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Anotace

Bakalé&ska prace ,Kampapied referendem o vstugieské republiky do Evropské unie v prvni
polovirg roku 2003 pojednavd o kampani, kter4 probihalad pasStitou Ministerstva
zahranénich wci Ceské republiky fed referendem, vémz bylo rozhodnuto o ffstoupeni
Ceské republiky k Evropské unii. Teoretiokdst této bakataké prace se zabyva problematikou
politické komunikace, politického marketingu a piocké kampat. V centru zamu stoji
teoretické vymezenicthto jednotlivych pojmi a nalezeni jejich vzajemnych vztaldale popis
nastrofi komunikace a porovnani marketingovéhidgsupu v oblasti ekonomické a politické.
Analytickacast bakalgské prace jeiffmo zandiena na kampapred referendem o vstugieské
republiky do Evropské unie. Pozornost fmevana analyze a popistipravy kampa#, zvolené
strategie, pouZzitych nastiop konkrétnich vystupkampag. Zawrem je zhodnocenagiinnost
kampasg.

Annotation

The bachelor thesis ,Campaign before referendunthenentry of the Czech Republic into

the European Union in the first half of the yea®20deals with the campaign by the Ministry

of Foreign Affairs of the Czech Republic before tieéerendum on entry into the EU. In this

referendum Czech citizens voted for EU membersHig. theoretical part of this bachelor thesis
deals with political communication, political matkey and political campaign. It focuses

on theoretical descriptions of those terms and stabéishing their relationships. In addition, it

describes the communication tools and comparemtrketing approach in the economical area
with the marketing approach in the political ardae analytical part of the bachelor thesis
analyzes the campaign, its preparation, strateggnwunication tools and outputs. The last
section evaluates the effectiveness of this campaig
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1. Uvod

,CR nema luxus strategické polohy n#dp Evropy, ktera by ji umaibvala zapojovat se
do kontinentalnich evropskyckjoh podle své vle. My jsme do nich byli zapojeni automaticky
a tento luxus vytru jsme nikdy nerli. Jsme ve sedu Evropy a Evropa vzdy bude owlovat
naSe osudy. Nasi jedinou volbouize byt jen Evropa a Evropska unie: je lepsi, abycise
spolé&né s ostatnimi Evropany podileli na sp@ém rozhodovani o jeji speleé budoucnosti,
nez kdyby Evropa rozhodovala o nas bez nas. Evoopskii tedy vidime jako rozhodovani
0 nas, tentokrat s nami a o celé Ewof to neni malo, to rozhodmeni malo a &#bec to neni

Spatna alternativa.” (Bratinka, 1995, s. 22)

1.1 Motivace k vylkEru tématu

Vstup do Evropské unie je pfteskou republiku jednim z nejvyznadjich historickych
milnika v jejim novodobém vyvoji. Tomu, aby &mé mohli 13. a 14&ervna 2003ici Evropské
unii své ,ANO" ¢i ,NE", pifedchazela mnoh& politickd vyjednavani, usnesemdozhodnuti
a koneéng i kampa, ktera probihala pod zastitou Ministerstva zakirsich wci Ceské republiky
v prvni poloviré roku 2003. Prav zmintna kampa je predmétem zkoumani této bakakké
prace.

Pro téma bakataké prace spojené s politickym marketingem a giplodiu komunikaci
jsem se rozhodla proto, protoZe je mi tato probtdmas rdmci celé marketingové komunikace
ataké vramci meého studijniho oboru blizSi nezZ fikégd marketingovd komunikace
v komegnim sektoru. Politicky marketing se mi jevi i jallaleko zajima&Si predevsim proto,
Ze primarg sice z ekonomického a trzniho pojeti marketinguhayi, avSak re&nnedokéze
vyuzit vSechny jeho principy a naopak disponujetviami specifickymi nastroji.

K rozhodnuti zvolit si jako téma mé bakialiéé prace kampapied referendem o vstupu
Ceské republiky do Evropské unie v prvni pola@vioku 2003 na prived! i fakt, Ze weském
jazyce dosud nevyslofitiS mnoho odborné literatury, ktera by se polifick marketingem
a politickou komunikaci §ak obsahleji zabyvala. Tato sktitest mize byt i psani bakal&gké
prace zn&ou nevyhodou, ale zarave to WtSi vyzvou k tomu, abych se zpracovanim dané
problematiky pokusila ispét k odbornému zkoumani politické komunikace a pého

marketingu.

1.2 Cil bakalarske prace
Cilem této bakal&ké prace je teoreticky popsat a poté zanalyzoaakaenkrétnim

piikladé kampaw pred referendem o vstugleské republiky do Evropské unie v prvni polavin



roku 2003 problematiku politické komunikace, pckié kampa#& a marketingoveého fstupu

v této oblasti. Aby bylo mozné tohoto cile dosahnge poteba politickou kampa nejprve
zasadit do teoretického ramce a definovat zaklpdjmy jako je politicka komunikace, politicky
marketing a dalSi souvisejici terminy za &mného nalezeni a popsani jejich vzgjemnych
vztahl, na coZ se za#iuji jednotlivé kapitoly této bakaiské prace.

Kapitola 2. se zabyvéa vyvojem vztabeské republiky a Evropské unie a problematikou
referenda v rdmciceského politického systému. Nasledujici kapitoly 8. a 5. teoreticky
popisuji politickou komunikaci, politicky marketing marketingovou komunikaci v oblasti
politickeého &ni. V centru zajmu stoji vymezeni jednotlivych péjpro oblast politického ahi,
popis nastrdj komunikace a porovnani marketingovéhdisjupu v oblasti ekonomické
a politické. Kapitola 6. se énuje tématu politické kampan pirevazrie vyvoji a typologii
politickych kampani. Kapitola 7. je z&ena na analyzgamotné kampanpred referendem
o vstupu Ceské republiky do Evropské unie, jejfigravy, strategie, konkrétnich vystyp
pouzitych nastrdj a jeji Einnosti.

Bakald&ska prace vychazi z hypotézy, Ze kampecla vliv na rozhodovani vaiii

a pispela tak ke konenému rozhodnuti pro vstup do Evropské unie.

1.3 Metody prace

Problematika byla zkoumana pomoci studovani sekuofcdéd prameti, odbornych
materiah a rovreZz analyzou konkrétnich vystiipkampag. Dale byly zkoumany interni
materialy Ministerstva zahrafmich \&ci, které jsem ziskalatiposobni nav&vé a na zaklag
rozhovoru s pani Mgr. Janou Adamcoviegitelkou Odboru komunikai strategie Ministerstva
zahranénich wci Ceské republiky, dne 15. #£006.



2. Ceské republika na cest do Evropské unie

Formalnim vstupenteské republiky do Evropské unie 1 &kva roku 2004 bylo fakticky
zavrseno integeai Usili, které z&alo na nasi politické scéma gelomu 80. a 90. let 20. stoleti.
Podle Karla Dyby je ale vstupeské republiky do Evropské unie v podstppkrasovanim
plynulého vyvoje mezivatmé politické situace, ktery byl pouze &@sré zastaven vliddou
komunistického rezimu. (Dyba, 2004, s. 80)

V celé zapadni Evr@plze vyrazné integemi tendence vysledovat od konce druhé
swtove valky. Za zakladni stimukdhto snah je moZzné povazovat febiu ustavit jakousi
evropskou protivahu povaleych velmoci USA a Satského svazu (vedle ekonomického cile
opetovne vybudovat valkou potiené hospodatvi). (Klapalova, 2004, s. 26)

Roman David uvadi, Zze k navazani prvnich oficidfin@tiplomatickych styk mezi
Evropskou unii (tehdy Evropskym sp&dmstvim) aCeskou republikou (tehd¢SSR) doslo jiz
v roce 1988. V roce 1993 palkenské staty Evropské unie souhlasily s r@gsim o vychodni
staty, pokud tyto ze&nbudou schopny vyplnitdktera pro vstup nezbytna kritéria politického
a ekonomického charakteru. ,Evropska (astrdiadohoda mezi EU &R nabyla dinnosti
po ratifikaci ¢lenskymi staty, Evropskym parlamentem a Parlamer@&dne 1. tnora 1995.
(David, 2005, s. 383)

O necely rok poziji, tedy 17. ledna 1996 ifedal tehdejSi premiér Vaclav Klaus formalni
7&dost o¢lenstvi v Evropské unii italskémuigrisednictvi. Hstupova jednani byla €eskou
republikou oficiali zahajena v roce 1998 a byla ukena v prosinci 2002. (Dyba, 2004, s. 79)

Smlouva o fistoupeni byla podepsana 16. dubna 2003 v Aténastupaci 15lenskych
stati Evropské unie a 10 kandidatskych zemi. ,Dne 2Bnduvyhlasil prezident Vaclav Klaus
referendum o vstupleské republiky do EU na 13.—X#rvna 2003.“ (Fajmon, 2004, s. 48—49)

2.1 Referendum afesky politicky systém

Ve wtSiné ustav demokratickych stafe uvedeno, Ze veSkera moc vychazi z lidu. Je
tomu tak i ve druhénilanku UstavyCeské republiky (Schulz, 2004, s. 9). Akkaliv se slovo
demokracie casto peklada a vysstluje jako ,vlada lidu®, nevychazi v modernich
demokratickych systémech politicka moc z lidtimpo, ale ¥tSinou nepimo. Winfried Schulz
uvadi: ,Lid uguje (navrhuje) zastupce lidu nebo — jak rég&yvaji ozndovani — zastupitele,
kteri vykonavaji politickou vladu. V takovéniipadt se na rozdil odifmé demokracie hovd
0 zastupitelské demokracii.“ (Schulz, 2004, s. 9)

Prima demokracie ma svéikemy v néstskych statech antickéfecka. V ramci procesu

rozhodovani byvaji v modernich statech prvky tzimg demokracie vyuzivany jen margingin
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vyrazrtji se dnes vyuzivaji pouze ve Svycars{@chulz, 2004, s. 9—-10)

Politicky nastroj pimé demokracie referendum nerndZby ani procesky politicky
systém. BlankaRichova definuje referendum jako jeden z n&strojkteré zdiraziuji
kompetentnost vali rozhodovat o obecnych, spé&dmsky zavaznych tématech.”
(Richova, 2002, s. 47)

Referendum, ve kterérsesti okané rozhodli o vstup@eské republiky do Evropské

unie, bylo mimo jiné zajimavé tim, Ze se jednatustoricky prvni celostatni referendum.

2.2 Ustavrépravni zakotveni referenda

,Jest na paéatku roku 2002¢elila Ceska republika zavaznému problému, nebo
postradala pravni Upravu, na jejimz zaklag se referendum o vstupu do EU mohlo usknite
Teprve 14. listopadu 2002 dosSlo Kijgeti ustavniho zakona&. 515/2002 Sb. o referendu
o pristoupeniCR k EU a o zminé Gstavniho zakond. 1/1993 Sb., Ustav@eské republiky,
ve zreéni pozdjSich gedpigi. Uginnosti nabyl dnem 1.ibzna 2003.“ (Vilimek, 2005, s. 156)

Autor Petr Vilimek také uvadi, Ze znditym zakonem o referendu byla r@érstanovena
podminka, Ze vstupCeské republiky do Evropské unie bude schvélen, widpokladng
na otazku: ,Souhlasite s tim, aby Geska republika stala podle smlouvy tisppupeniCeské
republiky k Evropské uniilenskym statem Evropské unie?* vice neZ polovirasujicich
ob¢ami. Zakon vSak nestanovil minimalni volebni kvérumerk by podmiovalo platnost
referenda. Dlezité je také to, Ze podle této konkrétni pravpiatry nesmi byt provedeno jiz
zadné dalsi referendum. (Vilimek, 2005, s. 155)
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3. Politicka komunikace

Politici v demokratickych systémech pauji volice. Aby politici ziskali volebni
podporu, musi vote rgjakym zpisobem oslovit a zaujmout, musi s ¥olkomunikovat.
,Bez komunikace nelze vliadnout ani byt ovladanitad aRichova, 2000, s. 7)

V odbornych textech Ize nalézt pé&m¢ odliSné definice terminu komunikace
v zavislosti na tom, k jakému oboru se dana odbditeéatura vztahuje. Nd&klad Anthony
Giddens definuje komunikaci vho&lnpro oblast politického @hi jako: ,penos informace
od ukitého jedinceci skupiny k jinym, & uz mluvenoureci, anebo s pouzitim jiného média.”
(Giddens, 1999, s. 372)

Autor Denis McQuail uvadi, Zze komunikaci Ize kldsivat a definovat podle toho,
na jakém stupni uspadani spolénosti probiha. Timto Zsobem rozliSuje nasledujicich 6 typ
komunikace (McQuail, 2007, s. 27):

1) celospoléenska komunikace — komunikace, které se mohsthit vSichniclenové
spole&nosti, coz je nafiklad masova komunikace;

2) institucionalni/organizmi komunikace — komunikace v politickych systémeutbo
ve firmach, komunikace mezi organizacemi nebo nmstitucemi;

3) meziskupinova komunikace — komunikace skupin v rajaké komunity;

4) skupinovd komunikace — komunikace uynigjaké skupiny, naip komunikace mezi
¢leny rodiny;

5) interpersonalni komunikace — komunikace meznaa neboitemi lidmi;

6) intrapersonalni komunikace — komunikace sebe sartesim ja.

Komunikaci v oblasti politického &hi Ize souhrné ozn&it pojmem politicka
komunikace. Politickou komunikaci definuje Pipparii jako: ,interaktivni, mnohovrstevnaty
proces, v 8Bmz dochazi k fenosu informaci mezi politiky, zpravodajskymi méaiverejnosti.”
(Bradova, 2005, s. 16)

Z definice politické komunikace Pippy Norris a zddeni komunikace, jak ho vytvib
Denis McQualil, logicky vyplyva, Ze politickda komigaice neprobihd na vSech zgrifich
arovnich, a zaroweze na gkterych urovnich probiha podstattastji, coz dokladaji i slova
autora Meadowa: ,Politickd komunikace jefegnosti spojena s mezilidskou, verbalni
a masovou komunikaci. Podstatné rne, Zze vymdna zprav musi mit vliv na vztah
k politickému systému.* (Jirak Richova, 2000, s. 7)

Politicti akt&i tedy mohou s vejnosti komunikovat ifimo (osobs) i ne@imo (pomoci
né¢jakého meédia). Poslednim poznatkem je to, Ze phkétikomunikace neni jednostrannym

tokem informaci, ale je provdzanym vztahem vicékyyména informaci je vZzdy vzajemna.
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Velice prehledr ukazuje a shrnuje jednotlivé prvky politické konkate a jejich
vzajemné vztahy schéma 1. Neni ndhodou, Ze v cetdjiimédia, tedy prosdnik politické

komunikace.

Schéma 1: Prvky politické komunikace

Reportaze Reportaze
Politi &ti akté fi: Redakénf &lanky Redakeni clanky
o Komentare Komentare
Politické strany Analyzy Analyzy
Verfejné organizace N Média ” Vefejnost
Natlakové skupiny > «
o . Vyzvy
Teroristické skupiny Politické programy Vyzkumy vefejného minéni
Viady Inzerce Dopisy

Public relations

Zdroj: McNair, 2003, s. 6 (loZzeno a upraveno autorkou)

3.1 Role médii v politické komunikaci

Jak ukazuje schéma 1, média (hkatedy masova média) jsouldZitym prostednikem
pii komunikovani politickych aktér s olfany. ,Masova média jsou jednim z pévkktery
a mocenskou sférou.R(chova, 2002, s. 177)

Aby bylo mozné popsat roli médii v politické konikerci, je poteba nejprve zminit, jaké
funkce pIni média ve spaleosti. Autdi Jirdk a Kopplova uvaigi nasledujici funkce médii jako
spol&enskych instituci:

1) funkce informovani — j@davani informaci o aktualnich udéalostech a o i#&fami
okolniho s¥ta, ¢imzZ je usnadno grizpasobeni se zémam;

2) funkce socializace — vystlovani spoléenskych zakonitosti a vyznaminterpretace
norem a autorit, podporovani uteni konsenzu a padi priorit;

3) funkce kontinuity — pedavani dominujicich kulturnich schémat a poznasabkultur

a novych kulturnich sang;

4) funkce zébavy - poskytovani pobaveni, ¢igprozptyleni a i moznosti zmini nagti
ve spolénosti;
5) funkce ziskavani — agitace pro spellesky dlezité cile, nafiklad v politické,

ekonomické nebo ekologické st (Jirak a Kopplova, 2007, s. 44)

Média i politika jsou sotésti spoléenského systémw vySe uvedenych funkci, které
média vykonavaji, tedy vyplyva fakt, Ze média jspto fungovéani politického systému

a pro uskutenovani politické komunikace velmiiteZita.
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3.2 Vzajemny vztah médii a politiky
Vztah médii a politiky je charakteristicky jejicz&emnym jsobenim. Autor Milan
Vacik popisuje vzajemnéipobeni ve dvou sénech nasledowh(Vacik, 2000, s. 44-45):

1) ovlivhovani médii politikou

- v obecné rovi tim je mysleno regulovarinnosti médii normami, které vznikaji jako
vystupy politického procesu

- v konkrétni rovig: tim jsou migny nagiklad snahy politickych subjektzasahovat
do zpisobu zpracovani informaci medii

2) ovliviovani politiky medii

- nep@imo: média ovliviuji postoje a nazory vejnosti, jsou schopna vytigt spoléenské
nalady, coz se fize nasled&projevit @i odevzdavani voliskych hlag

- primo: média jednaji s politickymi aktéry a snazi seutv&eni nevéejnych dohod

0 jejich tolerovanti podpde ze strany politickych aktgr

O vlivu médii na podobu seasnych politickych procés pisSi také autd Jirak
a Kopplova: ,Média jsou hlavnim (atkdy jedinym) zdrojem poznaiko politice a politicich,
ktefi se uchazeji offzen ¢i toleranci veéejnosti (ve volbach i v obdobi mezi volbami). Méda
piitom politickych témat zmawji a zpracovavaji je Zsobem pro sebe obvyklym [...]
a politikhm nezbyva nez ifzptasobit se ,medialni logice" tj. tomu, jak média s¥qgjrodukty
zpracovavaji.” (Jirdk a Kopplové, 2007, s. 186)

Autori dale jest dophuji, Ze disledkem toho, jak se medialni logika prosazuje, je:
.personalizace politiky @az na osoby, nikoli na témata), jeji dramatiz&cekonfliktnost
(bojovny styl prezentovani politiky jako sérigeth, zvrati a n&ekanych odhaleni) a nakonec
i depolitizace politiky* (Jirdk a Kopplovéa, 2007,%E36).

Milan Vacik naproti tomu také vysiluje, Ze vzajemny vztah mezi politikou a médii
muze byt roveZz ozn&en za symbioticky. Neustala poptavka médii po nbvidormacich
a poteba politickych aktér vytvaret si publicitu utvBi podstatu tohoto oboustranného vztahu.
(Vacik, 2000, s. 45)
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4. Marketing a politicky marketing

Politicky marketing pedstavuje dalSi pojem, ktery je pro téma této lFklad prace
velice dilezity. Politicky marketing je vlastn aplikaci marketingu z oblasti ekonomické

na oblast politickéhodhi.

4.1 Marketing

Aby mélo vibec smysl upla@ibvat marketingové postupy, je pelbna existence trzniho
prostedi. Jak uvadi Helena Horakova, stiipopsal marketingovou koncepci jiz Adam Smith
v roce 1776. (Hordkova, 2003, s. 15)

Samotny pojem marketing byl poprvé definovan v rb8d1 Americkou marketingovou
asociaci. Tato definice byla ale velmi Uzka a vataha se pouze k distribuci zboZi a sluzeb od
producenta ke koaému recipientovi. Rychly rozvoj trhu a obchoduitépil, Ze tato definice
byla brzy nedostaijici. V roce 1960 definoval marketingovou koncepi@srgji J. McCarthy,
ktery piSel s formulaci tzv. ,marketingového mixu”, tedyodelu ¢tyi na sob zavislych
nastrojich marketingu: produktu, ceny, distribugg@pagace. (Wiszniowski, 2006, s. 10)

PozdjSi aplikace marketingu i na oblast politickehéndbyla moznéa jen diky vyvoji
nazoh na marketing a rowz diky SirSimu chapani tohoto pojmu. Jak uvadi ratiszniowski,
zésadni pro zemu chapani marketingu byl ndidad navrh autar P. Kotlera a S. Levyho v roce
1969 — uplaténi marketingu i na oblasti ¥#né cinnosti, které se primaénjevi jako
».mimoekonomické®. (Wiszniowski, 2006, s. 11)

V roce 1985 Americka marketingova asociace rdasdefinici marketingu, jak uved|
autor Wring, takto: ,Marketing fiedstavuje procegizeni, planovani, poznani, @oani,
propagovani a &ni ideji, zbozi a sluzeb, jehoz vysledkem je usepmiani poteb jedince i cil
organizace.” Prav doplreni definice o slovni spojeni j&ni ideji* umo#uje uplatnit
marketingové postupy i na oblast politickéhinid(nebo na jiné ,mimoekonomické” oblasti),
pficemZ podstata marketingovéhdigtupu tkvi v uspokojovani peb zékaznikai volice
za sogasného pléni cili ekonomickycki politickych. (Bradova, 2005, s. 61)

Marketing byl chapan jako nova filosofie jednarolehodovani, ,ktera untigje klienta
na pa&atek ekonomického procesu, a nikoli, jako u ®atiekonomie, na jeho konec.”
(Jabtaiski, 2006, s. 28)

4.2 Politicky marketing
~Skuteinost, Ze marketingové postupycaly slouzit také politikm a politickym

stranam, umoznil nejen posun v pohledu na marketig zejména zdsadni obrat v pohledu
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na volby, ke kterému doSlo zhruba v 50. letech YUBolitické subjekty si zaly uwdomovat,
Ze na volby a politické kandidaty musi pohlizetpazice voléa a nikoliv jen @&ima samotnych
aktéti — politika, politickych  stran, volebnich Stédp pfipadr®  politologi.”
(Boutkova, 2003, s. 349)

Autorka Jana Batkova dale uvadi, Ze: ,Druhou vyznamnou udalostr&tumoznila
vyuziti marketingu v oblasti politické komunikadeylo masové roziéni televize v 50. letech
politickych informaci. Specifika tohoto masového diaé zarové vyzadovala fzpusobit
rétoriku, stylistiku i zfisob prezentace a komunikace jeho charakteru, a ptakicka
komunikace z&ala dostavat patkud reklamgjSi charakter.” (Botkova, 2003, s. 349)

To, Ze se polititi akt&i zacali ridit podle trznich zakonitosti a planuji své kamppaodle
marketingovych princif, zpisobily takéctyii zasadni zriény v oblasti politického &hi, jak je
pro politickou situaci ve gdni a vychodni Evr@pvyjmenoval Robert Wiszniowski:

1) rozpad komunistickych rezimv kterych neexistovala konkurence politickyctastr
2) globalni gistup k informacim;

3) masivni rozvoj telekomunikaich a informanich technologii;

4) racionalizace volebniho chovani &8i nedivéra volica. (Wiszniowski, 2006, s. 9)

Samotny pojem politicky marketing pouzil poprvéoce 1956 americky politolog
Stanley Kelley ve své praci o profesionalnich kamigia ve Spojenych statech americkych, jak
uvadi Eva Bradova. (Bradova, 2005, s. 58)

Politicky marketing definuje autor Ulicka jako: qubor teorii, metod, technik
a socialnich postup které maji za cil i@swdcit obéany, aby podpili ¢lovéka, skupinu nebo
politicky projekt* (Wiszniowski, 2006, s. 12).

Eva Bradova cituje definici politického marketingul Stephana C. M. Henneberga:
»Politicky marketing usiluje o vytweni, podporovani a udrzeni dlouhodobych politickych
vztahi ve prospgch spolénosti tak, aby byly zérowe splrény cile individuélnich
politickych aktéf a organizaci. Tento proces se uskutge na zakladl vzajemné vyrsny
a plreni sliba.” (Bradova, 2005, s. 61)

Politicky marketing je v saiasné dob také gedmetem wdniho zajmu. Jak uvadi
Andrzej Jabtaski: ,Politicky marketing jako #dni obor zaznamenal rozmach v posledniebrt
desetiletich 20. stoleti, a to na zakigubzorovani prorny volebnich kampani a v souvislosti
se zapojenim politologie do vyzkumichto jevi.” (Jabtaiski, 2006, s. 47)

Podivame-li se podrobj na paiatky uziti marketingovych posttpv oblasti ceského
politického dni, je tento fenomén, jak uvadi Jana Bawvda, spojen s prvnimi svobodnymi
volbami, které se konaly po tzv. sametové revolucice 1990. (Botkova, 2003, s. 352)
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4.3 Fungovani politického marketingu

Lze tedy konstatovat, Ze aplikace politického mankgl na oblast politickéhoédi je
situace, kdy polititi akté&i pristupuji k analyze &izeni své politické&innosti a politickych
kampani z odborného hlediska. To, Ze existuje ipkfitkonkurence, znamena nutnost pouzivani
flexibilnich a originalnich marketingovych nastrojPodle autora Steinberga tedy politicky
marketing:

»a) VyuZivd marketingovy vyzkum k pochopeni pok#tio prostdi a k pochopeni chovani
politickych konkureni a ol&ani;

b) Us@sre nabizi ,produkt* potencialnimu ,konzumentovi*;

c) uplatuje mizné marketingové strategie s cilem ,prodeje” pchiéi nabidky;

d) penetruje politicky trh pomoci masovych médiWiszniowski, 2006, s. 25-26)

Eva Bradova uvadi, Ze marketingovy proces veaesfpolitiky se sklada zetyr
komponent: ,z organizace (politickd strana nebo dikddt), z prosedi, které ovliviuje jeji
vyvoj, z marketingového mixu, ktery rozviji, a pakého trhu, v8mZ bude operovat.”
(Bradova, 2005, s. 62)

Autorka dale také vystluje, Ze politicky trh je tviien tiznymi skupinami potencialnich
voli¢t, coZz jsou stoupenci politické strany, stoupencozimich stran a rowt volici
s nevyhrasnou volebni preferenci. Politick& stratigoliti¢ti kandidati provedou pekum trhu
a politicky trh segmentuji. Poté dojde k rozhodnjaky typ voliu bude osloven (zacileni)
a jaké strategie budou vyuzity k upéwmn politické strany¢i kandidati na trhu (umisini).
Po uskuteénéni vSech &chto fazi dojde k vytvi@ni specifického marketingového mixu, ktery je

uplatren na vybrané cilové skupiny vaii. (Bradova, 2005, s. 62)

4.3.1 Pizkum a segmentace politického trhu

Prizkumy politického trhu mohou pomahat politickymastam a kandidam &inngji
vytvaret politické a komunikéni strategie pro osloveni voli. .V marketingovém fstupu
prizkum pedstavuje imo nepostradatelnou stst, protoZze pouze na zakiagrovedeného
prizkumu lze sestavit efektivni marketingovy mix.“ @@iova, 2005, s. 63)

Informace, které Ize o valich ziskat na zakl@dmarketingového vyzkumu, se mohou
tykat, jak uvadi Jana Bokova, napiklad jejich zakladnich politickych posfgj nazoti
na obecnou spatenskou situaci, postibjvolici ke konkrétnim politickym aktém nebo jejich
volebnich preferenci. (Békova, 2003, s. 354)

Poté, co je uskuteén prizkum politického trhu, rive byt provedena segmentace
politického trhu. ,Segmentace je zaloZena na ¢kerd volica podlerady sociodemografickych
kritérii, jako jsou nafiklad vzdlani, wk, rodinny stav, bydlit nebo pijmy. Klicovym cilem
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tohoto procesu je efektigna &inné usnadnit subjekim soutZze, aby mohly oslovit svou
politickou nabidkou jashspecifikované socialni skupiny.” (Wiszniowski, B)3. 21)

Autor jeSt déle vys¥tluje, Ze jednotlivé segmenty véli musi byt ndtitelné, dostupné
pro aplikaci vybranych marketingovych nastraj dostatén¢ velké na to, aby #to smysl na &
uplatiovat individualni marketingové techniky. (Wiszni&y2006, s. 21-22)

Marketingovy odbornik Philip Kotler uvadi nasledijipodrobné ¢lenéni kritérii
segmentace politického trhu:

1) geograficka kritéria: bydligt volebni obvod, velikost obce;

2) demograficka kritéria: &k, pohlavi, rodinny stav, @et ¢leni rodiny, vzalani, profese,
piijem, vyznani, narodnost;

3) sociologicka kritéria: socialni skupina, Zivotnylst

4) psychologicka kritéria: politické postoje, pelby a aspirace, motivace a hodnoty;

6) behavioralni kritéria: volebni chovani, politickaktigita, spol€enska aktivita.

(Cichosz, 2006, s. 64)

4.3.2 Zacileni a umigini politické strany nebo politického kandidata

DalSim procesem, ktery nasleduje po segmentadigi@ho trhu je zacileni (targeting)
neboli vykEr relevantnich cilovych segmén{De Pelsmacker, 2003, s. 138—-139)

Poté néasleduje umésti (neboli positioning) politické strany nebo kadta. Jedna
z definic tohoto pojmu zni nasledavn,Positioning zn&ky nebo produktu je jeho odliSeni
od konkureni v powdomi zakaznik.“ (De Pelsmacker, 2003, s. 140)

.rento proces zdnd zhodnocenim silnych a slabych strnek jak wielst tak
i protikandidai. [...] Subjekt [tj. politicka strana& kandidat] je situovan do bezpe (vyhodné)
pozice a to pomaha orientovat apel rfasg uréené (,zandrené”) socialni skupiny (vale).
Celkow tak lze vytvdit odpovidajici — pozadavikn volici uzpisobenou — image kandidata,
[...kterd] je kIEovym prvkem medialni kampari (Wiszniowski, 2006, s. 22)

Eva Bradova uvéadi, Ze hlavni podstatou positionifgyu,hledani takovych strategii
a taktik, které by stran(kandidatovi) pomohly dosadhnout sijgiho postaveni na trhu acily
vyslednou, stabilni a vyhradni pozici politickéasty ve srovnani s ostatnimi politickymi rivaly.”
(Bradova, 2005, s. 67)

4.3.3 Wtvareni a aplikace politické strategie

Po etap zacileni a umishi politické stranyi kandidata pichazi naradu faze vytveeni
a aplikace vhodné marketingové strategie, kteralgstre konceptem pro pozgi UsgsSnou
realizaci kampakh ,Marketingové strategie twji zakladni snry postupu (zékladni schéma
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postupu), vedouci ke sgmi cilovych Ukol (k dosaZzeni stavu zvoleného pro budoucnost).
(Horakova, 2003, s. 66)

Podle Jany Batkové by vytvdeni strategie politické strany nebo politického didata
mélo vZdy vychazet z tzv. SWOTanalyzy, kterd zahrnuje zhodnoceni piesi politického
subjektu (coz je analyza ohroZeni ilgZitosti v ramci daného prdéstli) a analyzu realného
potencialu politického subjektu (coZz znamena odiialeho slabych a silnych stranek).
(Bouckova, 2003, s. 356)

.Marketingova strategie [...] ovliwje charakter politické kamp&nporetvadz se tyka
kandidata i jeho stranickychripnivci, tj. dobrovolniki a Stabu profesion@la oldani (volici)
samych.” (Wiszniowski, 2006, s. 23)

4.4 Porovnani marketingu a politického marketingu

Ackoliv jsou principy a postupy politického marketingdvozeny od marketingu, ktery
se uplatiuje v ekonomické oblasti, existuji mezi nimi Zné& odliSnosti. Nejlépe se tyto rozdily
vyswtli pfi porovnani prvk marketingového mixu — tedy tr&dich zakladnich néstripj
marketingu.

Nejprve je patba stanovit, co je to marketingovy mix. Jak uvadiilip Kotler,
marketingovy mix je: ,charakterizovan souborem r@8t jejichz prostednictvim niize
marketing ovliwiovat trzby. Tradini nastroje marketingového mixu se canjajako 4P: vyrobek
(product), cena (price), misto (place) a propadpo@motion).” (Kotler, 2003, s. 69)

Souhrnné porovnani marketingu ekonomického aipiodho nabizi schéma 2.

Schéma 2: Porovnani nastraj ekonomického a politického marketingu

Ekonomicky marketing <:> Politicky marketing
Produkt & | iy, poricke projeky. idej
Cena <:> Spole&enska podpora
Propagace <:> Propagéni a prezentai techniky
@ | scropmostproniaast kron

Zdroj: Wiszniowski, 2006, s. 13 (upraveno autorkou)

! Nazev je odvozen od patesnich pismen anglickych slov strengths, weaknesggmrtunities a threats.
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4.5 Aplikace marketingového mixu na oblast politickho d&ni

Marketingovy mix v pojeti politického marketingu wiiva takeé jiz zmigna 4P, avsak

uzpisobend politické oblasti. Podrabrpoliticky marketingovy mix popisuje Eva Bradova
(Bradova, 2005, s. 74-77):

1)

2)

3)

4)

Produkt hlavni ¢ast marketingového mixu, je v oblasti politickéharketingu tvéen
ttemi hlavnimi aspekty, coZ jsou image strany, imagedsedy strany a politicky
program. Polititi akt&i jsou ol¥as kritizovani za to, Ze propaguji vlastni imageikar
politickych témat. Volii ale wtSinou nemaji moznost hodnotit jednotlivé politickéery
podle jinych kritérii nez podle jejich image.

Cenaje v politickém marketingu chapana jako vklad myr& ziskani volii, respektive
jejich hlagi. Cena je také nejmérviditelnou ¢asti marketingového mixu aplikovaného
na sféru politického &hi.

Umiseni je v kontextu politického marketingu chapano jakmzipe strany na lokalni
arovni — nebo jako siregionalni podpory strany. Lokalni organizacecasto podileji
na koordinaci politické kampara zaji$uji jeji fizeni v regionech.

Propagace (neboli také podporaci marketingova komunikace) je pro W#i
nejviditelngjSim nastrojem marketingového mixu. Autor Dominicring rozctlil
prostedky propagace, s kterymi poiii akt& operuji, na placené prdgstky
a na neplacené prastlky. Mezi placené prasidky lze z#adit: reklamu, politické
plakaty, billboardy, ti&%nou inzerci, volebni spoty v televizi a v rozhlasmgitaci
prostednictvim direkt mail a telefonu, ale iifppravu vizualni podoby tité kampas,
jako je vytvdeni stranickych hesel, webovych stranek a dalSakbwich materidl
Za neplacené prastdky propagace lze povaZovat: nevyZadané zpravyetejmené
informace o politickych aktérech v médiich, zvithtsi prostednictvim tiskovych

konferencki Ucasti naiiznych oficialnich pilezitostech a podoksn
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5. Marketingova komunikace ve sfée politického d&ni

Definici marketingové komunikace jako nastroje nedirkgu v oblasti ekonomické uvadi
autor De Pelsmacker (De Pelsmacker, 2003, s. 24p:tgPodpora neboli marketingova
komunikace jectvrtym a nejviditelgjSim nastrojem marketingového mixu. Obndési vSechny
nastroje, jejichz progtdnictvim firma komunikuje s cilovymi skupinami,yapodpdila vyrobky
nebo image firmy jako takové.” Tyto zmgimé nastroje, s kterymi marketingova komunikace
operuje, tvéi cely soubor nastrdj— tzv. komunikani mix. Komunik&ni mix musi byt vzdy
sestaven tak, aby pinodpovidal pozadawkn, cilim a strategii Wité kampas. Autori
Wsekalova a MikeS popisuji cil tvorby komunikého mixu jako nalezeni nejlepSi kombinace
jednotlivych komunikanich nastraj a jejich pouziti tak, aby to odpovidalo aktualituaci
na trhu. (Wsekalova, Mikes, 2003, s. 21)

Podpora neboli marketingova komunikace je gdvéasto ozn&vana slovem reklama.
Je to zjgsobeno tim, Ze reklama je nejvyrd&im nastrojem komunikaiho mixu, neni ale
samozejmk jedinym. Krong klasické reklamyadi mezi nastroje komuni&aiho mixu ¢tSina
autoi dale také public relations, sponzorovani, podpomdeje, pimy marketing, vystavy
a veletrhy, osobni prodej a interaktivni marketing.

Ne vSechny zmiiné komuniké&ni nastroje jsou vhodné pro aplikaci na oblasttigiieho
déni. V néasledujicich oddilech se tedy budnavat jen &m nastrojm, které jsou pro politickou
komunikaci relevantni. O&o &tSi prostor budednovan tis¢énym médiim, nebse analyticka
cast této bakaldké prace zasiuje pra¢ na tisS€né vystupy kampanpred referendem o vstupu

Ceské republiky do Evropské unie v prvni polavioku 2003.

5.1 Politick& reklama

Reklama reprezentuje nastroj neosobni masové kdamemia vyuziva kignosu séeni
masova meédia (néjklad televizi, rozhlas, novingasopisy, billboardy).

Autorka Janik-Wiszniowskacleni politickou reklamu na vizualni, audiovizualni,

audioreklamu a na interaktivni reklamu. (Janik-Wisgvska, 2006, s. 124-133)

5.1.1 Vizualni politicka reklama

Za vizualni politickou reklamu Ize povazovat rekla ktera k penosu reklamniho
sckleni vyuziva denni tisk, stranickéasopisy, brozury, bulletiny, letdky, nési venkovni
reklamy, reklamni no&e v dopravnich prostdcich, nebo vlajky a transparenty.

Tisténa média jsou klasickym zastupcem vizudlni reklag@hgvnik medialni komunikace

definuje tiséna meédia jako: ,média, jejichz obsah je vazany magip Vznikaji za pomoci
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raznych tiskaskych technik, jako primarni kéd pouzivatirpzeny jazyk, mohou byt periodicka
i neperiodickd, disponujiznou mirou dosahu. Mezi média &% tak v paradigmatu medialnich
studii pati zejména knihy, novingasopisy, letaky aj.“ (Reifova a kol., 2004, s. 137)

Tisk plIni potebu volte byt podroba a vSestranh informovan. Pod pojem tisk lze
zahrnout noviny &asopisy. Mezi vyhody umigti politické reklamy v novinach &sopisech
Ize podle autar Vysekalové a MikeSe radit:

- védomy nakup novirti ¢asopisi a aktivni vyhledavani informaci ze strany recipaen
reklamniho séeni;

- masoveé publikum — vice nezZ&tietiny populac&tou noviny;

- moznost pizpasobovani politické reklamy jednotlivym novinovym tutim —

i na regiondlni arovni;

- moznost jejiho umishi do ¢asopiseckych titdl zantrenych na ufité cilové skupiny

(napiklad tituly pro mladez, pro Zeny v domacnosti, pemiory)

- rychlost inzerce €as od zadani politické reklamy do jejiho vydamniglativre kratky;
- podrobnost a&rohodnost informaci. (VWsekalova, Mikes, 2003,6-37)

Oproti ostatnim masovym meédiim ma tisk tdegnost, Ze umailije variabilitu
reklamniho séleni a gesrEjSi zacileni na regionalni Urovni. ,Inzerce v n@&dch acasopisech
muze byt vice diferencovand nez v televidi rozhlase.” (Boukova, 2003, s. 359) Jako
nevyhodu politické reklamy v novinach lze uvésttfalak autorka dale uvadi, Ze noviny
acasopisy obsahuji velké mnozstvi inzerce. Tim vznikdokeé riziko pehlédnuti politické
reklamy.

Politické strany mivajéasto vlastni ti$ha stranicka periodika, broZzury nebo bulletiny,
které distribuuji v rdmci své stranické struktuéggto také i odiratelim mimo tuto strukturu).
.1ato média napomahaji udrZzovat stranickou loajala upevnit pozici na politickém
trhu (napiklad lokalnim), picemz plni informani, propagani a strikt@ reklamni funkci.”
(Janik-Wiszniowska, 2006, s. 129)

Letéky jsou velmi levnym a dosti rogsnym typem nose politické reklamy, obzvIast
volebni reklamy. Neépstji jsou na letak umi®vany informace jako grafické symboly, slogany
nebo programova hesla politickych akitgdanik-Wiszniowska, 2006, s. 129)

Politické plakaty jsou vyhodné z hlediska fitatho. Lze je pitidit za relative nizké
vyrobni nédklady a zaroweodpadaji naklady spojené s prondjmem reklamnihgloPlakaty
prispivaji ke zvySeni znamosti aiwdryhodnosti politického aktéra, podporuji jeho image
a umoauji zprostedkovani zakladnich témat kampani. (Bawa, 2003, s. 360) ,Politické
plakaty Ize dlit na dva druhy, a sice na tematické a persondkrinaticky plakat mé za ukol
prezentovat wité problémy, zatimco persondlni plakat seznamlanslidatem, jeho heslem
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a grafickym symbolem.” (Janik-Wiszniowska, 20061 30)

Billboardy se hodi pro propagaci politickych akténejsou vSak vhodné pro prezentaci
politickych témat. Klasicka podoba billboardu zohug portrét politického leadera, slogan, logo
a volebnicislo politickeé strany. (Batkova, 2003, s. 360)

Mobilni reklama na dopravnich présticich reprezentuje tradi formu pouléni
politické reklamy. Stranické vlajky byvajestnym rozpoznavacim symbolem. Transparenty jsou
vhodné pro umi®vani volebnich slogdin (Janik-Wiszniowska, 2006, s. 130)

5.1.2 Audiovizualni reklama

Audiovizuélni reklama vyuZiva kenosu reklamniho steni televizf, kino, video
a VHS filmy. Televizni reklama je vhodnd pro prezen politickych kandiddt, jednoduchych
stanovisek a slogan Neni vhodna pro prezentaci politickych progtanvyhodou televizni
politické reklamy je to, Ze v kratkédasovém Useku dokaze zasahnout velké mnozstuiayoli
nevyhodou je nediferencovanéékhi a velmi vysoké finami naklady, které jsou p@hbné
k jeji realizaci. (Boukov4, 2003, s. 359)

5.1.3 Audioreklama (reklama v rozhlase)

Politicka reklama, ktera nachazi upkathv rozhlase, je stejného typu jako v televizn je
musi byt pizpisobena moznostem rozhlasu. Rozhlas je abeavazovan za médium, které
pouze dopiuje politickou reklamu v televizi. Je ale peiba si ugdomit, Ze prosednictvim
média rozhlasu je mozné oslovitily typ voli¢a, ktery neni dosazitelny Zzadnym jinym médiem

— nagfiklad mladsi ¥kové skupiny. (Janik-Wiszniowska, 2006, s. 132)

5.1.4 Interaktivni politicka reklama

Tradicni média politické reklamy se roadji i o média nova, jejichZz vznik je spojen
s masivnim rozvojem telekomunikd@ch technologii — hlavn pctitact, kabelové a satelitni
televize. Prvni vyuZiti &chto typn technologii bylo na iglomu 80. a 90. let 20. stoleti
ve Spojenych statech americkych. Diky nastupu meter se razangnzmenil zpasob prezentace
politickych aktéfi. Internet nabizi obrovskou Skalu moznosti vyuzigdna se vSak
0 tzv. selektivni médium — ke &dni maji gistup pouze ti, kdo majiipojeni k internetu.
(Janik-Wiszniowska, 2006, s. 133); (Reova, 2003, s. 363)

s

2 Hovorime-li o televizni politické reklatnje poteba zminit, Ze mnoheniilgZitsj$i nez tato forma politické
propagace je pro politické aktéryast v televiznich zpravodajskych relacich a pustiickych pdadech, coz jsobi
na volice mnohem dvéryhodreji a silngji. (Jabtaski, 2006, s. 41-45)
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5.2 Public relations
.Public relations (PR, vztahy s#gnosti) zahrnuji vSechnyéinnosti, jejichz
prostednictvim firma komunikuje se svym okolim a vSeetig subjekty. Okoli a jeho subjekty
(stakeholders) jsou vSichni ti, s nimiz chce nring dobré vztahy.” (De Pelsmacker, 2003, s. 26)
Public relations v politické oblasti maji za cilytvaret pozitivni vztah viejnosti
k politickym aktéfim a také formovat image politickych akiérVytvoieni pozitivni image
politického aktéra je vysledkem dlouhodobé a syatake ¢innosti, nejednd se v Zadném
piipadt 0 jednorazové aktivity. DalSim Ukolem public redas je vytvdeni dobrych vztain
s médii, kterd jsou pragtdniky sdleni a dokazi potencialni voé preswdéit a dosahnout
zmeny v jejich postoji. Utvary public relations, ktegiro politické aktéry pracuji, zajigji
mnoho PRinnosti — nafiklad pdédaji tiskové konference, rozesilaji tiskové zpraaytelem
informovani o udalostech, organizuji rozhovory hugky politickych aktéit s médii, zajisuji
Gcast politickych aktér na fiznych akcich (na tzv. special events) nebo tytce aa @delem
zviditelnéni  politickych  aktéh a pildkani  pozornosti médii  samy {amlaji.
(Bouckova, 2003, s. 364—365)

5.3 Podpora prodeje

.Podpora prodeje je kampastimulujici prodej nap snizenim cen, poskytovanim
riznych kupoil, programy pro loajalni zédkazniky, s&tgmi ¢i vzorky zdarma apod.”
(De Pelsmacker, 2003, s. 26)

Podporou prodeje v politické oblasti se rozugismou drobné darky, které jsou ojgaté
logem politické strany. UZiti této marketingovéheiky mé za nasledek vzestupepopéizniveé
naklorgnych volia v relativre kratkémcasovém Useku. Podpora prodeje poutd pozornostélavn
téch volicu, kteri jeS€ nejsou plg rozhodnuti, koho budou volit. Nevyhodou podporggeje
v politické oblasti je to, Ze ma pouze kratkodolske Je tedy vhodné pouzivat tento nastroj az

tésre pred volbami. (Janik-Wiszniowska, 2006, s. 185)

5.4 Fimy marketing

Jak uvadi autor Patrick De Pelsmackeéimy marketing v oblasti ekonomické: ,jéimy
osobni kontakt se zakazniky a potencialnimi zakgzriiohou to byt speciatnzpracované
broZurky pro konkrétni klienty (s moZnosti ¢éame vazby), fimé zasilky na adreséta,
telemarketing, reklama s Zadosti o odabapod.“ (De Pelsmacker, 2003, s. 27)

Pro prostedky gimého marketingu v politické oblasti je typické tae formuji pimy
vztah mezi politickou stranou nebo kandidatem aceah. Mezi marketingové techniky, které
Ize z&adit pod pojem Pmy marketing a uplaétiji se v politické oblasti, patnagiklad zasilani
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katalogi s profily politickych kandiddt Uspich této podoby politické propagace zalezi
na spravném pouziti seznamoli¢i s jejich adresami a nazorovymi orientacemi (ty 2iskat
prostednictvim péizkumi vefejného migni). DalSim typem jsou dopisy vélim (direct mails),
které mohou byt zasilany klasicky poStou nebo ebelitkou cestou. Dopisy veélim
umoziuji oslovit konkrétni cilovou skupinu a mohou zaruvysokou Urové adresatovy
loajality. (Janik-Wiszniowska, 2006, s. 133-135)

5.5 Osobni prodej

,0sobni prodej je prezentac& demonstrace provéda prodejcem nebo skupinou
prodejd s cilem prodat zboZi a sluzby dané firmy. Typigeyzde osobni kontakt.” Osobni
prodej je rovez jedinym nastrojem komunikaiho mixu, ktery pld vyuziva osobni
komunikace. Ostatni zifvané nastroje jsouigvazié masovymi komunikénimi prostedky.
(De Pelsmacker, 2003, s. 27)
oblasti. Politéti akt&i by pro usgsné zvladnuti této formy politické propagacalirdisponovat
urcitymi schopnostmi. P&t mezi & zpasob vystupovani, prezeitd a iecnické dovednosti,
charisma politického aktéra i jeho osobni kouzlé. ¢tganizovani viejnych shromazshi
s voli¢i je kladen draz i na prvek zabavy. Politické aktéry t&sto podporuji zndmé osobnosti,
jako napiklad zpvaci, herci nebo sportovci. Jejichifomnost na vieejnych shromazshich
s volici hraje dilezitou roli nejen jako prvek zabavy a prestek gilakani pozornosti, ale je
pro volice i urkitym dopor&enim pro volebni rozhodnuti ze strany znamych ossibn
V c¢eském prosgedi je typickym pikladem podporovéni Vaclava Klause Lucii Bilou. $had
typem osobniho prodeje v politické oblasti jsower#l setkani s Uzce vymezenymi skupinami,
které pati do cilové skupiny witého politického aktéra. Jsou to tdidgad setkani s @ditymi
profesnimi skupinami. (Bakova, 2003, s. 363—364)
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6. Politicka kampaii

Mriviw s

Politické kampa& jsou jednou z nejdezitéjSich oblasti politické komunikace.
Problematika politickych kampani je povazovana mgerdisciplinarni. ,Je totiz jiednttem
zkoumani celétrady wdeckych disciplin, jako je politologie, sociologigsychologie
a v neposledniack i pravni wda.“ (Simtek, 2000, s. 7)

Je rovrZz Z'ejme, Ze kampannejsou charakteristické jen pro oblast politickéhioi, ale
muzeme je nalézt viznych sférach lidsk&innosti. Podle autora Denise McQuaila, ktery
definuje kampa v obecné rovi@, je kampa: ,situace, kdy je ufity pocet médii organizovan
pouzit k dosazenirpswdcovaciho nebo inform@iho &inku na vybranou populaci.ifiRlady
nalezneme négast;ji v politice, reklang, verejnych sbirkach a informovéaniiegnosti o otdzkéach
zdravi a bezpmosti. Kampas obvykle vykazuji nasledujici vlastnosti: mivaji esgickée
a zjevné zamry a omezenyasovy rozsah, Ize tudiz hodnotit jejichinnost; byvaji zastthy
autoritami a jejich &ely byvaji v souladu s konsenzuélnimi hodnotameé a&wry zavedenych
instituci; cilova populace je obgjre pacetna a rozptylena.” (McQuail, 2007, s. 368-369)

Autorka Pippa Norris definuje kampajako: ,organizovanou snahu informovat,
pieswdcovat a mobilizovat.” (Bradova, 2005, s.17)

Budeme-li se zabyvat kampani v politické isfélze tici, Ze je jejim cilem ,ovlivnit
proces a vysledky vladnuti.“ (Bradova, 2005, s. 18)

Autori Schmitt-Beck a Farrell fiedkladaji definici politickych kampani, podle které
piedstavuji politické kampan ,organizované komunikai Usili, zahrnujici funkci jedné nebo
vice agentur fauz jsou to politické strany, kandidati, viadnitingece nebo specifické zajmové
organizace), které se snazi ovlivnit vysledek ravaciho procesutgobenim na wejné
minéni. Politicti akt&i vedou kampa#y protoZe ¥ii, Ze podpora wejnosti nebo alespaurcitych
skupin véejnosti jim poniize propagovat jejich . Casto niize takova podpora — alespo
kratkodolkk — pomoci politickym aktémm dosahnout jejich di| obzvlast v téch gripadech, kdy

verejnost sama rozhoduje — jako ve volbach a refe@mtiéBradova, 2005, s. 18)

6.1 Vyvoj politickych kampani
S vyvojem koncepce marketingu a politického mankget se ndnil i charakter
politickych kampani. Autor Robert Wiszniowski uvdidivyvojové etapy politickych kampani:
1) Prvni politické kampahse oznéuji jako stranicky orientovanéebo jako pedmoderni
kampar. Caso¢ je Ize z#adit do 50. let a do prvni poloviny 60. let 20.lstb Tyto
kampa byly pftimo regulovany stranickym aparatem a strana prdaadtampa

bez pomaoci jinych subjektsamostattt Pro stranicky orientovanou kaniphylo typickeé
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vyuZzivani tis¢nych material (brozury, letaky, plakaty, tiskové reklamy) a datdvani
prostedki prfimé propagace strany (rozhovory sugli vefejna shromazshi
s predstaviteli stran, organizovani spiaskych akci). Nedostatkegthto kampani byla
ur¢ita nekonzistence vigledku absence koordinace na celostétrégionalni trovni.

2) DalSim vyvojovym stadiem politickych kampani bylgrkparg orientované na kandidata
neboli moderni kampa&n Tyto kampa® spadajicaso¥ do obdobi konce 60. let az
do prvni poloviny 70. let 20. stoleti. Vliv na pdao&chto kampani ®li nové i sami
politici, prevazrt strantti leadéi. V prabéhu kampaa meli urcitou alohu i marketingovi
experti, ktéi byli politickymi kandidaty najimani. Pro kampaarientované na kandidata
bylo charakteristické: centraliiizeni a unifikace kamp&ma celostatni arovni, pokles
vyznamu lokalnich aktivigtvolebni organizace, nést vyznamu média televize, zvySeni
nakladi na realizaci kampara celkova profesionalizace kampan

3) Poslednim vyvojovym typem jsou kamgaorientované na vale, ozn&ované roviz
jako kampan postmoderni. Tento typ kampani se prosazoval abédpoloviny 70. let.
Dulezitost ma pedevSim schopnost prezentovat politickou nabidkandidata ci
program) voléaim. Kampa# orientované na vale jiz plne vyuzivaji marketingové
techniky a jejich zajem je sotistén na gedpokladané péeby volid, ktefi jsou chapani
jako konzumenti. Mezi hlavni rysy postmodernich kami lze z#adit: centralni
koordinaci kampah za sodasné decentralizace stranick&éinnosti, rozliSovani
raiznorodych segmeitvolici na jednotlivé cilové skupiny, existenci tzv. penmatni
kampa®i a trvalou spolupraci se specialisty na politickgrketing a s ,image-makery",

pouzivani masovych médii i na nizsi nez celostamini. (Wiszniowski, 2006, s. 15-18)

6.2 Typologie politickych kampani

Politické kampa# se liSi podle toho, na kolik témat jsou zdemy a kolik aktér je
do jejich pfibéhu zainteresovano. Podléchto kritérii rozliSuji autth Schmitt-Beck a Farrell
Ctyfi typy kampani. (Bradova, 2005, s. 19-20)

Prvnim typem jsou kampawolebni. Je protypické, Ze o fizen voli¢a se uchazi &si
pocet politickych stran¢i kandidati. Kazdy z nich vede kampa ktera se zabyv&adou
specifickych témat. Za hlavni cil volebnich kamp&ré povaZovat Usgh ve volbach, coz
ve svém dsledku znamena ziskani podilu na ¥lad

DalSi typ politickych kampani t¥dkampag, které jsou spojeny s referendy. Iéghto
kampanich sodi vice politickych aktér, avSak v centru zajmu stoji pouze jediné téma.

Treti typ politickych kampaniipdstavuji kampaninformaini, které se také vztahuji
pouze k jednomu tématu. Jejich preshictvim vidda informuje wejnost o &jakém problému
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(napiklad kampa informujici o Skodlivosti koteni) nebo se snazi ziskat souhiapodporu
pro nova politicka opaéteni (napiklad kampa na podporu fijeti nové nény eura).

Posledni typ fedstavuji tzv. image kampanTy se tykaji pouze jednoho aktéra, ale
obsahuji vice témat. Hlavnim cilem tohoto typu kanipje posileni celkové image politické

strany nebo jednotlivych politik

6.3 Volebni kampai

NejbéznejSim typem politické kampane volebni kamp@ proto ji wnujeme jes&t dalSi
prostor. Pojem volebni kampaneni v pravnimiadu Ceské republiky upraven. Autor Sikek
volebni kampa definuje jako: ,politicky boj subjeki které kandiduji ve volbach” a jako
z&kladni funkce volebni kampanuvadi: ,informovanost, identifikaci a mobilizaci
(Vacik, 2000, s. 47).

Podle Davida Denvera a Gordona Handse existyii hlavni cile volebnich kampani,
které autti vymezuji ve vztahu k vaiim:

1) informovani voltia o konani voleb, o jednotlivych kandidatech, o tiekiém programu
stran, apod.;

2) preswdceni volica, aby podpdli konkrétniho kandidata ¢i stranu, pomoci
komunika&nich néastraj (volebni letaky, volebni mitinky, volebni spotytelevizi,
reklama na internetu atd.);

3) posileni a upewni stavajici podpory stoupehkandidatai strany;

4) mobilizace volta, coZz znamena zajiti jejich Easti ve volbach. (Bradova, s. 20-21)
\Volebni kampa Ize také Zasového hlediskalenit na rgkolik fazi. Autor Milan Vacik

uvadi nasledujictlenéni obdobi volebni kampanpodle Vojgcha Siméka: ,Prvni obdobi
voleb gedchozich a od této doby mohou kandiddatit vSe, co neni zakonem zakéazano. Druhé
obdobi zaina dnem vyhlaSeni voleb, tj. zpravidla 9Gguied jejich kondnim. Wvrcholenim je
tieti faze, kterd 24na 16 dii prede dnem voleb vifpadt voleb parlamentnich a 10 wprede
dnem voleb v fipacd voleb komunalnich. Tota'dti obdobi povazuje za ,nominalni* volebni
kampa ceské volebni zakonyCtvrté osmatyiicetihodinové (ped zahajenim voleb) obdobi je
dobou, kdy je zakazéna volebni agitace. O volelanipgd v pravém slova smyslu jiZz nejde.”
(Vacik, 2000, s. 47— 48)

% Autor odkazuje na § 16 zak.247/1995 Sb., o volbach do Parlamefiaské republiky a § 32 zak. 152/1994
Sb., o volbach do zastupitelstev v obcich (v platzéni).

28



7. Kampaii pred referendem o vstupuCeské republiky do Evropské unie

Tato bakal¥ska prace se zaffuje na kampia pred referendem o vstupleské republiky
do Evropské unie, ktera byla uskingna pod zastitou Ministerstva zahrémich wci Ceské
republiky v prvni polovig roku 2003. Je ale vhodné nejprve nastinit, jaksi daiciativy bylo
v souvislosti se vstupertieské republiky do Evropské unie mozno zaregistroaalale které
subjekty a jakym zjsobem se do diskuze, poskytovani informaci ardedcovani véejnosti
o vyhodach a nevyhodach vstupu do Evropské uniejibap

Lze konstatovat, Ze nejvyragdim aktérem, ktery se problematice vstupu do Eskép
unie wnoval, byla vlada. Vstup do Evropské unie byl téadiprioritou vSechteskych vlad, coz
vyustilo v rozhodnuti uskuteit jiz zmintnou vladni kampa Jako dalSi vyznamné aktéry
Ize jmenovat jednotlivé parlamentni politické sigraRro vstup se vyslovovaly strar§SSD,
KDU-CSL, US-DEU a OD$ Strany organizovaly vlastni kamgankteré byly obtizi
odlisitelné od kampanorganizované vladou. K méla dlouhodoB nejednoznény postoj
k otazce vstupu. Nakonec ale zahdjila kaimepti vstupu do Evropské unie. Z neparlamentnich
stran se pro vstup vyjéith Strana zelenych, Cesta &amy, EvropSti demokraté&i ODA, proti
vstupu Narodni strana a Konzervativni strana. Dsdek otazce vstupu do Evropské unie
vyjadrovala réktera olganska sdruzeni, néglad oltanské sdruzeni ANO pro Evropucim
vlastni osmitydenni kampana podporu vstupu. Proti vstupu se vyilad Euroskepticka
alternativa, ekonomové z Centra pro ekonomiku atikol a sdruzeni Otané proti EU.
Do kampag se zapojily i ekonomické subjekty, rtégad tehdy polostatnCesky Telecom se
zavazal poskytovat bezplatny provoz infotmialinky. Ur¢itou roli sehrala i samotna Evropska
unie. Progsednictvim Delegace Evropské komise, kterasgbi v Praze od roku 1992,
publikovala mnoho informaich letakk a brozur o Evropské unii a ousledcich vstupu
proceské obany. Za posledniho aktéra lze ogihasamotna hlavni média, ktera vstup
do Evropské unie podporovala, poskytovalang velky prostor zastaien a odgrcam vstupu

a v fizreé velké mfe se sama angazovala. (Vilimek, 2005, s. 160-161)

7.1 Analyza pripravy kampané pied referendem o vstupuCeské republiky do EU

Aby se olsanéCeské republiky mohli v referendu dne 13. adetvna 2003 rozhodnout,
zda maji hlasovat pro vstup do Evropské unie nebt pstupu, bylo zapaebi poskytnout jim
informace pro toto wezité rozhodnuti nezbytné. Za timtéelem byla zrealizovana vladni
kampai.

Hlavnim organizatorem kampanse stal Odbor komunikai strategie Ministerstva

* Podpora vstupu do EU ze strany ODS byla vSak mené kritikou samotné EU a jejiho &imvani.
(Vilimek, 2005, s. 160)
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zahrangnich wci Ceské republiky (OKS MZV) pod vedenim jelieditelky Jany Adamcové.
Tato vladni kampa ozna&ovana Odborem komunikai strategie jako komunikai kampa
probihala v celé prvni polownroku 2003. Vlastni provédi plan kampah byl ale viddou
schvélen paradoxXnaz 12. unora 2003. Je také fetia zminit, Ze samotna diskuze o vstupu
do Evropské unie probihala jiz davnee@ touto vladni kampani. ,Navic sékteré projekty,
které nasledatvorily sowast kampa# rozjely jiz davno ped z&atkem kampah Jiz rekolik let
pied referendem tak MZV #alo vydavat tituly informujici o EU a postuprse budovala
jednotlivd Regionalni evropska infortmd stediska. S finaini pomoci PHARE byl vytvoien
server EUROskop.cz afiyjnu 2001 zahajila provoz EUROLINKA — bezplatnaetehni linka
poskytujici informace o EU.“ (Vilimek, 2005, s. )63

Jako prvni bod fipravy kampa#& pied referendem provedl OKS MZV {mkum
politického trhu, nechal si tedy zpracovat dokumentizvem Segmenty hlavni cilové skupiny
podle postaj ke vstupu do EU. Autor Stanislav Balik uvadi vyl tohoto pizkumu, které

jsou shrnuty v nasledujici tabulce:

Tabulka 1: Segmenty populace podle postéjke vstupu do Evropské unie

Podil zastoupeni e o
Segment populace ) BliZ8i charakteristika segmentu
v populaci

_ Stredni ¥k, muzi, pravicova orientace, di@situovani,
Rozhodnuti aktivni L i L
. 42 % vstup @ekavaji s nagli, ale maji utité obavy
stoupenci EU o o o ]
z ekonomického vyvoje, volitipde asi 88 %

Odpirci EU 17 %
StarSi gtedni &k, spiSe Zeny,dnicka povolani, vyseni,
Nejisti vahavci se zajmem 16 % obavy ze zren a ekonomického vyvoje, levicova orientace,
0 v
oEU prevazri stoupenciCSSD, pokud by Sli volit, polovina by se
vstupem souhlasila
. VétSinou Zzeny, z menSichést, pravicova orientace, volit
Véahavi iznivci EU 9% ] ]
ptjde asi 57 %
Nejisti vahavci bez zajmu
9 % -
oEU
Nerozhodnuti éastnici 7 o Hlavré Zeny, dobe situované, vysokoskolské éni,
0
referenda se zajmem o EU, volitipde asi 75 %

Zdroj: Balik, 2004, s. 98 (upraveno autorkou)

® Program PHARE poskytoval finani prostedky kandidatskym zemimretini a vychodni Evropy s cilem usnadnit
splreni podminek stanovenych pro vstup do Eldskoslovensko bylo zapojeno od r. 1990. (Klapal@@@4, s. 33)
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Autor Balik dale pokréuje: ,Tato data tedy stala na dédku strategie celé kampan
Zpochybnila sliby viady konat inforndai kampa, neba pro ni byl takovy piizkum zcela
irelevantni.“ (Balik, 2004, s. 98)

~Skuteinost, Ze fipravovana vladni kampia nebude pouze informativni, potvrdil
dokument ,Cile komunikani strategie” odvolavajici se na programové pranaslady, které
vstup do EU ozndlo za programovou prioritu. Cilem kamgarbylo preswdéit obcany
o vyhodnosti vstupu do EU.” (Vilimek, 2005, s. 163)

Samotnycasovy ptibéh kampag a rovrez zangieni jednotlivych jejichtasti gehledr
znazotiuje schéma 3, ipvzaté z interniho dokumentu OKS MZzZV Komurika strategie
pied referendem o vstuplieské republiky do Evropské unie, z kterého fiejmé, Ze v prvni
polovirgé roku vlada prosednictvim kampah usilovala o peswdceni veejnosti o vstupu
do Evropské unie. Zaroiue se vSak od roku 1997 snazila o vSeobecné informiova

o zéaleZitostech Evropské unie:

Schéma 3:Casovy pnibéh kampané pied referendem o vstupuCR do EU

Komunikasni
kampai

Jpreswdéovaci
cast”

Informativni cast

1997 2003 2006

Zdroj: Komunik&ni strategie

7.2 Analyza cifi a strategie kampar pired referendem o vstupuCeské republiky do EU

Na zaklad vladni programové priority vstoupit do Evropskéieura provedeného
prizkumu politického trhu bylo rozhodnuto o charakterilech, strategii a cilovych skupinach
kampasg.

V ramci komunik&ni strategie OKS MZV doSlo ke stanovenitcgrimarnich a cil
sekundarnich. Primarnim cilem kampdnylo preswdéeni olgani Ceské republiky majicich
hlasovaci pravo v referendu o spravnosti vstupuEdoopské unie. Za sekundarni cile Ize
povazovat informovani offnosech a nakladech vstupu do Evropské unie a dosafaximalni
mozné volebni &asti v referendu. Déle byly stanoveny primarni kusdarni cilové skupiny
kampar. Primarni skupinou byli vdichni sanéCeské republiky starsi 18 let, sekundarni cilové

skupiny byly pak stanoveny na zakdapgrovedeného fizkumu politického trhu a jednalo se
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o cilové skupiny mladi a nerozhodnutijcodci a teti skupina byla definovana jako Zeny
v domacnosti. (Komunikani strategie)

LZakladni sdleni vladni kampah bylo, Ze vstup do EU bude ziskem pro vSechny,
zejména v dlouhod@Bi perspektiv. Nentlo se gitom jednat jen o zisKist¢ financni, ale

I 0 obecny st Zivotni Urovi a kultivaci veéejného prostoru.” (Vilimek, 2005, s. 164)

7.3 Analyza nastroji a vystupi kampang pied referendem o vstupuCeské republiky do EU

Na zaklad definovani cilovych skupin, zacileni a stanovetnatsgie kampah byly
vybrany vhodné nastroje komuntkdho mixu. Bylo Zejmé, Ze jednotlivé zvolené cilové
skupiny vyZaduiji specifickyifstup a vyBr komunika&nich nastraj. Presto existovaly jednotici
prvky kampas. V dokumentu Komunikani strategie jsou uvedeny jako jednotici prvky
kampar: zakladni nosna myslenka kampafpro olkany CR je vyhodné bytilenem EU)
arovréZz jednotné vizualni ztvaéni (wtSina material méla logo se zlutym napisem ANO
na modrém podklada podobny styl grafiky). (Komunikai strategie)

Autor Balik uvadi, ze Odbor komunikai strategie obdrzel od vlady na realizaci
kampar 200 milion: K&°. (Balik, 2004, s. 99)

Podily rozéleni finartnich prostedki na jednotlivé aktivity v ramci vliadni kampan

ukazuje nésledujici tabulka:

Tabulka 2: P¥ehled podili rozdéleni finanénich prostfedki na jednotlivé aktivity

Aktivita Hodnotovy podil nakladi

Televize 20 %
Rozhlas 1%
Inzerce v tisku 10 %
Venkovni reklama 1%
Informaéni tiskoviny 12 %
Propagéni predntty 4%
Public relations 4%
REIS 10 %
Eurobody 2%
Regionalni akce 9 %
Komunikace se svazy a asociacemi 2%
Internet 3%
Provoz informéni linky 4%
Vyzkumy verejného migni 5%
VnéjSi komunik&ni strategie 5%
Urad vlady 2%
Ostatni vydaje 7%
Finaréni rezerva 1%

Zdroj: Komunik&ni strategie (upraveno autorkou)

Nyni se blize podivame na jednotlivé nastroje kamhpCela vliadni kampaprobihala

® Odpirci EU z tétosastky nic neobdrzeli. Své nazory vyiadali hlavre v tis&nych médiich, v televiaii rozhlasu.
Dale vytvdili i seriézni analyzy dsledki vstupy, nag. ,Vime, oéem budeme hlasovat?”. (Vilimek, 2005, s. 165)
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v prvni polovireé roku 2003, ale jeji medialiast z&ala az 1. k¥tna 2003 a byla roztena do it
fazi. Prvni faze byla nazvana Vitejte ve spefestvi a trvala od 1. do 31. &ma 2003. Jejim
cilem bylo giblizeni Evropské unieceské véejnosti, edstaveni Evropské unie jako
piirozeného spotenstvi lidi a seznameni & Ceské republiky se zkuSenostmicahi zemi,
které vstupovaly do Evropské unie tedesSlych vinach. Jako komunéka nastroje byly vyuzity
televizni spoty (dohromady 39#detivteinovych spoi) s motivy FinskaRecka a Irska, dale
tiskova inzerce v denicich a tydenicich a 1250 tpleenkovni reklamy s motivy Portugalska,
Rakouska a Spdltska. Casové vymezeni druhé faze bylo od 1. do&vna 2003 a $lo v ni
o apel na volie a o zdrazreni dilezitosti aktivni @asti, @ uz byl jejich nazor na vstup
do Evropské unie jakykoliv. DalSim cilem této f&x@o rozsteni powdomi o dnech konani
referenda. Celkay bylo vdruhé fazi ke komunikaci pouZito 279 pathdeiinovych
a dvacetivtéinovych televiznich spéts motivy odpgitavani a s motivem uzlu na vlajce EU,
dale tiskova inzerce a 1250 ploch venkovni reklaamgotivem uzlu na vlajce EU, internetova
reklama a reklamni plochy v metru. Posledretit faze medidlni kampan trvala
od 15. do 29¢ervna 2003 a #la za Ukol podkovat vSem ofamim, ktei se referenda zastnili.
V této fazi bylo vyuzito ot 1250 ploch venkovni reklamy. (Komunid strategie)
Jako dalSi komunikai nastroje byly v pibéhu celé kampanvyuzity nagiklad:
- public relations - tiskové zpravy peska i zahraghi média, konference pro noviea
- informani linka EU 800 200 200 —+izena jiz v z& 2001, s 8 operatorskymi misty;
- internetovy server Euroskop — informace o EU a mefr-mailového dotazovani;
- tiskoviny — bylo vydano 17 druhletaki a 14 drul brozur, dale inform&i CD
se Smlouvou offistoupent;
- eurobody — 337 stojans informa&nimi materialy o EU v knihovnach, inforrach
centrech, naf@dech statni spravy a podébn
- regionalni evropska inforniai stediska (REIS) — vybudovana vldzitych krajskych
meéstech, informovala atany osoba ¢i telefonicky. (Komunikani strategie)

Cast prostedki kampag byla vynaloZena i na komunikaci se specialnimowiini
skupinami (odborova hnuti, profesni asociace a kgmwyznamna zajmova sdruzeni a spolky,
cirkve) za delem pravidelné spoluprace a interaktivni komurekac tématech spojenych
se vstupem do Evropské unie. R&&rbyly v ramci kampah uspdadany wkteré jednoradzové
akce, jako naifiklad kurzy o EU pro sedoSkolské titele, vytvarna sow¥ ,Evropa @ima dsti,
billboardy s¢eskymi Spikovymi sportovci (Jan Zelezny, Roman Sebrlgp8hka Hilgertova,
Sarka KaSparkova), wapové strank§f mobilnich operatdr (T-Mobile, Oscar, Eurotel)
s informacemi o EU, adomostni sow¥ proctende serveru iDnes o letecky zajezd do Bruselu,
instalace dvou billboaids napisy ANO a NE u metronomu v Praze na LetndSodkwtna
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do 15.¢ervna 2003, navdty mést a obci Modrou hlidkou (osobni automobil Skodaadeny
logem ANO a datem referenda, jehoz dilenna posadka odpovidala na dotazy ohiedstupu
do Evropské unie a distribuovala infordné materialy), 31 diskusnich semifigs moderatory
Janem Krausem a Chantal Poullain v mensicistech CR, podpora projekt neziskovych
organizaci (bylo vybrano 29 projékt celkového p&tu 387 a rozéleno 5 595 970 K). Rovrez
byly v obdobi od tezna docervna 2003 vydavanyiiohy v denicich MF Dnes a v Lidovych
novinach zarm¥ené na iizna témata, ktera souvisela se vstupem do EU, reojédow vysly

piilohy v nekterych¢asopisech. (Komunikai strategie)

7.4 Analyza tis€nych médii pouZitych v kampani gred referendem o vstupuCR do EU

Tisténd média hrala v procesu informovani imgeedcovani ceské véejnosti o vstupu
do Evropské unie velmiudezitou roli. TiSéna média, jak jiz bylo zmémo v oddile 5.1.1 této
bakal&ské prace, maji oproti jinych nastio) komunik&niho mixu rEkteré nesporné vyhody.
Pati mezi it nagiklad moznost diferenciace &dni a zasazeni specifickych cilovych skupin
diky vybéru vhodného titul&i moznost regionalniho zacileni. Ptesinictvim tis¢nych médii je
rovnez mozné séovat WtSi mnozstvi informaci, coZz je v souvislosti s miovanim
o problematice Evropské unie velmilezite. V neposlednfacd maji tiSéna média mnohem
vétSi divéryhodnost nez nagklad televize a také umoiji se k utitétmu saleni opakova#
vracet.

Z nasledujici tabulky je patrné, Ze na¢tst média byla vydana ztrgacastka:

Tabulka 3: Finanéni naklady na tiSténa média

TiSténé médium Finanéni naklady v K¢
Nakup inzertnich ploch 7 400 000
Medialni partner dentkBohemia+Moravia (v ceénje reklamni prostor zdarma) 2 000 0pO
10 priloh Lidové noviny (v ceéje reklamni prostor zdarma) 2 200 000

5 priloh MF Dnes (v ceéije reklamni prostor zdarma) 2 200 000

6 piiloh Blesk (v ced je reklamni prostor zdarma) 2 348 500
Letak pro vSechny obsahujici vytahSmlouvy o fistoupeni 5510 000
Informani broZura pro &tici 1146612
Vyroba letaki a brozur do konce roku 2003 20 000 000

Zdroj: Balik, 2004, s. 99 (upraveno autorkou)

Ministerstvo zahraghich \&ci vydalo 17 drub informasnich letak’: Prispsje vstup
do Evropské unie k pozitivnimu vyvoji ¢R? (inform&ni letdk o volném pohybu osob
a moznosti prace v Evropské unii); Dava Evropski& danci i dchodam?; Informa&ni letak
ke Smlou¢ o pristoupeni (letak & byt distribuovan Ceskou postou do schranek vsech
4 300 000 domacnosti €R); Vstupem do EU poroste kvalita a besp®st potravin; Vstup
do EU neni dvod kndhlému zdrazZeni potravin; Prava $pbitele budou v EU vice chréma; Je

"V$echny informani letaky jsou dostupné nattp://www.euroskop.cz/47689/118109/clanek/publéae
prirucky/predvstupni-letakypiistupno 27.4.2008)
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v EU rovnopravnost Zen a mujrioritou?; Dopis ministra ke Smlo&w pristoupeni;Cesti
zemsdelci v Evropské unii;Ceské potraviny nebudou po vstupu do EU gy zahranini
produkci:Ceské potravingtvi v podminkach EU obstoji; Bud&R v EU suverénnim statem?;
Budou mitceské podniky v Evropské unii vice Sanci?; Ziskamedhpo vstupu do EU ¢bnska
prava?;Ceské tradini lahidky v EU; ZiskavaCR z fondi EU finartni prostedky uz te'?;
Chcete se dozdst vice o Euru?; a rowt 14 drutii informainich brozu¥: Logon 2000
(informasni broZura pro mistni samospravu)ivRrdce vybranymi oblastmi podnikani po vstupu
Ceské republiky do Evropské unietifftava projeki v ramci Strukturalnich forid Evropské
unie; Brozura pro ifedkladatele projekit pro cerpani ze Strukturalnich foad Podporuji
strukturdlni fondy a Fond soudrznosti rozvoj re@igninformani brozura pro obce o fondech
Evropské unie; Zrni se strategie VaSi firmy po vstupu do Evropski&?nRoz&i vstup mé
zenmt do Evropské unie moznosti mého studi@@ska republika na cestlo Evropské unie;
Chcete ¥dét vic? (vSeobecna informiai brozura o Evropské unii); Obstégské potravindtvi

v EU?; Vstupujeme do Evropské unie (infokmia broZura pro hendikepované); aie
do Evropy?; Kartogramy k publikaci Pahe do Evropy?; Mapy k publikaci vydart&eskym
statistickym #iadem - sotést publikace P#me do Evropy?; Zéni se po vstupuCeské
republiky do EU struktura zahraniho obchodu?; Infornéai broZura pro vyvozce a dovozce;
Brany Evropské unie otéeny (informa&ni broZura pro &fici).

a jejich funkce byla fedevsim informéniho charakteru. Témata jednotlivych latak brozur
byla vybirana podle toho, jaké obavyahé v souvislosti se vstupem do Evropské unie vijjad
(zdraZovéani potravin, statni suverenifaské republiky atd.), a ro¥h podle toho, na jaké
sekundarni a speciélni cilové skupiny byla kafnpeantiena (broZzura pro studenty,
pro podnikatele atd.).

7.5 Analyza &innosti kampané a vysledki referenda o vstupuCR do EU

M¢éfit acinnost kampa# je vzdy trochu obtizné. V ekonomické oblasti Iz&nfdost
kampag meiit napiklad zvySenim prodéjnebo zvySenim p&domi o ugitém produktuci
sluzke. V politické oblasti Mizeme ngfit icinnost kampa# podle p@étu hlagi voli¢a, ktery dany
politicky aktér ziska. Vipack referenda fed vstupemCeské republiky do Evropské unie je
mozné hodnotit ptet lidi, ktei se referenda zastnili (volebni dast) a naslednje mozno téz
posuzovat, kolik ofani pro vstup do Evropské unie hlasovalo. Kami (Einnosti kampa#

timto zpisobem je pdeba zanalyzovat a porovnat vyzkumyiejgého migni a pazkumy

8 V8echny informani broZury jsou dostupné niaitp://www.euroskop.cz/47689/118108/clanek/publékae
prirucky/predvstupni-informacni-brozur{piistupno 27.4.2008)
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volebnich preferenci.

Podle dat agentury STEM, ktera sledovala vyvoj naxeejnosti na vstup do Evropské
unie v obdobi let 1996-2003, byl qa stoupent vstupu Vv letech 1996-2002 dosti stabilni
a pohyboval se mezi 40-50 %&¢(lem Gnora 2003 vzrostl jejich ¢t ot na 50 %). Peet
odparct vstupu do Evropské unie se vroce 1996 pohybowddnk 13 %, postugnstoupal
avroce 2002 dosahl 20 %. Vunoru 2003 se podpumd ustalili na 18 %. Podil
nerozhodnutych valir se sice ghem sledovaného obdobi snizil (41 % v roce 1996)nidy
neklesl (ani v anoru 2003) pod 30 %. Agentura tslkeélovala, kolik oani by se voleb ckto
z(Castnit. Pdet €chto olkami byl béhem sledovaného obdobi (listopad 1999-Unor 2003)
stabilre 60 % a poet ok¥ani, kteri Gcast odmitali, nikdy nagvysil 10 %. V Unoru 2003 se pro
vstup do EU vyslovilo 79 % d@lani, ktei se k referendu célt dostavit. (Vilimek, 2005, s. 162)

Agentura TNS Factum v dubnu 2003 (kratceedo z&atkem medialni¢asti vladni
kampar) publikovala ptizkum, podle kterého se k referendu chystalo 71 awpnych volii,

z nichZz by pro vstup hlasovalo 79 %. Velmi zajim@y prizkum, ktery TNS Factum uieginila

13. ¢ervna 2003 (tedy v prvni den voleb).iBkum ukazoval, Ze iips intenzivni kampa

a blizici se datum referenda se hlasovanil@itcastnit giblizné 70 % opravanych volii,

z nichz by klada hlasovalo 76 %. ,,Ochota ¢ani z(¢astnit se referendaigtala tedy na stejné
arovni jako ged z&atkem kampah s tim rozdilem, Ze naopak doSlo k mirné mobilizaci
odparci.” (Vilimek, 2005, 162-163)

K referendu o vstupGeské republiky do Evropské unie, které se konalaalBi.cervna
2003, se nakonec dostavilo 55,21 % op&aych volct. Ze z&astrénych volicu hlasovalo
77,33 % pro vstup do Evropské unie a 22,67 % pvetupu. (Balik, 2004, s. 102-104)
Nasledujici tabulka ukazuje podraisi vysledky referenda:

Tabulka 4: Vysledky referenda zaCeskou republiku

o rgvor:éeg’ch Wdané Ukast v % Odevzdané | Platné hlasy | Poget hlasi Pocet hlasi
pravneny obalky ? obalky celkem ANO NE
voliéh
8 259 525 4 560 399 55,21 4 557 960 4 457 206 37586 1010 448

Zdroj: Volby.cz (http://www.volby.cz/pls/ref2003/t8?xjazyk=CZ)

Pro vstup se tedy celkédwyslovilo jen 41 % vSech opragmych volica. K posouzeni
vhodného zacileni a viylu komunik&nich nastraj je vhodné také uvést, jak dopadlo hlasovani,
rozdlime-li politicky trh podle demografickych a soadgickych kritérii. Pro vstup tedy
hlasovalo: 84 % studeit 79 % podnikatél, 78 % dichoddi, 77 % zamstnand, 75 % lidi
v domacnosti, 74 % ostatnich a 65 % nezgtmanych. (Vilimek, 2005, s. 167)
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8. Zawer

Ceska republika jélenskym statem Evropské unie od 1.5.2004. Tato ke prace se
zabyva kampani, kterérgrchazela referendu, wmz oltané o vstupu rozhodli. Cilem bylo
nejprve teoreticky popsat pojmy z oblasti politidkémunikace a politického marketingu. Poté
byla zpracovana problematika politické kam@gaxasledujictast se zabyvala analyzou samotné
kampar pred referendem do Evropské unie. Bakstd prace vychazela z hypotézy, ze kampa
meéla vliv na rozhodovani valii a grispéla tak ke konénému rozhodnuti pro vstup do EU.

Konani referenda bylipisovan znany vyznam, coz potvrzuje i uskdt@ni nakladné
kampai. Rovréz byl velmi zdiraziovan dopad vysledku referenda na budouci videgké
republiky a na zivot atani. Volebni &ast byla pesto podstathnizsi, nez jaka ser@dpokladala.
Autor Petr Vilimek uvadi: ,Mohlo by se zdat, Ze kaai byla UsgSna v tom smyslu, Zgiméla
77,33 % hlasujicich se vyslovit pro vstup. Totslo je vSakiast&né znehodnoceno tim, Zada
odparcti nakonec nesla hlasovat. O ésipu viadni kampanprilis nesedci ani skuténost, Ze
v prizkumech véejného migni realizovanych na objednavku OKS MZV kratdegzapoetim
samotné kampa&nse pro vstup vyslovilo fiblizné stejné mnozstvi vali, kolik nakonec
pro vstup hlasovalo. Jisty vyznam vladni kampay snad mohl spdvat v tom, Ze pm¢éla
hlasovat volie, ktéi na jae [2003] vstup spiSe podporovali, ale §edebyli zcela rozhodnuti.”
(Vilimek, 2005, s. 170)

Kampai pred referendem byla z mnoha stran kritizovana 4Zapro swj pieswdcovaci
charakter, vysoké fingni naklady nebo pro néitis prokazatelnou dinnost. Je nutné ale dodat,
Ze ryze peswdcovaci charakter gha pouze medialnéast kampa® (od 1.5.-14.6.2003), a Ze
kampa zahrnovala nesget komunik&nich nastraj a byla primard zaméfena na celé
spektrum volit, coz vyZaduje zrameé finargni naklady.

Oweiit nebo vyvratit hypotézu této baked&é prace je tedy obtiznéckoliv se oltané
vyslovili pro vstup do Evropské unie, neni moziésp urit, zda k tomu fispéla tato kampa.
Jak uvedl autor Vilimek a podle t@kumi volebnich preferenci, jevi se vliv kamgan
na rozhodnuti afani vstoupit do Evropské unie jako minimalni. Vezmelner potaz
marketingovy pistup aplikovany na oblast politickéh@nd, bylo @i pripraw této kampa#
postupovano spra¥n— byl proveden pgizkum politického trhu, zjighy postoje obani,
provedena segmentace a zacileni, navrzena stratdgienunik&ni mix. Cilem kampahbylo
pieswdgit ob&any o spravnosti vstupleské republiky do Evropské unie, coZ bylo rgvmladni
programovou prioritou. Z marketingového hlediskadabyedy kampa UsgsSna — zadavatel
(vlada) nabidla produkt (vstup do Evropské uniejea se na politickém trhu ujal (vaili

hlasovali pro vstup).
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Summary

The Czech Republic joined the European Union onadly M004. This bachelor thesis
deals with the campaign by the Ministry of Foreigffairs of the Czech Republic before
the referendum on the entry of the Czech Republic the European Union in the first half
of 2003.

The theoretical part of this bachelor thesis death political communication, political
marketing and political campaign. It focuses onoth#dcal descriptions of those terms
and establishing their relationships. In additidin,describes the communication tools and
compares the marketing approach in the economrea with the marketing approach in the
political area.

The analytical part of the bachelor thesis analyites campaign by the Ministry
of Foreign Affairs of the Czech Republic, its pregieon, strategy, communication tools
and outputs. The last section evaluates the effswdiss of this campaign.

The campaign before the referendum on the entry tlid Czech Republic
into the European Union was often criticized fos ihigh costs, persuasive character
and indemonstrable effectiveness. However, consiglehe marketing approach the campaign

was successful.
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Pflohy

Priloha 1: Venkovni reklama — motiv Spaglsko
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Priloha 4: Venkovni reklama — motiv uzlu
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Priloha 5: Venkovni reklama — motiv podkovani
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Priloha 7: Brany Evropské unie ote¥eny — informaéni brozura

Brany Evropské unie otevreny

Zdroj: Komunik&ni strategie
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Informaéni brofura proverici

P¥iloha 8: Ceské tradiéni lahidky v EU — informaéni letak
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