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UVOD

Zijeme v dobé, kde se s marketingem setkavame viude kolem nés. Jen mélo kdo si uvé-
domuje, Ze 1 to, co se pro nas bézny zivot zda piirozené, ma zaklad v dobfe promysle-
ném marketingu. Pievazna ¢ast kulturniho, 0sobniho a i politického Zivota se odehrava

na pozadi modernich technologii.

Politika je tématem, se kterym se setkdvame kazdy den. Vznik odvétvi marketingu za-
byvajici se politikou a tématy s ni spojenymi na sebe nenechal dlouho ¢ekat. S politic-
kym marketingem se mizeme setkat jak v klasickych, tak v téch nejmodernéjsich médi-
ich. Velkou inspiraci pro tuto bakalaiskou praci autorka nasla v kampani amerického
prezidenta Baracka Obamy, ktery asp&né vyuzil modernich technologii. Uspéch jeho
kampané zaujal i mnohé ceské politiky a jejich marketéry, ktefi zapocali snahu o dosa-

zeni efektivnich kampani na socialnich sitich.

V této praci se autorka snazi nastinit i propojeni kulturni sféry s politickou. Toto propo-
jeni je demonstrovano napiiklad na vzniku novodobé satiry, protestsongli a aplikaci
s politickou tématikou na socialnich sitich. Ukazuje, jak se v dnesni dob¢ daji novator-
sky vyuzit i klasicka média. Stru¢né popisuje tématiku marketingu prvnich prezident-
skych voleb. A to pfedevs§im z toho divodu, Ze v poslednich mésicich je toto téma vel-

mi aktualni.

Cilem této bakalaiské prace je analyzovani vyuziti novych komunika¢nich nastroj po-
litického marketingu. Dil¢im cilem je analyzovani nastrojui politického marketingu, kte-
ré jsou uzivany ve vybranych kampanich na internetu, dale napiiklad sila plisobnosti
novych médiich na rozhodovani volice, ¢1 vnimani politického marketingu samotnymi
voli¢i. Autorka umoznuje seznameni se s politickym marketingem jako takovym, ale
predevsim s politickym marketingem na socialnich sitich, a aplikacemi, které se vyuzi-
vaji v politickém marketingu. Se zminénymi aplikacemi se bylo mozné setkat béhem

parlamentnich voleb v roce 2009 a v nedavnych prezidentskych volbach.

V souladu se zasadami bakalarské prace je prace rozdélena do dvou casti, teoretické,
ktera ma za kol vytvorit teoretickou zakladnu prace a praktické, ve které jsou popsany

jednotlivé modely kampani z praxe. K vypracovani teoretické ¢asti byla pouzita metoda
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popisu, srovnavani za pouziti reSersi z relevantni domaci i zahrani¢ni literatury a elek-
tronickych zdroju. V praktické ¢asti bude autorka popisovat jednotlivé kampang, ¢i je-

jich ¢asti a bude také provedeno vyhodnoceni dat z kvantitativniho vyzkumu.
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1 Marketing

1.1 Historie marketingu

Pojem marketing se objevil v odbornych publikacich na pfelomu 19. a 20. stoleti, kdy
doslo k jeho rozmachu. Pfedevsim diky potiebé zménit ptistup k uspokojovani zakazni-
ki, avsak jeho historie saha az do stfedovékych civilizaci. S tim souvisely i technolo-
gické a socidlni zmény, které postupné transformovaly svét. Marketing je jednim

z vysledki této dlouhodobé transformace. (Kotler, 2007)

Prvni naznaky marketingu se objevovali uz v Egypté¢ a Mezopotamii. Dokladaji to ar-
cheologické nalezy, které dokazuji existenci jakychsi ,,ochrannych znamek*, které odli-
Sovaly zbozi na trhu a urcovaly jeho hodnotu. Stfedovékd Evropa méla cechovni znac-
ky, podle kterych se zdkaznici orientovali. Diky negramotnosti populace bylo prvnim
druhem reklamy vyvoldvani ,,reklamnich hesel” na trzich. Vidime, Ze marketing byl
dlouhou dobu vyrobkové orientovany, kdy v centru pozornosti stale nebyla hromadna
produkce, masovy prodej a dnes tolik podstatné zaméteni na zakaznika. Nejvetsi zmeéna
nastala pfi objeveni a zavedeni knihtisku, ktery umoznil tvorbu prvnich novin a s tim

spojenou inzerci. (Pavlecka, 2008a)

Skute¢ny marketing, tak jak ho zname, je dusledkem pramyslové revoluce v 18. a 19.
stoleti. Pfed primyslovou revoluci poptavka znacné prevysovala nabidku a diky tomu
lidé nakupovali to, co sehnali. Z tohoto obdobi pochazeji prvni vizionafi teorii
z marketingu a managementu, jako byl Henry Ford nebo Tomas Bat'a. Prvky, které za-
vadéli do praxe, jsou inspiraci i sou¢asnym podnikatelim 21. stoleti. Byla zavedena
reklama piedev§im v rozhlase a king¢, které byly tehdy oznaCovany jako nova media.
Z dilny TomaSe Bati pochazi 1 heslo: ,,Na§ zdkaznik, na§ pan.“ Toto heslo v ceském
prostiedi zlidovélo a da se fici, Ze pfesné vystihuje marketing doby minulé, soucasné i

budouci. (Svétlik, 2005) (Pavlegka, 2008b)

Prostoru, v ekonomickém pojeti, se marketingu dostalo v 60. letech, kdy autofi Philip
Kotler a Sydney J. Levy publikovali ¢lanek Broadening the Concept of Marketing.
V tomto ¢lanku poukézali na Sanci uplatnéni marketingovych metod a technik na rtzné
vetfejné instituce. Timto ¢lankem se marketing zaclenil do ekonomické sféry a postupné

pronikal do dalSich oblasti spolecenského zivota. (Kotler, Levy, 1966)
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V 90. letech Philip Kotler ptichazi s definici socidlniho marketingu. V této definici pou-
kazuje na to, ze marketing je souhrnem ekonomickych, socialnich a politickych vztah,
a proto je jednim z jeho cili zohlednéni vefejné hodnoty. Definice socialniho marketin-

gu dala pravé moznost vzniku politického marketingu. (Jablonski, 2006)
1.2 Principy marketingu

Zékladni principy marketingu lze shrnout do péti bodu

1. Zakaznik je vzdy v centru pozornosti déni podniku, proto je nutné systematické
sledovani zdkaznikovych pfani a potieb. Z néj se poté vypracuje postup, jak je
podnik dokaze uspokojit. Pouze samotny zakaznik je fddné schopen posoudit,
nakolik podnik uspokojil jeho potieby.

2. Zdakaznik nenakupuje samotny produkt, ale vlastné nakupuje podstatu produktu.
Nakupuje to, v ¢em pro n&j produkt mize byt uzite¢ny. Na prvnim misté nejsou
technické parametry produktu, ale uzitek, ktery produkt poskytuje.

3. Marketing ma piili§ velky vyznam pro chod spole¢nosti, natoz aby se odehraval
pouze v marketingovém oddéleni. Marketing je praktikovan v§emi zaméstnanci.
Jsou to vSechny ¢innosti, které pfijdou do kontaktu se zdkaznikem a maji vliv na
jeho celkovou spokojenost. Proto by mély byt poznatky o zakaznicich z marke-
tingového hlediska pfistupny v§em zaméstnanciim a nejen zaméstnanctim mar-
ketingového oddéleni.

4. Trhy jsou heterogenni, proto je zapotiebi je segmentovat

5. Zakaznici a trhy se neustale méni. Je to dano inovacemi a moznosti uspokojovat

nova piani a potieby. (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005)
1.3 Pojem marketing a jeho definice

Existuje nespocet definici marketingu, ovSem ta prvni definice byla ustanovena roku

1941 Americkou marketingovou asociaci jako:

., Realizace ekonomické cinnosti vztahujici se k premistovani zbozi a sluzeb od produ-

centa ke konzumentovi nebo uzivateli. “ (Jablonski, 2006, str. 10)

Miuizeme si vSimnout jisté obecnosti definice. Z toho je zfejmé, ze byly béhem let for-
movany jiné definice, které postupné popisovali marketing vice do hloubky. Kazda

ztéchto definic se drzi zdékladni mySlenky. MysSlenky, Ze marketing slouzi
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k uspokojovani lidi, které dokaze nalézt pro ur¢ity produkt nebo sluzbu a to vSe umi

najit ve spravny ¢as, na spravném misté a za spravnou cenu. (Kotler, 2007)

Zakladem marketingovych aktivit je tedy sména. K tomu, aby mohla byt sména usku-
te¢néna, je nutna piitomnost urcitych podminek, které mohou byt formulovany takto:
1. smény se musi ucastnit nejméné dva subjekty, které si navzajem nabizeji urcitou
hodnotu
2. oba dva partnefi musi byt ochotni tc¢astnit se smeény
3. kazdy z ucastnikli smény musi mit svobodu v rozhodovani, jestli nabidku pifijme
anebo odmitne
4. vsichni partnefi musi byt schopni vzéjemné komunikace
5. Ucastnici smény musi byt Cestni, aby dohodnuté smluvni podminky byly za

vSech okolnosti fddné dodrzeny (Foret, Proch4zka, Urbanek, 2005)

Definice Americké marketingové asociace byla béhem let obnovovéana a obohacovana o
nejruznéjs$i vyrazy. Posledni zména nastala v roce 2008, kdy Americkda marketingova
asociace odhalila novou definici marketingu. Nejvyraznéj§i zména spocéiva v tom, Ze
marketing je od této chvile prezentovan Americkou marketingovou asociaci jako Sirsi

aktivita. Nyni marketing definuje takto:

., Aktivita, soubor instituci a procesii pro vytvareni, komunikovani, dodavani a vymeénu
nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a celou spolecnost*. (ma-
nagementnews.cz, 2008)

Mezi nejznaméjsi a nejpouzivangjsi definice marketingu patii definice dle Philipa Kot-
lera:

., Spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a sku-

piny své potreby a prani v procesu vyroby a smény produktii a hodnot.** (Kotler, 2007,
str. 39)

Zastupkyné Ceskych autorti definuje marketing jako:

,Soubor aktiv, jejichz cilem je predvidat, zjistovat, stimulovat a uspokojit potreby za-

kaznika. “ (Zamazalova, 2010, str. 3)

Autorka potvrzuje, Ze vSechny definice se drzi zdkladni mySlenky marketingu. A tudiz,

ze marketing pfedstavuje komplex ¢innosti, ktery se zamétuje na sledovani postoji jed-

10
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wewvr v

notlivych spotiebiteltl a situaci na trhu. Za nejvystiznéjsi a nejstruénéjsi povazuje defi-
nici autorky Zamazalové, kterd srozumitelné, bez potieby mnoha odbornych pojmii,

definuje podstatu marketingu.
1.4 Marketingovy mix

Autorka bude zminovat Ctyfi nastroje marketingu, které jsou ve vSech publikacich ozna-
¢ovany jako 4 P (Product, Price, Place, Promotion) neboli marketingovy mix. Pomoci
téchto nastroju se uskuteciiuji dlouhodobé ¢i kratkodobé plany firmy. Jejich vyhodou je,
ze se daji upravovat, ovlivitovat a kazdy z nich rizné€ rychle reaguje na zmény. (Hora-

kova, 1992)

Oznaceni 4P je uzivano pro strucnost. Ve skutecnosti je vétSinou vyuZzito mnohem vice
aktivit, které mohou formovat nabidku mnohem vice. Souhrn marketingového mixu, a
tudiz vSech P, vyjadiuje vztah podniku K jeho okolnimu prostfedi. Proto je podstatné
tolerovat vazby jednotlivych néstroji marketingového mixu. Celkovy vysledek je zalo-
Zzen na kombinaci vSech slozek marketingového mixu. (Foret, Prochazka, Urbanek,

2005)
1.4.1 Vyrobek (Product)

,, Produkt je vSechno, co miize byt nabidnuto na trhu a je urceno k uspokojeni
lidskych potreb a prani. Produktem miize byt materialni zboZzi, sluzby, zkusenoSs-
ti, udalosti, osoby, mista, viastnosti, organizace, informace, myslenky.“ (Zaple-

talova, 20006, str. 39)

Je zakladni sloZzkou marketingového mixu. Z definice lze produkt shrnout jako
cokoliv, co uspokoji lidské potfeby nebo splni urcité piani. Termin produkt se
Vv marketingu uZziva k oznaeni jednak hmotnych, ale 1 abstraktnich pfedméti.

(Karlicek a kol., 2013)
1.4.2 Cena (Price)

,,Cena je hodnota vyjadrena v penézich, za kterou se produkt prodava. Zahrnu-
Jje i slevy, terminy a podminky placeni, nahrady nebo moznosti uvéru. “ (Némec,

2005)

11
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Cenou Ize tedy definovat jako sumu penéz, mnozstvi vyrobkii, objem sluzeb,
které je kupujici prodavajicimu ochotny nabidnout jakou protihodnotu za pravo

uzivat urcitou sluzbu ¢i vyrobek. (Karlicek a kol., 2013)
Distribuce (Place)

., Misto uvadi, kde a jak se bude produkt prodavat, vcetné distribucnich cest,
dostupnosti distribucni site, prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravy.*

(Némec, 2005)

Jakym zptsobem se budou produkty dostavat ke kone¢nym uzivatelim, je jed-
nici fesi. Ke kone¢nym uzivatelim se vyrobky dostdvaji pomoci distribucnich
cest. Distribu¢ni cesta je soubor veskerych ¢innosti jak jednotlivei, tak firem,
které jsou G¢astny pfenosu vyrobku a sluzeb z mista jejich vzniku do mista jejich

konec¢né spotteby ¢i uziti. (Kotler, 2007)
Propagace (Promotion)

,,Propagace 7ika, jak se spotrebitelé o produktu dozvi (od primého prodeje pres
public relations, reklamu a podporu prodeje). “ (Némec, 2005)

Cilem celé propagace je ovlivnit chovani lidi pomoci prezentaci ideji, sdileni
mysSlenek a Sifeni marketingovych informaci pomoci néstrojl, jimiZ jsou rekla-
ma, podpora prodeje, public relations, osobni prodej a pfimy marketing. Toto

vse se déje v ramci komunikaéniho procesu. (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005)

12
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2 - POLITICKY MARKETING

2 Politicky marketing

Politicky marketing patii k jednomu z mnoha druhti marketingu. V dne$ni dobé patii
k ¢asto citovanym pojmim. S jeho citovanim se setkavame v politice i v mediadlnim
sveté. Zaklady vznikly z ekonomického marketingu, ze kterého byly vyc¢lenény hlavni
pojmy. Vazba politického marketingu na ekonomicky marketing je vSak velmi citelna.
(Tezky, 2010)

2.1 Historie politického marketingu

Kofeny politického marketingu sahaji piedev§im do USA. Americké prezidentské vo-
lebni kampan¢ jsou sledovany po celém svété, a proto je patrny i jejich vliv. V USA
byly poprvé vyuzity veskeré techniky politického marketingu. Volebni spoty, televizni
debaty i propagace na webovych strankach. Proto jsou Spojené staty pravem povazova-

ny za kolébku politického marketingu.

Politicky marketing se vyvijel tak rychle, jak se vyvijela moderni technika, média. Diky
tomu lze rozdélit tii evoluéni faze.

1. détské obdobi 1952 — 1960

2. obdobi dospivani 1964 — 1972

3. obdobi dosp¢losti od 80. let 20. stoleti

Pro prvni obdobi byl charakteristicky nastup televize a volebni spoty. Volebni spot
Dwighta Eisenhowere byl prvnim politickym televiznim spotem celostatniho rozsahu a
dopadu. Rok 1960 je rokem, kdy se uskutec¢nila prvni z televiznich debat. Debata se
uskute€nila mezi kandidaty na prezidenta Kennedym a Nixonem. Politicky marketing

vvvvv

dilezité momenty. Poprvé se masivné zacal vyuZivat negativni marketing, velky rozvoj
vyuZziti moznosti televize, nejrizngjsi titulky a animace. V obdobi dospélosti se nadale
vyuZzivaji veskeré jiZ objevené metody, ale tim nejhlavnéjSim faktorem je voli¢. Strate-
gie jsou na miru pfipravovany politickymi konzultanty, probihaji vyzkumy a neustéle se
zvySuje vyuzivani novych informacnich technologii. Typické je i neustalé zvySovani

finan¢nich prostfedkd na kampanég. (Chytilek, Eibl, Matuskova, 2012) (Kubacek, 2012)

13
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Je zfejmé, ze politicky marketing prosel béhem let znaénym vyvojem, proto je

V nasledujici tabulce shrnut Vyvoj politicky-marketingové orientace.

Tab. €. 1: Vyvoj politicko marketingové orientace

Orientace | Metody komunikace |Strategické prostifedky | Cile komunikace
Jednosmérna komuni-
Produkt Propaganda kace Voli¢
Presvédcovaci techniky
L 4 ot Priizkum trhu
Prodej Média, medidlni kam- Segmentace trhu Voli¢
pane Reklama, PR
Prizkum trhu Voli¢
Ptiprava politické na- Clenové strany
bidky Ptiznivci
Trh Politicky marketing Proces "umist'ovani" Sponzofi
Segmentace trhu Masova media
Reklama, PR Tvurci vefejného mi-
Direct Mail néni

Zdroj: Chytilek, Eibl, Matuskova, 2012
2.2 Definice politického marketingu

K popséni politického marketingu existuje celd fada definic, které jsou ovSem casto
nejednoznacné. Na politicky marketing muzeme nahlizet také jako na uméni.
V politickém marketingu nefiguruji pouze postavy profesiondlnich analytikii a marke-
tingovych poradct, ale také cela fada fotografli, maskért a grafikd. Je to tedy meziobo-
rova disciplina, se kterou se miizeme setkat v ekonomické, politologické, sociologické a
napiiklad i v pravni oblasti. Pravé tento interdisciplinarni charakter komplikuje definici
pojmu politicky marketing. Velmi zalezi, jaky uhel pohledu dany autor zvoli. Pohled
ekonomicky, sociologicky, psychologicky, politologicky atd. At uz na politicky marke-
ting nahliZime jakkoliv, vZdy je hlavnim cilem maximalizovat volebni zisk. (Rosilek,

2006) (Chytilek, Eibl, MatuSkova, 2012)

,, Politicky marketing predstavuje prurezovy obor, ktery se profiluje jako spojovaci ¢la-

nek prakticke politiky a teoretickych pristupi. *“ (Rosulek, a kol., 2009, str. 86)

,, Politicky marketing vyuziva marketingovych konceptu, filozofie a metod nejenom pri
organizovani kampani, ale i ve vnitrostranickych vztazich a pri formulovani stranickych

politik. Zdaroveri je mozno ho vnimat jako reakci na jedné strané na vzestup politického
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konzumerismu a na druhé strané kolapsu prislusnosti k politickym stranam, jak
Vzdpadnich, tak i novych  demokraciich.”  (Lilleker, 2006, str. 151)
,, Politicky marketing je definovan jako soubor teorii, metod a technik a socialnich po-
stupii, které maji za cil presvédcit obcany, aby podporili ¢loveka, skupinu nebo politicky

projekt. “ (Jablonski, 2006, str. 12)

Autorka se nejvice piiklani k definici Jablonského, ktery jasné€ a srozumitelné definoval
cil politického marketingu. Az po ptecteni této definice je teprve mozné dokonale a do

hloubky pochopit definice ostatnich autort.

Samotny termin politicky marketing pouzil Stanley Kelley, kdyz ptedvedl prvni uceleny
koncept, ktery se zamétoval na profesionalni politické kampané v USA. (Rostlek, a

kol., 2009 str. 90)

2.3 Politicky trh

Aplikace politického marketingu vyzaduje urcité prostiedi. Slovo marketing mizeme
rozd¢lit na dvé ¢asti. Market neboli trh a koncovku ing, ktery symbolizuje dynamiku. Je
tedy jasné, ze prostfedi, ve kterém se politicky marketing odehrdva, je dynamické,
pruzné, umi reagovat na zmény ve spolecnosti. Takové prostiedi poskytuje politicky trh.
Politicky trh je mistem, kde se odehrava veskeré politické déni za pfitomnosti nejriz-

néjSich marketingovych nastrojt, které ovliviiuji rozhodovani jednotlivych volic¢a.

Pojem politicky trh byl ptevzat z ekonomické teorie a upraven politology. Jeho existen-
ce je podminéna fungovanim konkurence, moznosti nabidnout vlastni produkt a moz-
nosti volby mezi jednotlivymi politickymi nabidkami, které jsou na trhu piedstavovany.
Transakce s politickymi statky se nej¢astéji odehravaji na volebnim trhu. Proto je ¢asto
politicky trh analyzovén trhem volebnim. Na politickém trhu se z voli¢e stava konzu-
ment a politicka strana, jeji kandidat nebo poselstvi politické strany je produktem. (Jab-

lonski, 2006)

Definice politického trhu podle Jablonskeho:

“ X

., Prostor soutéze mezi politickymi subjekty. & ,, Cast spolecenského prostoru, Vv némz
se uzaviraji politické transakce: kupuji se, prodavaji se a vymenuji politické produkty
mezi aktéry politického Zivota — mezi prodejci (oferenty) a kupujicimi (odbérateli).

(Jablonski, 2006, str. 49)
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Politicky trh je tedy jakym si prostorem pro komunikaci politickych stran a instituci,
které vystupuji v roli prodejce, a za pomoci informac¢nich kanalu §ifi své nabidky. Tyto
informacni a komunikacni kanaly hraji vyznamnéjsi roli v demokratickych statech, kde

je svobodna vile voli¢h s rovnym hlasovacim pravem. (Rostlek, 2009), (Jablonski,

2006)

Ceska republika je pies dvacet let, po zasadnich politickych zménach ve stiedni a vy-
chodni Evropé¢, fazena mezi demokratické a vyspélé zemé, které jsou ukotveny
v podminkach mezinarodni stability a vn&jsi bezpe¢nosti. Politicky trh Ceské republiky
je od Sametové revoluce témét stejny. V parlamentnich volbach se jiz po dlouha 1éta
s uréitou periodicitou stfidaji dvé nejvétsi politické strany. ODS a CSSD. Malou zmé-
nou bylo, kdyZ v roce 2006 uspéla Strana Zelenych s volebnimi preferencemi pies 5%.
Bohuzel pfti dalSich volbach se ji tento dlouho o¢ekavany triumf nepodafilo znovu obha-
jit. Posledni parlamentni volby v roce 2009 daly Sanci vyniknout nové vzniklym stra-

nam. Jako nejuspésnéjsi, 1ze jmenovat TOP 09 a Véci Vetejné.

Ceska republika ma stabilni prostiedi, oviem dominantni ndzorova protichtidnost jed-
notlivych stran a neschopnost shody na jednotlivych vladnich krocich, poskytuji velky
prostor pro politicky marketing. Pohrtizky pfed¢asnymi volbami, ¢i vy¢lenéni jednotli-
vych politikll z fad stavajicich politickych stran a zakladanich novych stran, poskytuji
pfiznivé prostredi k vytvafeni negativni 1 pozitivni reklamy, protestsongti, politickych
sdruzeni a vSeho dalsiho, co k politickému marketingu neodmyslitelné patii. (busines-

sinfo.cz, 2011) (byznys.ihned.cz, 2010) (Dosoudil, 2011)
2.4 Srovnani politického a ekonomického marketingu

Je zfejmé, Ze politicky marketing ma své kofeny v ekonomickém marketingu. Rozdily
jsou ale v cilech a hlavnich aktérech. Vzajemné rozdily ukatuje nasledujici tabulka.
V tabulce je mozné vidét, Ze rozdily jsou patrné jiz u produktu, ktery je v ptipadé poli-

tického marketingu popsan $iteji.
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Tab. €. 2: Slozky ekonomického a politického marketingu

Ekonomicky marketing Politicky marketing
Vetejné osobnosti, politici, politické
Produkt strany, ideje, ideologie, stranické
myslenky
Cena Hlasovani, odevzdani hlasu, podpora

volice

Propagace, sebeprezentace, vyuziva-

Propagace , .,
Pag ni medii

o Probiha na zaklad¢ volebni kampané,
Distribuce kdy se politik dostane do kontaktu s
voli¢em

Zdroj: Chytilek, Eibl, Matuskova, 2012

Rozdily a podobnosti popisuji autofi Newman a Seth, (1994)

Politik nabizi voli¢i své sluzby, stejn€ jako napiiklad 1ékat nebo pravnik.

Voli€ za sluzbu plati formou dani.

Kazdého volice motivuje a inspiruje néco jiného, coz vede k tomu, ze rtizni kan-
didati jsou razné perspektivni. Zakaznici jsou podobné motivovani pii koupi
zboZi.

Voli¢ ptedpoklada vétsi zajem a podporu od politika, kterého podpoii. Podobné
ocekava zakaznik uzitek od zboZi, které si koupi.

Voli¢ ma velky vybér kandidatl, tak jako ma zédkaznik velky vybér zboZi.

Voli¢ 1 zakaznik ziskavaji informace jak aktivné, tak pasivné.

Voli¢ po volbach proziva spokojenost ¢i nespokojenost, stejné tak jako zdkaznik
po koupi produktu.

Zakaznik mize produkt reklamovat, voli¢ nikoliv. Svou volbu miiZze zménit az v

dalsich volbach.

Dalsi rozdil je v cené. V piipad¢ produktu ji lze jasné vycislit. V ptipadé politika je to

mnohem slozitéjsi. Jedna z moznosti ceny je hodnota volebniho hlasu. Dal§i mozZnosti je

ptrepocitani prostfedkll vynaloZenych na celkovou kampan. A je mozné také vycislit,

kolik investovala jednotliva strana do jednoho volebniho hlasu. Jisté je to, Ze je kampan

¢asto mnohem draZsi nez skute¢ny povolebni zisk.
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Témef totoznd je propagace. Rozdil je v tom, Ze politik se miize sdm prezentovat a vy-

stupovat.

Posledni bod distribuce probihd v radmci volebni kampané. V tomto obdobi se politik

vvvvv

ky program. (Chytilek, Eibl, Matuskova, 2012)

Pokud vyuzije spojitosti s ekonomickym marketingem, je i v politickém marketingu
vzdy hlavnim cilem prodat produkt nabizeny ob¢aniim. Diky této skutec¢nosti, je nutné
pomoci moznych prostfedkt politického marketingu analyzovat spole¢enskou znalost
nabizeného produktu, a poté presvédcit jednotlivé obany o vyhodnosti daného produk-
tu pravé pro né¢ samotné. K podpoie prodeje takového produktu mizou byt vyuzita na-
ptiklad média, uvedena v nésledujici kapitole. Vysledek tohoto procesu miize vést

k ziskani podilu na moci.
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3 Meédia v politickém marketingu

Meédia se v pribéhu let stavala stile vyznamnéjsi soucasti vetejného zivota. Jejich sily a
moci si v§imli i ti, ktefi pomoci nich chtéli propagovat svoje nazory a postoje. Propago-
vani vlastnich postojii a ndzora je definovano slovem propaganda. V dnesni dob¢ je
tento vyraz chapan spise negativné a to predevSim diky historickym udalostem spoje-
nych s timto vyrazem. V pozitivnim znéni slovo propaganda znamena §ifit, podporovat
a hajit myslenky. Nejcitovangjsi definice propagandy je z publikace autorti Jowetta a
O’Donnella, ktefi definuji propagandu jako:

,,Propaganda je umysina, systematicka snaha formovat vnimani, manipulovat pozndva-

ni a ridit chovani za ucelem dosazeni odezvy odpovidajici pozadovanému zameéru. *

(Jowett, O'Donnell, 2006, str. 2)

Propaganda a propagace se napfic léty znacné ménily, proto budou dale rozebrana mé-

dia nov¢ a poprvé pouzita v riznych obdobich. (Rosiilek, 2009)

Ve druhé kapitole autorka jiz uvedla zakladni informace ohledné médii a to na pozadi
historického vyvoje politického marketingu. V této kapitole hloubé&ji rozebere jednotliva

média.
3.1 Historie médii

Média a politika byla provazana jiz pied vznikem knihtisku. Tehdy byla naprosto nedil-
nou soudasti politiky diskuze, argumentace a polemika. Reénici vystupovali a promlou-
vali k davu. Je mozné je oznacit za prvni médium, které spojovalo bézné obcany s poli-

tickym dénim. (Rosilek, 2009)

Vynalezenim knihtisku a s nim vznik prvnich novin a periodik zna¢né zrychlil a u gra-
motné populace zlepsil pfenos nejnovéjsich udalosti. V 19. stoleti zapocal rozvoj maso-
vého tisku, kdy byly zaloZeny redakce dnes jiZ svétozndmych novin. Prvnim, skutecné
globdlnim médiem byl telegraf. S telegrafem vznikly prvni tiskové agentury, které in-
formovaly o zpravodajstvi a politickém déni cely svét. Po telegrafu pfislo bezdratové
vysilani spojené s vynalezem rozhlasovych vin. Rozhlas bylo médium, které ovlivnilo
prvni svétovou valku a které se hojné rozsitilo do domacnosti. Filmové platno poslouzi-

lo k propagaci materialti jiz na zacatku 20. stoleti, ale jeho nejvétsi politicky potencial
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byl vyuzit v $ifeni propagandistickych materiald za druhé svétové valky. (Dvorak,
2010)

Televizni vysilani preneslo jednotlivé politické debaty pifimo do obyvacich pokoji
mnohych rodin. Prvni televizni vysilani bylo uskuteénéno roku 1927 na lince mezi Lon-
dynem a Glasow. Prvni mechanicka televize byla piedstavena na konci 20. let. V roce
1930 se k obrazu piipojil i zvuk. Béhem let se televize neustale modernizovala a naby-
vala na vyznamu v marketingu. Oficialni prvni ¢eskoslovenské televizni zafizeni bylo
uvedeno do provozu v kvétnu 1948. Diky tomu byl uskute¢nén prvni televizni pfenos
pro vetejnost. Byl jim XI. v§esokolsky slet. V roce 1953 bylo zahajeno vysilani do do-
macnosti. Z po¢atku bylo mozné vysilani zachytit jen v Praze a okoli. Ceskoslovensko
se tak zaradilo do dvacitky zemi svéta, kde bylo vysilani spusténo. V té dobé se nam
timto krokem povedlo pfedbéhnout fadu vyznamnych evropskych a svétovych zemi.

(Majetinsky, 2011) (Kongelik, Vecefa, Orsag, 2010)

Moznost vizualizace témat vedla k vymysleni novych trendi i v politickém marketingu
USA. Zacal se klast diiraz na image kandidat a samoziejmé se sledovali celebrity, kte-
ré podporovaly rtizné kandidaty. Takzvana ,hollywoodizace* politického marketingu
pfisla ze Spojenych stati do zapadni Evropy velmi rychle. S tim pfichazi i obrovska
komercializace. V Ceské republice komercializace za¢ala aZz po Sametové revoluci a
skonCeni cenzury. Pravidelné politické diskuze v atraktivnim prostiedi, vznik soukro-

mych televizi a pofadii zabyvajici se politikou neustale pfibyval. (Rostlek, 2009)

K nejvétsimu masovému médiu poslednich 20 let patii internet. Z roku 1994 pochazi
pry prvni politickd webova stranka, kterou provozovala labouristicka poslankyné Brita-
nie. Pravdépodobné prvni uspé$na kampan zalozena na internetovém marketingu byla
provedena v roce 1998. Byla to kampari Jesse Ventury kandidata Reformni strany, ktery
kandidoval na guvernéra statu Minnesota a zvitézil nad Republikany a Demokratickou
stranou, piestoze pouzil ve své kampani minimum finan¢nich prostfedkd oproti svym

rivalim a to hlavn¢ diky webu. (Jirak, Kopplova, 2003) (Clift, 2010)

Internet béhem doby dokazal, ze ma nesmirnou moc v ovliviiovani obyvatel a proto je
kladen vétsi a vétsi diraz na politicky marketing na internetu. Marketéti odhalili velky
potencial v socidlnich sitich. Pojem socialni sit’ je v dneSni dob¢ pouzivan v pienesené

slova smyslu. Ztratilo to sviij sociologicky vyznam a je to jiz pouhé pojmenovani we-
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bové¢ stranky, ktera je schopna vytvéfet socidlni sité, umoziuje vytvoreni profilu jedince
a umoznuje sestavit si vlastni seznam dal$ich uzivateli. Barack Obama byl prvni, kdo
dokazal vyuzit Facebook a YouTube k podpoie své prezidentské kampané. A proto i
mnozi dal$i politici zaméfili svoji pozornost na socialni sité ve svych kampanich. (Ro-

sulek, 2009), (Platko, 2009)
3.2 Socialni sité

Prvni socialni sité zacCaly vznikat jiz v poloviné¢ 90. let minulého stoleti. Sdruzovaly
mezi sebou studenty, kterym zjednodusovaly komunikaci. Pojem socialni sit’ nepochazi
z informatiky nybrz ze sociologie. Tyto sit¢ vydlazdily cestu dnes jiz velmi zndmym
socialnim sitim jako je Facebook, MySpace, Twitter nebo LinkedIn. Socialni sité jsou
dnes fenoménem, ktery nema obdoby. Robert Vlach (2009) uvadi definici socialni sité
jako: ,, Socidlni site jsou médiem nové generace. Spojuji prednosti blogu, chatu, emailu,
sdileni souborii a jinych www aplikaci, ¢imz vytvareji mocnou zakladni platformu pro
online komunikaci a spolupraci stovek milionu uzivatelii. Zejména mezi mladymi lidmi

je oblibenost siti jiz nyni obroVska, prudce vsak roste také u starsich rocnikii. *

Socialni sit¢ 1akaji na svoji obrovskou flexibilitu a rozmanitost piistupu. Nékteré social-
ni sit¢ nabadaji a motivuji ke sdileni informaci a tim napomahaji ke zvétSovani pove-

domi o nejriiznéjsich vécech, ale také velmi usnadiiuji proces viralniho marketingu.

,, Viralni marketing je takovy zpiisob komunikace, kdy se sdéleni s reklamnim obsahem
Jjevi prijemci natolik zajimavé, Ze je samovolné a viastnimi prostredky $iri dale. Viralni
zprava je exponencialné sirena medialni prostorem bez kontroly jeho iniciatora, tudiz ji

Ize pFirovnat k virové epidemii. “(Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 265)

Socialni sité jsou mistem netuSenych mozZnosti a tohoto potenciondlu si postupné v§imla
fada marketérii. Soukromy sektor zde prezentuje sebe nebo sviij produkt a aktivné ko-
munikuje s okolim a to jak se svymi stavajicimi nebo potencionalnimi zakazniky. Soci-
alni sité ptispivaji ke zlepSeni vztahu se zdkazniky, pfedevs§im diky pfimé zpétné vazbe.
Vyuziva samoziejmé velmi uzitecné reklamy, Sifeni pomoci uZivatelt neboli words of

mouth. (netshopper.cz,2009)

21



3-MEDIA V POLITICKEM MARKETINGU

3.2.1 Marketing a socialni sité

Spravni obchodnici se nachazeji tam, kde se vyskytuji jejich stavajici 1 potencionalni
zékaznici. Pravé zakaznici jsou ¢im dal vic aktivni na socialnich sitich. VétSina dnes-
nich stfedoskolskych a vysokoskolskych studentli je aktivnimi uzivateli Facebooku.
Maji vytvofeny ndvyk sledovat jednotlivé pfispévky a aktualizovat komentate. Pfedpo-
kladem je, ze po nastupu do prace se tento jejich navyk, pobyvat pravideln¢ na Facebo-
oku, nezméni. Oni budou nadale vyuzivat svij socialni kapital ke své praci a ve své
praci. Této skutecnosti se drzi marketéfi firem a doufaji, ze firmy nebudou pokracovat
Vv blokovani stranky Facebooku na pracovisti. Socidlni sité sebou ptinds$i moznosti zisku
novych dat od zakaznik, vylepSeni image, public relationship a mnohé dalsi. (Kulhan-
kova, Camek, 2010)

Podle vyzkumu z roku 2012 od autora Michaela Stelznera, 83% marketért potvrdilo, ze
socialni marketing je potiebny pro jejich podnikani. 40% marketéri zabyvajicich se
socialnimi sitémi chce védét jak méfit navratnost na investice socidlnich médii a najit
zakazniky a perspektivy. Své nejvetsi plany vkladaji marketéti do zvySeni uzivani kana-

lu YouTube a s nim spojeny video marketing. (Stelzner, 2012)

Obchodnici se také snazi proniknout do oblasti Google+. Zatim je zapojeno v Google+
pro firmy pouze 40% obchodniki. Sluzba Google+ byla na rozdil od jinych socialnich
siti primarné koncipovana pro podporu podnikani. Poskytuje prostiedi, které svou vizu-
alni strankou neoslovi studenty stfednich Skol. SnaZi se pouze naldkat ten spravny okruh

lidi, ktefi by méli zajem o dany produkt. (Vasile, 2012)

Stranky na Google+ lze velmi jednoduSe vytvofit a spravovat. Neustale se snazi ptijit
s néim novym naptiklad zvEétSovani prostoru pro e-commerce. Dalsi funkeci je tlacitko
»T1% Toto tlacitko by m¢lo fungovat stejné jako tlacitko ,,like* na Facebooku. OvSem
tlacitko ,,like* ma spiSe charakter zvedani ega zadavateli ptispevku, tlacitko ,,+1* dava
strance véEtsi Sanci, Ze po zadani nazvu do vyhledavale Google, se objevi jako prvni
stranka Google+ obsahujici tento nazev. Cim vic ma stranka udéleno ,.+1“ tim je vétsi
Sance objeveni se ve vyhledavaci. JelikoZ je Google stale nejsilnéjSim svétovym vyhle-
davacem, tak je toto tak silnd funkce, kterou nemize nikdo jiny nabidnout. Propojeni
dvou sluzeb byl pravdépodobné nejchytiejsi tah Google+. Oproti Facebooku ma vyhodu

V tom, ze specificky obsah sdéleni mize byt vysilan K cilovym skupinam nebo jednot-
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livem misto kazdému v siti. Takze se sdéleni miize opravdu dostat jen k tém z cilové

skupiny, které si spravce uctu vybere. (Vasile, 2012)

Velkou vyhodou pro spolecnosti miize byt sluzba Google+ Handout, kterd umoziuje
video chat. Tuto sluzbu nemuze poskytnout Zadna ze socialnich siti. Funkci Google+
Handout pouziva i americky president pro své video konference. Tato sluzba umoziuje
komunikovat az s 10 lidmi na vasi siti. Schopnost mit spoustu vyhod riznych socidlnich
sitich pod jednou stfechou sluzby Google+, je velka vyhoda nad vSemi konkurenty. Go-
ogle+ nebude nikdy socialni siti lakajici jednotlivce, ale jako prostfedi pro obchod je
velmi piiznivé. (Stelzner, 2012) (Vasile, 2012)

Obchodnici zaradili mezi tfi nejvEtsi benefity socidlniho marketingu tyto tii skute¢nosti:
e generovani

e obchodni expozice
e zvétSeni provozu

e poskytovani prostoru pro inzerci

Mezi Top Pét socidlnich siti se fadi Facebook, Twitter, LinkedIn, blogy a YouTube,
V tomto potadi. Zajimavou skutecnosti je, ze pouze 30% obchodnikd vyuziva outsour-
cing k n&jaké ¢asti svého marketingu. Pokud jde o marketing na socialnich sitich, out-
sourcingu zpravidla vyuZzivaji spole¢nosti, které maji minimalni 3 letou zkuSenost
s marketingem. Zacate¢nici si vétSinou navrhuji a zpravuji svoje stranky sami a az poz-

déji se svétuji do rukou odbornikii. Nejcastéji se vyuziva outsourcingu v oblastech:

e design
*  VYyVOj
e analyza

e vytvafeni obsahu (Stelzner, 2012)

Vyhodou outsourcingu je vynaloZeni nizsich nakladl neZ najimani agentury ¢i firmy na
propagaci produktu nebo sluzby prostfednictvim socialni sité. Outsourcing marketingu
socidlni sit¢ muze byt Casto nejlepSim feSenim pro spolecnosti, které maji omezené
zdroje jak v Case, tak v odbornych znalostech. Dnes jiz Ize najit odborniky, ktefi maji
kromé znalosti také znalost zdroju a kontaktt, které mohou pomoci k optimalizaci kam-

pané a pomoci spolecnosti k rychlému dosazeni vytyéeného cile. (Lake, 2013)
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S neustalym narlstem uzivatell socidlnich siti roste i potieba o Sirokou moznost propa-
gace spolecnosti na téchto sitich. Efektivnost propagace je dana piedevsim tim, Ze se
jedna o dobrovolnou a nenasilnou formu reklamy. Socialni sit’ poskytuje marketingové
nastroje, které umoziuji prakticky vSem vytvofit propagaci své firmy nebo produktu.
Tento fakt lze aplikovat i na propagaci politikt, politickych stran s minimalnimi nakla-
dy, prostfednictvim zalozeni skupiny ¢i stranky. Tyto stranky lze propojit s oficidlni
webovou strankou. Lze tak vytvofit marketingovou podporu pomoci nejriznéjsich apli-

kaci. (mediaguru.cz, 2010a)
3.2.2 Facebook

Webova stranka Facebook patii k jedné z nejnavstévovanéjsich stranek na internetu.
Pocet uzivateli Facebooku neustile piibyva. Ke dni 21. 4. 2013 ma Facebook
978 675 400 uzivateldi. Dnes ma platformy v téméf sedmdesati jazycich. Ustiednim
motem Facebooku je ,, Facebook Vim pomadha spojit se s lidmi ve vasem Zivoté a sdilet
s nimi své zazitky. * (Facebook.com, 2013b) (checkfacebook.com, 2013)

V Ceské republice je nejpouzivangjsi socidlni siti. Pouziva se u nas nejéastéji diky do-
konalému rozhrani ¢eského jazyka. Podle stranky checkfacebook.com ma Facebook, ke

dni 20. tinora 2013, 3 849 900 ¢eskych uzivateld. (checkfacebook.com, online)

Historie Facebooku zapocala v roce 2004, kdy harvardsky student Mark Zuckerberg se
svymi prateli Dustinem Moskovitzem, Eduardem Severinem a Chrisem Hughesem
spousti prvni verzi Facebooku — thefacebook.com. Nazev byl ptevzat z papirovych leta-
ki nazvanych Facebooks, které dostavali studenti prvnich ro¢nikidi univerzity, aby se
blize seznamili se $kolou a jejim okolim, popiipadé spoluzaky. (Phillip, 2007) (Bellis,
2013)

Plvodné bylo cilem Facebooku sbliZit spoluzaky univerzity a ke zjednoduseni vzajem-
né pomoci pii studiu. Ze zacatku byl Facebook pouzZivan pouze interné. Brzy se vSak
roz8ifil 1 mezi ostatni americké univerzity. Postupem casu byl zpfistupnén vSem. Face-
book proto postupné zacal piekladat své stranky do dalSich jazykd. Tento fakt mu zaru-

¢il masovy narust uzivatelt. (Phillip, 2007).

Pti¢ina uséchu Facebooku se da nazvat jednoduse. Byl v pravy Cas na pravém miste.
Prosttedi vysokych skol zaruCuje ptitomnost mladych lidi, ktefi jdou vstfic vS§emu no-
vému a inovativnimu. Jsou otevieni novym moznostem a technologiim. A takovou
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technologii byl a stale je Facebook. Dalsi faktem je, Ze vznikl v atraktivnim prostredsi,
na prestizni vysoké Skole a byl vniman jako néco kvalitniho. (obchodnimode-

ly.blogspot.cz, 2010)
3.2.3 Twitter

Twitter pati k dal§i socialni siti, ktera si postupné nachazi mezi Cechy své piiznivce.
Oproti siti Facebook nese kromé ndzvu socialni sit’ jest¢ nazev mikroblogovaci sluzba.
Touto sluzbou je poskytovana moznost sledovat piispévky ostatnich a také psat svoje
kratké prispévky, které se skutecné podobaji kratkym postim na blogu. Piispévkum se
fika tweety. Twitter je stale nejpopularnéjsi v USA, Némecku, Velké Britanii, Japonsku
a Kanad¢. Oblibenost Twitteru je zalozena na své jednoduchosti a také na obrovském
poctu uzivatell z kulturniho a politického zivota. Mezi politiky pouziva aktivné Twitter

i americky prezident Barack Obama. (Proktpek, 2012)

Twitter vznikl pfi brainstormingu spole¢nosti Odeon, kdy Jack Dorsey dostal napad na
vznik sluzby, ktera by pomoci sms zvetejnovala, co zrovna délate. Prvni prototyp Twit-
teru proto slouZil pouze jako interni sluzba zaméstnancim Odeonu. Nejvétsi nartst
V uzivani nastal na festivalu South by Southwest, kde Odeon propagoval Twitter pomo-
ci dvou obrovskych obrazovek, kde probihaly tweety. Béhem par dni se jejich uzivani

ztrojnasobilo.

Zpocatku byl pracovni nazev pro tuto sluzbu Status. Postupem casu marketéfi dosli az
k nazvu Twitter, ktery lze pielozit jako cvrlikani. Tento nazev plné charakterizuje po-

skytovanou sluzbu.

Autofi aplikace jsou neustale v kontaktu s uzivateli Twitteru pomoci oficialniho blogu,
kde pravidelné informuji fanousky o novinkach. Ve spolecnosti Odeon se o sluzbu ne-
stara vice nez 25 lidi. Twitter si neustale drzi svoji pfedni pozici mezi socialnimi sitémi.

(Proktipek, 2012)
3.24 YouTube

YouTube je v soucasnosti nejvice rozsitenou strankou na sdileni videi. Ma své registro-
vané uzivatel, ktefi mohou videa nahrédvat, také ma ovSem mnoho neregistrovanych
navstévniki, ktefi mohou nahrana videa sledovat. Jelikoz se uzivatelé shlukuji do jedné

komunity, tak I1ze i YouTube fadit k socidlnim sitim. YouTube je propojen i s jinymi
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socialnimi sitémi. Kazdy den si uzivatel¢ Facebooku mohou piehravat videa YouTube,
mohou je sdilet. Pisi se tweety s odkazem na dana videa. Uzivatelé z YouTube komuni-
ty mohou videa ohodnotit nebo k nim pfipsat komentai a zafadit mezi sva oblibena vi-
dea. Diky jednoduchému internetovému rozhrani umoziuje YouTube komukoliv
S internetovym piipojenim nahravani videi. Které miize byt nasledn¢ po celém svété
sledovano béhem nékolika minut. N¢kolik zemi méa ovSem zablokovany pfistup na

YouTube pomoci filtrovani webu. (Valenta, 2012) (youtube.vseznamu.cz, online)

YouTube zalozili Chad Hurley, Steve Chen a Jawed Karim, ktefi byli v tu dobu zamést-
nanci spolecnosti PayPal. O piivodu népadu YouTube se vedou spory, ale nejcastéji
citovanou variantou je, Zze vznikl na vecirku, kdy méli zakladatelé problém sdilet videa
pfes internet. Pfed zah4jenim YouTube nebylo mnoho metod pro publikovéni videi, pro
bézného uzivatele. YouTube béhem svého rozvoje vystiidal mnohé majitele a investory.

Od roku 2006 vsak patii spole¢nosti Google. (youtube.vseznamu.cz, 2010)
3.3 Smart technologie

Tablety a smartphony patii k nejnovéjsim technologiim mobilniho marketingu. ,, Mobil-
ni marketing je sada postupu, které umoznuji organizacim komunikovat s verejnosti a
zapoyjit je pres jakykoliv mobilni pristroj nebo sit.* (mmaglobal.com, 2009) Takto vy-
svétluje ve své upravené definici mobilni marketing Mezindrodni agentura mobilniho
marketingu. Mobilni marketing patii do direkt marketingu, kde navazuje marketing
ptimé vztahy s vybranymi zakazniky, a na trhu se s nim setkavame jiz dlouho. Béhem
doby prosel mnohymi zménami. Mobilni technologie jsou v dnesni dobé& vSudy ptitom-
né a tim padem i mobilni marketing. Na druhou stranu mobilni marketing nelze pouzit
pro vSechny ptipady marketingové komunikace. Proto pfistup ze strany firem musi byt
absolutn¢ individualni. Velmi zalezi, na co se firma zamé&fuje. Podle toho i rozhodnout
o situaci, kterou by mél marketing fesit. Celkova uspesnost mobilniho marketingu beze-
sporu zavisi na kvalitnim propojeni s jinymi druhy komunika¢nich kanaléi. (Supiny,
2008)

3.3.1 Tablety

Tablet je lehka dotykova obrazovka plnici omezenou funkci pocitace. S postupem tech-
nologii se tablety neustale piiblizuji ke kvalité pocitaci. Uzivatelé v mnoha ohledech
opoustéji klasické pocitace a notebooky, diky tomu se méni i jejich uZivatelské navyky.
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Uz tolik neoteviraji klasické www stranky a jsou prakticky imunni vici internetové re-
klamé. Tablety neuméji zobrazovat Flash, proto jsou bannery naprosto zbyte¢né. Potvr-
zuje se, ze uzivatelé mnohem radéji davaji pfednost mobilnim aplikacim oproti obsahu

klasického internetového prohlizece. (Sedlak, 2011)

Tablety s piistupem na internet pouziva v Ceské republice zatim pouze 3% populace.
Mohou za to i operatofi, ktefi sami pfiznali, ze pied lety v€as nepodchytili zavedeni
datového pokryti, které je rychlejsi nez GPRS. Na svoji obranu ov§em argumentuji, ze
jen tézko lze vychovat velkou zékladnu uzivatelli k pouzivani néceho, co neni cenové

zajimavé a zaroven bez ¢eho se dosud obesli. (Ktizova, 2012)

Podle mnohych studii se v posledni dobé prodavd mnohem vice tabletd na ukor klasic-

kych pocitaci nebo notebookt. Prodej tableti je uveden v tabulce ¢islo 3.

Tab. ¢. 3: Celosvétovy prodej tabletii kone¢nym uzivatelim podle operacniho systému
(v tisicich kusech)

(OF] 2011 2012 2013 2016
i0S 39,998 72,988 99,553 169,652
Android 17,292 37,878 61,684 137,657
Microsoft 0 4,863 14,547 43,648
QNX 807 2,643 6,036 17,836
Other Operating Systems 1,919 510 637 464
Celkovy trh 60,017 118,883 182,457 369,258

Zdroj: gartner.com, 2012

Prodej tablett neustale stoupa. Piesto je pofad jedni¢kou na svétovém trhu spolecnost
Apple. Podle spole¢nosti Gartner se ani v dalsich letech situace nebude ménit. Apple si
drzi pti¢ku, protoZe operacni systém Android pro tablety ma nedostatek aplikaci, coz
degraduje funkénost tabletu. Odhaduje se, ze do roku 2015 vzroste podil prodanych
tableti do firem na 35 %. (Buchta, 2012)

Piedbézny prodej klasickych pocitaci za 4. Ctvrtleti roku 2012 je uveden nize v tabulce.
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Tab. ¢. 4: Pfedbézny celosvétovy prodej zasilek za 4. ¢tvrtleti 2012 (v kusech)

4Q12-
4Q12 4Q12 4Q11 4Q11 4%11
Spoletnost Niklad Podil na Niklad Podil na -\ ot
trhu (%) trhu (%) (%)
HP 14,645,041 16.2 14,711,280 155 -0.5
Lenovo 13,976,668 155 12,915,766 136 8.2
Dell 9,206,391 10.2 11,633,387 12.2 -20.9
Acer Group 8,622,701 95 9,690,624 10.2 -11.0
ASUS 6,528,228 7.2 6,133,042 6.5 6.4
Others 37,393,913 41.4 39,934,184 42.0 6.4
Celkem 90,372,94 100.0 95,018,28 100.0 -4.9

Zdroj: gartner, 2013

Z tabulky lze vycist, ze ve 4. ¢tvrtleti 2012 dosahl celosvétovy pocet zaslanych pocitact
90,3 miliont kusti. To znamend 4,9 % pokles oproti poslednimu ¢tvrtleti roku 2011.
Podle analytikil spole¢nosti Gartner to poukazuje na vétsi koupi a vSeobecné vétsi pou-
zivani tabletll. VétSina uzivatell si podle analytikd jiz nebude potfizovat soukromy poci-

ta¢ do domécnosti a nahradi ho pravé tablety. (Arlotta, 2012)
3.3.2 Smartphony

Smartphone, neboli chytry telefon, se fadi k dal§im zastupcim, ktefi podporuji mobilni
aplikace. Spotiebitelé pouzivaji smartphony stejnym zpisobem jako tablety. Rozdilem
je, ze pomoci smartphonti Ize i telefonovat. Cas straveny pouzivanim smartphonti a je-
jich penetrace na trhu neustale roste. Roste tak tlak na zapracovani mobilnich aplikaci
do marketingovych strategii firem. DalSi véci, kterda mlzZe pfispét firmam, jsou data,
ktera ziskaji od uzivatelti smartphond. Sbérem téchto dat se zabyva OurMobilePlanet od

Google. Ktera poté poskytne sesbirana data spole¢nostem. (Cervakova, 2011)

Prodejnost elektronickych zatfizeni se smart technologii bude podle odhadct neustéle
stoupat. Podle agentury GfK prodej chytrych mobilnich telefond dal poroste, i kdyz
zajem o mobilni telefony v Evropé€ klesa. Za tento fakt mtize i nelehka ekonomicka situ-
ace. Agenture GfK z prizkumu vyplynulo, Ze se celosvétoveé prodalo pres 650 000 000
smartphountl. To pfedstavuje meziro¢ni narist okolo 50 %. GfK o této situaci informo-

valo na veletrhu IFA 2012 v Berling€. Spolecnost Gartner v poloving tinora 2013 vydala
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statistiku prodejnosti smartphonti v poslednim ctvrtleti roku 2012. VSe je uvedeno

Vv tabulce nize. (Macich, 2012) (gartner.com, 2013a)

Tab. ¢. 5: Celosvétovy prodej smartphonti podle prodejcti ve 4. ¢tvrtleti 2012 (v tisicich

kusech)

4Q12 4Q11
Spolecnot Je?j(r?gtzky P(;(ri;:una Jedé(r?gtlky P(;(rl;:una
(%) (%)
Samsung 106,957.7 22.7 93,830.3 19.6
Nokia 85,054.8 18.0 | 111,699.4 23.4
Apple 43,457 .4 9.2 35,456.0 7.4
ZTE 16,160.6 34 18,915.1 4.0
LG Electronics 14,981.3 3.2 16,938.3 3.5
Huawei Technologies 13,679.1 2.9 13,966.1 2.9
TCL Communication 11,097.6 2.4 10,695.3 2.2
Lenovo 8,305.4 1.8 5,206.3 1.1
Sony Mobile Communications 7,946.6 1.7 8,935.7 1.9
Motorola 7,822.2 1.7 10,075.3 2.1
Others 156,613.7 33.2 ] 151,985.1 31.8
Celkem 472,076.4 100.0 | 477,703.0 | 100.0

Zdroj: gartner.com, 2013

3.3.3 Mobilni aplikace

V dne$ni dobé modernich technologii, kde je fenoménem smart technologie se musi

vyskytovat néco, cO z oby¢ejného mobilniho telefonu, vytvori smartphone. Smartphone

neni sdm osob¢ chytrym telefon. Pfedponu ,,smart* do n&j vklada samotny uzivatel, kte-

ry podle svého uvazeni nahravd do mobilniho telefonu jednotlivé aplikace. Mobilni

aplikace jsou dnes podporovany i tablety. Neustaly rostouci prodej tabletti a chytrych

telefontl nuti obchodniky k zamysleni o vyuziti mobilnich aplikaci v jejich podnikani.

Samotny vyvoj mobilnich aplikaci je velmi mladym odvétvim. Pfesto se na ¢eském trhu

vyskytuje mnoho firem zabyvajicich se touto tvorbou.

Mobilni aplikace 1ze rozd¢lit do 4 kategorii:

1. Aplikace vytvofené ryze pro marketingové tcely

2. Aplikace vytvorené jako dopln€k ke sluzbé ¢i produktu

3. Aplikace vytvofené k internimu vyuZiti
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4. Aplikace vytvorené k vydélavani penéz (Austin, 2013)

Kazdou z téchto typt aplikaci Ize potidit, podle toho jaky operacni systém podporuje
smartphone, v jednom z online obchodu. Obchod pro operaéni systém Android patii do
rodiny spolecnosti Google. Google Play nabizi jak aplikace zdarma, tak aplikace zpo-
platnéné. Smartphony znacky Apple maji operacni systém i0S, kterému jsou nabizeny
aplikace ze stranky iTunes zdarma i za poplatek. Od spole¢nosti Microsoft a na trhu se
tak objevil novy opera¢nim systémem Windows 8. Pro tento opera¢ni systém lze stah-
nout aplikace piimo na strankach Microsoftu, zdarma i za poplatek. Operacni systém od
Windows pouziva i Nokia. (play.google.com,2013) (itunes.apple.com, 2013) (win-
dows.microsoft.com, 2013) (nokia.com, 2013)

Mobilni aplikace maji 1 anketni soutéz Mobilni aplikace roku, kterou potadd Tuesday
Business Network. Soutézi se v mnoha kategoriich, napiiklad doprava; hry a zabava;
komunikace; zdravi a Zivotni styl; média; a jiné. V kategorii média byla zvolenou nej-
lepsi aplikaci aplikace iDnes pro Android. Reklama v mobilnich zafizenich mé dalsi
ohromné plus - s uzivateli a potencialnimi zakazniky muzZete byt i v mistech, kde tradi¢-

né u pocitace netravi svuj Cas. (softec.cz, 2012) (Vyletal, 2012)
3.3.4 QR kody

QR koédy se dostali do povédomi spolecnosti az s nastupem smartphont. Zkratka QR
v sob¢ ukryva ,,Quick Response Code.” Malo kdo ovSem vi, ze jsou na svété jiz od de-
vadesatych let. QR kody je mozné bez vEétsi namahy najit kolem nas. Je to dvourozmér-
ny kéd zapsany do Etverce. Aby byla jeho funk¢nost splnéna, musi mit ve tfech vrcho-
lech pozi¢ni znacky ve formé soustiedénych Ctyfuhelnik, ve ¢tvrtém vrcholu je umis-
téna znacka ve tvaru mensiho Ctyithelniku a ve spojnicich mezi témito hrani¢nimi vr-

choly usecky tvotené stiidavé bodem a mezerou. (Zikmund, 2012) (Thoma, 2004)

Obr. ¢. 1: Priklad QR-kodu

Zdroj: gr-kody.cz, 2013
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QR kody jsou generovany pomoci specialnich programi. Je do nich mozné umistit ob-
razek, odkaz ¢i doplnujici informace. Pro ¢teni QR kodi je potiebné mit mobilni telefon
s fotoaparatem a nainstalovanou c¢teckou. Pfipojeni k internetu je nutné, pokud chce
uzivatel prohlizet odkazy webovych stranek. Cilovou skupinou uzivateli QR kodu je
kazdy vlastnik smartphonu a tabletu, ktery obsahuje kameru. Aplikace pro ¢teni QR
koda je dostupna pro vSechny mobilni platformy a to zdarma. (Némec, 2012) (uvm.cz,
2011) (Zikmund, 2012)

Vyuziti QR kodi v marketingu je velmi Siroké. Uplatnéni nasly v obecné reklamé, kde
odkazuje naptiklad na produktovy microsite, reklamni video nebo jako odkaz na sms
soutéz. V produktové reklamé je predevsim vyuzivan v e-shopech, kde pienese zékaz-
nika na pozadovany produkt. V tisténych materidlech a tisku se objevuje jako doplitko-
va informace o dané problematice zminéné v tisku nebo jako elektronicka podoba textu.
Novinkou je tisténi QR kodl na zadni stranu vizitek. Mtze to byt piijemny doplnek pro
toho, komu ji davate, protoze staci oskenovat kod a pracné vkladani udaju z vizitky do

telefonu je zruSeno. (Zikmund, 2012)

S ndkupem pomoci QR kodu se autorka setkala poprvé pii svém studijnim pobytu na
Sogang University v Soulu v Jizni Koreji. Z vlastniho pozorovani muze fici, Ze je pro né
tento zptisob nakupovani zcela pfirozeny. A proto je mozné se setkat s Korejci, ktefi
v metru chodi od reklamy k reklamé a plynule nakupuji. Prvnim, kdo s touto moznosti
pfisel, byl obchodni fetézec Tesco. Ceska republika se zafadila jako teti stat na svété ke
statlim, které nakupuji pomoci QR kodt. Objevuje se 1 QR platba, kdy na sloZenkach je
kod, ktery se po naskenovani propoji s mobilnim bankovnictvim a provede platbu slo-

zenky. (Peska, 2011)

Uplatnéni QR kodh se neustéle rozsifuje. QR kody jsou tak dnes vyuzivany v marketin-
gu predevsim pro svoje snadné a piehledné sledovani piistupu zékaznikli a pro rychlou
odezvu na jakakoliv reklamni sdéleni. (Zikmund, 2012) (gr-kody.cz, 2010) (Thoma,
2004) (Némec, 2012)

Redlnym vyuzitim vySe zminénych médii se zabyva nasledujici kapitola.
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4 Politicky marketing na socialnich sitich a v médiich

Prvni zminky o politickém marketingu na socialnich sitich se objevily ihned po jejich
spusténi, a to uz na zacatku 90. let, ale nejvétsi rozmach nastal se spusténim Facebooku
po roce 2004. Uzivatelé mohli svobodné diskutovat o nejriiznéjSich tématech, tedy i o
politice. Sdileni nazort o jednotlivych politicich ¢i politickych tématech piirozené vy-
volalo propagaci jednotlivych politiki, politickych stran a jejich ndzort. Bylo jen otaz-
kou ¢asu, kdy se socialni sit¢ stanou oficialnim nastrojem k politické propagaci. (Ko-

pecky, 2008c¢)

Ceska spole¢nost se diky prvni pfimé volbé mohla setkat s masivnim politickym marke-
tingem kandidatti na prezidenta, ktery byl prezentovan pomoci socialnich siti. Diky ob-
rovské oblibenosti socialni sité Facebook, se vSichni jednotlivi kandidati, vétsi ¢i mensi
meérou, podileli na propagaci svoji osobnosti pomoci tohoto média. Moznost setkat se

s Facebookem méli Cesi jiz pii parlamentnich volbach v roce 2009. Ale ostatni media

na to pfili§ nepoukazovala, neptikladala tomu takovy vyznam.

Barack Obama a jeho tym ptepsali pravidla béznych politickych kampani, kdy zacali
prezidentského kandidata prezentovat jako spotfebitelskou znacku. Za svoji GspéSnou
kampan, vedenou vSeobecné na internetu a predevSim socialnich sitich, si zaslouzil
pfizvisko ,prvni internetovy president“. Pfed Barackem Obamou nebyla zadna
Z kampani na socialnich sitich tak kreativni, expanzivni a inovativni. Diky tomu se stal

vzorem pro mnohé politiky, ale také pro mnohé firmy. (Kopecky, 2008c)

Ladislav Kopecky ve svém ¢lanku zmifwje ze, ,,Jeho kampan méla vSechny znaky sou-
vislé, navazujici a promyslené marketingové strategie, ba co vic, vypada to, Ze v porov-
nani s radou zavedenych a osvédcenych firem, které na budovani svych znacek pracuji

dlouha léta, méla v néecem navrch. “ (Kopeceky, 2008)

V dobé& voleb amerického prezidenta Cesti politici zacali objevovat Facebook. Mezi
prvnimi byl i kandidat na prezidenta Karel Schwarzenberg, jehoz profil byl zalozen bez
jeho védomi nékterym z jeho piiznived. Ceskou politickou ikonou Facebooku se stal
poslanec CSSD Zden&k Skromach, ktery si sviij facebookovy ucet spravuje sam. (Vyle-

tal, 2010) (Perknerova, 2012)
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Politické aplikace na socidlnich sitich zazily sviij nejvétsi boom v dobé voleb do parla-
mentu v roce 2009. Témi a dalSimi skuteCnosti, které probihaly na socidlnich sitich,

bude autorka rozebirat v nasledujicich odstavcich.
4.1 Ceské volby na Facebooku

Z pocatku zapojeni Ceské politické sféry na Facebooku bylo velmi omezené. Zména
nastala v roce 2008 vlivem senatnich voleb. Miroslav Bene§ byl prvnim kandidatem na
senatora, ktery zacal aktivné vyuzivat sluzeb Facebooku. Postupné se zvétSoval pocet
uzivatell z fad politikii. Mnoho z nich si ale zalozili facebookovy ucet jen kvili tlaku
z okoli. Bohuzel zjistili, Ze po€atecni byti bez nicnedélani nestaci. Zjistili, ze musi byt

aktivni a oslovovat volic¢e. (Handl, 2008) (Nevyhostény, 2011)

Politik Eduard Kozu$nik se dokazal velmi rychle adaptovat do prostfedi Facebooku.
Tento fakt mu mozna pomohl i ke zvoleni do evropské instituce. Oblibenym i kritizova-
nym glosatorem je politik Zdendk Skromach. Pravé Zdenék Skromach patii k velmi
otevienym politiklim, ktefi uzivaji Facebook. Jeho statusy neobsahuji pouze politickou
tématiku, ale také b&zné informace o tom, jaky ma Zdengk Skromach den nebo co pravé
déla. Zdenék Skromach se setkal i se stinnou stranku Facebooku. Pestoze mél pocetnou
zakladnu fanousk, tak Facebook rozhodl, Ze jeho profil je podvrh a profil mu zabloko-
val. Facebook se h4jil slovy, Ze osoba Zdetika Skromacha je smyslena. Zden&k Skro-
mach nezahalel a obratem si zalozil zcela novy facebookovy profil. (Vyletal, 2010)
(Nevyhostény, 2011)

K facebookové aktivité se vyjadril analytik Btetislav Polach. "Tam, kde vétsina politiku
voli stiidmost a rady se svymi spolupracovniky na PR, tam si Zdenék Skromach nebere
servitky. Trend v Evropé, predevsim pak v Polsku, Néemecku a Francii je takovy, Ze poli-
tici Facebook hojné vyuzivaji, ale vétsinou pouze pro Sireni tiskovych zprav. Aby psali
prispévky, a to jesté v takovém poctu jako to déla pan Skromach, to jsem dosud nezazil,

Jje to neskutecné.” (Polach, 2010)

Cesti politici se mohou od téch zahrani¢nich mnoho ucit, skoro by se mohlo zdat, ze
zadna z politicky stran, nezvlada online marketing dokonale. V parlamentnich volbach
byl jednoznac¢né nejleps$i marketing strany TOP 09, ktera poprvé pouzila aplikaci na

socialni siti — Oznamkuj se a dokazala svého predsedu Karla Schwarzenberga prodavat
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jako opravdovy produkt. Bylo mozné zakoupit tricka, hrni¢ky a jiné propagacni mate-

rialy s tématikou TOP 09 a Karla Schwarzenberga.

Béhem voleb prezidenta republiky byl vidét obrovsky pokrok v propagaci jednotlivych

kandidatti. Propagace byla silnd jak ze strany volebnich stabt, tak béznych ob¢ant, kteii
sdileli jednotlivé materialy. Tento fakt naznacuje, ze Cesky politicky marketing na soci-
alnich sitich plné¢ vyuzil veskeré funkce socialni sité. (Handl, 2008) (mediaguru.cz,
2013b) (Lauschmann, 2012)

4.2 Aplikace pouZité ve volbach

Aplikace jsou bézné pouzivané na socidlnich sitich a v médiich. Malo ktera je ovSem
pouzita k propagaci politika, politické strany nebo politickych myslenek. V Cechach
maji politické aplikace informativni charakter ¢i viralni aplikace ve formé her, které
zbroji proti jednotlivym politickym stranam ¢&i dokonce proti politikiim. Ceské strany je
vyuzivaji v negativni kampani. Na zdpad¢ jsou tyto hry pted jakymikoliv volbami béz-

né. (Cerny, 2010)

Nize budou popséany aplikace, se kterymi se bylo mozné setkat béhem parlamentnich,
senatnich a prezidentskych voleb. Popsany budou také politicka hnuti, protestsongy a

politicky satira v Ceské republice.
4.2.1 Hra Paroubkovy volby

Paroubkovy volby jsou hra, ktera nevznikla z iniciativy zadné politické strany nybrz na
popud herniho serveru HERNI.cz. Hra se inspirovala neustalymi zménami stanovisek
k ptedéasnym volbam od tehdejsiho lidra CSSD Jitiho Paroubka a jeho snahy o pied-
¢asné volby. Smyslem hry je sbirat symboly Pro a Proti podle aktudlni nalady Jifiho
Paroubka, kterého ovladate. Hra nelze dohrat. Lze do nekonecna sbirat symboly. (cha-

meleoncharlie.cz, 2010a) (bonusweb.idnes.cz, 2010)
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Obr. ¢. 2: Paroubkovy volby

Hra se ovlada sipkami a mezernikem
Paroubek shira nazory podle svého aktualniho
postoje.

Kdyz je PRO shira zelené a niéi ¢ervené.

Kdyz je PROTI shira éervené a nici zelene.

Kolaéovy graf méni nahodné jeho p#

Zdroj: chameleoncharlie.cz, 2010
4.2.2 HraParoubEGG

Tato hra byla ovlivnéna udéalostmi protestil, kde obc¢ané héazeli po Jifim Paroubkovi a po
ostatnich ¢lenech CSSD syrova vejce. Hra¢ si miize vyzkouset jaké je to hodit vejce po
usmévavém Jifim Paroubkovi. Vajic¢ka I1ze hodit 1 na sympatizanty ze stran ¢eskych ce-
lebrit, kteti sympatizuji s politickou stranou CSSD. Na Facebooku byla zaloZena skupi-
na s nazvem ,,Vejce pro Paroubka v kazdém mésté, ktera byla propojena i s touto hrou.
Dnes jiz nejde dohledat, kolik ¢lentt méla tato skupina.(bonusweb.idnes.cz, 2010) (cha-

meleoncharlie.cz, 2009b)
4.2.3 Hra Ceska levice

Hra vychazi z principu hry Pexeso a je urCena pro 2 az 4 hrace. Hraji ji vSichni hraci
najednou, takze mlze nastat situace otoceni 8 karti¢ek najednou béhem jednoho tahu.
Hraci sbiraji dvojce obrazkt zastupct Ceské levice, na které je tato hra negativné smé-
fovana. Hra se nachazi pifimo na webovych strankach strany ODS, v zaloZce zabavny
koutek, ktera ji pojmenovala jako Parovana. Systém vygeneruje spoluhrace. V kazdém
tahu jeden hra¢ oto¢i dvé karticky. Stejné obrazky mu zlstavaji. Kdo nasbird nejvice

dvojic, vyhrava. (bonusweb.idnes.cz, 2010) (ods.cz, 2013a)
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Obr. &. 3: Ceska levice

PAROVANA — CESKA LEVICE

J Spoletensks hra pro 2 — 4 hrace

Zdroj: ds.cz, 2013
4.2.4 Hra ReSeni misto straSeni

Je dalsi hrou, ktera se nachazi pfimo na webovych strankach ODS. Tato hra byla spus-
téna pred volbami do Evropského parlamentu v roce 2009. Hra¢ ma pted sebou pole,
kde je 25 tvafi Jifitho Paroubka. Cilem hry je pfeménit tyto tvafe na tvafe Miroslava To-
polanka. Hra obsahuje pasdze s nahranymi vyroky Jifiho Paroubka a Davida Ratha, kte-
i svymi bonmoty odrazuji v pokracovani ve hie. (ods.cz, 2013b) (bonusweb.idnes.cz,
2010)

4.2.5 Hra Sejmi socana

Tato hra, kterou bylo mozné hrat pomoci socidlni sit¢ Facebook, poukazuje na fyzické
titoky z roku 2009 na predniho piedstavitele CSSD Jitiho Paroubka a dalsi ¢leny strany.
Takovyto Utok si hrd¢ mize vyzkouSet virtualné v Casovém limitu 2 minut. Podle
uspésnosti je hra¢ odménén informaci, na jakou dobu bude odsouzen do vézeni. U hry
se nachdzi poznamka mald poznamka, Zze nenabadd k politickému nasili. (bo-

nusweb.idnes.cz, 2010)
4.2.6 Clové&e, nevol je

Hra s dilny CSSD je jedinou ne online hrou. Jedna se o deskovou hru, kterd je variaci na

hru Clové&e, nezlob se. Ve hie najdete rizné narazky na politické strany a jejich pied-
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stavitele. Narazky jsou odpustény pouze stranam KSCM, Strané zelenych a KDU-CSL.
(bonusweb.idnes.cz, 2010)

4.2.7 Snek 2013

Parodujici online aplikace neopominuly ani prvni pfimou volbu prezidenta. Spole¢nost
Buzzboot spustila na strance www.snek2013.cz online hru, kde jsou ptredstavitelé¢ zna-
zornéni jako $neci. Podle toho, jak ¢etné o nich hovofi uzivatelé socidlnich siti, tak se
zavodnici posunuji po draze. Zavod byl odstartovan 1. 9. 2012 a né€kolikrat denné jsou
sbirdna data ze serverti Facebook, Twitter, YouTube, z ¢eskych blogl, zpravodajskych

serverl a diskuzi. (mediar.cz, 2012a)

Obr. & 4: Hra Snek 2013

Zdroj: snek2013.cz, 2013

4.2.8 Oznamkuj se

., Graficky motiv zndmky s portrétem Karla Schwarzenberga a razitkem DOPORUCE-

NE byl jednim z ndpadii, ktery jsme pripravovali pro piedcasné volby loni na podzim.*
ekl volebni manazer TOP 09 Jaroslav Polaéek (facebook, 2010f)

Oznamkuj se (viz ptiloha C), byla facebookova aplikace, pomoci které mohli uzivatelé
zménit svoji profilovou fotku, ktera vypadala jako Cervend znamka. Zpocatku vyvojaii
méli malé problémy, ale jakmile se ¢ervené fotky zacaly hojné objevovat mezi fanous-
Ky, uz neslo popfit jeji tspéch. Tato aplikace vyrazné pomohla k prezentaci strany TOP
09 na Facebooku. Motiv znamky se tak zpopularizoval, ze se zndmka s oblicejem Karla

Schwarzenberga zacala objevovat jako samolepka na autech, détskych kocarcich, dve-
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fich. Byla také symbolem, ktery se pouzival v krajskych kampanich lidri. Fotku si na
svém facebookovém profilu takto upravilo vice nez 1 600 fanouskt. (facebook.com,

2010a) (top09.cz, 2010)
4.2.9 Dej si placku na profil a Vyfot’ se s Karlem

Dej si placku na profil a Vyfot’ se s Karlem jsou facebookové aplikace. Na svém profilu
je ma Karel Schwarzenberg. FanousSek jeho stranky mé k témto aplikacim jednoduchy
pristup. Najde je ihned na hlavni strance. Na placce, kterou mize kazdy umistit na svoji
profilovou fotku je napsano ,,Volim Karla“. Provedeni placky je v narodnich barvach
trikolory. Vyfot se s Karlem propojuje tiSt€énou kampan kandiddta na presidenta
s online marketingem. Podporovatelé Karla Schwarzenberga méli moznost objednat si
propagacni materidly. Letacky, placky, tricka, nalepky. Podkladovou barvou v této
kampani byla jasn€ Zlutd a na ni Karel Schwarzenberg s riZovym pankacem. Stejné
vypadajici fotku se svoji podobenkou si mohli pofidit pfiznivci Karla Schwarzenberga.

(facebook.com, 2013d)

Obr. €. 5: Vyfot’ se s Karlem

Jsem s Karlem m ‘ A stumio } G
Vyfot se, nahraj fotku a jdi do toho s Karlem

Zdroj: facebook.com, 2013
4.2.10 Odznak na fotku

Odznak na fotku je dalsi facebookovou aplikaci (viz ptiloha D). Tentokrat z dilny mar-
ketéri. MiloSe Zemana. Stejné jako u Karla Schwarzenberga se drzi provedeni
v narodnich barvach. Je to také jedina aplikace, kterou oficialni profil Milo§ Zeman na
Hrad nabizi. Ptiznivci ji najdou pfimo na hlavni strance oficidlniho facebookového pro-
filu MiloSe Zemana. Dale oficialni stranka na Facebooku oproti jinym profilim politikti
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obsahuje atraktivné zpracovany vycet divodu, pro¢ by bylo dobré volit pravé Milose
Zemana. Milo§ Zeman je zde popisovan jako zkuSeny politik a ekonom, ktery byl vzdy
na strané obcCanii a obhajoval vzdy narodni zajmy. Nechybi ani pfipomenuti, Ze je zasa-

dovy ¢loveék se smyslem pro humor. (facebook.com, 20129)
4.3 Videopolitika

Termin videopolitika je Gzce spjat s rozmachem masovych médii. S rostoucim vlivem
audiovizualnich médii formuje ¢lovék své nazory a postoje podle toho, co vidi v téchto

médiich. (Kubagek, 2012)

Dnes jiz maji vSechny parlamentni politické strany svoje profily na serveru YouTube.
Nekteré strany jsou vice aktivni neZ druhé. Své piispévky nahravaji 1 tehdy pokud se
neblizi volby. B&hem voleb, ale vznikaji nové profily a hnuti, které nabadaji
Kk nejriznéj$im politickym kroktim. Pravé mimostranickymi aktivitami a ob¢anskymi

aktivitami tykajicich se politického zivota se bude autorka textu blize zabyvat.
4.3.1 Piemluv babu!

Kontroverzni videoklip reziséra Petra Zelenky, Pfremluv babu!, ktery se na serveru
YouTube objevil vroce 2010. Herecka Martha Issova a herec Jiti Madl nabadaji své
vrstevniky, aby navstivili své prarodie poptipadé vSechny starsi ro¢niky a dirazné€ jim
vysvétlili, Ze nemaji volit levici. Klip je viditeln€ inspirovany klipem americké komicky
Sarah Silvermanové, ktera presvédCovala mladé¢ zidy, at’ zajedou za svymi prarodici na
Floridu a ptesvédci je k volbé Baracka Obamy. V ¢eském klipu je levice popsana jako
zna¢n€ negativni. V americkém klipu tomu tak neni. Americti konzervativci totiz tvrdi,
ze Barack Obama inklinuje k levici. Ceska republika nezazila pred timto klipem, tak
ostrou diskuzi, kterd misto problému levice vs. pravice, feSila problém pohrdani ceské
mladeze venkovem a starymi lidmi. V klipu je jasné dana generacni pausSalizace.

(Cerquierova, 2010) (Docekal, 2010)

Politolog Zden&k Zbofil se vyjadiil ke klipu takto: ,,Klip starsi lidi mozna na chvilku
namichne. Jelikoz ale védi, Zze mladé dokaze byt kazdé tele, dlouhodobé si z toho nic
delat nebudou. Mozna to u nékterych tiSe namichnutych, kteri nechtéli jit k volbam, mui-
Ze vzbudit efekt, kteri si protagonisté nepreji — Ze treba natruc pujdou volit komunisty. “

(Zbotil, 2010)
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Oproti klipu se ohradila i velka ¢ast mladych lidi, ktefi na socidlnich sitich vytvofili
skupinu ,,Pfemluv Issovou a Madla®, kterd ke dni 4. 3. 2013 jiz neni na Facebooku. Do-
konce mnozi nabadali herce, aby se vefejné¢ omluvili za pausalizaci starych lidi. Stejné
tak m¢l klip i své priznivce. Facebookova skupina Piemluv babu ke dni 4. 3. 2013 skyta
31 028 prizniveld. Na YouTube ma ke dni 21. 4. 2013 klip 828 703 zhlédnuti. (facebo-
ok.com, 2013e) (Cerquierova, 2010) (youtube.com, 2010h)

Nejveétsi diskuzi vyvolala mezi mladymi lidmi, lidmi produktivniho véku, kteti byli
mnohdy Sokovani otevienosti nazorti a mezi lidmi, kteti se o0 média zajimaji. Ke skupi-
né, kterou klip velmi pausalizuje, se to dostalo nejriznéj§imi zptisoby pietlumocené ¢i
dokonce viibec. V nejriiznéjsich rozhovorech urcita ¢ast starsi populace uvedla, ze je to
nezajima a v jejich volbé neovlivni. Druhé skupina star§iho obyvatelstva ptiznala, Ze je
vice urazi, sjakou vulgaritou je to poddno, nez hlavni problém nevoleni levice.

(Cerquierova, 2010)

Reakce na klip nem¢li jen podobu diskuzi, ale také podobu reakci ve form¢ vznikajicich
anti klip. Naptiklad Strana Zelenych pfisla s klipem ,,Tahle zemé neni pro stary*. Kde
sociolozka Jifina Siklova nabada seniory, aby poradili s volbou mladym. Po dvou letech
piislo s reakci na klip sdruzeni Krouzkujeme.cz, které ukazuje na to, ze by obcané méli
v krajskych volbach krouzkovat své favority a nejen bezmyslenkovité volit celé strany.
Tento klip se jmenuje ,,Pfemluv Marthu, ptemluv Jirku.” (Cerquierova, 2010) (Milen-
kovicova, 2012b)

4.3.2 Vyméiite politiky

,,Malokdo ma rad politiky. A skoro nikdo nema rad ty, kteri jsou zrovna u moci. Pripa-
daji nam malo vykonni, arogantni a zkorumpovani. Irituji nas jejich chyby, protoze si
uvedomujeme, zZe jsme si je sami zvolili a Ze prosté lepsi nejsou k dispozici. Jsou zrca-

dlem, ve kterém vidime sami sebe. (Cermak, 2012)

Takto popisuje politickou situaci zurnalista Milo§ Cermak. Pravé takto byla Geska spo-
lecnost rozhoic¢ena pred volbami v roce 2010, kdy se nejvice zndmych osobnosti zapo-
jovalo do politickych kampani nabadajicich ¢esky narod ke zméné. Takovouto kampan

vyuzilo 1 hnuti ,,Vyméite politiky.*

Iniciativa ,,Vymeéiite politiky* nabadala obCany, aby v krajskych volbach nevolili par-
lamentni strany, ale dali Sanci nové vzniklym strandm. Volbu menSich stran propaguji
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napiiklad Karel Janecek, zakladatel nada¢niho fondu proti korupci, Aneta Langerova,
Vojtéch Dyk, Marta KubiSova, Jifi Stransky a mnoho dalSich. Jejich agita¢ni video kli-
py jsou stale na serveru YouTube, kde si je mize kazdy poslechnout. Celkovy pocet
zhlédnuti vSech videi kanalu VymentePolitiky je 1 127 142. Vyménte politiky ma také
své vlastni webové stranky a profil na Facebooku. Skupina Nightwork jim slozila ja-
kousi hymnu, ktera byla Casto sdilena pomoci Facebooku. (aktualne.centrum.cz, 2012)
(Kopecky, 2010a) (Kolinova Lukacova, 2010)

Projekt ,,Vyménme politiky* se neomezil pouze na krajské volby. Jeho zakladatelé i
nadale zakladaji sdruzeni, kterd burcuji soucasnou politickou situaci. Nejnovejsim sdru-
zenim, na které¢ uzivatel nalezne odkaz na oficialni webové strance ,,Vymeéite politiky*,
je asociace za potrestani Vaclava Klause za ud€leni amnestii. Hnuti se jmenuje Klauso-

vavelezrada. (vymentepolitiky.cz, 2010) (klausovavelezrada.cz, 2013)
4.3.3 Prvni pfima volba prezidenta a iniciativy na YouTube

Na socidlni siti Youtube pfed prvni ptimou volbou vznikly iniciativy, které stejné jako
pfi parlamentnich volbach nabéadaly obcany, aby zvazili ¢i pfehodnotili svoje rozhodnu-
ti, kterého kandidata zvolit. Jedno z videi se jmenuje Jak odstranit Zemana s Fischerem.
Protagonisté nabadaji, aby volic¢i, ktefi chtéji volit pravici, voli Karla Schwarzenberga.
Voli¢i levice by podle protagonistii meli volit Jitfiho Dienstbiera. Zrazuji od volby Tani
Fischerové a Zuzany Roithové, kde autofi naznacuji, Ze tato volba nema smysl, piestoze
je to podle voli¢e moralni volba. Odezvou k tomuto videu je video Jak spravné zvolit
Prezidenta/Prezidentku CR?. Toto video naopak nabada k tomu, aby voli¢i nebyli stado
ovei a volili pfesné tak, jak jim fikd jejich politické rozhodnuti ¢i sympatie
K jednotlivym kandidatim. Toto video zduraziiuje pravo ¢lovéka volit podle vlastniho
rozhodnuti a ne tak, jak mu diktuji média a priibézné zastraSuji dopady na republiku,

pokud by byl zvolen ten ¢i onen kandidat. (youtube.com, 2013b) (youtube.com, 2013c)

Politolog z Masarykovy Univerzity Ladislav Kopec¢ek (2013) ohodnotil klip Jak odstra-
nit Zemana s Fischerem? slovy: ,, Podle sledovanosti je vidét, Ze klip mél ohlas a zrejmé
byl jednou z véci, ktera Schwarzenbergovi pomohla do druhého kola, byt je to tézko
méritelné. “ Naopak konzultant z oblasti socialnich médii Adam Zbijeczuk podotyka, ze

toto video mélo silu ovlivnit nerozhodnuté volice. (Kolinkova, 2013)
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Dal8im hojn¢ sledovanym videem na serveru YouTube je apel herce Tomése Handka na
kandidata Jana Fischera, aby se dobrovolné vzdal kandidatury kvili jeho komunistické
minulosti. Jan Fischer nebyl jedinym kandidatem, ktery byl ¢lenem komunistické stra-
ny. Ale oproti Milosi Zemanovi a Vladimiru Dlouhému byl ¢lenem nejdelsi dobu. (Kur-

fiftova, 2012)
4.4 Novodobé protestsongy

Protestsong je zanr, ktery cestoval napfi¢ vSemi kontinenty a vSemi dobami. Jde o pisen,
kde se interpret vyjadiuje k politické situaci ¢i déni a naladé ve spole¢nosti. Mezi autory
zahrani¢nich protestsongt se fadil Bob Dylan, u nas to byl Karel Kryl, Jaroslav Hutka a
Jaroslav Nohavica. Posledni dobou se k t¢émto autorim ptidalo mnoho novych a to bé-

hem velmi kratké doby. (Machacek, 2012)

Pokud diive byly protestsongy zhudebnéné basné, kde bylo vS§e v naznacich a pteci na-
prosto jasné, tak dnes je tomu jinak. Autofi se neboji pouzit vulgarni slova a véci jme-
novat piesn€. Proto mnozi kritici si neodpustili tvrdou kritiku k autorim. Autofi protest-
songl jsou nedilnou soucasti kultury naroda a v demokracii maji pravo vyjadfit svij
nazor jako kazdy, ale umélecké sdéleni by nemélo byt osekdno na kost. Poté uz zbyde
Z protestsongu jen velmi slaba forma demonstrace. Dnesni protestsongy se ovSem po-
hybuji na Gplné jiné roving lidského utrpeni, proto je lze jen tézko srovnavat s t€émi bro-
jicimi proti bezpravnim statim, diktatufe, nedodrzovani lidskych prav. (Machacek,

2012)
4.4.1 Panubohu do oken

Pisen, od autora TomaSe Kluse, byla prvnim protestsongem, ktery masivné zasahl ces-
kou vefejnost. Objevovala se v radiich a vyhraval pfedni pticky radiovych hitparad.
Sam autor textu fekl v jednom z rozhovort, Ze ho opravdu inspirovalo déni kolem ného.
Ale vice nez kritika politické situace, ktera je z textu na prvni pohled znatelna, je to kri-
tika na volice, obCany. Jak sam tika: “ Jde o narazku na povahu, kterou jsme si priviast-
nili, na povahu nestastné ceskou, diky cemuz uz neplati porekadlo: Co Cech, to muzi-
kant, ale: Co Cech, to kverulant. Stado, které nds reprezentuje, nerespektuje ohrady,
nebot' v plote, ktery je ma ve vybehu udrzet, schazi napéti, které mu mame doddavat my,

ostraziti obcané/volici. “ (Klus, 2011) (Maxova, 2011)
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Pisent ma na YouTube necelé 4 000 000 zhlédnuti a to pouze na uctu jednoho uzivatele.
Pres 11 000 lidi potvrdilo, ze se jim pisen libi. A pies 400 lidi oznacili pisen, ze se jim
nelibi. Tato pisen je velmi popularni, proto je otazkou, zda ji opravdu posluchaci cha-
pou jako protestsong ¢i pop music. Na tuto otazku autorka odpovi v kapitole s vyhodno-

cenim dotazniku. (youtube.com, 2011ch)
4.4.2 Iniciativni

Je druhy protestsong od autora Tomase Kluse. Tato pisent uz nedobyla radia, nybrz byla
distribuovana ptesné tak, jak to udélal poprvé jeji autor, ptes socidlni sit’ Facebook. Text
pisné Iniciativni kritizuje politiku Hradu, vladni koalice ¢i prazsky magistrat. Oproti
pisni Panubohu do oken je piseil Iniciativni adresovana konkrétnim lidem a situacim.
Poukazuje v ni na klientelismus, rtizné politické strany, na jednani prezidenta Vaclava

Klause a narazky na jednotlivé politiky. (ceskatelevize.cz, 2012a) (Cermék, 2012)

Zurnalista Jan Radl oviem komentuje piseti Iniciativni slovy: “ Piseri Iniciativni nabidla
posluchaciim srozumitelny pohled na dnesni politickou situaci v nasi zemi. Predevsim:
pisen Iniciativni nelze nazyvat protestsongem. Ten by mél kritizovat a provokovat. Ry-
movani o Koci a diktafonu je ale spis jakasi forma zhudebneného zpravodajstvi. (Radl,

2012)

Tento fakt muze poukazovat i na to, Ze tyto pisné opravdu slouzi jen pro pobaveni tak-
zvané ,,facebookové generace.” Piseni Iniciativni ma na G¢tu uzivatele Viktora Drazsky
pouhych 746 000 zhlédnuti. Presto se pies 2 500 posluchact prihlasilo k oblibé této
pisné. Nelibi se 110 uzivatelim. (youtube.com, online) (Kasparek, 2012)

4.4.3 Pisen Davidova

I skladatel Ondfej Ladek, uZivajici umélecké jméno Xindl X, se vyjadfil ke korupéni
kauze Davida Ratha. Je to také jediny protest song, ktery je mifen pouze k jedné skutec-

né osob¢. (Kasparek, 2012)
4.4.4 Sami

Pisent Davida Kollera a Barbory Poldkové, na rozdil od pfedchozich pisni, piisobi velmi
serioznim dojmem. Text pisné je prosty. Hlavni protagonisté v ném recituji nazvy nej-
vetsich korupcnich kauz uplynulych let. U protestsongti je podstatné vyburcovat spolec-

nost, aby nebyla lhostejna vii€i nepravostem, které se déji. Bohuzel z této pisné je patrna

43



4 - POLITICKY MARKETING NA SOCIALNICH SITIiCH A V MEDIICH

spiS potfeba protagonistl vyjadfit se, co je osobn¢ na nasi zemi, spolecnosti pali. Autor
textu pouziva v pisni i vulgarni slovo ,,prdel”. Shrnuti uzitku této pisné¢ vystihl jeden
uzivatel v ptispévku pod pisni Sami. ,,No slava, takze konecné uz miizu psat do diskusi
slovo prdel.“ A to je na kvalitni protestsong trochu malo. Pocet zhlédnuti ke dni 20. 3.
2013 je 726 705. (Kasparek, 2012) (Kroulik, 2012)

4.5 Mobilni aplikace a QR-kod

Vyuziti modernich médii jako jsou QR kody a mobilni aplikace zacind byt Casté i
Vv oblasti politického marketingu. Napiiklad kandidat na prezidenta Jiti Dienstbier pfisel
s mobilni aplikaci. Stazeni aplikace s nazvem Dienstbier je zdarma dostupné na porta-
lech Apple Itunes 1 Google play. Uzivatelé maji moZnost odpovidat na anketni otazky a
zjistit, jak se jejich nazory shoduji s nazory ostatnich. Ale také poskytnou zpétnou vaz-
bu Jifimu Dienstbierovi ohledné jeho voli¢t. Prostiednictvim aplikace ziskavaji uzivate-
1€ pristup k materialim, které jsou bez redak¢nich Uprav a v realném case. Aplikace je
propojena s Facebookem a proto aplikace umoznuje sdilet nazory prosttednictvim

Facebooku. (dienstbier2013.cz, 2012)

Hnuti Duha vytvotilo plakat s QR-kdédem, kde se predni ¢esti politici ve véku seniorti
omlouvaji narodu za to, co mu zpusobili. Naskenovany kod odkazuje na webovou
stranku velkavyzva.cz, kde podle ekologického hnuti vetejnost najde praktické rady,

napiiklad jak snizit ucty za plyn. (Kopecky, 2012b)
Praktické ukazky jsou uvedeny v ptiloze K a L.

4.6 Politicka satira

Slovo satira pochézi z latiny a jeho pivodnim vyznamem je vSehochut. Pro satiru je
typicky humor, porovnavani reality s vysnénym idedlem a kritizovani nedostatkd reali-
ty. Politicka satira je satira, ktera Cerpa inspiraci z politické situace. Jednim z cild poli-

tické satiry je zahajit itok vtipem. (Siskova, 2012)

Zavedeni rozhlasu, televize a internetu vyrazné ovlivnilo a formovalo politickou satiru.
Diky vSem témto médiim muze satira reagovat bezprostiedn¢ na nejriznéjsi vyroky
politiki nebo politické situace ve staté. K nejznamé&jsim satirickym pofadiim patii, dnes
jiz neexistujici pofad, S politiky netan¢im, kde Miloslav Simek a Zuzana Bubilkova

glosovaly politickou situaci ve spolecnosti. Zuzana Bubilkova pozdéji pokracovala
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v potadu Politicka stfelnice aneb Hitparada politického humoru. Dnes jiz se tento potad
také nevysila. Internet zptisobil to, ze v podstaté kazdy se muze okamzité vyjadfit na
et politikii a okomentovat jejich slabiny &i neschopnost. (Sigkova, 2012) (Barrando-
va.tv, 2012)

V posledni dobé se ¢eska politicka satira vraci ke svym kofeniim a to na divadelni prk-
na. A studio Rubin uvedlo dne 17. 4. 2011 hru Blond’ata bestie autora Tomase Svobody.
Hra je oznacena jako scénické Cteni, které je inspirovano audiozdznamem ziskané
z odposlecht telefonati poslankyné Véci vetejnych Kristyny Ko¢i. (i-divadlo.cz, 2012)
(ceskenoviny.cz, 2012)

Diky obrovské popularité na sebe dalsi pokracovani nedalo dlouho ¢ekat. Druhy dil byl
nazvan Blond’ata bestie vraci Gder. Ve hie se stfidaji dvé d&jové linie. Prvni je inspiro-
vana politickym procesem udajné korupce uvnitt strany s §éfem poslanci Véci veftej-
nych Vitem Bartou a byvalym poslancem Vé&ci vefejnych Jaroslavem Skéarkou. Druhé
déjova linie je o telefonatech byvalého primatora Prahy Pavla Béma s lobbistou Roma-
nem Janouskem. Premiéra druhého dilu byla uvedena 1. 4. 2012. Zatim posledni pied-
staveni s nazvem Blond’ata bestie v blazinci je stale hrano. Tato hra je doplnéna o kauzu
zatCeni Davida Ratha. Ve hie jde o fiktivni terapii jednotlivych piedstaviteld z oblasti
politiky. (Dobrovska, 2012) (i-divadlo.cz, 2012) (ceskenoviny.cz, 2012)

Uspéch Blond'até bestie potvrzuje i fakt, Ze prvni piedstaveni vyslo 28. 7. 2011 na DVD
a dne 5. 1. 2013 bylo vysilano ve 22:40 na CT2 posledni divadelni pfedstaveni. (Spagi-
lova, 2011) (facebook.com, 2013a) (ceskatelevize.cz, 2013b)

4.7 PreziDyk

Recese patii i do politiky. Mezi nejznaméjsi recesisty dne$ni doby patfi skupina Ni-
ghtwork. Vytvofili iluzi, Ze frontman jejich kapely Vojtéch Dyk se chce stat kandidatem

na nového ¢eského prezidenta.

Iluze vérohodnosti je dokonald. Internetové stranky, které jsou precizné provedeny.
Fotka kandidata v majestatnim postoji a zvucna hesla ,, mym snem je zit ve spolecnosti,
ktera uznava lasku, moralku, svobodu a rovnoprdvnost* dolad’uji ptedvolebni marke-

tingovy boj. (prezidyk.cz, 2012)
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Obr. €. 6: Oficidlni webova stranka PreziDyk 2013

PREZIDYK 2013

PREZIDYK 2013
/CHCI BYT VAS PREZIDENT/

Mym snem je Zit ve spolenosti, ktera uznava lasku, moralku, svobodu a
rovnopravnost. Normalné by mé to nenapadlo, ale rozklad nasi politické scény by
zved| z hrobu i mrevého. Nejsme i my ti mrtvi, otraveni jedem populismu a 12?2
Nedavno jsem si uvédomil, Ze jsem zndmou osobnosti, ktera fika své nazory
nahlas, ale bez zievného dopadu. Proto jsemn se rozhodl vyuZit svou popularitu
smysluplnéji a zkusit néco zménit.

A proto ja, Vojtéch Dyk, Vas obcany nasi republiky Zadam o podporu
mého rozhodnuti kandidovat na post Prezidenta republiky. Ano! Chci
byt vaSim pristim prezidentem. Bohuzel Ustava fika, Ze prezidentem CR se
muize stat jen osoba starsi 40 let. To bych chtél s vami zménit. VZdyt Zije a jiz Zilo
tolik lidi mladsich Cryficeti let, ktefi zménili tento svét k lepsimu nebo se o to
alespori svymi Ciny zasadili, pfestoZe ani nemuseli byti politiky.

EiTosemilbi | 7,8ts.| W Tweet(121] R+ 76

Zdroj:prezidyk.cz, 2012

Az do této chvile kampan ptisobi opravdu vérohodné. Bohuzel to ma maly hacek, ktery
prozradil obrovsky smysl pro recesi vSech protagonisti skupiny Nightwork. Podle usta-
vy mize byt kandidatem na prezidenta jen obc¢an star$i 40 let a toto kritérium Vojtéch
Dyk zatim rozhodné nesplituje. Vojtéch Dyk a jeho tym nevahali a zorganizovali petici,
za snizeni vékové hranice na 25 let pro kandidaturu na prezidenta. Ve je doprovazeno
slovy, Zze mnoho vyznamnych osobnosti jako byl Jezi§ Kristus, Karel Hynek Mdacha a
napiiklad Johanka z Arku dosahli uspéchu dfive, nez ve 40 letech, ba se 40 let vibec
nedozili. Proto vyzyvaji k podpisu petice (viz ptiloha A), kde sami sdé€luji, ze by radi
dosahli 10 000 podpist, které by absolutné na zadnou zménu nestacily. Ke dni 10. 3.
2013 se pod tuto petici podepsalo 6 087 osob. (Kasl, 2012) (prezidyk.cz, 2012)

Portal Stream.cz, ktery také neopomijel pfimou volbu prezidenta a do svého vysilani
zatadil rubriku ,,Zavod o hrad®, kde se jednotlivi kandidati vyjadiovali ke své volbé&. I
V této rubrice se pro odlehceni na Silvestra objevil Vojtéch Dyk. S veSkerou vaznosti se
vyjadiuje k situaci v Ceské republice a sam podotyka, Ze on bude volit kandidata s aris-

tokratickym ptivodem nebo z uméleckych kruht. (stream.cz, 2012)

S humorem reagovala skupina Nightwork i na prvni kolo prezidentskych voleb. Kde ve
svém animovaném videu uvedla, Ze jesté pred vyhodnocenim prvniho kola byl prezi-
dentem ustanoven pravé Vojtéch Dyk. Sam ustanoveny prezident k tomu dodal: ,, Pro¢

byt stale nespokojeny s nékym jinym? Radéji budu panovat sam. Usetiim si spoustu sta-
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rosti s nadavani na druhé. Poddani téste se! Nastava diktatura lasky, pravdy a zpévu... *

(Hnatek, 2013)

Dalsi videa Ize nalézt na serveru YouTube. Na kanale LokalTV2010 je video s nazvem
Inaugurace, které je opét animované a vystupuje v ném prezident Vojtéch Dyk a dale
Jakub Prachat. V tomto videu se autofi uz neboji pouziti velmi jadrmych vyrazi. Na
oficidlnim kanalu skupiny Nigtwork NightWorkOfiku se objevila pisent Hradu pan. Kde
se zpévak humorné vyjadiuje k tomu, co vSechno pro obcCany pietvoii, ale s hlavnim

uzitkem pro néj samotného. (youtube.com, 2013d) (youtube.com, 2013e)
4.8 Prvni prima volba prezidenta a média

Tlak politického marketingu v posledni dobé& zasahnul ob&any Ceské republiky prede-
v§im diky prezidentskym volbam. S bliZici se prvni pfimou volbou se také stupnoval
tlak a marketingové praktiky médii. Pfima volba prezidenta mohla ptinést do ¢eského
politického marketingu permanentni kampan, zvySeni vyznamu negativni kampang¢,
amerikanizaci kampani plnou populismu a patosu, posileni vlivu image kandidata, dalsi

finan¢ni vydaje a zajisténi netransparentnosti finan¢nich tok kampané. (Pavli, 2012)

S prvni ptimou volbou je spojeno plno napadu, kterych se mohou chopit kreativei. A tak
na zacatku unora 2012 téméft rok pied volbou zahgjila nezavisla produkéni spolecnost
Bio Art Production vyrobu ¢asosbérného dokumentu Pfima volba. Tento dokument za-
chycuje veskeré déni kolem prvni ptimé volby prezidenta a to jak kandidati pro narod
znamych tak i1 zcela nezndmych. Rezisérem tohoto dokumentu je Vojtéch Moravec,

absolvent Famo v Pisku. (Aust, 2012a)

Dal8im filmem, ktery zachycuje déni okolo pfimé volby prezidenta a jednotlivych kan-
didatu, je film reziséra Tomase Kudrny a produkéni spole¢nosti Negativ s ndzvem Hle-
da se prezident. Inspiroval se Casosbérnym dokumentem Obcan Havel. Na rozdil od
filmu Obcan Havel budou v tomto dokumentu osloveni i zndmi cesti politologové, ko-
mentatofi a politici, aby se vyjadfili k jednotlivym situacim. Mezi odborniky, které bude
mozné ve filmu vidét, jsou Erik Tabery, Petr Pithart, Karel Hvizd’ala, Tomas Lebeda.
Film ptjde do kin ke dni 21. 3. 2013, ale divak si uZ mnohem dfive mlZe pustit kratké
zabéry z nataCeni na serveru YouTube pod heslem ,hleda se prezident®™. (youtube.com,

2013a) (denik.cz, 2012)
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Zakulisi voleb ma od 5. 3. 2013 i svoji knizni podobu. Vysla kniha s ndzvem Pro¢ pravé
Zeman (viz priloha B) autorti Jana Herzmanna a Martina Komarka. Znamy sociolog a
$éf agentury Ppm factum spolu s Martinem Komarkem napsal knihu, ktera pfes volbu
tématu prekvapi dramaticnosti. Jan Herzmann dodaval diky své agentuie vysledky vo-
lebnich prizkumi fadé kandidati a byl tak od zacatku roku 2012 v kontaktu jak
s kandidaty, tak s jejich tymy. Martin Komarek, ktery je komentatorem MF Dnes, sle-
doval, komentoval, analyzoval jednotlivé chovani a Sance vSech kandidat. P¥ima volba
je v podani autori obrovskym dramatem, kde maji vSichni kandidati vzestupy a pady,

zazivaji zklamani a az do posledni chvile nadéji na vitézstvi. (kosmas.cz, 2013)
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5 Prima volba prezidenta

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 4.7, béhem prvni ptimé volby prezidenta byl zvysen tlak
politického marketingu. Proto jsou niZze popsany jednotlivé marketingové praktiky kan-

didatt na prezidenta.

Pii odsouhlaseni zdkona o piimé volb¢ prezidenta bylo zifejmé, ze predvolebni boj bude
ukézkou dovednosti marketérii. Pfima volba prezidenta se uskute¢nila ve dvou kolech,
ovSem boj jednotlivych kandidatt zacal mnohem dfive. Obcané se setkali v tomto boji
S nejriznéjsimi marketingovymi technikami. N¢ktefi kandidati dali prednost klasickym

metodam, jini pfisli s velmi inovativnimi napady. (volba-prezidenta.cz, 2013)
5.1 Kandidati na prezidenta

Kone¢ny pocet kandidatt, kteti mohli byt zvoleni v prvni kole, se ustalil na deviti kan-
didatech. BohuZel ani piimé volbé prezidenta se nevyhnuly problémy. Diky kontrole
podpist na peti¢nich arSich ministerstvem vnitra museli byt vyrazeni kandidati Vladimir
Dlouhy a Tomio Okamura. Mnoho dal$im kandidatim se nepodafilo ptekrocit hranici

50 000 podpist. (volba-prezidenta.cz, 2013) (chcibytprezident.cz, 2012)

Mezi tyto kandidaty se fadi:

e Ladislav Jakl

e Tomas Vandras

e Jifi Karas

e Klara Samkova

e Karel Randak

e Petr Cibulka

e Pavel Koran
Mezi konecnymi kandidaty byla vétSina kandidatd, kteti méli svoji kandidaturu podpo-
fenou peticnimi podpisy.
Kone¢né kandidatka:

e Milo§ Zeman

e Karel Schwarzenberg

e Zuzana Roithova
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e Jan Fischer

e Jana Bobos$ikova
e Tana Fischerova
e Premysl Sobotka
e Vladimir Franz

e Jifi Dienstbier (mvcr.cz, 2010)
5.1.1 Kandidati v médiich

Pro ucel bakalarské prace se autorka zaméfovala pfedev§im na moderni média, kterym
byla vénovana pozornost v pfechozim textu. Pfesto nelze opomijet i1 tradicni média jako

je televize, rozhlas a billboardy, kde Ize i dnes najit mnoho nového.

V Ceské republice se fadi k nejvétsim vyhledavadtim spoleénost Google a Seznam. Obé
dvé spole¢nosti v dob& prezidentskych voleb spustili specidlni aplikace ke zjisStovani
informaci o kandidatech. Google spole¢né s profilem CT24 na Google+ spustil grafiku,
o trendech vyhledavani informaci o jednotlivych kandidatech. Seznam pfisle se zajima-
vou grafikou ukazujici s jakymi hesly ve vyhledavani jsou kandidati nej¢astéji spojeni

(viz ptiloha E a U).

Kazdy z kandidatii m¢l nebo stale ma svlij Facebookovy profil. Nekteré profily po pre-
zidentskych volbéach utichly, jiné jsou stale aktivni. Z vlastniho pozorovéani miiZze autor-
ka fici, Ze po volbach je neustale nejaktivnéjSi se svymi ptispévky Jana Bobosikova.
V dobé kampani pfed prezidentskymi volbami byly nejvice aktivni tymy Vladimira

Franze a Karla Schwarzenberga.

Z nasledujiciho obrazku je patrné, Ze Milo§ Zeman na socialni siti Facebook téméft nefi-
guruje. To mize byt pifedevsim zapii¢inéno tim, Ze jeho cilova skupina voli¢i nepatii
k uzivatelim Facebooku ani jinych socialnich siti. Pfesto pocet fanousku jeho profilu je
ke dni 20. 4. 2013 50 065 a z toho 1 137 o ném mluvi. Je kandidatem s tfetim nejveétsim
poc¢tem fanouSku na Facebooku. Pfed nim se umistil Karel Schwarzenberg a Vladimir
Franz. DalSim problémem MiloSe Zemana bylo i to, Ze Spatné vyuzil moznosti Facebo-
oku. Facebook je medium piedev§im pozitivni a Milo§ Zeman a jeho tym propagovali
pfedevsim negativni kampan prostfednictvim Facebooku. Milo§ Zeman pouzil na Face-

booku takovou kampan, kterd neoslovila generaci, ktera byla naopak velmi oslovena
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celkovou kampani Karla Schwarzenberga a Vladimira Franze. (mediaguru, 2013b)
(facebook.com, 2013g) (facebook.com, 2013m)

Obr. ¢. 7: Pomérné zastoupeni kandidatti na Facebooku - prosinec 2012

1.66%  0.27%

7.69%

17.43%

W Jan Fischer
W Karel Schwarzenberg
Milos Zeman
® Jiri Diensthier
W Vladimir Franz
Framys| Sobotka
W Tana Fischerova
28.27% Zuzana Roithova
W Jana Bobodlkaova
29.57%

1.27%
3.47%

Zdroj: mediaguru.cz, 2013

Graf je konstruovan pomoci aktivity, ktefi jednotlivy kandidati vyvijeli na svych face-
bookovych uctech. Jedna se o sdileni ptispévki, komentovani udalosti, ptidavani foto-
grafii a mnohé dalsi. Socidlni sit Facebook je v Ceské republice velmi oblibend a to
pfedev§im u mladé generace. Kazdy z kandidati mél svoji cilovou skupinu volic¢i. Ka-
rel Schwarzenberg, Vladimir Franz a Jan Fischer se zamé&fili na osloveni pravé voli¢h
z fad mladsich roc¢nikd. Cilova skupina volic MiloSe Zemana vétSinou neni uZivateli
socialni sité. Jeho volici jsou ve véku nad 45 let. A na tuto skupinu mnohem Iépe fun-
guji televizni debaty. Tym MiloSe Zemana podcenil silu socialnich siti a jeji schopnost
oslovit voli¢e zacal dohanét az pfed druhym kolem pfimé volby. Ostatni kandidati maji
vétsinu svych cilovych volicl také ve v€ku nad 45 let a proto 1 u nich je absence vyuZiti

socialni sité. (ceskatelevize.cz, 2013)

Spole¢nost Aitom pfipravila zajimavou infografiku, ktera informovala o vlivu kandidata
na socialnich sitich (viz pfiloha V). Napad porovnat jak si jednotlivi kandidati stoji na
socialnich siti, byl inspirovan poslednimi volbami amerického prezidenta. V infografice
se objevuje Jan Svejnar a to pfedev§im z toho diivodu, Ze neZ ohlasil, Ze nebude kandi-

dovat na prezidenta, tak se v pfedvolebnich prizkumech z pravidla objevoval na dru-
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hém mist&. Nejvétsi vaha monitoringu byla upiena na Facebook, protoZe je to v Cesku

nejpouzivanéjsi socialni sit’. (marketingovenoviny.cz, 2012) (Mat¢jka, 2012)

Ptedvolebni spoty nejprve umistili jednotlivi kandidati na své weby popiipadé socidlni
sitd. 29. prosince je za¢al vysilat zpravodajsky kanal Ceské televize. Spoty byly dlouhé
od 30 do 60 sekund. A potadi, ve kterém byly vysilany, bylo rozlosovano na kazdy den
jiné. 2. ledna se do vysilani spott kandidatd piipojil i Cesky rozhlas. Na zakladé zakona
o volb¢ prezidenta republiky poskytnul vetfejnopravni rozhlas i televize deviti kandida-
tim pét hodin ze svého vysilaciho Casu. V rozhlase byl prezidentskym kandidatim vy-
hrazen prostor na Radiozurndlu, Vltavé, Praze a regiondlnich stanicich. Spoty byly vysi-
Je vidét, Ze i v dob€ mddy uzivani modernich technologii se jednotlivy kandidati uchyli-
li i k vyuziti tradi¢niho média, jako je rozhlas a televize. (Aust, 2012) (strategie.el5.cz,
2013) (mediaguru, 2012c)

Mezi nejdiskutovanéjsi spoty patiil spot Milose Zemana a Jana Fischera. Prvotni disku-
ze vznikla pfedev$im diky rezisérim spotl. Spot MiloSe Zemana natocil rezisér Filip
René a spot Jana Fischera nato¢il Milan Steindler. Milo§ Zeman, ktery daval na za¢atku
kampané prednost billboardim a adresnym zasilkdm, umistil sviij klip na server
YouTube. Kde se pozdé¢ji vyskytly i sesttihané, kratké verze spotu. Veskerd videa na
kanale Zeman naHrad maji ke dni 25. 3. 2013 262 940 zhlédnuti. (Aust, 2012b) (youtu-
be.com, 2013)

Milo§ Zeman piistoupil ke svému klipu jako k ukazce krasy a hojnosti ¢eské zemé. Ob-
jimani stromi, prochazeni se po lese a demonstrace otcovské lasky ke konci klipu podle
odbornice evokuje u voli¢h pohodli a bezpeci, které jim miize prezidentsky kandidat

nabidnout. (Vrbasova, 2012)

Spot Jana Fischera byl jednim z hlavnich nastroji marketingové komunikace, jak zmini-
la Fischerova mluv¢i Jana Viskova. Spot Jana Fischera byl vysilan v siti multikin. Tym
Jana Fischera se inspiroval Barackem Obamou a jeho perfektné propracovanou gestiku-
laci. Vyrazné pohyby rukou, radikdlni gestikulace a rozhodné pohledy. Bohuzel
vV podani Jana Fischera pusobila vétSina pouzitych gest neohrabang. Celkovy pocet
zhlédnuti videi na kanale Jan Fischer je ke dni 25. 3. 2013 64 586 zhléduti. (Vrbasova,
2012) (youtube.com, 2013)
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Velmi inovativni klip natocil tym Jitiho Dienstbiera, ve kterém vystupuje dnes velmi
popularni liberecky rapper Lipo a komentuje diivody, pro¢ by mél byt prezidentem pra-
v¢ Dienstbier. Celkovy pocet zhlédnuti tohoto videa na YouTube je 39 187 zhlédnuti. S
originalnim spotem pfiSel 1 Vladimir Franz, ktery umistil d¢j do prostiedi prezidentské-
ho specialu Air Franz One. Podobné¢ jako celkové osobnost kandidata jsou i spoty velmi
origindlni. Celkovy pocet zhlédnuti videi na YouTube na kandle Vladimir Franz je

634 744 zhlédnuti. (Aust, 2012) (youtube.com, 20129)

Karle Schwarzenberg za sebou m¢l iniciativu Volim Karla. Znamé osobnosti se vyja-
drovali, pro¢ budou volit Karla Schwarzenberga. Samotny Karel Schwarzenberg natocil
velmi strohé video, kde za fe¢nickym pultikem hovofi bez velkych gest k narodu. Dalsi
video kampani, kterd je k dostani na serveru YouTube byl dvoudilny seridl se Zdenkem
Svérakem a Karlem Schwarzenbergem. Prvni dil mél nazev Nedostatky a druhy Pied-
nosti. V klipu se nachazi i Cimrmanovsky humor, ktery je velké &asti Cecht blizky.
Stejné tak Zden€k Svérak par dni pred druhym kolem voleb zvetejnil na YouTube Baj-
ku o lisdkovi, kde voli¢e ptirovnava ke kralikim a nabada je, aby si misto Istivé liSky
Zemana zvolili myslivce Schwarzenberga. (Aust, 2012) (Vrbasova, 2012) (Milenkovi-
cova, 2012a)

Ve volebnich spotech vSech kandidati se objevuji prvky narodni hrdosti, patriotismu a
vidiny lep$i budoucnosti. Vzhledem k masovému Sifeni video materidlu s Vladimirem
Franzem na Facebooku, maji pravé jeho videa nejvétsi sledovanost. VSeobecné mayji
vy$§i sledovanost materialy, které obsahuji prvky humoru. Jako jsou napiiklad videa
s Karlem Schwarzenbergem. Polidsténi kandidatd na prezidenta ma mezi obCany velkou
oblibu.

vvvvvv

Prestizni ocenéni Ceského internetu Ktistalova Lupa v kategorii ,,Marketingova inspira-
ce* vyhrala kampan kandidata Vladimira Franze. Byla to také jedind z prezident-
skych kampani, ktera se do této soutéze dostala. Zvlastnosti je, ze kampan vznikla zcela
nevinné. Propagace kandidata zacala jako pokus reziséra Jakuba Hussara. VétSinou
kandidat na prezidenta kolem sebe shromazdi své ptiznivce a poté vznikne kampan.
V piipadé Vladimira Franze tomu bylo naopak. (Korseltova, 2012) (vladimirfranz.cz,
2012Db)
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Vladimir Hussar jednoho dne dostal népad, Ze nezna lepsiho ¢lovéka na kandidata na
prezidenta nez je Vladimir Franz. Cely napad vznikl jako reakce na stav, kdy obcané
sice dostali moznost vybrat si svého prezidenta, ale kandidati se ze zacatku etablovali
pouze ze znamych politickych tvafi a tudiz o opravdové svobodé volby nemohlo podle
tymu Vladimira Franze opravdu jit. Jakub Hussar vytvofil na Facebooku kolaz
S nazvem ,,Jaké by to bylo.* Tato koldz byla velmi sdilena a tak poté vznikla samostatna

facbookova stranka. (Korseltova, 2012)

Az po tomto kroku se Vladimir Franz dozvéd€l o projektu mladého reziséra. Vladimir
Franz se rozhodl, Ze kandidaturu vezme za svou. Vse se zacalo rychle rozebihat. Vladi-
mir Franz tak vyhral u uzivateli Facebooku a také mnoho internetovych anket, kdo zvi-
tézi v ptimé volbé. Pokud by k volbam §li jen pravidelni uzivatelé internetu, tak by
pravdépodobné vyhral volby pravé Vladimir Franz. Samotny autor myslenky a kampané
Jakub Hussar (2012) k tomu dodava:*“ Pro nds je ovSem komunikace pres socialni sité
zcela esencialni — poskytuje zdarma mocny komunikacni nastroj, ktery by jen tézko v

soucasnosti nahradil jiny ekvivalent."

Obr. €. 8: Lidova tvotivost kolujici po socidlnich sitich 1

FRANZ 1913
Zdroj: kampanzive.cz, 2012
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Obr. €. 9: Lidova tvotivost kolujici na socidlnich sitich 2

Klaus CSec. prof. JUDr Vladimir Franz

VT [ PREZIDENT

PROC NE?

www .facebook.com/VladimirFrar

Zdroj: kampanzive.cz, 2012

Vyse uvedené obrazky poukazuji na lidskou tvofivost, kterd zacala vznikat po sdileni
kolaze ,,Jaké by to bylo“ a zacala se volné $ifit Facebookem. O jeho tcasti je psano uz
Vv kapitole 5.1.1 ovSem pocet ptiznivcl dne 20. 4. 2013 byl 64 661 a 50 uzivatelt Face-
booku o ném hovotilo na svych profilech. S timto poc¢tem fanouski se fadi mezi druhé-
ho kandidata s nejvice ,,lajky”. Pomér poc¢tu fanouskt k poméru kolik o ném mluvi, uz

takovy uspéch nezaznamenal. Znamenad to, ze jeho fanouSci byli malo aktivni

V propagaci jeho jména a nazord. (facebook.com, 2013i)

Jméno kandidata vyziva k vytvotreni nejriznéjSich presmycek. Toho vyuzili i Franzovi

marketéfi. Vznikl tak ¢asopis Franzin, Tour de Franz a Air Franz One.

V zati roku 2012 byla spusténa dalsi ¢ast kampané s nazvem Tour de Franz (viz ptiloha
H). Tato kampan m¢la za kol seznamit ob¢any s iniciativou Vladimir Franz Prezident a
presveédcit obCany, aby podpofili svymi podpisy petici kandidata. Tour de Franz byla
rozdélena do desiti etap, kdy kandidat se svym tymem objizd¢l jednotlivd mésta. Kam-
paii zadala v Chomutové a pfilehlém okoli, skongil v Usti nad Labem (viz piiloha I).

(vladimirfranz.cz, 2012c)
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Tour de Franz bylo doprovazeno kampani Air Franz One. Tato kampai nese stejné
jméno jako prezidentsky spot. Auto znacky Mini Cooper mélo za ukol dostat se do nej-
vzdalen¢jSich koutli zemé a propagovat hodnoty a nadzory Vladimira Franze. Tato kam-

pan byla provedena béhem tii tydnu. (vladimirfranz.cz, 2012d)

Casopis Franzin (viz piiloha F), jehoz prvni &islo vyslo 26. 11. 2012 a mél i druhé po-
kradovani, slouzil k osloveni internetové méné gramotnych obyvatel. Casopis se tak
cilené rozprostiel mezi populaci. K dostani byl ve 20 méstech Ceské republiky. Ve
Franzinu se ctenar dozvédél, jak vznikla iniciativa ,,Vladimir Franz president®, jaké
novinky lze ¢ekat v nadchazejicich dnech a tydnech a nabizel prostor i jednotlivym ob-
¢antim, aby se vyjadrili k tomu, jak volbu prezidenta vidi oni. Na webovych strankach
je stale mozné stahnout Casopis Franzin ve formatu pdf. (Korseltova, 2012) (vladi-

mirfranz.cz, 2012a)

Kampani, ktera ptekvapila Sirokou vetejnost, bylo vytvofeni omalovanek s obli¢ejem
Vladimira Franze (viz ptiloha W). Na jedné strané je ,,vybarveny“ Vladimir Franz slou-
zici jako pfedloha pro vybarveni druhé ¢ernobilé hlavy. Omalovanky byly dostupné na
kazdém stanku Vladimira Franze spolu s peticnim archem a jinymi propaga¢nimi mate-
ridly. I po ukonceni volebni kampané¢ lze zdarma stahnout omalovanky na oficidlnich
webovych strankach Vladimira Franze. Nékteti kritici oznacili omalovanky s oblicejem

za velmi sebevédomé gesto. (vladimirfranz.cz, 2012)

Tématika Franzova tetovani byla po celou dobu kampané vdéénym tématem pro vsech-
na média. Mnohem casté&ji, byl komentovan prave tento fakt, nez celkovy piinos Vladi-
mira Franze Ceské spoleCnosti. I dnes ve vyhledavacich najdeme nejvice ¢lanka s touto
tématikou. Toto si uvédomoval 1 samotny kandidat. Svoji image feSil hned z pocatku
kampané. Sam v jednom rozhovoru uvedl, Ze si je védom, Ze jeho vizdz mize byt laka-
dlem pro mladé volice, ale dodal, Ze se jedna pouze o pfidanou hodnotu, kvili které se

neni tfeba vymezovat. (Martinek, 2012)

Vladimir Franz (2012) nepouzil ve své kampani klasicky prostiedek politického marke-
tingu a to billboardy. Sdm tento fakt okomentoval slovy: ,, Forma billboardii je néco, co
bych nikdy nedelal. Odvadi mé to od Fizeni a brani mi to ve vyhledu na krajinu. Navic je

tam vétsinou vedle té tvare napsana néjaka nebetycna pitomost.
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Predni ¢esky expert na marketing Jan Binar (2013) ohodnotil marketing tymu Vladimira
Franze pomyslnou zndmkou dva. Popisuje klady a zapory kampané slovy: ,, Autentic-
nost a lidskost, to jsou nejlepsi prvky kampané Viadimira Franze. Ta kampan je vedena
rozumné, kdyby byla vedena vice statotvorné a vazné, tak panu Franzovi spise uskodila,

tezko hledam néjake vyrazné chyby. *

Pokud by byly ptepocitany odhadované naklady na celou kampan na jeden hlas, Vladi-
mir Franz by za néj zaplatil 1,5 koruny. (zpravy.el5.cz, 2013)

5.2 Shrnuti kampani zbylych kandidata

V piedchozi kapitole 5.1.1 bylo popsano medialni vystupovani kandidatii ve volebnich
spotech, politickych debatach ¢i v prostfedi Facebooku. Kapitola 5.1.2 je zaméfena na
marketing Vladimira Franze a jeho vitézstvi v anketé K#ist'alova lupa a v kapitole 3.4
bylo jiz popsano jedno médium, které vyuzil kandidat Jifi Dienstbier, a to mobilni apli-
kaci. Zbyva proto uvést kampané zbylych kandidatii na prezidenta, pfipadné u diive
zminénych kandidata rozsifit jejich vyuziti riznych marketingovych nastroji.

5.2.1 Jan Fischer

Béhem kampané nastalo nékolik krizovych chvili. Janu Fischerovi téméf absolutné se-
Ihal koncept komunikace s vefejnosti pfes média. Jeho slabiny byly vidény pii debatach
jednotlivych kandidati, kdy nauc¢ena gesta plisobila nepfirozené a voli¢i postupné ztra-
celi ditvéru v néj. Na socidlnich sitich oslovoval Jan Fischer Sirokou vefejnost, ale neu-
stalé rozpitvavani kauzy s jeho komunistickou minulosti mu velmi uskodilo. Pfestoze se
snazil reprezentovat mnoho dobrych vlastnosti, z4jmii a nazorii, nakonec se ukéazalo, Ze
ptes velkou snahu je reprezentace velmi slabd. Jak se jiz dnes prokazuje na mnohych
strankach, Jan Fischer patfil ke kandidatim, ktefi m¢li nejdrazsi kampan. V piepoctu
nakladt na cenu jednoho hlasu, se tato cena pohybuje okolo 26 korun. (Vrbasova, 2012)

(zpravy.el5.cz, 2013)

Jan Fischer se nejvice pohyboval v prostiedi Facebooku, o jeho ucasti je psano jiz
v kapitole 5.1.1. Vyuzival také Twitter. Na zacatku kampan¢ na socialni siti ujistoval
své priznivce, ze je bude informovat o vSem, co ho zajima, co mu jde na nervy, co ho
bavi a co prave déla. Své priznivce nabadal ke sdileni materidlu na jeho profilu. Autorka

z vlastniho pozorovani miize potvrdit, Ze Fischer patiil k aktivnim uZzivatelim Faceboo-
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ku a tak splnil svij slib. Nejednalo se o dlouhé komentare, ale spiSe jen o fotografie
z aktualniho déni s vystiznym popisem. Bohuzel ke své facebookové kampani nepiidal
zadnou aplikaci jako tomu je u kandidati Zemana a Schwarzenberga, ktefi nabidli voli-
¢im jejich Vyfot se s Karlem, ¢i Odznak na fotku. Ke dni 19. 3. 2013 ma jiz netispésny
kandidat na prezidenta 9 529 ptiznivci a 3 lidé o ném hovoii na svém profilu. Jeho po-
mér mezi fanousky a témi, kdo o ném mluvi, dopadnul nejhtife oproti ostatnim kandida-

tam (tn.nova.cz, 2012a) (facebook.com, 2013c)
5.2.2 Premysl Sobotka

Premysl Sobotka patfil ke kandidatim z fad politickych stran. Bohuzel jeho kampan se
nedostala do kazdodenniho povédomi obc¢anii. Jak tvrdi n€kteti odbornici, tak Pfemysl
Sobotka byl pro ob¢any nevolitelny, protoze je ve strané, ktera dnes vladne a spousta

obcantl je proti ni poboutena. (Wirnitzer, 2012)

Prestoze mél zalozen profil na Facebooku jeho uzivani bylo opravdu sporadické. Moz-
nym voli¢im nebyly poskytovany pravidelné informace. Ke dni 20. 4. 2013 ma na svém
profilu 12 487 ptiznivcu z toho 164 o ném hovofi. Pfemysl Sobotka ma na Facebooku
vétsi fanouSkovskou zakladnu neZ napiiklad Jan Fischer a Jifi Dientsbier. Ptesto jeho
umisténi ve volbach skoncilo hluboko za témito kandidaty. Pfemysl Sobotka se zmé&fil
spiSe na tradi¢ni formu marketingu v podob¢ billboardi, kde propagoval narodni hrdost
a citéni. Podle odhadovanych nakladi na propagaci stal jeden hlas Pfemysla Sobotku

zhruba 121 korun. (zpravy.el5.cz, 2013) (facebook.com, 2013j)
5.2.3 Jiri Dienstbier

Jifi Dientsbier byl také kandidatem z fady politickych stran. Byl zaroven i1 nejmladS$im
kandidatem. Jeho kampan byla ale mnohem lépe sméfovana nez kampail Pfemysla So-
botky. Uz zacatek kampané, ktery symbolicky zacal v Lanech u hrobu Tomase Garri-
guea Masaryka byl velmi symbolicky a atraktivni pro média. Pfestoze byl kandidatem
politické strany, byla jeho kampan sméfovana jako kampan individuality a ne politické
strany. Marketingovy odbornik Dejan Stajnberg hodnoti Jifiho Dientsbiera a jeho kam-
pan slovy: ,, Mam pocit, Ze jeho osobni brand story trpi tim, Ze je stranicky kandidat,

znacka Dienstbiere neumi zaujmout" (Safranek, 2013)

Facebookovy profil m¢l zalozen, ale snaha zaujmout mladsi volice zadna. Ke dni 20. 4.

2013 je k facebookovému profilu pfihlaseno 4252 fanouskd z toho 86 o ném hovofi. Jifi
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Dienstbier se ve volbach umistil na ptednich mistech. Cilova skupina voli¢a Jifiho Di-
enstbiera byla z fad ob¢anti neuzivajicich socialni sité. Proto je ziejma absence velké
fanouSkovské zakladny. Jifi Dientsbier jako jediny kandidat vyuzil smart technologi, 0

kterych je zminéno v kapitole 4.5. (Machoczek, 2012) (facebook.com, 2013Kk)

Pokud piepocte odhadované naklady na kampan na cenu jednoho hlasu, stal Jitiho Di-

enstbiera jeden hlas okolo 19 korun. (zpravy.e15.cz, 2013)
5.2.4 Tana Fischerova

Kampan Tani FiSerové byla zalozZena na lidskosti, laskavosti a vielosti. Tento pfistup
mohl nékteré nalakat, jiné odradit. Pfece jen éteri¢nost v politice neni pfili§ obvykla.
Podle odborniku znacka Tana Fischerova selhala, protoze vétSina obcant ji vnima pou-
ze jako herecku s pohnutym osudem a nikoliv jako piesvédcivou politicku. I sama
Fischerova pfiznala, Ze volebni kampan organizovat nechce a tak také Zadnou neméla.
Presto se ji podafilo oslovit volice, pfedevsim ty, ktefi chtéli politiku s lidskou tvafi a
tak voli kandidata moralnich hodnot, pfestoze ma malou Sanci na vitézstvi. (Kubicova,

Stépan, 2013)

Mottem Téni Fischerové bylo a stale je ,,Laska nevladne, laska tvoii“. Zde je mozné
spatfit jistou paralelu s Havlovym ,,Pravda a laska musi zvitézit nad 1zi a nenavisti®.
Facebookovy profil byl, oproti nékterym kandidatim, pouzivan velmi ziidka. Na dru-
hou stranu i dnes po volbach se nékdy objevi link z jejiho profilu. Videa na YouTube,
které pusobi uvolnéné€, maji velmi maly pocet zhlédnuti 7 121. A schopnost oslovit vel-
kou cast obCantl je témét nulova. OvSem celkovy pocet zhlédnuti videi na jejim kanale
je 76 459. Takze si Tana Fischerova vedla podprimérné oproti jinym kandidatim. Dalsi
socialni siti vyuzivanou Tanou Fischerovou je Facebook. Ke dni 20. 4. 2013 ma 7 721
fanouski z toho 65 o ni hovoti. V poctu fanouski predbéehla Jitiho Dienstbiera, ktery se
oviem ve volbach umistil mnohem lépe. (youtube.com, 2012f) (Kubicova, St&pan,

2013) (facebook.com, 2013l)

Nejveétsi vyhodou Tani Fischerové byla schopnost rétoriky. Vystudovana herecka velmi
kvalitn€ obstala ve vSech politickych debatach a to praveé diky svému mluvenému pro-
jevu. Piepocet nakladi na cenu jednoho hlasu pro Tanu Fischerovou se pohybuje zhruba

okolo 60 haléit. (zpravy.el5.cz, 2013)
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5.2.5 Milo$§ Zeman

Milo$§ Zeman si jiz v predvolebnich prizkumech vydobyl silnou pozici. Jeho kampai
byla zamétena na levicové a stiedové volice. Jeho nespornou vyhodou bylo, Ze je v ¢es-
ké republice zapsan jako politik celebrita a pravé nerozhodnuti ¢i fadovi volici voli pra-
ve¢ tyto celebrity. Kampanl MiloSe Zemana byla vibec prvni kampani, ktera se objevila
na billboardech jesté pied zacatkem 1éta 2012. Podporovala kandidaturu Milose Zema-
na, nikoliv prezidentskou kampan. Hlavnim tématem byla podpora petice a vznik we-
bovych stranek ZEMANnaHRAD.cz. (Zelinkova, 2013)

Milo§ Zeman pouzil i silny slogan, ktery je inspirovana slovy ¢eské hymny ,,Zde domov
muj — srdcem za lidi, rozumem za republiku“. Milo§ Zeman pro komunikaci s volici
pouzival nejvice billboardii ze viech kandidati. I tisténé autobiografie Zivotni piibéh,
ktery byl distribuovan do vSech schranek. Milo§ Zeman také zapojil do své kampané
svoji rodinu, predevsim dceru Katefinu. Odbornici tento fakt komentuji pouze slovy
chvaly. Dcera Katefina pfidala v kampani MiloSi Zemanovi novy rozmér. Zeman je
pfedstaven nejen jako politik, ale také jako milujici otec. A to je role, které rozumi vét-
Sina jeho cilovych voli¢u. Volebnich spoty a ucast na Facebooku je uvedeno vyse
v kapitole 5.1.1. (Zelinkova, 2013)

Hlas jednoho obc¢ana vypocitany z odhadovanych nakladt na celkovou kampan se od-

haduje zhruba na 8 korun. (zpravy.el5.cz, 2013)
5.2.6 Jan Bobosikova

Jediny produkt, ktery ve své kampani nabizi je pravé ona samotnd. Ve své kampani
svym potencidlnim voli¢im nepfinesla Zadny diivod, pro¢ by méli volit prave ji. Sama
Bobosikova pusobila tak, jakoby uz ve své podstaté prezidentkou byla, ale obcané to

zatim nepochopili. (Duri¢kova, 2013)

Jana Bobosikova je Clenkou strany Suverenita a stejn¢ suverénné puisobila i ve svych
Klipech a vSech debatach. V klipech o sob¢é hovoii naptiklad v tfeti osobé&. Vystupuje
tak, jak si pfedstavuje, Ze by méla vystupovat silnd osobnost. Jané¢ Bobosikové mohl
v kampani i velmi uskodit fakt, ze v roce 2008 byla nominovana na prezidentku stranou
KSCM. Bobosikova do své kampané nezapojila billboardy. Autorka textu se zmifiovala

0 plisobnosti Jany Bobosikové na Facebooku vyse. OvSem pocet fanouska je ke dni 20.
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4. 2013 1940 z toho 28 o ni mluvi, ma nejméné fanouski ze viech. (Durickova, 2013)

(facebook.com, 2013m)

Jana Bobosikova v médiich deklarovala, ze neméla Zadné naklady na kampan. Okolo
¢tvrt milionu investovala do krajské kampané pii peticnim sbiranim hlast. Ale Cisté na
prezidentskou kampan podle ni nic. Proto jeden hlas obc¢ana stal kandidatku O korun.

(zpravy.elS.cz, 2013)
5.2.7 Karel Schwarzenberg

Kampan Karla Schwarzenberga byla pro mnohé piekvapenim. Pro dalsi bylo velkym
prekvapeni jeji uspéch. Uspéch Karla Schwarzenberga byl zalozen na mnohych aspek-
tech. Velkou vyhodou tohoto kandidata bylo dlouhodobé budovani jeho jména jako
znacky, ptestoze se jednalo pro mnohé nepfijatelnou osobu diky propojeni se stavajici
vladni garniturou. Diky zavedené znadce nebylo nutné pracovat na vytvareni obsahu
obrazu popisujiciho kandidata. Tvirci kampané Karla Schwarzenberga vyuzili ma-
ximum z kontroverznich stranek kandidata. Diky tomu byla kampan napadita a nabyta
atraktivnimi metodami podtrhujici kampan, stejn¢ jako u kampané Vladimira Franze.

(Majerik, 2013)

Tymu Karla Schwarzenberga se jako jednomu z mala podafilo pasobit na socidlnich
sitich naprosto prirozenym dojmem. Nic nepiisobilo vyumélkované a cela kampain mlu-
vila jazykem uZivatelll socialnich siti. Diky této ti¢inné komunikaci si kandidat vytvofil
stabilni skupinu ptiznivet, kteti dobrovolné a spontanné sdileli informace a nabadali
ostatni k jeho podpote. Karel Schwarzenberg ma jak sviij oficialni profil na Facebooku,
s necelymi 213 000 ptiznivci, tak mnoho dalSich stranek nesouci jeho jméno. Napiiklad
Volim Karla Schwarzenberga, Jdu volit ve 2. kole a volim Karla!, stejné¢ tak lze na
Facebooku nalézt stranky, které maji negativni obsah, takovou strankou naptiklad je
Karel Schwarzenberg neni milj ministr zahrani¢i. O Karlu Schwarzenbergovi mluvi
7 736 z jeho priznivei. Je to kandidat s nejvétsim pocétem ptiznived. (Majerik, 2013)
(facebook.com, 2013d)

Odbornik na marketing Eduard Kouba (2013) ohodnotil kampan kandidata slovy:
., Schwarzenbergova kampan je z komunikacniho hlediska vypracovana nejlépe. Jejim

problémem je ale to, Ze cili pouze na uz rozhodnuté volice, které mobilizuje, aby k vol-

bam vibec sli."
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Velmi pozitivné se také Kouba vyjadiuje k pouziti nejriznéjsich citylightti a praporkt
na sloupech, které nahradily klasickou billboardovou kampan. Vizualizace téchto tiSté-
nych médii byla pfenesena i na propaga¢ni materialy (viz pfiloha J), které si mohl kazdy
obc¢an zakoupit na e-shopu na webovych strankach volimkarla.cz. Na téchto strankach
1ze také nalézt véci ke stazeni do svého pocitace, smartphonu. Lze stdhnout pozadi na
plochu, letaky a vyzvy, uvodni obrazky na Facebook a Googel+, profilovy obrazek na

Facebook, ¢i banery. (Pavec, Tauchenova, 2013) (volimkarla.cz, 2013).
Karla Schwarzenberga stal jeden hlas jeho voli¢e 18 korun. (zpravy.el5.cz, 2013)
5.2.8 Zuzana Roithova

Kampan Zuzany Roithové shrnuje odbornice na marketing a reklamu Tereza Svérakova
(2013) slovy: ,, Zuzana Roithova md za sebou uspéSnou manazerskou i politickou karié-
ru, ale pritom neni nic zasadniho, co by bylo mozné ji vytknout. Nic z toho ale nedoka-

zala v prezidentské kampani prodat.

Dtivodem podcenéni kampané této kandidatky miize byt maly rozpocet, ale velmi prav-
dépodobné je takeé to, ze lidé ze stejné generace a stejného zalozeni jako je kandidatka
maji velkou tendenci podceniovat smysl investice do marketingu a reklamy. Kampan
Zuzany Roithové méla velmi slabé medidlni nasazeni. V médiich se objevilo sporadické
mnozstvi rozhovord ohledn¢ kampané, ve vétsi mife bylo vyuzito billboardi a snaha
komunikovat s ptiznivci pies Facebook a na oficialnich webovych strankach. Kandidat-
ka méla vyborné¢ zformulované texty jak na Facebooku, tak na svych oficialnich stran-
kach, ale vlastni medializace a schopnost ukazat toto vSe obcant byla neefektini. Proje-
vuje se to i v poctu priznivet na socialni siti, kterych je ke dni 20. 4. 2013 3251 a pouze
5 z nich o ni mluvi. (Kalina, 2013) (facebook.com, 2013n)

Bé&hem kandidatury ji siln€ podporoval textai Michal Horacek, ktery na svém faceboo-
kovém profilu sdilel své vlastni sympatie ke kandidatce potazmo jeji rozhovory a ¢lan-
Ky. Zuzana Roithova pomysIné zaplatila za jeden hlas zhruba 2,5 koruny. (Kalina,
2013) (zpravy.elS5.cz, 2013)
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6 Dotaznikové Setieni a navrhy na zlepSeni

6.1 Dotaznik

Dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno na zjisténi povédomi volict ohledné politického
marketingu na socialnich sitich, jejich aktivity tykajici se politiky a politickych témat na
socialnich sitich, povédomi o politické iniciativé, politickych hrach a jiném. Dale se
autorka snazila zjistit, které médium ovliviiuje nejvice rozhodovani volici. Dotazniku
se zucastnilo 102 zen a 81 muzl. Navratnost dotazniku byla 94%. Dotazovani probihalo

na konci brezna 2013.

Z dotazniku (viz ptiloha M), ktery byl vyplnén online a distribuovdn pomoci socidlni
sit¢ Facebook a rozesilan i na emaily, vyplynulo, Ze pojem socialni sit’ je zndmy pro
vSechny generace. Mezi dotdzanymi, jejichz vék se pohyboval od 18 let az do diichodo-
vého véku, se nenasel nikdo, kdo by pojem socialni sit’ neznal. Nejvice respondentti
(98) bylo z vékové kategorie 18 — 25 let, predevsim se stiedoSkolskym vzdélanim. Zby-
1¢ v€kové skupiny byly rovnomérné pokryty a vzdélani bylo piedev§im vysokoskolské.

Struktura vzorku je uvedena v pfiloze R, Sa T

U otazky na ¢lenstvi na socidlnich sitich se jednotlivi dotazovani zacali rozliSovat. Vé-
kova skupina od 18 do 30 let byla bez vyjimky uZzivateli nékteré socialni sité. Ve skupi-
né 31-40 let jiz kazdy tieti dotazovany nebyl uzivatelem socialni sité. U v€kové skupiny

nad 40 let neuziva 17 z 23 dotazovanych zadnou ze socialnich siti.

Prizkum autorky potvrdil, Ze opravdu nejpouzivané;jsi socialni siti je Facebook, na dru-
hém misté se v dotazniku umistil YouTube a tieti misto patii Google +. Mnoho respon-
dentl je ¢leny nové vznikajici socidlni sité Instagram. 93% respondentt, kteti jsou ¢leny
nékteré ze socidlnich siti, navstévuji nejéastéji pravé Facebook (viz pifiloha N). Na-
vs§tévnost socialnich siti nebyla velkym piekvapenim. Pokud uz n¢kdo je ¢lenem social-
ni sité, tak ji vice jak v 50% navstévuje vicekrat denné. Velké mnozstvi respondentl

ptes 30% ma jiz aplikaci v mobilnim telefonu a ve spojeni je porad.

V ramci bakalarské prace se autorka snazila zjistit politickou aktivitu uzivateli Facebo-
oku. Z dotazniku zjistila, ze vice nez 100 uzivatelli ze 145 neni fanouskem Zzadného po-
litika a ani jiné stranky s politickou tématikou (viz ptiloha M). Pokud uz nékdo byl fa-
nouskem nékterého z politiki, stal se jim v dobé prvni pfimé volby prezidenta (viz pfi-
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loha P). Bylo tomu tak u kazdého ¢tvrtého dotazaného. Tento jev poukazuje na to, ze
ptfidavani politikti nebo politického materidlu na svtij profil se stalo atraktivni teprve
neddvno. VétSinou se uzivatelé stavali fanousky kandidati na prezidenta, predevSim
Vladimira Franze, Karla Schwarzenberga a Milose Zemana. Po skonceni voleb se také

mnoho respondentt ptihlasilo K profilu Stydim se za svého prezidenta.

Vétsina respondentil také odpovédéla, Ze neni aktivni v ,,lajkovani“ a komentovani pii-
spévkll s politickou tématikou. Mezi aktivnimi patii k nejCastéji sdilenym politickym
materialim ¢lanky z novin, fotografie s politickou tématikou a nejriznéjsi politicka sati-
ra. Zajimavosti je, Ze dotazované neovliviiuji sdilené politické materialy v jejich pohle-
du na kandidata. Nejvice ovliviiuje jejich rozhodovani koho volit a pohled na jednotlivé
kandidaty klasické médium politického marketingu, politické debaty. Za nimi se bez-
prostfedné umistili ¢lanky v tisku. A za nejhorsi oznadili respondenti billboardy a pro-
pagaéni materidly vydané samotnym kandidatem. Z toho plyne, zZe zaméteni kampané
by mélo byt nejvice na televizni vysilani a prezentovani nazori politika v zivych deba-
tach. Mozné propojeni sdileni Zivych debat na Facebooku od samotnych kandidati by
m¢élo vyssi ohlas, nez sdileni téchto médii jejich fanousky. Investice do billboarda a

propagacnich brozur je diky Spatnému vlivu na volice, velmi prodéle¢na.

Autorka zatadila do svého dotazniku jednu z vice medializovanych politickych kampani
v ¢esku, kampan Vyméite politiky. Cilem tohoto dotazu bylo zjistit, zda voli¢i znaji
nebo se alespon setkali s jednim z nejvice zndmych Ceskych politickych hnuti, které se
uskute¢nilo v dobé parlamentnich voleb 2009. Pti parlamentnich volbach v roce 2009
byla medializovana touha po zméné€ a dani Sance novym politickym strandm. Pravé tato
iniciativa nezavisle a vefejné podporovala nové vzniklé strany jako TOP 09 a Véci Ve-
fejné a jiné. Vice respondentii odpovédelo, ze tuto kampail nezné a to piesné 52% doté-
zany. Ti, co ji znaji, ji nejvice zaznamenali na Facebooku a poté na samolepkéch, které
byly vylepovany po mésté. Zajimavosti je, Ze iniciativa Vyméiite politiky byla nejvice
zaméfena na propagaci na YouTube, kde jsou nahrand jeji videa, ale mnoho

Z dotazanych to vitbec nezaznamenalo.

Kapitolu 4.4 autorka vénovala protestsongtim, které maji misto V politickém zivote.
Vzdy se najdou skladatelé komentujici politické déni. Dfive byl tento druh pisni chapan

jako protestsongy. V posledni dobé se zacaly objevovat v radiich a na internetu pisné
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komentujici ¢eskou politickou situaci nebo politické déni. Proto autorku zajimalo, zda i
dnes jsou tyto pisn¢ vnimany jako protestsongy. V dotazniku se prokéazalo, ze opravdu
nejznaméj$im novodobym protestsongem je pisent Panubohu do oken, ale také se doka-
zalo, ze lidé vétSinou nepfemysleji nad tim, jestli je pisen protestsongem nebo pouhou
popularni pisni. Skladatelé zminénych pisni z kapitoly 4.4 jsou z fad autort popularnich
pisni a vétSina z nich nema politicky podtext. I toto je mozny divod, pro¢ dotazani ne-
dokazi jasn¢ urcit, zda je pisen protestsongem ¢i ne. V protestsongu byva i kritika spo-
le¢nosti. Proto by bylo dobré, aby se to, co jednotlivi autofi vzkazuji svymi pisnémi

spole¢nosti, zpopularizovalo.

Politické hry dopadly v dotazniku velmi Spatné. VétSina z dotazovanych je viibec ne-
znala. Pouze 4 hrali nejéastéji hru Sejmi socana. Mezi dotazovanymi autorka objevila i

autora jedné z her, ktery byl studentem Zapadoceské univerzity.

Piestoze ziji v dobé smart technologii, vétSina z respondentli by neuvitala aplikaci, ktera
by jim umozinovala byt v neustalém spojeni s politikem ¢i politickym hnutim, jehoz jsou
fanouskem. Tuto aplikaci, jak jiz bylo zminéno ve ¢tvrté kapitole, mél Jifi Dienstbier.
Ke smart technologiim Ize fici, Ze 1idé jsou natolik pfesyceni kampanémi, které odevsad
utoci, ze chtéji klid. A to alespont doma nebo v préci, kde samoziejme uzivaji také smart
technologie, ale k uc¢elim pracovnim, relaxace nebo zabavy. V dobé voleb, kdy je mar-

keting vSudyptitomny, byl vétSinou vnimén spiSe negativné (viz ptiloha Q).

ProtoZe se marketéti politiki zamé&fili i na propagaci politiki pomoci odznacku, tricek,
samolepek a mnoho dalsiho, zajimalo autorku, zda néktefi vyuzili moznosti koupé téch-
to materiald. VétSina z dotdzanych této moznosti nevyuzila a ani setkdvani s t€mito ma-
terialy nijak neovlivnilo jejich rozhodovani koho volit. Zajimavosti bylo, Ze ti ktefi tyto
materidly vyuzili, vnimali tyto materialy jako symbol hrdosti a obdivu. Nespojovali to

s jakoukoliv propagaci kandidata.

Ptestoze jsou dotazovani Castymi uzivateli socialnich siti, nejvice je ovliviji klasicka
média, politické debaty a ¢lanky v tisku. Vidime, ze alternativni hry, nebo nejrizné;si
politické aplikace vétsinou nenapliuji o¢ekavani. Marketéfi by se méli zaméfit na co
nejdiveéryhodnéjsi, pfirozenou, image kandidata bez naucenych gest. Z dotazniku vy-

plynulo, ze ¢eska spolecnost je pomérné konzervativni, co se tyka politického marketin-

gu.
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6.2 Navrhy na zlepSeni

Politicky marketing ma své best practice, bohuzel ne vzdy se je marketérim podaii vy-
konat. Ve Spojenych statech americkych je velmi G¢innou praktikou darovani penéz na
kampan. Voli¢ se tak muze ztotoznit s kampani, kterd vznikla i zjeho penéz. |
Vv poslednich ¢eskych volbach mél voli¢ tuto moznost. Bohuzel byla minimalni propa-
gace moznosti financné prispét kandidatovi. Bylo by dobré zakomponovat ¢islo uctu
napiiklad do informaci na profilu socialni sité¢ ¢i zminka v tiSténych materialech kandi-

data, piestoze podle dotazniku nejsou pro voli¢e piinosnym néstrojem propagace.

Ve vSech volbach se vyskytuji volebni spoty, které jsou uréeny predevsim pro televizni
vysilani. Ne vzdy toto médium dokaze nejvice presveédCit. Proto by bylo dobré i vice
vyuzivat jiné reklamni formaty jako jsou na YouTubu, Facebooku nebo grafické rekla-
my na Googlu. Dotaznik potvrdil, Ze voli¢i nejsou aktivni ve sdileni politickych materi-

ala, presto by cilené vysilani mohlo pomoci v propagaci kandidatt a politickych stran.

Internet celkové nemize nahradit klasicka média, ale muze dotahnout je k dokonalosti.
Proto by bylo vhodné vice propojit tisténou kampan s kampani na internetu, socialnich
sitich a smart technologiich. Pokud jde o smart technologie, zlepSeni by mohlo byt u
mnohych vydavatelstvi, které maji uz své noviny a ¢asopisy ve form¢ aplikaci. Tato
média by v pribéhu voleb mohla pfijit s prohloubenim aplikaci. Naptiklad, aby se uzi-
vateli aplikace automaticky zobrazovaly ¢lanky tykajici se politika, kterého podporuje
nebo naopak. Na aplikace vytvofené piimo pro ¢eské politiky ¢i strany pravdépodobné

neni ¢esky obc¢an piipraveny.

Vyhodou internetu je, Ze politik miize svou image tvorit postupné a ziskat si tak divéru.
Tisténa kampaii je oproti tomu narazova. Napiiklad prondjem billbordu se v Ceské re-
publice pohybuje od 2 500 K¢ do 4 500 K¢ na mésic a samoziejmé dale samotny tisk
plakatt, brozur a mnoho dal§iho. | proto je marketing na internetu o poznani levné&jsi.
Nakladem je ziskani povédomi o chovani a pottebach volice. Diky tomu lze naptiklad
rychle cilit reklamu. Naklady na zménu jsou tim minimalizovany a kampan je maximal-
né efektivni. Mési¢ni nadklady na online marketing zavisi na naro¢nosti kampan¢, ale i
tak jsou oproti klasickému marketingu nizsi. Proto by méli strany a politici vynalozit

prave investice do zdokonalovani online marketingu.
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Volby jsou provazeny i viralnimi videi. Jejich popularita vstoupa diky socialnim sitim.
Proto vytvofeni videa pfimo na télo politika, které bude mit za Gcel stat se viralnim vi-
deem, by mohlo velmi pomoci pii jeho propagaci. Cesti politici pochopili, ze bez pro-
pagace na facebooku se jiz neobejdou. Piesto svym vérnym fanouskim a voli¢im nena-
bizeji nic navic, krom¢ nékterych, ktefi maji své aplikace na Facebooku viz kapitola 4.
Takové aplikace ale voli¢ vyzkousi pouze jednou. Proto by bylo vhodné zvolit napiiklad
pravidelné podcasty, videa ze zakulisi voleb, soutéze, prosté cokoliv, co k nim privede

kandidata jesté bliz a tifeba i donuti sdilet jeho material.

Béhem voleb jsou popularni meetingy ob¢any. Okolo prezidentskych voleb tomu neby-
lo jinak, ale tyto meetingy byly méné medializovany. Z dotazniku vyplynulo, Ze voli¢e
ovliviuji politické debaty. Proto by bylo mozna vhodné zaradit do svého programu be-
sedy s volic¢i. Je samoziejmé otazkou, kolik procent ob¢anti by mélo chut’ a ¢as na bese-
du zajit. Proto by m¢l byt kladen diiraz na vystupovani v politickych debatach, které se

snaze dostanou ke vétsiné voli¢u.

Uzivatelé socialnich siti starnou, proto je se stoupajicim vékem pravdépodobny nartst
zajmu o politické déni. Lze pfedpokladat zvySeni oblibenosti politickych témat na soci-
alnich sitich. Nejvice zalezi na spravcich stranek, kteti budou d¢€lat stranky atraktivni
pro uZivatele a neustale aktudlni. Clanky z novin, politické debaty a nazory odbornikii

sdilené na politickych profilech.

Z vysledkt voleb je patrné, ze i dokonale provedeny politicky marketing neznamena
jistotu Gispéchu jako byl marketing Vladimira Franze a Karla Schwarzenberga. Piestoze
jsou v marketingu inovativni prvky, voli¢i se neustale drzi tradi¢nich médii. Otazkou je,
jak s rozumnym rozpoctem ziskat maximum hlast. Béhem prezidentskych voleb jsme
vidéli hned nékolik zptisobti marketingu. Kazdy z politikti mél sviij volebni klip, face-
bookovy profil, videa na YouTube a absolvoval n€kolik prezidentskych debat. Kazdy
byl pofizen za jinou cenu. Pfesto vitéz je jen jeden a neni to ten, na jehoz marketing p&ji
predni marketéfi chvalu. Nejvice hlasii lze ziskat pomoci dlouhodob& vybudované

image, kdy uZ se jméno prodava jako znacka. Vytvoreni takové image néco stoji.
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Cilem prace, na ktery poukazuje jiz samotny nazev prace, bylo zmapovani novych ko-
munikacnich nastroja, které se pouzivaji v dnesnim politickém marketingu. Autorka
postupovala podle metodiky bakalaiské prace a tak prvni ¢asti na zaklad¢é ziskanych
poznatkli byly popsany teoretické véci z marketingu, politického marketingu 1 moder-

nich technologii.

V této teoretické Casti bylo popsano, Ze politicky marketing vznikl z ekonomického
marketingu. Doslo k tomu pomoci uprav, které ptizpasobily marketing pro politické
prostiedi. V druhé ¢asti byl na praktickych ptikladech popsan marketing na socialnich
sitich a v médiich v Ceské republice. Autorka charakterizovala jednotlivé aplikace, se
kterymi se v pribéhu let mél kazdy ob&an moznost setkat.

Zajem o politicky marketing se v Ceské republice neustale zvysuje. Politici a strany
prejimaji strategie od svych zahrani¢nich kolegli a na pomoc si ptizyvaji odborniky

z fad marketérti, ekonomi, sociologli a politologli. Tento fakt byl dokézén i v praktické
¢asti, kde jsou popsany kampan¢ jednotlivych kandidétii na prezidenta, jelikoz jejich

kampané méli pevné v rukou profesionalové.

Vzhledem k tomu, Ze je oblast politického marketingu velmi §iroka, tak autor¢inym
hlavnim cilem bylo poskytnou ucelenou piedstavu o svété novodobého politického
marketingu na socidlnich sitich a v médiich. Cilem prace bylo také zjistit, jak vnimaji
politicky marketing samotni voli¢i. Dnes, kdy je politicky marketing témét vSude ko-
lem, ho voli¢i vnimaji spiSe negativné. K jednotlivym politickym iniciativadm se nehlasi

a na nejrizngj$i druhy reklam a propagace jsou jiz témét otup€li.

V zavéru prace je také nutné podotknout, Ze feSend problematika je velmi Siroka a neu-
stale se vyviji. Tento vyvoj je zplisoben 1 tim, Ze dnes je svét ovliviiovan médii, které
jsou uvedeny v textu. Médii jako jsou internet, socialni sit¢ a veSkeré smart technologie.
Lze tedy predpokladat, Ze metody pouzivané v politickém marketingu se budou velmi
rychle vyvijet a zdjem o politicky marketing na socialnich sitich a v modernich médiich

bude stoupat.
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Priloha A: Petice za sniZeni vékové hranice PreziDyk

PETICE

PRIDEJ SE K NAM A PODEPIS PETICI /ZMENIME USTAVU/

POZADUJEME SNIiZENi VEKU PRO VOLITELNOST PREZIDENTEM NA 25 LET,

mo2nost prime volby prezidenta obtany, v neposieani Fadge pak omezenl prezidentovy imunity a prisouzen! pravomod pozastaven! & ogebrani imunity
Cena viagy, posiance nebo senatora. Piné znénl Petice najdete zde.

RADI BYCHOM
10000 PODPISD

Zdroj: prezidyk.cz, 2012

Priloha B: Obal knihy Pro¢ pravé Zeman Priloha C: Oznamkuj se

JRUCENE

0oF

Zakulisni drama‘Voleb,
alchymie volebnich pruzkumu

Zdroj: kosmas.cz, 2013 Zdroj: facebook.com, 2013d




Priloha D: Milo§ Zeman - Odznak na fotku

Dékuiji, ze mi chcete vyjadrit podporu.

‘\ POKRACOVAT DO NAVRHU
FOTKY S ODZNACKEM

Zdroj: facebook.com, 2013g

Priloha E: Grafika spolecnosti Google — trendy ve vyhledavani informaci

Mésic

- B vEEsEA

Trendy ve
hi | /NW\/‘"/\ , 'MW/\/

-
Zminky ve
Zpravach

F ol M

Zdroj: tyinternety.cz, 2012a



Priloha F: Titulni strana ¢asopisu Franzin

FRANZIN

Oreacentsky nodlowd pondit 28, lsopad BOIR

EALENOAR

==

Zdroj: vladimirfranz.cz, 2012a

Priloha G: Mini Cooper Air Franz One

Zdroj: tn.nova.cz, 2012b



Priloha H: Trasa Air Franz One 5. 12. 2012

Zdroj: vladimirfranz.cz, 2012d

Priloha I: Etapy Tour de Franz

ETAPA9

Zdroj: vladimirfranz.cz, 2012d



Piiloha J: Piiklad propagaé¢nich materiali Karla Schwarzenberga

Zdroj: zateck.denik.cz, 2013

Priloha K: Dienstbier mobilni aplikace

Dienstbiey

Zdroj: dienstbier2013.cz, 2012



Priloha L: Hnuti Duha

““PROMINTE.

MOHMLI JSME SNZIT
ZAVISLOST NA DOVOZU ROPY.
NEUDELALI JSME TO. ”
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Zdroj: idnes.cz, 2012b

Priloha M: Dotaznik - Politicky marketing
1. Znéate pojem socialni sit'?

e ano

e ne
2. Jste ¢lenem nékteré ze socialnich siti?

e Facebook

e YouTube

o Twitter

e LinkedIn

e MySpace



e Jiné
e Nejsem ¢lenem zadné socidlni sité

3. Kterou ze socialnich siti nejcastéji pouzivate?

e Facebook
e YouTube
e Twitter

e LinkedIn
e MySpace
e Jiné

4. Jak Casto navstévujete socialni site?

e mam aplikace v mobilnim telefonu

o vicekrat denné

e jednou denné

e vicekrat tydné

e jednou tydné

o jiné
5. Jste fanouskem nékterého z politikli, politickych stran nebo politického hnuti na
Facebooku?

e ano

6. Stal(a) jste se poprvé fanouSkem profilu s politickou tématikou az v dob€ prvni piimé

volby prezidenta?
e ano
e ne
7. Jste aktivni v komentovani a ,,lajkovani* piispévka s politickou tématikou?

e ano



e e
8. Sdilel(a) jste nekdy néktery z politicky orientovanych materiali na svém profilu?
e volebni spot
e protestsong
o fotografie
e clanek z novin
e nesdilel(a) jsem
e jiné
9. Ovliviiyji sdilend politickd témata na socialnich sitich vas pohled na kandidata?
e dno
e e

10. Co nejvice ovlivituje vase rozhodovani koho volit?

e piispévky na socidlnich sitich 1 2 3 4 5
e (¢lanky v tisku 1 2 3 4 5
e politické debaty 1 2 3 4 5
e video spoty 1 2 3 4 5

e billboardy a propagacni material 1 2 3 4 5

e volebni tradice 1 2 3 4 5
e rodina 1 2 3 4 5
e okoli 1 2 3 4 5

11. Znate iniciativu Vyméiite politiky?
e ano
e e
12. Ktery z novodobych protestsongli znate?

e Panubohu do oken



e Iniciativni

e Pisent Davidova

e Sami
e Neznam
e Jiné

13. Kde jste poprvé zaregistroval(a) tyto protestsongy?

e Facebook
e Radio

e YouTube
e Televize
e Jiné

14. Vnimate tyto pisné jako protestsongy nebo jako vyplod pop music?
e protestsong
e pop music
e nepfemyslel(a) jsem nad tim

15. Znate nékterou z her ParoubEGG, Ceska levice, Reeni misto stradeni, Sejmi soca-

na, Clovéée nevol je, Snek 2013?
e ano
e ne
16. Hral(a) jste n¢kterou z nich?
e ano
e ne
17. Zaskrtnéte, které hry jste hral(a).
e ParoubEGG

e (Ceska levice



e Reseni misto strageni
e Sejmi socana

e Clové&&e nevol je

e Snek 2013

18. Uvital(a) byste aplikaci do smart technologii, abyste mohl(a) byt neustale v kontaktu

s politikem, jehoz jste fanouskem?
e ano
e ne

19. Koupil(a) jste pti pfimé volbé prezidenta néjaké propagacni materidly? (odznaky,

tricka, samolepky aj.)
e ano
e e
20. Ovlivnilo setkdvani s témito materidly vase rozhodovani koho volit?
e ano
e e

21. Pokud jste se pomoci téchto materialt hlasil(a) ke svému kandidatovi, vnimal(a) jste

to jako formu propagace kandidata nebo jako vyraz hrdosti a obdivu ke kandidatovi?
e propagace
e hrdost a obdiv
e nevim
e jiné
22.V dobe¢ voleb, kdy je politicky marketing vSudyptitomny, vnimate ho
e pozitivné
e spiSe pozitivné

e spiSe negativné



negativné

nezajima mé

23. Pohlavi

muz

zena

24. V&k

18-25

26-30

31-40

41-50

51-60

61- a vice

25. Vzdélani

zékladni

sttedoSkolské

vysS§i odborné
vysokoSkolské bakalaiské

vysokoskolské magisterské

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013



Priloha N: Jste ¢lenem nékteré ze socialnich siti?

140

120 -

100 +

80 -

60 -

40 -

20 - I

M EEENNN?S

Facebook YouTube Twitter Google+ Linkedln MySpace Jiné

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Piiloha O: Jste fanouskem nékterého z politikia?

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013



Priloha P: Stal(a) jste se poprvé fanouskem profilu s politickou tématikou azZ v do-
bé prvni primé volby prezidenta?

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Priloha Q: Jak vnimate politicky marketing?

2%

M pozitivné
M spise pozitivné
1 spise negativné
M negativné

M nezajima mé

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013



Priloha R: Vzorek rozloZeni véku dotazovanych

VEK | MUZ | ZENA
18 - 25 41 57
26 - 30 23 18
31-40 10 15
41 -50 6 8
51 - 60 1 2
61-a
vice 0 2

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Priloha S: Vzorek rozloZeni vzdélani dotazovanych — muzi

MUZ | MUZ | MUZ | MUZ | MUZ | MUZ
VZDELANI 18-25 | 26-30 | 31-40 | 41-50 | 51-60 | 61-a+
Zakladni 0 0 0 0 0 0
Stredoskolské 23 5 3 0 0 0
Vyssi odborné 2 0 0 0 0 0
VysokoSkolské bakalarské 10 2 0 0 0 0
Vysokoskolské magisterské 6 16 7 6 1 0
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013
Piiloha T: Vzorek rozlozeni vzdélani dotazovanych — Zeny
ZENA | ZENA | ZENA | ZENA | ZENA | ZENA
VZDELANI 18-25 | 26-30 | 31-40 | 41-50 | 51-60 | 61-a+
Zakladni 0 0 0 0 0 1
Stredoskolské 35 9 0 2 0 0
Vyssi odborné 4 0 0 0 0 0
Vysokoskolské bakalarské 15 5 3 0 0 0
Vysokoskolské magisterské 3 4 12 6 2 1

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013




Abstrakt

HOLUBOVA, B. Vyuziti novych komunikaénich néstrojii v politickém marketingu.
Bakalaiska prace. Plzen: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 85 s., 2013

Klicova slova: Politicky marketing, smart technologie, socialni sité, média, volby

Tato bakalafska prace se zabyva analyzou komunikacnich nastroji v marketingu a to
pfedevs§im na socidlnich sitich a v médiich. Prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti,
teoretické a praktické. V teoretické ¢asti definuje autorka terminy jako je marketing,
politicky marketing, politicky trh a marketingovy mix, smart technologie, QR kody,
aplikace.

Cast prakticka se zaméfuje na ukazku praktického pouziti technologii v politickém mar-
ketingu. Vyuziti her, aplikaci, kulturniho déni, virdlnich videi v politickém marketingu.

V zavéru prace je vyhodnocen vyzkum autorky.



Abstract

HOLUBOVA, B. Use of new communication tools in political marketing. Thesis. Pil-
sen: The Faculty of Economics, University of West Bohemia, 85 p., 2013

Key words: political marketing, smart technologies, social networks, media, elections

This Bachelor thesis deals with the analysis of comunication tools in political marketing
mainly on social networks and media. The thesis is devide it into two parts, teoretical
and practical. The author of thesis defines the terms such as marketing, political marke-
ting, political market and marketing mix, smart technologies, QR codes, aplications in

the theoretical part.

The practical part is focus on demonstration of practical use of technologies in political
marketing. The use of games, aplications, cultural events, viral videos in political mar-

keting. The evalaution of research is in conclusion.



