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UvoD

Tato prace se zabyva marketingovou komunikaci vybranych politickych stran a
hnuti (dale také jen ,,politické strany*), které kandidovaly ve volbach do Poslanecké
snémovny Parlamentu Ceské republiky v roce 2017.

Obecné patii marketingova komunikace mezi zékladni prvky marketingu. V dnesni
dob¢ ji vyuzivaji jakékoliv subjekty ke zviditelnéni a zvyseni povédomi o znacce bez
rozdilu zaméteni Ci specializace. Dulezita je nejen pro komer¢ni subjekty, ale také
ostatni subjekty v Cele s politickymi stranami, které piedevsim ptred volbami musi
oslovit voli¢e a nasledné¢ si je ziskat. Ve volbach do Poslanecké snémovny Parlamentu
CR jde o udast ve vladé, uchopeni moci a v neposledni fadé o penize odvislé od
volebniho vysledku, tudiz se klade na marketingovou komunikaci velky dtraz. Trendy
v této oblasti se navic stale vyvijeji, coz také svédc¢i o aktudlnosti tématu.

Cilem této prace je zmapovani marketingové komunikace politickych stran ptred
volbami do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky v roce 2017, tj. viech
vyuzitych nastrojl, néasledného srovnani a zhodnoceni jejich uspésnosti v souvislosti
s kone¢nymi vysledky voleb.

S ohledem na nezbytné zatazeni marketingové komunikace v rdmci oboru se prvni
cast této prace vénuje popisu marketingu v obecné roving, tedy ¢im se zabyva, jaké jsou
cile 1 mozné déleni. Nasledné definuje marketingovy mix a jeho zakladni néstroje, mezi
které patii pravé marketingova komunikace.

Druha cast prace se zabyva obecnym vymezenim vybranych nastrojii marketingové
komunikace, pricemz zavér kazdé podkapitoly se zabyva specifickym uzitim v politice.
Nastroje byly zvoleny na zékladé jejich aplikace politickymi stranami v ramci
predvolebnich kampani.

Treti Cast prace se vénuje zakonnym pravidlim tykajicich se volebnich kampani,
ktera musi politické strany bezpodminecné respektovat. Jednd se zejména o limity,
s jejichz pomoci ma dojit k vyrovnani nerovnosti co se finan¢nich moznosti politickych
stran tyCe. Tato Cast prace slouzi k pochopeni souvislosti v oblasti financi vyuzitelnych
stranami ve volebnich kampanich.

Ctvrta &ast této prace se zabyva marketingovou komunikaci deseti politickych
stran, které mély nejvétsi Sanci prekrocit 5% hranici nutnou pro ucast v Poslanecké

snémovné Parlamentu CR, pfiéemZ se nejedna pouze o politické strany dlouhodobé



¢inné. Kazda znich se navic musela vyporadat se specifickymi problémy, které se
promitly i do marketingové komunikace. Zavér kazdé kapitoly o konkrétni politické
stran¢ je veénovan shrnuti a zhodnoceni kladnych a zapornych bodli marketingové
komunikace zminéné politické strany.

Pata cast prace se zabyva celkovym srovnanim vSech uvedenych politickych stran.
Ze souhrnné tabulky je patrné, které subjekty si v celkovém méfitku poradily
s marketingovou komunikaci dobfe a které naopak Spatn¢. Vysledky z této tabulky jsou
nasledné konfrontovany s koneénymi vysledky voleb do Poslanecké snémovny
Parlamentu CR v roce 2017. Zavér této ¢asti poskytuje predpovéd’ mozného sméfovani
vybranych politickych stran v nadchazejicim volebnim obdobi, a to nejen v ramci

marketingové komunikace.



1. Marketing

Jak jiz bylo feCeno v uvodu, marketingovd komunikace tvoii specifickou Cast
marketingu, a proto je nutné nejprve marketing definovat obecné. S ohledem na
soucCasnou situaci je mozné konstatovat, ze se s marketingem v urCité mife setkdva
kazdy. V prvni fad¢ si téméf kazdy vybavi nejriznéjsi spolecnosti a podnikatele, ktefi se
snazi zviditelnit vlastni znacku a produkty, coz bez uc¢inného vyuziti marketingu neni
proveditelné. Kazdopadné¢ marketing neni pouze zalezitosti komercniho sektoru.
Potykaji se s nim také nadace, spolky, politické strany ¢i jiné neziskové organizace a
uskupeni. Kazdy subjekt si pochopitelné stanovuje cile svych marketingovych aktivit
odli$né, ovSem nastroje k jejich dosazeni se velmi podobaji.

Velmi zjednodusené feCeno je marketing o vedeni vztaht s vefejnosti za ucelem
zisku, ackoliv ne vzdy jde o zisk penézniho razu, jak je naznaceno vyse. Nejprve plsobi
na ziskani lidi prostfednictvim slibnych nabidek s ohledem na budoucnost a nasledné se
snazi tyto osoby udrzet a posilit jejich vztah ke zna&ce uspokojovanim potieb.' Jinymi
slovy jde o vytvoteni zadouci reakce ostatnich stran, ktera se postupem casu méni a
vyviji za ucelem dlouhodobé spoluprace, duvéry a spokojenosti.

Zakladni cil marketingu ptfedstavuje uspokojovani potieb prostiednictvim tvorby
nabidky a smény hodnotnych produktii a sluzeb s ostatnimi.” P¥i¢emz produkt v tomto
ptipadé nelze pojimat pouze v uzkém smyslu jako hmatatelnou véc. Jde i o myslenky,
napady nebo udalosti, napt. ve sportu se povazuje za produkt ur¢ité sportovni utkani, u
politickych stran je produktem volebni program a politici samotni resp. Jejich néasledné
fungovani ve zvoleném orgénu, v advokacii jsou to pravni znalosti a know-how.
Kazdopadné produkt je esencidlni podminkou jakékoliv marketingové strategie a
ostatné¢ fungovani jakéhokoliv subjektu. Bez né€j nedochazi k posunu, protoze podnik
nema jak uspokojit potieby strany poptavky, at’ uz se jedna o volice, klienty, obchodni
partnery nebo vefejnost.

Marketing se skladd z mnoha procesi, krokti poskladanych v logickém poradi,
které formuji celkovou strategii a fungovani podniku spolu s postavenim na trhu. Mezi

tyto kroky patii predprodejni aktivity (napf. situaéni analyza), marketingova

' KOTLER, Philip, Suzan BURTON, Kenneth DEANS, Linen BROWN a Gary
ARMSTRONG. Marketing. str. 4.
> KOTLER P. Marketing Management. str. 24.
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komunikace nebo cenotvorba. Pravé za ucelem efektivniho poskladani vSech téchto
kroki se vytvari marketingovy plan.

Proklientsky pfistup a vnimani veskerych aktivit o¢ima ptijemcti by mély tvofit
zakladni vlastnosti uspésného marketéra. Coz v trznim hospodaftstvi velmi uzce souvisi
s myslenkou, Ze marketing by se mél zabyvat zjisténim a nasledné vyrobenim takového
mnozstvi produktd, které se proda. Na poli politickém se snazi kazda strana ziskat
voli¢e na svou stranu, a tudiz je vnimani o¢ima voli¢e naprosto zasadni, nebot’ kazdy

jednotlivec musi v§e pochopit a zaroven tomu také uvéfit.

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix chépeme jako ucelenou koncepci marketingovych nastroju.
Jedna se o ,,soubor taktickych marketingovych nastrojit — vyrobkové, cenové,
distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani
zakaznikii na ctlovém trhu. “> Pro oznadeni t&chto nastrojii pouziva zkratka ,,4P*, nebot’
vSechny v anglickém jazyce zaCinaji na pismeno ,,P*, tj. vyrobek (product), cena (price),
distribuce (place) a komunikace (promotion). Zjednodusené feceno se fesi nasledujici
otazky:

1) Jaky bude nas produkt? Co budeme prodavat?

2) Jaka bude cena?

3) Kde bude produkt k dostani?

4) Jakym zptisobem budeme na produkt upozoriovat?

Tyto prvky tvoti zékladni taktickou pomticku marketingu kazdého podniku. Pti
sestavovani marketingového mixu se musi zaroveil dbat na vyvazené pouziti vSech
casti. Nelze vSak postupovat Sablonovité¢ a stereotypné. Obdobné jako ve vétSing
¢innosti je kli¢em k uspéchu inovace.

Marketingovy mix podléhd soustavnému vyvoji a odbornd literatura dopliuje
zakladni 4P o dalsi ,,P“. V oblasti sluzeb se dale hovoii o:

* lidech, zaméstnancich, ktefi reprezentuji danou znacku (people nebo také

personnel),

* procesu, jakym jsou plnény a uspokojovany potieby piijemci (process)

3 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. s. 105
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* prezentaci, kterou se mysli prosttedi v jakém jsou sluzby poskytovany, napf.
vybaveni prodejny (presentation).

Jini autofi navic zahrnovali do vyctu ,,P* také vasen (passion), s jakou kazdy plni
své funkce pii tvorbé marketingového mixu. Nebo také vefejné minéni (public opinion),
tedy jakym zptisobem je na produkty nahlizeno.*

Veskera tato teoretickd vychodiska jsou ditkazem, Ze soucasti marketingového
mixu vnima kazdy marketér odlisné, ptiCemz jim nedava stejnou vahu. Proto nelze
ocekavat, ze pouziti totozné taktiky, kterd pfinesla Uspéch na jedné strané, piinese
tentyZ uspéch i na stran¢ druhé.

Nasledujici podkapitoly jsou vénovany jednotlivym ndstrojim marketingového

mixu.

1.1.1 Produkt

Objektem marketingu se rozumi produkt, kterym se kazdy podnik prezentuje na
trhu a kterym se odliSuje od konkurence. Pfijemce od produktu ocekava uzitek a plnéni
jistych funkeci, tak aby doslo k uspokojeni jeho potieb. V zavislosti na zaméteni podniku
lze rozdélit objekty marketingu na zbozi, sluzby, udalosti, zazitky, osoby, organizace,
mista, vlastnické prava, myslenky, informace.’

Z vyse uvedeného vyplyva, ze pojem produkt je pojiman velmi Siroce, pricemz
spole¢né prvky tvoii predevsim uspokojovani potieb. V ziskové oblasti bychom také
pocitali obchodovatelnost, coz ne vzdy plati v oblasti neziskové ¢i politickych stran.
S ohledem na vyse uvedené produktem v politice mohou byt:

* politické strany
* jednotlivi ¢lenové stran ¢i samostatni kandidati

* volebni programy, a jiné.

1.1.2 Cena

Cena predstavuje druhou ¢ast marketingového mixu nezbytnou pro dosazeni

stanovenych cilt. Jedna se o ,, castku, za kterou jsou vyrobek nebo sluzba nabizeny na

* Marketingovy mix — jeho rozbor, moznosti vyuZiti a problémy. Robert Némec
[online]. [cit. 2017-04-03]. Dostupné z: <https://robertnemec.com/marketingovy-mix-
rozbor/>.

> KOTLER Philip, Kevin Lane KELLER. Marketing Management. s. 35.
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trhu; je vyjadrenim hodnoty pro spotrebitele, tj. sumy, kterou spotrebitel vynaklada,
vyménou za uzitek, ktery ziskd diky zakoupenému vyrobku ¢i sluzbé*.’

Jinymi slovy jde o mnozstvi penéz, kterych je piijemce marketingu ochotny se
faktoriim, jak externim, tak internim, napf. trzni poptavka po produktu, slevy nebo
marketingové cile podniku.

V kontextu politické soutéze je cenou jedinou a pfitom velmi hodnotnou hlas
kazdého volice. Jeho ziskani stoji veliké usili a naopak ztrata mize pfijit snadno.
V o¢ich kazdého jednotlivce miize mit jeho hlas rozdilnou hodnotu. Nékteti nejdou
k volbam a tudiz pro né€ hlas nema hodnotu. Jini naopak peclivé zvazuji a vybiraji komu
svij hlas daji a pokladaji jej za velmi cenny. Vnimani hodnoty hlast v o¢ich riiznych
politickych stran se také lisi. Mensi strany oslovujici uzkou skupinu populace vnimaji
kazdy hlas vice, nez vétsi strany s volebnimi preferencemi pohybujicimi se v desitkach
procent, které uvazuji vice masove.

Navic hlas voli¢e neznamena pouze moznost Gcasti pti uplatinovani vlady ve state,
ale také penize ztoho plynouci, viz v ptipadé voleb do Poslanecké snémovny
Parlamentu CR piispévek na &innost nebo piispévek na uhradu volebnich néakladi,

jejichz vyse se odviji od poctu obdrzenych hlast.

1.1.3 Misto

Misto, neboli distribuce, znamena tu ¢ast marketingového mixu, jez ma za ukol
dopravit produkt k piijemci ve spravny cas. Jedna se o sérii kroki, které velmi Casto
nejsou zajistovany samotnymi vyrobci produktid, ale dochazi k vyuziti prostfedniki.
V této souvislosti jsou distribucni cesty déleny na:

* piimé — nedochazi k vyuziti prostiedniki;
* neptimé — distribu¢ni systém zahrnuje prostiedniky.’

Zpusoby distribuce jsou ovliviiovany nejen povahou produktu a jeho cenou, ale
také prijemci samotnymi. Zaroven se distribuce podili na dokoncovani produktu,
prepravé informaci a penéznich tokti. Nelze ji chapat pouze jako prostiedek prepravy,

ale jako dal3i nehmotny statek tvofici sou¢ast produktu.®

® KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. s. 382.
" KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. s. 538.
8 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. s. 225.
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Z vyse uvedeného vyplyva, Ze distribuce plni nékolik podstatnych funkci:

1) obchodni — v ptipad¢ vyuziti prostfednikti, sprostfedkovatelé jsou odménéni a
zaroven nesou odpovédnost za dorucent;

2) logisticka — pteprava a skladovani produktu;

3) tvotici hodnotu — doprava k ptijemci spada do sluzeb jemu poskytovanych, jez
se vazou k produktu.

V souvislosti s politickymi stranami chdpeme misto jako v podstaté jakoukoliv
prilezitost, diky niz se dostaneme do kontaktu s politickou stranou, kandidatem nebo
volebnim programem. Muze se jednat napfiklad o pfimou ucast kandidati na eventech
potradanych stranami, roznos letdkl s volebnim programem dobrovolniky na zastavkach

dopravnich prostfedkl nebo u volebnich stankd.

1.1.4 Propagace

Propagace, nazyvana také jako marketingova komunikace nebo komunika¢ni mix

predstavuje posledni ze ,,4P* a je ji vénovana nésledujici kapitola.
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2. Marketingova komunikace

Jak jiz bylo feCeno vysSe, marketingova komunikace tvofi jeden ze Ctyt pilifa
marketingového mixu. ,, Marketingovou komunikaci se rozumi Fizené informovani a
presvédcovani cilovych skupin, s jehoZz pomoci napliuji firmy a dalsi instituce své

. r 4 «9
marketingové cile.

mysSlence, atp., tedy o pfedmétu propagace a vytvoreni povédomi o ném. S ohledem na
ptijemce sdéleni marketingové komunikace ji mizeme rozdélit na:

a) neprimou,

b) ptimou."

Nepiima propagace se zaméfuje plosné¢ na celé spektrum spolecnosti bez rozdilu
nebo na vétsi skupinu potencialnich zdkaznikd se zdmérem o vytvofeni zminéného
povédomi. Nejcastéji se jednd o reklamy v televiznim ¢i rozhlasovém vysilani,
internetové stranky, letaky, brozury, atp.

Pfima propagace se tyka lidi, ktefi jiz povédomi o pfedmétu propagace maji,
pficemz o tom dali védét, napt. otevienim internetovych stranek nebo navstévou
prodejny. Hlavnim cilem propagace je posileni vztahu a vytvofeni motivace lidi
k pozadované reakci.

Uspé&sna komunikace, kterd dosahuje maximalnich G&inkdl za pouZiti minimalnich
nakladt, vychézi z nékolika zasad:

1) davéryhodnost

2) vhodné nacasovani a volba mista

3) pochopitelnost a vyznam obsahu

4) jasnost

5) soustavnost

6) pouziti osvédcenych kanali

7) znalost adresata.'’

® KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem
trhu. s. 10.

' MARKETINGOVA KOMUNIKACE. Management, Marketing [online]. [cit.
2017-04-09]. Dostupné z: <http://managment-marketing.studentske.eu/2010/03/1-
marketingova-komuniakce.html>

""" FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. s. 20.
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Z vyse uvedenych bodu vyplyva, Ze komunikace ptedstavuje proces neustalého
opakovani, ktery pocitd s detailni znalosti nejen prijemcti sd€leni, ale také partnert,
s vyuzitim jednoduchych pojmii a symbolti ve spravny ¢as a na spravném mist¢. Znalost
cilové skupiny uzce souvisi také s pochopitelnosti obsahu sdéleni. Marketér musi
vnimat pohled pfijemce sdéleni tak, aby nedoslo k nejasnostem.

Marketingova komunikace politickych stran se fidi totoznymi zasadami s vyjimkou
soustavnosti, kterda je vtomto ptfipad¢ pojimana relativné, nebot’ maloktera politicka

strana komunikuje s voli¢i krom¢ obdobi piedvolebnich kampani.

Marketingova komunikace v sobé skryvd mnoho nastroji. Politické strany
vyuzivaji v ramci svych kampani vyuziva nejcastéji nasledujici komunikacéni nastroje:

- reklama;

- public relations;

- osobni prodej;

- pfimy marketing;

- sponzoring;

- event marketing;

- viralni marketing;

- content marketing.

Kazdy z uvedenych nastrojii se lisi zptisobem a provedenim, pficemz jesté v sobé
muze skryvat nékolik dalSich prostfedkti ¢i néstroji. VSechny lze v konkrétni kampani
vyuzit, avSak ndvod na jejich nejefektivnéjs$i propojeni neexistuje. Proto musi kazdy pii
jejich vybéru pocitat s vlastnimi moznostmi a brat v ivahu predevsim cilovou skupinu,

¢asovy plén a finance.

2.1. Reklama

Reklamou se rozumi vétSinou neosobni jednostranna zprava vytvorena zietelné
identifikovanym subjektem prezentovana Casto homogenni cilové skupiné za ti¢elem ji
informovat, ovlivnit nebo presvédeit.'?

Jinymi slovy méa reklama za cil ovlivnit spottebitelovo chovani za ti¢elem vzbuzeni

jeho zajmu o koupi daného produktu. V této souvislosti plni reklama nasledujici funkce:

2 DAHLEN, Micael, Fredrik LANGE a Terry SMITH. Marketing
communications: a brand narrative approach. s. 280.
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* informacni — dilezitd v dobé zavadéni produktu na trh,

* piesvédcovaci — jedna se o zdlraznéni kvality a odliSeni od konkurence,

* upominaci — produkt se nachazi na trhu delSi dobu a spotiebitelé¢ jej znaji.

Oc¢ima marketérti se jedna o prilezitost jak zajimavou formou zasdhnout co nejvice
smysla ¢lovéka. Na cilové uzivatele pisobi nejen hlavni sdéleni v reklamé obsazené, ale
také velikost a barva pisma, hudba doprovazejici sdéleni nebo volba slov. Hlavni
vyhodou reklamy je moznost osloveni Sirokého okruhu lidi prostiednictvim uziti
kombinace prostiedkli. Nevyhody jsou obsazeny jiz v ptivodnim popisu reklamy, tedy
neosobnost a jednostrannost sdéleni. Nelze tedy reagovat na chovani ¢i piipominky
ciloveé skupiny.

Nejcastéji pouzivané prostiedky reklamy:

* inzerce v tisku,

* televizni spoty,

* radiové spoty,

* venkovni reklama,

* reklama v kinech,

* internet.”

Pres neustale zminovany fakt tykajici se vzristajiciho vyznamu internetu si na trhu
s reklamami stale najde své misto inzerce v tisku. Objevuje se v novinach, ¢asopisech,
bulletinech nebo ro¢enkach. S ohledem na frekvenci s jakou dané medium vychazi
muzeme také rozd¢lit jejich klady a zépory.

Noviny piedstavuji specificky sdélovaci prostiedek, ktery se vyznacuje vysokou
variabilitou vyuzitelnosti v kampanich s libovolnym zaméfenim. Pro vyuziti novin také
hovoti rychlost, jakou se pozadované sdéleni dostane k cilové skupin€. Na druhou
stranu se stejnou rychlosti dochazi také ke zestarnuti sdé€leni, které jde ruku v ruce
s Zivotnosti, jez neni vétsi nez nékolik dni.

Reklama v ¢asopisech oproti novindm umoziuje vice a 1épe zacilit na specifickou
skupinu. Specifické Casopisy vétSinou vychazeji jednou tydné nebo meésicné,
v ojedinélych pripadech i ctvrtletné, a proto neni mozné dostat reklamu k cilové
skuping, tak rychle jako u novin. OvSem ¢asopisy maji daleko vétsi zivotnost i se stavaji
predmétem sbératelstvi, napt. Casopisy o jidle nebo o vybaveni domécnosti. Dalsi

nevyhodou je fakt, Ze specializované Casopisy pravé z divodu uzké cilové skupiny

B VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. s. 21.
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nejsou schopny samotnym prodejem ziskat dostatek piijmu, a tudiz prodavaji az 50%
plochy k inzerci, proto miize dojit k prehlédnuti sd&leni v reklamé obsazeném. '

Pravdépodobné jako nejuzivanéjsi prostiedek reklamy jsou se v dneSni dobé
vyuzivaji televizni spoty. Délka spotil se 1isi v zavislosti na typu televize, ktera jej
vysila. Cena zavisi krom délky spotu na denni dobé, ve kterou je spot vysilan, a
udalosti, kterou doprovazi. Kuptikladu cena za televizni spoty vysilané o ptestavce
kazdoro¢niho finale amerického fotbalu ve Spojenych stitech Americkych, zvaném
»Super Bowl“ §plha na uroveil né¢kolika miliond americkych dolarti za tficeti vtefinovy
spot.”> Televizni reklamou je mozné splnit jakékoliv cile vyty¢ené komunikaénim
planem od uvadéni novych znacek a produktl na trh, az po posileni firemni image.

Reklama v radiu pfedstavuje levnou a rychlou formu propagace. Primarnim tcelem
je posileni povédomi o znacce. S ohledem na moznost rychlého vytvofeni a umisténi
reklamniho spotu do vysilani je velmi Casto uzivana pro propagaci ak¢nich nabidek
nebo slev. Dobfe také funguje spojeni spotl v radiu a televizi, a to tak, ze recipienti si
mohou na zakladé¢ podnétti z radiového spotu vybavit prvky ztelevize. Mezi hlavni
nevyhody reklamy vradiu patii omezeny zdsah a maly prostor pro kreativitu.
Omezenym zdsahem se mysli nutnost zajistit vysilani spotu vice stanicemi, nebot’
existuje velkd pluralita stanic, pficemz zadna nema takové postaveni, aby ji vysilané
spoty efektivné zasahly cilovou skupinu. Maly prostor pro kreativitu neznamena, ze
tento druh reklamy nemuze obsahovat kreativni prvky, nicméné casty kontakt
s posluchacéi vede ke zvyku, neboli k ,,oposlouchéni®, coz muize vést k upozadéni
kreativnich prvki u posluchaéi.'®

Venkovni reklamu vidame ptedevSim ve formé billboardl, bannerd ¢i riiznych
plakatd. Billboardy piredstavuji nejcastéji vyuzivany prostiedek venkovni propagace
umistovany u silnic nebo jinych prostorach s velkym pohybem populace. S bannery a
plakaty se setkdvame zpravidla na zastdvkadch hromadné dopravy. Obdobné¢ jako u
predeslych prostiredkii propagace je hlavnim ucelem venkovni reklamy zvySeni

povédomi o znacce. VEtsi rozméry spolu s vyuzitim netradicnich tvart a optickych trika

' Tisk (noviny & &asopisy). FOCUS AGENCY [online]. [cit. 2017-04-18].
Dostupné z: <http://www.m-journal.cz/cs/media/medialni-nosice/tisk--noviny---
casopisy- s377x452.html>.

!> Super Bowl 2017 v &islech: Za reklamy se utracely miliony!. Nova Sport
[online]. [cit. 2017-04-20]. Dostupné z: <http://sport.tn.nova.cz/clanek/super-bowl-
2017-v-cislech-za-reklamy-se-utratily-miliony.htmI>.

' Vyhody a nevyhody reklamy v radiu. MEDIA GURU [online]. [cit. 2017-04-20].
Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/typy-medii/rozhlas/proc-anone/>.
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davaji tvlircim billboardt Siroky prostor k upoutani a osloveni cilové skupiny. Nicméné
celkovou efektivitu zasahu sdéleni limituje omezeny cas, ktery mohou recipienti
kazdému billboardu vénovat, pravé z divodu jejich umisténi. Sdéleni proto musi byt
naprosto zietelné pii prvnim pohledu na billboard, jinak hrozi ptehlédnuti nebo
nepochopeni. V piipadé bannerii a plakatlii maji pfijemci sdéleni obvykle vice Casu,
nicméné prostoru pro kreativni realizaci ubyva. DalSim dilezitym prvkem uspésné
venkovni reklamy je diraz na umisténi a viditelnost, proto napt. byvaji billboardy
vybaveny osvétlenim, z divodu jejich viditelnosti i ve tmé.

Komplikaci pro provozovatele venkovni reklamy ptedstavuje zakon ¢. 196/2012
Sb., zakon, kterym se méni zakon ¢. 13/1997 Sb., o pozemnich komunikacich, ve znéni
pozdé¢jsich predpist, a nékteré dalsi zakony, ktery zakazuje venkovni reklamu u dalnic a
silnic 1. tfidy ve vzdalenosti do 250 metri. Tato novela podstatné omezuje moznosti
vyuziti venkovni reklamy a pravdépodobné se dotkne také tvorby venkovni reklamy
jako takové, nebot’ jak jiz bylo feceno, nejjasnéjsi a nejzietelnéjsi tisténad reklama se
nachdzela u téchto zdkonem vylouc¢enych pozemnich komunikaci, po nichz se rovnéz
dopravovalo nejvice lidi. S tim souvisi riziko, Ze tento druh tisténé reklamy jiz nebude
pro marketéry zajimavy a jejich sméfovani se mize vydat zcela jinym smérem. Stejné
tak je velmi pravdépodobné, ze dojde ke zméndm cen za reklamni plochy pro
billboardy.

Kino reklama se velmi podoba televizni reklamé, piredev§im co se cilii sd€leni a
zpusobu provedeni ty¢e. Kino vytvari prostor pro delsi spoty, které mohou pochopitelné
korespondovat se spoty uvadénymi v televizi nebo na n¢ navazovat. Cena taktéz zavisi
na lokalité kina, na promitaném filmu, pfed kterym je uvadéna, a na poctu zobrazeni
spotu za den.

Jakéakoliv reklama musi zanechat dojem, at’ uz pozitivni nebo negativni. V rdmci
urcitych mezi i negativni reklama budi mezi jejimi pfijemci emoce, a mize byt G¢inna a
prospésna. Kazdopadné ve spojitosti s politickymi stranami musi kazdy velmi vazit
mozné negativni dopady reklamy na nerozhodnuté voli¢e. I jeden nepovedeny zert miize
zmarit mesice budovanou kampan a image strany, nebot’ na rozdil od produktt se zde

bojuje o diveru volice v osobu konkrétniho politika.
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2.2. Public relations

Prostym piekladem do cestiny spojeni public relations, zkracené také pouze PR,
znamena ,,vztahy s verejnosti‘. ,, Public relations jsou socidalné komunikacni aktivitou.
Jejim prostrednictvim pusobi organizace na vnitini i vnéjsSi verejnost se zameérem
vytvaret a udrzZovat s ni pozitivni vztahy a dosdahnout tak mezi obéma vzdjemné
porozuméni a divéru. “

Vefejnosti se v tomto piipadé nemysli pouze subjekty vné daného subjektu, ale i
zaméstnanci, ktefi pomahaji vytvaret produkty a také image znacky. Cile public
relations se musi shodovat se zakladnimi komunikaé¢nimi cili, nicméné¢ mohou byt
doplnény sekundarnimi cili, které ve vysledku mohou ovliviiovat pravé cile primarni,
napf. vnitini komunikace se zaméstnanci s cilem zapracovat je do procesu dosahovani
strategickych priorit, coz by mélo vést k vétsi soundlezitosti zaméstnancii a
odpovédnosti.

Nastroje PR lze rozd¢lit na interni a externi, tak jak uvadi tabulka €.1, jejiz obsah

predstavuje pouze demonstrativni vycet téchto nastroju.

Tabulka ¢. 1: Demonstrativni vycet nastroju PR

Interni Externi
Konzultace Noviny, letdky, brozury
Tymové projekty Tiskové zpravy, tiskové mapy
Porady Tiskové konference

Skoleni Rozhovory
Firemni obéznik Noviny
Vyro¢ni zpravy Lobovéni

vilastni zpracovani, zdroj: PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH.
Marketingova komunikace.

V ptipadé politickych stran se jedna o zdklad veskerého fungovani, nebot’ v dob¢
pred volbami dochdzi ke styku jak s voli€i, tak s médii, kterd velmi ovliviiuji vetejnost.
Z politikll se zaroven stavaji vefejné osoby, a méli by tudiz neustdle mit na paméti, ze

neustale reprezentuji svou osobu i stranu.

17 SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a ucinné. s. 17.
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2.3. Osobni prodej

Osobni prodej ptedstavuje historicky nejstarsi metodu propagace, jejiz uspéch stal
od pocatku na schopnosti kazdého prodejce najit a zaujmout konkrétni osoby, aby si od
n¢j koupili véc, kterou nabizel. Cely proces osobniho prodeje se postupem casu vyviji,
nicméné je mozné jej shrnout do sedmi logickych krokd:

1) prizkum s cilem identifikovat potencialni zékazniky,

2) ptiprava k osobnimu prodeji véetné piipravy prezentace produktu,

3) navazani kontaktu s potencialnimi zakazniky,

4) prezentace produktu,

5) reakce na ndmitky a pripadné dotazy,

6) uzavieni obchodu, resp. zavazek, ze obchod realizuje,

7) tadné dodani produktu a ovéfeni spokojenosti.'®

Uspéch prodejce zavisi na jeho schopnosti piesné rozpoznat potieby konkrétnich
osob, na které nasledné zamétuje svou pozornost a vytvari podle nich prezentaci daného
produktu, coz vyzaduje vysoké rozpoznéavaci schopnosti, empatii a také kreativitu.

Ackoliv se zda, Ze se v soucasnosti dostava osobni prodej vice do ustranni z diivodu
vSudyptitomné elektronizace, stale se jednd o vysoce ucinny propagacni prostiedek,
pravé diky osobnimu kontaktu, ktery by mél byt také zédkladem politiky. S osobnim
prodejem se setkavame u politickych stran tak, Ze strany ,,prodavaji“ sebe a své
zastupce nejcastéjsi formou osobnich setkani s vetfejnosti, o nichz hovofime jako o tzv.
kontaktni kampani. Kontaktni kampan ma za cil presvédcit vetejnost, aby volila praveé
onu stranu. Osobni zipal a zaujeti pro véc byva v piipadé¢ kontaktnich kampani
nedostatkovym zbozim, nebot’ strany maji k dispozici malo proaktivnich dobrovolniki a

musi shanét lidi jinde.

2.4. Primy marketing

Piimy marketing ptedstavuje na konkrétni osobu zaméienou distribuci vyrobk,
informaci a propagacnich vyhod, uskute¢iiovanou prostiednictvim interaktivni

komunikace. Pficemz G¢inky a dopad marketingové komunikace na pfijemce je mozné

'8 BOVEE, Courtland L, John V. THILL a George DOVEL. Marketing: Instructors
Manual to Accompany. s. 543.
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méfit. Mezi metody pouzivané v ramci ptfimého marketingu, téZ nazyvaného ,,direct
marketing® patfi:

* katalogovy marketing,

* letdky v Casopisech,

* roznos letaku do schranek,

* reklama s piimou odpovédi — napf. ,,zavolejte ithned*,

e direct mail — prostfednictvim e-mailovych schranek."

Primarnim cilem téchto metod je vyvolani reakce. Za pozadovanou reakci se
nepovazuje pouze nakup danych produktt, ale také zadost o predvedeni produktl
nebo zaslani produktového katalogu.

Uspéch téchto metod zavisi na aktualnosti kontaktil, predev§im telefonnich &isel a
adres. Zaroven je nutné dobie odhadnout miru a frekvenci sdéleni, aby nedoslo
k zahlceni pfijemct a jejich odlakani.

Politické strany nejcastéji vyuzivaji informace prostiednictvim emaild, piicemz
vétSinou se jedna o zasilani novinek tykajicich se politické strany na zaklad¢ zadosti
kazdého jednotlivce, a to tak, Ze se prihlasi k odbéru novinek. Nasledné¢ jsou mu na
jim uvedenou emailovou adresu zasilany novinky, data setkani s predstaviteli stran
nebo jiné aktivity, s nimiz se poji politicka strana.

Letaky ve schrankach, casopisech, pfipadné jinych zasilkach najdou taktéz své
vyuziti, napf. mensi strany vyuzivaji roznos letdki do schranek nedaleko bydlisté
svych €lenti ¢i podporovatelii s ohledem minimalizaci nakladd, byt v tomto piipade

nepatrnou.

2.5. Sponzoring

Sponzoring predstavuje specifickou soucast marketingové komunikace, ktera
spo¢iva v pomoci druhym, pfi¢emz zarovei dochéazi k plnéni piesné stanovenych
komunikaénich cilé.*

Pomoc sponzora sponzorovanému se nejcastéji uskutecniuje prostiednictvim

penézniho plnéni. Nicméné se muze jednat také o plnéni ve form€ hodnotnych statki

' JOBBER, David a Geoffrey LANCASTER. Selling and sales management. s.
327.

* SMITH, P. R. a Jonathan TAYLOR. Marketing communications: an integrated
approach. s. 482.
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nebo urCitych vyhod. Na druhé strané sponzorovany nejcastéji spojuje své jméno se
sponzorem, ¢i sponzora ukazuje na piedem dohodnutych mistech.

Sponzoring zaroven nelze zaménovat s charitou. Ackoliv je mezi nimi v urcitych
ptipadech tenka linie, projevujici se v povaze vzajemného plnéni, stale se jedna o vztah,
ktery kazdé¢ strané ptinasi uréitou hodnotu. Od miry vzajemného plnéni se odviji typy
sponzorstvi, které¢ délime na generalni, exkluzivni, titularni a fadové.!

Se sponzoringem se nejcastéji setkdvame ve sportu, pii kulturnich akcich, ve
filmovém primyslu nebo v politice. Ve spojitosti s politikou se jednd o zvlastni druh
sponzoringu. Za prvé je jiz omezena mozna vySe poskytnutych prostredkii jednim
subjektem za rok, viz kapitola 3.3. A za druhé moznost zviditelnéni sponzora neni
obvykla s o ohledem na vySe zminény sport nebo kulturni akce. Sponzor byva nejcastéji
uveden v sekci podporovatelli strany na internetovych strankach, socidlnich sitich a
pochopitelné ve vykazech. Ovsem piimy odkaz politika na sponzora neuvidite.

Jak jiz bylo vySe uvedeno, tak ani sponzoring politickych stran neprobihd pouze
v roviné poskytovani penéznich plnéni. Nepenézni plnéni politické strany vyuzivaji
hojné¢ v ramci kontaktnich kampani, napf. uspofddani setkdni s voli¢i v urcitém
restauraénim zatizeni nebo rozdavani drobnosti voli¢iim (pecivo, naplasti, prezervativy,

a jiné).

2.6. Event marketing

Event marketing, také nazyvany jako zazitkovy marketing, vychdzi z myslenky
primého zapojeni cilové skupiny pii udalostech (eventech), se kterymi znacka spojuje
své jméno. ,, Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitku stejné jako
Jejich planovani a organizovani v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za kol
vyvolat psychické a emocionalni podnéty zprostredkované usporadanim nejriznéjsich
akci, které podpori image firmy a jeji produkty. “**

Praveé v emocich tkvi sila event marketingu. Nebot’ pfi zazitcich dochazi k vnimani

vice smysly, a firma nebo vyrobky se tim vice piiblizuji klientovi. V dnesni dob¢ se

setkavame nejcastéji s vecirky, workshopy, vystavami nebo také golfovymi turnaji.

! Medialni slovnik: Sponzoring. MEDIA GURU [online]. [cit. 2017-04-
20]. Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/sponzoring/>.

22 SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci.
s. 22.
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V souvislosti s politickymi stranami se eventy pofadaji k propojeni emoci
s osobami politikd. V dobé pied volbami se tak mohou voli¢i setkat shlavnimi
predstaviteli a pohovofit si o volebnim programu a s nim souvisejicimi aktualnimi
problémy. Zaroven eventy pusobi jako ndastroj, diky némuz mohou voli¢i poznat
politiky vice v neformdlni roviné a jaci jsou v osobnim zivoté. I drobné poodhaleni
soukromi muize znamenat diveéru k voli¢tim, kteti potfebuji pro své rozhodnuti vice, nez
obsahle zpracovany volebni program. V soucasnosti se nepotadaji pouze diskusni

setkani, ale také sportovni ¢i kulturni akce.

2.7. Viralni marketing

Dnesni doba krom zazitych néstroji komunika¢niho mixu vyzaduje také vyuziti
novych modernich zptsobli ke zviditelnéni, jejichz podstata stoji na Sifeni skrze
internet. Jedna se o vytvoreni a nasledné sdileni jednoduchého sdéleni nejcastéji na
socialnich sitich a blozich, které svoji povahou motivuje samotné uzivatele internetu
k jeho ifeni.*

Jak jiz nazev vypovida, virdlni marketing (z anglického ,,viral marketing”) lze
pripodobnit k viru nebo nakaze, kterd se S§ifi internetem. Samotné sd¢leni musi
vyvolavat co mozna nejsilngjsi reakci, at’ uz pozitivni nebo negativni. Pozitivné ladéna
sdéleni maji ¢asto humorny naddech. Naopak negativni sdéleni pobuiuji ¢i provokuji.

Marketéii vyuzivaji viralni marketing také z divodu nizké nakladovosti a velmi
rychlé odezvy. Nicméné jak rychle dochazi k Sifeni, tak stejné rychle sdéleni pomiji.
Souhrnné vzato je viradlni marketing velmi zajimavy, pro firmy piinosny a stale vice
vyuzivany nastroj.

V ramci politickych stran se vyuziva virdlniho marketingu v negativnim kontextu,
vétsSinou formou posmésného hodnoceni nékterych prohlaseni politikt. Politické strany
zaroven pracuji s vlivnymi osobami na socidlnich sitich, ktefi pravé prostfednictvim
virdlntho marketingu upravuji image politickych stran. V pozitivnim kontextu

v

nedochazi k takovym zasahtim, z divodu ndzorové rozttisténosti v Ceské republice.

23 LESKOVEC Jurec, Lada A. ADAMIC and Bernardo A. HUBERMAN. The
dynamics of viral marketing. ACM Trans. s. 2
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2.8. Content marketing

Content marketing, do ¢estiny piekladany jako ,,obsahovy marketing®, je v dnesni
dob¢ hojné vyuzivany nastroj komunika¢niho mixu, jehoz podstatu tvofi sdélovani
informaci, napf. o produktu, o pouzité vyrobni technice, o znalostech, atd. V podstaté
potencidlnim zdkaznikim fika, v Cem spocivda vyhoda daného produktu, ¢im
spotiebitele obohati. Nemusi pochopitelné¢ informovat pouze o produktu a postupech
s nim spojenych, ale také o znacce samotné, jeji historii nebo vyvoji.

Hlavni smysl content marketingu neni spotiebitele k nécemu tlacit nebo
presvédcovat. Spise jde o vzbuzeni zajmu. UZije se zejména v momenté, kdy spotiebitel
vyhledava relevantni, vzd&lavaci, pomocné a ndkdy i zabavné informace.**

Touto cestou veétsi otevienosti a upfimnosti se snazi firmy vytvofit, pfipadné
upevnit vztah s vetejnosti. Content marketing miize vyuzit v podstaté kazdy, napt. sklar
muze popsat jakou techniku vyuzil pii vyrobé vazy nebo jak pekai hnéte tésto na chléb.
Kreativit¢ se meze nekladou a proto je obsahovy marketing oblibeny.

Politické strany vyuzivaji content marketing vétSinou ve formé videi ze zakulisi
chystaného nataceni politickych spotli nebo eventd pro vefejnost. Obdobné funguji také
kampang typu ,,den s...“ popisujici obvykly den konkrétniho politika, ¢imz oteviraji své

trochu ze svého soukromi voli¢um.

** LIEB, Rebecca. Content marketing: think like a publisher-- how to use content to
market online and in social media. s. 1.
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3. Politické strany a hnuti

Politické strany a hnuti mizeme charakterizovat jako dobrovolné, trvalé, oteviené
organizace, jejichz ¢lenové maji spolecné predstavy a zajmy, které usiluji o politickou
moc, pfi¢emy této moci se snazi dosahnout prostiednictvim voleb.”

Vyse uvedend definice poskytuje zakladni jednotici body, které vystihuji podstatu
téchto organizaci. Dobrovolnost spo¢iva v moznosti Ucasti jednotlivce, nikoliv jeho
povinnosti. Dale trvalost znamena, ze existence politické strany ¢i hnuti nestoji a
nepada s urcitymi osobami, ackoliv fungovani nékterych stran doslova zavisi na
¢innosti 1 jediné silné osobnosti. Otevienost funguje na principu volného vstupu i
vystupu ze strany. Kazdy muze do kterékoliv politické strany ¢i hnuti vstoupit, stejné
tak vystoupit, nebo ptejit do jinam.

Hlavnim pojitka vSech Clent tvofi sdilené predstavy, zajmy, hodnoty, které chtéji
prosazovat a kvili nim strany deleguji jednotlivé ¢leny do volenych funkei s touhou
uchazet se o hlasy volicl, ¢imz ve staté vznika svobodna politicka soutéz o moc.

Rozdil mezi politickou stranou a hnutim je v soucasnosti velmi nejasny.
Z historického hlediska mohou byt politické strany pojimany jako organizovangjsi
uskupeni s organizacnimi jednotkami, jak je mozné dovodit z § 6 zakona ¢. 424/1991
Sb., o sdruzovani v politickych strandch a politickych hnutich (dale jen ,,zdkon o
sdruzovani®).

Do kontaktu s politickymi stranami pfiSel ve svém zivoté kazdy, kdo se alesponi
minimalné¢ zajima o zalezitosti kazdodenniho Zzivota. V souvislosti s politickymi
stranami muzeme populaci rozdélit do dvou skupin. Prvni skupina je skupinou aktivni,
¢ili jedinci, ktefi aktivné vykonavaji své pravo sdruzovat se v politickych stranach, jak
stanovuje ¢l. 20 odst. 1 Listiny zakladnich prav a svobod (dale také ,,Listina®) a maji
ambice uchazet se o moc ve stat¢. Druhou skupinu tvofi jedinci, ktefi nemaji tyto
ambice, nicméné svymi hlasy podporuji strany, potazmo jednotlivce, ktefi jsou jim
nazorove ¢i postojem blizci, a/nebo sdili shodné hodnoty.

Vzhledem k tomu, Ze se volby konaji ve lhiitach neptesahujicich pravidelna volebni
obdobi stanovena zédkonem, jak uklada ¢l. 21 odst. 2 Listiny, tak se uchazeji politické
strany o piizeit voli¢l pravé prostfednictvim marketingovych nastrojt, které budou

rozebrany v dal$ich kapitolach.

> RICHOVA, Blanka. Uvod do soucasné politologie. s. 89
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3.1. Limity volebni kampané

Zakon &. 247/1995 Sb., o volbach do Parlamentu Ceské republiky a o zméné a
doplnéni nékterych dalsich zakont (déle jen ,,zdkon o volbach do Parlamentu®) v § 16¢
stanovuje maximalni ¢astku vydaju, které mize kazda politicka strana vyuzit na volebni
kampaii pro volby do Poslanecké snémovny Parlamentu CR. Piesné se jedna o ¢astku
90.000.000,- K¢. Toto zdkonné omezeni ptfedstavuje nastroj pro zmirnéni nerovnosti
mezi politickymi stranami, co se pfistupu k finanénim prostfedkiim tyce, nebot’ se
v minulosti stavalo, ze nékteré politické strany utratily za volebni kampané ¢astky
v fadech stamiliond. Piestoze se tedy castka 90.000.000,- K¢ miize na prvni pohled zdat
jako dostacujici pro ucely volebnich kampani, tak nuti nékteré politické strany pecliveé
hlidat svoje vydaje a klade diiraz na spravné vyuziti marketingové strategie, coz
zahrnuje mimo jiné hodnoceni efektivity jednotlivych komunikaénich nastroji. Na
druhou stranu zédkon hovoii pouze o horni hranici, jiz strany nesmi pfekrocit. Minimalni
hranice neni zdkonem stanovena. Logicky tedy zalezi na kazdé stran¢ jak tispé$na bude
pii shanéni podpory od darcti, kterou politické strany bezvyhradné pottebuji pro svou
¢innost.

Dnem zahdjeni volebni kampané politickych stran se dle § 16 odst. 3 zdkona o
volbach do Parlamentu rozumi den vyhldSeni voleb do Poslanecké snémovny
Parlamentu CR. Od tohoto dne jsou strany povinny evidovat veskeré vydaje a
zvetejilovat je na volebnich Ucétech, které umoznuji bezplatny a nepietrzity pristup
tietich osob k zobrazovani vSech platebnich transakci. Jinymi slovy zédkon hovofi o
transparentnich ucétech, které jsou na internetu snadno k dohledani, diky ¢emuz se miize
kdokoliv podivat, s jakymi finanénimi obnosy politické obnosy operuji. Tento volebni
ucet musi kazda politickd strana vytvofit dle § 16a odst. 1 zdkona o volbach do
Parlamentu nejpozdéji do 5 dni ode dne vyhlaseni voleb, pficemz nelze pouzit ucet, jenz
diive slouzil k jinému ucelu, ¢i pro ucely jinych voleb. Dnem ukonceni se podle § 16
odst. 3 téhoz zakona rozumi den vyhlaseni konecnych vysledkd voleb do Poslanecké
snémovny Parlamentu CR.

Volebni kampaii pro volby do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky
2017 zacala momentem vyhlaSeni rozhodnuti prezidenta republiky o vyhlaseni voleb do
Poslanecké snémovny Parlamentu CR ve Sbirce zakon, tj. 2. 5. 2017. Od tohoto data

spadaji veskeré naklady na volebni kampan do vySe uvedeného limitu.
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3.2. Ufad pro dohled nad financovanim politickych stran a

hnuti

S ohledem na vznik povinnosti politickych stran blize popsanych v predchozi
podkapitole, bylo nutné také vytvorit spravni urad, ktery bude dohlizet na dodrzovani
zakonnych ustanoveni, pfipadné¢ je vymahat. A proto dosSlo k novelizaci zédkona o
sdruzovani. § 19 a nasl. novelizovaného znéni tohoto zakona ziidil s u¢innosti k 1. 1.
2017 Utad pro dohled nad hospodafenim politickych stran a politickych hnuti (déle jen
,,Utad®). Jedna se o ustfedni spravni ufad se sidle v Brng, jehoz hlavnim tikolem je, jak
nazev napovida, dohlizet na hospodateni politickych stran a hnuti. Mimo jin¢ zkouma
vyroéni zpravy piedkladané stranami, provadi vlastni kontrolu jejich hospodateni,
projednavé spravni delikty a uklada sankce dle zakona.*

Pracovnici Ufadu zah4jili svou ¢innost na prelomu prvni a druhé poloviny roku
2017, tedy az po vyhlaseni voleb do Poslanecké snémovny Parlamentu CR. Vzhledem
k tomu, Ze nebylo mozné, aby zakon o volbach do Parlamentu pfesné stanovil, co
vSsechno spadd do vySe zminéné¢ho devadesati milionového rozpoctu, lezela tato
povinnost na bedrech pracovnikii Utadu, kteti v dobé volebnich kampani v ramci voleb
do Poslanecké snémovny Parlamentu CR poskytovali poradenskou ¢innost, aby
politické strany piedesly potencidlnim problémim.

Zavazny vyklad zdkonnych ustanoveni ovSem poskytnou az soudy v momenté
rozporu mezi nazorem Ufadu a nazorem politické strany. Je pouze otazkou ¢asu, kdy
k této situaci dojde, nebot' stale panuji vyrazné nejasnosti. Zejména povinnost
politickych stran zapocitdvat do volebniho limitu castky v misté a case obvyklé,
prestoze ziskala néjakd plnéni bezplatné nebo za cenu niz§i nez obvyklou, tak jak
stanovuje §16¢ a nasl. zadkona o volbach do Parlamentu. Jedna se naptiklad o absurdni
pripady, kdy si ¢len politické strany necha na vlastni dim vylepit plakat propagujici
stranu, v niz je ¢inny, a to bez nahrady. Strana nicméné musi do limitu zapocitat cenu,
za kterou by tento plakat vylepila kdekoliv jinde v misté a Case obvyklém. Vile

subjektl strany nabidky se zde o¢ividné nezohlednuje.

260 néas. URAD PRO DOHLED NAD HOSPODARENIM POLITICKYCH STRAN
A POLITICKYCH HNUTI [online]. [cit. 2017-10-10]. Dostupné z: <https://udhpsh.cz/o-
nas/>.
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3.3. Dary

Zakon o sdruzovani krom vyse zminéného také zavedl v § 18 odst. 2 podminku, Ze
politické strany nesmé&ji pfijmout dar nebo jiné bezuplatné plnéni, pokud by soucet
vSech penézitych darti, poptipadé penéznich castek odpovidajicich obvyklé cené daru
nebo jiného bezuplatného plnéni piijatych od jedné a téze osoby piesahl v jednom
kalendainim roce ¢astku 3.000.000,- K¢.

Uz proto neni mozné, aby za stranou stala jedna osoba, ktera se se svymi prostiedky
postara o chod strany po finan¢ni strance. Bohuzel tato podminka velmi zté¢zuje vstup
nov¢ vznikajicim politickym strandam do politické soutéze. Kazdd nové vznikajici
politické strana se nejprve musi dostat do povédomi vetejnosti. K tomu je za potiebi
mimo jiné vhodné zvolend marketingova komunikace ve spojeni se silnymi osobnostmi,
které dokazi presveédCit vefejnost a vybudovat pocit divéry. Z ¢ehoz vyplyva, ze tii
miliony korun od jednoho dérce v dnesnim méfitku absolutné nestaci, o ¢emz napf.
vypovidaji naklady politického hnuti ANO 2011 zroku 2012. Naklady, které¢ se

netykaly voleb do Senatu v roce 2012, &inily vice jak dvanact miliont korun.”’

Kviili vySe zminénému musi strany nyni hledat méné nakladné formy zviditelnéni.
V omezené mife lze uvazovat o reklamé v podob¢ billboardl nebo televiznich spott, a
to nejen kvili finan¢ni naro¢nosti, ale také legislativnim omezenim billboardu, viz vyse,
nebo dal$imi omezenimi souvisejicimi s televiznimi spoty.

Naopak diraz bude kladen pfedev$im na kontaktni kampané, tedy piimy styk
predstavitelt politickych stran svoli¢i. Déle pak strany nesmi podcenovat silu
socidlnich siti. Viralni marketing a marketingovad sdéleni na socialnich sitich obecné
v dnesni dobé predstavuji mocny ndstroj k propagaci v podstaté ¢ehokoliv. Vhodné

formulovana sdéleni mohou ovlivnit zna¢nou ¢ast piijemcu.

2" Naklady. ANO, bude lip [online]. [cit. 2017-10-25]. Dostupné z:
<https://www.anobudelip.cz/cs/o-nas/financovani-ano/naklady/>.
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4. Marketingova komunikace politickych stran

Marketingova komunikace politickych stran se vyznamné neodliSuje od
marketingové komunikace podnikl nabizejici zbozi a sluzby. Jedinym rozdilem je, ze
politické strany se uchdzeji primarné o hlasy volicl, potazmo financni ¢i jinou pomoc
souvisejici s ¢innosti politické strany. Pfi sestavovani marketingovych strategii musi
kazda politicka strana brat v potaz své zaméfeni a cilovou skupinu voli¢u, pficemz se
nejedna pouze vek, ale také pfijmy, moralni hodnoty a standardy. Pristupy k ziskani
voli¢ se lisi, a proto nasledujici podkapitoly uvadéji marketingové nastroje, s nimiz
politické strany pracovaly ve volbach do Poslanecké snémovny Parlamentu CR v roce

2017.

4.1. ANO 2011

Politické hnuti ANO 2011 (dale jen hnuti ANO™) bylo o ot ¢ 1 togo hnut

zalozeno kolem Andreje Babise, jak je jiz znazvu patrné ANO

vroce 2011. Nasledné ve volbach do Poslanecké snémovny AN
Parlamentu CR v roce 2013 slavila Gsp&ch v podobé 18,65 % & "WE X H i
v§ech hlast, coz predstavuje druhé misto za vitéznou CSSD, ?j;lollnez]‘lNO bude lip
ktera ziskala 20,45 % vsSech hlasti. Hnuti ANO spolecné s
CSSD a KDU-CSL sestavily vladu.?®

Po svém vzniku a nasledném tuspéchu ve volbach se pfili§ nevédélo, co od hnuti
ANO c¢ekat a mnozi doufali ve zménu na Ceské politické scéné. Nyni je situace odli$na,
protoze hnuti ANO, a predevSim osoba Andreje BabiSe rozd€luje spolecnost na dva
protichidné tabory. Jeden mu bezmezné véii a druhy naopak nemulze vystat. Pied
volbami do Poslanecké snémovny Parlamentu CR 2017 bylo hnuti ANO podle
prazkuml nejvetsi favorit na vitézstvi, nebot’ dokdzalo, i diky mnoha odbornikiim,

vytvotit marketingovou komunikaci, ktera oslovuje davy. Zakladnim heslem hnuti ANO

je spojeni ,,bude lip*, které je také vtipné zakomponovano do oficialniho loga hnuti.

8 Poslanecka snémovna 2013: Celkové vysledky hlasovani. Cesky statisticky
urad [online]. [cit. 2017-10-25]. Dostupné z:
<https://www.volby.cz/pls/ps2013/ps2?xjazyk=CZ>.
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4.1.1. Reklama

Hnuti ANO vyuzilo tisténou reklamu vétSich rozmérd na billboardech u silnic,
mens$ich rozmért ve formé béznych plakati na zastavkach dopravnich linek a také
letaky. I tiSténou reklamu hnuti ANO muzeme rozdélit do dvou skupin. Prvni skupina
obsahuje predvolebni hesla a prohlaseni hnuti, k ¢emuz vyuzilo spojeni Andreje Babise
atzv. emotikony, tedy grafickymi symboly, které se poji kurcité naladé¢ a jsou
vyuzivany hlavné v komunikacich ptes internet a SMS. Vyuziti emotikonl pro né¢koho
muze pusobit détinsky, ¢imz snizuje serioznost sdéleni. Naopak mize nékomu piipadat
vtipné a odlehcujici vaznost voleb. Pravdépodobné se jednd o pokus, jak priblizit
volebni program a hodnoty hnuti ANO mlad$im voli¢im. VSechna hesla navic konci
dovétkem ,,...a neblabolit™.

Druhou skupinu tvofi spojeni piedsedy hnuti spolu s volebnimi lidry v jednotlivych
krajich. Reklama cili pfimo na konkrétni volice v kraji, pficemz vyuziva spojeni
s volebnim sloganem odkazujicim na volebni program, tj. ,,ted’ nebo nikdy, ten jediny
program, ktery potrebujete*.

Hnuti ANO také k propagaci hnuti a volebniho programu pouzilo letdky mensiho
rozméru, které nejCastéji rozdavalo lidem pobliz vlastnich volebnich stankd, ptipadné na
zastavkach dopravnich prostiedkil. Jednalo se o stru¢ny néstin hlavnich bodt programu.
Stru¢né a jasné popisoval hlavni témata, pfi¢emz dale nabadal k navstéveé oficialnich
stranek hnuti, kde bylo mozné volebni program prostudovat detailn¢. Zaroven letaky
cilili na voli¢e v daném kraji a propaguji konkrétniho volebniho lidra.

Zvlastni formu reklamy hnuti ANO piedstavuje kniha Andreje Babise s nazvem ,,0

¢em snim, kdyz ndhodou spim®, kterou se zabyva vice kapitola 4.1.5.

4.1.2. Public relations a event marketing

Vztahy s vefejnosti maji v ptipadé politickych stran dvé zakladni roviny. Jednu
rovinu predstavuji setkani s podporovateli hnuti a druhou setkani se zastupci médii, at’
uz jde o rozhovory nebo debaty se zastupci jinych politickych stran.

Setkani a eventy porfadané hnutim ANO se nekonaji pouze v obdobi pied volbami,
coz vypovida o snaze hnuti upeviiovat svou voli¢skou zakladnu pribézné. Velmi Casto
byvaji pfitomni nejen politici, ale také zndmé osobnosti z fad podporovatelti hnuti, jako

napt. Jaromir Jagr nebo Richard Kraj¢o. Hnuti ANO zéaroven potizuje z kazdého setkani
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fotografie, které umistuje na oficidlni webové stranky hnuti. Na druhé strané se
predstavitelé hnuti ANO tucastni akci, které nesouvisi s hnutim, ani jej, potazmo volebni
program, nepropaguji, nicmén¢ i diky tomu buduji pozitivni vazby s vetejnosti. Jedna se

napt. o rallye v Ceskych Bud&jovicich nebo letecké dny v Caslavi.”

4.1.3. Pfimy marketing

Piimy marketing hnuti ANO taktéz vyuzivalo ve velké mife. Krom zminénych
tisténych letakth mensiho rozméru, které byly umistovany do postovnich schranek, také
strana vyuzivala zasilani novinek prostfednictvim emailovych zprav (tzv. newsletteri),
ke kterym se lze dobrovolné ptihlasit na oficidlnich internetovych strankach hnuti.
Newslettery obsahuji informace o cinnosti hnuti, zajimavych zpravéach tykajicich se
hnuti a také chystanych eventech. Zpravidla tak nabadaji k opétovné navstéve
internetovych stranek hnuti nebo oficialnich profilii na socialnich sitich. Hnuti se i touto
cestou snazi odbératele povzbudit k aktivité a interakci ve snaze upevnit vztahy s volici.

Zajimavym druhem piimého marketingu je tzv. smlouva s voli€i, ve které se Andrej
Babi$ zavazuje plnit jisté povinnosti, jez izce souvisi s volebnim programem, v ptipadé,
ze hnuti ANO vyhraje volby a on se stane pfedsedou vlady. Ve smlouvé byl také dan
prostor pro podpis, ¢imz opét hnuti ANO cililo na vytvoreni vazby s volicem, pfestoze

pochopitelné nejde o zadny fakticky pravni vztah.

4.1.4. Internet

Hnuti ANO poskytovalo zékladni informace na svych oficialnich internetovych
strankdch www.anobudelip.cz. Stranky slouzily nejen jako nositel informaci o politicich
a volebnim programu, ale také jako meziclanek k oficialnim profilim na socialnich
sitich Facebook nebo Youtube. Ddle umoziovaly nahlédnout do galerie fotografii
z raznych eventl (jak jiz bylo zminéno vySe), nabadaly vetejnost k ¢lenstvi v hnuti ¢i
odbéru novinek. Na strankach hnuti ANO jsou také sdileny ¢lanky ze zpravodajskych
internetovych stranek, které¢ se vyjadiuji o hnuti, nejcastéji pochopitelné v pozitivnim
kontextu, stejn¢ jako rozhovory s politiky zvetejnénymi na téchto strankach.

Ackoliv v soucasnosti lze komunikovat skrze velky pocet socidlnich siti, tak se

hnuti ANO, jak jiz bylo zminéno vySe, omezilo pouze na pouziti Facebooku a Youtube,

* Galerie. ANO, bude lip [online]. [cit. 2017-10-25]. Dostupné z:
<https://www.anobudelip.cz/cs/o-nas/galerie/fotogalerie/>.
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nebot’ voli¢skou zakladnu hnuti netvoii primarné nejmladsi skupina volica a neni tudiz
nutné byt aktivni na dalSich socidlnich sitich. Oficialni profil na Facebooku, ktery toho
Casu sledovalo vice jak 105 tisic uzivateld, slouzil pfedevSim pro sdileni ¢lankt
z internetovych stranek hnuti ANO, fotografii z eventli i sdéleni ¢leni hnuti ANO na
jejich vlastnich profilech na Facebooku. V podstaté $lo o propojeni veskerych moznych
nosi¢t informaci, aby voli¢im neunikla z4dna informace.*

Oficialni profil hnuti ANO na Youtube obsahoval videa pievazné jen s Andrejem
Babisem. Na profilu byla k nalezeni videa tykajici se volebni kampan¢, videa s nazory
podporovatelti hnuti ANO na jeho predsedu, nebo videa se zajimavostmi z akci, kterych
se predstavitelé hnuti ucastnili. Videa odrazela strategii hnuti, tedy zejména uvolnénou
atmosféru, neformdlni vyjadfovani a snahu vykreslit pfedsedu hnuti v nejlepSim

v 1
svétle.?

4.1.5. Kniha

Velmi zajimavym nastrojem marketingové komunikace je kniha Andreje Babise
snazvem ,,O cem snim, kdyz nahodou spim®, v niz autor piredstavuje své vize do
budoucna. Ackoliv se jednd o zdméry a mySlenky autora, jsou velmi Uzce spojeny
s fungovanim hnuti ANO, s jehoz pomoci by chtél zminénych zmén docilit. Velmi
presné tak ptisobi na vefejnost s cilem oslovit i nerozhodnuté volice, ¢ehoz chce docilit
relativné konkrétni ptedstavou do budoucna, coz také znaci o zdméru konzistentniho
fungovani hnuti. Tyto myslenky se velmi odlisuji od ostatnich stran, které vétSinou své
sméfovani omezuji na nadchazejici volebni obdobi, pficemz reaguji pouze na aktualni
problémy.

Zajimavé jsou také okolnosti uvedeni knihy trh, nebot’ se uskutecnilo v cervnu
2017, tedy mésic po vyhlaseni voleb do Poslanecké snémovny Parlamentu CR, a tudiz
musela strana veskeré ndklady spojené s prezentaci knihy zapocitat do volebni
kampang, jinymi slovy do volebniho limitu, viz kapitola 3.1. Prezentaci knihy hnuti
ANO pojalo jako dalsi prilezitost setkani s voli¢i, véetné¢ jejiho kitu a naslednych

autogramiad.

3% ANO. In: Facebook [online]. [cit. 2017-10-18]. Dostupné z:
<https://www.facebook.com/anobudelip/>.

31 ANO. In: Youtube [online]. [cit. 2017-10-18]. Dostupné z:
<https://www.youtube.com/user/anobudelip>.
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Kniha poskytla hnuti ANO dalsi pfilezitost k propagaci hnuti a posileni vztahu mezi

nim a voli¢i.
4.1.6. Hodnoceni

Klady marketingové komunikace hnuti ANO spocivaji pfedevsim ve velmi silné
kontaktni kampani. Na ni mél Andrej BabiS§ vice ¢asu nez asi sam predpokladal diky
jeho odvolani z pozice ministra financi. V kombinaci s kvalitni praci na socialnich sitich
a internetovych strankdch budi dobry dojem a pozitivnhi emoce. DalSim kladem
kampané¢ byla kniha Andreje Babise, ackoliv nckteré myslenky autora musi
demokraticky smyslejiciho Cloveka désit, a také smlouva s voli¢i, ktera pusobi
originalng, prestoze nejde o ptivodni vytvor hnuti ANO. Obdobnou smlouvu v minulosti
ve své kampani pouzil prezident USA Donald Trump.

Zaporem komunikace celého hnuti ANO byl jejich styk s novinafi. Predevsim
Andrej Babi$ nezvladal jakékoliv debaty nebo rozhovory s novinaii, kteti mu nekladli
pouze obecné otazky. U tiskovych zprav, u kterych nehrozi, ze by byl konfrontovan
dotazy ptitomnych, z pravidla odrecitoval precizné zvolena slova svych pomocniki,
pricemz vystupoval vzdy velmi jisté. Ovsem v ptipadé rozhovort a diskusi byl malokdy
schopen argumentovat, vyhybal se odpovédim na otazky a ztracel nadhled i kontrolu.
Dtkazem budiz dnes jiz zlidovélé spojeni ,,sorry jako®, které Andrej Babi§ pouzil
v jednom z rozhovort.

Tisténou reklamu a reklamni spoty také nelze povazovat za povedené. Pouziti
emotikont pusobilo détinsky a jednoduSe, navic v kombinaci s vulgarnim souslovim
koncicim ,,...a neblabolit”. Hnuti ANO nejspise vnimalo voli¢e jako osoby velmi prosté
a také tak s nimi komunikovalo.

V souhrnu ptisobila marketingova komunikace hnuti ANO osobité¢ a kontroverzng.

Vzbuzovala jak negativni, tak pozitivni emoce, a rozhodné¢ ji neslo ptehlédnout.

32 Donald Trump's Contract with the American Voter. In: Donald J.
Trump [online]. [cit. 2017-11-13]. Dostupné z:
<https://assets.donaldjtrump.com/ landings/contract/O-TRU-102316-Contractv02.pdf>.
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4.2. Ceska strana socialné demokraticka

Obrazek ¢. 2:

Ceska strana socialné demokratickd (dale jen ,,CSSD%) je 8
logo CSSD

tradiéni levicovou stranou, kterda po volbach do Poslanecké
snémovny Parlamentu CR v roce 2013 zaujala pfedni postaveni na
politické scén¢. Strana ptfed volbami neptsobila jednotné a také
nebylo zcela jasné, kdo stoji véele strany. Dal se tedy ocekavat
pokles hlasii oproti predeslym volbam do Poslanecké snémovny  Zdroj: CSSD.

. In: Facebook
Parlamentu CR. fonline].

4.2.1. Reklama

CSSD byla vidét predeviim diky plakatim mensiho rozméru, které se nachazely u
silnic, v dopravnich prostiedcich, ve vestibulech metra a jinych plakatovacich plochéch.
Slo o cilenou propagaci volebnich lidréi v jednotlivych krajich, nikoliv prezentace
republikového lidra. Ten byl naopak vyobrazovan na billboardech. Veskera tisténa
reklama spolu s volebnimi lidry nesla jasna a stru¢na hesla, ktera tvofila zédkladni body
volebniho programu. Zakladni body volebniho programu také obsahovaly volebni
letaky a reklamni ptedméty, napt. malé bloky.

Detailnéjsi informace o volebnim programu obsahovaly noviny s ndzvem ,,listy*,
opét zaméfené na konkrétni uzemi. Krom volebniho programu listy nesly rozhovor
s lidrem konkrétni kandidatky, reakce na aktudlni problémy spolu s navrhy feseni a
n¢kolik apell na volice, aby pfisli k volbam.

CSSD k reklamé vyuzila také nékolika dopravnich prostiedkil, které krom potiski
s motivy strany nesly také jméno krajského lidra a pro volby uréeny hlavni slogan ,,kdyz

bohatne zemé, musi bohatnout lid, gec 33

4.2.2. Public relations a event marketing

CSSD v otazce vztahtl s vefejnosti ziistala vérna tradiénim tiskovym konferencim a
setkdnim s voli¢i v jednotlivych krajich ku pftilezitosti zahajeni volebni kampané.

Volebni kandidati za CSSD byli &asto zvani do televiznich debat, ptipadné

33 M. Wernerova zahajila kampait CSSD v Karlovarském kraji. CSSD [online]. [cit.
2017-10-22]. Dostupné z: <https://www.cssd.cz/ke-stazeni/fotogalerie/m-wernerova-
zahajila-kampan-cssd-v-karlovarskem-kraji/>.
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k samostatnym rozhovorim. Hlavni volebni lidii disponuji kvalitnimi fecnickymi
schopnostmi spole¢né s vystupovanim, které voli¢i ocCekavaji. Proto je mozné
konstatovat, ze pfi styku s médii miize strana pouze ztratit, nebot’ voli¢i jsou zvykli na
jisty standard vystupovani, ktery vyzaduji.

Strana pii styku s verfejnosti vsadila na kontaktni kampané, pti kterych bylo mozné
s politiky pohovofit o riznych tématech, pticemz pii nékterych setkdnich strana také
pripravila doprovodny program ve form¢ drobnych soutézi. Jind setkani s volici
v mensim méfitku probihala v jednotlivych krajich, kdy se volebni lidfi v ramci volebni
kampané navstévovali nemocnice, domovy dichodct, ale také sportovni klani, jako
napf. mistrovstvi CR v pozarnim sportu.** Damské &ast CSSD se snazila zapojit vice
zen do politiky a za tim ucelem uspotadala nékolik setkani pouze pro Zeny.

Pied volbami do Poslanecké snémovny vroce 2013 potadala CSSD mnoho
protestnich akci a pochodii. Tehdy se jednalo o pochopitelné marketingové kroky, které
mohly zputsobit jejich nasledny uspéch ve volbach. Tésné pied volbami do Poslanecké
snémovny 2017 se strana rozhodla pro obdobny krok, a to pochod Prahou s nazvem

- 35
»Pochod za vyssi mzdy*.

4.2.3. Pfimy marketing

Piimy marketing strana vyuziva kromé letaki a novin v podobé emailem zasilanych
newslettertl, k jejichz odbéru se miize kdokoliv piihlasit skrze oficialni stranky CSSD
www.cssd.cz. Newslettery obsahovaly obdobné informace jako letdky a ostatni
reklamy, tj. stranické aktuality, nové ¢lanky, pozvanku na volby, apod. V piedeslé

kapitole zminéné noviny distribuované vetejnosti taktéz spadaji do pfimého marketingu.
4.2.4. Internet
Internetové stranky CSSD obsahovaly &lanky, pehled politikii zastavajicich volené

¢i jmenované funkce, odkazy na socidlni sit¢, blogy cleni reagujici na aktudlni

problematiku. Navstévnici stranek mohli také hlasovat v anketach ¢i vyplnit clenskou

3% J. Hamé&ek na Mistrovstvi CR v pozarnim sportu. CSSD [online]. [cit. 2017-10-
22]. Dostupné z: <https://www.cssd.cz/ke-stazeni/fotogalerie/j-hamacek-na-mistrovstvi-
cr-v-pozarnim-sportu/>.

3> Pochod Prahou za vy3si mzdy. CSSD [online]. [cit. 2017-10-22]. Dostupné z:
<https://www.cssd.cz/kalendar/pochod-prahou-za-vyssi-mzdy/>.
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piihlasku a stat se &leny. Stranky dale odkazovaly na transparentni Gty CSSD
s ohledem na splnéni vSech zakonnych povinnosti.

CSSD byla také aktivni na socialnich sitich. Vyuzivala Facebook, Twitter,
Instagram i Youtube. Nejvice aktivity CSSD provozovala na oficialnim profilu na
Facebooku, ktery toho ¢asu sledovalo vice jak 25 tisic uzivateld. Zde byly umistovany
krom odkazii na internetové stranky, ¢lanky a fotografie, také dotazy s cilem vyvolat

aktivitu u navitévnikd profilu.*®

4.2.5. Hodnoceni

Nejsilngjsi stranku CSSD piedstavuje volebni slogan. Jednoduchy a logicky slogan
pusobi velmi dobie. Pozitivnim krokem byla také snaha o vétsi zapojeni zen do politiky,
¢imz se strana snazi reagovat na dlouhodoby nedostatek na ¢eské politické scéné.

Negativem byla nekvalitni kontaktni kampan, kterou CSSD korunovala vyse
zminénym pochodem Prahou za vy$$i mzdy. S ohledem na minulost neSlo o nic
vyjimecného, nebot’ strana ¢asto poradala rtizné protestni akce tohoto typu. Nicméné
tézko pochopit smysl této akce ve spojitosti s faktem, Ze strana méla pocetné zastoupeni
ve vladeé az do voleb a mohla tudiz o zménu, v tomto konkrétnim ptipade platd, 1épe
usilovat.

V koneé¢ném hodnoceni komunikace CSSD puisobila spi§ nedobie neZ naopak.
Nejednota, absence silného lidra, nezazivné vystupy politikti, at’ uz v podobé ¢lanki

nebo videi, nemohly nerozhodné volice presvédcit.

4.3. Komunisticka strana Cech a Moravy

Komunistickd strana Cech a Moravy (zkracené a dale jen ,,KSCM®) je dalsi
levicovou stranou, kterd se s ohledem na historii Obrazek & 3: logo KSCM
net&si velké oblibé vefejnosti, piesto vSak se najde M

dostatek voli¢t, diky nimz ma strana kazdorocné e

zastoupeni v Poslanecké snémovné Parlamentu CR. droj- Komunistické sirana Cech

Voli¢skou zakladnu tvoii zejména volidi starsi 55 let, ~ Moraw [online].

36 CSSD. In: Facebook [online]. [cit. 2017-10-22]. Dostupné z:
<https://www.facebook.com/cssdcz/>.
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4.3.1. Reklama

Pro volby do Poslanecké snémovny Parlamentu CR v roce 2017 zvolili komunisté
spojeni tii hesel ,,mir, spravedinost, bezpeci“. KSCM se v oblasti reklamy omezila
pouze na malé mnozstvi billboardt, plakati mensiho rozméru a letakd. Bez ohledu na
rozméry reklama obsahovala postavy hlavnich predstaviteld strany spolu se
sekundarnim volebnim sloganem ,,jsme vas$ hlas“. Roznos letakli zatadila KSCM také
do svého marketingového planu, nicméné nékterym oblastem se toto pokryti vyhnulo,
jako napt. nékteré Casti Prahy. Otazkou zistava, zda to takto bylo zdmérem nebo se
pouze stala chyba pfi distribuci.

Reklama na internetu v podani KSCM znamenala zejména zhruba minutové video
spoty kandidati zamétujici se na konkrétni specifickou problematiku. Dale pak bylo
k nalezeni n€kolik bannerii na internetovych strankach zpravodajskych portalti pfimo

urcenych pro placenou inzerci, pti¢emz nejéastéji byly vyobrazovany samotné tfesné.

4.3.2. Public relations a event marketing

I sohledem na cilovou skupinu, volebni program i omezené volebni naklady
KSCM nepotadala v ramci styku s vefejnosti mnoho akci, setkani ¢ eventd. Hlavni
kandidati KSCM se u¢astnili v ramci styku s novinafi televiznich debat a rozhovori,
nicméné nad tento ramec usporadala strana pouze nékolik tiskovych konferenci, a to ku
prilezitosti zahajeni volebni kampané.

Pro styk s voli¢i usporadala strana nékolik neformalnich setkani, besed a veselic.
Nékteré akce maji vSak dlouholetou tradici, jako napft. sraz ve SvojSicich, kde je spojena
volebni kampaii s kulturnim programem.’’

V ramci propagace strany a rovnéz ¢asteéné osvéty vefejnosti zafadila KSCM také
seminaie v reakci na aktualni témata, napt. tézba lithia. Seminafe mély tradicni prubéeh,
tj. vykladova ¢ast, po které nasledovala diskuse, v niz se promitaly stranické postoje

k dané problematice.

3727. setkani ob&ant ve Svojsicich. KSCM [online]. [cit. 2017-10-22]. Dostupné z:
<https://www .kscm.cz/cs/aktualne/kalendar-akci/27-setkani-obcanu-ve-svojsicich>.
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4.3.3. Internet

Oficialni internetové stranky KSCM www.kscm.cz se svou skladbou nelisil od
internetovych stranek ostatnich stran. Obsahovaly ¢lanky, odkazy na akce poradané
stranou nebo také blogy jednotlivych ¢lenti. Nicméné nenabizely odkazy na aktualni
zpravy zjinych serverti zmifujicich se o KSCM, ani moznost piihlasit se k odbéru

newsletteru. Internetové stranky odkazovaly na socialni sit’ Facebook a také Youtube.

4.3.4. Hodnoceni

Klady marketingové komunikace KSCM ani nebylo moZné najit. Volebni slogan
znél az provokativné v kontextu s nepfili§ vzdalenou minulosti. Celd kampan se nesla
v tradi¢nim nudném stereotypnim duchu. Pochopitelné¢ neslo ocekavat, ze komunisté
prinesou néco nového do ceského politického marketingu, nicméné chybélo napf.
rozesilani newsletterti nebo zvefejiovani fotografii a videi ze setkani s voli¢i a jinych
akci, nejen seminafe a dokola se opakujici vyjadreni politikli. Strana nema moc co

nabidnout a celd kampan podle toho vypadala.

4.4. KDU-CSL

Kfrestanskd a demokratickd unie — Ceskoslovenska strana 4,0k ¢ 4- logo

lidova (zkracené jen L, KDU-CSL* nebo Llidovci®). Predstavuje KDU-CSL
dalsi z politickych stran, kterda méla své zastoupeni ve vlade.
Prestoze lidovci nikdy neobsazovali vrchni pticky ve volbach, ,,(( )

. . : [\
v naslednych vyjednavanich o slozeni vlady jsou pfistupni KDU CSL
dialogu, coz vede kjejich participaci ve vladé. Disponuji
relativné stalou voli¢skou zakladnou, ktera je pokazdé dostane [

¥ " ; .. r1s oy , . Zdroj: KDU-CSL.
nad potiebnou péti procentni hranici pro ziskani poslaneckych kiesel. ;. ;acebook Jonline]

Pro volby do Poslanecké snémovny Parlamentu CR v roce 2017 se lidovci dohodli
na spojeni s hnutim Starostové a nezavisli, nicmén¢ po zhruba dvou mésicich od
vyhlaSeni voleb doslo k rozpadu tohoto spojeni, piestoze jiz volebni kampan bézela a

bylo nutné kampan¢ obou subjektl upravit a individualizovat.
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4.41. Reklama a pfimy marketing

Reklama lidovcti neztistala pozadu v porovnani s ostatnimi stranami a také byla k
vidéni tisténa reklama riznych rozmérd, pficemz billboardy a plakaty s tradicnim
zlutym pozadim vyobrazovaly republikového lidra Pavla Bélobradka spolu s krajskymi
lidry a nesly jeden z bodl programu i volebni heslo ,,zodpovedné®.

V uvodu této kapitoly zminény rozpad spoluprace lidovet s hnutim Starostové a
nezavisli mél za nésledek krom zmény tisténé reklamy také natoceni nového volebniho
¢lankl mezinarodnich médii, pficemz v ném nevystupuje nikdo ze strany ani nezazniva
mluvené slovo.

Obdobn¢ jako Andrej Babis také lidr lidovct Pavel Bélobradek sepsal knihu, ktera
byla zvefejnéna v dob¢ volebni kampané. Ackoliv ma jit v knize s ndzvem ,,Na Zivot!* o
autobiografii autora, v zavéreCné Casti nabizi vize do budoucna, kterych by chtél
s KDU-CSL dosahnout.

KDU-CSL kromé letaku s volebnim programem zasilanych do postovnich schranek
vyuzivalo vramci pifimého marketingu stejn¢ jako ostatni strany emailovych
newslettert, k jejichz odbéru se mohl kdokoliv pfihlasit na oficidlnich strankach strany.
Lidovci informovali odbératele newsletteri kazdy tyden o novinkdch ve strang,

zajimavych ¢lancich a udalostech.

4.4.2. Public relations a event marketing

Lidovci v ramci vztahu s vefejnosti poradali fadu akci a setkdni s voli¢i i médii.
Nechybély tiskové konference ku pfilezitosti zahajeni volebni kampané a prezentace
krajskych lidrti. Pro pfiznivce strany uspotfadala strana mnoho akci a setkéni, kromé
besed k aktudlnim tématim, také pietni akty, viz pietni akt na pamatku Josefa Masina
v Loganech.*®

Clenové strany se dale hojné uéastnili nejriizngjsich regionalnich akci, nejéastji se

jednalo o aktudlni ¢leny vlady a zaméfeni akci odpovidalo jejich ¢innosti toho Casu ve

3% Pietni akt na pamatku Josefa Masina v Loganech. KDU-CSL [online]. [cit. 2017-
10-25]. Dostupné z: <http://www.kdu.cz/aktualne/kalendar-udalosti/pietni-akt-na-
pamatku-josefa-masina-v-losanech>.
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vlade, napt. Ministr kultury Daniel Herman se ucastnil slavnostniho piedani plastik

Ceskych kralovskych Ivi.*

4.4.3. Internet

Krom oficidlnich internetovych stranek www.kdu.cz lidovci pro ucely volebni
kampané uvedli do provozu internetové stranky obsahujici jejich volebni slogan, tj.
www.zodpovedne.cz, za ucelem snazSiho prochdzeni jednotlivych bodG programu,
véetné zevrubného vysvétleni. Dale lidovei vyuzivali Facebook s necelymi 22 tisici
0dbérateli40, Twitter, Instagram a Y outube.

Oficialni profil na Youtube obsahuje vyjma sestfiht tiskovych konferenci a videi
tykajici se kampané také nckolik pro odlehéeni v ramci kampané s ndzvem ,miluj
komentujictho svého* v niz vybrany politik reaguje na kritické zpravy ze socialnich siti,
které se ptimo tykaji jeho osoby. Rozebirané problémy se vzdy tykaji témat, na ktera se
lidovci nejvice zamétuji ve svém programu. Youtube kanal lidovct obsahuje dale také
videa Pavla Bélobradka popisujici jeho navstévy kulturnich akci napii¢ celou Ceskou
republikou.*’

Vétsina volebnich lidra z fad lidovct byla aktivni na socialnich sitich nicméné ne
vzdy vedla tato aktivita k pozitivnim reakcim, viz aktivita Pavla Bélobradka na Twitteru
v souvislosti se ,,chciplym®™ psem jedné z uzivatelek, ktera vedla k mnoha vasnivym
debatdm nejen na socidlnich sitich, za coz se ndsledné také opét s notnou davkou
sarkasmu omluvil. V tomto pfipadé nemusi platit pravidlo, Ze Spatnd reklama

neexistuje.

4.4.4. Hodnoceni

Za klady na strané lidovcl lze povazovat primarné videa ,,miluj komentujiciho
svého“. Po vzoru obdobnych relaci ze zahrani¢i tento koncept vtipné pievedli do

vlastnich podminek a trefné¢ komentuji konkrétni zalezitosti. Oproti jinym stranam

3% Slavnostni predani plastik Ceskych kralovskych Ivi. KDU-CSL [online]. [cit.
2017-10-25]. Dostupné z: <http://www.kdu.cz/aktualne/kalendar-udalosti/slavnostni-
predani-plastik-ceskych-kralovskych-lvu>.

% KDU-CSL. In: Facebook [online]. [cit. 2017-10-22]. Dostupné z:
<https://www.facebook.com/kducsl/>.

' KDU-CSL. In: Youtube [online]. [cit. 2017-10-22]. Dostupné z:
<https://www.youtube.com/user/kducsl>.
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KDU-CSL jinym stranam disponovala silnym lidrem, ktery jiz v diive dokazal oslovit
volice.

Oproti tomu volebni heslo plsobi nudné, nezajimave a v podstaté nic netika. Proto
ani reklama neméla Sanci zapusobit, krom¢ vySe uvedenych spotl, ty se ovSem
primarn¢ nevazaly na volebni kampaii.

S souhrnu pisobi &innosti KDU-CSL uéelové a vypoditavé. Lidovei se vénovali
svym tradiénim okruhiim zalezitosti, tj. hlavné kultuie a zeméd¢lstvi, piriCemz
k ostatnimu se pfili§ nevyjadfovali, aby po zvoleni mohli bezstarostn¢ vyjednavat se
siln¢jSimi stranami. S ohledem na budoucnost by se méli hlavni ptedstavitelé strany
rozhodné¢ vyvarovat priliSného humoru, hlavné na socidlnich sitich. Strana nikdy
nedisponovala tak Sirokou zékladnou volicli, aby si mohla dovolit kontroverzni vtipy,
zvlast kdyz si vzdy zakladala na umirnénosti a slusnosti. Dale by v budoucnu mohl

kreativni slogan znamenat véts$i zajem nebo alespon zbudit emoce.

4.5. Obcanska demokraticka strana

Obcanska demokraticka strana (dale jen ,,ODS*) predstavuje L
Obrazek ¢. 5: logo
dal$i z tradi¢nich politickych stran s pravicovym zaméfenim. ODS
Strana vSak v uplynulych letech vinou riznych okolnosti ztratila
vétSinu svych predstaviteld a hlavné volicl. V soucasnosti se tak ~
snazi o znovuziskani pfizné vetejnosti a zlepSeni reputace strany ops

jako takové. Marketingova komunikace tudiz musi strané¢ pomoci

presvédcit voli¢e o tom, ze doslo ke zménam, diky kterym je

Zdroj: Obcanska
demokraticka
strana [online].

ODS znovu schopna reprezentovat volice v Poslanecké

snémovne.

4.5.1. Reklama

ODS pro volby do Poslanecké snémovny zvolila slogan ,,silny program pro silné
Cesko“. Reklama na billboardech a plakatech vétsich rozméri ODS nesla nejéastéji
portrét republikového lidra strany Petra Fialy spolu s hlavnim volebnim sloganem a
dalsimi doprovodnymi volebnimi hesly typu ,poctiva politika® nebo ,.stabilni zeme*.

V jednotlivych krajich takto strana cilila na volice s vyuzitim krajskych lidrti a dalsich
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Clend kandidatnich listin. Men$i ¢ast tisténé reklamy se tykala negativni srovnavaci
reklamy, ktera kritizovala Bohuslava Sobotku, Andreje Babise a Milose Zemana.

ODS také distribuovala vefejnosti tzv. volebni noviny, specificky zaméfené na
jednotlivé kraje. Krom motivace vetejnosti k volbé ODS a rozhovort s volebnimi
kandidaty se nevyhybala ani negativni kampani, napi. v Praze se zaméfenim na Casto
Spatnou dopravni situaci s jmenovanim hlavnich hfi$nikti z jinych stran v o¢ich ODS.
Pfi¢emz tato negativni kampan zabirala zhruba polovinu prostoru.

Obdobn¢ jako lidfi vyse uvedenych politickych stran piiSel také volebni lidr ODS
Petr Fiala s vlastni knihou s ndzvem ,,Profesor na frontové linii* pojednavajici a jeho
zivoté a ndzorech, vcetné budouciho smétfovani strany a moznosti plynoucich z aktudlni
situace ve svéte. Pochopitelné autorovy myslenky a piedstavy uzce souvisi s ODS, a
tudiz strana knihu znateln¢ propaguje.

Videoreklama ODS na internetu byla vedena nékolika sméry. Prvni nesl nazev
,modra vlna“ a jednalo se o sérii kratkych videi vedenych ve formé dopravniho
zpravodajstvi s cilem pfesvédcit vefejnost k volbé ODS. Zminéna videa opét kritizovala
konkurencni politické strany, resp. nékteré z krokl uc¢inéné za doby jejich Cinnosti ve
vladé. Druhy smér se tykal série videi s ndzvem ,,Dejdar vs. Fiala®, ve kterych herec
Martin Dejdar polozi jednu otazku Petru Fialovi, pficemz neslo pouze o otazky tykajici
se volebniho programu ODS. Hlavnim tcelem téchto videi bylo bezpochyby vyuziti
vetejné znamé osobnosti podporujici stranu ke zvySeni divéry v oCich volict. Tieti
smér tvotily tradicni spoty, v nichz Petr Fiala jednodusSe, jasné a stru¢né¢ vysvétloval

body volebniho programu, a v zavéru vyzyval volige, aby volili ODS.**

4.5.2. Public relations a event marketing

ODS zvolila cestu umirnéného konzervativniho vystupovani jejich ¢lentl, coz se
odrazelo i v pofadani akci a vztaht s vetejnosti.

V ramci vztahQ s novinafi potadala strana velké mnozstvi tiskovych konferenci a
jeji Clenové se tucastnili rozhovor a debat jak pfed televiznimi kamerami, tak
v internetovych diskusich. Nicméné v kontaktni kampani se strana piili§ neangazovala.

Bylo mozné navstivit nékolik vefejnych diskusi tykajicich se konkrétnich bodt

*2 ODS — Obéanska demokraticka strana. In: Youtube [online]. [cit. 2017-10-27].
Dostupné z: <https://www.youtube.com/c/odscz>.
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volebniho programu, napft. spravedlnost a stav justice. V souvislosti s propagaci knihy

predsedy Petra Fialy bylo pofadano nékolik mélo podpisovych akci.*

4.5.3. Pfimy marketing

ODS v ramci ptimého marketing nabadala volice na svych internetovych strankach
www.ods.cz k odbéru newsletteru nazvaného ,,novinky ODS* zasilaného pravideln¢ na
emailové adresy. Novinky ODS zahrnovaly aktuality o déni ve strané, tiskové zpravy a
pozvanky na stranické akce.

Vramci tisténych forem ODS vsadila na letdky s volebnim programem
v obéznicich a jiné formy tiSténé propagace souvisejici s body programu strany, napft.
danové pravitko znazorfiujici usporu na danich v zavislosti na vysi piijmy diky
»danovému balicku* ODS. Soucasti pfimého marketingu byly také v predeslé kapitole

uvedeni volebni noviny ODS.

4.5.4. Internet

V duchu umirnénosti a jednoduchosti se nesla také aktivita strany na internetu a
socidlnich sitich. Oproti ostatnim stranam kladly internetové stranky ODS dlraz na
propojeni s ¢ty na socidlnich sitich, na kterych je strana aktivnéj$i nez na internetovych
strankach, které jsou vice zdrojem generalnich informaci, oproti aktualitam sdilenym na
socidlnich sitich.

Piedevsim profil na Facebooku ODS, s velmi vysokym poctem odbérateliim Citajici
vice jak 50 tisic, obsahoval nejen ¢lanky, fotografie z eventi a tiskové zpravy, ale také
odkazy na blogy politikil, které jsou vedeny primarn¢ pravé na Facebooku, v ¢emz
spocival zakladni rozdil oproti ostatnim politikim. Obvykleji politici sdé€luji vlastni
myslenky a nazory v ramci blogii vedenych na internetovych strankach strany, pfi¢emz
nejsou tolik vidét na socialnich sitich, anebo chybi provazanost se stranou.**

Zpravy uvefejiiované na profilu ODS na Twitteru se velmi podobaly tém na
Facebooku, pouze s tim rozdilem, ze sdéleni na Twitteru jsou omezena délkou jednoho

sdéleni, tj. 140 znakl na jedno sd¢leni. Youtube kandl obsahoval primarné zdznamy

# Kalendat. Obcanskd demokratickd strana [online]. [cit. 2017-10-30]. Dostupné
z: <https://www.ods.cz/kalendar>.

* ODS — Obganska demokraticka strana. In: Facebook [online]. [cit. 2017-10-27].
Dostupné z: <https://www.facebook.com/ods.cz/>.
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tiskovych prohlaseni, videa k volebni kampani s ndzvem ,modrda vlna“ a oficidlni

videospoty s Martinem Dejdarem, viz podkapitola vénovana reklam¢ ODS.

4.5.5. Hodnoceni

ODS ve své komunikaci zvolila velmi dobie cestu jednoduchosti, jasnosti a
zdrzenlivosti. Volebni lidr Petr Fiala vystupoval vzdy jist¢ a slu$né, pficemz velmi
dobie zvladal diskuse s konkurenty. VSe dobfe piisobilo i s volebnim sloganem strany.
Vyuzité nastroje pifimého marketingu byly jednoduché a originalni, viz volebni
pravitko. Vyzdvihnuti také zaslouzi série videi s Martinem Dejdarem, kterd oproti
ocekavanim neobsahuji zadnou scénku, ale jasnou otazku a odpovéd, pficemz divak
nemusi nic domyslet. Pro nékoho mozna nudné, le¢ do zvolené strategie zapadajici.

Slabou stranku predstavuje negativné zamétena ¢ast kampang. Vtipné pojmenovana
série videi ,,modra vlna* méla vétsi potencial nez pouze kritizovani jiné politické strany.
To samé plati o c¢asti vytisku novin ODS, které shrnovaly chyby jinych. ODS
nezapusobila ani na socialnich sitich. Sdilenim blogi jednotlivych politikd informovala
strana voli¢e dostatecné, nicméné chybi pfidana hodnota v podob¢ fotografii z eventt,
pozvanek na potradané udalosti, apod. V tomto sméru se da vyuzit socidlnich siti daleko

1épe.

4.6. Ceska piratska strana

Ceska piratska strana (dale jen ,,pirati) reprezentuje mladsi o, . o\« ¢ 0go

Gast voli¢ského spektra. Snazi se oslovit tu &ast populace, ktera ~ Pirdti
by jinak volit nesla bez ohledu na divody, odliSnym zplsobem
vystupovani a projevu jejich ¢lent. Pirati pfi propagace své strany

a volebniho programu prohlasovali, ze volebni kampai musi byt

alespont z ¢asti také zdbava a nechtéli byt svazani piiliSnym

b b) 14 v o’ W
formalismem, nebot’ se stale povazuji za ur€itou formu protestu. 7, coga

strana.
In: Facebook [online].

piratska

4.6.1. Reklama

Pro volby do Poslanecké snémovny zvolili pirati slogan ,,Pustte nds na né! Vsichni
nekradou®. Tisténd reklama nesla dva druhy motivii. Prvni varianta obsahovala

jednoduché vyobrazeni portréti volebniho lidra Ivana BartoSe samotného nebo ve

45



spojitosti s dal§imi volebnimi kandidaty pirati a volebnim sloganem doplnénym o dalsi
dovétky, jako napft. ,,popereme se za vas®. Druha varianta se nesla v duchu srovnavani
které drobné poupravili.

Obdobné jako ODS nebo CSSD také pirati distribuovali vefejnosti vytisky
vlastnich novin, tzv. ,piratskych listi”. Oproti konkurenci obsahlej$i noviny v sobé
zahrnovaly rozhovory, kandidatni listiny, programové priority a nabadaly vefejnost
k zapojeni se do volebni kampané pirati Tyto piratské listy mély také vlastni
internetovou podobu.

Na internetu se pirati prezentovali volebnimi video spoty a bannery. Hlavni volebni
spot je veden v hudebnim, humorném, verSovaném duchu znazornujici vézensky
autobus, v némz pirati si pirati jedou pro ostatni politiky, coz presn¢ koresponduje
s hlavnim volebnim mottem piratt. V tomto autobusu navic pirati doopravdy za volic¢i
jezdili v rdmci vlastni kontaktni kampané. Autobus navic nezistal jedinym dopravnim
prostfedkem, ktery pirati v rdmci volebni kampan¢ vyuzili. Pod vlajkami piratt se jejich
predseda a ostatni Glenové strany plavili lodi, napt. na Labi v Usteckém kraji.*

Volebni program pirati také prezentovali skrze tzv. piratsky e-book s nazvem ,,ne
vSichni kradou®, ktery v sob& zfeteln¢ odrazel zmin€nou protestni strategii a

r 4
korespondoval s volebnim sloganem.*®

4.6.2. Public relations a event marketing

Vztahy s vefejnosti pojali pirati velmi riznorod¢ predevSim co se tyka vztaht s
voli¢i. V predchozi kapitole byly zminény piratské dopravni prostiedky, tj. autobus a
lod’, kterymi se mohli lidé svézt. S ohledem na rostouci pocet dobrovolnikd se pirati
rozhodli vice angazovat ve volnocasové iniciativé s nazvem ,,uklidme Cesko*, po vzoru

uspéSného modelu ze zahranici, pfedevsim USA, kde je pomoc komunité¢ velmi

* Piratska kampaii nabira na obratkach. PIRATSKA STRANA [online]. [cit. 2017-
10-29]. Dostupné z: <https://www.pirati.cz/tiskove-zpravy/kampan-nabira-na-
obratkach.html>.

% E-book a video z budoucnosti. PIRATSKA STRANA [online]. [cit. 2017-10-29].
Dostupné z: <https://www.pirati.cz/tiskove-zpravy/e-book-a-video-z-
budoucnosti.html>.
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rozsitend. Ackoliv se této iniciativy pirati ucastni jiz nékolik let, tak stale predstavuje
i¢innou moznost zviditelnéni strany.*’

Pirati dale poradali organizované roznasky piratskych listd. Pochopitelné také
zna¢né mnozstvi debat, a to jak vice ¢i méné formalnich. Debaty a setkani se konaly
napfi¢ republikou za nejvétsi aktivity krajskych lidri. K rozdavéani volebnich letakt a
piratskych listl pirati rovnéz vyuzivali volebni stanky.

V ramci vztahll s novinafi uspotadali pirati také n€kolik oficialnich tiskovych

konferenci a tcastnili se mnoha debat v televizi, radiu i na internetu.

4.6.3. Pfimy marketing

Piimy marketing v podéani piratt byl uplatiiovan prostiednictvim tisténych letakt
v periodikach a poStovnich schrankach, ale také letdky rozdavanymi dobrovolniky
v ulicich mést. Zminéné piratské listy rovnéz spadaji do kategorie pfimého marketingu.
Stejné jako ostatni strany vyuzivaji pirati odbér novinek skrze newslettery, k ¢emuz se

kazdy mohl pfihlasit na internetovych strankach pirata.

4.6.4. Internet

Pirati na svych internetovych strankach kladli diraz na zvefejiovani clankt
tykajicich se jejich strany, ale také témat, na nichz postavili svlij volebni program.
Kromé odkazli na socialni sit¢ dale na svych strankach propagovali také piratské listy,
jak jiz bylo naznaCeno vySe, stim, Ze jsou vytvofené po vzoru seridznich
zpravodajskych serverd.*®

Alternativu oficidlnich stranek pirati predstavuji stranky wiki.pirati.cz, které krome
informaci o stran¢, poskytuji navody ke sdileni piratskych materialti, odkazuji na
diskusni forum i na moznost soukromych rozhovori s ostatnimi ¢leny strany. Voli¢i a
podporovatelé pirati méli Sanci poridit si jejich upominkové predméty na oficidlnim
internetovém obchodé.

Oficialni Youtube kanal pirati obsahuje zdznamy z veskerych ptedvolebnich aktivit

piratii. K nalezeni jsou zdznamy piratskych snémt, debat s lidry ostatnich politickych

7 Pirati uklizi Cesko. PIRATSKA STRANA [online]. [cit. 2017-10-29]. Dostupné z:
<https://wiki.pirati.cz/regiony/olomoucko/tiskove-zpravy/pirati_uklizi_cesko>.

* Pirdtské listy [online]. [cit. 2017-10-28]. Dostupné z:
<https://www.piratskelisty.cz>.
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stran, ale také reportaze z uklidovych akci pirath. Nechybi ani videa vztahujici se
k zdkladnim bodiim volebniho programu.

Na socialnich sitich se pirati fidi myslenkou zabavy a Facebook toho byl ptikladem.
S vice jak 120 tisici odbérateli maji pirati nejvétsi zdkladnu na Facebooku. Piestoze
tento profil slouzi k propagaci strany a jejiho programu, fada sdilenych ¢lanka a jinych
odkazii byla uvedena zajimavou a uvolnénou formou. Stejn¢ tak nékteré publikované
fotografie maji satiricky nadech, jako napf. déivody proé volit piraty.*’

Ackoliv uéty na Twitteru a Google+ stoji vice v pozadi, poskytuji Casto odlisné
informace nezli profil na Facebooku. Instagramu pirdti nevénovali pfilis velkou
pozornost, nebot’ obsahuje pouze nepatrny pocet fotografii a tvofi vyhradné dopliikovou

¢innost pirati.
4.6.5. Hodnoceni

Pirati vytvofili rozmanitou kampan, kterou dokézali velmi dobfe prezentovat.
Protestni strategie se povedla realizovat jak volebnim sloganem, tak hlavnim volebnim
spotem. Ackoliv pilisobilo vyobrazeni piratského autobusu s vézenskymi motivy
kontroverzné, tak vsSe zlstalo v rdmci Unosnych mezi a satira ve spotu obsazena
prevazila. Stejn¢ tak pirati velmi dobfe pracovali s rymy a vtipem, tedy oblibenymi
aspekty spotl v ocich Ceskych divakl. Na video trefné navazali projizd’ky autobusem i
lodi. Vse ptisobilo velmi kompaktné spolecné s propagaci na internetovych strankach a
socidlnich sitich. Zadnd ze stran se piratim nevyrovnala v této tematiénosti a
provazanosti. Navrch pozitivné ptisobily aktiva¢ni kampané s roznosem piratskych listd
a klidu CR.

Negativem mutize pro nékoho byt neformalni oblékani hlavnich predstavitelii pirati,
nicméné 1 to odpovidd jejich strategii a hovofi jasn¢ smérem k voli¢im. Celkovée

pusobila komunikace piratt velmi neobvyklym, svézim a pozitivnim dojmem.

¥ Ceska piratska strana. In: Facebook [online]. [cit. 2017-10-26]. Dostupné¢ z:
<https://www.facebook.com/ceska.piratska.strana/>
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4.7. Realisté

Politicka strana Realisté (dale jen ,realisté”) vznikla na konci roku 2016 s cilem
pokusit se ve velmi kratkém Case pfipravit na volby do  Oprazek & 7: logo
Poslanecké snémovny Parlamentu CR a obrat zavedengjsi strany realisté
o hlasy voli¢i. Strana kolem politologa a tzv. mentora strany

Petra Robejska tak musela bojovat nejen s politickou konkurenci,

ale také s pfisnymi podminkami vedeni volebni kampan¢, které
jsou uvedeny v kapitole 3. Zviditelnéni nové vzniklé strany Zdroj: Realisté [online].

v takto kratkém case bez nikterak radikalnich nazort pfedstavuje takika nadlidsky ukol
v kombinaci s omezenymi vydaji na kampan. Nicméné realist¢ se o to pokusili
s vyuzitim obdobnych komunikac¢nich néstroji jako ostatni politické strany s cilem

oslovit konzervativné smyslejici volice a nabidnout alternativu vici ODS ¢i TOP 09.

4.7.1. Reklama

Realisté pro ucely propagace vlastni strany pouzili jak reklamu tiSténou, tak na
internetu. Z tisténé reklamy byly nejvice k vidéni billboardy a plakaty vétSich rozméri.
Na plakatech byl vyobrazovan zejména Petr Robejsek vétsSinou ve spolecnosti krajského
lidra kandidatni listiny. Hlavnim sloganem realistd bylo ,zmeéna stylu®, ktery
prezentovali predevSim na trickdch, jez méli volebni kandidati na profilovych
fotografiich, také na letacich a hlavné na oficidlnim znaku strany. Na venkovni tisténé
reklamé realisté neuvadéli konkrétni body programu, nybrz neurcita hesla, napft. ,,pro
mamu‘ nebo ,,pro tatu“, ¢imz riskovali nepochopeni sdé€leni cilovou skupinou.

Realisté zaroven pfisli s nékolika variantami volebnich letdkd, které rozdavali
predevsim v ramci kontaktni kampané u svych stankt. Prvni varianta letakti obsahovala
bodovy vycet vSech ¢asti programu, ktery realisté nazvali ,,33 realistickych krokii vpred
pro mamu, tatu a deti“. Druhou variantou byly letdky vztahujici se k hlavnimu bodu
programu, napt. povinné vojenské sluzbé¢, spolu s detailnim popisem budouciho postupu
vztahujicim se k danému tématu.

Reklama na internetu v podani realistii nevybocovala z konzervativniho smétovani
a vystupovani strany. Volebni spoty spise odkazovaly na volebni program a snazily se
voli¢e motivovat k jeho vyhledani a ptecteni. Propagace strany probihala také na

placenych prostorech pro inzerci na socialnich sitich, zejména na Facebooku.
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4.7.2. Public relations a event marketing

Realist¢ vramci vztahll s vefejnosti vyuzili kontaktni kampané. Jednalo se
nejéastdji o besedy s mentorem Petrem Robejskem v rtiznych méstech napti¢ Ceskou
republikou, ale 1 S dalSimi Cleny strany a volebnimi lidry pro jednotlivé kraje.
NejcastéjSimi misty pro styk s vefejnosti byly volebni stanky na vefejnych
prostranstvich, na kterych Realisté rozdavali letdky s volebnim programem a také sbirali
podpisy na podpisové archy vramci jejich peticnich aktivit, napf. pro zavedeni
proto zde byli také nejaktivné;jsi co se predvolebni agitace tykalo.

Styk snovinafi probihal ptfedev§im prostfednictvim organizovanych tiskovych
konferenci a n¢kolika malo televiznich debat, kazdopadné celkové se nejednalo o velké
mnozstvi, které by mohlo zvysit stranické preference na ukor konkurenc¢nich stran.
Realisté nebyli ani pfili§ pozivani do televiznich, internetovych ¢i radiovych diskusi ¢i
rozhovort, proto dochdzelo ke styku s novinafi v nevelké mite.

Neformalnéjsi akce pro volice realisté také poradali, takze bylo mozné napt. sjet
kus feky Vltavy na raftu spolecn¢ s predstaviteli strany nebo nékteré z nich potkat na

festivalu Colours of Ostrava.

4.7.3. Pfimy marketing

V ramci pfimého marketingu realisté vyuzivali volebni letdky obsahujici volebni
program, dale také letaky, jez se detailnéji zabyvaly jednim z aktudlnich problémd.
Letaky byly doru¢ovany do postovnich schranek, ale také v ramci mnoha periodik, jako
napi. Kvéty, mimo jiné s ohledem na zajem o vétSi zapojeni zen do Cinnosti strany.
Navstévnici oficidlnich internetovych stranek www.realiste.cz se mohli také ptihlasit
k odbéru newsletterd, které informovaly odbératele o novych videich, ¢lancich na
blozich ¢lenti, chystanych eventech a vSeobecnych novinkach tykajicich se chodu

strany.

4.7.4. Internet

Na internetu byli realisté aktivni na svych internetovych strankach www.realiste.cz,
které obsahovaly pfedevsim odkazy na videa na Youtube a blogy ¢lenli zamétujici se na

volebni program ve svétle souc¢asnych problémd.
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Opérny bod kandlu Youtube realisti pfedstavovala videa nazvand ,,Rozhovory
s Danielem*, v nichZ respondenti zakladatele strany Daniel Bartka formou rozhovoru
popisovali soudasné problémy v CR, a jejich mozna feSeni v kontextu mozného ziskani
mandatti. Kromé& téchto rozhovori kandl obsahoval fadu zdznaml z tiskovych
konferenci a besed, ¢i volebnich spott.

Na socialni siti Facebook vyvijeli realisté nejvétsi aktivitu, a to nejen
prostiednictvim profilu uréeného pro celou Ceskou republiku, ale také vznikaly profily
jednotlivych stranickych klubl v ramei krajii. Oproti republikovému profilu, ktery se
zabyval viceméné spole¢nou problematikou a &ita vice jak 11 tisici odbérateltl.” Profily
krajskych uskupeni se zabyvaly problematikou lokalniho razu.

Za ucelem zvyseni aktivity Zenské populace v politice a tudiz i zapojeni zen do
fungovani ve strané vznikl ryze damsky profil na Facebooku s ndzvem ,,realistky, na
némy se objevovaly i informace jiného ne isté politického razu.”’

Internetové stranky také odkazovaly na profily realist na Twitteru, Instagramu a
vyjimecné oproti jinym strandm na socidlni sit’ pracovnich pfilezitosti LinkedIn,
pfi¢emz se jednalo pouze o dopliikové profily a aktivity, od nichz ani nebylo mozné

o¢ekavat znatelny piinos pro stranu.

4.7.5. Kniha Petra Robejska

Realisté v ramci vlastni volebni kampané propagovali publikaci mentora Petra
Robejska s nazvem ,,Odstiny zmeény“. Oproti kniham jinych politiki kniha neni
autobiografické dilo, ani nepfind$i vizi a mozné sméfovani kariéry Petra Robejska,
potazmo realist jako takovych. Jedna se o politologické dilo, které je vychodiskem a
podkladem pro zajmy a hodnoty, na nichz jsou realisté zalozeni a v jejichz souvislosti
sestavili sviij volebni program. Nezaujaty Ctenaf si vazbu na politickou stranu nejspise

neuvédomi, protoze mnoho zminek o politické stran& kniha neobsahuje.”

*% realiste.cz. In: Facebook [online]. [cit. 2017-10-25]. Dostupné z:
<https://www.facebook.com/realiste.cz/>.

>! Realistky. In: Facebook [online]. [cit. 2017-10-25]. Dostupné z:
<https://www.facebook.com/Realistky-159508837893970/>.

°2 ROBEJSEK, Petr. Odstiny zmény: Evropskd krize a ceské ndarodni zdjmy.
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4.7.6. Hodnoceni

Silné stranky v kampani realisti se v porovnani s konkurenci hledaji tézko.
Stranicky slogan ,zmeéna stylu“ a postava mentora Petra Robejska lze za kladné
povazovat, nicméné pro ,,ukradeni“ voli¢li jinym stranam musi byt noveé vznikla strana
schopna nabidnout vice.

Vsechna videa tykajici se volebniho programu, nejen ta, ve kterych se objevuje Petr
Robejsek, realisté zpracovali velmi dobfe. Nicméné Petr RobejSek jakoZzto nejzndméjsi
tvar realistl, predstavoval také nejvétsi slabinu realistl. Jak jiz bylo feceno vyse, volici
musi komunikaci strany pochopit a nasledné uvéftit. Tézko se vklada divéra ve stranu,
jejiz tvar neni lidrem na kandidatni listiné (pozn. Petr RobejsSek zastaval na kandidatni
listing realistd posledni misto™>).

Dale realisté pojali reklamu strany a volebniho programu, hlavné tisténou reklamu,
jako kdyby spiSe propagovali novy vyrobek na trhu. Vyuziti neurcitych hesel
v kombinaci s kvalitnim designem muize u koncovych uzivatelti vzbudit zajem, napt. u
aut nebo mobilnich operatorti. Nicméné u nové vzniklé strany tento koncept plati
ziidkakdy. Billboardy a plakaty realistd si maloktery voli¢ mohl spojit s politickou
stranou, nebot’ vid¢€l oblicej ne prilis znamého ¢loveka (s vyjimkou Petra Robejska) a
nicnefikajici hesla, viz ,pro tatu. Zamérem realisti pravdépodobné bylo tato neurcita
hesla pouzit pouze v prvni fazi volebni kampané, s tim, ze je by nasledné¢ mohli vice
rozvinout, napt. ,pro mamu bezpeci domova“. Coz by volici mohli lépe uchopit,
nicméné v relativné omezeném piredvolebnim obdobi na tento typ budovani povédomi u
vetejnosti Cas chybi.

Chvélyhodna byla iniciativa realistli o zapojeni vétsiho mnozstvi Zen do politiky.
Aktivita na socidlnich sitich tomu do zna¢né miry pomadhala. Nicméné vynalozeni
finan¢nich prostiedkl na propagaci strany v ¢asopisech Kvéty a podobnych bylo volbou
velmi neStastnou.

V kontextu s kampanémi ostatnich stran realisté zaslouzi pochvalu, ze se nevydali

cestou negativni reklamy. Zamétovali se pouze na sebe a nehanili ¢innost jinych stran.

>3 Kandidatni listina. Realisté [online]. [cit. 2017-11-30]. Dostupné z:
<https://www.realiste.cz/devel/webportal/webportal.nsf/0/9C25BE837414FA38C12581
4B0031506B/$File/Kandidatni_listina PRAHA.pdf?OpenElement>.
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S ohledem na budoucnost by bylo pro realisty jisté¢ Zadouci vice vysilat informace o
stale nové stran¢ na Ceské politické scéné. Pouzivat jasnéjsi sd€leni, snadné asociace a

neposledni fadé najit lidra, ktery si po boku Petra Robejska ziska divéru vetejnosti.

4.8. Svoboda a prima demokracie

Oficialni nazev politického hnuti kolem Tomia Okamury zni Svoboda a piima
demokracie — Tomio Okamura (SPD) (dale jen ,,SPD*). SPD je obdobn¢ jako realisté
relativné nové vzniklou stranou. Nicméné jeji zakladatel Tomio Okamura neni

v politickém svété osobou nezndmou. Pfed  Obrazek ¢. 8: logo SPD

volbami do Poslanecké snémovny Parlamentu SVOBODA
A PRIMA DEMOKRACIE
h TOMIO OKAMURA

CR vroce 2013 kandidoval a nésledné byl Zdroj: SPD - Svoboda a piimd demokracie
zvolen za hnuti Usvit pfimé demokracie. fontine]

Diive byl také zvolen do Senatu, nacez tohoto postu se vzdal pravé ve prospéch
poslaneckého mandatu. Kandidoval také na prezidenta republiky, ovSem neuspésné.
Nejen diky své politické minulosti, ale i vyhranénym nézorim na imigracni politiku a
pfimou demokracii, se pfed volbami dalo o¢ekavat, ze se Tomio Okamura a jeho hnuti

dostanou do Poslanecké snémovny.

4.8.1. Reklama

Hnuti SPD zvolilo pro volby do Poslanecké snémovny 2017 slogan ,,odvaha rikat
pravdu*, ktery se nejCastéji objevoval na reklamnich predmétech hnuti. Veskera
reklama SPD ma jeden charakteristicky rys, a to portrét Tomia Okamury. Objevuje se
na letacich, billboardech i volebnich stancich hnuti. Hesla na nich se méni. SPD dale
distribuovalo letdky s hlavnimi body programu, které mély za kol jasn¢ definovat cile
hnuti. SPD pouzilo ke své propagaci dale potisténd vozidla, snimiz projizdéla
republikou a ktera slouzila prezentaci pii cestdch na eventy hnuti.

Reklama na internetu se tykala predevs§im videospoti, které pfipominaly upoutavky

na akéni filmy. V hlavni roli pochopitelné Tomio Okamura. SPD vyuzilo také
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placenych prostorti pro inzerci na internetu k umisténi reklamnich bannerti. SPD dale

vyuzilo pro propagaci spolupréci s internetovym radiem Svobodné radio.>*

4.8.2. Public relations a event marketing

Vramci vztahli s vetejnosti SPD zvolilo prostou kontaktni kampan napfi¢
republikou skrze volebni a petiéni stdnky. Hnuti shromazd’ovalo podpisy na petice
souvisejici s volebnim programem, napft. petice za vystoupeni z EU. Pro vefejnost hnuti
poradalo také n¢kolik debat a setkani priznivc.

Hnuti SPD v kontextu se svym volebnim programem potadalo putovni vystavu
s nazvem ,,Ukradend revoluce* v riznych méstech po celé Ceské republice, jejimz
tématem byly podle autorti nejvétsi podvody od sametové revoluce.” SPD dale
zorganizovalo nékolik organizovanych prujezdi meésty. Presnéji §lo o kolonu vozidel,
ktera nasledovala oficialni vozidlo SPD.

Tiskové konference byly hnutim SPD pochopitelné taktéz potfadany. OvSem

vzhledem k osobé Tomia Okamury byly ¢ast&jsi jeho vystupy na internetu, v televiznich

debatach a zpravodajskych relacich.

4.8.3. Pfimy marketing

Piimy marketing se ani v pfipadé SPD nikterak nelisil oproti ostatnim politickym
stranam. Letdky s volebnim programem v bodech a vyraznymi volebnimi hesly
rozesilalo SPD do postovnich schranek ve vSech volebnich krajich. Obdobné ¢lenové
strany a dobrovolnici rozddvali volebni letdky na vefejnych prostranstvich, popt. ve
spojeni s volebnimi stanky.

Hnuti SPD také pro své odbératele zasila newslettery prostfednictvim emaild,

k nimz je mozné se dobrovoln¢ ptihlasit na oficidlnich internetovych strankach SPD.

4.8.4. Internet

Hnuti SPD na svych oficialnich internetovych strankdch www.spd.cz prezentovalo

vSe podstatné kolem volebniho programu a cCinnosti strany. Nejvétsi prostor byl

>* Poslouchejte Svobodné radio. SPD - Svoboda a piimd demokracie [online]. [cit.
2017-11-01]. Dostupné z: <http://www.spd.cz/novinky/poslouchejte-svobodne-radio>.

>> Ukradena revoluce. TOMIO OKAMURA [online]. [cit. 2017-11-02]. Dostupné z:
<http://www.tomio.cz/aktuality/ukradena-revoluce/>.
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vénovan hlavnim bodiim volebniho programu, kterymi se zabyvaly také volebni spoty a
webové stranky na spoty odkazovaly. Tyto odkazy na stranickd videa na strankach
prevladaly, pficemz vSechna byla k nalezeni v tzv. SPD TV. Internetové stranky dale
pusobily jako meziclanek k profilim na socidlnich sitich ¢i vySe uvedenému
Svobodnému radiu. Profil SPD na Facebooku sleduje vice jak 33 tisic uzivatelt.

Ackoliv hnuti na svych webovych strankach odkazovalo na vlastni ucet na
Youtube, tak tento ucet nenese nazev hnuti SPD, nybrz Tomio Okamura. Videa
publikovand prostiednictvim tohoto uctu obsahovala videa ze sekce SPD TV na
internetovych strankach SPD spolu s nejriznéjSimi spoty Tomia Okamury, a také sérii
videi s ndzvem ,,zpravy SPD".

Podporovatelé hnuti SPD mohou navstivit e-shop, na némz je mozné zakoupit

upominkové predméty a vyjadiit tak sympatie ke hnuti.*®

4.8.5. Hodnoceni

S ohledem na politickou minulost Tomia Okamury lze konstatovat, Ze jeho ¢innost
v politice byla a pravdépodobné¢ i bude motivovana finan¢ni strankou véci a obdobné
jako v trzni ekonomice vyuzil tzv. ,,diry na trhu“. S ohledem na problémy poslednich
let, tj. nelegalni migrace, politika Evropské unie, apod. pfiSel Tomio Okamura
s vyhranénymi nazory, ¢imz se snazil oslovit mirné radikalné;si ¢ast volict.

Zasadnim kladem komunikace bylo vystupovani Tomia Okamury. Piisobil velmi
energicky a odhodlan¢. Obdobné¢ vystupoval také ve volebnich spotech, které
pfipominaly upoutavky na akcni filmy. Veskera sdéleni, bez ohledu na obsah, se nesla
ve stylu uvedeni problému a navrhu feseni. VSe kompaktné a jasné tvotilo jeden celek
tak, ze bylo pro voli¢e snadno pochopitelné i uvétitelné.

Nutno podotknout, ze bez Tomia Okamury by zkratka nebylo SPD. Objevoval se na
vSech reklamnich pfedmétech, ve video spotech i reportazich. Pfes vSechna pozitiva
silného lidra by hnuti prospélo prezentovani i jinych ¢leny hnuti, zvlast' v jinych krajich,
nez kde se rozhodl napsat na kandidatni listinu pravé zakladatel SPD. Mezi slabé
stranky komunikace Tomia Okamury také patiily vztahy snovinafi a politickymi
konkurenty. Casto se stavalo, ze nedokazal v klidu obhajovat svoje nazory a zistat

véeny.

*® Spd shop [online]. [cit. 2017-10-30]. Dostupné z: <http://www.spd-shop.cz>.
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4.9. Starostové a nezavisli

Obrazek ¢. 9: logo STAN
Hnuti Starostové a nezavisli (dale jen ,,STAN“ nebo

,starostové®) tvofi dal§i stranu, kterd méla ambice na
prekroceni péti procentni hranice nutné pro ziskani kiesel
v Poslanecké snémovné Parlamentu CR. Jak jiz bylo feceno -
v kapitole vénované KDU-CSL, hnuti STAN bylo pfed = STAROSTOVE

ANEZAVISLI

volbami dohodnuto na vzajemné spolupraci s lidovcei, nicméné Zdroj: Starostové a

¥ ; ¥ ¥ ¥ / ¥ r o nezavisli.
b&hem volebni kampan¢ doslo k opétovnému rozdeleni t&chto  , “r ehook fontine;.

subjektl, takze se kazdy ze subjektli uchazel o hlasy voli¢l samostatné. Hnuti STAN
vychazelo predevsim z divéry volict, ktetfi znali volebni kandidaty pravé z uradi na

komunalni trovni, coz mohlo znamenat drobnou vyhodu oproti konkurenci.

4.9.1. Reklama

Po odpojeni starosti od lidovcti muselo dojit k formulaci volebniho sloganu, a tak
nakonec starostové zvolili ,,odvaha prevzit zodpovédnost”. Starostové i diky vyse
zminéné znamosti z komunalni urovné nebyli nuceni siln¢ propagovat vlastni hnuti a
vydali se cestou umirnénosti. Pfesto byli vidét na billboardech a dalsi venkovni
reklamé. Hlavni tvafi byl republikovy lidr Jan Farsky.

Pii propagaci strany na internetu museli starostové stale bojovat s obavami volict,
aby jejich hlas nepropadl, a proto pravidelné¢ zvetejiovali vysledky nejriznéjSich
volebnich prizkumi, a to zejména na Youtube. K propagaci hnuti dobie poslouzila také
kratkd videa znamych osobnosti, které vysvétluji pro¢ voli starosty. Starostové

pochopitelné také vyuzili hlavniho volebniho spotu.’’

4.9.2. Public relations a event marketing

Starostové vsadili primarné na kontaktni kampan, a proto bylo mozné zaznamenat
jejich aktivitu v tomto sméru po celé republice, nicméné v omezeném mnozstvi. Setkani

s voli¢i probihala u volebnich stankl s pfimou ucasti volebnich lidri v jednotlivych

>7 Starostové a nezavisli. In: Youtube [online]. [cit. 2017-10-30]. Dostupné z:
<https://www.youtube.com/user/STAROSTOVE>.
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krajich. Starostové se rovnéz ucastnili riznych eventl v krajich, jako napt. dozinky
v Hradci Kralové.™

Starostové uspotadali ne€kolik tiskovych konferenci urcenych k zahajeni volebni
kampané¢ a dale také k prezentaci kandidatnich listin pro jednotlivé kraje, které se
konaly na tzemi dotceného kraje. Televiznich debat a rozhovorti byl nejvice Gcasten

volebni lidr Jan Farsky.

4.9.3. Pfimy marketing

Pfimy marketing starostové vyuzili v podobé¢ letakt distribuovanych do schranek
voli¢l, jejichz obsah se lisil v zavislosti na konkrétnim kraji. Na stejném principu
fungovaly také newslettery, které bylo mozné najit na oficidlnich internetovych
strankach starost nebo dostavat béznym zptsobem piimo do emailové schranky po

prihlaSeni k jejich odbéru praveé na internetovych strankach starostu.

4.9.4. Internet

V kontextu s celou volebni kampani vystupovali Starostové velmi obdobné taktéz
na svych oficialnich internetovych strankach www.starostove-nezavisli.cz. Stranky
primarn¢ odkazovaly na hlavni zpravy tykajici se strany v obecném méfitku a také na
jednotlivé regiony. Kalendar chystanych akci se nachazi hned vedle odkazi na socialni
sité¢ Facebook a Twitter, a také odkazli na spoty a dalsi videa sdilena starosty na serveru
Youtube.

Uty na socialnich sitich se co do sdileného obsahu piili§ nelisi. Facebook, ktery
toho Casu sledovalo ptes 22 tisic uzivatelii, nabizel vétsi prostor pro interakcei s volici,

ktefi pod sdilenymi &lanky a pozvankami na udalosti méli moznost diskutovat.™

4.9.5. Hodnoceni

Starostové presné védeli na jakou skupinu voli¢d cili a kolik procent chtéji ve

volbach ziskat. Jednoznacnym kladem byly vztahy s novinafi. Republikovy lidr Jan

*¥ Hradec Kralové - Dozinky. STAROSTOVE A NEZAVISLI [online]. [cit. 2017-11-
02]. Dostupné z: <https://www.starostove-nezavisli.cz/regiony/kralovehradecky-
kraj/kalendar-akci/hradec-kralove-dozinky>.

>% Starostové a nezavisli. In: Facebook [online]. [cit. 2017-10-30]. Dostupné z:
<https://www.facebook.com/starostove/>.
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Farsky puasobil velmi dobfe. Klidné, vécné, slusné a struéné odpovidal ve vsech
debatach i rozhovorech. Volebni videa taktéz pattila ke kvalitni ¢asti kampang.

Na druhou stranu se starostim nepovedl volebni slogan, ktery ptsobil kostrbaté a
tézce k zapamatovani. M¢l by vystihovat véc, kniz se vdze a zaroven byt snadno
zapamatovatelny, a tudiz vybavitelny. Ackoliv hnuti vsadilo i s ohledem na finance

prevazné na kontaktni kampan chybélo vétsi vyuziti tisténé reklamy.

4.10. TOP 09

Pravicova strana TOP 09 sestavena kolem pant Karla
Obrazek ¢. 10: logo TOP 09

Schwarzenberga a Miroslava Kalouska se po svém vzniku
tésila velké pfizni volich. Postupem casu jeji volebni TOP 09
preference klesaly, a tak se pfed 1 volbami snazila opét '4

ziskat potiebné hlasy, a to za pfispéni mladSich volich  Zdroj: TOP 09 [online].

oproti tém, na které cilila svoji volebni kampanl v minulych letech.

410.1. Reklama

TOP 09 velkou variabilitu ve spojitosti s tiSténou reklamou. Billboardy a plakaty
mensich rozméra dopliovaly specifické velikosti plakati v dopravnich prostiedcich, na
zastavkach autobust i prazského metra. Mottem strany se pro volby do Poslanecké
snémovny Parlamentu CR v roce 2017 stalo ,,neuhneme* se zvyraznénym ,,eu” znaéici
proevropské smeéfovani strany. Design plakati odrazel dvoubarevné logo spolu
s vyobrazenim volebnich lidrt, ¢i bodem programu nebo samotného motta strany.
Obdobn¢ ladéné byly také letaky, jez obsahovaly body volebniho programu.

Propagaci volebniho programu a ucasti ve volbach TOP 09 pojala osobitéji
vydanim knihy s ndzvem ,.tahle knizka je o volbach. V porovnani s knihami Andreje
Babise a Pavla Bélobradka, které nabizeji sméfovani do budoucna, kniha TOP 09 se
primarn¢ snazi dostat mladsi voli¢e k volebnim urnam. Cela kniha je pojatd neformalné
s vyuzitim socialnich siti, resp. designu, kterym se socialni sit¢ vyznacuji. Kniha ma
rizné varianty zpracovani v zavislosti na cilovém kraji, protoze v zaverecné cCasti

predstavuje jednotlivé krajské kandidaty.
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V ramci videospotli a reklamy na internetu natocila TOP 09 né¢kolik spoti ve
spolupraci s bavi¢em Petrem Ctvrtnickem. Spoty byly kvidéni na internetovych
strankach a socialnich sitich i jako placena reklama.

Krom propagace vlastniho programu TOP 09 vsadila na tzv. ,,anti-BabiSovskou*
kampan, tedy ubrala na pozitivnim prosazovani vlastnich bodl a myslenek a naopak se
razantn¢ vymezila proti hnuti ANO s jeho pfedsedou vcele, navzdory vSeobecnému
presvédceni o rozdilech mezi pozitivni a negativni kampani, resp. pusobeni této

komunikace na volige.

4.10.2. Public relations a event marketing

TOP 09 vramci vztahti s vefejnosti nevybocuje ztady co se tyCe tiskovych
konferenci, setkani svoli¢i a pfitomnosti politiki pii kulturnich akcich napftic¢
republikou.

Kontaktni kampafn pojmenovala strana jako tzv. RikSa Tour 2017, v ramci niz
projizdéli volebni kandidati vybranymi mésty na elektronické rikSe, misto tradi¢nich
volebnich stankid. Ke stejnému tcelu slouzila také mobilni kavarna a meeting pointy

TOP 09, jinymi slovy prostory pro setkani s voli¢i.*

4.10.3. Primy marketing

Piimy marketing strana vyuzila obvyklou cestou letdkli ve schrankach, volné
dostupnych novinach nebo Casopisech. V ramci internetu zasilala strana odbérateliim
newslettery s novinkami o strané¢ a s blizicimi se volbami apelovala na voliCe, aby pfisli
k volbam. K odbéru newletterii je kazdy navstévnik oficialnich stranek TOP 09 vyzvan
dokonce nekolikrat, coz mize pro nékoho pusobit otravné, ovsem jiného vice presvedcit

o nutnosti jejich prihlaseni.
4.10.4. Internet

Na internetu disponuje TOP 09 stejnym vyuzitim internetovych stranek a socialnich
siti jako ostatni strany, ovSem jako nadstavbu pridava také aktivitu na socidlni siti

Google+, kdyby nahodou n¢kdo nebyl aktivni na Facebooku nebo Twitteru.

% Mobilni kavarna a meeting point TOP 09. TOP 09 [online]. [cit. 2017-10-23].
Dostupné z: <https://www.top09.cz/co-delame/fotobanka/fotogalerie-mobilni-kavarna-
a-meeting-point-top-09-2285 html#fotogaleri>.
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Kanal Youtube obsahoval kromé zaznami tiskovych konferenci a vysSe uvedené
volebni spoty také kratkd videa zndmych osobnosti, které jasnymi argumenty vysvétluji
pro¢ voli TOP 09.!

Zasadni postavou propagace strany na internetu nebyl nikdo z hlavnich
predstavitelti strany ani volebnich 1lidri, nybrz toho casu student a radni v Teplicich
Dominik Feri. Jeho primarni snahou, pied volbami bylo, a stale je pfimét mladé volice
k ucasti a zajmu o volby bez ohledu na stranickou ptislusnost, nicméné jeho neustala
aktivita zviditeliiuje a vytvafi vztah s TOP 09. Casto s nadhledem a vtipem komentoval
politické déni v CR a ptidaval i vlastni myslenky a nazory. Zaroven piinasel pohled do
déni uvnitf strany a vice otevira stranu vefejnosti.

TOP 09 se vénovala také prodeji vlastnich upominkovych predmétli tzce
souvisejicich s volebnim programem a za timto uUcCelem zfidila internetovy obchod.
K prodeji byly placky ¢i destniky s volebnim mottem nebo tricka sarkasticky reagujici

na kampaii hnuti ANO. %

4.10.5. Hodnoceni

Mezi hlavni klady pro TOP 09 patii volebni heslo ,,newhneme®. Heslo plné¢
vystihuje postoj strany k Evropské unii a zaroven obsahuje vzdor proti hnuti ANO,
ktery byl vkampani vSudypfitomny. S vymezenim se proti hnuti ANO také
korespondovaly vtipné recesistni upominkové predméty. Obecné se tisténa reklama
TOP 09 podatila, predevsim diky jednoduchosti a jasnosti. Dal$im silnym bodem
v kampani byl Dominik Feri a jeho pfistup k socidlnim sitim. Obdobné pozitivné lze
hodnotit také reklamni spoty s Pavlem Ctvrtni¢kem, které mély vtip a obsahovaly i
jasnou zpravu pro volice. Velmi originalni prvek kampané¢ TOP 09 ptedstavovala také
Riksa tour 2017, diky niz dostala kontaktni kampan s voli¢i svézi nadech.

V nékterych  momentech byla ovSem kampan piili§ negativni. Misto
sebeprezentace, vyzdvihovani vlastniho programu a silnych stranek se TOP 09 zabyvala
pouze konkurenci. Negativni kampan a negativni emoce nemohou byt G¢innéj$i nez
kampan pozitivni spolu s pozitivnimi emocemi. A praveé tyto negativni emoce hazi stin
na celou kampai. V budoucnu by bylo pro TOP 09 Zadouci zaméfit se vice na sebe a ne

na druhé.

' TOP 09. In: Youtube [online]. [cit. 2017-11-03]. Dostupné z:
<https://www.youtube.com/user/topvidea/featured>.
62 E-shop TOP 09 [online]. [cit. 2017-10-29]. Dostupné z: <https://eshop.top09.cz>.
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5. Srovnani a budoucnost

Tato kapitola se veénuje srovnani marketingové komunikace jednotlivych
politickych stran. Poté bude s ohledem na skute¢né vysledky voleb do Poslanecké

snémovny Parlamentu CR ptedpovézeno budouci smétovani politickych stran.

5.1. Srovnani marketingové komunikace

Pro celkové porovnani marketingové komunikace vSech politickych stran bylo
nutné sestavit Tabulku ¢. 2. Ta na stupnici od 1 do 10 bodd hodnoti jednotlivé néstroje
marketingové komunikace pouzité¢ v kampanich, pricemz plati pravidlo, ze vice bodt

znamena lepsi komunikaci s vetejnosti.

Tabulka €. 2: Srovnani marketingové komunikace politickych stran

<
Hodnotici 2 ‘g‘ »
kritérium | . S | Z = = s & » Q
e = = =] S - g & B —
5§ 8 |2 * 2 |2 & 5
Nézev = g 2 - 2 2, =]
politické strany < =
ANO 2011 7 6 6 6 3 7 8 4 47
CSSD 7 4 3 2 4 3 3 4 30
KSCM 2 2 1 4 2 5 2 2 20
KDU-CSL 4 4 3 5 5 6 5 4 36
ODS 6 7 5 4 4 6 5 5 42
Pirati 7 7 6 8 9 9 8 8 62
Realisté 5 5 5 4 3 5 4 4 35
SPD 6 8 5 7 4 5 5 9 49
Starostové 4 5 5 4 4 4 4 5 35
TOP 09 8 6 5 5 5 6 5 7 47

Zdroj: viastni zpracovani
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Z tabulky vyplyva, ze jednoznacné nejlépe si s marketingovou komunikaci poradili
pirati. Jejich kampan pusobila zcela jinym, svézim dojmem, na ktery nebyli volici
doposud zvykli. Povedlo se jim citlivé pracovat vtipem a nadsazkou, pfiCemz tim
neztraceli na vaznosti. Oproti konkurenci dokézali najit zptisoby, jak kampan ozvlastnit
a ucinit zajimavou, viz piratska plavba lodi. Byli také Casto vidét v ulicich, a to nejen
politici, ale také fadovi ¢lenové ¢i podporovatelé.

Za piraty se umistilo hnuti SPD, jehoz kampan ptekypovala energii. Tomiu
Okamurovi se povedlo vzbudit emoce a zapsat se do paméti doslova vSech. Zejména
hlavni volebni spot si zaslouzi chvalu. Kdyby se predsedovi hnuti dafilo 1épe zvladat
vystupy v médiich a zaroven by byl prezentovan také n¢kdo jiny, tak se mohlo SPD
v kone¢ném hodnoceni vice pfiblizit piratim.

Tésné pod SPD se umistilo hnuti ANO a TOP 09. Jak jiz bylo zminéno,
komunikace TOP 09 vyrazn¢ uskodila negativni kampan vedena proti hnuti ANO.
Predstavené¢ napady mély potencidl volice oslovit, jenomze neustdle opakovani, co
Andrej Babi§ udélal a neudélal, nejvice na socidlnich sitich a internetu volice spise
odrazovalo. Nejlepsim bodem marketingové komunikace TOP 09 bylo jednoznaéné
volebni heslo ,,neuhneme™, které predcilo volebni slogany vSech ostatnich stran. Na
druhé strané hnuti ANO se orientovalo na sebe, ¢imz dorovnalo TOP 09, a to i pfes
tristni vystupovani Andreje BabiSe v debatdch s ostatnimi politiky a vulgarné
zpracované billboardy. Hnuti ANO vyborné¢ komunikuje skrze socidlni sité, zejména
Facebook, a internet, a tim se vyrovnalo piratim.

Dale nasleduje ODS, jejiz nejlepSim bodem marketingové komunikace byla
jednoducha a jasna reklama. Nasledovali lidovci, které z naprostého priméru vytahla
¢innost na internetu a videa na Youtube, diky kterym se voli¢i méli moznost seznamit se
zakulisim strany a soukromim politikt.

Nasledné se na stejné pozici umistili starostové a realisté. Z komunikace starosti je
patrny jasny cil, od n¢hoz se neodchyluji a v podstaté¢ si na nic nehraji. Realisté
zklamali. Nékteré body jejich komunikace pasobily dobfe, napt. aktivita u volebnich
stankl a tiSténa reklama, nicméné v obecném méfitku byli realisté vidét velmi malo a
navic do svéta nevysilali jasné zpravy.

Nejslabsi marketingovou komunikaci si pro letogni volby ptipravila CSSD a
KSCM. CSSD sice piisla s velmi dobrym sloganem, nicméné nic dal$iho uZ nabidnout
nedokézala. Naopak CSSD byla autorkou nejhorsi akce voleb, a to jiz zminéného

pochodu pro vyssi platy, ktery nemohl nechat v klidu ani vérné volice.
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Nad ramec vyse uvedenych nejlepSich bodu jednotlivych stran stoji rozhodné za
opétovné vyzdvihnuti:

a) volebni spoty pirati a SPD;

b) smlouva s voli¢i Andreje BabiSe v ramci pfimého marketingu;

c) série videi lidovel ,,miluj komentujictho svého™;

d) letaky s volebnim programem TOP 09 ,.tahle knizka je o volbach®.

5.2. Vysledky voleb

Pro tucely predpovédi budouciho sméfovani zminénych politickych stran bylo
nejprve nutné se podivat na vysledky voleb, které mohou stranam poslouzit jako
alesponn Castecnd zpétna vazba. Tabulka ¢. 3 obsahuje kone¢né vysledky voleb do

Poslanecké snémovny Parlamentu CR v roce 2017.

Tabulka ¢. 3: Kone&né vysledky voleb do Poslanecké snémovny Parlamentu CR v roce 2017

Politicka ANO 2011 CSSD KSCM KDU-CSL oDS
strana
Zisk ve
volbach (v %) 29,64 7,27 7,76 5,80 11,32
Politicka Pirati Realisté SPD Starostové | TOP 09
strana
Zisk ve
volbich (v %) 10,79 0,71 10,64 5,18 531

Viastni zpracovani, Zdroj: Poslaneckd snémovna 2017: Celkové vysledky hlasovani. Cesky statisticky virad [online].

Z tabulky vyplyva, ze volby jednozna¢né ovladlo hnuti ANO. Kampan, ktera
s vyuzitim emotikonii s voli¢i komunikovala az détinsky, zafungovala na vybornou,
diky ¢emuz oslavili Andrej Babis a spol. suverénni vitézstvi.

Skvéla komunikace piratd jim vynesla také nad ocekavani vysoka procenta.
Ukézalo se, ze protestni motiv kampané v kombinaci s humorem a nadhledem volice
oslovil. SPD rovnéz vytézilo z kvalitni marketingové komunikace maximum, vzhledem
k radikélnim postojim na ceské poméry.

Oproti tomu TOP 09 neuspéla. Negativni kampan odradila volice, ktefi se tak

rozhodli vhodit od volebni urny hlas pro jinou stranu, coz podle vysledkti vypada na
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ODS. Zaroven se ukézalo, ze aktivita Dominika Feriho na socialnich sitich a pfi
kontaktnich kampanich méla uspéch, nebot’ jej voli¢i tzv. vykrouzkovali svymi
preferenénimi hlasy na vrsek kandidatni listiny, tj. do postu poslance. Tato skutecnost
jen potvrzuje fakt, ze socialni sit¢ jsou fenoménem soucasnosti, ktery velmi vyrazné
ovliviiuje vefejné minéni. Navic lze s jistotou konstatovat, ze nebyt aktivity Dominika
Feriho, tak by se TOP 09 ani nedostala do Poslanecké snémovny a hlasy volict, ktefi
volili priméarné jeho, by dostali pirati.

Slaba komunikace CSSD vyustila vnizsi zisk nez KSCM, ktera v podstatd
nekomunikovala. Jasné se ukazalo, kolik vérnych voli¢a CSSD mé, kdyZ zaznamenala
obrovsky propad oproti volbAm minulym, ve kterych navic zvitézila. VétSina volict
KSCM za stranou stoji z doby pied rokem 1989, a tudiz voli¢ska zakladna starne, coZ se
projevuje na nizsich volebnich ziscich v prub¢hu let.

V ptipad¢ realistii se potvrdilo, ze se kampain viibec nepovedla. Ke vSem vyse
uvedenym okolnostem se také nedokazali vypotadat s opravnénymi obavami voli¢u, ze
kdyz daji sviij hlas realistim, tak jim ,,propadne®. A i z této obavy tézily ostatni strany,
zejména ODS.

Obecné z vysledkii voleb vyplynulo, Ze jasnd a jednoducha sdé€leni vyhravaji.
Potvrdilo se, ze vetejnost musi podavana sdéleni pochopit a také jim uvefit. Zaroven
komunikace v ¢eském prosttedi musi byt zajimava, vtipna, energicka ¢i s nadsazkou.
Stejné tak kazda strana potiebuje charizmatického viidce, lidra v pravém slova smyslu,
kterému budou volic¢i véfit, viz hnuti ANO ¢i SPD. Naopak strany, které silného viidce
nemaji hlasy nedostanou, viz realisté & CSSD. Pouze kombinace téchto aspektii
znamena velkou Sanci na uspéch. Naopak politickd strana postradajici n¢jaky z nich

malokdy uspéje.

5.3. Predpovéd

Pii pohledu na vysledky voleb s ohledem do budoucnosti se daji ocekavat zmény
v pristupu nékterych stran. Mohlo by dojit ke spojeni pravicovych stran (ODS, TOP 09,
realisté, potazmo nékdo dalsi), které v souc¢tu mohly vytvofit silny subjekt proti hnuti
ANO. Z pohledu marketingové komunikace se by toto spojeni jist¢ vedlo spravnym

smérem. Prezentace silnych lidri v kombinaci s vétSim prostorem pro napaditéjsi a

uvéiitelnéjsi kampan odvislou od volebniho programu.
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Vramci samostatné cinnosti bude zalezet v pripadé realisti na schopnosti
zvladnout povolebni neuspéch a pokracovat v ¢innosti. Pokud ano, tak se jist¢ pouci
z chyb v této kampani. Zasadni ovSem bude zapojeni hlavniho lidra. Jestlize zstanou
ve stavajicim konceptu s Petrem Robejskem, pouze v pozici mentora, ktery nefiguruje
na kandidatni listing, tak uspéch rozhodné nezaznamenaji. Klicem k uspéchu budou také
senatni a komunalni volby, v rdmci nichz mohou realisti¢ti kandidati uspét a budovat
povédomi u voli¢a pro dal§i volby do Poslanecké snémovny Parlamentu CR. Tento
proces vyzaduje urcity ¢as, nicmén¢ tato cesta je osvédcena. Ostatné obdobny koncept
vynesl hnuti STAN do Poslanecké snémovny.

Budoucnost hnuti SPD je nejasna. Minulost Tomia Okamury celé hnuti predurcuje
k netispéchu, podobné jako u hnuti Usvit piimé demokracie. Diky zvoleni do
Poslanecké snémovny alespon vefejnost uvidi i dalsi ¢leny hnuti SPD. A pokud hnuti
bude stale ¢inné, tak se jisté marketingové komunikace nezméni. Nicméné v budoucnu
muze SPD spise ztratit nez ziskat. Vefejnost byla pirekvapena a piesvédcena predevsim
Tomiem Okamurou, ne celym hnutim, a proto musi ostatni poslanci voli¢e ujistit o
opravnénosti jejich zvoleni, protoze energi¢nost a razantni hesla uz nebudou dostacujici.
Kazdopadné pravdépodobnéji vypada rozpad SPD nez dlouhodoba ¢innost.

Komunikace pirati dozna v budoucnu zmén. Motiv protestu jisté zlstane, jinak by
se vytracel smysl piratd. Nicmén¢ letosni kampan se nesla v duchu ,,pustte nds na ne*,
coz voli¢i ucinili, a proto se slogany upravi. Pfesto nékteré motivy pisobi nad¢asove,
viz piratsky vézensky autobus, ktery mize byt uc¢inny dokud pirati ve volbach nezvitézi.
Oproti SPD navic pirati nedosahli svého maxima. Pochopitelné bude zalezet jejich
pusobeni nésledujici Ctyfi roky, predevsim predsedy Ivana BartoSe. Kazdopadné meta
15 az 20% by nemusela byt nedosazitelna, pficemz marketingovd komunikace
s diirazem na humor, rymy a nadsazku pfetrva. Pro¢ ménit néco, co fungovalo. Pirati
maji budoucnost.

CSSD se zvedne. Netspéch ve volbach si vyzada zmény ve vedeni strany, neb
strana s takovou historii musi mit silnou osobnost ve svém cele. Taktéz se procisti
Clenskéd zakladna. Netspéch ve volbach také bude znamenat neucast ve vladé a tudiz
bude CSSD moci pofadat tradi¢ni protestni akce, které ji v minulosti pfinesly znaénou
podporu voli¢i (s vyjimkou letosni kampané pochopiteln¢). Zaroven se jistojisté
neoprosti od negativni kampané, protoze na kritiku se v ¢eském prostiedi neda dopustit.
Za doby ucasti CSSD ve vladé se snesla na jejich Ginnost velka kritika, kterou

ostatnim bude chtit vratit. Oviem pouceni z kampané TOP 09 by si CSSD méla vzit.
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S ohledem na ziskéni ztracenych pozic bude primarné zéalezet na taktice, pomoci které
tohoto cile dosahnou. Jisté se vyplati zvySeni dirazu na komunalni politiku, predev§im
na Morav¢ vzdy méla strana silnou podporu a lidé, kteti se osvédéi v pozicich hejtmanti
a starostd maji potencidl ziskat divéru voli¢i 1 na celostatni urovni. Pravdépodobné
uvidime prvky komunikace jako u ODS. Tedy sdzku na jednoduchost, seriozni, jasné
vystupovani a zdrzenlivost. Naopak jestli nedojde k obméné v éele strany, tak CSSD
zaznamena maximalné drobny posun v preferencich, a to jen diky protestnim akcim
vazajicim se na konkrétni aktualni problémy.

Zbylé politické strany v podstaté nemaji co ménit. Hnuti ANO bude pokracovat ve
vyborné komunikaci na socialnich sitich a internetu. Dale jist¢ vyuziji promySlené
slogany a prezentaci Andreje Babise jako bojovnika za obc¢any, kterému se vSechny
ostatni strany snazi ublizit. Tomuto faktu bude nahravat také fakt, ze hnuti ANO bude
mit veliky problém pfi skladani vlady. Redln¢ hrozi, Ze se nikomu nepovede sestavit
vladu, ktera by ziskala divéru Poslanecké snémovny a budou se konat predcasné volby.
V nich hnuti ANO postavi celou kampan praveé na neuspésnych pokusech vladu sestavit,
bude apelovat na city voli¢l se slogany typu ,,my se snazili, ale ostatni nam branili*,
coz povede k vétsSimu zisku hlasi nez nyni. A tudiz bychom se mohli dockat vlady
slozené z ptislusnikt jedné strany. Nicmén¢ z pohledu marketingové komunikace by to
znamenalo nutnou zménu v taktice hnuti ANO, nebot’ poté co by mé¢lo moc ve svych
rukou, primarné tedy Andrej Babi$, by uz nemohlo stavét komunikaci k voli¢iim na
tom, ze se jim vSichni snazi ublizit a muselo by se opirat o realné politické ¢iny. Nic se
nezméni ani na snaze hnuti ANO co nejvice redukovat ucast Andreje Babise v médiich,
zejména v diskusnich relacich, protoze konfrontaci s ostatnimi politiky nezvladal
doposud a nic nenasvédcuje tomu, ze by doslo ke zméné.

ODS s vysokou pravdépodobnosti dosahla svého maxima. Komunikace zlstane
v podobném stylu jako pro letosni kampan. S tim rozdilem, ze ubyde srovnavani a
negativni kampané, protoze doposud ODS neméla silné¢ zastoupeni v Poslanecké
snémovné a tudiz zddnou moc, coz se nyni pravdépodobné zméni. Zalezet bude také na
jednanich o sestaveni vlady, ve kterych musi ODS dostat svym piedvolebnim
prohlasenim. V opacném piipadé¢ by riskovala ztratu divéry voli¢i nadobro.
Kazdopadné budoucnost ODS stoji na ¢innosti jejich zastupct v Poslanecké snémovné a
hlavné Petra Fialy, protoze ptedseda ODS, ackoliv pisobi seridézné a slusné, tak ptilis

nezapada do aktualniho politického prosttedi v CR, protoze neptisobi piili jako silna
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osobnost a hrozi, ze se ptes konkurenty neprosadi. Navic na komunalni tirovni budou
soutdit se siln&j§imi protivniky z fad realistt, CSSD nebo TOP 09.

TOP 09 zaznamenala ohromny propad preferenci a rozhodné dojde ke zménam.
Kazdy vi, kdo a co je dostalo k vyslednému poctu hlasi a taktéz dojde ke zménam.
Vedouci postaveni silného dua Miroslav Kalousek - Karel Schwarzenberg jiz nefunguje.
V cele strany je nyni novy piedseda, ktery zvoli odliSnou strategii. Navic se vice do
ustrani dostane Miroslav Kalousek, ktery stale plati za jednu z nejkontroverzngjsich
osob v soucasné politice, coz stran¢ spiSe pomize. Ackoliv silné vymezeni proti hnuti
ANO pretrva, tak jiz nebude strana vysilat tolik negativnich sdéleni. K posileni pozic ji
pomuze také poslanecky klub fungujici v opozici, jenz bude vice vidét nez poslanecké
kluby ODS nebo KDU-CSL, coz v konci budu znamenat posun minimalné na 10%
hlast v dal$ich volbach do Poslanecké snémovny Parlamentu CR. TOP 09 jisté piijde
s novym napaditym sloganem, poutavou kontaktni kampani i komunikaci na socialnich
sitich véetn¢ humornych videospott.

Starostova se budou stale soustfedit na ¢innost v krajich, kterd je do Poslanecké
snémovny dostala. Stejné jako lidovci splnili cil, jenz bude pro obé¢ strany nadale stejny.
Lidovci v pristi kampani jist¢ vsadi na osvédéeny komunika¢ni model z jiného odvétvi,
ktery nasledn¢ upravi k obrazu svému, viz videa ze série ,,miluj komentujictho svého™.
Obecné¢ vsak komunikacni strategie ziistane stejnd. Obdobn¢ jako u komunistt. Ti by

museli razantné zménit pristup ke vS§emu, aby zastavili propad v preferencich.
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ZAVER

Cilem této prace bylo zmapovani marketingové komunikace politickych stran pred
volbami do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky v roce 2017, tj. viech
vyuzitych nastrojl, néasledného srovnani a zhodnoceni jejich uspésnosti v souvislosti
s kone¢nymi vysledky voleb.

S ohledem na skute¢nost, Ze je politika z velké casti také o penézich musi kazda
politicka strana klast diiraz na marketingovou komunikaci, jez se stale posouva kuptedu
a rozhodné se nejedna o stagnujici obor. Stejné jako v jinych oborech i do marketingové
komunikace promlouvaji aktualni trendy a udalosti vSednich dni promitajici se do
marketingové cinnosti politickych stran, napf. vyuziti socialnich siti nebo vétsi
otevienost politikli v rdmci vztahti s vefejnosti. Pii vyuziti marketingové komunikace
zalezi na originalité a nevSednosti. Ackoliv se komunikace kazdé politické strany 1isi,
spole¢na by méla byt schopnost sdéleni vzbudit divéru u voli¢l, cemuz predchazi
pochopeni sdéleni ze strany volice.

Pro ucely spravného pochopeni a orientace ¢tendie bylo v prvni kapitole nezbytné
definovat marketing, jakozto obor, ze kterého markentingovd komunikace vychazi.
Nasledné¢ doslo k rozboru marketingového mixu, vcetn¢ ¢ty zakladnich soucasti,
znichz jednu tvofi pravé marketingovd komunikace. Druhd kapitola se vénovala
vymezeni jednotlivych néstroji marketingové komunikace hojné¢ vyuzivanych
politickymi stranami ve volebnich kampanich. V nich dochazi k propojeni né¢kolika
nastrojii zaroven, a tudiz bylo nutné ukazat zakladni charakteristické body kazdého
nastroje.

Dal§i zasadni novinku pro volby do Poslanecké snémovny Parlamentu CR
predstavovala zakonna omezeni financovani politickych stran. Hlavnim omezenim je
limit 90 miliond korun na vydaje volebni kampan¢, ktery zadna politickd strana nesmi
prekrocit. Obdobné limitujicim ustanovenim je zjednoduSené feceno moznost ziskat dar
od jedné osoby v maximalni vySi 3 milionl korun za rok. Tyto limity se zasadné
promitly do sestavovani volebnich kampani jednotlivych stran. Politické strany musely
vice kalkulovat s cenami konkrétnich komunikacnich néstroji, coz také ¢inilo tyto
volby zajimavéjsi oproti predchédzejicim letim. Proto se tfeti kapitola vénovala prave
zdkonnym omezenim, se zamérem zvySit povédomi Ctenafe o téchto zasadnich

skuteénostech.
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Ctvrta &ast této prace byla vénovana konkrétnim marketingovym néstrojim
vybranych politickych stran, s jejichz pomoci komunikovaly s vefejnosti. Jednalo se o
deset politickych stran a hnuti, pticemz kazdy z téchto subjektd sel do voleb v odlisSném
postaveni a s jinymi cili pfi zohlednéni specifickych okolnosti. Ve vyctu se nachazely
tradi¢ni politické strany i nové vzniklé. Z tradicnich stran se ¢ekalo jakou volebni
kampaii zvoli vniting roztfisténa CSSD. Zda KSCM pfijde snééim originlnim
v porovnani s minulosti. Jestli se ODS povede presvéd¢it vetejnost, ze si opét zaslouzi
divéru. Zda budou pirati pokracovat v ristu preferenci i diky pomoci originalni
propagace. Jak si povedou starostové a KDU-CSL poté, co se brzy po ohlaseni
vzajemné spoluprace opét rozdélily. Zda Tomio Okamura dovede oslovit voli¢e bez
ohledu na svoji politickou minulost. Jak se finan¢n¢ silné hnuti ANO vypotada s 90
milionovym limitem. S ohledem na omezeni darti od jedné osoby se ozyvaly hlasy, ze
nyni je pro nové vzniklé strany velmi tézké uspét. Proto ve vyctu figuruji také realisté,
nebot’ se nevédélo s jakou kampani se pokusi voli¢e oslovit pravé s ohledem na
omezené piijmy. Po zmapovani vyuzitych néstroji marketingové komunikace kazdého
subjektu, doslo ke zhodnoceni silnych a slabych stranek.

Pro uceleny vystup ze srovnani silnych a slabych stranek marketingové komunikace
jednotlivych politickych stran doslo k vytvofeni tabulky, ktera hodnotila jednotlivé
nastroje uzit¢é v kampanich, z ¢ehoz nasledné rezultovalo bodové ohodnoceni kazdé
politické strany. Hodnoceni se tykalo pouzité reklamy, spoti nebo volebnich sloganti.
Ze srovnani nejlépe vysli pirati, nasledné SPD, hnuti ANO a TOP 09. Naopak nejslabsi
marketingovou komunikaci vyprodukovala CSSD a KSCM. Nicméné vysledky voleb
obecné a zejména volby do Poslanecké snémovny Parlamentu CR se neodvijeji pouze a
jediné¢ od marketingové komunikace, a proto byly vysledky srovnani konfrontovany
s konecnymi vysledky voleb. S pfihlédnutim k vychozi pozici kazdé strany pied
volbami je mozné konstatovat, ze vysledky voleb koresponduji s vysledky srovnani
z tabulky. Zavér paté casti poskytl drobny pohled od budoucnosti mozného smétovani

vybranych politickych stran.
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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva marketingovou komunikaci vybranych politickych
stran a hnuti, které se uchéazely o ptizen volici ve volbach do Poslanecké snémovny
Parlamentu Ceské republiky v roce 2017.

Prace pfinasi uceleny pohled na vyuziti ndstroji marketingové komunikace
politickymi stranami a hnutimi v obdobi volebnich kampani. Pro zatfazeni marketingové
komunikace vramci oboru a pochopeni souvislosti prace obsahuje vymezeni
marketingu v obecné roviné. Nasledné se zabyvd komunika¢nimi nastroji, se kterymi
m¢éla vetejnost Sanci se setkat a pomoci nichz se strany snazily ziskat voli¢e na svou
stranu. Dulezity aspekt pii sestavovani komunikaénich ndastroji volebni kampané
predstavuje také finanéni stranka véci, nebot’ politické strany musi respektovat zdkonna
omezeni financovani politickych stran a jejich kampani, kterd se poprvé uplatnila praveé
pro volby do Poslanecké snémovny Parlamentu CR vroce 2017. Price definuje
zékladni omezeni, vcetn¢ spravniho urfadu vykonavajiciho dohled v této oblasti.
Nasledné tato prace nabizi souhrn vSech nastroji marketingové komunikace spolu s
naslednym hodnocenim silnych a slabych stranek kazdé politick¢ strany a hnuti.
V navaznosti na hodnoceni marketingové komunikace jednotlivych politickych subjektii
dochazi ke srovnani a hodnoceni vSech politickych kampani mezi sebou, vcetné
sestaveného zebfiCku. Pro uplnost obsahuje prace také konfrontaci skoneénymi
vysledky voleb, které pfinasi zpétnou vazbu zavéram vyplyvajicim ze srovnani. V
zaveéru prace poskytuje pohled do budoucnosti mozného smétovani politickych stran a
hnuti v nasledujicim volebnim obdobi.

Tato prace si klade za cil zmapovani marketingové komunikace politickych stran a
hnuti ped volbami do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky v roce 2017,
tj. vSech vyuzitych néstrojii, nasledného srovnani a zhodnoceni jejich usp&snosti

v souvislosti s kone¢nymi vysledky voleb.
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ABSTRACT

The diploma thesis is focused on the marketing communication of selected political
parties and movements, which participated in the election to the Chamber of Deputies
of the Parliament of the Czech Republic in 2017.

The thesis provides a comprehensive approach to the use of marketing
communication tools of political parties and movements during election campaigns. The
thesis contains a definition of marketing itself on a general level to classify marketing
communication within the field and to understand the context. Subsequently it is
focused on marketing communication tools, which voters had chance to see and through
which the parties tried to get voters to their sides. The important aspect of composing
communication tools of the election campaign is the financing, as political parties and
movements have to respect legal restrictions on the political parties funding and election
campaigns. These restrictions were firstly applied in the election to the Chamber of
Deputies of the Parliament of the Czech Republic in 2017. The thesis describes basic
limits as well as the administrative office exercising the supervision in this area.
Subsequently this thesis provides summary of all marketing communication tools along
with the evaluation of strengths and weaknesses of each political party or movement.
There is the comparison and the evaluation of all election campaigns among themselves
including the drawn up ranking with regard to the evaluation of the marketing
communication of each political subject. In order to provide a complete overview the
thesis includes confrontation with the final election results, which brings feedback to
conclusions resulting from the comparison. In the end the thesis provides a look to the
future of chosen political parties and movements in the next parliamentary term.

The objective of this diploma thesis is to discover the marketing communication of
political parties and movements before the election to the Chamber of Deputies of the
Parliament of the Czech Republic in 2017, i.e. all tools used, the comparison and the

evaluation of their success regarding final election results.
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