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Uvod

V roce 2013 se Ceské republika pfidala k zemim. kde si hlavu statu vybiraji
samotni obcCané. JelikoZ se jedna o prvni pfimé volby prezidenta, miZzeme vysledovat
mnoho zajimavych fenoménii. Volby pfinesly celou fadu zkuSenosti a problémt, které
museli fesit meédia, obCane, politické strany 1 samotni kandidati. Samotné¢ kandidaty Ize
rozdélit podle n&kolika faktor. Casto je uzivano pojmu ob¢ansky kandidat pro ty
kandidaty, kteti ziskali podporu od obc¢anli pomoci petice. Strani¢ti kandidati jsou
naopak takovi kandidati, kteti ziskali nominaci bud’ od skupiny poslanci nebo
senatorl. Historicky prvni pfima volba prezidenta ziskala velky prostor v Ceskych
mediich, pfedevS§im s blizicim se terminem konéni prezidentskych voleb. S gradujici
kampani, se do celospolecenské diskuze zacala zapojovat i vefejnost. Konala se fada
akci na podporu jednotlivych kandidati a vedly se zivé diskuze. Postupem casu
dochazelo k polarizaci obyvatel, kdy kazdy podporoval svého kandidata a na ostatni
utocil. Vrchol piisel pfed druhym kolem, kdy se obyvatelstvo rozdélilo na dva velké
tabory. Velkym ,,bojistém* se staly socialni sit¢ a to pfedevS§im Facebook. UZivatelé
Facebooku sdileli statusy, fotky a videa svych favoriti. Samotni kandidati pfistupovali
K socialnim sitim rGznorod¢. Nékteti investovali do propagace na Facebooku velké
castky, pro jiné to byl pouze doplitkovy nastroj komunikace s volic¢i. Lze fici, Ze tyto
prezidentské volby byly prvni, které ukdzaly v Ceském prostiedi silu socidlnich siti a

jejich uzite¢nost ve volebnich kampanich.

Ve své bakalaiské praci nazvané: P¥ima volba prezidenta v CR — analyza
prvniho pfipadu, jsem se rozhodl analyzovat volby pomoci politického marketingu.
Politicky marketing je ovSem velice Siroky pojem, a tak jsem se rozhodl zaméfit na
politickou reklamu. V praci se tedy pokusim najit kliCové nastroje jednotlivych

kampani. Ve své préci jsem si stanovil tfi vyzkumné otazky.
1. Jaké nastroje politické reklamy vyuzily ?
2. Vyuzili jednotlivi kandidati v kampani socialni siti ?

3. Vyuzili ve své kampani negativni reklamu ?
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Bakalaiskou praci jsem rozdélil do dvou hlavnich Casti. Prvni, teoretickou cast
jsem rozd¢€lil na dvé kapitoly. V prvni kapitole se budu vénovat kontextu piimé
volby v Ceské republice. Zde bych rad popsal, jaky byl proces zavedeni piimé
volby, jaké byly argumenty pro a proti jejimu zavedeni a také, jak je u nés
regulovana politickd reklama. V této Casti vyuZiji pfedev§im knihy a ¢lanky od
eskych politologt jakymi jsou Jiti Pehe, Michal Kubat nebo Jakub Sedo. V druhé
kapitole bych rad definoval pojem politicky marketing a vymezil jeho nastroje.
Poté se zamé&fim na samotnou politickou reklamu a jeji vyuZzivani. V této casti
vyuZziji texty zahrani¢nich autorti k ziskéani teoretické¢ho zékladu, ale také tvorbu
Ceskych autorti, abych ziskal informace o wuziti politické reklamy v ceském
prostiedi. Mezi vyuzité autory patii Andrzej W. Jabtonski, Sidney J. Levy, Philip
Kotller, Anna Matuskova, Otto Eibl nebo Eva Lebedova.

Ve druhé, praktické casti jiz pfistoupim k analyze jednotlivych kampani
kandidati na prezidenta. Jak jsem si vytkl ve vyzkumnych otazkéch, chtél bych
nejprve zjistit, jaka byla jejich hlavni volebni témata. Poté zjistim, jaké nastroje
politické reklamy vyuzili k prezentaci svého programu, ndzorii a ke komunikaci
s voli¢i. Mezi tyto nastroje patii televizni spoty, internet, tiSténd média a podobné.
Jednim z fenomént téchto voleb poté byla socialni media. Tudiz bych rad zjistil, do
jaké miry kandidati vyuzivali socidlni sité¢ ve své kampani. Zamé&iim se hlavné na
nejvyuzivanéjsi socialni sité v CR, které jsou dle statistik Facebook a Youtube.
Poslednim cilem mé prace je, zda-li kandidati pouzili ve své kampani negativni
reklamu, nebo jestli nebyla pouzitd proti nim samotnym. V této Casti prace vyuziji
hlavné volebni weby kandidatli, facebookové stranky kandidatd, volebni letaky,
propagacni piedméty. Prezidentské volby monitorovala také fada organizaci jako
napt. Transparency international, Institut politického marketingu nebo
Mediaguru.cz. V praci vyuziji také ¢lanky Ceskych médii, ktera volby peclivé
sledovala. I kdyz volby prob&hly pomérné neddvno, tak se jiz objevilo né¢kolik knih
které se jim vénuji. Jsou to knihy Ceské prezidentské volby v roce 2013 od Jakuba
Seda a Prvni pfima volba prezidenta CR v roce 2013 od autorti Jakuba Charvata,

Petra Justa a jejich kolektivu.



1. Kontext zavedeni piimé volby prezidenta v CR

V roce 2013 se v Ceské republice uskute¢nily historicky prvni pfimé volby
prezidenta. Samotnému piijeti ptimé volby prezidenta predchazela fada diskuzi, jak na
politické urovni, tak i na akademické pid€. Prvni navrh na zavedeni pifimé volby
prezidenta méizeme najit jestd pied vznikem samostatné Ceské republiky. Prvni impulz
pro zavedeni piimé volby pochazel od poslancti Komunistické strany v prosinci 1989.
Tehdy proti navrhu vystoupil federalni premiér Marian Calfa, a tak o tomto navrhu
Federdlni shromazdéni vibec nejednalo. Tudiz prezidentskd volba v roce 1989
probéhla nepiimo. Vaclav Havel byl tehdy zvolen na spole¢né schlizi obou komor
Federalniho shromazdéni, tedy Snémovny lidu a Snémovny narodii (Bruneirova —

Charvat 2014:14-15).

Druhym velkym impulzem pro zavedeni pfimé volby byly volby uskute¢néné v
roce 1992. Obcanské hnuti ve volbach do Snémovny lidu Federdlniho shromazdéni
ziskalo pouze 4, 39 % hlast a neziskalo tak zadny mandat (CSU 2014). Ob&anské
hnuti se bélo, ze by v nadchazejicich volbach jeho kandidat Vaclav Havel v neptimé
volbé neuspél, a tak zahajilo podpisovou sbirku na zavedeni pifimé volby. Ani tato akce
nevedla k jejimu pftijeti. Dal$i udalost, kterd oteviela diskuzi o zavedeni pfimé volbé
prezidenta, byla tzv. Opozi¢ni smlouva po volbach v roce 1998 mezi Obcanskou
demokratickou stranou (ODS) a Ceskou stranou socialné demokratickou (CSSD).
Diskuzi o ptimé volbé podporoval i fakt, ze v roce 2003 mélo skoncit druhé volebni
obdobi Viaclava Havla. S ndvrhem zmény volby prezidenta proto pfisla tehdejsi
Ctytkoalice. ODS p¥imou volbu dlouho odmitala. Bala se, Ze by Véclav Klaus nemél v
piimé volb& velkou Sanci na zvoleni. Pozdéji ovSem ODS zménila nazor a zacala se
stavét k pfimé volbé pozitivng. Postupem cCasu se k pfimé volbé pfiklonily 1 dalsi

strany a hlavné se o ni za¢alo mluvit mezi vetejnosti (Kubat 2013: 97-98).

Klicovou udalosti pro piijeti pifimé volby se nakonec staly volby do Poslaneckeé
snémovny v roce 2010. Ve volbach uspély nové strany, které byly naklonény k
zavedeni piimé volby. Usp&ch novych stran mél za nasledek oslabeni stavajicich stran,

které sice chtély pfimou volbu zavést, ale nemély politickou vuli shodnout se na
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kompromisnim navrhu. Navic se blizil termin dalSich voleb a bylo jasne¢, Ze se
prezidentem stane nékdo novy, jelikoz Vaclav Klaus jiz nemtize potteti kandidovat
(Sedo 2013: 31). Nové vytvoiena vladni koalice ODS, TOP 09 a Véci vefejnych se ve
svém vladnim prohldseni zavazala k pfijeti pfimé volby prezidenta. Zavedeni pfimé
volby prezidenta pfedstavuje velky zasah do Ceského politického systému. Aby lidé
mohli rozhodovat o prezidentovi Ceské republiky jiz v roce 2013, musela vladni
koalice v parlamentu prosadit sviij navrh na zménu Ustavy a novelizaci Volebniho

zdkona (V1ada Ceské republiky 2010).

Vladni koalice vedla dlouhou debatu, ktera se tykala jak zplisobu volby, tak i
moznosti navrhovani kandidati. Objevovaly se i ndvrhy na zménu prezidentskych
pravomoci. Tyto navrhy vSak neprosly, a proto se 14. prosince 2011 hlasovalo v
Poslanecké snémovné Ceské republiky o zavedeni ptimé volby prezidenta. Pro tento
navrh hlasovalo celkem 159 poslanci napfic poslaneckym spektrem. Pouze 26
poslancti Komunistické strany Cech a Moravy (KSCM) se zdrzelo hlasovani. Poté
zékon zamifil do Senatu, kde m¢ély strany podporujici ptimou volbu jeSté véEtsi
prevahu. Ustavnd-pravni vybor Senatu Ceské republiky dal doporudeni, aby se tento
zakon vratil do Poslanecké snémovny s n€kolika pozménovacimi navrhy. I ptes tento
navrh vSak Senat nechtél pifimou volbu oddalovat a 8. unora 2012 tento zakon piijal.
Ceska republika se tak po dlouhém procesu schvalovani pfipojila k zemim, kde se

prezident voli v piimé volbé (Sedo 2013: 31-33).

Diskuze o piimé volbé prezidenta se vedla v publicistickém prostfedi 1 na
akademické pudé. Z diskuze vznikly dva tdbory, kde jedna strana pifimou volbu
podporovala a druhd strana ji odmitala. Pokusim se zde ptfedloZit argumenty, kterymi
ob¢ strany hdjily své ndzory. Velkym ptiznivcem piimé volby prezidenta byl Jifi Pehe.
Pehe podotykal, ze ve vétSin¢ evropskych zemi je prezident volen pfimo nebo
zvlastnim organem, ktery netvoii vzdy pouze parlament. Diikazem pro néj bylo to, Ze
kdyz pil Evropy voli prezidenta piimo, tudiz to nijak nedeformuje principy a zasady

zastupitelské demokracie. Hlavni vyhodou, pro¢ volit prezidenta piimo, je nova a vyssi



legitimita tohoto ufadu (Pehe). Casto uZivané argumenty pro zavedeni piimé volby

jsou (Hlousek 2008: 278):
1. Prezident ziska silny mandat a vysokou legitimitu.

2. Prezident mé byt integrujici osobou ve spole€nosti a tak je dobré¢, aby si ho vybrala

vétSina spoleCnosti.

3. Prezident ma byt silnou a charismatickou osobnosti. Takovato osoba se prosadi

spiSe v pfimé volbé¢.
4. Ptima volba snizi vliv politickych stran.
5. Piima volba snizuje riziko patové situace.

Odparci ptimé volby prezidenta Casto namitaji, Ze pozitiva 1ze pomérné€ snadno

vyvratit. Odparci piimé volby nejéastdji na piimé volbé kritizuji (Sedo 2013: 12—13).:

1.Ptima volba nepatfi do modelu parlamentni demokracie a mize v ném zplsobit

nestabilitu.
2. Posileni legitimity prezidenta neni nutné.

3. Pochybnost nad nadstranickosti prezidenta, jelikoZ politické strany mohou

navrhnout kandidata a u¢inn¢ vést kampan.

4. Zavedenim novych voleb miiZzeme snizit zdjem voli¢h u nekterych dalSich voleb.
5. Nepatti¢né vedena kampan miize snizit diistojnost voleb.

6. Vysoké nédklady na volby.

Dals$i argument proti pifimé volbé vznesl Giovanni Sartori. Sartori varuje, Ze
pifimé volby mohou zapficit vzestup populistickych kandidati. Pracuje s terminem
,videopolitika®“. V soucasné dob¢é maji masmédia obrovsky vliv na vefejné minéni.

Pokud prezidentsky kandidat dobfe vyuzije medidlnich prostfedkti a vyuzije k tomu
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populisticky program, tak ma velkou Sanci volby vyhrat. V pfimé volbé totiz

neexistuje zadna ochrana proti populistickym kandidatim (Sartori 2001: 142-144).

2.Teorie politického marketingu

2.1 Klasicky marketing

Politicky marketing jak je jiZ znazvu patrné, vychazi z klasického marketingu.
Samotny klasicky marketing nema jednoznac¢nou definici. V literatufe miiZeme najit
velké mnozstvi definic, které se ale zna¢né liSi. Lze fici, ze kazdy autor pojima
,marketing® jinak, a tudiZ kazdy ho definuje dle svého. Samotny pojem ,,marketing*
pochazi z anglického slova ,market, coz znamena ,trh*“. , Trh*“ je misto kde
prostfednictvim smény dochazi k uspokojovani potieb a pfani jak nakupujicich, tak 1
prodavajicich. Dilezitym predpokladem pro existenci trhu je vznik nabidky a
poptavky. Dnes marketing slouzi k podpote prodeje témét vSech produktli a sluzeb.
V soucasné¢ dobé¢ obklopuje marketing kazdého clovéka. Nejviditelnéjsi soucasti

marketingu je reklama (Matuskova 2012:9-10).

2.1.1 Poéatky a vyvoj marketingu

Moderni marketing se zacal formulovat na pielomu 19. a 20. stoleti jako odezva
zvySujici se svétové produkce. Na pocatku 20. stoleti existovala v USA vysoka
nabidka téméf stejného zbozi. Pravé diky vysokému pievisu nabidky nad poptavkou
se zacal marketing rozvijet. Jednim z prvnich sektorti, na ktery se marketing zaméftil
bylo zemédé€lstvi. Zacaly se objevovat prvni u¢ebnice marketingu, které se zamétily
hlavné na distribuci zemédélskych produkti. Marketing se pomalu zacal etablovat jako
samostatnd disciplina a zacCala se vyucovat na americkych univerzitdch. Ve 30. letech
zaCala vznikat marketingova oddéleni v americkych firmach. V roce 1937 vznikla
profesni organizace American Marketing Association (AMA) a zacala vydavat Journal
of Marketing. Tuto udalost dnes hodnotime jako vyznamny ptedél v aplikaci

marketingu na ekonomickou praxi (Heskova 2001: 3-4).

Prvni definice marketingu byla publikovana vroce 1941 pravé Americkou

marketingovou asociaci (AMA). Marketing byl podle této definice:
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,Realizace ekonomické Cinnosti vztahujici se k premistovani zbozi a sluzeb od

producenta ke konzumentovi nebo uzivateli“ ( AMA cit. dle Jabtonski 2006:10).

Tato definice se brzy stala nedostacujici a zastaralou. Proto AMA v roce 1960
provedla revizi této definice a rozsifila ji o mySlenku, Ze cilem marketingu je
dosahnout co nejvyssiho zisku u firmy. (Jabtonski 2006:10) Ve stejném roce piisel
ameri¢an Jerome McCarty se svym konceptem marketingového mixu’. V tomto
konceptu definuje ¢tyfi zakladni funkce marketingu. Jsou to produkt (product), cena
(price), distribuce (place) a propagace (promotion). Tento koncept vychazi
Z instrumentalni pfistupu a marketing chape jako vzdjemné propojené podnikatelské
¢innosti (Matuskova 2012: 11). Koncept 4P patii dnes mezi nejrozsifencjsi hlavné pro
svou jednoduchost. Za produkt miiZzeme oznacit cokoliv, co se miize nabizet na trhu a
slouzi uspokojeni konkrétni potifeby. Produkt mize mit hmotnou tak i nehmotnou
podobu. Cenu musime chapat jako hodnotu produktu, kterd se zpravidla vyjadiuje
penézi. Aby cenu spotiebitel akceptoval, musi byt umérnd spotiebitelské hodnoté
produktu. Distribuce je soubor ¢innosti, které zajiStuji pohyb zboZzi od podniku ke
spotiebiteli. Hlavnim cilem je pak ptiblizit produkt spotiebiteli, a tim zvysit pfilezitost
K prodeji. Propagace je forma komunikace, kterou vyuzivaji firmy k ovlivnéni
spotfebitel. Propagace ma vytvofit pozitivni image jak produktu, tak celé firmy

(Heskova 2003: 72).

Az do poloviny 60. let byl marketing vyhradné spojovan pouze s ekonomii. Pro
rozvoj marketingu se poté stala prace americkych autorii Philipa Kotlera a Sidneyho J.
Levyho Broadening the Concept of marketing z roku 1969. Tato prace ukazuje, Ze
marketing je mozno a dokonce nutno vyuzivat i v jiném nez ekonomickém sektoru.
Dobte spravovat vefejné instituce se stava stejné narocné jako vést obchodni firmy.
Proto by mély marketing uzivat instituce jako jsou Skoly, cirkve, ministerstva atd.
(Kotler — Levy 1969: 10-15). Jako piiklad autofi uvadéji policejni odd€leni jednoho
amerického mésta. Taméjsi policie neméla dobrou povést, a tak se ji snazila zlepsit

pomoci kampané ,,Ziskej ptatele a ovlivni obCany*. V ramci této kampané police

1 , . . y . v vr s , y v ’
Misto pojmu marketingovy mix se ¢asto pouziva zkracené oznaceni 4P
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potadala dny otevienych dvefi a obcané si mohli prohlédnout nejen policejni stanice,
poznat praci policistil a seznamit se s policisty. Po uvedeni této prace mize hovoiit o
tom, ze se marketing zacal rozsifovat do ostatnich obord (Kotler — Levy 1969: 11).
Marketing se stale vyviji a to ve vSech oborech nejen ekonomickych. Jiz zminéna
americka asociace AMA, stale vytvari a upravuje definici marketingu. Posledni Gpravu
definice provedla v roce 2013 a zni: ,,Marketing je aktivita, soubor instituci a procesi
pro vytvafeni, sdélovani, poskytovani a vyménu nabidky/nabizené¢ho zbozi, které ma

urcitou hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a spolec¢nost jako celek* (AMA 2013).

2.2 Politicky marketing

Politicky marketing je dnes velice dynamicky se rozvijejici obor, ktery snazi
propojit praktickou stranku politiky s teoretickymi pfistupy. Snazi se do politické
soutéze zaimplementovat komunikacni a marketingové teorie. Pomoci téchto teorii a
vyuziti modernich technologii se snazi pusobit na bézné obany ve vSech jeho
prostiedich. Politicky marketing je ale mnohem komplexnéjsi obor nez jen
obchodovani s kandidaty. Jeho hlavni vliv najdeme ptfedev§im v demokratickym
systémech, jelikoz pravé v nich rozhoduje hlavné svobodnd viile obCani s rovnym
hlasovacim pravem. Faktem je, Ze politicky marketing dokaze Gi¢inné€ ovlivnit 1 obany

se svobodnou vuli (Bahensky 2009: 86-87).

2.2.1 Definice politického marketingu

U politického marketingu plati stejné jako u toho klasického, Ze neexistuje
7adnd jednoznacna definice. Je také dilezité z jakého oboru na politicky marketing
nahlizime. Politicky marketing jinak uvidi sociolog, politolog nebo ekonom. Dulezité
je se také podivat odkud dand teorie pochazi, jelikoz jiny pfistup k této discipliné
najdeme v USA a jiny v Evropé. V USA pftistupuji k politickému marketingu vice
prakticky. Zatimco v Evropé€ se na politicky marketing nahlizi pfedevS§im z teoretické
perspektivy (Matuskova 2012:15). Z velkého mnozstvi definic jsem vybral nékolik od

nejznamé;jsich autord.
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Jennifer Lees — Marschment

"Politicky marketing se tyka politickych organizaci (jako jsou politické strany,
parlament, ministerstva), které si pfisvojuji techniky (napiiklad v oblasti vyzkumu trhu
nebo produktoveého designu) a koncepty (jako je touha uspokojit pozadavky voli¢it)
puvodné vyuzivany v obchodnim svété, s cilem dosahnout urcitych cili (naptiklad

vitézstvi ve volbach nebo pfijeti zakona)* (Lees-Marshment 2001:22).
Dominic Wring

,Politickd strana nebo kandidat vyuzivaji prizkuma vefejného minéni a analyzy
prostiedi, aby vytvofili, nabidli a propagovali konkurenceschopnou nabidku, ktera
podpofi jejich organizaéni cile a zaroven uspokoji skupinu voli¢ii vyménou za jejich

voli¢skou podporu.“ (Wring cit. dle Matuskova 2012:18)
Stephan Henneberg

,Politicky marketing se snazi vytvoftit, udrZet a zesilit dlouhodoby vztah s volicem tak,
aby to ptfinaSelo uzitek spolecnosti 1 politickym strandm. Pficemz by se mély potkat
jak cile individudlniho politického aktéra, tak politickych organizaci. K tomu miize
dojit pouze v ptipadé vzijemné vymény a dodrzovani slibi.“ (Henneberg cit. dle

Matuskova 2012: 17).
Darren Lilleker

,Politicky marketing je dosahovani a ovlivnéni rozhodnuti, vytvareni strategii a
nabidky, ktera uspokojuje potieby a pozadavky spolecnosti. Vyménou za uspokojeni
téchto potieb spolecnosti ziskdva dany subjekt moznost spolecnost reprezentovat

(ziskava jeji hlasy a podporu)* (Lilleker cit. dle Lees-Marshment 2009:29).
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Bruce Newman

Politicky marketing je aplikace/vyuziti marketingovych principi a postupi v
politickych kampanich riznymi jednotlivci a organizacemi.” (Newman cit. dle Lees-
Marshment 2009:29).

2.3 Klasicky marketing x politicky marketing

Politicky marketing slouZzi k vedeni politické kampani na profesionalni Grovni.
Pti vedeni kampan¢ jsou pouzivané tzv. ,,marketingové techniky*. Profesionalni tymy,
které vedou politick¢é kampané vytvareji zvlastni strategie. Stejné jako u klasického
(ekonomického) marketingu rozhodujici roli hraji konzumenti (obcané). Dulezité je
proto ovlivnit Siroké masy, tak aby si vybraly nas produkt a volily nas. Aplikovat
postupy z ekonomické sféry na politickou neni zas tak jednoduché. Nalezne zde
znacné rozdily (Jabtonski 2006:13).

Cas nakupu / volby: V komeréni sféfe je t&7ké najit situaci, kdy by vsichni (nebo
velké ¢ast) zakaznikl provedla nakup béhem jednoho ¢i dvou dni. Lze sice srovnévat
podil firem na trhu s preferencemi ziskanymi z prizkumt vefejného minéni, ale
samotny akt ,,nakupu® je velice odliSny. Hlavné v koncentrovanosti nadkupu ¢i volby.

Vzhledem k tomu rozdilu se musi kampané odliSovat.

Nasledky kolektivni volby: Voli¢i musi zit s nasledky kolektivni volby, kterd ma
velky vliv na jejich Zivot 1 v pfipad¢€, Ze vyhraje jina strana nez pro kterou ¢lovek
hlasoval. V bézném Zzivoté se tato Situace stava rovnéz velice ziidka. Napf. vytlaceni
gramofonovych desek formatem CD. Pokud bude vladnout jina strana nez kterou lidé
volili, mize jejich zivot siln¢ ovlivnit napf. vysokym zdanénim vysoce piijmové

skupiny obyvatel.

Vitéz bere vSe: V systémech s vétSinovym volebnim systémem jsou malé strany silné
poddimenzované. Voli¢i malych stran pak maji mizivou Sanci dostat se do vlady.

V komer¢nim sektoru najdeme podobny ptiklad u loterii a jinych hazardnich her.
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Nedélitelnost produktu: Ve volbéch se lidé rozhoduji podle volebnich programil a musi
zvolit stranu 1 kandidaty. Voli¢ nemiize nijak jednotlivé slozky produktu odd¢lit a musi
se rozmyslet, jestli je pro néj produkt pfijatelny jako celek. V komerénim sektoru

vétSinou existuje moznost koupit si vybranou ¢ast produktu.

Pristup na trh: Pii zavadéni nové znacky na komer¢ni trh je pomérné jednoduché
(nemluvime o uspéchu znacky), zatimco vstup nové politické strany je
a mohla kandidovat ve volbach. Také neexistuji Zadné nadnéarodni strany, jako tomu je

u nadnarodnich komer¢ni znacek napi. Coca-Cola (Eibl 2012: 17 — 19).

3. Marketingovy mix v politickém marketingu

Marketingovy mix pochazi z klasického marketingu, ale v pojeti politického
marketingu se pon¢kud odliSuje. Struktura konceptu ziistava stejnd, ale ponckud se 118
jeho soucasti. Stejn¢ jako v klasickém marketingu se sklada z produktu, propagace,
umisténi a ceny. Misto zamé&feni se na zvySeni prodeje zbozi ¢i sluzby, se jeho ¢asti

ptizpusobuji politickému souboji ve volbach.

3.1 Produkt

Produkt pfedstavuje hlavni ¢ast marketingového mixu. V politickém
marketingu produkt ptedstavuji tfi zdkladni casti. Jsou to image strany, image
pfedsedy strany a program strany. Tyto tfi zékladni Casti produktu ovliviiuji rizné
skupiny volicl. Zatimco se nékteré skupiny volicl orientuji hlavné na programy stran
nebo kandidata, jini se zase zamétfuje hlavné na jejich image. V soucasné dobé se
ukazuje, ze vzrista dilezitost image kandidata. Bézni ob¢ané, a tudiz potencionalni
voli¢i se beéZné nesetkaji se samotnymi kandidaty a znaji je pouze skrze
zprostfedkovanou image. D4 se fici, ze marketing se snazi pfeménit politiku na

obchodovatelnou image kandidata ¢i strany (Bradova 2005:74).

3.2 Propagace
Produkt patii mezi dalsi dilezité soucésti marketingového mixu. Propagace je

jednou z nejviditelnéjsich soucasti vedeni kampané. Prostfedky propagace se daji
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zpravidla rozdé€lit na dvé skupiny: placené a neplacené. Mezi placené prostiredky patii
pfedevsim: billboardy, reklama, inzerce v tisku a v nékterych zemich i televizni a
rozhlasové spoty. Mimo tyto prostiedky do placené propagace patii také rozesilani
direct maili, obvolavani voli¢li Ci stranické brozury, webové stranky atd. Mezi
neplacenou propagaci patii informace v tisku ¢i jinych medii, které vSak nevytvotila
strana €1 kandidat. Jedna se také o zviditelnéni na riznych konferencich, debatach a
dalSich oficidlnich ptileZitosti. Placena propagace je pomérn¢ financné narocna a tak

se ji fada kandidat a stran snazi nahradit tou neplacenou (Bradova 2005: 75).

3.3 Umisténi

Umisténi chdpeme jako pozici strany na misti urovni, tedy regiondlni sit’
podpory. Mistni organizace jsou uzce propojeny pomoci propagaci. Pravé mistni
organizace jsou dulezité pro vedeni kampani v regionech. Jeji Clenové se zapojuji do
kampané rozdavanim letaki, setkavanim se a mobilizaci obcanti. V 60. a 70. letech
zaalo dochézet k poklesu Clenskych zékladen u tradi¢nich stran. To vedlo k myslence,
ze lokédlni kampané jsou neefektivni. Tyto hypotézy ptichdzely piredevSim ze
Spojenych statlh americkych (USA). V USA v té dob¢ zacala riist pozice politickych
poradct. Upadek lokalnich kampani pokradoval az do 90. let. Pravé v 90. letech ve
Velké Britanii (VB) taméjsi politologové dosli k zavéru, ze lokalni kampang jsou stale
dalezité¢ pro dosazeni co nejlepSich vysledkl. Lokalnim kampanim také napomaha

rozvoj modernich technologii (Bradova 2005:75 — 76).

3.4 Cena
Posledni casti marketingového mixu je cena. Na rozdil od klasického

marketingu neslouzi cena k urCeni strategie, kterd by meéla zarucit firmé zisk a
konkurenceschopnost. V politickém marketingu mluvime o cené v souvislosti se
ziskanim voli¢. Casto se vyuziva termin ,,politicki cena“, coZ lze chépat jako
ekonomickou strategii strany v utvareni politickych kampani. Zde hovofime hlavné o
vybéru témat. Stejn¢ jako ostatni prvky marketingového mixu, ma i cena kofeny

Vv ekonomii. Plati, ze jde o nejméné¢ hmatatelnou ¢ast marketingového mixu, ale
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vhodné dopliiuje ostatni ¢asti mixu. Je velmi dilezité koukat na marketingovy mix

jako celek, nelze se zamétit pouze na jeden segment (Bradova 2005: 76 — 77).

4. Model Jennifer Lees-Marshmentové

Jennifer Lees-Marshmentova pusobi na univerzit¢ Auckland University na
Novém Z¢landu. Patii mezi nejvétsi odborniky politického marketingu. Dale se
vénuje vztahim mezi politiky, vladou a vefejnosti. Jednim z nejvyznamnéjSich dél
Lees-Marshmentové je ¢lanek The product, sales and market-oriented party. How
Labour lern to market the product, not just the presentation, ve kterém piedstavila tii
modely pfistupu politickych stran k marketingovym technikdm. Tyto modely autorka
vytvorila poté, co analyzovala chovani britské Labour party béhem voleb v letech
1983,1987 a 1997 (Institut politického marketingu 2013a). U tohoto konceptu lze najit

fadu vyhod pro jeho pouziti.
Mezi tyto vyhody patfi:

e Tento koncept nahlizi na politicky marketing v §irSim pojeti, to znamena,
7ze vsob& zahrnuje vSechny nastroje marketingu vcetné politické

komunikace.
e Marketing aplikuje do fungovani celé politické organizace.
e V aplikaci vyuziva marketingové koncepty a techniky.
e Ve svém piistupu vyuziva jak marketingové tak i politologické ptistupy.

e Marketingovou teorii pfizptisobuje k riznym politickym programtim tak,

aby jim vyhovovala.

Politicky marketing s jeho néstroji a technikami slouZi nejen ke komunikaci politické
organizace s volici, ale i ke stanoveni jejiho produktu (programu) nebo formovani
chovéni samotnych organizaci. Pro autorku konceptu to je zkoumdani zptsobu, jakym
politici navazuji kontakt s voli¢i a jakym zpusobem s nimi komunikuji. Vychazi z

toho, ze voli¢i si vybiraji své kandidaty strany stejnym zptisobem, jakym si lidi
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vybiraji ostatni zboZzi ¢i sluzby. Pro Lees-Marshment hraje kli¢ovou roli v politickém

marketingu produkt, vztah k voli¢lim a samotné chovani strany (Gregor 2012a: 53).

4.1 Strana orientovana na produkt (POP)
Strana orientovand na produkt v originale product oriented party je tradi¢ni

pfistup politickych stran. Hlavnim znakem téchto stran je, Ze si stoji za svym
produktem (programem). Haji si za své hodnoty, programové priority, které jsou
konzistentné neménné. Predpokladem uspéchu téchto stran je, Ze si voli¢i musi
uvédomit, Ze jejich hodnoty a jejich program je ten nejlepsi a proto je budou volit.
Takovéto strany odmitaji ménit svlij produkt (program) i1 v piipadé€, Ze ve volbach
neziskaji silnou podporu volict. Dilezité je, Ze tyto strany nevyuZzivaji prizkumy trhu
a ani komunika¢nich technik. Divodem je, Ze strany orientované na produkt véii, ze
volice presvédci o svych kvalitach 1 bez vyuziti modernich komunikacnich technik.
Dalsim z diivodd, pro¢ strany nevyuzivaji komunikacnich metod nebo prizkumu trhu
je nedostatek financ¢nich prostiedkii. Zaddvani prizkumu nebo najiméani odbornikl na
komunikaci s voli¢i je finan¢n¢ naro¢né. Tento postup mize byt efektivni pro nova a
kratkodoba politicka hnuti, ktera se zaméfuji pouze na jednu otazku, ktera je v ocich
vefejnosti brana jako problém a ostatni etablované strany ho ignoruji. Cast autori tento
model nevidi jako dlouhodobé udrzitelny. Pokud chce strana ptfezit, méla by se
transformovat spiSe na stranu s prodejni nebo trzni orientaci (Lees-Marshment:

2007:15-16).

4.2 Strana orientovana na prodej (SOP)
Strana orientovana na prodej (Sale oriented party) se soustfedi na tzv. ,,prodej

argumentl® voli¢lm. Strana si zachovava sviy produkt (program), ale uz si
uvédomuje, ze voli¢i o n¢j nemusi mit z&jem. Strana proto vyuziva prizkumy trhu,
proto aby pochopila chovani a potieby voli¢t. Sviij produkt neupravuji, ale pomoci
modernich reklamnich a komunikac¢nich technik se snazi presvédCit volice aby pfijali,
ze je jejich produkt ten spravny. Strany orientované na prodej tak své chovani neméni

a ani se nepfizpusobuji potiebam voli¢hm. Tyto strany se snazi zménit smysleni a

19



chovani volicl ke svému prospéchu. Oproti stranam orientovanym na produkt se 1isi

tim, Ze si nechava zpracovat prizkumy trhu (Gregor 2012a:54).

4.3 Trzné orientovana strana (MOP)

Trzné (marketingové) orientovana strana v originalnim nazvu market oriented
party se od svych predeslych typl 1i§i v tom, Ze chce primarné uspokojit potieby
volict, které jiz existuji. Strana si objednd prazkum toho, co voli¢i (spotiebitelé)
povazuji za problém. Dle tohoto priizkumu strana vytvoii produkt, ktery je mozno
prabézné upravovat, pravé na zakladé pozadavki volich. Po vytvofeni produktu, ho
strana musi zaimplementovat do volebni kampang. TrZzné orientovand strana se
primarné nesnazi piesvédCit voliCe, Ze jejich produkt je ten nejlepsi, ale snazi se
voli¢iim nabidnout to, co doopravdy chtéji. Zaroven ale museji béhem vytvareni svého
produktu brat ohled na politickou konkurenci, vnitfni uspofddani ve své strané,
doruceni produktu kK volicim nebo mozné prosazeni svého produktu v budouci vlade.
Proto miizeme v tomto ptipadé¢ mluvit o komplexni strategii, jak voli¢iim nabidnout a
dlouhodobé dodavat produkt, ktery bude uspokojovat jejich potieby. Autorka konceptu
Lees-Marshment varuje, Ze trzn¢ orientovana strana by nemeéla svym volict slibit vse
co si preji, ale méla by do programu zapracovavat pouze sliby, které jsou splnitelné a

realné (Institut politického marketingu 2015a).

4.4 Kritiky modelu Jennifer Lees-Marshment

Ackoliv se jednd o jeden z nejvice aplikovanych a citovanych modeli, celi i
znacné kritice. Jednim znejcCastéji uvadénym aspektim je jeho plvod a
aplikovatelnost. Jennifer Lees-Marschment vychazela pii tvorbé svého konceptu
z prostfedi VB. Britské prosttedi ma mnoho specifik, které je odlisSné naptiklad od
kontinentalni Evropy. Pfikladem muze byt, ze MUP nema slepé vytvaret sviij program
podle ptani volict, ale tvofit ho pouze splnitelnymi cili. To by spise platilo ve VB, kde
jsou dvé dominantni strany. Proto pfedvolebni sliby zlistanou na bedrech vladni strany.
V kontinentalni Evropé€ toto platit nemusi, jelikoZ se tvofi zpravidla koalice. Proto se
bézné objevuji prehnané volebni sliby a odpovédnost za sliby se rozmélni z davodi

koali¢ni vlady (Institut politického marketingu 2013a). Na konceptu se také kritizuje,
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ze jednotlivé kategorie jsou piedstaveny jako idealni typy a napt. trZzn€ orientovana
strana se Vv Cisté podobé v redlné politice témeétf nevyskytuje. Sama autorka tohoto
konceptu pfipousti nékteré nedostatky. Stile ale plati, Ze koncept Jennifer Lees-

Marschment patii mezi nejpouzivanéjsi (Gregor 2012a:56 — 57).

5.Politicka reklama

Politicka reklama patii spolu s propagaci stran ¢i kandidatim k nejvice
viditelnym soucastem politického marketingu. Politicka strana je specifickym druhem
produktu, ktery musi mit dlouhodoby charakter. Cilem kampané neni pouze
kratkodobé ziskéani silné podpory u voli¢i pro jedny volby, ale stalé informovani
voli¢il o existenci a stanoviscich strany. Obecné lze fici, Ze k ovlivnéni volicl pouziva

vizualni, audiovizualni a interaktivni prvky (Bahensky 2009:101 — 101).

5.1 Definice politické reklamy

Pokud chceme hovotit o pravidlech fungovani politické reklamy, musime se
zam¢efit na konkrétni politicky systém. V nékterych zemich mohou strany nebo
kandidati nakupovat reklamni ¢as v televizi a plsobit tak na volice téméf v neomezené
mife’. Naopak existuji zem&, kde maji politické subjekty reklamni &as pridélen
bezplatné a to navic ve vyhrazeném cCase a rozsahu. Jiz z tohoto diivodu je jasné, Ze
nelze politickou reklamu definovat se vSeobecnou platnosti. V americkém prostredi se
Casto o politické reklam¢ hovofi stejné jako sreklamou v komeréni praxi. Tudiz
reklamu chépou jako placené sdéleni dané organizace v médiich. V USA se také casto
v souvislosti s politickou reklamou mluvi hlavné o televizni reklamé a velka fada
definic souvisi pravé s timto typem reklamy. Pokud budeme chtit néjakou obecnou

definici politické reklamy, tak 1ze definovat takto:

»Kazdé kontrolované sdéleni Sifené skrze jakykoliv komunikacni kandl, které je
vytvoieno k propagaci politickych zajmu jednotlivei, politickych stran, skupin, vlad

nebo jinych organizacich* (Lebedova 2013: 113).

Omezenim jsou pouze finan¢ni prostfedky kandidujici strany ¢i kandidata
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5.2 Historické milniky politické reklamy

O politické reklamé muiZeme hovofit pouze v zemich, kde existuji mezi
kandidaty nebo stranami svobodné a soutézivé volby. Za politickou reklamu tedy
nemizeme povazovat prvky propagandy, kterd je typickd spiSe pro nedemokratické
rezimy. V nedemokratickych reZzimech opozice vétSinou nemiva ptistup k médiim
nebo je jim jinak znemoznovano se propagovat nebo zviditelfiovat. Z tohoto vymezeni
je patrné, ze vétSina milnikd politické reklamy pochazi predev§im z USA. V moderni
podobé miizeme o politické reklam& mluvit az od poloviny 19. stoleti. Prvni oficidlni
plochy urc¢ené vyhradné pro vylep plakati se objevily poprvé v roce 1855 v Némecku.
Rozmach reklamy v novinach pfisel na konci 19. stoleti. Skute¢ny boom reklamy
nastal az v prvni poloviné 20.stoleti s rozmachem radia a pozdéji i televize. Prvnimi
vyznamnymi volbami, ve kterych sehralo radio velkou roli byly americké prezidentské
volby v roce 1928. V téchto volbach oba kandidati vynalozili pomérné velké finanéni
prostiedky pro ndkup reklamniho prostoru v radiich. Prvnim americkym prezidentem,
ktery se objevil v televizi byl Franklin Delano Roosevelt v roce 1939. Na pielomu 40.
a 50. let vlastnilo v USA 90 milioni domdacnosti rddio a 10 miliontt domdacnosti
vlastnilo televizi. Prvni televizni pfedvolebni spot byl vysilan v roce 1952. Televizni
spot prezidentského kandidata Dwighta Eisenhowera se jmenoval Einsehower
odpovida Americe. Timto okamZikem se televize stala stéZejnim médiem reklamnich
spoti a to nejen v USA. Televize hraje klicovou roli dodnes. V posledni dobé se
objevuje novy fenomén novych médiich a internetu. Tento novy trend ve vedeni
kampani ukazala zejména volebni kampan Baracka Obamy v roce 2008 (Gregor
2012b: 178 — 179).

5.3 Typologie politické reklamy Charlese F. Frazera

Typologie Charlese F. Frazera je zaloZena na posuzovani kampani z hlediska
pouzitych strategii. Tato typologie se sklada ze sedmi typt reklamy. Tyto typy strategii
jsou: obecnd strategie, preventivni strategie, strategie unikatnosti produktu, strategie
image znacky, strategie umisténi, strategie ozvény a emotivni strategie. Tato typologie

je pomérné¢ Casto pouzivana.
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Obecna strategie (Generic strategy)

Obecna strategie se vyznacuje tim, Ze vyuzivd obecnd hesla, kterd se témet
neli$i od konkurence a nepromitd do ni Zadné konkrétni body programu ci strany.
UZzitim obecné strategie se strana nijak neodliSuje od svych konkurentil. Lze fici, Ze
politické strany jsou zameénitelné za jinou, jelikoZ pouzivaji nic netikajici hesla Ci
slogany. Pokud si voli¢ sam nezjisti vice informaci, tak nepozna ke které strané€ hesla
¢i slogany patfi. Tuto strategii pouzivaji predevsim strany ¢i kandidati, které maji silné
nebo aZz dominantni postaveni. Tento druh strategie casto vyuZivaji nadnarodni
koncerny jako jsou Coca-Cola, Nokia a dalsi. Svym dominantnim postavenim si
dokazou pfiisvojit slogan a voli¢i je pozdéji chdpou jako symbolem strany. Tento
zpusob prezentace se vyuzivd predevSsim v dlouhodobém horizontu. Strana ale
nepouzivd dalSich modernich marketingovych ndstrojii, coz lze brat jako velky

nedostatek viici konkurenci (Frazer 1983: 37).
Preventivni strategie (Preemptive strategy)

Tato strategie se nejvice zaméfuje na velebeni svého produktu, sluzby nebo
vyhod uzivatelt. Tuto kampan tvoii strany nehledé na voli¢e. Vystup kampané ptisobi
jednotnym sdélenim na vSechny volic¢e stejn€é. Snahou je vytvofit povédomi o svém
produktu. Jako piiklad uvadi autor spolecnost Federal Express, kterd vytvofila
reklamni sdéleni ve kterém fika Zze, podany balik doru¢i do druhého dne. Jako
preventivni ji Ize oznacit, jelikoZ strana sama piichazi s nastolenim tématu, aby ziskala
konkuren¢ni vyhodu. Cilem je piedejit situaci, kdy konkurence piijde se svym

tématem a strana by na to musela reagovat jako druha (Frazer 1983: 37 — 38).
Strategie unikatniho produktu (Unique selling proposition strategy)

Principem této strategie je vyuzit pfednosti a odliSnosti od konkurenc¢nich stran.
Strana se snaZi nabidnout co nejlepsi benefity pro své volice. Dllezitym prvkem této
strategie je ukazat svoji odliSnost a ukazat své vyhody od ostatnich stran. Tuto strategii
lze najit v bézné reklamé, kdy se firma snazi ukdzat svlij produkt jako jedine¢ny a

naprosto odlisny od konkurenc¢niho zbozi ¢i sluzeb. Autor zde dava za piiklad firmu
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vyrabé¢jici praskové bélidla. Pii vyuzivani této strategie strany vyuZivaji segmentace

trhu pro cilené zaméfeni kampan¢ (Frazer 1983: 38).
Strategie image znacky (Brand image strategy)

Pro pouziti této strategie je dilezité se zaméfit na komunikaci svych piednosti a
odliSnosti od konkurenc¢nich stran. Jednd se o spojeni s urcitym symbolem nebo
hodnotami, které vefejnost bere jako pozitivni. V. mnoha ohledech je tato strategie
podobnd se strategii unikatniho produktu, ale rozdil v tom je, Ze strategie image
znacky je vytvofena spiSe psychologicky nez na zaklad¢ hmatatelnych faktort (Frazer

1983: 38).
Strategie umisténi (Positioning strategy)

V tomto typu strategie je pro stranu diilezit¢ vybudovat si pevné postaveni
v mysli voli¢a. Strana se siln€é vymezuje vici konkurenci a snazi se ziskat jedine¢né
umisténi v konkurenci ostatnich. Jejich pozice musi byt dostatecné jasna a jedinecna,
aby ji voli¢i zvolili za nejlepsi a nejvhodnéjsi. Tato strategie ma mnoho vyhod, ale
stava se nebezpecnou, pokud stejnou strategii zvoli 1 dalsi strany (Frazer 1983: 38 —

39).
Strategie ozvény (Resonance strategy)

Dilezitym ptfedpokladem pro spravné vyuziti této strategie je vyuzivani
prizkumu trhii. Hlavnim cilem je do svého programu zaimplementovat co nejvéEtsi
pfani volicl. Strana se nesnazi vytvotit sviyj vlastni produkt nebo znacku. Velkym
rizikem je, Ze miiZe dojit k nedorozuméni, které nastane z nedostatecného prizkumu
trhu a strana do svého programu zaimplementuje produkt, o ktery vetfejnost nema

zajem (Frazer 1983: 39).
Anomalni strategie (Anomalous/Affective strategy)

Tento posledni typ strategie vyuziva riiznych vizualnich prostredki, které ma;ji
za cil vzbudit z&jem a pozornost. Tyto prostiedky jsou velmi rliznorodé, jako naptiklad

rychlé stfihy videa, ¢asova nejednoznacnost nebo mluvici osoby, které nejdou vidét.
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Nejednoznacnost této kampané ma za cil vzbudit v obCanech pocit angaZzovanosti. Pro

stranu je dilezité navazat kontakt s voli¢i na emocionalni Grovni (Frazer 1983: 39 —

40).

5.3 Nastroje politické reklamy

5.3.1 Reklama v tisku

Mezi reklamu v tisku patii zejména placena inzerce. Inzerci muze nakoupit, jak
Vv dennim tisku, tak i magazinech. Denni tisk ma vyhodu, ze prodava celoplosné¢ ve
velkych nakladech. Rizné méné nakladové magazinli maji vyhodu lepsiho zacileni
reklamy na cilové skupiny. Pomoci segmentace trhnu miizeme zjistit, jaké skupiny

vyhledéavaji jaka média.

5.3.2 Venkovni reklama

Pod pojmem venkovni reklama si mizeme predstavit nejriznéjsi reklamni
plochy. Jsou to jak velkoformatové billboardy, letaky, osvétlené obrazovky a dalsi
venkovni reklamni plochy. Nevyhodou tohoto typu reklamy je, Ze je pomérné financné
narocny a lze $patné zacilit na potencionalni voli¢e. Navic v obdobi pied volbami jsou

meésta presycena timto druhem reklamy, coz snizuje jeho ucinnost.

5.3.3 Televizni reklama

Televizni reklama ma tu nevyhodu, Ze je velice finan¢né naro¢na. Ptesto v fad¢
zemi slouzi jako hlavnim néstrojem kampani. V Ceské republice je placena politicka
reklama v televizi zakazana. Pouze veifejnopravni Ceska televize poskytuje viem
kandidatim ptedem urceny cas v televizi. I kdyz je tato reklama zdarma, jeji velkou
nevyhodou je, ze je Casovy harmonogram piedem ureny a televizni spoty jsou

vysilany za sebou. Tudiz je jejich sledovanost velmi nizka (Chlumska 2012).

5.3.4 Propagacni predméty

Propagacni reklama je predevS§im vyuzivand na piedvolebnich mitincich ¢i
setkanich s voli¢i. Na téchto akcich jsou distribuovany darkové predméty s logem dané
strany nebo kandidata. Mezi tyto prvky patii pfedevSim balonky, propisky, Cepice a
dalsi malic¢kosti (Gregor 2012b: 183).
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5.3.5 Radiova reklama

Radiova reklama funguje na podobném principu jako televizni reklama. Jeji
velkou nevyhodou je absence vizualniho projevu. I pro radiovou reklamu plati, Ze je
pomérné draha. V Ceské republice plati pro rozhlasovou reklamu stejna pravidla jako
pro tu televizni. Cesky rozhlas nabizi vem kandidatl stejny prostor pro své

vystoupeni (Chlumska 2012).

5.3.6 Direct mail

Principem direct mailu je zasilani poStovnich sdéleni ptimo volicim. Klasickym
piikladem je zaslanim stranickych materidlii, pohlednic nebo dopist od kandidata ¢i
pfedsedy strany. S pomoci segmentace trhnu mulze strana piesnéji zacilit na
potencionalni volice. To znamena, Ze v jedné ulici mize kazdy diim dostat od jednoho
kandidata rozliSné materialy na zakladé¢ napt. sociodemografickych charakteristik.
V CR neni direct mail piili§ rozsifeny, hlavné z diivodu absence kvalitnich databazi

(Institut politického marketingu 2013b).

5.3.7 Internetova reklama

Internet a nova media prozivaji v poslednich letech tplny boom. Dnes se zda
byti pojem internetova reklama pftili§ obsdhly a déli se do mnoha podskupin.
pronajmout na téméf vSech komercnich webech. V soucasnosti vytvaii strany i
kandidati specidlni volebni weby, kde nabizi k pfecteni veSkeré informace o svém
programu, postojich a nazorech. Nejvétsi boom zaZivaji predev§im socialni sité.
V Ceském prostfedi jsou nejoblibenéjsi Facebook a YouTube (MediaGuru 2014).

Velkou vyhodou socidlnich siti je, ze na nich 1ze vyborné zacilit na vybrané skupiny.

5.3.8 Alternativni reklama

Alternativni reklamu lze povazovat také za doplikovou. Obsahuje velké
mnozstvi drobnéjSich reklamnich ploch. Mezi tuto reklamu patii naptiklad reklama
v MHD, vlacich, potisky na autech. Obecné lze fici, ze jde o reklamu, kterd neni

zprostiedkovana klasickymi médii (Gregor 2012b: 183).
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5.4 Negativni kampané

Hlavnim znakem negativni kampan¢ je, Ze se obsah politického sd€leni zaméri
na politické konkurenty. Dulezitym prvkem této kampané je, Ze se nezaméfuje na
kvality a program svého kandidata, ale je namifena na konkurenty. Soustfedi se
predev§im na nedostatky jejich programil, nedostateCnou kvalifikaci ¢i jejich
charakter. Automaticky to ale neznamena, Ze se jedna o necestnou a klamavou
manipulaci vefejnosti. Jde pouze o snahu zviditelnit jeho slabé stranky. Nelze tedy
automaticky fici, jestli jsou negativni kampané Skodlivé ¢i1 neSkodlivé (Hrbkova 2012:

195 — 196).

Uzivani negativni kampané miZze mit i negativni U€inky. Nej€astéji se uvadéji

tf1 varianty téchto negativnich ucinkd. Jsou to:

1. Bumerangovy ucinek: Negativni reklama vyvola vice negativnich ohlasi
jejimu zadavateli neZ tomu na koho byla mifena. Tato ,anti-reklama* tak

zpusobi vetsi Skodu nez uzitek.

2. Syndrom obéti: Pouzitd reklama vyvol4 u voli¢a pocit , litosti“ a neférovosti
K obéti této kampan€. Vefejnost tak muze negativni reklamu chapat spise
pozitivné.

3. Dvojnasobné poSkozujici ufinek: Negativni reklama miize vyvolat neptizen

volici jak smeérem k zadavateli, tak i kjeho soupefi. Tudiz zpusobi

dvojnasobnou Skodu.

U negativnich kampani je dilezité si uvédomit, Ze nemusi byt vytvofena a
zaplacena pouze politickymi konkurenty, ale mizou si ji zaplatit i tzv. teti strana

(Bradova 2005:115 — 116).

6. Prezidentské volby

Do boje o prezidentsky post se nakonec zapojilo devét kandidath. Kazdy
kandidat vedl svoji pfedvolebni kampan podle svych moznosti. Miizeme identifikovat

dva zékladni faktory, které mohly sehrat dulezitou roli. Prvnim faktorem miize byt
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zpusob navrzeni kandidata. Kandidat mohl byt navrzen dvéma zptsoby. Bud® mohl
ziskat podporu od politickych stran zastoupenych v parlamentu nebo ziskat podporu
od ob&anti CR. Aby byla jeho kandidatura pfijata, musi ziskat podporu od 20 poslancti
nebo 10 senatorii. Pokud chce kandidat ziskat podporu od obcanti, tak musi dolozit
petici s minimalné 50 tisici podpisy ob&anti CR. Nominaci od politickych stran ziskali
celkem ti kandidati a to: Pfemysl Sobotka (ODS), Jifi Dienstbier (CSSD) a Karel
Schwarzenberg (TOPQ9). Petici s minimalné 50 tisici hlasy pak piedlozili: Milo§
Zeman, Jan Fischer, Zuzana Roithova, Vladimir Franz a Tana Fischerova

(Aktualng.cz 2012a).

Druhym klicovym faktorem bylo ziskéni finan¢nich prostiedku na vedeni
kampané. Vedeni G€inné kampané vyZzaduje dostatek financi, jelikoZ reklamni inzerce,
vyroba propagacnich materialii a dalSich nastroji reklamy stoji pomérn¢ dost penéz.
Kandidati méli nékolik moznosti jak ziskat dostatek financi. Neéktefi kandidati
spoléhali na své domovské strany, které jim poskytly dostatek financi. Jini kandidati
spoléhali na penize od svych ptiznivcl nebo bohatych sponzort. Lze fici ze vedeni
kampané maji teoreticky ulehcenou kandidati navrzeni politickymi stranami. Tim, ze
je strany nominuji jako kandidata, uSetii finance, které by museli jinak vynalozit na
sbér podpistt pod peticni archy. Dalsi vyhodou je, Ze je politické strany mohou
podpofit jak finanéné tak 1 nefinan¢né. Nefinan¢ni podpora miize byt pomoc
S propagaci, organizaci a strukturou kampané. Kandidati, kteti ziskali nominaci od
obcant sice vydaji prostfedky na ziskani podpist, ale poté mohou v kampani vyuzit
své nestranickosti a vetfejné podpory. Informace o financovani kampani je uvedeno

v Tabulce 1.
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Finan¢ni podpora Celkové
Domovsk Vyse daru od
Kandidat od politickych prijmy na
a strana stran
stran kampané
Jana Suverenit
ANO 150 000 K¢ 150 355 K¢
Bobosikova a
Jifi y 16 607 090
) ) CSSD ANO 16 300 000 K¢
Dienstbier K¢
12 971 402
Jan Fischer X NE X
K¢
Tana
X NE X 138 340 K¢
Fischerova
Vladimir
X NE X 434 683 K¢
Franz
Zuzana KDU-
5 NE X 718 542 K¢
Roithova CSL
Karel
36 399 919
Schwarzenbe | TOP-09 ANO 11 000 000 K¢ K
¢
rg
Ptemysl 16 405 661
ODS ANO 14 430 000 K¢
Sobotka K¢
22 804 903
Milo§ Zeman| SPOZ ANO 2 691 000 K¢ Ke
¢

Tabulka 1: Finance prezidentskych kampani

Zpracovano autorem, zdroj: Transparency international (http://www.transparentnivolby.cz/prezident2013/?page_id=15)

Z Tabulky 1 je patrno mnoho zajimavosti:

e Jana Bobosikova ziskala od své domovské strany 150 000 K&. Nepodatilo se ji

ziskat vice vétSich darcti €1 sponzort. Od ostatnich darct ziskala pouze 355 K¢.
29


http://www.transparentnivolby.cz/prezident2013/?page_id=15

e Jifimu Dienstbierovi a Pfemyslu Sobotkovi se nepodaftilo ziskat velké finan¢ni

dary, ale od svych domovskych stran ziskali vyznamne ¢astky.

e Jan Fischer jako nezavisly kandidat neziskal podporu od Zadné politické strany,

piesto se mu podafilo ziskat téméf 13 miliont korun.

e Zuzan¢ Roithové se podafilo ziskat nominaci skrze podpory obcéant, ale od

domovské strany neziskala Zadné finan¢ni prostredky

e Karel Schwarzenberg ziskal od své domovské strany 11 000 000 K¢ a dale se
mu podafilo ziskat od sponzort a darcti vice nez 25 000 000 K¢. Timto se stal

kandidatem s nejvétsim mnozstvim finan¢nich prostredki

e Milo§ Zeman ziskal od domovské strany 2 691 000 K¢ a ziskal finan¢ni dary ve

vysi vice nez 20 000 000 K¢.

Pravé vyse ziskanych prostredkt hraje pii tvorbé volebni kampané velkou roli.
Pro fadu kandidati to znamenalo omezené prostifedky na reklamu. V praxi to
znamenalo ozelet inzerci ve velkych denicich a magazinech. Déle to znemoziiovalo
celoplos$nou instalaci venkovni reklamy, jako jsou billboardy. Pti tvorbé kampané
s nedostatkem financi je dulezité byt kreativni a vyuzivat dostupné zdroje jako
jsou: vefejna vystoupeni, podpora znamych tvaii nebo socialni sité¢. Jednim
z fenoméni  financovani  prezidentskych kampani se stalo sledovani
transparentnosti. Transparentnost vydaji jednotlivych kandidati sledovalo mnoho
organizaci a médii. Jako nejvyznamnéj$i lze povaZzovat organizaci Transparency
international. Dle jejich analyzy méli nejtransparentnéj$i kampan Jan Fischer a
Tana Fischerova a naopak nejméné transparentni kampan vedli Jana BoboSikova a

Milo§ Zeman (Transparency international 2013).
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7. Kampané prezidentskych kandidatu

7.1 Jana BoboSikova

Jana Bobosikova se narodila v roce 1964 v Praze. Po absolvovani Vysoké Skoly
ekonomické zadala pracovat v médiich. Postupné pracovala pro Ceskou televizi,
Hospodaiské noviny, Cesky rozhlas nebo radio Frekvence 1. Nejvice se do
povédomi lidi zapsala jako moderatorka politického diskuzniho pofadu Sedmicka
Do politiky vstoupila v roce 2004, kdy byla zvolena spolu s Janem Zelezny za
hnuti NEZAVISLI do Evropského parlamentu. Vroce 2009 se snazila o
znovuzvoleni v Cele koalice stran Politika 21 a Strana zdravého rozumu pod
spolecnym nazvem Suverenita. Zvoleni se ale nedockala. V roce 2008 byla
V nepfimé volb& prezidenta republiky navrzena KSCM. V nasledujicich letech
neuspéSné kandidovala do Poslanecké snémovny, Sendtu i do zastupitelstva

hlavniho mésta Prahy (Volba prezidenta CR 2013).

V roce 2011 Jana Bobosikova zalozila novou stranu SUVERENITA — Blok Jany
Bobosikové a stala se jeji pfedsedkyni. Umysl kandidovat v pfimé volbé prezidenta
ohldsila mezi prvnimi na pocatku roku 2012. Jelikoz neziskala podporu
parlamentnich stran, musela ziskat 50 tisic podpist. Po odevzdani peti¢nich archi
rozhodlo Ministerstvo vnitra, Ze pod petici neni 50 tisic platnych podpis.
Bobosikova se odvolala k NejvysSimu spravnimu soudu a ten jeji Zadosti vyhovél.
Jana Bobosikova se tak stala oficialné devatou kandidatkou na prezidenta. Bohuzel,
do kampané se zapojila pouhy mésic pfed kampani. Ve svych prohlasenich casto
vyuzivala faktu, Ze ji byla znemoznéna kandidatura a tudiz nemohla vést dlouho

kampati (Sedo 2013:70).

Jana Bobosikova v kampani vyuzila témata své strany SUVERENITY, ktera
vyuzila v poslednich krajskych volbach. Kandiditka se dlouhodobé odmita
vymezovat na klasické pravo-levé ose, ale spiSe do evropského euroskeptismu.
Hlavnim tématem jeji kampané byl boj proti Bruselu, tedy boj proti Evropské unii

(EU). Jejim cilem bylo udrzet si narodni identitu. Nesouhlasi s pfenosem dalSich
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pravomoci na Brusel ¢i EU. Bruselské instituce pfirovnava k RVHP? pro jejich
neefektivitu a prebujelou byrokracii. Jana Bobosikova také slibovala, ze udéla vse
proto, aby nebyla v CR zavedena jednotna evropska ména euro. Pii kritice EU
vyuzivala své osobni zku$enosti z prace europoslankyné v Bruselu (Cesky rozhlas

2012).

Volebni §tab tymu Jany BoboSikové se skladal predevSim z lidi kolem jeji
strany SUVERENITA. Byli to Vaclav Musilek (mistopfedseda strany) a Tereza
Vosecka (vedouci jeji kancelate). Janu BoboSikovou po dobu kampané provazela 1
Spatnd povést. Hlavni vinu kritiky sklidila za svou posledni kandidaturu na post
prezidenta, kdy ji navrhla KSCM. Casto se také hovofilo o jeji angaZzovanosti
V Socialistickém svazu mladeZe. Uskodit kandidatce také mohlo jeji Casté stfidani
politickych subjektt. Jana Bobosikova sice nabizi po dlouhou dobu stejny produkt,
po kazdé pod jinou znacku, coZ muiZe ve voli¢ich vzbuzovat urCitou obavu.
Kandidatka se v prezidentské volbé prezentovala jako politicka hlasici se
kfestanskym koteniim ceské 1 evropské historie. Ostfe vystupovala proti Sifeni
islamu v Evropé, nedostate¢nému boji proti nelegalnim ptist¢hovalciim 1 proti celé
mySlence multikulturalismu. Jako prezidentku by sebe prezentovala jako
pragmaticku navazujici na ptfedeSlého prezidenta Vaclava Klause (Joachymstal:

184 — 185).

Hlavnim heslem jeji kampané bylo ,,Stop diktatu Bruselu®, které vyuzila od své
strany SUVERENITA. Zvlastni motto pro svou kampaii nevytvoftila. Jak je patrné
z Tabulky 1, tak Jana BoboSikovd méla pomérné omezené financ¢ni prostiedky.
Sama ale odmitala na kampan vynaloZit velké finan¢ni prostfedky. Jeji kampan lze
oznacit za minimalistickou. Ve své kampani nevyuzila velké billboardové plochy,

nevyuzila ani direct mail, inzerci v médiich.

3

RVHP — Rada vzajemné hospodaiské pomoci byla obchodni organizace sdruzujici socilistické staty.
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Ve své kampani vyuZila tyto reklamni nastroje:

Webové stranky: Jana Bobosikova nevytvofila pro svou volebni kampan zadny
specidlni web. Své mysSlenky a programové priority jsme mohli najit na dvou
mistech. Prvnim, byl jeji osobni web www.bobosikova.cz a druhym byl web
SUVERENITY www.suverenita.cz. Na jejich strankach jsme se mohli dozvédét
podrobnosti o jejim Zzivoté, politickych cilech a nazorech. Ke stazeni zde byly

rizné propagacni materialy. Zajimavosti je, Ze obé webove stranky jsou jiz zruSeny.

Socialni sité: Jana BoboSikova se prezentovala pfedevSim na Facebooku. Zde
vyuzivala profilu své strany SUVERENITA. V dnes$ni dob¢ je také zruSena. Dalsi
socialni siti, kterou v kampani vyuzila je YouTube. Zde nevytvofila zadny
specidlni volebni kanal, ale vyuzila sviij osobni. Tento kanal vytvofila jiz v dobé
svého pisobeni v Evropském parlamentu. Najdeme zde jeji Ctyii volebni klipy.
Mimo téchto klipi zde nalezneme desitky starSich videi, kterd nemaji
S prezidentskou kampani nic spole¢ného. Jeji kandl stale funguje, ale od

prezidentské volby nepfibyla dalsi videa (YouTube a).

Blog: Jana Bobosikova ma vlastni blog na zpravodajském serveru Idnes.cz. Tento
blog nebyl vytvofen pro potfeby kampang. Na tento blog publikovala pouze 2

¢lanky v obdobi volebni kampané (Idnes.cz).

Kontaktni kampan: Kontaktni kampait miizeme oznacit jako klicovou pro Janu
Bobosikovou. V kampani vyuzila sviij ,,Bobobus* (Pfiloha 1: obr. 1) a objizdé€la
s nim celou republiku. Na naméstich se setkavala s obCany a diskutovala. Soucasti
setkani s obCany bylo také rozdavani buchet. Buchty a ,,Bobobus* se staly jednim
ze symboll jeji kampané (Ptiloha 1: obr.2). ,,Bobobus“ byl rovnéz vyuzit

v pfedchozich volbach jeji stranou SUVERENITA (Ceska televize 2012a).

Televizni kampan: Stejné jako ostatni kandidati vyuzila vysilani minutovych

spotii v Ceské televizi. Jednalo se o stejné klipy jako vyuZivala na socilnich siti.

Negativni reklama: Jana BoboSikova se ve své kampani vymezovala zejména

proti Evropské unii nez proti svym kandidatim. Proti svym kandidatim se
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vymezovala pouze slovné. Vymezila se napt. proti MiloSi Zemanovi s tim, Ze na
rozdil od n¢j se neschovavala na Vysocing. Jiné nez negativni vymezeni si nemohla

dovolit z divodu malého rozpoc¢tu kampané.

Jak je patrne, tak Jana BoboSikova vyuzila pomérné malo nastrojl, ktere
politickd reklama nabizi. Ve vétSiné piipadi se spoléhala na své piedchozi
kampané a nepfiSla sni€¢im novym. Strana SUVERENITA totiz spojila
prezidentskou kampan s podzimnimi volbami do Poslanecké snémovny. Do velké
miry to bylo nejspiS zapfi¢inéné malym rozpoctem na kampan. Do velké miry se
snazila vyuzit médii a snazila se v nich hojn¢ vyskytovat. Kdyz se ale dostala do
médii, tak na né Casto utocila, jelikoz pry nedostala dostatek prostoru v obdobi, kdy
byla vyfazena o boj Prazsky hrad. Tyto Utoky na média se pak zdaji byti spiSe

kontraproduktivni.

V prezidentskch volbach skoncila v prvnim kole na poslednim 9. misté se

ziskem pouhych 2,39 % hlasti. CoZ je pouhych 123 171 hlast (CSU 2013).

7.2 Jiri Dienstbier
Jiti Dienstbier se narodil v roce 1969 ve Washingtonu, kde jeho otec plsobil

jako korespondent Ceskoslovenského rozhlasu. V roce 1989 se angaZoval jako
organizator studentského pochodu ze 17. listopadu. Mezi lety 1990 a 1992 plisobil
jako poslanec Federalniho shromézdéni. Poté co dostudoval Pravnickou fakultu
UK se vénoval advokacii. Clenem CSSD se stal v roce 1997. Do politiky se vratil
v roce 2010, kdy se stal stinovym ministrem spravedlnosti za CSSD. Ve stejném
roce vedl kandidatku CSSD pro volby do zastupitelstva hlavniho mésta Prahy. Po
volbach dodrzel svij slib, Ze nevstoupi do koalice s ODS. Siln¢ vystupoval proti
korupénim pomérim na prazské radnici. Mezi lety 2011 a 2013 zastaval pozici
mistopiedsedy CSSD. V roce 2011 uspél v dopliiovacich volbach do senatu za
Kladensko a ¢ast Prahy a stal se tak sendtorem. Senatorsky mandat vykonaval za
svého zesnulého otce, byvalého ministra zahranic¢i Jiftho Dienstbieru starSiho (Jifi

Dienstbier 2014).
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Jifi Dienstbier ziskal podporu pro prezidentskou volbu od senatori za CSSD. I
pies tuto podporu zacal sbirat podpisy pod petici mezi obCany. Svoji kampan
zah4ajil 3. srpna 2012 pod sochou TGM v Lanech. Do Lan dorazil spolecné
s predsedou CSSD Bohuslavem Sobotkou vlakem. Cestovani vlakem lze brat jako
snahu ptiblizit se obanlim co nejbliZze. V Lanech také ptedstavil své priority, které
by podporoval ve funkci prezidenta. Chce, aby Cesky stat lidé zase chapali jako
spravedlivy a mohli zde Zit v rovnych podminkach. Dale by také podpoftil obecna
referenda, boj proti korupci nebo rovny pristup ke vzdélani. Oznamil také, jak bude
organizovat svoji kampan. Vsadit chtél hlavné na setkdni s voli¢i, internet a

socialni sit¢ a také na billboardy (Denik 2012).

Volebni kampani Jifitho Dienstbiera podporovala inciativa ,,Dienstbier nas
prezident“. Tato iniciativa méla pfipravenou vlastni webové stranky, grafiku ¢i ucty
na socialnich siti. Zpocatku se kampan této inciativy dala zaménit s kampani
samotné¢ho kandidata. V prvni fazi kampané byla vyuzita bilo - oranzova grafika,
tedy barvy domovské strany CSSD. V druhé fazi kampané tuto grafiku zaménil
s ¢eskou trikolorou, snazil se tak odpoutat od domovské strany. Timto se snazil
ziskat i volide, ktefi nejsou sympatizanti CSSD. Divodem mohla byt i silna
vnitrostranickd podpora MiloSe Zemana. Heslo, které zastitovalo celou kampan
bylo ,.Zména je mozna“. Hlavnimi tématy kampané pak byla korupce a
zdravotnictvi. Pro tyto témata vytvoril volebni hesla ,,Politika bez korupce je
moznd* a ,,Rovny pristup ke zdravotni péci*. Dal§imi tématy pak byly pravni stat a

vzdélani (Sedo 2013: 71 — 72).
Ve své kampani vyuZil tyto reklamni nastroje:

Webové stranky: Tym Jifiho Dienstbiera vytvofil specialni volebni web
www.dienstbier2013.cz. Na tomto webu §lo najit: zivotopis kandidata, hlavni

programové body, fotografie z ptedvolebnich akci, videa a transparentni ucet.

Socialni sité: Volebni tym se soustiedil hlavné na Facebook. Na Facebooku

vytvorili funpage www.facebook.com/dienstbier.jiri, kde sdileli fotografic z

35


http://www.dienstbier2013.cz/

pribéhu kampané. Tato stranka stale funguje a je aktivni (Facebook a). Paralelné
s oficialni propagaci na oficialni strance kampané fungovala facebookova stranka
iniciativy ,,Dienstbier nas prezident®, ktera vytvofila svoji grafiku. Tato iniciativa
také stale provozuje své stranky a chysta se na piisti prezidentské volby (Faceboo
b). Déle byl tym Jitiho Dienstbiera aktivni na YouTube, kde vytvofil novy profil a
vlozil celkem 4 videa. Videa obsahovala programové priority kampané a také
ukazovala aktivitu Jifitho Dienstbiera béhem studentskych protesti v roce 1989
(YouTube b). Dilezité je také fici, ze jako jediny kandidat vytvofil specidlni
mobilni aplikaci (Pfiloha 2: obr.3). Tyto technologie byly namifeny na mladé volice

(Android market 2012).

Televizni reklama: V Ceské televizi byly jako u vsech kandidatd odvysilany
minutové spoty. Jednalo se o zkracené spoty, které byly vyuzity na YouTube.
V téchto spotech vystupovali jeho podptirci, jako sociolog Jan Keller, predseda
CSSD Bohuslav Sobotka a dalsi. V klipech se snazi prezentovat jako reprezentant
moderni levice. Jako slusny, divéryhodny a schopny politik. V klipech ptisobil

mozna az ptilis seridozné a nevyuzil svilj pomérné nizky vek.

Venkovni reklama: Jifi Dienstbier mé¢l nékolik variant velkoplosnych billboardd.
Jak jiz bylo feéeno, v prvni fazi kampané vyuzival grafiku domovské CSSD, ktera
se objevila i na billboardech (Ptiloha 2: obr.1). Ve druhé fazi se pak jiz objevila
nova grafika. Klicova hesla pro billboardy byla ,,Zvolte si prezidenta s Cistym
Stitem®, ,,Rovnost pied zakonem je moznad* nebo ,,Spravedlivy stat je mozny*. Tato
grafika jiz byla ladéna do barev Ceské trikolory a byla sladéna s ostatni reklamni

grafikou (Ptiloha 2: obr.2).

Kontaktni kampan: Kontaktni kampan byla pomérné energickd na pocatku
kampané. Tato kampan byla spjata jeSt¢ se sbiranim podpistt pod petici na
kandidaturu. Pozd¢ji se setkani s obany proménilo spiSe na oficialni navstévy a
nevyuzil vét§i moznosti oslovit mladsi volice. V kontaktni kampani také nevyuzil

zadné popularni tvafte.
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Propagacni predméty: Jifi Dienstbier nepfiSel s zddnym origindlnim pfedmétem,
ktery by se stal symbolem jeho kampané. Béhem kampané rozdaval hlavné
propagaéni materialy, jako jsou programy ¢&i letdky. CSSD v ramci podpory

kampané vydala knihu ,,Politika neni kSeft*.
Direct mail: Volebni tym nechal rozeslat volebni program do v§ech domacnosti.

Negativni reklama: Jiii Dienstbier ve své kampani vyuzil negativni kampané
pomérné znacné a to predevsim viici osobé MiloSe Zemana. V mensi mife se take
vymezoval proti Janu Fischerovi. Na Milose Zemana zacilil predevsim tim, Ze se
profiloval jako levicovy kandidat a tudiZ bojovali o stejné voli¢e. Milo§i Zemanovi
vycital pfedevSim jeho ucast v tzv. Opozi¢ni smlouvé, nepriikazné financovani
kampané ¢i jeho spolupracovniky. Janu Fischerovi vy¢ital ptredevS§im jeho Clenstvi

v KSCM.

Tym Jititho Dienstbiera dokazal vyuzit vice nastroji politické reklamy, ale z
velké ¢asti je nedokazal naplno zuzitkovat. Na zac¢atku kampané nebylo jasné, jestli
se bude orientovat jako kandidat CSSD nebo spise kandidat nominovany lidem. I
kdyz dokazal nasbirat vice nez 50 tisic podpisti, rozhodl se vyuzit nabidky od
senatorti domovské CSSD. Oficialni grafika odpovidala jeho domovské strang, az
pozd¢ji se rozhodl od ni odklonit. Na pocatku kampané tym hovofil, Ze chce vice
vyuzit socialni sit¢ a internet. Tento pokus se mu ale nepovedl, jelikoZ na
nejnavstévovanéjsi socialni siti Facebook dokézal ziskat ,,pouze* 4 200 fanouskl
(Joachymstal 2014: 174 — 176). To, ze nedokazal lépe vyuzit socidlni site,
zpusobilo nedostatecné osloveni mladsi generace. Jako Spatny krok by §lo oznacit 1
zaméfeni se na prevazné levicové voliCe. V prezidentské volbé proti nému stal
Milo§ Zeman, ktery rovnéZ cilil hlavné na levicové volice. Milo§ Zeman jako
zkuseny politik dokazal ziskat vétsi popularitu mezi levicovymi voli¢i. V kampani
také chybély velké mobilizacni akce napt. koncerty. Do své kampané také
nedokézal ziskat vice znamych tvaii. Ziskal sice podporu tady politiki nebo

akademiki, ale neziskal velké tvare, které by dokazaly oslovit masy volica.
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V prezidentskch volbach skoncil Jifi Dienstbier v prvnim kole na 4. misté se

ziskem 16,12 % hlast. Coz znamena 829 297 hlasti (CSU 2013).

.7.3 Jan Fischer
Jan Fischer se narodil vroce 1951 v Praze. Vystudoval Narodohospodaiskou

fakultu Vysoké Skoly ekonomické v Praze, obor statistika a ekonometrie. Poté
pracoval pro Federalni statisticky urad. Tam vydrzel az do roku 1990. Mezi lety
1980 az 1989 byl ¢lenem KSCM. Po vzniku samostatné Ceské republiky pracoval
pro Cesky statisticky tiad (CSU), nejprve se stal mistopfedsedou a od roku 2003
byl pfedsedou tfadu. ObCanim se nejvice zapsal do paméti jako premiér tfednické
vlady, ktera vladla po padu vlady Mirka Topolanka. Ve funkci plisobil mezi 1éty
2009 a 2010. Po volbach 2010 se stal viceprezidentem Evropské banky pro obnovu
a rozvoj v Londyné. Svoji kandidaturu na post prezidenta oznamil na za¢atku roku
2012 (Jan Fischer 2012a). V pocate¢ni fazi kampané volebni tym pracoval
s exkluzivnimi prizkumy vefejného minéni, ze kterych vychézelo, Ze Jana Fischera
podporuji lidé, kteti usiluji o zménu Ceského politického diskurzu a od prezidenta
o¢ekavaji odbornost. Prizkum také ukazal, ze osobu Jana Fischera vnimaji jako
neutralni, odbornou a neuplatnou. Prizkumy také ukazaly volicskou podporu
napfti¢ politickym spektrem a také podporu mezi protestnimi voli¢i. Podpora naptic¢
voli€i vSech stran znemoznila kampan zaméfit jednim smérem, aby nékteré volice

neodradil (Joachymstal 2012: 166 — 167).

Svoji kampan zah4jil pomérné brzo, a to sbérem podpisti pod petici za jeho
kandidaturu. Do sbirani podpist se zapojilo velké mnozstvi dobrovolnikii. Sbér
podpistt byl podpofen také billboardovou kampani, kde zadal lidi o podporu
(Ptiloha 3: obr.1). Kampanl miizeme oznacit za GspéSnou, jelikoZ potiebnych
50 tisic podpist ziskal za 50 dni (Idnes.cz 2012a). Béhem celé kampané si vytvofil
sit” dobrovolnikti, ktefi pfipravovali jeho cesty po celé republice. Na vytvoteni
kampané se podilelo velké mnozstvi odbornikil a to i ze zahrani¢i. Kampail byla
rozdélena do tfi Casti. V prvni fazi se jeho tym snazil ukazat Jana Fischera jako

nezavislého, nestranického odbornika s mezinarodnimi zkuSenostmi. Prezentoval
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se také jako slusny a zadsadovy ¢love€k. V kampani oteviené hovofil o svém ¢lenstvi
v KSCM. Druh4 faze kampand byla zamifena na program a veifejna setkdvani
S obCany. V posledni fazi kampané pak mél odrazit vzestup Karla Schwarzenberga
(Institut politického marketingu 2013c). Ve svém volebnim programu se zamétil
hlavné na témata, jako jsou silna ekonomika, vlada prava, odpovédnost a sluSnost a
narodni zajmy. Svij program mé¢l prehledné vyvéseny na webovych strankach a byl

distribuovan na volebnich setkanich s obCany (Jan Fischer 2012c).
Ve své kampani vyuzil tyto reklamni nastroje:

Webové stranky: Volebni tym vytvofil specialni volebni web www.janfischer.cz,
kde Slo nalézt jeho zivotopis, ndzory, fotografie, kalendar akci a podobné. Na
strankach se nachazel také osobni blog Jana Fischera, na kterém byl velice aktivni.
Ptispival do n¢j nejen samotny kandidat, ale také fada podporovatelii a clent

volebniho tymu.

Socialni sité: Jan Fischer vytvofil ucet na Facebooku, kde zacal komunikovat
s voli¢i jako jeden z prvnich. Jeho tym se zde snazil byt pomérné aktivni a dostalo
se mu i sluSné odezvy. Sdilel velké mnozstvi materialt Ci fotek. Prezentoval zde
vlastni osobu. Casto se prezentoval i se svoji rodinu (Piiloha 3: obr.2). Piesto
Facebook nedokazal oslovit Siroké masy voli¢t (Facebook c). Volebni stab Jana
Fischera si vytvofil vlastni profil na Twitteru, kde informoval o setkani s voli¢i a
prubéhu kampané. Zde ale neziskal téméi Zadnou odezvu. Jan Fischer mél také
vytvofeny kanal na YouTube, kde ale sdilel pouze 5 videi. Videa byla profesiondlné
natoCena a obsahovala piedevSim jeho podporovatele, ktefi hovofili o jeho

kvalitach. Dale se tam objevil rozhovor se synem Jana Fischera (YouTube b).

Televizni reklama: Tak jako ostatni kandidati vyuZil reklamni as v Ceské televizi
ke své propagaci. Rovnéz vyuzil klipy, které byly poté ke shlédnuti na Youtube

kanalu.

39



Venkovni reklama: Venkovni reklama byla ladéna do stejnych barev jako ta
internetova. Billboardy byly opét zaméfeny na Cestnost kandidata. Heslem tisténé

reklamy bylo ,,Slovo které plati®.

Kontaktni kampari: Jan Fischer spolu se svym tymem potadal setkdni s obCany,

kde rozdaval své propagacni predméty, volebni program ¢i dalSi materialy.

Reklama v tisku: Tym Jana Fischera vsadil piedevS§im na reklamu v tisku.
Podafilo se mu ziskat slevu vice nez 90 %. V inzerci a vkladani svych materiali do

novin utratil ze vSech kandidatl nejvice (Ihned 2012).

Propagacni predméty: Kampai Jan Fischera neméla Zadny predmét, ktery by se
stal symbolem kampané. Rozdaval klasické dary jako kvétiny, balonky ¢i ,,placky*
(Ptiloha 3: obr.3).

Alternativni reklama: Jan Fischer jako jediny z kandidat vyuzil promitani svého

volebni spotu v kinech pted zac¢atkem filmu.

Negativni reklama: Jan Fischer se béhem celé kampané vyhybal atoceni na ostatni
kandidaty. Snazil se prezentovat jako Cestny clovek. Jeho tym nevytvarel zadné
grafiky namitfené proti jeho konkurentliim. Naopak on sam se stal terCem velmi
silné negativni kampanég. Nejviditelnéjsi prvky negativni kampané proti jeho osobé¢
byl billboardy s hesly ,, Ti nejschopngjsi byli v KSC* a ,,V KSC byl ale v lidovych

milici ne ?“ (Ptiloha 3: obr. 4 a 5).

Jan Fischer vstupoval do predvolebni kampané¢ jak velky favorit voleb. Podafilo
se mu jako nezavislému kandidatovi ziskat 1 dostatek financnich prostfedku, ale
nedokazal je ucelné utratit. Velké mnozstvi penéz zaplatil za necilenou celoplosnou
inzerci v novinach. Jeho kampan nebyla pfili§ cilend na rizné segmenty volic,
jelikoz chtél oslovit vS§echny. Nedokazal ani vyuZit potencidl socidlnich siti, 1 kdyz
se o to snazil. V kampani mu také uskodilo, ze vefejné ptiznaval svou minulost
v KSC. Jan Fischer se nedokazal vyprofilovat jako silny kandidat a ptisobil spis

jako neutrdlni odbornik. Svoji kampail také nedokdzal dobfe rozlozit a tak
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vyvrcholila predCasné. Velice mu pak ublizila 1 role favorita celych voleb. To

zpusobilo 1 znacnou negativni kampan.

V prezidentskych volbach skoncil Jan Fischer v prvnim kole na tietim se
ziskem 16,35 % hlasti. Coz znamena 841 437 hlasti (CSU 2013). Jako velky favorit

celé volby se tak nedostal do druhého kola.

7.4 Tana Fischerova

Tana Fischerovd se narodila vroce 1947 v Praze. Studovala na brnénské
Janackové akademii muzickych uméni. Poté =zacala plsobit v prazském
Cinohernim klubu, v roce 1973 musela ale odejit. Po odchodu z Cinoherniho klubu
hostovala v tad¢ divadlech a zacala tocit filmy. Dlouha leta se vénuje moderovani
Adventnich koncertl v Ceské televizi. Do politiky vstoupila v roce 2002. Tehdy
byla zvolena na kandidatce US-DEU jako nezavisld do Parlamentu CR. Mandat
Tan€ Fischerové vyprSel v roce 2006. Mimo umélecké Cinnosti se dnes vénuje
charit¢ a spolecenskym uskupenim. Je ¢lenkou spravni rady Nadace Vize 97,
angazuje se také v Hnuti Duha, Amnesty Internationl nebo ve Spole¢nosti pro

udrzitelny rozvoj (Tana Fischerova 2012).

Tana Fischerova se rozhodla kandidovat poté, co ji k tomu vyzvala fada ptatel,
ale 1 nezndmych lidi. Rozhodnuti kandidovat spojila s tim, ze nehodl4 délat Zadnou
kampan. Kampail obstardvali pouze dobrovolnici a nebyla nikterak centralné

fizena. Tudiz v tomto ptipadé€ nelze ani mluvit o pfedvolebni kampani.
Ve své kampani vyuzila tyto reklamni nastroje:

Webové stranky: Dobrovolnici z tymu Téni Fischerové vyuzili v kampani nékolik
webovych stranek. Jako hlavni web byl pouzivan www.prezidentkatf.cz. Dalsi
stranky, které odkazovaly na osobu Tani Fischerové byly www.tanafischerova.cz,
www.1prezidentka.cz nebo www.prezidentka.cz. Na téchto strankach Slo najit
informace o Tané Fischerové, diivody pro¢ se rozhodla kandidovat a jeji ndzory.

Tana Fischerova dlouho neméla zadny program. Poté vytvofila ,,program®, ktery
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spiSe predstavoval hodnoty kandidatky. Web slouzil jako misto, kde si kazdy mohl

stahnout materidly, které dobrovolnici vytvofili a dale je distribuovat.

Socialni sité: Tana Fischerovéd a jeji tym pouzivali pfedevSim Facebook a také
YouTube. I pfes téméf nulovou propagaci se ji podatilo ptildkat kolem 7 tisic
fanouskl na Facebooku. Zde se také nejvice Sitily riizné grafické upravy a loga jeji
kampané. Jelikoz grafickou upravu tvofila fada dobrovolnikl, neméli jednotnou
grafickou upravu (Ptiloha 4: obr.1). Logo, které bylo vytvoieno pro prezidentskou
kampan bylo podobné logu Obcanského fora (Pfiloha 4: obr.2). Dale spravci jejiho
profilu sdileli rizné obrazky a grafiky vytvorené béznymi uzivateli. (Facebook d).
Na Youtube byl vytvofen specidlni kandl, na ktery bylo postupem ¢asu nahrano
velké mnoZstvi videi z diskuznich setkani s obfany. Také zde byla videa tady

podporovatelt (YouTube d).

Setkani s ob¢any: Taina Fischerova nepodnikla zddné celorepublikové turné a ani
nepfipravovala velké manifestacni setkdni. VétSina setkani probihala v komorni

atmosféte v malych kavarnach ¢i ¢ajovnach.

Televizni reklama: Svij &as v Ceské televizi vyuzila Tana Fischerova
prostiednictvim videi, ve kterych jeji podporovatelé hovoii o jejich vlastnostech

schopnostech a o tom, pro¢ by se méla stat prezidentkou.

Tana Fischerova kandidovala jako 0soba oprosténa od politickych stran ¢i velkych
sponzord. Sama se rozhodla nevytvaiet Zadnou centralné fizenou reklamu. Veskera
propagace své osoby nechala na dobrovolnicich. To, ze nebyla tolik vidét
kandidatce urcité ublizilo. Velkym minusem celé ,kampané bylo, Ze neexistoval
zadny program. Jejim programem byly jeji hodnoty a postoje. Celkové byla jeji

propagace smérem k voli¢lim témét nulova.

V prezidentskch volbach ziskala Tana Fischerova pouze 3,23 % vSech hlasi,

coZ je 166 211 hlast (CSU 2013).
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7.5 Vladimir Franz
Vladimir Franz se narodil v roce 1959 v Praze. VWystudoval Pravnickou fakultu

UK v Praze. Soubé&zné¢ s pravy soukromé studoval malbu, skladbu, d€jiny uméni a
hudby. Po studiu ziskal titul doktor prav, ale rozhodl se pravu nevénovat. Chtél se
vénovat hudbé€ a tak nevahal pracovat v délnickych profesich. Kratce pracoval i ve
Skolstvi. Po revoluci se zacal vénovat uméni naplno. V soucasné dobé se vénuje
pedagogické cCinnosti. PfednaSi na mnoha uméleckych Skolach a je fadnym
profesorem Akademie muzickych uméni. Za své umélecké piinosy v oblasti
vytvarného umeéni, skladatelské Cinnosti ziskal fadu ocenéni. Ve spolecnosti je
znamy predevSim svym tetovanim, které zabird téméf celé télo (Vladimir Franz

2012a).

Za umyslem kandidatury Vladimira Franze nestal on sam, ale obcCanska
iniciativa ,,Vladimir Franz prezidentem®. Zprvu se zdalo, Ze se jedna o vtip. Rychle
se ale zacala skupina dobrovolnikl rozristat a zacala sbirat podpisy. Sbér podpist
byl fizen pomoci webovych stranek, kde si mohli lidé stdhnout peti¢ni archy.
Béhem kratké doby se jeho tymu podafilo ziskat vice néz 88 tisic podpist a byl

registrovan jako oficidlni kandidat (Idnes.cz 2012c).

Na zacatku kampané se Vladimir Franz profiloval jako kandidat, kterého lidé
pro piimou volbu pfemluvili. Nikdy nemé¢l nic spole¢ného s zadnou politickou
stranou. Pro financovani kampané si ur¢il fadu podminek. Rozhodl se neptijmout
finanéni dary od politickych stran, firem se statni ucasti nebo penize od
anonymnich darcti. Na svych strankach rovnéz pied definoval, za co chce utratit
darované penize (Vladimir Franz 2012b). V kampani vystupoval piedevsim jako
nezéavisli kandidat z uméleckého prostiedi. V kampani se vénoval velké fadé témat.
Velky diraz kladl pfedevSim na vzdé€lanost, Zivotni prostfedi, toleranci nebo
extremismus. Snazil se dotknout vSech témat, kterd rezonuji ve spolecnosti.
V kampani se také pokouSel zdiraznit své pravnické vzdélani (Vladimir Franz

2012c).
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Ve své kampani vyuZil tyto reklamni nastroje:

Webové stranky: Volebni tym vytvoril webové stranky www.vladimirfranz.cz.
Tyto stranky mély moderni vzhled a Ize je oznacit za centrum celé kampané. Na
strankach se nachéazely divody kandidatury, transparentni ucet, fotky a rozpis akei
a hlavné materidly ke stazeni. Kazdy ¢lovek si mohl stahnout Sablony propagacni

materidlii, vytisknout si je a rozSifovat je mezi vefejnosti.

Socialni sité: Vladimir Franz m¢l vytvoteny profil na Facebooku, YouTube i na
Twitteru. Dominantnim kanalem byl ale Facebook, a to predevs$im profil iniciativy
,»Vladimir Franz prezidentem®. Zde ziskal pfe 70 tisic fanouskl (Facebook e).
profil Vladimira Franze nejvice fanousku ze vSech kandidati (MediaGuru 2012).
Na YouTubu mé¢l Vladimir Franz svij vlastni kandl, ve kterém sdilel fadu videi,

kde se vyjadioval k fadé tématim prezidentskych voleb (YouTube e).

Televizni reklama: Vladimi Franz v Ceské televizi nechal vysilat video natadené
Vv letadle, coz méla byt narazka na jedno z hesel kampan¢ ,,Air Franz One*. V klipu

se vyuzil motiv Franzova tetovani (YouTube e).

Kontaktni kampan: Po kampani vedené pfevazné na internetu, byla kontaktni
,Postavte se za prezidenta“, ,,Tour de Franz* nebo ,,Patky s Vladimirem* (Pfiloha
5: obr.1). Zde se naplno projevila kreativita volebniho tymu, jenz dokéazal vytvofit
zajimava spojeni znadmych znafek se jménem svého kandidata. napt. slavného
francouzského zavodu Tour de France (Ptiloha 5: obr.2). Série setkani s volici -
,Patek s Vladimirem* byl zivé pfenaSen pomoci internetu. Dale se Vladimir Franz

objevil na fadé $kol, napt. ZCU.

Reklama v tisku: Reklamu v tisku si Vladimir Franz nemohl dovolit, tak zvolil
alternativu. Zacal vydavat svlij vlastni nadcasnik ,,FranzIn* (Ptiloha 5: obr.3). Ten

byl Sifen dobrovolniky a obsahoval rizné nazory Vladimira Franze
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Propagacni predméty: Jednim ze symbolid kampané Vladimira Franze se staly
,prezidentské omalovanky* (Pfiloha 5: obr.4). V omalovankach jste si mohli
vybarvit ,svého* prezidenta. Jednalo se o nardZku na Franzovo tetovani.
Omalovanky se distribuovaly pomoci dobrovolniki nebo je S§lo stahnout

Z volebniho webu www.vladimirfranz.cz.

Kampan Vladimira Franze je diikazem toho, ze 1 za malo penéz se da vytvorit
zajimava a kreativni kampan. I pies maly rozpocet se volebni tym soustiedil na
vice nastroju politické reklamy. Klicova byla pfedev§im propagace na internetu a
zejména na socidlnich sitich. Zde se podafilo ziskat velkou podporu a odezvu od
obCand. Internet byl také kliCovy pro komunikaci mezi dobrovolniky a Sifeni
propagacnich materidlii. Dtlezita byla viralita celé kampang. D4 se fici, Ze vSechna
prace byla pouze na dobrovolnicich. Za velmi dobry tah lze povazovat 1 vytvoreni
vlastniho ,,¢asopisu®. Tim se jim podatilo nahradit drahou inzerci v tisku. Hlavnim
motivem kampané byla vyuzita tvaf Vladimira Franze, jelikoz jeho tvar je
,hezapomenutelna®“. Hlavni vlastnosti kampané byla spontannost, originalita a
zapamatovatelnost. V planovani kampané nevyuzili Zadnych prizkumi ani studii.
Jelikoz kampan stala pfedevSim na internetu a socidlnich sitich oslovovala

predevsim mladsi volice.

Vladimir Franz v prezidentskych volbach obdrzel 351 916 hlasi, tedy 6,84 %
viech platnych hlast (CSU 2013).

7.6 Zuzana Roithova

Zuzana Roithova se narodila v roce 1953. Vystudovala Fakultu vSeobecného
I¢katstvi Univerzity Karlovy v Praze. V listopadu roku 1989 vyzvala zaméstnance
Vinohradské nemocnice, aby podpofili studenty, jejichz demostrace byla 17.
listopadu ndsiln€ potlacena. Poté byla 8 let feditelkou Fakultni nemocnice
Kralovské Vinohrady. Do politiky vstoupila vroce 1998, kdy se stala jako
nestranik ministryni zdravotnictvi CR ve vladé Josefa ToSovského. Dale byla
zvolena senatorkou. V roce 1999 se stala ¢lenkou KDU-CSL, kde v letech 2001 az
2003 vykonavala pozici mistopfedsedkyné. V roce 2004 byla zvolena do
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Evropského parlamentu a stala se europoslankyni. V roce 2009 sviij mandat

obhgjila (Zuzana Roithova 2012).

Zuzana Roithova kandidovala spodporou domovské KDU-CSL, ale po
Spatnych volebnich vysledcich nemohla ziskat podporu od ¢lenil své strany. Sama
Roithova tvrdila, ze zné dostatek senatorti, kteti by ji podpofili. Piesto se Zuzana
Roithova rozhodla pro sbér 50 tisic podpisti. V kratké dob¢ vytvoftila rozsahlou sit’
asi 5 tisic dobrovolnikd, &asto zfad KDU-CSL, ktei{ méli podpisy sbirat. Tato
podpora od své domovské strany byla jedind, kterou se rozhodla Roithova
pfijmout. Sama do kampané vlozila 200 tisic korun ze svych uspor. Roithova totiz
byla velkou kriti¢kou pfili§ vysokého nastaveni limitli na kampail. Celou kampan

zastteSovalo motto ,,CLOVEK* (Piiloha 6: obr.1). Vyznam motta byl:
Ceska republika

Lidska odpovédnost

Odpovédnost

VSsichni obcané

Evropa

Ktest'anské hodnoty

Sama Roithova i KDU-CSL védély, Ze v pfimé volb& nemaji pfili§ velkou $anci,
ale braly to jako zpusob, jak upozornit na kiestanské hodnoty své strany. Také to

braly jako nastroj zviditelnéni se v podzimnich volbéach (Idnes.cz 2012b).
Ve své kampani vyuzila tyto reklamni nastroje:

Webové stranky: Zuzana Roithova pro kampan vytvotila specialni volebni web
www.prezident.roithova.cz. Na tomto webu zvetejnila svij zivotopis, divody
kandidatury, hodnoty, které zastava, piiklady své prace v Evropském parlamentu,

¢leny volebniho tymu ¢i transparentni ucet. Dale se na strankach nachdzely odkazy
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na jeji blog nebo na ¢lanky v tisku. Na jejich strankdch bylo nahrano také velké

mnozstvi klipil ¢i rozhovorti a také videa svych podporovatel.

Socialni sité: Na YouTubu Roithova nevytvoiila sviij vlastni kanal, ale vyuzivala
kandlu KDU-CSL. Zde umistovala sva videa a rozhovory (Youtube f). Na
Facebooku byl vytvofen volebni profil ,,Zuzana Roithova na Hrad“. Zde ziskala
velmi malo pfiznivel. Sdilend grafika pasobila amatérskym a zastaralym dojmem.
Sdilela zde grafiku se svym mottem ,,CLOVEK® nebo grafiku, kde ptipominala

lidem, Ze oni rozhoduji ve volbach (Ptiloha 6: obr.2) (Facebook f).

Venkovni reklama: Pro venkovni reklamu zvolila plakaty s heslem ,,Zvolte prvni
prezidentku Ceské republiky* (Pfiloha 6: obr.3). Venkovni reklama nebyla piilis

vyuzita vzhledem k rozpoctu kampané. Piesto méla n¢kolik billboardu.

Televizni reklama: Béhem svého vysilactho casu vyuzila nékolik klipa.
Nejzajimav¢jsi byl animovany klip, kde poukazovala na soucasnou situaci ceské

politiky a problém korupce.

Setkani s ob¢any: Béhem kampané potadala setkani s voli¢i, ale zadné velké

mobiliza¢ni akce se nekonaly.

Negativni reklama: Zuzana Roithova a jeji tym se negativni kampani pomérné
vyhybaly. Roithovd se vymezovala predev§im proti MiloSi Zemanovi a Janu
Fischerovi. Na Janu Fischerovi se ji nelibila jeho minulost v KSCM (Piiloha 6:
obr.4). Zeman byl zase symbolem ,staré” politiky a nemél by se vracet do

politického Zivota.

Kampant Zuzany Roithové lze vzhledem k nizkému rozpoctu oznacit za
minimalistickou. Bylo patrné, ze ke kandidatufe pfistupuje spise jako k propagaci
své domovské strany k nadchazejicim volbam. Sice neméla velky rozpocet, ale
vyuzila své domovské stranky k ziskani velkého mnozstvi dobrovolnikl, coz
napomohlo Kk celorepublikové prezentaci. Bohuzel 1 pies rozsdhlou sit’
dobrovolniki, kampan lze povazovat za témét neviditelnou. Hlavnim nedostatkem,

byla absence né¢jaké velké viditelné propagace. V kampani nepfiiSla v zésad¢
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S ni¢im novym. SnaZila se pouze ukézat na sebe jako kandidatku se smyslem pro
moralni, kiestanské a socialni hodnoty. Snazila se také ,,prodat své zkuSenosti
Z prace europoslankyné a tudiZ hovoftila 1 o zahrani¢né-politickych tématech. Jak
jiz bylo feceno, neméla vytvoieny zadny konkrétni volebni program, coz lze brat
jako velkou nevyhodu. Neméla tim padem voli¢im co nabidnout. Misto toho, aby
prichazela s konkrétnimi navrhy, by se jako prezidentka chovala spiSe jako
moderatorka. Timto se chtéla prezentovat spiSe jako protivdha k ostatnim

kandidatum.

V prezidentskch volbach ziskala Zuzana Roithové 4,95 % hlast, coz je 255 045
viech platnych hlasi (CSU 2013).

7.7 Karel Schwarzenberg
Karel Schwarzenberg se narodil v roce 1937 v Praze do Slechtické rodiny.

V roce 1948 byl nucen s rodinou emigrovat do zahrani¢i. Zacal studovat prava a
lesnictvi, ale po smrti svého adoptivniho otce musel studii zanechat a vénovat se
spravé rodinného panstvi. Cely Zivot se zasazoval o dodrZovani lidskych prav. Byl
piredsedou Mezinarodniho helsinského vyboru pro lidskd prava. V té dobé také
podporoval Ceské disidenty a emigranty. Na podzim roku 1989 se vratil zpét do
Ceské republiky, a poté byl jmenovan kancléfem prezidenta Vaclava Havla. Ve
funkci skoncil v roce 1992 a opét se ujal fizeni rodinného majetku. V roce 2002
neuspéSné kandidoval za obvod Strakonice do Senatu. Sendtorem se stal v roce
2004 v obvodu Praha 6, kam byl nominovan US-DEU a ODA. V roce 2007 se stal
ministrem zahrani¢i CR, nominovala ho Strana zelenych. V roce 2009 zalozil

spole¢né s Miroslavem Kalouskem novou stranu TOP 09. Po volbach do
poslanecké snémovny vroce 2010 se stal poslancem, ministrem zahrani¢i a
mistopfedsedou vlady. V této pozici se také rozhodl kandidovat na prezidenta CR

(Karel Schwarzenberg).

Tym Karla Schwarzenberga byl sloZen z fad odbornikli napft. politolozka Anna
Matuskova. Velkou ulohu béhem kampané sehrali také dobrovolnici. Volebni tym

se zaméfil predev§im na mladé, vysokoskolsky vzdélané volice, na obCany Zzijici ve
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méstech a na miZe ve véku 45 — 55 let. Patrné je to jiz z grafiky celé kampané ¢i
pouzitétho humoru. V kampani se snazili zduraznit piedev§im silné stranky
kandidata a ty slabé humorné pietvofit na pozitivni. JiZ na zacatku kampané se
shodli, ze si budou zakladat na sluSnosti a moralnich hodnotach kandidata, tim se

piredem ziekli n¢jaké negativni reklamy (Institut politického marketingu 2015b).

Karel Schwarzenberg zvefejnil svlj volebni program, ve kterém slibuje
predevsim svoji nadstranickost a Ze se bude zasazovat viemi prostiedky, aby Ceska
republika byla ve svété jako hospodatsky silnd zemé, se spravedlivym pravnim
systémem, ktery bude ctit lidska prdva v ndvaznosti na masarykovské tradice
(Volimkarla.cz 2012a). V kampani ptisel Schwarzenbergti tym s celou fadou hesel.
Hlavnim heslem kampané bylo heslo: ,,Neuhnu z cesty* (Ptiloha 7: obr.1). Toto
heslo se pak objevovalo ve velké tad¢ variaci, které se objevovaly, jak v tisténé

podobg, tak i na internetu. Dal$i motta kampané pak byla:
,Najdu spolecnou fec*

,» Vratim nasi republice respekt*

,,Karel for President* nebo ,,Volim Karla*

Vsechny tyto hesla byla vystavena na volebni strankdch a bylo mozné si je

stahnout a podpofit tak svého kandidata (VolimKarla 2012b).
Ve své kampani vyuzil tyto reklamni nastroje:

Webové stranky: Volebni tym vytvoril webové stranky www.volimkarla.cz. Zde
se nachdzel volebni program, kalendat akci, seznam podporovatelii a predevsim
propagacni materidly pro stazeni. Dale hojné vyuzivali placenych reklamnich
banneri; na riznych strankach. Rada podporovateli vyvésila reklamni bannery na

svych strankach zdarma.

Socialni sité: Socialni sit¢ byly klicovym prvkem prezidentské kampang. M¢la
oslovit predev§im mladsi volice. Soustfedila se predevS§im na Facebook, YouTube a

také Twitter. Na Facebooku byla vytvofena osobni stranka Karla Schwarzenberga.
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Zde ziskal obrovskou podporu vefejnosti a jeho profil ziskal nejvice fanouskd.
Celkové vice nez 200 tisic (Facebook g). Dal$i vyznamnou socialni siti byl
YouTube. Zde byl vytvofen specidlni volebni kanal ,,Volim Karla
Schwarzenberga®“. Zde byla sdilend profesionalni videa, ve kterych Jan Svérak
hovoii s Karlem Schwarzenbergem o jeho nedostatcich, ale i pfednostech. Dale se
zde sdilelo velké mnozstvi videi podporovateli. Karel Schwarzenberg ziskal

obrovské mnozstvi podporovatelti mezi vyznamnymi osobnostmi (YouTube f).

Venkovni reklama: Volebni tym pracoval s velkym mnozstvim venkovnich ploch,
od malych pies velké billboardy. Sousttedil se pfedev§im na vét§i mésta (hlavné
Praha a dal$i krajskd& mésta). Pro venkovni kampaii pouzil dvé varianty
propagac¢nich materiadli. Jedny prezentovaly kandidata jako konzervativniho a
seriozniho (Pfiloha 7: obr.2). Druhé¢ mély oslovit mladsi volice a Karel

Schwarzenberg byl ztvarnén jako ,,pankac* (Ptiloha 7: obr.3).

Televizni reklama: Svij ¢as v Ceské televizi vyuzil Karel Schwarzenberg
Kk vysilani spoti, ve kterych odpovida znamym osobnostem na nejrizné&jsi otazky.
Vyhodou bylo, Ze se nejednalo pouze o jedno video, ale existovalo vice variant.

Vsechna videa byla 1 na YouTube kanalu.

Propagacni predméty: Na svych webovych strankdch www.volimkarla.cz byl
vytvoren e-shop, kde bylo mozZzno zakoupit rizné propagacni predméty napt. tricko
s ,,punkovou‘ podobiznu Karla Schwarzenberga. Jednim ze symbolti kampan¢ se

pak stala placka ,,Karel for PreSIDent* (Pfiloha 7: obr.4).

Reklama v tisku: Do reklamy se rozhodl volebni tym investovat pomérné ,,malo*
prostiedkl. Za inzerci utratili pouze 4,75 milionti korun. Zatimco do reklamy na

internetu investovali téméf 8,4 milionu korun (Lidovky.cz 2013).

Kontaktni kampan: Béhem kampané bylo uspotaddno velké mnozstvi setkani
s obcany, koncertli a dalSich kulturnich akci. V kontaktni kampani bylo vyuzito

toho, Zze Karla Schwarzenberga podporovalo velké mnozstvi lidi z fad umé¢lct.
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Karel Schwarzenberg také podnikl tour nazvanou ,,Na pivo s Karlem*. Béhem této

tour po republice se neformalné setkaval s obcany v pivnicich a diskutoval s nimi.

Alternativni kampan: Za alternativni nastroj politick¢é reklamy lze u Karla
Schwarzenberga povazovat vyuziti call centra (Ptiloha 7: obr.5). Z tohoto centra
znamé osobnosti obvolavali lidi a snazili se je pfesvédéit, aby volili pravé Karla

Schwarzenberga. V planu bylo oslovit vice nez 5 tisic voli¢t (Aktualné.cz 2013).

Negativni kampan: Karel Schwarzenberg od zacatku odmital vyuzivat negativni
reklamu a také Zadné vyrazné utoky na protikandidaty neuskute¢nil. Naopak, on
sdm se stal teréem negativni kampané. Byla mu vycitana ucast ve vlad¢ Petra
Necase, spojeni s Miroslavem Kalouskem nebo také jeho emigrace ¢i Spatné
vyslovovani. Nejhrubsi Gtok na osobu Karla Schwarzenberga byla celostrankova
inzerce v deniku Blesk (Ptiloha 7: obrz.6). Inzerat obsahoval divody pro¢ nevolit
pravé Schwarzenberga. Tyto divody byly za hranou slusného politické soupeieni

(Media Guru 2013).

V kampani Karla Schwarzenberga bylo vyuzito velkého mnoZstvi nastroji
politické reklamy. V mnoha ohledech byla jeho kampan jedine¢na. PredevSim ze
dvou diivodl. Dokézali zrekrutovat a vhodné vyuzit dostatek dobrovolnikii. Dal§im
dobrym krokem bylo zaméfit se na socidlni sité. V obdobi ptfed samotnou volbou
prezidenta, byl internet ptfimo zaplaven reklamou Karla Schwarzenberga. D4 se
fici, ze na internetu dominoval a ostatni kandidaty upozadil. Dobrou volbou bylo
také vytvofeni dvou druhli reklamy. Jedna, ktera méla oslovovat starSi a
konzervativni voli¢e byla ladéna do narodnich barev s vlasteneckymi hesly. Druhy
typ reklamy cilil pfedev§im na mladé volice, pfedev§im z mést. Zde chtél Karel
Schwarzenberg plsobit jako moderni, vtipny ,,cool” ¢lovék. Velkou nevyhodou
cel¢é kampan¢ bylo odmitnuti vyuzivat negativni reklamu. Na osobu Karla
Schwarzenberga bylo cileno velké mnoZstvi utokii. On se snaZil pouze na utoky
reagovat, ale sdm nezautoCil. Kandidatovi také nepomohlo to, Zze byl clenem

neoblibené vlady Petra Necase.
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V prezidentskch volbach se Karlu Schwarzenbergovi podatilo postoupit do
druhého kola se ziskem 23,4 % hlast. Z celkového poctu hlast ziskal 1 204 195
hlasti. V druhé kole se mu nepodafilo porazit MiloSe Zemana, jelikoz ziskal

,.pouze* 45,19 % hlast (CSU 2013).
7.8 Pfemysl Sobotka

Ptemysl Sobotka se narodil v roce 1944 v Mladé Boleslavi. Vystudoval Fakultu
vSeobecného 1ékatstvi Univerzity Karlovy v Praze. Po mediciné zacal pracovat
Vv liberecké nemocnici, kde od roku 1991 pusobil jako primaf. Do politiky poprvé
nakoukl v roce 1989, kdy aktivné pusobil v Obéanském foru. V roce 1991 vstoupil
do ODS, za kterou pulsobil Sest let jako radni mésta Liberec. Vetejnosti je znam
spiSe jako senator za liberecky obvod. Do senatu byl zvolen celkem ¢tytikrat (v
letech 1996,1998,2004 a 2010). V letech 2004 az 2010 pusobil jako predseda
Senatu Parlamentu Ceské republiky (Piemysl Sobotka a).

Ptemysl Sobotka mél namifeno na Prazsky hrad jesté pred zavedenim piimé
volby prezidenta. Ve stranickych ,,primarkach ziskal 61% hlasi a porazil tak
protikandidata europoslance Evzena Tosenovského (Ceska televize 2012b).
Pfemysl Sobotka ziskal nominaci od své domovské ODS a tak usetiil prostfedky,
které by musel vynalozit na sbér podpisii. ODS mu také pomohla s financovanim
kampané. Kdyz se podivdme na Tabulku €.1 vidime, Ze valnou vétSinu prostiedki
ziskal praveé od své strany. Timto se jeho kampail podobd kampani jeho protivnika

Jitiho Dienstbiera z CSSD.

Ptemysl Sobotka zahdjil svoji kampan 17. srpna prezentaci “Deseti jistot
Premysla Sobotky*. Také predstavil sviij plan na zménu volebniho systému, ktery
by jako prezident podporoval. Je pro vétSinovou volbu poslanct
V jednomandatovych volebnich obvodech (Denik Referendum 2012). Hlavnim
mottem kampan¢ ,,Nase zem¢&* . Motto mé¢lo kandidata predstavit jako prezidenta,
ktery zaruci svrchovanost nasi zemé& v EU. Sviij hlavni program piedstavil v Sesti

bodech a to:
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NasSe zemé, naSe hrdost: Zde Sobotka slibuje ze bude hajit demokratickou tradici

nasi republiky a bude bojovat proti korupci.

Nase zemé, nase koruna: V tomto bodg slibuje Ze udéla vie pro to, aby Ceska

republika nevymeénila korunu za euro ani rubl.

NaSe zemé, naSe kultura: Tento bod odsuzuje multikulturalismu jako mrtvou
myslenku a slibuje, Ze bude h4jit ¢eskou kulturu, ktera je dilezitym pilifem nasi

zeme.

NaSe zemé, nase pravidla: Timto bodem chce ukézat, ze zdkony by mély platit pro
vSechny a Ze demokratické rozhodnuti vétSiny nesmi ustupovat proti natlaku

néjakych mensin. Také odmité ptijimani pfehnanych regulaci EU.

NaSe zemé, naSe svrchovanost: Cesko podle Sobotky musi zlstat suverénnim

statem V ramci EU. Je proti vytvofeni evropského ,,superstatu® (Premysl Sobotka

b).

Béhem kampané se prezentoval jako zkuSeny politik s neménnymi nazory. Sdm se
prezentuje jako konzervativni politik, ktery bude chranit zajmy Ceské republiky

(Piiloha 8: obr.1). Jako zastance tradi¢nich hodnot a odptirce KSCM.
Ve své kampani vyuzil tyto reklamni nastroje:

Webové  stranky:  Volebni  tym  zfidil  specidlni ~ volebni  web
www.premyslsobotka.cz. Tato stranka byla jednoduSe Clenéna a ladéna do barev
ceské vlajky. Na strankach byl k dispozici Zivotopis, volebni program ¢i misto pro
dotazy. Stranky obsahovaly odkazy na dal§i zdroje informaci ¢i socidlni sité.

Informace o kandidatufe Pfemysla Sobotky se nachazely i na strankach ODS.

Socialni sité: Volebni tym zfidil ucty na Facebooku a Twitteru. V kampani také
vyuzili Youtube kanal ODS, kde se sdilely volebni klipy. Celkem byly na Youtubu
sdileny pouze dvé videa. Nevyhodou bylo také, Ze nevytvofili zvlastni kanal,
jelikoz se videa misila s videi ODS (YouTube g). Na Facebooku sdileli jednotnou

grafiku, kde Premysl Sobotka udava diivody pro¢ ho volit. Na Facebooku sdilel
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také vtipnou grafiku s knirkem, kterou chtél zaméfit na mladé volice. Na Twitteru
vyuzival ucet, ktery vytvofil jesté pied prezidentskou volbou. Velké odezvy se vSak

nedockal.

Venkovni reklama: Pro potteby venkovni reklamy byla vyuZzita stejna hesla, ktera
vyuzival na svych strankach, socidlnich sitich ¢&i setkanich s ob&any. Slo tedy o
hesla ,,Nase zemé¢*“ a jejich variace. Vyuzil velké billboardy 1 men$i formaty

(Ptiloha 8: obr.2). VSechny mély jednotnou grafiku ve vlasteneckych barvach.

Televizni reklama: V Ceské televizi vyuzil ¢as vysilanim volebniho klipu, kde
hovoti o své osobni historii o historii svého otce. Svého otce zminuje v souvislosti
S komunisty, ktefi ho pronésledovali. Timto navazuje na své protikomunistické

postoje.
Reklama v tisku: V tisku se objevila fada inzeratl s narodni tématikou.

Setkani s ob¢any: Pro Pfemysla Sobotku byla kontaktni kampan klicova. Objizdél
kraje a snazil se co nejvice debatovat s obCany. VétSina jeho akci nesla formalné;jsi
atmosféru, a tak nepfildkal velké mnoZstvi lidi. Formalni atmosféru naruSoval

sportovnimi akcemi, jelikoz se prezentoval jako sportovné zaloZeny ¢lovek.

Negativni reklama: Ve své kampani neutocCil na zadného konkrétniho kandidata.
V celé své kampani ale vystupoval jako bojovnik proti komunistim. Toto téma

obsahoval i jeho klip v Ceské televizi. Timto narazel hlavné na Jana Fischera.

Prestoze mé¢l Premysl Sobotka podporu své domovské ODS, jeho kampan
nevzbudila vysoky zajem volich. I kdyZ mu ODS poskytla finan¢ni prostfedky, své
odborniky na kampan ¢i zazemi v krajich, byla to pravé ODS, ktera zapticinila jeho
neuspéch. V dobé voleb byla ODS nejsilngjsi stranou ve vlade, v ¢ele s premiérem
Necasem patfila mezi nejméné oblibené vlady v nasi historii (Ihned 2013). Pfemysl
Sobotka presto v kampani vyuzival logo ODS. To lze oznalit za velkou chybu.
Dalsim nedostatkem kampané bylo, Ze se orientovala vyhradné na pravicové
voli¢e, se kteryma soupefila s Karlem Schwarzenberg. Voli¢i se v rozhodovani

mezi témito kandidaty priklonili ke kandidatovi s vétsi Sanci na uspéch. Celkovée
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kampan nebyla pro lidi nikterak lakava a zvolena témata a zplsoby prezentace
nedokazaly ptilakat masy voli¢l. Piremysl ziskal vice nez 10 tisic fanouskl

(Facebook h).

Pfemysl Sobotka v prezidentskych volbach skon¢il v prvnim kole na

predposlednim misté se ziskem pouze 2,46 % hlast (CSU 2013).

7.9 Milo§ Zeman
Milo§ Zeman se narodil vroce 1944 v Koliné. Vystudoval Vysokou Skolu

ekonomickou v Praze, kde se vénoval prognostice. V roce 1968 vstupuje do KSC,
ale jiz za dva roky je vyloucen pro své nesouhlasné postoje k sovétské okupaci. Do
konce komunistického reZimu byl nucen vystfidat nékolik zaméstnani. Po revoluci
vroce 1990 zacal pracovat v Prognostickém ufadu a za Obcanské forim byl
kooptovan do Federalniho shroméazdéni, kam byl po volbach 1990 i zvolen. Po
rozpadu Obé&anského fora byl zvolen za CSSD do Federalniho shromazdéni. Jiz
vroce 1993 se stava piedsedou CSSD a mezi lety 1996 a 1998 byl piedsedou
poslanecké snémovny. Po piedCasnych volbach v roce 1998 se stal premiérem
menginové vlady®. V roce 2002 jiz odmitl znovu kandidovat na post piedsedu
vlady, ale byl vyzvan aby kandidoval na prezidenta republiky. V roce 2003 neusp¢l
V nepiimé volbé prezidenta, jelikoz proti nému hlasovala i fada ¢leni CSSD. Poté
odchazi do diichodu a vystupuje z CSSD. V roce 2009 zaklada Stranu prav ob¢and
Zemanovci (SPOZ) a stava se jeji ptedsedou. Po netspésSnych volbach v roce 2010
odstupuje z pozice piedsedy strany, ale brzo se stava Cestnym predsedou strany

(Prazsky hrad).

Ptestoze je Milo§ Zeman vetfejné znamy a zkuSeny politik, musel ke
kandidatufe na prezidenta ziskat nominaci od obc¢anti. V kampani se mohl opfit 0
svou domovskou stranu SPOZ. Hlavnim manazerem kampan¢ byl piedseda SPOZ
Vratislav Mynar. Dulezitymi ¢leny volebniho tymu byli i dal§i ¢lenové SPOZ,
podnikatel Martin Nejedly a lobbista Miroslav Slouf. Milo§ Zeman se nikdy netajil

Tomuto obdobi se také fika obdobi tzv. Opozi¢ni smlouvy
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svym kladnym postojem alkoholu a cigaretam. Jesté pied zacatkem kampané si
nechal volebni tym MiloSe Zemana vytvofit analyzu, zda by to neodradilo volice. Z
vysledku vyplynulo, Ze to volice neodrazuje. Proto se béhem kampané Milo§
Zeman objevoval na vefejnosti s cigaretami i1 s alkoholem. Kampai se predevsim
soustfedila na starsi, levicové orientované volice. K osloveni mladsich voli¢i mélo
pomoci zapojeni dcery MiloSe Zemana Katefiny (Institut politického marketingu
2015b). V kampani spoléhal pfedevsim na osobni setkavani s voli¢i, venkovni
reklamu a také na své feCnické schopnosti v televiznich debatach. Prezentoval se
jako obycejny clovek z lidu. Ve své kampani vénoval obrovsky prostor regioniim

mimo Prahu. Volebni tym ptedpokladal, Ze v Praze nebude tolik Gispésny.
Ve své kampani vyuzil tyto reklamni nastroje:

Webové stranky: Zemaniv tym vytvofil specidlni webové stranky
www.zemannahrad.cz, kde byly zakladni informace o kandidatovi a jeho nazorech.
Stranka byla kratce po prezidentskych volbach zruSena a pfesmérovana na osobni

stranky MiloSe Zemana.

Socialni sité: Piesto, Ze se tym MiloSe Zemana zaméfil pfedevSim na star$i volice,
zapojil se do kampané 1 na socidlnich siti. Hlavni socialni siti byl Facebook, na
kterém byl vytvoien ucet ,,Zeman na hrad*“. Zde sdilel fadu fotografii, letakii a
materialti od podporovateli (Facebook ch). Stejny nazev mél i kanal na YouTubu,
na kterém byla sdilena videa, ve kterych vystupuji i podporovatelé. Sdilen zde byl i
volebni spot od Filipa Rence (Youtube h).

Venkovni reklama: Venkovni reklama patiila k pilifthm Zemanovi kampané.
Béhem celé kampané bylo vytvofeno velké mnozstvi billboardl. Jednim z prvnich
byl billboard, na kterém Milo§ Zeman vybizi spoluobéany k podpoie své petice
(Ptiloha 9: obr.1). Dalsi billboardy obsahovaly jedno z hlavnich hesel kampané
,»Zde domov mij“(obr). Tento billboard se snazil vzbudit pocit vlastenectvi a lasky
k Ceské prirodé. Dale se chtél Milo§ Zeman prezentovat jak osoba spjata

s listopadem rokul989, kdy vystupoval proti tehdejSimu rezimu. Proto vytvofil
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billboard s heslem ,,I tehdy jsem byl s vami® (Ptiloha 9: obr.2). Billboardy vyuzil

také k negativni kampani predevs§im vici Karlu Schwarzenbergovi.

Televizni reklama: Svij ¢as vyhrazeny v Ceské televizi vyuzil Milo§ Zeman
vysilanim volebniho klipu od zndmého rezZiséra Filipa Rence, ktery zaroven
prezidenta podporuje. Klip se nevénuje piimo prezidentské volbé, spis ukazuje
osobu MiloSe Zemana jako obycejné¢ho €loveka se zdsadami a jako dobrého otce.

V klipu vystupuje 1 jeho dcera Katefina (Idnes 2012d).

Direct mail: Béhem kampané rozeslal do v§ech domacnosti volebni program a své

nazory.

Setkani s obCany: Setkini s obCany byla klicovym néstrojem celé¢ kampang.
Béhem kampané projel vSechny kraje a snazil se byt obaniim co nejblize. Méné
pozornosti vénoval velkym méstim a to pfedev§im Praze. Setkdni s obCany pojal
jako velké akce, na které se snazil obCany naldkat riznymi zplsoby. Na akcich
vystupovali vyznamné osobnosti ztad podporovatelti, rozdavali propagacni
predméty 1 malé dary. Na fad¢ akci bylo 1 obcCerstveni zdarma. Lidé také mohli

Milos$i Zemanovi klast dotazy (Aktualné.cz 2012b).

Negativni reklama: Milo§ Zeman vyuzival Vkampani negativni reklamu
systematicky. Negativni reklamu vyuzival predev§im k dal§im favoritim kampang.
Hlavné na Karla Schwarzenberga a Jana Fischera. Proti Janu Fischerovi vyuzival
hlavné jeho ¢&lenstvi KSC, proti Karlu Schwarzenbergovi vyuzil i billboardovou
kampaii s hesly ,,Stop Kalouskovi na hrad¢* (Pfiloha 9: obr.3). Timto chtél spojit
osobu svého protivnika s Miroslavem Kalouskem, dlouhodobé nejméné oblibenym
politikem. Dalsi billboard s heslem ,,Stop této vladeé* (Ptiloha 9: obr.4)Zde utocil
na celou vladu, ktera byla velmi nepopulérni. V druhém kole prezidentské volby
Milo§ Zeman v negativni kampani pokracoval. Na Karla Schwarzenberga ttocil
prostiednictvim televiznich debat i prohldSeni. Hlavnimi tématy se staly ucast
Karla Schwarzenberga v Necasové vlade, cirkevni restituce, zvySovani dani a

predevsim BeneSovy dekrety (Idnes.cz 2013).
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Kampan MiloSe Zemana lze oznacit jako klasickou. V kampani spoléhali
piedevsim na osvédcené nastroje reklamy. PfedevSim na tisténou reklamu v podobé
billboardl a letaki. Oblicej MiloSe Zemana a hesla kampané zaplavila téméft celou
zemi. Lze o ni fici, Ze byla nejintenzivnéj$i. Dillezita byla také osobni setkani
S obCany, kde mohl Milo§ Zeman prokazat své fe¢nické dovednosti. Jako ,,dobry*
tah se ukazalo byt soustfedéni se predevSim na ,,venkov* a mensi sidla. Svoji
konzervativni kampani oslovil pfedevsim star$i, nizkopfijmové a levicové volice.
Pokusem o ziskani mladSich a nerozhodnutych volici bylo zapojeni socidlnich siti,
pfedevS§im Facebooku. Mladé volice méla oslovit také dcera Katefina, kterd se
zapojila do kampané. Spojenim otce s dcerou chtél nabudit dojem ,,dobrého otce* a
oslovit tak rodiny s détmi. Klicové pro celou kampan bylo vyuziti negativni
reklamy. Dokdzal se vymezit proti vS§em dal$im spolufavoritim. Negativni reklama
sehréala klicovou roli pfedev§im v druhém kole volby. Vyhodou MiloSe Zemana
byla jeho vyborna rétorika. V televiznich diskuzich pisobil mnohem ,,zivé€ji“ a

svymi bonmoty 1 vtipnéji oproti Karlu Schwarzenbergovi. Zeman si také béhem

diskuze v médiich nesedal, zatimco Schwarzenberg sed¢l.

Milo§ Zeman vstoupil do voleb jako jeden z nejvétsich favoritii. V prvnim kole
prezidentskych voleb zvitézil se ziskem 24,21 % vSech hlast. V druhém kole

porazil svého soupete Karla Schwarzenberga se ziskem 54,8 % hlast (CSU 2013).

58



Zavér

V této praci jsem se vénoval vyuziti néstroji politického marketingu v prvni
piimé volbé& prezidenta v CR. Zamétil jsem se predevsim na politickou reklamu a jeji
nastroje. V teoretické ¢asti jsem se snazil nejprve piedstavit proces zavedeni piimé
volby prezidenta, jelikoz se jednalo o jednu z nejvétsSich zmén nasi Gstavy. Dale jsem
se zaméfil na politicky marketing. Snazil jsem se predstavit, co vS§e znamena pojem
politicky marketing a jaky byl jeho vyvoj. Poté jsem se jiz zaméfil na politickou
reklamu. Predstavil jsem jeji nastroje a typologii Charlese F. Frazera. Soucasti
politické reklamy je i negativni reklama. V praktické Casti jsem analyzoval samotné
kampané jednotlivych kandidat. Snazil jsem se nastinit, jakym zplisobem do kampané
vstoupili, a pfedevSim jaké nastroje politické reklamy zvolili. K analyze jsem vyuzil

ptedevsim webovych stranek kandidatl, profild na socidlnich siti a ceska média.

Jednim z hlavnich faktorti, ktery ovliviioval vybér nastroji politické reklamy byl
rozpodet. Rada kandidati méla tak nizky rozpodet, Ze nékteré druhy reklamy piimo
vylu€oval. Piedev§im kampané¢ Jany BoboSikové, Tani Fischerové, Vladimira Franze a
Zuzany Roithové lze oznalit za nizkorozpoctové. Rozdil je ale v tom, Ze ncktefi
kandidati dokazali s malym rozpoctem vytézit vice nez kandidati s vétSim rozpoctem.
Ptikladem je Vladimir Franz, ktery i pfes maly rozpocet dokazal dosahnout na paté
misto. Pravym opakem byl zase Pfemysl Sobotka. Ten s pomérné solidnim rozpoctem
nedokazal prostfedky spravné investovat a proto skonc¢il v prvnim kole na

pfedposlednim misté.

VétsSina kandidath vyuzila klasickych ndstroji politické reklamy. Nejklasictéjsim
piikladem této reklamy jsou napi. billboardy. Billboardy vyuzili vétSinou kandidati
s velkym rozpoctem, tedy Jifi Dienstbier, Jan Fischer, Karel Schwarzenberg, Premysl
Sobotka a Milo§ Zeman. Né&kolik billboardd také vyuzila Zuzana Roithova, ale
nejednalo se o plo$né pouziti. VSichni kandidati vyuzili ¢as, ktery jim byl uréen ve
vysilani Ceské televize, ale ten nejspis moc voliét neoslovil vzhledem k tomu, Ze byly
vSechny klipy poustény za sebou. Rovnéz vSichni kandidati vyuzili setkavani s obCany,
coz je vlastn€ jeden z nejlevnéjsich zpiisobum, jak oslovit voli¢e. Nékladné nastroje
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reklamy, jako inzerce v tisku, direct mail atd. vyuzili kandidati s velkymi rozpocty.
Naopak vSichni kandidati vyuzivali do jisté miry praci dobrovolnikl k roznosu letakt

a dalSich volebnich materiala.

Jednim z fenoméni letoSnich prezidentskych voleb bylo pravé vyuziti internetu a
predevSim socidlnich siti. Z prace vyplyva, ze vSichni kandidati vyuzili moZznost
prezentace na nejvyuzivangj$i sociadlni siti Facebooku. Kazdy kandidat k nému
pristupoval po svém. ,Nejviditeln¢jSimi“ kandidaty na Facebooku se stali Karel
Schwarzenberg a Vladimir Franz. Ostatni kandidati nedokézali naplno vyuZit jeho
potencidlu. Déle byl vyuzivan YouTube. Zde vSichni kandidati kromé Zuzany
Roithové a Pfemysla Sobotky vytvoftili svilij vlastni kanal. Roithov4 a Sobotka ke své
prezentaci vyuzili kanaly svych domovskych stran. VSichni kandidati sice méli jesté
ucty na Twitteru, ale ten neni zas tak hojné vyuzivan. Jediny Jifi Dienstbier pfiSel

S mobilni aplikaci.

Dalsim dilezitym prvkem politické reklamy je 1 negativni reklama. Tato
prezidentska volba ukézala, Ze je to pomérné dilezity nastroj reklamy. V ceském
prostiedi se nejednd o zcela béZné pouzivany nastroj reklamy. V prezidentské kampani
se negativni kampan tykala pfedev§im MiloSe Zemana, Karla Schwarzenberga a Jana
Fischera. Jediny, kdo systematicky vyuZzival negativni reklamu, byl Milo§ Zeman. Ten
utocil predev§im na Karla Schwarzenberga za jeho spojeni s vlddou Petra Necase.
K tomu vyuzil i rozsahlou billboardovou kampai. Také utocil na Jana Fischera za jeho
diivejsi Clenstvi v KSC. Ostatni kandidati se vymezovali proti svym konkurentim
pouze v malé mife. Za vyjimku miZeme povazovat Jitfiho Dienstbiera, ktery kritizoval
Milose Zemana za jeho nepritkazné financovani kampané ¢i jeho spojitost s tzv.
Opozi¢ni smlouvou. Jan Fischer a Karel Schwarzenberg se stali spiSe teréem negativni

kampan¢. Tyto prezidentské volby ukazaly, ze negativni reklama je pomérné u¢inna.
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Resumé

This thesis deals with the use of political marketing in the first ever direct election of
the president of the Czech Republic. The thesis is divided into two section. The first
part focuses on the process of adopting the direct election of the president and the
theory of political marketing and political advertising. An overview of the historical
development of political marketing will be presented as well as the methods used for
political advertising. The second part is devoted directly to the individual candidates
and their campaigns. The focus is on Internet advertising, advertising in print and
outdoor advertising of each candidate. Attention is also given to the use of social
networks and negative campaign. Answers to the research questions will be presented

in the final part of the thesis.
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Ptilohy:

Pfiloha 1
Obrazek ¢.1 Bobobus

Zdroj: Novinky.cz  (http://www.novinky.cz/domaci/278735-policiste-s-majacky-pronasledovali-
bobosikovou-s-bobobusem.html)

Obrazek ¢€.2 Volebni koblihy

Zdroj: Ceska televize (http://www.ceskatelevize.cz/ct24/domaci/178683-zemanovci-vsadi-na-internet-
suverenita-na-bobobus-a-buchty/)
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Piiloha 2

Obrazek ¢.1 Billboard z prvni faze kampané
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Jiti Dienstbier

Vi kandidst na primétora Prahy

Zdroj: ldnes  (http://zpravy.idnes.cz/predvolebni-billboardy-stran-v-boji-o-prahu-jsou-bez-fantazie-
mini-experti-1th-/domaci.aspx?c=A100830_135003_domaci_kop)

Obrazek ¢.2 Propagace ve druhé fazi kampané - trikolora

Kandidat
na prezidenta

Dlenstbl\ey

Spravedlivy stat je mozny.

Zdroj: Facebook
(https://www.facebook.com/dienstbier.jiri/photos/a.10151164242482270.463213.108703067269/1015
1328777657270/?type=1&theater)
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Obrazek ¢.3 Mobilni aplikace Jifiho Dienstbiera

Dlenstbl\ey

Zdroj: AndroidMarket (http://androidmarket.cz/aplikace/jiri-dienstbier-vydal-vlastni-aplikaci-k-
prezidentskym-volbam/)

Pfiloha 3

Obréazek ¢.1 Billboard zadajici podporu Jana Fischera

J{ PODPORTE

MOU KANDIDATURU
ﬂéga 7

WWW.JAN-FISCHER.CZ

JAN& f
FISCHER
TYM |
2013 +*

Zdroj: Novinky.cz (http://www.novinky.cz/domaci/288461-fischer-nadale-vede-pred-zemanem-jeho-
podpora-ale-klesa.html)
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Obrazek ¢.2 Jan Fischer s rodinou
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Zdroj: Facebook
(https://www.facebook.com/janfischercz/photos/a.385405351472407.97768.378881012124841/55085
9484926992/?type=1&theater)

Obrazek ¢.3 Propagacni pfedmeéty Jana Fischera

Zdroj Facebook
(https://www.facebook.com/janfischercz/photos/a.385405351472407.97768.378881012124841/42350
9830995292/?type=1&theater)
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Obrazek ¢.4 Kampan proti Janu Fischerovi
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JANFISCHER
| kandidatna prezidenta

Zdroj: Lidovky (http://www.lidovky.cz/objevily-se-billboardy-s-fischerem-upozornujici-na-clenstvi-v-
ksc-1cb-/zpravy-domov.aspx?c=A121204 183651 In_domov_kim)

IObraizek ¢.5 Negativni kampan proti Janu Fischerovi
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Zdroj: lidovky (http://www.lidovky.cz/balbinovci-vylepili-billboardy-s-fischerem-jako-milicionarem-
pum-/zpravy-domov.aspx?c=A121231 153005_In_domov_ani)
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Piiloha 4

Obrazek ¢.1 Logo kampané Tani Fischerové

Zdroj: Denik Insider (http://www.denikinsider.cz/tana-fischerova-cesi-chteji-vudce-ze-stare-skoly-na-
prezidentku-jeste-nejsou-pripraveni/)

Zdroj: Facebook
(https://www.facebook.com/PrezidentkaTanaFischerova/photos/pb.456204407743269.-
2207520000.1429696744./511365988893777/?type=3&permPage=1)
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Ptiloha 5

Obrazek ¢.1 Propagacni material Vladimira Franze

POSTAVTE

Prvni verejné setkani s prof.
coby obéanskym kandidatem.
svého favorita primé prezid

31.8.2012117:00

Kyvadlo - Letenské sady | Praha

VLADIMIR
FRANZ
PREZIDENTEM

Zdroj:vladimirfranz.cz (http://vladimirfranz.cz/postavte-se-za-vladimira-jiz-tento-patek-na-letne/)

Obrazek ¢.2

TOUR DE

www.facebook.com/Vladimir

Zdroj: Kampanzive.cz (http://www.kampanzive.cz/2012/07/lidova-tvorivost-tour-de-franz.html)
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Obrazek ¢.3 volebni noviny

FRANZIN

Prezidentsky nad¢asnik

Zdroj:vladimirfranz.cz (http://vladimirfranz.cz/franzin-1-prave-vychazi/)

Obrazek ¢.4 Prezidentské omalovanky
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Zdroj: MediaGuru (http://www.mediaguru.cz/2012/12/kampane-prezidentskych-voleb-
pokracuji/prezidentskaomalovanka2/)
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Ptiloha 6

Obrazek ¢.1 CLOVEK — heslo kampané Zuzany Roithové

CESKA REPUBLIKA

LIDSKA DUSTOJUNOST

EVROPA

KRESTANSKE
HODNOTY

Zdroj: Facebook (https://www.facebook.com/ZuzanaRoithovaNaHrad/photos/ph.481469781871032.-
2207520000.1429739834./486610188023658/?type=3&theater)

Obrazek ¢.2 Lidé rozhoduji

Bude cesky prezident
dlvéryhodny

a slusny clovek?

Vy rozhodnete.

Zdroj: Facebook (https://www.facebook.com/ZuzanaRoithovaNaHrad/photos/pb.481469781871032.-
2207520000.1429739801./530496856968324/?type=3&theater)
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Obrazek ¢.3 Zvolte prvni prezidentku Ceské republiky
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Zdroj: MediaGuru (http://www.mediaguru.cz/2012/12/kampane-prezidentskych-voleb-
pokracuji/#.VTgZjiHtmkq)

Obrazek €. 4 Negativni kampan

Bude pristi
hlava statu prospéchar,

ktery byl v KSC?
Vy rozhodnete.

Zdroj: Facebook (https://mwww.facebook.com/ZuzanaRoithovaNaHrad/photos/pb.481469781871032.-
2207520000.1429739801./530406130310730/?type=3&theater)
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Piiloha 7

Obrazek ¢.1 Hlavni motto kampané
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Zdroj: VolimKarla (http://www.volimkarla.cz/ke-stazeni/)

Obrazek ¢.2 Konzervativni vzhled kampané

' Najdu
spolecnou rec

Neuhnu z cesty

AVAVAVAVAVAVAYIVAVA WAL

Zdroj: VolimKarla (http://www.volimkarla.cz/ke-stazeni/)
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Obrazek ¢.3 Reklama zaméfena na mladsi volice

Zdroj: MediaGuru (http://www.mediaguru.cz/2012/12/kampane-prezidentskych-voleb-pokracuji/print-
7/)

Obrazek ¢. 4 Placka Karla Schwarzenberga
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Zdroj: Ceska televize (http://www.ceskatelevize.cz/ct24/media-it/212553-znamka-punku-neni-in-
vyhraly-zivotni-pravdy/)
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Obrazek ¢.5 Call centrum
‘ T

1
34

Zdroj: Aktualné.cz (http://zpravy.aktualne.cz/domaci/usa-v-cesku-schwarzenberguv-tym-vola-lidem-
co-cekat/r~i:article:769216/)

Obrazek ¢.6 Negativni kampan

5 NEVOLTE

Karla Schwarzenberga

o rekl, Ze by mél byt prezident Eduard Benes
podle dnésnich zakonu postaven pred Haagsky
tribundl pro valeéné zlocince

» dékuje za podporu predstaviteli Sudetendeutsch
l.ondl:l'lcnnschcﬂu Berndu Posseltovi =

v ! od Né
e e e

Ceskoslovenska a statisice & h
0;,- ;.kupcei véolk‘y sice eskyc obéti

Benesovy dekrety” za neplatné a tim
0du pro vré«ni mciotku potomkim

Zdroj: Lidovky (http://www.lidovky.cz/schwarzenberg-se-citi-poskozeny-lzivymi-inzeraty-fwu-
/zpravy-domov.aspx?c=A130125_160705_In_domov_khu)
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Piiloha &

Obrazek ¢.1 Kampan v ¢eskych barvach

BUDU HAJIT
NASI STATNOST

Al tvi C lik

Zdroj: ODS (http://www.ods.cz/prezidentske-volby-2013)

Obrazek ¢.2 Billboard s heslem Nase zemé

NASEZEME
NASE KORUNA

premysl Sobotka

| ww.premyslsobotka.cz oDSs 2 |

———

Zdroj:MediaGuru (http://www.mediaguru.cz/2012/12/kampane-prezidentskych-voleb-
pokracuji/#.VVT6eRCHtmko)
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Ptiloha 9

Obrazek ¢.1 Billboard zadajici o podporu obcanti

Zdroj: MediaGuru (http://www.mediaguru.cz/2012/08/prezidentske-kampane-se-
rozjizdeji/zeman_billboard/)

Obrazek ¢.2 Dalsi verze billboardu

Zdroj: Ihned (http://domaci.ihned.cz/c1-59090520-zeman-kampan-hrad-penize-zemanovci)
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Obrazek ¢.3 Negativni reklama MiloSe zemana

| e R T
STOP ~ = "A |
Kalouskovi na Hrade 5§

STOP * %
Kalouskovi na Hradé

sl G

Zdroj: Ihned (http://hampl.blog.ihned.cz/c1-59166720-to-uz-neni-karel-versus-milos-to-je-valka-
bohatych-proti-chudym)

Obrazek ¢.4 Negativni kampan MiloSe Zemana 2

Zdroj: Demagog (http://demagog.cz/diskusie/157/novy-premier-nebo-predcasne-volby)
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