem realizovala pomoci dotaznikového Setfeni. Dotaznik nesl né-
zev: VLIV PRVOVOLICU NA VYSLEDKY VOLEB DO POSLANECKE SNEMOVNY
2010. Jeho obsah je uveden v ptiloze P L.

12.1 Metodologie

Cile vvzkumu: Zjistit jakou stranu volili prvovolici.
Pro¢ se takto rozhodli.

Jak vnimali probihajici kampané.

Datum sbéru: 15.3.-1.4. 2011

Pocet respondentii: 291

Metoda vyzkumu: kvantitativni marketingovy vyzkum
dotaznik

Cilova skupina: voli¢i vékové kategorie 18 — 21 let

(tedy ro¢niky 1989 — 1992)
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12.1.1 Charakteristika respondenti

Celkovy pocet lidi od 18 do 21 let v dobé voleb do Poslanecké snémovny ¢inil 629 209
obyvatel Ceské republiky. [43, online]

Tedy pokud vezmeme V potaz, Ze realizované vyzkumy zasahujici celkovy pocet obyvatel
CR, coZ je deset miliont, jak vime, pracuji s reprezentativnim vzorkem 1 000 obyvatel. Pro
mé dotaznikové Setfeni zasahujici vSechny pfislusniky skupiny 18- 21 by tedy byl repre-
zentativni vzorek cca 63 lidi. Jelikoz jsem ale chtéla uskutecnit opravdu relevantni vy-
zkum, urcila jsem si findlni ¢islo 300. Toto se mi sice naplnit podaftilo, ale vzhledem k ne-

platnosti 9 dotazniki jsem skoncila s ¢islem 291 respondentt.

Pokusila jsem se zasdhnout celé spektrum cilové skupiny, avSak samoziejmé vzhledem
K omezenym moznostem jsem se nevyhnula tomu, Ze nékteré hodnoty ptevladaly. Napfi-
Klad v zastoupeni kraji vyrazné prevlada Jihomoravsky kraj, jelikoZ je to misto mého byd-
list¢ a bylo snadné zde sehnat respondenty. Snazila jsem se vSak mit zde alespon jednoho

zastupce z kazdého kraje.

12.1.1.1 SloZeni respondentii podle pohlavi

Tabulka VII - SloZeni respondentti podle pohlavi

ZENY MUZI

184 107

12.1.1.2 SloZeni respondentii podle véku

Tabulka V111 - Slozeni respondentt podle véku

18 let 19 let 20 let 21 let

18 125 76 72

12.1.1.3 SloZeni respondentit podle aktudlni Skoly

Tabulka IX - Slozeni respondentt podle aktualni skoly

Gymnazium | SOS s maturi- | SOU VS pracujici

tou

124 41 6 117 4
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12.1.1.4 SloZeni respondentit podle kraji

Tabulka X - SloZeni respondentd podle kraje

Jihomoravsky 175
Zlinsky 46
Olomoucky 29
Moravskoslezsky 15
Vysocina 8
Kralovéhradecky 4
Pardubicky 4
Plzensky 2
Praha 2
Ustecky 2
Stiredocesky 2
Jihocesky 1

12.2 Vysledky dotaznikového Setieni

12.2.1 Hypotézy

1.
2.
3.

Volby dopadly piekvapivé predevsim diky novym slozkdm komunikacnich strategii
Volby rozhodli mladi voli¢i, ktefi volili nové pravicove strany

Zménu sestavy stran v Poslanecké snémovné ovlivnili mladi voli¢i, jelikoz volili
pievazné nove strany

Rozhodnuti mladych voli¢t bylo ovlivnéno volebnimi strategiemi

Na rozhodnuti mladych voli¢t mély vliv projekty — Pfemluv babu, Vymérite politi-

Ky, Studentské volby a Bernard
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12.2.2 Vysledky

Ze zkoumaného poctu respondentd lze vidét, Ze

Volebni ucast volebni ucast byla téméf stoprocentni. Pokud tedy

ano =ne vztahneme toto procento k celku 629 209 prvovo-
li¢h, bylo u voleb 528 535 prvovolica, coz,
z celkového poctu volica5 263 822, je 10%. A to

je velmi vyrazné Cislo schopné ovlivnit vysledky

voleb, s pfihlédnutim k faktu, Zze minimalni pro-

84% centudlni hranice pro vstup do Poslanecké sné-

movny je ziskat 5% hlast. [43, online]

Obrazek 3 (zdroj: vytvotila autorka
podle dotazniku v pfiloze PT) Jako ry v
" Vybér strany
nejcas-
uCSSD  WKDU-CSL mKSCM
= ODS SZ mTOP 09

vV jind

t&j$i divody své netcasti uvadéli voli¢i nedo-
statek Casu, pobyt v zahrani¢i a nezajem o poli-
tiku.

8%
Voli¢i do Poslanecké snémovny nejcastéji volili

pravicové strany Vv ¢ele s TOP 09, ktera ziskala
az 40% jejich hlast. VSechny pravicové strany
dohromady volilo 81 % prvovoli¢i. A to jasné
potvrdilo danou hypotézu. To, Ze voli¢i dali

hlas nové strang, obratilo vysledek voleb
Obrazek 4 (Zdroj: vytvotila autorka

k piekvapujicimu vysledku. podle dotazniku v pfiloze P 1)

Hlavnim dtévodem, pro¢ si vybrali stranu TOP

09, bylo pfedevsim, podle ndzorli uvedenych v dotaznicich, to, Ze véfili silnému vidci
V jejim Cele a celkovému personalnimu slozeni strany. To podporuje, Ze persondlni strate-
gie tedy ovlivnila vétsinu voli¢i TOP 09. Ze personalni strategie byla pro volige ryze sté-
zejni zalezitosti, dokazuji i dal$i odpovédi na otazku - proc si vybrali zvolenou stranu. 37%
respondentl uvedlo, Ze jim vadil néjaky stranicky ptedseda ¢i kandidat (v nejvétsim poctu

Radek John — 76%), a proto se rozhodli stranu s timto ¢lovékem nevolit.
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Ale jak viibec mohli na to pfijit, pro¢ zrovna

TOP 097 Je téméf jisté, ze velkou roli zde sehra- Byl /a jste ovlivnéna
ly kampan¢, kterymi na voli¢e pusobili. Mohli kampanémi?

si vybrat kteroukoliv jinou stranu s podobnym

programem, ale oni zvolili TOP 09, protoze

. . . rozhodné
prosté o ni védéli, diky médiim. Ano, je mozné ano
namitnout, ze ostatnich 60% volilo jinou stranu, W spise ano
ale vSechny strany byly hojné¢ medializované, spide ne

vSeobecné znamé. Jedinou novou byla tedy jesté

VV, ale to je ten samy piipad jako TOP 09. 8%

18% ® rozhodné ne
o

téch, ktefi si nevybrali ani jednu z nabizenych H nevim

Obrazek 5 (Zdroj: vytvotila autorka

moznosti volilo SPOZ, stranu MiloSe Zemana, podle dotazniku v pfiloze P I)

kterou znali pro¢? Z médii. Zadna jina strana se

Vv priizkumu neobjevila.

Strany se s volic¢i snazily komunikovat riznymi zplsoby, strany vsadili na oslovovani pr-
vovoli¢t hlavné prostfednictvim internetu. Jak je vidét z grafu (viz piiloha PIII) internet
bralo jako hlavni zdroj informaci 55% volict. Neni tim vSak dozajista mySleno névstévnost
stranek zalozenych specialné pro kampan, jelikoz nikdo z dotazovanych nedokazal spravné
odpovédét na otazku €. 17 v dotazniku (viz ptiloha P 1) a je velmi ptekvapujici, Ze ani
udajné nejsilnéjsi internetovy prostiedek — facebook, nebyl mezi prvovolici pfili§ tspésny.
Az 37% prvovolici uvedlo, ze vnimaji facebook jako nejméné efektivni prostredek komu-
nikace (viz ptiloha P IV). 65% volict se na néj ani nepodivalo (viz ptiloha P IX) a jen 8%
vyuZilo nabizenych aplikaci (viz ptiloha P X). Dalo by se fici, Ze to, na co nejvice strany

vsdzeli naprosto mezi cilovou skupinou ,,vyhotelo®.

Naopak jako nejvice efektivni bylo piekvapivé vyhodnoceno zpravodajstvi a politické de-
baty. Ani v jedné kampani jsem se nesetkala s pifimym oslovenim mladych voli¢u pro-
sttednictvim tohoto komunika¢niho néstroje. Samoziejmé&, Ze nelze ptizpisobit celé zpra-
vodajstvi jen mladym lidem, ale urcité¢ by mohlo byt velmi zajimavé vytvofit naptiklad
alternativu k potadu Otdazky Viaclava Moravce, ktery by oslovil mladé volice ¢i vytvofit
specialni zpravodajsky webovy portal, ktery by piinasel prvovoli¢im informace ptizplso-

bené jejich vnimani.
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12.2.3 Charakter kampani a prvovoli¢i

Velmi zajimavé poznatky piinesla otdzka ¢. 19 (viz pfilohy €. P I a P VI). Dle pfedchozi
analyzy volebnich strategii v praktické ¢asti byla kampan Strany Zelenych vyhodnocena
jako velmi zamétena na mladé voli¢e, avsak bohuzel 50% voli¢l tuto kampan ani nezna. Je
to zfejme tim, Ze byla realizovana jen dvou nejvétSich méstech, a tudiz nezasahla potiebné
mnozstvi voli¢ii. Strana ziejmé zvolila bud’ Spatnou cilovou skupinu z hlediska véku, méla
Jji prizpusobit tomu, Ze chtéji délat kampan jen v téchto dvou méstech a orientovat se na
jiné vékové zaméteni, nebo moznd méli kampan rozsitit. Jsem presvédCena, Ze by jim to

vyneslo potfebné mnozstvi hlast.

Z odpovédi voli¢t Ize rozpoznat, ze strana TOP 09 dostala od voli¢t ve vSech aspektech

nejlepsi hodnoceni. CoZ potvrzuje, Ze jejich kampan byla GspéSna.

Prvovoli¢i vSak u komunikaci stran postradali népaditost, vtip a originalitu.

Naopak nejhiife zapisobila CSSD, kterou vétsina vnimala jako obtéZujici, negativni a nud-
nou.

12.2.4 Projekty pro mladé

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze projekty o kterych jsem se zminovala v kapitole 11 —

Studentské volby, spoty ,,Vymeéite politiky*, spot ,,Pfemluv babu‘“ a projekt ,,Bernard*

,»Vyménte politiky*, jelikoz 26% prvovolict ptiznalo, Ze je ovlivnil v jejich rozhodovani.
»Pfemluv babu* tak se svymi 11% vypada spiSe jako ,,nafouknutd bublina®.
12.2.5 Zajimavosti

Jelikoz pti vyhodnocovani dotaznikli jsem se setkala s velice zajimavymi odpovéd'mi, a
nemohu je do prace zahrnout vSechny, rozhodla jsem se na zavér vybrat par zajimavosti

Z vyzkumu.

Otazka €. 10: Zkuste, prosim, uvést nékolik argumenti, které Vas primély volit Vami

zvolenou stranu.
,, KNIZE«

,» VEril jsem, ze nové kosteé dobfe mete*
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,.protoze Paroubek a jeho kampan byla neeticka, byla jsem proti kampani CSSD* (respon-
dentka volila ODS s témer identickou kampani)

., Hlavnim déivodem byl finanéni obnos, ktery mi poskytla rodina na volbu KSCM

Otazka ¢. 18: Prirad’te k billboardu stranu, ktera jej vyvésila

V kapitole 7, jsem se zminila o tom, ze billboardu, kterych strany vyuzival jako jednu ze
soucasti své komunikace, bylo ptehrsle, a ze voli¢i nedokézali v zavéru kampané priradit
billboard ke konkrétni stran¢€. Chtéla jsem zjistit, jestli je tomu opravdu tak. Tato domnén-
ka se mi potvrdila. Na otazku ¢. 18, nedokazalo odpovédét spravné celych 89 % prvovoli-

¢u. Vétsinou nepoznali billboard CSSD —, Nevolis, zaplatis®.

Potvrdilo se, ze kampaii KDU-CSL byla vidét jen v Jihomoravském kraji. Dokonce ji né-

kteti vnimali jako obtézujici. (viz piiloha P VI).
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13 VERIFIKACE HYPOTEZ

13.1 Hypotéza prvni - Volby dopadly piekvapivé predev§im diky novym

slozZkam komunikacnich strategii

Nepotrvzena

Dotaznikové Seteni prokézalo, ze prvovoli¢i jednoznacné upfednostituji tradiéni prvky
komunikacni strategie — politické debaty a mitinky (viz ptiloha P IV a P V), namisto mo-
dernich vymozZzenosti stran a novym zajimavym prvkam v komunikaci, jako byla napiiklad
komunikace na ,,facebooku®. Vlastn¢ internet jako velmi siln¢ a nové vyuzit¢ médium
v komunikacnich strategiich byl vyhodnocen jako neefektivni a slozil jen ke sbéru infor-
maci o programech na webovych strankach jednotlivych stran. Uto¢né servery volii viibec

nevzali v potaz.

13.2 Hypotéza druha — Volby rozhodli mladi voli¢i, kteri volili pravicové

strany

Potvrzena

81% provovolictl volilo pravicoveé orientované strany.

13.3 Hypotéza tieti — Zménu sestavy stran v Poslanecké snémovné ovliv-
nili mladi volici, jelikoZ volili pfevazné nové strany
Potvrzena

Prvovoli¢i volili z 51% TOP 09 a VV.

13.4 Hypotéza ¢tvrta — Rozhodnuti mladych voli¢a bylo ovlivnéno voleb-

nimi strategiemi

Potvrzena

Persondlni strategie — voli¢i v dotaznicich uvedli, Ze je k volbé¢ TOP 09 vedla predevS§im
postava Karla Schwarzenberga. Naopak jako velmi negativné, tedy k rozhodnuti nevolit je
pfivedli Radek John za Véci Veiejné a Jiti Paroubek za CSSD. (otazka ¢. 10 v dotazniku

uvedeném v piiloze P I)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 71

Komunikaéni strategie — z dotazniku bylo zjisténo, Ze ve slozkach komunikacnich strategii

se volici ztraceli (otazka ¢. 18 a 17. v dotazniku). Nedokazali presné analyzovat sdé€leni,

a tudiz se mohla kampan stat neefektivni.

Prvovoli¢i volili jen ty strany, jejichz kampan znali. Takze kampan Strany Zelenych, ktera

se zaméfila pouze na mladé volice, cilovou skupinu témét viibec nezasahla.
Také sami volici ptiznali, ze kampané je ovlivnily.

Strategie ..mezistranickych* vztahii — Tato slozka strategie byla zkoumana prostiednictvim

otazky €. 10 v dotazniku. Volici Casto uvadéli jako divod volby jakékoliv pravicové strany

to, Ze nechtéli, aby se mohla dostat do vlady KSCM prostiednictvim koalice s CSSD.

Také se nékolikrat objevila odpovéd’, Ze voli¢i vnimali kampaii CSSD neetickou vigi

ostatnim stranam.

Financni strategie — nema charakter, ktery by mohl byt prostfednictvim tohoto vyzkumu

zkouman.

13.5 Hypotéza pata — Na rozhodnuti voli¢i mély vliv projekty — PFremluv
babu, Vyméiite politiky, Studentské volby a Bernard

Nepotvrzena

Dle vysledkd dotazniku uvedenych v ptiloze P VII, VIII, XII, XIII je jasn¢ vidét, ze voli¢i

nevnimali ani jeden projekt jako zésadni a tak neovlivnil jejich rozhodnuti.

Projekt Bernard uvedlo jako motivaci 35% voli¢li v otazce €. 8 v dotazniku, coZ z néj déla

vvvvvv
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ZAVER
Strategie politickych stran méla vliv na rozhodovani volicii, o tom neni pochyb.

To, Ze jesté par mesicu pred volbami nikdo nevédel o TOP 09 a VV, a najednou, jen diky
tomu, ze se dokazali zviditelnit natolik, aby ukézali voli¢tim, kdo jsou, co chtéji a pro¢ to
chtji a timto je pak presvédcili k rozhodnuti volit je, je jisté¢ vysledek velmi dobie stano-
vené strategie. Nékdo by mohl namitnout, ze neni divu, kdyZ investovaly do kampan¢ pe-

nize, o kterych se jinym stranam ani nesnilo. Avsak to je jeden, nikoliv jediny z divodi.

Tyto dvé strany jakoby udélaly vSechno spravné — zvolili do Cela silnou osobnost, pfesné
védéli, kdo by mohli byt jejich potencidlni voli¢i, a tudiz komunikaci smétfovali piimo a

jasné, byly nové, pravicové, s dobrym potencidlem k tvorbé koalic.

Bohuzel strany, které byly jejich hlavnimi konkurenty — tedy strany s mensi voli¢skou za-
kladnou — SZ a KDU — CSL, nedokazaly své strategie zamifit na voli¢e tak efektné jako
VV a TOP 09. Ve svém &ele silného viiddce nemély a ztratu voli¢t pro KDU-CSL mélo za
nasledek i to, Ze vétsina &lenti TOP 09 byli byvali ¢lenové KDU-CSL. Komunikaéni sloz-
ku strategie také velmi podcenili, jelikoz jejich kampané voli¢i mnohdy ani neznaly (dle
vysledkl dotazniku) a bohuzel jako koali¢ni partnefi uz byli ,,zaSkatulkovani* takze neme-
ly tak velky potencial jako TOP 09 a VV. Dalo by se fict, ze SZ a KDU-CSL nemély vii-

bec Sanci a to jen kvili tomu, Ze prosté nemély tak propracovanou strategii.

TakZe kdo tedy rozhoduje volby? Volic¢i, nebo strategie? Odpovédéet si musi kazdy sam.

Oblast politického marketingu je odvétvi s velkym potencidlem, protoze oproti jinym sta-

tim je v Ceské republice jesté teprve v zaGatcich a uz miizeme vidét takové vysledky.

Praci jsem plivodné zacala zpracovavat, jelikoZ téma bylo aktudlni a méla jsem o ném na-
shromazdénych pomérné dost informaci. AvSak v prub&éhu zpracovavani jsem objevila
velké mnozstvi zajimavych poznatkd, predevsim diky dotaznikovému Setfeni a pii detail-
nim analyzovani strategii jednotlivych stran jsem postupné zacala vnimat drobné rozdily,
co déla stranu GspéSnou a co naopak ji volice odebird. Sama jsem i zacala pfemyslet, co by

strany mohly eventudlné vylepsit.

A ano, politicky marketing by se jednou tieba mohl stat oblasti mého profesniho zaméteni.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

o

il Univerzita Tomade Bati ve Zling
Fakulla multimedidinich komunikaei

VLIV PROVOLICU NA VYSLEDKY VOLEB DO POSLANECKE SNEMOVNY 2010

(dotaznik)

Rada bych vés pozédala o vyplnéni dotazniku k mé bakalatské préci ,,Marketingové strategie ¢eskych
politickych stran a jeji vliv na volby 2010%. Vysledky vyzkumu majf ukazat, jak se rozhodovali pii
volbéch do Poslanecké snémovny v roce 2010 prvovoligi. Dotaznk je anonymni a vysledky vyzkumu
budou zvefejnény jen v této bakalaiské praci.

Své odpovédi prosim zakrouzkujte, ptipadné dopliite.

1. Pohlavi: a) Zena b) muz
2, NEKY  cmsesiessenveeimies enieas
3. 'V soucasné dobé studuji na:
a) gymnézium b) SOS s maturitou  ¢) SOU d)vs§
4. Misto bydliste (MESt0 @ KIA]): ....vvvvvviineriereieiieiie et
5. Iste Elenem nékteré politické strany? a) ano b) ne

6. Zugastnil (a) jste se v kvétnu 2010 voleb do Poslanecké sngmovny CR?

a) ano (pokracujte k otdzce ¢. 8) b) ne (pokud ne, i pFesto prosim, o hypotetické vyplnéni dotazniku)
7. Prog jste se neztidastnil voleb do Poslanecké snémovny v kvétnu 2010?

a) nemél(a) jsem volebni pravo

b) zjinych divodd — vypiste

9. Kterou stranu jste volil(a)?

a) CSSD e) SZ

b) KDU-CSL f) TOP 09

¢) KSCM g VvV

d) ODS

) L T L L

volbéch:

a) vyznamna c) méné dileZitq

b) diileZita d) bezvyznamna
12. Které zdroje informaci vas pfi vaiem rozhodovéni nejvice ovlivnily?

a) televize h) 3kola

b) rozhlas i) rodina

c) tisk j)  kamaradi

d) internet k) jiné:

e) volebnfletaky e
f) billboardy
g) volebni mitinky



13.

16.

17

Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulte mutimedisinich komunikaci

Které z prosttedkil volebnich kampani, vyuZivanych politickymi stranami, jsou dle vageho ndzoru
nejméné efektivni? (max. 3 odpovédi)

a) televizni spoty e) oficialnf webové stranky politickych
b) politické debaty (napf. Otazky stran
Véclava Moravce, apod.) f) profil na socialni siti
¢) zpravodajstvi g) volebni letdky
d) placend inzerce v tisku h) billboardy

i) volebni mitinky

. Které z prostiedki volebnich kampani, vyuZivanych politickymi stranami, jsou dle vaseho ndzoru

nejvice efektivni? (max. 3 odpovédi)

a) televizni spoty e) oficidlni webové strénky politickych
b) politické debaty (napf. Otazky stran
Viéclava Moravce, apod.) f) profil na sociélnf siti
c) zpravodajstvi g) volebni letdky
d) placena inzerce v tisku h) billboardy

i) volebni mitinky

. Celkovy charakter a vizudlni podoba volebni kampang jednotlivych politickych stran je?

a) velmi vyznamny, je schopen ovlivnit vét§inu voli&i v jejich rozhodovéni

b) miiZe ovlivnit jen nerozhodnuté volite

¢) nevyznamny, vétina voli¢ nenf ovlivnéna volebni kampani{

Byl (a) jste pti poslednich volbach do PS CR ovlivnén volebnimi kampan&mi nasich politickych stran?
a) rozhodn& ano c) spidene e) nevim

b) spide ano d) rozhodn& ne

V jaké souvislosti se béhem volebni kampang do PS v roce 2010 objevila tato spojent:
+sMODRA NEMOC¥, ,, PAROUBEK PROTI VAMS, ,,S KARLEM*, ,MY TOP*,,NEODPUSTIME* ?

'NEVOLIS, ZAPLATIS

vyhazovem
bez udani diivodu

28. kvétna ZASTAVME TOP 09 & ODS




i Univerzita Tomase Bati ve Z1ina
Fakulta mulimediginich komunikaci

19. Oznag kifzkem v tabulce maximélng 3 slova u kazdé strany, ktera podle vaseho nazoru nejlépe
vystihujf charakter kampané politickych stran do PS 2010

20. Zitastnil(a) jste se projektu ,,Studentské volby*?

a) ano b) ne

21. Domnivite se, %e zvefejnéné vysledky tohoto projektu ovlivnily celkové vysledky voleb do PS 20107
a) rozhodns ano ¢) spise ne €) nevim
b) spi¥e ano d) rozhodn& ne

22. Prohlédi(a) jste si pfed volbami na facebooku profil nékteré z kandidujicich stran?
a) ano b) ne

23. Vyuzil(a) jste pted volbami na facebooku n&kterou z nabizenych aplikaci (napf. ,My u jsme byli*,
»0Oznimkuj se“,,.)?
a) ano b) ne ¢) nevim, o co se jedné

24. Myslite si, 7e t&ast prvovoli&t ve volbéch do PS 2010 byla vé&tf ne obvykle?
a) ano b) ne

25. Ovlivnil va$i uiast ve volbéch do PS 2010 spot ,,Premiuy babu* ?

a) rozhodng ano ¢) spidene €) nevim, o co se
b) spi¥e ano d) rozhodng ne Jjednd
26. Ovlivnil vasi udast ve volbéch PS 2010 spot » Vyméiite politiky* ?
a) rozhodng ano d) rozhodné ne
b) spi¥e ano e} mevim, o co se jedna
c) spi¥e ne

Dékuji za vyplnéni dotazniiu.

Eva Krutdkova
3. roénik, Marketingové komunikace
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Dobra znalost volebniho programu vSech
zakladnich politickych stran je pro mé
rozhodovani pri volbach

Evyyznamna MBdulezitd = méné dilezitda = bezvyznamna




PIIl: GRAF K OTAZCE C. 12

Které zdroje informaci vas pri vaSem
rozhodovani nejvice ovlivnily?
100%

55%

0,
50% 48% 44%
35%
15%
% 6% 6%
0%
0% BN == . °

internet  televize  rodina tisk volebni billboardy volebni  $kola  rozhlas
mitinky letaky



PIV: GRAF K OTAZCE C. 13

Které z prostredki volebnich kampani, jsou
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Myslite si, Ze projekt '"Studentské volby"
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