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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva komunikaci politickych stran v mimovolebnim obdobi.
Hlavnim cilem prace je popsat komunikaci na ¢eském politickém trhu v obdobi mezi
jednotlivymi volbami a zjistit zda v CR probih4 permanentni kampaii. V teoretické ¢asti
prace jsou piedstaveny principy politického marketingu a také permanentni kampané a
vyuzivani novych médii v politické komunikaci. V praktické ¢asti je proveden vyzkum Ces-
kého politického trhu a komunika¢nich aktivit, které Ceské politické strany vyvijeji. V

zavéru prace navrhuje mozné zmeény a zlepseni komunikace na ¢eském politickém trhu.

Kli¢ova slova: politicky marketing, mimovolebni obdobi, politickd komunikace, per-

manentni kampan, socialni sité

ABSTRACT

This thesis deals with the communication of political parties in the outside-electoral period.
The main goals are to describe communication on the Czech political market in the period
between the elections and to find out whether there is a permanent campaign in Czech
Republic. The theoretical part introduces the principles of political marketing, as well as
permanent campaign and the use of new media in political communication. In the practical
part there is a research executed. It deals with the Czech political market, and communi-
cation activities of Czech political parties. In the end the thesis suggests possible changes

and improvements in communication on the Czech political market.

Keywords: political marketing, outside-electoral period, political communication, per-

manent campaign, social networks
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UvoD
Tématem této diplomové prace je politicky marketing mimo volebni obdobi. Toto téma

jsem si zvolil, protoze se o politické déni zajimam a komunikaéni aktivity politickych stran

podle mé patii mezi velmi diilezité soucasti déni na politickém trhu.

To, jak politické strany komunikuji v ptedvolebnich kampanich, bylo popséano jiZ v mnoha
jinych pracich, tato prace se vénuje tomu, jak vypada komunika¢ni déni na politickém trhu
v obdobi, které se nachazi mezi volbami. NejveétsSim piinosem, ktery ocekavam od této pra-
ce, je popsani komunikace politickych stran v mimovolebnim obdobi a také zjisténi, zda
skute¢ng, a piipadné jak, v Ceské republice probiha ona mnohokrat sklofiovana permanent-

ni kampan.

V teoretické Casti prace je popsan politicky trh, které je také porovnan s trhem ekono-
mickym. Déle se v této ¢asti prace vénuje politickému marketingu, ktery predstavuje nejen
jako obecny koncept, ale také se zabyva jeho nejvyraznéjSimi teoriemi. Nékteré ¢asti kapi-
tol o politickém marketingu a politickém trhu prace pfebird z mé bakalarské prace, ktera se
timto tématem také zabyvala. Tyto ¢asti jsou v této diplomové praci rozsifeny a piizptso-
beny potiebam aktudlniho tématu. V dalSich kapitolach teoretické ¢asti se prace zabyva
permanentnimi kampanémi a vyuzivanim novych médii v politickém marketingu. V zavéru
teoretické Casti jsou popsany metody zkoumani komunikace na politickém trhu, na zakladé
nichZ je nasledné popsana metodologie vyzkumu, v niZ jsou stanoveny cile vyzkumu,

vyzkumné otazky a také metody vyzkumu.

Prakticka ¢éast obsahuje medidlni a obsahovou analyzu medidlnich vystupt tykajicich se
¢eského politického trhu. Aby bylo mozné zkoumat mimovolebni obdobi, které¢ je hlavnim
tématem této prace, vénuje se vyzkum pomérné velkému casovému tuseku, v némz je
mozné tato obdobi porovnat s obdobimi okolo jednotlivych voleb. Praktickd cast se tak
vénuje dvouletému obdobi a deseti hlavnim politickym strandm, jejich pfistup ke komu-
nikaci ve sledovaném obdobi prace zkouma. Vyzkum se dale vénuje i vyuzivani novych

médii v komunikaci politickych stran v mimovolebnim obdobi.

JelikoZ je tento vyzkum naro¢ny na realizaci, vyZaduje nemalé mnoZstvi mnozstvi ¢asu a
zabird vétSinu doporucené délky diplomové prace, byla po dohod¢ s vedoucim prace
vypusténa projektova Cast. Tento krok byl u€inén také proto, Ze vyzkum se vénuje poli-
tickému trhu jako celku a smétuje k popisu politického komunikaéniho prostredi nez ke

konkrétnim pottebam politického marketingu urcité strany. Projektovou ¢ast tak v této pra-
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ci nahrazuje kapitola, ktera je zaloZena na vystupech vyzkumu realizované¢ho v praktické
¢asti a obsahuje obecné navrhy na zlepSeni komunikace politickych stran v mimovolebnim

obdobi.
Vé&iim, Ze tato prace ptinese zajimavé poznatky, které poslouzi nejen k pochopeni situace

na Ceském politickém trhu, ale také budou v budoucnu vyuzity v praxi a pomohou ke

zlepSeni komunikac¢nich aktivit politickych stran v mimovolebnim obdobi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 Politicky trh

Jelikoz se prace zabyva komunikaci na politickém trhu, je nutné popsat, co to vlastné poli-

ticky trh je, jak funguje a jaka jsou jeho specifika. A praveé tim se zabyva tato kapitola.

1.1 Politicky a ekonomicky trh

I pfesto, Ze mnoho autorti, zvlast¢ z politologického prostfedi, odmita srovndvani a
podobnost politického soupeteni stran s trznim prostiedim v ekonomickém pojeti, stava se
toto pojeti stale uzivan¢jSim.

To potvrzuji ve své praci i Patrick Butler a Neil Collins, kteti tvrdi, Ze: "Politologové
vetsinou povazuji obchodni analogie za nevhodné. Avsak marketingové principy mohou byt
uspesnée uplatnovany, pokud jsou charakteristické prvky jejich kontextu spravne pochopeny

a adresovany.” (2002: 3)

Hlasovani = ndkup

TRH =VOLBY

¥
|]|:| marketing
Podnik = strana Zakaznik = volic

Obr. 1. Politicky trh (Zdroj: Bradova, 2005: 62)

Jak mzeme usuzovat ze schématu na obrazku, politicka strana se stala ekvivalentem firmy

¢i znacky, tak jak ji bézné chapeme.

Vétsina politickych stran uziva téméf vSech identifikatord, které byly v této praci zminény.
Kazda strana ma svij nazev, barvy (kterych se v politickém marketingu vyuziva velmi
hojné, Casto byvaji hlavnim identifikatorem), logo, piedstavitele a ve volebnim obdobi 1
slogan. S vétSinou politickych stran si voli¢i velmi rychle asociuji i charakteristické a silné

emoce. Z toho lze usuzovat, Ze politickou stranu za znacku miiZeme povazovat.

Produktem, ktery pak politicka strana nabizi, je politicky program nebo $iteji vzato ideje,
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které tento program reprezentuje a které se jeji ¢lenové zavazuji zastupovat v parlamentu.

Casto se ale stava, Ze, tak jako na produktovém trhu, existuje vice politickych stran

s podobnym ¢i dokonce totoznym programem. Aby strana uspéla, musi stejné jako bézna
znacka vénovat velké usili positioningu a také brandingu, protoze praveé brand a image
kolem né&j vytvotfena byva Casto tim hlavnim, podle ¢eho zakaznik, tedy voli¢, nakonec

vybira. (Stépan, 2013: 22)

1.2 Volby a mimovolebni obdobi
V Ceské republice probiha na politickém trhu $est typti voleb, které se konaji periodicky
(periodicita mize byt naruSena kondnim mimotadnych voleb) a ke kterym sméfuje komu-

nikace politickych stran.

Mimovolebni obdobi neni dosud v literatufe piesné definovano. Lze jej chépat jako obdobi
mezi volbami (tedy Casovy tsek mezi daty kondni jednotlivych voleb) nebo také jako obdo-
bi, kdy kampan politickych stran znatelné oslabuje (tedy casovy usek po volbach az do

zahajeni predvolebni kampang).

V této praci je uprednostnéna druhé varianta. Mimovolebni obdobi je zde definovano jako

obdobi pét tydnt po poslednich volbach az do péti tydni do nadchazejicich voleb.
1.2.1 Typy voleb v CR

Volby do Poslanecké snémovny CR
Poslanecka snémovna Parlamentu CR je tvofena 200 poslanci, ktefi byvaji voleni na 4
roky. Pro tento typ voleb je uzivano pomérného zastoupeni a kvorum, tedy hranice pro zvo-

leni, je 5 % hlast.

Pro tyto volby je CR rozdélena na volebni obvody, v nichz jsou obdrzené hlasy prepodi-
tavany na jednotlivé mandaty. Jde o volby, které pravidelné vykazuji nejvyssi ucast, ale i

medialni zajem.

Volby do Sendtu

V Senatu zased4 81 senatort, ktefi byvaji voleni na 6 let. Kazdé 2 roky se méni tietina
horni komory Parlamentu CR. Do Senatu se voli vét§inovym systémem, vétsinou dvouko-
lové (pro zvoleni v prvnim kole je nutny zisk vice nez 50 % hlasi). Senétni volby nejsou v

CR voli¢i ptili§ oblibené, coz se projevuje na ucasti. SpiSe neZ stranicky princip je zde
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uplatiovéana autorita lokalnich osobnosti.

Volby do krajskych zastupitelstev
Do krajskych zastupitelstev se voli pomérnym systémem, ktery i zde vyZaduje kvorum na
hranici 5 %. Zastupitelé byvaji voleni na obdobi ¢tyt let. Volby do krajl jsou spiSe na okra-

ji zajmu volicl, ¢emuz odpovida i jejich ucast.

Volby do obecnich zastupitelstey
Volby do zastupitelstev obci se formaln€é podobaji krajskym volbam. AvsSak pokud jde o

ucast patii mezi nejnavstévovangjsi volby v CR, jelikoz jsou ,,lidem nejblize®.

Volby do Evropského parlamentu
Do Evropského parlamentu jsou poslanci voleni na 5 let pomoci pomérného systému. Mezi
voli¢i jde o nejméné navstévované volby, a to 1 pfesto, Ze medialni pozornost jim vénovana

byva velmi vysoka.

Volba prezidenta CR

Prezidenta mohou ob&ané CR volit od roku 2012, kdy byla neptimé volba zménou ustavy
upravena na volbu pfimou. Prezident je tak volen vétSinovym systémem, podle stejnych
pravidel jako v ptipadé voleb do Senatu. Tyto volby se konaly zatim jen jednou, v roce

2013, a G¢ast i medialni pozornost byly na velmi vysoké trovni. (CSU, 2015)
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2 Politicky marketing

Jablonski definuje politicky marketing jako “soubor teorii, metod, technik a socidlnich
postupti, které maji za cil presvedcit obcany, aby podporili clovéeka, skupinu nebo politicky
projekt.” A prave timto pojmem se zabyva tato kapitola bakalafské prace. Nejprve nastinuje
stru¢nou historii a vyvoj konceptu politického marketingu, poté definuje jeho pojmy a principy

a nakonec také popisuje nastroje politického marketingu. (Jablonski, 2006: 12)

2.1 Historie

Tato kapitola ma za cil podat struény ptehled historického vyvoje politického marketingu
od jeho prvopocatkii do dnesni podoby, a to jak ve svétovém kontextu, tak 1 z pohledu
¢eského prostiedi. V kapitole je také zahrnuto piedstaveni ti historickych koncepci

politického marketingu.
2.1.1 Historicky vyvoj

Svét

»Pokusy o ovlivnéni verejného minéni jsou s urcitou nadsazkou stejné staré jako samotna
organizovana spolecnost.* (Rostilek, 2009: 87)

Naptiklad ve Spojenych statech americkych a vyspélych statech zapadni Evropy Ize
uplatiiovani politického marketingu pozorovat jiz od 18. stoleti, kdy se uz v prvnich
volebnich kampanich, jak piSe Jablonski, docela bézn¢ objevovaly propagacni techniky,

které pomahaly vylepsit image kandidata a stran. (Jablonski, 2006: 29)

Avsak v tomto ptipad¢ lze jen tézko hovofit o politickém marketingu v tom smyslu, v jakém
ho znédme dnes, jelikoz i samotny marketing byl v té¢ dob¢é pojmem neznamym. Da se fict, ze
Slo o intuitivni vyuZivani technik, které byly zakladnimi stavebnimi kameny moderniho

politického marketingu. (Wiszniowski in Jablonski, 2006: 15)
Avsak pojem politicky marketing definoval poprvé az americky politolog Stanley Kelley,
ktery ho pouzil v roce 1956 ve své nejznamé;jsi studii Professional Public Relations and

Political Power, ktera se zabyvala profesiondlnimi kampanémi v USA. (Bradova, 2005: 58)

Nejvétsi vliv na vyvoj politického marketingu méla masova média. Vliv tisku byl sice
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vyznamny, ale nejvétsi revoluci zptisobilo v 50. letech dvacatého stoleti rozsiteni televize.
Televizni vysilani totiZ umoznilo nejen rychlou a jednoduchou komunikaci propagacnich
materiall, ale také pfenosy a zdznamy televiznich debat, coz mélo velky vliv na tvorbu

image politickych subjektt.

Silny vliv televize na volice potvrzuje 1 Jablonski: ,, V 90. letech 20. stoleti cerpaly znalosti
o pritbehu volebnich kampani dve tretiny obyvatelstva predevsim z televizniho

zpravodajstvi, zatimco pouze 20% ziskavalo informace z tisku. “ (Jablonski, 2006: 30)

V dnesni dobé lze sice televizi stile povazovat za nejsilnéjSiho ovliviiovatele na trhu, ale
jeji roli s velkou rychlosti ptebira internet. To Ize pozorovat na silném vyuZzivani internetu
a socialnich siti v prezidentské kampani Baracka Obamy v roce 2008 a jeSté vyraznéji v

kampani stejného muze v roce 2012. (Melicharkova, 2008: 40)

Ceskd republika

V Ceské republice a fadé dalsich postkomunistickych zemi se kvili dlouholeté v1adé jedné
strany objevuji prvky politického marketingu az po roce 1990, kdy se otevtel politicky trh a

bylo tieba soutézit o hlasy voli¢i s ostatnimi stranami, které tehdy vznikly.

Pomérné dlouho se vSak v ¢eském politickém prostiedi vyuzivalo politického marketingu
jen okrajové. To Ize vysvétlit tim, Ze demokraticky systém predstavoval pro volice

novinku, jejiz produkt vyzadovali.

Avsak po roce 2000 uz aktivni zajem o politiku vyrazné opadl a bylo tieba obcany
piesvédCovat, aby se stali voli€i politickych stran. Proto Ize masivni uziti politického
marketingu pozorovat az u parlamentnich voleb 2006, kdy hlavné CSSD zareagovala na
trendy v zépadni Evrop¢ a vyuzila moderni kampané politického marketingu. (Budinsky,

2010: 13)

Tuto kampati zaregistrovaly i dal3i politické subjekty v Ceské republice a v dalich
parlamentnich volbach v roce 2010 uz bylo velmi tézké najit stranu, ktera by politického

marketingu nevyuzivala.
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Pokud jde o média, Ize v Ceské republice stale pozorovat nejvétsi vliv televizniho vysilani,
ktery svého pravdépodobného vrcholu dosahl ve zminénych parlamentnich volbach v roce

2010.

V soucasné dobé uz i Ceska republika nasleduje trend, kterym je politicka komunikace na
internetu a hlavné socidlnich sitich. Velmi vyrazny vzestup podilu internetu na komunikaci
politickych subjekt bylo mozné pozorovat v prezidentskych volbach 2013, zvIasté pak u

kampani Karla Schwarzenberga a Vladimira Franze.

2.1.2 Vyvoj koncepci kampani

V historii moderniho politického marketingu je mozné rozlisit tfi zékladni koncepce podle

toho, jak je kampan postavena a na kterého z €initell politického trhu je orientovéna.

Kampané orientované na stranu

Tyto kampan¢ byly nejstarsi formou politického marketingu, proto byvaji ¢asto oznacovany

také jako kampané¢ pfedmoderni.

Mezi hlavni znaky téchto kampani patii to, ze byly vedeny samotnymi stranami (jejich
¢leny a dobrovolniky z fad pfiznivci), zabyvaly se stranou samotnou a jejim programem.
Proto také pocitaly s vysokou loajalitou volict. Pro tento druh kampani bylo
charakteristické vyuzivani tisténych médii (hlavné pak plakat a brozur s programem
strany) a dale pak masovych shromazdéni, jichz se vzdy tcastnili predstavitelé strany.
Velkou nevyhodou téchto kampani ale byla pomérné€ nizka troven organizovanosti a

Spatna srozumitelnost, coz postupem Casu vedlo k nizké efektivite.

Kampané orientované na kandiddta

Tento druh kampané¢ se rozviji s rozsitenim televize a Ize ho uz povazovat za moderni

metodu politického marketingu.
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Kampan orientovana na kandidata vyuziva vyraznych osobnosti strany, nejcastéji lidri,
s nimiz se mohou voli¢i snadngji identifikovat. Navic se stava béznym, Ze je vyuzivano
odbornikti a profesionall z prostiedi klasického ekonomického marketingu, kteti uz se
snazi vyuzivat pln¢ komunika¢niho mixu. Jejich pfitomnost vsak také zvysila cenu

kampani.

Kampané orientované na volice

Tyto kampané Ize povazovat za nejmodernéjsi formu politického marketingu a také

nejblizsi souasnému pojeti ekonomického marketingu.

Patrna byva snaha o segmentaci voli¢l a co nejlepsi vyuZzivani integrovaného
marketingového systému. V téchto modernich kampanich se jiz béZn¢ pracuje
s databazemi, vyuziva se cely komunika¢ni mix i moderni technologie, tak aby byly

uspokojeny potieby volicii.

Kampan¢ byvaji navic velmi individualizované, a to jak z pohledu stran a kandidata, tak i
z pohledu samotnych voli¢ii. Navic se stale Castéji objevuje potieba takzvané permanentni

kampang, tedy komunikace i mimo obdobi pted volbami.

2.2 Pojmy a principy

Tato kapitola si klade za cil definovat politicky marketing a jeho zdkladni pojmy a také
popsat jeho principy.

2.2.1 Vymezeni politick¢ho marketingu

Definice terminu politicky marketing neni tak jednoduch4, jak by se na prvni pohled mohlo
zdat. Jak piSe Bradova, bylo na toto téma v pouze letech 1990 — 1996 publikovano pies 350
odbornych akademickych pfispévki ale ani v té€ch nejvyznamnéjsich textech nebyla

objasnéna podstata tohoto pojmu. (Bradova, 2005)

Stephan Henneberg definuje politicky marketing takto: ,, Politicky marketing usiluje o
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vytvoreni, podporovani a udrzeni dlouhodobych politickych vztahii ve prospéch spolecnosti
tak, aby byly zaroven splnény cile individualnich politickych aktérii a organizaci. Tento
proces se uskutecnuje na zakladeé vzajemné vymeny a plneni slibu. “ (Henneberg, 2002:

103)

Nekteti autofi, jako tfeba Kotler s Levym tvrdi, Ze na politicky marketing lze aplikovat
totoznd pravidla a postupy jako na marketing ekonomicky: ,, Politicka klani nds upozornuji

na to, ze s kandidaty mizeme obchodovat stejnym zpiisobem jako s mydlem. *“ (Kotler,

Levy, 1969: 10-15)

S timto pohledem ale nelze souhlasit bez vyhrad. Je pravdou, ze v dnesni dob¢ se techniky
politického marketingu velmi podobaji tomu ekonomickému, ale politicky sektor je lidmi
vniman odli$né, citlivéji, nez ten ekonomicky, a proto je tieba volit pouzité¢ metody s
rozvahou. Tento nazor reprezentuje napiiklad Behensky v Rosiilkové publikaci: ,, Z
hlediska politologie vsak neni vhodné politicky marketing devalvovat tim, Ze bychom ho

oznacili pouze jako snahu o obchodovani s kandidaty. “ (Rostlek, 2009: 86, 87)

V zasade¢ lze tedy z vyse uvedenych teorii vyvozovat, ze za dodrzeni urcitych specifickych
postupil 1ze model trhu na politické prostiedi aplikovat pomérné dobie. Politicka strana pak
v takovém modelu piedstavuje podnik a jeji ideje produkt, ktery zakaznici, tedy volici,

kupuji, kdy za koupi 1ze povazovat odevzdani hlasu stran¢ ve volbach.

A stejné tak jako moderni a uspésné podniky netouZzi po tom, aby prodaly, ale aby
prodavaly, tak ispésna politickd strana by méla smétovat k tomu, aby byla volena a ne
pouze zvolena.

A praveé tomuto ucelu by mél slouzit moderni politicky marketing, ktery by mél vytvaret

celoro¢né a kontinualné pozitivni image politické strany tak, aby pfed volbami mohla

strana a jeji volebni $tab své Usili jen vystupiiovat a dosdhnout tak svych cila.

2.2.2 Principy politick¢ého marketingu

Tato kapitola ma za cil piedstavit principy politického marketingu podle modelt ti
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vyznamnych teoretikli politického marketingu.

Lees-Marshment model

Jennifer Lees-Marshment své pojeti politického marketingu vyrazné odvozuje z
marketingu ekonomického, ktery pro politické ucely upravuje v jeho citlivych ¢astech.
Tento marketingovy pfistup vSak neaplikuje pouze na komunikacni aktivity, ale na chod
celé organizace. Ve sv¢ teorii popisuje tfi zdkladni druhy politickych stran. (Lees-

Marshment, 2007: 10)

1. Trzné orientovana strana
Takovato politicka strana se fidi poptavkou volici, které ptizptisobuje
veskeré své jednani a chovani.
Jeji pisobeni zacina intenzivnim marketingovym vyzkumem, pomoci
kterého ziska piehled o tom, jakou stranu voli¢i pozaduji. Podle vysledk
pak takovato strana vytvoii sviij produkt, tedy volebni program.
Nasledné pak strana provadi sviij positioning a vymezuje se vuci
konkuren¢nim stranam tak, aby byla na trhu snadno identifikovatelna.
Komunikaci pak trzn¢ orientovana strana vede systematicky. Podle Lees-
Marshment je lepsi ze zacatku volice pouze informovat a samotna agitacni
kampan by méla piijit az v dalsi fazi, kdy by mélo byt cilem osloveni co
nejvetsiho mnozstvi volicl vSemi nastroji komunikaéniho mixu.

2. Prodejné orientovana strana
To, v ¢em se tento typ strany lisi od trzné orientovanych, je podle Lees-

Marshant geneze politického programu.

Program strana vytvari na zéklad€ vlastnich ideji a mySlenek, cehoZ pak
miZe vyuzit v imageové kampani, v niz mize zdiraznit ideovou pevnost a
stalost. Marketingového vyzkumu se vSak takovéto strany nevzdavaji, ale

vyuzivaji ho pro zjisténi reakci na program.

Produktové orientovana strana pak informaci z vyzkumu vyuziva v
komunikaci, v niz zdiraziuje silné stranky svého programu a naopak ty

slabé se snazi zlehcit ¢i osvétlit, a to 1 pomoci dlouhodobé (permanentni)
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kampang.

3. Vyrobkové orientovana strana
Tento typ strany vytvaii politicky program stejn¢ jako produktoveé
orientovana strana. Od ni se vSak li$i tim, Ze marketingovych metod

nevyuziva témer viibec.

Jedinou komunikacni aktivitou takovych stran pak je klasicka ptedvolebni

agitace, kterd nevyZzaduje praci se zpétnou vazbou od potencialnich volict.

Wringiiv model

Dominic Wring sviij model politického marketingu také zaklada na interpretaci marketingu

ekonomického.

Stejné jako Philip Kotler, vychdzi Wring z marketingového mixu: ,, soubor taktickych
marketingovych nastrojit — vyrobkoveé, cenoveé, distribucni a komunikacni politiky, které
firmé umoznuji upravit nabidku podle prani zakaznikii na cilovém trhu “, ale ho chape
pouze jako malou ¢ast ispéSného politického marketingu a klade diraz na provazanost

jeho jednotlivych slozek. (Kotler, Armstrong 2007: 50)

Za zéklad tohoto mixu politického marketingu povazuje Wring produkt, ktery vSak
definuje Sir§im zplisobem nez ostatni autofi. Produkt je podle néj sloZen ze tii slozek —
programu strany, image strany jako takové a image ptredsedy strany. Pro rtizné skupiny
voli¢ii jsou pak jednotlivé slozky rtizné dalezité. A jak Wringa interpretuje Bradova, neni

vvvvvv

74)

Propagaci ve svém modelu Wring déli na placenou a neplacenou, pficemz za neplacenou
povazuje pouze tu, kterd nebyla iniciovdna samotnou politickou stranou.

Dalsi prvek marketingového mixu, ktery Wring zmifluje, je cena. Tu vSak v politickém
marketingu podle n€j neznamena penézni ¢astka, ale vklad strany k ziskani volict. Toto
Bradova interpretuje tak, ze se do ceny zapocitavaji i nepenézni vklady a vliv okolnosti a

prostiedi. (Bradova, 2005: 75)
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Newmanitv model

Bruce I. Newman sviij model politického marketingu sice pouzil jen pro interpretaci

mély byt v souvislosti s principy politického marketingu zminény.

Newman tvrdi, ze politickd kampan zahrnuje i nominace strany a politicka jednani, ktera
pak spole¢né s marketingovou kampani, tvofenou segmentaci trhu, positioningem
kandidata a vyuzitim spravné strategie tvoii politicky marketing. (Matuskova, 2010: 51)
Ve svém modelu také Newman zdiraznuje vliv vnitiniho prostfedi na prabéh kampané.
Zohlednit by se mélo podle né;j to, jak je strana ochotna ptizplisobovat své ideje volicskym

trendim. (Matuskova, 2010: 58)

Ormrodity model
Robert P. Ormrod, ktery patii mezi kritiky modelu Lees-Marshment, vychazi ve svém
vlastnim pojeti politického marketingu z marketingu ekonomického a ten doplituje o

poznatky, které ziskal z vyzkumu.

Ptinasi Ctyfi rizné typy orientace politické strany: na volice, na konkurenci, interni a
externi.Orientace na volice je snahou vSech predstaviteld a ¢leni strany znat a naplnit
potieby volict a védomi jejich dulezitosti. Orientace na soupeie charakterizuje snahu
hledat shodu s ostatnimi politickymi stranami tak, aby doslo k naplnéni vlastnich cild.
Interni orientace predstavuje dlraz na plnéni piani ¢lend strany a plnéni politického
programu. Vnégjsi orientace pak znamena snahu napliovat zajmy riiznych externich skupin

jako je kuptikladu lobby. (Ormrod, 2005: 57 - 60)

2.3 Nastroje

Tato kapitola pfedstavuje hlavni nastroje politického marketingu, pomoci nichZ se miize

politicka strana prosadit na politickém trhu.

2.3.1 Prizkum trhu

Prazkum trhu by mél patiit k zakladnim néstrojam politického marketingu. Diky nému
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ziska politicka strana cenna data a informace nejen o sobg, ale i o svych voli¢ich. Podle

téchto dat je pak nutné pracovat na vhodné komunikaci.

Je zadouci, aby si strana vytvofila kvalitni marketingovy informacni systém. Ten by m¢l

pracovat s nékolika zdroji.

Za nejzékladnéjsi zdroj dat 1ze povazovat vysledky voleb, které velmi jasn€ ukazuji

preference volict v pfedchozim obdobi.

Znacnou cCast by ale mély tvofit vlastni vyzkumy, které stran¢ nejen podaji co

nejspolehlivéjsi data, ptizpiisobena potfebam strany, ale také umozni detailnéji poznat

jejich zakaznika — volice.

Pti sbéru dat je dobré se zaméfit 1 na volné ptistupné zpravy, materialy z archivii a v

neposledni fadé také informace o konkurencnich stranach. (Jablonski, 2006: 49)

2.3.2 Positioning

Pro politickou stranu je otdzka positioningu velmi diilezitd, jelikoZ i podle néj se

bézného produktu v oblasti ekonomického marketingu. To je zpisobeno tim, ze témét
neustale prichazeji neocekavané udalosti a situace ovlivnéné vnéjSim prostiedim a také
silnd konkurence, ktera Casto pouziva piimou konfrontaci. To pak ma za nasledek to, ze je
velmi narocné udrzet si stalou a pozitivni image a tim i kyZenou pozici na trhu. (Newman,

2006: 204)

Jak k positioningu na politickém trhu pfistoupit, popisuje ve své studii Cichosz, kterd tvrdi
ze lze pozici na trhu urcit z vnitiniho prostfedi strany. V této analyze se pak posuzuje
mnoho faktorti, mezi néz patti naptiklad pritomnost strany v parlamentu, clenstvi
vyznamnych ¢i znamych osobnosti, vztah k médiim nebo finan¢ni zazemi. (Jablonski,

2002: 59)

Bradova pak aplikuje positioning podle Kotlera na politicky trh, ktery déli na lidra (ktery

ma na trhu nejsilngjsi pozici), soupete (ktery ptimo ohrozuje lidra nebo mé potencidl casem
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jeho roli obsadit), specialistu (mensi hrac¢ na trhu, ktery peclivé voli cilovou skupinu a ma
jasné vyhranéni) a stoupence (ktery ma stabilni pozici na trhu, ale lidra jen tézko ohrozi).
Podle Bradové jednotlivé politické strany zaujimaji pozice na trhu praveé podle tohoto

schématu. (Bradova, 2005: 69)

Posledni moznosti positioningu je pak moznost zjisténi vnimani politické strany volici a
pfizpisobenim se vnimanému obrazu. Tato metoda neni pfili§ vhodna, jelikoz ¢asto velmi
meéni sméfovani politické strany, ale je dobré ji vyuzit jako doplitkovou taktiku, pomoci niz
si strana muze ovéerit vefejné minéni a zjistit své zafazeni v myslich volic¢a. (Jablonski,

2002: 61)

2.3.3 Propagace

V této kapitole budou predstaveny jednotlivé nastroje propagacniho mixu z hlediska jejich

vyuziti v politickém marketingu.

Reklama

Reklama byva pro zakaznika — volice tou nejviditelné;si Casti propagace, tudiz je dileZzité ji
vénovat velkou pozornost. Ale také je dllezité mit na paméti fakt, Ze ani reklama neni

samospasna a bez ostatnich prvki propagacniho mixu jsou jeji u¢inky nizké.

Pro politickou stranu je vzhledem k ptisné regulaci velmi sloZité vyuzivat reklamy
audiovizualni (tedy televize ¢i rozhlasu), i kdyz internet skyta velmi zajimavé moznosti i

v této oblasti. A téch by v komplexni kampani mélo byt vyuzito. (Jablonski, 2006: 131)
Ptesto zlistava velmi silnym nastrojem reklama vizualni, tedy plakéaty, brozury, billboardy a

také placend inzerce v tiSténych médiich.

Osobni prodej

Silnym a velmi efektivnim néstrojem politického marketingu je osobni prode;j, ktery

predstavuje setkavani a rozhovory piedstavitelll a ¢lent stran s voli¢i. Tato setkani mohou
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probihat jak na specialn¢ organizovanych mitincich, tak i neformaln¢ naptiklad rozhovory

na ulicich.

Velkym benefitem osobniho prodeje je moznost konfrontace a to, Ze si voli¢ odnasi osobni
zkusenost, kterd miize mit dlouhé trvani a pfispét tak k loajalni vztahu ke stran€ a zlepSeni

image. (Janik-Wiszniowska in Jablonski, 2006: 140)

Direct marketing

Direct marketing v pfipad¢ politické propagace zahrnuje hlavné mailing (jelikoZ strany
nebuduji kvalitni databaze, ptevazné neadresny), ktery spo¢iva v hromadném zasilani

volebnich programti, brozur a dalSich propagacnich materiala. (Jablonski, 2006: 133)

Za specifickou formu direct marketingu pak 1ze povazovat komunikaci skrze profily na
socialnich sitich, kde uZ mtzZe probihat velmi dobfe zacilena adresna kampan, jejiz

efektivita byva zpravidla velmi vysoka.

Public relations

Z hlediska budovani image strany jsou velmi cennym nastrojem public relations. A jelikoz
imunita recipientl vici klasické reklame pomérné rychle roste, dé se predpokladat, Ze bude

role PR dale posilovat.

Jelikoz kvalitni PR buduje dobré vztahy nejen s vetejnosti, ale také s novinari, je dulezité
se mu vénovat velmi peclivé, aby 1 v dobé€ krizi byl medialni obraz a image politické strany

v

co nejpiiznivesi.
V politickém marketingu byvaji nejvyuzivané;si tiskové zpravy a tiskové konference, ale
pokud strana neopomene dal$i nastroje jako eventy, stranicky tisk ¢i mecenasstvi, miize ji

to byt vyrazné ku prospéchu. (Janik-Wiszniowska in Jablonski, 2006: 138)
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Podpora prodeje

Podpora prodeje se v politické propagaci pfili§ hojné nevyuziva, jelikoz je v tomto odvétvi

velmi tézko realizovatelna nebo nakladna.

Ptesto je nutné zminit drobné darky v barvach politické strany ¢i vystoupeni umélct, kteti

stranu podporuji, na mitincich.
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3 PERMANENTNI KAMPANE

Prace se v této kapitole zabyva permanentnimi kampanémi, které pfedstavuji stale silici
trend politického marketingu. Kapitola se zabyva historickym ptivodem permanentnich

kampani, jejich principy a také kritikou, které jsou podrobeny.

3.1 Piivod a principy permanentni kampané

Poprvé se koncept permanentni kampané objevil v poloving 70. let, kdy Patrick Caddell
fidil komunikaci Jimmy Cartera. V 80. letech pak s nastupem nové generace politikli a
jejich PR tymi ptiSel boom této politické komunikace, ktera prakticky neustava a kdy je

,, hranice mezi viadnutim a vedenim kampané nerozeznatelna“. (Jones, 2000: 209)

Vyznamnou roli v rozvoji vyuzivani permanentni kampané znamenaly moderni techno-
logie a zrychlujici se cyklus medidlni prezentace. To potvrzuje i Cook: ,, Model permanent-
ni kampané vlady spoléhd na moderni technologicke vyhody, aby prekonal moderni poli-
tické nevyhody, kterym musi prezidenti celit. Mezi né patri rostouct individualizace clenii
Kongresu, rostouct stranicka polarizace a pozadavek na 24hodinovy cyklus zprav.* (2002:

753-764)

V dnesni dobé&, kdy komunikaci vladnou novéa média se rychlost Sifeni informaci jesté vice
zrychlilo, proto se zda, ze permanentni kampan je pro GspéSnou komunikace téméef

nezbytna.

Podstata permanentni kampané spociva v tom, Ze politickd strana ¢i jednotlivy politik

komunikuji neustéle a v ptipad¢ potieby pouze stupniuji intenzitu.

Katherine Needham pak charakterizuje permanentni kampan jesté n€kolika dal§imi znaky,

které jsou podle ni klicové.

Mezi nejvyrazngj$i patii prominentni role konzultantti ve vladni komunikaci a s tim souvi-
sejici vyuzivanim vyzkumil vefejného minéni jako strategického néstroje pro fizeni tvorby

politik a fizeni prezentace.

Dilezité jsou také zaujeti pro ziskavani finan¢nich prostredkil na ptisti volby, pozornost

médii a jejich fascinace soupefenim jednotlivych aktérd, a také zastdvanim vyhranéné
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pozice k riznym otazkam v boji o ptizen obcantl. (Needham, 2005: 344)

3.2 Kiritika permanentnich kampani
Needham ve své praci upozoriiuje na rozpor cill, ktery vznikd chapanim permanentni

kampan¢ jako pokracovani ptedvolebni kampané.

Volebni kampait ma podle ni kratkodob¢ orientovany cil - to piesvédcit volice, aby volili
praveé konkrétni stranu. Tento cil by se dal popsat jako snaha o rozvoj a maximalizaci

trzniho podilu v okamziku voleb.

Z praxe je vsak viditelné, ze cile permanentni kampané mohou byt a velmi ¢asto i jsou jiné.
Béhem této kampan¢ se strana snazi ménit svou image a vnimani voli¢l. V této dobé

vykazuje kampan znaky velmi podobné brandbuildingu.

Z toho vyplyva, ze pokud strany tuto komunikaci nerozlisuji, je velmi pravdépodobné, ze k

naplnéni stanovenych cilii nedojde. (Needham, 2002)

Permanentni kampa byva také Casto kritizovana kviili vysoké finanéni naro¢nosti. Ta je
vSak vzhledem k nutnosti neustalé pfitomnosti v medidlnim prostoru a s tim souvisejici

rezistenci piijemct sdéleni nevyhnutelna.
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4 NOVA MEDIA V POLITICKEM MARKETINGU

V dnesni dobé& jsou novd média nezbytnou soucasti kazdé marketingové komunikace, tedy 1
té politické, proto je nutné predstavit koncept novych médii a ukazat moznosti jejich vyuzi-

ti v politickém marketingu.

4.1 Definice a predstaveni novych médii

4.1.1 Co jsou nova média

Poprvé termin ,,nova média“ pouzil uz béhem 60. let Marshall McLuhan, ktery tak oznacil
elektronicka média a jejich obsah. A pfestoze je tento pojem zndm uz pomérné¢ dlouhou
dobu, problémy s jeho definici a vymezenim stéle trva, jelikoz je velmi tézké vytycit hrani-

ci mezi starymi a novymi médii. (Macek, 2011)

Jedna skupina autorti se na problematiku novych médii diva spiSe skepticky a tvrdi, Ze jde
jen o jinou podobu uz zndmého a uzivaného. ,, Nova média jsou analogova média
prevedenda do digitalni formy. Ve srovnani s analogovymi médii, kterd jsou kontinudlni,

digitalné kodovana média jsou diskrétni. “ (Lister, 2009: 13)

Naopak druhy, neméné¢ pocetny, nazorovy proud vidi nova média mnohem komplexné;i:
., Nové médium je urcity artefakt umoznujici komunikovat (¢i rozsirujici takovou
schopnost), ktery je intencionalné uzivany jistymi socialnimi aktéry, kteri se nachazeji v

Jistych socialnich, ekonomickych a politickych kontextech. “ (Macek, 2010: 95-96)

Nova média tak mizeme chapat jako tfidimenzionalni platformu, kterd v sobé spojuje
formu, jeji uziti a také kontext, v némz je pouzivana. Tyto dimenze lze jen tézko odd¢lit,

protoze jsou vzdjemné provazany a ovlivilyji se.

., Zpusob uziti nového média tak miZzeme videt jako diisledek specifické viastnosti nového
média a urcitych pravidel a zaroven tento zpiisob uZiti zpétné ovliviiuje napriklad kulturni
a spolecenské konvence spjaté s uzitim tohoto média a miize médium inovovat v jeho

viastnostech. “ (Mackova, 2011: 13-14)
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4.1.2 Znaky novych médii podle Listera

Ve své knize New media: a critical introduction definuje Martin Lister pét zakladnich zna-
kt ¢i charakteristik, které uzivateli novd média poskytuji. Znalost téchto charakteristik je

klicova pro pochopeni toho, jak je mozné s novymi médii efektivné pracovat.

Prvnim a pfimo esencidlnim znakem je digitalita, jejiz disledkem je oproSténi se od
fyzické podoby, dematerializace. Ta uzivateli umoziuje snadn¢j$i manipulaci s informace-
mi a to Casto i dosud tézko moznymi zplsoby, napiiklad nelinedrné. Diky tomu je mozné

mnohem preciznéjsi a rychlejsi zpracovavani medidlniho obsahu.

Za dals8i vyraznou charakteristiku novych médii povazuje Lister jejich interaktivitu. Ta
umoziuje pracovat s medialnim obsahem v redlném case a pasivniho uzivatele tak zaroven
transformuje 1 na tvlirce. Praveé uzivatelskd interakce piedstavuje vyznamny prvek Gspésné

komunikace skrze nova média.

Tieti z charakteristik, hypertextualita, vyplyvd z vySe zminénych dvou a je jednim ze
zakladnich principil internetu. Diky provéazanosti textu se v ném muze uZivatel pohybovat

nelinearné na zakladé vlastniho uvazeni a pracovat tak s obsahem velmi flexibilné.

Disperze, nebo také decentralizace medidlniho systému, je dal$im znakem novych médii.
Ta se tak podobaji masmédiim vysokym poctem piijemci informaci, ale zarovenl se od
nich li§i procesem produkce obsahu i jeho spotfeby. Diky tomu se uzivatelim novych

médii dafi drzet ndklady velice nizko oproti masmédiim.

Poslednim Listerem popsanym znakem novych médii je jejich virtualita. Ta znamena
moznost vytvaret alternativni reality, které mohou byt reprezentovany napiiklad reklamni-

mi hrami a podobné. (Lister, 2003: 14-34)

4.2 Vyuziti novych médii pro politicky marketing

Jak vyplyva z ptedchozi podkapitoly, nova média predstavuji pro politickou komunikaci
velky potencidl, proto se v této ¢asti prace vénuje moznostem Webu 2.0 a zvIaste pak soci-
alnich siti, jejichZ vyuzivani ma pro komunikaci politickych stran v mimovolebnim obdobi

znaény vyznam.

4.2.1 Web 2.0

Web 2.0, tedy podoba internetu, jak jej zname dnes, vznikl na pocatku 21. stoleti a pro

uzivatele znamenal vyraznou zménu a také ptilezitost.
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Charakteristiky soucasného Webu 2.0 jsou velmi podobné tém, které popsal Lister pii cha-
rakterizovani novych médii. To znamena, ze se zménil komunikacni model z one to one,
pfipadné one to many na many to many, diky ¢emuz doslo k transformaci pfijemce v uZiva-

tele. (Lister, 2009: 206)

Internet tak v dobé Webu 2.0 piinasi moznost nejen vertikalni, ale 1 horizontalni komunika-
ce, kterd je zbavena hierarchizovanych zprostfedkovatelti. Jedinci, skupina, politické sub-
jekty a dokonce i vladni instituce tak pfi minimélnich ndkladech mohou komunikovat prak-

ticky v realném case. (Tadesco, 2004)

,, Kandidati mohou na své webové stranky umistit (a umistuji) neformalni priizkumy, aby
posoudili nazory volicu, kteri jejich stranky navstevuji. Kandidati také mohou zZadat o
zpétnou vazbu k jejich sdéleni nebo politickym nazorium. Kandidati mohou, sami nebo
pomocl zameéstnancii, interagovat s volici primo. Kandidati mohou do svych webovych
stranek zapracovat chaty, pomoci nichz mohou volici, jez maji zajem, interagovat ve

., virtudalnim prostoru“ — a kampan tyto diskuse miize monitorovat a ziskavat z nich zpétnou
vazbu. Internet je interaktivni vice nez jakékoliv jiné médium, vyjma interakce tvari v tvar

(a mozna po telefonu).*“ (Fenn, 2009: 135)

Na druhou stranu vSak interaktivita a aktivni participace uzivatell piinasi 1 uskali, ktera
spocivaji v tom, Ze je mnohem jednodussi filtrovat nevyzadané obsahy a reklamu. (Weber,
2009: 10)

To vSak neznamend, Ze marketing ztraci ono dominantni postaveni a voli¢ je dnes tim, kdo
rozhoduje, jaky obsah bude pfijimat, ale neznamena, ze by uz nem¢l zadny prostor pro
pusobeni. To potvrzuje 1 sam Weber: ,, Cilem je presvédcit spotrebitele, aby si rekli o vase

informace. Uz jim je zkratka nemiizete nutit. *“ (2009: 24)

To znamena, ze se politické strany uz nemohou pouze vymezovat vici konkurenci, ale je
nutné, aby vzbudily z4jem. Proto musi vytvaret kontakt s potencidlnimi volici, naslouchat

jim a snazit se s nimi vést dialog. (van Dijck, 2009)

4.2.2 Socialni média

Podle S. Krinskyho nefunguji socialni média jako tradicni média, ale jsou zaloZena na

komunikaci a interakci mezi jednotlivymi uzivateli. Pro socialni média je podle néj charek-
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teristickd zpétnd vazba od publika, kterd miize mit formu komentafi, praci s origindlnim

textem a jeho editaci a podobné. (Krinsky in Bouda, 2009)

Socialni média tak predstavuji v soucasné dob¢ hlavni misto, kde se potencionalni volici
mohou setkat s politickymi stranami, jejich pfedstaviteli a také marketéry. Za stézejni pro
Ceské politické prostredi 1ze povazovat dva typy socialnich médii — blogy a socialni sité.

(Perla, 2010)

Blogy

Obecna definice blogu v dnesni dobé pravdépodobné neexistuje, ale na jeho zdkladnich
znacich se autofi vétSinou shoduji. Jde misto na webu, kde autor ¢i autofi publikuji své pfi-
speévky, které spolu souvisi nejcastéji tematicky. Prispévky jsou fazeny chronologicky,
obsahuji hypertextové odkazy a umoziuji ¢tenaiftim zanechavat komentéte. Styloveé se nej-
Castéji v politickém blogovani vyskytuji esejistické utvary, které piisobi velmi persona-

lizované, takZe ctenadf ma pocit, Ze autor promlouva piimo k nému. (Beeleen, 2006)

Pro politické ucely zacaly byt blogy intenzivné vyuzivany po roce 2000, jako vyrazny mez-
nik je vétSinou uvadéna prezidentskd kampan z roku 2004 ve Spojenych stitech ame-
rickych. V této dobé& pfisel rozmach nejen blogli samotnych kandidati a jejich spolustrani-
ki, ale 1 jejich podporovatelti z fad blogosféry, ktefi byli za své prispévky placeni. V prezi-
dentské kampani v roce 2008 uz byly tyto nastroje standardnim zptsobem komunikace s

voli¢i a dopomohly Baracku Obamovi do Bilého domu. (Scott, 2010: 67)

Kli¢ovym prvkem blogl je moznost participace v diskusi o tématu piispévku, diky které
mohou politici budovat svou image a hlavné vztah se ¢tenafi, tedy potencidlnimi volici. Za
dalsi vyhodu politickych blogii je povazovano to, ze autor mize obejit klasicka média a
nastolovat medidlni agendu s minimalnim mnozstvim vynalozenych prostfedkii. (Cogan,

Kelso, 2009)

Socialni sité
Socialni sit¢ predstavuji stale jest¢ pomérné nove, ale uz plné etablované néstroje pro
komunikaci. Jsou to sluzby, které umoziuji vytvareni osobnich profilli, mezi nimiz lze

vytvofit vazby a vzajemné interagovat. (Boyd, Ellison, 2007)

Vyhodou socidlnich siti pro politickou komunikaci schopnost zasahnout informaci velky
pocet uzivateli s pomerné presnym zacilenim za velmi nizkou cenu. Dale umoziiuji komu-

nikaci s potencidlnimi voli¢i na velmi osobni Grovni a také jejich piimé zapojeni do
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kampané, coz vede k budovani dobrych vztahti s voli¢i i ke zlepSeni image znacky poli-

tického subjektu. (Cogan, Kelso, 2009)

Jak jiz bylo fe€eno, cileni je jednou z hlavnich vyhod socidlnich siti. Jeho tajemstvi spociva
v komunitnim charakteru téchto siti a také v tom, Ze Cerpé informace ptimo z profilu uziva-

teld., takze mluvime o takzvaném hypertargetingu. (Shih, 2009)

Politici by proto méli vyuzivat socidlni sité co nejefektivnéji. Pravidla pro to, jak efektivity

a uspéchu dosdhnout nadefinoval naptiklad David M. Scott (2010:191):
1. Zacileni specifického publikaci
2. Pfemysleni a pfinaSeni informaci, o né¢z lidé stoji
3. Autenticita a transparentnost
4. Vytvareni sité¢ odkazl
5. Usnadnéni kontaktu
6. Participace
7. Usnadnéni hledani
8. Experimentovani

V cCeském prostiedi 1ze mluvit o tfech zasadnich socidlnich sitich, které jsou pro politicky

marketing relevantni, t¢mi jsou Facebook, Twitter a Youtube.
Facebook

Facebook je nepouzivangjsi socialni siti na svété. Jeho prvni verze fungovala uz v roce
2004, ale v soucasné podobé¢ vznikl az v roce 2006 a diky velké mife interaktivity se mu
ithned dostalo velké pozornosti uzivateli. Ti mohou zakladat tfi typy stranek — profily,

fanouskovské stranky a skupiny.

Za oblibenosti Facebooku stoji jeho multimedialni charakter, ktery umoziuje sdilet text,
videa, fotky a samoziejmé 1 ¢lanky z jinych webii. Tim tato socialni sit’ poskytuje uzivate-
ltm a politickych subjektlim jednoduchy a efektivni zplisob sebeprezentace a komunikace s
dalSimi uzivateli. (Treadaway, Smith, 2011: 26-31)

Twitter

Twitter je nejrozsSifenéjsi mikroblogovou sluzbou na svété. Vznikl v roce 2006 a jeho prin-

cip se od té doby pfili§ nezménil. Uzivatelé této socialni sit€¢ mohou na svém jednoduchém
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profilu psat piispévky o délce 140 znaki. Tyto ptispévky mohou odebirat dalsi uzivatelé,
ktefi se mohou ucastnit obousmérné komunikace. Vazby vSak na Twitteru nejsou tvoteny
na zaklad¢ pratelstvi, ale pfevazné na zaklad¢ zajmu o urcitd témata. (Safko, 2010: 262-

274)

V Ceském prostiedi je Twitter stale mensSinovou zalezZitosti, ale mezi jeho uzivatelé patii

tzv. opinion leaders, ktefi maji velky vliv na spolecenské a medialni déni.
Youtube

Youtube je nejvetsi socialni siti, kterd primarné slouzi ke sdileni videa. Vznikl v roce 2005
a od té doby se pocet jeho uzivatell neustale zvySuje. UZivatelé mohou aktivné pfispivat

vlastni tvorbou nebo jen pasivné sledovat.

Na rozdil od televize je divackd zkuSenost na Youtube velmi fragmentovana a zalozena na
vybéru uzivatele, ktery mize pod video ptidavat vlastni komentafe. V souCasné dob¢ je

prace s Youtube kazdodenni zkuSenosti vétSiny internetovych uzivatelt. (Lister, 2009: 226)
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5 ANALYZOVANI KOMUNIKACE POLITICKYCH STRAN

Aby mohly byt aktivity politického marketingu (zv1asté pak komunikace) dobie popsany je
nutné znat metody, pomoci nichz se lze dostat k uspokojivému obrazu skutecnosti. Proto se

tato kapitola vénuje monitoringu médii a také medialni a obsahov¢ analyze.

5.1 Monitoring médii

Monitoring médii lze definovat jako cileny sbér ur¢itych medidlnich vystupti. Monitoring
spoc¢iva v zaznamenavani mediadlnich vystupt pfedem definovanych parametrti. Diky tomu
muzeme ziskat podrobny obraz o tom, co se o daném problému v médiich objevuje. AvSak
monitoring je pouhou pomickou pro urceni rozsahu medialni pozornosti, pro ziskani
konkrétnich udaji je nutné vystupy monitoringu podrobit dal$im typim analyz. (Bajcan,

2003)

5.2 Medialni analyza
Medialni analyza je ucinny nastroj, ktery slouzi k ziskani komplexniho piehledu o publicité
urcitého subjektu ¢i tématu a upozorni na dulezité jevy a skutecnosti, které mohou mit vliv

na budouci komunikaci. (Svoboda, 2009: 201-202)

Mediélni analyzu lze provadét bud’ jednoradzové, napiiklad vzhledem k urcité udalosti,
nebo pravidelné (jednou tydné, mésicne€, roéné apod.). Pravidelnd analyza umoznuje ziskat

piehled o urcitém tematickém okruhu a trendech, které ho provaze;ji.

Medialni analyza vétSinou hodnoti nékolik zékladnich parametrii, mezi ty patii naptiklad
tonalita (zda je vyznéni pozitivni ¢i negativni), cilovou skupinu, ziskany medialni prostor,

dale 1ze zaznamenavat druh média, obsah zpravy a podobné. (Bystrov, 2009)

5.3 Obsahova analyza

Obsahova analyza je kvantitativni metoda, kterd byva vyuzivana v oblasti socialnich véd a
poprvé byla definovana roku 1952 Bernardem Berelsonem. Avsak dfive, v dobé&, kdy k jeji
jeji jednoduchosti a adaptabilitou, jelikoz ji lze aplikovat téméf na jakykoliv soubor tex-

tovych dat. (Berelson, 1952)

Prestoze je obsahova analyza oznacovana jako kvantitativni metoda vyzkumu, obsahuje
také vyrazné kvalitativni prvky. Tyto kvalitativni prvky jsou pro obsahovou analyzu

nezbytné, ale vnimany jsou bipolarn€. Pozitivni pohled ocetuje to, ze pokud je vyhodno-
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covatel senzitivni, mize velmi dobfe rozpoznat nuance sd€leni a prispét tak vyssi validité

vyzkumu. Kritikové naopak obsahové¢ analyze vytykaji pfiliSnou subjektivitu vyzkumu.

Ilona Dvorakova tak doporucuje k obsahové analyze pristupovat s védomim faktu, ze
vyzkum mtize byt ovlivnén subjektivnim vidénim vyhodnocovatele, ktery by vSak mél udé-
lat vSe proto, aby rizika eliminoval a jeho vyzkum tak byl co nejrelevantnéjsi a nejobjek-

tivn&j$i. (Dvotakova, 2010)
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6 METODOLOGIE

Jesté pred tim, nez dojde k samotnému vyzkumu, je nutné si stanovit jeho metodologii, k

tomu slouzi tato kapitola.

6.1 Cile vyzkumu

1. Primarnim cilem vyzkumu je zmapovat komunikaci ¢eskych politickych stran a podat

-----

2. Sekundarnim cilem vyzkumu je zjisSténi, zda se 1i$i intenzita a styl komunikace poli-

tickych stran v predvolebnim a mimovolebnim obdobi.

6.2 Vyzkumné otazky
VO 1: Je pocet medidlnich vystupi tykajicich se politickych stran v mimovolebnim obdobi

niz8i nez v obdobi okolo voleb?

VO 2: Komunikuji politické strany v mimovolebnim obdobi s potencialnimi voli¢i vice

pres nova média (zv1asté pak socidlni sit€) nez skrze media tradi¢ni?

VO 3: Je komunikace malych mimoparlamentnich stran v mimovolebnim obdobi

intenzivnéjsi nez komunikace parlamentnich stran?

VO 4: Zm¢énila se tematicka skladba a polarita medidlnich vystupii v obdobi okolo voleb

oproti mimovolebnimu obdobi?

6.3 Metoda vyzkumu
Pro potieby této diplomové prace byla vyuzita medidlni analyza, kterd je validni a Casto

uzivanou metodou vyzkumu medialni komunikace a jejiho obsahu.

Nez bylo mozné provést samotnou analyzu, bylo nutné ziskat pro ni data. K tomu slouzil
monitoring médii, ktery probehl prevazné retrospektivné a zamétoval se na obdobi mezi
prezidentskymi volbami 2013 a volbami do obecnich zastupitelstev v roce 2014 (tedy od
12. 1. 2013 do 12. 1. 2015). Pro ziskani medialnich vystupl z tradi¢nich médii byl vyuzit
archiv spole¢nosti NEWOTN Media, a.s., kterd umoziuje pristup k textim zprav a piepi-
sim televizniho a rozhlasového vysilani. Sbér dat ze stejného obdobi ze socidlnich siti
Facebook, Twitter a Youtube probihal vlastnim monitoringem téchto siti, provadénym

autorem této prace.
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Vystupem tohoto monitoringu bylo shromazdéni ¢lankt, zprav a komunikace na socialnich
sitich, které se zminiovaly o pfedem vybranych politickych stranach. Aby bylo dosazeno

relevantnich vysledkl vyzkumu, bylo nutné postupovat ve zpracovavani dat systematicky.

6.3.1 Proces vyzkumu

Vystupy z monitoringu spolecnosti NEWTON Media, a.s. jsou oznacovany procentem
relevance, kterd je vyhodnocovana naptiklad na zakladé délky clanku ¢i poctu vyskytu kli-
covych slov (miize dojit ke shod¢ zkratek a podobné&). Do vyzkumu byly, vzhledem k obje-
mu dat, zafazeny pouze vystupy s relevanci 20 % a vice. Po tomto oddé€leni nerelevantnich

vystupt zbylo 128135 vystupi, tedy 49 % ptvodnich dat.

Kazdy mediélni vystup byl oznacen a obsah zaznamenan do tabulky podle stanovenych

hodnoticich kritérii.

6.3.2 Kritéria hodnoceni
Vystupy byly nejdiive oznaceny identifika¢nimi kritérii:
1. Datum publikace
2. Typ média (tisk, TV/Rozhlas, internet)
3. Nazev média
4. Klic¢ova slova ¢lanku
Dale pak byly vystupy hodnoceny na zakladé jejich obsahu a vyznéni:
5. Politicka strana, které se ¢lanek tyka
6. Polarita (pozitivni, neutrdlni, negativni vyznéni)

7. Tematicky obsah (kritika vlady, kritika konkurence, prezentace volebniho

programu, imageova prezentace, nesouvisejici s politickou komunikaci)
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II. PRAKTICKA CAST
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7 Predstaveni zkoumanych politickych stran a hnuti

Tato kapitola strucné predstavuje politické strany, jejichZ komunikace je v praci zkoumana.
Téchto deset politickych stran a hnuti bylo vybrano na zaklad¢ zndmych volenich vysledkt
a preferenci. Jde tedy o strany, které ve sledovaném obdobi m¢ly Sanci piekonat hranici

peti procent.

7.1 ANO

Pomérné nové hnuti, zalozené v roce 2011, které ziskalo velmi rychle silnou podporu
volict. Profiluje se jako stfedo-pravicovy subjekt, ktery vyrazné spoléha na osobu leadera
Andreje Babise. Cilova skupina strany neni pfesné vyprofilovana, jelikoz se hnuti ANO

snazilo ziskat co nejvétsi pocet volicit.

V soucasné dobé€ uz jde o vladni stranu, ktera se pro nasledujici obdobi stava jednou z

hlavnich politickych sil v zemi.

7.2 CSSD
Historie piivodni CSSD se datuje az do roku 1874, kdy vznikla jeji prvni predchiidkyné
jako soucast tehdejsi celorakouské strany socialni demokracie. Po tinoru 1948 byla strana

nasilné sloucena s KSC a jeji samostatna ¢innost byla obnovena az v roce 1989.

CSSD je povazovana za moderni socidlnédemokratickou stranou, ktera se orientuje podle
vzoru zapadoevropskych socidlnédemokratickych a socialistickych stran. Je zastancem
principti svobody, demokracie a zejména socialni spravedlnosti a solidarity. Strana

prosazuje v CR standardni levicovou socidlni a ekonomickou politiku.

7.3 KDU-CSL

Vznikla v roce 1992 slou¢enim dvou hnuti hnuti, Kfest'anské a demokratické unie a
Ceskoslovenské strany lidové. SnaZi se tak navazovat na tradice
kiestanskodemokratickych a kiestanskosocialnich stran a hnuti, které ptsobily na izemi
CR jiz dtive. Strana usiluje o uplatiiovani kiestanskych a konzervativnich hodnot v

politickém zivoté spolecnosti a statu.

Politicky se tato kiest'ansky orientovana strana vymezuje jak vii¢i liberalismu tak i1 proti

socialni demokracii. Preferuje socialné trzni model ekonomiky a také podporu
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komunitniho a rodinného Zivota.

7.4 KSCM

Strana vznikla jako Komunisticka strana Ceskoslovenska v roce 1921 a od roku 1948 méla
vedouci politické postaveni v rdmcei ¢eskoslovenského socialistického rezimu. Pfimym

nastupcem KSC se strana stala v roce 1989.

Jde o pomérné ortodoxni komunistickou stranu, kterd jiz od pocatku devadesatych let
odoléva snaham o vyrazné€jsi reformu. Proto také od roku 1989 ziistava neustale v opozici a

je charakterizovana negativnim koali¢nim potencialem.

7.5 ODS

Tradi¢ni pravicova, liberalni strana, ktera vSak v poslednich letech ztraci voli¢skou
podporu. ODS je jednim z nastupcti Obcanského fora a vznikla v roce 1991 okolo lidi,

ktefi nazoroveé podporovali proud Vaclava Klause.

Od pocatku své existence patii mezi nejvyznamnéjsi pravicove strany v celém
postkomunistickém bloku, vyznam ma i ve spolecenstvi podobn¢ orientovanych stran
celoevropského prostiedi. Politicka ideologie strany kombinuje konzervativni a liberalni
prvky. Klade diraz na soukromé vlastnictvi, svobodu jednotlivce a jeho zodpovédnost sam

za sebe.

7.6 PIRATSKA STRANA
Ceska piratska strana byla zaloZena v roce 2009 jako reakce na vznik podobnych uskupeni
ve Svédsku a dalsich zemich. Hlavnim tématem této strany je moderni informacni

spolecnost a role ¢loveéka a statu v ni.

V CR se pirati profiluji jako liberdlni stfedova strana, kterd ma zajem na zlepSeni
soucasného systému, ¢imz se vyrazné odliSuji od evropského proudu piratskych stran, které

se projevuji jako levicové subjekty.

7.7 STRANA SVOBODNYCH OBCANU

Strana svobodnych obcanti vznikla v roce 2009, kdy ji ve spolupraci s dalSimi lidmi,

nespokojenymi se stavem ceské pravice, zalozil jeji predseda Petr Mach.
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Strana se od pocatku ve svém programu hlasi k libertarianstvi, klasickému liberalismu a
také euroskepticismu. Ve volbach byla strana spiSe neuspésnd, i kdyz se jiz pohybuje na

hranici zvolitelnosti.

7.8 STRANA ZELENYCH

Strana zelenych pasobi na ¢eské politické scéné od roku 1990. Snazi se byt univerzalni
politickou stranou, ktera pii feSeni spoleCenskych problémii na prvni misto klade hledisko
kvality Zivota a svou politikou usiluje o uskutecnéni vize ekologické demokracie u nés, v

Evropé i ve svéte.

7.9 TOP 09

Pomérné nova, a jiz od zaloZeni Miroslavem Kalouskem a Karlem Schwarzenbergem v
roce 2009, velmi silnd strana, ktera se jiz stacila v koalici podilet na vladnuti v Ceské

republice.

Od pocatku se strana programove hlési ke konzervativnim hodnotam a je tak fazena do

pravicoveé casti spektra.

7.10 USVIT

Politické hnuti, které v roce 2013 zalozil senator Tomio Okamura, ktery se stal i jeho pred-
sedou. Usvit se snazi o prosazeni pfimé demokracie a jejich prvki do &eského politického
prostfedi. Na politickém spektru je pomérné tézké ho zatadit, jelikoZ hnuti ndzorové rea-

guje na poptavku elektoratu. D4 se vSak fici, Ze inklinuje spiSe k pravici.
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8 KOMUNIKACE NA POLITICKEM TRHU

V této a nékolika nasledujicich kapitolach bude piedstavena analyza komunikace poli-
tickych stran na ¢eském politickém trhu. Prace se zabyva medidlnimi vystupy deseti nejvy-
znamn&jsich politickych stran a hnuti v Ceské republice (vyznamnost stran byla odvozena

od volebnich vysledka v nedavnych volbach a také dle aktudlnich prazkumi).

Sbér dat probihal v obdobi od 12. 1. 2013 do 12. 1. 2015, kdy byl provadén monitoring
médii za pomoci archivu a nastroju spole¢nosti NEWTON Media, a.s. a také monitoring
socialnich siti.

Nasledné byla provedena medidlni a obsahova analyza vytfidénych medidlnich vystupt
komunikace politickych stran, ktera je v této praci prezentovana a interpretovana. Tento typ
analyz vzhledem k nutnosti pfitomnosti lidského faktoru pfi vyhodnocovani miize trpét
subjektivnim zkreslenim. Aby bylo toto zkresleni co nejvice eliminovano, byly vysledky a

vystupy analyz pribézné konzultovany s odborniky z oboru mediélni analytiky.

8.1 Prubéh komunikace

Tato podkapitola popisuje, jak vypadd komunikace politickych stran, pokud pozorujeme
politicky trh jako homogenni celek. Tento pohled ndm umoziuje vysledovat zakladni zna-
ky politické komunikace a nejvyraznéjsi trendy, které na politickém trhu hraji dalezitou

roli.

Jednim z nejdilezitéjSich ukazateli je jisté celkovy pocet medidlnich vystupt, které se
tykaly vybranych politickych stran. Z n¢j 1ze po aplikaci na ¢asovou osu vysledovat intenzi-

tu komunikace na politickém trhu.

Z grafu na Obrazku 2 vyplyva, ze na politickém trhu probihala komunikace po celou dobu
sledovaného obdobi. Celkovy pocet medidlnich vystupii se neustale drzel v rozmezi 1100
az 1400 vystupii za tyden. Lze tedy fici, Ze béhem sledovaného obdobi komunikace na
politickém trhu probihala neustale, avsak jeji intenzita se ménila. Pro¢ tomu tak bylo, na to
podrobnéji odpovi nasledujici kapitoly, které se mimo jiné zabyvaji tématy a polaritou

jednotlivych vystupti.

Na grafu prib¢hu komunikace na politickém trhu jsou patrné tfi vyrazné vykyvy v mnoz-
stvi medidlni komunikace smérem vzhiru. Tyto nariisty poctu vystupt koreluji s obdobim
jednotlivych voleb, které se béhem sledovaného obdobi konaly (volby do Poslanecké sné-

movny ve 41. tydnu sledovaného obdobi, volby do Evropského parlamentu v 71. tydnu a
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komunalni volby v 91. tydnu). Z grafu tak vyplyva, Ze v obdobi okolo voleb je komunikace

na politickém trhu intenzivnéjsi nez v obdobi, kdy jsou volby vzdélené.

Z grafu mizeme dale vyvodit, ze po volbach tato intenzivni komunikace opét velmi rychle

klesa zpét na uroven poctu vystupt, kterou miizeme oznacit za standardni.

Znany nartst medidlnich vystupi 1ze na grafu také pozorovat mezi 22. a 30. tydnem sle-
dovaného obdobi. Toto obdobi je jeste pomérné vzdalené od nadchazejicich voleb, avsak
Casoveé koreluje s vypuknutim kauzy Jany Nagyove, ktera vyvolala pad pravicové vlady a
nasledné i ptfedCasné volby do Poslanecké snémovny. Lze tedy usuzovat, Ze nartst komu-
nikace souvisi pravé s touto kauzou a pfipravou na ony pred¢asné volby. Aby vsak bylo
mozné se na priciny jednotlivych vykyvl poctu medialnich vystupl podivat podrobnéji, je

nutné se zamétit na komunikaci z pohledu jednotlivych stran.

Pribéh komunikace na politickém trhu
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Obr. 2: Graf priubéhu komunikace na politickém trhu
(viastni zpracovani)
Srovnani prib&hu komunikace jednotlivych sledovanych politickych stran ukazuje graf na
Obrazku 3. Z tohoto grafu vyplyva, ze vSechny strany si béhem sledovaného obdobi drzely
urcitou pramérnou hladinu medidlnich vystupt. Tato hladina v§ak méla u kazdé ze stran

jiny pribéh a drzela se v jinych relacich.
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U parlamentnich a zvlasté pak takzvanych velkych stran lze pozorovat pocet medialnich
vystupll v rozmezi 150 az 250 tydné a u stran malych, pfevazné mimoparlamentnich se pak
rozmezi vétSinou pohybuje mezi 50 az 100 ptispévky tydné. Tyto rozdily jsou zplisobeny z
velké Casti tim, ze parlamentni strany se objevuji v médiich i diky tomu, Ze se bezpro-
sttedné podileji na dni v zemi a média o se o nich zmifuji 1 bez nutnosti jejich vlastni

aktivity.

Z grafu dale plyne, ze medidlné nejaktivngj$i stranou bylo hnuti ANO (na pocatku sle-
dovaného obdobi mimoparlamentni), které témet po celou dobu pievySuje poctem vystupt
vSechny ostatni strany. Strmy nariist jeho komunikace pak 1ze pozorovat v dob¢é mezi kau-
zou Jany Nagyové a terminem piedcasnych voleb do Poslanecké snémovny. Po téchto vol-
béach, kdy se stalo ANO druhou nejsilngjsi stranou v CR se pak pocet medialnich vystupt
drzel nad 200 vystupy tydné.

V ptipadé TOP 09 je graf komunikace strany pomérn¢ stabilni, bez vyraznéjSich vykyvi.
Ty se vyskytuji pouze v pripadé predvolebniho zvyseni komunika¢ni aktivity na politickém
trhu a také v obdobi kauzy Jany Nagyové, na niz TOP 09 jako vladni strana musela medi-

aln¢ reagovat.

Tato kauza, jak 1ze vyvozovat z grafu, nejvice ovlivnila medidlni vystupy, které se tykaly
ODS (jejimiz Cleny aktéti kauzy byli). V obdobi, kdy byla tato kauza jednim z hlavnich
medialnich témat, tedy mezi 22. a 30. tydnem sledovaného obdobi, 1ze pozorovat strmy
nariist poc¢tu medidlnich vystupl, které se strany tykaji. To je zplsobeno jednak zdjmem
médii, ale pravdépodobné¢ také nutnosti komunikovat v krizové situaci s potencidlnimi
voli¢i. V cCase predCasnych voleb do Poslanecké snémovny a nasledujicim mimovolebnim
obdobi pak strana vykazuje vyrazny pokles medialnich vystupii. To lze pficitat jednak net-
spéchu ve volbach, ale také snaze uklidnit situaci po krizi a zabranit dalSimu propadu pre-

ferenci.

Linka, ktera v grafu patii CSSD, vykazuje pomémé velké vykyvy oproti ostatnim stranam,
z toho vyplyva, ze se velmi lisi intenzita komunikace strany v obdobi voleb a mimo n¢;.
Dale 1ze pozorovat vyrazny nartist poctu vystupti v obdobi kauzy ,,Nagyova“, coz byla pro
nejsilngjsi opozicni stranu velka prilezitost k aktivizaci potencidlnich volici. Po kazdych
volbach je mozné u CSSD vidét velky pokles poétu medialnich vystupt. Vzhledem k tomu,
Ze strana se stala soucasti vlady, lze to prisuzovat strategii strany, kterd velmi intenzivni

komunikaci v obdobi voleb a utlumenou v dobé mimovolebni.
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Z parlamentnich stran se velmi zajimavé jevi linka KSCM, ktera se pohybuje v dolni &asti
grafu ve spolecnosti malych stran. Z tohoto grafu vyplyva, ze tato strana, piestoze je v par-
lamentu, tak ptitahuje velmi malou pozornost médii a zdroven sama komunikuje relativné
malo. To lze vysvétlit tim, Ze strana ma téméi nulovy koali¢ni potencial a také jeji volici

tvoii pomérné stalou skupinu, s niz strana nemusi vyraznéji komunikovat.

Ve stfedni casti grafu se po celou dobu drzely malé ¢i stiedné velké strany, které se
pravidelné pohybovaly okolo pétiprocentni hranice pro zvoleni do Poslanecké snémovny. Z
grafu lze vyvodit, Ze nejvétsi pocet medialnich vystupt z nich méla KDU-CSL, ktera
prestoze byla tradi¢ni stranou, tak sledované obdobi zac¢inala jako mimoparlamentni a sna-
zila se o navrat do Snémovny. Proto lze také na jeji lince, kterd je vidét jen tésné pod
urovni dalSich tradi¢nich stran, pozorovat zvySeni poctu medidlnich vystupti v obdobi

jednotlivych voleb.

Komunikace hnuti Usvit se po jeho zaloZeni zagala ihned pohybovat na hodnotach, které se
u takto nové a malé strany jevily jako velmi nezvykle vysoké. To lze prisuzovat jednak
osob¢ predsedy Tomia Okamury, ktery pfitahuje pomérné velkou medialni pozornost, ale
také komunikaci strany na socialnich sitich, které se vénuje jedna z nasledujicich kapitol
préace. Okolo voleb do Evropského parlamentu se po€et medialnich vystupi mirné€ snizil, to
lze vysvétlit jednak netspéchem hnuti v téchto volbach, ale také tim, Ze cil hnuti byl

naplnén jiz vstupem do Poslanecké snémovny.

Podobnou uroveii jako Usvit, pokud jde o podet medidlnich vystupti, po celou dobu
vykazovala i Strana zelenych. Jeji komunikace, jak vyplyva z grafu, byla béhem celého sle-
dovaného obdobi pomé&rné stabilni a intenzita se jen mirn¢ zvysila v tydnech okolo jednot-

livych voleb.

Mal¢ strany ve spodni Casti grafu se musely potykat jak s mensim zajmem médii, tak i
niz$imi rozpocty, proto je pocet jejich vystupti na velmi nizké urovni. U Piratské strany se
pocet medidlnich vystupli pohyboval v rozmezi mezi 50 a 70 tydne. Vyraznéjsi vykyvy Slo

pozorovat pouze v obdobi voleb do Poslanecké snémovny a do Evropského parlamentu.

Jak vyplyva z grafu, komunikace Strany svobodnych ob¢ant se Piratské strané velmi podo-
bala. Ale v obdobi voleb Ize vidét mnohem vyraznéjsi vzestup poctu vystupi. ZvIasté u
voleb do Evropského parlamentu je zvySeni velmi patrné. Je to mu tak proto, Ze strana v
téchto volbach uspéla a ptitdhla k sobé pozornost médii. Ta se vSak, jak ukazuje graf, po

Case opé&t vratila na ptivodni Groven.
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Ale dilezité nejsou jen udaje o tom, v jakém mnozstvi a intenzité komunikace politickych
stran probihala. Mnohem podrobné&jsi obraz o komunikaci na politickém trhu poskytne
informace o tom, jakého typu mediadlni vystupy byly, ¢im se zabyvaly a jakd byla jejich

polarita. Tim se zabyva nasledujici podkapitola.

Srovnani pribéhu komunikace jednotlivch stran

PIRATI
s S\/OBODNI

TOP 09
m— USVIT

ZELENi

Pocet medialnich wstupl

Cas (tydny)

Obr. 3: Graf srovnadni pritbéhu komunikace jednotlivych politickych stran

(viastni zpracovani)

8.2 Medialni vystupy

V této podkapitole jsou popisovany medidlni vystupy na politickém trhu jako celku tak,
aby mohlo v nasledujicich kapitolach dojit k jejich srovndni s komunikaci jednotlivych

stran.

Z grafu na Obrazku 4 vyplyva, Ze nejvyraznéjsi stranou, pokud jde o pocet medidlnich
vystupti bylo hnuti ANO, které¢ se jako jediné dostalo ptres hranici dvaceti tisic. Takto
vyrazny rozdil je zpsoben velkou a intenzivni kampani, které toto nové hnuti muselo vyu-

zit, aby se dostalo do pozice jednoho z lidrii politického trhu.
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Za nim nésleduje trojice tradi¢nich velkych stran, TOP 09, ODS a CSSD, které se pohybuji
v pasmu mezi patndcti a dvaceti tisici vystupil. Tato hranice se nejspis da povazovat za ide-

alni pro stranu, ktera funguje dlouhodob¢ v parlamentu.

Tésn& pod hranic patnécti tisic medialnich vystupii se dostala i strana KDU-CSL, kterou
lze také povazovat za tradicni a etablovanou na Ceském politickém trhu. NejspiSe praveé

proto se 1 ona svym poctem blizi vySe zminénému padsmu parlamentnich stran.

Vsechny ostatni sledované strany se jiz pohybovaly v pasmu od péti do deseti tisic medi-
alnich vystupt. Pomémé prekvapivé bylo hnuti Usvit z téchto malych stran nejvyrazngjsi a

dosahlo horni hranice pasma. Tésné€ za timto hnutim nésledovala Strana zelenych.

Nejméné medialnich vystupti ve sledovaném obdobi vykazovaly KSCM, Svobodni a Pirati.
Jak jiz bylo zminéno vyse, KSCM je stranou se stalou a vérnou voli¢skou zakladnou, tudiz
nekomunikuje zptisobem typickym pro ostatni politické strany. Pocet vystupli Piratské stra-
ny a Strany svobodnych obcand pak pfili§ prekvapivy neni, jelikoz jde o strany malé,

pomérné nové a zamétené na tzkou cilovou skupinu.

Pocet medialnich wystupl jednotlivych stran
25000
H ANO

m CSSD
KDU-CSL

m KSCM
15000 ®m ODS
PIRATI
m SVOBODNI
10000 TOP 09
m USVIT
ZELENI
5000 I
0

Obr. 4: Graf poctu medialnich vystupii jednotlivych politickych stran

20000

Pocet wstup(

(vlastni zpracovani)

Na Obrazku 5 se nachazi graf, ktery ukazuje, jaké typy médii byly na politickém trhu ke

komunikaci vyuZzivany. Z grafu vyplyva, Ze nejpouzivanéjsi je stéle tisk, ktery byl médiem

pro 36,75 % vystuptl.
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V tisténych médiich se nejvice medialnich vystupli o politickych stranach objevovalo v
periodickém tisku, nejvice pak v celostatnich a regiondlnich denicich. Nésledovala tisténa

média s jinou periodicitou a také stranicky tisk a bulletiny.

Tisk byl v podilu mediélnich vystupi nésledovan internetem, ktery byl vyuzit v 31, 84 %
ptipadu.

Nejvice internetovych vystupti se vyskytlo na zpravodajskych portalech, dale pak na stran-
kach samotnych politickych stran a blozich politiki. Velkym dilem se na komunikaci ptes

internet podilely 1 socidlni sit¢.

Televize byla tfetim nejvyuZivangj$im typem média pro politickou komunikaci ve sle-

dovaném obdobi. V televizi bylo zaznamenano 25,04 % mediélnich vystupt.

Tyto medialni vystupy tvofily nejcastéji napln zpravodajskych poradi jak na komerénich
tak 1 na vetejnopravni televizi, dale se objevovaly v diskusnich potfadech o politice a spole-
¢enskych tématech. Volebni spoty politickych stran tvotily co do podilu témét zanedba-

telnou cCast televiznich vystup.

Poslednim typem média, které bylo vyuzivano bylo rozhlasové vysilani, v némz se vyskyt-
lo 6,37 % medidlnich vystupti. Ty se objevovaly hlavné ve zpravodajskych relacich a dis-

kusnich potadech o politice na vefejnopravnim rozhlase.

Medialni wystupy podle typl médii

W Tisk

M Televize
Rozhlas

M Internet

Obr. 5: Graf zastoupeni jednotlivych typii médii v medidalnich vystupech

(vlastni zpracovani)
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Jak jiz bylo napsano vyse, pro celkovy pohled na komunikaci na politickém trhu je dulezité
také to, jaka témata se v komunikaci vyskytovala a také jejich emoc¢ni zabarveni, tedy pola-

rita.

Na Obrazku 6 se nachazi graf celkové polarity medialnich vystupt ve sledovaném obdobi.
Z grafu vyplyva, Ze téméf polovina vystupt nebyla pozitivniho ani negativniho zabarveni,
tedy Ze méla spiSe informacni charakter. Je tomu tak proto, Ze mnoho vystupt tvorily bézné
zpravy o politickych krocich ¢i situaci.

Z grafu déle plyne, ze medialni vystupy, které polaritu mély, byly ve vEtsi mife negativni, a
to v celych 29 %. Z toho mizeme usuzovat, Ze kampané, které byly béhem sledovaného

obdobi vedeny byly pravdépodobné zaméfeny na kritiku konkurence.

Pozitivnich medialnich vystupt bylo jen 21,25 %. V této skuping jsou zahrnuty hlavné pre-

zentace vlastniho programu a uspécht politickych stran a jejich predstaviteld.

Polarita medialnich vystupd

29,00%
W Pozitimi
H Neutralni

Negativni

Obr. 6: Graf polarity medidlnich vystupii

(viastni zpracovani)

Témata medialnich vystupli se béhem sledovaného obdobi ménila, ale ptfesto lze vysle-
dovat ne€kolik hlavnich okruhti a kauz, které hraly béhem této doby v komunikaci na celém

politickém trhu vyraznou roli.
Mezi hlavni tematické okruhy v medialnich vystupech pattily tyto:

- novy prezident Milo§ Zeman
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- kauza Petra Necase a Jany Nagyové
- predcéasné volby

- Evropska unie

- Andrej Babi§

- situace na Ukrajiné

- Rusko

- komunalni politika

Jednotlivé politické strany k t€émto tématiim pfistupovaly rozdiln€ a ptibiraly i témata vlast-

ni. A prave tomu se vénuje nasledujici kapitola prace.
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9 TEMATA A POLARITA KOMUNIKACE JEDNOTLIVYCH
POLITICKYCH STRAN

Tato €ast prace se vénuje tématlim, kterd se objevila v komunikaci jednotlivych politickych

stran ve zkoumaném obdobi a zabyva se také polaritou téchto sdéleni.

9.1 ANO

Vzhledem k tomu, ze hnuti ANO bylo na pocatku sledovaného obdobi stale jest¢ mimopar-
lamentnim subjektem o kterém se toho pfili§ neveédélo, vyskytovala se v jeho medialnich
vystupech také témata, kterd jsou u ostatnich stran spise v povédomi volict. Hnuti ANO se
tak ve své komunikaci vénovalo vymezovani se vici ostatnim konkurentiim na politickém

trhu a predstavovani zékladnich principti svého politického postoje.

Témata a okruhy, které byly v medidlnich vystupech hnuti ANO zminovany nejfrekven-
tovanéji, byly tyto:

- Fizeni stitu (Casto se objevovalo slovni spojeni Fidit stat 1épe ¢&i Fdit stat jako fir-

mu.)
- minulé vlady (VétSinou kritika politikti vliadnoucich v uplynulych 25 letech.)

- Andrej Babi§ (Prezentovan jako dobry manaZer, ktery znad feSeni problému.

Odmitani kritiky oligarchizace.)
- korupce (Nutnost odstranéni korupce.)

Z grafu na Obrazku 7 vyplyva, ze vétSina (61,48 %) medidlnich vystupi hnuti ANO byla
neutralni. To miZe znacit dvé véci, jednak ndzorovou nevyhranénost, ktera skute¢né byla
hnuti vytykana, ale také mnozstvi zpravodajskych textl o tomto politickém subjektu, ktery

se pozdégji aktivne podilel na vlade.

Z té€chto neutralnich vystupii hnuti ANO vSak bylo zpravodajského charakteru jen malé
mnozstvi, vétsi Cast se tykala nazordi a pohledu strany a jejich ptfedstavitelii na politické

otazky.

Graf také ukazuje, ze 21,21 % medialnich vystupti hnuti ANO bylo negativnich. To souvisi
s tim, Ze se strana a jeji pfedseda Andrej Babi§ Casto kriticky vyjadfovali smérem k poli-
tickym konkurentiim a jejich praci v ptedchozich volebnich obdobi. Dalsi negativni vystu-

py kritizovaly obecné poméry v €eské spolecnosti a politickém prostredi.
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Pouhych 17,31 % medidlnich vystupi hnuti ANO pak mélo pozitivni polaritu. Tyto vystu-
py se tykaly prezentace Andreje BabiSe a dalSich Cleni strany jako uspésnych lidi vhodnych
pro fizeni statu. Déle byly pozitivné zabarvené vystupy o programovych idejich a planech

na feseni aktualnich problémd.

Polarita wystup( hnuti ANO

21,21%
m Pozitimi
B Neutralni

Negatiwni

Obr. 7: Graf polarity medidalnich vystupit hnuti ANO

(viastni zpracovani)

9.2 CSSD

CSSD byla na po¢atku sledovaného obdobi opoziéni stranou, ale v pribéhu se stala jednim
z hlavnich vladnoucich subjekti v zemi. Z toho diivodu se témata i styl komunikace této
politické strany v prubéhu casu ménil. I pfesto ale bylo mozné identifikovat tematické

zaméfeni, které v medialnich vystupech strany hraly hlavni roli.
K nejcastéji se objevujicim tématim v medidlnich vystupech strany pattily tyto:

- socialni politika (Nutnost reforem socialniho systému. Kritika socialni politiky

predchozi vlady.)
- situace na Ukrajiné (Nutnost pomoci Ukrajiné a feSeni tamni situace.)

- Bohuslav Sobotka (Prezentace piedsedy strany jako ¢lovéka, ktery uklidni situa-

ci. Pokus Michala Haska o pfevzeti pozice predsedy strany.)

- Evropska unie (Volby do Evropského parlamentu. Pfinosy Evropské unie)
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- kauza Petra Necase a Jany Nagyové (Kritika Necasovy vlady. Potieba politické

zmény.)

Obrazek 8 ukazuje graf, z n€hoZ plyne, Ze 46,73 % medialnich vystupl strany bylo neut-
ralnich. V této skupiné prevazovaly vystupy zpravodajského charakteru, coz bylo nejspise

zpusobeno pozd¢jsi ucasti CSSD ve vlade a nutnosti informovani o jejich krocich.

Z medialnich vystupi CSSD bylo 27,16 % negativni polarity. Mezi tyto vystupy patii
prevazné kritika politickych konkurent, tedy hlavné ODS a dalSich stran vlady Petra

Necase v dobé kauzy Jany Nagyové, ale i béhem vlady této koalice.

Pozitivni polaritu mélo 26,11 % medialnich vystupi CSSD. Tyto vystupy se tykaly pre-
devsim politického programu, prezentace piedsedy Bohuslava Sobotky ale také feSeni
situace na Ukrajing. Dale se velké mnozstvi pozitivnich vystupli strany zminovalo o roli

Evropské unie.

Polarita wstupti CSSD

27,16%
W Pozitimi
B Neutralni

Negatiwni

Obr. 8: Graf polarity medialnich vystupii CSSD

(vlastni zpracovani)
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9.3 KDU-CSL

V dobg, kdy vyzkum pro praci za¢inal byla KDU-CSL mimoparlamentni stranou, ktera
béhem sledované¢ho obdobi zaznamenala n€kolik volebnich uspéchli a stala se soucasti
nové vlady CR. Dalo by se tedy &ekat, 7e témata, ktera se objevovala v medialnich vystu-
pech strany, se viditeln¢ proméni. Ale nebylo tomu tak, hlavni tematické okruhy komuni-

kované v souvislosti s KDU-CSL ziistavaly po celou sledovanou dobu podobné.

S nejvétsi frekvenci se v medidlnich vystupech strany objevovaly hlavné tyto tematické

okruhy:
- socialni politika (Vztah mezi rodinou a statem. Potieba socialnich reforem.)
- pired¢asné volby (Névrat tradiéni strany jako je KDU-CSL do Snémovny.)

- prezident Milo§ Zeman (Vystupovani nového prezidenta. Kritické hodnoceni

jeho role v politice.)
- Evropska unie (Evropska spoluprace. Piinosy Evropské unie pro CR.)
- komunalni politika

Na Obréazku 9 se nachazi graf polarity medialnich vystupi strany, z n€hoZ vyplyva vétSina
komunikace KDU-CSL méla uréitou polaritu, jelikoz jen 40,88 % z vystupii bylo neut-
ralnich. Tyto vystupy témet rovnym dilem tvofily zpravodajské informace o strané a témata
spise obecného charakteru. Cést neutralnich vystupti se tykala také predsedy strany Pavla

Bélobradka.

Negativni polaritu mélo 27, 96 % medialnich vystupti strany. Hlavni ¢ast této skupiny pat-
fila témata tykajici se prezidenta MiloSe Zemana a piedchozi vlady a jeji socialni politiky.
Ptimé kritice konkurence se strana spiSe vyhybala, nebot’ takovych vystupi bylo mezi
negativnimi minimum. ZvySeni po¢tu negativnich vystupli bylo zaznamenéano az ve druhé

poloving sledované¢ho obdobi, kdy uz byla strana clenem vladni koalice.

Jak z grafu vyplyva, velky podil medialnich vystupti KDU-CSL tvofily vystupy s pozitivni
polaritou, kterych se objevilo 31,16 %. Tyto vystupy tvofila prezentace Uspéchi strany a
jejich ¢lent v komundlni politice, dale pak stranického programu a jeho hodnot a také pfi-

nost spolupréace v rdmci Evropské unie.
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Polarita wstupli KDU-CSL
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Obr. 9: Graf polarity medidalnich vystupiis KDU-CSL

(viastni zpracovani)

9.4 KSCM

Jak jiz bylo v praci n&kolikrat zminéno, KSCM je stranou, ktera diky své stélé volidské
zakladné nekomunikuje jako jiné podobné velké strany. Avsak jeji medialni vystupy jsou i
tak pomérné zajimavé. Jako u strany, ktera je zastoupena ve vétSin€é volenych orgéand, ale
zéroveh nema koaliéni potencial, se medialni vystupy KSCM zabyvaly vétsinou tema-

tickych okruhi, ale i zde, jako u ostatnich stran, je mozné najit ty hlavni.
Mezi nejéastéji zmitiovana témata v medialnich vystupech KSCM patiila tato:

- predcéasné volby (Kritika vladnoucich politickych stran. Potteba socidlnich refo-

rem.)
- kauza Petra Necase a Jany Nagyové (Kritika ODS a korupce ve statni sféte.)

- prezident Milo§ Zeman (Vztah Ceského prezidenta k Rusku. Komentaie k roli

prezidenta.)
- Evropska unie (Volby do Evropského parlamentu. Kritika Evropské unie.)
- situace na Ukrajiné (Kritika postupu zépadu v feseni situace na Ukrajing.)

Graf na Obrazku 10 zobrazuje polaritu medialnich vystuptt KSCM. Z tohoto grafu vyplyva,

ze vystupy strany byly ve sledovaném obdobi velmi polarizované. Neutralnich vystupt
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bylo zaznamenéno 45,29 %. Tuto ¢ast tvorily pirevazné zpravodajské informace o akcich a

krocich strany.

Negativni medidlni vystupy vsak tvotily celych 38,24 %, coz bylo zptisobeno velkou mirou
kritiky smérem k ostatnim aktértim na politickém trhu. Dalsi negativné¢ zabarvené vystupy
KSCM &asto byly sméfovany smérem k postoji zapadnich zemi k situaci na Ukrajiné a také
k Evropské unii.

Pozitivnich medialnich vystupti bylo u KSCM zaznamenano 16,47 %. Tyto vystupy se

tykaly prezentace kandidat a programu strany a také postoje prezidenta MiloSe Zemana k

Rusku a také situaci na Ukrajing.

Polarita wstupli KSCM

W Pozitimi
B Neutralni
Negatiwni

38,24%

Obr. 10: Graf polarity medidlnich vystupii KSCM

(viastni zpracovani)

9.5 ODS

V dobé zacatku monitorovani byla ODS nejsilnéjsi vladni stranou, ale v prabéhu ji silné
ovlivnila kauza Jany Nagyové a také netspéch ve volbach, coz se vyrazné projevilo na
tom, jaka témata se objevovala v medialnich vystupech.

Mezi nejvyraznéjsi tematické okruhy ve vystupech ODS pattily tyto:

- kauza Petra Necase a Jany Nagyové (Krizova komunikace strany. OdraZeni tto-

kit opozice)
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- predcéasné volby (Neuspéch strany. Nové vedeni.)
- Evropska unie (Volby do Evropského parlamentu. Kritika Evropské unie.)
- komunalni politika

Obrazek 11 zobrazuje graf, ktery zndzoriiuje polaritu medidlnich vystupti ODS. Z tohoto
grafu plyne, Ze vystupy strany byly velmi polarizované, jelikoz jen 32,88 % z nich bylo
neutralnich. Tyto vystupy se navic tykaly hlavné zpravodajskych informaci o obecnych

tématech.

Negativni vyznéni mélo celych 44,74 % medidlnich vystupt. Velka ¢ast z nich se tykala
kauzy Jany Nagyové, kterd vyznéni komunikace strany velmi vyrazné ovlivnila. Mezi dalsi
negativné zabarvené medidlni vystupy patfila témata ohledn¢ kritiky Evropské unie a také

neuspéchu strany ve volbach do Poslanecké snémovny.
Medialni vystupy s pozitivnim vyznénim zabiraly 22,33 % z celkového poctu. Tyto vystu-
py se tykaly uspécht strany v komundlni politice, volby nového vedeni a také prezentaci

alternativni cesty Evropské unie.

Polarita wstupl ODS

W Pozitimi
B Neutralni
Negativni

Obr. 11: Graf polarity medidlnich vystupii ODS

(viastni zpracovani)
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9.6 Piratska strana
Po celou sledovanou dobu byla Pirdtska strana stranou mimoparlamentni, kterd je navic
zamétfena na Uzkou skupinu volict. To se projevilo 1 v tématech, kterd se v medialnich

vystupech Piratd objevovala.
NejfrekventovanéjSimi tematickymi okruhy v medidlnich vystupech Pirati byly tyto:
- pristup k informacim
- Evropska unie (Volby do Evropského parlamentu, smlouva TTIP)
- predcéasné volby
- situace na Ukrajiné (Kritika necinnosti zapadnich zemi.)

Na Obrazku 12 se nachazi graf polarity medialnich vystupd Piratské strany. Z grafu plyne,
ze rozdéleni polarity bylo ve sledovaném obdobi velmi vyvazené. Neutralnich vystupt bylo

zaznamenano 36,2 % a vétsinou je tvotily vystupy zpravodajského charakteru.

Negativni vyznéni mély medialni vystupy ve 28,98 %. Tyto vystupy byly tvofeny hlavné
kritikou konkurence a jejich politice pfistupu k informacim, dale pak kritikou smlouvy

TTIP a také kritikou malého zapojeni zapadnich zemi do situace na Ukrajing.
Pozitivni polaritu mély vystupy strany v 34,82 % ptipadi. Zde byly vystupy tykajici se pre-
zentace programu a ¢lent strany ve volbach do PS a Evropského parlamentu a také dtlezi-

tosti evropské spoluprace.

Polarita wstup( Pirati

28,98%
W Pozitini
B Neutralni

Negativni

Obr. 12: Graf polarity medidlnich vystupu Piratské strany
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9.7 Strana svobodnych obc¢anii

Strana svobodnych obc¢anii byla v dobé zacatku monitoringu pomérné malou mimoparla-
mentni stranou, béhem sledovaného obdobi vSak dosahla nékolika uspécht. Ty vSak nemé-
ly zadny zasadni vliv na témata, kterd se u Svobodnych v medidlnich vystupech po celou

dobu vyzkumu objevovala.
K nejcastéji se vyskytujicim tematickym okruhtim patfily tyto:

- Evropska unie (Volby do Evropského parlamentu. Kritika fungovani a soucasné

podoby EU.)
- predcéasné volby
- situace na Ukrajiné (Kritika pfistupu zapadnich zemi k Ukrajin€ a Rusku.)
- Andrej Babi$ (Kritika jeho vstupu do politiky.)

Obrazek 13 zobrazuje graf polarity medidlnich vystupti Svobodnych. Z tohoto lze vyvodit,
ze medidlni vystupy strany byly ve sledovaném obdobi pomérné polarizované. Neutralnich
vystupti bylo zaznamendno 40,79 %, z nichz vétSina spadala do kategorie zpravodajskych

informaci.

Negativni vyznéni mélo 35,43 % medialnich vystup Strany svobodnych obcanii. Tyto
vystupy se ve vétSiné pripadi tykaly Evropské unie, kterou strana Casto kritizovala nejen
kvtli jejimu fungovani, ale také pro pfistup EU k situaci na Ukrajiné€ a sankcim proti Rus-
ké federaci. DalSimi terci kritiky strany byli politicti konkurenti, zvlasté pak predseda hnuti

ANO Andrej Babis.

Medialnich vystupi, které vykazovaly pozitivni vyznéni, bylo u Strany svobodnych ob¢ant
23,78 %. V¢étsina téchto vystupl se tykala prezentace programu strany a piedsedy Petra
Macha. Objevily se také vystupy o uspéchu strany ve volbach do Evropského parlamentu a

také v komunalni politice.
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Polarita wstupl Svobodni

35,43%
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B Neutralni
Negativni

Obr. 13: Graf polarity medialnich vystupii Strany svobodnych obcanii

(vlastni zpracovani)

9.8 TOP 09

Strana TOP 09 byla na pocatku monitoringu druhou nejsilnéjsi stranou vladni koalice,
avSak béhem sledovaného obdobi se dostala do opozice. Tyto zmény spolecné s dalSimi
udalostmi na politickém trhu vyrazné zménily tematické zaméteni medidlnich vystupi stra-
ny.
Mezi hlavni témata, ktera se v medialnich vystupech strany objevovala, patfila tato:

- predcasné volby

- Karel Schwarzenberg

- kauza Petra Necase a Jany Nagyové (Krizova komunikace pfi padu vlady. Kri-

tika ODS.)

- Evropska unie (Volby do Evropského parlamentu. Zdaraziiovani evropskych

hodnot.)

- prezident Milo§ Zeman (Kritika krokl nového prezidenta CR a jeho vztahu k
Rusku.)

Obrazek 14 zobrazuje graf polarity medidlnich vystupt strany TOP 09. Z tohoto grafu lze
vycist, Ze neutrdlnich medialnich vystupti bylo 45,57 %. Velka ¢ast této skupiny je tvofena
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strana soucasti vlady.

Negativnich medialnich vystupti bylo zaznamenano 27,84 %. Tyto vystupy se tykaly kritiky
levicovych stran, dale kauzy Jany Nagyové, kdy se strana distancovala od ODS a také kri-

tiky prezidenta MiloSe Zemana a jeho kroki.

Jako pozitivni bylo rozli§eno 26,59 % medialnich vystupti TOP 09. Mezi touto skupinou se
vyskytovala prezentace programu a leadera Karla Schwarzenberga pfed volbami, pfinost

Evropské unie a také zdlraziiovani ispéchii strany v komunalni politice.

Polarita wystup(l TOP 09

27,84%
| Pozitini{
B Neutralni

Negativni

Obr. 14: Graf polarity medidlnich vystupii TOP 09

(vlastni zpracovani)

9.9 Usvit

Hnuti Usvit vzniklo aZ po zahajeni monitoringu a kratce na to zaznamenalo velky uspéch,
proto se témata, které jeho medialni vystupy obsahovaly, drzela neustale ve stejné roving.
Toto hnuti se snazilo navazovat na nejaktualnéjsi agendu, proto bylo pomérné tézké urcit

hlavni tematické okruhy.
Mezi nejéastéji zmifiovana témata v medialnich vystupech hnuti Usvit patfila tato:
- Tomio Okamura

- predcéasné volby
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- prima demokracie (Kritika stavu soucasné politiky 1 spolecnosti)

Na Obrazku 15 lIze vidét graf polarity medialnich vystupt hnuti Usvit. Z tohoto grafu
vyplyva, Ze vystupy hnuti byly siln€ polarizované a to vyrazné jednim smérem. Neutralnich
vystupll bylo zaznamenano 37,58 %. Tato skupina obsahovala jednak vystupy o obecnych

tématech a také zpravodajské informace.

Negativni polaritu mélo 49,15 % vsech medialnich vystupti hnuti Usvit. Tyto vystupy se
tykaly kritiky politické situace v CR a také kritizovaly politickou konkurenci strany. Usvit

se siln¢ vymezoval vii€i ostatnim stranam, tudiz bylo takovychto vystupti velké mnozstvi.

Pozitivnich vystupli bylo zaznamenano jen 13,27 %. VétSina téchto vystupli prezentovala

predsedu hnuti Tomia Okamuru a programova stanoviska.

Polarita wstup( Usvit

| Pozitimi
m Neutralni
Negativni

49,15%

Obr. 15: Graf polarity medidlnich vystupii hnuti Usvit

(viastni zpracovani)

9.10 Strana zelenych
Strana zelenych byla po celé sledované obdobi mimoparlamentni politickou silou a jeji
medialni vystupy nevykazovaly za celou dobu zadné vyrazné zmény ve vybéru témat. Proto

bylo pomérné jednoduché tyto okruhy identifikovat.
Mezi nejcastéjsi témata v medialnich vystupech Strany zelenych patfila tato:

- Evropska unie (Volby do Evropského parlamentu. Piinosy Evropské unie.)

- predcéasné volby
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- komunalni politika

- situace na Ukrajiné (Kritika malého angaZovani vlady v feSeni boji na Ukrajiné.

Kritika postoje vlady k sankcim vi¢i Rusku.)

Obrazek 16 zobrazuje graf polarity medialnich vystupti Strany zelenych. Z grafu plyne, ze
komunikace strany byla béhem celého obdobi pomérné polarizovana. Neutralnich vystupti
bylo zaznamenano 39,75 %, z nichz vétSinu tvorily vystupy zpravodajského charakteru

nebo zabyvajici se obecnymi tématy.

Negativni polaritu mélo 22,69 % medidlnich vystupti. Tyto vystupy se tykaly kritiky postu-
pu vlady ohledné situace na Ukrajiné a protiruskych sankci. Dale byly soucasti této skupiny
1 vystupy kritizujici konkurenty na politickém trhu.

Medialnich vystupli pozitivniho vyznéni u strany zelenych bylo 37,56 %. Takto vysoké &is-

wrwe

bami, dale pak Gspéchti strany v komunalni politice a také piinostt Evropské unie.

Polarita wstup( Zeleni

22,69%
W Pozitimni
m Neutralni

Negatiwni

Obr. 16: Graf polarity medidlnich vystupii Strany zelenych

(viastni zpracovani)
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10 SOCIALNI SITE V KOMUNIKACI POLITICKYCH STRAN

Tato kapitola se zamétuje na komunikaci politickych stran pfes socialni sité, zvlasté pak na
Facebook a Twitter, které jsou v tomto ohledu zdaleka nejvyznamnéjsimi pro Cesky poli-

ticky trh.

10.1 Celkovy obraz vyuzivani socialnich siti
V dnesni dob¢ uz jsou socidlni sité¢ pro vétsSinu politickych stran standardnim néstrojem
komunikace s potencialnimi voli¢i. Tento zptsob prezentace strany je velmi levny a pokud

se drzi zakladnich zasad pro uzivani téchto platforem, tak je 1 velmi efektivni.

Jak se ukazalo v tomto vyzkumu, politické strany, ¢i spiSe jejich tymy starajici se o komu-
nikaci, toto pochopily. To doklada graf na Obrazku 17, kde 1ze vidét, ze z celkového mnoz-
stvi medialnich vystuptl, které byly zaznamenany jich 13,6 % pochazelo z nékteré ze sle-

dovanych sociélnich siti.

To znamend, ze jde o vice nez tietinu veSkeré komunikace stran na internetu. Velké
zpravodajské portaly a jejich blogovaci platformy spolecné s webovou prezentaci stran sta-
le tvofi vétSinu aktivity stran na internetu, ale ta tfetina, ktera se odehrava na socidlnich
sitich je velmi dulezita. To proto, Ze socidlni sité poskytuji interaktivitu a ptfimy kontakt s

elektoratem.

Podil komunikace pfes socialni sité

B Tradi¢ni média
W Socialni sité

Obr. 17 Graf podilu komunikace pres socialni sité na celkové komunikaci
(vlastni zpracovani)
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O tom, jak jsou politické strany na socidlnich sitich aktivni, pokud jde o hlavni ptispévky,
vypovida graf na Obrazku 18. Z tohoto grafu vyplyva, Ze nejvice piispévkill na socidlni sité
b&hem sledovaného obdobi umistilo hnuti Usvit, které pottem prevySuje ostatni strany o
vice nez tisic pfispévkl. To je dano kromé¢ komunikacni strategie i ochotou uzivatelti na

profilu této strany se do komunikace aktivné zapojovat.

V dalSich patrech grafu lze vidét pomérné v malych rozestupech Stranu svobodnych
obcantli, hnuti ANO, Stranu zelenych a TOP 09. Tyto strany, jeSté spole¢né s Piratskou
stranou kladou na komunikaci pies socidlni sit¢ velky diraz a systematicky se ji vénuji, coz
bylo vidét i na skladbé jejich prispévkl. Ta byla vyvazena tak, aby vyvolavala co nejveétsi

reakce publika na socidlnich sitich.

V dalsi, jesté nizsi, Casti grafu lze vidét strany ODS a KDU-CSL, které jsou na socialnich
sitich také relativné aktivni. U téchto stran odpovida pocet ptispévkil aktivité uzivatell
jejich profilti na socialnich sitich. Ti jsou spiSe konzervativni a frekvence mezi 10 a 15 pfi-

spévky tydné je pro n¢ vhodna.

V nejspodnéjsi ¢asti grafu se nachazi strany CSSD a KSCM. Tyto strany komunikuji na
socidlnich sitich s velmi nizkou frekvenci a pravidelnosti. Na socialni sit¢ umistovaly pfi-

spévky spiSe informacniho typu, coZ nevzbuzovalo aktivitu uzivatell na jejich profilech.

Srovnani politickych stran podle poc¢tu prispévkd na socidlnich sitich
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Obr. 18 Graf srovnani politickych stran podle poctu prispévkii na socialnich sitich
(vlastni zpracovani)
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Velmi zajimavy pohled na komunikaci politickych stran na socialnich siti poskytuje graf na
Obrazku 19. Ten ukazuje, jaky je podil socialnich siti na celkovém poctu medidlnich vystu-

pu u jednotlivych stran.

Z tohoto grafu plyne, Ze mnohem vétsi podil na celkovych medidlnich vystupech tvofi soci-
alni sité u malych a novych stran. Nejvyrazngji je tento trend vidét u hnuti Usvit a Strany
svobodnych obc¢antl, kde socialni sité tvoii téméf jednu tfetinu veSkerych medialnich vystu-
pl. Jen o malo nizs$i poméry socidlnich siti a tradi¢nich médii 1ze vidét u dalSich malych

stran, Pirat a Zelenych.

Pro takovéto malé strany, které ¢asto postradaji dostatek financi na komunikaci skrze tra-
di¢ni média, jsou socidlni sit¢ vhodnym nastrojem. VyuZivaji jich proto, Ze jsou velmi
efektivni a umoziiuji budovani vztahii s potencidlnimi voli¢i a mohou pfildkat i pozornost
tradi¢nich médii.

Graf vSak ukazuje i to, Ze také velké (Ci tradi¢ni) strany jako ANO, ODS, TOP 09 a také
KDU-CSL, se v absolutnich &islech pohybuji na podobnych hodnotéach ptisp&vkil jako stra-
ny malé, jejich pomér vici tradiénim meédiim je vSak mnohem menSi. Tyto strany mayji
moznost si dovolit i tradi¢ni formy komunikace, tudiz socidlni sit¢ vyuzivaji hlavné k

budovani vztahil a image.

Stejné jako v absolutnim poctu piispévkl na socialnich sitich se 1 v poméru k tradi¢nim
medialnim vystupiim pohybuji CSSD a KSCM v nizkych hodnotach. Tyto strany védi, ze
jejich cilova skupina se na socialnich sitich pohybuje sporadicky a navic zde byva velmi
malo aktivni. Proto tyto strany vyuZzivaji socialni sit¢ spiSe pro informovani o aktudlnim

déni okolo stran misto toho, aby se snazily o navazovani komunikac¢nich vazeb.

Pro komunikaci pfes socidlni sité vyuzivala vétSina politickych stran tii zédkladnich platfo-
rem, které jsou v Ceské republice popularni. Malého prostoru se dostalo YouTube, které
slouzi ke sdileni videa. AvSak na této socidlni siti nejsou potencialni voli¢i prili§ aktivni.
Proto YouTube slouzi strandm spiSe jako piehravac, na ktery odkazuji z dalSich dvou soci-
alnich siti Facebooku a Twitteru. Témto dvéma socialnim sitim a jejich roli v komunikaci

stran se vénuji nasledujici podkapitoly.
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Pomeér wuzivani socialnich siti a tradicnich medii u jednotlivych stran
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Obr. 19: Graf poméru vyuzivani socialnich siti a tradicnich médii u jednotlivych stran

(viastni zpracovani)

10.2 Facebook

Facebook je v Ceské republice mezi nejpopularnéjsi socilni siti, proto se také politické
strany zamétuji v komunikaci pravé na tuto sit. To, jak Usp&Sné se svou strankou pracuji,
lze velmi dobie odvodit z poctu fanouskd, i kdyz velkou roli hraje i samotna popularita

strany ve spole¢nosti.

Na Obrazku 20 se nachazi graf, ktery porovnava pocet fanouskl na jednotlivych strankach
politickych stran. Z tohoto grafu jasn¢ vyplyva, ze jasné nejoblibenéjSimi stranami jsou na
Facebooku hnuti ANO a TOP 09. Druhé patro popularity na Facebooku patfi malym
stranam, které se komunikaci na socidlnich sitich velmi vénuji, Svobodnym a Pirdtim. Do
tieti skupiny, pokud jde o popularitu, lze zatadit ODS, hnuti Usvit a Stranu zelenych. Dalsi
skupinu v poétu fanouskt pak tvoii CSSD a KDU-CSL. Nejmensi podet fanouskl se pak

nachézi na strance KSCM, ktera se komunikaci pes Facebook vénuje sporadicky.

Avsak samotny pocet fanouskil na strance politické strany neznamend automaticky uspéch,
dalezité je jejich zapojeni do diskusi pod ptispévky, které pak buduje dobry vztah s poten-
cidlnimi voli¢i. Toto zapojeni do diskusi také znamena, ze ¢im vyssi pocet komentait a laj-

kt bude ptispevek strany mit, tim se zvysi jeho viditelnost.
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V tomto ohledu byli ve sledovaném obdobi nejaktivnéjsi fanousci na strankach hnuti Usvit,
Strany svobodnych ob¢ant a hnuti ANO. Druhou nejaktivnéjsi skupinu tvoii fanousci na
strankach Piratské strany, Strany zelenych a TOP 09. Mnohem mén¢ aktivné se projevovali
fanousci ODS, KDU-CSL a také CSSD. Jak jiz bylo fe¢eno vyse, fanousci na strance

KSCM se do aktivit na Facebooku téméf nezapojovali.

Témata a polarita piispévkil na Facebooku se u vétSiny stran neliSila od toho, jak vypadala
komunikace strany v celkovém pohledu (jak ji pfedstavila piredchozi kapitola), ale jelikoz
to dovoluje styl a format komunikace na této siti, bylo vyznéni pfispévkl stran mnohem

méné formalni.

Pocet fanouskd na Facebooku
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Obr. 20 Graf poctu fanouskii na Facebooku

(viastni zpracovani)

10.3 Twitter

Twitter je druhou nejpopularnéjsi socidlni siti v ¢eské republice, ale jeho zvlastnosti je to,
ze se na ném vyskytuje velké mnozZstvi opinion leadert, kteti maji vliv na déni ve
spolecnosti. Proto se politické strany snazi byt aktivni i zde. Tato socialni sit” je specifické
také tim, ze lidé sleduji jen ucty, které skutecné vytvareji zajimavy obsah proto je pocet

followert velmi dobrym ukazatelem prace na Twitteru.
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Obrazek 21 zobrazuje graf, ktery porovnava pocet followert jednotlivych politickych stran.
Z tohoto grafu vyplyva, Ze nejpopularnéjsi stranou na této socidlni siti byla béhem sle-

dovaného obdobi TOP 09.

Dalsimi velmi oblibenymi ¢ty jsou ODS, Strana svobodnych obc¢anti, Strana zelenych a
Piratska strana. Na eské poméry pramémy pocet followertl pak maji uéty CSSD a KDU-
CSL. Velmi nizké poéty followeri se objevuji oéekavané u KSCM, ale také u hnuti ANO a
Usvit.

U téchto dvou jsou vzhledem velké oblibenosti na Facebooku takova nizka Cisla pirekvapu-
jici. Jsou v8ak zplsobena tim, ze leadefi téchto stran Andrej Babi§ a Tomio Okamura maji

ucty vlastni, které tyto stranické plné zastupuyji.

I na této socialni siti se témata a jejich polarita shoduji s celkovym pohledem na stranické
medialni vystupy. Tweety politickych stran byvaji v§ak mnohem vécnégjsi a strozejsi, coz je
zpusobeno hlavné tim, ze musi mit kratky rozsah. Strany tak vyuzivaji twitter hlavné ke

komentovani aktudlniho déni a komunikaci s opinion leadery.

Pocet followert na Twitteru
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Obr. 21 Graf poctu followerii na Twitteru

(vlastni zpracovani)
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11 KOMUNIKACE POLITICKYCH STRAN V MIMOVOLEBNIM
OBDOBI

V této kapitole se prace vénuje tomu, zda a piipadné jak se béhem sledovaného obdobi lisi-
ly mediélni vystupy politickych stran v mimovolebnim obdobi od téch v obdobi okolo

voleb (pro tcely vyzkumu definovano jako 5 tydnt pied volbami a 5 tydnti po nich).

11.1 Aktivita politickych stran
Béhem celého sledovaného obdobi byl sledovan pocet medialnich vystupil od jednotlivych
politickych stran i na celém politickém trhu. Jak jiz naznacily grafy na Obrazku 2 a Obraz-

ku 3, v béhem tohoto obdobi se pocet medidlnich vystupti ménil.

Tyto zmény probihaly s urcitou pravidelnosti, konkrétné s blizicimi se volbami se vzdy
pocet medialnich vystupt zvysil a po konci voleb se vratil na ptedchozi primérnou hladi-
nu. V celkovém pohledu na sledované obdobi bylo mnozstvi medialnich vystupti poli-

tickych stran o 8,36 % niZz8i v mimovolebnim obdobi nez v tom okolo voleb.

Pokud jde o jednotlivé volby, tento rozdil mezi komunikaci okolo voleb a mimovolebni byl
patrny u vSech tfi, které se béhem sledovaného obdobi konaly. Ale kazdych voleb byla ¢isla

odliSna.

Okolo voleb do Poslanecké snémovny se oproti piedchdzejicimu mimovolebnimu obdobi
pocet medialnich vystupli zvysil o0 9,68 %. V této dobé se nejvyssi nariist oproti mimovo-

lebnimu obdobi vyskytl u hnuti ANO, CSSD a Strany Zelenych.

Volby do Evropského parlamentu zapfi€inily zvysSeni poctu medidlnich vystupt o 9,08 %
oproti jim piedchazejicimu mimovolebnimu obdobi. Zde byl nejvyssi narast oproti pred-

chozimu obdobi zaznamenan u CSSD, Strany svobodnych ob&ant a také Strany zelenych.

V ptipadé voleb do obecnich zastupitelstev doslo k narlstu poctu medialnich vystupti o
6,12 %. Tento vyrazné nizsi narist oproti predchazejicim dvéma piipadim vole mize byt
zpusoben dvéma faktory. Jednak se komunalni volby konaly jen 20 tydnt po volbach do
Evropského parlamentu, takze uroven komunikace se snizila jen malo. Druhou pficinou
muze byt to, Ze strany t€émto volbam neptikladaly takovy vyznam. Stranami, které v tomto
obdobi vykazovaly nejvyssi narist oproti mimovolebnimu obdobi byly KDU-CSL, CSSD a
ODS.

Ze ziskaného obrazu komunikace ve zkoumaném obdobi tak Ize vyvozovat, Ze komunikace

stran v mimovolebnim obdobi probih4 na urcité stile udrzované trovni (ktera se lisi podle
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stranické strategie a byla popséna v kapitole 8) a v obdobi okolo voleb se jeji intenzita zvy-
Suje. Z grafu na Obrazku 3 mizeme vyvodit, ze tento model byl realizovan u vétSiny sle-
dovanych politickych stran. Vyjimku tvofilo hnuti Usvit, jehoz komunikace se drzela po

celou dobu na stejné Grovni.

Jelikoz pocet medidlnich vystupii v mimovolebnim obdobi u politickych stran vyraznéji
pod jejich pramér, lze fici, Ze Ceské politické strany naplituji model permanentni politické

kampang.

11.2 Styl a témata medialnich vystupi

Tematicka skladba medialnich vystuptl politickych stran v mimovolebnim obdobi se vyraz-
n¢ nelisila od jejiho celkového obrazu, ktery byl popséan v této praci popsan v radmci kapitol
8 a 9. V nekterych aspektech vSak byla komunikace stran v mimovolebnim obdobi spe-

cificka.

Zatimco v obdobi okolo voleb byly medidlni vystupy politickych stran orientovany

prevazné na konfrontaci politické konkurence a prezentaci volebniho programu jako celku,

vV

Politické strany se v tomto obdobi zamétovaly na aktudlni déni, skrze které mohly prezen-
tovat Cast svého programu. Dale se strany v medialnich vystupech vénovaly kauzam, ¢asto
pak tém, které se tykaly jejich politické konkurence. V mimovolebnim obdobi se v medi-
alnich vystupech politickych stran také mnohem vice objevovala témata tykajici se

zahrani¢ni politiky, kterd v obdobi okolo voleb téméi vymizela.

v

Jelikoz se strany v mimovolebnim obdobi orientovaly spiSe na sebe ¢i obecngjsi témata nez
na vymezovani se vuc¢i politické konkurenci, byla i polarita medialnich vystupt stran
mnohem méné negativni. V tomto obdobi bylo negativnich vystupti jen 22,63 %, ale pomér
se nezménil ve prospéch pozitivniho vyznéni. Mnohem vyssi byl pocet neutrdlnich medi-
alnich vystupti, kterych bylo 55,28 %.

Tato méné agresivni forma komunikace plsobila dojmem budovani image stran a také
vztahu s potencidlnimi voli¢i. K t€émto Gc¢ellim, jak jiz bylo feceno v ptedchozich kapi-

tolach, pouzivaji strany socidlni sité.
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11.3 Vyuzivani socialnich siti
Jak jiZ bylo popsano v kapitole 10, socidlni sité tvofily béhem sledovaného obdobi nezane-
dbatelnou ¢ast medialnich vystupti. To, jak byly tyto néstroje vyuzivany, se vsak lisilo pod-

le charakteristiky stran.

V relativnim porovnani se malé a mén¢ zavedené politické strany se komunikaci pies soci-
alni sit¢ vénovaly v mimovolebnim obdobi mnohem vice. U stran jako hnuti Usvit, Pirat-
ska strana, Strana svobodnych obcanti a Strana zelenych tvofila tato komunikaéni platfor-

ma casto témet polovinu medidlnich vystupi.

Takto vysoky podil socidlnich siti, 1ze u téchto stran vysvétlit jednak jeho nizkou finan¢ni
narocnosti, ktera pro malé strany hraje velkou roli. Dalsi vyhodou pak je dobré cileni pro-
pagovanych piispévkl (zejména na Facebooku), diky némuz se strany mohly dostat k

novym potencialnim volictim.

Velké strany jako hnuti ANO, TOP 09, ODS, CSSD a s nimi i KDU-CSL se v mimovo-
lebnim obdobi poctem ptispévkil na socidlnich sitich malym strandm vyrovnal, ale jejich

pomér vici medialnim vystuptim v tradicnich médiich byl mnohem mensi.

Tyto strany socidlnich siti vyuZivaly pfevazné k propagaci obsahu z tradi¢nich médii a také
k informacnim ucelim. Prispévky, které se stylem blizily t€ém, které byly pozorovany u
malych stran, tedy budujici vztahy a aktivizujici potencialni volice bylo mozné nalézt ve

velkém mnozstvi u hnuti ANO.

Ani v mimovolebnim obdobi se vystupy KSCM neodchylily od celkového obrazu, coz zna-
mena, ze na socialnich sitich tato strana komunikovala jen minimalngé. Tento jev je vSak

zpusoben jejich cilovou skupinou, ktera socidlni sité pfili§ nevyuziva.

11.4 Vliv komunikace v mimovolebnim obdobi na volebni preference

Pokud strany komunikuji dobfe v mimovolebnim obdobi, mélo by zintenzivnéni komu-
nikace uz jen zlepSit pozici strany, jelikoZ pfedvolebni komunikace stoji na pevnych zakla-
dech. Jednou z moZnosti, jak hodnotit GspéSnost prace stran v mimovolebnim obdobi je

sledovani volebnich preferenci.

Jak lze vidét v grafu na Obrazku 22, ktery zndzorniuje vyvoj volebnich preferenci podle
prazkumu agentury STEM, béhem sledovaného obdobi se obliba mnohych stran velmi
zménila. Tyto zmény souvisi jednak s komunikaci jednotlivych stran, ale také s kauzami a

jejich duasledky, které mély na politicky trh ve sledovaném obdobi vyrazny vliv. (& STEM,
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2015)

Nejvétsi vliv na tyto zmény méla kauza Petra NeCase a Jany Nagyové, kterd zapficinila
pokles preferenci u vladnich stran ODS a TOP 09, ale ptekvapivé také u dalSich tradi¢nich
stran, zv1a§té pak CSSD.

Vliv této kauzy lze sledovat 1 u vzestupu preferenci u novych ¢i malych stran, které se
intenzivni komunikaci a vymezovanim vii¢i dosavadnimu politickému déni dostaly jesté
pied volbami do Poslanecké snémovny do povédomi elektoratu. Mezi tyto GspéSné strany
patii hnuti ANO a Usvit a v mnohem men$im méftitku také KDU-CSL, Piratska strana a

Strana svobodnych obcanti.

Z porovnani grafti na Obrazku 3 a na Obrazku 22 je mozné vyvodit, ze hlavni vliv na poli-
tické preference méla kauza Jany Nagyové. V piipadé malych a novych stran lze soudit, Ze
intenzivni a dobfe zvladnutd komunikace v po kauze nésledujicich mimovolebnich obdo-
bich byla pficinou jejich vzestupu. Avsak zvladnutou komunikaci v mimovolebnim obdobi
bylo mozné vidét i u tradicnich stran, kterym se v krizi podatilo zastavit pad. Z toho lze
soudit, ze komunikace v mimovolebnim obdobi je dilleZitou soucasti politického tspéchu,

ale pro dlouhodoby efekt by méla byt doplnéna dalsimi ¢astmi marketingového mixu.

Volebni preference ve sledovaném obdobi
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Obr. 22: Graf volebnich preferenci v pribéhu sledovaného obdobi
(Zdroj: Stem, 2015, vlastni zpracovani)
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12 VYHODNOCENI VYSLEDKU VYZKUMU

Do vyzkumu bylo zahrnuto celkem 128135 medialnich vystupl, jejichz analyzou
naslednou a interpretaci byla popsana komunikace hlavnich hrac¢t na ¢eském politickém

trhu béhem sledovaného dvouletého obdobi.

Komunikace na politickém trhu v Ceské republice se dle tohoto vyzkumu jevi jako velmi
komplexni a propracovany systém, v némz se vétSina politickych stran tidi zdsadami poli-
tického marketingu. Vyzkum ukézal, Ze na ¢eském politickém trhu probihaji komunikacéni
procesy, které vykazuji zakladni prvky, jimiz byva v literatufe definovdna permanentni

kampan.

Analyza sledovaného obdobi také odhalila, Ze témata jimiz se strany ve svych komuni-
kacnich aktivitich zabyvaji reaguji na aktudlni déni v politickém 1 celospolecenském

prostiedi.

Vyzkum také ukazal, ze komunikace politickych stran mize vyrazné ovlivnit jejich volebni
preference, avSak pro vytrvani na Gspésné cesté je nutné, aby kromé komunikace stran byly
dobfe politicky i marketingové spravovany i dalsi slozky marketingového mixu politickych

stran.

Kromé poskytnuti obrazu komunikace na politickém trhu v CR bylo cilem vyzkumu i zod-

povézeni predem stanovenych vyzkumnych otazek.

VO 1: Je pocet medidlnich vystupi tykajicich se politickych stran v mimovolebnim obdobi

niz8i nez v obdobi okolo voleb?

Odpovéd’: Ve vsech tifech mimovolebnich obdobich, ktera byla béhem sledovaného obdo-
bi definovéna, byl pocet medidlnich vystupil nizs$i neZ v obdobi okolo voleb. V celkovém

pohledu na sledované obdobi byl pocet vystupii v mimovolebnim obdobi o 8, 36 % nizsi.
VO 2: Komunikuji politické strany v mimovolebnim obdobi s potencidlnimi voli¢i vice
pres nova média (zvlasté pak socidlni sité) nez skrze media tradi¢ni?

Odpovéd’: V celkovém pohledu se pocet medialnich vystupii z novych médii (a zvlaste
pak socialnich siti) vyrazné¢ nezménil, avSak podil vystupii z novych médii na vSech medi-
alnich vystupech se v mimovolebnim obdobi zvySoval.

VO 3: Je komunikace malych mimoparlamentnich stran v mimovolebnim obdobi

intenzivnéj$i neZ komunikace parlamentnich stran?
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Odpovéd’: Ve vétSin€ ptipadi komunikovaly mimoparlamentni strany s niz$i frekvenci 1
poctem piispévkll nez strany parlamentni. Vyjimkami byly na zac¢atku sledovaného obdobi
hnuti ANO (které zacinalo jako mimoparlamentni), jehoZ komunikace byla zdaleka nejin-
tenzivngjsi, a také KSCM, jejiz komunikace byla ze viech stran nejniZsi i presto, Ze jde o

stranu parlamentni.

VO 4: Zménila se tematicka skladba a polarita medidlnich vystupi v obdobi okolo voleb

oproti mimovolebnimu obdobi?

Odpovéd’: Tematicka skladba medialnich vystupi byla v obou obdobich podobna, avsak

lisila se polarita ptispévki, ktera byla v mimovolebnim obdobi méné negativni, a také styl,

vewvr
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13 NAVRHY

Tato kapitola na zaklad¢ vystupl z vyzkumu piedstavuje struény nastin moznosti zmén v

marketingové komunikaci politickych stran v mimovolebnim obdobi.

Jelikoz vyzkum ukézal, Zze vétSina Ceskych politickych stran komunikuje dle zasad
moderniho politického marketingu, jde spiSe o dil¢i postiehy, které mohou ukazat, jaké

mezery a chyby jesté strany délaji a jak je mohou napravit.

13.1 MnoZzstvi medialnich vystupi

Pokud jde o mnozstvi medialnich vystupli v mimovolebnim obdobi, byl jejich vysoky
pocet u vétsSiny sledovanych politickych stran velkym ptekvapenim oproti pivodnim oce-
kavanim.

V tomto ohledu byla komunikace stran velmi dobra, zvlasté pak u téch velkych, které¢ mély
zdroje na komunikaci pfes tradi¢ni média. Malé a mimoparlamentni strany maji ve vyuzi-
vani tradi¢nich médii rezervy, ale ty souvisi spiSe s finan¢ni strankou této komunikace a
také se zdjmem ze strany samotnych médii. Proto by se tyto malé strany mély pokusit
budovat vztahy s novinafi a jejich redakcemi, tak aby byli jejich predstavitelé médii sami

vyhledavani. Jako dobry piiklad media relations mizou slouzit hnuti ANO a Usvit.

Z parlamentnich stran by se o zvySeni po¢tu medialnich vystupi v mimovolebnim obdobi
méla snazit KSCM, jejiz hodnoty v tomto ohledu neodpovidaji jeji velikosti ani postaveni
na politickém trhu. Na druhou stranu je vSak nutné zvazit, zda by tento krok mé¢l vliv na
zvySeni volebnich vysledki strany, jelikoZ jeji volebni zisky i1 preferenc¢ni oblibenost

vykazuji velmi stalé hodnoty.

V ptipadé ostatnich parlamentnich stran nelze zvySovani poc¢tu medialnich vystupti doporu-
Cit, jelikoz by zakonité muselo dojit i k jejich navyseni v obdobi okolo voleb, coz by bylo v
jejich pozorovanych objemech vystupti ndkladné a pravdépodobné malo efektivni. Tyto

strany by se mély zaméfit spise na tematickou skladbu a styl téchto vystup.

13.2 Témata, polarita a styl medialnich vystupt

Mimovolebni obdobi je pro politické strany idealnim casem v némz se mohou zaméfit na
prezentaci svych programovych ideji, ale také osobnosti strany. Béhem sledovaného obdo-
bi se mnoho stran t€émto tématim vénovalo, avSak u vétSiny byla upozadéna medialnimi

vystupy, které se tykaly aktualniho déni.
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Avsak pravé programové ideje a osobnosti strany by mély byt v mimovolebnim obdobi
jednou z hlavnich tematickych slozek komunikace stran. Aktualni déni by mélo fungovat
jako néazorny ptiklad pro jejich prezentaci. Pokud totiz strany budou program a stranické
tvare propagovat jiz v mimovolebnim obdobi, je velka Sance, ze si k nim voli¢i vybuduji
vztah a po nasledném zintenzivnéni komunika¢ni aktivity okolo voleb bude tento pocit

vyvolan a umocnén.

Diky komunikaci téchto tematickych okruht, v nichZ se strana zamétfuje sama na sebe,
navic nejcastéji vznika pozitivni polarita medialnich vystupti, kterd jen dale pfispiva k

budovani dobrych vztahti s potencidlnimi volici.

Avsak na konfrontaci konkurence na politickém trhu neni dobré zapominat ani v tomto
obdobi. Tato konfronta¢ni forma komunikace sice vytvaii negativni polaritu medialnich
vystupil, ale pokud se ji strany Uplné zieknou, tak je pro né¢ velmi t€zké se vymezit viici

soupeiim o hlasy voli¢t a také sd€lit jasné nazoroveé stanovisko své cilové skupiné.

Politické strany maji cilové skupiny s rtiznou citlivosti na negativni polaritu medialnich
vystuptli, a proto by mély velkou pozornost vénovat vyzkumu toho, jak vyvdzené¢ miru
negativné polarizovanych vystupi v mimovolebnim obdobi nastavit. Proto by strany mély

pravidelné provadét vyzkum, ktery pomiize tyto poméry zjistit a spravné aplikovat.

Pokud strany potiebuji z n¢jakého diivodu své medialni vystupy vice polarizovat mély by
spiSe nez tradi¢nich médii k témto ucelim vyuzivat nova média a socidlni sité, které

umoziuji méné formalni charakter komunikace.

13.3 Nova média a socialni sité
Nova média skytaji pro politickou komunikaci velké moznosti a z vystupt vyzkumu se
zda, ze vétsina Ceskych politickych stran si toho jiz v§imla a zacala s novymi médii aktivné

pracovat.

Presto je vSak pravé tato oblast tou, v niz maji strany nejvétsi rezervy. Podil komunikace
pfes nova média by mél byt vyssi (zvlasté pak u velkych parlamentnich stran), jelikoz nova

generace voliCl se pohybuje prevazné v online prosttedi.

Vétsina stran uz velmi dobfe komunikuje na Facebooku a v prubéhu sledovaného obdobi si
osvojila i Twitter, ale dal$i moznosti byly spie v pozadi. Ceské strany velmi opomijeji vliv
YouTube, které, zda se, berou jen jako skladisté videi. Tato platforma je vSak velmi inter-

aktivni a umoziiuje tvorbu obsahu na vice urovnich (videokomentare, podcasty, tematické
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porady apod.), které by si strany mély osvojit. Dalsi vyhodou je pak samotnd komunita na
YouTube, kterd brzy ziska volebni pravo a strany by s ni mély zacit komunikovat jiz nyni,
kdy je mozné, aby si tato skupina mladych budoucich voli¢i vybudovala ke stranam, jejich

osobnostem a celé politice vztah.

Dals$im nedostatkem, na némz by ¢eské politické strany méely zapracovat, jsou osobni blogy
jejich €lenti. Prestoze v jinych zemich jsou blogy uz vice nez 10 let standardnim prvkem
komunikace s potencidlnimi voli¢i, v CR jsou vyuZivany jen sporadicky. Pfitom pravé pies
pravidelnou komunikaci na blogu mohou jednotlivi ¢lenové velmi dobie ziskavat
pozornost jak vlastni cilové skupiny, tak i novinaiti a médii. Samoziejmé neni nutné, aby
mél kazdy c¢len strany vlastni blog, ale pro neviditelngj$i osobnosti stran by se mél stat

jednim ze zékladnich nastroji komunikace.
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ZAVER
Tato diplomova prace se vénovala politickému marketingu v mimovolebnim obdobi v Ces-

ké republice.

V teoretické ¢asti byly vymezeny pojmy a koncepty, které¢ souviseji s politickym trhem,
politickym marketingem a permanentni kampani. Dale byly popsdny mozZnosti vyuZiti
novych médii v politické komunikaci a také mozné metody vyzkumu komunikace na poli-

tickém trhu.

V praktické ¢asti se prace vénovala vyzkumu komunikace ¢eskych politickych stran. Tento
vyzkum spocival v medidlni a obsahové analyze medialnich vystupti 10 pfedem defi-
novanych politickych stran v tradi¢nich 1 novych médiich. Tento vyzkum analyzoval medi-
alni vystupy z obdobi od ledna 2013 do ledna 2015, ve kterém se konaly tfi druhy voleb a
bylo mozné sledovat a srovnavat komunikacni a mediélni aktivity stran v ¢ase okolo voleb
a v mimovolebnim obdobi. Vyzkum zkoumal pocty medidlnich vystupt, jejich témata a
polaritu, ale také typy médii, v nichZ se vystupy v daném obdobi objevily. Data z vyzkumu
jsou dale konfrontovana s volebnimi preferencemi stran, medialnimi kauzami, které se
béhem sledovaného obdobi vyskytly a také s principy a koncepty moderniho politického
marketingu, jez byly popsany v teoretické ¢asti prace. Zjisténé poznatky byly také pouzity
ke zodpovézeni stanovenych vyzkumnych otazek a pti tvorb€ posledni kapitoly prace, ktera

ptredstavuje navrhy na zlepSeni politické komunikace v mimovolebnim obdobi.

Dle mého nazoru byly cile této diplomové prace naplnény, jelikoz prace podava pomérné
plasticky obraz komunikace politickych stran v nedavné dobé¢. Dale pak prace poskytla
odpovédi na otazky tykajici se permanentni kampang politickych stran v Ceské republice a

jejich komunikace v mimovolebnim obdobi.

Proces tvorby této prace povazuji za velmi pfinosny i pro milj osobni a profesiondlni roz-
voj, jelikoZz jsem musel prostudovat mnozstvi zdrojl, které posunuly mé znalosti v oblasti
politického marketingu. Déle jsem se také musel naucit pracovat s velkym objemem dat a
zvladnout je interpretovat s co nejmensim subjektivnim zkreslenim. Domnivam se, Ze tyto
a dal8i Cinnosti a dovednosti, které jsem pii psani této prace nabyl, pfispéji ke zvySeni

mych profesnich schopnosti.

Veétrim také, ze poznatky z této prace mohou byt dale vyuzity jako dobry zadklad pro

zlepSeni komunikacnich aktivit politickych stran v mimovolebnim obdobi.
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	Stejně jako v absolutním počtu příspěvků na sociálních sítích se i v poměru k tradičním mediálním výstupům pohybují ČSSD a KSČM v nízkých hodnotách. Tyto strany vědí, že jejich cílová skupina se na sociálních sítích pohybuje sporadicky a navíc zde bývá velmi málo aktivní. Proto tyto strany využívají sociální sítě spíše pro informování o aktuálním dění okolo stran místo toho, aby se snažily o navazování komunikačních vazeb.
	Pro komunikaci přes sociální sítě využívala většina politických stran tří základních platforem, které jsou v České republice populární. Malého prostoru se dostalo YouTube, které slouží ke sdílení videa. Avšak na této sociální síti nejsou potenciální voliči příliš aktivní. Proto YouTube slouží stranám spíše jako přehrávač, na který odkazují z dalších dvou sociálních sítí Facebooku a Twitteru. Těmto dvěma sociálním sítím a jejich roli v komunikaci stran se věnují následující podkapitoly.

	10.2 Facebook
	Facebook je v České republice mezi nejpopulárnější sociální sítí, proto se také politické strany zaměřují v komunikaci právě na tuto síť. To, jak úspěšně se svou stránkou pracují, lze velmi dobře odvodit z počtu fanoušků, i když velkou roli hraje i samotná popularita strany ve společnosti.
	Na Obrázku 20 se nachází graf, který porovnává počet fanoušků na jednotlivých stránkách politických stran. Z tohoto grafu jasně vyplývá, že jasně nejoblíbenějšími stranami jsou na Facebooku hnutí ANO a TOP 09. Druhé patro popularity na Facebooku patří malým stranám, které se komunikaci na sociálních sítích velmi věnují, Svobodným a Pirátům. Do třetí skupiny, pokud jde o popularitu, lze zařadit ODS, hnutí Úsvit a Stranu zelených. Další skupinu v počtu fanoušků pak tvoří ČSSD a KDU-ČSL. Nejmenší počet fanoušků se pak nachází na stránce KSČM, která se komunikaci přes Facebook věnuje sporadicky.
	Avšak samotný počet fanoušků na stránce politické strany neznamená automatický úspěch, důležité je jejich zapojení do diskusí pod příspěvky, které pak buduje dobrý vztah s potenciálními voliči. Toto zapojení do diskusí také znamená, že čím vyšší počet komentářů a lajků bude příspěvek strany mít, tím se zvýší jeho viditelnost.
	V tomto ohledu byli ve sledovaném období nejaktivnější fanoušci na stránkách hnutí Úsvit, Strany svobodných občanů a hnutí ANO. Druhou nejaktivnější skupinu tvoří fanoušci na stránkách Pirátské strany, Strany zelených a TOP 09. Mnohem méně aktivně se projevovali fanoušci ODS, KDU-ČSL a také ČSSD. Jak již bylo řečeno výše, fanoušci na stránce KSČM se do aktivit na Facebooku téměř nezapojovali.
	Témata a polarita příspěvků na Facebooku se u většiny stran nelišila od toho, jak vypadala komunikace strany v celkovém pohledu (jak ji představila předchozí kapitola), ale jelikož to dovoluje styl a formát komunikace na této síti, bylo vyznění příspěvků stran mnohem méně formální.

	10.3 Twitter

	11 KOMUNIKACE POLITICKÝCH STRAN V MIMOVOLEBNÍM OBDOBÍ
	V této kapitole se práce věnuje tomu, zda a případně jak se během sledovaného období lišily mediální výstupy politických stran v mimovolebním období od těch v období okolo voleb (pro účely výzkumu definováno jako 5 týdnů před volbami a 5 týdnů po nich).
	11.1 Aktivita politických stran

	Během celého sledovaného období byl sledován počet mediálních výstupů od jednotlivých politických stran i na celém politickém trhu. Jak již naznačily grafy na Obrázku 2 a Obrázku 3, v během tohoto období se počet mediálních výstupů měnil.
	Tyto změny probíhaly s určitou pravidelností, konkrétně s blížícími se volbami se vždy počet mediálních výstupů zvýšil a po konci voleb se vrátil na předchozí průměrnou hladinu. V celkovém pohledu na sledované období bylo množství mediálních výstupů politických stran o 8,36 % nižší v mimovolebním období než v tom okolo voleb.
	Pokud jde o jednotlivé volby, tento rozdíl mezi komunikací okolo voleb a mimovolební byl patrný u všech tří, které se během sledovaného období konaly. Ale každých voleb byla čísla odlišná.
	Okolo voleb do Poslanecké sněmovny se oproti předcházejícímu mimovolebnímu období počet mediálních výstupů zvýšil o 9,68 %. V této době se nejvyšší nárůst oproti mimovolebnímu období vyskytl u hnutí ANO, ČSSD a Strany Zelených.
	Volby do Evropského parlamentu zapříčinily zvýšení počtu mediálních výstupů o 9,08 % oproti jim předcházejícímu mimovolebnímu období. Zde byl nejvyšší nárůst oproti předchozímu období zaznamenán u ČSSD, Strany svobodných občanů a také Strany zelených.
	V případě voleb do obecních zastupitelstev došlo k nárůstu počtu mediálních výstupů o 6,12 %. Tento výrazně nižší nárůst oproti předcházejícím dvěma případům vole může být způsoben dvěma faktory. Jednak se komunální volby konaly jen 20 týdnů po volbách do Evropského parlamentu, takže úroveň komunikace se snížila jen málo. Druhou příčinou může být to, že strany těmto volbám nepřikládaly takový význam. Stranami, které v tomto období vykazovaly nejvyšší nárůst oproti mimovolebnímu období byly KDU-ČSL, ČSSD a ODS.
	Ze získaného obrazu komunikace ve zkoumaném období tak lze vyvozovat, že komunikace stran v mimovolebním období probíhá na určité stále udržované úrovni (která se liší podle stranické strategie a byla popsána v kapitole 8) a v období okolo voleb se její intenzita zvyšuje. Z grafu na Obrázku 3 můžeme vyvodit, že tento model byl realizován u většiny sledovaných politických stran. Výjimku tvořilo hnutí Úsvit, jehož komunikace se držela po celou dobu na stejné úrovni.
	Jelikož počet mediálních výstupů v mimovolebním období u politických stran výrazněji pod jejich průměr, lze říci, že české politické strany naplňují model permanentní politické kampaně.
	11.2 Styl a témata mediálních výstupů

	Tematická skladba mediálních výstupů politických stran v mimovolebním období se výrazně nelišila od jejího celkového obrazu, který byl popsán v této práci popsán v rámci kapitol 8 a 9. V některých aspektech však byla komunikace stran v mimovolebním období specifická.
	Zatímco v období okolo voleb byly mediální výstupy politických stran orientovány převážně na konfrontaci politické konkurence a prezentaci volebního programu jako celku, v mimovolebním období byl styl mediálních výstupů umírněnější.
	Politické strany se v tomto období zaměřovaly na aktuální dění, skrze které mohly prezentovat část svého programu. Dále se strany v mediálních výstupech věnovaly kauzám, často pak těm, které se týkaly jejich politické konkurence. V mimovolebním období se v mediálních výstupech politických stran také mnohem více objevovala témata týkající se zahraniční politiky, která v období okolo voleb téměř vymizela.
	Jelikož se strany v mimovolebním období orientovaly spíše na sebe či obecnější témata než na vymezování se vůči politické konkurenci, byla i polarita mediálních výstupů stran mnohem méně negativní. V tomto období bylo negativních výstupů jen 22,63 %, ale poměr se nezměnil ve prospěch pozitivního vyznění. Mnohem vyšší byl počet neutrálních mediálních výstupů, kterých bylo 55,28 %.
	Tato méně agresivní forma komunikace působila dojmem budování image stran a také vztahu s potenciálními voliči. K těmto účelům, jak již bylo řečeno v předchozích kapitolách, používají strany sociální sítě.
	11.3 Využívání sociálních sítí

	Jak již bylo popsáno v kapitole 10, sociální sítě tvořily během sledovaného období nezanedbatelnou část mediálních výstupů. To, jak byly tyto nástroje využívány, se však lišilo podle charakteristiky stran.
	V relativním porovnání se malé a méně zavedené politické strany se komunikaci přes sociální sítě věnovaly v mimovolebním období mnohem více. U stran jako hnutí Úsvit, Pirátská strana, Strana svobodných občanů a Strana zelených tvořila tato komunikační platforma často téměř polovinu mediálních výstupů.
	Takto vysoký podíl sociálních sítí, lze u těchto stran vysvětlit jednak jeho nízkou finanční náročností, která pro malé strany hraje velkou roli. Další výhodou pak je dobré cílení propagovaných příspěvků (zejména na Facebooku), díky němuž se strany mohly dostat k novým potenciálním voličům.
	Velké strany jako hnutí ANO, TOP 09, ODS, ČSSD a s nimi i KDU-ČSL se v mimovolebním období počtem příspěvků na sociálních sítích malým stranám vyrovnal, ale jejich poměr vůči mediálním výstupům v tradičních médiích byl mnohem menší.
	Tyto strany sociálních sítí využívaly převážně k propagaci obsahu z tradičních médií a také k informačním účelům. Příspěvky, které se stylem blížily těm, které byly pozorovány u malých stran, tedy budující vztahy a aktivizující potenciální voliče bylo možné nalézt ve velkém množství u hnutí ANO.
	Ani v mimovolebním období se výstupy KSČM neodchýlily od celkového obrazu, což znamená, že na sociálních sítích tato strana komunikovala jen minimálně. Tento jev je však způsoben jejich cílovou skupinou, která sociální sítě příliš nevyužívá.
	11.4 Vliv komunikace v mimovolebním období na volební preference
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