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ABSTRAKT

Politici a voli¢i. Uspéch politikil zavisi na jejich PR. Kdyz dokazi vyuZivat efektivni ko-
munikaci s voliCem, mohou ziskat mandat. Politickd komunikace je velmi dulezita pro
tvorbu PR. Pokud politici voli¢e zaujmou marketingovou komunikaci, mohou vyhrat vol-

by.

Je dulezité, jak se politici chovaji, protoze na tomto zéklad¢ si voliCi utvareji obraz politi-
ka. Chytry politik vyuziva vSechny marketingové nastroje. Je mozné na politické PR apli-
kovat PR produktu? Je mozné chapat politika z marketingového hlediska jako produkt?
Co hraje roli pti jeho vybéru? Jsou to podobné argumenty jako pti vybéru produktu? Co je
stejné a co se 1i81? Funguje to, co se jiz osvéd¢ilo v teorii i1 praxi pfi politickém PR na sou-

vvvvvv

PR?

To jsou otazky pro praktickou ¢ast této prace. Pro Setfeni budou pouzity metody kvalitativ-
niho vyzkumu. Projektova ¢éast piredstavuje manudl UspéSného politika a dotaznik

pro kvantitativni Setieni.

Klicova slova: politici, poslanec, volby, politickd komunikace, politick¢ PR, kvalitativni
vyzkum, kvantitativni vyzkum, volebni preference, volby, marketingova a komunikac¢ni

strategie, manual politického PR.



ABSTRACT

Politicians and voters. Politician's success depends on their PR. When they are able to use
effective communication, they can get a mandate. Political communication is very impor-
tant for the creation of PR. If politicians attract the voters, by marketing communications,

they can win elections.

Voters make the image of politician‘s behave. A Clever politicians use all the marketing
instruments to attract voters. Is it possible to apply PR of product to a political PR? Is it
possible to compare PR of product with political PR? What is most relevant when voters

selecting politicians?

These are questions for the Practical part of this work. There are used to qualitative re-
search methods will be used For the investigation. The manual of succesful politician and

questionnaire for quantitative investigation are part of the Project part.

Keywords: politicians, member of Parliament, elections, political communication, political
PR, qualitative research, quantity research, election preferences, elections, marketing and

communication strategy.
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UvVOD
., Trojiho musi recnik dbat: co rika, kde to rika a jak to rika.
Marcus Tullius Cicero

Cicerova v uvodu pouzita slova reprezentuji fundamenty, na nichz jsou budovéany vztahy
s vefejnosti — public relations, kterymi se bude tato diplomova prace zabyvat. Zakladnim
stavebnim kamenem politikova uspéchu je ziskani dostatecného poctu volebnich hlasi
nezbytnych ke zvoleni do pfislusné instituce. Vztahy s vetejnosti (PR) jsou pak prostied-
kem slouzicim k tomu, aby bylo osloveno uspokojivé kvantum voli¢t, jejichz hlasy ode-
vzdané ve volbach mohou byt nésledné pietaveny do mandatu a prohlaseni, ze se politik

stal ispéSnym.

Béhem a pted hlasovanim ve volbach se elektorat rozhoduje na zakladé toho, jak na né
politik pusobi, jaké je jeho PR. Cim lépe se voli¢i dokazi identifikovat s politikem,
tim vétsi je Sance, ze doty¢ny bude zvolen. Jak piSe Canetti (2018, s. 268-269) nejlepSim
se stava ten kandidat, ktery je v ocich vefejnosti chapan jako nejsilnéjsi, a to je ten,
kdo ziskd vétsSinu hlast. Aby mohl uchazec presvédcit co nejvetsi elektorat, musi je ziskat

na svou stranu, resp. je tfeba ovlivnit volice, a to vS§emi moznymi prostiedky.

Cilem této diplomové prace je na zakladé vysledkd bakalarské prace, kde byl vytvoren
vat, aby jeho vztahy s vefejnosti (public relations) fungovaly a zajistily mu vitézstvi
ve volbach, dale zrevidovat vysledky, stanovit jasna pravidla, jaky ma vliv PR politika

na jeho uspéch ve volbach a odpoveédét na nasledujici vyzkumné otazky:

Je mozné na politické PR/marketing aplikovat marketing/PR produktu? Je mozné chapat
politika z marketingového hlediska jako produkt? Co hraje roli pri jeho vybéru? Jsou to
podobné argumenty jako pri vyberu produktu? Co je stejné a co se lisi? Funguje to, co se

Jjiz osvédcilo v teorii i praxi pri politickém PR na soucasnych viadnoucich politicich? Do-

vvvvvv

Setieni budou jednak politici obecné, ale také predsedové politickych stran a hnuti, které
vyrazné uspély v poslednich volbach do Poslanecké snémovny Parlamentu CR v roce

2017, a to konkrétné Andrej Babi§, Petr Fiala a Ivan Bartos, lidii ANO, ODS a Piratské

strany.
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Préce je strukturovana nasledujicim zptisobem. V teoretické ¢asti budou dostupnou litera-
turou strucné popsana vychodiska marketingovych komunikaci se zaméfenim na vztahy
s vetfejnosti — public relations a politicky marketing a politické PR. Na podkladu bakalaft-
ské¢ prace a literatury pak bude vytvoreno exploratni schéma slouzici jako podklad
pro expertni hloubkové rozhovory. Soucasti této casti diplomové prace bude také analyza
konkurence. Objektem situacni analyzy 5C budou ANO, ODS a Piratsk4 strana. Jedna

se o strany a hnuti, jejichz lidii budou zkoumani v praktické casti.

V praktické ¢asti bude nejprve predstaven vyzkum, jehoz cilem je zjistit, jaky mé vliv PR
politika na jeho ispéch ve volbach. Setfeni budou politici obecné a &elni piedstavitelé poli-
tickych stran a hnuti, které nejlépe uspély v poslednich volbach do Poslanecké snémovny
Parlamentu CR v roce 2017 a stile se umistuji na prvnich tfech piickach ve vysledcich
hypotetickych voleb do Poslanecké snémovny PCR v obdobi konani vyzkumu v bieznu
2019 podle posledniho volebniho modelu CVVM. Vyzkumu bude také podroben soubor
platnych pravidel tzv. ,,desatero uspésného politika®, vychazejici z teoretické Casti prace.
Adekvatné k zjistovanym cilim budou jako zékladni metoda kvalitativniho vyzkumu zvo-
leny expertni hloubkové rozhovory — in-depth interview. Tato metoda bude doplnéna dal-
$imi specifickymi technikami, uzivanymi pro tento typ Setfeni — atribucnim testem, kartou
viastnosti, bubble testem a asociativnimi metodami spojenymi s konkrétni znackou, v tomto

ohledu vySe uvedenymi politickymi stranami a hnutim.

Cilové skupina — velikost a vybér vzorku bude odpovidat pouZzité metodice a narokiim kla-
denym na kvalitativni vyzkum. Setfeny soubor bude tvofit celkem devét respondentti
ve véku 30-69 let. Zastoupeni budou predstavitelé riznych odbornych skupin zabyvajici
se odvétvim PR se zaméfenim na politické PR. Celkem bude uskute¢néno devét expertnich
hloubkovych rozhovori s ptedstaviteli odbornych asociaci. Vzhledem k velikosti zkouma-
ného vzorku budou ¢iselné udaje v grafické podob¢ jen orientaéni a interpretovany pouze

v souvislosti se spontdnnimi vyjadienimi.

V projektove Casti bude na zaklad¢ praktické ¢asti sestavena sbirka platnych pravidel poli-
tického PR, tzv. Manudl uspésného politika, coz je soubor doporuceni pro lidry politickych
stran a dotaznik pro kvantitativni Setfeni. Tim by mohla byt nésledné v omnibusovém

kvantitativnim Setfeni ovéfena platnost manualu.

Vysledky prace bude mozné aplikovat jako §irSi zaklad pro disertacni praci, kde 1ze téma

rozsifit o uskutecnéni zmilovaného kvantitativniho Setfeni kvéotni metodou vybraného re-
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prezentativniho vzorku obyvatel s pfihlédnutim k nerozhodnutym voli¢im. Samotna di-
plomova prace a jeji zavéry by pak mohly slouzit pro piipravu a planovani PR politickych

kampani.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

14

I. TEORETICKA CAST
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1 PUBLIC RELATIONS, POLITIKA A POLITICI

Vztahy s vetejnosti, v anglickém originale public relations, pro které se po celém svéte
vzila zkratka PR, mohou byt chapany jako zdanlivy opak reklamy, uvadi Foret (1994,
s. 79). Nicméné v jejich obsahu a formalnosti 1ze dohledat analogii. PR i reklama byvaji
vyustény v kratké sdéleni ¢i zpravu, které jsou soucasti informace poskytované sdélovaci-

mi prostiedky.

Aby dokazal politik zaujmout voli¢e, musi se jeden s druhym ztotoznovat. U tspésného
politika dnes nehraje roli politicky program, jak tvrdi Matuskova (2009, s. 19). Rozhodo-
vani volict je v soucasné dob¢ tak rychlé, ze nebyva bézné, aby bylo podlozeno ¢tenim
nebo dokonce analyzovanim programu jednotlivych stran ¢i hnuti. Ona rychlost pfi rozho-
dovani o vybéru kandidatl, ktefi jsou teoreticky vhodnymi pro odevzdéani hlasu ve vol-
bach, nespociva v tom, co je napsano, ale v ohledu, jaké emoce a pocity vzbuzuji kandidati
u volict. Pozitivni percepce a moznost ztotoznéni se s kandidatem je pro jeho piipadné
zvoleni ve volbach vyznamné. Aby mohlo ke kladné identifikaci kandidata a volice dojit,

je dilezité, jaké vztahy s volici svym chovanim politik navaze.

,»Rozlisuji se dva typy povédomi o znacce. Brand recall, vybaveni znacky, znamena, ze si
cilova skupina na znacku vzpomene, uvazuje-li o piislusné produktové kategorii. ... Dru-
hym typem povédomi o znacce je brand recognition, rozpoznani znacky. Vysoka troven
tohoto ukazatele znamena, Ze cilova skupina znacku identifkuje v misté prodeje a zaroveii

st ji spoji s pfisluSnou produktovou kategorii* (Karlicek a Kral, 2011, s. 13).

Politik, stejné jako znacka, prostfednictvim komunikac¢ni kampané zvysSuje povédomi
0 sob€. Zamérem je, aby si ho cilova skupina, tedy v tomto pifipadé voli¢i, vybavila v misté
prodeje, tzn. u voleb. Nastrojem u znacky je obal a slogan, v piipadé¢ politika jeho vizéz,

chovani, vystupovani na vefejnosti a prosazované myslenky.

1.1 Historie public relations — za v§Sim je nutno hledat politiku

Zcela poprvé bylo mozné zaregistrovat spojeni slov public = vefejnost a relations = vzta-
hy, tedy vztahy s vefejnosti, zaCatkem 19. stoleti, a to konkrétn¢ v roce 1807. V projevu
k americkému kongresu ,,Seventh Address to the Congress* bylo proneseno tfetim prezi-
dentem Spojenych statlh americkych Thomasem Jeffersonem. V proslovu nahradil tehdy
bézné uzivané ,state of thought spojenim ,,public relations®. Je potfeba mit na paméti,

ze pocatkem tohoto stoleti zily Spojené staty americké valkou za nezavislost a PR bylo
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uzito v souvislosti s taktikou a strategii, jejimz cilem bylo na svou stranu ziskat dalsi ptiz-
nivce Boston Tea Party. Vyznam a vyznéni mélo jasnou pozitivni konotaci, $lo o naprosto
pozitivni Sifeni myslenky. Az pozdéji nechal vtisknout PR mistr publicity P.T. Barnum
negativni raz. Jeho cestujici cirkus byl zalozen na Sokovani a explikativnich metodéach pro-
pagace. Diky jeho filozofii ,,public be damned* ptispél ke kritickému vniméani profese ,,pi-

aristy” (InfoRefuge, © 2016).

Nasledny rozvoj komunikac¢nich technologii, zavedeni vSeobecného volebniho prava,
vznik masového publika (jako diisledek urbanizace a koncentrace lidi ve méstech) a prede-
v§im narast volného ¢asu na prelomu 19. a 20. stoleti byly diivody pro pocatky PR pravé
v USA. Tamni politika, jak bylo uvedeno, pfi jejich vzniku také sehrala nemalou roli. Ce-
lonarodni — demokratické volby byly povazovany za ritudl. Politické strany a kandidati by
se neobesli bez odevzdanych hlasti volict. K jejich ziskani potfebovali voli¢e ovlivnit,
a to praveé prostrednictvim PR. A tak jako lze hovofit o tom, Ze tfeti americky prezident
Jeffersonem je autorem slovniho spojeni PR, tak v roce 1820 lze hovofit o tom, ze sedmy
prezident USA Andrew Jackson mé prvniho tiskového tajemnika. Byl jim ¢len kabinetu

Amos Kendall (Ftorek, 2012, s. 21).

Samotné kotfeny public relations je pak mozno hledat ve druhé poloviné 18. stoleti, kdy si
diky rozvoji vydavani novin zacali vyznamné osobnosti uvédomovat silu tisku pti ovlivio-
vani vefejného minéni. Velkd francouzskéd revoluce (1848) vyuzila tisku a zapojila jej
do svych sluZzeb. Postupné dochdzelo s pomoci novin ke zdlraziovani pozitivnich skutkd,
zasluh a skute¢nosti ze Zivota vyznamnych jedincti. Za jednoho ze zakladateld public rela-
tions je povazovan Ameri¢an Ivy Lee. V roce 1906 vznikla pod jeho vedenim jedna z prv-
nich kampani public relations. Lee informoval vefejnost o Spatnych socialnich pomérech
americkych stavkujicich hornikli. Vefejnost se postavila na jejich stranu, coZ je brano jako

vysledek uspesné kampané (Svoboda, 2004, s. 21).

Dal$im spojovanym s public relations je kromé Leeho také Edward L. Bernays. Ten pouzil
propagaci touto formou béhem prvni svétové valky. Jako ¢len vyboru Creel Committee
se snazil masivni pisemnou i verbalni formou ziskat na svou stranu ptiznivce pro podporu
valky. Podle ngj tak byly vztahy s vefejnosti a informace poprvé v historii pouzity jako

jedna ze zbrani ve valce (Wilf, 1991, s. 242).
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1.2 Public relations — sou¢ast marketingového mixu

Public relations je na rozdil od reklamy oboustrannéd a dlouhodoba komunikace, ktera po-
skytuje a ziskava informace od vefejnosti (public), a snazi se s ni se svymi nastroji pozitiv-
n¢ formovat a péstovat vztahy (relations). To, co plati pro firmy, jak pise Kotler (2004,
$.56-78),

ze se diky public relations snazi o budovani pozitivnich vztahii s vefejnosti a v ptipad¢
pomluv usiluji o co nejmensi neptiznivé nasledky, plati ve stejné mife i pro politiky. Firmy

bojuji skrze PR o zakazniky, politici o voliCe, organizace o ptizen.

®  Osobni prodej

®  sponzorstvi

@ public relations
®  podpora prodeje

° Reklama

Obrazek 1 — Marketingovy mix podle Majara
Zdroj: Majaro, 1996

Vyhodou pti takovém soupefeni o zdkaznika/volice v silném konkurenénim prostiedi
a vyznamnym predpokladem pro uspéch je brand awareness, jinymi slovy povédomi
o znacce. ,,Neznamé znacky jsou Casto ignorovany. Navic v obecné roviné plati, Ze zna-
most koreluje s preferenci. Bylo napt. prokazano, ze opakované vystaveni urcitym symbo-

Iim nebo obrazkim lidskych tvaii samo o sobé zvysuje jejich atraktivitu. Stejné lze pied-
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pokladat, ze znam¢jsi znacky jsou obecné vnimany jako atraktivnéjs$i nez znacky méné

znamé (Karlic¢ek a Kral, 2011, s. 13).

Komunika¢nimi kampanémi obecné je zvySovana znalost znacky, sluzeb, nabizen¢ho za-
méru, ¢i v piipadé politika zndmost o ném samotném. Konecnou metou je, aby si kupujici,
tedy cilova skupina, vybavili doty¢ny ,,produkt v mist¢ prodeje. K tomu lze u znacky
za nastroj pro piipomenuti povazovat obal a slogan, u sluzeb ,,dobry pocit®, které maji vy-
volat a v pfipadé politika pak jeho myslenky a celkové piisobeni. Cilem kazdého politika
uchazejiciho se o hlasy svych voli¢t by predev§sim mélo byt to, Ze si ho diky jeho piisobeni

pied volbami vybavili voli¢i u voleb.

Jadrem marketingu je, jak piSe Zamazalova (2010, s. 89), postihnout podstatu prodeje.
V ptipad¢ napt. politika jde, jak je vySe popsano, o marketing prodeje jeho myslenek. Ci-
lem podnikatelskych i nepodnikatelskych subjekti (napf. statnich instituci) je ,,prodej*
zbozi ¢i sluzeb za podpory marketingu. K tomu vyuzivaji kratka, vystizna nejlépe jedno-
véta marketingova prohlaSeni, coz neni lehky ukol. A to je i podstata marketingovych ko-
munikaci zaméfenych na jednu ze slozek PR. Firmy hledaji rovnovahu mezi z4jmy zakaz-
nika a svymi podnikatelskymi zaméry, politik pak musi nalézt rovnovahu mezi svymi za-
jmy a zdjmy volicCe, nepodnikatelské subjekty — vefejné instituce, kterym bude vénovan
nasledujici text, pak vyvazuji vztahy s vefejnosti ke zlepSeni obrazu organizace pravé

v jejich ocich.

1.3 Public relations — teoreticka vychodiska

»Public relations jsou védou umeénim, jak chépat, vytvaret a ovlivilovat vetfejné minéni.
Jejich hlavnim nastrojem jsou hromadné sdé€lovaci prostfedky. Public relations v sobé za-
hrnuji prvky psychologie, politiky, ekonomiky, spolecenského pohybu a dalsi slozky,
avsak stoji mimo né. Jsou jedinou spolecenskovédni disciplinou, kterd zkouma podstatu
toho, pro¢ a jak budou masy lidi jednat a jak budou akceptovat své socialni prostiedi, kam
budou smétovat jejich reakce. Public relations jsou tudiz dnes hlavnim nastrojem vnéjSich

vztahu kazdé zemé, regionu, skupiny, kazdé organizace a instituce® (Lesly, 1995, s. 13).
Leslyho definici PR dopliiuje Némec (1999, s. 13), ktery ve vztahu ke korporacim uvadi,
ze PR jsou vjistém ohledu jejich pomocnikem. Pravé diky aplikovani public relations

do marketingovych komunikaci spolec¢nosti dochazi k tomu, Ze jsou schopny pfizpusobit
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se okoli, ménit je nebo udrzet. To vSe s ohledem na to, ze korporace nejsou nuceny n¢ja-

kym vyraznym zptisobem meénit své pfedem stanovené cile.

Public relations podle Foreta (1994, s. 79) predstavuji fizeni komunikace jak navenek,
tzn. mezi organizaci (instituci) a vefejnosti, tak také uvnitf organizace napt. mezi vedenim
a zaméstnanci. Mohlo by se zdat, ze PR predstavuje pravy opak reklamy. Obsahovée
a hlavné¢ formaln¢ miize mit podobu bézné zpravy ¢i informace ve sdélovacich prostied-
cich. Ve skute¢nosti by takovy material sotva vznikl a byl vyuzit v médiich, kdyby neexis-
tovaly konkrétni vazby a spole¢né zdjmy mezi zastupci sdélovacich prostiedkli na jedné
strané a na strané druhé mezi témi, ktef{ jsou na zvefejnéni zainteresovani. Cim je podoba
PR ve srovnani s reklamou méné okézala, tim byva jeji pisobeni u€inngjsi. Zakladni prin-

cipy reklamy a public relations, tzn. ovlivnit chovéni a nazory lidi, jsou shodné.

»Public relations jsou socidlné-komunikacni aktivitou. Jejim prostfednictvim organizace
pusobi na vnitini i vnéj$i verejnost se zdmérem vytvaiet a udrzovat s ni pozitivni vztahy
a dosédhnout tak mezi obéma vzajemného porozumeéni a divéry. Public relations organizace

se také uplatiiuji jako nastroj jejiho managementu* (Svoboda, 2009, s. 17).

Ke vztahlim k vefejnosti a jejich celkovému vymezeni se d4 s ohledem na vyse uvedené
shrnout, Ze se jedna o nastroj, kterym lze ovliviiovat vefejné minéni (uvnitf 1 vné organiza-
ce) ve svij prospéch. Déje se tak prostfednictvim hromadnych sdé€lovacich prostredki,
jenz jsou jejich nejvyznamngj$im komunika¢nim nastrojem. PR lze chapat jako spolecen-
skové&dni obor. Diky jeho zatfazeni do marketingového mixu lze dosahnout zlepSeni obrazu,
ktery je Sifen o institucich, skupinach ¢i korporacich. Mezi PR a reklamou je moZné dohle-
dat jistou analogii diky jejich spole¢nému cili (ovlivnit chovani a nazory lidi) a hlavnimu
komunika¢nimu prostfedku (masovym médiim), avSak ¢im méné okézalejsi (oproti rekla-

m¢) PR jsou, tim jsou G¢inng;jsi.

1.4 Politicky marketing

»Charakteristickym znakem politické strany je jeji vétsi ¢i mensi ideova odlisnost, kterd
vyplyva z jejiho poslani — to ji odliSuje od konkurence. Cil strany je ale definovan jako
,maximalizace* mozného zisku, tedy voli¢ské podpory. M4 se tedy politicka strana zam¢-
fit na primérného, sttedového volice a zvolit takova témata, kterd budou vyhovovat vSem,
¢i striktn€ prosazovat témata vychézejici pouze z jeji ideologie s cilem naprosto se vymezit

vuci své konkurenci a jit tim do rizika, ze diky tomuto rozhodnuti dostane hlasy pouze
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od omezené skupiny voli¢i? Jak najit rovnovahu mezi dostate¢nym vymezenim vici kon-
kurenci a respektem a napliiovanim poslani definujici filosofii jeji samotné existence

a zarovei ziskat co nejvétsi pocet hlasa (Riha, 2014, s. 41).

Je mozno chapat politika z marketingového hlediska jako produkt?* zni jedna z vyzkum-
nych otdzek této diplomové prace. Reakci na ni Ize nalézt v roce ve Spojenych statech
americkych. V roce 1964 spatfila svét minutu trvajici televizni reklama, ve které vystupuje
tfileta divka. Ta tehdy zménila pohled na politickou reklamu. Na sluncem zalitém poli trha
divka listky sedmikrasky. Misto slov je slySet odpocitavani, které konc¢i jadernym vybu-
chem. Poselstvi bylo jasné, m¢lo ukdzat na prezidentského kandidata Barryho Goldwatera,
ktery bezohlednym pfistupem k nuklearnim zbranim ohrozoval budoucnost svéta. Spot byl

pfitom vysilan pouze jednou a jméno Barryho Goldwatera se v ném neobjevuje.

Reklamu pro vitéze voleb amerického prezidenta Lyndona Johnsona vytvoftila spole¢nost
Doyle Dane Bernbach (DDB) a na dalsi pulstoleti zménila pohled politickou reklamu, kte-
rd zacala byt ito¢na se zamétfenim se na negativni stranky protikandidata. Do doby, nez se
objevila ,,divka se sedmikraskou*, byli politici prodavani, jako by byli mydlem nebo autem

(Mann © 2016).

,Politicka strana nebo kandidat vyuzivaji prizkumti vetejného minéni a analyzy prostredi,
aby vytvofili, nabidli a propagovali konkurenceschopnou nabidku, kterd podpoii jejich
organizacni cile a zaroven uspokoji skupinu voli¢i vyménnou za jejich voli¢skou podporu*

(Wring, 2005, s. 6-9 cit. podle Matuskova, 2010, s. 22).

Marketing jako obor si od svého vzniku pokladd zakladni trojotdzku vychdzejici z jeho
podstaty: co, jak a pro koho? Ziskané odpovédi pak dokazi na zaklad¢€ nasbiranych infor-
maci urcit tzv. spotiebitelské chovani. Roli hraji kupfikladu potieby zakaznikili, znalost,
konkuren¢ni nabidka, prostfedi. Cely proces, na némz budujeme marketingovy mix,
je potieba neustale vyhodnocovat, aby ziskané informace zlstavaly aktuélni a spotiebitelé

¢inili potfebnou akci — nakup.

1.5 Politické public relations

Politické PR, nedilnd soucast politického marketingu, je v souvislosti s marketingovym
mixem velmi zdsadni Casti. Vztahy se zakazniky — voli¢i je nutné diky v Ceské republice
regulované politické televizni a rozhlasové reklamé jesté vice rozvijet nez u bézného mar-

ketingu. Cely proces je analogicky s vySe uvedenym v pfedchozi kapitole. Odpovédi
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na otazky vymezuji voli¢ské chovani, akci se rozumi v tomto piipadé misto nadkupu ucast
u voleb a proména v odevzdani hlasu pro konkrétni politickou stranu, hnuti nebo kandida-

ta.

Vhodnym napojenim na voli¢e prostfednictvim PR je umoznéno stranam vytvoieni dosta-
tecné silné vazby strana - voli¢. K tomu, aby tato vazba byla funkéni, je podstatné zasah-
nout spravnou cilovou skupiny volict. Pro stranu je tedy nezbytné zvolit prostiedky shod-

n¢ s klicem, podle n¢jz se volici ke stranam rekrutuji.

V zésadé¢ lze, jak to ucinil Kitschelt (1999, s. 449), rozd¢lit sympatie volict vici stranach

do tfi nasledujicich argumenti:

e osobnost stranickych kandidatu,
e ocekavani hmotnych a nehmotnych vyhod,

e ziskani nepfimych vyhod ve formé kolektivnich statka.

K uvedenym voli¢skym preferencim pak piifadil politické strany, které v naSem regionu

(stfedni a vychodni Evrop¢) rozd¢€luje na:

e charismatické,
e Klientelistické,

e programove.

Jedna se samoziejmé o idedlni roztfidéni, v redlném politickém Zivoté dochazi k prolinani
potieb voli¢u a stranickych rozdéleni. V tomto idedlnim dé€leni se od charismatickych stran
ocekava silna osobnost stranického kandidata, osobni hmotné a nehmotné vyhody poZaduji
voli¢i stran klientelistickych a partaje jejichZ zaloZeni je programové pak lakaji volice

na ziskani neptfimych vyhod ve formé kolektivnich statkd.
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vztahy s |
vefejnosti

Obrazek 2 — Model ledovce vytvoteny podle Blacka (1994, s. 17)

1.6 Volby a volebni modely v Ceské republice

,,Ceska republika je svrchovany, jednotny a demokraticky pravni stat zalozeny na ucté
Cesk blik h , jednot demokratick tat zal t
k praviim a svoboddm ¢loveéka a obcana. ... Lid je zdrojem veskeré statni moci; vykonava
ji prostfednictvim organii statni moci zédkonodarné, vykonné a soudni“ (Sbirka zakont,

1992, s. 7).

Parlament je vykonavatelem moci zdkonodarné, je tvofen dvéma komorami, a to Poslanec-
kou snémovnou CR a Senatem CR. Poslanci jsou voleni na étyfi roky, je jich celkem 200,
senatorti pak 81 a voleni jsou na dobu Sesti let. Kazdé dva roky je volena tfetina senatorti.
Vykonné moc je reprezentovana prezidentem republiky a vladou a soudni moc vykonavaji
jménem prezidenta republiky nezavislé soudy. Mezi organy soudni moci patii Ustavni

soud, Nejvyssi soud, Nejvyssi spravni soud a jednotlivé soudy.

»Volebni systém je jeden ze zdkladnich stavebnich kamena politického systému kazdé
demokratické zemé a do znacné miry spoludefinuje jeho vlastnosti a fungovani. Mimo jiné
ovlivituje podobu stranického systému, utvareni a charakter vétSin v parlamentu, potazmo
vztahy mezi vladou a parlamentem. V neposledni fad¢ je klicovym faktorem, ktery urcuje
miru reprezentace volicl, tedy jak pfesné bude zastoupeni jednotlivych stran reflektovat

rozlozeni jejich volebni podpory u vetejnosti® (Lebeda, 2006, s.883).

Voli¢em v Ceské republice je kazdy oban CR, ktery alespoii ve druhy den voleb dosahl

18 let v&ku. Pro vykon volebniho prava existuji ptekazky, a to je omezeni z diivodu ochra-
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ny zdravi a zbaveni ob¢ana zpusobilosti k pravnim ukonlim. Pasivnim volebnim pravem
se rozumi pravo byt volen. Do poslanecké snémovny miize byt zvolen obéan CR starsi 21
let, do senatu 40 let. Volby do Parlamentu Ceské republiky se konaji ve dvou dnech, kte-
rymi jsou patek a sobota. Prvni den voleb zacind hlasovani ve 14.00 hodin a konci

ve 22.00. Druhy den voleb za¢ina v 8.00 a konéi ve 14.00 hodin (Parlament CR, © 2019).

Ustavni tGprava Ceské republiky uréuje, Ze poslanci poslanecké snémovny jsou voleni
na zaklad¢ vSeobecného, rovného a pifimého volebniho prava tajnym hlasovanim podle
zdsad pomémého zastoupeni (¢l. 18 Ustavy Ceské republiky). Clenové senatu maji byt

voleni také pfimou volbou podle zasad vétSinového systému.

Samotné volby se pak v Ceské republice realizuji podle dvou modeld. V zasadg jde o pie-
pocet odevzdanych hlast na mandaty (Klima, 2001). V prvnim pfiipad€ jde o princip po-
mérného zastoupeni. Voli¢i vybiraji své zastupitele v obvodech, na které je CR pro volby
rozdélena. Strany jsou pak v zastupitelském sboru zastoupeny podle ziskanych hlasi,
resp. jejich poméru. ,,Na rozdil od vétSinového systému, kdy v kazdém volebnim obvodu
vyhrava kandidat, ktery ziskal nejvic hlasti, volebni systém pomérného zastoupeni, ktery
plati ve vétSiné zemi, zarucuje, Ze zastoupeni politické strany v parlamentu bude umérné

poétu celkové ziskanych hlasi” (Zaloudek a Rajsky, 1991, s. 355-356).

Zastupce do snémovny Parlamentu CR vybirame v Cesku pom&mym modelem volebniho

systému, vétSinovym dvoukolovym pak sendtory a prezidenta.

1.7 ,,Desatero uspéSného politika*

Pro ucely diplomové prace a ndsledné vytvoteni explora¢niho schématu, ktery bude slouzit
jako vychodisko pro kvalitativni Setfeni formou in-depth expertnich rozhovort, bude revi-
dovéano ,,Desatero uspésného politika* na zékladé¢ doporucenich z vysledkli bakalaiské
prace (Repka, 2017, s. 35-54). Jedna se o soubor obecné platnych pravidel — jak by se mél
politik chovat, kdyz chce byt uspeésny, ktery byl vytvofen na zaklad¢ dostupné literatury a
bude slouzit v praktické ¢asti pro ucastniky expertnich hloubkovych rozhovort. Pti ptipra-
veé scénafe pro praktickou Cast této prace bude vychdzeno z teoretické ¢asti a vSech

v danou chvili dostupnych aspekt.
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1.7.1 Desatero politické reklamy podle Séguéla

Vlivem politického marketingu na rozhodovani voli¢i se zabyva francouzsky matador své-
tové reklamy Jacques Séguéla, ktery zalozil agenturu RSCG (dnes Havas). Odvedl praci na
Sestnacti prezidentskych kampani, které kromé jedné dovedl k vitézstvi. Témér 27 let stoji
jeho jméno za kampanémi uspésSnych politikd. Nasledné uvedené Séguélovo desatero lze

diky tomu povazovat uspésné. Aplikovano je pti politickych kampanich po celém svéte.

Kampané vedl Séguéla politikiim riznych stranickych smysleni a politickych smért jako
byli Francois Mitterand, rakousky kancléf Vranitzky, polsky prezident Kwasniewski, izra-
elsky premiér Jehud Barak nebo chilsky prezident Ricardo Lagos, (Séguéla, 2000, 35-40) o
jeho rady usiloval také byvaly ¢esky premiér Jifi Paroubek (Strategie, © 2007).

Konkrétné Séguéla © 2017 uvadi existenci tfi druhli reklamy. Ta, co pfichazi od srdce
a pusobi na rozum — ,,srdcova®“. ,,Rozumovou* reklamu chépou spotiebitelé hlavou, aby
nasledné ptesla do srdce. Poslednim druhem je ,,americka“ reklama, kterd utoci ptes hlavu
na penézenku. Reklamu lze pak podle néj definovat jako sn¢hovou kouli, kterd na sebe
dokaze nabalit snih. Jestli je dobrd, se pozna tim, Ze kdyZ roztaje, proméni se bud’ ve vodu
a nic z ni nezbyde, nebo se stane pramenem a ten vytvoii jaro a to Ize povazovat za uspes-

nou reklamu.

Zékladem jsou pro Séguélu (2000, s. 55) emoce. Tvrdi, Ze jako profesional by byl ochoten
pracovat pro kteréhokoliv demokrata. Rozhodné by vSak odmitl politika jiné politické ori-
entace. Srdce je pak v politickém marketingu stejné dualezité jako rozum, penéZenka
v tomto ohledu nehraje roli. Rad pfipomind, Ze napf. nepiijal nabidku v hodnoté milionu

dolart ro¢né, kterou mu uc¢inil Muammar Kaddafi.

Cast z nasledujiciho Séguélova desatera politické reklamy byla vybrana do vyzkumné &asti

této prace.
e  Pravidlo ¢islo 1: Lidé hlasuji pro osobnosti, ne pro politické strany.

e Pravidlo ¢islo 2: Lidé se rozhoduji na zéklad¢ toho, co ofekavaji v budoucnosti,

a ne na zaklad¢ toho, co se stalo v minulosti.
e Pravidlo ¢islo 3: Lidé voli ideje, ne ideologii.
e Pravidlo ¢islo 4: Lidé nevoli pro néjakého kandidata, ale pro sebe.

e Pravidlo ¢islo 5: Lidé hlasuji pro drama, ne pro kazdodenni vSednost.
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e Pravidlo ¢islo 6: Lidé hlasuji pro zménu, ne pro setrvani soucasného stavu.
e Pravidlo c¢islo 7: Lidé hlasuji pro autenticitu, ne pro falesné zdani.

e Pravidlo ¢islo 8: Lidé hlasuji pro hodnotu, ne pro funkei.

e Pravidlo ¢islo 9: Lid¢ hlasuji pro vitéze, ne pro toho, kdo prohraje.

e Pravidlo ¢islo 10: Lidé hlasuji pro vizionaie, ne pro reakcionare® (Strategie, ©

2007).

1.7.2 Desatero starosty z roku 1936

Za funk¢ni, diky tomu, Ze je béZzn¢ vyuzivano v zahrani¢i a funguje, lze oznacit jiz zmiflo-
vané Séguélovo desatero. Vzhledem k jeho potencidlni aplikaci je mozné vztahnout
jej spise na tzv. vyssi patra politiky, tedy na vyssi Gstavni funkce a volby s nimi spojené,
napft. volby prezidenta, senatord a poslancti. Na volby zastupitelti do mést a obci, pfipadné
krajské volby ptipadd vhodnéjsi to, co funguje pravé pro tuto oblast, a kdyz je napsano

funguje, mysleno je jisté casové obdobi.

V obdobi piedvaleéného Ceskoslovenska, na jehoz tradici se odkazuji soudasni politici
Ceské republiky, vznikl dokument ,,Desatero dobrého starosty“. Tento text byl vyutovan

v pfedmé&tu ob¢anska nauka a vychova pro Skoly méstanské na konci 30. let 20. stoleti.

Desatero z ucebnice (Uher, 1936, s. 10-45) je dalSim zdrojem pro vytvoteni souboru obec-

né platnych pravidel:
,Desatero dobrého starosty* zni nasledovné:

1. ,,Dlvéra obcant té postavila do ¢ela obce. Byt prvnim ob¢anem v obci je velké vy-

znamenani. Slib sam sob€ na svou Cest a svédomi, Ze tuto diveéru nezklames!

2. Jsi starostou nejen téch obcant, ktefi t& volili, ale 1 téch, ktefi t€ nevolili. Bud’ proto
ke vSem stejn¢ vlidny a spravedlivy.

3. Stejné tak nerozliSuj pfi vykonavani svého ¢estného ufadu ptislusniky raznych poli-
tickych stran, mas v nich spatfovat jen a jen obCany.

4. Vynasnaz se podle sil a moZnosti obce usnadnit zivot starym a chudym a prace ne-

schopnym pfislusnikiim obce.

5. Podporuj vSechno, co napomaha Skolstvi v obci. Nic lepSiho nemliZzeme piat svym

détem, ovSem kromé zdravi nez dobré vzdélani.
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6.

10.

1.7.3

Nezapominej na obecni knihovnu, kterd poskytuje uslechtilou zabavu a vzdélani

obcantim.

Mas byt upfimnym pfitelem vSeho, co obec zkrasluje, zvelebuje a zlepSuje jeji
zdravotni Grovein. Zasadit strom na spravné misto znamena vykonat dobry skutek.
Vynasnaz si osvojit si co nejdiive nejdiilezitéjsi pravni a zdkonné piredpisy, abys
nezapomné¢l nic, co by mohlo slouZit obci ku prospéchu.

Obecni majetek spravuj a nakladej s nim opatrnéji a uzkostlivéji nez se svym vlast-

nim majetkem. Kdyz prohospodafis sviij majetek, bude to Tvoje Skoda, ale kdyz

promrhas obecni, ztrati§ Cest.

Davej obci pekny piiklad nejenom dobrého starosty, ale také fadného obcana v
soukromém zivoté. Jediny tichy piiklad miva vétsi cenu neZ spousta feci a velké

kazani!*

Eticky kodex

V ramci vnéjSich a vnitinich vztahi s vefejnosti se od ufednikil, zaméstnanct vetejné spra-

vy, zastupiteld, poslancii a dalSich politikii ocekava, Ze pii svétené spravé véci verejnych

budou zachovavat a ctit platné zadkony, ke vSem pfistupovat stejné¢ a zachovavat urcité

standardy vyplyvajicim z evropského kulturniho a historického dédictvi. Proto vznikaji

obdoby zahranicnich a z nasi historie znamych ,,desater* etické kodexy.

Pro politiky, strany a hnuti jsou vyvafeny kodexy vychézejici z Ustavy CR a obecné plat-

nych zasad prava a spravedlnosti. Napi. Eticky kodex Vlady CR (2012, s. 29-32) nebo

Eticky kodex poslance politického hnuti ANO (© 2013) pak kromé obecnych zasad jako je

Gicta a loajalita k Ceské republice vyzyva k dodrZovani:

1.

Zakonnosti — plnéni ukold vetfejné spravy v souladu s ustavnim poradkem, se zako-
ny a ostatnimi pravnimi predpisy a s pravem Evropskeé unie.

Rozhodovani — v mezich zdkona a volby nejvhodnéjsi feSeni s ohledem na vetejny
z4jem a na rozhodné okolnosti konkrétniho ptipadu.

Profesionality — nejvyS$i mife sluSnosti, porozuméni a ochoty a bez jakychkoli
predsudkt, v souladu se zadsadou rovnych pfilezitosti bez ohledu na barvu pleti, po-
hlavi, narodnost, ndboZenstvi, etnickou ptislusnost nebo jiné charakteristiky.

Nestrannosti — v objektivnim, nestrannym feSenim ve vefejném zajmu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

10.

1.7.4

Rychlosti a efektivity — vytizeni kol bez zbytecnych pratahti, nejpozdéji v zako-
nem stanovenych lhttach.

Stietu zajmi — piedchazeni situacim, ve kterych by byl soukromy zajem nadiazen
nad obecné blaho.

Korupci — v nepfijimani a nevyzadovani dart ¢i jinych zvyhodnéni pro sebe nebo
nékoho jiného vyménou za rozhodnuti.

Mlcenlivosti — nevztahujici se na skutecnosti, které zakladaji podezieni na korupcni
jednani.

Veftejné Cinnosti — spocivajici ve vyhybani se takovym ¢innostem, které by mohly
snizit jeho divéru v ocich vetejnosti

Reprezentaci — v podpote divéryhodnosti a vaznost funkce.

Desatero soucasnych politik

Desatero dobrého starosty z roku 1936 aplikované na soucasné politické poméry bylo tie-

tim zdrojem pro ,, Desatero uspésného politika “ podrobené zkoumani v bakalaiské a pred-

kladané praci.

1.

,»Neslibujte nemoznosti. ObCanska aktivita je u nés sice stale nizka, ale predstava,
ze si nikdo nevzpomene na ,,paté metro“, dvé noveé Skoly, neuskutecnény obchvat

mésta atd. je dosti mimo realitu.

Zalnéte s Cistym stolem. Jasn€é obCantim (opakované a riznymi zplisoby) sd¢€lujte,
jaky je finan¢ni stav obce, kdo vlastni a spravuje majetek. PrestoZze Vam to mize
pfipadat jako banalita, vétSina obCanl o tom zatim nema ani ponéti. Piehledny za-

catek usnadni VasSe dalsi kroky.

Pokuste se co moZna nejvice majetku ziskat pod kontrolu obce, pokuste se ukoncit
nevyhodné smlouvy, a pfedevS§im na n€ upozoriiujte, spolu s vycislenim nakladd,

které privatizace obecniho majetku vyvolaly, (typicky smlouvy s Veolia) apod.

Zaved'te pfinejmenSim rozklikdvaci rozpocet, chcete-li si uchovat alesponl elemen-
tarni legitimitu. Pro vétsi transparentnost se doporucuje v maximalni verzi partici-
pativni rozpocet spolu se systémem Open Data. Nejenze to obcané oceni, ale prede-

jdete i utoktim "kverulantd" apod.

Dotahujte akce do konce a mé&jte vzdy rozmysleno, co piijde po kroku A. Vcas vy-

hodnocujte ankety, pokud je provadite, a seznamujte obCany s vysledky, s tim, co
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se udélalo, co se delat bude a kdy. Muzete mit vysledky, ale ob¢ané je museji pri-
bézné videt.

6. Chod’te mezi lidi a naslouchejte jim. Necekejte, Ze ptijdou za Vami v ufednich ho-
dinach. Bavte se s nimi na zastavce, v hospodé¢, v ¢ekarn¢ u Iékare. Pokud se bojite
lidi a jejich reakci na Vas, nemate v politice co dé€lat. Toto provozujte celé Ctyti ro-

ky, nejen v ramci volebni kampang.

7. Rozdavanim balonkt, buiti a angazovanim populdrnich zpévaka o sob¢ ftikate,
ze program je vedlejsi, a Ze hlavni je vice ¢1 méné slaboducha zabava. Opravdu

si cheete takovou image vytvofit?

8. Zvetejnujte vSe, co je mozné. Zapisy, i nataceni z jednani zastupitelstva apod. - tim

predejte zbyteCnym utoklim ze strany opozice, kverulujicich obéani apod.

9. Necekejte od obCanl vyfeSeni vSech problémil. Jejich zapojeni a oteviené projed-
navani muze obrousit hroty konfliktl, které jsou jinak vSude (i latentn€) pfitomny.
Spoluprace s experty (napf. v ramci participativni architektury) pomaha predchazet
sporum ¢i dokonce Zalobam. Vefejna setkdvani ale nejsou mistem pro Vasi exhibi-
ci.

10. Ve Vasi obci/mésté, mate lidi, jaké tam mate. Plati, ze pracujete s tim, co je. Ko-

neckoncil svilj mandat mate pravé od nich (Svihlikova, © 2014).«

1.7.5 ,,Desatero uspésného politika* — znéni atribuéniho testu pro ucastniky hloub-

kovych expertnich rozhovori

Zakladni kameny, na kterych jsou budovany vztahy s vefejnosti byly jednak uvedeny
v Cicerové citatu v ivodu této prace, ale také je popisuji VoiiSek a Vysekalova (2015, s.

143) jako pravidlo 55, 38, 7. ,,Podle tohoto pravidla kazdé sdéleni interpretujeme z:

e 55 9% podle vizualnich, neverbalnich prvk, tedy toho, co vidime;

e 38 % podle vokalnich prvki, tedy toho, co slySime (sila hlasu, tempo feci, ton, vys-
ka hlasu, intonace);

e 7 % podle verbalni slozky, tedy samotného obsahu naseho sd€leni, slov, toho, co

chceme sdélit.
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Z toho vyplyva, ze 93 % pada na vrub neverbalni povahy naseho sdéleni, ta rozhoduje
o tom, jestli posluchace presvédcime, jestli pfijmou nase sd€leni, jestli ho vezmou za své.

A ted’ pozor: pokud je to, co slySime, v rozporu s tim, co vidime, lidé véti vyssimu Cislu.*

Uvedené pravidlo predstavuje, jakou vahu maji v PR slozky vizualni, vokalni a verbalni,
jinymi slovy, ¢im konkrétné¢ mohou politici oslovit co nejvétsi pocet volict, kteii se zto-
toznuji s tim politikem, ktery jim v tomto ohledu nejblizsi.

Na zéklad¢ vysledki bakalaiské prace byl vytvoren soubor platnych norem — piehled nej-
valy a zajistily mu vitézstvi ve volbach. Tato diplomova prace je prezkoumava, byla dopl-
néna o dalsi aspekty, aby nasledné¢ mohla byt stanovena jasna pravidla, jaky ma vliv PR

politika na jeho uspéch ve volbach.

V hloubkovych rozhovorech budou Setfeni respondenti zastupujici odbornou vetejnost
se zaméfenim na politiku a PR. Celkem bude uskutecnéno devét expertnich hloubkovych
rozhovorti s ptredstaviteli odbornych asociaci. V projektové ¢asti bude na podkladu prak-
tické Casti sestavena sbirka platnych pravidel politického PR, tzv. manudl aspésného poli-

tika — soubor doporuceni pro lidry politickych stran a dotaznik pro kvantitativni Setfeni.

Soucasti Setfeni bude karta vlastnosti ,, Desatero uspésného politika“, tedy atributl a zna-
ki, které by mél mit uspésny politik, ktery chce dosdhnout vitézstvi ve volbach. Otazky
a desatero vychazeji z jiZ zminovanych obecné platnych pravidel Gsp&Sného politika v za-
hraniéi podle Séguéla, pravidel, které platila jiz v predvale¢ném Ceskoslovensku, jak je
ov¢tila historie, etickych kodextli a soucasnych doporuceni. Jedna se o nasledujici vlastnos-

t1, jez budou pfezkoumany v atribucni testu v praktickeé ¢asti:

1. DokaZe jasné a srozumiteln€ vyjadrit ndzory, umi dobfe mluvit.

2. Je charismatick4 osobnost a dokaZze zaujmout.

3. Stoji za svymi nazory.

4. Osobné¢ se setkava s voli¢i, zn4 jejich problémy.

5. Dokaze oslovit v§echny obc¢any i prostfednictvim médii.

6. Ma socialni citéni, ale zaroven podporuje svobodné podnikani.

7. Je distojny ¢lovék s pevnymi moralnimi zasadami.
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8. Je poctivy, plni svoje sliby a nedba na osobni prospéch.

9. Ma jasny program a jasnou vizi budoucnosti.

10. Stavi na skute¢nych hodnotach a rozumi potfebam lidi.

Tabulka 1 — ,,Desatero uspésného politika“

Zdroj: vlastni zpracovani.

1.8 Kbvalitativni vyzkum — hloubkové expertni rozhovory — zakladni

charakteristika a pouZité metody

Individuélni hloubkova explorace (in-depth-interview) je forma rozhovoru vyuzivajici ma-
ximalni pocet moznosti volnych odpovédi na okruhy dotazii dle pripraveného explora¢niho
schématu. Otazky jsou kladeny v zavislosti na konkrétni vyzkumné situaci s cilem zjistit
motivaéni strukturu, potteby, postoje, zajmy atd. v souladu s konkrétnim zadanim a cili
vyzkumu. To znamend, Ze tazatel krom¢ své kvalifikace vychdzi z podrobné znalosti
zkoumané problematiky. Tento typ dotazovani vyuzivame v ramci kvalitativniho vyzku-
mu, kde potebujeme analyzovat vztahy, zavislosti a motivaéni struktury jednotlivych ¢le-

nt cilové skupiny, které nésledné zobeciiujeme (Vysekalova, 2012, s.73, 74).

,Hloubkovy rozhovor je nestandardizovanym rozhovorem uskuteciiovanym na zakladé
predem piipraven¢ho schématu. Tazatel nema ptipravené otazky, ale spiSe tematické blo-
ky, v rdmci nichZ klade volné dotazy (smétujici naptiklad k odhaleni organizaénich hodnot
¢i norem chovani v organizaci apod.) a pruzné¢ reaguje na situaci, aby stimuloval odpovédi
dotazovaného. Individudlnim rozhovorem ziskd tazatel informace znac¢né hloubky*

(Sackmann, 1991 cit. podle Lukasova, 2010, s. 144).

Jedna se tedy o kvalitativni Setfeni, jehoz vyhodou je moznost s respondenty feSit citliva
témata. Dalsi pfednosti je moZnost vést nestrukturované ¢i polostrukturované rozhovory
s lidmi — odborniky, které neni mozné v jeden konkrétni ¢as shromazdit na stejné misto.
Udaje z rozhovort jsou shromazd’ovany na zékladé pokladanych otazek, ziskanych odpo-
vedi, na které je mozné ihned reagovat. Cilem je, aby v tivodu rozhovoru byly odstranény
psychické bariéry, coz vyZaduje, aby pokladané otazky byly co nejptesnéjsi a diky tomu
budou ziskané odpovédi co nejpravdivéjsi. Rozhovor uskutecniuje pouze jediny clovek.
Spravné polozeny dotaz umoziuje Settenému jedinci, aby odpovidal volné, jak on sdm

chce a nebyly mu pfedem sugerovany reakce. V ramci rozhovortt mohou byt pouzity me-
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tody (napf, atribucni test, bubble test a dalsi asociacni metody), které lze rlizné dopliovat

nebo pouzivat v kombinaci s jinymi.

Setfeny jedinec by mél vyslovovat své vlastni postichy a pocity. Dale je vhodné, aby vzta-
hy a souvislosti navrhoval samostatn¢. V piipadé hloubkového rozhovoru neni zadouci,
aby (jak tomu je béhem strukturovaného rozhovoru) dotazovani odpovédi formulovali pod-
le pfedem pfipravenych odpovédi. Vzhledem k tomu, Ze hloubkové rozhovory jsou umé-
lecko-védni disciplinou, je potfebné, aby byly vedeny dostate¢né citlivé, koncentrovane,

dovedné s interpersonalnim porozumeénim a disciplinou (Hendl, 2005, s. 168-172).

Hloubkovy rozhovor je ,,metoda kvalitativniho vyzkumu, kterd se pouziva pro dotazovani
citlivych témat nebo pokud neni mozné respondenty shromézdit v jeden ¢as na jednom
misté a uspotadat diskusni skupinu. Hloubkovy ¢i expertni rozhovor probiha vzdy oddéle-
né s jednim respondentem a obvykle se nahrava na diktafon. V posledni dob¢ jsou také
popularni hloubkové rozhovory po telefonu nebo pomoci webové kamery“ (Stenmark ©

2019).

Vyhodou expertnich rozhovort, a tedy ditvodem, pro¢ byly vybrany jako hlavni vyzkumna
metoda v praktické ¢ast diplomové prace, je fakt, ze je zde téméf stoprocentni navratnost,
privadi k dobrému porozuméni problému, studuji procesy a umoziuji navrhovat teorie

(Hendl, 2005, s. 49-55).

Jednou z vyzkumnych metod, kterd bude pouzita, je bubble test. Skrze jednoduché obraz-
ky, na kterych je vyobrazena postava s ,,bublinou® — ‘fikd‘ a ‘mysli si‘, Ize poznat emoce
dotazovanych. Ti timto zpsobem sdé€luji svilj vlastni ndzor. Vyhodou této metody je jed-

noduchost a moznost s jeji pomoci Setfit 1 citliva témata.

,Bublinovy test (bubble test) v nejriznéjsich podobach vyuziva vlastni projekce, tak i per-
sonifikaci. ... Zpravidla se vyuziva obrazek, na némz je osoba (osoby) s nakreslenou vel-
kou bublinou u tst, aby bylo moZné do ni vpisovat pozadovany text. ... Do prvni bubliny
pak tfeba respondent piSe, co asi osoba na obrazku v konkrétni situaci tikd, do druhé pak

co si mysli (spontanni bublinovy test)* (Kozel a kol., 2011, s. 170).

1.9 Cil diplomové prace

Cilem této diplomové prace je na zéklad¢ vysledkt bakalatské prace, kde byl vytvofen

vvvvvv

vat, aby jeho vztahy s vefejnosti (public relations) fungovaly a zajistily mu vitézstvi
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ve volbach, pfezkoumat vysledky a stanovit jasnd pravidla, jaky ma vliv PR politika
na jeho uspéch ve volbach. V hloubkovych rozhovorech budou Setfeni respondenti zastu-
pujici odbornou vetejnost se zaméeienim na politiku, PR. Celkem bude uskute¢néno deveét

expertnich hloubkovych rozhovori s predstaviteli odbornych asociaci.

V projektové casti bude na podkladu praktické ¢asti sestavena sbirka platnych pravidel
politického PR, tzv. manudl tspésného politika — soubor doporuceni pro lidry politickych

stran a dotaznik pro kvantitativni Setieni.
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2 ANALYZA KONKURENCE — SITUACNI ANALYZA

Analyza konkurence predstavuje jeden ze zakladnich kamenti komplexn¢ pojatého marke-
tingového vyzkumu a vSech marketingovych situaCnich analyz. Pfedmétem je analyza
konkurence pro konkrétné zvoleny produkt ¢i firmu s vyuzitim odbornych analytickych
pfistupid a nasledna modifikace vySe uvedeného pro oblast politiky. Demokracie a vedouci
politiCti predstavitelé stejné jako volny trh s vyrobky ¢i sluzbami ptedstavuji klasickou
soutéz. V prvnim piipad¢ je normativem dosahnout vitézstvi, respektive uspéchu ve vol-
bach, ve druhém hospodarského ¢i ekonomického tspéchu. Analogicky jde ale v obou pii-

padech o totéz, a to o uspokojeni pozadavki a tuzeb obcant, popiipad¢ zakaznik.

Ma-li dojit k uspéchu v politicko-hospodaiské sféfe, je nutné neustale zvySovat konkuren-
ci. Bez jeji fadné a pravidelné analyzy by k jejimu zvySovani nedochdzelo. Na politicky trh
je tedy potieba nahlizet stejn¢ jako na hospodatsky. Konkrétni zvoleny zastupce reprezen-
tuje nabidku politického trhu, vyrobek ¢i sluzba pak hospodaiského. Voli¢i a zdkaznici

pak ptedstavuji poptavku.

Konkrétn¢ zvolenym ,,produktem* pro ucely této analyzy jsou predsedové tii politickych
stran, jejichZ strany a hnuti jsou zastoupeny v Poslanecké snémovné Parlamentu CR,
a to jmenovité Andrej Babi$ z hnuti ANO, Petr Fiala z ODS a Ivan Barto§ z Piratské stra-
ny. Vedouci téchto uskupeni byli zvoleni v cele jejich stran a hnuti, které se umistily
na prvnich tfech mistech v poslednich volbach do poslanecké snémovny konané ve dnech
20. 10. - 21. 10. 2017. ANO 2011 v cele s Andrejem BabiSem bylo vitézem voleb
s 29,64 % coz predstavuje 1 500 113 platnych odevzdanych hlast. Druhou v potadi byla
Obcanska demokratickd strana s 572 962 hlasy, 11,32 % a Petrem Fialou jako lidrem a tfeti

vvvvvv

hlasy. Pfedmétem této préace je tedy analyza konkurence modifikované pro oblast politiky.

Predsedové Babis, Fiala a Barto§ budou podrobeni analyze konkurence a nékterymi kritérii
pro stanoveni konkuren¢ni vyhody vychézejici z manazersko-marketingového pojeti apli-
kovaného na politickou analyzu. Vychazeno bude také ze sekundérnich, jiz dostupnych

zdrojt.
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2.1 Analyza konkurence — situa¢ni analyza a analyza konkuren¢nich
vyhod

Na politicky trh je nezbytné nahlizet jako na systém, v jehoz ramci se stietava nabidka po-
litiky reprezentovana zvolenymi zastupiteli (zejména politickymi stranami) s poptavkou
po politice, pfi¢emz subjekty strany poptavky mohou byt jak jednotlivi obcané, tak nejriiz-
néji organizované zajmové skupiny. V demokratickém volebnim modelu si obcané — volici
vybiraji z nabidky odliSnych politickych stran, hnuti ¢i jinych uskupeni reprezentovanych
jejich lidry. Nejsou-li strany ¢i hnuti uskupeny do jednotné piedvolebni koalice predstavuji

pro sebe konkurenci, a to 1 kdyz stoji na stejné stran¢ politického spektra.

V poslednich volbach do poslanecké snémovny konanych ve dnech 20. - 21. fijna 2017
byl, zaznamenam vétsi tispéch (co se tyka procent v nich dosazenych) u tfi stran, respekti-
ve hnuti. I kdyzZ ANO 2011, ODS a Piratska strana doséhly v procentech dvouciferného
vysledku a v pfepoctu na jednotlivé mandaty by ovladly snémovnu, nejsou nakonec
na jedné strané politického spektra, nybrz pro sebe predstavuji vzajemnou konkurenci.
V ¢islech se umistily na prvnich tfech pozicich: ANO 2011 je vitézem voleb s 29,64 %,
coz predstavuje 1 500 113 platnych odevzdanych hlast a 78 mandati. Druhou v potadi
byla Obcanska demokratickd strana s 572 962 hlasy, 11,32 % a 25 mandaty a tfeti neju-

2017).

Situacni analyza je komplexni analyza zachycujici vS§echny podstatné informace a faktory
(vnitini 1 vné&jsi), které ovlivituji soucasnou i budouci situaci organizace. Pomoci situacni
analyzy sbird organizace informace o svych silnych a slabych strankach, ptileZitostech

a hrozbach.

Situacni analyza se provadi vétSinou pro strategické ¢i marketingové planovani — organiza-
ce nejprve musi dikladné poznat realitu, aby rozhodovéani o budoucim smétfovani nebylo
zalozeno pouze na dojmech a dohadech. Jeji obsah je rlizny, nejcastéji se pouziva struktura

5C (n€kdy téz 4C nebo 7C).

o Company (podnik) —analyza vnitfnich podminek organizace, jejich zdroji
a produktt,
o Customers (zdkaznici) — analyza trh, zdkaznickych segmentt,

o Competitors (konkurence) — analyza konkuren¢nich organizaci,
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. Collaborators (spolupracujici firmy, osoby) — analyza osob, se kterymi je mozné

navazat spolupraci,

. Climate/ Context (makroekonomické faktory vnéj$iho prostredi) — analyza dal-
Sich vné&jSich podminek ovlivituji fungovani nebo podnikani (ekonomické, poli-

tické a dalsi podminky).

K ucelim analyzy konkurence politickych stran bude pozita pravé struktura SC. Prispiva
k lepSimu uvédomeéni si vlastnich zdrojt, produktii, pfedpokladi tspéchu, situace na trhu
a mozného budouciho vyvoje. Pomahé tedy zasadnim zptsobem pfi rozhodovani, kam by
m¢éla organizace, v tomto piipad¢ politickd strana, v budoucnu sméfovat. Jeji vyznam roste,
pokud prostiedi ¢i trhy jsou nestabilni a rychle se méni. Dobii manazeti provadéji urcitym
zpusobem situacni analyzu neustale tak, aby byli schopni pruzné reagovat na vSechny

zmény.

Vysledkem situaéni analyzy jsou podklady pro tvorbu strategii, pland ¢i ndvrhi moznych

scénati budouciho chovani firmy.

2.2 Situacni analyza — politické strany (ANO, ODS, Piratska strana)

Pro ucely této diplomové prace budou jednotlivé strany a hnuti analyzovany nejprve podle
struktury 5C, tedy dle toho, co nabizi, jaké jsou jeji zdroje a produkty (Company), jeji vo-
lici (Customers), konkurenti (Competitors), spolupracujici osoby (Collaborators) a dalsi
vnéjsi podminky (Climate/Context), nasledné budou analyzovany podle skupinové iracio-

nality politickych stran.

2.3 Analyza konkurence politickych stran — struktura 5C

ANO 2011 — protestni hnuti (Aliance nespokojenych obcanti 2011) reagujici na tradi¢ni
politiky. Vzniklo v roce 2011. Neni to tradi¢ni politickd strana, ale vize. ,,Mame mnohem
vic, ne program na jedno volebni obdobi. Mame totiz vizi, kam chceme Ceskou republiku
posunout a kazdé volebni obdobi chapeme jako dalSi krok, kterym ji napliiujeme. Jde
o prvni politickou vizi této zemé od doby, kdy Jan Antonin Bat’a napsal >>Budujme stat
pro 40 milionii lidi<<. To bylo v roce 1937. Od té doby nikdo dalsi zaddnou vizi této zemé&
nedefinoval. Az Andrej Babi$ v knizce s ndzvem O ¢em snim, kdyZ ndhodou spim* (ANO,

©2018).
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Vznikem reagovalo na tehdejs$i korup¢ni skandaly, divokou privatizaci 90. let minulého

stoleti a tunelovani podnik.

Hnuti podporuji volié¢i s niz§im vzdélanim. ,,Podpora hnuti ANO, SPD a KSCM se zvySo-
vala s klesajicim vzdélanim v obci. ... Podpora se zvySovala tam, kde stoupala nezamést-
nanost, strana tak pietahovala volice CSSD. ... Podpora se zvySuje se zvysujicim vékem

volice* (Median, © 2017).

Piimym konkurentem pro hnuti ANO jsou piedevsim strany, se kterymi nejsou v soucasné
vladni koalici, ale maji urCité priniky v programu, tedy ODS, Piratska strana, okrajové
SPD, KDU-CSL, STAN, TOP 09. Nepfimym konkurentem jsou ale i vladni CSSD
a KSCM, kde je programovy prinik nejvétsi.

V ptipad€ konkurentii je nezbytné poznamenat, Ze bylo vytvofeno protestni hnuti proti
pfedsedovi ANO Andreji BabiSovi. Nejednd se o masové hnuti na pocet lidi, ktefi jsou
v ném zastoupeni, ale ma celkem silny medidlni ohlas a jedna se o opinion leadery urcitych
cilovych skupinach, napt. zpévak Tomas Klus, Iva Pazderkova, Jifi Machacek, Mat€j Rup-
pert Anna Geislerova a dalsi. Nejedna se tedy o konkurenci v pravém slova smyslu, ale je

pottebné, aby hnuti s témito udaji v dlouhodobém horizontu pracovalo.

V kratkodobém hledisku to ale pro hnuti neptedstavuje tibytek voli¢t, jak uvadi Median (©
2019). Kauzy Andreje Babise nevedou k propadu podpory hnuti ANO, spis naopak k ristu
o jeden procentni bod. U liberaln¢jSich volich to ale castecné vede k prechodu,
napf. k Piratské strané. ,,ANO si je ale vynahradilo posilenim podpory nékterych levico-
vych voli¢i z fad CSSD a KSCM, ktefi vyrazné divéiuji Andreji Babisovi. Celkové tedy
kauza vedla k polarizaci voli¢t podle vnimani jejiho vyznéni a k posileni nejsilné€jSich

stran kritickych Andreji BabiSovi.

Nejvyssi volebni potencial mé dlouhodobé hnuti ANO. V ptipadé zisku vSech volici, kteti
jeho volbu vazné zvazuji a nevylucuji Gi€ast, by utocilo na zisk okolo 33 %. Zisk presvéd-
¢enych volict by mu vSak stacil jen na 21 %. Volebni potencial ODS se pohybuje u hrani-
ce 17 % a u Piratské strany pak kolem 18 %. Nicméné ODS m4 vétsi jadro presvédcenych
voli¢l nez Pirati, jejichZ voli€i si €asto nejsou jisti Ucasti ani volenou stranou. To se promi-
ta i do volebniho modelu, ktery tyto faktory zohledituje. U levicovych stran ma CSSD nové
mensi jadro voli¢h a stale vétsi volebni potencial nez KSCM. Starostové jsou ¢asto stranou
druhé volby — to se projevuje relativné vysokym potencidlem, diky némuz by strana mohla

opét bojovat o vstup do snémovny* (Median, © 2019).
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Mezi spolupracujici firmy a osoby lze zaradit v piipadé ANO koncern patiici do svéfen-
ského fondu piedsedy hnuti ANO Andreje BabiSe, napt. medialni skupinu MAFRA vlast-
nici noviny MF Dnes, Lidové noviny apod., Radio Impuls. U konkrétnich osob jde o prezi-
denta republiky MiloSe Zemana a nestraniky (tvare strany) ve vladé dosazené za hnuti,
tedy napf. ministryni pramyslu a obchodu Martu Novakovou, ministra spravedlnosti Jana
Knézinka, ministra obrany Lubomira Metnara a dal$i podporovatele z oblasti showbusines-

su, jak napt. zpévaka Richarda Kraj¢a a kapelu Krystof apod.

ODS — je liberalné-konzervativni stranou navazujici na tradice evropské kiestanské civili-
zace, na humanitni a demokraticky odkaz prvni republiky a na zkuSenosti zapadnich de-
mokracii. Vznikla na ustavujicim kongresu v dubnu 1991 po rozpadu Obcanského fora.
Klade dliraz na svobodu jednotlivce, vladu prava a volny trh, ktery je nejlepSim piedpokla-
dem vSeobecné prosperity. Stejné tak se zasazuje o standardni fungovani liberalni demo-
kracie zapadniho typu, odmita proto vécné pokusy o hledani tietich cest, kolektivistické

ideologie i naivni pokusy o nepolitickou politiku.

»Zakladem nasi praktické politiky je diraz na soukromé vlastnictvi, nizké dan¢, podnika-
vost, solidaritu zodpovédnych, snizovani byrokracie, maly a bezpecny stat, ochranu sou-
kromi, individualni zodpovédnost, zdravé vefejné finance a nezadluzenou budoucnost*

(ODS, © 2018).

Stranu podporuji predevsim vzdélané€jsi voli¢i. Podpora strany stoupa tam, kde je vySsi

zamé&stnanost. Podporu ziskavaji pfedev§sim u mladsich volict (Median, © 2017).

Konkurenci pro ODS piedstavuji hnuti ANO, TOP 09, STAN a KDU-CSL. Naopak pod-
porovateli byli a jsou Lucie Bila, Petr Kratochvil, Jan Kalousek nebo Martin Dejdar. Pod-
porovatelé jsou ,,...lid¢, kterym neni jedno, co se kolem nich déje. Radi se bavi, véti

v Ceskou republiku a cht&ji véci posouvat spravnym smérem!* (Podporovatelé, © 2018).

Piratska strana — vznikem reagovala na pozadavek reformy autorského prava. Vznikla
stejné jako ostatni evropské piratské strany v roce 2009 v reakci na kauzu The Pirate Bay.
V té dobé zaSlo k zateni zakladatelii nejvetsi databaze torentli. Piratska strana nechce

umélce pfipravit o prava, ale uleh¢it nakladani s dily a dat svobodu volby.

,»Po sedmi letech existence fungujici diky dobrovolnické praci mame starostu v Maridn-
skych laznich, zastupitele v Praze, Brné a v obcich po celé republice. Upozornujeme

na korup¢ni skandaly, zvefejiiujeme videa a zapisy ze zastupitelstev, organizujeme festiva-
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ly svobodné kultury, bojujeme se snahou statu §pehovat ob&any nebo s cenzurou na Ceské

televizi® (Piratska strana, © 2018).

Stranu podporuji voli¢i s vy$sim vzdélanim. ,,Podpora pravicovych stran (ODS, TOP 09)
a piratli naopak s rostouci vzdélanosti obci stoupala® (Median, © 2017). Podpora se snizo-

vala tam, kde stoupala nezaméstnanost. Podpora stoupa s klesajicim vékem

Konkurenci pro Piratskou stranu nepiedstavuji strany vladni koalice ANO, CSSD a KSCM
jako spis TOP 09 a ODS. Stranu podporuji byvali a sou€asni senatoii Libor Michalek, Vac-

lav Laska, Ladislav Kos ¢i Renata Chmelova.

Pro ANO 2011, ODS i Piratskou stranu plati stavajici situace na trhu prace, kterou ovliv-
fluje soucasna ptizniva ekonomicka situace: ,,V fad¢ kraji jsme zaznamenali rekordné niz-
ké hodnoty, pokud jde o absolutni pocet evidovanych uchazecii. Trh prace ovliviioval sta-
bilni rozvoj ¢eské ekonomiky, coz se projevilo v celkovém rastu volnych pracovnich mist,
a setrvalym poklesem podilu nezaméstnanych osob. Pozitivni je fakt, ze se snizoval pocet
lidi nad 50 let, osob se zdravotnim postizenim nebo podil dlouhodobé nezaméstnanych
uchazecli. CoZ v praxi znamena, ze 1 tito klienti maji mnohem vyS$$i Sance na pracovni
uplatnéni. Ze strany zaméstnavatelii naddle pfetrvava zdjem o nové zaméstnance, prevazné
v technickych a délnickych oborech, ale také v socialnich sluzbach ¢i ve zdravotnictvi (Sa-

dilkova, © 2019).

»Saldo hospodareni statniho rozpoctu ... dosahlo prebytku ve vysi 2,9 mld. K&, coz je dru-
hy nejlepsi vysledek od roku 1996. ... Celkové vydaje byly v roce 2018 Cerpany v objemu
1 401,0 mld. K¢, coz proti skute¢nosti roku 2017 ptedstavovalo meziro¢ni rist o 121,2
mld. K¢, tj. 0 9,5 %. Vysi danou rozpoctem po zménach pievysily o 24,2 mld. K¢,
tj. o 1,8 % (Vintrlik, © 2019).

»Rok, ktery na Evropu ¢ekd, miZze byt v mnoha ohledech zlomovy. Rozhodne se v ném
o dal$im sméfovani Unie, jak budou (pfe)rozdéleny politické sily pro pfistich pét let,

a o tom, kdo vyplni politicky prostor, ktery vznikne po bliZicim se brexitu.

Vyzvy a hrozby tak Ize rozd¢lit na vnitini a vnéjs$i. Vnitiné EU tedy ¢eké vystoupeni Velké
Britanie z EU a kvétnové volby do Evropského parlamentu. V neposledni fadé také Cast
¢lenskych zemi cekaji parlamentni volby, které mohou zamichat politickymi kartami na-

pfi¢ unijnimi staty.
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Mezi vnéjsi vyzvy se bezesporu fadi budoucnost hospodaiskych vztahti ve svété (zejména
mezi trojuhelnikem EU-USA-Cina), déni na vychodni Ukrajing, Krymu, Azovském mofi
a s tim souvisejici vztahy s Ruskem, at’ jiz na trovni politické, obchodni ¢i bezpecnostni*

(Skacha, © 2019).

2.4 Sekundarni analyza — skupinova iracionalita politickych stran

Pro dokresleni situace na konkurenc¢nim poli politickych stran je potieba uvést také sekun-
darni konkuren¢ni analyzu, a to konkrétné¢ skupinovou iracionalitu politickych stran, jak
ji uvadi Petrdk (© 2017). Ta je zaméfena predevs§im na to, jak o sobé strany komunikuji.
Jedna se o kvantitativni analyzu. To je nasledné mozné zasadit do kontextu stanovisek

a chovéni jednotlivych politickych stran.

Analyza byla zpracovana na zaklad¢ textd umisténych na oficidlnich komunikaénich kana-
lech obsahujici webové stranky, blogy apod., kterymi strany a hnuti komunikuji se svymi
pfiznivci.

Jak uvadi Petrak (© 2017) ,,Miru skupinové iracionality politickych stran lze urcit na za-

klad¢ vyskytu vyrazi z néasledujicich sedmi kategorii:

1. Agresivita (nenavist k jinym nazorovym skupindm): vyrazy jako zmanipulovany, odpor-

ny, ptisluhovac, zlovolny atd.
2. Prodej iluzi (vzhlizeni k ,,vy$$im* idealim): svoboda, ptiroda, narod, spésa atd.
3. Dogmatismus: vyrazy jako naprosto, rozhodné, vSichni, absolutni atd.
4. Zastitovani se kolektivem: z4jmena my a oni v 1. padu.

5. Ideologické mysleni: slova konCici na -ismus, -ista, -istka, -isticky (pokud autor piSe

o jiné ideologii nez o vlastni).
6. Dramatizace (pfibarvovani textu): boj, krev, smrt, strach atd.
7. Posedlost symboly: symbol, vlajka, ptisaha atd.

Nezapocitavaji se vyrazy, které jsou soucasti vlastnich jmen a nazvi stran a instituci (soci-
alni demokracie, ministerstvo spravedlnosti). Seznam vyhledavanych vyraz obsahuje pfi-

blizn¢ 1400 polozek.

Analyza jde za ramec tradi¢niho pravo-levého politického tfidéni. Misto néj hledd, kde se

dana politicka strana naléza na Skéale umirnéna- radikalni-extremistickd. Radikalni (a tim
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spiSe extremistické) strany komunikuji se svymi pfipadnymi voli¢i jinym zpiisobem
nez strany umirnéné. Pfichazeji pfed né s rétorikou, kterda danou skupinu volica oslovi,

tedy s rétorikou bohatou na vyrazy z uvedenych sedmi kategorii.

Paoliticke strany podle Koeficientu iracionality (1. 1. 2017 - 5. 9. 2017)
aj, |

rev, oeficient Pocet
Strana |Agresivitalluze Dogmat. Kolekt. |declog.smrt S}rmbul_t:a.{:iunalityl!sluv
Pirati 389 B33 P97 6 12 b8 N6 430 125185
Feleni 418 1279 [1064 B9 9,0 7,5 3.6 =200,1 533 458
?TCIF' 09 580 1099 (1235 81 6,8 118 18 317.9 52? 930
£3SD #8.2 1181 [1346 #7 3.1 160 (326 3283 {68 659
ANO 589 11115 11495 19 P13 101 88 8320 (15782
KDU 554 1111 [1541 5 [184 P40 5 [eso  [32123

oDs 74 [13g 1528 57 153 122 Pp3  B695 68713
KSCM 831 P74 hs52 b1 69 h7o B2 looo 68730
Svobodni 60,3 1418 (1549 [78 203 (153 B3 403,7 35970
SPD @93 1177 N164,1 BS [143 P59 14 4310 141389

Realisté (70,4 1662 [1576 B4 7 183 52 4338 42186

Tabulka 2 — Politické strany podle Koeficientu iracionality (Petrak, © 2017)

Hodnoty v tabulce udavaji pocet nalezenych vyrazi na 10 000 slov. Vysledny koeficient
iracionality je souctem jednotlivych kategorii. Oproti lofiské analyze si mirné polepsili
komunisté, ktefi loni vysli s celkovym koeficientem dosahujicim vysokych 441,6 jako nej-
vice demagogicka strana. Tii tradiéni strany, tedy ODS, KDU-CSL a CSSD, oproti lofisku
svorné¢ svou komunikaci vyostfily (nejvyrazngji kiestansti demokraté), nicméné udrzely
si svou pozici ve stfedni ¢asti zebtiCku. Velmi nesourod¢€ plsobi hnuti ANO. Jeho predseda
komunikuje velmi agresivné a emocionaln€, zatimco ostatni publikujici stranici jsou vzo-
rem umirnénosti. Pokud by i oni pouzivali slovnik svého ptfedsedy, strana by se se skore

413 umistila mezi Svobodnymi a Okamurovou SPD.
Pirati loni obsadili prvni pficku a letos ji s naskokem obhdjili. Jejich zajimavosti je, ze

svou pozici rok od roku zlepsuji. Pivodné byl zpiisob jejich vyjadiovani mnohem agresiv-

n&j¥i“ Petrak (© 2017).
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2.5 Shrnuti

Ze sekundarni analyzy bylo zjisténo, ze radikalni (a tim spiSe extremistické) strany komus-
voli¢i komunikaci vyosttila. Velmi nesourod¢ ptisobi hnuti ANO. Jeho piedseda komuni-
kuje velmi agresivné a emocionalné, zatimco ostatni publikujici stranici jsou vzorem umir-
nénosti. Pokud by 1 oni pouzivali slovnik svého piedsedy, strana by se se skore 413 umisti-
la mezi Svobodnymi a Okamurovou SPD. U Piratské strany bylo ptivodné zpisob jejich

vyjadfovani mnohem agresivnéjsi.

Strany byly také v této praci podrobeny analyze podle struktury 5C, tedy dle toho, co nabi-
zi, jaké jsou jeji zdroje a produkty (Company), jeji voli¢i (Customers), konkurenti (Compe-
titors), spolupracujici osoby (Collaborators) a dal§i vnéj$i podminky (Climate/Context).

Vysledek této analyzy je shrnut v nasledujici tabulce:

ANO 2011 ODS Piratska strana
Company Nejedna se o klasickou | Tradi¢ni strana, liberal- | Protestni strana
stranu, ale protestni hnu- | né-konzervativni reagujici na kauzu
ti reagujici na tradi¢ni | s dirazem na jedince, | The Pirate Bay.
»zkorumpované® politi- | soukromé  vlastnictvi, | Upozoriiuje na ko-
ky. Hnuti stoji a pada | nizké dan€ a podnikani. | rupéni ~ skandaly,
s pfedsedou  Andrejem | Pfedsedy byli Véclav | zvefejiuje  videa
Babisem. Klaus, Mirek Topola- | a zapisy ze zastupi-
nek, Petr NecCas a Petr | telstev, organizuje
Fiala. festivaly svobodné
kultury, bojuje se
snahou statu Speho-
vat obCany.
Customers Voli¢i sniz§im vzdéla- | Voli¢i maji vyssi vzdé- | Voli€i maji  vyssi
nim, nezameéstnani, | lani, jsou vétSinou za- | vzdélani, zameést-
vyssSiho véku. méstnani a maji nizsi | ndni a nizsi vek.
vek.
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Competitors ODS, Piratska strana, | ANO, TOP 09, STAN a | TOP 09, ODS. Tato
SPD, KDU-CSL, STAN, | KDU-CSL. skupina zde neni
TOP 09. Nespokojeni  ob&ané, prili§ vyrazna, jed-
Umélci v Cele protestni- | ktefi jsou  zklamani na se o ,protestn
ho hnuti napf. Tomas | politickym vyvojem a stranu_sbirajici vo-
Klus a dalsi situact. life napfic politic-
kym spektrem.
Collaborators | Milo§ Zeman, Richard | Lucie Bila, Petr Krato- | Libor Michalek,

Kraj¢o, Marta Novako-
va, Jan Knézinek. Hol-
ding Agrofert (ptede-
v§im medialni skupina

Mafra)

chvil, Jan Kalousek,

Martin Dejdar.

Vaclav Laska, La-
dislav Kos ¢i Rena-

ta Chmelova.

Climate/ Con-

text

Trh prace ovlivitoval stabilni rozvoj ¢eské ekonomiky, cozZ se projevilo v

celkovém riistu volnych pracovnich mist, a setrvalym poklesem podilu

nezaméstnanych osob. Stat pak v roce 2018 hospodafil s pirebytkem 2,9

miliardy korun. Letos EU ¢eké opusténi Velké Britanie a kvétnové volby

do Evropského parlamentu.

Tabulka 3 — Situacni analyza 5C, shrnuti
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II. PRAKTICKA CAST
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3 METODIKA VYZKUMU

Cilem vyzkumu je zjistit: Je mozné na politické PR/marketing aplikovat marketing/PR
produktu? Je mozné politika prirovnat k produktu (ve smyslu PR/marketingu)? Je chdpan
politik jako produkt? Co hraje roli pri jeho vyberu? Jsou to podobné argumenty jako pri
vyberu produktu? Co je stejné a co se lisi? A téz stanovit jasna pravidla, jaky ma viiv PR

politika na jeho uspéch ve volbach.

Setfeni budou jednak politici obecné a dale predsedové politickych stran a hnuti, které vy-
razné uspély v poslednich volbach do Poslanecké snémovny Parlamentu CR v roce 2017,
a to konkrétné Andrej Babis, Petr Fiala a Ivan Bartos, lidii ANO, ODS a Piratské strany.
Funguje to, co se jiz osvédcilo v teorii 1 praxi pfi politickém PR na soucasnych vladnou-

vvvvvv

zkumu je ovéfit vySe uvedené.

3.1 Expertni hloubkové rozhovory — kvalitativni Setieni

Zvolenou metodou pro Setfeni v praktické Casti diplomové prace bude vyzkum pomoci
expertnich hloubkovych rozhovorti. Za piednost hloubkové explorace je povazovano,
ze je diky nim umoZnéno v souladu s konkrétnim zadanim a cili vyzkumu rozebrat souvis-
losti, zavislosti a motivacni struktury jednotlivych clenli cilové skupiny, které nasledné

zobecnujeme.

3.2 Co uz vime na zakladé dostupnych zdroji? Shrnuti situa¢ni analyzy

Ze sekundérni analyzy vyplynulo zjisténi, ze ODS se svymi voli¢i komunikaci vyostfila.
Velmi nesourod¢ ptisobi komunikacné hnuti ANO. Jeho piedseda komunikuje velmi agre-
sivné a emociondln¢, zatimco ostatni publikujici stranici jsou vzorem umirnénosti. Pokud
by i oni pouZivali slovnik svého pfedsedy, strana by se zatadila mezi Svobodnymi a Oka-
murovou SPD. U Piratské strany bylo plivodné zpiisob jejich vyjadfovani mnohem agre-
sivngjsi.

Strany byly podrobeny analyze podle struktury 5C. Podle ni ANO neni klasicka strana,
ale protestni hnuti reagujici na tradi¢ni ,,zkorumpované* politiky. Hnuti stoji a pada s pred-
sedou Andrejem BabiSem, ODS pak tradi¢ni strana, liberdlné-konzervativni s diirazem na
jedince, soukromé vlastnictvi, nizké dané€ a podnikani s pfedsedou Petrem Fialou. Protestni

strana reagujici na kauzu The Pirate Bay tou jsou Pirati. Upozoriiuji na korupcni skandaly,
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zvetejnuji videa a zapisy ze zastupitelstev, organizuji festivaly svobodné kultury, bojuji
se snahou statu Spehovat obCany. ANO voli voli¢i s niz§im vzdélanim, nezaméstnani,
vysSiho véku, volici ODS maji vyssi vzdélani, jsou vétSinou zaméstnani a maji nizsi vek,
Piratsti voli¢i pak maji vyssi vzdélani, zaméstnani a nizsi veék.

Konkurenty ANO jsou ODS, Piratska strana, SPD, KDU-CSL, STAN, TOP 09 nebo umél-
ci v Cele protestniho hnuti proti Andreji BabiSovi napt. Tomas Klus, Iva Pazderkova a dalsi
umeélci, novindii a aktivisté. U ODS jsou to pak ANO, TOP 09, STAN a KDU-CSL a ne-
spokojeni obc¢ané, ktefi jsou zklamani politickym vyvojem a situaci. Piratska strana zapoli
s TOP 09, ODS. Tato skupina zde neni pfili§ vyrazna, jedna se o ,,protestni* stranu sbirajici
voli¢e napfi¢ politickym spektrem. Naopak podporovatelé ANO jsou Milo§ Zeman, Ri-
chard Kraj¢o, ministii Marta Novéakova, Jan Knézinek. Holding Agrofert, a to ptedevSim
medidlni skupina MAFRA. Za podporovatele ODS lze oznacit napt. Lucii Bilou, Petra
Kratochvila, Jana Kalouska ¢i Martina Dejdara. U piratt pak Libora Michalka, Vaclava

Lasku, Ladislav Kose ¢i Renatu Chmelovou.

Vsechny pak ovliviiuji dalsi vnéj$i podminky jako trh préce, stabilni rozvoj ceské ekono-
miky, celkovy rist volnych pracovnich mist a setrvaly poklese podilu nezaméstnanych
osob. A také fakt, ze stat v roce 2018 hospodafil s piebytkem 2,9 miliardy korun a oceka-

vana udalost opusténi Velké Britanie EU a kvétnové volby do Evropského parlamentu.

3.3 Co potirebujeme zjistit? Jaky je ucel Setieni?

Ugelem Setieni je zjisténi faktu, zda je mozné aplikovat na politické PR podobné metody
jako na PR produktu. Co je stejné a co se 1i§i? A téz stanovit jasna pravidla, jaky ma vliv

PR politika na jeho uspéch ve volbach.

3.4 Jaka rozhodnuti, jaké akce se na zakladé tohoto vyzkumu uskute¢-

ni? K ¢emu a pro koho budou vysledky vyzkumu slouzit?

V projektové Casti diplomové prace je ambici sestaveni sbirky platnych pravidel politické-
ho PR, tzv. manualu uspé$ného politika — souboru doporuceni pro lidry politickych stran
a dotazniku pro kvantitativni Setfeni. To by mohlo ovéfit jeho platnost v omnibusovém
Setfenim $iroké vefejnosti, s piihlédnutim k voli¢im ob&aniim CR od 18 let véku a vyse.
Pocet respondentti: cca 1000 v ramci omnibusu (reprezentativni soubor ob¢ant od 18 let

vybrany kvotni metodou). Na zakladé dat CSU lze piedpokladat, Ze tento vybérovy soubor
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by m¢l obsahovat respondenty vybrané tak, aby bylo mozné zjisténé udaje zobecnit

na obyvatele Ceské republiky starsi 18 let.

Manual podrobeny néslednému zkouméni pak muze zjistit, zda je nutné ho pro uspéch
ve volbach dodrzovat. Vysledky prace mohou slouzit pro pfipravu a planovani PR politic-
kych kampani nebo pro disertani praci, kde lze téma rozsifit a vysledky kvalitativniho

vyzkumu a lze je vyuzit jako Sir$i zéklad pro Setfeni kvantitativnimi metodami.

Sekundarnimi zdroji je uvedena situacni analyza, literatura a vyzkumy (CVVM) ¢i vysled-

ky voleb vydavané Ceskym statistickym ufadem.
- Kdy pottebujeme vysledky? Timing.
Unor/biezen 2019.

- Kolik za né¢ mlizeme zaplatit? Rozpocet (ndkladové polozky, kolik by staly ko-

mercné).

Za zékladni provedeni expertnich hloubkovych rozhovort se miize pohybovat financovani
v castkach okolo 100 tis. K¢. Pro ucely této prace budou provedeny zdarma za piispéni

metodického vedeni Ceské marketingové spoleénosti.

- Kdo mé byt respondentem, a tedy recipientem naslednych marketingovych rozhod-
nuti. V jaké geografické oblasti, s kolika respondenty, jakym vybé&rem rekrutovani

respondenti.

Celkem bude provedeno devét expertnich hloubkovych rozhovora s predstaviteli odbor-

nych asociaci.

3.5 Brief

Cilem vyzkumu je zjistit, jaky ma vliv PR politika na jeho tspéch ve volbach. Zkoumani
bude také podroben soubor platnych pravidel (,, Desatero uspésného politika ™) vytvoteny
v teoretické Casti diplomové prace. Adekvatné k zjistovanym cilim byl jako zakladni me-
toda kvalitativniho vyzkumu zvoleny expertni hloubkové rozhovory — in-depth interview.
Tato metoda byla doplnéna dal§imi specifickymi technikami uZivanymi pro tento typ Set-
feni — atribucnim testem, kartami vlastnosti, bubble testem asociativnimi metodami spoje-

nymi s konkrétni znackou.
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Cilova skupina — velikost a vybér vzorku bude odpovidat pouzité metodice a narokiim kla-
denym na kvalitativni vyzkum. Explora¢ni schéma — scéndf expertnich hloubkovych roz-

hovori na téma ,,Desatero uspésného politika*
K Setfeni vyse uvedenych informaci bude pouzit nasledujici scénai:
Uvodni faze (cca 3 minuty)

Ptivitani ucastnika hloubkového rozhovoru, podékovéani za to, ze bylo pfijato pozvani,
ucastnici nemusi mit obavy, nebot’ udaje o nich jsou se vSemi normami, které plati
pro marketingovy vyzkum. Upozornéni, Ze rozhovor je pfipraven a veden v souladu s nor-

mami European Society for Opinion and Marketing (ESOMAR).
Piedstava o vlastnostech uspéSného politika (cca 20 min.)

Politika se dotyka nas vSech — at’ chceme nebo ne — co o¢ekavame od politikii?

. Spontanné — volné asociace — co vas napadne jako prvni, co vdm projde
hlavou?

. Jak si predstavujete uspéSného politika? Nazory.

. Co by mohlo byt pro jeho uspéSnost dulezité, jako je vase minéni. Jaké

jsou vlastnosti, které¢ by mél politik mit?

. Na druhou stranu, jaké konkrétni vlastnosti by tspésny politik dle vaSe-
ho nazoru rozhodné nemél mit? Jaka vlastnost, co konkrétné vas muze
u politika nejvice nastvat.

. Podle vas, jsou dilezité politikovy ndzory, volebni program, jeho minu-
lost, manaZerské schopnosti?

. Co jeho zdravotni stav a vék?

. Jak je pro vas diilezité politikovo vystupovani na vetejnosti, jeho zkuse-
nost, zralost a chovani?

. Jsou pro vas dilezité, rozhodoval(a) byste se na zdklad jho nazora
na imigraci? Zamérn€ neuvadim, zda by mél byt pro nebo proti? Obec-

né, jsou pro vas jeho ndzory na migraci dilezité?

1. DokaZe jasné a srozumiteln€ vyjadfit ndzory, umi dobfe mluvit.

2. Je charismatickd osobnost a dokaze zaujmout.

3. Stoji za svymi nazory.
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4. Osobné¢ se setkava s voli¢i, zna jejich problémy.

5. Dokéaze oslovit vSechny obCany 1 prostfednictvim médii.

6. Ma socialni citéni, ale zaroven podporuje svobodné podnikani.

7. Je dustojny ¢loveék s pevnymi moralnimi zasadami.

8. Je poctivy, plni svoje sliby a nedba na osobni prospéch.

9. Ma jasny program a jasnou vizi budoucnosti.

10. Stavi na skute¢nych hodnotach a rozumi potfebam lidi.

Tabulka 4 — Ukazka, atribucni test, politici obecné

Utastnici expertnich hloubkovych rozhovorii dostanou prvni kartu vlastnosti, kterou vyplni
na zaklad¢ toho instrukci. Co je dle vaseho nazoru pro PR politika dilezité? Atribucni test
vychazi z teoretické ¢asti. Hodnoceni — od jedni¢ky do pétky. Jednic¢ka = je to velmi dule-

zité; pétka = vibec tato vlastnost neni pro politika dle mého nazoru diilezita.

Instrukce: Na karté, kterou vdm dam, jsou uvedeny rizné vlastnosti a charakteristiky,
které by politik mél ¢i mohl mit. Zajiméa me vas osobni nazor, jak dilezité jsou pro vas.

[ 24

Piedstava a skutecnost — hovofili jsme o to, jaky by mél politik byt, ktery politik se vaSim
pozadavklim a predstavdm co nejvice piiblizuje? Nejlépe, kdybyste uvedli souc¢asného
¢eského politika, popripade ceského politika, ktery jiz v aktivni politice neptisobi, ¢i politi-
ka (mozno vybrat 1 zahrani¢niho). Tedy, jaky politicky Cinitel dle vaSeho nazoru spliuje ¢i

spliioval vlastnosti, o kterych jsme hovofili, nebo se alespon blizi idedlnimu politikovi?

Politicti lidfi stran (Babi$, Fiala, Barto$) kandidati (cca 30 min.) vzesli z vétSinového vo-

lebniho modelu.

Vratme se k poslednim volbam do Poslanecké snémovny Parlamentu CR
(20 a 21. 10. 2017). V poslednich volbach nejlépe uspély tfi politické strany ¢i hnuti,
a to konkrétné ANO, ODS a Piratska strana. Navic tyto subjekty ziskaly jako jediné dvou-

ciferny procentni volebni vysledek.

Nejprve poprosim asociace, které¢ vas v souvislosti se znackou napadnou a nasleduje po-

rovnadni s konkrétnim vyrobkem. Jaké se vam vybavi asociace v souvislosti s konkrétni
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znackou politické strany ¢i hnuti a vyrobku? Jaké asociace v pripadé ANO, ODS a Piratské

strany? K jaké znacce na trhu byste tyto strany ptipodobnili?
ANO ODS Piratska strana

Politické strany aso-

ciace se znackou
Ptipodobnéni ke
znacce
Tabulka 5 — Ukazka, asociace se znackou
Zdroj: vlastni zpracovani.
Ptedlozeni bubble testu — na tfech kartach, které vam predlozim, mate postavy, pod ktery-
mi si muzete predstavit jednotlivé kandidaty. Vasim tkolem je doplnit do ,,obla¢ku* hlavni

myslenku, kterou fikd a do druhého oblacku, co si dle vaseho nazoru konkrétni politik

mysli. Postavy miiZete i obléci, domalovat jim obleceni v jakém si je ptedstavujete. Neboj-

te se, nebudeme posuzovat urovei kresby.

Obrazek 3 — Ukézka bubble testu ped vyplnénim
Zdroj: vlastni zpracovani.
,» Vizudlni projektivni techniky, respondent pfi ném dostane obrazek, na némz je jednodu-

cha stylizovana postavicka jedné nebo vice osob s bublinou nebo bublinami nakreslenymi

u ust; sem se vpisuje, co postavy tikaji; postavy mohou byt riznym zplisobem stylizovany,
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bublina bud’ miize byt zcela prazdnd, nebo v ni mlize byt predem dany text atd* (Vyseka-

lova, © 2007).

Diskuze k bubble testu: Co bylo dle vaseho nézoru hlavnim sdélenim jednotlivych kandi-
dati? Co se vam na tom libilo a vam naopak vadilo atd.

To, co fika navenek, je to pro vas dulezité? Co na to fikate?

Exploracni test — karta vlastnosti ¢islo 2. Konkrétni politici Babi$, Fiala, Bartos. Oznacte
na stupnici 1-5 jaké dle vaseho nazoru, jednotlivi kandidati maji. Do jaké miry ji ma a na-

pliiuje pan Babis, Bartos ¢i Fiala? Hodnot’te jako ve Skole znamkou od jednicky do pétky.

BabiS | Fiala | Bartos

1. Dokaze jasn¢ a srozumitelné vyjadfit nazory, umi

dobfe mluvit.

2. Je charismaticka osobnost a dokaze zaujmout.

3. Stoji za svymi nazory.

4. Osobné se setkava s voli¢i, zn4 jejich problémy.

5. Dokéze oslovit vSechny obcany i prostfednictvim

médii.

6. Ma socidlni citéni, ale zarovenn podporuje svobodné

podnikéni.

7. Je dustojny Clovék s pevnymi moralnimi zasadami.

8. Je poctivy, plni svoje sliby a nedba na osobni pro-

spéch.

9. Ma jasny program a jasnou vizi budoucnosti.

10. Stavi na skuteénych hodnotich a rozumi potfebam

lidi.

Tabulka 6 — Ukézka, atribu¢ni test, konkrétni politici
Zdroj: vlastni zpracovani.

vvvvvv

Jak by se mél chovat? Jaka vlastnost je dileZzita pro lidra. Zkuste vyjmenovat vlastnosti,
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schopnosti, které jsou dle vaseho nazoru dulezit¢ — jaké jeste¢? Naopak, jaké vlastnosti
by politik mit v zddném piipadé nemél? Dulezité vlastnosti politika obecné? Které schop-

vvvvvv

nemel.

Doplnéni, pokud se o tom respondent sdm nezmini, co je a jak moc dilezité pro jeho zvo-

leni. Jak vyznamny je souhlas s programem?

Dalsi diskuze nad konkrétnim PR politika, jak moc byly pro jeho zvoleni dle vaseho nazo-

ru dulezité:

. jeho politické rétorika
. jak dokézal zaujmout a presveédcit volice
. jak dokézal vyuzit nésledujici persvazivni prostiedky, jak je pro volie srozumi-
telny
. spisovny jazyk
. pouzivané jazykové prostiedky — spravné pojmenovani situace/problému.
. personifikace
PR politika, jak Babis Fiala Bartos

ovlivnilo volby?
Politicka rétorika

Jak dokézal zauj-
mout a presveédcit
volice

Persvazivni pro-
sttedky — spisovny
jazyk

Spravné pojmenova-

ni situace/problému
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Personifikace s voli-

cem

Tabulka 7 — Ukazka, PR politika, co ovlivnilo volby

Zdroj: vlastni zpracovani.

Jak bylo podle vas u jednotlivych lidrG (Babis, Fiala, Bartos) diilezité pied volbami v roce

2017 jeho piisobeni:
. v médiich
. na socialnich siti
. v piedvolebnich debatach
. pii osobnim setkavani s volici

Které z vySe uvedenych jsou silnou/slabou strankou konkrétniho politika? Kterd z vyse

uvedenych pisobeni mohla rozhodnout jeho vitézstvi/aspéch v poslednich volbach?

Co je osobn¢ podle vas jesté pro politikovo PR dilezité (nad rdmec uvedeného, co jesté

nezazné€lo) a co dle vaSeho nazoru vibec nehraje roli?

PR politika, jak pi-
sobil pfed volbami,
kde je jeho sil-

na/slaba stranka
Puasobeni v médiich

Pusobeni na social-

nich sitich

\% predvolebnich
debatach

Pifi osobnim setka-
vani s voli¢i

Jinak - jak

Babis Fiala Bartos

Tabulka 8 — Ukézka, PR politika, slabé/silné stranky

Zdroj: vlastni zpracovani.

Zavérecna diskuze (cca 10 min)
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Co si vy osobné myslite? Co byste vzkazali? Atd.

3.6 Predstaveni politiki/lidru politickych stran

V této casti diplomové prace budou piedstaveni kandidati, kteti budou podrobeni dalSimu
zkoumani. Setfeni bude uskute¢néno kvalitativnim vyzkumem, a to konkrétné v expertnich

hloubkovych rozhovorech. Vybrani byli soucasni poslanci a ¢elni reprezentanti tii neju-

vvvvvv

Posledni volby do Poslanecké snémovny Parlamentu CR byly konany ve dnech
20. a 21. fijna 2017. Nejlépe uspély tii politické strany ¢i hnuti, a to konkrétné¢ ANO, ODS
a Piratska strana. Tyto subjekty ziskaly jako jediné dvouciferny procentni volebni vysle-
dek, a prestoze by spolecné mohly v pfepoctu na jednotlivé mandéty ovladnout snémovnu
a sestavit vladu, nejsou nakonec na jedné strané politického spektra, naopak pro sebe pied-

stavuji vzajemnou konkurenci.

V cislech se umistily na prvnich tfech pozicich umistily. ANO 2011 je vitézem voleb
s 29,64 % coz piedstavuje 1 500 113 platnych odevzdanych hlast a 78 mandati. Druhou
v poradi byla Obc¢anska demokraticka strana s 572 962 hlasy, 11,32 % a 25 mandaty a tfeti

vvvvvv

(CSU, © 2017).

3.6.1 Andrej Babis/ANO

Andrej Babis se narodil 2. zafi 1954 v Bratislavé v tfednické rodin€. Oba rodice absolvo-
vali obchodni akademii a byli zaméstnani v Rempu (femeslnické potieby). Otec nasledné
pracoval pro firmu Ceskoslovenska keramika a byl jednim ze zakladateli zahrani¢niho
obchodu na Slovensku. Pozdgji zakladal i katedru zahraniéniho obchodu na VSE, kde ex-
tern€ prednasel a byvaly ministr financi vystudoval Vysokou Skolu ekonomickou Bratisla-
va, a to obchodni fakultu se zaméfenim na zahrani¢ni obchod. V roce 1978 nastoupil
do podniku zahrani¢niho obchodu Chemapol Bratislava. Na podzim 1985 byl vyslan jako
delegat slovenské spolec¢nosti Petrimex do Maroka, kde zastupoval pfiblizné 15 podnikt
zahrani¢niho obchodu, napt. Lignu ¢i Motokov. V roce 1991 se vratil do Petrimexu v Bra-
tislave, kde piisobil jako feditel obchodni skupiny. V lednu 1993 zalozil v Praze se ctyfmi
spolupracovniky spole¢nost Agrofert. Od srpna 2012 je piedsedou hnuti ANO (Vlada CR,
© 2009 - 2019).
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3.6.2 Petr Fiala/ODS

Petr Fiala, politolog, univerzitni profesor a politik narozeny v roce 1964 je ptedsedou Ob-
¢anské demokratické strany, poslancem a mistopfedsedou Poslanecké snémovny PCR,
pusobil jako ministr Skolstvi v Necasové vladé v roce 2012 - 2013 a v letech 2004 - 2011
vedl Masarykovu univerzitu coby rektor. Vystudoval ¢estinu a historii na brnénské univer-
zit¢ (1983-1988), poté pracoval jako historik v muzeu. Dlouhodobé ptisobi v institucich
a organech zabyvajicich se vysokym $kolstvim a vyzkumem v CR i v zahrani¢i, byl také
predsedou Ceské konference rektorti (2009-2011). Zastaval fadu vefejnych a odbornych
funkci, byl ¢lenem Rady Ustavu pro studium totalitnich rezimd, byl ¢lenem Akreditaéni
komise, mistopiedsedou Rady pro vyzkum, vyvoj a inovace, pusobil jako hlavni védecky

poradce predsedy vlady.

Jako predseda tidi obcanské demokraty od ledna 2014, od té¢ doby obh4jil mandat jiz tfikrat
(Petr Fiala, © 2019).

3.6.3 Ivan Barto$/Piratska strana

Ivan Barto§ je piedsedou Ceské piratské strany, narodil se v roce 1980 v Jablonci nad Ni-
sou. V Poslanecké snémovné stoji v €ele Vyboru pro vefejnou spravu a regionalni rozvoj
PSP CR. Clenem piratt se stal v dobé jejich vzniku, v roce 2009. Maturoval ve Spojenych
statech americkych, slozil ale téZ ¢eskou zkousku z maturity, pozdé&ji studoval Ustav in-

formac¢nich studii a knihovnictvi na Filozofické fakulté¢ Univerzity Karlovy v Praze.

Pracuje a vénuje se neziskovému sektoru, zabyva se ICT, v tomto oboru pracoval pro Ne-
wton IT, Monster Worldwide, T-Mobile ¢i EMTC. Krom¢ politiky a vySe uvedeného
se vénuje jako dydzej psychedelic trance, hraje na akordeon a zpivéa v kapele Nohama na-

pied (Piratska strana, © 2019).
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4 VYZKUM

Cilem vyzkumu je zjistit, jaky mé vliv PR politika na jeho uspéch ve volbach. Je nutné
dodrzovat obecné platna pravidla, a jaka konkrétng? Setfeni jsou &elni predstavitelé poli-
tickych stran a hnuti, které nejlépe uspély v poslednich volbach do Poslanecké snémovny
Parlamentu CR v roce 2017 a stale se umist'uji na prvnich tiech pfickach v predpokladané
vysledcich hypotetickych voleb do Poslanecké snémovny PCR v obdobi konani vyzkumu

v beznu 2019 podle posledniho volebniho modelu CVVM.

4.1 Zakladni udaje o vyzkumu

4.1.1 Pouzité vyzkumné postupy a jejich deskripce

Vzhledem k tomu, Ze v soucasnosti dochéazi k neustalym zméndm pravidelnosti a socialni-
ho svéta a je potiebné tyto zmény né€jakym zplisobem interpretovat a nasledné na interpre-
tace a vyklady ostatnich reagovat, jsou kvalitativni vyzkumy pracujici obvykle s malym
poctem respondentll, ale s velkym objemem dat, povazovany za nejvhodnéj$i metodu.
Zvlaste s ohledem, na politicky marketing, poptipad¢ politické PR je doporucovano Setfeni
provadét pravé témito metodami. Rozhovory pochazeji z n¢kolika zdroji dat, jakymi jsou

terénni poznamky, nejriznéjsi dokumenty a rozhovory (Hendl, © 1999 a 2005).

Pro vyzkum byly zvoleny expertni hloubkové rozhovory, které jsou vzhledem k dané pro-
blematice, povazovany za nejrelevantnéjsi metodu. Cilem hloubkovych rozhovort je roz-
poznat priciny nazorl, postoji a chovani respondentti. Nepracuje se s dotaznikem, ale vy-
chézeji z osnovy rozhovoru, ktera byla pfipravena podle cili vyzkumu. Ulohou tazatele je
vytvofit atmosféru, kterd motivuje respondenta k oteviené a podrobné diskuzi o pfedmétu
zajmu vyzkumu. Hloubkovy rozhovor umoziiuje pochopit ¢asto iracionalni pfi¢iny chovani

spotiebiteld (Machkova, 2009, s. 55).

Jako dopliikkové metody byly pouzity karty vlastnosti a bubble test. Dotazovani do karet
nejprve vpisovali hodnoceni, jak je pro né¢ dana vlastnost u politika dilezita (obecng)
a nasledné jako ve Skole znamkovali jednotlivé politiky (konkrétn€), jak danou vlastnost

spliuji. V bubble testu pak glosovali, co politik fikd a co si pfitom mysli.
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4.1.2 Individualni explorace — expertni hloubkové rozhovory

Cilova skupina — velikost a vybér vzorku odpovidala pouzité metodice a naroklim klade-
nym na kvalitativni vyzkum. Setfeny soubor tvofilo celkem 9 respondentil ve véku 30-69
let. Zastoupeni byli predstavitelé odbornych asociaci psycholog, manaZer reklamniho pri-
myslu, ptfedstavitel politického PR, politologové, piedstavitel PR organu vefejné moci,
byvaly vrcholny politik, mluvéi politické strany zastoupené v Parlamentu CR a novinaf —

pifedstavitel doméaciho politického zpravodajstvi.

INDIVIDUALNICH EXPLORACI

vrcholny politik 5 politolozka
politolog 4 politické PR
novinar ! : psycholozka
manazer reklamniho prdmyslu 1 miuvei politicke strany

politické PR

Obrazek 4 — Tlustracni grafika k hloubkovym rozhovorim (individualni explora-

ce)

Zdroj: vlastni zpracovani.

Vzhledem k velikosti zkoumaného vzorku budou ¢iselné udaje v grafické podobé jen ori-

entacni a interpretovany pouze v souvislosti se spontannimi vyjadienimi.

4.2 Analyza vysledkii expertnich hloubkovych rozhovori

V tvodu expertnich hloubkovych rozhovort byly zjistovany vlastnosti idealniho politika.

Cilem bylo zjistit, jaké volné asociace v respondentech vzbuzuje slovni spojeni politik,
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respektive idedlni politik. Vzd¢€lany, chytry clovek, srozumitelny, opravdovy, ale také dob-
ry fecnik a jasn€ umi vyjadrit osobni nazor, nékdo, kdo haji vetejny zajem, kdo umi lidem
srozumitelné vysvétlit program a ma moc ovlivnit informace. To byly nejcastéjSimi uvade-
nymi odpovédmi.

Meélo by mu byt rozumét, ve smyslu, aby byl Citelnym pro volice, dokézal oslovit vétSinu,
potazmo svou cilovou skupinu a hovotil jasné. Politik by mél umét sd€lit to, co opravdu
chce a nevzdalovat se pfili§ od toho, co slibuje. M¢l by umét mluvit, ale ne ,,placat™ ne-
smysly. Slovo politik v rozhovorech neevokuje pfi prvni poslechu pozitivni emoce. Obje-
vovaly se nazory typu — pro¢ do toho jen ten ¢lovek jde? Nekompromisni viidce, ktery ma
vize a dokdze si za nimi jit, nedba na sviij prospéch, dba na ostatni. Mél by umét dokazat
ptedat a realizovat svou vizi a to znamend, Ze by mél byt manipulatorem, dobie zapamato-

vatelnym, lidsky, vzbuzuje divéryhodnost,

V souvislosti s volnou asociaci na slovo politik se objevilo nasledujici tvrzeni.
Politik = krade, chce jen benefity/vyhody, jde za svym, ,,urvat co se da*, zabezpecit rodinu,
chce mit penize, ale také na druhou stranu politik je ¢lovékem, ktery ma vize a moc je pro-
sadit, chce pretvoftit svét, ma dobré napady nejen pro sebe, plni to, co slibil, realizuje plany
a ma vize nejen na jedno volebni obdobi, mél by byt velkorysy, odpovédny, tolerantni,
empaticky, pevné moralni zasady, vefejny Cinitel, znama osobnost. Myslenky politika jsou
Casto prenaSeny pouze pies masovd média, dochézi tedy v prenosu jejich myslenek ke ko-
munikacnimu Sumu. Politik by nemél byt ,,posera®, ale bojovnik. Dokéaze najit pro vladnuti

partnery a dokdze s nimi vyjit.

Jsou média, kterd konkrétni politiky oceriiuji, nékdy zamérng, ale poltickym ptedstavite-
[im to na druhou stranu mtize pomoci. Byl opét zminén premiér Babis ¢i prezident Zeman,
které média (zejména ta, kterd Babi§ ,nevlastni®, tedy napf. vydavatelstvi Economia
&i vefejnopravni instituce jako Ceska televize, konkrétng potady 168 hodin a Reportéii CT)
o¢erfiuji. To mu ale na druhou stranu mize pfinést body u téch, kteii Ceskou televizi dlou-
hodob¢ kritizuji. Z toho tedy pak plyne konsekvence, ze lidé klasickym médiim nevéri,
jsou vici nim skepticti a daji na to, co si feknou mezi sebou. S tim souvisi i1 socidlni sité,
kde je mozné sdilet své vlastni myslenky a ovliviiovat minéni druhych. Stale je povazova-
no za dulezité to, vzhledem k tomu, Ze u nas neni povolena volebni televizni a rozhlasova
reklama (tedy aZ na ,,tupé* predvolebni spoty vysilané v Ceské televizi a v Ceském rozhla-
su) to, co si lidé predaji o konkrétnich politicich a jak politici plisobi na lidi pfi osobnim

kontaktu.
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4.2.1 Usp&ny politik a jeho vlastnosti

vvvvvv

byt kombinace nékolika vlastnosti. Pfedev§im dovednost oslovit elektorat, umét se vyja-
drovat jeho slovy a myslet v dlouhodobém horizontu, hlasi se k tomu, cemu véfi, piinasi
nové véci a neopakuje jen nazory druhych. Pro své napady umi ziskat podporu, dokaze
pojmenovat to co je ve spolecnosti nefeSené. Na prvni misté by se melo jednat o racionali-
tu, umét vyjadfit svij nazor. Zakladem jsou myslenky, pfedevsim jednoduché ideje, které
voli¢ pochopi. Napiiklad slogan ANO — bude lip jednoznacné funguje, evokuje pozitivni
predstavy. Dokaze dosahnout uspéchu a obhdji ho znovu za pét, deset let, je za nim kus
prace, nazorova stalost a vymysli plany, které jde realizovat, k fizeni véci vetejnych pfistu-

puji efektivné

Vlastnosti, které by idealni politik rozhodné mit nemél je souborem opaku vlastnosti
ideélniho politika. Nemél by byt bezcharakterni, nevyrovnany, uplatny, nendvistny, mani-
pulator, hloupy, arogantni a pomstychtivy. Nemél by se posmivat t€m, co mu nerozumi,
nemél by se nad nikoho intelektualné nadfazovat. Nemél by mlzit, byt mekky, alibista
a podléhat vliviim okoli, ménit nazory jako ,,korouhvicka na vézi“, nebyt ,,podrazdkem®,
nepfemyslet jen jedno volebni obdobi, nebyt falesny, pfili§ touzit po zisku a zviditelilovat

se za kazdou cenu, politickd nezkuSenost je také vyraznou prekazkou.

I negativni je vlastné 1 pro osoby, které chtéji byt ¢inné v politice pozitivni, protoze
bez negativniho by nebylo pozitivni, stejné€ jako by se nedal délat sport bez tréninku a ale-
spon si takového politika lidé zapamatuji. S politickymi ptedstaviteli se objevuji negativni

konotace typu — proc€ jste do toho §li? Co pro nés (volice) udélate nejen pied volbami.

Na polozenou sadu otazek tykajici se jiz konkrétnich vlastnosti a o¢ekavani od idealni-
ho politika, bylo uvadéno, ze by mél predev§im vzbuzovat emoce, v podstaté je jedno,
zda pozitivni nebo negativni, ale je zapamatovatelny. Pro volebni hlas vSak nakonec vybi-
rame politika, ktery vzbuzuje vii€i ndm samym pozitivni emoce. Vzdélany, chytry, umi
komunikovat s voli¢i, empaticky, odpovédny, velkorysy. Bude fikat jasn¢ a presvédcive to,
co volic¢e pritdhne. Bude pfemyslet stejné jako ja. Politiky si vybirdme podle toho, jaci
jsme my sami, me¢li by byt nas§im odrazem. Funguji jednoduché slogany typu ANO — bude
lip. V tom se dé hledat paralela v reklamnim primyslu, kde také funguji jednoducha pro-

hlaseni typu Shell — aby va3 motor skvéle $el. Clovék, ktery chce zaujmout volice
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by se mél divat do kamery, umi prosadit své myslenky, umi obratné¢ komunikovat své vy-

sledky a uspéchy, ptekona piekazky.

Ocekavana je stalost, snaha realizovat plany, volebni program, schopnost kompromisu,

zvlast dnes, kdyz je politicka scéna tak roztfepena, také nazorova stalost a pfirozenost,

Konkrétni vybrané vlastnosti — politikovy ndzory, volebni program, jeho minulost, mana-

zerské schopnosti. Politiky si respondenti vybiraji podle toho, jaci jsou.

Minulost a kadrovani je po tficeti letech od revoluce spiSe usmévné. Nicméné je minulost
dalezitda. Miize byt zneuzita, takze by mél politik ,,vylozit kartu na stil* jesté pred tim,
nez se pusti do politiky. Kdyby se jednalo o krimindlni minulost, tak by zalezelo na tom,
co doty¢ny nebo doty¢na spachali. Vadily by tézké trestné Ciny, vrazda, zpronevéra. Drob-
nd trestné ¢innost by pro zvoleni nebyla ptekazkou. Naptiklad milostné aféry v naSem pro-
sttedi viibec nevadi, dokonce mohou byt v o€ich volict vyhodou. Politik mize byt pova-
Zovan za ,.chlapaka®. Zaznamendn byl genderovy stereotyp. Co nevadi u muzt, by u zen
vadilo, avSak na otdzku, zda je mezi souCasnymi Ceskymi politickami Zena, jenz ma
za sebou milostnou aféru, nebyla vzpomenuta z4dnd. Kdyz uz n€kdo ma Spatnou minulost,
m¢él by s ni umét pracovat i tieba ve svlij prospéch, ostatné tak jak to naptiklad ¢ini pan
premiér, ktery ze sebe udélal ,,obétniho beranka®. Minulost je dalezita, dokazuje, ze dotyc-
ny ma néco za sebou, je zraly a ma predpoklad byt viidcem. Nelze vSechny ,,hazet do jed-

noho pytle®.

Minulost mize byt kladem 1 zadporem, v dobrém miuze ptispet tomu, kdo se dobie zapsal
u volict, pro novacky ,,bez minulosti“ a novd neznama uskupeni to mize byt hendikep.
Asi je podstatné v dneSnim rychlém pienosu informaci to, co se stalo ,,v€era* (pfed napf.
péti lety) nez to, co se udalo v daleké minulosti (horizont dvaceti let). Kdyz se rozhodne

jedinec vstoupit do politiky, mél by si uvédomit, Ze bude pod drobnohledem.

Volebni programy nebyvaji ¢teny, piesto jsou dilezité, mély by existovat, protoZe politik,
strana ¢i hnuti bez programu plsobi jako prazdné strany — zaznéla vzpominka na Véci ve-
fejné, které evokovaly prazdné hnuti bez programu. Volebni program — slibem nezarmou-
tiS. Nejen volebni hesla, 1 volebni program je diilezity, na obou se vSak daji vyhrat volby.
Volebni program neni tak dilezity jako emoce, které politik budi. SpiSe nez program je
dalezita divéryhodnost doty¢né osoby. Hnuti nebo strana program musi mit, ale zdkladem
je, aby jim dokazaly oslovit voli¢e. Strana pak musi plisobit (a to 1 diky programu) homo-

genné. Pokud, jako tomu je napftiklad v pfipadé¢ ODS, nedokaZe byt strana jednotnd, stane
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se nevérohodnou a to ji bude ,,secteno® ve volbach. Volebni program by méla byt dlouho-
dobé zélezitost v horizonu nékolika desitek let, ne jen véty vzeslé z pfedvolebnich pri-

zkumau.

Vék a zdravotni stav je pro politika dilezity, ale zalezi na tom, v jaké plisobi funkci. Na-
ptiklad premiér by mél byt fyzicky v potadku, u prezidenta se na kondici vétSinou tolik
nehledi a drobné télesné nedostatky nevadi. Vzdyt i Franklin Delano Roosevelt byl na vo-
zicku a dovedl Spojené staty americké do vitézstvi ve druhé svétové valce. Kdyz si politik
svlj Spatny zdravotni stav uvédomi, m¢l by mit v sob& najit odvahu piiznat si to a odstou-
pit. Nékdo muze byt stary v padesati jiny je v sedmdesati na vrcholu svych sil. Vyssi vék
predpokladd méné energie, nejsme ale zemée, kde by vek, at’ uz ptili§ nizky, ¢i naopak vy-

soky byly posuzovany jako jedna podminek pro zvoleni a hral néjakou podstatnou roli.

V zésad¢ jsou vek i zdravotni stav povazovany za dilezité. Nazor, ze ¢im vySe predstavitel
je postaven, tim se od né&j ofekava dobra kondice, ale nelze pausalizovat, jistd omezeni
u vysoce postavenych politikii nevadi, piikladem budiz prezident Zeman, ktery zdravotni

hendikep vyuzil ve sviij prospéch.

ManaZerské schopnosti jsou duilezité, jsou jist¢ vyhodou, ale nikoliv nutnosti, avSak jeden
z dulezitych predpokladd, kterymi by mél politik disponovat. OvSem taky velmi zalezi
na tom, v jaké funkci ptisobi. Zalezi, v jaké vrstvé politiky se doty¢ny nachazi. Pro vrchol-
ného politika jsou nadmiru potiebné, pro poslance naptiklad vitbec. SpiSe zalezi, jak umi
doty¢ny mluvit. Objevuje se Casto ndzor, Ze na nich nezélezi, ale také Ze nejsou potiebné
pro vykon funkce politika, Ze staci, kdyZ je vizionaf. Politika neni jednoduchd, neni v moci

jednoho ¢loveka vSe obsdhnout, proto nejsou tyto mé€kké dovednosti zasadni.

Jednoznaéné vSak ptevladal nazor, Ze jsou predpokladem uspéchu, kdo je schopny se ob-
klopit dobrym tymem (a to je vlastné zakladni manaZerska schopnost) ma €ast uspéchu

zaru¢enou.

Vystupovani na verejnosti je dilezité, ale prevlada nazor, ze by se mélo jednat o zralého,
,hotového* Cloveka, co dokaze predat své myslenky. Zalezi na tom, na koho se obraci
s konkrétni myslenkou, jinak bude hovofit k zaméstnanctim CKD, jinak k vysokoskolskym
profesorim. Nepodceiovat to, jak ke komu promlouvd. Zaklad a leitmotiv mySlenek
by m¢él zistat stejny, vazit by si m¢l vSech stejné, pred nikym se neponizovat, nad nikoho
se nepovysovat. M¢l by se umét obracet piimo na ty, ke kterym hovofi, to je zédklad vztahi

k vefejnosti, tedy PR. Nejen ke vztahu k médiim, pies které se politici obraci na volice,
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je chovani na vetejnosti podstatné pro vytvoteni politikova obrazu, média prebiraji vystupy
politikii a z toho se formuji ptedstavy o nich. Kdo se neboji konfrontace s ob¢any a umi
v ni byt konstruktivni, dostava dalsi politické body, které pomohou ke zvoleni. Na politika
by se ,,mélo dat koukat”, m¢l by umét mluvit a ,,mél by se dat poslouchat®. Diky vystupo-
vani na vetejnosti se stava politik zndmégj$im a to pak hraje v jeho prospéch u voleb, kdy
voli¢i vybiraji spiSe ,,znamé* lidi, at’ z okoli nebo v médiich ¢asto vystupujici ¢i jasnymi
nazory se profilujici politiky. Zazné€lo také vSak, ze pii osobnim setkavani s voli¢i nelze
zjistit, jaky je politik ¢lovékem.

Nazory na migraci jsou spiSe mensinové téma, nejednalo se o hlavni téma voleb, ale jako
téma dokaze volby ovlivnit. Ceské republika méa vybornou polohu, takze zde neni migrace
hlavnim bodem voleb, i kdyz se o to nekteti politici snazili, okrajové zaznél opacny nazor,

zZe toto téma mohlo volby rozhodnout a mélo zasadni vliv.

Setkavani s voli€i je pro uspéch podstatné, zalezi na druhu voleb. V komunalnich (volbach
do obecnich zastupitelstev) je setkavani s voli¢i zasadni. Pfi volbach do parlamentu je to
doplnék kampanég, ale neni mozné navstivit vSechny kraje a setkat se se ,,vSemi volici.
Navic na setkéani pfichazi vétSinou sympatizanti, tedy ti, kteti stranu ¢i politika voli a pak
ti, co si jdou pro ,,gulas® a ze zvédavosti jen tak podivat, ale jejich zdjem a ucast na tako-
vém setkani nelze jednoduSe pretavit ve volebni hlas. Jedna se pouze o dopln¢k, ktery je
nezanedbatelnou soucésti pfedvolebni kampané, ale déale je nezbytné v cele strany mit
sympatického lidra, jasny program a byt ,,vidét“ i v médiich. Osobni setkavani je pfesto
jeden z nejsilnéjSich kanald, paradoxné ho politici nevyuzivaji tak siln€ a radéji se soustie-

di na socialni sité.

4.2.2 ,Idealni* politik

Na otazku, zda je mozné uvést osobu, ktera se predstavam idealniho politika priblizuje,
bylo vétSinou obtizné odpovédet. Nad prvni otazkou dotazovani vétSinou chvilku premys-
leli a az po pozd¢ji vybirali politiky, ktefi se alesponn v men$i mife pfiblizuji, potazmo
v minulosti pfiblizovali vlastnostem idealniho politika. Jednalo se o prezidenty. Milo$ Ze-
man, ktery je zapamatovatelny, dokdze jasné¢ mluvit, ma schopnost zaujmout i metodou
Srapnelll (1to¢i na protivniky a byva u toho ¢asto sam zranén). Vaclava Havel, k jehoz zvo-
leni hraly roli okolnosti. Hypotéza nabizejici se v souvislosti s touto paralelou — jsou za-
sadnéjsi historické poméry, za kterych byl politik zvolen, naptiklad doba a hybné déje nez

jeho vlastnosti, ¢i se jednd o kombinaci obojiho?
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Uvadéni byli i byvali premiéti Mirek Topolanek a Jifi Paroubek. Prvni dokdzal disponovat
vlastnosti byt presvéd¢ivy a opravdovy, druhy pak dokézal oslovit volice, ktefi primarné
nebyli jeho cilovou skupinou. Oba je pak tyto vyhody dostihly. Topolanek byl ,,opravdo-
vy* az prili§ a dostihla ho jeho prostofekost, Paroubek nedokézal volice z jin¢ho politické-

ho spektra udrzet.

Uveden byl také naptiklad Jiti Pelikan, ktery nebyl docenén ani po roce 1989. Uvadén byl
také Jaroslav Kubera, ktery ,,mluvi, jak mu zobak narostl®, takze ho lidé pochopi. Vaclav
Klaus mladsi je ptikladem politika s nazorem, za kterym nestoji vlastni strana nebo jak
také zaznélo politik, ktery nestoji za svou stranou. Pavel Bém sice vzbuzuje negativni aso-
ciace, nicmén¢ to byl politik mistr ve svém oboru. Miroslav Kalousek by byl dale, kdyby

m¢el vEtsi Stesti v kariéte, patii do tzv. staré Skoly politika.

Z minulosti byli uvadéni jedinci, napt. Tomas Garrigue Masaryk, Karel IV., ale ne vSichni
chtéli sdélit nékoho z minulosti, nebot’ se jedna o jedince, které dostate¢né nezname a je

tézké pak odlisit skutecnost od toho, co se o nich traduje.

Ze zahrani¢nich politikti dotazovani uvedli kuptikladu némeckou kancléfkou Angelu Mer-
kelovou, prezidenta Spojenych stati americkych Donalda Trumpa ¢i britské ministerské

piedsedy Tonyho Blaira a Theresu May.

4.2.3 Politické PR/kampaii

Politické PR/ kampart — vzhledem k tomu, Ze neexistuje jako naptiklad v USA moznost
televizni politické reklamy, je potfeba toto médium nahradit jinym médiem — televizi u nas
reklama. Neexistence politického kodexu, neregulace politické reklamy je v soucasné dobé
problémem. Volebni kampan je omezena pouze finan¢né a tim, Ze musi byt jasné, kdo je
jejim zadavatel. Chybi jasnd pravidla, ktera jsou u bézné reklamy, kde je mozné zahdjit

spravni fizeni a udélovat sankce.

PR muze byt dar, ale je potieba, aby si politici uvédomili, Ze neni samospasné. ,,PR nedo-
kaze otoCit kouzelnym prstenem®, aby se vSe spasilo bez politikova velkého pii¢inéni. Po-
litik by mél PR poradciim naslouchat, ale stejné jako napiiklad ve Spojenych statech ame-
rickych by mélo byt PR rozélenéno na jednotlivé role podle pole ptisobnosti — nékdo by

mél vymyslet, jiny ,,odmakat®. Nejlépe funguje PR BabiSovi a Piratské strané.
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Ve chvili, kdy je politik v rozporu se svym charakterem a je stylizovan do urcité PR role,
popie sebe, nemuize spravné fungovat ,.chemie”, nemé sprdvné emoce, pusobi smésné
a voli¢i to poznaji. Jako ptiklad byl n¢kolikrat uveden Jan Fischer prezidentsky kandidat,
kterého ptfed volbami stylizovali do role, kterd mu nebyla blizka a nedostal se pak ani do
druhého kola. Zminén byl i pfedseda ODS Petr Fiala, jehoz ptirozenosti neni byt ,,zlym

muzem®, jak se ,,tvafi na vetejnosti‘.

4.2.4 Lidr politické strany

Od lidra politické strany ocekavame charisma, silu vést, aby nebyl jen panakem a nem¢l
jen nacvicené fraze a pohyby, mél by to byt viidce spolecenstvi, ma své ,,zaméstnance* a ty
musi umet vést. V zasad¢ Babis a Barto$ tato kritéria napliuji. Prvni jako majitel hnuti,
druhy jako ptedseda strany. Fiala je pouze nekonfliktni figurou, coz mize na jednu stranu
pozitivni, kdyz je pfedsedou strany, kterd méla nalepku ,,mafianskd®, ale neni ,,drsndkem®,
jen profesorem. Topolanek byl vidce, Fiala je jen na poli poltické Sachovnice zaménitelna

figura. Pro Ceské volice je osoba predsedy strany podstatnd, vidi v ném reprezentanta.

Na otdzku, zda lidé voli stranu nebo lidra vétSinou bylo uvadéno, Ze ptredseda je dulezity
a je to prave osoba lidra, kterd vyhrava volby. V pfipadé ANO je to Babi§, u ODS strana
a u Piratské strany mix pfedsedy a strany. Lidr je tvafi strany ¢i hnuti, mélo by se jednat
0 vyraznou postavu, coZ jednoznacné splituje pravé Babi§, v mensi mife Barto§, neyméné
Fiala. Lidr je pro stranu a jeji zvoleni diilezity, ale neméla by to byt strana jednoho muze,
m¢el by to byt viidce, po jehoz boku stoji ostatni mistoptedsedové, coz je idealni piedstava,
v praxi u ANO to pfitom funguje tak, Ze hnuti ,,stoji a padad*™ pravé s BabiSem. Shrnuto,
jednoznaéné prevlada nazor, Ze 1idé voli lidra a pfedevSim vitéze, alternativu, silnou osob-

nost. Kdyz ma strana slabého lidra, ma 1 slabé volebni vysledky.

4.2.5 Paralela mezi PR vyrobku a politickym PR

Je mozné naji paralelu mezi PR a marketingem vyrobku a politickym PR. U obou
v zasad¢ pracujeme s obdobnymi prostiedky, rozdil se v dne$ni dobé stira, jen je potieba
myslet na to, ze u prvniho dochazi k propagaci a prodeji nezivého produktu, ktery mé jen
»doCasnou® trvanlivost, kdyZ nebudeme chtit, miZzeme ho z vlastni viile pfestat pouZivat.
U PR politika propagujeme ¢loveka, jeho mySlenky a minimalné ¢tyti roky bude ovliviio-

vat naSe zivoty a jen tak se ho nezbavime. PR politika a znacky — k osloveni voli¢l vyuzi-
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vaji stejné platformy, ale je rozdil v uzivani, znacka je véc a politik je lidska osobnost,

znacka je zivotnim, dopliikem, ale politik ovliviiuje nase zivoty.

Obe¢ discipliny politické PR a PR vyrobku maji spole¢né kanaly a je mozné mezi nimi na-
1ézt paralelu. Vyvoj produktu trva mésice, roky, je potieba zohlednit cely marketingovy
mix, zatimco politik je ,,nutnost a rozhodovani zde s nadsdzkou feceno trva v fadu

sekund. Naopak bézny trh a vlastnosti vyrobku jsou celkem flexibilni a dynamictéjsi, poli-

vvvvvv

Srovnavat v obou piipadech lze komunika¢ni kandly, nikoliv ,,produkty*. Marketingem
politika, stejné jako vyrobek, neudrzime. Rozdily mezi PR politika a znacky jsou, coz je

dobfe.

4.2.6 Co konkrétné ovlivnilo PR politika pfed volbami

V nésledujicich tabulkdch jsou sumarizovany odpovédi, které se tykaly PR konkrétnich
politikti. Z individualnich exploraci plyne, ze nejméné emoci ve vSech uvedenych atribu-
tech, vzbuzuje Petr Fiala. Kladn¢ hodnoceni byli Babis$ i Bartos, oba symbolizuji politiky,
co pfisli bojovat se zavedenym systémem. Prvné uvedeny ,,pfekrucuje fakta®, ,slibuje ne-
mozné*“, ale dokaze spravné pojmenovat problém. Barto$ je pak povazovan za odvazného,

prirozeného, stejné jako Babi$ dokdze pojmenovat problém, jen je ,,vérohodné&;si®.
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PR politika,
jak ovlivnilo

volby?

Politicka ré-

torika

Babi$

Cesky Trump, méni
nazory, je to byz-
nysmen, jeho chyby
jsou vyhoda — lidem

bez chyby se obecné
neveéri, opakovana lez
se stava pravdou, doka-
ze lidem ,,vnutit“ své
myslenky, mistr

v prekrucovani fakta.

Vse naslibuje, vSe bude
nejlépe zadarmo, zafi-

dime.
Hodnég, medidlnich vy-
stupll hodné, uZ néjakou

dobu ptisobi.

Fiala

Slusny  ¢lovek,
nazorove tvrdsi
soupeii ho pfe-
biji, neni kon-
troverzni, opozi-
ce ve snémovne,
neni charisma-
ticky, nejsou za
nim emoce. Za-
znélo, ze to, jak
pusobi na vefej-
nosti, neni jeho
ptirozené¢  cho-
vani, spiSe nez
vidcem je pro-

fesorem.

Barto$

Odvéazna sjistou davkou
zdravé drzosti, srozumitel-

na. Vérohodny.

Mlady c¢lovek, lidi touzi po
zméng, politika byla podiv-
ny stojaty rybnik, on a jeho
strana se chovaji jako Stiky.
Dokaze mluvit tak, ze zau-
jme, neni piili§ Citelny, vy-
¢kévaji, pozoruji, maji Siro-
ky zabér, chce likvidovat
politické dinosaury, dokazi
jasné definovat, co chtéji, 1
kdyz je za tim citit silna

vlna populismu.

Tabulka 9 — PR politika, politicka rétorika

Zdroj: vlastni zpracovani.
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Jak dokazal zau-
jmout a presvéd-

¢it volice

Spravné pojmeno-
vani situa-

ce/problému

Babis§

Jde proti proudu, to se lidem
libi, neboji se postavit do roz-
boufené¢ fteky, bojoval proti
,»klasickym® politikiim a bézné
politice. Zautoc¢il na systém,
nasel ,,mezeru na trhu®. Utogil

na klasické politiky.

Tak dlouho dokdze o nécem
mluvit, lidem se to vryje do
paméti a pred volbami si
vzpomenou, jako apel to pak
nejlépe plisobi na nerozhodnu-

té volice pied volbami.

Tim, Ze ma za sebou celou fa-
du kauz a afér, skodi mu, ze se

do nich zamotava.

Voli¢e dokaZe zaujmout a akti-

vizovat.

Fiala
Vétsinou bylo
uvadéno, Ze ne-

dokazal, uspavac

hada.

Umi  zasahnout
volice, ale neni to
zéasluha jeho, ale
strany, kterou
ptedstavuje. Vyu-
ziva kouzla a be-

nefita ODS.

Rozbroje ve stra-
né jim neprospi-
vaji. Aktualné byl
zminovan nuceny
odchod Vaclava

Klause mladsiho.

Barto$

Tim, jak se se
chova piiroze-
né, je sporto-
vec, ma razan-
ci, neni ,za-
béhnutd struk-
tura®“, mlada
krev, dokaze
zaujmout, kluk

od vedle.

Tabulka 10 — PR politika, jak doké4zal presvédcit a zaujmout

Zdroj: vlastni zpracovani.

Babis

I kdyZ nevladne do-
konalou rétorikou,
dokdze zaujmout a
pojmenovat pro-

blémy.

Fiala

Ti, co cht&i volit
pravici, nemaji jinou
moznost. SpiSe mlu-
vi, nez Cini. Pojme-
novavat dokazi ob-

stojné.

Barto$

Dokaze poukazovat

na neSvary, pro-

blémy, dokéze to

sdélit  své cilové

skuping.

Tabulka 11 — PR politika, jak pojmenovava problémy

Zdroj: vlastni zpracovani.
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Personifikace s vo-

licem

Tabulka 12 — PR politika, jak se dokéaze personifikovat s voli¢em

Pomémé silna stran-
ka PR tymu ANO.
Dokaze  zaujmout
cilovou skupinu na
zékladé marketingo-
vych a jinych pru-
zkumd.

Ptestoze se jedna o
miliardafe pochaze-
jiciho z Gplné jinych
pomeért (studoval a
vyrustal v zahranici)
nez béznd Ceska
populace,  dokaze
voli¢im byt blizsi,
nez politici vzesli z

,,béznych* poméru.

Do volicu se dokaze Dredy, dydzej, jeden

vcitit, jen to nedoka-
ze ,pretavit* do vo-

lebnich hlasu.

Zdroj: vlastni zpracovani.

4.2.7 Konkrétni piisobeni politika pred volbami

roee
,,Z Nas®.

Dalsi Setfenou casti bylo, jak Babi$, Fiala a Barto§ konkrétné¢ piisobili pied volbami

do Poslanecké snémovny Parlamentu CR. Nasledujici tabulky popisuji, jak ucastnici vy-

zkumu vnimali PR politikdl — lidri, tedy jak pasobili pied volbami, kde jsou jejich silné

a slabé¢ stranky.
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Babis Fiala Bartos
Pusobeni v médiich M4 velkou vyhodu, Své volice dokaze | ,,Vyskocil z dortu®,

ze média (i kdyz
oficialn¢ ne) vlastni,
takze dokaze za se-
bou zanechat velkou
medialni

Dokaze

stopu.

zasahnout

pies tento komuni-
kaéni kanal oslovit,
ale zfejmé nové pies

n¢j neziska.

dokadze vyuzit pro-
stor a dokonale ho
zaplnit, kdyz ho do-
stane. Piratska strana
je na piiklad na roz-

dil od Babise a ANO

Pusobeni
na social-

nich sitich

Siroké spektrum. Je
zdrzenlivy,  rezis-

tentni.

,,milackem‘ médii.

Tabulka 13 — Pasobeni v médiich

Zdroj: vlastni zpracovani.
Babis

Ovlada je a diky tymu, ktery za nim stoji,
dokaze timto zpiisobem volice oslovit, at” uz
stavajici ¢i nové. Je to alesponl podle dota-
zovanych jeho z nejsilngjSich stranek. Presto
se objevuje pochybnost, zda v jeho ptipadé
nejsou socialni sit€ precenovany (viz poli-
bek Marka Prchala po volebnim vitézstvi).
Pfece jenom nejcastéjSimi voli€i ANO jsou
starsi lidé, ktefi na této platformé nepiisobi a
konktrétné¢ Twitter je pro BabiSe vylozené
nepiatelskym prostredim.

PrestoZe je vSeobecné znamo, Ze on sdm na
socialnich sitich neplisobi, dokaze prostied-

nictvim nich oslovit Sirokou skupinu voli¢u.

Fiala

r

Spise slabsi

stranka, vét-
Sina si neu-
védomuje,
jak  stimto
zpusobem
komunikace

pracuje.

Tabulka 14 — Pusobeni na socialnich sitich

Zdroj: vlastni zpracovani.

Bartos

Stejné¢  jako
Babis to Bar-
to§ v tomto
ohledu ovla-

da.
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Babis Fiala Barto$

Pusobe- | Je zapamatovatelny, neboji se slibit cokoliv, | Jeho silngjsi Chodi do ptfedvo-
ni v diky ,praci s grafy“ je zapamatovatelny. stranka, 1 lebnich debat
predvo-  Lidé se mu spiSe sméji, ale to mu, i kdyz kdyz by dobfe pripraveny,
lebnich  tento kanal nebude jeho nejsilngjsi strankou, mohl  mit dokaze zaujmout
deba- muze nahrat ,politické body. Nejslabsi ,,vice S$ta- razanci.

(13

tach komunikacni kanal. vy

Tabulka 15 — Ptsobeni v piedvolebnich debatach

Zdroj: vlastni zpracovani.
Babi$ Fiala Bartos

Pusobeni pii osob-  Je to jeho dar a ,Jen je mily, ale To je sila Piratské strany a
nim setkavani s silnd  strdnka, podle vétSiny timto BartoSe, narozdil od Babi-
volici oviem  mimo zplsobe zaujmout Se, ktery polarizuje spo-
Prahu. neumi. lecnost, Barto§ timto zpl-

sobem zaujme nebo neva-

di.

Tabulka 16 — Piisobeni pfi osobnim setkani s voli¢i

Zdroj: vlastni zpracovani.

4.2.8 Asociace se znackou — ANO, ODS a Piratska strana

V dal$i vyzkumné technice bylo cilem vymezit, s jakymi asociacemi jsou dotazovanymi
spojovany strany a hnuti ANO, ODS a Piratska strana. V pfipad¢ hnuti ANO byl na prvnim
misté uvadén pfedseda BabiS. Zaznamenan v odpovédich byl 1 PR pracovnik Prchal,
u ODS pak Klaus stars§i a mladsi, v ptipad¢ Piratské strany zadné konkrétni jméno znacku
neasociuje. V ptipad¢ hesla spojované¢ho bylo spontanné uvéadéno ,,ANO — bude lip“,
v men$i mife piratské ,,Pust’te nas na né. V ptipadé ODS jejich marketingovy slogan nebyl
vibec vzpomenut, a to ani na konkrétni dotaz.

Nésledné byly strany a hnuti pfipodobnény ke konkrétni na trhu fungujici znacce. U ANO

byly vzpomindny, jak prémiové znacky jako je napf. automobil Tesla, tak ale tfeba pravy

opak — letdkové nabidky, které slibuji zboZzi v akci. ODS byla pfirovnavany k néemu,
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co jiz na trhu funguje delsi dobu, ale nejedna se o nic oblibené¢ho narozdil od piratd ptirov-

navanych nejcastéji k Cisticim prostiedkiim.

Konkrétni nejzajimavéjsi asociace byly zaznamenany do nésledujici tabulky:

Politickeé strany

asociace se znackou

Piipodobnéni ke

znacce

ANO

Babis, Prchal.

,,Vseci kradnt®,
»sorry jako®, | kam-

pan‘, marketing.

»ANO — bude lip*
jedna so o dvojsecné
heslo, kdyz brzy
nebude lip, pak to

bude $kodit znacce.

ODS

Klausové.

Modr3, svoboda
podnikani, bezmoc,
zmatenost.

Na jejich claim vol-
né asociace nepfi-

chazeji.

Pirati
Nebyl nikdo kon-

krétni uveden.

Novacek, mladi klu-
ci, digitalizace, vol-

nost, protestni hnuti.

Heslo, tak

jako u ANO, kde si

nebylo
vSichni  vzpomnéli,
ale zase na druhou
stranu ani jako u
ODS, kde si nikdo
na jejich reklamni
sdéleni nevzpomnél,
obcdas zaznélo ,,Pust-

te nas na né*.

Tabulka 17 — Strany, asociace se znackou

Zdroj: vlastni zpracovani.

ANO

Ke znacce, ne zrov-

na konkrétni, ale
k té, kterou vSichni
milovali, ale pozdéji

se na ni zapomnglo.

Letdkova  nabidka
jako ze supermarke-

tu, pojd'me naslibo-

ODS

Ptirovnani ke znac-
ce, kterd fungovala,
ale nékdo ji znicil a
poskodil jako by se
z Ferrari stala Dacia,
nebo Trabant, kde je

vSechno plastové.

Stara dobra znacka,

Pirati
Cisti¢ na odpady,
kdyz se ucpe odpad
v umyvadle, pomuze
vycistit, na ale, kdyz

se aplikuje na ruce,

pak je polepta.
Novacek na trhu,
nova Dbanka, co
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vat a pak to bude

fesit.
Coca cola — moc
marketingu, znama

znacka, ale pfitom

neni zdrava.

Tesla — znama draha

znacka.

Daewoo — nablyska-

né nic, prazdna

znacka.

kterou nekdo znicil.
Zab¢hla znacka jako
Nike ¢i Adidas.

Banka (neexistujici

banka*

Air

,...CN1
zreklamy na

Bank).

Tekutiny — Bozkov —
velké jméno, oblibe-
na, ale uz je zni

upito.

Coca cola — ve vel-
kém mnoZstvi ne-
prospiva zdravi, ale
je to stald znacka a
obcas se napije kaz-

dy.

pfiplula na trh vs

zab¢hly subjekt.

Frusac — startup,
pytliky na zeleninu,
neplytvd se plasty,
moderni, noveé,
vlastn¢ tak trochu
nepotfebné a hodné

drahé.
Praci prostfedek.

Novy rum
s plachetnici, novin-

ka na trhu.

Levné  energetické
napoje — nablyskané,
nadupané, chvilkove
pomuzou, dlouhodo-
bé

snimi  vydrzet

nejde.

Tabulka 18 — Strany, pfipodobnéni ke znacce

Zdroj: vlastni zpracovani.

4.2.9 Atribucni test — karta vlastnosti — politici obecné

Co je podle vaSeho nazoru pro PR politika diilezité? Kterd z uvedenych vlastnosti je nejdi-

vvvvvv

lezit¢; pétka =  vibec tato  vlastnost neni pro  politika  dilezita.

vvvvvv

spondenti oznacili vlastnost politika jednotkou, ¢tyfi body, za hodnoceni oznac¢ené dvojkou
tf1 body, za trojku pak dva a u hodnoceni ¢islem ¢tyii jeden bod. Konecné za hodnoceni,

kde dotazovani u vlastnosti uvedli pétku, nebyl pfifazen zadny bod.

Nasledujici graf tedy ukazuje, kterd vlastnost, respektive vlastnosti, povazuji dotazovani
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odbornici za dulezité. Zajimavé pak bude porovnani, jak ji napliuji konkrétni politici Ba-

bis, Barto$ a Fiala v druhém atribu¢nim testu.

Explorac¢ni test
karta vlastnosti ¢. 1 - politici obecné
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Obrazek 5 — Karta vlastnosti, vyhodnoceni, politici obecné

Zdroj: vlastni zpracovani.

4.2.10 Atribuéni test — karta vlastnosti — konkrétni politici

Konkrétni politici Babi§, Fiala a Barto$. Do jaké miry napliuji jednotlivi politici uvedené
vlastnosti? Dotazovani hodnotili na stupnici od jedné do péti jako ve Skole, pficemz jed-
nicka = politik uvedenou vlastnost napliiuje na vybornou; pétka = vibec tuto vlastnost

politik nesplnuje.

Pro ucely vypracovani grafu byly za znamku vybornou, tedy tam, kde respondenti oznacili
vlastnost politika jednotkou, pfifazeny Ctyfi body, za hodnoceni oznac¢ené dvojkou tfi bo-
dy, za trojku pak dva a u hodnoceni ¢islem Ctyfi jeden bod. Kone¢né za hodnoceni,

kde dotazovani uvedli pétku, nebyl pfifazen zadny bod.
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Nasledujici graf tedy ukazuje, kterd vlastnost, respektive vlastnosti, povazuji dotazovani

u jednotlivych politickych pfedstavitelti za naplnéné.

Explora¢ni test
karta vlastnosti €. 2 - konkrétni politici

35
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20

15

10

—O—Babis
Fiala

& — —Barto§

Obrazek 6 — Karta vlastnosti, vyhodnoceni, konkrétni politici

Zdroj: vlastni zpracovani.

4.2.11 Bubble test — konkrétni politici
V projektivni technice tzv. bublinkovém testu bylo béhem exploracnich rozhovort uvede-
no, ze témert vSichni tii lidii maji rozeviené niizky mezi tim, co si mysli a co doopravdy

tikaji. Nejzajimavéjsi ukazky bubble testu jsou uvedeny na nasledujicich stranach.
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Obrazek 7 — Ukazka, bubble test, Babis
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Obrazek 8 — Ukazka, bubble test, Bartos
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Obrazek 9 — Ukazka, bubble test, Fiala
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Obrazek 10 — Ukazka, bubble test, Babis

Lidr hnuti ANO Babis je respondenty vniméan jako ten, co Fika silné slova, plisobi bojov-
né, nebere si servitky, jako lidr hnuti ANO vSe vytesi, déla vSe pro lidi, je tu pro vSechny,
vSe bude, ,,maka na tom*. Dale tika, Ze ma schopné lidi v tymu. Reflektovany byly 1 jeho

témet zlidovéela prohlaseni jako jsou ,,sorry jako* €i ,,vSetci kradni® a ,,kampaaan®.

Na druhou stranu, ale mysli si odli$né véci, naptiklad, ze mize kaslat na zdkony, vSechny
si muze koupit, je tu jen ,,on“, nikdo na n¢j nema, nikoho nepotiebuje, vse si musi zaridit

sam a kdyz ho zac¢ne politika ,,$tvat™, ptjde od toho.
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4

.

Obrazek 11 — Ukazka, bubble test, Bartos

BartoS, predseda Piratské strany, podle Setienych Fika, Ze jsou jedinou demokratickou
ale mysli si, Ze ma patent na rozum, je spasou modernizace republiky, digitalizace vse vy-

tesi, zlikviduji politické dinosaury, poctivé je jen to, co urci oni (pirati) sami.

V ptipad¢ Babise a BartoSe, ktefi se povazuji za pfedsedy tzv. protestnich hnuti je vnima-
no, Ze to, co tikaji, je mozna v nekterych ohledech silnéjsi nebo dokonce lisici se od toho,

co si doopravdy mysli.

Rozdily mezi ,,mysli si* a ,,fika“ jsou patrné i u pfedsedy ODS Fialy, ale ne tak patrné jako
v ptipad€ predchozich politikd. Fiala napiiklad Fika, Ze vlada déla vSechno Spatng, ODS
ma skvélé népady, je tradici, jsou hlidacim psem demokracie, ale pfitom si mysli, Ze nevi,

jak by to délal Iépe nez soucasna vlada, jejich ndpady jsou vlastné nefunkcni recepty.
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Obrazek 12 — Ukazka, bubble test, Fiala

4.3 Zavérefna shrnuti a doporuceni

V expertnich hloubkovych rozhovorech, kdy byly zjistovany vlastnosti idealniho politi-
ka, se objevovala tvrzeni, ze by m¢l byt pfedev§im vzdélany, chytry, srozumitelny, oprav-
dovy, dobry fecnik, dale by mél jasné umét vyjadiit osobni nazor, hajit vefejné zajmy.
Krom toho by politici méli byt ¢itelnymi pro volice, méli by umét oslovit cilovou skupinu,
byt velkorysi, odpovédni, tolerantni, empaticti a mit pevné moralni zasady. Neexistuje jed-
na idealni vlastnost, mé&lo by jit o kombinaci vy3e uvedenych. Clovék, ktery chce Usp&sné
oslovit voli¢e, musi umét prosadit svoje myslenky, obratné¢ komunikovat dosazené uspéchy
1 ptekonavat prekazky. Dilezita je 1 formalni stranka vystupovani, jako postoj a drZeni téla,
pohled do kamery apod. Samotné slovo politik neevokuje pii prvnim poslechu kladné

emoce (politik = krade).

Dotazovani se vyjadiovali ve smyslu, Ze lidé dnes neveti klasickym médiim, jsou vici nim
skepticti a spiSe daji na to, co si feknou mezi sebou tieba i prostiednictvim socidlnich siti.

Socialni sité (Facebook, Twitter, Instagram) jsou dulezité, ale samotné volby nerozhoduji.

Ptredevsim dovednost oslovit elektorat, umét se vyjadfovat jeho slovy a myslet v dlouho-

dobém horizontu. Zakladem jsou myslenky, pfedev§im jednoduché ideje, které voli¢ po-
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chopi. Naptiklad slogan ANO — bude lip jednoznaéné funguje, evokuje pozitivni predsta-
vy.

Mezi vlastnosti, které by politik rozhodné mit nemél 1ze zaradit bezcharakternost, tiplat-
nost, arogantnost, nadiazenost, hloupost, alibismus, nenévist ¢i faleSnost. OvSem 1 negativ-
ni vlastnosti mohou byt svym zpiisobem pifinosem, nebot o politikovi vytvoii znalost.
I negativni reklama je reklama. Politik uchazejici se o hlasy elektoratu by mél predevsim
vzbuzovat emoce, a je v podstaté jedno, zda pozitivni nebo negativni, podstatné je, aby byl
zapamatovatelny. Cilem pak je, aby si na n¢j voli¢i vzpomnéli béhem voleb a odevzdali

mu svyj hlas.

V politickém marketingu, resp. PR, funguji jednoduché slogany typu ANO — bude lip,
coz je paralela s reklamnim primyslem, kde jsou funkéni jednoduché prohlaseni typu Shell

— aby vas motor skv¢le Sel.

Na prikladu Andreje Babise Ize charakterizovat to, ze v lidech vzbuzuje polaritu, a to miize

byt jednim z divodii, proc ho lidé voli.

Minulost neni sice vnimana jako dulezita (kddrovani je po tficeti letech od revoluce spise
usmévné), ale je stale podstatnd, mize byt zneuzita, takze politik by mél ,,vylozit kartu
na stal* jeSté pred tim, nez se pusti do politiky. Nevadi milostné aféry (ty mohou byt spiSe

vyhodou), ale zasadni je, aby politik nespachal t€zké kriminalni Ciny.

Volebni programy, piestoze nebyvaji Cteny, jsou povazovany za vyznamné. Strany jimi

ukazuji své vize.

VéEk a zdravotni stav politika zavisi na funkci, kterou vykonava. Premiér by mél byt

v dobré fyzickeé kondici, u prezidenta se na fyzicky stav tolik nehledi.

Manazerské schopnosti jsou jist¢ vyhodou, ale nikoliv nutnosti. Politik by jimi mél dis-
ponovat, ale zalezi, v jaké vrstve€ politiky se dotycny nachéazi. Prevladal nazor, ze pfedpo-
kladem uspéchu je, obklopit se dobrym tymem (a to je vlastné zakladni manaZerskéa schop-

nost).

U vystupovani na verejnosti je dilezité, na koho se dotyény obraci s konkrétni myslen-
kou, jinak bude hovofit k zamé&stnancim CKD, jinak k vysokoskolskym profesortim. Vy-

hodu ma ten, kdo se neboji konfrontace s obany a umi v ni byt konstruktivni.

Nazory na migraci jsou spiSe menSinové téma, rozhodné nerozhodovaly volby.
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Osobni setkavani s voli¢i jeden z nejsilngjSich kanall, paradoxné ho politici nevyuzivaji

tak siln¢ a rad¢ji se soustfedi na socidlni sité.

Politické PR/ kampan — vzhledem k tomu, Ze neexistuje jako naptiklad v USA moznost
televizni politické reklamy, je potfeba toto médium nahradit jinym médiem — televizi u nas
supluji socidlni sité. Proto je budovani PR pro politika dalezité. Voli¢i poznaji, kdyZz politik

popira sam sebe a je v rozporu se svym charakterem stylizovan do urcité PR role.

Od lidra politické strany ofekavame charisma, silu vést. V zasad¢ to Babis$ a Bartos na-
pliuji. Prvni jako majitel hnuti druhy jako pfedseda strany. Fiala je pouze nekonfliktni

figurou.

Na otazku, zda lidé voli stranu nebo lidra plati, ze silnd osobnost piedsedy je dulezita,
coz op¢t Babi$ a Barto$ spliuji. Konkrétné u ANO je to jednoznaéné Babis, se kterym stoji
a pada toto hnuti, u ODS je to strana a hodnoty, které piedstavuje, u Piratské strany

pak mix piedsedy a strany. Kdyz ma strana slabého lidra, ma i slabé volebni vysledky.

Mezi PR/marketingem vyrobku a politickym PR/marketingem je mozné naji paralelu.
U obou v zasadé pracujeme s obdobnymi prostfedky. Srovnavat v obou piipadech lze ko-
munikacni kanaly, nikoliv ,,produkty*. Ob¢ discipliny maji spole¢né kandly, jen vyvoj pro-
duktu trva roky a je potieba zohlednit cely marketingovy mix (4P), zatimco ,,vyvoj u poli-
tika trva s nadsdzkou v fadu sekund. Pro obé discipliny plati, Ze jen marketingem nelze

udrzet nekvalitni ,,produkt®. Rozdily mezi PR politika, a znacky jsou coZ je dobfe.

V asociacnim testu se v piipadé¢ hnuti ANO na prvnim misté objevoval predseda Babis,
u ODS pak Klaus starsi i mladsi, u Piratské strany zddné konkrétni jméno znacku neasociu-
je. V ptipad¢ hesla spojovaného bylo spontanné uvadéno ,,ANO — bude lip*“, v mensi mife
piratské ,,Pustte nas na n¢. V ptipadé ODS jejich marketingovy slogan nebyl viibec vzpo-

menut, a to ani na konkrétni dotaz.

V ptipodobnéni ke konkrétni znacce bylo ANO pfirovnano k jak prémiovym znackédm
jako je napiiklad automobil Tesla, ale tfeba 1 k pravému opaku — letdkovym nabidkam,
které slibuji zbozi v akci. ODS byla pfirovndvana k nécemu, co jiz na trhu funguje delsi
dobu, ale nejedna se o nic oblibeného, narozdil od piratd ptirovnavanych nejcastéji k Cisti-
cim prostfedkiim (dokazi vy¢istit odpad, ale ruce poleptaji) ¢i energetickym napojim (do-

daji energii, ale jsou prazdné nic).
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Z doplnujicich vyzkumnych metod (atribucni test, bubble test) vyplynulo, Ze ve vSech uve-
denych atributech (politicka rétorika, schopnost zaujmout a piesvédcit volice, persvazivni
prostiedky, spravné pojmenovani problému, pisobeni v médiich, na socidlnich sitich,
v osobnim setkavani s voli€i, personifikace s voli¢em) vzbuzuje nejméné emoci Petr Fiala.
Kladné hodnoceni byli Babis$ i Bartos, oba symbolizuji politiky, co pfisli bojovat se zave-
denym systémem, jen prvné¢ uvedeny ,,piekrucuje fakta“, ,slibuje nemozné“, ale dokaze
spravn¢ pojmenovat problém, kdezto Barto$ je povazovan za odvazného, piirozeného,

stejné jako Babi§ dokaze pojmenovat problém, jen je ,,vérohodné&jsi‘.

Konkrétné Babi§ (ANO) je oznacovan za ¢eského Donalda Trumpa, byznysmena, politika,
co slibuje, ptekrucuje, jde protiproudu. Jeho ptednosti je, ze dokazal najit mezeru na trhu
a zautoCil na ni. I kdyZ nevladne dokonalou ceStinou, dokaze spravné pojmenovat problém
a tim se voli¢lim vryje do paméti. Tim, Ze vzbuzuje emoce, dokdze zaujmout a pretdhnout
nerozhodnuté volice. Socidlni sit¢, diky tymu, kterym za nim stoji, dokaze ,,zaplnit* (Face-
book), ale ne zcela ovladnout (Twitter). Pro dalsi vyzkum by bylo zajimavé zjistit, zda jsou
BabiSovy socialni sité tim, co mu vyhrava volby, i s ohledem na to, Ze ANO voli spiSe star-
§1 volici, ktefi na socialnich sitich nejsou tolik aktivni. Nejsiln¢j$Sim PR kandlem je pro néj

osobni setkavani s voli¢i (mimo Prahu), nejslabsim pak ptedvolebni debaty.

BartoSovou (Piratska strana) vyhodou je jeho mladi, drzost, vérohodnost a predevsim sro-
zumitelnost v cilové skupin€. Na rozdil od Babise neni vici cilové skupiné tak Siroce roz-
krocen, ale zdkladna bude na rozdil od ANO stabilnéj$i. Emoce budi, i kdyz ne v tak velké
mife jako Babis, tolik jako on nepolarizuje a na rozdil od néj jsou pirati ,,milacci® médii.
Socialni sit¢ ovlada podobné jako Babis. V pfedvolebnich debatach plisobi pfipravené,
setkavani s volici je jeho silnou strankou, jeho (a Piratské strany) vyhodou jsou vEétsi més-

ta.

»Nejslabsim* ¢lankem z trojice Babi$, Barto§ Fiala je posledné jmenovany. Je ozna¢ovan
za sluSného ¢loveéka, ale bez charismatu, snazi se byt viidcem, ale je spiSe profesorem,
uspavacem hadu, ktery vyuzivd vyhody tradi¢ni strany ODS, které¢ je predseda. Aktualné
byly zminovany rozbroje ve strané¢ (v souvislosti s vyloucenim Viclave Klause ml.).
Do volice se Fiala dokaZze vcitit, jen to nedokaze pretavit do novych hlast. Jeho pisobeni
na socialnich sitich je nevyrazné, za nejsilnéjsi stranku je u néj povaZovano piisobeni
v ptedvolebnich debatach. Pfi osobnim kontaktu s voli¢i je mily, ale ,,vétSinu“ nezaujme,

nové volice neziska.
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Dalsi vyuzitou technikou v ramci kvalitativniho vyzkumu byla karta vlastnosti. Z vysledki
vyplynulo, ze za dilezité vlastnosti je obecné u politika pokladano to, ze dokaze jasné
a srozumitelné vyjadfit své nazory, umi dobfe mluvit, je charismaticky, dokaze zaujmout,
osobné se setkava s voli€i, zna jejich problémy, ma jasny program — jasnou vizi budouc-

nosti, stavi na skute¢nych hodnotach a rozumi pottebam lidi.

Za charismatické osobnosti pak byli oznaceni Babi§ i Bartos. V jasném a srozumitelné vy-
jadieni nazoru prevlada Bartos, Babi§ ma plusové body za osobni setkavani s voli¢i a zna-
lost jejich problémy. Bartos stavi PR na skute¢nych hodnotach a porozuméni. Jasnou vizi

a program maji shodné vSichni tii Babis, Bartos i Fiala.

Nejsiln€jsi Babisovou strankou je setkavani s voli¢i a znalost jejich problémi a to,
ze dokaze oslovit volice 1 prostfednictvim médii. Fiala pak vyrazné ptevlada pouze v bodg¢,

ze je dlstojnym a moralnim ¢lovékem, kde naopak Babi$ zcela propada.

V dalsi projektivni technice bubble testu bylo uvadéno, ze u vsech tii lidri jsou rozeviené
nlizky mezi tim, co si mysli a co doopravdy fikaji. Babi$ je vniman jako ten, co si mysli,
ze miize kaslat na zdkony, vSechny si mize koupit, nikdo na n¢j nemad, nikoho nepotiebuje,
ale tika silna slova, pisobi bojovné, nebere si servitky, vie vyfesi. Objevila se 1 jeho téméf
zlidovéla prohlaSeni — ,sorry jako* ¢i ,,vSetci kradnt a , kampdddn®. Barto$§ si mysli,
Ze ma patent na rozum, je spasou modernizace republiky, digitalizace vSe vyfesi, zlikviduje
politické dinosaury, a tika, Ze jsou jedinou demokratickou platformou, budou vyckévat,
ucit se, zméni vse k lepSimu a poctivéjSimu, zato¢i s korupci. U Fialy rozdily mezi mysli
a fik4, nejsou tak patrné jako u BabiSe a BartoSe. Fiala Fika, ze vlada déla vSechno Spatné,
ODS ma skvé€lé néapady, je tradici, jsou hlidacim psem demokracie, ale pfitom si mysli,
ze nevi, jak by to d¢lal 1épe nez soucasna vlada, a Ze jejich napady jsou vlastné nefunkéni

recepty.

Konkrétni doporuceni budou predstavena v nasledujici ¢asti diplomové prace. Podstatné je
pfipustit v souvislosti s interpretaci vysledkil a vzhledem k velikosti zkoumaného vzorku
limity vyzkumu. V této spojitosti je diillezité uvést, ze se jedna o spontanni vyjadreni, kte-
rd neni mozné zevSeobecnovat. Interpretace udaji v grafické podobé¢ je pak Cisté orientac-
ni. Samotny vyzkum ma pak funkci tzv. pre-testu. Proto je soucasti projektové ¢asti krome
tzv. Manualu uspésného politika — souboru doporuceni pro lidry politickych stran také do-

taznik pro kvantitativni Setfeni, prostiednictvim néjz je mozné vyse uvedené argumenty

ov¢rit na reprezentativnim vybéru obcant CR.
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III. PROJEKTOVA CAST
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5 POPIS PROJEKTU

V praktické casti byli podrobeni Setfeni politici obecné¢ a dale Celni predstavitelé politic-
kych stran a hnuti, které nejlépe uspely v poslednich volbach do Poslanecké snémovny
Parlamentu CR v roce 2017 a stale se umistuji na prvnich tfech p¥ickach ve vysledcich

vyzkumu CVVM — Babi§/ANO, Fiala/ODS a Bartos/Piratska strana.

Na zéklad¢ vyhodnocenych vysledkl a zavérti bude navrzen jednak ,,Manual pro uspésné
politiky* — soubor doporuceni pro lidry politickych stran, a také dotaznik pro kvantitativni
Setreni, kterym by v budoucnu mohla byt ovéfena platnost manudlu. Manuél by mohl slou-

zit jako zaklad pro piipravu a planovani PR politickych kampani.

5.1 Soucasny stav

V ramci vyzkumu bakalatské prace potvrdili respondenti, ze ocenuji, kdyz je politik sro-
zumitelny, vzdélany, dlistojny, moralni, stfidmy, plni své sliby, nedba na osobni prospéch,
umi dobte mluvit, stoji za svymi ndzory, jez dokdze jasné vyjadfit, s obcany hovoii otevie-
né, je charismaticka osobnost, ma jasny program a vizi, dokaze zaujmout vétSinu a rozumi

vvvvvv

aby dokazal s volicem vytvofit pozitivni PR vztahy a ziskal vitézstvi ve volbach.

V této praci se objevovala tvrzeni, Ze by politik mé¢l byt predev§im vzdélany, chytry, sro-
zumitelny, opravdovy, dobry fecnik, dale by mél jasné umét vyjadfit osobni nézor, hajit
vefejné zajmy. Krom toho by politici méli byt ¢itelnymi pro volice, méli by umét dokazal
oslovit cilovou skupinu, byt velkorysi, odpovédni, tolerantni, empaticti a mit pevné moral-
ni zésady. Neexistuje jedna idedlni vlastnost, mé€lo by jit o kombinaci vySe uvedenych.
Clovék, ktery chce zaujmout voli¢e, umi prosadit své myslenky, umi obratné komunikovat

své vysledky a uspechy, pirekonava piekazky.

5.2 Cile projektu

Z obou zaznamenanych Setfeni bude sestaven manudl pro politiky a vedouci jejich PR
kampani slouZzici k planovani piedvolebnich strategii. Zaroven bude pfipraven dotaznik
pro dalsi Setfeni, aby bylo mozno potvrdit platnost skutecnosti uvedenych v manuélu. Vy-

zkum by se mohl uskutecnit v omnibusovém Setfenim Siroké vefejnosti s pithlédnutim
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k voli¢im ob&antim CR od 18 let véku a vy3e. Pocet respondenti: cca 1000 v ramci omni-
busu (reprezentativni soubor ob¢and od 18 let vybrany kvétni metodou). Na zékladé dat
CSU lze predpokladat, Ze tento vyb&rovy soubor by mél obsahovat respondenty vybrané

tak, aby bylo moZné zji§téné udaje zobecnit na obyvatele Ceské republiky starsi 18 let.
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6 ,MANUAL USPESNEHO POLITIKA“ - DOPORUCENI PRO
POLITKY

»~Manudal uspésného politika“ je souborem doporuceni vychdzejici z vyzkumil prace baka-

latské (focus group) a piedkladané prace (expertni hloubkové rozhovory). Metou kazdého

politika, ktery se uchazi o hlasy voli¢ii, by mélo byt — uspét ve volbach a ziskat, co nejvice

hlast. Jak presvédcit a zaujmout volice, aby pfisli k volbam a odevzdali hlas vybranému

politikovi? Manudl (psany formou ptimého osloveni politikil) tato doporuceni predstavuje:

Viadimir Repka

MANUAL

USPESNEHO POLITIKA

Obrazek 13 — Ukazka, vizudl titulni strany Manualu uspéSného politika

Zdroj: vlastni zpracovani.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 88

Manual je zamémé zkompilovan jako osloveni politiki populdrné-védeckou formou.
Uvodni ilustraéni fotografie ukazujici nadené voli¢e i otazka kladena v podtextu maji
evokovat celkovy zamér manualu — ,Jak presvédcit (volice), aby vas (politika) volili?
Jedna o ,,dilo v praci®, jehoz cilem je neformalnimi prostfedky pfinést informace vychaze-

jici z odborné prace.

Umyslem manualu je oslovit konkrétni cilovou skupinu — politiky, ktefi se snazi uspét
ve volbach, resp. lidi, ktefi se podileji na pfipravé jejich kampani, a to formou, jakou jsou
psané soudobé popularné-védecké knihy. Manual je sestaven v jazyce, kterému budou po-
litici a jejich PR pracovnici nejlépe rozumét a ktery by mél oslovit Sirokou vetejnost. Vy-
chazi z tém¢ér patnactileté praxe autora diplomové prace, vysledki Setfeni, bakalarské prace

a zohlediiuje teoretickou cast predkladané prace.

V manualu se objevuje informace, Ze vztahy s vetfejnosti jsou zdkladnim piedpokladem
uspéchu ve volbach ¢i jaké konkrétni vlastnosti by politik mél a nemél mit, aby mohl byt
ve volbach povazovan za Gspésného. Dale jakym zptisobem by se ve vztahu k voli¢tim mél
chovat. Jedna se o fakta reagujici na probéhnuvsi Setfeni. Reflektovany jsou informace

vzeslé z praktické ¢asti, konkrétné hloubkovych rozhovort s odborniky na PR.

Zohlednény jsou rovnéz interpretace vysledku Setfeni, kde bylo uvadéno, jestli je pro voli-
¢e dulezity vek, zdravotni stav, minulost politika a jakym zplsobem se da s uvedenymi
zaleZitostmi ,,pracovat®. PredloZeny jsou konkrétni ptiklady s pozitivnim 1 negativnim ra-
zem. Pro ,,piaristy* pak mize byt ndpomocna ¢ast zabyvajici se slogany, jak maji byt tvo-

feny a zda je dulezité, aby byly pozitivni.

Sestaveny jsou také dal§i doplnujici informace, napt. zda volici ¢tou volebni programy,
jak je dulezité osobni setkavani se s nimi ¢i jaka je souvislost mezi PR vyrobku a politic-
kym PR. Pozornost je navic vénovana konkrétnimu ptsobeni politikli na voli¢e vychazejici
z informaci poskytnutych v rdmci vyzkuma konkrétnich politikii (BabiSe, Zemana, Fialy,
Bartose a dalSich). Doporuceny jsou konkrétni vlastnosti, za které jsou politici povazovani

za Uspesné. Zaveér manualu zobecnuje vyse uvedené.

6.1 Konkrétni doporuceni

Zde je uveden soubor konkrétnich doporuceni, které samy o sob¢ vitézstvi ve volbach ne-

zaruci, ale mohou k nému vyrazné ptispét. VSechny navrhy pochazeji z praxe overenych
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postuptl. Fungovaly v historii, funguji v zahrani¢i a funguji i na soudasnych v Cesku

uspésnych politicich.

6.1.1 Pravidlo prvni — bud’te opravdovi

Zakladnim predpokladem tspéchu ve volbach jsou vztahy s vetfejnosti — PR. Kdo je budu-
je, mé Castecné vyhrano. Jste-li k tomu jesté navic vzdélani, umite-1i jasn€ bez zbyte¢nych
okolkl vyjadfit ndzor a hajite-li vefejné zdjmy, mate skoro vyhrdno. Voli¢ rdd odevzda

hlas tomu, kdo je pro n¢j ¢itelnym a na nic si nehraje. Pro bud’te opravdovi.

Bud’'me uptimni, slovo politik v lidech nebudi pravé pozitivni emoce. OvSem ten, kdo ma
vizi, jasny cil a nedba vlastniho prospéchu, pracuje jednak na budovani svého PR, ale také

na tom, aby slovo ,,politik ziskavalo pozitivni konotace.

Kdyz budete jini uvnitt a jinak se chovat navenek, PR vam nepomuze. Nebude spravné
fungovat ,.chemie a feeling®, budete plsobit smésné a voli¢i to poznaji. Vzpomenme
si na prezidentského kandidate Jana Fischera, ktery je jisté jinak piijemny muz, ale ta styli-

zace americkych poradcti do ,,muze ¢inu“ mu pred volbami uskodila.

6.1.2 Bud’te trpélivi — nezaleZi na tom, co je ted’

Oslovit masy lze, coZ dokazala uzZ fada predstavitelt pfed vami. Stacilo, jak uz vime, abys-
te byli opravdovi a neopakovali nazory druhych. Co se o¢ekava? Ze piijdete s né¢im no-
vym, neotfelym a ziskdte pro to podporu. Tim prezentujete, Zze jste tymovi hraci, chcete
spolupracovat naptic¢ politickym spektrem a nemyslite jen na jedno volebni obdobi. Voli¢i
o¢ekavaji vizi. Uspéchu nedosahnete jako zdzrakem hned. Byli tady takovi, ale kdo si
na n¢ dnes vzpomene. Nékdy musite prohrat bitvu, abyste vyhrali valku. Proto budte trpé-

livi, vymyslejte nové plany a realizujte je v dlouhodobém horizontu.

6.1.3 Minulost zraje — jako vino nebo syr

Podle toho, jaké mate uvedené datum v obcanském pritkazu, se da s nadsazkou fict, Ze tak
dlouhd je vase minulost. Mame ji vSichni. Mize byt rliznd, delsi, kratsi, bez poskvrnky,
s pofadnym Skraloupem. OvSem, at’ uz je jakékoliv, da se s ni pracovat. Minulost mtize byt

zneuzita, takze byste méli ,,vyloZit kartu na stul, jesté pred tim, nez se pustite do politiky.

Nevery volici oceni, za zpronevéru vas pravdépodobné nezvoli, leda by se jednalo o ,,kam-

pan‘ — spiknuti proti vam. Kazdopadné minulost je dualezitd, dokazuje, Ze uz mate néco
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za sebou, jste zrali a mate predpoklad byt viidcem. Takze s ni pracujte, bud’'te v dobé kon-

tinudlniho zpravodajstvi pfipraveni na vSechno, i na to co se mozna nestalo.

6.1.4 Veék — Cislo v kalendari

Dobré zprava, vas veék a zdravotni stav nejsou v o€ich volict vyznamné polozky, trochu
zalezi na tom, do jaké funkce se hlésite. Chcete byt premiérem? M¢l byste byt fyzicky
v potadku. Vék okolo padesatky. U prezidenta se na kondici a vek tolik nehledi, drobné
télesné nedostatky nejsou piekazkou. Vzdyt' i Franklin Delano Roosevelt byl na vozicku
a dovedl Spojené staty americké do vitézstvi ve druhé svétové valce. Ve vyssim veéku bu-
dete mit pravdépodobné méné energie, ale o to vice moudrosti. Takze sta¢i jako prezident

Zeman zdravotni hendikep vyuzit ve sviij prospech.

6.1.5 Bude lip — ano

Nemusite byt ptiznivci hnuti ANO a Andreje BabiSe, ale podivejte se na jejich ptikladu,
jak jednoduchy slogan funguje. Koneckonci jako vSechno, co neni pfili§ slozité. Analy-
zujmeonu jednoduchost. Co ve véas toto spojeni ,,ANO — bude lip evokuje?* V ném je
vSechna genialita — je to pfeci smérem k volicim naprosto pozitivni sdéleni. Ano, sdé€leni,
které s nikym nebojuje ani nevalci. Proto nebud’te bezcharakterni, nevyrovnani, nenavist-
ny, nemanipulujte, nemstéte se nemlzte, ale vzbuzujte pozitivni emoce. Politika si voli¢

vybird podle toho, jaky je on sam, chceme né€koho stejné dobrého nebo jesté lepsiho.

6.1.6 Volebni programy — do koSe (ne)patii?

Na otazku uvozujici tuto kapitolu si zkuste odpovédet sami. Je sice pravdou, ze bézny voli¢
volebni programy necte, presto jsou dilezité. Pfedstavuji vize, o kterych uz byla fec,
a ty jsou podstatné. Bez programu bude strana pisobit prazdné. Takze mald rada, pisSte

programy tak, aby do koSe nepatfily.

6.1.7 S volici — se potkavejte

Setkéavat se s voli¢i je pro uspéch podstatné. Jen pozor, na setkani s vami pfijdou 1 ti,
co neméli zrovna nic na praci, nebo zrovna méli neodolatelnou chut’ na koblihu s guldSem.
Kdyz budete védét, ze kazdého, koho potkate, nepfetavite ve volebni hlas, bude vam 1épe.

Ano, ale na druhou stranu, kdyz to nezkusite, nezjistite to. Osobni kontakt s volici je sice
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jenom doplnék ke vSem televiznim debatdm, socidlnim sitim, ale stdle nezanedbatelnou

soucasti predvolebni kampang.

Kdo se neboji konfrontace s obCany a umi v ni byt konstruktivni, dostavéa dalsi politické
body, kter¢ mu pomohou ke zvoleni. Diky vystupovani na vefejnosti se stava politik zna-
méjSim a to pak hraje v jeho prospéch u voleb, kde voli¢i vybiraji spise ,,znamé* lidi,

at’ z okoli nebo z médii.

6.1.8 Parek mezi politiky — politik mezi parky

Mezi tim, jak se d€la PR vyrobku napft. parku a politickym PR je mozné najit jistou obdo-
bu. Je mozné porovnavat cesty, kterymi budeme politika a parek prodavat. Evidentné,
je vasim cilem, abyste se, stejné¢ jako parek, co nejvice v pozitivnim svétle objevovali
v televizi ¢i na strankach novin, ¢asopisti a nikdo nemluvil o nikom jiném nez o vés, stejné
jako o parku. Jen pozor na to, Ze marketing ¢i PR neni vSespasné. Nekvalitni vyrobek ne-
prodate, respektive prodate, ale jen jednou a stejné to plati i pii volbach. Parek bez masa
skon¢i v kosi, politici bez ideji moznd i na Ctyfi roku v parlamentu, ale pak stejné

jako onen parek.

6.1.9 Presvédcit a zaujmout — ale jak?

Jako politici byste méli umét jasn€ a srozumitelné vyjadiit své nazory, dobfe mluvit, byt
charismatiCti, dokazat zaujmout, osobn¢ se setkavat s voli¢i, znat jejich problémy, mit jas-
ny program, jasnou vizi budoucnosti, stavét na skutecnych hodnotach a rozumét pottebam
lidi. Jako vzory, které byly ocenény, vdm mohou slouZit Andrej Babi§, Milo§ Zeman

nebo predseda Piratské strany Ivan Bartos.

Jasné€ a srozumitelné vyjadrit ndzory umi nejlépe Bartos, Babi§ mé plusové body za osobni
setkavani s voli¢i a znalost jejich problému. Barto$§ stavi PR na skute¢nych hodnotach
a porozuméni. Nejsilnéj$i BabiSovou strankou je setkavani s voli€i a znalost jejich problé-
mu a to, ze dokédze oslovit volice 1 prostiednictvim médii. VSechny dileZité vlastnosti, ale-
sponi podle pruzkumd, splituje prezident Zeman, umi dobie mluvit, stoji za svymi nazory,

chodi mezi lidi a mluvi s ob¢any oteviené, je charismatickd osobnost.

S ohledem na to 1ze jen doporucit, divejte se kolem sebe a ucte se od téch, ktefi jsou vni-

mani jako ti, co néco umi, dokéazali a byli dani za ptiklad. Prakticky, politicky nemusite
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souhlasit ani s jednim, jen se divejte, jak to délaji — jsou takovi, jaci jsou, na nic si nehraji,

takze to délejte také tak.

6.1.10 Pravidlo posledni — prijméte gratulace!

Jestli jste docetli ,,Manual uspésného politika* az do toho mista, pfijméte upiimné gratula-
ce. V této chvili mate dostatek informaci k tomu, abyste mohli brzy oc¢ekavat dalsi blaho-

pténi, ale to az po volbach.

No a jestli jste se pii proCitani uvedenych stranek ani jednou nepoznali a jen hledali jedno-
duchy recept, jak vyhrat volby, vlastné také pfijméte gratulaci. Pravé jste mohli porozumét,

ze tohle nebude cesta, kterou byste se méli vydavat, ale klidné to zkuste...

Hodné stésti v§em!
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7 DOTAZNIK PRO KVANTITATIVNI SETRENI

Ove¢rit platnost tvrzeni, kterd jsou uvadéna v ,,Manuadlu uspésného politika*, a skute¢nosti
vzeslych z kvantitativniho Setfeni je mozné pomoci dotazniku pro kvalitativni Setfeni. Do-
taznik pro kvantitativni vyzkum vychazi jednak z kvalitativniho Setfeni pro soucasnou pra-
ci 1 na zaklad¢ zavéru bakalarské prace. Otazky pro dotaznik jsou uvedeny v nésledujici

kapitole.

7.1 Znéni dotazniku

Dobry den.

Zajima mé& Vas nazor na politiku i politiky. Dotazovani je anonymni, Vase tidaje slouzi jen

ke statistickému zpracovani.

1. Zajimate se aktivné o politiku?
a. Ano, sam/a se aktivné angazuji
b. Ano, sleduji politické déni, ale neangazuji se
c. Ne, nezajima me to

2. Chodite k volbam? Zaskrtnéte, prosim, kterych voleb jste zi¢astnil/a.
a. Volby do zastupitelstev kraji konané dne 7. - 8.10.2016
b. Volby do Senatu Parlamentu CR konané dne 7.10. - 8.10.2016

c. Volby do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky konané ve

dnech 20.10. - 21.10.2017
d. Volba prezidenta republiky konané ve dnech 12.01. - 13.01.2018
e. Volby do zastupitelstev obci 05.10. - 06.10.2018
f. Volby do Senatu Parlamentu CR konané v roce 2018
g. Neucastnim se zadnych voleb

3. Co znasledujicich vyjadieni nejlépe vystihuje VasSe pocity, kdyz slySite slova

politik, politika? Uved'te jedno. (fazeno abecedn¢)
a. Korupce, podvody

b. Manipulace lidmi
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Nesplnéné predvolebni sliby
Rizeni statu
Uméni nemozZného

Vz4jemna tolerance

vvvvvv

Politik by m¢l byt:
a. dobry fecnik
b. charismaticky
c. odpovédny
d. se socialnim citénim
e. srozumitelny
f. tolerantni
g. velkorysy
h. vzdélany
1. znadmy

vvvvvv

5. Naopak, kterou vlastnost by politik rozhodné mit nemél (opét, oznacte jen jednu,

vvvvvv

Politik by rozhodné nemél byt:

a.

b.

arogantni
bezcharakterni
hloupy

lhar
malicherny

manipulator
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g. nenavistny
h. uplatny
1. vulgarni
6. Co od politika ocekavate (oznamkujte uvedené charakteristiky od 1 do 5 jako
ve skole, 1= velmi dilezité, 5= nejméné dilezité)
a. Politik fekne bez okolkd, co si mysli.
b. Politik musi mit vizi delsi nez jedno volebni obdobi.
c. Politik by mél mit zkuSenosti.
d. Politik je tymovy hrac.
e. Politik musi byt manazer.

7. Co z uvedeného je pro vas dilezité, kdyZ se rozhodujete, koho budete volit (sefad’te
od dilezitého po nejméné dulezité):
a. vek
b. zdravotni stav
c. minulost
d. manazerské schopnosti
e. volebni program
f. nécojiného ...........o..oiil (dopliite)
8. Oznamkujte, co je dle Vaseho nazoru pro PR politika dalezité? (Hodnoceni — od
jednicky do pétky. Jednicka = je to velmi dilezité; pétka = vlibec tato vlastnost neni

pro politika dle mého nézoru dilezita).

Dokaze jasné€ a srozumiteln€ vyjadfit nazory, umi dobfe mluvit.

Je charismatické osobnost a dokéze zaujmout.

Stoji za svymi nazory.

Osobné se setkava s voli€i, zna jejich problémy.

Dokéze oslovit vSechny obcany.

M3 socialni citéni.
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Podporuje svobodné podnikani.

Je dustojny ¢lovek s pevnymi moralnimi zasadami.

Je poctivy, plni svoje sliby a nedba na osobni prospéch.

Ma jasny program a jasnou vizi budoucnosti.

Stavi na skute¢nych hodnotach a rozumi potiebam lidi.

9. Ktery cesky politik, dle Vaseho nazoru, tyto ,,vlastnosti“ nejvice naplituje? Muzete

ne¢koho konkrétniho, prosim, jmenovat.

10. Nasledujici vyroky oznacte podle toho, zda s nimi souhlasite, nevite ¢i nesouhlasite

naprosto souhlasim/ spise souhlasim/ nevim/ spiSe nesouhlasim/ rozhodn¢ nesouhlasim

a.

€.

f.

Je pro mé¢ dilezité, co se o politikovi piSe v novinach.

Vé&fim tomu, co se o politice piSe na socidlnich sitich.

V televizi mi chybi politické reklama.

Podle pfedvolebnich debat se rozhoduji, koho budu volit.

Az po cesté k volbam se rozhoduji, komu odevzdam sviij hlas.

Osobni setkani s politikem mé ovlivnilo, abych ho Sel volil.

11. Uved’te, zda jste

a.
b.

12. Je vam
a.
b.
c.
d.

c.

muz

zena

18-20 let

mezi 21-35 lety
mezi 36-45 lety
mezi 46-55 lety

vice nez 55 let

13. Bydlim ve mésté

a.

b.

do 2 tis. obyvatel
od 2-50 tis. obyvatel
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c. od 50-100 tis. obyvatel
d. nad 100 tis.
e. Praha
14. M¢ dosazené vzdéelani
a. zakladni
b. vyuceny/a
c. stfedoSkolské

d. vysokoskolské

15. S kterou parlamentni politickou stranou sympatizujete, ktera nejvice odpovida

Vasim nazoram?
a. ANO 2011

b. Ceska strana socialné demokraticka (CSSD)

c. Kiestanska demokraticka unie-Ceska strana lidova (KDU-CSL)

d. Komunisticka strana Cech a Moravy (KSCM)
e. Obcanska demokraticka strana (ODS)

f. Starostové a nezavisli

g. TOP 09

h. Ceska piratska strana

1. s Zadnou stranou.
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8 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

Komplex navrhua dilezitych pro PR tspésného politika shrnuje manual doplnény o dotaz-
nik pro kvantitativni Setfeni. Manudal je sestaven populdarné-védeckou formou slouzici
k osloveni cilové skupiny — politikl a jejich ,,piaristi*. Jedna o ,,dilo v praci®, jehoz cilem
je neformélnimi prostiedky piinést informace vychdzejici z odborné prace. Dotaznik
ma pak potvrdit platnost viech uvadénych tvrzeni. Setfeni by mohlo byt uskuteénéno re-
prezentativnim vybérem. Z vlastnosti vybéru da nasledné platné¢ usuzovat na vlastnosti celé

populace.
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ZAVER

Tato diplomova prace se zabyva public relations uspéSnych politikii. Na zakladé zrevido-
vanych zavéra bakalaiské prace byla v teoretické Casti popsana platnd vychodiska
mél politik dodrZovat, aby jeho PR fungovalo a zajistilo si tak vitézstvi ve volbach. Setieni
byli politici obecné a dale pak ptedsedové politickych stran a hnuti, které vyrazné uspély
v poslednich volbach do Poslanecké snémovny Parlamentu CR v roce 2017 — Babis, Fiala
a Bartos, tedy lidii ANO, ODS a Piratské strany. Cilem bylo nalézt odpovédi na vyzkumné
otazky.

Je mozné na politické PR/marketing aplikovat marketing/PR produktu? Je mozné chapat

politika z marketingového hlediska jako produkt?

Mezi PR/marketingem vyrobku a politickym PR/marketingem je mozné naji paralelu.
U obou v zasadé pracujeme s obdobnymi prostfedky. Srovnavat v obou ptipadech lze ko-
munikacni kanaly, nikoliv ,,produkty. Ob¢ discipliny maji spole¢né kandly, jen vyvoj pro-
duktu trva roky a je potieba zohlednit cely marketingovy mix (4P), zatimco ,,vyvoj“ u poli-

tika trva s nadsazkou v fadu sekund.
Co hraje roli pri jeho vybéru? Jsou to podobné argumenty jako pri vybéru produktu?

Z vysledki vyplynulo, ze za dileZité je u politika povazovano, aby byl vzdélany, chytry,
srozumitelny, opravdovy, dobry fe¢nik, dale by mél jasné¢ umét vyjadrit osobni nazor, hajit
vefejné zajmy. Krom toho by politici méli byt Citelnymi pro volice, méli by umét oslovit
cilovou skupinu, byt velkorysi, odpovédni, tolerantni, empaticti a mit pevné moralni zasa-
dy. Neexistuje jedna idedlni vlastnost, mé&lo by jit o kombinaci vy$e uvedenych. Clovék,
ktery chce Gspésné oslovit volice, musi umét prosadit své myslenky, obratné komunikovat
dosaZen¢ Uspéchy 1 piekonavat prekazky. Dilezitd je 1 formélni strdnka vystupovani, jako

je postoj a drzeni t€la, pohled do kamery apod.

Pro obé¢ discipliny plati, Ze jen marketingem nelze udrzet nekvalitni ,,produkt”. Rozdily
mezi PR politika a znacky jsou, coz je dobfe.

Co je stejné a co se lisi? Funguje to, co se jiz osvédcilo v teorii i praxi pri politickém PR
na soucasnych viadnoucich politicich?

U politika (na rozdil od vyrobku) je pokladano za dilezité to, ze dokaze jasn¢ a srozumi-

teln¢ vyjadfit své nazory, umi dobfe mluvit, je charismaticky, dokdZe zaujmout, osobné se
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setkava s voli¢i, zna jejich problémy, ma jasny program — jasnou vizi budoucnost-ti, stavi
na skute¢nych hodnotéch a rozumi pottebam lidi.

vvvvv

Ze Setieni vyplynulo, ze ve vSech uvedenych atributech (politicka rétorika, schopnost zau-
jmout a presveédcit volice, persvazivni prostiedky, spravné pojmenovani problému, ptiso-
beni v médiich, na socidlnich sitich, v osobnim setkavani s volici, personifikace s voli¢em)
vzbuzuje nejméné emoci Petr Fiala. Kladné hodnoceni byli Babis i Bartos, oba symbolizuji
politiky, co pfisli bojovat se zavedenym systémem, jen prvn¢ uvedeny ,,piekrucuje fakta“,
»slibuje nemozné®, ale dokaze spravné¢ pojmenovat problém, kdezto Bartos je povazovan
za odvazného, ptirozeného, stejné jako Babi§ dokaze pojmenovat problém, jen je ,,véro-
hodnéjsi®.

Z vysledki vyplynulo, Ze za dilezité vlastnosti je obecné u politika pokladéano to, Ze doka-
ze jasn¢ a srozumitelné¢ vyjadfit své ndzory, umi dobfe mluvit, je charismaticky, dokaze
zaujmout, osobn¢ se setkdva s voli€i, zna jejich problémy, ma jasny program — jasnou vizi

budoucnosti, stavi na skute¢nych hodnotach a rozumi potebam lidi.

Za charismatické osobnosti pak byli oznaceni Babi$ i Bartos. V jasném a srozumitelné vy-
jadfeni nazora prevlada Bartos, Babi§ ma plusové body za osobni setkdvani s voli¢i a zna-
lost jejich problémy. Barto§ stavi PR na skute¢nych hodnotach a porozuméni. Jasnou vizi

a program maji shodn¢ vSichni tfi, tedy Babis, Bartos 1 Fiala.

Vysledky prace je mozné aplikovat jako §irsi zaklad pro diserta¢ni praci, kde Ize téma roz-
Sifit o uskutecnéni kvantitativniho Setfeni kvotni metodou vybraného reprezentativniho
vzorku obyvatel s piihlédnutim k nerozhodnutym voli¢iim. Samotnd diplomova prace

a jeji zavery mohou slouzit pro piipravu a planovani PR politickych kampani.
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