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ABSTRAKT

Bakalafska prace na téma ,,Marketingové komunikace prezidentskych kandidata CR* se
zabyva politickym marketingem v historicky prvni p¥imé volbé prezidenta v Ceské
Republice a klade si za cil zanalyzovat vyuziti nastrojii komunika¢niho mixu tfemi
vybranymi kandidaty, jez byli v této volbé zhlediska marketingovych komunikaci
nejvyraznéjsi; Karla Schwarzenberga, MiloSe Zemana a Jana Fischera.; v kampani pied
prvnim kolem volby. Komparativni analyza v praktické Casti prace ma za ukol zjistit, zda
byly v kampani vyuzity dostupné nastroje komunika¢niho mixu a kdo z kandidata jich

vyuzival nejefektivngji.

Kli¢ova slova: politicky marketing, marketingovy mix, komunika¢ni mix, pfima volba

prezidenta

ABSTRACT

Bachelor thesis "Marketing Communications Presidental Candidates Czech Republic"
dealth with political marketing in the first ever direct presidential election in the Czech
republic and make an effort to analyze the use of communication mix by three candidates
who were the most noticeable of marketing communications in the presidential campaign
before the first round of elections - Karel Schwarzenberg, Milos Zeman, Jan Fisher. The
practical part of the Bachelor thesis is comparative analysis and the task is to determine if
the they used available communication mix tools in the campaign and which candidate

most effectively used them.

Keywords: political marketing, marketing mix, communications mix, direct election of the

president
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UvVOD

Prvni piima volba prezidenta v historii Ceské Republiky, jez vyvrcholila 26. ledna 2013
zvolenim MiloSe Zemana hlavou statu na dalSich pét let, jasné ukazala, jak velkou ulohu
dnes v politice zastavaji pravé marketingové komunikace. Vice nez kdy diive se v
souvislosti s predvolebnimi kampanémi jednotlivych kandidati hovofilo o jejich
strategiich komunikace, vlivu marketingovych tahti na vzristajici ¢i klesajici preference,
schopnostech volebnich tymua reagovat na nenadalé situace a poucit se z vlastnich, nebo

naopak vyuzit soupefovych komunikacnich chyb.

Jelikoz povazuji politicky marketing a jeho nastroje za jedno z nejzajimavéjSich odvétvi
marketingovych komunikaci, a prezidentska kampan, kterou jsem coby studentka Fakulty
multimedidlnich komunikaci se zdjmem sledovala, gradovala v poslednim ro¢niku mého
studia, bylo pro mne téma bakalaiské prace zabyvajici se touto problematikou jasnou

volbou.

Z celkovych deviti uchazeci, zaregistrovanych k 1. volbé, jsem vybrala dle mého nézoru
nejvyraznéj$i kandidaty z pohledu marketingovych komunikaci, a tato prace se zabyva
vyuzitelnosti ndstroji komunika¢niho mixu vybranych osobnosti. Jedna se o Jana Fischera,

Karla Schwarzenberga a Milose Zemana.

V teoretické casti nejprve piedstavim politicky marketing jako samostatné odvétvi, jeZ by
mélo byt zakladem pro veskeré komunikaéni aktivity v prezidentskych volbach, a poukaze
na jeho rozdily s klasickym (ekonomicky) marketingem. Dale se pokusim pfirovnat
volebni kampan k marketingovému mixu S dirazem na jeho jednotlivé soucasti a jejich
vyznam v prezidentskych volbach. Poté se zaméfim jiz na konkrétni marketingové
komunikace a jejich vyuzitelnost v kampani pro volby hlavy statu a nakonec pfiblizim

zakotveni pfimé volby prezidenta v ceské legislativé.

V praktické c¢asti popisi prubéh prezidentské volby 2013 vcetné vyvoje preferenci a
vysledku, nasledn¢ predstavim vybrané uchazeCe o post prezidenta, popiSi jejich
kandidaturu skrze marketingovy mix, abych se jiz vdalsi c¢asti mohla vénovat
komparativni analyze vyuZiti nastroji komunikaéniho mixu jednotlivych kandidati

v kampani pfed prvnim kolem prezidentskych voleb.

Cilem komparativni analyzy, jakozto celé této bakalaiské prace, je zhodnoceni piimé

prezidentské volby z hlediska marketingovych komunikaci; zjiSténi, zda zde byly zdaftile
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vyuzity vSechny dostupné nastroje komunika¢niho mixu a zvoleni toho z vybranych
kandidatd, kdo pouzival v rdmci své kampané pted prvnim kolem voleb marketingové

komunikace nejefektivné;i.
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. TEORETICKA CAST
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1 POLITICKY MARKETING JAKO ZAKLAD PRO POLITICKE
MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Jelikoz je tato prace vénovana marketingovym komunikacim v prezidentskych volbach, je
tfeba si na pocatku uvédomit, ze veskeré komunikacni aktivity, které jsou v jejich rdmci
vyvijeny, by mély byt soucasti komplexniho politického marketingu. Proto je prvni
kapitola vénovana jeho zékladim, zejména pak vymezeni pojmu, historickym kofentim

politického marketingu a jeho srovnani s klasickym (ekonomickym) marketingem.

1.1 Klasicky marketing

Nez se budu vénovat problematice marketingu politického, povazuji za dilezité vymezit
zde také klasicky marketing, chapany pfedevsim v komeréni roviné. Pojem marketing byl
od prvniho vymezeni v roce 1941 definovan desitkami autort a v pritbéhu let se jeho
definice stale vyvijely; za vystiznou povazuji souc¢asnou definici asociace AMA (American
association of marketing): ,, Marketing je procesem plinovani a naplinovani koncepce,
ocenovani a distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb. Sméruje k uskutecnovani vzajemné

vymeny, uspokojujici potieby jedince a organizaci. ’[1]

Vroce 1960 byla predstavena marketingovd koncepce J.McCartyho, jez poprvé
zformuloval marketingovy mix, obsahujici tyto Ctyfi zakladni prvky: produkt, cenu,

distribuce a propagace, jinak tako znamé jako 4 P — product, price, place, promotion.

Ve smyslu této koncepce piedstavuje produkt realnou nabidku firmy, cena jakousi
méfitelnou hodnotu této nabidky, distribuce zahrnuje Cinnosti, jez firma provadi, aby byl
produkt snadno dostupny pro kupujici, a pod propagaci si mizeme piedstavit rozhodnuti
tykajici se zpusobu, kterymi je kupujicim predavana informace o nabidce a jejich

konkrétnich pfinosech pro konzumenta. [2, s. 10-11]

Zpocatku byl marketing spojovan pouze s ekonomickou oblasti a chapan jako soubor
nastroji podporujicich uskute¢néni prodeje. V roce 1969, v ramci studie Broadening the
Concept of Marketing, v$ak Philip Kotler a Sidney J. Levy upozornili na to, Ze
marketingové postupy lze uplatiiovat nejen u obchodnich firem, ale také ve vefejnych

organizacich, jako Skoly, cirkve, charitativni nadace - nebo politické subjekty.

V dne$nim pojeti je marketingovymi odborniky v ¢ele s Philipem Kotlerem zdtrazinovano,

ze je tieba vnimat marketing nejen jako ony néstroje pouzivané k podpofe samotného
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prodeje, ale jako obor, pro néjz je klicova orientace na zakaznika a jehoz hlavnim cilem je

uspokojeni zakaznikovych potieb.
1.2 Politicky marketing

1.2.1 Historie politického marketingu

V historii 1ze dosledovat pouzivani riznych propagacénich prostiedkid cilenych na podporu
politickych subjekt jeste pfed definovanim samotného komercéniho marketingu ve 20.
stoleti. Spojeni politicky marketing se vibec poprvé objevilo vroce 1956 v ¢lanku
amerického politologa Stanley Kelleyho, o politickém marketingu jako samostatné
discipliné se vSak hovofi predevsim od uvefejnéni jiz zminované Kotlerovy studie ze
sklonku 60. let, kterd upozoriiovala na moznost uplatiovani marketingovych koncepti i

mimo komercni sektor, zejména v oblastech statni spravy.

Za kolébku politického marketingu v dne$nim pojeti 1ze povazovat Spojené staty americké.
Praveé prezidentské volby v USA odstartovaly planovani predvolebnich kampani, volebni

reklamni spoty ¢i televizni duely kandidatt na tento ufad.

Anna MatuSkova V kapitole vénované kotfenim discipliny politického marketingu
zdaraziuje vysvétleni francouzského politologa Philippa Maareka, jez uvadi tfi hlavni

davody, proc jsou praveé spojené staty leaderem v tomto odvétvi marketingu:
® volebni system

e fradice politickych verejnych vztahi

e rapidni rozvoj modernich médii [3, s. 14]

Pravé volebni systém zalozeny na vysoké soutézivosti jednotlivych kandidati v kombinaci
s tradici demokratické volby do vSech vyznamnych vefejnych funkci a masivnim
rozmachem masovych médii vedly ktak vyraznému rozvoji komplexniho politického

marketingu v USA.

Zajimava je také dalsi Maarkova teorie, ktera vyvoj politického marketingu ve spojenych

statech vymezuje do tii fazi:
® detskeé obdobi 1952 — 1960
® obdobi dospivani 1964 — 1972

® obdobi dospélosti od 80. let 20. stoleti [3, s. 14]
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Matuskova shrnuje 1. fazi (tzv. détské obdobi) jako obdobi spojené s nastupem televize,
volebnich spotti a predevsim televiznich debat, kdy zacalo hrat tfeba i zevnéjsek kandidat.
2. faze, obdobi dospivani, pfinesla jednak pocatek masivniho vyuzivani negativniho
marketingu, jednak také kreativnéj$i vyuzivani televize. Pro souCasnou tfeti fazi je pak
typické vyrazné zjednoduSovani témat, budovani strategii orientovanych na voli¢e za

pomoci propracovanych vyzkumi a novych informacnich teorii. [3, s. 14-15]

Pozici Spojenych americkych stata jako velmoci, ktera udava trendy V politickém
marketingu, naposled potvrdil také soucasny americky prezident Barack Obama, ktery ve
volbach do svého prvniho funkéniho obdobi jako prvni vyrazné vyuzil on-line marketingu,
predevsim tedy v oblasti socialnich siti. Jak napsal Milo§ Cermédk ve svém ¢lanku Obama
je nejmocnéjsi muz svéta a internetu, ,, Barack Obama jako viibec prvni kandidat vyuzil
plné viastnosti webu k tomu, aby své priznivce mobilizoval a umoznil jim se kampanée
zucastnit. Web poprvé nebyl jen pouhym médiem nebo marketingovym ndstrojem, ale

skutecnym prostiedim, kde se kampan odehradla. * [5]

V Ceskych podminkach je politicky marketing stale pomérné novou disciplinou. Martina
Fojtl v ¢lanku vénovaném historii politického marketingu zminuje jeho prvni vyuziti v
souvislosti s udalostmi po listopadu 1989: ..V Ceskoslovensku vyuzili strategie politického
marketingu poprvé Americané, kteri pomahali s kampani Obcanského fora. Tehdy prileteli
konzultanti z tdbora republikanii i demokratii. V euforii po listopadu 1989 vsak nikdo nebyl
schopny pracovat tak, jak chtéli Americané. Komentdator casopisu Reflex Bohumil Pecinka
to ve své knize Cesta na Hrad komentoval slovy: ,,Zpét do USA odletéli jesté pred
zacatkem kampané s pocitem, Ze jim nikdo nechtél naslouchat anéco se od nich

naucit. “[4]

V devadesatych letech jiz Ceské politické strany zacaly nékterych marketingovych nastroji
vyuZzivat, za pfelomovy v tomto ohledu lze vsak povazovat az rok 2006; tehdejsi volby do
Poslanecké snémovny byly pralomové vtom, Ze se o marketingovych strategiich
soupeficich politickych stran zacalo poprvé hovotit i v médiich a vefejnost je jiz vnimala

jako soucést politické kampané.

1.2.2 Definice politického marketingu

Od doby, kdy chapeme politicky marketing jako samostatnou disciplinu, vznikla fada
definic, jeZ se snazi tento pojem vymezit. Zjednodusené lze fici, ze politicky marketing

vyuziva prvki ekonomického marketingu, ktery vSak aplikuje na politické subjekty. Kazdy
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z autort odbornych definic vSak nahlizi na politicky marketing z jiného whlu (at’ uz
Z pohledu ekonomie, politologie ¢i psychologie), proto dodnes neni jednoznacné

definovan.

A. W. Jablonski uvadi naptiklad Ulickovu definici, jez chape politicky marketing jako
., soubor teorii, metod, technik a socialnich postupu, které maji za cil presvédcit obcany,

aby podporili cloveka, skupinu nebo politicky projekt. “ [2, S. 12]

Stejny autor dale rozsifuje vymezeni PM takto: ,,Podle nazoru specialistii je rozliSovacim
znakem cinnosti, které se definuji jako politicky marketing, strategicka orientace na
potreby konzumenta, tedy volice. Politické produkty jsou upraveny podle gusta
kupujicich.”  [2,s. 31]

Anna Matuskova zase povazuje za zajimavou tezi D. G. Lillekera, ktery PM definoval
nasledovné: ,, Politicky marketing vyuziva marketingovych konceptii, filozofie a metod
nejenom pri organizaci kampani, ale i ve vnitrostranickych vztazich a pri formulovani
stranickych politik. Zaroven je mozné vnimat ho jako reakci na jedné strané na vzestup
politického konzumerismu a na druhé strané kolapsu prislusnosti k politickym stranam, a

to jak v zdpadnich, tak i v novych demokraciich. “[6, s. 24]

Autorem ¢tvrtého zde uvedeného vymezeni pojmu je S. C. M. Henneberg, jez tvrdi: ,,
Politicky marketing se snazi vytvorit, udrzet a zesilit dlouhodoby vztah s volicem tak, aby
to prinaselo uZitek spolecnosti i politickym stranam. Pricemz by se mély potkat jak
individualni cile politického aktéra, tak politickych organizaci. K tomu miiZe dojit pouze

V pripadé vzdajemné divery a dodrzovani slibi. “ [2, s. 16-17]

Pokud nahlédneme na politicky marketing skrze principy, na jakych by mél fungovat,
podle J. Lees-Marshement tzv. Komplexni politicky marketing (KPM) aplikuje marketing
na celkové chovani politické organizace ¢i subjektu, nikoli jen na komunikaci, uziva nejen
marketingové pojmy, ale i postupy, jako produkt, orientace na prodej a trh ¢i prizkum trhu,
dale do svych analyz zacClenuje politickou literaturu, upravuje teorii marketingu dle potieb
politiky a pfedevSim by se mél tykat vSech politickych organizaci — napt. vlady,

parlamentu, politickych stran i médii. [7., s. 10]

1.2.3 Politicky marketing versus klasicky marketing

Je zfeymé, ze politicky marketing v dneSni podobé vzeSel z marketingu klasického,

vnimané¢ho stdle pfedevS§im v komercni roviné. Ze zacatku byly v ¢innostech politickych
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subjektll pouzivany stejné postupy, kterymi se fidil marketing ekonomicky, z praxe vSak
vyplynula nutnost pfizptsobit nazirani na marketingové techniky pravé potiebam politiki,

jez se v mnohém liSily potfebam obchodnich organizaci.

Rozdil mezi marketingem klasickym a marketingem politickym, si uvédomime nejlépe,
srovname-li tato dvé odvétvi skrze prvky, jimiz se zabyvaji. Lisi se totiz jak v e svych

cilech, tak v hlavnich aktérech.

A. W. Jablonski [2., s. 14] upozoriiuje na markantni rozdily mezi Cinnosti politickych stran
a jejich lidri a ekonomickymi jednotkami. Zatimco volebni §tdby vznikaji za jednim
konkrétnim tGcelem, tedy vést politickou kampaii, primarnim cilem obchodnich podnikt je
vétSinou permanentni ¢innost. Politické strany se navic mnohdy musi spoléhat na ¢innost

dobrovolniki, spiSe nez na placené zaméstnance, kterymi disponuji komer¢ni firmy.

V podkapitole vénované klasickému marketingu je zminén model 4 P , ktery znazornuje
tzv. marketingovy mix skrze produkt, cenu, propagaci a distribuci. Tomu, co jednotlivé
prvky marketingového mixu piedstavuji v politickém marketingu (pfedevSim pak ve
vztahu pfimo k prezidentské kampani), se budu dopodrobna vénovat v nasledujici kapitole,
pro potieby tohoto srovnani vSak povazuji za dulezité zminit vyznam jednotlivych prvki

zde. Jako piikladné srovnani mtze poslouzit nasledujici tabulka:

Tab. 1. Prvky ekonomického a politického marketingu [2., s. 14]

Ekonomicky marketing Politicky marketing
Vetejné osoby (napiiklad politici),
Produkt . . ' o
skupiny, politické projekty, ideje
Cena Spolecenska podpora
Propagace Propagacni a prezentac¢ni techniky
o Schopnost proniknout k obéanovi
Distribuce , .
prosttednictvim politické kampané

1.2.4 Politicky marketing a jeho soucasti

Komplexni politicky marketing by mél byt videdlnim pfipadé¢ souhrnem technik a

postupl, jez se vzdjemne dopliuji v cesté za spoleCnym cilem. Zahrnuje nejen tyto
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marketingové metody, ale také teoreticka vychodiska urcujici PM jako samostatné odvéti
marketingu. Nekladu si za cil podrobné rozebrat veskeré tyto soucasti, ani to pro potieby
této bakalarské prace neni zadouci, presto bych rada v nasledujicich fadcich alespon kratce

zminila ty dulezité soucasti, jez politicky marketing jako disciplina zastituje.

Koncepty (modely) politického marketingu

Sem muzeme zahrnout rizna teoretickd vychodiska, modely ¢i teorie, jez byly riznymi
teoretiky z fad odborniki na marketing formulovany ve snaze vymezit vyznam politického

marketingu.

Podle Milose Gregora [3, s. 52-57] je za prikopnika teorie politického marketingu
povazovan Avraham Shama, jez ve své teorii rozdélil vyvojové vaze politického
marketingu do tii etap dle fidze orientace na kandidéta, prodej, ¢i marketing. DalSim
modelem, ktery na ten Shamiv navazuje, je pak model Lees-Marshmentové, ktera zase
rozliSuje chovani politickych stran podle prace s politickym marketingem na strany
orientované na produkt, prodej ¢i trh. Gregor také zmifluje model sestaveny Brucem 1.
Newmanem, jez dopodrobna pracuje srozdily mezi politickymi a marketingovymi
kampanémi. Rada dal§ich vyznamnych teoretikii vSak piinesla a stile piinasi nové

koncepty politického marketingu.

Vyzkumy v politickém marketingu

Zde patfi veSkeré vyzkumné techniky, jez by mély zkoumat marketingové kroky
politickych subjektt a jejich vliv na volice. Pouzivané jsou experimentalni studie stejné
jako laboratorni ¢i terénni experimenty nebo rtzné druhy observaénich studii, zndme

samoziejme také vyzkumy vetejného minéni, focus groups apod.

Nastroje politického marketingu

Podobné jako v marketingu klasickém, 1 v politickém maji vyznam nastroje jako
segmentace, targeting, positioning. Pouzivani téchto néstroji je dulezité pro spravné

naplanovani volebnich kampanti a jejich efektivni vedeni.

Volebni kampané a jejich strategie

Jednim zklicovych a zéaroven nejviditelnéjSich prvkt politického marketingu jsou
samoziejmé prave volebni kampané, jez je nutné strategicky naplénovat. ,, Volebni

strategie je plan, ktery politicka strana nebo kandidat potrebuje predtim, nez se pusti do
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volebni kampané. Tento plan kandidatovi ¢i strané rika, JAK dosdhne svého cile® [3, sS.

154]

Existuje cela fada typu strategii volebnich kampani, podle Jablonského [2, s. 33] lze
napiiklad rozli$it t¥i druhy strategii podle téch orientovanych na stranu, problémy ¢i image.

Tyto strategie se vsak v praxi mnohdy prolinaji.

Branding

Stejné jako v marketingu klasickém, muzeme i v souvislosti s politickym marketingem
muzeme hovofit i o brandingu, v tomto vyznamu pojeti politické strany ¢i urcitého
kandidata jako znacky. V soucasnosti toto pojeti v politickém marketingu zastdva stale

vyznamnéj$i roli.
Marketingové komunikace v politickém marketingu

Politicky marketing mimo jiné zastituje také veSkeré marketingové komunikace, mezi
které patii napiiklad reklama, public relations ¢i podpora prodeje modifikované pro

potieby politickych subjektt, které ziskaji vétsi prostor v nékteré z nasledujicich kapitol
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2 PREZIDENTSKE VOLBY A JEJICH KAMPANE V USA A
V CESKEM PROTREDI

Jak jiz bylo nastinéno v ptedchézejici kapitole, pravé volebni kampané potadané pii
prilezitosti volby prezidenta polozily zédklady dnesniho moderniho politického marketingu.
Jelikoz leaderem v této oblasti zlstavaji Spojené staty americké, jejichz propracované
volebni kampané pro prezidentsky ufad mohou byt vzorem pro Staby kandidati v pfimé
volbé po celém svété, je prvni Cast této kapitoly pro srovndni zasvécena nejvyznamnéj$im
volbam v USA — jejich historii 1 souc¢asnému volebnimu systému; druha ¢ast se pak vénuje

prezidentskym volbam piimo v ¢eském prostiedi.

2.1 Prezidentské volby v USA

2.1.1 Historie

Prvni prezidentské volby prob&hly ve spojenych statech jiz vroce 1789. Podle
A. W. Jablonského [2, s. 29] vSak az do poloviny dvacatého stoleti neSlo hovofit v
souvislosti s volebnimi kampanémi o kompletni marketingové koncepci. Téméf do konce
19. stoleti se prezidentsti kandidati pfedvolebnich kampani ani netcastnili, kampané byly
vedeny stranami. Kandidati spiSe odmitali svou propagaci; Abraham Lincoln napiiklad
hlasoval pro jiného uchazece. Od pfelomu devatenactého a dvacatého stoleti vSak uchazeci
o prezidentsky post zacali ptebirat odpoveédnost za vedeni kampané — cestovali po celych
spojenych statech, pronaseli projevy, setkdvali se s voli¢i. Druhd polovina 20. stoleti pak
byla ve znameni televize, jez vyznamné zménila charakter volebnich kampani; usnadnila
sméfovani volebniho poselstvi Siroké vetejnosti, posilila vliv image kandidata a oproti
tomu oslabila roli politickych stran jako prostfednika. Televize navic zavdala k najimani

profesionalnich medialnich a komunikac¢nich konzultantd.

Matuskova [3, s. 14-15] popisuje vilbec prvni televizni debatu, jeZ se uskutecnila v roce
1960 v Chicagu mezi J. F. Kennedym a Richardem Nixonem. Pravé tento televizni duel
mél totiz zésadni vliv na vysledek voleb, piestoze lidé, jez poslouchali debatu v radiu,
povazovali za vitéze Nixona, pro televizni divdky byl favorit Kennedy. Zatimco Kennedy
v TV puisobil odpocatym a opalenym dojmem, Nixon byl pobledly a pohubly. Od této
chvile se stal i zevnéjSek prezidentskych kandidata predméetem péce volebnich specialistl a

poradcti.
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Jak uz bylo zminéno v kapitole vénované historii politického marketingu obecné, prelom
tisicileti pfinesl také v americkych prezidentskych volbach vyrazné zjednoduSovani
zévaznych témat. Uchazeci o prezidentsky post se ucastni televiznich talk show, na miru
volicim jsou pfipravovany volebni strategie, na néz je vykladano stale veétsi mnozstvi
finan¢nich prostfedkii. Soucasnost se pak vyznacuje ndstupem novych médii, kdy
predevsim socialni sité a dalsi internetova média pomalu piebiraji televizi jeji zasadni vliv

na prub¢h kampani.

2.1.2 Prubéh prezidentské volby v USA

Samotny systém volby americké hlavy statu je propracovany a pomérné slozity. Cely
proces zacina v lednu tzv. primarkami, neboli primarnimi volbami, které jsou prvnim
krokem ke zvoleni stranického kandidata. ,,Na rozdil od veétsiny zemi, kde nominuji své
prezidentské kandidaty samy strany, ve Spojenych statech vybiraji svého favorita stoupenci
politické strany z nékolika kandidati. “[7] V n€kterych statech USA jsou kandidati
jednotlivych stran vybirani prostfednictvim volebnich shroméazdéni, ze kterych vzejde

doporuceni na vhodného stranického kandidata za dany stat.

Po skonceni primdrek a shromazdéni jsou stranami svolany celonarodni sjezdy, na nichz je
zvolen jednotny stranicky prezidentsky kandidat. Tyto sjezdy patii k nejvyznamnéjsSim
americkym politickym udalostem a t€$i se mimofadnému zdjmu. Zvoleni prezidentsti

kandidati si na nich vyberou ze stranickych kolegii uchazece o post viceprezidenta.

Jakmile jsou zvoleni kandidati obou opozi¢nich stran (demokratti a republikantt), pfichazi
na fadu volebni kampan, b&hem které uchazeci o prezidentsky post sbiraji body na
meetinzich, Gcastni se televiznich duelll a snazi se presvédCit posledni nerozhodnuté

volicCe.

Vrchol celé kampané, den volby, je vzdy stanoven na tUtery nasledujici po prvnim
listopadovém pondé€lku. Jiz za né€kolik hodin jsou obvykle znamy prvni predbézné
vysledky; jakmile jsou hlasy vSech voli¢u secteny, odpovédnost piechazi na tzv. volitele.
Kandidatovi s nejvétsim poctem hlasti v daném staté pak nalezi vSichni jeho volitelé. Lze

tedy fici, Ze prezident je volen sborem voliteld, ne pfimo vSemi obCany.

Volitelé se schazi vétsinou v hlavnich méstech daného statu v prosinci volebniho roku, aby
pak byly vsechny hlasy zaslany do Washingtonu, kde jsou v lednu na schtizi kongresu

seCteny — tehdy je oficialn€ ozndmen novy budouci prezident.
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2.2 Prezidentské volby v ¢eském prostredi

2.2.1 Historie

Volba viubec prvniho prezidenta ¢eského statu probéhla 14. 11. 1918, kdy se stal hlavou
Ceskoslovenské republiky T. G. Masaryk. Tradicnimu demokratickému hlasovani se vSak
prvni volba pfili§ nepodobala, spiSe nez hlasy poslanct ¢i volebni listky rozhodly v tomto
piipadé bujaré vykiiky a potlesk. Ivan Motyl popisuje v ¢lanku vénovaném historii
prezidentskych voleb situaci nasledovné: Piedseda Narodniho shromazdéni Karel Kramar
volbu nejprve pateticky uvedl: "Viecka pouta, kterd nds vdzala k dynastii habsbursko-
lotrinské, jsou prervana." Pak jakoby na okraj dodal: "Prosim vas, abyste prvnim
prezidentem Ceskoslovenské republiky zvolili Tomdse Masaryka.” Sal propukl v jdsot,
ktery stenograf popsal slovy: "Vyborne! Slava. Potlesk.” Kramar dodal: "Prohlasuji tedy
profesora dra Tomdse G. Masaryka jednohlasné zvolenym prezidentem Ceskoslovenské

republiky."” [9]

Prvni demokratickd volba stadnym hlasovdnim se uskute¢nila 27. 5. 1920, nékteii
poslanci Narodniho shromdzdéni hlasovaci listky nevyplnili, n€kolik z nich napsalo jména

nekandujicich obcanti, drtivou vétSinou vsak zvitézil opét T. G. M.

Volby vroce 1927 oznacuje Motyl [9] jako nejklidngjsi za prvni republiky — jediny
Masarykliv vyzyvatel se vzdal kandidatury jesté pied volbou, nevyrazny komunista Véclav

Sturc ani nebyl diistojnym soupefem.

V roce 1934 nasadili do volby komunisté poprvé Klementa Gottwalda — jeho stranicka
podpora se z hlediska komunikace nesla ve znameni propagandy a vykfikt obhajujicich
vladu proletariatu a J. V. Stalina. I tentokrate v§ak v demokratickém hlasovani poslancti

Narodniho shromazdéni zvitézil T. G. Masaryk.

Nékolik dni po abdikaci T. G. Masaryka ze zdravotnich diivodd probéhla jiz pata volba,
kdy se o post prezidenta uchdzel Edvard Bene§ a biolog Bohumil Némec. Ten se vSak
kandidatury vzdal jeSt¢ pfed samotnym uskutecnénim volby, kterou vyhral Bene§ i

S podporou nacionalisti a komunistt.
Budoucim valecnym prezidentem byl 1. listopadu 1938 zvolen Emil Héacha, jez po volbé
prohlasil: "Byt prezidentem v dneSnich tézkych dobach je velka obét, ale prinesu ji, je-li to

nutné v zdjmu ndroda a statu."” [9]
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Do cela statu se po valce jesté vratil Edvard Benes, v fijnu 1945 byl jednomysIné zvolen na
schiizi prozatimniho narodniho shromdzdéni. Posledni nekomunisticky prezident pted

nastupem socialismu byl pak jesté zvolen novym parlamentem v ¢ervnu 1946.

Vzhledem ke zptisobu, jakym byly hlavy ceskoslovenského statu voleny v obdobi prvni
republiky, tedy vétSinou hlasovanim poslancti narodniho shromazdéni, bylo zde jen malo
prostoru k rozvoji politického marketingu. Je ziejmé, ze komunikacni aktivity v obdobi
pied volbou probihaly vice v internim prostfedi poslancti a politickych stran spiSe nez
smérem k Siroké vefejnosti. Prestoze se o volbé prezidenta v médiich hovofilo, nebylo
tteba vyvijet marketingové aktivity smérem k voli¢im pomoci nastroji, které zname z

moderniho politického marketingu.

Po nastupu totalitniho reZimu probihaly prezidentské volby pod taktovkou komunistické
strany a spiSe nez o marketingové komunikaci mizeme v souvislosti s nimi hovofit o
propagandé. Zatimco tedy v USA a v jinych demokratickych statech zaznamenal praveé v
druhé poloviné dvacatého stoleti politicky marketing nejvétsi rozvoj, v ¢eském prostiedi az

do devadesatych let prakticky neexistoval.

Vaclav Havel byl do funkce poprvé zvolen 29. prosince 1989., kratce po abdikaci
posledniho prezidenta Gustava Huséka. Tato volba v revolu¢ni atmosféte probehla formou
vefejného hlasovani poslancii Federalniho shromazdéni a byla ve vSech smérech
nestandartni. Novy prezident byl totiz svolen shromazdénim s komunistickou vétSinou na
zaklad¢ zadkulisnich dohod a jednani; mezi vefejnosti byl pomérné¢ malo znamy, navic

nemél vzhledem ke své disidentské minulosti dobry vetejny obraz, tudiz ani podporu. [10]

Nasledovala volba prezidenta novym, jiz svobodné zvolenym Narodnim shromazdénim 5.
Cervence 1990, a pak nékolik dal§ich vice ¢ mén& dramatickych voleb, kdy byl vsak

Viclav Havel vzdy volen zdkonodarci.

Havlovo prezidentské obdobi jiz jako hlavy samostatné Ceské Republiky skonéilo v tinoru
2003, nacez jej v ufadu nahradil v potfadi desaty prezident ceského statu Vaclav Klaus. Ten
byl, s paradoxni podporou komunistti, zvolen opét nepiimo parlamentem, stejné jako ve
volbé do druhého funkéniho obdobi vroce 2008. Ackoli i tato volba byla nepiima,
kampané jednotlivych kandidatt jiz byly vedeny smérem k ob¢aniim, vyrazna byla v tomto
sméru predeviim kandidatura netisp&ného uchazede Jana Svejnara, jez pfijel ze svého
amerického bydlisté spolu s rodinou vést klasickou prezidentskou kampan ptipominajici

praveé predvolebni kampané v USA.
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2.2.2 Priibéh prezidentské volby v CR

Prezidentska volba 2013, které je vénovana tato prace, byla historicky prvni ptimou volbou
prezidenta v ¢eském prostiedi. Dne 8. inora 2012 vesel v platnost Ustavni zakon 71/2012
Sb. o zavedeni piimé volby prezidenta, jeZ podminky piimé volby prezidenta v CR

upravuje.

Podminky kandidatury

Jelikoz neni mozné, aby se volby zucastnil kterykoli kandidat, jednou z prvnich podminek,
kterou se zakon zabyva, je pravé kandidatura. Dle zakona muze prezidentského kandidata

navrhnout:

o kazdy obcéan Ceské Republiky starsi minimalné 18 let s minimalné 50 000 podpisy
platnych volicu pod petici

e minimalné 20 poslancii parlamentu Ceské Republiky

e minimalné 10 sendtorii Ceské Republiky [11]

Termin kondni piimé volby

., Volba prezidenta republiky se kona v poslednich Sedesati dnech volebniho obdobi
uradujiciho prezidenta republiky, nejpozdeéji vsak tricet dnii pred uplynutim volebniho
obdobi uradujiciho prezidenta republiky. Uvolni-li se urad prezidenta republiky, kona se
volba prezidenta republiky do devadesati dnii* [12]

Prvni kolo piimé volby

Pokud jiz v prvnim kole ziska néktery z uchazeci o post prezidenta nadpolovicni vétSinu
vSech hlast, je zvolen. Situaci v prvnim kole upravuje zdkon nasledovné: ,, Prezidentem
republiky je zvolen kandidat, ktery obdrzel nadpolovicni vetsinu platnych hlasu
opravnénych volici. Neni-li takovy kandidat, kona se za ctrnact dnu po zacatku prvniho
kola volby druhé kolo volby, do kterého postupuji dva nejuspésnéjsi kandidati z prvniho
kola volby. Pri rovnosti hlasii postupuji do druhého kola volby vsichni kandidati, kteri v
prvaim kole volby ziskali nejvyssi pocet platnych hlasii oprdavnénych volicii, a nejsou-li
takovi kandidati alespon dva, postupuji i kandidati, kteri obdrzeli druhy nejvyssi pocet

platnych hlasii opravnénych volici. “[12]


http://www.volba-prezidenta.cz/kandidati_na_prezidenta_ceske_republiky/?
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Druhé kolo piimé volby

Neni-li prezident zvolen v prvni volbé, postupuji do druhého kola dva kandidati s
nejvyssim poctem hlast, ptipadné vSichni ti, jejichz poCty hlast se shoduji. Prezidentem je
pak zvolen jediny kandidat, ktery dosahl nejvyssiho poctu hlast. [11]

V krajnim ptipadé¢ mize nastat moznost, Ze oba dva, ptipadné vice kandidatl ziska stejny

pocet hlast. V takové situaci jsou vyhlaSeny nové prezidentské volby.
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3 MARKETINGOVY MIX VE VZTAHU K PREZIDENTSKE
KAMPANI

Pokud v souvislosti s politickym marketingem hovofime pfimo o pfedvolebni prezidentské
kampani, mizeme celou kampan piirovnat k marketingovému mixu v tradi¢cnim modelu,
jehoz jednotlivé prvky piirovname k tém, které jsou b&zné€ pouzivany v ekonomickém

marketingu.

3.1 Produkt

Z hlediska prezidentské kampané muzeme produkt pfirovnat k samotné osobnosti
vybraného kandidata, smérem, nazory a postoji, které reprezentuje. Voli¢ v kandidatovi,

jemuz odevzda hlas, ziska prezidenta republiky, jez bude na dalSich pét let hlavou statu.

3.2 Cena

V tomto piipadé muzeme tedy za cenu povazovat kazdy jednotlivy hlas, ktery voli¢
odevzdad preferovanému kandidatovi v den kondni hlasovani. Smyslem realizace

ptedvolebni prezidentské kampané je ziskani co nejvyssiho poctu hlas.

3.3 Propagace

Klicovy prvek predvolebni kampané zahrnuje veskeré komunikaéni aktivity
uskuteciiovany za cilem ziskani voli¢skych hlast. Propagace zahrnuje komunikaéni mix se
vSemi prvky pouZitelnymi v prezidentské kampani. Patfi zde napt. politickd reklama,

public relations, podpora prodeje a dalsi propagacni nastroje.

3.4 Distribuce

Dalsi z nastrojii marketingového mixu mizeme skrze prezidentskou piedvolebni kampan
chapat jako schopnost proniknout k co mozna nejvétsimu mnozstvi ob¢ant a kampani je
zasahnout. Hraje zde roli zacileni jednotlivych komunikacnich aktivit, rozhodnuti, které

volice a jak oslovit.

3.5 Lidé

Pod patym nastrojem marketingového mixu si Ize v ramci prezidentské kampané predstavit
lidi, ktefi stoji za kandidatem, osobnosti, které jej podpoii a které se s uchazeCem o

prezidentsky post ztotozni.
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4 VYBRANE NASTROJE KOMUNIKACNIHO MIXU
VYUZITELNE V PREZIDENTSKYCH VOLBACH

vvvvvv

jednotlivym nastrojim komunika¢niho mixu, jeZ v ramci marketingovych komunikaci
vyviji prezidentsti kandidati a jejich volebni tymy za cilem osloveni volich. Vysledek
voleb je sice determinovan vétSim mnozstvim faktorti, nez jen komunika¢nim zvladnutim
kampang, ve vétsing ptipadi ma ale spravné zvoleny a efektivné vyuzity komunikacni mix

rozhodujici roli na vitézstvi kandidata.
4.1 Politicka reklama

4.1.1 Historie politické reklamy

Tak jako u dalSich nastroji politickych marketingovych komunikaci mizeme 1 kofeny
politick¢é reklamy vysledovat ve Spojenych stitech americkych, popfipadé v
zapadoevropskych statech. Podle MiloSe Gregora [3, s. 178-179] zaznamenala politicka
reklama rozmach nejprve v 19. stoleti v novinach, aby jeji boom nastal v prvni poloviné
20. stoleti ve spojeni sradiem a televizi. Jiz v prezidentskych volbach vroce 1928
vynalozili oba hlavni kandidati velké finanéni prostiedky na spoty v radiu, v roce 1952 pak
byly odvysilany také prvni televizni ptedvolebni reklamy. Televize zulstala vyznamnym
reklamnim nosi¢em aZ do soucasnosti, stale Castéji vSak nyni byva nahrazovana novymi

médii.
4.1.2 Definice politické reklamy

Politicka reklama, jako i ostatni komunikacni nastroje, vychazi z reklamy klasické, jez
vznikla z potfeby informovat zakazniky o produktech a pfesvédcit je k nakupu. Politicka

reklama je pak modifikaci pro potieby pfedvolebnich kampani.

»V obecné roviné miuzeme (politickou)reklamu definovat jako ndstroj, jehoz pomoci se
strany ¢i kandidati prezentuji volicim. Jedna se o prostor v médiich, za kterysi politicka
strana nebo kandidadt ve vétsiné pripadii zaplatili a do kterého uz nikdo dalsi nezasahuje,
obsah dodava pouze strana nebo kandidat. To umoznuje dobrou kontrolu nad sdélenim.
Stinnou stranku predstavuje fakt, Ze publikum si je védomo toho, Ze jde o placené, nikym

needitované sdéleni a ditvéra v takové sdéleni je nizka. “ [3, s. 179]
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Gregor dale uvadi pét efektl nebo cill, jez mlze politicka reklama podle Charlese Atkina

a Garyho Healda mit:

e Znalost kandidadta nebo tématu
e Prioritizace témat

e Zdjem o kampan

e Obliba kandidata

e Polarizace vnimani kandidati [3, s. 181]

Znalosti kandidata rozumime seznameni voliCe s kandidatem a hodnotami, které
reprezentuje a schopnost odlisit jej od ostatnich kandidat, prioritizace témat zna¢i zménu
vyznamu, jez muzou lidé nékterym otazkam ptikladat, zdjem o kampan znamena pritdhnuti
voli¢e k diskuzi o volb¢ a zdjem o ni, oblibou kandidata rozumime piedev§im sympatie, jez
bez ohledu na program ¢i mysSlenky uchaze¢ o prezidentsky post v lidech vzbuzuje,
polarizace vnimani pak vyjadifuje efekt, kdy reklama u voli¢i preferujicich jiné¢ho

kandidata vzbuzuje ¢i posiluje averzi.

4.1.3 Druhy politické reklamy vyuZitelné v prezidentskych volbach

W. A. Jablonski uvadi tiidéni politické reklamy (a také té aplikovatelné piimo ve volbé
prezidenta) na vizudlni, kam zahrnuje veskery denni tisk, stranické ¢asopisy ¢i brozury,
letaky, plakaty a billboardy, reklamu na dopravnich prostiedcich ¢i1 transparenty.
Audiovizudlni reklamou zase oznacujeme televizni vysilani — spoty, reklamni filmy apod.
Audio je potom rozhlasové vysilani a interaktivni predstavuje internet a podle Jablonského

také napt. DVD filmy. [2, s. 125]

Milo§ Gregor [3, s. 182 - 183] uvadi také rozliSeni dle média, ve kterém je uvetejnéna, na
reklamu internetovou, tiskovou, outdoorovou, televizni, radiovou, a k reklamé tadi také
direct maily, propagacni pfedméty a alternativni reklamu, jez zahrnuje reklamu Sifenou

skrze netradi¢ni nosice.

Bez ohledu na déleni druhii politické reklamy se se vSemi vySe uvedenymi typy miZzeme

Vv prezidentskych kampanich setkat.
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4.2 Politické Public Relations

4.2.1 Historie politického PR

Souvislost s modernim public relations mtizeme opét dosledovat v USA, jiz v roce 1923
bylo Edwardem Bernayem zminén termin tiskové poradenstvi, o rok difive Walter
Lippmann hovotil o tiskovych agentech — itednicich, jez pracovali jako sty¢né body mezi
politiky a médii. Také rozvoj politického public relations podnitilo hromadné rozsiteni
televizniho vysilani a s nim spojena nutnost zajistit politikim dobry medialni obraz, co
nejveétsi vliv na praci novinadii a potfeba minimalizovat mozné Skody spojené

S nepiijemnymi dotazy a novinafi vyvolanymi aférami.

Barbora Petrova [3, s. 292] zmifiuje amerického prezidenta Richarda Nixona jako
typického ptedstavitele nepratel novinait, ktery béhem vykonu tufadu v Sedesatych a
sedmdesatych letech minulého stoleti zaméstnaval tym poradcd, jez dokazali obejit
,hepratelské“ novinafe a ziskat zadanou publicitu skrze zaméfeni na lokalni noviny a
televize, spolu s peclivé ptipravenymi TV vystoupenimi ¢i eventy pofadanymi pro senatory

a kongresmany.

4.2.2 Definice politického PR

,Jedna se o techniku, jez slouzi vytvareni reputace organizace a ktera ma velky vliv na
utvareni vedomi a preferenci na volebnim trhu. Jinak receno, public relations jsou druhem
komunikace strany s jejim okolim. Diky nim politicka strana vytvari nebo znovu ziskdva
dobré jméno ve chvili, kdy volicum predklada viastni filozofii neboli svou misi. Kromé
vzbuzeni zajmu, budovani image a pozice strany na trhu pomahaji public relations zavadeét
na trh nové politické subjekty, pripadné slouzi strané jako obrana pred utokem

konkurence. [2, s. 137]

vvvvv 4

Toto wvysvétleni vystihuje politické PR, jez patifi k nejdilezitéjsSim nastrojim
komunikaé¢niho mixu pfii predvolebni kampani a v politickém marketingu vibec; a jez
zahrnuje fadu Cinnosti. Petrova uvadi teorii Briana McNaira, jez rozdéluje nejdilezité)si

slozky politického public relations do 4 kategorii:

e Rizeni médii — praktiky pouZivané za cilem ovlivnéni vefejnosti skrze média
e Rizeni image — zaméfeni se na image politika ¢i strany
e Vnitini komunikace — efektivni komunikace uvnitt politické strany zajiSt'ujici

jednotnost



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

e Rizeni informaci — kontrola Sifeni ¢i neSifeni dualezitych ¢i divérnych informaci

mezi vetejnost [3, s. 293-294]

4.2.3 Aktivity politického PR vyuZitelné v prezidentskych volbach

Z hlediska kampané pted volbou prezidenta mohou byt vyuzivany naptiklad tyto PR
aktivity - vizualni identita kandidata ¢i jeho kampané, oficialni fotografie, tiskové zpravy,
tiskové konference, kontakty s novinari, spoleCenské udalosti, ucast v televiznich debatach,
ovliviiovani témat, jichz se chopi média a dalsi ¢innosti, jez formuji vetfejny obraz daného

kandidata.
4.3 Nové komunikacni nastroje

4.3.1 Vyvoj vyuzivani novych médii v politickém marketingu

Jak jiz bylo feceno v kapitole vénujici se historii politického marketingu, déjiny tohoto
odvétvi lze roz€lenit do tii vyvojovych odvétvi, z nichz pravé pro tieti fazi, ve které se
nachdzime nyni, je typické velké mnozstvi médii. Predvolebni kampané jsou vedeny stale
profesionalnéji, politické strany i jejich predstavitelé mnohdy naopak podléhaji populismu
spojenému se zjednodusovanim témat a se snahou zatraktivnéni politiky. Odborni poradci
stale vice spoléhaji na databaze pro cileni na konkrétni skupiny vefejnosti, coz piindsi
rozvoj technik urCenych ke zjistovani vefejného minéni. Také pifimy marketing hraje
vedeny pouze skrze tradicni masova média. Marketéii specializujici se na politicky
marketing pfichdzeji na stdle nové cesty, jak oslovovat a mobilizovat volice. Nejvétsi
rozmach tak v kampanich v poslednich letech zaZivaji nové komunikacni nastroje,
pfedevSim on-line marketing ¢i netradiéni formy marketingu jako virdlni ¢i guerilla

marketing.

, Ackoliv se o velkém potencialu novych médii mluvi predevsim az po uspéchu Baracka
Obamy, ktery s novymi kandly komunikace velmi aktivné pracoval, kampané uzivajici
internet se rozbihaly uz od pocatku devadesatych let. Prvni kampané, jez distribuovaly
projevy a komentare v psané formé na internetu, probehly v roce 1992 v USA. Zpocatku se
jednalo hlavné o webove stranky kandidatii, jez slouzily zejména k distribuci informaci o

kandidatovi, a pozdeji i e-mailovou komunikaci. “[3, s. 307-308]
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Alena Mackova v kapitole vénované novym komunika¢nim nastrojim déle uvadi, ze prvni
kampan, jiz lze povazovat za ,,internetovou®, prob¢hla az o vice nez dekéddu pozdé&ji, v roce
2004. Slo opét o prezidentskou kampaii v USA, kdy ona kandidati, Bush i Kerry, pouzivali
internet jako dulezity nastroj svych kampani. Internet byl vyuzit nejen jako ndastroj k
informovani volict, ale k fundraisingu ¢i ke zvyseni spoluprace ptiznived béhem kampang.

[3, s. 309]

Zmény nepfiSly nejen se zaCatkem pouzivani internetu, ale spiSe s vyvojem zpiisob,
jakymi byl vyuzivan. Diive byl statickym médiem fungujicim spiSe jako elektronicka verze
knih, ¢lankt ¢i zdrojem informaci, nyni umoziiuje interaktivni zaclenéni uzivatelt do déni

na internetu a jejich podileni se na obsahu.

,, Proménu miizeme demonstrovat na podobé webovych stranek politickych stran. Stranky
uzivajici prvky Webu 1.0 jsou strankami statickymi a omezenymi, s pevné danym obsahem
pro rizné prijemce (novinky, archiv, fotografie, kontakty, cile, dokumenty atd.) Ale protoze
Web 2.0 je fenoménem sitovym, stranky politickych stran mohou byt nyni propojeny se
socidalnimi sitémi, blogy, strankami lidru, regiondlnich organizaci, mikrostrankami
(napriklad vénovanymi urcité skupiné obyvatel nebo zamérené na kritiku opozicni strany),
zpravodajskymi servery, sitemi podporovateli atd. Weby nyni nejsou jen elektronickou
brozurou, stavaji se interaktivnimi rozcestniky, z nichz si miize volic vybirat. Slouzi jako
administrativni nastroj, jako aktivni ndstroj kampané, jako participacni, organizacni i

mobilizacni nastroj. “[3, s. 308]

Nejen internet coby marketingovy nastroj zaznamenal v poslednich letech rychly rozvoj.
S novou érou komunikace, se snahou odlisit se od ostatnich a pfijit s atraktivnéjs$i a
ucinnéjsi formou kampani, zacali politi¢ti marketéti vyuzivat také virdlni marketing —
vytvareni zajimavych sdéleni tak, aby jej jejich piijemci sami touzili Sifit dale. Nejprve byl
ve volebnich kampanich virdlni marketing Sifen prostfednictvim e-mailli ¢i sms,
V soucasnosti v této oblasti vedou socialni sité, které jsou idedlni ptidou pro Sifeni napf.
videi. V Ceském prostiedi zaznamenala Uspéch podobnd kampan tohoto typu, video
»Premluv babu®, kde se herci Martha Issova a Jifi Madl snazili pfesvéd¢it mladé volice,

aby prarodi¢iim rozmluvili volbu levice.
Dal§im nové vyuzivanym marketingovym néstrojem je tzv. guerilla ( partizdnsky)
marketing, pro n¢j je typickd kontroverzni forma propagace vedena skrze co mozna nejmin

tradi¢ni kanaly.
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4.3.2 Druhy novych komunikaénich nastroji vyuZitelné v prezidentskych volbach

Se vSemi vySe uvedenymi novymi trendy v marketingu muze byt pracovano také v
kampani pied volbou prezidenta. Nejrozsahlejsi uplatnéni v nasem prostiedi nabizi internet
S moznostmi prezentovat kandidaty na vlastnich webovych strankach, vytvofit virtualni
misto, kde se potkavaji podporovatelé a voli¢i vybranych kandidatt, mobilizovat
potenciondlni volice na socidlnich sitich; zde také vytvaret témata ke spolecenské diskuzi a

rozvijet negativni kampan¢ proti konkurentovi.
4.4 Dalsi nastroje komunika¢niho mixu

4.4.1 Podpora prodeje

Podporou prodeje jakozto nastroje komunika¢niho mixu, ktery miizeme vyuzit v kampani
pro prezidentské volby, lze pojmenovat propagaéni, darkové piedméty, jeZ mohou byt
opatieny jménem ¢i podobiznou kandidata, volebnimi hesly apod. a mohou jednak
podpoftit volie v presvédceni volit daného kandidata, jednak Sifenim mezi vefejnost
zvySovat povédomi o kandidatovi ¢i budovat jeho image. Patii sem naptiklad razné placky,

vlajecky, nalepky, balonky ¢i destniky, propisky atd.

4.4.2 Osobni prodej

Pro potieby politického marketingu a zejména piedvolebni prezidentské kampané mizeme
osobni prodej vnimat jako aktivity kandidata, ve kterych se pfimo setkdavd s obcany, a
muze tak jednak ziskat okamzitou zpétnou vazbu od potencionalnich voli¢t, zajistit si
popularitu v regionech, piesvédéit nerozhodné voliCe, které si v osobnim rozhovoru
zavaze. Jde zejména o rtizné mitinky, besedy Ci tfeba koncerty potfddané na podporu

kandidata, kterych se kandidat pfimo ucastni.

4.4.3 Direct marketing

Direct marketing jakozto pifimy marketingovy systém, pro n&jz je dilezita vzajemna
interakce, fungoval v ramci politického marketingu dfive naptiklad formou telefonatt
voli¢liim, dopistim ¢i pozd¢ji mailiim, dnes se piesunul do prostiedi internetu a predevsim

socialnich siti.
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5 METODOLOGIE

5.1 Postup zpracovani praktické ¢asti

Zatimco teoreticka Cast prace shrnula dulezita teoreticka vychodiska K tématu politického
marketingu a aplikace marketingovych komunikaci v prezidentskych volbach, nésledujici
ast bude zaméfena piimo na pfimou volbu prezidenta v CR uskute¢nénou v roce 2013.
Nejprve popisi prabeéh této volby, jeji vysledky, kandidaty, jez v ni figurovali spolu
s vyvojem jejich preferenci, abych nasledné ptedstavila tfi vybrané kandidaty, jejichz
kampané byly nejvyraznéjsi z hlediska vyuziti marketingovych komunikaci. Poté bude
provedena komparativni analyza, v niz na zakladé stanovenych kritérii dojde ke
zhodnoceni Urovn€ vyuzivani nastroji komunika¢niho mixu jednotlivych kandidatt
vV kampani pied prvnim kolem prezidentské volby. Po vyhodnoceni vysledkii analyzy

budou vyvozeny z ni plynouci zavéry a zformulovano doporuceni.

5.2 Vyzkumné otazky

1. Byly v kampanich v ramci kampané pied prvnim kolem piimé prezidentské
volby vyuzity dostupné nastroje komunikaéniho mixu?
2. Kdo zvybranych kandidati pouZival marketingové komunikace

nejefektivnéji?
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

6 VOLBA PREZIDENTA CESKE REPUBLIKY 2013

Tato kapitola si klade za cil dukladné pfiblizit historicky prvni pfimou volbu prezidenta

Ceské republiky s jejimi zdsadni momenty, vyvoj preferenci

6.1 Prubéh primé volby

Piima volba prezidenta byla na zaklad¢ Zakona o pfimé volbé prezidenta, jez t¢hoz roku
po letech spole¢enské diskuse vesel v platnost, vyhlasena 1. 10. 2012, kdy ptedseda senatu
Milan Stech oznamil datum prvniho kola volby. To bylo stanoveno na jedenacty a

dvanacty leden roku 2013.

Jiz rok a vice pted oficialnim vyhla§enim ptimé volby vSak v zemi probihala debata 0
vhodnosti zvoleni prezidenta republiky obcany, média diskutovala o moznych kandidatech,
plany uchazet se o prezidentsky post oznamovaly znamé i méné znamé osobnosti. Mezi
prvnimi z4jemci o kandidaturu zazné€la jména byvalého premiéra uUfednické vlddy Jana
Fischera, pfedsedy vladni strany TOP09 Karla Schwarzenberga ¢i ekonoma uchazejiciho
se 0 post prezidenta v posledni nepiimé volbé Jana Fischera. V unoru 2013 oznamil
kandidaturu Milo§ Zeman, Vv kvétnu t€hoz roku nasadila jako svého kandidata nejsilngjsi
opoziéni strana CSSD Jiitho Dientsbiera, prezidentské primarky vladni ODS pak Vv &ervnu
2013 vyhral Premysl Sobotka. Zamér kandidovat v t¢ dobé vyslovil také ekonom Jan
Dlouhy, Jana BoboSikovd ¢i kontroverzni vysokoSkolsky profesor Vladimir Franz,
piekvapenim pro mnohé byla také kandidatura podnikatele japonského plivodu Tomia

Okamury.

K 6. listopadu 2013 se do pifimé volby zaregistrovalo celkem 11 kandidatl, jeZ odevzdali
ptihlasku spolu s nejméné 50 000 podpisy obcant (¢i 20 poslancti nebo 10 senatort). Tii
z téchto uchazecl, Jana BoboSikov4, Vladimir Dlouhy a Tomio Okamura ,byli vSak
ministerstvem vnitra z vysledného klani vylouceni pro vysokou chybovost v peti¢nich
arSich, jez obsahovaly potfebné podpisy ob¢anti — po odecteni chybnych zadznami vSak
klesly pocty podpisit pod potiebnou hranici. Jana Bobosikova a Vladimir Dlouhy podali
stiznost k Nejvyssimu pravnimu soudu, Tomio Okamura dokonce zalobu. Pro pochybeni

Vv prvni kontrole byla nakonec do boje o hrad vracena Jana Bobosikova.

Po kone¢ném prezkoumani podkladi vsech kandidati tedy ziskalo moznost kandidovat
celkem devét z nich: Pfemysl Sobotka, mistopfedseda senatu a lékat, jeZ byl nominovan

jako oficialni kandidat své strany ODS; Jiii Dientsbier, oficialni kandidat CSSD, senétor a



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

syn ceského disidenta Jifiho Dientsbiera; Zuzana Roithova, poslankyné Evropského
parlamentu za CSSD a rovnéz lékaika; Vladimir Franz, profesor, skladatel a hudebnik,
umeélec s excentrickou vizazi; Karel Schwarzenberg, mistopifedseda vlady, ministr
zahranici a ptfedseda TOP 09, zndmy piedstavitel Slechtického rodu Schwarzenbergii; Jan
Fischer, viceprezident Evropské banky pro obnovu a rozvoj a byvaly ptredseda vlady; Tana
Fischerova, herecka, jez se podilela na udalostech v roce 1989 a byvald poslankyné; Jana
Bobosikova, novinarka, byvala poslankyné Evropského parlamentu a piedsedkyné strany
SUVERENITA - blok Jany Bobosikové; a koneéné¢ Milo§ Zeman, byvaly premiér a
predseda CSSD. [13]

Obdobi na sklonku roku 2012 jiz patfilo vice ¢i méné intenzivnim kampanim jednotlivych
kandidati, probihaly televizni debaty — na Ceské televizi v jejich ramci vystoupili vSichni
k volbé registrovani uchaze¢i o prezidentsky ufad, Prima zase té€sné pted prvnim kolem
uvedla duel se dvéma kandidaty, jez méli podle preferenci nejvyssi Sance na postup do

druhého kola.

V patek 11. ledna 2013 se ve 14 hodin oteviely volebni mistnosti a odstartovalo tak prvni
kolo pfimé volby. Béhem prvniho dne odevzdalo své hlasy vSech devét kandidati a do
patecniho vecera prisly k volbam dvé pétiny opravnénych voli¢l, coz naznacilo vysokou

volebni ucast, jez se potvrdila i béhem druhého volebniho dne.

Opét ve 14 hodin se pak uzaviely volebni mistnosti, kandidati zaujali sva mista ve
volebnich $tabech, jez sledovala média, a zacalo o¢ekavané s¢itani hlast. JiZ po pil hodiné
s¢itani piiSlo nejvétsi prekvapeni prvniho kola — v pribéznych vysledcich se vedle Milose
Zemana na druhé misto vySvihl Karel Schwarzenberg, favorizovany Jan Fischer zacal

ztracet a posunul se na tfeti misto.

Co cekal jen malokdo se stalo skutenosti a par minut po jedné hodiné od uzavieni
mistnosti bylo jasné, Ze do druhého kola postoupi z prvniho mista Milo§ Zeman, ze
druhého pak Karel Schwarzenberg. Jan Fischer pfiznal pordzku a neskryval zklamdni,
obrovska radost oproti tomu zavladla ve volebnim $tabu Karla Schwarzenberga, kde také

v euforické atmosfétfe zaznéla ¢eska hymna.

Milo§ Zeman jakoZto v prvnim kole vitézny kandidat pak ve svém projevu kontroval Karlu
Schwarzenbergovi, jimz byl oznacen za muZe minulosti, a zdlraznil, Ze Schwarzenberg je
zase muzem piitomnosti, zodpovédnym za nepopuldrni pravicovou vladu, jeji reformy a

nespokojenost obcanl se soucasnym stavem. Tento proslov naznacil negativni smér, jimz
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se dale odvijela celd kampan pfed druhym kolem prezidentské volby, kterou Zeman a

Schwarzenberg toho odpoledne odstartovali.

DalSich ¢trnact dnit bylo ve znameni konfrontacni kampané, kdy predevsim komunikacni
tym MilosSe Zemana vyuzil nékolika kontroverznich témat a nezdafenych vyrokl
protikandidata, na nichz postavil negativni kampaii, kterou ovladla témata jako BeneSovy
dekrety ¢i faSistickd minulost rodiny Schwarzenbergovy rakouské manzelky. K obéma
taborim se také jeSté viditeln€ji nez v prvni kampani pfipojili podporovatelé z iad
znamych osobnosti, jez se do kampané na podporu svych preferovanych kandidatt aktivné
zapojili.

S velkym zajmem bylo také ocekavano, ke kterému z dvou zbylych kandidati ptikloni
svou podporu zbyli uchaze¢i o prezidentsky ufad a vyvstala otdzka, nakolik toto
rozhodnuti jejich voli¢e ovlivni. Nejvice zajimavé bylo ocekévani rozhodnuti tietiho
kandidata Jana Fischera, jez pfes finalni netispéch v prvnim kole oslovil velké procento
voli¢l, o jejichz hlasy méli pochopitelné zdjem oba zbyli uchazeci. Fischer v zavéru
kampané vydal prohlaseni, v némz mezi fadky vyslovil podporu piedstaviteli levice Milosi

Zemanovi.

Druhé kolo voleb odstartovalo ¢trnact dni po kole prvnim, v patek 21. ledna opét ve 14
hodin. Mezi ¢trnactou a patnactou hodinou odvolili ve svych okrscich jak Karel
Schwarzenberg, tak Milo§ Zeman. Volba prvniho z kandidatt se nesla v ismévném duchu

— do urny totiZ vhodil hlas bez obalky, tudiZ neplatny.

Do druhé hodiny odpoledni nésledujici soboty odevzdalo v druhé volbé své hlasy celkem
4 598 576 volicl, coz znamenalo 59% volebni Gcast. [14] V tu chvili jiz oba kandidati
¢ekali spolu se svymi tymy, podporovateli a zastupci médii na prvni vysledky séitani, jez

meélo o hlavé statu pro ptistich pét let definitivné rozhodnout.

Po patnacté hodiné bylo o vysledku prezidentského klani jasno; naskok MiloSe Zemana se
navySoval a brzy bylo evidentni, Ze jej jiz Karel Schwarzenberg nedozene. Secteni vSech
volebnich okrskii pak ukézalo jasny vysledek, kdy pro vitézného kandidata hlasovalo
2 717 405 obcand, jez mu zajistili 54,80 procent vSech hlasti, druhy uchaze¢ o post

prezidenta ziskal 2 241 171 hlasi a 45, 19 procentnich bodd.

Vitéz prezidentské volby Milo§ Zeman V oslavném projevu po ukonceni hlasovani za
ucasti svého tymu 1 podporovateli ztad celebrit pod€koval volicim svym 1 voli¢liim

druhého kandidata, opét zaznéla hymna.
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8. bfezna 2013 byl slavnostni inauguraci do Gfadu uveden prvni pfimo zvoleny prezident.
6.2 Prima volba a vyvoj preferenci

Prizkumy agentur

Vyvoj preferenci, jakkoliv je jeho smérodatnost vzdy zpochybnitelnd, je jednim ze
stézejnich ukazateld stavu volebni kampané. Az do samotné volby je prizkum preferenci
takika jedinou reflexi mezi kandidatem a volicem. Chybné kroky, stejn¢ jako dosazené

uspéchy, se do nich ¢asto promitaji.

Vyvoj preferenci podle dlouhodobého a kontinualniho prizkumu agentury PPM Factum,
ktera provadéla dotazovani na reprezentativnim vzorku obdant CR ve véku od 18 let
(jejich pocet se pohyboval od 928 do 971), naznacuje pocatecni drtivou pievahu kandidata
Jana Fischera. Jan Fischer vstupoval do volebniho boje s podporou 24,5% voli¢u. Spolu
s Janem Fischerem by do druhého kola postoupil Jan Svejnar s 14,5%. Dalsich 8 osobnosti
piekrocilo hranici 3% hlast. Z nich nejvyse stoji Miroslava Némcova a Milo§ Zeman s
9,7%. 9,2% ziskal Tomio Okamura a Karel Schwarzenberg 8,4%. Ne vSichni potencialni
kandidati se vsak volby ucastnili. Podle prizkumu by hlasovalo 63,7% opravnénych
volica. [15]

Graf 1 Prezidentsky volebni model k 15. 2. [15]
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Nasledujici graf sleduje procentudlni vyvoj preferenci oveéfenych kandidati, Gcastnicich se
ptimé volby, béhem roku 2012. Jan Fischer, si udrzoval vedeni prakticky cely rok. Ve

svych preferencich dokonce posiloval. V zaii ptekrocil hranici 30%, avsak postupné jej
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zacal dotahovat Milo§ Zeman, ktery se v prosinci nakonec dostal do tésného vedeni 25,6%.
Ostatni kandidati také postupné ziskavali, preference klesly jen Jané¢ Bobosikové. Z grafu
je jasn¢ patrné, ze celoro¢ni vyvoj spolehlivé naznacoval souboj Milose Zemana a Jana

Fischera ve druhém kole.

Graf 2 Vyvoj preferenci overenych kandidatii behem roku 2012

Vyvoj preferenci ovérenych kandidata béhem
roku 2012 (v%)
30
Milo$ Zeman
25 B Premysl Sobotka
20 M Jifi Dientsbier
M Zuzana Roithova
1> H Vladimir Franz
10 M Karel Schwarzenberg
m Jan Fischer
> T Tana Fischerova
0 Jana Bobosikova
Leden Kvéten Zafi Prosinec

V lednu volebni kampané vrcholily. Nasledujici graf ukazuje preference kandidatd tésné
pfed volbou. Pét dni pfed zafatkem prvniho kola pfimé volby prezidenta upevnil sviij
naskok Milo§ Zeman, ktery v priizkumu ziskal 25,1% hlast. Naopak propad zaznamenal
Jan Fischer. Jeho 20,1% vSak stale znamenalo pohodIny postup do druhého kola. Ostatni
kandidati mirné posilili, pfedev§im Vladimir Franz. OvSem volba dopadla zcela jinak.
Milo§ Zeman ziskal 24,2% hlasi a stal se ofekavanym vitézem prvniho kola. Jeho
vysledek se takika shodoval s preferencemi. AvSak na tésném druhém misté stanul Karel

Schwarzenberg s 23,4% hlasi. Pti¢ina tohoto zvratu je otazkou. [15]
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Graf 3 Prezidentsky volebni model

Prezidentsky volebni model k 6.1.2013 (v%)
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Vysledky prizkumt jinych agentur naznacovaly pied samotnou volbou podobné vysledky.

V prosinci 2012 byli podle agentury Median rovnomérnymi favority Milo§ Zeman a Jan
Fischer s 26%. [16] Prizkum agentury Sanep piisuzoval v prosinci 2012 1. misto a 22,5%
hlasti Milo$i Zemanovi. 21,2% ziskal Jan Fischer. Zajimavosti je, ze Karel Schwarzenberg

Vv tomto prizkumu ziskal pouhych 6,5% hlast. [17]

Medidlni ankety

V priibéhu roku 2012 probéhlo v médiich také ne€kolik anket. V prezidentské anketé deniku
blesk.cz z 11. srpna 2012 zvitézil Jan Fischer s 27%, druhé misto pattilo Milo§i Zemanovi
s 21%. Na tfetim misté se tyden po ozndmeni kandidatury umistil s 12% Vladimir Franz.
[18] 7. listopadu probéhla anketa v deniku reflex.cz. Vitézem se stal Vladimir Franz s 35%,
do druhého fiktivniho kola s nim postoupil Karel Schwarzenberg 30%. Na internetu takto

probéhlo nékolik anket s riznymi vysledky.
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7 PREDSTAVENI VYBRANYCH KANDIDATU

Tato cast prace je vénovana tfem kandidatim, ktefi byli coby osobnosti s nejvyraznéjSim
vyuzitim marketingovych komunikaci ve svych kampanich zvoleni pro komparativni

analyzu vyuziti nastrojti komunika¢niho mixu v nésledujici kapitole.

7.1 Karel Schwarzenberg

Karel Schwarzenberg se narodil 10. Prosince 1937 v Praze jako nejstar§i syn historika
PhDr. Karla Schwarzenberga a Antonie, princezny z Fiirstenbergu. Jiz v roce 1948 byla
rodina donucena opustit republiku. Studium prav a lesnictvi absolvoval v zahrani¢i. Zadny
z obort vSak nedokoncil. Po smrti svého adoptivniho otce Jindficha Schwarzenberga
vV roce 1965 zacal hospodafit na rodinnych statcich v Rakousku a Bavorsku. O dva roky
pozdé&ji se ozenil. Karel Schwarzenberg ptsobil jako piredseda Mezinarodniho helsinského
vyboru pro lidska prava. Spoleéné s doktorem Vilémem Peréanem zalozil Ceskoslovenské
dokumentaéni stiedisko, archiv tehdy zapovézené literatury, ktery mél slouzit na podporu
ceskoslovenského exilu a disentu. V obdobi mezi léty 1967 a 1979 se mu narodily tfi déti —
Jan, Anna a Karel. Na podzim toku 1989 se vratil do vlasti a 10. Cervence 1990 byl
jmenovan kancléfem prezidenta republiky. Misto kancléfe opustil v roce 1992 po abdikaci
prezidenta Vaclava Havla. Do roku 2004 se poté vénoval rodinnému podniku, piredev§im
lesnictvi. Nadale pusobil v fadé nadaci, komisi a spolkd. Neuspéch v senatnich volbach
v roce 2002, v nichz kandidoval za Strakonice, jej neodradil a v listopadu 2004 byl za
Prahu 6 zvolen senatorem. 9. ledna 2007 byl Karel Schwarzenberg na zédkladé nominace
Strany zelenych jmenovdn do funkce ministra zahrani¢i Ceské republiky. Béhem
funkéniho obdobi napiiklad podepsal smlouvu o umisténi radarové zakladny USA na
uzemi Vojenského ujezdu Brdy. V cervnu 2009 stoji u zrodu strany TOP 09, kterou
zalozil s Miroslavem Kalouskem a které je nyni pfedsedou. Ve volbach do poslanecké
snémovny v kvétnu 2010 byl zvolen poslancem. Od 13. Cervence 2012 je opét ve funkci
mistra zahrani¢i Ceské republiky. V zafi 2011 se Karel Schwarzenberg rozhodl kandidovat
s podporou své strany na prezidenta Ceské republiky v historicky p¥imé volbé konané roku
2013. Zaroven oznamil sviij amysl, ze v piipadé neuspésné kandidatury odejde do roku

2014 z politiky. [19]
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7.2 MiloS Zeman

Milo$ Zeman se narodil 28. zatfi 1944 v Kolin¢ do rodiny ucitelky a postovniho ufednika,
jeho rodice v8ak byli rozvedeni jesté v jeho raném détstvi a tak vyristal sam s matkou. Po
zakladni Skole absolvoval Stiedni ekonomickou Skolu v Kolin€. Jak uvadi na strankach
vénovanych prezidentské kandidatufe [20], kvuli referatu o T. G. Masarykovi
zpracovanému na stfedni Skole mu nebylo umoznéno pokracovat ve studiu na vysoké
Skole. V roce 1963 tedy zacal pracovat ve strojirnach, aby absolvoval vysokou Skolu
alespon dalkovou formou, coz se mu podafilo na Vysoké Skole ekonomické v Praze, kde
nakonec ve svém oboru nadrodohospodaiské planovani piesel do denniho studia. To ukon¢il
s gervenym diplomem v roce 1969, mezitim také vstoupil do KSC. Ze strany byl pro
vyjadifeni nesouhlasu se sovétskou okupaci v roce 1970 vyloucen a dalsi dva roky se zivil
pouze pfilezitostnymi studiemi publikovanymi vétSinou pod cizimi jmény. V roce 1971
zacal pracovat v télovychovném podniku Sportpropag, kratce poté se poprvé ozenil;
Z tohoto manzelstvi vzeSel jeho syn David, budouci lékai. V roce 1984 byl ze svého
zaméstnani za idajnou protistranickou praci propustén, posléze nastoupil do zeméd¢€lského
podniku Agrodat. O dva roky pozdé&ji se stal ¢lenem Svétové prognostické spolec¢nosti.
Potreti byl z prace propustén na podzim roku 1989 pro nevyhovujici ¢lanek publikovany
V Technickém magazinu. Aktivné se zapojil do udalosti po Sametové revoluci v roce 1989,
v roce 1990 se pak stal za Obcanské forum poslancem Federalniho shromézdéni. Do této
funkce byl opétovné zvolen v roce 1990 jesté jednou, stal se také predsedou rozpoctového
vyboru a Clenem predstavenstva Federalniho shromazdéni. V roce 1993 se jednak oZenil
s manZelkou Ivanou, s niZ je zenaty dodnes a méa sni dceru Katefinu, jednak se stal
predsedou CSSD, levicové strany, jejimz predsedou byl poté zvolen jesté v letech 1995,
1997 a 1999. V roce 1998 se stal ¢eskym premiérem, v roce 2002 vSak jiz na predsedu
vlady (a vroce 2001 na ptfedsedu své strany) jiz znovu nekandidoval. Roku 2003
kandidoval v nepfimé volb& prezidenta, kde neuspél, kdyz &ast zikonodarcii z CSSD
hlasovala pro jiného kandidata. V této volbé se stal prezidentem Vaclav Klaus a Milo§
Zeman odesel do diichodu, jez az do soucasné piimé volby prezidenta travil na Vysocing,
odkud vydal knihu Jak jsem se mylil v politice a komentoval politické déni ve staté. V roce
2009 zalozil Stranu prav obcant, jejimz byl v prvnim roce ptedsedou. V roce 2012 zacal

usilovat o prezidentsky post v kampani pfed pfimou volbou prezidenta.
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7.2.1 Kandidatura MiloSe Zemana skrze marketingovy mix

Jan Fischer se narodil 2. ledna 1951 v Praze do rodiny statistiki, Otty a Véry
Fischerovych. Vroce 1974 se stal absolventem oboru statistiky a ekonomie na
Narodohospodaiské fakulté prazské VSE a nastoupil do Vyzkumného ustavu socialné
ekonomickych informaci, ktery byl soucasti Federalniho statistického uradu. V letech 1982
az 1985 pak ptisobil jako odborny referent ve Federalnim statistickém uradu. Do roku 1990
pisobil jako feditel odboru. V letech 1980 — 1989 byl &lenem KSC. Roku 1975 se Jan
Fischer oZenil s lvanou Janeckou. Z manzelstvi vzesly dvé déti — Jakub, ktery pasobi jako
prorektor VSE pro strategii a Katefina, ktera pracuje jako poradkyné v oblasti sportu. Roku
1987 bylo manzelstvi rozvedeno. O rok pozdé&ji vstoupil Fischer do svazku s Danielou
Ulrichovou, z né¢hoz vzeSel syn Jan, ktery nyni studuje ve Skotsku. V roce 1990 byl
jmenovan mistoptedsedou FSU, po zéaniku federace zastaval toto misto také v Ceském
statistickém ufadu. V roce 200 byl ze své funkce odvolan a posléze pracoval jako vedouci
odd¢leni produkce spole¢nosti Taylor Nelson Sofres Actum. Na jafe 2001 se ucastnil mise
Mezindrodniho ménového fondu zkoumajici moznost vybudovani statistické sluzby na
Vychodnim Timoru. Od biezna 2002 ptlsobil jako vedouci vyzkumnych pracovist na
Fakulté informatiky a statistiky VSE. V roce 2003 byl Jan Fischer jmenovan piedsedou
Ceského statistického Gfadu. Po padu koaliéni vlady v roce 2009 byl osloven s nabidkou na
post predsedy tzv. pieklenovaci vlady nestranickych odbornikd, kterou pfijal. Vladu
jmenoval prezident republiky 8. Kvétna 2009. Béhem svého plisobeni musela tfednicka
vlada napftiklad dokoncit pfedsednictvi v EU a pfipravit statni rozpocet pro rok 2010.
V zé4ti 2010 byl Jan Fischer jmenovan viceprezidentem Evropské banky pro obnovu a
rozvoj v Londyné. Zde se vénoval pfevazné zahrani¢nim a environmentalnim aktivitdm. Po
oficidlni registraci kandidata na prezidenta Ceské Republiky na post rezignoval. Jan
Fischer je také ¢lenem Ceské statistické spole¢nosti, Mezinarodniho statistického institutu,
Védecké rady a Spravni rady Vysoké Skoly ekonomické v Praze a ¢lenem Védecké rady

Univerzity Jana Evangelisty Purkyné v Usti nad Labem. [21]
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8 KOMPARATIVNI ANALAZA VYUZITI NASTROJU
KOMUNIKACNIHO MIXU VYBRANYCH KANDIDATU

Srovnédvaci analyza, jiz je vénovana nasledujici kapitola, si klade za cil zhodnotit a
porovnat vyuziti jednotlivych nastroji vyuzitelnych v politickém marketingu, jez vybrani
kandidati a jejich tymy, jejichz marketingové komunikace autorka této prace hodnoti jako
nejvyrazngj$i, pouzili v kampani pfed prvnim kolem prezidentské volby. Hodnoceni
komunikacnich aktivit pted prvni volbou je zvoleno zamérné, nebot mu piedchazela
dlouhodobd kampan realizovana vsemi uchazeci o prezidentsky post; vyznamné se také
lisila od kampané pfed druhym kolem, jez byla pfizplisobena findlnimu souboji mezi

dvéma kandidaty a jejich konfrontacim.

Komparativni analyza v této praci bude posuzovat uroven vyuzivani téchto nastroji

komunika¢niho mixu:

e PUBLIC RELATIONS

- vizualni identita kampané

- projev kandidata v pfedvolebnich debatach a na tiskovych konferencich
- celkova image kandidata

e REKLAMA

- volebni spot, film

- billboardov4 a tiskova reklama

e VYUZITI NOVYCH MEDII

- webova prezentace kandidatury

- prezentace na socialnich sitich a efektivita jejich vyuziti v ramci kampané
eDALSI NASTROJE

- podpora prodeje — propagacéni piedméty

- osobni prodej — eventy na podporu kandidata pied volbami
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8.1 Public relations

8.1.1 Karel Schwarzenberg

Vizudlni identita kampané

Prvni kandidat, jehoz uchopeni vizuédlniho stylu piedvolebni kampané zde hodnotime,
respektive tym kreativel, jez jej pro ngj vytvarel, odvedl perfektni praci. Design
Schwarzenbergovy kandidatury byl sice rozdélen do dvou ¢asti, coz muze byt z hlediska
kritéria jednotnosti matouci, originalni zluto-rizova grafika s punkovymi motivy
zpracovana vytvarnikem Davidem Cernym se viak i po skonéeni voleb t&si oblibé, masové
se rozsifila a zaujala nebyvalym zpisobem, za coz si zaslouzi vyraznou pochvalu. Tento
vizual mél zaujmout predev§im volice mladSich generaci, pro konzervativngj§i cast
vetejnosti pak ziejmé byla urcena klasickd grafika v duchu ceské trikolory, jez evokovala
statnicky dojem. Na rozdil od nasledujiciho hodnoceného kandidata MiloSe Zemana vSak

byla zpracovana na graficky vyborné urovni.

Obr.1. Grafika Davida Cerného pro Karla Schwarzenberga

Slusné, ; \
poctive, - .
Sp raved] iVé ‘ ﬁ ‘ Karel Schwarzenberg

Kandiduji na uted prezidenta

Obr.2. Nahled webu Karla Schwarzenberga)
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Projev kandidata v piedvolebnich debatdach, na tiskovych konferencich

Tuto slozku komunikace prezidentského kandidata, jez mizeme tadit k PR, lze povazovat
za slabsi stranku Karla Schwarzenberga. Ten se béhem ptedvolebni kampané vice nez kdy
diive musel vypotradavat se svou mirnou vadou feci, kterd jesté ztézovala jeho pozici
Cecha, jez prozil velkou &ast Zivota v zahrani¢i, a tim padem mu byla pfisuzovéna
neznalost ¢eského jazyka. To, ze Karel Schwarzenberg na vefejnych vystoupenich ptsobil
mnohdy unavené a reagoval pomaleji nez jini pohotovéjsi kandidati, nebylo také nejlepsi
vychozi situaci. Pfesto se tymu okolo Schwarzenberga ¢aste¢né podafilo v kampani pied
prvnim kolem volby vyuzit téchto nedostatkli v jeho prospéch a naklonit si ¢ast ptiznivca
sympatizujicich s jeho osobitou lidskosti. Zdafené bylo naptiklad video, které na podporu
preferovaného prezidentského kandidata natocil znamy Cesky herecky par; Vojtéch Dyk a
Tat'dna Vilhemova a ve kterém se snazili vysvétlit, pro¢ jim nevadi, Zze Schwarzenbergovi

obcas neni rozumét a obcas usina.

Celkova image kandiddta

Zhodnotime-li celkovou image Karla Schwarzenberga, nelze se vratit k pfedchozimu
kritériu, kde je zdiraznéno vyuziti kandiddtovych nedostatkli pii cesté k volicim skrze
osobitost a lidskost. Proto miizeme Schwarzenbergiiv komplexni vefejny obraz hodnotit
spiSe kladné¢ — poukazuje na Clovéka, jez je specifickou osobnosti s chybami, jez je
nezaménitelna a predev§im davéryhodna. Zadnému z tymi ostatnich kandidatd v této
prezidentské volbé se nepodafilo vytéZzit tolik z diirazu na osobnost, jako pravé tymu Karla

Schwarzenberga.
8.1.2 Milo§ Zeman

Vizudlni identita kampané

Druhy ze srovnavanych kandidatd vsadil z hlediska vizudlni identity na jednotny a
jednoduchy design spojeny s tradi¢ni Ceskou trikolorou, jez vyuzili i dalsi prezidentsti
kandidati. Zapamatovatelna kombinace Cerné, modré a bilé barvy figurovala v logu, na
webovych strankach a veskerych materidlech, jez by mély nosi¢em vizualni identity byt.
Dodrzeno tedy bylo jedno z jejich zasadnich kritérii - jednotnost. Originalitu a invenci
VvV tomto designu, oproti napiiklad Karlu Schwarzenbergovi, nenajdeme, je ovSem tieba si
uvédomit, Ze z hlediska hlavni cilové skupiny kandidata a jeho celkového sdéleni by byla

pfilisna originalita v tomto sméru spiSe na skodu.
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obr.4. Ndhled webu Milose Zemana

Projev kandidata v piedvolebnich debatdach, na tiskovych konferencich

Da-li se zhodnotit néktera ze slozek komunikace MiloSe Zemana v piedvolebni kampani
jako ta nejsilnéjsi, pak je to jeho projev vramci vefejnych vystoupeni, konferenci a
pfedevSim debat s ostatnimi kandidaty. Zde tkvi jeho sila v obrovském vSeobecném
prehledu, jez dokaze zuzitkovat, ve schopnostech reagovat na dotazy ¢i vytky a prevadét je
vramci diskuze ve sviij prospéch. Tato vlastnost se nejmarkantnéji projevila
v piedvolebnim duelu mezi MiloSem Zemanem a Janem Fischerem, ktery odvysilala FTV
Prima 4. ledna ve 20:15. V této debaté¢ ziskali velky prostor dva dle preferenci
nejpreferovanéjsi kandidati a bylo tak mozno jejich projev dikladné porovnat. Zatimco
Zemaniiv oponent Fischer plisobil nervozné, Milo§ Zeman se po celou dobu nenechal
vykolejit, pouzival pro svij ustni projev typické bonmoty, vyzafoval sebejistotou,
prekvapil vybornou angli¢tinou. I vybornému fe¢nikovi a mistrovi reakci a bonmotl
muzeme vSak v oblasti projevu néco vycCist — vyjadfovani n€kdy sklouzéavajici az
k vulgarité, touha po sebeprosazeni za kazdou cenu, hovorové vyrazy mohou nékterym
cilovym skupinam, a s tim se asi také pocita, vyhovovat, z profesionalniho hlediska jsou

vSak spise na Skodu.
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Celkova image kandiddta

Milo§ Zeman neni predstavitelem kandidata, jez by udaval smér v oblasti etikety, oblékani,
zpusobného vyjadiovani. Béhem kampané nezménil vyrazné nic ze stylu svého
vystupovani, jez bylo Siroké vefejnosti znamé z minulosti, proto jsme jej mohli pozorovat
v nepadnoucim obleku ¢i ve stavu, ktery nahraval pochybnostem o zvladani spravné miry
alkoholu. V tomto sméru by mohla byt celkova Zemanova image hodnocena zaporné. Na
druhou stranu, stejné jako u Karla Schwarzenberga a na rozdil od Jana Fischera, lidé maji
pfesnou predstavu, co od n¢j mohou ocekavat, sdéleni, které o sobé podava veiejnosti
skrze svou image, koresponduje s hodnotami, které vyznava. Tak tomu bylo v prub&hu celé
predvolebni kampang, proto z hlediska PR nelze zpisoby, jez by medidlni odbornici ¢i

poradci v etiketé mozna odsoudili, povazovat za zcela nevhodné.
8.1.3 Jan Fischer

Vizudlni identita kampané

Tteti z hodnocenych kandidati mél k dispozici nemalé prosttedky na marketingové

zajisténi kampané a z pohledu na jeji vizudlni identitu je to zfejmé.

JAN&

FISCHER

Obr.5. Logo Jana Fischera

&JAN FISCHER 2013

PRVNI KROK KE ZMENE
UDELEJME SPOLECNE

Obr.6. Vizual Jana Fischera
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Projev kandiddta v piedvolebnich debatdch, na tiskovych konferencich

V ptipad¢ Jana Fischera zasadni kritérium, a sice projev kandidata a jeho schopnost
komunikace, lze povazovat za ukédzkovy piiklad situace, kdy vysoky rozpocCet na
marketing, tym komunikacnich expertti a profesionalné planovana kampai nejsou zarukou
uspéchu, pokud stoji za kandidatem, jez neni velkd osobnost s pfirozenym nadanim pro
politiku. Ackoli pfedchozi kritérium (a mnoha dalsi, jimz se jest€¢ bude srovnavaci analyza
vénovat) poukazuje na odborné zpracované dil¢i slozky marketingové komunikace, tato
selhala a podle mnohych médii méla zasadni podil na Fischerové volebnim neuspéchu.
Neschopnost komunikovat sebejisté, pohotoveé reagovat na nepiijemné otazky ¢i zaujmout
posluchace a ziskat jej na svou stranu se nejvice projevila v jiz zmiflovaném duelu na TV

Prima, kde byla znat ptfevaha MiloSe Zemana.

Celkova image kandidata

Jiz v prib&hu piedvolebni kampané vyslo najevo, Ze si Jan Fischer v oblasti image nechava
radit od vyhlaseného odbornika a byvalého mluvéiho Vaclava Havla Ladislava Spacka.
Dalo se dosledovat, jak se Fischer snazi naplnit pfedstavu statnika s dobrou image a
autoritou. Dobfe padnouci obleky, pouzivani vyraznych gest s danou symbolikou,
prezentace stabilniho rodinného zdzemi manzelky a nadéjného mladého syna mohly
fungovat pravé do okamziku, nez dostal kandidat vice prostoru k diskuzim, jen neslo
piipravit, kde musel sam za sebe reagovat. Jelikoz vSak tuto sloZzku komunikace nezvladl
nejlépe, plsobila snaha o vefejny obraz jiny nez zobrazujici Fischera ve skutecném svétle
pon¢kud kiecovité a neuvétitelné. Karel Schwarzenberg i Milo§ Zeman, byt oba s chybami

zustali byt pro volie rozpoznatelnymi osobnostmi, to se Fischerovi bohuZzel nepodatilo.

8.1.4 Vysledek srovnani v oblasti public relations

Z ptedeslého hodnoceni vyuZivani tohoto néstroje komunika¢niho mixu je patrné, Ze PR
do kampané aktivné zapojili vSichni tfi vybrani kandidati. Pti srovnani hodnoticich kritérii
dojdeme k vysledku, ze tym Karla Schwarzenberga vyuzil té€chto nastroji nejoriginalnéji,
kampainn MiloSe Zemana z hlediska PR obstdla na dobré urovni a nejméné zdatila byla

Z tohoto pohledu kampani Jana Fischera.
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8.2 Reklama

8.2.1 Karel Schwarzenberg

Oficialni volebni spot

Tym Karla Schwarzenberga ptipravil v kampani pfed prvni volbou spot, jez vsadil na
znamé osobnosti promichané s ,,oby¢ejnymi* lidmi, jez odpovidaji na otazku, jaky by mé¢l
byt naS prezident. Natofeno bylo také nékolik delSich spotd vyluéné se zndmymi
osobnostmi, které byly pro potfeby TV vysilani na vefejnopravni televizi, jez dala prostor
vSem oficidlnim kandidatim, zkradceny do jednoho spotu, kde pravé na otdzku ohledné
vlastnosti budouciho prezidenta renomované osobnosti spolu tfeba s détmi odpovidaji.
Srovname-li spot se spoty ostatnich hodnocenych kandidati, postrada z hlediska originality
a schopnosti zaujmout kreativitu, jiz bylo v klipech dal$ich uchaze¢t vice. Pisobi v§ak
mile, spiSe nez na vizudlni efekty ¢i podporené emoce sdzi na lidskost, coz koresponduje

s celou Schwarzenbergovou kampani.

Obr.7. Spot Karla Schwarzenberga

Billboardova a tiskova reklama

Reklama v kampani pted prvnim kolem volby, jez se objevila na billboardech a dalSich
venkovnich nosi¢ich spolu s tiskem, korespondovala s konzervativni ¢asti kandidatova
design manualu. Na reklamnich plochach s bilym podkladem ladénych do trikolory se tedy
objevila hesla jako ,, V politice nejvice postradam zdravy selsky rozum®, nebo ,,Ob¢as mi
neni rozumét, ale mé postoje jsou jasné.“ Tuto slozku reklamnich nastroji Ize ohodnotit
jako standardné zdatilou, ne vSak vybocujici a je srovnatelnd s reklamami ostatnich

hodnocenych kandidati.
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8.2.2 Milo§ Zeman

Oficialni volebni spot

Rezie oficialniho spotu MiloSe Zemana se ujal renomovany Cesky rezisér Filip Renc, coz je
na kvalit¢ dila vyrazné€ znat. Spot ptisobi dojmem malého filmu, ktery piedstavuje Zemana,
jez je také jeho ustfedni postavou, Skrze pro né&j typické vlastnosti. Hnedv tivodu tak
vidime tteba les, jez si mnozi spoji se kandidatovou oblibenou Vysocinou, zavér zase patii
Zemanové dcefi Katefing, jez se do kampané také zapojila a pomohla mu Kk vefejnému
obrazu starostlivého otce. Kamera, stfih, to vSe je perfektni, tvlirce klipu dokazal jeho
prostiednictvim vyvolat v lidech emoce. Tento oficidlni spot miizeme ohodnotit jako jeden
z nejzdarilejSich reklamnich pocind nejen tymu MiloSe Zemana, ale celé kampané pied

prvnim kolem piimé prezidentské volby.

Obr. 8. spot Milose Zemana

Billboardova a tiskova reklama

Billboardy a reklamni plochy v piedvolebni kampani MiloSe Zemana pisobi oproti tém do
trikolory ladénym zbylych dvou kandidati pteci jen svézeji, piredevsim diky barvam.
Jednota grafického vizualu zistala zachovdna v podob& barvy pisma, na pozadi ale
muizeme vidét tfeba Zemanovu oblibenou Vysocinu, ¢i dav lidi se Zemanem v popiedim
hlasajicim ,,V4$ hlas bude vzdy slySet.“ V ramci této prezidentské volby pomérné zdatila

ukazka reklamy.
8.2.3 Jan Fischer

Oficialni volebni spot

Ptedvolebni spot Jana Fischera s nazvem Prvni krok udélejme spole¢né je zpracovan oproti

Schwarzenbergové spotu profesionalnéji, chybi mu vSak davka emoci, kterou evokuje
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v kvalit€¢ zpracovani srovnatelny Zemaniv spot. Lze si v§imnout dirazu na gesta, jez
Fischer ve spotu kde ptedevsim komunikuje se spolupracovniky ¢i ob¢any pouziva, kterd
ale mohou pusobit ponékud nepiirozené v kontextu kandidatovych redlnych vetejnych
vystoupeni, kdy se mu jiz dojmem leadera ve svétle, v jakém ho stavi tento reklamni spot,

pusobit nepodafilo.

Obr. 9. Spot Jana Fischera

Billboardova a tiskova reklama

Billboardy a tiSténd inzerce tfettho hodnoceného kandidita byly opét ladény do
jednoduchého tiibarevného designu, jez korespondoval s celym vizualem Fischerovy
kampané. Co se tyka urovné grafického zpracovani, byly ze tfi hodnocenych kandidatd a
jejich inzertnich pocinti tyto asi nejzdarilejsi. Kandidatovo zde nejprve zadal piipadné
voli¢e o podporu kandidatury, v dalsi sérii byl proklamovan slogan ,,Slovo, které plati.
Vyrazny napad zde chybi, ten ale nepfinesly obrazové reklamy ani ostatnich hodnocenych
kandidatt, proto autorka této prace hodnoti uroven billboardové a tiskové reklamy jako

nejzdarilejsi.
8.2.4 Vysledek srovnani v oblasti reklamy

Srovnani nejviditelngjSich reklamnich poc¢inli vSech hodnocenych kandidath ukazalo, ze
reklama coby nastroj komunika¢niho mixu byla vyuZita, ani u jednoho z hodnocenych
kandidatt se vSak této oblasti nevyskytl zajimavy pocin odlisny od béznych politickych
kampani v ¢eském prostiedi. V oblasti PR a dalSich nastroji komunika¢niho mixu vyborny
Karel Schwarzenberg zapadl v reklamé do priiméru a v ramci této analyza az na tfeti misto,
Milo§ Zeman diky vynikajicimu spotu zaujal nejvice, v zavésu za nim lze umistit Jana
Fischera s velmi profesionalné zpracovanymi vizualy k reklamég, s dobrym spotem, ktery

vSak nekorespondoval s jeho osobnosti.
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8.3 Vyuziti novych médii
8.3.1 Karel Schwarzenberg

Webova prezentace kandidatury

Www stranky Karla Schwarzenberga s nazvem Volimkarla.cz, vytvofené pro potiebu
prezidentské volby jsou ukazkou moderniho svéziho webu, piehledného, funkéniho a zcela
odpovidajiciho svému poslani. Uzivatel zde piehledné nalezl potiebné aktuality, stejné
jako Zzivotni piibéh kandidata, veSkeré informace o kampani i lidech, jeZ za ni stoji,
zajimava pak byla podstranka vénovana Schwarzenbergovym podporovatelim, kde se
vedle celebrit a jinak vefejné angazovanych znamych osobnosti zobrazovali bézni lidé, jez
takto mohli kandidatovi vyjadfit podporu. Skvéle zde pak fungovalo propojeni této
podstranky s facebookem; toto je jeden z kanaltu, diky kterému pak Schwarzenbergova
kampan ovladla socialni sité.

VyuZiti socialnich siti

Vyuziti socialnich siti, pfedev§im tedy facebooku jako Vv Eeskych podminkach
nejpouzivanéjsi sité€ tohoto druhu, nejstar§im z hodnocenych kandidatl, respektive tymem
specialistl, jez stali za jeho kampani, vyrazilo mnohym dech a stalo se jednim
z nejdiskutovanéjSich témat souvisejicimi s prvni ptimou prezidentskou volbou. Zejména
Vv poslednim tydnu pied volbou, kdy se Karel Schwarzenberg v preferenénich prizkumech
umistoval na tfeti az Ctvrté piicce, se podafilo jeho tymu specialistii, stejné jako
dobrovolnikiim a prostym sympatizantim, facebook doslova zaplavit zminkami o
»Karlovi“, jak byl béhem kampané jednoduSe nazyvan. Kromé aktivni facebookové
stranky kandidata, vytvotfené jeho tymem, k niZ se zejména pravé v poslednim tydnu pied
volbou pfipojovalo tlacitkem ,,like* stale vice a vice uzivatell, a placené reklamy formou
sponzorovanych odkazl ¢i ppc formatu, jsme mohli sledovat mnozstvi pozvanek, které
jsou jinak vyuzivany spiSe k domlouvani riznych kulturnich akci, a kterymi béZzni
uzivatelé facebooku mobilizovali své pratele, aby také podpoftili Karla Schwarzenberga, a
aby jej v nejlepsim piipadé sli také volit. Ukazkou takové akce byla tieba ,,udalost™ Jdu
volit a volim Karla.Velkou pomoci pro Schwarzenbergliv $tdb bylo také jiz zmifiované
video, které na kandidatovu podporu natoCili na dovolené Vojtéch Dyk s Tatianou
Vilhemovou, a které se pravé diky facebooku zacalo neskutecné rychle viralné Sirit. Ani

Milosi Zemanovi, ani Janu Fischerovi se nepodafilo na facebooku a internetu obecné
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docilit takového zviditelnéni jako pravé Schwarzenbergovi. Je mozné, Ze v kontextu celé
prezidentské volby byla kampani na internetu pfed prvnim kolem masivni az piili§ a
vycCerpala vSechny moznosti brzy na to, aby pomohly i v kole druhém, hodnotime-li ale
Vv této analyze komunikaci pfed prvnim kolem, Karel Schwarzenberg je v této kategorii

analyzy jednozna¢nym vitézem.
8.3.2 Milo§ Zeman

Webova prezentace kandidatury

Web vénovany kandidatufe MiloSe Zemana Zemannahrad.cz, vytvoieny v jednotném
vizualu kampané, strukturou v mnohém pfipomina stranky Karla Schwarzenberga a v
podstaté také Jana Fischera. I zde nalezneme kandidativ Zivotni ptib&h, informace o akcich
konanych v souvislosti s kampani a odkaz na socialni sité, jez ovSem nevybizi k takové
interaktivité, jako u prvniho hodnoceného kandidata. Grafické zpracovani a celkovy dojem
z vzhledu webu je v tomto pfipadé o stupinek horsi, aroven profesionalné vytvotrenych
stranek byva 1 vyssi.

VyuZiti socidlnich siti

Zhodnotime-li skute¢né jen kampan realizovanou pfed prvnim kolem prezidentské volby,
zjistime, Ze aktivita MiloSe Zemana na u nas nejpouzivanéjsi socialni siti nedosahovala
zdaleka rozméri protikandidata Karla Schwarzenberga, jez se v prvnim kole volby umistil
V zavésu za nim. SpiSe neZ na mladé lidi a vzdélangjsi obyvatele velkych mést cilil
Zemanuv tym na lidi nizsich pfijmovych skupin zijici v mensich méstech, logicky proto
facebook nebyl prioritou. Ackoli aktivita Zemanovych pfiznivcel a Cetnost zminek na
socialni siti nedosahla ani zdaleka Schwarzenbergova rozsahu, Milo§ Zeman mél pro
potieby kandidatury vytvofenou facebookovou stranku, jez byla vedena profesionalné a je

dulezité ocenit, ze Zemanuv tym tuto slozku prezentace na internetu nepodcenil.
8.3.3 Jan Fischer

Webova prezentace kandidatury

Stranky Jana Fischera jsou v kontextu financi, které do kampané investoval, a medialnich
odbornikii, se kterymi spolupracoval, zklamanim. Web zpracovany opé¢t v jednotném
tiibarevném designu sice neurazi, nepifindsi ale nic, co by zaujalo. Je Gcelny a fadni, s

nadsazkou by se dalo fici, jako kandidat sam.
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VyuZiti socialnich siti

Jan Fischer mél sice vytvoteny stranky na facebooku pod vlastnim jménem, pii hodnoceni
jeho vyuziti této zasadni socidlni sité se vSak nelze ubrénit dojmu prazdnosti. Oba
Fischerovi nejsilngjsi protikandidati vzbuzovali emoce, at’ jiz kladné, ¢i zaporné, ¢im blize
se vSak blizilo prvni kolo prezidentské volby, zajem o Jana Fischera slabl a jeho tym
mobilizaci voli¢i podobnou té Karla Schwarzenberga nevymyslel. Problém mohl nastat; a
u Jana Fischera nejen v piipadé prezentace na socialnich sitich, ve $patném nacasovani,
kdy Fischer zacal i na facebooku komunikovat jiz na jate 2012 (to zval uzivatele
prostfednictvim svych stranek na prvni eventy spojené s predvolebni kampani), s ristem
preferenci vSak moznd podcenil moznost prelivu svych volich k marketingove

aktivnéjSimu kandidétovi.
8.3.4 Vysledek srovnani v oblasti vyuzitych novych médii

Tato c¢ast komparativni analyzy, vénovana vyuzivani novych médii, poukazala na jednu
zasadni skute¢nost — prezentace na internetu a vyuziti nejsilnéjsi socialni sité, facebooku,
se i v prostiedi ¢eského politického marketingu stala nezbytnym nastrojem komunikaéniho
mixu, ktery alesponl n¢jak vyuzil kazdy z hodnocenych kandidati, a co vic, pfi porovnani
sudaji o vyvoji voli¢skych preferenci v pribéhu kampané lze dosledovat velice
pravdépodobny podil téchto aktivit na redlny vysledek prvniho kola volby. Jako kandidat s
nejefektivngj$im vyuZzitim novych médii coby néstroje komunika¢niho mixu vychazi z této

analyzy Karel Schwarzenberg.

8.4 Ostatni nastroje komunikaéniho mixu a jejich vyuziti vybranymi

kandidaty

Nasledujici fadky jsou vénovéany v ramci predvolebni kampané dopliikovym ndéstrojiim
komunika¢niho mixu. Stejné jako v pripadé vizudlu kampané nebo prezentace na internetu,
projevil nejvétsi inovaci a originalitu tym Karla Schwarzenberga; za symbol prvni
historické volby lze do zna¢né miry povaZovat piedméty nesouci onu jiz tak zndmou
grafiku Davida Cerného. Zejména placky s popiskem ,Karel for president si voli¢i velice
oblibili a rychle se Sitily Ceskou vefejnosti. Placky, tricka, nalepky a bannery sice
nefungovaly ani v pieneseném smyslu podpory prodeje jako nastroj, jez by si voli¢e pfimo
zavazoval k odevzdani hlasu Schwarzenbergovi, §ifily ale jeho dobrou image mezi lidmi,

jez se s jakousi modni vlnou chtéli ztotoznit. I pro kampan MiloSe Zemana se objevily
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placky, popularity téch Schwarzenbergovych vsak zdaleka nedosahly. V kampani Jana
Fischera se zajimavé prvky, jez by se v pfeneseném vyznamu daly nazvat podporou

prodeje, nenasly.

Vsichni z hodnocenych kandidath vsak vyuzili nastroje osobni prodej prenesené¢ho do
ruznych predvolebnich akci, eventli, koncertl, debat apod., jichz se osobn¢ ucastnili.
Velkolepgjsi teckou za kampani pied prvnim kolem byly pro Karla Schwarzenberga a
Milose Zemana koncerty tésné pred zaCatkem voleb, Jan Fischer oproti tomu v poslednim
tydnu navstivil za doprovodu médii odd¢leni pro déti nemocné leukémii s podporovatelkou
Fischerovy kampané a prezidentkou nadace Kapka nadéje Vendulou Svobodovou. Tyto

akce zapadaly do bézného priiméru standartnich predvolebnich meetingt tohoto typu.
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9 VYHODNOCENI VYZKUMNYCH OTAZEK

1. Byly vramci kampané pred prvnim kolem piimé prezidentské volby vyuzity

dostupné nastroje komunika¢niho mixu?

Komparativni analyza, jez srovnavala urovenn a vyuziti jednotlivych ndstroja
komunika¢niho mixu vyuzitelnych v kampani pied prezidentskou volbou jasné
ukazala, ze politicky marketing a jeho komunikace se jakoZto samostatné odvétvi
marketingu stdva pfirozenou soucasti Ceské politické scény. VSichni tfi hodnoceni
kandidati, respektive tymy jejich komunikacnich odbornikti, vyuzili nejpouzivanéjsi
nastroje, jako je PR, reklama, komunikace v rdmci novych médii ¢i podpora prodeje
modifikovana pro potfeby politické kampané a vénovali jejich ptfipravé pozornost, jez

by jesté pred nékolika lety byla spiSe vzacnosti.

2. Kdo z vybranych kandidati pouzival marketingové komunikace nejefektivnéji?

Vezmeme-li v ivahu komplexné vSechna hodnotici kritéria srovnavaci analyzy a jeji
vysledky, zjistime, ze kandidatem, jez Vkampani pfed prvnim kolem volby
nejvyraznéji vyboCoval urovni vyuZziti jednotlivych komunikacnich nastroji a
originalitou jejich zpracovani, byl Karel Schwarzenberg. JelikoZ se ve volbé umistil na
druhém misté a predstihl tak kandidata dle predvolebnich prizkumi vyrazné
preferovangjsiho, lze piisoudit podil na tomto piekvapivém zdvérecném vysledku
efektnimu vyuZiti marketingovych komunikaci. Milo§ Zeman a jeho tym vSak dle
hodnoceni postupovali také dobie a z hlediska vyuziti néstroji komunika¢niho mixu se
nedopustili vyraznych chyb. Pravé kontinudln€¢ vedend kampan s vyuzitim
profesionalti, byt méné originalni, ale bez vyrazné€jSich chyb, mohla byt jednim
z faktord, jez ovlivnily vysledek voleb. Oproti tomu pficinu netspéchu Jana Fischera
lze hledat také v kampani, jeZ sice byla pfipravena odborniky, nezohlednovala ale
skute¢nou osobnost kandidata, jehoZ reprezentovala, a v kone¢ném disledku se spise

obratila proti nému.
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ZAVER
V této prace, vénované marketingovym komunikacim prezidentskych kandidatd Ceské
republiky, jsem si kladla za cil pfedevSsim zhodnotit vyuziti dostupnych nastroju

komunika¢niho mixu v ramci politického marketingu Vv kampani pted historicky prvni

pfimou volbou prezidenta.

V teoretické Casti jsem predstavila zakladni vychodiska politického marketingu coby
samostatného odvétvi, jez ma a bude mit v ramci predvolebnich kampani velky vyznam, a
nasledné jsem piiblizila ty nastroje komunika¢niho mixu, jez naleznou v prezidentskeé

kampani nejvyrazngjsiho uplatnéni.

Komparativni analyza z praktické ¢asti prace prokdzala, ze vSichni kandidati, na néz jsem
se Vv této praci zameéftila, vyuzili vétSiny bézné pouzivanych marketingovych komunikaci
Vv oblasti politického marketingu. Zatimco Karel Schwarzenberg a jeho tym uchopili
kampan velice kreativné, a tim ji odliSili od kampani ostatnich kandidati, kampai
vitézného kandidata MiloSe Zemana byla bez ohledu na nedostatek pro marketéra
atraktivnéjSich prvkl vedena profesiondlné s cilenim adekvatnim na typického ceského
voli¢e. Ambiciézni kandidat Jan Fischer neuspél moznd pravé pro nejednotnost a

castecnou nevérohodnost sdéleni, které k volicim v ramci jeho kampané smétovalo.
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