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Uvod

Tématem diplomové prace je problematika politického marketingu se zaméfenim na
volby do Poslanecké snémovny v roce 2017. V tomto roce vstoupilo do Poslanecké snémovny
celkem 9 politickych uskupeni, pficemz volebni ucast byla podle serveru info.cz pouze
60,84 %, coz odpovida zhruba 5100 000 voli¢im. Volby v roce 2017 probihaly v ramci
venkovni reklamy, on-line reklamy a rovnéz za ptispéni reklamy v tiskovinach. Od agentury
MEDIAN se navic podafilo ziskat volebni preference jednotlivych cilovych skupin ke
konkrétnim politickym uskupenim. Rovnéz byla od agentury MEDIAN ziskana studie,

popisujici nové cilové skupiny dle jejich preferenci ohledné médii.

V celospolecenském kontextu je zminéné téma dulezité pfedevsim z hlediska ovliviiovani
nazoru veiejnosti prostfednictvim ptfedvolebnich kampani, za pfispéni masmédii a samotnymi
predstaviteli politickych uskupeni a dalSich subjektd. Dulezita je rovnéz rovina financovani
pfedvolebnich kampani, jez do jist¢é miry urcuje miru uspéchu ve volbach. V otdzce

dilezitosti pro autora diplomové prace se jedna €isté o osobni zdjem o danou problematiku.

Diplomova prace je vénovana vymezeni jednotlivych nastroji a slozek marketingového
mixu a marketingové komunikace s diirazem na rozdilnosti v oblasti politického marketingu,
jez z ¢asti vychazeji z vlastniho pozorovani. Diplomova prace rovnéZ obsahuje informace
Z volebniho roku 2017, informace o hlavnich tématech ve volbach do Poslanecké snémovny a

shrnuje hlavni marketingové aktivity jednotlivych politickych stran a hnuti.

V empirické ¢asti je diplomova prace vénovana dvéma vyzkumim, jeZ na sebe z Casti
navazuji. U prvniho vyzkumu je cilem vytvofit ukazatel efektivity predvolebnich kampani, jez
je vypocitan podle celkovych vydaji a celkového poctu ziskanych politickych mandati a
hlasti. Néasledn¢ je vytvofen novy volebni model s hypotetickymi vysledky. Vyzkum

vV

jeden hlas a jeden politicky mandat? .

U druhého vyzkumu je cilem propojit volebni preference tii zdkladnich skupin volici
s nove¢ popsanymi dle agentury MEDIAN v roce 2018, tykajici se konzumace médii. DalSim
cilem je zhodnoceni efektivity cileni ptedvolebnich kampani na jednotlivé cilové skupiny a
odpoveédét na otazku: , Ktera strana ci hnuti cilila/o nejefektivnéji na zvolené cilové

skupiny? “.



1 Teorie politického marketingu

Teoreticka cast diplomové prace se vénuje jednotlivym teoriim od riiznych autora, dale
jednotlivych néstrojim ekonomického marketingu a politického marketingu a Vymezeni

jednotlivych terminu, které s tim souvisi.

Politicky marketing je aplikovani, rozvijeni a vykondvéni strategicky promyslené
kampané, a to bud’ kandidatem ¢i politickou stranou, vladou, lobbisty ¢i jinymi natlakovymi
skupinami. Dal§im krokem politického marketingu je snaha za pomoci analyz najit zpisob,
jak si ziskat vefejné minéni a podporu pro prezentované nazory ¢i ideologii ve volbach a
prosadit takové zakony, které reaguji na potieby vybranych jedinct a skupin ve spolecnosti

(Newman, 1994)

Vyznamnym rysem soucasného politického marketingu je také kontinudlni a naristajici
pouzivani negativni reklamy- tj. napadani politickych rivalii a jejich ideji (viz napriklad

predvolebni kampané CSSD proti ODS, popiipadé ODS proti Hnuti ANO) (Stédron, 2013:36)

Politicky marketing miizeme charakterizovat jako proces prostiednictvim kterého jsou
politicti kandidati a politické ideje nasmérovany na volice takovym zpiisobem, aby uspokojily
Jjejich politické potreby a ziskaly tak podporu pro daného politického kandidata a dané ideje.
(Stédron, 2013:35)

Politicky marketing je nejcastéji zminiovan praveé v souvislosti s volebnimi kampanémi
¢i prezentacemi jednotlivych politikii. Volebni kampané a volebni systémy jsou objektem
politologického vyzkumu a zde je mozné chapat politicky marketing jako nastroj, jak nové
nahliZzet na fungovani politickych stran. MlUZe rovnéZ pfinést novy pohled na problémy
s ideologickym vyprazdilovanim stran, ubytkem poctu ¢lenti nebo zménami volebnich

strategii. (Scammell, 2007)

Soucasti politického marketingu je aplikace mnohych konceptii marketingu, zaroven byl

prevzat ur€ity zptasob mysleni a fada technik a nastroju. (Scammell, 2007)



1.1 Shrnuti

Vyse uvedené teorie pochazeji od celkem 3 autorts (Newmana, Stédroné a Scammella) a
Vv zavéru budou porovnany, budou nalezeny shodné prvky a bude vytvoiena ucelena teorie

politického marketingu.

Newman (1994), Stédroni (2013) i Scammell (2007) definuji politicky marketing jako
vztah mezi politickou stranou, kandidatem, ¢i natlakovymi skupinami a vefejnosti, tedy spise
vefejnym minénim. Dale se zde opiraji o jeden z nastroji politického marketingu, kterym je
politickd kampan, ackoliv Stédron tento termin nezmifuje piimo, popisuje proces
uspokojovani politickych potfeb voli¢t a ziskani jejich podpory. Stédron dile uvadi termin
negativni reklama, ktera funguje na zédkladé emoci a snazi se specifickym zptisobem poskodit
proti kandidata, ¢i konkurenéni politickou stranu a poukazat na jejich chyby. Newman
navazuje na Stédroné ve smyslu politické kampang, ve které zdaraziiuje potfebu analyzy a
strategie a jde ve své teorii jest¢ dale, kdyz zminuje nejen ziskani podpory vefejného minéni,
ale také naslednou snahu politickych stran o prosazeni takovych zdkond, jez budou

korespondovat s potfebami vybranych jedincti a skupin.

Zavérem lze tici, ze politicky marketing je promyslena, strategickd a soustavna politicka
kampan, fungujici jako vztah mezi politickou stranou, kandidatem, vladou a natlakovymi
skupinami, jako jsou napiiklad lobbisté¢ a vetejnosti, tedy samotnymi voli¢i. Kampain ma
slouzit jako nastroj pro uspokojeni politickych potteb volicl, prezentaci politického uskupeni
nebo kandidata nebo jako nastroj, kterym ma piinést novy pohled na politickou stranu a na
strategie. Za piispéni jinych soucdsti politického marketingu lze dosahnout také oslabeni
konkuren¢niho politick¢ého uskupeni ¢i kandidata a ziskat tak ,,body“ navic negativni

reklamou.

1.2 Marketingovy mix
V této Casti je stru¢né popsan marketingovy mix a jeho nastroje a jsou uvedeny stru¢né

odkazy na nastroje politického marketingového mixu.

Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych néstroji, vyuzivanych
k Gpravé nabidky podle cilovych trhii. Mix zahrnuje takové cinnosti, které muze firma
vykonat k ovlivnéni poptavky po svém produktu. Marketingovy mix se déli do 4 zakladnich
skupin proménnych, 4P. Produktova politika (product), cenova politika (price), komunikacni

politika (promotion), a distribuéni politika (place). (Kolter, 2007)



1.2.1.1 Produkt (product)

Produkt zahrnuje veskeré vyrobky a sluzby, které¢ spolecnost cilovému trhu nabizi.
Produktem se stava cokoliv, co je mozné poskytnout trhu ke koupi, spottebé ¢i pouziti a co
muze uspokojit konkrétni potfebu ¢i piani. Zahrnuje fyzické predméty, sluzby, osoby, mista,

organizace a myslenky. (Kolter, 2007)

V piipad¢ politického marketingu se produktem rozumi konkrétni strana, hnuti ¢i
konkrétni kandidat. Zatimco pti koupi bézného produktu je zdkaznikovi jasné, co kupuje a za
jako cenu, v ptipad¢ politického marketingu se voli¢ rozhoduje na zaklad¢ preferenci a svého
vztahu ke stran¢ a kandidatovi. Jednim ze zasadnich rozdilti v produktu je v tom, Ze v piipadé
klasického produktu jej miize zakaznik v pfipadé nespokojenosti reklamovat ¢i dokonce

vratit. V ptipadé politického produktu musi vyckat do dalSich voleb. (Chytilek, 2012)

1.2.1.2 Sluzba
Sluzby jsou, stejné jako produkty, vystupem produkéniho procesu. Rozdil je ten, ze
sluzby jsou nehmotné povahy a nelze je tedy skladovat. ,Sluzba je jakykoli akt nebo vykon, ktery

muZze jedna strana nabidnout jiné strané a ktery je svou podstatou nehmotny a nevede ke zméné
viastnictvi ¢ehokoliv. Priprava sluzby mize, ale nemusi, byt spojena s fyzickym vyrobkem.” (Kotler,
P., 2007, 711)

1.2.1.3 Cena (price)
Cena je suma, kterou zdkaznici zaplati za produkt. Cena piedstavuje sumu penéz
pozadovanou za produkt nebo sluzbu, pfipadné suma hodnot, jez zakaznici sméni za uzivani

produktu nebo za vyhody vlastnictvi produktu ¢i sluzby. (Chytilek, 2012)

Cenou se v politickém marketingu rozumi odevzdani hlasu pro konkrétni politické

uskupeni a obecna podpora volice. (Chytilek, 2012)

1.2.1.4 Komunikace (promotion)

Komunikace ptedstavuje takové aktivity, jez sdéluji vyhody produktu a snazi se
presveédcit cilové zakazniky ke koupi. Jednim z nastroji komunikacni politiky jsou i slevové
akce, které maji za ucel piesveédcit zakazniky ke koupi pouze na zakladé nizsi ceny. (Kotler,

2007)

Politickd komunikace je zde podobna. Rovné€z ma za cil sdélit pfednosti produktu,
Vtomto pifipad¢ stran a kandidata a rovnéZ piesvédCit cilové zakazniky neboli volice
k hlasovani/koupi. K tomu vyuziva, stejné jako marketingova komunikace sluzeb médii a

outdoorové reklamy. (Chytilek, 2012)



1.2.1.5 Distribuce (place)
Distribuce zahrnuje ¢innosti firmy, které ¢ini produkt dostupny cilovym zékaznikiim.
Do distribuce spada také oblast logistiky, zasob, dostupnosti zbozi a umisténi skladi a

schopnost rozvést zbozi zakazniktim. (Kotler, 2007)

Politicka distribuce je obdobna, a i zde jde o zpisob, jakym dostat potfebné informace
k voli¢iim, k ¢emuz Ize vyuzit kontaktni kampan¢, tedy metody, kdy se voli¢i pfimo setkavaji
s kandidaty a hovofi snimi. Rovnéz lze wvyuzit nastroji klasické volebni kampané

prostiednictvim médii. (Chytilek, 2012)

Marketingovy mix mtizeme dale rozsitit o dalsi 3P, kterymi jsou lidé (people), procesy

(preocesses) a fyzicka evidence (physical evidence).

1.2.1.6 Lidé (people)

I 1idé jsou soucasti marketingového mixu, a to proto, ze firmy jsou na lidech zavislé. At
uz se jedna o fadové obchodni zastupce nebo vrcholny management. Schopni a vyskoleni
zameéstnanci jsou proto nezbytni pro spravné fungovani spolecnosti. Jsou soucasti obchodni
nabidky stejné jako produkty a sluzby. DileZitou soucasti jsou rovnéz zékaznici, jejichz
ziskani je velmi drahé, a proto je potieba si takové zdkazniky udrzet a pfimét je aby se vraceli
a nakupovali znovu a byli spokojeni. K tomu je potfeba mit opét schopné zaméstnance a

naslouchat zpétné vazbé od zakazniki. (Kotler, 2007)

Lidmi se v politickém marketingu rozumi samotni obfané a voli¢i. Zamérmné je to
rozdéleno na obcany a voli€e, protoze ne kazdy oban ma volebni pravo, coz neznamena, Ze
nemuze ovliviiovat politické prostiedi, napiiklad diskuzemi s témi, jeZ volebni pravo maji.
jejich hlas a jejich podpora, ktera pomiize stran¢ do Poslanecké snémovny, senatu ci
zastupitelstva. Z hlediska politického marketingu jsou rovnéz klicovi samotni piedstavitelé
politickych uskupeni, jejich lidfi, ale i zastupitelé a tfadovi Clenové, ti vSichni utvareji
politickou stranu ¢i hnuti, rozhoduji o tématech, jeZ bude strana prosazovat a rovnéz o tom,
kdo bude stranu zastupovat. DileZity je v tomto ohledu 1 samotny management a jednotliva
odd¢leni, jako naptiklad marketingové odd€leni, které utvaii ndzor o politické stran¢€ v ocich

vefejnosti.



1.2.1.7 Procesy (processes)

Procesy fesi zptsob, jakym bude produkt zékaznikovi dodavén, jakym zplisobem bude
vyroben a prodavan, popiipadé€, jak bude distribuovan. Nevhodné nastavené procesy mohou
vyvolat zbyte¢né naklady a zkazit dojem zakaznika. (Professional academy)

1.2.1.8 Fyzicka evidence (physical evidence)

Fyzicky dikaz neboli evidence se vztahuje pfedevsim k podnikéani firmy a k tomu, jak
jsou jeji produkty a sluzby vnimany na trhu. Fyzick4 evidence vytvari asociace sluzby a
obchodni pFitomnosti spole¢nosti nebo znacky. ,,fast food*“ — McDonalds, KFC. (Professional

academy)

Zde by se dalo uvést, ze v pripadé¢ politického marketingu vznikaji asociace se stranou a
kandidatem na zaklad¢ nastroji, jez strana pouziva. Jako ptiklad lze uvést asociace barev se
zaméfenim stran, jako napfiklad: OranZova a Gervena barva = levicova politika (CSSD,
KSCM), nasledné modra barva piedstavuje pravicovou politiku (ODS) a zelena zase stranu se
zaméfenim na ekologii (Strana zelenych). Dal§im piikladem muze byt jméno vyznamného
zastupce s konkrétni politickou stranou, jako napiiklad: Bohuslav Sobotka = CSSD, Andrej
Babi$ = hnuti ANO 2011, Vaclav Klaus = ODS, Miroslav Kalousek, Karel Schwarzenberg =
TOP 09, Vojtéch Filip = KSCM. Jinym ptikladem je charakteristika jednotlivych politickych
programu. Kazdy program, at’ uz levicovy, pravicovy nebo stfedovy ma své charakteristiky,
napiiklad témata, jeZ prosazuje, témata, ke kterym se stavi pozitivné a negativné. Z toho lze

usoudit, o ktery program z hlediska politického spektra se jedna.

1.2.2 Marketingovy vyzkum trhu

Kotler uvadi, Ze kuspéSnému provedeni marketingové analyzy, plénovani,
implementaci a kontrole jsou nezbytné informace. Informace zaroven nepfedstavuji jen vstup
potifebny pro rozhodovani, ale 1 marketingovy kapital, ktery poskytuje strategicky dualezitou
konkuren¢ni vyhodu. Konkurence miize okopirovat cizi zafizeni, produkty a postupy, ale

nemuze zkopirovat informace. (Kotler, 2007)

V zacatku se informace ziskdvaji pfi jednani s lidmi, pozorovanim a kladenim otazek.
S ristem firmy je zapotiebi vétsi mnozstvi lepSich informaci. Na mezinarodni Grovni uz jsou
zapotiebi informace nejen z doméciho trhu, ale i ztéch zahrani¢nich. Spolecnost déle
potiebuje dalsi informace o kupni sile neboli o tom jak a podle ¢eho si kupujici vybiraji a jak

reaguji na rizné produkty a sdéleni.



Prodavajici zacinaji pouzivat komplexni marketingovy ptistup a ¢eli vyssi konkurenci.
Z toho davodu potiebuji informace o ucinnosti svych marketingovych nastroji. Informace
jsou rovnéz nezbytné v rychle se ménicim prosttedi, kdy je zapotiebi se rychle rozhodovat.

(Koler, 2007)

Na Kotlera navazuji dalsi autofi, jako napiiklad Matula (2015) a Kozel (2006), ktefi,
sbér a vyhodnoceni informaci. Kozel dale rozliSuje dvé etapy marketingového vyzkumu.
Pripravna etapa, do které je zahrnuto definovani problému a cile, orientacni analyza a plan
vyzkumného projektu. Realizaéni etapa, kterd =zahrnuje sbér udaji, zpracovani

shromazdénych udajt, nasledné analyza udaju, interpretace a zavérecna zprava.

Kozel (2006) dale zdaraziuje dulezitost piipravy sbéri Gdaji a stim souvisejici
zapojeni novych spolupracovniki, na jejichz praci bude zaviset tispéch vyzkumu. Jedna se o
pozorovatele, tazatele, moderadtory a operatory. 1 zde l1ze vidét nadvaznost na Kotlera, jehoz
zpusob je obdobny. Jedna se zde o ziskavani informaci za pomoci kladeni otazek (tazatel) a

pozorovanim (pozorovatel). (Kozel, 2006)

Ke Kotlerovi se piiklani také dalSi autor, Matula, ktery rovnéZ uvadi vyznam
konkurenci a trhu. Resi problematiku znacky, nasycenosti trhu, reakce trhu na reklamu,

konkuren¢ni silu a ziskovost jednotlivych sektort. (Matula, 2015)

Obecné lze marketingovy vyzkum definovat systematicky a pfipraveny proces
shromazd’'ovani, vyhodnocovani a interpretaci informaci a jejich vysledki, které slouzi
k identifikaci konkuren¢niho prostiedi, trhu a potieb zakazniki. Informace jsou pfitom
rozliSujeme na kvalitativni a kvantitativni, pficemz oba typy odpovidaji na jiné otdzky.
Kvalitativni vyzkum odpovid4 na otazky: Pro¢? A Jak? Jinymi slovy, kvalitativni vyzkum
zjisStuje pri¢iny chovani lidi a jejich volby a podrobné zkoumd nazory. Hlavnimi metodami
jsou hloubkové a skupinové rozhovory (focus group) a projekéni techniky. Kvantitativni
vyzkum nésledné hledd odpovédi na otazky: Co? Kolik? Jak Casto? Zde zjistujeme postoje
zékaznika ke konkrétnimu vyrobku nebo sluzbé. Rozdilem mezi kvantitativni a kvalitativnim
vyzkumem je ten, ze kvantitativni pracuje s vétSim poctem respondentli, je provadeén

elektronicky, telefonicky ¢i pisemné a jedné se napiiklad o dotazovani a pozorovani.



1.3 Marketingova komunikace

Marketingové komunikace vychdzi z obecného modelu komunika¢niho procesu. Ve své
zékladni podstaté predstavuje vymeénu informace o produktu, sluzbé ¢i organizaci mezi
zdrojem a pfijemcem sdéleni. Pojem marketingové komunikace predstavuje Sir$i pojeti nez
pojem propagace. Zahrnuje i ustni komunikaci a nesystematickou komunikaci. Podle Foreta
(2006) pojem marketingové komunikace ,,zahrnuje v Sirokém smyslu slova vlastné veskeré
marketingové Cinnosti: vytvotfeni produktu i jeho pouziti, jeho distribuci, cenu i1 propagaci.

(Svétlik, 2016)

1.3.1 Propagace
Propagace v marketingovém pojeti je uvédoméla ¢innost, kterd informuje, presvédcuje a
ovlivitluje ndkupni chovéani zékaznika. Odpovidd jednomu z péti P marketingového mixu-

promotion.

Propagace je jednou zhlavnich soucasti marketingové komunikace. Zatimco
marketingova komunikace se nezabyva pouze samotnym prodejem koncovym zékazniku, ale
rovnéz tim, jak samotny produkt vypada, jak funguje a jak plisobi na vetejnost. Marketingova
komunikace se rovnéz zabyva cenovou politikou a samotnou distribuci neboli zplsobem,
jakym se vysledny produkt nebo sluzba dostane k zdkaznikim. Marketingovd komunikace,
jako celek rovnéz odpovidd na zpétnou vazbu od zakaznikli a teS$i problematiku vniméani
znacky vetejnosti. Propagace je nasledné poslednim ¢lankem fetézce, ktery piichazi az poté,
co jsou vyfeSeny vSechny ptechozi body, tedy produkt, obal, distribuce a cena. Samotna
propagace nadale obsahuje dal§i nastroje, kterymi jsou reklama, podpora prodeje, public

relations, ptimy (direct) marketing, osobni prodej a dalsi. (Svétlik, 2016)

V piipadé€ politického marketingu tak 1ze fici, ze propagace zahrnuje vSechny metody,
kterymi jsou voli¢i presvédcovani a do jisté miry ovliviiovani k volbé konkrétniho kandidéta
nebo politického uskupeni, zatimco marketingova komunikace zde zahrnuje formu prezentace
strany, vnimani ,,dobrého jména*“ vefejnosti, piipadné¢ i to, jak dana strana plni své
predvolebni sliby a jak je stabilni ve svych nazorech a postojich k dlouhodobym problémim.
Do marketingové komunikace bychom v tomto ptipadé mohli zatadit i chovani a vyjadfovani
jednotlivych kandidati na socidlnich sitich, poptipadé¢ ve snémovné nebo zastupitelstvu.
Jinymi slovy, zde mluvime o produktu a sluzbach politického uskupeni. Propagaci pak

rozumime uvédomélé piesvédc¢ovani k volbé v ramci predvolebnich kampani.



Kazda kategorie komunika¢niho mixu ma své specifické nastroje. Napiiklad reklama
zahrnuje tisk, radiové a televizni vysilani, plakaty a billboardy a dalsi. V ptipadé osobniho
prodeje jsou to prodejni prezentace, vystavy, veletrhy a pobidkové programy. Podpora
prodeje zahrnuje takové aktivity jako expozice v prodejndch, prémie, slevy, kupony, soutéze,
specidalni komunikaci a predvadeni ¢i demonstrace. PFimy marketing zahrnuje katalogy,
telefonicky marketing, faxovou komunikaci, stanky, internet a dalsi ndstroje. Diky
technologickému pokroku mohou nyni lidé komunikovat prostfednictvim tradi¢nich (denni
tisk, radio, televize, telefon) i novéjsich typtt médii (faxi, mobilnich telefont, pocCitacti). Nové
technologie povzbudily vice firem k pfechodu od hromadné komunikace k piesnéji cilené

komunikaci a individualnimu dialogu. (Kotler, 2007)

1.3.2 Reklama

Reklama je jakdkoliv neosobni a placend forma komunikace, kterd ma za cil informovat
spotiebitele a presvédcit jej k ndkupu daného produktu nebo sluzby. V ptipadé reklamy se
jedné o jednosmérnou komunikaci, tedy od samotného vyrobce ke koncovému zakaznikovi.
Reklama miize byt informativni, pfesvédcovaci nebo pfipominajici. V prvni fazi jde tedy o
informaci, Ze je na trhu urcity produkt nebo sluzba, poptipadé o tom, Ze se produkt nebo
sluzba zménila. Ve druhé fazi jde o ovlivnéni a pfesvédceni k nakupu za pomoci zdiraznéni
konkurenc¢nich vyhod neboli USP (Unique selling proposittion) unikatni vlastnosti produktu,
spole¢nosti, znacky nebo sluzby. Jde primarn¢ o ukdzku toho, co konkrétni spolecnost ve
svém produktu nabizi a jiné spolecnosti ne. V posledni fazi je reklama pfipominajici a jedna
se o zakazniky, ktefi jiz projevili zajem o produkt ¢i sluzbu, ale prozatim jej nezakoupili.

(Marketingovy MIX, 2015)

V piipadé politického marketingu se jedna o informaci o produktu, tedy o dané strané a
kandidatovi a rovnéZ o politickém programu, jez konkrétni strana ¢i hnuti zastava. Cilem
takovych informaci jsou potencialni voli¢i. I politické uskupeni se v tomto piipad¢ snaZzi
odlisit od konkurencnich stran a ,,pfinést* néco nového. PiesvédCovaci faze zde probihd ve
volebnim obdobi a ma opét za kol presvédCit potencidlni voli¢e k volbé a rovnéz neustale
piipominat, ze dana strana zde stale je, poptipad¢, Ze je lepsi neZ konkuren¢ni strany. (Lees-

Marshment, 2010)



1.3.2.1 Cile a efekty reklamy
Charles Atkin (2012) jmenuje pét efektti nebo cild, které mize reklama mit: Znalost
kandidata nebo tématu, prioritizace témat, zajem o kampan, obliba kandidata a polarizace

vnimani kandidatu.

Kotler uvadi, ze prvnim krokem je stanovit si cil reklamy. Cile by mély vychazet
Z rozhodnuti o cilovém trhu, positioningu a marketingovém mixu, kterd urcuji, ¢eho musi
reklama v ramci celkového marketingového programu dosahnout. Cil reklamy je specificka
komunika¢ni uloha, kterou je tieba splnit se specifickym cilovym publikem béhem
specifického obdobi. Dale uvadi, ze cile reklamy lze klasifikovat dle priméarniho ucelu, tj. zda

ma reklama informovat, pfesvédc¢ovat nebo ptipominat. (Kotler, 2007)

V ptipad€ politického marketingu je cilem reklamy udrzet hlasy stavajicich volict,
presvédcit nerozhodnuté volice k volbé, ale rovnéz presvédCit voliCe jiné strany k volbé.
V piipadé volict jiné strany je dilezité, aby takova strana méla podobny program a podobna
stanoviska. Piesvédcit voli¢e levicové politiky k volbé té pravicové je naro¢né a neobejde se

bez klamavé reklamy.

1.3.3 Osobni prodej

Jde o formu propagace, kterd probiha ,,ptimo* tedy tvafi v tvar. Osobni prodej plisobi na
spotiebitele pfimo a je tak mnohem efektivnéjs$i nez reklama zejména proto, Ze lze ziskat
okamZitou zpétnou vazbu od zdkaznika a reagovat na aktudlni potfeby. Ptikladem osobniho
prodeje jsou pojiStovaci €i jiné penézni sluzby, kosmetika nebo drogerie. Osobni prodej
zahrnuje také prodej na B2B trzich, tedy business to business, maloobchodni prodej a prode;

velkoobchodnikiim a distributorm. (Svétlik, 2016)

V ptipad€ politického marketingu se zde jedna o kontaktni kampanég, pti kterych se
samotni kandidati setkdvaji s potencidlnimi voli¢i v ramci ohlaSenych udalosti. Kandidati
mohou opét vidét okamzité reakce potencialnich voli¢l a mohou na né reagovat, odpovidat na
dotazy a ubezpecovat volice o svych nazorech. Dilezita je zde rovnéz role dobrovolnika, kteti
stejné, jako zastupci strany a hnuti pomahaji pii tvorbé image a komunikuji s volici. V ptipadé
dobrovolnikti nejde vSak o €leny, ale pouze o pfiznivce, at’ jiz registrované ¢i neregistrované.
Dobrovolnici mohou navic pisobit diveéryhodnéji nez zastupci strany, protoZe jsou to tzv.

,»l1dé z davu‘ a predpoklada se, Ze nejsou za svou €innost nijak finanéné hodnoceni.

10



1.3.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje je nepfimym nastrojem propagace a snazi se podporovat prodej za
pomoci konkrétnich motivli ke koupi. Motivy mohou byt reklamni darky, vzorky, cenové
stimuly, darkové poukazy a kupony. Velmi oblibenym nastrojem se v posledni dobé¢ stavaji

soutéze o ceny. (Svétlik, 2016)

V piipad¢ politického marketingu 1ze hovofit o kontaktnich kampani, pfi kterych jsou
rozdavany rtizné reklamni predméty, jako jsou tricka s logem a volebnim sloganem konkrétni
strany €1 hnuti. Dale miize jit o odznacky s logem, ptipad¢ Cepice, naramky, hrnicky, apod...
V konkrétnim ptikladé Ize hovofit o n¢kolikrate zdiraziiovanou situaci prostfednictvim médii,
pti které byly rozdavany koblihy zdarma zastupci Hnuti ANO 2011. Podporou prodeje 1ze
rozumét 1 charitativni akce, popiipad¢ organizaci venkovnich akei, naptiklad béh se zastupci

strany nebo sbér odpadu, apod...

1.3.5 Public relations (vztahy s veiejnosti)

Hlavni rozdilem oproti reklamé je cil. Cilem v se v PR rozumi vytvéafeni pfiznivych
predstav neboli image, se kterou se firma na vefejnosti prezentuje. Cilem zde neni zisk a
zvyseni prodeje produktii nebo sluzeb. Shodu s reklamou 1ze nalézt v ptipad¢ uskute¢iiovani
skrze média a rovnéz v pfipad¢ planovani, jez je zaloZeno na marketingovém vyzkumu.

(Svétlik, 2016)

Politické vztahy s vetfejnosti jsou povazovany za jeden z nastroju politické komunikace.
Pod politické PR spadaji vSechny nastroje a techniky slouzici k tomu, aby budovaly vztahy
s okolim politického uskupeni, a to zejména s vefejnym minénim a dokdzaly jej ovliviiovat.
pocatku 20. stoleti vyzadala vznik nové profese, kterou je role profesionalni propagatorti. Ti

se zam¢fili na co nejvetsi efektivitu komunikace. (Institut politického marketingu, 2013)

1.3.6 Direkt marketing

Direkt marketing neboli pfimy marketing slouzici k budovani pevnych vazeb mezi
stavajicimi a potencidlnimi zdkazniky a firmou. Hlavnim rozdilem oproti jinym formam je
dvousmérnd komunikace a okamzitd odezva a méfeni. DalS§im rozdilem je mensi a uzce
specifikovana cilova skupina, jez byla vyhodnocena jako potencialné perspektivni. Mezi
nastroje direkt marketingu patii napfiklad on-line marketing, direct mail, telemarketing,

teleshopping, apod... (Svétlik, 2016)
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V piipadé politického marketingu je vyuZzivana ptfedev§im forma on-line marketingu,
jez nabizi okamzité méfeni reakci uzivatelt. V ptipadé PPC kampani pomoci néstroje Google
nebo Seznam lze ziskat informace o celkovych konverzich a zaroveii o tom, kolik ¢asu dany
uzivatel na piislusné webové strance stravil a jak se zde pohyboval. Socialni sité nabizi
Vv tomto pfipadé mnohem vice moznosti, napiiklad pocet komentari, na které lze okamzité
reagovat, pocet sdileni, coz ukazuje na uspésnost kampané a pocet ,,lika*“ ¢i jinych reakci.
Soucasti on-line marketingu je rovnéz moznost kontaktovat pfisluSnou stranu skrze chat

okamzit¢ a zeptat se na néktera palciva témata piimo.

1.3.7 Word of Mouth

Word of Mouth je rovnéz jednim ze zakladnich nastroji marketingové komunikace,
jehoz nazev lze ptekladat jako ,,slovo z st nebo ,,Septanda®. Primarné se jednd o osobni
doporuceni a reference mezi potencidlnimi zédkazniky. Jedna se o velmi U€inny ndstroj, jez
mize firmé piivést mnoho potencidlnich zékaznikii, ale i odradit stidvajici. Zéalezi na tom,
jakou image ma firma v o€ich zakaznikd. V soucasné dob¢ a rozvojem modernich technologii
se jedna zejména o rizné blogy a komunikaci na socidlnich sitich, jeZ umoziuji rychlejsi
Sifeni pozitivnich i negativnich informaci, stejné jako fake news. Soucasti Word of Mouth je i
osobni hodnoceni zdkaznikl pfimo na dotaz konkrétni firmy. S takovymi ndzory pak firmy

pracuji a snazi se na zéklad¢ zpétné vazby zlepSovat a rist. (Svétlik, 2016)

V piipadé politického marketingu funguje tento nastroj obdobné. Potencidlni volic¢i jsou
ovlivilovani prostfednictvim médii, vyzkumti a jinych nastroji politického marketingu a
rovnéZ pomoci Word of Mouth. V tomto ptipadé se opct jedna o reference a doporuceni
k volbé konkrétni strany ¢i hnuti. Bézné uzivanymi nastroji jsou opét socialni sité a blogy,
typicky se jedna o diskuze pod konkrétnim ptispévkem politického uskupeni, poptipad¢ na
webovych strankidch vénujici se problematice politiky. I tento néstroj ma velky vliv na
rozhodovani potencialnich voli¢ii, zejména pokud piijde ze strany divéryhodného ¢loveka,

pfipadné rodinného pfislusnika.

1.3.8 Medialni sdéleni

Medialni sdéleni by m¢lo ziskat pozornost, udrzet zajem, vzbudit touhu a vyvolat
akci (tento ramec odvozeny od anglickych nazvu jednotlivych fazi (Attention, Interest, Desire
a Action - je znamy jako model AIDA). V praxi dokaze jen malo sdéleni provést spotiebitele

celou cestou od povédomi az po nakup, ale AIDA vypovida o zddoucich kvalitach dobrého
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sd€leni. Pii sestavovani zpravy musi marketingovy komunikator rozhodnout, co fici

(obsah sdéleni) a jak to fici (struktura a format sdéleni). (Chytilek, 2012)

| v ptipad¢ politického marketingu se jedna o to, jakym zpiisobem dana strana zaujme
vetejnost, tedy potencialni volice, jakym zptisobem udrzi jejich zajem, tedy zda maji natolik
zajimavy program, aby se jim voli¢ zaobiral. Pfipadné lze vyuzit i spravné zacilené reklamy,
ktera vzbudi z4jem o stranu i bez znalosti kandidata ¢i konkrétniho programu. Dale vzbuzeni
touhy za pomoci vyvolani emoci napfiklad apelem na palfivd témata ve spolecnosti.
Prikladem miize byt strana SPD, ktera takto vyvolala velky zdjem svym kontroverznim
nazorem v piipadé¢ migrac¢ni viny. Vyvolani akce se poté tykd odevzdani hlasu samotnym

voli¢em a nasledné podpory.

1.3.9 Shrnuti
Nasledujici c¢ast se zaméfuje na shrnuti jednotlivych komunikaénich nastroji a

rozdilnosti mezi komerénim a politickém pojetim onéch komunika¢nich nastroja.

Zakladnimi nastroji marketingové komunikace jsou reklama a propagace, osobni prodej,
podpora prodeje, public relations, direkt marketing, Word of Mouth a medialni sd¢leni. Kazdy

Z téchto nastroji ma svou vlastni funkci v oblasti komer¢niho a politického marketingu.

V ptipadé komerc¢ni propagace se jedna o zptsob prodeje produkti a sluzeb koncovym
zékaznikiim, a zaroven o vizualni stranku produktt, tedy jejich obal. Komer¢ni propagace se
zabyva také cenovou politikou a distribuci. V piipad¢ politické propagace jde o stejny princip,
jen v piipadé cenové politiky jde o hlasy voli¢u, nikoliv finan¢ni hledisko a v pfipadé obalu
lze fici, Ze se jedna o zpisob, jakym je politicky program komunikovan smérem k volictim,
napiiklad, jak vypada logo a zda jsou volebni hesla srozumitelnd. RovnéZ dominantni barvy

jsou v tomto piipadé dulezité.

Reklama je v ptipadé komer¢niho i politického marketingu forma neosobni a placené
komunikace. Reklama ma za cil informovat spotiebitele/voli¢e k nakupu/volbé konkrétniho
produktu, sluzby ¢i politické stran€ a hnuti. Stejn¢ jako komercni reklama 1 ta politickd musi
obsahovat USP (Unique selling proposittion), tedy prvky, jimiz se odlisuji od konkurence a

jsou jimi jedinecni. Cilem informaci v reklamé jsou spotiebitelé a potencialni volici.

Osobni prodej je U¢inny nastroj pro komercni i politickou sféru. Politickd i komer¢ni
sféra v tomto piipad¢ zahrnuje pfimy kontakt se zakaznikem nebo voli¢em a poskytuje tak

okamzitou zpétnou vazbu, na kterou lze reagovat a ptizplsobit ji dalsi pribéh jednani ¢i
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rozhovoru. U komeréniho marketingu se primarné jedna o prodej pojistovacich ¢i bankovnich
sluzeb a kosmetiky ¢i drogerie. V ptipadé politického marketingu se jednd o osobni
presvédcovani k volbé konkrétni strany a ziskdni podpory od potencidlnich volict. Typickym

piikladem jsou kontaktni kampané.

Podporou prodeje se v komercnim marketingu rozumi rozsifeni motivace ke koupi
produktu a sluzby. Jedna se naptiklad o rozdavani reklamnich piedmétii a velmi oblibené
soutéze o ceny ¢i slevové akce. V pripadé politického marketingu je situace obdobna a rovnéz
se jedna o rozdavani reklamnich predméti v ramci kontaktnich kampani. V politickém
marketingu ale nelze zcela vyuzit potencialu soutéZi o ceny a slevové akce nelze vyuzit
vibec, jelikoz se nejedna o prodej fyzického produktu. Namisto toho lze vyuzit moznosti

skupinovych diskuzi, ptedndsek a ptipadné organizace charitativnich akci.

V ptipadé Public relations je situace rovnéz obdobna, jak v ptipadé komercniho, tak
Vv piipad¢ politického marketingu. V obou pfipadech se jedna o vytvaieni ptiznivych predstav
a image, se kterou se firma nebo politickd strana a hnuti prezentuje na vefejnosti a jakym
zpusobem s Vetrejnosti komunikuje. V obou piipadech jde rovnéz o budovéani vztahi mezi

zékaznikem/voli¢em a firmou/politickou stranou a hnutim.

Ptimy marketing slouzi jako néstroj pro budovani pevnych vazeb mezi zdkazniky/voli¢i
a firmou/politickou stranou a hnutim. Pfimy marketing je zaloZen na principu dvousmérné
komunikace, jejichZ hlavni vyhoda spociva v okamzité odezvé a méfeni. Zatimco v ptipadé
komerc¢niho marketingu 1ze vyuzit Sirokou Skélu néstroji pfimého marketingu, jako naptiklad
telemarketingu, teleshoppingu, on-line marketingu a direct mailu, v ptipadé politického
marketingu je aktivné vyuzivan zejména on-line marketing a direct mail. S tim souvisi
komunikace na socidlnich sitich s moznosti okamzité odpovédi a sledovani reakci uzivateli.
Direct mail vtomto piipadé souvisi s odesilanim newsletterti, tedy novinek, jez vydava

samotna strana ¢i hnuti pro své pfiznivce a potencialni volice, kteti se pfihlasi k odbéru.

V ptipadé Word of Mouth jde o princip doporucovani ze strany jinych osob. Soucasti
Word of Mouth jsou rovnéz reference v podobé konkrétnich hodnoceni od samotnych
zakaznikl. U politického marketingu je princip stejny, jen se jedna o doporuceni volebniho
programu konkrétni strany a hnuti. U komer¢niho, stejné jako u politického marketingu je
dalezita image, od které se odviji zpusob, zda je produkt, ¢i program doporucovan pozitivné
¢i negativné. Jedna se o neplacenou formu komunikace, které¢ ale pfechazi investice do image

spoleCnosti a strany a budovani vztahii se zakazniky a voli¢i. Word of Mouth funguje v obou
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piipadech na principu ziskavani potencidlnich zédkaznik a volicl, ale zaroven je mozné o
zakazniky a volice pfijit v pfipad¢, Ze image puisobi negativné. Do této kategorie patii i fake

news, jako snaha poskodit konkrétni stranu, hnuti ¢i firmu.

Medidlni sdéleni se zamétfuje na princip AIDA, coz v piekladu znamena ziskat
pozornost, udrzet zajem, vzbudit touhu a vyvolat akci. Jinymi slovy, v ptipadé¢ komeréniho
marketingu jde o zplsob, jakym firma zaujme potencidlniho zadkaznika (prostfednictvi
reklamy a dalSimi nastroji). Dale o zpisob, jakym dokaze firma udrZet zdjem zakaznika, tedy
jak efektivné vyuzit moznosti podpory prodeje. Vzbuzeni touhy ke koupi je dalsi Cast principu
AIDA a zaméfuje se na presvédceni zékaznika o kvalitach produktu a sluzby, aby mél zajem
jej koupit. Nasledné vyvolani akce souvisi se samotnou koupi produktu ¢i sluzby, na kterou
by v idedlnim pfipad¢é méla navazovat nasledna péce o zakaznika a naslouchani zpétné vazbé.
Politicky marketing vyuziva stejného principu, jen v ptipadé produktu jde o volebni program,
kandidaty a stranu obecn¢ a v piipad¢ zakaznikl jde o potencidlni volice. Politicka strana ¢i
hnuti musi uvazovat o zptsobu, jakym nejlépe zaujmout potencialni volice pomoci programu,
jinymi slovy, je potfeba védet, jaka jsou témata ve spolecnosti a co volie zajima nejvice.
Zajem je op&t nutné udrzet za pomoci neustalého pfipominani a aktivity strany ¢i hnuti nejen
pred volbami, ale idealné po celou dobu existence strany. Vyuzit Ize opét nastroji podpory
prodeje ¢i direct marketingu. Vzbuzeni touhy lze provést skrze kontroverznich ndzorti na
danou problematiku, o kterou se zajima celd spolecnost. Vyvolani akce se v politickém
marketingu rozumi hlasovani ve prospéch konkrétni strany ve volbach. Nésledné je opét
potieba péfe o zakaznika neboli volice. Voli¢ by mél o stran€ neustale slySet a mél by védet,
ze strana skute¢né plni sviij volebni program nebo se o to alespon snazi v pfipad¢, ze se

nedostane do vladnouci koalice, ale do opozice.

1.4 Marketingovy mix politického marketingu

1.41 Produkt

Produktem politické strany je chovani a ndzory konkrétni strany ¢i politického
uskupeni. Nazory a chovani se rozumi nejen ptfed volbami ¢i v jejich pribéhu, ale po celou
dobu existence politického uskupeni. Produkt v ramci politického marketingu odrazi sirokou
Skalu literatury o politickych védach a o riznych aspektech chovani strany. Zde lze fici, ze
produkt politického uskupeni zahrnuje vedeni, poslance a kandidaty, fadové ¢leny, symboly,

nazory a aktivity, jako jsou konference. (Lees-Marshment, 2010)
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Produkt je v politickém prostiedi nehmotné povahy, nelze jej tedy uchopit a je
poskytovan neptimo a s riznou dobou naplnéni. Je zaroven charakteristicky svoji variabilitou
v Case. Jednotlivé komponenty, jako politické postoje, programy, ptedvolebni sliby se mohou
meénit pod vlivem mnoha faktorti, jako napiiklad zmény ve vedeni strany, nutnost politického
konsensu nebo natlaku ze strany raznych vedlejSich skupin (odborti, zdjmovych skupin).

(Zapletalova, 2006)

Ve volbach voli¢ vybird naptiklad dle programu, zarovenn vSak musi zvolit stranu i
kandidaty, coz znamena, Ze nemize oddé¢lit jednotlivé slozky produktu a musi jej brat jako
celek. Voli¢ tedy musi zvazit, zda je pro néj produkt jako celek pfijatelny. Lze si predstavit
situaci, kdy je spokojen s nabizenou politikou, nicmén¢ se nedokaze pienést pies to, ze danou
politiku reprezentuje konkrétni skupina kandidatt. V piipad¢ komeréniho trhu rovnéz existuji
balicky produkti, ale zdaleka nepokryvaji tak Sirokou oblast jako onen ,,politicky balicek®.
V piipad¢ politiky jsou tak dusledky mnohem dalekosahlejsi nez pii nadkupu bézného
produktu. V piipadé nespokojenosti jej zakaznik mize vratit, ale v piipadé voleb je poticba

pockat na konec volebniho obdobi. (Eibl, 2012)

1.4.2 Shrnuti
V nésledujicim shrnuti porovnam 3 vySe uvedené autory a jejich teorie, najdu spole¢né
body, uvedu, zda se tito 3 autofi nékde rozchazeji a nasledn€ shrnu jejich teorie do jedné a

uvedu, ¢eho se budu nésledné drzet v empirické ¢asti diplomové prace.

Zminéni tfi autofi, Jeniffer Lees-Marshment, Zapletalova i Eibl se shoduji v ¢asti toho,
co vlastné produktem politické strany rozumime, tedy fakt, Ze politicky produkt je nehmotné
povahy a zahrnuje konkrétni kandidaty, program politické strany, Cleny, nézory, ptedvolebni
sliby, atd. Lees-Marshment nadale uvadi dulezitost chovani kandidata a politického uskupeni
nejen v obdobi voleb ¢i pred volbami, ale rovnéz po celou dobu existence strany, piipadné po
celou dobu clenstvi kandidata v konkrétni stran€. Na Lees-Marshment navazuje dalsi autorka
Zapletalova, kterd se ptiklani k nazoru nehmotné povahy politického produktu a nadéale uvadi
moznost zmény produktu v €ase, zejména pod vlivem zmény ve vedeni strany, ptipad¢ vlivem
natlakovych skupin. Zde bychom mohli rovnézZ fici, ze politicky produkt se mlze ménit
rovnéZ vlivem koali¢nich dohod, tedy situace, kdy je zapotiebi vytvofit shodu mezi dvéma ¢i
vice stranami politického spektra za Gcelem dosazeni spole¢nych z4jmi. I v tomto ptipadé ale
muze dochéazet ke zméné produktu, respektive k ptizptisobeni vlivem politického konsensu a
kompromisu. Otto Eibl nasledné zduraziiuje fakt neoddélitelnosti produktu, tedy fakt, Ze
voli€i si nevybiraji pouze konkrétni kandidaty, ale celou stranu a s tim i cely program, nikoliv
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jen jeho casti. Dochazi tak k tomu, Ze voli¢ se musi rozhodnout pro stranu, ktera nejvice
vyhovuje jeho ndzorim a jeho potfebam i v pfipadé, Ze s nékterymi body programu ci
kandidaty nesouhlasi. Pfipadné¢ se takovy voli¢ miize zdrzet hlasovani, pokud mu zadna

Z nabizenych stran nevyhovuje.

1.4.3 Zavér

Zaverem lze fici, ze politickym produktem rozumime vse, co dané politické uskupeni
nabizi potencialnim, ale i stadvajicim voli¢im. Produkt tak zahrnuje zaméteni politické strany,
tedy to, zda je levicova, stfedova, pravicova, environmentalni atd. Dale musi voli¢ zvazit, zda
souhlasi se zastupci politického uskupeni a s jejich ndzory a chovani na vefejnosti a jejich
vyjadiovanim se na socidlnich sitich. Nedilnou a dulezitou soucasti je politicky program,
ktery by mél uspokojovat potteby dan¢ho volice a m¢l by odpovidat jeho zajmim. Déle lze
fici, ze politicky produkt neni konstantni a muze se v pribéhu €asu meénit vlivem mnoha
faktorti, véetn¢ natlaku zajmovych skupin a odbort. Dulezitym prvkem, ktery by si mél kazdy
voli¢ uvédomit je pfitom fakt, ze po volb€ nema jiz moznost vzit sviij hlas zpét a musi vyckat

do dalsich voleb a tam piipadné svou volbu zménit.

V empirické ¢asti své diplomové prace se budu vénovat predev§im tomu, jak se
jednotlivé strany prezentuji na vefejnosti a zaméfim se na zpusob, jakym se prezentuji

samotni kandidati a zastupci strany a jak se prezentuje strana jako celek.

144 Brand
Znacka neboli brand je definovan, jako: , jméno, termin, znak, symbol, design nebo
jejich kombinace urcena kidentifikaci zbozi nebo sluzeb jednoho ci skupiny prodejcui a

K jejich odliseni od sluzeb a produktii konkurence “ (AMA 1960).

Brand v politickém marketingu je definovan jako: , asociativni sit vzdjemné
propojenych politickych informaci a postojii prechovavanych v paméti, které se aktivuji,
pokud jsou stimulovdany v paméti volice . (French a Smith 2008:6). V praxi to znamena, ze
voli¢i naptiklad disponuji znalosti jmen politickych stran a jejich symboll a v pritbéhu Casu si
S témito jmény a symboly asociuji urCité vyznamy, které se aktivuji, pokud zaslechnou dané
jméno ¢i uvidi dany symbol. Tato asociace jim nasledné pomaha pii volbé mezi nékolika

stranami. (French a Smith, 2008)
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., Znacka tedy neurcuje, co produkt je, ale jak jej volici vnimaji. Je zakorenéna v lidské
mysli a jde o urcity typ daru, ktery mohou volici strané propiijcit, ale také vzit zpét v pripade,

Ze se vnimani znacky zméni . (Scammell 2007: 179)

Strana nahlizena jakozto znacka dale disponuje zdédénou silou, jelikoz nabizi volici

soudrznost, snadnou rozpoznatelnost a predvidatelnost.

Politické subjekty jakozto znaCky produkuji viaci voli¢im signaly, které jsou
jednoduché, duaveéryhodné, charakteristické a stabilni v rdmci delSich casovych obdobi.
Usnadnuji tim tak orientaci v komplikované politické realité nejen politicky uvédomélym a
sofistikovanym obc¢antm, ale 1 t€ém politicky nevzdélanym a nedisponujicim takovou mirou

piirozené sofistikovanosti. (Tomz a Sniderman, 2005)

145 Zavér

V ptipadé politického brandu lze fici, Ze nejdilezitéjsi ¢asti je definice znacky jako
takové. Jako nejpouzitelnéjsi teorii v rdmcei politického brandu a pfistupu v ramei politologie
lze povazovat teorii Frenche a Smitha (2008), ktefi definuji brand jako , asociativni sit
vzdjemné propojenych politickych informaci a postojii prechovavanych v paméti, které se
aktivuji, pokud jsou stimulovany v paméti volice . Tato definice nam jasn€ ukazuje, Ze znacka
neboli brand je umisténa v myslich zékaznikli/volici a pouze v mysli tak miZze dojit k jeji

kultivaci.

Podstatny rozdil mezi komerc¢ni a politickou znackou/brandem je nasledné¢ ve 3
zakladnich charakteristikach. Jedna se o stranu jakoZto korporatni znacku, dale je to kandidat
nebo lidr jako navenek vnimatelna charakteristika a politika strany jako jejich fundamentalni
nabidka sluzeb. V tomto piipadée pak hraji dilezitou roli samotni kandidati a lidfi, kteti mohou
byt v jistych pfipadech sami oznaceni za osobnostni znaCku a vytvareji tak co-branding,

jinymi slovy, dané osobnostni znacky vystupuji spolu se stranickou znackou.

Na Frenche a Smitha (2008) nadale navazuje také Scammell (2007), ktery rovnéz
hovoti o znacce, ktera je zakofenéna v lidské mysli a rovnéz hovofi o tom, Ze je to dar, jez je
proptijcen konkrétni strané. Na rozdil od samotné volby, kdy jiZz voli¢ nemiiZze vzit sviij hlas
zpét, v tomto ptipadé se mize kdykoliv zménit vnimani politické znacky/brandu, a to jak
v ramci pfedvolebnich kampani, tak 1 v rdmci celé existence politického uskupeni ¢i ¢innosti
kandidati a lidrd. Vniméani znacku miZze byt opét ovlivhéno zménou ve vedeni strany,

odchodem konkrétnich zastupcii ¢i nekonzistentnost v nazorech.
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1.4.5.1 Slozky politického brandu
1.4.5.2 Hrani¢ni podminky

Hrani¢ni podminky jsou pro zdkaznika, potazmo voli¢e pfidanou hodnotou, jez ziskava
ve chvili volby konkrétni politické stran ¢i hnuti. Jedna se o samotny, hmotny a hmatatelny
produkt. Hrani¢ni podminky utvafeji ekonomickou a funkéni hodnotu brandu. (Adolphsen,
2009)

1.4.5.3 Diferenciator znacky

,, Diferenciator je emociondlni obal produktu, tedy nejriiznéjsi konotace spojené s koupi
produktu a jeho uzivanim. Existuje nekolik typii diferencidatorii znacky. Psychologické
diferenciatory apeluji na zakaznikovi sebereflexivni kapacity a hodnotové preference. Socialni
se vztahuji k socializaci zakaznikit a jejich socialnimu postaveni. Kulturni reflektuji zvyky a

tradice . (Adolphsen, 2009: 5)

Paklize politicka strana buduje svou znacku, buduje tim i silnou zbran pro volebni klani,
coz znamena, ze bude pro své voli¢e dobie rozpoznatelna, piedvidatelna a konzistentni.
Podobnou snahu Ize vidét predevSsim u hnuti ANO 2011, jez s komunikaci nepiestalo se
zavienim volebnich mistnosti. Permanentni komunikace zajistila hnuti nalepku ,,svéziho

vétru® v Ceské politice a neustale vzristajici preference.

Pro dlouhodobou udrZitelnost je tieba vnimat znacku jako soubor intepretaci, a to jak
z hlediska vstupu, tedy z pohledu politického uskupeni, tak i z hlediska vystupu, tedy jak

znacku vnimaji samotni voli¢i. Ob¢ tato hlediska jsou nerozlu¢né propojena. (Hruby, 2015)

146 Image
,Image je soubor vjemii o znacce, tak, jak jsou reflektovany v podobé asociaci

uchovavanych v paméti zakaznika . (Keller, 1993:3)

Keller déle rozliSuje tfi kategorie asociaci, které si voli¢i se znackou spojuji. Jde o
atributy, vyhody a postoje. Atributy jsou popisné rysy daného produktu, tedy to, co
zékaznik/voli¢ chape, ze produkt je, a jak funguje. Vyhody jsou osobni hodnotou, kterou si
zakaznik/voli¢ s produktem spojuje, tedy to, co ocekava, ze mu jeho koupé nebo zvoleni
osobn¢ pfinese. Postoje ndsledné¢ oznacuji zdkaznikovo/volicovo celkové ohodnoceni

produktu. (Keller, 1993)
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Image je vefejna prezentace politického leadera, kandidita ve volbach a celého
politického uskupeni. Jde tedy o pohled voli¢l na konkrétni slozky politické strany ¢i hnuti.
Image je na jedné strané¢ zpiisob jednani konkrétniho politického kandidata, chovani a
prosazovani nazorti na vefejnosti a zaroven prezentuje ocekavani volici od konkrétniho

zastupce politické strany ¢i hnuti na strané druhé. (Trent, Friedenberg a Denton, 2011)

Image je primarn¢ postavena na vizualni predstave, kterou ma voli¢ o konkrétnim
zastupci politického uskupeni ¢i o politickém uskupeni jako celku. V tomto piipadé je image
zalozena na piedstavé, ze fotografie a videa na kterych jsou politické strany, hnuti a jejich
kandidati vyobrazeni ndm dava objektivni pfedstavu o tom, jak dany zastupce vypada a jak
reaguje na danou situaci ¢i otazku, a to jak verbalng, tak i neverbalné. V tomto ohledu muze
fotografie na titulni strdnce znamenat mnohem vice nez moderovana diskuze dvou ¢i vice

politickych zastupcti nebo ¢lanky o politickém déni. (Kozel, 2006)

Podle autord Orzekauskas a Smaiziane lze rozlisit dva druhy image, dlouhodoba a
kratkodoba. Dlouhodobd image je udrzitelna image, jez je vytvafena nepfetrzité za pomoci
komunikacnich nastroji a jednd se o permanentni kampan. Zde nejde primarné o ziskavani
hlast, ale o vytvofeni piiznivého vefejného minéni o strané ¢i hnuti. Kratkodobad image se
pouziva pro potfeby konkrétni volebni kampané. Zminéné dva druhy image by nemély byt
oddélovany. Kratkodoba image by méla byt postavena na zakladech dlouhodobé strategie a

meéla by pouze zduraznit pozadované aspekty dlouhodobé image. (Sharlamanov, 2014)

147 Zavér

Politickd uskupeni a jejich zastupci a kandidati si buduji svou image, kterou spojuji
S konkrétni ideologii, chovani a ptfipadné konkrétnimi problémy, jez se ve spolecnosti
dlouhodobé objevuji a opakuji, jako naptiklad problematika dani, Zivotniho prostredi,
svoboda jednotlivce, svoboda podnikani, atd. Image se rovnéz profiluje na zaklade
piislusnosti k urcité ¢asti politického spektra, tedy k tomu, zda je kandidat ¢i strana zaloZena
na levicovych, pravicovych nebo environmentalnich postojich, piipadné stiedovych, tedy
nekteré nazory a postoje jsou spise levicové a nékteré spise pravicové. V piipadé chovani se
jednotlivi kandidati mohou projevovat jako umirnéni, rebelové, revolucionatfi nebo jako
zastanci tradi¢nich hodnot. Image je vtomto pifipadé néstrojem snadné rozpoznatelnosti
kandidata a strany a jejich odliSeni se od konkurence. Ideologie, témata a chovani se nasledné
mohou ménit, dle poptavky na politickém trhu, ptfipadné podle potfeb spolec¢nosti a jejiho

vyvoje.
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1.4.8 Piedvolebni prizkumy
Ptedvolebni prizkum je jednim z typti vyzkumu vetejného minéni. Jde o zjistovani
politickych preferenci od potencialnich volict formou dotazovéni. Pfedvolebni prizkumy se

zpravidla realizuji ve volebnim roce. (Institut politického marketingu, 2015)

Objednavateli predvolebnich prizkumt jsou zpravidla politické strany, které¢ si je
objednavaji pro svou vlastni potieby, pfi¢emz vystupy z téchto prizkumli mohou pouzit
dvojim zptsobem. V prvnim pfipad¢ se jedna o vyuziti pro vlastni pfedvolebni kampan a
distribuci zdroji. V pfipad€, Ze strana zjisti, Ze zaostava za svymi soupefi, ma moznost
flexibiln¢ reagovat tim, ze se prizptisobi své predvolebni plisobeni na nalady mezi voli¢i nebo

na vyzvy svych soupefi.

Druhy zptisobem, jak Ize data z pfedvolebniho prizkumu pouzit je vyuzit je jako aktivni
soucast vlastni predvolebni kampané. Data tak mohou byt pouzita k demonstraci vlastni sily
nebo kompetentnosti. Uspéch & neuspéch takto pouzitych dat nasledné zavisi na mite jejich
divéryhodnosti. V piipadé, Ze strana dokdze volice presveédcCit, Zze publikovany predvolebni
priazkum vychdzi z objektivniho Setfeni, miize do jisté miry ovlivnit chovani a strategické
uvazovani voli¢u. (Eibl, 2012) ,,Verim pouze tém statistikam, které jsem sam zfalsoval.

(Winston Churchill)

V ptipadé piedvolebnich prizkumu hraji predev§im média dulezitou roli, a to v jejich
interpretaci Siroké vefejnosti. Interpretaci vysledki mohou provazet mnoha pochybeni,
kterymi jsou napiiklad zaména ankety se seridoznim vyzkumem, tedy situace, kdy se volici
rozhoduji na zakladé néceho, co povazuji za skuteCny vyzkum, pficemZz se muize jednat
»pouze*“ o anketu mezi jednou ¢i vice skupinami obyvatel a nelze jej brat jako predikci.
Dalsim takovym pochybeni je zobectiovani vysledkll vyzkumu z konkrétni cilové skupiny na
béZnou populaci nebo Sirsi skupinu. V pifipadé politiky se tak miZzeme setkat se situaci, kdy se
ptedvolebniho prizkumu ucastnili pouze voli¢i jedné nebo dvou politickych stran a nasledné
je takovy prizkum bran jako vefejné minéni. Dal§imi pochybenimi jsou interpretace vysledki
nad ramec zjiStovanych udajii nebo uvedeni vysledkli bez uvedené zdroje, metody, poctu

respondentll, reprezentativniho vzorku atd. Pfipadné pouzivani zastaralych dat. (SIMAR)

1481 Média
Diilezitou roli pfi rozhodovani volict v demokratické spolecnosti hraji masova média, a
to jak tiSténd, internetova, tak i televizni vysilani. Média zastupuji roli prostiednika mezi

politickym subjektem a obecné voli¢em (divakem, poslucha¢em nebo ¢tenafem). Role médii
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je vtomto piipadé dulezita zejména proto, ze pravé na masovych médiich zavisi, o ¢em a
predevsim jak se bude informovat (informacéni funkce). Média tak vyjadiuji, ale predev§im

spoluvytvareji vefejné minéni. (ivy.sgo.cz, 2007)

Pravidla pro zvefejiiovani informaci a spoluvytvaieni vetejného minéni upravuje Rada
pro televizni a rozhlasové vysilani (RRTV). V piipad¢ duveéryhodnosti médii je potieba se
zam¢ftit na fakt, zda je médium soukromé ¢i vefejnopravni. V ptipadé soukromého média,
internetové televize nebo redakce tisténého periodika mutize hrozit moznost ovliviiovani ze
strany majitele takového média. V této souvislosti byl v roce 2006 ptijat Zakon o stietu
z4jmu, ktery mimo jiného upravuje povinnost verejnych funkciondari vykonavat svoji funkci
tak, aby nedochazelo ke stretu mezi jejich osobnimi zdajmy. V roce 2017 byl pak tento zdkon
zptisnén, a 10 Vnavaznosti na konkrétni z4djmy konkrétniho lidra politick¢ého uskupeni
Andreje BabiSe a zakazuje mu a také komukoliv jinému vlastnit média v dobé&, kdy vykonava
politicky mandét praveé z diivodii mozného ovliviilovani zvefejiiovanych informaci. Zékon byl

nasledné prezdivan ,,Lex Babis*.

1.4.9 Vybrané nastroje politického marketingu
1.4.9.1 Segmentace

Segmentace znamena rozdéleni trhu na rizné skupiny kupujicich s riznymi potiebami,
zajmy, chovanim ¢i charakteristikami. Takto rozdé€lené skupiny vyZzaduji riizné produkty a

sluzby a maji jiné preference.

Trh se sklada z kupujicich, ktefi se navzdjem lisi. Rozdilem mohou byt, jak jiz bylo
zminéno, jejich preference, potieby, pfani, bydliSté, nazory, vztah k nakupovani a nakupni
postupy. Trzni segmentace je ndstroj, jez ma za ukol rozdélit heterogenni trh na mensi
segmenty, které pak Ize efektivnéji oslovit prostfednictvim produkti a sluzeb, které

odpovidaji jejich potiebam, preferencim a ptanim. (Kotler, 2007)

Procesem segmentace rozumime rozdéleni heterogenniho volebniho trhu do
specifikovanych skupin. Rozdélenim ziskdme skupiny s ur€itymi spolecnymi znaky a
charakteristikami. Skupiny navic reaguji na nabidku homogennéji nez trh jako celek. Politicky
kandidat se pak soustfed’uje na vybrané skupiny a aplikuje riizné metody dle segmentu

k ziskani hlast. (Newman, 1994)
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Segmentace umoziuje oslovit nové voliCe a prizpiisobit tak nabidku segmentim dle
toho, co preferuji. Tento proces pak zvySuje spokojenost u voli¢i a umoziuje nardst

volebniho zisku. Segmentace zjednodusuje a zefektivituje komunikace se segmenty.

V piipad€¢ marketingové strategie je cilem identifikace potfeb a vytvotreni konkurencni
vyhody. V ptipad¢ politiky je cilem vytvoreni a udrzeni verejné podpory pro dany subjekt, ¢i
program. Segmentaci lze dale dosdhnout efektivnéjSiho vyuzivani prostredkt, jelikoz se

kampané orientuji jen na skupiny, jeZ nejlépe reaguji na nabidku. (Lees-Marshment, 2009)

,,Segmentace se vyuziva i za ucelem zajistit, aby vlastni voli¢i dané strany nebo

kandidata vitbec sli volit“. (Lees-Marshment, 2009:76)

., Zdkladnim prvkem segmentace je identifikovini potieb a priorit volice, které se
odehrava s pomoci prizkumu trhu. Zjisténé informace napomahaji k vytvoreni profilii volicii.
Na zakladé vytvorenych profilu probiha identifikace volicskych segmentii, na které bude
kampan mirena . (Newman, 1994: 67 — 75)

1.49.2 Targeting

Poté, co jsou sesbirdna data pomoci néstroje segmentace nasleduje targeting, jehoZz
cilem je vybrat segmenty, které jsou pro danou spolecnost, produkt nebo sluzbu nejvhodné;jsi
a nejatraktivnéj$i. Neékteré firmy se budou chtit zamé&fit na segmenty s vysokymi souc¢asnymi
trzbami, rychlym riistem a vysokou ziskovou marzi. Nejveétsi a nejrychleji rostouci segmenty
vSak nejsou pro kazdého ty nej atraktivnéj$i. Mensi firmy mohou zjistit, ze jim k obsluhovani
vétsich segmentl chybi schopnosti a prosttedky, nebo Ze je v téchto segmentech piili§ tvrda
konkurence. Takové firmy si mohou zvolit segmenty z absolutniho hlediska mensi a méné

atraktivni, pro n¢ vSak potencialné vynosnéjsi. (Kotler, 2007

,, Targeting nasleduje po sesbirani a zpracovani dat a identifikovani odlisnych skupin.
Jedna se o vybrani téch skupin, respektive segmentii, na které se bude kampan zamérovat .

(Jenifer Lees-Marshment 2009: 77)

Newman (1994) uvadi, ze k uspé$né realizaci targetingu je rovnéz zapotiebi poznani
rozdili mezi kandidatem/stranou a jejich protivniky. Toho Ize dosahnout zjiSténi silnych a
slabych stranek vlastniho kandidata/strany a nasledné€ i1 protikandidati a protistran. V tomto

ptipadé je zapotiebi kvalitni marketingovy vyzkum. (Eckhardtova, 2014)
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Institut politického marketingu rovnéz uvadi, ze pocet segmentl pouzivanych

vV kampani je podminén finan¢nimi prostfedky.

,,Je mozné si urcit vicero typu segmentu (primarni, sekundarni atd) na které bude
kampan cilit. Vychazi se pri tom z vysledkit vyzkumit a analyz. Podle tohoto rozdéleni je
potom mozné strukturovat strategii ziskavani podpory volicii.“ (Institut politického

marketingu, 2013)

1.4.9.3 Positioning

Positioning ukazuje zpusob, jakym je produkt ¢i sluzba vnimana a definovana
zékaznikem z hlediska atribut. Jednd se o vytvafeni nazord, vjemi a postoji v myslich
zékaznikl se vyrobky, sluzbami, poptipadé znackou jako celkem. Jde o zplisob vymezovani

se oproti konkurenci a vytvareni unikatni image a unikatnich vlastnosti produktu a znacky

(USP).

,, Positioning neboli umisténi jako proces primo navazuje na targeting. Timto procesem
Ize dosdhnout co mozZnd nejvhodnéjsiho zobrazeni kandidata nebo strany pro vybrany
segment V procesu targetingu ve snaze primét dany segment volit stranu ¢i kandidata,

popripadé zménit podporu jednoho kandidata na druhého. “ (Baines, 1999: 413)

,,Soucasti positioningu je potreba odlisit se od protikandidatii, k cemuz je nutné poznat
Jjejich slabé a silné stranky a také slabé a silné stranky kandidata a strany*. (Newman-
Perloff, 2004:22)

Baines rovnéz uvadi, Ze problémem procesu positioningu je vytvoreni konzistentni
image, ktera je soustiedéna okolo jednoto tématu a s nim spojenych otazek, zatimco se

konkurenti snaZi podkopat konzistenci a diivéryhodnost této image. (Chytilek, 2012)

Positioning by mél nejen odpovidat vlastnostem a pozadavkiim danych segmentt, ale
také redlnym charakteristikim kandidata a strany. Zaroven vSak musi positioning odliSovat

kandidata a stranu od konkurence.

Cilem positioningu je piimét segmenty, aby volily daného kandidata ¢i stranu,
poptipadé je piesvédcit o prechodu od jednoho k druhému. S tim souvisi 1 nové nastaveni

positioningu nazyvané repositioning. (Lees-Marshment, 2010)
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1.4.10 Shrnuti
Vyse uvedené nastroje politického marketingu a jejich kontrola napomahaji efektivnimu
hospodateni s finanénimi prostfedky politického uskupeni a dale poukazuji na slabé stranky a

mozné nedostatky. Nastroje maji za cil realizaci stanovenych cilii a tvorbu efektivni kampang.

V prvnim kroku je zapottebi rozdélit trh na nékolik segmentii (skupin) podle jejich
preferenci, piani a potieb. K tomu je zapotfebi vyuzit nastroji prizkumu trhu. Segmentace
nam nejen pomiize s rozdélenim trhu podle preferenci, ale také umoziuje oslovit nové volice.
Jakmile méme tato data k dispozici, pfistoupime k druhému kroku, kterym je targeting. Ten
slouzi k zacileni na atraktivni segmenty, tedy v tomto ptipadé na segmenty, které plni zadana
kritéria pro dané politické uskupeni. Jednd se o zafazeni volict dle nazort a preferenci do
politického spektra a pro takové segmenty se néasledné tvoti efektivni kampané. Za ptispéni
kvalitniho marketingového vyzkumu miize politickd strana v ramci targetingu zjistit i své
slabé a silné stranky stejné jako silné a slabé stranky svych konkurentii. Na targeting plynule
navazuje posledni krok a tim je positioning. Positioning odpovida na otdzku, jak zobrazit
konkrétniho kandidata ¢i stranu tém segmentd, jez byly vybrany za pomoci procesu
targetingu. RovnéZ je soucasti positioningu odliSeni se od konkuren¢nich uskupeni a poznani
silnych a slabych stranek jako vlastni, tak konkuren¢ni strany. Positioning ma déle za kol

odpovidat vlastnostem vybraného segmentu a rovnéz charakteristice kandidata a strany.

vvvvvv

V empirické €asti se budu zabyvat problémem targetingu a positioningu. Budu se tedy
zabyvat tim, zda si strany voli atraktivni segmenty pro své kampané nebo zda pouzivaji stejné
kampané bez rozdilu segmentli. Zam&fim se na zplsob, jakym se strany snazi odliSit od
konkurenénich a jaké maji silné a slabé stranky. Dale se zamé&fim na zpiisob, jakym se strany

snazi zobrazovat své kandidaty a sebe samé a jaké prostfedky k tomu vyuzivaji.

1.5 Politicka komunikace
Politickd komunikace je mnohovrstevnaty proces. V ramci takového procesu dochézi
k vyméné informaci mezi politickymi a medidlnimi institucemi a voli¢i neboli publikem.

(Institut politického marketingu, 2013)
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Efektivni politicka komunikace, realizovana v ramci politického marketingu, Siroce
vyuziva poznatkii psychologie a sociologie, aplikovanych a vyzkousenych v marketingu. Jak
Jiz bylo zminéno, pokud chceme volicum predat nejaké sdéleni a ovlivnit je, musime to ucinit

takovym zpiisobem, aby jej pochopili a méli o né zdjem. (Stédron, 2013:40)

V takovém procesu ovliviiovani volict je nutné si uvédomit, ze lidé jsou mnohem
pozorn€jsi k myslenkam, obsahujici hodnoty, s nimiZ se sami ztotoznuji. Naopak, méné
pozorni jsou k podnétim a mysSlenkam, jez jsou v pfimém rozporu s jejich vnitinimi
hodnotami a ptesvédcenim. Volice, ktery se povazuje za socialniho demokrata budou mén¢
zajimat opatieni tykajici se omezeni imigrace a spise se bude vénovat tématim progresivniho
zdanéni, ¢i vyssich socidlnich davek. V ptipadé pravicoveé smyslejiciho voli¢e by tomu bylo

naopak. (Stédron, 2013)

Politicka komunikace kampani nabyva riiznych forem a podob v zavislosti na narodnim
a lokalnim kontextu kampang. Utvareji ji jak politické stran, tak systémy médii a regulacni
opatfeni vztahujici se k politickym kampanim. DalS§im faktorem je mira vlivu stran na
zpravodajskou agendu médii, kterd muze byt také ovlivnéna nardstajici roli samotnych
obCanli a zajmovych skupin v procesu tvorby zprav o stranach, lidrech a jejich tématech.
Nejvétsim zdrojem politickych informaci je pro obCany stale televize. Televizni zpravodajstvi
je pak hlavnim néstrojem pro osloveni nerozhodnutych volich a téch, ktefi se o politiku

nezajimaji. (Sametko in Donsbach, 2008)

1.5.1 Cil politické komunikace

,, Cilem politické komunikace je ovlivnéni individudlniho, respektive skupinového
postoje lidi/volicii, jez jsou pro realizaci a dosazeni politickych cilii klicovi. Pro dosazeni
takovych cilu je navic diilezite, aby byly realné, ale v ramci politické komunikace muze byt
obsah prizpiisoben zameéru. V tomto pripadé neni tedy nezbytné duleZita pravdivost, ale
schopnost zapusobit a ovlivnit subjekty v Zadoucim smeéru. Zmény postoju jednotlivych
subjektii jsou spojeny s osvojenim si informaci o pozadovanych socidlnich normdch a vzorech
chovani. DuleZity je nejen obsah, ale i forma predané informace, nebot ucelem neni
poskytnout pouze znalost, nybrz ovlivnit emociondlni stranku subjektu a vytvorit tak

predpoklady pro zformovani Zadoucich motivaci a postojii. “ (Stédron, 2013: 20)

Stédronn dale uvadi, Zze vécnd informace doplnénd emocionalnimi obrazy nebo

emociondlni obrazy doplnéné nepravdivou informaci mohou vyrazn¢ zaptsobit na chovani
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lidi a usmémit je do zadouciho sméru. Politickd komunikace tedy formuje i hodnotovou

orientaci lidi. (Stédrot, 2013)

Cile politické komunikace se odvijeji od subjektu, na ktery je kampan zamétena. Zde se
muze jednat o mobilizaci pfiznived a v takovém piipad¢ je cilem osloveni a soustavné
presvédcovani k podpote aktivni kampang. DalSim cilem politické komunikace je budovani
vztaht s redaktory, zurnalisty a masovymi médii a do jisté miry je i zde cilem ovlivnéni téchto
sdélovacich prostfedka. Jinym subjektem jsou potencidlni volici. Zde ma komunikace za cil

oslovit potencialni voli¢e, a to hned nékolika prostfedky. (Hennenberg, 2009)

Nabizi se outdoorové aktivity, tedy billboardy, plakaty a letdky nebo se jednd o
kontaktni kampané, pii kterych mluvi zastupci politického uskupeni s potencialnimi volici
pfimo a snazi se je presvédCit k podpoie. Zastupci tak odpovidaji na otazky, predkladaji
zjednodusené verze navrhovanych feSeni, pfipadné¢ rozdavaji darkové predméty.

(Hennenberg, 2009)

Smyslem strategické politické komunikace v pritbéhu volebnich kampani je efektivni
vyuziti informaci a komunika¢nich nastroju k dosazeni stanovenych cili. Strategické cile jsou
tedy pro volebni kampané a politickou komunikaci nezbytné. 1 zde zaleZi na zaméfeni
politického uskupeni. Existuji politické strany a hnuti, jeZ jsou zamé&fené vice na tvorbu
vlastniho programu nez na to, jak jej ,,prodat® voli¢lim a jsou zde i takové, kterym jde pouze o

hlasy, nikoliv o smysluplnost programu. (STROMBACK, 2014)

1.6  Subjekty v politické komunikaci

Obsah mediélnich sdé€leni je utvafen predevSim elitou, tim se rozumi elity zejména
Z oblasti priimyslu, sponzorujici politické strany a hnuti a kontrolujici jejich aktivitu. Obsah,
forma a vysledek parlamentniho legislativniho procesu je pak ovliviiovan skrze sit’ lobbisti.
Elity rovnéz prostiednictvim inzerce, popfipadé piimého vlastnictvi ovliviuji 1
mainstreamova média, rozhoduji o medialnim obsahu a vytvareji dominantni témata pro
vefejnou debatu. Z toho vyplyva, Ze jedndni a pfani volicl jsou Casto pfimym odrazem piéani a

potieb mocenskych elit. (Stédron, 2013)

DalSim subjektem jsou nazorovi viidci neboli opinion leaders. Ti slouzi pro Sifeni
agendy. Nazorovi vidci jsou casto povaZzovani za experty v daném oboru a jejich
prostiednictvim a prostfednictvim jejich siti dochazi k piredavani tokti informaci. Nazorovi
vudci mohou byt profesofi, védci, aktivisté, poptipadé populdrni umélci. Dilezitym faktorem
je, aby takovy viidce mél vliv na ¢ast spolecnosti a jeji sméfovani. Nazorovy vidce je tedy
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osoba, jejiz pozornost se upina ke zpravodajskym médiim a prostfednictvim které jsou Siteny
informace smérem k masam. Jinymi slovy, masmédia piedavaji vefejnosti informace a

nazorovi viidei formuji jejich finalni postoje. (Stédroi, 2013)

Opinion leaders jsou ti, na které se ostatni obraci pro radu a informace o vefejnych
zalezitostech. R.K. Merton rozliSuje ndzorové vidce na lokalni a kosmopolitni. Lokalni vidce
se specializuje na zalezitosti dané obce a komunity, kde md, v ramci dané skupiny, ustfedni
postaveni 1 mnozstvi socialnich kontakti. Kosmopolitni viidce se orientuje spiSe na
specializovana témata nebo na udélosti globalniho vyznamu, jeho kontakty sahaji 1 mimo
danou skupinu. Nazorovi vudci dle Mertona ,konzumuji“ masmedialni obsah podstatné
Castéji a vice nez ostatni lidé v dané komunité. Kazda skupina ndzorovych vidcli ovSem
preferuje a vyhleddva v médiich ty informace, které nejvice odpovidaji jejich zaméfeni.

(Stedron, 2013)

Na vyznam nazorovych viidcii pro ovliviiovani vefejného minéni, PR, upozoriioval
Edward L. Bernays, ktery pracoval s predpokladem, Ze pokud dokazeme ovlivnit ndzorové

vidce, automaticky tak ovlivnime i ptislusniky skupiny, ktefi jim naslouchaji. (Ftorek, 2009)

1.7 Historie politického marketingu

Politicky marketing je starSi nez komeréni marketing a jeho historie saha daleko do
starovéku, kde byl izce spojen s politickym uménim. Samotny pojem politicky marketing byl
ale poprvé pouzit az v roce 1956 americkym politologem Stanleyem Kelleym (Professional
Public Relations and Political Power). Politicky marketing mé presah do dalSich obort
spolecenskych véd, jako je psychologie, marketing, ekonomie, politologie a sociologie.
Nastroje politického marketingu, jako je segmentace trhu, umisténi kandidata nebo vytvoteni
a aplikace politické strategie byly vyuzivany uz v minulosti, ale nebyly fadn€¢ zmapovany a

zanalyzovany. (Stédron, 2013)

Nastroje a metody se stdvaji propracovangjsi, zejména vlivem technologického pokroku
a jsou stale vice vyuzivany a rozsifovany k vlastnimu prospéchu a ziskani podpory volici.
Ani pfes mnozstvi studii nebyl politicky marketing stale ukotven a presné¢ definovan.
Samotnou definici se zabyva tfada autord, jako je Dominic Wring, Stephan C. M. Henneberg

nebo Jeniffer Lees-Marshment. (Institut politického marketingu, 2013)
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2 Prostiedi Ceské republiky ve sledovaném obdobi

2.1 PEST analyza

PEST analyza je analytickd technika, ktera slouzi ke zmapovani prostfedi organizace.
Sklada se ze 4 casti: Political, economical, social a technological. PEST tedy mapuje
politické, ekonomické, socialni/kulturni a technologické prostifedi. Podstatou analyzy je
identifikovat nejvyznamnéjsi jevy, rizika, udalosti a vlivy, ovlivilujici organizace, ptipadné

politické uskupeni. (ManagementMania, 2015)

2.1.1 Ekonomické prostiedi (economical)

Ekonomické prostiedi se zaméfuje na ekonomické podminky v rdmci dané¢ho trhu.
V ramci ekonomického prostfedi je zkoumana problematika dani, cla, stability mény a
meénovych kurzd. Typickymi ukazateli jsou zde HDP (Hruby doméci produkt), hospodatsky

cyklus, podpora zaméstnanosti nebo vliv globalizace a mzdové néklady. (Edolo.cz, 2016)

., IThy, stejné jako lidé, potrebuji kupni silu. Ekonomické prostredi zahrnuje faktory,
které ovliviiuji kupni silu a nakupni zvyky spotrebitele. Jednotlivé ndarody se vyrazné odlisuji v
urovni a rozlozeni prijmi. Existuji zemé s agrdrni ekonomikou (subsistence economy), kde
lidé spotrebuji vetsinu zemedelskych a prumyslovych produktii, které sami vyprodukuji, a tyto
zemé tedy nabizeji jen mdlo trinich prilezitosti. Na druhé strané jsou zde priimyslové vyspélé
zemé, které predstavuji bohaté trhy pro nejriiznéjsi typy zbozi. Marketingovi specialisté musi
sledovat hlavni trendy a spotiebni chovani mezi jednotlivymi trhy i v jejich ramci. “ (Kotler,

2007: 146)

2.1.2 Socialni/kulturni prostiedi (social)

Otazka socidlntho a kulturniho prostfedi pokryva predevSsim problematiku
demografického vyvoje, vzdélani, vékového profilu, ale také problematiku zdravotni péce a
jejich poskytovatelii. Socidlné-kulturni prostfedi se rovnéz zamétuje na pracovni navyky
obyvatelstva a jejich vliv na celkovy vykon firem. Pfikladem muze byt snizeni produktivity

firem v pfipad€ nemocnych zaméstnanci vlivem nevhodné zdravotni péce. (Edolo.cz, 2016)

., Kulturni prostiedi je tvoreno institucemi a dalsimi faktory, které ovliviiuji zakladni
hodnoty, vnimani, preference a chovani spolecnosti. Lidé vyrustaji v urcité spolecnosti, jez
formuje jejich zakladni postoje a hodnoty. Ziskavaji pohled na sveét, ktery definuje jejich
vztahy s okolim. Nasledujici kulturni charakteristiky mohou ovlivnit marketingova rozhodnuti.
Firmy si musi byt vedomy kulturnich viivii a jak se mohou lisit uvniti spolecnosti v ramci trhu,
na kterych firma piisobi**. (Kotler, 2007: 156)
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2.1.3 Technologické prostiedi (technological)

Technologické prostfedi se zamétfuje na problematiku technologického vyvoje a
fungovani na daném trhu. Jedna se napiiklad o otdzku dostupnosti mobilniho pfipojeni a
internetu pro ucely komunikace. Technologické prostiedi se rovnéz zabyva problematikou
investic do vyzkumu a vyvoje, dale implementaci novych technologii a vybavenosti

konkurence. (Edolo.cz, 2016)

,, Technologické prostredi je moznad nej dramatictéjsim faktorem, ktery vytvari nas osud.
Technologie vytvorila takové zdazraky, jako je penicilin, transplantace organii, notebooky a
internet. Také vsak vytvorila takové hrizy, jako jsou nuklearni hlavice, chemické zbrané a
poloautomatické pusky, a také produkty, které vnimame se smisenymi pocity: automobily,
televizi a kreditni karty. Nas postoj k technologii zavisi na tom, jestli se nds vice dotykaji jeji

zazraky nebo jeji chyby “. (Kotler, 2007: 150)

2.1.4 Politické prostiredi (political)

Politické prostfedi pojednava o problematice politické situace v dané zemi. Jedna se o
rizna legislativni omezeni, dafovou politiku, obchodni a celni zakony, poptipadé i samotné
regulace vlady ¢i ze strany EU. V tomto ohledu se politické prostfedi podoba ekonomickému

prostfedi. Rovnéz tesi problematiku dani a cel. (Edolo.cz, 2016)

., Marketingova rozhodnuti jsou vyznamné ovlivnéna vyvojem politického prostredi.
Politicke prostredi zahrnuje zakony, viadni urady a zajmové skupiny, které ovliviiuji a omezuji

nejriiznéjsi organizace a jednotlivce v kazdé spolecnosti . (Kotler, 2007: 154)

2.1.4.1 Legislativni omezeni podnikani

,,Dokonce i nej liberalnéjsi zastanci volného trhu uznavaji, ze systéem nejlépe funguje s
urcitou mirou regulace. Spravna mira regulace miize podporit konkurencni prostredi a zajistit
rovné podminky na trhu zbozi a sluzeb. Proto viddy vytvari verejnou politiku, kterd podnikani
Fidi - stanovi zakony a narizeni, ktera omezuji podnikani pro dobro celé spolecnosti. Témer

kazda marketingova aktivita podléhd rade zdakonii a narizeni. “ (Kotler, 2007: 155)

V ramci diplomové prace se budu vénovat piedevSim politickému prostiedi, tedy
konkrétnim politickym programovym bodim a jednotlivym politickym uskupenim.
PfedevS§im se bude jednat o to, jakym zplsobem vybrané politické strany a hnuti
komunikovaly ve sledovaném obdobi roku 2017, jaké programy prosazovaly, na jaké skupiny

byl jejich marketing cilen a jaké néstroje politického marketingu byly vyuzity.
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V roce 2017 se uskute¢nily volby do Poslanecké snémovny, a to konkrétn¢ 20. — 21.
fijna. Do téchto voleb se piihlasilo celkem 31 politickych stran a hnuti, coz je o 7 vice nez
Vv minulych volbach. Kromé tehdejSich snémovnich stran se do voleb piihlésila také nova
uskupenti, jako je naptiklad Strana zelenych, Strana svobodnych obcanii, hnuti Referendum o
Evropské unii. Kromé téchto stran kandidovaly také nové vzniklé strany, jako Realisté Petra
Robejska, Dobra volba 2016 a Hnuti Sportovci pro spolec¢nost. Do snémovny se nakonec

dostalo 9 politickych uskupeni.

Volbam v roce 2017 dominovalo 5 hlavnich témat, na jejichz zadkladech byly vystavény
predvolebni kampané. Mzdy, clenstvi v EU, dané, bezpecnost a migrace a prijeti eura. Kazda
strana samoziejm¢ zaujimala rizna stanoviska k danym tématim. V ptipadé nékterych témat

se vice stran shodovalo, pfedevsim v otazkach o ¢lenstvi v EU nebo pfijeti ¢i nepftijeti eura.

2.2 Hnuti ANO 2011
2.2.1 Mzdy a dané

Ohledn¢ mezd prosazovalo Hnuti ANO 2011 zvySeni platd pro ucitele na zakladnich a
sttednich Skolach o 50 % v prib&hu 4 let, dale zvySeni mezd statnim Ufednikiim na Groven
primérné mzdy v daném obdobi a na stole byl rovnéZ plan na zvySeni starobnich dichodu.
Hnuti ANO se velmi proslavilo svou snahou boje proti korupci a prosazovani efektivnéjSiho

vybéru dani a elektronizaci. S efektivitou souvisel i boj proti karuselovym podvodim.

2.2.2 Evropska unie
Hnuti ANO 2011 bylo vzdy velkym zastancem setrvani v Evropské unii, a to za
predpokladu, Ze nepiijmeme evropskou ménu euro. Na druhou stranu hnuti chtélo, aby Ceské

republika pattila do tzv. hlavniho proudu Evropské unie.

2.2.3 Bezpecnost a migrace

V otdzce bezpecnosti a migrace byla pro Hnuti ANO 2011 prvoradd bezpecnost
obCantll a ochrana néarodni identity. Déle se jednalo také o navySeni finan¢nich prostfedkl pro
armadu CR a zpravodajské sluzby. Celkové vydaje mély byt na trovni 2 % HDP.
V neposledni fadé bylo Hnuti pro setrvani v NaTO a pro boj proti nelegalni migraci. (Hnuti

ANO 2011, 2017)
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2.3 ODS

2.3.1 Mzdy a dané

ODS se zasazovala 0 zvyseni Cisté mzdy zaméstnanci o 7 % a zavedeni 15% danové
sazby z hrubé mzdy a nésledné zruSeni super hrubé mzdy. V jednani byla také obnova stropu
pro odvody zdravotniho pojiSténi na trovni 4nasobku primérné mzdy a zruSeni solidarni
ptirazky k dani z pfijmu FO ve vys$i 7 %. Dale niz8i odvody ze mzdy hrazené zaméstnavateli
o0 2 procentni body a zruseni dan¢ z nabyti nemovitosti. Zavedeni pouze 2 sazeb DPH

(potraviny a vybrané sluzby 10 %, ostatni zbozi 19 %)

2.3.2 Clenstviv EU

V otazce Clenstvi hajila a prosazovala ceské narodni zajmy a zruSeni povinnosti
pfijmout euro. Setrvani v EU bylo pro ODS rovnéz prvoradé, stejné jako pro Hnuti ANO.
Prosazeni vyjimky ze spole¢né azylové a migracni politiky, rovnopravné postaveni ¢lent a
neclenll eurozony (staty eurozony nesmi mit vEétsi prava), moznost statu zvolit miru dalsi
integrace v jednotlivych oblastech, odmitnuti veskeré legislativy, kterd je v rozporu s

narodnimi zajmy CR (kvéty pro uprchliky, regulace legalniho drZeni zbrani)

2.3.3 Bezpecnost a migrace

ODS prosazovala vydaje na armadu ve vysi 2 % HDP, proti zavedeni povinné vojenské
sluzby, modernizace armady, posileni koordinace zpravodajskych sluzeb a moderné;jsi
vybaveni dobrovolnych hasi¢skych sborid. ODS, stejné jako vétSina ostatnich politickych

uskupeni byla a stéle je proti povinnym migra¢nim kvotam.

2.3.4 Byrokracie

ODS prosazovala jednodussi stavebni fizeni a zruSeni nadbytecnych fednich zasahi do
zivota (kaceni stromti na soukromych zahradach). Na programu byla rovnéZ moznost stat se
zivnostnikem online a zruSeni omezeni oteviraci doby v obchodech ve vybranych statnich

svatcich.

ODS prosazuje snizeni poctu kontrol z riznych statnich ufadd, prosazeni smluvni
volnosti v pracovnépravnich vztazich mezi zaméstnancem a zaméstnavatelem (deregulace
home office, ptescast, kratkodobych a vedlejSich pracovnich tvazki atd.). ZruSeni nejméné
20 % regulaci, zakonli a vyhldsek (zruSeni napft. Skoleni o bezpecnosti prace u nevyrobnich
podnikl, povinné zdravotni prohlidky u I€kaiti pro zaméstnance, ktefi neprovadéji fyzicky

naro¢nou ¢innost apod.) (ODS, 2017)
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2.4 Ceska piratska strana

2.4.1 Clenstviv EU
Ceska piratska strana prosazovala setrvani v EU, ale omezeni byrokracie a boj proti

evropskym dotacim. Déle vyssi zapojeni obCant a Evropského parlamentu do rozhodovani

2.4.2 Dané a mzdy

Pirati prosazovali zavedeni skutecné rovné dan¢ (stejna sazba celkového zdanéni prace
pro vSechny piijmové skupiny) a snizeni sazby zdanéni prace o 1,6procentniho bodu. Dalsi
snizovani zdanéni prace o 1procentni bod kazdy rok, usnadnéni placeni dani (dané a odvody
zivnostnikid se sjednoti do jedné platby a zavede se jednotné inkasni misto). Zavedeni
jednoduchého danového formulare, ktery bude moci byt vyplnén béhem 10 minut online a

zahdjeni diskuze o zménach danovych sazeb v souvislosti s robotizaci.

Dalsi ustanoveni se tykala omezeni danovych raji a odkryti vlastnikli nejen v Karibiku
(souvisi s omezenim odvodi ziskli nadnarodnich firem), podpora sektorové dané pro banky,
telekomunikace, vodarny a jiné trhy s malou konkurenci, omezeni nezodpovédného

zadluzovani budoucich generaci, legalizace konopi a zdanéni prodeje, omezeni EET

2.4.3 Bezpecnost a migrace

Strana hdjila boj proti korupci a zastaveni politického ovliviiovani policie. ,,Omezime
buzeraci obcanii (proti prehnané represi, zneuzivani plosnych prohlidek a plosného
zneuzivani sledovani komunikace)“. Posileni financi na automatizaci trestniho fizeni a
omezeni piebujeni formalit trestniho fizeni, hajeni racionalniho pfistupu k feSeni uprchlické
krize (pomoc co nejblize k mistim konfliktd). Odmitnuti regulace na omezeni legalnich

zbrani (Ceska piratska strana, 2017)

2.5 Hnuti SPD
25.1 Mzdy a dané

SPD zakladala sviij program na prokazani ptivodi nabytého majetku obcana nad 20
miliont, v pfipadé nedolozZeni by byl majetek zdanén 100 %. Snizeni DPH a spotiebni dang,
vyrazné danové zvyhodnéni u dané z ptijmti FO pro rodiny s 3 a vice détmi a dale odstranéni
ruceni za platbu DPH u obchodniho partnera. Podpora podnikatelského prostiedi v primyslu,
zem&délstvi a sluzbach a vytvofeni novych pracovnich mist. Omezeni vysokych socidlnich
déavek bylo pro SPD rovnéz prioritou. Déle prosazeni pravidelné valorizace minimalni mzdy v
zavislosti na ristu primémé mzdy. Podle vzoru Hnuti ANO mé¢la SPD v programu zvySeni
plath ucitell a zacinajicich 1€kait na troven 130 % primérné hrubé mzdy.
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252 Clenstvi v EU

SPD se vyrazn€ proslavilo prosazovanim prava obcanti rozhodnout v referendu o
vystoupeni z EU a NATO. Dale prosazovali efektivni vyuziti penéz danovych poplatnikl
vracejicich se do rozpoctu v podobé fondu EU. SPD byla jednoznacné pro vystoupeni z EU a
razantni odmitani kvot na uprchliky, stejné jako odmitnuti pfijeti eura a pravo na odmitnuti

legislativnich krokti na zéklad¢ smérnic EU

2.5.3 Bezpecnost a migrace

SPD prosazovala hmotnou a trestni odpoveédnost politikli a statnich ufrednikii, coz bylo
rovnéz jednim z témat politické kampané. SPD odmitali pfijimani vnucenych nelegalnich
imigrantd a také islamizaci a multikulturalismus v CR. ,,Ohrozeni nasi svobody a bezpecnosti
je rovnéz pravo Saria a islamsky Dzihad . Odmitani zpfisnénych podminek pro legalni drzeni
zbrani a rozSifeni vojenské spoluprace v rdmci stati V4 (Visegradskd ctyika) (Hnuti SPD,

2017)

2.6 KSCM
2.6.1 Mzdy a dané

KSCM prosazovala zvy$ovani minimalni mzdy postupné az k 50 % primémé hrubé
mzdy, odstranéni neopravnénych rozdilli v pfijmech muzi a Zen, posileni piijmi statniho
rozpoctu progresivnim zdanénim piijmu a kapitadlu velkych korporaci a omezeni piesunu
kapitalu do danovych r4jii. Rovnéz zdanéni cirkevnich restituci, pozadavek na danovou ulevu

pro nizkopiijmové osoby a zjednoduseni danového systému.

2.6.2 Clenstviv EU
Prosazovani  v&t§i rovnopravnosti Clenskych staith v EU a vétsi vliv
na profilovani ¢innosti EU, odmitnuti pfijimani uprchlikii podle vnucovanych kvét z EU a

vyvolani ob¢anského referenda o pfijeti ¢i neptijeti eura

2.6.3 Bezpecnost a migrace

Prosazeni prava na internet a bezpecnosti technologii, odmitnuti uc¢asti v zahrani¢nich
misich bez mandatu OSN a zamezeni vystavby cizich vojenskych zakladen
na tzemi CR. Dale prosazeni moderngjii celoevropské organizace bezpecnosti, reforma
policie
a statniho zastupitelstvi, vyC€lenéni statnich penéz na bezpeCnost a Ucinnd opatieni

na terorismus, ale i proti viem formam kriminality. (KSCM, 2017)
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2.7 CSSD
2.7.1 Mzdy a dané

CSSD byla pro snizeni dani malym a stiednim podnikim, ale zavedeni spravedlivé
progresivni dané pro velké firmy s vysokymi zisky a zavedeni dan¢ z prodeje podila firem c¢i
akcii. Rovnéz boj proti dailovym tunikim velkych korporaci a holdingli, zdanéni vSech
korunovych dluhopisti, boj proti daitiovym rdjliim, progresivni zdanéni ptijmi FO a zruSeni
superhrubé mzdy. Obnoveni spolecného zdanéni manzeld, znovuzavedeni dédické a darovaci
dan¢€ na trovni 8 % (majetek 50 mil.+) a 15 % pfi majetku nad 100 mil., zvySeni minimalni

mzdy na 16 000 K¢ do roku 2022.

2.7.2 Clenstviv EU
Prosazovani setrvani v NATO a EU, vcetné pfijeti eura, pfiblizovani se mzdam, zivotni
urovni a socialnim standardim v EU a zasazeni se o nejvyS$i mozZné Cerpani a efektivni

vyuziti prostfedkii z fond EU.

2.7.3 Bezpecnost a migrace

Posilovani spolupriace bezpecnostnich struktur na celoevropské Urovni, vytvofeni
preventivniho opatieni k zastaveni nelegalni migrace, odmitnuti povinnych piferozdélovacich
kvt na migranty a modernizace ozbrojenych sil. Dale navySeni prostredki
na fungovani bezpecnostnich sborti a integrovaného zachranného systému a podpora

programii na pomoc obétem trestnych ¢ind. (CSSD, 2017)

2.8  KDU-CSL
2.8.1 Mzdy a dané

Podpora pracujicich rodici danovym zvyhodnénim, zamezeni odlivu Kkapitalu
a nezdanéného zisku do zahrani¢i a snaha o ¢astecné zjednoduSeni a stabilitu danového
systému. Prosazeni zruSeni EET u malych podnikatelti a u neziskovych organizaci, zvySeni
prumérné mzdy pedagogickych pracovnik na uroveit 130 % primérné mzdy a zvySovani

minimalni mzdy, a to do vySe max. 40 % primérné mzdy.

2.8.2 Clenstviv EU

Podpora uz8i spoluprace clenskych stati EU pii  ochrané wvnéjSich hranic
a zajiSténi vnitini bezpecnosti EU, podpora prohlubovani obranné spolupréace ¢lenskych zemi
EU, prosazeni piijeti eura a setrvani v EU, aktivni prosazovani z4jma v EU a zasazeni se o

uplny jednotny vnitini trh v celé¢ EU.

35



2.8.3 Bezpecnost a migrace

Snaha o regulaci ilegalni migrace, podpora zapojovani armady CR
do Sil rychlé reakce NATO a prosazeni postupnych obrannych vydaji CR na troven 2 %
HDP. Prosazeni odborné diskuze o stavu policie a projednani koncepce rozvoje Policie CR a

prosazeni absolutni politické nezavislosti bezpe¢nostnich sborii. (KDU-CSL, 2017)

29 TOPO9

2.9.1 Mzdy a dané

TOPO9 chtéla ZjednoduSeni a sniZzeni odvodového zatiZeni prace, snizeni odvodii na
socidlni pojisténi o 8 %, dan z piijmu PO a FO by méla podle TOP 09 byt 19 %, pficemzZ u
FO z hrubé mzdy. Odstranéni nesystémovych danovych vyjimek, prosazeni dvou sazeb DPH-
zakladni 20 % a snizend 10 %. Zajisténi efektivniho vybéru dani, zdkaz zneuzivani
zajistovacich ptikazii, kontrola omezeni provoznich vydaji statu, zruSeni EET, omezeni
zneuzivani socialniho systému a zvySovani primérmé mzdy plné kvalifikovanych 1ékafi na

uroven trojnasobku primérné mzdy.

2.9.2 Clenstvi v EU a migrace

TOPQ9 se zasazovala 0 zvySeni podilu na rozvoji EU, prosazeni co nejrychlejsiho
vstupu do eurozony nebo piijeti eura a nulova podpora referenda za vystoupeni, ¢i setrvani
v EU. Podpora vzniku bezpecnostnich zon zemi, kde jsou uprchlici nejvice ohroZeni, vlastni

regulace migrace a podpora ¢lenskych stath EU, ktefi sami migraci nezvladaji.

2.9.3 Bezpecnost
TOP09 prosazovala posileni moderni a profesionalni armady, navySeni rozpoctu na
obranu na 2 % HDP, nakup nové vojenské techniky, pfiprava armady na nové hrozby

hybridniho charakteru a aktivni zapojeni v ramci NATO. (TOP09, 2017)

2.10 Hnuti STAN
2.10.1 Mzdy a dané

Starostové a nezavisli byli pro optimalizaci danového systému, naptiklad uptfednostnéni
nepfimych dani pifed danémi piimymi, omezeni pravomoci finan¢nich ufadd, snizeni
danového zatizeni prace a prosazeni projektu jednotného inkasniho mista. Odsunuti tfeti a

ctvrté faze EET, regulace vyvoje minimalni mzdy (navazani na 40 % primérné mzdy).

36



2.10.2 Clenstvi v EU a migrace

Hnuti STAN prosazovalo plnéni zavazkl na ptidé EU i NATO, prosazeni vétsi aktivity
na summitech EU i pii diplomatickych jednani a aktivni ovlivilovani rozhodovéni v EU.
Zjednoduseni cerpani evropskych penéz, podpora reformy instituci EU, kladeni diiraz
na prevenci a predchazeni konflikth = efektivni zacileni rozvojové pomoci a zahrani¢né
politické spolupréace, podpora vétsi a koordinovanéjsi ochrany vnéjsi hranice EU a odmitani

povinnych kvt na migranty.

2.10.3 Bezpecnost
STAN Podporuje posileni armady, zavedeni pohyblivé slozky mzdy pro vojaky podle
schopnosti a zasluhovosti (vydaje na obranu 2 % HDP), modernizace ozbrojenych sil,

vytvofeni specidlniho utvaru pro boj s kybernetickymi hrozbami, posileni aktivnich zaloh

armadé. (Hnuti STAN, 2017)

3 Hlavni politické strany a jejich marketingové aktivity

3.1 Hnuti ANO 2011
Ceské politické hnuti, které vzniklo 11. kvétna 2012 a jehoz zakladatelem byl Andrej

Babis a 1. mistopfedsedou je Jaroslav Faltynek. Z hlediska typologie je hnuti zafazeno mezi
strany typu firmy. Z hlediska orientace je strana zafazena jako stiedova az stiedopravicova

s hlavnimi ideologiemi, jako jsou liberalismus, populismus a korporativismus.

3.1.1 Marketingové aktivity

Mezi piedni marketingové aktivity Hnuti ANO 2011 patii aktivita na socidlnich sitich a
specialné na siti Facebook, kde existuje oficialni stranka hnuti a dale oficidlni stranka Andreje
Babise, jako zakladatele a ptedsedy hnuti. Hlavnimi néstroji Hnuti ANO na socidlnich sitich
jsou fotografie a videa, kterd maji nejvetsi dosah mezi uzivateli. V roce 2017 méla oficidlni
stranka Hnuti ANO 2011 téméf 1 milion interakci (komentatt, sdileni, ,,liki* a zapojeni viz.
priloha E) na svych ptispévcich, zatimco u strdnky samotného pfedsedy dosahovala &isla
témet 4 a pll miliond interakci, z nichZ nejvice mély fotografie, témét 3 miliony. Cilovymi
skupinami byli dle vysledkd voleb ptfedev$im voli¢i ve ve€ku od 50 do 65+, dichodci a
zamé&stnanci se stfednimi a vyS$§imi piijmy a nasledné voli¢i se zdkladnim vzdélanim,
vyucenim, ale i vysokoskolskym vzdélanim. Vice k efektivité a zacileni pfedvolebni kampané

ve vyzkumné Casti diplomoveé prace.
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1.11 Obrazek 1: Volebni plakat Hnuti ANO 2011

BOJOVAT ZA
SCHOPNE
A PRACOVITE.
A NEBLABOLIT.

Tym Babis & Mala

BUDE
LIP

Zadavatel: ANO 2011, zpracovatel: PRODUCTION TEAM, s.r.o.

Zdroj: Hnuti ANO 2011, galerie Facebook, 2017

Dalsi marketingovou aktivitou byly volebni billboardy, jez byly vidény po celé ceské

republice. Jednim z hlavnich hesel, spojujici mnoho billboardl bylo heslo: ,,Neblabolit*.

A nasledné: ,,Zménu dotahneme*

1.1.5 Obrazek 2: Volebni plakat Hnuti ANO 2011

NENECHAME
SE ZASTAVIT.
ZMENU
DOTAHNEME.

Tym Babis & Mala

BUDE
LIP

Zadavatel: ANO 2011, zpracovatel: PRODUCTION TEAM, s.r.o0.

Zdroj: Hnuti ANO 2011, galerie Facebook, 2017

Jak lze vidét z ptiloZzenych obrazki, billboardy byly profesionalné zpracovany jak po
strance vizudlni, tak po strance sdélovaci. Volba barev je rovnéz cilend a vyznacuje se
daveérou a kreativitou. Modra barva zpravidla oznacuje divéru a profesionalitu, zatimco

rtizové a Cervena vyjadiuji kreativitu a vzruSeni, poptipad¢ ptimo rozcileni, coz se piesné hodi
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do konkrétni kampan¢, kde se jednalo o zménu, kterda musi byt za kazdou cenu dosazena,
proto rizovo-Cervena barva, kterda ma danou myslenku podtrhnout. Na druhou stranu, rizova

barva vyjadiuje naptiklad také naivitu.

3.2 ODS

Obcanska demokraticka strana je Ceska liberalné konzervativni strana, ktera se fadi mezi
pravicové strany. Vladni stranou byla v letech 1992 az 1996, nasledné 1996 az 1997 a
posledni vladni obdobi méla v letech 2006 — 2009, tedy v dobé hospodarské krize. Strana byla
zalozena 20. dubna 1991 v Olomouci a zakladatelem byl Vaclav Klaus. Nyn¢j$im predsedou
je Petr Fiala poté, co byla vlada Petra Necase pfedcasné ukoncena a konaly se nové volby.
Soucasnou 1. mistopiedsedkyni je Alexandra UdZenija. Mezi své hlavni politické ideologie
fadi strana konzervatismus, liberalni konzervatismus, ekonomicky liberalismus, klausismus a

euroskepticismus.

3.2.1 Marketingové aktivity

Strana ODS, stejn¢ jako Hnuti ANO operuje ptedev§sim na socidlnich sitich, kde za
zminku stoji sit’ Facebook. Opét zde mame vice oficialnich stranek, a to stranka strany ODS a
stranka pfedsedy Petra Fialy. Ze zjiSténych udajii je patrné, Ze ODS nedosahuje takovy
interakci u svych pfispévkil, jako napiiklad konkurenéni Hnuti ANO. Celkové interakce
samotné stran na Facebooku dosahly v roce 2017 hodnoty okolo 600 000 a stranka piedsedy
rovnéz kolem 600 — 650 000. Cilovou skupinou byli dle vysledkii voleb voli¢i veékové
kategorie 35 — 54 let, spolu s Zivnostniky a zaméstnanci se stfednimi a vy$$imi piijmy a
vysokoskolskym vzdélanim. Vice k efektivité a zacileni pfedvolebni kampané ve vyzkumné

¢asti diplomové préce.
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1.1.7 Obrazek 3: Volebni plakat ODS

-

NIZSI DANE

-

VYSSI PLATY

PRO VSECHNY

s podporou 2
#0DS2017 soukromniki | ODS

1.1.6 Obrazek 4: Volebni plakat ODS

SILNY PROGRAM
POCTIVA POLITIKA
STABILNI ZEME

s podporou B 2
#0DS2017 'SIDUKROMNIKD ODS

Zdroj: Facebook ODS, galerie 2017

Dalsi dulezitou aktivitou byly piedvolebni billboardy, jez byly ale mnohem jednodussi
nez u konkurenc¢niho Hnuti ANO. Zobrazovaly predevsim hesla, spojend se zdvaznymi
tématy, jez se feSily ve volebnim roce. Jak je patrné, dominantni barva billboardii je modra,
coz je rovnéz barva ODS. Barva vyjadiuje divéru a pravicovou politiku. Bila je néasledné
barva, vyjadfujici vyrovnanost a klid, kterym chtéla ODS prosazovat sviij program. Na rozdil
od Hnuti ANO jsou ale hesla spisSe klisé, ktera byla v piechozich volbach vidény u vétSiny

politickych stran.

3.3 Hnuti SPD

Svoboda a pifimd demokracie Tomia Okamury je Ceské pravicové populistické hnuti,
které bylo zaloZeno v roce 2015 Radimem Fialou a Tomiem Okamurou, ktery se stal rovnéz

jejim predsedou. Hnuti sebe samo oznaCuje za vlastenecké, a kromé¢ toho je rovnéz
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euroskeptické, anti-islamistické a pravicoveé populistické. Hnuti vzniklo po sporech v piivodni
stran¢ Usvit pfimé demokracie, rovnéz zalozené Tomiem Okamurou. Hlavni barvou je opét

modra, jez mé vyjadiovat pfislusnost k pravicové politice.

3.3.1 Marketingové aktivity

Svoboda a pfiméa demokracie Tomia Okamury je opét velmi aktivni na socialnich sitich,
a to pfedevS§im na Facebooku. Hlavni nastrojem jejich propagace na Facebooku jsou
bezpochyby ptispévky s videem, jeZ za rok 2017 doséhly téméf 2 milionil celkovych interakci
mezi uZzivateli. Nejlepsi ptispévek v tomto ohledu mél pies 40 000 interakci. Co se sdileni
ptispévku tyce, jsou na to vyrazné 1épe nez konkurenéni Hnuti ANO 2011 a dosahuje hodnoty
témer 315 000.

Krom¢ online marketingovych aktivit byla SPD rovnéz aktivni v outdoorovém
marketingu, tedy byla vidéna na billboardech, kde propagovala vSechny dulezité¢ body svého
programu.

1.1.11 Obrazek 5: Volebni plakat Hnuti SPD

SVOBODA A PRIMA DEMOKRACIE

Vlastenecké hnuti za narodni zajmy a vymahatelnou odpovédnost politiki.

PROSAZUJEME

NE islamistiim

NE nelegalnim imigrantim
Obecné referendum ‘
Odvolatelnost vsech politikt
Konec zvySovani dani

SPD B!

Svoboda a prima demokracie
Tomio Okamura

Cislo uétu: 290 083 9572 /2010
WWW.SPD.CZ EIHNUTISPD

Zdroj: Hnuti SPD, Facebook galerie, 2017

Z obrazku je patrné, jak se da vSe vméstnat do jediného billboardu. Nazev strany,
fotografie predsedy, vSechny dilezit¢ body programu, facebookova stranka a cislo
transparentniho uctu. Pouzité barvy jsou podobné jako u Hnuti ANO, tedy ¢ervena a modra.
Zde se ale jedna o zobrazeni narodnich barev Ceské republiky. Psychologie barev by nam zde

fekla, ze kombinace modré, Cervené a bilé znamend profesionalitu, divéru, vzruseni,
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vyrovnanost a klid. Cilovymi skupinami byli podle vysledka voleb voli¢i ve véku od 25 do 54
let, voli¢i se zakladni vzdélanim, vyucenim a stfednim s maturitou a dale nezaméstnani a
nizkopiijmovi voli¢i a zaméstnanci se stfednimi ptijmy a OSVC. Vice k efektivité a zacileni

piedvolebni kampané ve vyzkumné ¢asti diplomové prace.

3.4 Ceska piratska strana

Zkracené ,,Pirati je Ceska politickd strana, ktera byla zalozena 17. Cervna 2009 Jifim
Kadetavkem. Soucasnym predsedou je Ivan Barto§ a Olga Richterovd, jako 1.
mistoptedsedkyné. Pirdti se svymi ideologickymi postoji, jako jsou socialni liberalismus,
levicovy libertarianismus a pro-evropanismus fadi mezi stiedové az stfedo-levicové strany.
Strana se dostala do Poslanecké snémovny poprvé a z ve volebnim roce 2017 se ziskem 22

mandata.

3.4.1 Marketingové aktivity

Pirati maji velmi dobrou odezvu na své ptispévky na socidlni siti Facebook. Témét
milion interakci za rok 2017, z nichz nejlépe jsou na tom pfispévky s obrazky. Co se sdileni
prispévkl nemaji takovy uspéch, jako naptiklad SPD, ale stile vétsi nez Hnuti ANO.
Cilovymi skupinami jsou dle vysledkii voleb voli¢i ve véku od 18 do 34 se zakladnim
vzdélanim, maturitou a vysokoskolskym vzdelanim. Pirdti maji nejvetsi podporu u prvovolicii

a studentl ze vSech politickych uskupeni.

Kromé socialnich siti byla Ceska piratska strana rovn&z aktivni v outdoorové reklamé a
jejich predvolebni plakaty a billboardy byly v n€kterych piipadech Gtocné a namifené piimo

proti konkrétnim poslanctim a stranam.
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Zde muzeme vidét dva hlavni pfedstavitele strany, Ivana BartoSe, Ph.D. a Jakuba
Michalka, Ph.D. Fotografie vznikly na riznych mistech zpracovani tak neni tak profesionalni,

jako naptiklad u Hnuti ANO nebo ODS. Dominantni barva je ¢ernd, ktera signalizuje moc,
1.1.12 Obrazek 6: Volebni plakiat Ceské i1y, autoritu, ale také strach, smrt a zlo.

piratské strany

PUSTTE NAS NA NE!

PORVEME

SEZA VAS!

PIRATSKA
STRANA

z adavatel: Pirdt, zhotovitel: Ad Hackers s.r.o.

Zdroj: https://www.hlidacstatu.cz/texty/volebni-kampane/pirati-parlamentni-volby-2017/

35 KSCM

Komunisticka strana Cech a Moravy je politicka strana, zalozena roku 1990, jejimz
predsedou je v soucasnosti Vojtéch Filip. Podle n&kterych nazord je KSCM pokradovatelem

Komunistické strany Ceskoslovenska a pouze se pfejmenovala, cemuz napovidaji 1 politické
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ideologie, kterymi jsou komunismus, marxismus-leninismus a demokraticky socialismus.

Stran se z hlediska rozdéleni fadi mezi levicové strany.

3.5.1 Marketingové aktivity

Co se ty&e online marketingové strategie patii KSCM mezi slabsi politické subjekty.
Jejich ptispévky na oficialni Facebookové strance maji za rok 2017 pouhych 70 000 interaket,
Z nichZ nejlépe si vedou fotografie a videa, kterd jsou na tom v poctu interakci témét totozné.

Strana pusobi 1 na jinych sitich, naptiklad na Twitteru, ale jejich dosah je minimalni.

Vzhledem Kk cilovym skupinam, kterymi jsou z velké casti voli¢i s vékem pres 65 let,
diichodci a voli¢i se zdkladnim vzdélanim a vyucenim je pochopitelné, Ze strana nemd na
socialnich sitich takové ohlasy a cili spiSe na outdoorovy marketing a na svou vlastni historii,

zédzemi a pevnou voli¢skou zakladnu. KSCM zde vsadila na letaky.
1.1.13 Obrazek 7: Volebni plakat KSCM

Volte KSCM
.8

Kandidat ¢. 2
Ing. Zden&K TESARIK  wanso xstu v smomorsven

Ot etk K500
Do fvke, L

MiR, SPRAVEDLNOST, BEZPECI ..

Zdroj: https://www.fervolby.cz/report_detail/token/21f5elcl-abc0-4579-b526-9b4200706496

V piipadé obrazku vyse lze vidét, ze KSCM vyuzila rovnéZ metod moderniho online
marketingu v podobé PPC reklam na Googlu. Dominantni barva je a vzdy byla ¢ervena
s logem dvou tfesni. Cervena barva zde opét evokuje vzruSeni, rozéileni a aktivitu, a kromé
toho fadi stranu do levicového proudu politického spektra. Volebni hesla jsou jednoducha,

strucna a vSem jasna.
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3.6 CSSD

Ceska strana socialné demokraticka je nyni nejvétsi levicova politické strana, zaloZena
roku 1893 po dotrzeni od rakouské socialni demokracie. Soucasnym predsedou je Jifi
Hamacek (ve volbach 2017 byl pfedsedou Bohuslav Sobotka) s Jifim Zimolou jako 1.
mistopfedsedou. Strana se svymi politickymi ideologiemi, kterymi jsou Progresivismus,
socialni liberalismus, demokraticky socialismus a pro-evropanismus fadi mezi stfedo-levicové

az levicové strany. Dominantni barvou je oranzova.

3.6.1 Marketingové aktivity

Krom¢ oficidlni stranky na Facebooku, jako hlavni online marketingové aktivity
existuje rovnéZ stranka byvalého pfedsedy Bohuslava Sobotky, jeZ byla zafazena do vyzkumu
pro volebni rok 2017. Oficialni stranka CSSD ma nejvétsi aspdch v oblasti piispévka,
obsahujici fotografie. Celkovy pocet interakci za rok 2017 ¢inil téméi 400 000. U Bohuslava
Sobotky se jedna o hodnotu téméF 250 000 interakci. Cilovymi skupina CSSD jsou voliéi ve
véku 45 — 65+ se zékladni, stfednim (bez maturity) a maturitnim vzdélanim. Podstatnou cast

navic tvoii diichodci, nezaméstnani a nizkoptijmovi volici.

cvwr

kampang, kde se snazi oteviené bojovat proti ,,levné praci®.

1.1.17 Obrazek 8: Volebni plakat CSSD

ssd.cz

Socisind demokraticks

JiFi Vzientek

Zdroj: https://www.fervolby.cz/report_detail/token/d363c693-4897-4fb6-899d-da8d9f6d65d9
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1118 Obrazek 9: Volebni plakat CSSD

[”KnviaouATNEv

ZEME,

MUSI BOHATNOUT

| LIDE

Lubomir Zaoralek

kandidat na premiéra

Zdroj: https://www.fervolby.cz/report_detail/token/15c0af13-cbf3-4d9b-a7el-957b507f31e7

Dominantni barvou je oranzovou, kterd sama o sob¢ fadi stranu na levou stranu
politického spektra. Oranzova barva rovnéz signalizuje pratelskou atmosféru, veselost a
divéru, kromé toho také socialné privétivé prostiedi a solidaritu. Zpracovani billboardd je na

profesionalni Grovni.

3.7 TOP09

Ceska liberdlné konzervativni strana, zalozena vroce 2009, jejimZ sou¢asnym
predsedou je Jifi Pospisil a 1. mistoptedsedkyni je Markéta Pekarova Adamova. Nazev strany
vychdzi ze tii slov: Tradice, Odpovédnost, Prosperita. Strana je svymi ideologiemi, kterymi
jsou Liberalni konzervatismus, kiest'anska demokracie, liberalismus a pro-evropanismus
zafazena mezi stiedo-pravicové a pravicové strany. Dominantni barvy jsou ¢ervend, modra a

bila, tedy narodni barvy Ceské republiky.

3.7.1 Marketingové aktivity

V online marketingové slavi TOP 09 tuspéchy, jelikoz jejich oficialni Facebookova
stranka mela za rok 2017 na svych ptispévcich, které tvorily prevazné videa a fotky témeéft 1
milion interakci, coz je obdobné, jako u Hnuti ANO. Volebni vysledek tomu vsSak
neodpovidal, jelikoz TOP 09 ziskala jen mirné ptes 5 %. Cilovymi skupinami jsou dle
vysledki voleb voli¢i ve v€ku od 25 do 34 let a od 55 do 64 let s vysokoskolskym nebo
maturitnim vzdélanim, dale zaméstnanci s vyS§Simi piijmy a osoby samostatné vydelecné

éinné.

Outdoorové aktivity jsou ve srovnani S ostatnimi stranami pomérné profesionalné

zpracované s jednoduchym volebnim heslem, ktery méa jasné poselstvi.
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1.1.19 Obrazek 10: Volebni plakat TOP09

Pojedeme

vrychlém
pruhu EU

Marek Zenisek
1. mistopfedseda

TOP 09

neuhneme

Zdroj: https://www.top09.cz/volby/archiv/2017-poslanecka-snemovna/
1.1.20 Obrazek 11: Volebni plakat TOP09

neuhneme

Miroslav
Kalousek
Predseda
TOP 09

Zdroj: https://www.top09.cz/volby/archiv/2017-poslanecka-snemovna/

Plakaty maji jednotny layout i styl a dominantni barvy vyjadiuji totéz, co u SPD, tedy
vlastenectvi a ndrodni hrdost. VSechny plakaty navic sjednocuje jedno heslo: ,,neuhneme*,

coz by mohlo byt myln¢ interpretovano jako euroskepticke, ale je tomu naopak.

3.8 KDU-CSL
Ceska kiestansko-demokraticka politicka strana, ktera byla zalozena v roce 1919 jako
Ceskoslovenska strana lidova. Od roku 1992 nese svilj nyné&j§i nazev. Soucasny piedsedou je

Pavel Bélobradek a 1. mistopfedsedou je Marian Jurecka. Strana se svymi ideologiemi, jako
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jsou kiestanskd demokracie, socialni konzervatismus a pro-evropanismus fadi mezi sttedové

az stfedo-pravé strany. Dominantnimi barvami jsou zluta a modra.

3.8.1 Marketingové aktivity

V piipadé Facebookové stranky ziskala KDU-CSL témét 400 000 interakci u svych
prispévkll za sledované obdobi, pficemZz nejvice se vedlo piispévkim s fotografiemi,
nasledované videem. Cilovymi skupina jsou dle vysledkli voleb piedevs§im voli¢i od 54 do
65+ let se zdakladni, stfedoSkolskym i1 vysokoskolskym vzdélanim. Dalsi skupinu tvofi

nezameéstnani, nizkopiijmovi a dichodci.

3.8.2 Obrizek 12: Volebni plakat KDU-CSL

ZODPOVEDNE

pro spolecny domov

S)KDU-CSL
|

Zdroj: https://www.kdu.cz/aktualne/archiv/2017/volebni-program-2017

Podstatnou soucasti volebni kampané byly rovnéZz billboardy a plakaty, které
zdiraznovaly dominantni barvy a hlavni cile strany. V rdmci volebni kampan¢ zdaraziiovala
KDU-CSL piedevsim hodnoty, jako zodpovédnost za sebe a svou rodinu, solidaritu a uctu
k Ceské republice. Dominantni barvy se vyznaduji profesionalitou a jasnym a transparentnim

pfistupem a ,,teplem rodinného krbu*.

3.9 Hnuti STAN

Starostové a nezavisly je politicky subjekt, ktery je zaméteny predevsim na komunalni
politiku, tedy na Grovni obci a kraji. Pfedsedou hnuti STAN je od roku 2016 Petr Gazdik.
STAN prosazuje ideologie, jako subsidiarita, decentralizace, liberalismus a pro-evropanismus
a fadi se tak mezi stfedové az stfedo-pravicové strany. Dominantni barvy jsou zelend, modra,

¢ervena a zluta.
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3.9.1 Marketingové aktivity

STAN si z hlediska online marketingu vede ze vSech parlamentnich stran nejhtife. Na
své oficialni strance ma za rok 2017 pouze 150 000 celkovych interakci od uzivatelti. Na
rozdil od ostatnich stran si ale nejlépe vedou odkazy a nésledné fotografie. Cilovymi
skupinami jsou dle vysledki voleb voli¢i ve ve€ku od 25 do 54 let s maturitou a
vysokoskolskym vzdélanim. Dal$imi skupina jsou voli¢i s vy$§imi a stiednimi piijmy a
OSVC. V oblasti outdoorové reklamy se STAN zaméfuje na bézna hesla o korupci a oproti

konkuren¢nim strandm neni reklama tak profesionalni.

1.1.21 Obrazek 13: Volebni
plakat Hnuti STAN

ODVAHA
ZASTAVIT

-k

hS

Jan Farsky'

Autor verejneho STAROSTOVE
registru smluv

Zdroj: Hnuti STAN, Facebook galerie, 2017
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4 Navrh designu vyzkumu

4.1 Uvod

Na zakladé vysledki voleb do Poslanecké snémovny v roce 2017 budou provedeny dva
vyzkumy, jez budou mit za kol odpoveédét na otazky tykajici se efektivity predvolebnich
kampani a efektivity targetingu jednotlivych pfedvolebnich kampani spolu s vymezenim

cilovych skupin dle agentury MEDIAN.

V piipad¢ efektivity predvolebnich kampani bude mit vyzkum dv¢ ¢asti. 1 ¢ast se bude
tykat poc¢tu jednotlivych dosazenych a hypoteticky dosazenych mandati a 2. ¢ast se bude

vénovat celkovému a hypotetickému poctu ziskanych hlast

Druhy vyzkum bude obsahovat tfi ¢asti, z nichz prvni ¢ast se bude vénovat rozdéleni
voli¢ii dle vékové kategorie, nejvyssiho dosazeného vzdélani a ABCDE klasifikace a nasledné
vymezeni novych cilovych skupin podle médii, jez konzumuji. 2. ¢ast se bude zabyvat
problematikou pozitivn¢ a negativné ovlivnénych cilovych skupin pfedvolebnimi kampanémi
jednotlivych stran a rovnéz preferovanymi mediatypy jednotlivych cilovych skupin. Tieti ¢ast
bude zamétena na celkové vydaje politickych stran a hnuti a jejich rozd€leni na 3 typy

reklamy. Venkovni reklamu, internetovou reklamu a reklamu v dennim tisku a tiskovinéch.

4.2 Formulace vyzkumného problému

V piipad€ prvniho realizovaného vyzkumu se bude jednat o problematiku financovani
piedvolebnich kampani a stim souvisejici U¢innost takovychto kampani. Problém bude
zkoumam z hlediska toho, jakym zptisobem se vySe celkovych vydaji podili na celkovém
poctu hlasit a poctu kiesel v Poslanecké snémovné. Déle bude vyzkum zaméfen na
zhodnoceni celkovych nakladi na jediny voli¢sky hlas a jediné kiesl v PS a souc¢asn¢ budeme
vyzkumem hleda odpovéd’ na hypotetickou otazku: ,,Jak by dopadly volby do PS v roce 2017,
kdyby méla kazda strana a kazdé hnuti rovnocenné vydaje na politickou kampan a vysledky by

byly pocitany dle efektivity kampani tak, jak byla zaznamenana po volbach v roce 20177 “

V ptipadé¢ druhého realizovaného vyzkumu bude zkouména problematika celkovych
vydajii vzhledem k cilovym skupinam a jejich preferencim ohledné rtznych typt reklamy.
Rovnéz bude v rdmcei vyzkumu zkoumén hlavni zdroj informaci jednotlivych cilovych skupin.
Vyzkum se bude zabyvat efektivité vyuziti celkovych vydaji na ptedvolebni kampané podle
cilovych skupin, jejichz voli¢i volili urcité strany. Cilové skupiny jsou v tomto piipade

rozdéleny do 3 kategorii, v€k, vzd€lani a primérny mésicni piijem. Vyzkum da ve vysledku
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odpovéd’ na otazku: ,,Na které cilové skupiny dotycné strany cilily a které skupiny byly
opomenuty vzhledem Kk celkovym vydajiim na predvolebni kampané a cilovym skupinam,

Jejichz volici dané strany volili?*

4.2.1 Vyzkumné otazky

Zakladnimi otazkami ve vyzkumu jsou: Co? Jak? Pro koho?

Konkrétné se tedy jedna o to, co bude zkouméno, jakym zplisobem a pro koho bude
vyzkum ¢i vyzkumy uréeny. Zkoumany budou hypotetické vysledky voleb do PS v roce 2017
v zavislosti na efektivité predvolebnich kampani a druhy vyzkum bude zkoumat problematiku
targetingu jednotlivych stran a hnuti vzhledem k cilovym skupindm a jejich preferencim

ohledné konzumace mediatypi.

Vyzkumy budou provadény na zékladé statistickych metod a jiz probéhnutych
vyzkum. Jednim z vyzkumi, jehoZ vysledky budou pouzity je vyzkum agentury MEDIAN,
jez rozdélali obyvatelstvo do 7 skupin podle preferenci jednotlivych mediatypli, véku,
vzdélani a ABCDE klasifikace. Dale budou vyzkumy provadény na zaklad¢ skutecnych
vysledkt voleb do PS v roce 2017. Vysledky budou analyzovany a pomoci syntézy vyvozeny
vysledky a zhodnoceni. V obou piipadech se bude jednat o nezéavislé studie na zakladé

analyzovanych dat a vyzkum.

4.2.2 Specifické otazky

1. V piipadé prvniho vyzkumu se bude jednat o nasledujici specifické otazky:

2. Vypadaly by vysledky voleb do PS v roce 2017 jinak, kdyby vydaje na politické
kampang byly vzdy ptesné 15 miliond korun?

3. Kter¢ politické uskupeni mélo nejefektivnéjsi kampan z hlediska nakladd na jeden hlas
a jeden politicky mandat v PS?

4. Které politické uskupeni mélo nejméné efektivni politickou kampan vzhledem
k nakladiim na jeden hlas a jeden politicky mandat.

5. Existuje pfima tmérnost mezi celkovou vysi vydajl na politickou kampan a celkovym

poctem hlast ve volbach?

4.2.2.1 V pripadé druhého vyzkumu se jedna o nasledujici otazky:
1. Jakeé bylo rozloZeni cilovych skupin u jednotlivych politickych stran?
2. Jaké typy reklamy preferuji jednotlivé skupiny podle studie spole¢nosti MEDIAN a

jaky je jejich hlavni zdroj informaci?
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3. Na ktery typ reklamy (Outdoor, online, tisk/inzerce) se ptislusné politické strany
nejvice zaméfily vzhledem k vynalozenym vydajim?
4. Ktera politicka strana cilila nejlépe na své volice a ktera strana naopak zvolila

nespravny typ reklamy vzhledem k tomu, které skupiny tvofti jejich volice?

4.2.3 Hypotézy

Primérnim vyznamem hypotéz je ovétovani danych souvislosti mezi proménnymi a tim
je vyzkum omezen na zkoumani mozného. Tim rovnéz dochazi k redukce zjistovanych uda;ji.
Hypotézy jsou zapotiebi zejména pro optimalizaci informacnich dajii, protoze pravé diky
hypotézam je jasné dana cesta pti hledani pottebnych informacénich zdroji. Smyslem hypotéz

je jejich potvrzeni nebo vyvraceni naslednym zkouméanim. (Kozel, 2006)

V ptipadé této diplomové prace budou hypotézy formulovany na zakladé vyse

uvedenych vyzkumnych problémi a nasledné potvrzeny ¢i vyvraceny.

4.2.3.1 Konkrétni hypotézy v piipadé prvniho vyzkumného problému:
1. Vysledky voleb se odvijeji spise od celkovych vydajii na politickou kampan nezli od
efektivity kampané.
2. Ceska piratska strana méla efektivngjsi politickou kampaii nezli konkurenéni politické
strany a hnuti s ndsobné vyssimi vydaji.
3. Do Poslanecké snémovny by se dostalo méné politickych stran a hnuti v pfipadé, Ze by
byly vydaje omezeny na 15 milionti korun nezli v ptipadé tehdejSiho stropu vy vysi 90

milionu korun.

4.2.3.2 Konkrétni hypotézy v piipadé druhého vyzkumného problému:

1. Hnuti ANO 2011 cililo vice na skupiny, jejichz clenové byli lidé starsi 65 let,
pobirajici starobni diichod a s niz§imi pfijmy neZ na ostatni zkoumané skupiny.

2. Ceska piratska strana investovala vice nez 50 % z celkovych vydaji do online
reklamy, nejmensi ¢ast investovala do outdoorové reklamy.

3. Outdoorova reklama tvofila vice nez 50 % celkovych vydajl vSech politickych stran
dohromady.

4. KSCM zvolila vhodnéjsi zacileni vzhledem k sledovanym typtim reklamy a

sledovanym cilovym skupinam neZz ostatni politické strany
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4.3 Informaécni priprava vyzkumiu

V této fazi vyzkumu dochazi k vlastnimu sbéru pozadovanych udaji, pfi némz je
potieba zajistit pritbé¢h vSech ¢innosti spojenych se sbérem dat. Tato faze vyzkumu byva
nejnakladnéjsi vzhledem k celému vyzkumnému procesu. Muze zde dojit k mnoha chybam a

problémuim, naptiklad pfi volbé nevhodnych nebo nerelevantnich zdroji. (Kozel, 2006).

Pro potteby prvniho vyzkumu bude tieba ziskat data o vysledcich voleb do PS v roce
2017 véetné presného poctu hlas a ziskanych mandati. Tato data budou ziskana z webu
info.cz, konkrétn¢ z https://www.info.cz/volby-2017/vysledky-voleb. Nasledné je potieba
ziskat data o celkovych vydajich na pfedvolebni kampang, jez budou ziskana z webu Utadu
pro dohled nad hospodafenim politickych stran a hnuti (UDHPSH). Data budou
v nésledujicim kroku analyzovédna za pomoci nastroje Excel a bude vytvofen novy volebni
model dle efektivity pfedvolebnich kampani, a to jak z pohledu celkového poctu mandati, tak

Z hlediska celkového poctu hlast.

V ptipadé druhého vyzkumu budou potieba konkrétni data o celkovych vydajich
politickych stran a hnuti a jejich nasledné analyza a rozdé€leni do venkovni reklamy, online
reklamy a tisku/inzerce. Data poskytne UDHPSH. Déle budou zapotiebi data z vyzkumu
agentury MEDIAN, jez rozdé€luje volice dle kategorii vek, vzdélani a ABCDE Klasifikace.

Vzhledem k vyzkumnému problému, jez se tyka konzumace médii u jednotlivych
skupin bude tfeba dalsi vyzkum agentury MEDIAN, jeZ rozdéluje spole¢nost do 7 cilovych
skupin dle toho, ktera média preferuji a co povazuji za hlavni zdroj informaci. Vyzkum lze

najit zde: http://mapamedii.cz/segmenty/

V poslednim kroku budou potieba data ze studie Ceské marketingové spolecnosti
ohledné vnimani reklamy v Cechach. Dostupna je zde: https://www.cms-cma.cz/cesi-a-
reklama-2019/

Data z téchto vyzkumu budou nésledné analyzovdny a pomoci nastroje Excel bude
provedena jejich syntéza a vysledkem bude zhodnoceni cileni pfedvolebnich kampani

jednotlivych stran na jednotlivé cilové skupiny.
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4.3.1 Organizace vyzkumu
4.3.1.1 Vyzkum efektivity predvolebnich kampani
1. Ziskani dat z webu info.cz
Ziskani dat z webu UDHPSH
Vypocet jednotkovych nékladii na jeden mandat
Vypocet jednotkovych nékladii na jeden hlas
Omezeni rozpoc¢tu u v§ech stran a hnuti na 15 000 000 korun

Vypocet efektivity kampani

N o g~ D

Vytvoteni vyslednych grafii zobrazujici rozdil mezi skute¢nymi a hypotetickymi

vysledky

4.3.1.2 Vyzkum targetingu piredvolebnich kampani
1. Ziskani dat agentury MEDIAN o rozdé€leni voli¢t do skupin
2. Ziskani dat agentury MEDIAN a vymezeni jednotlivych cilovych skupin dle
konzumace médii
3. Propojeni 7 cilovych skupin s voli¢i jednotlivych stran
4. Vytvoreni grafu na zaklad¢ toho, jak byly jednotlivé skupiny ovlivnény ¢i neovlivnény
pfedvolebni kampani
Vymezeni preferovanych mediatypt jednotlivych cilovych skupin
Ziskani dat z webu UDHPSH

Rozdé€leni celkovych vydaji na venkovni reklamu, online reklamu a reklamu v tisku

© N o O

Ziskani dat od Ceské marketingové spole&nosti a vytvoreni grafii z dat ohlednd
presyceni reklamou u jednotlivych mediatypti a ohledné nézort na reklamu v Cechach

9. Zhodnoceni dat a efektivity predvolebnich kampani vzhledem k cilovym skupindm

4.4  Prezentace a interpretace ziskanych vysledki

Po ukonceni vyzkuml bude potieba interpretovat data v ramci vyzkumné zpravy,
v ramci které budou nasledné zodpovézeny specifické otazky k jednotlivym vyzkumim a
stejné tak budou potvrzeny ¢i vyvraceny zadané hypotézy. Vysledkem u prvniho vyzkumu
budou grafy zobrazujici rozdil mezi skutecnosti a hypotetickymi vysledky vcetné vysledkt
pfedvolebnich prizkumi a jejich piesnosti. V piipadé druhého vyzkumu bude vysledkem
slovni zhodnoceni zacileni pfedvolebnich kampani jednotlivych stran vzhledem k cilovym
skupindm. Vysledkem bude rovnéz zhodnoceni strany s nejefektivnéjsi predvolebni kampani

a strany s nejmén¢ efektivni predvolebni kampani.
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45 Zavér

Pro ucely diplomové prace budou provedeny dva vyzkumy, jez budou vénovany
efektivit¢ predvolebnich kampani na zakladé relevantnich dat z voleb do Poslanecké
snémovny v roce 2017, celkovych vydaji na kampané z webu UDHPSH, nové definovanych
cilovych skupin podle agentury MEDIAN a vyzkumu volic¢t jednotlivych stran a hnuti rovnéz

podle agentury MEDIAN.

Cilem obou vyzkumii bude zhodnoceni efektivity ptfedvolebnich kampani podle
jednotkovych nakladi na jeden mandat a na jeden hlas vcetné srovnani skuteénych a
hypotetickych vysledkt. V pfipadé druhého vyzkumu bude cilem zjist€ni ovlivnénych
cilovych skupin predvolebni kampani a zhodnoceni zacileni jednotlivych stran a hnuti na

jednotlivé cilové skupiny podle konzumace médii, preferenci a hlavnich zdroji informaci.
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5 Efektivita pfedvolebnich kampani

Nasledujici cast diplomové prace se vénuje efektivité politickych kampani, jejichz cilem
je ziskani politického mandatu. V této ¢asti se bude primdrné fesit problematika vydajii na
politické kampané a jejich efekt, tedy pocet kiesel v Poslanecké snémovné, jez konkrétni
politické strané jejich kampan piinesla. Nasledn¢ budou data analyzovana a podle vysledné
efektivity jednotlivych kampani budou sestaveny nové vysledky voleb. Efektivita kampané je

pocitana jako pomér mezi celkovymi vydaji a poctem hlast.

5.1 Vyzkumny problém

Vyzkumnym problémem je vtomto piipadé problematika financovani politickych
kampani a s tim souvisejici i¢innost politické kampané. Problém bude zkoumam z hlediska
toho, jakym zpiisobem se vySe celkovych vydaji podili na celkovém poctu hlasti a poctu
kiesel v Poslanecké snémovné. Déle bude vyzkum zaméfen na propocitani celkovych nakladt
na jediny voli¢sky hlas a jediné kiesl v PS a soucasné¢ nam da vyzkum odpovéd’ na otazku:
,,Jak by dopadly volby do PS v roce 2017, kdyby méla kazda strana a kazdé hnuti rovnocenné
vydaje na politickou kampan a vysledky by byly pocitany dle efektivity kampani tak, jak byla

zaznamendna po volbach v roce 2017?

5.2 Vyzkumna metoda

Pro ucely konkrétniho vyzkumného problému bude pouzita metoda kvantitativniho
vyzkumu, pii kterém bude pouzit tabulkovy procesor Excel a prace s grafy. Konkrétné piijde
o statistickou vyzkumnou metodu, kterd bude zkoumat efektivitu kampani v ndvaznosti na

pocet mandati ve snémovné a celkové vydaje vynaloZené na pfedvolebni kampar.
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5.2.1 Specifické otazky

1. Vypadaly by vysledky voleb do PS v roce 2017 jinak, kdyby vydaje na politické
kampané byly vzdy ptfesn¢ 15 miliont korun?

2. Které politické uskupeni mélo nejefektivnéjsi kampan z hlediska nakladii na jeden
hlas a jeden politicky mandat v PS?

3. Které¢ politick¢é uskupeni mélo nejméné efektivni politickou kampan vzhledem
k nakladiim na jeden hlas a jeden politicky mandat.

4. Existuje pfima umeérnost mezi celkovou vysi vydaji na politickou kampan a

celkovym poctem hlast ve volbach?

5.2.2 Hypotézy

Primarnim vyznamem hypotéz je ovéfovani danych souvislosti mezi proménnymi a tim
je vyzkum omezen na zkoumani mozného. Tim rovnéz dochazi k redukce zjistovanych udaju.
Hypotézy jsou zapotiebi zejména pro optimalizaci informacénich tdajt, protoze pravé diky
hypotézam je jasné dana cesta pti hledani pottebnych informacénich zdroji. Smyslem hypotéz

je jejich potvrzeni nebo vyvraceni naslednym zkoumanim. (Kozel, 2006)

V piipadé¢ této diplomové prace budou hypotézy formulovany na zdkladé¢ vySe

uvedeného vyzkumného problémi a nasledné potvrzeny ¢i vyvraceny.

5.2.2.1 Konkrétni hypotézy
1. Vysledky voleb se odvijeji spiSe od celkovych vydaji na politickou kampan nezli od
efektivity kampang.
2. Ceska piratska strana méla efektivngjsi politickou kampan nezli konkurenéni politické
strany a hnuti s ndsobné vyssimi vydaji.
3. Do Poslanecké snémovny by se dostalo mén¢ politickych stran a hnuti v ptipade, ze by
byly vydaje omezeny na 15 milionii korun nezli v piipadé tehdejSiho stropu vy vysi 90

miliona korun.
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5.3 Informacni priprava vyzkumu

V této fazi vyzkumu dochazi k vlastnimu sbéru pozadovanych udaji, pifi némz je
potieba zajistit pritb¢h vSech Cinnosti spojenych se sbérem dat. Tato faze vyzkumu byva
nejnakladnéjsi vzhledem k celému vyzkumnému procesu. Muze zde dojit k mnoha chybam a

problémum, naptiklad pfi volbé nevhodnych nebo nerelevantnich zdrojt. (Kozel, 2006).

Vzhledem k tomu, Ze se jedna méfeni efektivity politickych kampani, jejich financovani
a celkovych vysledkt voleb do PS v roce 2017, bude tieba ziskat data pomoci internetovych
stranek, jez se touto problematikou zabyvaji. V Ceské republice jsou vsechna politicka
uskupeni povinna vést transparentni volebni ¢ty a evidovat veskeré vydaje na predvolebni
kampang. Z tohoto diivodu je primarnim zdrojem Utiad pro dohled nad hospodatenim
politickych stran a politickych hnuti (UDHPSH). Tento uiad zvefejiiuje na svych webovych

strankéach potiebné informace o financovani ptredvolebnich kampani.

Dale je tfeba zjistit informace o skuteCnych vysledcich voleb do PS v roce 2017. Je
potieba najit informace nejen o tom, kolik procent, ktera strana ziskala, ale také o tom, kolik
mandati ziskala a také, kolik voli¢t pro stranu hlasovalo. Z tohoto diivodu je tfeba ziskat
informace z portalu info.cz, konkrétné z https://www.info.cz/volby-2017/vysledky-voleb. Zde
jsou k dispozici data o poctech hlasujicich, celkové tucasti voli¢t i poétu mandati, které

nakonec strany ziskaly.

Poslednim krokem je implementace ziskanych dat do tabulkového procesoru Excel,
nasledné vypocty efektivity kampani a hypotetickych vysledkt. Pro ucely této diplomové
prace budou pouzita pouze data politickych stran, jez vroce 2017 ziskaly mandat
V Poslanecké snémovné. V neposledni fadé je tfeba uvést, Ze budou analyzovany pouze

vydaje, poskytnuty UDHPSH, které nezahrnuji praci dobrovolniki.

5.4 Interpretace udaju

Data potebna k nasledujicimu vyzkumu byla stazena z webovych stranek UDHPSH a
rovnez z portalu info.cz. Nasledné byla tato data zpracovéana do tabulkového procesoru Excel

a za vyuziti datovych nastroju byla sefazena.

V nésledujici tabulce lze vidét jednotliva politicka uskupeni podle potadi, v jakém se
dostala do Poslanecké snémovny v roce 2017, kolik mandatt strany ziskaly a jaké byly jejich

celkové vydaje na kampané.
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5.4.1 Tabulka 1: Vysledky voleb do PS 2017

Politické uskupeni Ziskané mandaty Vydaje na kamparn
Hnuti ANO 2011 78 84 534 793
ODS 25 82 693 738
Ceska piratska strana 22 16 265 653
SPD 22 33162 560
KSCM 15 35433 165
CSSD 15 83 359 532
KDU-CSL 10 55 620 782
TOPOQ9 7 74 843 966
STAN 6 53 728 842

zdroj: vlastni zpracovani, podle info.cz, UDHPSH

Ze ziskanych udaja I1ze vidét, ze nejdrazsi kampait mélo hnuti ANO 2011, nasledované
Ceskou stranou socilné demokratickou (CSSD) a Ob&ansko-demokratickou stranou (ODS).
Celkové vydaje vSech zminénych stran ptesdhly hranici 80 miliont korun, a pfesto se jejich
ziskané mandaty li§i aZ o 63 mandati z celkového poctu 200. Z pohledu celkovych vydaji
dopadla nejlépe Ceska piratska strana, kterd ziskala 22 mandatil, piicemz vydaje Cinily

,pouhych® 16 265 653 K¢&. Naopak hnuti SPD Tomia Okamury ziskala stejny poc¢et mandatt,

jako Ceska piratska strana, ale za ptispeni vice nez dvojnasobnych vydajt.

Z vyse uvedenych udaji byla nésledné vypocita efektivita kampané, konkrétné se

jednalo o procentualni pomér mezi celkovymi vydaji a poCtem mandati a rovnéz byly

vypocitany naklady na jeden mandat.

5.4.2 Tabulka 2: Vypocet efektivity piedvolebnich kampani

Politické uskupeni Ziskané | Vydaje na % pomér mezi Naklady na jeden
mandaty | kampan vydaji a mandaty | mandat

Ceska piratska strana 22 16 265 653 0,0001352543 739 348 K¢
Hnuti ANO 2011 78 84534793 0,0000922697 1083 779 K¢
SPD 22 33162 560 0,0000663399 1507 389 K¢
KSCM 15 35433 165 0,0000423332 2362 211 K¢
oDs 25 82 693 738 0,0000302320 3307 750 K¢
¢ssD 15 83359532 0,0000179943 5557 302 K¢
KDU-CSL 10 55 620 782 0,0000179789 5562 078 K¢
STAN 6 53728 842 0,0000111672 8 954 807 K¢
TOP09 7 74 843 966 0,0000093528 10 691 995 K¢

zdroj: vlastni zpracovani, podle UDHPSH
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Efektivita kampani (pomér mezi vydaji a ziskanymi mandaty) byl vypocitin pomoci

Pocet ziskanych mandatt

VZorce: ( ) * 100.

Celkové vydaje na predvolebni kampan

Jednotkové néklady, tedy néklady na jeden politicky mandat byly vypocitany dle

Celkové vydaje na predvolebni kampan

vzorce.
Pocet ziskanych mandati

Data v tabulce byla nasledn¢ sefazena podle efektivity, tedy podle celkovych nakladii na
mandat zaplatila strana TOP09, jez vySel na téméf 11 miliont korun, coz déla témet 66 %
celkovych vydaji Ceské piratské strany. To je také jedina strana, ktera za jeden mandat
»zaplatila® méné€ nez 1 milion korun. Ackoliv Ob¢ansko-demokratickd strana (ODS) skoncila
ve volbach v roce 2017 2., v oblasti efektivity kampané je az na 5. misté. Zde by se dalo
uvést, ze vysledek voleb zavisi vice na efektivité predvolebni kampané, tedy na to, jak jsou
finance vyuzity nezli na jejich celkové vysi. V ptipad¢€, Ze bychom pouzili stejné vydaje, jaké
mélo hnuti ANO 2011 a procentualni pomér Ceské piratské strany, dostali bychom 114
mandati pro Ceskou piratskou stranu. V piipadé opa¢ného vypoétu by hnuti ANO 2011

ziskalo 15 mandata.

V nésledujici tabulce byly omezeny maximalni vydaje na ptredvolebni kampai tak, aby

efektivity pfedvolebni kampané a vydaja.

Z tohoto finan¢niho sjednoceni vySly nové vysledky ziskanych mandath, jez byly

Nové celkové vydaje na predvolebni kampain _ 15000 000

vypocitany dle vzorce: = 20,29 mandatd

Jednotkové ndklady na jeden politicky mandat ~ 739348

v piipadé Ceské piratské strany.

Vzhledem ktomu, Ze se jednalo o uméle omezené vydaje na predvolebni kampan,
celkovy soucet nedaval dohromady potfebnych 200 mandat(i a bylo tfeba zbytek dopoditat

dle pomérového rozdéleni. Vypocet probihal nasledujicim zplsobem:

Pocet vSech mist ve snémovné (200)

" — - — — = 3,15. Toto cislo bylo nasledné roznasobeno
Soucet nové ziskanych hypotetickych mandati (63,44)

prislusnymi mandaty nasledujicim zpisobem: 3,15 * 20,29 = 63,96 (zaokrouhlené 64).
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5.4.3 Tabulka 3: Omezeni vydaji na piedvolebni kampané

Politické uskupeni Celkové hypotetické Vydaje na kampan
mandaty

Ceska piratska strana 64 15000000,00 K¢
Hnuti ANO 2011 44 15000000,00 K¢
SPD 31 15000000,00 K¢
KSCM 20 15000000,00 K¢
ODS 14 15000000,00 K¢
CSSD 9 15000000,00 K&
KDU-CSL 9 15000000,00 K¢
STAN 5 15000000,00 K¢
TOPO9 4 15000000,00 K¢

zdroj: vlastni zpracovani dle vySe uvedenych tabulek a vypo¢ti

Ve vySe uvedené tabulce 1ze vidét hypotetické rozlozeni politickych sil v ptipadé omezenych
vydaji na pfedvolebni kampané a za pfispéni procentualnich poméri mezi vydaji a mandaty,
ziskanych v roce 2017. Vitézem voleb by se tak stala Ceska piratska strana, nasledovana

hnutim ANO 2011 a hnutim SPD Tomia Okamury na 3. misté.

1.1.22 Obrazek 14: Ziskané VS hypotetické mandaty

ZISKANE VS HYPOTETICKE MANDATY

B Ziskané mandaty  ® Hypotetické mandaty
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zdroj: vlastni zpracovani podle pfechozich tabulek, info.cz a UDHPSH

Z grafu je patrné celkové srovnani soucasnych parlamentni stran, které ziskaly mandaty

vroce 2017. Podle provedenych vypoctl je vidét, ze nejefektivnéji vyuzivala své finance
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Ceska piratska strana, a proto ma v tomto srovnani o 42 mandatt vice. Nejvice by se propadlo

hnuti ANO 2011, a to o celych 34 mandatt.

5.5 Shrnuti 1. ¢asti vyzkumu

Prvni ¢ast vyzkumu byla vénovéna pouze efektivité politickych kampani v ramci
ziskanych mandatii v poméru s celkovymi vydaji. Z vysledkl je patrné, ze nejefektivnéjsi
piedvolebni kampan méla Ceska piratska strana s celkovym hypotetickym ziskem 64 mandati
oproti pivodnim 22. Naopak nejméné efektivni pfedvolebni kampan méla TOP09, kterd by
ziskala 4 mandaty oproti ptivodnim 7. Téméf beze zmény mandatil by byla KDU-CSL a
nejvetsi propad by zaznamenalo hnuti ANO 2011.

Druha c¢ast vyzkumu je rovnéz vénovana vypoctu efektivity predvolebni kampané,
nicméné druhd ¢ast se jiz netykd ziskanych mandatt, ale celkovych hlasti ve volbach, jehoz
zédvérem budou hypotetické vysledky voleb podle toho, které strany by se dostaly do

Poslanecké snémovny a které uz ne.

Pro druhou ¢ast byly potieba idaje o poctu voli¢i pro danou stranu a pocet ziskanych

procent ve volbach v roce 2017 a déle data o celkovych vydajich na pfedvolebni kampang.

V nasledujici tabulce lze vidét skutecné vysledky ve volbach v roce 2017, pocty

hlasujicich a celkové vydaje na predvolebni kampané.

55.1 Tabulka 4: Celkové pocty hlasi ve volbach do PS 2017

Politické uskupeni Vysledky v roce 2017 Pocet hlasi Finance
(%)

hnuti ANO 29,64 1500113 84 534793
oDSs 11,32 572 962 82 693 738
Ceska piratska strana 10,79 546 393 16 265 653
SPD 10,64 538574 33 162 560
KSCM 7,76 393 100 35433 165
¢ssb 7,27 368 347 83359532
KDU-CSL 5,8 293 643 55 620 782
TOPO9 5,31 268 811 74 843 966
STAN 5,18 262 157 53728 842

zdroj: Vlastni zpracovani podle info.cz a UDHPSH

Ve zminénych volbach dominovalo hnuti ANO 2011, které ziskalo o 18 procentnich
bodt vice nezli v potadi druha Obcansko-demokraticka strana (ODS), a to 1 piesto, ze vydaje
na kampati byly srovnatelné. Na druhou stranu srovnatelné vydaje méla dalsi strana Ceska

strana socialné demokraticka (CSSD), jez ziskala pouhych 368 347 hlast.
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5.5.2 Tabulka 5: Vypocet efektivity pfredvolebnich kampani podle hlast

% pomér mezi
Vysledky v roce vydaji a poctem | Naklady na jeden
Politické uskupeni 2017 (%) Pocet hlast Finance hlasta hlas (Kc)
hnuti ANO 29,64 1500113 84 534793 1,774550983 56,35228346
OoDS 11,32 572 962 82693 738 0,692872295 144,3267407
Ceska piratska strana 10,79 546 393 16 265 653 3,35918269 29,76914602
SPD 10,64 538574 33162 560 1,624042293 61,5747511
KSCm 7,76 393100 35433 165 1,109412608 90,13778937
¢ssb 7,27 368 347 83359532 0,441877481 226,3070746
KDU-€SL 5,8 293 643 55620 782 0,527937561 189,4163389
TOPO9 5,31 268 811 74 843 966 0,359161886 278,4259796
STAN 5,18 262 157 53728 842 0,487926019 204,949103

zdroj: vlastni zpracovani podle info.cz a UDHPSH

Ve vySe uvedené tabulce lze vidét naklady, které mélo kazdé politické uskupeni na

jeden ziskany hlas a dale pomér mezi vydaji a celkovym poctem hlast. V tabulce je rovnéz

vidét, Ze nejméné za hlasy zaplatila Cesk4 piratska strana, necelych 30 K&. a naopak nejdrazsi

hlasy m¢la TOPO09, a to 278 korun.

Pomér mezi vydaji a poctem hlast (efektivita kampang) byl vypocitan nasledujicim

o Celkovy pocet hlast
zpusobem: ( P - ) * 100
Celkové vydaje na predvolebni kampan
, . , v s Celkové vydaje
Naklady na jeden hlas byly nésledné vypocitany podle vzorce: — -
Celkovy pocet hlasu

V nésledujici tabulce byly vydaje pfepocitany a opét sjednoceny na stejnou vysi, kterou

bylo 15 000 000 K¢ a dle toho byly dopocitany nové pocty voli¢skych hlasi.

5.5.3 Tabulka 6: Omezeni vydaji na piedvolebni kampaii

Politické uskupeni Hypotetické procento Hypoteticky pocet Celkové vydaje (Kc)
hlast hlasu

Ceska piratska strana 32,37 1 649 344,84 15000000
hnuti ANO 17,1 871 297,21 15000000
SPD 15,65 797 398,06 15000000
KSCM 10,69 544 717,01 15000000
oDSs 6,68 340 197,44 15000000
KDU-CSL 5,09 259 215,16 15000000
STAN 4,7 239 569,66 15000000
¢ssb 4,26 216 960,02 15000000
TOP09 3,46 176 347 15000000

zdroj: vlastni zpracovani podle info.cz a UDHPSH
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Vyse uvedena tabulka uvadi hypotetické procento hlasii a hypoteticky pocet hlasi, které
by strany ziskaly ve volbach v ptipadé, ze by mély rovnocenné vydaje na trovni 15 000 000
korun a platil by ukazatel efektivity kampani z piredchozi tabulky ¢. 6. Z vysledki je patrné,
7e volby by v tomto piipadé vyhrala Ceska piratska strana se ziskem 32,37 %, nasledovana
hnutim ANO 2011 se ziskem 17,1 % oproti pivodnim 29,64 % a hnutim SPD se ziskem
15,65 %.

Vypocet hypotetickych hlasi probihal ve dvou krocich obdobnym zplisobem, jako
Vv pfipad¢ mandatt. V prvnim kroku bylo zapotiebi vypocitat pocet hlast tak, aby odpovidal

oy , Celkové omezené vydaje (15 000 000
efektivité kampani: - yed) ( )
Naklady na jeden hlas

= 266 182,6474 hlast v pfipadé hnuti

ANO 2011. Dale bylo opét potteba dopocitat hlasy do celkového poctu hlasujicich, jez €inil 5

Celkovy pocet hlasujicich (5 095 046)
Soucet ziskanych hlast (prechozi vypocet)

095 046. V druhém kroku bylo postupovany nasledovné:

= 3,27. Cislo 3,27 bylo nasledné roznasobeno mezi hypoteticky ziskané hlasy: 3,27 *

266 182,64 = 871 297,209 hlast v pfipadé hnuti ANO 2011

1.1.23 Obrazek 15: Skutecné VS hypotetické vysledky voleb

SKUTECNE X HYPOTETICKE VYSLEDKY VOLEB

m Vysledky v roce 2017 (%) B Hypotetické vysledky (%)
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Zdroj: vlastni zpracovani podle pi‘echozich tabulek a info.cz

Zvyse uvedeného grafu jsou patrné celkové vysledky srovnani podle ukazatele
efektivity kampani oproti skuteénym vysledkiim. Volby by s velkym naskokem vyhrala Ceska
piratska strana a do Poslanecké snémovny by se dostalo pouze 6 politickych subjektii. STAN,

CSSD a TOP09 by se do snémovny nedostaly, protoze by nepiekrodily 5% hranici.
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5.6  Shrnuti 2. ¢asti vyzkumu

Druhd cast tohoto vyzkumu se tykala ukazatele efektivity piedvolebnich kampani
v souvislosti s poctem ziskanych hlast. Dle vysledku Ize uvést, Ze nejefektivnéjsi piedvolebni
kampait méla dle ziskanych hlasti Ceské piratska strana s hypotetickym ziskem 32,37 %
oproti skutecnosti, kdy ziskala 10,79 %. Hypoteticky volebni zisk hnuti ANO 2011 by klesl
Z ptivodnich 29,64 % na hypotetickych 17,1 %. Hnuti SPD by si naopak polepSilo a
z ptivodnich 10,64 % by ziskalo 15,65 %. Rovnéz zisk KSCM by se zvysil, a to z ptivodnich
7,76 % na 10,69 %. Naopak Obcanska demokraticka strana, ktera v roce 2017 obsadila 2.
misto se ziskem 11,32 % by v tomto srovnani ziskala pouze 6,68 % a dostala by se tak az na
5. misto. KDU-CSL by byla posledni stranou, ktera by ziskala mandat v Poslanecké

snémovné se ziskem 5,09 % oproti ptivodnim 5,8 %.

5.6.1 Vyzkumna zprava

Cilem tohoto vyzkumu bylo vytvofeni ukazatele efektivity ptedvolebnich kampani
v zavislosti na celkovych vydajich, jez byly do kampani investovany, poctu ziskanych
politickych mandati a celkovém poctu hlasti od volicd. Vyzkum mél ziskat odpovéd’ na
zékladni otazku: ,,Jak by dopadly volby do PS v roce 2017, kdyby méla kazda strana a kazdé
hnuti rovnocenné vydaje na politickou kampan a vysledky by byly pocitany dle efektivity

kampani tak, jak byla zaznamendna po volbach v roce 20177 “

Pouzitd metoda pro vyzkum byla statistick¢ho typu, konkrétné se jednalo a analyzu
statistickych dat. Veskeré vypocty byly provedeny v tabulkovém procesoru Excel a dil¢i

vypocty jsou uvedeny u jednotlivych tabulek.

Vyzkum mél dale za cil odpovédét na nékolik specifickych otdzek a potvrdit ¢i vyvratit

konkrétni hypotézy.

5.6.2 Specifické otazky a odpovédi, jeZ poskytnul vyzkum
Vypadaly by vysledky voleb do PS vroce 2017 jinak, kdyby vydaje na politické

kampané byly vidy presné 15 milionit korun?

Odpovéd’ na tuto otdzku poskytnul vyzkum hned ve dvou piipadech, a to jak v ptipade
poctu politickych mandatt, tak v ptipadé¢ ziskanych hlasti. Vysledky voleb by v tomto piipadé
skuteéné vypadaly jinak, protoZe vitéznou stranou by se stala Ceskad piratskd strana,
nasledovalo by hnuti ANO 2011, dale hnuti SPD Tomia Okamury, KSCM, ODS a posledni
stranou, ktera by se timto zptisobem dostala do Poslanecké snémovny by byla KDU-CSL.
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Které politické uskupeni mélo nejefektivnéjsi kampan z hlediska nakladu na jeden

hlas a jeden politicky mandit v PS?

I na tuto otazku poskytnul vyzkum odpovéd. Nejefektivnéjsi kampan z hlediska
jednotkovych nakladi na jeden politicky mandat méla Ceska piratska strana. Jeji ndklady byly
jako jediné pod urovni 1 milionu korun a dosahovaly vyse 739 348 K¢&. Nasledné naklady na

jeden hlas byly rovnéz nejnizsi a dosahovaly vyse 29,7 K¢.

Které politické uskupeni mélo nejméné efektivni politickou kampain vzhledem

K ndkladium na jeden hlas a jeden politicky mandat.

Nejméné efektivni kampan méla strana TOP09, kterd za jeden politicky mandat
zaplatila 10 691 995 K&, coz déla 65,7 % celkovych vydaji na predvolebni kampain Ceské
piratské strany. Za jediny hlas zaplatila TOP09 278,4 K¢, tedy 9,3ndsobek ceny, kterou

zaplatila Ceska piratska strana.

Existuje piimd umérnost mezi celkovou vysi vydajit na politickou kampari a celkovym

poctem hlasit ve volbdach?

Zde neexistuje zadna pfima i nepfima umérnost mezi celkovymi vydaji a celkovym
poctem hlasl. Vyzkum to prokazal na prikladu Obcanské demokratické strany, jejiz vydaje
byly srovnatelné s vydaji hnuti ANO 2011, ale volebni vysledek ODS byl 0 61,81 % nizsSi nez u
hnuti ANO 2011. Na druhou stranu Starostové a nezavisli (STAN), jejichz celkové vydaje
dosahly vy$e témér 54 000 000 K¢ a pocet hlasli se rovnal 262 157 se nemobhli rovnat Ceské
piratské strané, jejich vydaje byly o témér 70 % nizsi a dosahovaly vySe 16 265 653 K¢, ale
poctem hlasi presahly hranici 545 000. Neni zde tedy jasny dlkaz pfimé ¢i nepfimé

umérnosti mezi celkovymi vydaji a poctem hlas(.

5.6.3 Hypotézy

V nasledujici ¢asti se vyzkumna zprava vénuje potvrzeni ¢i vyvraceni zadanych hypotéz.

Vysledky voleb se odvijeji spiSe od celkovych vydajit na politickou kampaii nezli od
efektivity kampané.

Podle vysledku, jez vyzkum ukézal byla vySe uvedend hypotéza vyvracena. Vysledky
voleb se neodvijeji spiSe od celkovych vydajii nezli od efektivity pfedvolebni kampané.
Vyzkum ukézal hned nékolik diikazi tohoto tvrzeni, jako v piipadé tii politickych uskupeni

(hnuti ANO 2011, ODS, CSSD), jejichz vydaje shodné presahly ¢astku 82 miliont korun, ale
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volebni vysledky v roce 2017 zminénych stran se lisily az o 22,37 procentnich bodl. Z druhé

cvwr

predvolebni kampan oproti napiiklad KDU-CSL, ktera i celkovymi vydaji ve vysi presahujici
55 miliont korun ziskala pouhych 5,8 %, tedy o0 46,25 % mén¢.

Nepravdivost hypotézy lze vidét i v ptipadé¢ nove ziskanych vysledkli s rovnocennou
vysi finan¢nich prostiedki, a pfesto znacnym rozdilem v ziskanych politickych mandatech i

Vv ptipad¢ celkového poctu hlasti. Vysledky l1ze vidét v tabulkach ¢. 3 a 7.

Ceskd pirdtskd strana méla efektivnéjsi politickou kampaii nefli konkurenéni

politické strany a hnuti s nasobné vysSimi vydaji.

Vyzkum potvrdil pravdivost této hypotézy v obou piipadech, tedy v ptipadé¢ poctu
hypotetickych mandatt (64) i v pfipad¢é poctu hypoteticky ziskanych hlasi (1 649 344,84).
Stejné tak byla hypotéza potvrzena v piipadé skute€nych vysledki, kdy dosahovaly vydaje na

29,7 K¢.

Do Poslanecké snémovny by se dostalo méné politickych stran a hnuti v piipadé, Ze by
byly vydaje omezeny na 15 milionii korun neZli v pripadé tehdejsiho stropu ve vysi 90
milionit korun.

| tato hypotéza byla dle provedeného vyzkumu potvrzena. Do Poslanecké snémovny by
se pfi omezeném rozpoctu na 15 miliond korun dostalo pouze 6 z 9 politickych uskupeni, a to
konkrétné dle poradi Ceska piratska strana, hnuti ANO 2011, hnuti SPD, KSCM, ODS a KDU-

CSL. Do snémovny by se naopak nedostaly Starostové a nezavisli, Ceska strana socialné

demokraticka a TOPO9.
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5.7 Zavér vyzkumu

Odpovéd na zakladni otazku (Jak by dopadly volby do PS v roce 2017, kdyby méla
kazda strana a kazdé hnuti rovnocenné vydaje na politickou kampan a vysledky by byly
pocitany dle efektivity kampani tak, jak byla zaznamendna po volbach v roce 20177?)
poskytnul nésledujici graf:

1.1.24 Obrazek 16: Novy volebni model

Nové vysledky voleb (%)

KSEM
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= Ceska piratska strana = Hnuti ANO 2011 = SPD = KSCM = ODS = KDU-CSL = STAN = CSSD = TOP09

Zdroj: Vlastni zpracovani podle pfedchozich tabulek, info.cza UDHPSH

Zasadnim rozdilem oproti skutecnosti je fakt, Ze do Poslanecké snémovny by se dostalo

pouze 6 z 9 soucasnych parlamentnich stran. Dalsi rozdil je v roving€ procentualnich vysledk.

Z téchto vysledkdl, které jsou proti skutecnosti rozdilné lze vydedukovat mozné vladni
koalice, které by po volbach mohly fungovat na zakladé souctu politickych mandatu. Jako
prvni varianta se zde nabizi koalice Ceské piratské strany a hnuti ANO 2011, jez by méla
dohromady 108 mandatd. Dal$i moZznou kombinaci je Ceskd piratska strana spolu s hnutim
SPD a ODS, kterad by ziskala dohromady 109 mandatl. VIadni koalice, ktera by byla bez
vitézné strany by obsahovala hnuti ANO 2011 spolu s hnutim SPD, KSCM a KDU-CSL.

Dohromady by pak tato koalice méla 104 mandat(.

Data potfebnd pro vyzkum byla poskytnuta Ufadem pro dohled nad hospodafenim
politickych stran a hnuti (UDHPSH) a portalem info.cz, konkrétné s odkazem na volby do PS
2017.
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V pfipadé celkovych vydajd na predvolebni kampan neni zahrnuta dobrovolnicka

¢innost ani jiné neevidované vydaje.

Na zavér je potreba podivat se na predvolebni prizkum, jez predikoval vysledky voleb

do PS v roce 2017. Nasledovat bude strucné zhodnoceni presnosti této predikce.

1.1.25 Obrazek 17: Skute¢né vysledky voleb do PS 2017

Vysledky voleb do PS 2017
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Zdroj: Kantar TNS — Trendy Ceska 2017
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1.1.26 Obrazek 18: Volebni preference od listopadu 2016 do ¢ervna 2017

VOLEBNIi PREFERENCE OD LISTOPADU 2016
DO CERVNA 2017 - KANTAR TNS (V
PROCENTECH)
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Zdroj: Kantar TNS — Trendy Ceska 2017

Z volebniho modelu spole¢nosti Kantar TNS — Trendy Ceska 2017 je patrné, ie se se
svou predikci zmylili hned u nékolika vladnich stran a hnuti. V pfipadé KSCM se skute¢nost
liSila o témér 2 procentni body, ale vzhledem k uvedené mozné statistické chybé, ktera se
pohybovala mezi 0,9 — 3,1 p.b. se stale jedna o presnou progndzu. Podobna situace nastala i
v pfipadé CSSD, kde rozdil ¢ini témér 3 procentni body, bereme-li v potaz pouze model
z konce cervna 2017. Nejvétsi rozdil oproti skuteénosti je vSak vidét u Hnuti SPD, kde se
predikovanych 6 % lisi od skute¢nosti o 5,35 procentnich bodd. Obdobné je tomu u Ceské
piratské strany, kde rozdil ¢ini vice nez 7 procentnich bodl. Hnuti STAN by se dle predikci
stejné jako Ceskd piratskd strana nedostalo do Poslanecké snémovny, skute¢ny zisk ale ¢inil

5,53 %.
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6 Zacileni predvolebnich kampani a cilové skupiny

Nasledujici c¢ast diplomové prace se veénuje zacileni predvolebnich kampani
V navaznosti na cilové skupiny podle voli¢ii danych politickych stran a podle jejich vnimani
riznych druhd reklamy a divéry v reklamu. Diplomové prace se v nasledujici ¢asti vénuje
piedevsim cilovym skupinam, na které strany cilily, vydajim na piedvolebni kampan, jez
byly rozdéleny podle typti reklamy a rovnéz novému rozdélené cilovych skupin dle studie
spole¢nosti MEDIAN a jejich vnimani reklamy. Data budou nésledné¢ zanalyzovana a
vysledkem bude porovnani ptedvolebnich kampani v zavislosti na cilové skupiny. Vysledkem
tak bude zhodnoceni efektivity zacileni pfedvolebnich kampani. Budou zminény vice i méné

ovlivnéné cilové skupiny.

6.1 Vyzkumny problém

Vyzkumnym problémem je v tomto ptipad¢ problematika celkovych vydaji vzhledem
k cilovym skupinam a jejich preference ohledné riznych typu reklamy, jako je outdoorova
reklama, online reklama, reklama v tisku, na socialnich sitich nebo v radiu a v televizi.
Rovnéz bude v ramci vyzkumu zkoumén hlavni zdroj informaci jednotlivych cilovych skupin.
Vyzkum se bude zabyvat efektivité¢ vyuziti celkovych vydaji na predvolebni kampané podle
cilovych skupin, jejichz voli¢i volili urcité strany. Cilové skupiny jsou v tomto piipade
rozdéleny do 3 kategorii, vék, vzdélani a primérny mésicni ptijem. Vyzkum déa ve vysledku
odpovéd’ na otazku: ,,Na které cilové skupiny dotycné strany cilily a které skupiny byly
opomenuty vzhledem Kk celkovym vydajiim na predvolebni kampané a cilovym skupinam,

jejichz volici dané strany volili?*

6.1.1 Vyzkumna metoda

Pro ucely tohoto vyzkumu bude pouZzita metoda kvantitativniho vyzkumu, pii které
bude pouzit tabulkovy procesor Excel a prace s jednotlivymi grafy. Konkrétni metodou bude
statistickd vyzkumnd metoda, zkoumajici efektivitu celkovych vydaji na vybrané cilové

skupiny s naslednym zhodnocenim tsp&snosti.
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6.1.2 Specifické otazky
1. Jaké bylo rozlozeni cilovych skupin u jednotlivych politickych stran?
2. Jaké typy reklamy preferuji jednotlivé skupiny podle studie spole¢nosti MEDIAN a
jaky je jejich hlavni zdroj informaci?
3. Na ktery typ reklamy (Outdoor, online, tisk/inzerce) se piislusné politické strany
nejvice zaméfily vzhledem k vynalozenym vydajim?
4. Ktera politickd strana cilila nejlépe na své volice a kterd strana naopak zvolila

nespravny typ reklamy vzhledem k tomu, které skupiny tvofti jejich volice?

6.1.3 Hypotézy
V ptipadé této diplomové prace budou hypotézy formulovany na zakladé vyse

uvedeného vyzkumného problémil a nasledné potvrzeny ¢i vyvraceny.

6.1.3.1 Konkrétni hypotézy

1. Hnuti ANO 2011 cililo vice na skupiny, jejichz ¢lenové byli lidé starsi 65 let,
pobirajici starobni diichod a s niz§imi pfijmy neZz na ostatni zkoumané skupiny.

2. Ceska piratska strana investovala vice nez 50 % z celkovych vydajti do online
reklamy, nejmensi ¢ast investovala do outdoorové reklamy.

3. Outdoorova reklama tvofila vice nez 50 % celkovych vydajt vSech politickych stran
dohromady.

4. KSCM zvolila vhodnéjsi zacileni vzhledem k sledovanym typtim reklamy a

sledovanym cilovym skupindm neZ ostatni politické strany

6.2 Informacni priprava vyzkumu

Vzhledem k zaméteni nasledujiciho vyzkumu, jez zkouma efektivitu zacileni
piedvolebnich kampani vzhledem k celkovym vydajim na kampané a soucasnym skupinam
voli¢ii rozdelenych do tii kategorii podle véku, vzdélani a ABCDE klasifikace a vzhledem
k novému rozdéleni cilovych skupin dle agentury MEDIAN bude potieba ziskat nasledujici
informace. V prvnim kroku bylo zapotiebi ziskat podrobné informace o vydajich na
predvolebni kampang. K tomu poslouzily webové stranky Utadu pro dohled na hospodatenim
politickych stran a hnuti (UDHPSH). Odtud byla stazena veskera potiebna data o financovani

predvolebnich kampani.
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V druhém kroku bylo zapotiebi ziskat data o skupinach volict, které volily dané strany
ve volbach do Poslanecké snémovny v roce 2017. Data byla stazena z webovych stranek
showme.MEDIAN.cz z Fijna 2017 (Dnes je zde pouze model ¢erven 2018 — listopad 2018,

proto se data mohou lisit).

Dale bylo potfeba ziskat data o tom, jak konkrétni cilové skupiny konzumuji konkrétni
mediatypy, ¢emu davaji pfednost a co je jejich hlavnim zdrojem informaci. Data byla ziskana
rovnéz od agentury MEDIAN, ktera rozdélila cilové skupiny do 7 kategorii: Mladi a politicky
neangazovani, Zcela apaticti, Masmédiim neduverujici, Babicky s brylemi, Mainstreamovy
spokojeny rodi¢, Bulvarni ctendri a konzumenti a Vzdeélana stredni trida. Zminéné cilové
skupiny byly nésledné pfifazeny jednotlivym politickym strandm na zakladé véku, vzdélani a
ABCDE Kklasifikace a nasledné byly zkoumany preferované mediatypy. Data jsou k dispozici

zde: http://mapamedii.cz/segmenty/

Data byla nésledné implementovana a analyzovana za pomoci tabulkového procesoru
Excel. Pro tcely diplomové prace byla pouzita pouze data politickych stran a hnuti, jez v roce
2017 ziskaly politicky mandat v Poslanecké snémovné. Cilové skupiny byly rozdéleny na
zaklad¢ volebniho modelu MEDIAN z fijna 2017, tedy na tii hlavni kategorie: V€K, vzdélani
a ABCDE Kilasifikace.

V neposledni fadé je potieba ziskat data ohledné vnimani reklamy v Cechach.
Konkrétné jde o data o ptesycenosti trhu vzhledem k typu reklamy. Data budou ziskéna ze
studie, jez byla provedena Ceskou marketingovou spoleénosti v roce 2019. Data lze ziskat

zde: https://www.cms-cma.cz/cesi-a-reklama-2019/

6.3 Interpretace dat
V nasledujici ¢asti se diplomova prace vénuje rozboru skupin volict, ktefi se ucastnili
voleb do Poslanecké snémovny v roce 2017. Volici byli rozdé€leni do tfi hlavnich skupin: Vek,

vzdélani a ABCDE klasifikace (mésicni prijem, zaméstnanec, OSVC, diichodce).

Grafy poskytla agentura MEDIAN. Data pochazi z pruzkumu, konaného v fijnu 2017.
Procenta uvad¢ji podil dotdzanych z urcité skupiny, naptiklad: 39 % dotazanych duchodcit by
volilo Hnuti ANO 2011 a 19 % by volilo KSCM. Ptesna data pochopitelné nejsou k dispozici,

vzhledem Kk tomu, ze volby jsou anonymni, jde tedy o prizkumy a odhady.
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1.1.27 Obrazek 19: Voli¢i rozdéleni dle véku

VOLICI ROZDELENI PODLE VEKU
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Zdroj: Showme.MEDIAN.cz, 2017

Z grafu lze poznat, které veékové skupiny tvofily dominantni voli¢skou zakladnu
konkrétni strany. Je patrné, Ze dominantnimi skupinami u Hnuti ANO 2011 byli voli¢i ve

véku od 55 do 64 a 65+, nejméné voli¢l mélo Hnuti ANO 2011 u vékové skupiny 18-24 let.

Dalsi stranou, jez méla ve svych fadach dominantni skupina je Ceské piratska strana,
jejiz voli¢skou zékladnu tvotily skupiny z opacného konce vékového spektra nez u Hnuti

ANO 2011.

Dominantni vékovou skupinou byli voli¢i od 18 do 24 let a dale od 25 do 34 let.
Posledni strana, ktera v tomto srovnani stoji za zminku je KSCM, jejiz dominantni vékovou

skupinou byli rovnéz voli¢i ve véku 65+.

74



1.1.28 Obrazek 20: Volici rozdéleni dle vzdélani

VOLICI ROZDELENi PODLE DOSAZENEHO
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Zdroj: Showme.MEDIAN.cz, 2017

Z vyse uvedeného grafu jsou rovnéz patrné dominantni skupiny volict, ac¢koliv v tomto
grafu nejsou tak vysoké rozdily, jak v pfedchozim (vékové skupiny). Dominantni skupinou
voli¢l dle dosaZen¢ho vzdélani u Hnuti ANO 2011 je viditelné skupina s vyucnim listem,

ptipadné sttedni Skolou bez maturity. Zbylé skupiny jsou poté téméf rovnocenné.

Za zminku stoji dale Obcanskd demokratickd strana, jejiz dominantni skupinou jsou
voli¢i s dosazenym vysokoSkolskym vzdélanim a déle voli¢i, jeZ dosdhli stfedoskolského

vzdélani s maturitou.

Za nejméné dominantni skupinu dle dosazeného vzdélani u Ceské piratské strany lze
povazovat voliCe, jez dosdhli stfedniho vzdélani bez maturity, ostatni skupiny jsou téméf
rovnocenné. Jako posledni je tieba zminit opét KSCM, jejichz dominantnimi skupinami jsou
voli¢i se zékladni a stiednim vzdélanim bez maturity. Nejméné voli¢h méla KSCM ve

skupin¢ vysokoskolsky vzdélanych volict.
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1.1.29 Obrazek 21: Volici rozdéleni dle ABCDE Kklasifikace

VOLICI DLE ABCDE KLASIFIKACE
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Zdroj: Showme.MEDIAN.cz, 2017

Z vyse uvedeného grafu je opét patrné, Ze dominantni skupinou voli¢ské zdkladny Hnuti
ANO 2011 jsou lidé pobirajici starobni diichod (Ize oznacit jako D az E) a nasledné témét
shodné tii skupiny, kterymi jsou Zaméstnanci s vyS$$imi piijmy (lze oznacit jako A az B),

zamgstnanci se sttednimi pfijmy (C) a rovnéz nezaméstnani a nizkoptijmovi (E).

V piipadé Obcéanské demokratické strany tvoii voli¢skou zakladnu predeviim OSVC
(Ize oznacit jako B az C), nasledovani zaméstnanci s vySSimi piijmy (4 aZz B). Za zminku
rovnéz stoji Ceska piratska strana, jejichz dominantni skupinou jsou studenti a prvovoliéi (Lze
oznacit podle studie Nielsen-Admosphere z prosince 2018 jako E). Naopak nejniz$i podil
Ceské piratské strany tvoii voli¢i pobirajici starobni dtichod (D az E). Nezaméstnani a
nizkoptijmovi (D az E) jsou rovnéz dominantni skupinou voli¢t u Hnuti SPD Tomia
Okamury. KSCM ma, jak jiz bylo zminéno diive, nejvétsi zastani u skupiny voliét pobirajici

starobni diichod (D az E). Naopak nejméné volicu je ze skupiny studentii a prvovolicu (E).

6.4 Shrnuti 1. ¢asti vyzkumu

V 1. ¢asti vyzkumu byly definovany skupiny voli¢ii jednotlivych stran a hnuti podle
prazkumu agentury MEDIAN z fijna 2017, tedy pted volbami do Poslanecké snémovny. Mezi
dominantni skupiny voli¢l podle grafii patfi mladi lidé, tedy ve véku od 18 do 34 let a
nasledné od 55 do 64 a rovnéz vékova skupina 65+. Mén€ dominantni jsou pak vékové
skupiny od 35 do 54 let. V ptipad¢ dosazené¢ho vzdélani jsou vysledky pomérné rovnocenné,
piesto prevlada skupina volici se stiedoskolskym vzdélanim bez maturity a vysokoskolskym

vzdélanim. Mén¢ dominantni jsou skupiny volict se zédkladnim a stfedoSkolskym vzdélanim
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s maturitou. Podle ABCDE Kklasifikace ptevladaji skupiny D az E, tedy osoby pobirajici

starobni diichod a studenti a nasledné zamé&stnanci s vysSimi ptijmy, tedy skupina A az B.

Ve 2. ¢asti vyzkumu se diplomova prace zamétuje na vymezeni cilovych skupin podle
agentury MEDIAN vzhledem k tomu, jaka média preferuji, ktery zdroj informaci preferuji a
zda duvetuji ¢i neduveruji reklame.

Jak je jiz zminéno vySe, agentura MEDIAN definovala 7 novych cilovych skupin podle
toho, kterd média konzumuji a jaké je v nich zastoupeni z hlediska veéku, vzdélani a ABCDE
klasifikace. Nasledujici ¢ast vyzkumu je rovnéz zaméfena na sjednoceni téchto dvou
rozdéleni cilovych skupin a na grafické zndzornéni skupin, jez byly ve volbach v roce 2017

vice nebo mén¢ ovlivnény predvolebni kampani politickych stran.

6.4.1 Cilové skupiny podle agentury MEDIAN
Agentura MEDIAN vytvoftila 7 cilovych skupin podle toho, ktera média dané skupiny
preferuji, dale podle hlavniho zdroje informaci, podle vzdélani, véku a ABCDE klasifikace.

Poznamka: V pripadeé vékovych skupin byla zahrnuta i skupina od 12 do 19 let (v roce
2018). Nicméné, i tyto udaje byly zohlednény vzhledem k faktu, zZe vice nez polovina téchto lidi
Jjiz volila nebo bude volit v pristich volbach v roce 2021 v pripade, zZe se nebudou konat volby

predcasné.
1.1.30 Obrazek 22: Nekonzumenti zpravodajstvi
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Zdroj: http://mapamedii.cz/segmenty/

Agentura MEDIAN rozdélila 7 cilovych skupin na dva hlavni proudy. Tim prvnim jsou

»Nekonzumenti zpravodajstvi“. Z grafu je patrné, ze prevladajicimi skupinami v piipadé
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,Mladych a politicky neangazovanych® jsou veékova skupina od 20 do 29 let se
stiedoskolskym vzd€lanim s maturitou a stfedné vysokym piijmem, ozna¢ovanym jako ,, C*
pro ABCDE klasifikaci. Nejméné jsou nasledné zastoupeny skupiny od 50 let vySe s vyS$imi
piijmy, oznacovanymi jako ,, B“ a rovnéz skupina s podprumérnymi ¢i zadnymi ptijmy ,, £ “.

Druhou skupinou jsou ,,Zcela apaticti®, jez jsou tvoreni pfedevsim lidmi ve véku od 12
do zhruba 42 let se zakladnim, stfedoskolskym vzd€lanim s maturitou a vyuc¢enim a nasledné
s rovhomérnym zastoupenim stfedni, nizsich 1 podpriimérnych nebo Zadnych piijmu ,,C, D,
E*“. Nejmén¢ zastoupeni pak byli lidé ve véku od zhruba 43 let s vysokoskolskym vzdélanim
a vysoce nadprimérnymi ¢i vysS$imi ptijmy ,,4 az B*.

Tteti skupinu, ,,Masmédiim nedivéiujici® tvotila zejména osoby ve v€ku od 30 do 69
let s vyucenim ¢i stfedoskolskym vzdélanim s maturitou a primérnymi piijmy ,,C*. Méné
zastoupeny pak byly osoby ve veéku od 12 do 29 let se zdkladnim a vysokoskolskym
vzdélanim a nadprimérnymi piijmy ,, B .

1.1.31 Obrazek 23: Konzumenti zpravodajstvi
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Zdroj: http://mapamedii.cz/segmenty/

V grafu vySe Ize vidét dalsi 4 skupiny, tentokrat z druhého ,,proudu®, tedy konzumentti

zpravodajstvi podle toho, jak je rozdélila agentura MEDIAN v roce 2018.

Prvni skupina, jez byla nazvéana ,,Babicky s brylemi* je primarné zastoupena starSimi
osobami ve véku od 50 do 79 se zakladnim a stfedoSkolskym vzdélanim bez maturity a
pramérnymi piijmy ,, C*“. Mén¢ jsou zastoupeny mladsi osoby od 12 do 49 let s maturitou a

vysokoskolskym vzdélanim a s vysoce nadpriimérnymi a vyssimi ptijmy ,, 4 az B“.
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Druhé skupina nese nazev ,,Mainstreamovy spokojeny rodic* a je zastoupena primarné
osobami ve v€ku od 20 do 49 let se stfedosSkolskym vzdélanim s maturitou i bez maturity a
pramérnymi piijmy ,, C“. Méné zastoupeny jsou osoby ve veku od 50 do 79 let se zdkladnim a
vysokoSkolskym vzdélanim a vysoce nadprimérnymi, vy$$imi a podprimérnymi az nulovymi

ptiimy 4, B, D, E*

Tteti skupinou jsou podle MEDIANu ,,Bulvarni ¢tenafi a z grafu vyse je patrné, Ze tuto
skupinu tvoii rovnomérné osoby vSech vékovych kategorii s vyjimkou nejmladsich, tedy 12
az 19 let. Primarn¢ se jedna o osoby se zékladnim a stfedoSkolskym vzdélanim, a to jak
s maturitou, tak i bez maturity a s primérnymi, niz§imi a podprimérnymi az nulovymi piijmy
., C, D, E“. U Bulvarnich ¢tenaia se témét nevyskytuji osoby s vysokoskolskym vzdélanim a

vysoce nadprimérnymi a vys§imi piijmy ,, 4 a B“.

Posledni skupinou je ,,Vzdélana stfedni tfida*“ a jak je z grafu patrné, je tvorena
primarné osobami ve stifednim véku, tedy od 30 do 69 let s maturitnim a vysokoskolskym
vzdélanim a vysoce nadprimérnymi a pramérnymi piijmy ,,4 a C*. Nejmén¢ je zastoupena
skupina se zdkladnim vzdélanim, dale skupina ve véku od 12 do 19 let a osoby

S podprimérnymi az nulovymi piijmy ,, D, E“.

Poté co byly tyto skupiny roz€lenény a pomoci nastroje Excel vloZeny do grafli, bylo
zapotiebi propojit téchto 7 cilovych skupin s pfechozim prizkumem agentury MEDIAN,
ktery zkoumal volebni model voleb do Poslanecké snémovny v roce 2017 podle voli¢skych

zakladen jednotlivych stran a hnuti.

Na zakladé téchto udaji bylo vytvofeno propojeni a bylo zjisténo, které ze 7 cilovych
skupin byly ovlivnény piedvolebnimi kampanémi a které skupiny byly ovlivnéné méné ¢i

vubec.

Dle ptechoziho volebniho modelu agentury MEDIAN byly kazdé stran¢ a kazdému
hnuti piifazeny cilové skupiny, jez byly ¢i naopak nebyli ovlivnény predvolebni kampani

vzhledem k tomu, zda se nakonec rozhodly pro volbu daného politického uskupeni.
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1.1.32 Obrazek 24: Pozitivné ovlivnéni voli¢i

VOLICI, KTERI BYLI POZITIVNE OVLIVNENI
PREDVOLEBNIi KAMPANI
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle piedchozich tabulek mapamedii.segmenty a showme.MEDIAN

Cisla v grafu predstavuji pocet vyskytd jednotlivych cilovych skupin u politickych
uskupenich. Data byla pfifazovana na zaklad¢ volebniho modelu agentury MEDIAN, tedy na
zakladé tfi hlavnich kritérii. Véku, dosazeného vzdélani a ABCDE Klasifikace. Maximalni

hodnota je 3, minimalni O (zobrazena jako prazdna hodnota).

Vypocet probihal za pomoci funkce COUNTIF, ve které byla zohlednéna vzdy pouze
jedna stran nebo hnuti a vzdy pouze sloupec ,,skupiny pozitivné ovlivnéné predvolebni
kampani“, tedy ty skupiny, jejichz zéastupci se nakonec ve vétsi mife stali voli¢i daného

politického uskupeni. Podrobna tabulka je k dispozici v ptiloze.

Z grafu je patrné, Ze nejvetsi mnoZstvi cilovych skupin zaujala predvolebni kampan
Hnuti ANO 2011. Maximalni pocet vyskytl, tedy 3, zde mély 4 skupiny. Zcela apaticti,
Masmédiim nediivétujici, Babi¢ky s brylemi a Mainstreamovi spokojeni rodic¢e. Nasledovala
Obcanska demokraticka strana s maximalnim vyskytem u tfech skupin, tentokrat to byly

skupiny Masmédiim nedtvétujici, Mainstreamovi spokojeni rodice a Vzdélana stiedni tiida.

Déle nasledovalo Hnuti SPD Tomia Okamury, jeZ si ptredvolebni kampani ziskalo
rovnéZ 3 skupiny s maximalnim vyskytem. Jednalo se o Zcela apatické, Mainstreamové
spokojené rodi¢e a Bulvarni ¢tenare. V neposledni fad€ je tfeba zminit Hnuti Starosti a

nezavislych, jez svou piedvolebni kampani ziskali Zcela apatické a Vzdélanou stredni tiidu
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nasledované Mladymi a politicky neangazovanymi, Masmédiim neduvéfujicimi a

Mainstreamovymi spokojenymi rodici.

1.1.33 Obrazek 25: Negativné ovlivnéni volici

VOLICI, KTERi BYLI NEGATIVNE NEBO VUBEC
OVLIVNENI PREDVOLEBNI KAMPANI
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle piredchozich tabulek mapamedii.segmenty a showme. MEDIAN

VysSe uvedeny graf je ve vétsi mife opakem piechoziho grafu. Z grafu je patrné, Ze
nejvice negativné byli ovlivnéni voli¢i v ramci skupin u pfedvolebni kampané KSCM. Byly to
skupiny: Mladi a politicky neangazovani, Mainstreamovi spokojeni rodi¢e a Vzd¢lana stiedni

tiida. VSechny tyto skupiny dosahly v porovnani maximalniho poctu vyskyti, tedy 3.

Z tohoto pohledu je patrné, Ze nejlépe si vedlo Hnuti ANO 2011, jehoz piedvolebni
kampan ovlivnila negativné pouze dvé skupiny, a to Mladé a politicky neangaZované a
Vzdélanou stfedni tfidu. U Zcela apatickych byl pouze jeden vyskyt, a to vzhledem

“«

k pomérné Sirokému zastoupeni osob v této skuping, viz. graf: ,, Nekonzumenti zpravodajstvi.

Pomérné neuspésné si vedla strana TOP 09, jez nedokazala piesvédCit volice
nasledujicich skupin: Zcela apatické, Masmédiim nedivéfujici, Babicky s brylemi,

Mainstreamové spokojené rodice a bulvarni ctenafe.

Cisla v grafu piedstavuji pocet vyskytl jednotlivych cilovych skupin u politickych
uskupenich. Data byla pfifazovana na zaklad¢é volebniho modelu agentury MEDIAN, tedy na
zaklad¢ tfi hlavnich kritérii. Véku, dosaZeného vzdélani a ABCDE Kklasifikace. Maximalni

hodnota je 3, minimalni O (zobrazena jako prdzdna hodnota).
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Vypocet probihal za pomoci funkce COUNTIF, ve které byla zohlednéna vzdy pouze
jedna stran nebo hnuti a vzdy pouze sloupec , skupiny negativné ci vitbec ovlivnené
predvolebni kampani“, tedy ty skupiny, jejichz zastupci se nakonec ve vét§i mife nestali

voli¢i daného politického uskupeni. Podrobna tabulka je k dispozici v piiloze.

6.5 Shrnuti 2. ¢asti vyzkumu

2. ¢ast vyzkumu byla zaméfena na vymezeni jednotlivych cilovych skupin podle Setfeni
agentury MEDIAN z roku 2018, jez probéhla na vzorku 14 000 respondentii. A dale na vliv
jednotlivych ptredvolebnich kampani danych politickych uskupeni na 7 cilovych skupin podle

konzumentd a nekonzumentil zpravodajstvi.

vvvvvv

2011 vzhledem ktomu, ze dokazalo pozitivné ovlivnit hned 5 ze 7 cilovych skupin a
negativn€ ovlivnilo pouze 2 ze 7 skupin. DalS§imi pomérné uspéSnymi stranami byli Obcansti

demokraté a Hnuti SPD Tomia Okamury, jez pozitivné ovlivnily 3 ze 7 skupin.

Nejméné sp&sné strany byly KSCM, TOP09 a KDU-CSL. KSCM dokézala pozitivné
ovlivnit pouze Zcela apatické a Babi¢ky s brylemi a negativné ovlivnila Mladé a politicky
neangazované, Mainstreamové spokojené rodiCe, Vzdélanou stfedni tiidu a Masmédiim

nedavetujici.

TOPO09 by ziskala hlasy Mladych a politicky neangazovanych a Vzdélané stfedni ttidy,
naopak by neziskala hlasy Babicek s brylemi, Zcela apatickych, Masmédiim nedtvétujicich,

Mainstreamovych spokojenych rodict a Bulvarnich ¢tenait.

KDU-CSL by ziskala hlasy pouze Zcela apatickych a Babiek sbrylemi a
pravdépodobné by neziskala hlasy Mladych a politicky neangazovanych, Mainstreamovych

spokojenych rodicti a Vzdélané stfedni tridy.

Tteti ¢ast tohoto vyzkumu se zaméfuje na preferované typy reklamy u vySe vymezenych
cilovych skupin a rozdé€leni celkovych vydaji na piedvolebni kampané politickych stran a
hnuti podle 3 zakladnich kategorii reklamy, tedy na venkovni reklamu, online a reklamu

v tisku.
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Nasledujici graf ukazuje preferované typy reklamy jednotlivych skupin. Jednotlivym
typim médii byly pfifazeny hodnoty dle ¢etnosti vyuzivani. Hodnoty byly vybrany na zakladé
prizkumu agentury MEDIAN z prosince 2018.

6.5.1 Tabulka 7: Zadani parametra

Zdroj informaci Hodnota Dlvéra v média Hodnota
Hlavni zdroj informaci 4 ANO 2
Nadprimérné vyuzivani 3 NE 1
Primérné nebo nizsi vyuZivani 2 Ano i NE 1,5
Témér vibec nebo minimalné 1

Zdroj: Vlastni zpracovani

1.1.34  Obrazek 26: Preferované mediatypy

PREFEROVANE MEDIATYPY

W Davéra v reklamu /masmédia M Internet Denni tisk a tiskoviny
Lifestyle / hobby magaziny  m Radio M Socidlni sité
BTV
4 4 4 4 4
3 3 3 3 333 3 3 3 3
2,5
2 2 2 2
‘ ‘ [ ||‘ ‘ ‘ ‘ [ “ “ [ ‘
MLADI A ZCELA APATICTI MASMEDIIM BABICKY S MAINSTREAMOVY BULVARNI VZDELANA
POLITICKY NEDUVERUIJICT BRYLEMI SPOKOJENY RODIC CTENARI A STREDNI TRIDA
NEANGAZOVANI KONZUMENTI

Z http://mapamedii.cz/segmenty

Z grafu je patrné, Ze reklamé a masmédiim diavétuji pouze 3 skupiny, a to Zcela apaticti,
Babicky s brylemi a Bulvarni ¢tenafi. Mainstreamovi spokojeni rodi¢e a Vzdé¢lana stfedni
ttida v prizkumu nejCastéji uvadéli ,,Ano i ne”. Lze tedy predpokladat, ze daveruji jen
urcitému typu reklamniho sdéleni a vzhledem k zajmim danych skupin to bude reklama

Vv serioznim tisku, popiipadé€ na seriéznim zpravodajském webu.

Internet, jako hlavni zdroj informaci uvedly Mladi a politicky neangaZovani,

Mainstreamovi spokojeni rodice a Vzd€lana stfedni tfida. Naopak skupiny, jako jsou

83



Masmédiim nedtvéiujici, Babicky s brylemi a Bulvarni ¢tenafi uvedly, ze internet, jako zdroj

informaci vyuzivaji primérné ¢i dokonce vibec.

Za zminku stoji 1 denni tisk a tiskoviny, jez si jako zdroj informaci pIné ziskal dvé ze 7

skupin, a to konkrétn¢ Babicky s brylemi a Bulvarni ctenére.

Univerzalni skupinou jsou bezpochyby Mainstreamovi spokojeni rodice, jelikoz uvedli
minimaln¢ nadprimérné vyuzivani vsSech zminénych mediatypi. Naro¢nou skupinu pro
zacileni reklamy je nasledné skupina Masmédiim nedivéiujici, jez uvedla nadprimérné
vyuzivani pouze televiznich kanald. Zbylé mediatypy jsou zde primérné az podprimérné ¢i

dokonce zcela nevyuzivané.

Nasledujici graf zobrazuje procentudlni vydaje na jednotlivé typy reklamy podle
umisténi. V grafu nejsou zahrnuty vydaje na dopravu, oblerstveni pro zastupce stran a
hnuti, poplatky za prevod a platby a dalSi vydaje nesouvisejici s umisténim reklamy.

Z toho ditvoda se zminénd procenta nerovnaji 100.

Poznamka: Uvedené procentualni vydaje byly tridény na zdklade popiski, jez uvedly
samotné strany a hnuti. Ne u vSech politickych uskupeni je vidy ziejmé, do kterého umisteni
konkrétni vydaj spada. Prikladem je vydaj: ,inzerce*, kde neni specifikovano, zda se jedna o
online inzerci, ¢i inzerci v tisku nebo casopisech. Vysledky se tak mohou lisit o 3 — 4 procentni
body.

1.1.35 Obrazek 27: Procentualni vydaje na piredvolebni kampané

PROCENTUALNI VYDAJE NA PREDVOLEBNI
KAMPANE (%)

B Venkovni reklama  ® Online reklama Reklama v tisku
<r‘ N
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i
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o [t}
- 0
-
HNUTI OoDS CESKA HNUTI SPD KSEMm ¢ssD KDU-CSL TOPOYS STAN
ANO 2011 PIRATSKA

STRANA
Zdroj: Vlastni zpracovani podle UDHPSH

84



Data pro vyse uvedeny graf byla staZena z webu UDHPSH, nasledné sefazena dle vyse

Castky a poté roztfidéna na jednotlivé typy reklamy dle umisténi.

Z grafu je patrné, ze nejveétSim vydajem byla venkovni reklama, kterd zahrnuje letaky,
plakaty, billboardy, svételné tabule, polepy automobild, vefejné produkce (hudebni festivaly,
apod...), reklamni plachty, pronajem reklamnich ploch, vlajky a mobilni billboardy a jejich
instalace. Nejvétsi podil vydajii na venkovni reklamu mélo Hnuti SPD s vice nez 60 %

z celkovych vydaju (33 162 560 Kg).

Nasledovala KSCM s vice neZ 58 % z 35 433 165 K&. A KDU-CSL s 55 % z 55 620 782 K&.

Za reklamu na internetu a socidlnich sitich zaplatila nejvice (vzhledem k celkovym vydajim)
TOPOQ9, a to celkem 36,8 % z celkovych 74 843 966 K¢. Dale nasledovalo Hnuti ANO 2011 s 30,5 %
(z celkovych 84 534 793 K&), ODS s 27,6 % (z celkovych 82 693 738 K¢&) a Ceska piratska strana
s 27,7 % (z celkovych 16 265 653 K&.) Nejméné za reklamu na internetu zaplatia KSCM, jez se
soustfedila vyhradné na venkovni reklamu a reklamu v tisku. Za online reklamu zaplatila pouze 1,9 %

z celkovych vydaja.

Z grafu je rovnéz patrné, Ze v pfipadé reklamy v dennim tisku a éasopisech dominovala KSCM
s 22,4 % nasledovana Ceskou stranou socialné demokratickou s 17,7 % z celkovych 83 359 532 K& a
Hnuti ANO 2011 s 17,2 %.

Ackoliv se vysledky mohou liSit o0 3 aZ 4 procentni body tak je zcela patrné, Ze nejvétSim
vydajem byla pro vSechny strany a hnuti venkovni reklama. Na skupiny, jez preferuji internet a socialni
sité, jako primarni zdroj vSech informaci bylo vynaloZzeno vzhledem k celkovym vydajim az o 56
procentnich bodi méné& (KSCM). Jedina strana, jez se nedrzela tohoto ,trendu* byla TOP09, jez

vynalozila na online kampané o 16 procentnich bodud vice nez na venkovni reklamu.

Vzhledem k vysokym vydajum za venkovni reklamu u vSech stran a hnuti s vyjimkou TOPQ9 je
patrné, ze se strany snazily zacilit univerzalné na vSechny cilové skupiny. Venkovni reklama v tomto
ohledu nabizi vétsi mnozstvi vyuZiti nez napfiklad reklama na internetu. Navic nabizi mnohem
kreativnéjSi vyuziti a lze ji aplikovat napfiklad ve formé laviCek, plakatl, billboardl, v pfipadé
politického marketingu se jedna o kontaktni kampang, Ize vyuzit polepl na vozech MHD ¢&i kreativniho

Guerilla marketingu.

Forem, jak zaujmout Sirokou vefejnost je tedy mnohem vice neZ na internetu, kde se Ize
specializovat pouze na nékteré cilové skupiny. Na rozdil od reklamy na internetu se venkovni reklama

neda zablokovat ¢i vypnout a Ize s ni zacilit na témérF vSechny vékové skupiny, tedy od studentu, ktefi

starobni duchod a internet pouzivaji minimainé.

Podle serveru marketingovenoviny.cz je velmi efektivnhi kombinace jak venkovni reklamy, tak

nasledné té internetové a pfipadné i reklamy v tisku. Zaznamenani venkovni reklamy vzbudi u
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spotrebitele/voli€e zajem a dalSi informace si nasledné vyhleda pomoci internetu, pfipadné sociélnich

siti ¢i zpravodajskych webovych stranek. (marketingovenoviny.cz, 2018)

Podle poslednich prizkum( navic lidé 1épe vnimaji venkovni reklamu nezli internetovou a

televizni.

S tim souvisi nasledujici graf pfesycenosti reklamy, jez by realizovan na reprezentaénim vzorku
1000 respondentu agenturou Focus, s.r.o na po¢atku roku 2019.

1.1.36 Obrazek 28: Presyceni reklamou

PRESYCENi REKLAMOU (%)

M Pfili§ mnoho M Pfiméfené M Mohlo by byt vice B Nevi/bez odpovédi

NOVA 76 15
INTERNET 68 28
PRIMA 66 23
OSTATNI TV 60 27 11

SOCIALNI SITE 30 3 10
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Zdroj: https://www.cms-cma.cz/cesi-a-reklama-2019/

Z grafu je patrné, Ze nejvice negativné je vnimana reklama v televizi, konkrétné na stanici
NOVA a PRIMA, ale v pfipadé internetu se jedna o 68 % respondentd, jez uvedli, ze reklamy na

internetu je pfili§ mnoho a pouze 2 % uvedla, Ze by ji mohlo byt vice.

Na druhou stranu, v pfipadé venkovni reklamy v podobé billboardl se jedna o necelou polovinu
dotazovanych, jez uvedly, Ze reklamy je zde pfili§ mnoho a v pfipadé reklamy na dopravnich

prostfedcich MHD se jedna pouze o necelou tfetinu.

Vice nez polovina dotdzanych navic uvedla, ze i reklamy na socidlnich sitich je pfili$

mnoho.

Z tohoto pohledu se nejlépe dafila predvolebni kampaii KSCM, jez vynalozila pies 58
% vydaji do venkovni reklamy a jen pouze necelé¢ 2 procenta do reklamy na internetu.
Nejhtife si ztohoto pohledu vedla TOP09, ktera vsadila spiSe na online reklamu
pravdépodobné ve snaze oslovit mladsi volice a aktivni uZivatele internetu. Vyvazenou
kombinaci mélo Hnuti ANO 2011, jez investovalo 42,6 % do venkovni reklamy, 30,5 % do

online a 17,2 % do reklamy v tisku a ¢asopisech.
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Nasledujici graf zobrazuje nazory Cechtl na reklamu. Jaka by podle nich méla byt a ja

by byt neméla ¢i nemusela. Prizkum by realizovan na reprezentaénim vzorku 1000 respondentd

agenturou Focus, s.r.o na poc¢atku roku 2019.
1.1.37 Obrazek 29: Nazory na reklamu

NAZORY NA REKLAMU (%)

W Velmi dllezité Spise dulezité  m Malo dilezité  m NedUleZité  ® Nevi/bez odpovédi

PRAVDIVA 433

SROZUMITELNA

DUVERYHODNA

SLUSNA A BEZ VULGARIT

oriGINALNI [T

INFORMATIVNT [

NepoDBizivA [ 8 35

SCHOPNA VZBUDIT ZAJEM 9 4/4]
VYCHVALUJICI PREDNOSTI PRODUKTU/KANDIDATA

S UMELECKOU UROVNI

S VYZNAMNOU 0SOBNOSTI [ 40 31 5

Zdroj: https://www.cms-cma.cz/cesi-a-reklama-2019/

Z grafu je patrné, jakou reklamu by si Ceska vefejnost piala v idedlnim piipadé.
Reklama by méla byt pravdiva (90 %), srozumitelnd (91 %), divéryhodna (90%) a bez
vulgarit, tedy naptiklad bez napadani politickych konkurentt (86 %). Naopak by nemusela
nést znaky umélecké trovné (pouze 55 %) a neni tieba aby obsahovala zndmou osobnost (24
%).

6.6 Shrnuti vyzkumu zacileni predvolebnich kampani

Ze srovnani procentudlnich vydajli na predvolebni kampané je patrné, Ze nejefektivnéji
fizenou kampan mélo Hnuti ANO 2011, jez svou kombinaci vydaji do tfi zdkladnich druht
reklamy dokazalo zasahnout vSechny zminéné cilové skupiny. Podobné na tom bylo Hnuti
Starostli a nezavislych, jez ale na rozdil do Hnuti ANO 2011 vsadilo vice na venkovni
reklamu a méné na internetovou reklamu. Jedind strana, kterd vynalozila vice vydaju do
online reklamy a reklamy na socialnich sitich byla TOP09, pticemz vydaje na reklamu v tisku

a na venkovni reklamu byly téméf rovnocenné.
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Strany Ob¢anska demokraticka strana, Ceska piratskd strana, Hnuti SPD a KDU-CSL
vyrazné podcenily reklamu v tiskovinéach, tedy casopisech a dennim tisku, jelikoz do tohoto
typu reklamy nevlozily ani 10 % svych celkovych vydaji. KSCM naopak velmi podcenila
moznost reklamy na internetu a na socidlnich sitich, do které investovala pouze 1,9 % vydaju.
Na druhou stranu, vzhledem k voli¢skému jadru KSCM, jeZ je tvofen primarné skupinou
Babicek s brylemi je volba investice primarné do venkovni a tiskové reklamy logicka. Dalo
by se fict, ze KSCM neméla v planu zaujmout mladsi voli¢e, popiipadé volie v produktivnim
véku s vy$§im vzdélanim a vy$simi piijmy. Podobny piistup aplikovala rovnéz KDU-CSL, jez

méla podle grafii podobnou strategii.

6.6.1 Vyzkumna zprava

Cilem tohoto vyzkumu bylo zhodnoceni efektivity zacileni a umisténi (targetingu a
positioningu) reklamy za pouziti zdkladnich mediatypt u jednotlivych politickych stran a
hnuti. Déle bylo cilem vymezeni cilovych skupin dle toho, jaka média konzumuji a co je
jejich primarni zdrojem informaci a setfidéni jednotlivych vydaji politickych uskupeni do

ttech zakladnich typt reklamy.

Vyzkum mél poskytnout odpoveéd’ na otazku: ,,Na které cilové skupiny dotycné strany
cilily a které skupiny byly opomenuty vzhledem k celkovym vydajiim na predvolebni kampane
a cilovym skupinam, jejichz volici dané strany volili?*
6.6.1.1 Vyzkumna metoda

Pro ucely tohoto vyzkumu byla pouzita metoda kvantitativniho vyzkumu, pti které byl
pouzit tabulkovy procesor Excel a prace s jednotlivymi grafy. Konkrétni metodou byla

statistickd vyzkumna metoda, zkoumajici efektivitu celkovych vydajli na vybrané cilové

skupiny s naslednym zhodnocenim ispé$nosti.

Vyzkum mél dale za cil odpovédét na nékolik specifickych otdzek a potvrdit ¢i vyvratit

konkrétni hypotézy.

6.6.1.2 Specifické otazky a odpovédi, jeZ poskytnul vyzkum

Jaké bylo rozloZeni cilovych skupin u jednotlivych politickych stran?

Odpovéd’ na tuto otdzku poskytly prvni 3 grafy z vyzkumu. V nasledujicim grafu je

sjednoceni vSech skupin voli¢t danych stran a hnuti
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1.1.38 Obrazek 30: Rozdéleni voli¢a do skupin

Rozdéleni voli¢d do skupin (%)

Dichodci I S Immmu
65+ | [

Vyuceni / SS bez maturity | |
55-64 | S [E——— |
Zameéstnanci - Stredni prijmy | Ea— |
ZaK|acl i 1 S — |
VysokoSko s ké 1 —
Nezaméstnani a nizkopFijmovi 1 ]
45-54 —
35-44 —
Zameéstnanci - VySSi prijmy | s —
SS s maturitou | — |
25-34 | — |
OSVC 1 C ——
Studenti @ prvovo i Ci 1 | ——
18-24 —
B Hnuti ANO 2011 mODS m Ceska piratska strana SPD
m KSCM m CSSD m KDU-CSL m TOP09
H STAN W Jind strana/bez odpovédi

Zdroj: vlastni zpracovani podle dat z showme.MEDIAN.cz

Jaké typy reklamy preferuji jednotlivé skupiny podle studie spole¢nosti MEDIAN

a jaky je jejich hlavni zdroj informaci?

Studie agentury MEDIAN prokazala, ze nejcastéjsim hlavnim zdrojem informaci je
internet, zahrnujici zpravodajské weby a socialni sit€. Na druhém misté by se pak umistil

denni tisk a tiskoviny a nasledovala by televize.

V ptipadé skupiny Mladych a politicky neangazovanych se jedna o internet a socialni
sit€, jakoZto preferované mediatypy a zaroven hlavni zdroje informaci (hodnota 4). Dalsi
preferovanym mediatypem je pro tuto skupinu televize a lifestyle magaziny, jeZ jsou
vyuzivany nadpramérné (hodnota 3). Mén¢ ¢i viibec vyuzivané mediatypy jsou radio a denni

tisk a tiskoviny. Mladi a politicky neangazovani nedtvéiuji reklamé a jsou vice skepticti.

Skupina Zcela apatickych je velmi specificka, jelikoz plsobi nejvice vyrovnang.
Zastupci této skupiny nadprimérné vyuzivaji internet a lifestyle magaziny, ale ani jeden
z téchto mediatypti pro n¢€ neni hlavnim zdrojem informaci, ackoliv se da fict, ze pravé na
internet spoléhaji. Na rozdil od Mladych divétuji reklamé a jejich vyuzivani socialnich siti je

spiSe primérné, stejné tak je tomu u televizniho vysilani.
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Skupina Masmédiim nedavétujici, jak jiz vypovida nazev, neduvéiuje reklamé, ale jeji
zastupci jsou nadpriimérni konzumenti televizniho vysilani a 1ze jej povazovat za hlavni zdroj
informaci, ackoliv nese hodnotu ,,pouze* 3. Dal$i vyznamnym mediatypem je pro né¢ denni
tisk a tiskoviny. Socidlni sité jsou vyuzivani primémné az podprimeérmné, stejné tak radio.
Lifestyle magaziny nejsou konzumovany vibec ¢i jen minimalné. Nejvice se jednd o hobby

magaziny.

U Skupiny Babicek s brylemi bylo jiz nékolikrat prokazano, ze jejich hlavnim zdrojem
informaci je televizni vysilani a denni tisk. Na druhém misté s hodnotou 3 se pak umistily
hobby magaziny a dale radiové stanice. Nejméné ¢i vubec vyuzivané jsou pochopitelné

internet a socialni sité. Babicky s brylemi duveéiuji reklamé.

Mainstreamovi spokojeni rodi¢e jsou jedinou skupinou, jez uvedla u vSech mediatypi
minimalné nadprimérné vyuzivani. V otazce davéry ¢i neduvéry v reklamu byla uvedena 1,5,
nejvice zastupcii uvedlo, Ze divéfuje i nedivéfuje reklamé. Z tohoto tvrzeni je patrné, ze
divétuji jen uréitému typu reklamy. Hlavnim zdrojem informaci je internet a socialni sité.

Ostatni mediatypy ziskaly hodnotu 3, tedy nadprimérné vyuzivani.

Bulvarni ctenafi ziskali svllj nazev zjevné podle preferovanych médii, protoze jejich
hlavnim zdrojem informaci jsou lifestyle a hobby magaziny, denni tiskoviny a s hodnotou 3
také televizni vysilani. Zbylé mediatypy jsou vyuzivany pramérné s hodnotou 2 a prekvapiva

neni ani davéra v reklamu.

Vzdélana stiedni tfida je druha skupina, kterd je velmi vyrovnana, podobné jako Zcela
apaticti. Jejich hlavnim zdrojem je internet a nasledné s hodnotu ¢islo 3 preferuji konzumaci
denniho tisku, radia a televizniho vysilani. Socialni sit¢ maji u zastupcti Vzdélané stredni tfidy
pouze hodnotu 2,5, coz zna¢i mirné¢ nadprimérnou konzumaci. Rovnéz v otdzce duvéry
reklamy byla nejcastéj$i odpovéd’: ,,ani ano ani ne®, Ize tedy opét predpokladat, Zze divéiuji

reklamé v urcitych médiich.

Na ktery typ reklamy (Outdoor, online, tisk/inzerce) se prislusné politické strany

nejvice zamérily vzhledem k vynaloZenym vydajim?

Podle procentudlnich vydaji na piedvolebni kampané se politické strany a hnuti nejvice
zamétily na venkovni reklamu (outdoor) do které investovaly v priméru pies 45 %

z celkovych vydajt. Nejvétsi podil z celkovych vydaji na venkovni reklamu mélo Hnuti SPD
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Tomia Okamury, a to pies 60 %, nasledovalo KSCM s 58,2 % a KDU-CSL s 55 %. Nejméné

do venkovni reklamy investovala TOP09, pouze 20,7 % z celkovych vydaja.

V oblasti internetové reklamy investovala nejvice TOP09, a to celkem 36,8 %,

nasledovalo Hnuti ANO 2011 s 30,5 %, Ceska piratska strana s 27,7 % a ODS s 27,6 %.

Za tiskovou reklamu utratila vzhledem k celkovym vydajim nejvice KSCM, celkem
22,4 %. Nasledovala CSSD s 17,7 % a Hnuti ANO 2011 s 17,2 %. Nejméné pak do tisku
investovala ODS, celkem 6,2 %.

Ktera politicka strana cilila nejlépe na své volice a ktera strana naopak zvolila

nespravny typ reklamy vzhledem k tomu, které skupiny tvori jejich volice?

Z hlediska celkovych wvydaji na predvolebni kampan, preferovanych mediatypi
jednotlivych skupin a voli¢ského jadra jednotlivych stran a hnuti cililo nejlépe Hnuti ANO
2011, jez rovnomérné rozlozilo své vydaje do venkovni, online i tiskové reklamy. Tim
ovlivnilo nejvice skupin ze vSech stran a hnuti. Hnuti ANO 2011 vyuzilo Sirokych moznosti
venkovni reklamy, ¢imz se dostalo do povédomi vSech cilovych skupin a pro podporu téchto
kampani rovnéz vyuzilo silu socialnich sitich, rovnéz podpofenou o reklamu v tisku. Jedinou
skupinou, kterou Hnuti ANO 2011 nedokézalo zcela ovlivnit ve své pfedvolebni kampani se

stala skupina Mladych a politicky neangazovanych a ¢aste¢né i Vzdélana stiedni tfida.

Z druhé strany si nejhiife vedly KDU-CSL a TOP09. KDU-CSL nedokézala zcela
ovlivnit Zadnou z uvedenych cilovych skupin a ¢aste€né ovlivnila pouze Zcela apatické a
Babicky s brylemi. Naopak ztratili volice v oblasti Mladych a politicky neangaZovanych,
Mainstreamovych spokojenych rodic¢ti a Vzdé¢lané stfedni tfidy. Piedvolebni Kampan KDU-
CSL se viditelng ubirala cestou univerzalniho vlivu, tedy cestou venkovni reklamy, kterou ale
nedostate¢né podpofila online a tiskovd reklama, kteraZto z hlediska celkovych vydaju

V podstaté neexistovala.

V piipadé TOP09 byla velmi silnd online reklama, kterd spravné cilila na Mladé a
politicky neangaZované a Vzdélanou stfedni tfidu, na druhou stranu ale ztratila volice
z ostatnich skupin. Nejvice se jednalo o Babicky s brylemi a nasledné¢ o Zcela apatické,
Masmédiim nedtvetujici Mainstreamové spokojené rodice a Bulvarni ¢tenafe. TOP09 se tak
méla zaméfit vice na venkovni reklamu, kterd by byla podpotfena online reklamou a tiskovou

reklamou.
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6.6.1.3 Hypotézy
Hnuti ANO 2011 cililo vice na skupiny, jejichz ¢lenové byli lidé starsi 65 let, pobirajici

starobni diichod a s niZSimi piijmy nez na ostatni zkoumané skupiny.

Tato hypotéza byla na zaklad¢ vySe uvedenych grafti potvrzena. Hnuti ANO 2011
skute¢né¢ nejvice cilila na volice ve véku 65+, se zdkladnim, ¢i stfednim vzdélanim bez
maturity. Podle ABCDE klasifikace pak nejvice cilila na volice pobirajici starobni dichod a

na nezaméstnané a nizkoptijmové skupiny volict.

Ceskd pirdtskd strana investovala vice nei 50 % 7z celkovych vydajii do online

reklamy, nejmensi Cast investovala do outdoorové reklamy.

Tato hypotéza se ukazala jako nepravdiva a je potieba ji vyvratit. Ceska piratska strana
podle celkovych vydaju investovala nejvétsi Castku do venkovni reklamu, celkem 42 %,
zatimco do online reklamy investovala ,,pouze® 27,7 % vydajii. Naopak nejmén¢ investovala

do reklamy v tisku, a to celkem 5,5 %.

Outdoorova reklama tvorila vice neZ 50 % celkovych vydajii vSech politickych stran

dohromady.

Rovnéz i tato hypotéza neni pravdiva a vyzkumem byla vyvracena. Ackoliv vydaje na
venkovni reklamu tvofily u 8 z 9 politickych stran a hnuti nejvétsi podil, celkovy primér ¢inil
45,6 % a z hlediska skutecnych vydaji se jedna o celkem 225 518 839 K¢ z celkovych
519 643 031 K¢, coZ odpovida presné 43,398%.

KSCM zvolila vhodnéjsi zacileni vzhledem k sledovanym typiim reklamy a sledovanym

cilovym skupinam nez ostatni politické strany

Ani posledni hypotéza neni pravdiva a vyzkumem byla vyvracena. Ackoliv KSCM
cilila spravné na nékteré své voliCe, jiné zcela opomenula. Z hlediska cileni zvolila cestu
univerzalni, tedy nejvétsi procento vydajii Slo do venkovni reklamy, kterd byla néasledné
podpofena reklamou v tisku. Z hlediska zacileni by se umistila na tfetim misté, za Hnutim

ANO 2011 a Hnutim SPD Tomia Okamury.
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6.7 Zavér vyzkumu
cilily a kterée skupiny byly opomenuty vzhledem k celkovym vydajium na predvolebni kampané

a cilovym skupinam, jejichz volici dané strany volili?*.

Hnuti ANO 2011 zvolilo nejefektivnéj$i cestu cileni ptedvolebni kampané. 42,6 %
jejich vydaji bylo pouzito pro venkovni reklamu, tedy téméf univerzalni cileni na vSechny
cilové skupiny. Univerzalni bylo z diivodu mnohych moznosti, jak venkovni reklamu vyuzit.
Jedna se o moznost lavicek, billboardl, letakt, plakat, svételnych panell, kontaktnich
kampani, koncertd a v pfipadé¢ Hnuti ANO 2011 také velmi oblibené rozdavani peciva
zdarma. Timto pfistupem si Hnuti ANO 2011 ziskalo pomérn¢ vysoké povédomi u cilovych
skupin. Venkovni kampan¢ byly néasledné¢ podpotfeny vysokou mirou online reklamy, a to jak
ze strany Facebookového profilu samotné strany, tak ze Facebookového profilu piedsedy
Hnuti Andreje BabiSe. Internetovd reklama meéla zaujmout pifedevSim ty skupiny, jez
konzumuji internet a socialni sit€¢ jako hlavni zdroj informaci, tedy ptredev§Sim Mladé a
politicky neangazované, Mainstreamové spokojené rodi¢e a Vzdélanou stfedni tfidu. Jak je
ale znamo z pfedchozich grafti, tak ztéto skupiny byli ovlivnéni pouze Mainstreamovi
spokojeni rodi¢e, Mladi ani Vzdé&lana stfedni tfida nebyli pozitivné ovlivnéni. Lze fici, ze byli
kampani opomenuti z diivodii nedostatecného ptizptisobeni kampan¢ nebo z divodu neochoty

cilil na tyto skupiny z divodu nesouhlasu uvedenych skupin s nazory Hnuti ANO 2011.

Obcanska demokratickd strana zvolila podobnou cestu, jako Hnuti ANO 2011, jen do
reklamy v tisku investovala pouze 6,2 %, ¢imz se ptipravila o voli¢e z fad Babicek s brylemi a
castecné o Bulvarni Ctenafe. Opét vyvstava otazka, zda bylo toto opomenuti zamér kvuli
neatraktivnim tématlim pro tyto skupiny ¢i neefektivni kampan ze strany ODS. Obcanska
demokratickd strana na druhou stranu dokézala zacilit i na takové skupiny, jako jsou
Masmédiim nediivétujici, Vzdélana stiedni tfida nebo Mainstreamovi spokojeni rodice. I pies

vys$i vydaje do online reklamy nedokéazala ODS zacilit na Mlad¢ a politicky neangazované.

Ceska piratska strana se ve vyuziti vydaji nejvice podobala pravé ODS, ackoliv
viditeln€ cilila na Mladé a politicky neangaZované, u nichz ziskala také nejvice volict. Dalsi
skupiny, na kterou Ceské piratska strana cilila byla Vzdé&lana stfedni tiida a Gaste¢né Zcela
apatiCti. Zieteln¢ nizsi vydaje do reklamy v tisku se projevily absenci voli¢t z fad skupin

Babicek s brylemi a Bulvarnich ¢tenaia.
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Tteti stranou, jez méla téméf totozny pomér celkovych vydaji na jednotlivé typy
reklamy s vyjimkou vyssi vydaji do venkovni reklamy je Hnuti SPD Tomia Okamury. SPD
viditelné zvolila cestu univerzalniho cileni na vSechny cilové skupiny. Ve vysledku vsak
zaujala pouze voliCe ztad Zcela apatickych, Mainstreamovych spokojenych rodict a
Bulvarnich ¢tenait. I pres vyssi vydaje do internetové reklamy Hnuti SPD nedokazalo nebo
nemélo v umyslu zaujmout voli¢e ztad Mladych a politicky neangazovanych, Babicek

s brylemi a Vzdélané stiedni tfidy.

KSCM, jak jiz bylo nékolikrate zminéno, se vydala spiSe cestou venkovni reklamy a
reklamy v dennim tisku. KSCM tedy zvolilo taktiku zacileni na své pevné voli¢ské jadro,
které tvori predevSim skupina Babicek s brylemi a ¢astecné Zcela apaticti a diky reklamé
v tisku Gasteéné zacilila i na Bulvarni &tenate. 1 z toho diivodu vyuzila KSCM minimum
vydaji do online reklamy. Kvtili absenci online propagace a patrné taky kvili tématim, jez
prosazuji se ptipravila o hlasy Mladych a politicky neangazovanych, Vzdélané stiedni tfidy a

Mainstreamovych spokojenych rodica.

Ceska strana socidlné demokraticka mé tradiéné silné voli¢ské jadro u zastupcti skupin
Babicek s brylemi a Bulvarnich ¢tenafi, a pravé na tyto dvé skupiny se jim podatilo zacilit
svou piedvolebni kampan, jeZz byla tvofena z 38 % venkovni reklamou, z 19 % online
reklamou a ze 17,7 % reklamou v tisku. I pfes pomérmné vysoké vydaje do online reklamy ale

nedokazali nebo neméli v imyslu spravné zacilit na Mladé a na Vzd¢lanou stiedni ttidu.

KDU-CSL zvolila vzhledem k ostatnim strandm netradiéni strategii. Vyuzila 55 %
z celkovych vydaji na venkovni reklamu, pouze 9,5 % na online reklamu a jen 6,5 % na
reklamu v tisku. Patrné z tohoto diivodu dokazaly zaujmout a zacilit pouze Caste¢né na Zcela
apatické a na Babicky s brylemi. Naopak, kvili absenci online reklamy nedokazali ziskat
hlasy Mladych a politicky neangazovanych, Vzdélané stfedni tfidy a Mainstreamovych

spokojenych rodict.

TOPO09 jiz byla zminéna nckolikrat, protoZze svym netradi¢nim ptistupem k predvolebni
kampani se vymykd béZné strategii ostatnich stran a hnuti, tedy té, pfi které je vyuzita nejvetsi
cast z celkovych vydaji do venkovni reklamy. TOP09 vyuzila nejvice ze svych vydaji prave
Vv online reklam¢ a venkovni byla az na druhém misté. Chtéla tim ziskat hlasy nejmladSich
volic¢h, na které viditelné cilila nejvice. Je potfeba zminit, Ze tento zamér se osveédcil a TOP09
zaujala nejvice pravé volice ze skupiny Mladych a politicky neangazovanych, a dokonce 1

Vzdélané stfedni tfidy. Niz§i vydaje na venkovni a tiskovou reklamu vSak zpisobily, Ze
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TOPO09 nedostatecné cilila na skupiny, jako jsou Babicky s brylemi, Bulvarni ctenafi a

Masmédiim nedavéiujici.

U Hnuti Starosti a nezavislych se opakuje obdobny scénar vyuziti vydaja, jako tomu
bylo u Hnuti ANO 2011. I pfesto, ze pro ucely online reklamy vyuzili pouze 22 % vydaju,
dokazali efektivni kampani ziskat hlasy Vzdé¢lané stfedni tiidy, a dokonce Zcela apatickych.
Niz8§i vydaje do online reklamy dokazaly ziskat rovnéz hlasy Mladych a politicky
neangazovanych a Mainstreamovych spokojenych rodi¢t. Nizsi vydaje do reklamy v tisku se

vSak projevily v ptipad¢ hlast Babicek s brylemi.
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Zavér
V prvni ¢asti diplomové prace byla vymezena problematiku politického marketingu
pomoci literatury a zejména vyznamnych autortl, jako napiiklad Stédroné (2013) Scammella
(2007) a Newmana (1994). Z vyse uvedenych autorti byla nasledné vytvofena ucelena teorie

politického marketingu.

Dale byly V teoretické Casti vymezeny pojmy marketingového mixu a marketingové
komunikace se zamétenim na rozdilnost s politickym marketingem. Produkt je zminén v ¢asti
marketingového mixu, ale rovnéz také v ¢asti marketingového mixu politického marketingu,

kde je rozveden do vétsich detailt, stejné jako image a brand.

Teoretickd cast se nadale zabyva problematikou ptedvolebnich prizkuml a nésledné
vybranymi ndstroji politického marketingu, jako je segmentace, positioning a targeting.
Zminéné nastroje byly nasledné sledovany v empirické casti za pfispéni dvou, na sebe

navazujicich vyzkumu.

Cilem teoretické casti bylo vymezit zdkladni pojmy z komeréniho a politického
marketingu, najit jejich rozdilnosti a spole¢né prvky, srovnat jednotlivé autory a zdroje a

zhodnotit jejich teze a nazory.

Druhé ¢ast diplomové prace byla vice analytick4d a byla zaméfena na popis prostiedi
Ceské republiky ve volebnim roce 2017, tedy v roce, kdy probihaly volby do Poslanecké
snémovny. Nejveétsi diraz byl zde kladen prave na politické prostredi, s ¢imz ¢astecné souvisi
1 ekonomické prostfedi. Byly pospany jednotlivé politické subjekty, jez ziskaly politicky

mandat podle konkrétnich témat, jez byly nejvice zkoumano v roce 2017.

Ve druhé casti byly rovnéZ shrnuty marketingové aktivity jednotlivych politickych
subjekt véetné¢ nékolika ukazek volebnich plakati a volebnich sloganti. Cilem druhé casti
bylo popsat jednotlivé politické subjekty podle zatfazeni v ramci politického spektra, tedy zda
propaguji levicovou, pravicovou ¢i stiedovou politiku. Déle bylo cilem popsat ndzory
jednotlivych politickych subjekti na nésledujici témata: ,, Mzdy a dané, clenstvi v EU,
bezpecnost a migrace a otdzka byrokracie . Nézory, stanovy a cile stran a hnuti byly ziskany

z webovych stranek jednotlivych subjektd.
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Tteti cast diplomové prace tvoii dva vyzkumy, z nichz prvni je zaméfen na vytvoreni
ukazatele efektivity kampani. V praxi se jedna o vypocet jednotkovych ndkladli na jeden
ziskany mandéat a na jeden ziskany hlas. Nésledné je rozpocet na ptredvolebni kampané
omezen na jednotnych 15 mil. korun a hlasy a politické mandaty jsou piepocitany. Ve
vyzkumné zpravé byl vytvoren graf nového volebniho modelu, kde jsou vidét hypotetické
vysledky voleb do Poslanecké snémovny v roce 2017. Nejvice hlasti by ziskala Ceska piratska
strana se ziskem 32,37 % hlast. Ceska piratska strana rovnéz zaplatila nejméné za jeden

mandat a za jeden hlas.

Cilem tohoto vyzkumu bylo zhodnotit ptedvolebni kampané politickych subjekti na
zéklad¢ vynalozenych vydaji a celkového ziskaného poctu hlasti a odpovédét na zékladni
otazku: ,,Jak by dopadly volby do PS v roce 2017, kdyby méla kazda strana a kazdé hnuti
rovnocenné vydaje na politickou kampan a vysledky by byly pocitany dle efektivity kampani

tak, jak byla zaznamendna po volbach v roce 2017?

Druhy vyzkum byl nasledné¢ zaméten na zhodnoceni zacileni pfedvolebnich kampani.
V praxi se jednalo o propojeni volebnich preferenci u tii zékladnich skupin: ,, Vékova skupina,
skupina podle dosazeného vzdélani a skupina podle ABCDE klasifikace. “ Tyto tii skupiny a
jejich preference byly propojeny s nové vymezenymi skupinami podle konzumace médii.
Jednalo se o tyto skupiny: ,,Mladi a politicky neangazovani, Zcela apaticti, Masmédiim
nediveérujici, Babicky s brylemi, Mainstreamovy spokojeny rodic¢, Bulvarni Cctendri a
konzumenti a Vzdeélana stredni trida.” Data z obou oblasti poskytla agentura MEDIAN.
Nasledné byl vytvofen graf, jenZ pfedstavoval preferované mediatypy jednotlivych skupin a
nasledovalo zhodnoceni zacileni pfedvolebnich kampani. Z tohoto pohledu cililo na své
voli¢e nejlépe Hnuti ANO 2011, jenzZ mélo efektivné rozdélené prostiedky do venkovni, on-

line 1 tiskové reklamy.

Cilem druhého vyzkumu bylo zhodnotit efektivitu zacileni na vybrané cilové skupiny u
jednotlivych politickych subjekti a odpovédét na zakladni otazku: ,,Na které cilové skupiny
dotycné strany cilily a které skupiny byly opomenuty vzhledem k celkovym vydajim na

predvolebni  kampané a cilovym skupinam, jejichz voli¢i dané strany volili?*
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Prilohy

Piiloha A: Vydaje na predvolebni kampané

Typ reklamy

Venkovni

On-line

TISK /inzerce

KSCM

20610850

656630

7953350

Celkem za
kampané

35433 165

Ceska piratska strana

6838687

4500000

900000

Celkem za
kampané

16 265 653

KDU-CSL

30564494

5273444

3614941

Celkem za
kampané

55620 782

Hnuti ANO 2011

35993096

25818754

14548664

Celkem za
kampané

84 534 793

ODS

38217475

22802973

5150706

Celkem za
kampané

82 693 738

STAN

25486196

11892403

6211810

Celkem za
kampané

53 728 842

SPD

20028431

7043510

2457412

Celkem za
kampané

33 162 560

TOPO09

15490517

27524339

11367851

Celkem za
kampané

74 843 966

CSsD

32289093

15814316

14733967

Celkem za
kampané

83 359 532

225 518 839,00

121 326 369,00

66 938 701,00

519 643 031,00

Zdroj: Vlastni zpracovani podle UDHPSH




Piiloha B: Rozdéleni cilovych skupin dle agentury MEDIAN (%)

Mladi a politicky Masmédiim Babicky s

neangaZovani Zcela apaticti nedGvérujici brylemi Mainstreamovy spokojeny rodic Bulvarni ¢tenafi Vzdélana stredni tfida
123719 19,5 20,9 1,1 0,2 5,6 6,3 0,4
20-29 43,7 22,5 10,2 2,2 20 12,6 13,1
30-39 21,3 22,4 18,1 7,1 29,5 21 16,3
40-49 12,6 13,8 25 9 21,3 17,6 22,6
50-59 2,5 8,3 20 21,7 13 15,9 19,7
60-69 0,3 6 16,7 32,1 9,1 15,6 21,4
70-79 0 6 8,9 27,7 1,5 11 6,5
Zakladni 17,6 39,6 10,8 34,4 10,7 26,5 2,3
SS bez maturity 20,4 32,5 39,4 48,4 42,1 40,6 15,9
Maturita 42,2 22,8 38 16,4 40,1 24,3 46,7
'S 19,9 5,2 11,8 0,8 7,1 8,6 35,2
A 17,1 4,9 13,7 3,5 12,1 7 33,7
B 9,8 5,5 8,9 5,5 7 6,7 15,1
C 37,9 32,4 42,9 48,1 48,1 33,8 37,1
D 22,4 26,8 16,7 22,5 21 28,5 9,7
E 12,8 30,4 17,8 20,4 11,9 23,9 4,4

Zdroj: Vlastni zpracovani dle MEDIAN: mapamedii/segmenty




Piiloha C: Rozdéleni skupin podle ovlivnéni predvolebnich kampani

Zaméstnani (pfijmy) Hnuti ANO oDS Pirati SPD
nizkopfijmovi a
Pozitivné ovlivnéné Duchodci (D) 0osvC (B) Studenti (E) nezaméstnani E
C A osvC (B) C
nizkopfijmovi a nezaméstnani E C A osvC (B)
A C

Skupiny dle MEDIAN

Babicky s brylemi

Vzdélana stredni tfida

Mladi a pol neang

Zcela apaticti

Zcela apaticti

Mainstreamovy spokojeny rodic¢

Mainstreamovy spok rodic

Bulvarni ¢tenafi a

Masmédiim ned(vérujici Masmédiim ned(vérujici Vzdélana stredni tfida konzumenti
Mainstreamovy spokojeny rodic¢ Mainstreamovy spok rodic¢
Negativné ovlivnéné 0osvC (B) nizkopfijmovi a nezaméstnani E nizkopfijmovi a nezaméstnani E A
Studenti (E) Duchodci Ddachodci Studenti
Studenti (E) Duchoci

Skupiny dle MEDIAN

Mladi a politicky neanagZovani

Babicky s brylemi

Babicky s brylemi

Vzdélana stredni tfida

Vzdélana stfedni tfida

Miladi a politicky neangaZovani

Zcela apaticti

Mladi apol neang

Zcela apaticti - Castecné

Zcela apaticti - Castecné

Babicky s brylemi

Vzdélani Hnuti ANO 0oDS Pirati SPD

Pozitivné ovlivnéné SS bez maturity VS Zakladni zékladni
Z4kladni Maturita 'S Maturita
vysokoskolské Maturita bez maturity

Skupiny dle MEDIAN

Zcela apaticti

mladi apol neang

Vzdélana stredni tfida

mladi apol neang

Masmédiim nedlveérujici

zcela apaticti

mladi apol neang

zcela apaticti

Babicky s brylemi

Masmédiim nedlvérujici 50%

zcela apaticti

Masmédiim nedGveérujici

Mainstreamovy spok rodic¢

Mainstreamovy spok rodi¢ 50%

Masmédiim nedlvérujici 50%

Babicky s brylemi

Bulvarni ¢tenafi a konzumenti

Vzdélana stredni tfida

Mainstreamovy spok rodi¢ 50%

Mainstreamovy spok rodic¢

Bulvarni ¢tenafri a
konzumenti

Negativné ovlivnéné

S8 s maturitou

Zakladni

Bez maturity

Vysokoskolské

bez maturity

Skupiny dle MEDIAN

Mladi apol neang

Babicky s brylemi

Masmédiim nedlvérujici 50%

Vzdélana stredni tfida

Vzdélana stredni tfida

Bulvarni ¢tenafi a konzumenti

Babicky s brylemi




mainstreamovy spok rodi¢ 50%

Mainstreamovy spok rodi¢ 50%

Masmédiim nedlvérujici 50%

Bulvarni ¢tenafi a konzumenti

Vék

Hnuti ANO

0ODS

Pirati

SPD

Pozitivné ovlivnéné

35-65+

35-54

18-34

25-54

Skupiny dle MEDIAN

Zcela apaticCti

Masmédiim nedlveérujici

Mladi apol neang

Mladi apol neang 50%

Masmédiim nedlveérujici

Mainstreamovy spok rodic

Zcela apaticti

Zcela apaticti

Babicky s brylemi

Bulvarni ¢tenafi a konzumenti

Masmédiim nedGveérujici

Mainstreamovy spok rodic¢

Vzdélana stredni tfida

Mainstreamovy spok rodic¢

Bulvarni ¢tenafi a konzumenti

Bulvarni étenafi a
konzumenti

Vzdélana stredni tfida

Vzdélana stredni tfida

Negativné ovlivnéné

18-34

18-34

35-65+

18-24

Skupiny dle MEDIAN

55-65+

55-65+

Mladi apol neang

Mladi apol neang

Masmédiim nedlvérujici

Mladi apol neang 50%

Babicky s brylemi

Mainstreamovy spok rodic¢

Babicky s brylemi

Zcela apaticti

Bulvarni ¢tenafi a konzumenti

Vzdélana stredni tfida

Babicky s brylemi

Zdroj: Vlastni zpracovani podle studie MEDIAN a showme.median.cz




Priloha D:

Rozdéleni skupin podle ovlivnéni pfedvolebnich kampani

Zaméstnani (pfijmy) | KSCM ¢ssp KDU-CSL TOPO9 STAN
Ovlivnéné Duachodci Duchodci NizkopFijmovi Studenti A
Nezaméstnani a nizkopiijmovi E C Ddchodci osvC (B) osvC (B)
Nezaméstnani E A C
nezaméstnani

Skupiny dle MEDIAN

Babicky s brylemi

Babicky s brylemi

Zcela apaticti

Mladi apol neang

Vzdélana stredni tfida

Zcela apaticti

Zcela apaticti

Babicky s brylemi

Vzdélana stredni tfida

Zcela apaticti

Bulvarni ¢tenafi a konzumenti

Méné ovlivnéné A A A C Studenti
C 0svC (B) C nezamésntnani Déchodci
osvC (B) Studenti osvC (B) Ddchodci
Studenti Studenti

Skupiny dle MEDIAN

Vzdélana stredni tfida

Vzdélana stredni tfida

Vzdélana stredni tfida

Zcela apaticti

Mladi apol neang

Mainstreamovy spok rodi¢

mladi apol neang

mladi apol neag

Babicky s brylemi

babicky s brylemi

Mladi a pol neang

Mainstr spok rodic¢

Vzdélani KSCM Cssb KDU-CSL TOPO9 STAN
Ovlivnéné Zakladni Zakladni Véechny typy rovnocenné S S
Vyuceni Vyuceni Maturita Zakladni
Maturita Maturita

Skupiny dle MEDIAN

zcela apaticti

mladi apol neang

mladi apol neang

mladi apol neang

Vzdélana stredni tfida

Masmédiim ned(vérujici 50%

zcela apaticti

zcela apaticti

mladi apol neang

Babicky s brylemi

Masmédiim nedlveérujici

Bulvarni ¢tenafi a konzumenti

Masmédiim ned(vérujici 50%

zcela apaticti

Mainstreamovy spok rodi¢ 50%

Babicky s brylemi

Mainstreamovy spok rodi¢ 50%

Masmédiim nedlveérujici

50%

Mainstreamovy spok rodic¢

Bulvarni ¢tenafi a konzumenti Mainstreamovy spok rodic Vzdélana stredni tfida 50%
Bulvarni ¢tenafi a konzumenti
Méné ovlivnéné Maturita VS Vyuceni Vyuceni
Vysokoskolské Zakladni

Skupiny dle MEDIAN

Masmédiim ned(ivérujici 50%

Vzdélana stredni tfida

zcela apaticti

Masmédiim nedlvérujici

50%

Mainstreamovy spok rodi¢ 50%

Masmédiim ned(ivérujici 50%

Babicky s brylemi

Vzdélana stredni tfida

Babicky s brylemi

Mainstreamovy spok rodic¢




50%

Bulvarni ¢tenafi a

mladi apol neang Mainstreamovy spok rodi¢ 50% konzumenti
Bulvarni ¢tenafi a konzumenti
vék KSCM Cssb KDU-CSL TOPO9 STAN
Ovlivnéné 55-65+ 45-65+ 55-65+ 18-34 25-64

Skupiny dle MEDIAN

Babicky s brylemi

Babicky s brylemi

Babicky s brylemi

Mladi apol neang

Mladi apol neang 50%

Bulvarni ¢tenafi a konzumenti

Zcela apaticti

Zcela apaticti

o vy

Masmédiim nedGveérujici 50%

Masmédiim nedvérujici

Mainstreamovy spok rodic

Bulvarni ¢tenafi a
konzumenti

Vzdélana stredni tfida

Méné ovlivnéné

18-54

18-44

18-54

35-65+

18-24

65+

Skupiny dle MEDIAN

Mladi apol neang

o vy

Masmédiim nedlvérujici 50%

Mladi apol neang

Masmédiim nedUvérujici

babicky s brylemi

Zcela apaticti

Mladi apol neang

Zcela apaticti

Mainstreamovy spok rodi¢

Mladi apol neang

Masmédiim ned(veérujici

Zcela apaticti

Masmédiim nedlveérujici

Bulvarni ¢tenafi a konzumenti

Mainstreamovy spok rodic¢

Mainstreamovy spok rodic¢

Mainstreamovy spok rodic¢

Vzdélana stredni tfida

Bulvarni ¢tenafi a konzumenti

Bulvarni ¢tenafi a konzumenti

Babicky s brylemi

Vzdélana stredni tfida

Vzdélana stredni tfida

Zdroj: Vlastni zpracovani podle studie MEDIAN a showme.median.cz




Priloha E: Facebook aktivita politickych subjektii 2017

Hnuti ANO 2017
300000
250000
200000
150000
100000
50000 i

0

video obrazek odkaz status

B Komentdre M Zapojeni ™ Like m Sdileni

Ceska pirastka strana

500000

400000

300000

200000

100000
i o —

Status Odkaz Obrazky Video

B Zapojeni M Komentare M Like = Sdileni

250000

200000

150000

100000

50000

0

2000000

1500000

1000000

500000

ODS
Status Odkaz Obrazky Video

B Zapojeni M Komentare M Like m Sdileni

Hnuti SPD

video obrazek

H Zapojeni M Komentare mLike m Sdileni

Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci PowerBI dle dat z netvizz. Facebook aktivity v roce 2017



Piiloha F: Facebook aktivita politickych subjekti 2017

CSSD
200000
150000
100000
- . .
0 —
Status Odkaz Obrazky Video
M Zapojeni M Komentare M Like Sdileni
KDU-CSL
250000
200000
150000
100000
0 —
Status Odkaz Obrazky Video

M Zapojeni M Komentdre M Like Sdileni

30000
25000
20000
15000
10000
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600000
500000
400000
300000
200000
100000

0

KSCM
Status Odkaz Obrazky Video

M Zapojeni M Komentdre M Like Sdileni

TOPO9
Status Odkaz Obrazky Video

M Zapojeni M Komentdfe M Like Sdileni

Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci PowerBI dle dat z netvizz. Facebook aktivity v roce 2017



Priloha G: Facebook aktivita politickych subjekti 2017

Hnuti STAN
70000
60000
50000
40000
30000
20000

10000

Status Odkaz Obrazky Video

M Zapojeni M Komentdre M Like Sdileni

Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci PowerBI dle dat z netvizz. Facebook aktivity v roce 2017



Abstrakt

ONDRISEK, Tomas. Politicky marketing poslednich voleb do Poslanecké snémovny
2017. Plzen, 2019. 96 s. Diplomova prace. Zapadoceskd univerzita v Plzni. Fakulta

ekonomicka.

Klicova slova: marketing, politicky marketing, volby do Poslanecké snémovny 2017,

ptedvolebni kampané

Ptedlozend diplomova prace je zameéfena na zhodnoceni efektivity a zacileni
pfedvolebnich kampani jednotlivych politickych subjektli vzhledem k celkovému poctu
mandat, hlasi, celkovym vydajim a cilovym skupinam. V prvni ¢asti diplomové prace jsou
objasnéna teoreticka vychodiska k politickému a komerénimu marketingu véetné shodnych a
rozdilnych prvki. Analyticka ¢ast obsahuje popis prostiedi Ceské republiky ve volebnim roce
2017, stanovy jednotlivych stran a hnuti a marketingové aktivity. Vyzkumna ¢ast zpracovava
data agentury MEDIAN, Kantar TNS, Ceské marketingové spoleénosti, portalu info.cz a
dalSich a provadi zhodnoceni efektivity jednotlivych politickych subjekti v rdmci

vyzkumnych zprav.



Abstract

ONDRISEK, Tomas. Political marketing focused on the parliamentary elections in

2017 Plzen, 2019. 96 s. Master thesis. University of West Bohemia. Faculty of Economics.

Key words: marketing, political marketing, parliamentary elections in 2017, election

campaigns

The submitted master thesis is focused on evaluation of effectiveness and targeting of
election campaigns of individual political subjects with respect to the total number of political
mandates, votes, total expenditures and target groups. The first part of the thesis explains the
theoretical basis for political and commercial marketing, including identical and different
elements. The analytical part contains a description of the environment of the Czech Republic
in the election year 2017, the statutes of individual parties and movements and marketing
activities. The research part processes data of the agency MEDIAN, Kantar TNS, Czech
marketing association, website info.cz and others and evaluates the effectiveness of individual

political subjects within the research reports.






