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ABSTRAKT

Obsahem diplomové prace "Vyuziti netradi¢nich prvk komunikace v politické reklame"
je literarni reSerSe z oblasti politického marketingu a politické reklamy. V praktické ¢asti
jsou analyzovany tradi¢ni a netradi¢ni prvky uzivané v politické komunikaci. V dalsi ¢asti
jsou analyzovany volby do krajskych zastupitelstev z pohledu politické strany SPOZ v roce
2012 a vyvozeny zavéry a doporuceni. Na tuto pasaz navazuje analyza voleb do Senatu
Vlastimila Batinky, pfipominky k nedostatkiim a doporuceni, kde probihala Spatna komu-
nikace a co by se mélo zlepsit pro piisti volby. V posledni ¢asti diplomové prace jsou na-

vrzeny netradi¢ni formy komunikace, naklady na tuto komunikaci a rizika s nimi spojena.

Kli¢ova slova: politicky marketing, politickd reklama, marketingové strategie, netradi¢ni

formy komunikace, guerilla marketing, netradi¢ni reklamni prostredky.

Unusual Elements of Communication in Political Advertising

ABSTRACT

Content of the master thesis "Application of the unconventional communication elements
in political advertisement", is theoretical part from the area of the political marketing and
political campaign advertisement. Analytical part analyses traditional and unconventional
elements used in the Application of the unconventional communication elements in politi-
cal advertisement political communication. Next part analyses regional election from the
view of the political party SPOZ in 2012 and deduced conclusion and recommendations.
Follows the analysis of the Vlastimil Bafinka senate election with the remarks on the mis-
sing elements, where the communication was hold incorrectly and what could be done bet-
ter for the next election. In the last part of the master thesis unconventional forms of com-

munication, costs to this communication and risks connected are proposed.

Keywords: political marketing, political advertising, marketing strategy, non-traditional

forms of communication, guerilla marketing, non-traditional advertisements.
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UvVOD

Diplomova prace "Vyuziti netradi¢nich prvki komunikace v politické reklam¢" je projek-
tem, ktery analyzuje klasické marketingové strategie, dale potom netradi¢ni pouzivané
strategie a prostiedky v politické reklamé. Toto téma jsem zvolil diky tomu, jelikoz na mne
pusobi pii kazdém druhu voleb potad stejna média, kterd ve mne vyvolavaji spiSe negativni
pocity a pocity znechuceni. Proto v mé praci hleddm nové alternativy marketingovych stra-
tegii a reklamnich prostiedkt, které by politické strany mohly v dnesni dobé uzivat jako

netradiéni.

V teoretické Casti jsem zpracoval literarni reSersi, kterd se vztahuje k politickému marke-
tingu a politickym strategiim. Z této odborné literatury jsem pozdéji vychazel pii mé tvor-
bé praktické ¢asti. Snahou je identifikovat reklamni prostfedky a reklamni strategie pouZzi-
vané ve volebnich kampanich. K tomu jsem potieboval ziskat informace z politickych kru-
hd. Proto mymi prvnimi kroky bylo osloveni volebnich manazeri stran, které maji zastou-
peni na kraji. Bohuzel i pfes mé opakované kontaktovani jsem se domohl pouze spoluprace
s mistopfedsedou SPOZ, Mgr. Vladimiru Kruli$ovi, ktery mi poskytl par informaci k vol-
bam do zastupitelstev a poskytl mi nékteré data ke zpracovani. Na zaklad¢ informaci jim
poskytnutych, se zamétuji na volebni kampan SPOZ do krajskych zastupitelstev. Jsou zde
rozebrany pouzité reklamni prostiedky a formy komunikace smérem k voli¢im. Dalsi ¢ast
projektu je vénovana senatnim volbam a kandidatufe Vladimira Bafinky. Jako podklady
pro zpracovani mi poslouzil strohy material z reklamni agentury GRETA public. V této
¢asti se snazim doplnit necelistvy marketingovy koncept Bafinky a dopliuji jej svymi do-
porucenimi a zavéry. Na konci zhodnotim chyby, kterych se Bafinka pti kampani dopustil

a navrhnu opatfeni pro pfisti volby.

V posledni ¢asti navrhuji netradi¢ni strategie v politické reklamé doposud nevyuzivané
nebo malo pouzivané. Rozeberu jednotlivé typy strategii a uréim, pro kterou pftilezitost
jsou vhodné. Dale navrhnu netradi¢ni média a piistupy, které bych volil pfi tvorbé reklam-

nich kampani. Ur¢im naklady na uziti téchto médii a posoudim rizika jejich uZziti.
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. TEORETICKA CAST
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1 HISTORIE POLITICKEHO MARKETINGU

Prvni zminka o marketingu je publikovana v roce 1941 Americkou marketingovou asocia-
ci. Dle jeji definice se jedna o "realizaci ekonomické ¢innosti vztahujici se k premist'ovani

zboZi a sluzeb od producenta ke konzumentovi nebo uzivateli". (Jablonski, 2006, s. 10)

Prvni slovni spojeni politicky marketing se vyskytlo v roce 1956 v ¢lanku amerického poli-
tologa Stanleyho Kelleyho. V dobé, kdy Ameri¢ané vedli politické kampang, Ceskosloven-
sko se potykalo se zlymi padesatymi léty.

Americ¢anim zjednodusuje praci vybudovany systém, kdy kazdy voli¢ pokud chce volit,
musi byt registrovan at’ uz jako demokrat, republikdn nebo nezavisly. Strany maji tak pte-

hled o svych ptiznivcich.

V Ceskoslovensku byla vyuzita poprvé strategie politického marketingu Ameri¢any, kteii
pomahali s kampani Obcanského fora. Po listopadu v roce 1989 ovSem nikdo nedokazal
naslouchat raddm Americ¢ant. Do USA se tak vratili s pocitem, Ze jim nikdo nechtél na-

slouchat a ucit se.

Po roce 1989 se ovSem u nas zacal vyskytovat cileny marketing ¢im dal Castéji. V roce
1992 jej poprvé vyuziva ODS. Prikopniky se ovem stiva strana CSSD, kterd uzila ve

volbach v roce 1996 a 1998 ¢eského volebniho manazera a stratéga. (Véda Muni, 2009)

1.1 Evoluce politickych kampani

Rozvoj koncepce politického marketingu je spojen s charakterem politickych kampani,
které se vyvijely od kampani stranicky orientovanych pies kampané orientované na kandi-

data az po kampangé, které se orientovaly na volice. (Jablonski, 2006, s. 15)

1.1.1 Stranicky orientovana kampan

Jeji pocatky se datuji do padesatych a prvni poloviny Sedesatych let 20. stoleti. Byly ozna-
¢ovany jako kampan¢é piedmoderni. Byly siln¢€ ovliviiovany a regulovany stranickymi kad-
ry a aktivisty. V téchto obdobich pracovaly na kampanich politické strany témét samy.
Predmoderni kampané¢ se zakladaly na dané politické strané€ a na jejim politickém a pro-
gramovém profilu. Uspéchy se dostavovaly pouze tehdy, mély-li strany své loajalni voliGe.

Charakteristickymi znaky téchto kampani bylo:

e vyuzivani tiSténych materialii, brozur, letdki a stranickych programi

e pouziti tiskovych reklam a plakati
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e vyuzivani grafickych symbola

e organizace pruvodu, ohnostrojl, soutézi na kterych byla stranicka nabidka

rozhovory s volici, dobrovolnici je provadéli i u samotnych volicti doma

realizace a organizace shromazdéni s predstaviteli stran

Takto vedené kampané fungovaly téméf bez ptipravy a ptredchoziho planovani. Celkovym
dojmem potom plisobila nepropracovane. Obcané ji vnimali jako nepropracovanou a chao-

tickou a Casto se stavala pro voli¢e nesrozumitelna.

1.1.2 Kampaii orientovana na kandidata

Casové mizeme zatadit do konce Sedesatych a prvni poloviny sedmdesatych let dvacatého
stoleti. Dostaly oznaceni moderni, jelikoz je ovliviioval sam lidr jednotlivych politickych
stran. Velky vliv mél poté rozvoj televize a funkce politikil na vefejné scéné se tak chapala

mnohem dilezitéji. Na volebnim trhu tohoto obdobi doslo k nasledujicim zménam:

e zapocala vétsi angazovanost specializovanych agentur a marketingovych praktikt
namisto stranickych dobrovolniki

o velkou roli hraje velky rozvoj televize

e zvySeni vydaji na vedeni volebnich kampani

e sazi se na image lidra strany a na jeho kvalitu

e rozmach novych technologii

e skupiny profesionalil se specializuji v oblasti politického marketingu

1.1.3 Kampai orientovana na volice

Strategie uplatiiovana od poloviny sedmdesatych let. Hlavnim znakem je prezentace poli-
tické nabidky, kandidata nebo politického programu jednotlivym obaniim. Vyuzivani mo-
dernich marketingovych technik jako jsou pocitatové databaze tdaji o voli¢ich, elektro-
nickd posta, webové stranky, volebni CD, trvalé sitové propojeni vSech slozek strany veé-

nujici se volbam. Mezi hlavni rysy patii:

e zaméieni na riizné segmenty volicl a cilové skupiny

e vysoky stupen koordinace

e permanentni kampan trvalého charakteru (jsou prvkem organizacni struktury)
e piesun z masovych médii na lokalni urovné

e placeni nezavisli politicti poradci, tviirci image (Jablonski, 2006, s. 15-16)
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2 ANALYZA POLITICKEHO TRHU

Politicky trh byva v demokratickém staté ozna¢ovan jako prostor mezi politickymi subjek-
ty. Podminkou je existence a fungovani konkurence, moznost nabidnout vlastni produkt
a moznost volby mezi politickymi nabidkami. Politicky trh mizeme déle chapat jako ko-
munikacni prostor, kde politické strany a instituce maji role prodejcii, ktefi prostiednictvim

informacnich cest zasilaji kupujicim sva sdéleni.

2.1 Druhy trhu

Druhy politickych trhli mizeme vymezit na zédklad€ jednotlivych kritérii: stupné organizo-

vanosti, poctu pusobicich subjektil, prostoru, otevienosti a velikosti.

2.1.1 RozliSeni trhu z hlediska prostoru

e Lokalni trh — volby do obecnich organii
e Regiondlni trh — volby do krajskych zastupitelstev
e Celostatni trh — parlamentni nebo prezidentské volby

e Nadnarodni — napft. volby do Evropského parlamentu

2.1.2 Trh na zakladé poctu subjektu

Jedna se o pocet subjektl, které jsou na trhu aktivni. Trhy se miizou rozliSovat rozdilnou
mirou monopolu nebo konkurence v trzni podobé¢. Politické trhy mohou existovat v rozme-

zi od monopolu aZ po dokonale konkurenéni trh.

2.1.3 Kiritérium stupné organizovanosti

Existuji dva druhy trhil a to s vysokym a nizkym stupném organizovanosti. Vysoky stupen

organizovanosti je charakterizovan:

e Existence stabilnich pravidel — pravideln€ konané volby
e Soustfedénost kupujicich a prodéavajicich na jednom misté

e Regulovana nabidka a poptavka

2.1.4 Stupern otevienosti

Otevieny a velky trh je definovdn nizkou Urovni stranické loajality a Castymi zménami

preferenci (Jablonski, 2006, s. 53-54)
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2.2 Zdroje a metody ziskavani informaci o volicich

Pokud oslovujeme voli¢e, nutnosti je nejdiive je poznat, zjistit, kdo jsou, co si mysli a jak
se ve volbach rozhoduji. Tyto informace jsou rozdéleny do dvou kritérii, priméarni informa-
ce a sekundarni. Mezi zdroje informaci jsou zafazeny napiiklad sociodemografické charak-
teristiky populace, poskytované statistickymi ufady. Z téchto informaci lze zjistit strukturu
obyvatel z hlediska zakladnich tdajii, jako jsou ve€k, pohlavi, profese, uroven vzdélani,
ekonomicka situace apod. Dale 1ze Cerpat z volebnich vysledkli z minulych let a jejich ana-
lyz. Tyto historické¢ analyzy poskytuji informace piedevs§im o dlouhodobych trendech

V pohybu voli¢i ve sméru zprava do leva a naopak.

Primarni informace

mentalni metody se pouzivaji ojedin€le. Pfi Setfeni se vyuziva Setfeni vyberové, zamérné
a ndhodné.

Mezi metody Setfeni patii predevSim osobni dotazovdni, tzn. rozhovory tazatelii v jednot-

livych doméacnostech.
Mén¢ Castym dotazovanim je dotazovdni telefonické.

Opakovana Setfeni se v politickém marketingu provadi ve dvou zakladnich variantéach, jez

jsou barometr a panel.

e Barometr - realizuje se tak, ze se srovnatelnym vzorkiim populace, ktera je stale
ménéna, pokladaji otazky v periodickém sledu, tykajici se naptiklad na jejich po-
hled na vyvoj situace v zemi.

e Panel - 1i8i se od barometru tim, ze se dotazovani provadi na stejném vzorku popu-

lace.

Mezi kvalitativni metody fadime rozhovory. Uplatiiuji se v omezené miie jako hloubkové

a individudlni. Zjisténé hypotézy musi byt vzdy potvrzovany metodami Setfeni.
Experimentalni metody se nejCastéji pouzivaji pfi zjiStovani volebnich zamért
2.3 Ziskané informace o voli¢ich a naloZeni s nimi

Zakladni politické informace se mohou tykat:

e zakladni politickych postoji volict
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e nazorl na situaci, vyvoj a aktudlni problémy
e postoj volicu k politickym subjektim

e volebnich zaméri a preferenci

Zékladni postoje politickych voli¢ii se sdruzuji v zajmu o politiku, v postoji ke svobodé, ke
spoleCenskym zmeéndm, v postojich ke spoleCenskému systému, v postojich k pravici

a levici.

Zdjem o politiku mize dosahovat riznorod¢ intenzity - od ignorovani politického déni az
po pravidelné ucasti na politickém zivoté. Pro politicky subjekt je intenzita zajmu dilezita,
protoze v tomto piipad€ musi zvolit spravnou argumentaci, intenzitu pisobeni, na¢asovani,

slovnik apod.

~rw

Postoje ke svobodé a autoritam se mohou tykat Sife poskytovanych svobod, tedy nazort

na miru liberalismu, discipliny a autority.

Postoj ke spolecenskym zméndm jsou vyjadieny mirou konzervativniho pfistupu spolec-

nosti.

| K ekonomickému systému, at’ uz se j A 1 u cmu Atnimu
Postoj k ek k t at’ uz se jedna o sympatie k soukromému nebo statnim
podnikani, volné konkurenci, ochranafstvi, myslivosti, volné konkurenci, spolupiisobi pii

tvorbé zakladni politické orientace jedince - volice.
Postoje k pravici a levici pak umist'uji voli¢e na osu pravice - levice.

Nazory na obecnou situaci, vyvoj a problémy, 1ze zjistit z aktualnich nalad voli¢a, priorit-

niho pfedmétu jejich zajmu a pomoci jejich nazord na specifické problémy.

Nalady volict vyplyvaji z jejich aktudlnich postoji a hodnoceni situaci, odhadii budouciho
vyvoje. Jednd se o optimistické ¢i pesimistické hodnoceni soucasné nebo budouci situace
zahrani¢ni a vnitini politiky, kultury, zdravotnictvi, Skolstvi, Zivotni Grovné, kriminality.

Nazory na specifické problémy, které vyplyvaji ze spolecenské nebo ekonomické situace.

Postoje voli¢i k vladé, stranam, parlamentu a osobnostem politické scény mohou byt
vyjadieny v postojich k moci a jejimu prosazovani prostiedky jako jsou popularita politic-
kych subjekti a jejich image. Popularita politickych subjektii vypovida rovnéz o tom, jak

vetejnost vzhlizi, tedy jaké k nim zaujima postoje. (Bouckova, 2003, s. 352-355)
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2.4 Lees - Marshment model

Jako jeden z nejvhodnéjsSich koncept pro zkoumani zplsobu, jak Ceské politické strany
vyuzivaji metod politického marketingu, se jevi model britské politolozky Jennifer Lees-
Marhsment. LM - model vznikl na zaklad¢ toho, jak funguji britské politické strany a ja-

kym prosli vyvojem v 90. letech 20. stoleti.

LM - model je do zna¢né miry ovlivilovan vztahem k voli¢lim a zménam ve stranickém
chovani. Vztahy k voli¢im a zmény ve stranickém chovani jsou nejvyssimi hodnotami,

které jsou timto modelem definovany.

Tomuto modelu pfedchazely rozhovory s politiky a stranickym managementem a vznikl na
zakladé¢ rozsahlych analyz ptipadovych studii tfi nejvétSich britskych stran. Zasadnim pro
vznik modelu zlstava vyuziti, aplikace a zkoumani konceptu trzni orientace strany. Mezi
dalsi hodnoty, které jsou analyzovany, patii vztah jednotlivé politické strany ke svému
programu nebo programové nabidce, vztah k volicim. Déale zde mtizeme zatradit vyuzivani

marketingu a komunikaci uvnitf strany.

LM model se opird o tii pilife, to jest tfi idealni kategorie politickych stran, u kterych zjis-
tuje formu komunikace, osloveni a zpfistupnéni se voli¢i. Dale zjist'uje jednotlivé reakce
volicl a jaké maji dopady na chod politické strany. Zkouma se tedy vzajemna zavislost

mezi ptipravou a realizaci volebni strategie a dopad na fungovani politické strany.
Ziklad modelu tedy tvori tfi pilife:

e strana orientovana na produkt - product oriented party- POP
e strana orientovana na prodej - sales oriented party - SOP

e trzné orientovana strana - market oriented party - MOP

Na misto slova orientace je vhodné&jsi pouZit slova jako jsou vztah ¢i chovani.

2.4.1 Strana orientovana na produkt - POP

Zde je chovani strany charakterizovano vysokym prosazovanim ideologii, z kterych pak
nasledné vyplyvaji hodnoty strany a vlastni politické cile. Ty jsou stranou jasné¢ a striktné
vymezeny a také je snazné ztélesituje. Politicky produkt je tvofen spole¢né Elenskou za-
kladnou a vedenim strany, které¢ odpovida za kontakt a komunikaci s volicem. Zakladnim
predpokladem tedy zlstava identifikace volice s programovou vizi strany. V ptipadé, ze

mu programova nabidka zlstava blizka, hodla stranu nadale podporovat a volit. Tento sa-
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motny proces identifikace s programem je pro voli¢e jakymsi pomyslnym uspokojujicim
ziskem. To do zna¢né miry ovliviiuje zplsob a pribéh volebni kampané, kterd se v této
zavislosti orientuje predevsim na piedstaveni a priblizeni detailniho politického programu.
Takto orientovana strana je potom zavisld na tom do jaké miry je schopna zapojit do své

kampané straniky i volice.

Kazda z jednotlivych politickych charakteristik modelu prochézi jistou ¢asovou a vécnou

posloupnosti. Strana orientovana na produkt se tedy Cleni do 5-ti fazi:

e priprava volebniho produktu - jedna se o rozhodujici fazi, kdy je stranicky produkt
Jiz ptipraven, vSechny dals$i ¢innosti jsou sméfovany k nazorim ptedsedy a ¢lenti

o pruzkum trhu

e komunikace - zde se jedna jiz o pfiblizeni daného produktu voli¢tim, pfizniveim
strany a jejim potencionalnim voli¢lim

e kampan - jedna se o dalsi krok po predeslych strategiich

e realizace volebnich slibii - do této faze dospéje strana tehdy, pokud dosahla vitéz-

stvi ve volbach

Strana, ktera je typickou idealizovanou stranou orientovanou na produkt by v realném zi-
voté neméla ménit své ideje a postoje ani za ztratu svych voli¢u. V realném svété jsou sa-
moziejmé politické strany nuceny délat Gstupky a reagovat na postoje a rozpolozeni poli-
tické situace a jejich volici.

Pojem produkt mizeme v klasickém marketingu definovat jako vyrobek ¢i sluzbu, u které
vime vysi ceny a tyto vlastnosti jsou spojené s vyrobou, distribuci, propagaci a prodejem.
Miizeme vycislovat ndklady a predvidat zisk. V politické sféfe neni tak jednoduché pro-
dukt definovat a jasné mu piifadit cenu. Produkt je tedy vniman v LM - modelu nasleduji-

cimi zpisoby:

e widcovstvi - charisma, image, charakter, vazby viidce na ostatni ¢leny strany, vztah
k médiim

e symboly - jméno, logo, grafika, stranické symboly

e poslanci - vztah a vazby s voli¢i, povaha kandidatt

e Clenstvi - sila, schopnost ziskat nové Cleny, stranické aktivity, loajalita, chovani,
vztah Clent k stranickému lidrovi, idealogie

e cinnosti - mitinky, sjezdy, stranické konference
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e oficialni pravidla - stranické dokumenty, stanovy
e politiky - navrhy prezentované ve stranickych manifestech a politiky, které jsou vy-

konéavany v uradech

V LM - modelu je produktem de facto vSechno, ¢im politickd strana disponuje, at’ uz z

pohledu intelektudlniho, tak z pohledu materialniho.

2.4.2 Strana orientovana na prodej - SOP

Oproti stran¢ orientované na produkt vykazuje SOP vyraznou miru flexibility ve vztahu
a komunikaci s volicem. Stranicky subjekt se snazi nachazet cesty, jak voli¢e donutit, aby

stranu volili. Casto k tomu vyuziva velkou fadu marketingovych metod:

e pruzkum trhu

e voli¢ské prizkumy

e segmentaci voli¢i

e cileni

e umistovani

e analyzu konkurence

e piipravu hlavniho sdéleni
e komunikaci

e volebni reklamu

Jednoznac¢nym cilem strany je soustfedéni na prodej svého produktu. Stranicky subjekt pak
nijak zvlast neptizptisobuje sviij program a chovani pozadavkiim ¢i potiebam volict. Je-
jich snahou je to, aby voli¢ chtél pfesné to, co mu strana nabizi. Velka pozornost je véno-
vana prizkumu trhu a komunikaci. Kampan byva vedena profesionalné, coz nemusi za
kaZdou cenu vést k dobrym volebnim vysledkiim. Pro stranu je charakteristickych nasledu-
jicich Sest fazi:

e priprava volebniho produktu

o pruzkum trhu

e komunikace

e volebni kampan

e volby

e realizace volebnich slibu
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2.4.3 Trzné orientovana strana — MOP

Vyraznym rysem této strany oproti ostatnim dvéma typiim je naklonnost k voli¢im a snaha

pochopit jejich pozadavky. Idealni typ této strany tvoti osm fazi:

o pruzkum trhu

e priprava produktu

e prizpiisobovani produktu
e implementace

e komunikace

e volebni kampan

e volby

e realizace volebnich slibii

Rozdilem oproti pfedchozim druhlim politickych stran je priizkum trhu a teprve potom se

ptipravuje samotny produkt.
Prizkum trhu

Pti analyzach trhu jsou pouzivany rozlicné metody jako mohou byt panelové diskuse, roz-
hovory s vybranym vzorkem populace, SWOT analyza, pfedvolebni prizkumy apod. Ana-

1yzadm dale podléhaji volebni vysledky a navrhované postupy jsou znovu testovany.
Piiprava produktu

Dal§im vyraznym odliSenim od POP a SOP je v ptipravé produktu. Zde se nevychazi ze
stranického ¢i ideologického programu. V tomto ptipadé zde nehraje dileZitou roli ideo-
logie vidce, ale politickd nabidka musi odpovidat potiebam voli¢i. V takovém druhu
strany je potieba, aby byl ukdznéné a silné vedeni, ke kterému jsou strani¢ti kandidati, po-
slanci a ¢lenové loajalni. Programovy obsah je sméfovan od lidra, ktery by mé¢l mit cha-
rismatickou stranku. Ten je pak schvalovan a pfijat ¢leny strany. V této chvili se taktéz
pozna, zda ma tento programovy obsah nadé¢ji na tspéch v kampani. Velké slovo potom
maji v této situaci najmuti konzultanti, lobbisti, experti na PR, krizovy management nebo

medialni komunikaci.
Stranické tradice, nazory ¢lenti jsou upozad’ovany ve prospéch pozadavki volice, které

jsou zjistovany pomoci marketingovych nastrojii. Nejvice vyznamnym volicem se potom

stava ten, ktery nema pevnou vazbu na Zadnou z politickych stran.
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Piizpusobovani produktu

V této fazi dochézi k testovani toho, jestli je redlné zvoleny politicky program uskutecnit.
Snahou strany je nabizet co mozna nejvice ztotoziujici se program se stranickym vedenim
a taktéz program odrazejici v sob¢ ocekavani volict.

Implementace

Faze implementace je mozna pouze za podminek silného vedeni strany. Volebni kampai
predstavuje spole¢né se stranickym sjezdem a schvalovanim kandidatnich listin jedina ob-

dobi, kdy existuje fakticka zavislost na svych Clenech.
Komunikace

Volebni nabidka a distribuce programu voli¢im funguje skrze jasné vyty¢ené distribuéni
kanaly. O UspéSnosti jednotlivé zvolené strategie potom rozhoduje nastaveny zpisob ko-
munikace béhem volebni kampanég, schopnost strany zacilit na vybrané voli¢ské segmenty
a zaujmout je svoji nabidkou. Pravidlem je, Ze ne jenom stranicky lidr pfinasi a podava

informace voliciim, ale na tomto procesu se podili vSichni ¢lenové strany.
Realizace volebnich slibii

Strana ma v rukou rozhodnuti, zdali nadale zlistane orientovand na trh nebo mize podrobit
své kroky dikladné marketingové analyze. TrZzné orientované strany mohou byt uspésné

Vv predvolebnich klanich, méné€ potom jako vladnouci formace nebo €len vladni koalice.

Velmi ndro¢né muze byt udrzovani vztahu se stranickymi organizacemi na lokalni tirovni,
kdy miiZze dochézet k tomu, Ze se mohou zéstupci citit opomijeni a mohou postupné zacit

vyvijet tlak na vedeni strany. (Matuskova, 2010, s. 25 - 26)
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Obr. 1 Jednotlivé faze stran POP, SOP, MOP, zdroj: (Matus-
kova, 2010 cit. podle Lees-Marshment, 2005, s. 8), upraveno

autorkou
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3  VOLIC NA POLITICKEM TRHU

3.1 Voli¢ jako politicky subjekt

Existuji dvé definice politického subjektu. "Prvnim pfistupem je tvrzeni, Ze politickym
subjektem je skupinovy nebo individualni ucastnik politického zZivota, ktery provadi stalym
zpusobem védomé, planované a suverénni ¢innosti spojené s jeho pozici v socialni a poli-

tické struktufe spolecnosti.” (Jablonski, 2006 cit. podle Sobkowiak, 1995, s 286)

"Dle druhého tvrzeni se politicky subjekt vyznacuje trvalou schopnosti skupiny nebo orga-
nizace provadét suverénni nebo racionalni ¢innosti.” (Jablonski, 2006 cit. podle Chmaj,
Zmigrodzki, 1998, s. 73). Politickym subjektem se tedy Glovék stava, kdyz se aktivné
ucastni politického zivota nebo je takové ucasti viibec schopen. Mezi ucastniky politického
zivota zahrneme volice jako velkou socidlni skupinu, ale i jednotlivce, ktery ma taktéz ur-

¢itou politickou vyrobu.

Jako politicky subjekt se mezi velké socidlni skupiny zatazuje narod a jiné struktury, ja-

kozto socialni tfidy a vrstvy. (Jablonksi, 2006, s. 71)

3.2 Voli¢ jako predmét politického piisobeni

Politicky subjekt je predevs§im soucasné pfedmétem plisobeni ze strany jiného politického
subjektu. Hlavnimi metodami sociotechnickych ¢innosti, které uZivaji strany, které soutézi

o hlasy volict, jsou presvédcovani a manipulace.

Prvni z nich je metoda zaloZend na pfesvédCovani volic¢i politickymi stranami a kandidaty
o tom, aby dali hlasy prévé jim. Tento druh pfesvédcovani se opira o dva druhy ¢innosti.
Prvnim z nich je racionélni argumentace, ve které se uvadi redlna a nesporna fakta, statis-

tické udaje a logické zavéry.

Druhy zpiisob ptfedstavuje emociondlni plisobeni, kdy se i€astnici volebni kampané snazi
vyvolat pozitivni nebo negativni psychické stavy u ¢lent elektoratu. Mohou to byt pocity

bezpeci, nespokojenosti, ohrozeni.

Manipulace byva hodnocena spiSe negativné. Jedna se o neuvédomélé a kamuflované utva-
feni nazoru, hodnot a emoci elektoratu. Je to de facto ovliviiovani cizich nazord a ¢innosti
nepoctivym zpusobem. Miize se Casto jednat o skryvani fakt, pouzivani 1Zi, blokovani

a pozd¢ predavané informace nebo se Casto uvadeji polopravdy
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Strany pusobi na voli¢e proto, aby naplnily vlastni Gstavni roli. Narod neni socialni skupi-
nou, kterd by byla schopna zvolit si bez prostiednikii vlastni politickou reprezentaci. Musi

volit z nabidky, kterou tito zprosttedkovatelé predkladaji.

3.3 Volic jako klient politického trhu

Pribéh kampané se vice podoba hie, jez se realizuje na trhu. Ten je vniman jako partner-
sky systém, jelikoz v ném vladné zakon poptavky a nabidky. Politicky trh je v tomto pfi-
pad¢ volebni trh odrazejici proces mezi stranami a politickymi lidry, ktefi vystupuji v roli

dodavatelt statku, a voli¢i, jeZ jsou konzumenti. (Jablonski, 2006, s. 73-76)
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4 TVORBA REKLAMNiI KAMPANE

Dobra reklamni kampan by méla byt v izkém souladu s celkovymi cili komunikaéni poli-
tiky dané organizace. To znamena, ze politici nebo jeji reklamni agentura musi mit jasnou

ptedstavu o tom, koho chce oslovit, co je k tomu potieba, aby danou ¢ast voli¢l oslovila.

4.1 Identifikace cilové skupiny

Nejlepsi komunikace probiha na zédklad¢ dokonalého sezndmeni s elektoratem, co jej vzru-
Suje a co jej naopak nechava chladnym. Vétsina reklam je orientovand na zakaznika, az uz
jim mize byt délnik, vysokoskolsky student nebo manazer firmy. Cilova skupina je identi-
fikovana na zdklad¢€ priazkumu, jenz vychéazi ze segmentacni strategie. Prizkumni pracov-
nici se snazi dostat do voliovy hlavy a zjistit jaké sdéleni pro jakou skupinu voli¢li v sou-

ladu s jejich programem oslovit.

4.2 Stanoveni cile reklamniho sdéleni a rozpoctové cile

Cile reklamy by mély byt v souladu s celkovym komunika¢nim planem politické strany

nebo jednotlivého lidra.
Stanoveni rozpoctovych cilu

Politické strany nebo jeji lidii jsou €asto rozpoctoveé vazani v obdobi voleb na urcité piijmy
do jejich strany, které jsou posléze vynalozeny pfedevs§im na reklamu. At uz jsou to jed-
notlivé finan¢ni dary firem, podnikatelli, ktefi mohou byt zainteresovani politickym pie-
svédCenim strany nebo také kontroverzni dary od neznamych ptispévateli. U vétsich poli-
tickych stran jsou vynakladany obrovské penézni ¢astky na reklamni kampang. Ty mensi

davaji své penize do levnéjSich alternativ.
4.3 Navrhnuti konkrétni podoby reklamy

4.3.1 Kreativni strategie

Je proces, kdy se koncepce reklamni kampané proméni v reklamu samotnou. Prvni véci je
to co chce strana o sobé fici, coz je uzce spojeno s programovym prohladsenim, a druha véc
je jak to fici. Cilem kampané je vytvofit fadu reklamnich sdéleni a opakovat je tak Casto,
aby bylo dosazeno Zadoucich vysledkd. Na fadu pfichazi reklamni kreativci, kdy nadesel

jejich Cas a oni musi piijit se skvélym napadem neboli koncepci.
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4.3.2 Reklamni trik

Je takovym gré kazdého reklamniho sdéleni. Nékteti kreativei vyuzivaji emocionalnich
prvkl soucasné s dramatickymi barvami a obrazy, zatimco jini uzivaji ve svych sdé€lenich

hola fakta.

4.4 Provedeni testu obsahu reklamy

Zde prichazi situace, kdy lze eliminovat a minimalizovat chyby tim, zZe agentura ziska in-
formace o reakcich na své reklamni sdéleni dfiv, nez dojde k samotnému zveiejnéni. Velka
¢ast predbézného testovani, tedy prizkumu, jenz probihd v raném stadiu reklamni kampa-
né, se soustfedi na shromazd’ovani zékladnich informaci, které jsou k dispozici planova-
¢im a pomtizou jim ziskat jistotu. V pritbéhu tvorby kampané by si méli vSichni zucasténi
stanovit, jak dobfe bude piisluSna reklamni koncepce fungovat. Test reklamniho sdéleni

potom méii ucinnost jednotlivych reklam.

4.5 Vybrani médii a stanoveni ¢asového rozvrhu

Medialni planovani je proces jenz se zabyva tim, jak co nejefektivnéji dorucit reklamni
sdéleni cilovému publiku. Hlavnim tkolem medidlnich planovaci je tedy zjistit, kdy a kde
se pfislusnici cilového trhu (voli¢i) nejspiSe s reklamnim sdélenim setkaji. Zvolit ten
spravny medialni mix neni viibec jednoduché. (Solomon, Marshall, a Stuart, 2006, s. 396-
399).

45.1 Vizualni politicka reklama

Nejdulezitéjsi vlastnosti ¢loveka, kterou vyuzivaji tvirci reklamniho sdé€leni, je jeho
schopnost prostorového vnimani a rozliSovani barev. Ucelem vhodné zvolenych barev,
kompozice, symbolll a jejich kombinace neni pouze upoutni pozornosti na propagovanou

politickou nabidku, ale hlavn¢ jde o vytvoreni uréité identity.
Barva, graficky symbol, typografie a heslo - prostiedky vizualni identity

Barva zasahuje pfimo do voli¢ova védomi a vysoce ovliviiuje jeho emoce. Tvirci reklamy

berou v potaz pii vybéru konkrétnich barev nékolik hledisek.
e vk - syté a intenzivni barvy dobfe pfijimaji mladi lidé (zluta, oranzova), pro starsi
pusobi odpudivé

e pohlavi - Zeny preferuji teplé a pastelové barvy, muzi zase barvy studené a syté
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e zakddované vzorce - lidé maji zafixované urCité barevné spojitosti, kterymi miize
byt naptiklad bily papir, ¢ervena stiecha apod.
e ckonomicky status - zlatd barva = bohatstvi

e tradice - bilo - ¢erveno - modré barvy puisobi na nas jako na vlastence

Barvy jsou symboly, kterym se pfipisuji rizné vlastnosti. Takova Zluta barva mize asocio-
vat slunce, svétlo a zlato, ale také zavist a chamtivost. Cervena je vniména jako barva las-
ky. Jeji nevyhodou je to, Ze byvala po dlouhd Iéta brana za symbol komunistické strany na

co je potieba brat ohled. (Jablonski, 2006, s. 124-126)

Tab. 1. Pisobeni barev na volice, zdroj: (Jablonski, 2006, s. 125)

Barva Kladna asociace Negativni asociace Symbolicky vyznam
Sluta radost, zdravi, op- kyseld chut, opatr- slunce, povysenost, zarlivost, za-
timismus, svétlo nost vist
R iy slunce, radost, bohatstvi, moc,
Oranzova| zar utocnost Y
prepych
Cervens ohen, vasen, horko, | nebezpedi, dravost, ldska, hrdost, moc, boj, revoluce,
zar, dospélost prudkost vasen, zloba
o .. , distojnost, povysenost, skrom-
. , ddstojnost, vy- y Jnost, povysenost, ,
Fialova zal, smutek nost, pokora, mystika, slavnostni
znamnost ,
raz
, rGzracnost stesk, vira, vérnost, nekonec¢nost
Modra P ' smutek, strach L ! ! !
hloubka, chlad urodnost
Zelens vlhkost, Cistota, vina, nemoc, néco klid, mir, mladost, nadéje, pfitul-
svézest, chlad osklivého nost, pfiroda
Cistota, hygiena, ‘. N
" . . Cistota, neposkvrnénost, panen-
Bila mladistvost, pocti- chlad vy
skost, nedotknutelnost, vé¢nost
vost
_ noc, smutek, depre-
Cernd noc ', » 0ep smrt, smutek, reakce
se, prazdnota
Seda Ihostejnost smutek, pomijeni chudoba, bida

Osobnost ¢loveéka a jeho chovani jsou cCasto identifikovani pomoci barvy (¢i kombinaci
barev), kterou dand osoba preferuje. Proto barvy jednotlivého oble¢eni, dopliiky nebo po-

zadi, pted kterym vystupuje politicky kandidat, mohou mit vliv na voli¢ské preference.
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Tab. 2 Hodnoceni kandidatovy osobnosti, zdroj: (Jablonski,

2006, s. 126)
Barva Znaky kandidatovy osobnosti
Sluta nova’torstvi‘, upfimnost, loajalita, ambice, inteli-
gence,m vtipnost
Oranzova nenucenost, veselost, nezodpovédnost
Cervend agresivita, impulzivnost, nestalost
Fialova povysenost, nestalost, Ihostejnost, pokora
Modra upfimnost, vérnost, idealismus, chlad
Zelena stdlost, upfimnost, loajalita, ambice, inteligence
Bila pravdomluvnost, nevinnost, Ihostejnost
Cernd samota, nejistota, stalost
Seda Nekompromisnost

Graficky symbol a typografie

Mezi prostiedky, které tvoii vizudlni identitu kandidata nebo politické strany, patii typo-
grafie a graficky symbol. Graficky symbol pfedstavuje nejméné nakladovou poloZku stra-
ny, kterd je velmi lehce rozpoznatelna a zapamatovatelnd. Vyjadiuje osobitost strany, jeji
tradice, prestiZ a je tvofend logem nebo logotypem. Logo je znamenim rozliSenim, referen-

ci, zarukou a symbolem kvality politické strany.
Reklamni heslo

K dal§im reklamnim prostfedkiim jez rozliSuji identitu kandidata nebo politické strany
muzeme fadit slogan, neboli reklamni heslo. Slogan pfedstavuje charakteristicky a pte-
svéd¢ivy slovni obrat, ktery ptisobi na masového odbératele a jeho emoce. Ukolem tohoto

prostiedku je upoutat pozornost voli¢li a podsunout jim urcité politické chovani. Tvorba
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sloganu je podfizena jednomu cili - slogan musi vést k odevzdani hlasu konkrétnimu kan-

didatovi, lidrovi ¢i politické strang.
Tisk

V dnesni dob¢ jiz takzvana "rychld" média (rozhlas a televize), piestoze velmi ucinné pro-
nikaji do paméti volice, ovliviiuji jeho postoj jen ve velmi malé mife. "Pomald" média,
obzvlasté tisk, jsou v tomto ohledu U¢inngjsi a pisobeni reklamy prodluzuji. Zékladem
reklamy je poti§téna plocha, diky niZ si Ize reklamu snadngji zapamatovat. Cteni tisku je jiz
samotnou volbou volice si tisk koupit a udélat si ¢as na to, aby si jej precetl ve chvilich

odpocinku.

Politické strany maji pomérné Casto stanoveny vlastni periodiku brozur a bulleting, které
jsou poskytovany uvnitt politickych stran nebo jsou ptistupnéjsi i Sirsi oblasti odbérateld.
Tak se Casto utvrzuje loajalita a upeviiuje pozici na lokdlnim politickém trhu. Jejich naplni

je potom vylozené informacni, propagacni a vyhradné reklamni funkce.
Letaky

Letaky jsou nejlevnéj$im, a tedy nejrozsifenéjSim projevem tisténé volebni reklamy. Gra-
ficky symbol, slogan, programové heslo ptedstavuji nejdiilezitéjsi informace, které bychom
méli na letdk umistit. Nejcastéji se setkavame s tiSténym formatem A4 a menSim. V dne$ni
dobé se objevuji letaky, které maji dokonale propracovanou grafickou koncepci a netradic-

ni typografické ztvarnéni.
Plakaty a billboardy

Tento typ politického reklamniho nosice je nejcastéji vyuzivan v méstském prostredi. Pla-
kat v rozmérech 50 x 70 nebo 100 x 70 cm patfi k levnym, pohodlnym a u¢innym pro-
sttedkim vizualnim sdélenim. Plakaty umoznuji opakovang vystavovat sva sdéleni dal§im
a dalSim voli¢im. Jakmile se v ulicich mést objevi volebni plakaty, je to znamka toho, Ze
predvolebni kampan je odstartovana. Pokud se n&jaky plakat néjakého kandidata neobjevi
na plakatovacich plochéach, voli€ ma za to, Ze se voleb netcastni nebo je doty€na politicka

strana ¢i kandidat slaby.

Zvlastnim druhem plakat jsou tzv. billboardy, kdy hrozi oproti plakatim mensi riziko
znehodnoceni. Dal§imi druhy jsou potom bigboardy (5 x 7 m), megabordy (10 x 5 m)
a gigaboardy. Do kampani se tyto veliké reklamni prostiedky pftili$ nehodi, jsou vhodné

spiSe pro vytvafeni dlouhodobé image strany nebo kandidata.
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Mobilni reklama na dopravnich prostiedcich

Jedna z nejtradi¢néjSich reklamnich prvki politické reklamy, kdy je vyuzivana na pro-
sttedcich méstské hromadné dopravy. Mizeme charakterizovat dvé skupiny mobilni re-
klamy. Tou prvni je reklama vné&jsi, kdy se jedna o kompletné zpracovany vnéjsi graficky

vzhled vozidla. Tou druhou variantou je potom reklama omezena na interiér vozidel.

45.2 Audiovizualni reklama

Jedna se o nejvyznamnéjsi formu sdéleni. Jednd se o vnimani dvéma smysly, a to zraku
asluchu. Tento druh reklamy zahrnuje kino, televizi a rizné videospoty. Televize je
Vv dnesni dob€ nezastupitelnym pomocnikem pii politickych vyjadieni. Politici ji pouzivaji

jako médium k vedeni reklamnich kampani.

Televize plni ulohu takzvaného zprostfedkovatele mezi voli¢i a kandidaty (lidry) politic-
kych stran. Volebni kampané jsou orientovany nejcastcji na propagaci kandidata. Ten se

snazi sdélit v relativné kratkych zpravach ¢asto obtizné programové naplne.

45.3 Audioreklama

Druh reklamy pusobici pouze na sluchové receptory. Tento typ sdéleni je pak pfenaSen
pfedevSim pomoci rozhlasu. V rozhlase nachazi uplatnéni stejny typ politické reklamy jako
v televizi, ale musi byt pfizptisobena moznostem tohoto média. Rozhlas je ¢asto pokladan
za druhofadé médium v politickém marketingu a uZiva se jako podpora volebni reklamy
Vv televizi. MZe byt taktéz médiem zakladnim, a to tehdy pokud chceme oslovit specificky
typ voli¢l. Rozhlas je nastrojem masové komunikace s osobitym charakterem. Realizuje
jednotlivé cile diskrétné, nevyruSuje pfi fizeni vozidla (spi§ naopak), pii praci v kancelari
nebo domacich pracich. Vhodnym pouzitim hudby, hlasi znamych osob nebo ptisobenim
na emoce je tato technika schopna podporovat aktivity strany napii¢ volebnim trhem. (Jab-

lonski, 2006, s 127-132)

4.6 Public relations

Maji v dne$nim svété nezastupitelnou roli jako prostiedek komunikace s voli¢i. Reklamni
prostfedky jako jsou billboardy, televizni spoty, noviny, letaky, plakaty apod. maji urcity
zékladni nedostatek. Jsou v nich promitnuty z4jmy a idealy zadavatele. Voli¢i je tak potom
povazuji za propagandu nebo za malo objektivni a zaujaté. Soucasné je formovana image

tohoto subjektu, tedy piedstava Siroké vetejnosti o ném. (Bouckova, 2003. s. 364)
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"Public relations jsou formou (nastrojem, prostiedkem) komunikace politickych stran
a politikti, kterd ma za cil vytvofit pozitivni vztah vefejnosti k politickému subjektu.”

(Bouckova, 2003, s. 364)

Zaroven je taktéz formovana image tohoto subjektu, tedy piedstava Siroké vefejnosti
0 ném. Pozitivni image se nese ruka v ruce s dobrym jménem, zvukem a povésti na veiej-

nosti. Image je tedy cilovou funkci public relations.

Public relations je také prostfedkem jak zvysit informovanost. V politice je velmi dulezité

informovat o svych Cinnostech pravidelné€ a souvisle a ne pouze v pifedvolebnim obdobi.

Neméné¢ cennymi tkoly PR je udrzovat a tvofit kladné vztahy s médii, jelikoz média hraji
znaén¢ dilezitou roli v pfesvédcovani volica a jsou schopny ovlivnit jejich postoje. Pokud
vefejné minéni tvotené tiskem a ostatnimi masmédii je nedocenéno, vede to zcela jisté

k netispéchu politického subjektu. (L etang, 2009, s. 228).

Public relations je v posledni dob¢ Castéji vyuzivano v krizovych situacich, do kterych se

pomérné¢ Casto politické subjekty dostavaji.
Mezi ¢innosti PR ttvart politickych stran ¢i politikl patii predevsim:

e zajistovani a poradani tiskovych konferenci

e informovani o udélostech a jejich rozesilani sdélovacim prostredkiim, vétSinou
formou tiskovych zprav

e zprostfedkovani rozhovort s prednimi predstaviteli strany a kandidaty

e organizovani a zajiStovani Uc€asti na eventovych akcich, popf. jejich organizovani
pro piilakani pozornosti sdélovacich prostredkt

e aktivni pfednaSeni témat a stimulace médii k jejich medializaci

e organizovani schiizek s vybranymi novinafi, nejlépe nazoroveé blizkymi

Z ptedeslého vyctu Cinnosti je tedy PR trvalou Cinnosti, nikoliv ¢innosti jednorazového
charakteru. Politické strany maji obvykle stanoveného tiskového mluvciho, ktery ptipravu-
je tiskové zpravy, kontaktuje zpravodajska média, pfedava jim informace, odpovida na
dotazy, organizuje tiskové konference, vystupuje na vefejnosti a pfipravuje vystoupeni

¢lent strany v prab&hu tiskovych konferenci, spoleCenskych setkani, vyro¢nich oslav apod.

Jednim z cili PR je spravné nasmérovani informace a zvoleni formy a obsahu sdéleni tak,

aby ji adresat spravné pochopil.
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V politickém PR neni dilezita jenom komunikace ven, tedy k volictim, ale stejné tak dile-
zitd je i zpétna vazba od volic¢l a jejich komunikace smérem k politickym subjektim.

(Bouckova, 2003, s. 364-365)
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5 PRAVNI POJETI POLITICKE REKLAMY

Volebni reklama v rozhlase a televizi je obecné zakéazéana, pokud neni vyslovné zvlastnim
zakonem povolena. U voleb senatnich, obecnich a krajskych zadny zvlastni zékon reklamu
v televizi ani rozhlase nepovoluje, takze v téchto médiich je tieba na politickou a zejména
volebni reklamu rezignovat. Zato u voleb do Poslanecké snémovny a u voleb do Evropské-
ho parlamentu zakon povoluje 14 hodin Ceské televizi a 14 hodin Ceskému rozhlasu, které

jsou zdarma a d¢li se losem.

V ostatnich médiich zadny zékaz volebni ¢i politické reklamy zde neni, a tak 1ze tato média
vyuzivat kdykoliv i dlouhou dobu pfed zahdjenim volebni kampané a k tomu viceméné
jakoukoliv formou. Jedinou vyjimkou je ¢as tésné pied volbami, kdy musi v den voleb

ustat kampan v budovach, kde se voli, a v jejich okoli.

O vlastnim obsahu volebni kampan¢ zékony fikaji de facto totéz, totiz Ze musi "probihat
Cestné a poctive, zejména nesmi byt o kandidatech a politickych stranach nebo koalicich,
na jejichz kandidatnich listinach jsou uvedeni, zvefejiiovany nepravdivé udaje". Ptes toto
ustanoveni je zajimavé, ze v politické reklamé jsou povoleny i metody, které — pokud by
byly pouzity obdobn¢ v hospodatské soutézi - by musely byt oznaceny za nekalou soutéz
(naptiklad zleh¢ovani konkurenta pravdivym udajem). Pfedpisy o nekalé soutézi se totiz
vztahuji pouze na jednani v hospodaiské soutézi a nikoliv na soutéz politickou. (Filip Win-

ter, 2008)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU VYUZITIi TRADICNICH 1
NETRADICNICH PRVKU KOMUNIKACE VHODNYCH PRO
POLITICKY MARKETING

6.1 Internetova stranky

Jsou jednim z nejhlavnéjSich tahount jak politickych kampani, tak permanentni reklamy
a pomyslnou modlou elektoratu a ¢lent strany. Webové stranky politickych stran jsou vel-
kymi datovymi plochami, kde se setkavaji predevSim programové informace, informace 0
kandidatech v dob¢ voleb, vysledky voleb, novinky vztahujici se k politické problematice.

(Blazkova, 2005, s. 92)

6.1.1 Obsahova stranka webovych stranek

V tomto okruhu se budu snazit pfiblizit jak jednotlivé strany vyuzivaji internetové stranky,

jaké nabizi moznosti, a jak jsou funkéné zvladnuté z pohledu marketingu.
Program a programova témata

Kazda ze sledovanych stran vede na svych internetovych strankach oddil s oznacenim pro-
gram, programova témata, volebni program apod. Tenhle oddil je jakymsi gr6, kterym se
charakterizuje strana jako takova navenek smérem ke svym voli¢iim, ale 1 k jednotlivym

¢lenlim strany, ktefi se na tvorb€ programu podileji.

Zde musi byt jasné vytyCeny sméry, kterymi se strana ubira s ¢im sympatizuje, co podpo-
ruje, s ¢im souhlasi ¢i nesouhlasi. Vé&tsinou jsou zde zakomponovany veskeré zakladni
idedly strany a zmény, kterych chce strana dosahnout at’ uz v ptipad¢ zvoleni nebo svym

hlasovanim.

Nékteré ze stran maji napiiklad v programovém prohlaseni desatero zakladnich hodnot,
jako je napt. strana TOP 09, kde se snazi charakterizovat vlastni postoj k voli¢i a vykona-
vani politiky jako takové. Takové desatero tedy obsahuje takové body jako jsou charakte-
ristika strany, vnimani volice jako jedince zaclenéné¢ho do systému a jeho postoj k nému,

odpovédnost politické strany, etiku v politice, socidlni solidaritu a dalsi.

Strana CSSD napiiklad v ramci svého programu zpracovava veskeré idaje ve spolupraci
S obCany a pfiznivci strany. Kazdé nové informace a pfipominky z rtiznych debat, konfe-
renci nebo emailll zpracovava do textovych dokumenti, které tedy prezentuje taktéz

V ramci svého volebniho programu. Chvalyhodny pfistup strany k mozZnosti vyjadieni po-
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ttebam a ndzorim volicim, ktefi jsou zajisté pocténi tim, angazovat se do déni politiky

nebo strany a mit sviij podil na tom néco zménit.

Jednotliva programova témata maji potom dalsi podsekce, které tvoti jednotlivé oborové
z4jmy, jako je naptiklad zemé&dé€lstvi, obrana, zahrani¢ni politika, dané, doprava a mnoho

dalsich.
Lidé - ¢lenové strany

Obsahovou stranku tvoii vesmés dileZiti ¢lenové strany, jako jsou poslanci PCR, senétofi,
popiipad¢ poslanci EP. Nalezneme zde vycty téchto ¢lenil strany a jejich jednotlivé funkce

ve strané. Nalezneme zde i informace o krajskych a komunalnich politicich.
Média a PR

Dalsi z dilezitych soucasti internetovych stranek, kde jsou archivovany tiskové zpravy,
riznd medidlni prohladSeni vedeni strany, jsou zde evidovany zdznamy z dennich tiski
a jejich pohledy na prohlaseni a vyjadieni vesmés lidrii strany smérem k vyznamnym uda-
lostem jako je napiiklad nominace na premiéra a dalSim skute¢nostem v poslanecké sné-

movné.
""Zapojte se™

Velmi specificky oddil, kdy se mizeme zapsat do strany jako takové a stat se jejim pravo-
platnym c¢lenem. Nabizi moZnost se téméf neprodlené stat clenem bez dalSich byrokratic-
kych ptekazek. Velmi zajimavou a volnéjsi alternativou ve smyslu a vztahu smérem ke
strané je jeji podpora. Strana ODS ma napftiklad zavedeny tzv. "Modry tym", ktery je oje-
din¢lym projektem na politické scéné. Jednd se o socidlni sit’ sdruzujici obCany stejného

programového citéni a Ssympatizanty.

Slibnou marketingovou podporou se jevi moznost stahnuti reklamnich bannerii které si
muze sympatizant stahnout na své internetové stranky a tak podpofit svou stranu nebo cel-
koveé programovou stranku, ktera je mu nejbliz§i. DalSimi variantami jsou rdzné grafiky

nebo dokonce pozadi na plochu pocitace.

Nedilnou souc¢ast potom hraje moznost finan¢ni podpory strany, ktera ptijde kazdé ze stran

vhod.

Strana TOP O9 nabizi v téhle sekci naptiklad to, jaké osobnosti a pro¢ ji podporuji. V krat-
kém video spotu pak mizeme vidét bud’ pozvanku k volbam nebo jednotlivé nazory osob-

nosti Karla Schwarzenberga.
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Propagacni materialy a e-shop

Jakousi formou dal$i propagace je moznost zakoupeni a podpora strany v podob¢ propa-
gacnich materidlti nebo drobnosti se symbolikou strany. Typickymi dokumenty s negativni
reklamou disponuje CSSD a tyto dokumenty si mtize kdokoliv pro své potieby stahnout.
Jedna se nejcastéji o drobné letaky nebo plakaty. Jednim z nich je pak jiz zminovana nega-

tivni reklama s apelem na netspéch vlady Petra Necase.

Obr. 2 Plakat CSSD - vysledek prace Necasovy vlady, zdroj: (CSSD, 2013)

VYSLEDEK PRACE NECASOVY VLADY:
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Zdneg Mengutat g rowrry

Dalsi z plakath je potom reakci na zvySeni nezaméstnanosti za funkéni obdobi vlady Petra

Necase.
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Obr. 3 Plakat CSSD - Ne&asova politika nezaméstnanosti, zdroj:
(CSSD, 2013)

NECASOVA POLITIKA
NEZAMESTNANOSTI:

LIDi BEZ PRACE

zdroj: MPSV k 31. 3. 2013

E-shopy pak nabizeji celou $kalu drobnych predméti s logem strany. Jedna se o takové
véci, jako jsou razné druhy tri¢ek, vini do auta, placky se slogany, kli¢enky, ¢epice, pro-
pisky, CD disky, jojo, bonbony, bublifuky, malé rolovaci metry, destniky, otviraky, kli-

¢enky a dalsi.
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Ostatni

Obr. 4 Reklamni predméty strany TOP 09, zdroj: (TOP 09,
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Mezi dal$i soucasti internetovych stranek potom muzeme zatadit vSelijaké kalendaie

a s tim spojené Ucasti politické strany. Dale jsou zde k dispozici rizné blogy, at’ uz lidrt

nebo fadovych ¢lend, vysledky voleb a jejich historie, fotogalerie a videogalerie. Téméf,

kazda ze stran vlastni na svém webu jesté odkazy na stranky na krajské trovni, kde potom

nalezneme informace o déni v krajich. Kazda ze stran je potom evidovana na socialnich

sitich jako jsou facebook a twitter.

6.2 Socialni sité

Sociélni sité nebo taky spolecenské sité jsou sluzby internetu, které umoznuji uzivatelim

vytvaret si své osobni profily, at’ uz se jedna o soukromé osobni profily nebo o firemni
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profily ¢i stranky. Je zde velka volnost ve smyslu sdileni informaci, fotek, videi, postieht.
Neékdy se daji socidlni sité charakterizovat taktéz jako diskusni fora, kde si mohou ucastni-
ci vyménovat své nazory a poznatky. Komunikace probiha ve dvou formach a to bud’ uzi-

vatele s uzivatelem nebo uzivatele se skupinou.

Politicky marketing na socidlnich sitich se dostal do podvédomi teprve pfi prezidentskych
volbach v USA v roce 2008, kdy jej vyuzil nejlépe ve sviij prospéch Barack Obama. Doka-
zal vybudovat obrovskou databéazi svych ptiznivei, které potom mohl oslovovat naptimo

se svymi dilezitymi proslovy a vzkazy.

Socialni sité se fadi do novodobych marketingovych nastrojii a tento trend ma stale stoupa-
jici charakter. Jen na socialni siti Facebook (dale jen FB) je registrovano v CR k ¥{jnu roku
2012 celkem 3,6 milionti uZivateld. Toto ¢islo vypovida o tom, Ze socidlni sit€ maji velky
potencidl pro prezentaci jak politikl, politickych stran, ale samoziejmé i firem. Nasledujici

obrazek ukazuje pocty uzivatelt, kteti FB uzivaji v celosvétovém métitku v milionech.

Graf 1 M¢&si¢ni aktivni pocet uzivateld FB v milionech, zdroj:

(Marketing Journal, 2013)

Monthly Active Users (MAUS)
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Politické strany vyuzivaji FB stranky ke svoji prezentaci a k prezentaci svého programu.
Oblibenost stranek potom dava pfimou umeéru k poctu sympatizant na socidlni siti. Je to
jedna z nejpouzivanéjSich moznosti, jak se na FB prezentovat. Na strance mizou potom

politici operativné reagovat na politické déni, nastalé situace ¢i otazky jednotlivych volicd,
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odplircti nebo sympatizantll. Slouzi taktéz jako PR nastroj, ktery sméfuje ke svému obe-
censtvu. Dulezitou informaci, kterou musime brat v potaz je to, ze FB je vyuzivan zejména

mladymi lidmi neZ starSimi, a proto je dilezité tomu reklamu ptizptsobit.

Dalsimi alternativami jsou bud’ reklamy nebo sponzorované piibéhy. Rozdily mezi nimi

jsou nasledujici.

6.2.1 Reklama na FB

Jsou vyjadieny v pravém sloupci a zobrazuji se na vSech druzich zobrazenych stranek. Vy-
hodou této inzerce je moznost perfektniho zacileni a selekce dle demografickych tdaja, at’
uz se jedna o veék, pohlavi, bydlisté, zajmy apod. Vyborny nastroj jak zacilit tu spravnou
skupinu lidi, které potfebujeme. V ramci krajskych voleb jsme se mohli setkavat vice nez
faktorem proto, za se ¢lovek rozhodne na danou reklamu kliknout. Zde byva vétsinou fotka
lidra nebo logo strany a krati¢ky text, ktery se snazi zaujmout, aby uzivatel proklikl bud’ na

danou stranku na FB nebo odkaz ciluje pfimo na internetovou stranku politické strany.

Jako na ostatnich internetovych strankach a vyhledavacich, 1ze i na FB vytvofit kampan.
Funguje bud’ prostfednictvim systému PPC. U kampané lze potom nastavit spusténi
a ukonceni kampang, coz vétSinou probiha na zékladné média planu, ktery je stanoven bud’
volebnim manaZerem nebo agenturou, kterda ma volebni kampan na starosti. Vyhodou je
I nastaveni maximalniho denniho rozpoc¢tu nebo vysi ceny za proklik nebo také sumu za
1000 proklikii. Rozpocty lze taktéz nastavit tak aby od¢erpaly maximalni moznou povole-

nou sumul.

Platby potom probihaji bud’ denné nebo po dosazeni denniho limitu na vydaje. Platby se

potom provadi kartou pies internet nebo platebnim systémem Paypal.

Jako vyhodnoceni se potom piihlizi k tzv. socialni metrice, kterou je klik na ikonu "To se
mi 1ibi." Jako dal$i metriky slouZzi socidlni procento a socialni CTR. Socialni procento je
pomér poctu socialnich zobrazeni a poctu vSech zobrazeni. Zajimavéjsi metrikou je social-
ni CTR — pomér poctu socidlnich kliki a poctu socialnich zobrazeni. Socidlni CTR tedy

ukazuje, zda lidé ¢astéji kliknou na reklamu, ktera se jiz nékomu libila nebo ne.
Sponzorované piibéhy

Tato forma reklamy byla spusténa FB v roce 2012. Od klasické reklamy na FB se lisi tim,

ze pokud nékdo klikne na stranku, ktera ma rozjetou kampan, okamzit€ se objevi na stran-
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ce vSem jeho pratelim a navic se zobrazuje taktéz na misté klasické reklamy. Sponzorova-
né pribehy maji lepsi vysledky uz jen z toho divodu, Ze dani pratelé uvidi, Ze se stranka

nebo stranky libi jeho piateltim a jsou tak potom pro néj ptistupné;jsi.

Vyhodou je to, Ze se jedna o levngjsi variantu oproti PPC reklamy na FB. Sponzorované
ptibéhy se prolinaji s aktivitami pratel. Reklamni text a grafika jsou generovany piimo

z ptispevkl uzivateli.
6.3 Televizni vysilani

V Ceské republice je politicka reklama v televizi striktné omezena. Muselo by se jednat
vyslovné o zvlastni povoleni ustanovené zakonem. V rozsahu senatnich, obecnich nebo
krajskych voleb, zadny zékon televizni reklamu nepovoluje. Z hlediska zdkona je potom
umoznéno vyuzit 14-ti hodinovou prezentaci v televizi a 14 hodin v Ceském rozhlase pou-
ze za podminek, jedna-li se o parlamentni volby nebo volby do evropského parlamentu.
Tyto prezentace jsou potom zadarmo a potadi a ¢isla jsou uréovany losem. V ramci této
audiovizudlni prezentace se jedna o zaryty dlouhodoby status, kdy se ned4a polemizovat

0 n¢jaké zmeéné nebo dokonce inovaci.

6.4 Outdoorova reklama

Outdoorova reklama patii k jedném z nejvytiZzenéjSich komunikacnich prostiedki v obdobi
volebni kampané. BéZné€ na nas "koukaji" lidfi politickych stran ze vSech stran kam se je-
nom podivame. Kolem cest, ve vefejnych dopravnich prostiedcich a témét na vSech moz-
nych mistech, kde lze outdoorovou reklamu umistit. Mezi takovou klasiku pouZzivanou

mezi politiky jsou reklamy na billboardech.

6.4.1 Billboardy

Na uzemi Zlinského kraje mizZeme nalézt téméf 200 reklamnich billboardovych ploch,
které jsou k dispozici k prondjmu. Jednotlivé billboardové plochy jsou vlastnictvi reklam-
nich agentur, které nabizeji jejich prondjem v cenovém rozpéti od 2 500,-- K& az 4 500,--
K¢ za mésic pronajmu. Doba pronajmu k politickym uceliim se vétSinou blizi od ptll roku

az ke dvéma mésiclim trvani. ZaleZi na rozpoctu a financich dané politické strany.
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Obr. 5 Ptehled billboardt moznych k pronajmu ve Zlinském kraji, zdroj: (Moje
Billboardy, 2013)

v 5 ’ -
Sténi Kelésk =
| Mosténice  _ styﬂgr?‘d B o [Mapa | Satelitn
| inovi Jabliinka
Prusinovice . .
Tesak |jostalkova Halvovsky
potok
Halenkov

Hovézi
Li
]
Li Lysa
Mak

Horr¥ Lidec
Valasské
Klobouky
* L
Nebrova
nice
Stitna
Jorsice 50 L _Borske Vlafi-Pop!

adiste Rovna hora

Nedakonic Bojkovice
Brod
Vi€nov
.:?‘ky ves Hiuk lg Horné Srnie
3 —
Nivnice Homa Suca }

o Pubnic
Veseli nad Blatnice Dolna Suca d Vah
nad Vahi
_Moravou pod Svatym ) 54 s
W) J1¢ Antoninkem., Data msp ©2012 Google - Podminky pouiti Nahlasit chybu v mapé

a

Takovy Milo§ Zeman si pfed prezidentskymi volbami pronajal celkem 1 000 billboardo-
vych ploch po celé CR v primérné cené 3 000 K¢& za mésic. Billboardova kampaii trvala 2
meésice. Prvni mésic si pronajal 400 billboardovych ploch a dalsi 600. Ve Zlinském kraji je
rozmisténi billboardll zfetelné na mapce. Veskeré tyto plochy jsou soustfedény k hlavnim
tahtim v kraji, jako jsou Hulin - Uherské hradisté nebo Otrokovice - Zlin - Vizovice -

Vsetin.
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Obr. 6 Billboardova kampan MiloSe Zemana v prezidentskych volbach,
zdroj: (Media Guru, 2012)
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6.4.2 Plakaty, City light vitriny a ostatni

Kazdy clovek, ktery se pohybuje centry mést mize narazit na spousty plakati s fotkami
osobnosti - 1idrh stran, ktefi kandiduji. Konkrétné ve Zlin€ spravuje plochy majetku mésta
Zlina a majetku dopravniho podniku DSZO, a. s., spole¢nost Agentura Zlin. Politiky ¢asto

vyuzivana reklama. U této agentury se nabizi mnoho odlisnych zptisobt reklamy:

e reklama na vozidlech MHD - muize byt bud’, maloplos$na, velkoplosna ¢i celoplo$na

e reklama uvniti vozidel - zde se pouziva nejvice plakati ve vysi o¢i stojiciho cestu-
jiciho. Idedlni misto pro plakat velikosti A4, ktery mlZe slouZit k par heslim vo-
lebni kampang a fotce lidra. Zajimavosti je takzvana reklama na drzacich, ktera vy-
sloven¢ vybizi k takovym tematickym heslim, jako mize byt tieba "drzte s nami"
nebo "s ndmi na zem nespadnete" apod.

o reklama na sloupech verejného osvétleni - sem muzeme zatadit tfi druhy reklamy
a to systém horizont, ktery je na sloupech vetejného osvétleni a sloupech trolejove-
ho vedeni ve vysi o¢i a to ve formé tabuli a s rozméry A3 a A2, dale potom je vyu-
zivan informacni, reklamni a navigac¢ni systém tabuli. Posledni formou jsou

transparenty, které jsou viditelné ve formé plachet na vybranych zastavkach.
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e reklama na pozemcich, stavbdch a city light vitrindch - veskera reklama na majetku
mésta nebo spole¢nosti DSZO. Takova mési¢ni cena za prondjem city light vitriny
se pohybuje v rozmezi okolo 5 600,-- K& za mésic a jeji rozmér dosahuji 118,5x175

cm.

6.5 Reklama prostiednictvim kanalu youtube

V posledni dobé se rozsifil trend vyuzivani kanali youtube k prezentaci politickych stran.
Politici jej velmi Casto vyuzivaji v pfedvolebnich klanich jako alternativu televizniho vysi-
lani, které je v Ceské republice znaéné omezeno. Videa jsou vétsinou umistovany na jejich
vlastni internetové stranky, pies které se vétSinou uzivatelé k videim dostanou. Je to velmi
jednoduchy a témért bezplatny prostiedek zviditelnéni. Voli¢ tak vnima audiovizualni vjem
a vnima cely dojem z videa a celé prezentace. Vyhodou oproti prostoru v televizi je to, Ze

obsah nebyva nijak ¢asoveé omezen.

Piikladem poslouzi tématické video strany TOP 09 na strankach youtube. Video zacina na
Sirém mofti s admiralem Karlem Schwarzenbergem, ktery fidi bitevni lod’. Kolem poletuji
modii racci a plavou oranzovi zraloci. Admiral bojuje s piraty (barvy vlajky piratl symbo-
lizuji barvy strany CSSD), v dalsi scéné potom zachrafiuje kruh TOP 09 topiciho se ¢lena
posadky, dale pak palubni ndmoinici Cistici lod” vylévaji védra se Spinavou vodou, ktera
ma nejdiive barvu oranZovou, modrou a poté i &ervenou (opdt symbolika stran CSSD,

ODS a KSCM).

Strana CSSD vlastni kanal s nazvem "CSSDtelevize", kde miizeme nalézt animaci videa

wrwe

apod.

Obecné vzato lze tyto videa vyuzivat taktéz jako archivace tiskovych zprav, meetingi, roz-

hovort, sjezdli, zaznami z evant akci, zajimavych udalosti z politiky a obdobné.

6.6 Tisk

Zakladnim tiskovym materidlem by mély byt stranické noviny, které informuji ¢leny i vo-
lice o programovych prohlasenich, novinkéach ve strané€, kandidatech a o celém déni okolo
strany. V rdmci volebnich kampani se uzivaji stranické noviny jako prostfedek direct mailu
a jsou sméfovany do schranek voli¢i. Strana SPOZ pouZivala pii krajskych volbach nasle-

dujici typ stranickych novin.
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Obr. 7. Stranické noviny SPOZ - krajské volby, zdroj: (vlastni)
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V ramci krajskych voleb jsou vyuzivany mistni deniky, které mohou sympatizovat s n¢kte-
rou ze stran a dat ji tak vétsi a cenové vyhodnéjsi prosto pro jejich inzerci. VéEtSinou tato

inzerce neobsahuje piilis dlouh¢ texty, ale fotku lidra s jasnym heslem pro danou kampaii.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

7 ANALYZA KRAJSKYCH VOLEB 2012 - SPOZ

V roce 2012 se konaly volby do krajskych zastupitelstev. Strana Prav Obc¢anti Zemanovci
sestavila tym o poctu péti lidi, ktefi méli na starosti marketingové zajisténi predvolebni
kampané. Tento tym mél na starosti celou CR. V ramci koncepénich strategii a planovani
m¢l tento tym zédkladni koncepci a hruby ¢asovy plan. Velky prostor byl potom dévan ope-
rativnimu feSeni nastalych situaci a mohlo se tak 1épe reagovat na aktualni vyvoj. Cela

kampaii trvala celkem dva mésice pied samotnymi volbami s postupnym nabéhem reklam.

Ptedvolebni kampaii nesla slogan "Bojujeme za vase prava" a tento slogan byl vyuzivan na

vsech reklamnich prostiedcich.

Obr.8. Slogan Zemanovcii, zdroj (vlastni)
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STRANA PRAV OBCANU

ZEMANOVCI

R
PR~ A4
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Prvnim prostfedkem, ktery byl prezentovan jiz na zacatku kampané, byl direkt mail do

schranek voli¢ii a potencionalnich volich. Jednalo se noviny SPOZDRAVEM, kdy nabizeli
programova prohlaSeni a postoje stranickych lidri k aktualnim politickym tématlim. Mohli
jsme zde najit i odlehcujici tematické rubriky, jako byly kiizovky nebo komiksové kreslené
piibéhy.

Jako outdoorové reklama poslouzily billboardy a nékteré bigboardy. Velkou podporu po-

tom sehraly plakaty.
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Obr. 9 Plakaty - reklama do krajskych voleb, zdroj: (vlastni)
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Mezi netradi¢ni prvky, které marketingovy tym vyuzil, byla potom kartonova reklama, na

které byl vyobrazen Milo§ zeman, a kterd byla umistovana podél frekventovanych cest.
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Obr. 10 Kartonovy Milo§ Zeman, zdroj: (SPOZ, 2012)

PODPORTE ME V

V ramci socidlni sit¢ FB, vyuzil marketingovy tym ob€ z moznych reklam a tou je klasicka
inzerce na pravé stran¢ stranek a taktéZ vyuzil moZnost sponzorovanych piispévkl. Rozpo-

¢et byl stanoven ve vysi 2 000 K¢ na kraj.

V ramci voleb bylo uskute¢néno nékolik meetingti a kazdy kraj potadal tiskové konferen-
ce, kde predstavoval jednotlivé kandidaty a volebni program. Komunikace smérem k novi-
nafim dale probihala jak na centralni Grovni, tak kazdy kraj mél tuto komunikaci ve vlastni

rezii.
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8 ANALYZA VOLEB DO SENATU - ING. VLASTIMIL BARINKA

8.1 Volby do Senatu 2012

V této ¢asti zanalyzuji koncept Batinky pfi jeho kandidatufe ve volbach do Senatu v roce
2012 a pouzitou komunikaci. Bafinka je starostou Moravskych Budéjovic a je ¢lenem stra-

ny STAN, kterd na urcité urovni kooperuje se stranou TOP 09.

Vlastimil Bafinka kandidoval v roce 2012 do Senatu Ceské republiky. Pro svoji volebni

kampai se snazil vytvorit marketingovou koncepci, kterou bych zde 1épe rozebral.

Nejdiive bych napsal par vét o Bafinkovi. Bafinka absolvoval Strojni fakultu VUT v Brné,
poté pracoval v KPS v Moravskych Budgjovicich, kam se v roce 1980 odstéhoval. Jeho
dalsim zameéstnavatelem bylo ZD Moravské Bud¢&jovice a od roku 1990 byl zaméstnan na
Okresnim ufadu v Ttebici. V letech 1996 — 1998 zastaval za ODS post poslance v Parla-
mentu CR, ale v lednu 1998 piestoupil do Poslaneckého klubu Unie svobody. Od roku
2004 je jednatelem a spolecnikem ve firmach TKS, spol. s.r.o. a TOBA CZECH, s.r.o.

V roce 2006 byl zvolen starostou mésta Moravskych Budé&jovic.

8.2 Fakta z minulych let

V roce 2006, kdy se konaly minulé volby do senatu, byly statistiky pro obvod 53 nasledu-
jici:
1. kolo

e 93040 registrovanych volici
e 40 872 hlastu
e 4930 % ucast

2. kolo

e 93023 reg. volicu
e 23 875 hlast
e 25,76 % ucast
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Graf 2 Vysledky 1. kola senatnich voleb 2006 - Tiebic, zdroj:
(Ceska televize, 2012)

VYSLEDKY 1. KOLA SENATNiCH VOLEB 2006 - TREBIC
29,0 25,7 18,7 17,7 7,8

1T

Vitézslav Jonas Josef Zahradniéek Pavel Janata Milos Masek Hana Houzarova
oDS KSCM KDU-CSL ¢ssD

V druhém kole nakonec zvitézil pan Vitézslav Jona§ za ODS pted Josefem Zahradnickem

z KSCM.

Graf 3. Vysledky 2. kola senatnich voleb 2006 - Ttebi¢, zdroj: (Ceska tele-
vize, 2012)

VYSLEDKY 2. KOLA SENATNICH VOLEB 2006 - TREBIC
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2 | 52.5 %
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8.2.1 Typicky voli¢

Soucasti koncepce Bafinky byla tvorba obrazku jeho potenciondlniho voli¢e a jeho kritérii
pro rozhodovani. Musi si uvédomit, jaky voli€ jej bude volit a u jakého ma jesté potencio-

nalni Sanci ziskat hlas.

e da se fici, ze 2/3 voli¢i jsou rozhodnuti koho budou volit jiz dlouho pied volbami,
coz je dulezité¢ védet a podle toho tomu uzplsobit permanentni pisobeni na volice
jiz davno pred volbami

e volice ovliviiuje z 50% sympatie, ze 40% program a z 10% potom komunikace

e voli¢ ma rad aktivni a razantni pfistup

e voli¢ chce, aby se s nim mluvilo, ale ne v jeho soukromi, a vétSinou upfednostiiuje
osobni formu

e voli¢i davavaji spiSe pfednost nosi¢iim s raciondlni komunikaci - coZ pfedstavuje
kandidéta a program - jedna se pfedevs§im o letdky, rozhovory v novinéch, inzeraty
v médiich

e raciondlni komunikace by méla byt jasnd, poutava a jednoduchd, pokud takové ne-
ni, tak voli¢ ztraci pozornost. Doprovazejicim aspektem by méla byt emocionalni
slozka

e ambient a outdoor (billboardy, propagacni predméty, plakaty, drobnosti) - voli¢ ty-
to prostfedky vita méné, ale stale je akceptuje

e letdky nebo noviny do schranek a osobni navs§tévovani lidi, chapou voli¢i jako za-

sah do soukromi

Tohle byl vycet otdzek, které si pan Batfinka stanovil v rdmci informaci o voli¢ich a které
potom uzil i v dalSich bodech kampané¢. Jeho pohled na voli¢e jsem doplnil jesté o par dal-

Sich otazek, jejichZ zodpovézeni by mohlo byt pfinosem pro dalsi rozhodovani.

e voli¢ byva velmi citlivy na neimérné rozsahlou kampain a nabizeji se mu otazky
ohledn¢ zdrojt financovani

e Dbillboardy, letaky a brozury ¢te cca 50%, Clanky v tisku sleduje cca 70% a politic-
kou inzerci ¢te 40% volict

e kreativni zptlisob voliCe zaujme, ale na prvnim misté ziistavaji pofdd hodnoty, jako

jsou jednoduchost, srozumitelnost a diveéryhodnost
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e typickymi otazky volice mizou byt - co déla senator? Co mi muze jeho zvoleni pii-
nést? Pro¢ volit X a ne Y? Stoji to za to, jit viibec k volbam - vyplati se mi to skrze

usili a ¢as? Nejsou programova prohlaseni 1zi a nebudu podveden?

8.2.2 Internetova komunita

Jako velkou chybu vidim v tom, zZe pan Batinka nevylozil finance na svou vlastni interne-
tovou stranku, kde by mohl 1épe prezentovat svoji postavu a taktéz i své nazorové pohledy.
Jeho plisobisté na internetu se tedy omezilo spiSe na socidlni sit’ Twitter, Facebook a na
internetové stranky STAN, kde mu byl vénovan urcity prostor. Snaha byla vyzvat ndzvem

regionu. Jeho vyhled ziskanych voli¢t z této komunikace byl 100 az 300.

Tuhle komunikaéni stranku silné podcenil a Cislo ziskanych voli¢t by urcité dosahovalo

jinych hodnot.

Na internetové stranky by se zajisté hodilo zakomponovat naptiklad oddil "Jak m¢ vidi
¢lenové rodiny", kde by se kladl diiraz na rodinné hodnoty. Mohlo by to byt pro ¢tenare
zajimavéjsi a Ctivesi.

Dale bych vytvoril sekci "Kdo mne podporuje" - zde by méli byt vyzdvihnuty znamé

0sobnosti a jejich komentafte, nazory a piistupy.

8.2.3 SWOT analyza

DalSim bodem, ktery bych do jeho koncepce zahrnul, a ktery postrddam je vytvofeni
SWOT analyzy. Zde bych do SWOT analyzy urcité zahrnul pfedchozi politické zkuSenosti,
dobré vysledky z jeho politického ptisobeni a pievaha pravice v regionu. Minusovym fak-
torem pak muze byt jeho angazovanost v soukromém sektoru a podileni se na chodu n¢ko-

lika firem.

8.3 Segmentace

Podminkou je vzdy se ptat a respektovat kdo je €len jednotlivych cilovych skupin, jaké
Jsou jeho ptani a potieby, jaké je jeho pfirozené prostiedi, Cas a zpisob komunikace a ko-

mu hodla a bude diivéfovat. Segmenty miizu rozdé€lit do néasledujicich skupin.

o Tvrdé jadro - jedna se o nejblizsi okruh podporovateld, do kterych miizeme zahr-

nout zname, rodinu, skalni volice TOP09/STAN.
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Volici stan - ze strany STAN je potteba, aby byl kandidat prezentovan a aby bylo
vedet, ze kandidat viibec existuje

Pravicaci a podnikatelé - voliCi pravice z riznych stran a pravicovych stran, sym-
patizanti a nevolici.

Seniori a zdravotné zavisli - 1idé, kteii hojné vyuzivaji zdravotni sluzby (jedna se
vétSinou o levicové volice), z toho plynou zavazky a konkrétni kroky ve zdravot-
nictvi

Studenti - potfeba jim dat divod pro¢ volit. Pokud volili pravici, tak je Sance na
zvoleni pana Bafinky. Mtizou pravici podpofit i v Senatu. Tento pfistup by mohl
fungovat obdobné¢ i na podnikatele.

Nerozhodnuti a proti - zde by mél byt kladen diraz na emoce, zménu. Témto lidem
je potieba dat diivod proc jit volit. Na tuto skupinu lidi by méla fungovat negativni

reklama. Jednd se o nejpocetnéjsi skupinu.

8.4 Positioning

Zde by méla byt jasné stanovena pozice oproti ostatnim vyraznéj$im kandidatim. To by se

m¢élo dit na zékladé SWOT analyzy, kterd bohuzel nebyla zpracovana a v této oblasti po-

tom chybéla. Soucasti positioningu by se méla vytvofit image a pokud mozno né&jaky pii-

beh, ktery by se nesl v duchu celé kampané.

8.4.1

Image

Velmi dillezita pasaZ. Image Bafinky byla tvofena predevs§im nésledujicimi vlastnostmi:

aktivni ¢lovek, sportovec, podnikatel a politik

ekonomické povédomi v zavislosti na jeho podnikatelské Cinnosti, znalost rizik
a ptekazek v tomto oboru

dobry piehled a obraz v regionu

rodinné hodnoty - jsou jednou z vlastnosti, které funguji vzdy

Batinka je dobrym fe¢nikem

8.4.2 Pribéh

Batinaka nejprve uvazoval nad ptibéhem, ktery by zastitoval celou kampan a ktery by byl

emotivnim apelem na voli¢e. Nakonec od n¢j upustil.
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8.4.3 Cile

e vytvofit nastavenou image a pozici
e nastolit vlastni debatu a vlastni diskusni témata v médiich

e aktivizovat volice STAN, TOP09 a ostatni pravicové volice

8.4.4 Public relations

e vytvofeni kontroverznich témat

e na kazdou kritiku protikandidata je dulezité se pfipravit a najit alternativni navrh
feSeni

e Bafinka si m¢l uvédomit veSkeré své chyby a nedostatky a snazit se udélat z nich
vyhodu. Pokud néjaké nedostatky existuji, je vhodné ukéazat, Ze na nich kandidat
opravdu pracuje

e vytvofeni videi - osobnéjsi pohled na kandidata, pfenaseni pociti a dojmi

8.5 Kampan

V takovychto kampani je lepsi dle mého ndzoru trochu upozadit stranickost. Timto ko-
nem by se dali mozna ziskat nékteti levicovi voli¢i. Déle je lepsi zalozit kampan vice na

regionu a uzivat direct mailu.

V ramci socidlnich siti nebo blogu mohou frekventované pribyvat fotky a videa s komenta-
fem ze zadkulisi, na ¢em se zrovna pracuje, co se vymyslelo nebo co m¢lo jakou odezvu.
Myslim si, Ze vhodnym nadechem kampané mohla byt oteviena a nepokiivena prezentace,
jak funguji volby a celd marketingova kampan. Neni od véci taktéZ zminit ty, ktefi stoji za
kandidatem. Vyhodou je moznost zapojeni lidi do kampané a reagovat na pribéh, coz
umoziuji socialni sit€. Lze zde prezentovat fotky ze schiizek tymi, akci. Takovym cilem
by mohlo byt ukézat jak je prace opravdu tézka, Ze to doty¢ny mysli s kandidaturou oprav-

du vazné, a Ze se opravdu snazi a stoji si za svymi cily.

Batinka se snazil zakladat na dvou ndmétech a podle toho se odvijel i1 vizudlni styl reklamy
a kampang.

8.5.1 Racionalni komunikace

Racionalni komunikaci se snazil podpofit hesly jako jsou "Senator by méla byt Cestna, ne-

placena funkce", dale potom "Jsem proti soubéznosti politickych funkci" a v neposledni
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v

fad¢ "Bojuji za spravedlivéjsi rozpoctové urceni dani". Hlavni znaky raciondlni komunika-
ce by mélo byt nastoleni vetejné diskuze, nebojacnost - oteviena a tvrda vetrejna diskuse,

kde by se probirali zasadni témata tykajici se VysoCiny.

8.5.2 Emocionalni komunikace

V ramci emociondlni komunikace chtél pan Bafinka zahrnout "V" do logotypu jeho kam-
pané. Jednalo by se o spojeni vice podnéti a vyzdvizeni hodnot - Vlastimil, Vysocina,
Volby, Vitézstvi). Podle toho by mélo téz nasledovat ptizpisobeni komunikace a rétoriky.

Hesla by potom mohly byt nésledujici "Sazka na V" nebo "Bafinka - Vysocna" apod.

8.5.3 Pozitivni komunikace

Pozitivni kampan by méla mit klasickou kampani s pozitivnim feelingem a méla by pre-

zentovat Bafinku jako vhodného kandidata na post kiesla v Senatu.
Na volice by méla puasobit jasn¢, imageové a méla by identifikovat jasny zdmér Bafinky
stat se senatorem. Tato forma reklamy v politice si myslim neni urazliva a své volice si

vzdy najde. V takto pozitivni kampani by mohly zaznét slogany jako jsou:

"Schopny starosta kandiduje do Senatu"

"Dobry starosta, schopny senator"

"Do Senatu s prikaznymi vysledky"

"Do Senatu za Vysocinu"

Obr. 11 Navrh billboardu se sloganem "Schopny starosta kandiduje do Senatu",

zdroj: (vlastni)

SCHOPNY STAROSTA
KANDIDUJE DO SENATU
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Tuto pozitivni reklamu by bylo dobré podpofit tistény promo materialem - novinami. Jako
barvy bych volil ¢erno - bilé provedeni bez zbyte¢nych dalSich barev. V této souvislosti by
se dalo asociovat i to, ze zivot neni Cerny ani bily a zdlraznit klady (bila barva) a zapory
(Cerna barva) a klidné se oteviené¢ zminit v novinach i o zaporech. Lidé maji radi férové
jednéni, ne 1zi. Z toho plyne profil kandidata - uptimnost, férovost a sebejistota (kdyz si

dovoli napsat svoje negativa).

8.5.4 Negativni komunikace

Negativni reklamou (vlastni) se da sledovat upoutani pozornosti volict a jejich premysleni
nad véci, pro¢ a kdo dotyéného napada a pomalu a jisté se jim vryva do paméti. Z toho
plynou vyhody pro protiargumentaci. Jako negativnimi prostfedky se pak mohou jevit pre-
pisy sloganti a billboardd, které v roce 2010 premalovaval fidi¢ dopravniho podniku mésta
Olomouc Roman Smetana. Tehdy posSkodil na nékolik plakati na autobusech méstské
hromadné dopravy. V roce 2012, pied volbami do Senatu, se zacaly tykadla objevovat
opét. Politici jiz tuto udalost vnimali smiflivéji a néktefi si je dokonce na své billboardy

instalovali sami.
Jiz zminované slogany by bylo mozné piepsat, tak aby byla vytvofena negativni reklama.

Obr. 12 Negativni reklama "Vsehoschopny starosta", zdroj: (vlastni)

\ S € eHOPNY STAROSTA
KANDIDUJE DO

8.6 Vyhodnoceni kampané a doporuceni pro pristi volby

Batinka nakonec v senatnich volbach neuspél. Jako pfi¢inu vidim nedotazeni koncepcnich

stranek v oblasti planovani kampané a velmi nizky rozpocet vynaloZzeny na outdoorova
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média. Dal$i nevyhodou bylo to, Ze nebyly dotahnuty do konce internetové stranky. Bafin-
ka by mohl byt jist¢ dobrym senatorem diky svym zkuSenostem a osobnosti, bohuzel
vV ramci své predvolebni kampané nedokazal tyto vlastnosti prodat. V posledni fadé hraly
velmi dualezitou roli voli¢i a jejich paradoxni trend v obdobi ekonomické krize tihnout

k levicovym stranam.

Pro pfisti volby je nutné, aby Batinka detailné rozpracoval marketingovou strategii a zapo-
jil do toho 1 vyzkum. Jako levnou pracovni silu pro vyzkum a pldnovani by mohl uzit sta-
zisti z tad student. Tak by mohl ziskat plné jiny pohled na véc a danou situaci. Dalsi
véc, kterou postradam, je chybéjici média plan a tak detailni rozvrzeni jednotlivych médii

v Case.

SpiSe nez negativni kampan bych volil pozitivni s prvky humoru. Barevné rozpracovani
billboardil je v potadku, jen bych pfidal trochu nadechu fialové barvy, jez symbolizuje

vyznamnost a dlstojnost.
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9 PROJEKT NOVYCH NETRADICNICH PRVKU KOMUNIKACE
V POLITICKE REKLAME

V dne$ni dobé¢ si politici najimaji profesionalni marketingové tymy nebo agentury, které
pro n¢ zpracovavaji agendy a marketingové koncepce. Jedna se o profesionaly, kteti jsou
kazdy den v kolob¢hu téch nejnovéjsSich médii a komunikacnich prostfedkt. Odebiraji ¢as-

to odbornou literaturu a maji staly pichled v oblasti inovaci marketingovych prostiedka.

Jako smér, kterym by se mély politické strany vydat v rdmci politického marketingu se
budu snazit nastinit v par bodech a marketingovych nastrojich, které povazuji za netradicni
Vv oblasti politické reklamy a marketingu, a které dle mého ndzoru by mohli mit v tomto

sméru urcity potencial.

9.1 Druhy médii a reklamni prostredky

Zde se pokusim rozepsat druhy médii, které by byly vhodné pro politicky marketing pouzit

jako netradi¢ni a né¢im zajimavy druh reklamy.

9.1.1 Guerilla marketing

Guerillovy marketing je jeden z velmi zajimavych souéasti marketingu a dle mého nazoru
az zbyte¢né opomijeny. Mozna v tomto ohledu chybi dost dobrych kreativci, ktefi maji
natolik dobrou pfedstavivost a dokézou vidét reklamu ptesné, tam jak by méla byt a jak by
m¢éla vypadat. Pfitom mym osobnim nazorem je to, ze guerilla marketing je ten, ktery do-

kaZe zaujmout témét nejvice oproti vSem druhiim klasické reklamy.
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Obr. 13 Typy guerilla marketingu, zdroj: (Guerilla Online, 2008)

Type Unexpected Drastic Humorous One-shot Cheap Goodwill Business risk

Astroturfing

Viral Marketing

Undercover
marketing

Tissue-packing
advertising

Wild Posting
Ambient Marketing
Presence Marketing

Alternative
marketing

Experiential
marketing

Presume marketing

Ambush Marketing

Viralni marketing

Viralni marketing je druhem reklamy, ktery funguje pfedevsim na internetu a spociva ve
vytvoreni urcité aplikace, prezentace, obrazku a videa, které si potom uzivatelé preposilaji.
Podle vyzkumu jisté firmy Jupiter Research, kterd se zabyvala uspéSnosti virdlnich kampa-
ni, je uspeSnych pouze 15%. Hlavnimi znaky tedy musi byt to, Ze je viralni kampan krea-
tivni a musi doslova Sokovat, byt drsna, mit sexualni podtext nebo byt vtipna ¢i krasna.
V politické sféfe miiZzeme ihned zavrhnout viralni kampan se sexualnim podtextem, jelikoz

ta by v naSem ptipadé vyvolala spi§ opacnou reakci nez jakou bychom si my prali.

Takovym nejvhodnéjsim médiem se zdaji byti socialni sit¢, kde je mozno sdilet tyhle pro-
sttedky mezi prateli, s jejich prateli a nebo Gplné€ s cizimi lidmi. Hlavnim bodem tedy zii-
stava kreativita a hlavné€ ndpad, idea se kterou se da prorazit. Na této Grovni by méla mit

viralni kampai vtipny podtext a politici by si méli umét ze sebe udélat srandu.

Jednu z moZnosti bych vid¢l parodii na hoax, kdy by mélo jit samoziejmé& o Sokujici, ale
vtipné sdélenou zpravu s tim, Ze vzdy at’ uz na konci videa nebo obrazku, by tedy mélo byt
uvedeno, ze se jedna o zkreslené udaje, coz by vyloucilo status hoaxu. V tomto piipadé by

usp&ch neméla kampai zaloZena na negativnich pocitech.
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Néklady na prezentaci této kampané mohou byt téméf nulové a pritom osloveni volic¢i
muze dosahovat statisicti. Umisténi videa na youtube je otdzkou par minut a potom jednot-

liva prezentace uz zalezi na tvlrcich této kampané, kde ji budou prezentovat a uvadeét.
Undercover marketing

Je forma marketingu, kdy se vytvaii kolem vyrobku rozruch a tim vstupuje do povédomi
zakaznikl. V politickém kruhu lze spiSe tento druh marketingu pojmout tak, ze politici
vyuzivaji sympatizanty z okruhu zndmych osobnosti, které je potom samy prezentuji na
riznych akcich a vetfejnych vystoupenich. Tato sympatie miize pramenit bud’ z Cisté naklo-

nosti ke kandidatovi nebo mtze byt taktéz podpoteno jistou davkou penézité¢ odméeny.
Wild posting

Jedna se o tzv. "divoké umistovani" plakatl. V dnesni dob€ se jiz s timto typem guerila
marketingu miizeme setkavat témet pred kazdou volebni kampani. Velkou nevyhodu vidim
v tom, Ze jakmile voli¢i vidi desitky stejnych plakatd se stejnym oblicejem, kandidatem,
tak uc¢inek mtze byt negativniho charakteru. Tento typ marketingu lze vyuzit v kultufe, pfi
koncertech, divadelnich ptfedstavenich, ale pro politickou reklamu povazuji tento zptisob

jako méné vhodny.
Ambient marketing

Jako izasnym nastrojem pro politickou reklamu shledavam ambient marketing. Tento druh
osloveni ma nadherny kolorit moznosti a nabizi kreativciim otevfit své fantazie. Jedna se
o0 reklamu, ktera je umistovana na objekty, které povétSinou nejsou uzivany jako reklamni
plochy ¢i prostiedky. Velky potencial ma v osloveni voli¢i mladsi cilové skupiny. Pod-
statnym prvkem je tedy to, aby kampan byla vedena pozitivné s prvky humoru, které jsou

pro ambient marketing nosnym pilifem.
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Obr. 14 Ambient marketing, zdroj: (Francesco Mugnai, 2009)

Tento motiv reklamy, ktery je vidét na obrazku vyse, by se dal vyborné pouzit, tak aby
korespondoval s kampani na billboardy. Ja osobn& bych upiednostiioval pfi tvorbé kreace
tzv. 3D reklamu na pochozich vefejnych plochach jako jsou rtiznd ndmésti, nebo mista
s nejvetsi frekvenci prachodu lidi. Tato reklama by mohla zaujmout i starsi cilovou skupi-

nu. OvSem podminkou stale zlistava vtip a humor.

Obr. 15 Ambient marketing - reklama ve vetejnych prostiedcich,
zdroj: (Vanksen, 2009)
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Experiental marketing

Je jedinecnym pfistupem ke zbozi a sluzbam nebo i politice. Integruje obecné myslenkové
pochody, emoce a logiku. Jde o to, Ze voli¢ se rozhoduje na zaklad¢ emotivniho vnitiniho
"natlaku". Politik musi pochopit pfesné svého volic¢e zevniti. Musi odhalit jeho vnitini po-
city a emoce a na téchto potom zakladat svou kampan. Tento druh strategie se snazi apelo-
vat na smysly voli¢t, na jejich pohodu, potéSeni, prakti¢nost a jejich zkuSenosti se stranou

a danym kandidatem.

9.1.2 Netradi¢ni reklama pro politickou kampan

Zde bych rad rozebral druhy netradi¢nich reklam, kterymi bych osobné podpofil volebni

politické kampané.
Letecka reklama

Leteckd reklama je zatim novéj$im a neokoukanym prvkem reklamy, kterd mize byt velmi
ucinnd. Jedna se o nizko letici letadlo, které za sebou nese obii vlajici transparent a tim
budi pozornost u divaki. Co se tykd zapamatovatelnosti letecké reklamy, tak vyzkumy

hovofi v téchto ¢islech:

e 89 % respondentt je schopno si zapamatovat letici letadlo s transparentem 30 minut
po preletu
e 75 9% respondentli si zapamatuje nazev, slogan ¢i tvar

e 66 % respondenti si zapamatuje nejméné polovinu obsahu reklamniho sdéleni

Letecka reklama lze vyuzit bud’ kratkodobé nebo i na mé&si¢ni intervaly. Takto sméfovany
prvek kampané je podstatné sméfovat na mista vyznamnych udalosti, jako jsou rizné kul-
turni akce, shromdzdéni, sportovni udalosti, koncerty, festivaly nebo prosté¢ mista s vétSim
procentem fluktuace lidu. Dalsim vhodnym mistem by mohla byt pozemni komunikace,

dalnice, frekventované cesty a rekreacni strediska.

Transparenty maji velikosti 3x30, 4x20 a 5x15 metri.
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Tab. 3 Ceny letecké reklamy, zdroj: (Aeroklub,

2013)
Mnozstvi hodin Cena +slevy
1letecka hodina 4 800,-- + DPH
5 hodin/mésic 3% sleva
10 hodin/mésic 6% sleva
15 hodin/mésic 9% sleva
Vice jak 15 hodiny/mésic 10% sleva

Reklama na horkovzdu$ném baloné

Reklama na horkovzdu$ném baloné je obdobou letecké reklamy. Lokality, nad kterymi se
1éta, jsou témét obdobné. Zalezi ovSem na letovych koridorech. Tato reklama miize byt
umist’ovana bud’ na plochu balonu, ktery skyta plochu az 70 az100 m?a upeviiuje se speci-

alnimi suchymi zipy nebo jako dalsi varianta slouzi umisténi reklamy na piepravni kos.

Dalsi alternativou je pak umisténi balonu na nékterych evantovych akcich, ktery je ptipev-

nén na lané€ a vzlitdva do vyse cca 30 m. To je podpoteno reklamou na kosi.

600,-- K¢ za m?

50 000,-- K¢& za rok

Cena za vzlet s reklamou na balonu 16 000 - 24 000,-- K¢

Upoutany horkovzdusny balon 6 000 - 16 000 K¢ za hodinu
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Obr. 16 Reklama na horkovzdusném baloné, zdroj:
(Ihned, 2011)

Reklama na LED obrazovkach

Reklamni LED obrazovky zaplnily v poslednich letech vétsi mésta a nahradily v nékterych
lokalitach klasické outdoorové prvky. Velkou vyhodou je svételnost jednotlivych led obra-
zovek a vizualn¢ dokaze zaujmout tim, Ze se prosté¢ "tam néco hybe". Na LED obrazov-
kach jsou moznosti prezentace jednotlivych kandidatt, ale i rizné aktualni ankety ¢i vy-
sledky, kde je mozné hlasovat prostiednictvim SMS. Zde se pak nabizi negativni moznost,

poskozeni kandidata jeho soupeiem.

Typt LED obrazovek je spousty a moznost inzerce se neomezuje pouze na klasickou LED
obrazovku. V dnesni dobé mame typy jako reklamni LED billboardy, mobilni LED obra-
zovky, reklamni LED obrazovky, obloukové LED obrazovky, informa¢ni LED obrazovky,
ohebné LED zavésy a sité, sportovni LED mantinely, LED multimediélni kostky a dalsi.
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Ceny za vyrobu a promitnuti spotu se podstatné 1isi od mésta, lokality a denni doby. Ost-

ravska agentura vlastni vice druhtit LED obrazovek. Pro srovnani cen jsem vybral LED

obrazovku s rozmérem 25x2,5 metru.

Tab. 4 Cenik reklamy na LED obrazovce - ceny bez DPH, zdroj (Forum Ostrava, 2013)

.. Pocetspoti Délka spotu Cena
Tarif

/' hod {sec.) /1 spot
1 3 10° 22
2 6 10" 20
3 12 10 18

Formaty provedeni reklamniho spotu

Doba vysilani

09:00-21:00
09:00-21:00
09:00 -21:00

Pocet spotu
denné
36
72
144

PoCetspotli  Cena celkem

tydné
252
504
1008

(KE)
5 544
10 080
18 144

e reklamni spot v HD kvalité - zobrazuje se na tfech plochach v poméru stran 16:9,

tzn. 3 okna se stejnym spotem

e animovany spot 2D - zobrazuje se na celé reklamni plose 25x2,5 metru

e staticky spot - zobrazeni po dobu stopaze na celé zobrazovaci plose

Vsechny formaty spotil jsou potom podpofeny a prostorové ozvuceny.

Tab. 5 Cenik vyroby spott, zdroj (Forum Ostrava, 2013)

Varianta Délka spotu
Staticky 10°
Dynamicky 10°
Animace 3D 10”
SpotHD 30"

Zdroj: http://www.forumostrava.tv/cenik-reklamy

Reklama na sportovnich akcich ¢i utkani

RozliSeni

3584 x 320
3584 x 320
3584 x 320
1920 x 1080

Cena vyroby
1500
2200
8200
4000

Taktka velkou loterii povazuji umisténi reklamnich prostfedkti v misté sportovist. Témi

muzou byt zimni stadiony, fotbalova hiisté volejbalové ¢i basketbalové haly. Taktéz zalezi

na vysi trovng, na které se dany sport hraje. Vysledek umisténi takovych prostredki mize

mit za nasledek dva konce. Jednim z nich je ten, ze tuto reklamu voli¢i pfijmou a druhym

muze byt ten, Ze politici zasahuji jiz 1 do jejich "odpocinkového" Zivota a stavaji se tak

obtézujicimi. Voli€ je potom muze radikalné odmitnout a vysledek miize byt vice nez ne-

gativni.

Takto umisténé formy reklamy mtzou mit pravé formu LED mantineltt nebo LED multi-

medialnich kostek. DileZitym atributem je fakt, Ze politik nesmi byt prezentovan jako sou-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

¢ast politického systému, ale jeho prezentace musi plsobit spiSe dojmem, aby se nécim
vryl do paméti, ale aby si pfi prvnim pohledu voli¢ ¢i respondent nespojoval reklamni mé-
dium hned s politikou. Jak jsem jiz zminoval, pozitivni a humorna forma komunikace u
mne vyhrava na plné ¢are. Velmi vhodné je spojit né¢jakého kandidata ptimo se sportovnim
tématem. Animacné jej obléct do dresu, dat mu do rukou pfislusné sportovni nacini a ob-

dobné.

Jednou takovou multimedidlni komunikaci mize byt kostka na zlinském zimnim stadionu
Ludka Cajky. Jedna se 0 kostku se étyfmi stranami LED obrazovky. Samotny priibéh re-

klamy na multimedialni kostce ma nékolik verzi.

Typ 1
e 2x pied utkanim, 4x v pribéhu utkani, 4x v prestavkach, Soty ve 2 stopazich po cca
20 sec. (pred utkanim a v prestavce) a 5-7 sec. (v prubehu preruseni hry)
e cena této reklamy je 150 tis. + DPH - garantovanych 30 utkani. Tento typ reklamy

mozny pro permanentni reklamu
Typ 2

e 1x pred utkdnim, 3x v priitbéhu utkani, 3x v pfestavce, Soty viz. verze 1

e cena této varianty je 90 tis. + DPH - garantovanych opét 30 utkani.
Typ 3 - sponzor utkani
Tento typ volim pro politickou komunikaci jako nejvhodné;si.

e Ix pted utkanim, 6x v prib¢hu utkéani

e 4x v prestavkach, 1x po utkani

e 10x zkraceny reklamni spot v Radiu Zlin

e 1 strana AS v programu utkani

e 2xvstup do VIP

e predani cen nejlepSim hra¢lim v¢. predstaveni osobnosti

e cenaje 25000 tis. + DPH

Nevyhodou této reklamy muze byt reakce volict na to, Ze politik disponuje vétSimi financ-
nimi prostiedky a mize si dovolit je takto "rozhazovat". Voli¢e mohou v této souvislosti
napadat i takové scénaie, Ze mohou penize pochazet z kontroverznich obchodii nebo uplat-

k.
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9.1.3 Pozitivni reklama, humorna reklama

Mym nejvétsim favoritem, a jak uz jsem jiz i nékolikrat v této praci zminil, je pozitivni
reklama s humornym nadechem. V dobé& ekonomického dna a Spatnych ekonomickych
vysledkd, kdy jsou lidé - voli¢i témét znechuceni politiky a jejich vystupovanim, by méla
piijit na fadu takova marketingova strategie, ktera se snazi politické déni, a¢ vécné, odleh-

Ve

Cit.

Velice se mi libila volebni kampaii v pribéhu volem do krajskych zastupitelstev strany
STAN. Veskerou komunikaci vedli v duchu tradi¢nich hodnot s diirazem na lokalitu.

V jednotlivych vizualizacich reklamnich prostfedkii se potom promita duch Valasska.

Obr. 17 Reklamni plakaty STAN pfti krajskych volbach do zastupitelstev, zdroj: (vlastni)

volte volte volte
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£

Petr Gazdik mél v této kampani symbolizovat gazdu, nebo-li hospodaie, ktery se stara
0 svij grunt a nedovoluje jeho zadluZzovani a nekalé praktiky v ném. Takto zamétena kam-
pan byla podporovéana evant akcemi, kde se mohli voli¢i setkavat s jednotlivymi kandidaty.
V ramci evantovych akci jezdila po krajskych méstech dodévka s realizacnim tymem, kte-
ry podporoval akce klasickymi reklamnimi prostfedky jako byly balonky, propisky, papi-

rové kapesnicky, vystfihovanky a odznaky.
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Velmi zajimavym prvkem, ktery zaradil realiza¢ni tym do svého portfolia, bylo mandskové
divadlo s ptedstaviteli politickych stran, kdy v hlavni roli byl gazda (Petr Gazdik) a cely
déj se zaobalen¢ s prvky pohadky tocil okolo politiky, tak aby gazda vySel z celého ptibehu
jako hrdina. Toto manaskové divadlo sklizelo obrovsky uspéch. Realiza¢ni tym byl nejdii-
ve na pochybach, jelikoz by se dalo nahlizet na tento druh evantu, jako na jisté "zneuziti"

déti a nabouravani rodinnych hodnot. Nakonec vse dopadlo nad miru o¢ekavani.

Obr. 18 Loutkové divadlo a ptislusenstvi STAN, zdroj: (vlastni)

Auto Manasci

Divadio

Mafasci na prst

I takhle se da pojmout volebni kampan a nemusi se hned jednat o billboardy zahlcené ne-
gativni kampani opozi¢nich kandidati. Na voli¢e pisobi uptimnost, loajalnost a solidarita
a néktefi z nich jsou uz z negativnich reklam doslova otraveni. Na druhou stranu se najdou

1 taci, ktefi negativni reklamy vyhledéavaji a dokonce se jim i svym zptisobem libi.
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo vypracovani a zhodnoceni vyuziti netradi¢nich prvka komu-

nikace v politické reklam¢. DalSim cilem bylo zhodnotit vyuziti tradi¢nich prvka a navrh-

nout nové marketingové strategie, reklamni prostfedky a postupy v politické reklamé.

Sbér relevantnich dat k politickym kampanim nebyl viibec jednoduchy a manazefi voleb-
nich kampani nebyli té ochoty informace k jejich marketingovym koncepcim témét viibec
poskytnout. Jedina oficiadlni data mi byly zprostiedkovany od Vladimira Krulise, misto-
pfedsedy SPOZ a feditele reklamni agentury Martina Hlavace, ktery mi zase poskytl néco

malo informaci k pfedvolebni kampani Vladimira Bafinky.

Po sbéru nutnych podkladi pro vypracovani a analyzovani voleb do krajského zastupitel-
stva Zlinského kraje z pohledu SPOZ jsem zpracoval veskeré média, které byly v ramci

volebni kampané vyuzity a identifikoval typy netradi¢nich prvkl a finan¢ni ndklady na né.

Déle jsem v ramci dostupnych informaci a podkladt zpracoval a doplnil marketingovy
koncept Vladimira Bafinky. Z podporou vizualizaci pro danou kampan jsem zpracoval
pouzita média a urcil jejich vhodnost pro volebni kampan do Senatu. V zavéru jsem zhod-

notil cely marketingovy koncept vcetné kreativniho zadani a vypracoval doporuceni pro

vvvvvv

V posledni ¢asti jsem zpracoval marketingové strategie na bazi guerilla marketingu a dopo-
rucil jejich vhodnost uZziti v odlisnych politickych kruzich. Rozpracoval jsem jednotlivé

strategie a s praktickymi ukazkami a vyhodnotil jejich smysluplnost a u¢elnost.

Déle jsem vypracoval seznam médii a komunikacnich prostredki, které povazuji za netra-
di¢ni v politické reklamé a které by mohly byt pfinosem pii tvorbé politickych volebnich
kapani. Zpracoval jsem jejich nakladové zatiZzeni a vyhodnotil rizika spojend s pouzitim
téchto médii.

V Uplném zavéru jsem doporucil zvoleni druhu pozitivni a humorné vedené volebni kam-
pan¢ s jednotlivymi naméty a prvky jako novy Uspé$ny trend v osloveni volict. Déle jsem

navrhl nova alternativni mista pro umisténi netradi¢nich forem reklamy.

V¢étim, ze v budoucim vyvoji politickych kampani ustoupi agresivni a negativni kampané

pfed témi pozitivnimi, napaditymi a oplyvajicimi humorem.
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LED Light Emitting Diode.

LM Lees - Marshment model

POP  Product oriented party.

MOP  Market oriented party

SOP  Sales oriented party.

FB Facebook
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