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ANOTACE

V teoretické Casti se autorka zabyva taktikou, cili a odbornymi pfistupy, Snimiz
pracuje reklama. Hlavni pozornost pak vénuje reklamni kampani politickych stran,
posuzuje U€innost vizudlnich prvkd a obratnost grafického zpracovani. Svij zajem

pak zaméfuje na politickou kampaii do PSP CR v r. 2013.

V praktické ¢asti autorka oslovila voli¢e pomoci dotazniku, v némz zjistovala jejich
nazory na uc¢innost reklamy ucastnicich se stran, a to i1 neparlamentnich. Soubor
tvofilo 971 respondentti. Krom¢ dotazniku pouzila autorka jesté metody piimého
dotazovani navstévniku metra a pozorovani kampani u predvolebnich stanki dvou
politickych stran. Déle se autorka zabyvala psychologickymi nastroji politického
marketingu hnuti ANO v téchto volbach a zjistovala, které momenty mohly byt

rozhodujici pro jeho Uspéch.

Klic¢ova slova: volebni kampan, politickd reklama, volby do Poslanecké snémovny,

ANO 2011, vnimani agresivity kampani, faktory ovliviiujici volice



Abstract

In the theoretical part, the author deals with the tactics, goals and professional
approach with which the advertising works. She then focuses on the advertising
campaign of the political parties. She assesses the effectiveness of visual elements and
graphic design skill. Her interest then focuses on a political campaign in the Chamber
of Deputies the Parliament of the Czech Republic in 2013.

In the practical part, the author addressed the voters with a questionnaire, which
examined their views on the effectiveness of advertising of the participating parties.
The cohort consisted of 971 respondents. The author used more methods. Other
methods were direct questioning visitors in metro and observation campaigns at
election booths of two political parties. Furthermore, the author focused on the use of
the psychological tools of political marketing by movement ANO in elections to the
Chamber of Deputies the Parliament of the Czech Republic in 2013. And at the same

time trying to figure out which moments could be crucial to the their success

Key words: election campaign, political advertising, elections to the Chamber of

Deputies, ANO 2011, perception of aggression campaigns, factors influencing voters
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UvoD

Vsude, kam se dnes podivame, tak na nas hledi reklama. At uz je to ze zdi,
z plakatu povéSenych na vyvésnich plochach, billboardl okolo silnic,
dokonce, i kdyz ptijede tramvaj, hledi z ni na nas reklama. Ta se zacala
stvat nedilnou soucasti naSich Zivotl a dostala se do nich jiz tak hluboko,
ze ji vnimame jako samoziejmost. Nikoho jiz dnes nepiekvapi, kdyz otevie
denni tisk a spatii n€kdy drobné, nékdy vétsi reklamou zaplnéné plochy.
Reklama je tu s nami jiz stovky let a Casto jeji stopa zustava pod Grovni

naseho védomi.

V dobg¢, kdy se blizi volby, zacinaji se objevovat dalsi a dalsi kampané plné
reklam tuto&icich na podvédomi potencialniho voli¢e. Clovék opravnéné na
zakladé toho ziskava pocit, Ze se strany piedhanéji, kdo bude mit vice ploch
a kdo bude castéji vidén. Je to doba, kdy reklamni kampané prorazi selekci
informaci u vétSiny lidi. Ve vétSich méstech je takika nemozné nevédét o
tom, Ze se volby konaji. Jen co Clovek otevie dvete, je ze vSech stran
doslova zahlcen plakaty a na nich lidmi prosazujicimi tu ¢i onu stranu. A
pokud jede do prace napiiklad po Jizni spojce, pak ho ¢eka po kazdych 15
metrech v praméru jeden plakat ¢i billboard, takZze b&éhem jednoho
kilometru je to 66 kust reklamniho materialu. Budu-li brat v avahu, ze
pojede prumérnou rychlosti 60km/h pak je to 66 kusii béhem jedné jediné

v

minuty. To je néco, co bude t€Zké ignorovat i pro ty nejsilnéjsi jedince.

Zamgéfila jsem se na tuto tématiku ze dvou divodi. Prvnim je, ze mym
puvodnim oborem je virtudlni grafika a reklamou se n¢kolik let zabyvam.
Fascinuje m¢ jiz od svych pocéatki. Udivuje mne, jak detaily mohou mit
obrovsky vliv na nasi psychiku, to, ze staci kraticky pohled dokaze vzbudit
obrovské kvantum emoci. Druhym divodem, pro¢ jsem si toto téma
vybrala je, Ze existuji prace o tom, jak spravné by se takova reklamni

kampan méla délat, jak kampané odborné funguji a probihaji, avsak



povétsinou jsou to prace napsané pro americké zazemi a tedy platné pro
americkou populaci. Na naSem uzemi pfili§ praci nevzniklo, a proto bych
rada pomohla tuto drobnou trhlinu zaplnit. Proto se chci zaméfit na nase
volby, co jiz prob&hly na podzim roku 2013, a zabyvat se tim, jak vyuzily
svtj potencial v kampanich, co bylo pro lidi stéZejni v jejich rozhodovani a
také jakou miru v rozhodovani mélo to, jak se strana prezentovala tiskové,
jak slovy a piisliby ¢i vlastnim vystupovanim v televiznich a webovych

diskuzich.

Cilem této prace je provest analyzu reklamnich kampani vybranych

politickych stran ve snémovnich volbach roku 2013.



1 VYMEZENI POJMU

Henry Ford: ,,Kdybych mél poslednich dolar, vydal bych ho za reklamu*
(cit. dle VYSEKALOVE a MIKESE, 2010, s. 22).

Jednim ze zékladnich pojmu, ktery je tieba pro ucely této préace
vymezit, je reklama. Vychazi z latinského slova re-clamo, coz v ptekladu
znamena vyvolavat, kficet, Casto za ucelem nékoho od néfeho odvratit.
vyvolavani nabidek ke svoji propagaci. Zaroven se snazili odlakat
potenciondlni z&kazniky od své konkurence a pfivabit je k sobé. Dale pak
jak uvadi Siler, je reklama propojena spojmy jako je publicita (lat.
publicatio, publico, coz v ptekladu znamena rozhlasovat, davat ve znamost,
hlasat, zvefejiiovat) a dale pak propaganda (lat. propagatio, coz
v pfekladu znamend rozsazovani sazenic rostlin, péstovani vyhonk,
rozmnozovani, rozsifovani.) (SILER, 2007, s. 18). Jedna se o zptsob
komunikace, kdy n¢kdo nabizi sviij produkt, sluzbu nebo ideu vetejnosti.
Snazi se ji tak pfimét ke zméné nazorl, postoju a nakupniho chovani.

Nejéastéji se takto d&je za pomoci masovych médii (REIFOVA aj., 2004).

Existuje mnoho definic reklamy, ale toto je vesmés to, co maji
spole¢né. Co je ale dilezité v tomto piipadé k reklamé neopomenout, je
prace s verejnosti neboli public relations. Je to ,,7idici a marketingova
technika, s jejiz pomoci se predavaji informace o organizaci, jeji cdsti,
vyrobcich a sluzbdch, s cilem vytvoreni priznivého klimatu, ziskani sympatii
a podpory verejnosti i instituci, které mohou ovlivnit dosazZeni

marketingovych zaméri“ (VYSEKALOVA a MIKES, 2019, s. 18).

Jako politickou stranu mizeme oznacit politickou organizaci, ktera
nominuje své kandidaty a snazi se je usadit v politické funkci, proto aby

mohli pfimo ovlivnit vladni politiky. Sdruzuje lidi, ktefi zastavaji podobné



ideje, kterymi se prezentuji spole¢nd. Ugast v politické strané je dobrovolna
(JANDOUREK, 2012, s. 224).

Kampan , oznacuje organizované a planované usili riznych
subjektii s cilem dosahnout predem stanovenych hodnot (zejména ovlivnit
rozhodovaci proces potenciondlnich volicii ku prospéchu dané politicke
strany)“ (KUBACEK, 2012, s. 25). Kampaii méa uréeno své sméfovani,
k jakym lidem ma promlouvat, jakou skupinu ma ovlivnit a této skupin¢ se
tika cilova skupina. Ukolem téch, kteii takovou kampan vytvaieji, je tedy
reflektovat, co je Ustfednimi tématy dané cilové skupiny a nabidnout jim
tak zajimavé feSeni. Tim se potenciondlni voli€éi mohou ztotoznit

S programem strany a strana tak muze ziskat sympatie.

Volby do Poslanecké snémovny CR probihaji podle zakona
247/1995 Sb., O volbach do Parlamentu Ceské republiky, kde je dano v §16
i jak musi probihat volebni kampaii. Je to tedy zakonem vymezena doba,
kdy strana pfedstavuje sama sebe, svého lidra, kandidaty a hlavni body
programu. V obdobi 16 dni az 48 hodin pfed zahajenim voleb maji
kandidujici politické strany vyhrazeny prostor pro vysilani 14 hodin
v Ceském rozhlase a dal$ich 14 hodin v Ceské televizi. Je zakazano, aby
byly o kandidatech, co jsou uvedeni na kandidatnich listinAch politickych
stran ¢i koalic, zvefejiovany jakékoliv nepravdivé udaje. Dal§im bodem, co
neni povolen, je vobdobi od 3 dni do voleb zvefejnovat predvolebni

prazkumy.

Volebni kampan probiha tésné pied volbami, zatimco reklamni
kampan politickych stran probihd dlouhodobéji. Cilem obou kampani je
ziskani vy$8ich volebnich preferenci a sympatii ze strany voli¢u. V této
praci se proto budu zabyvat obéma typy kampané a nebudu v nich délat
rozdil, protoze v dneSni dob&é maji tyto kampané kontinualni vyvoj a
reklamni kampan politické strany se volné méni ve volebni kampan tésné

pted volbami.



2 TAKTIKA A CIL REKLAMNICH KAMPANI
POLITICKYCH STRAN Z OBECNEHO
POHLEDU

Politické kampané v dne$ni dobé jsou povazovany za obrovskou
ptilezitost tak nikdy pfedtim (FARREL a SCHMITT — BECK, 2002, s. 1).
Vyuzivaji ji politi¢ti Cinitelé vSeho druhu. Kazdy rok jsou to miliony korun,

které v Ceské republice jsou vyuzity pro reklamni G&ely politickych stran.

2.1 Z&kladni taktiky politické kampané

Dle obsahu a formy mohou byt kampan¢ pozitivni, negativni nebo
srovnavaci (KUBACEK, 2012, s. 26). Tedy V prvni varianté kampaii voli¢i
sd€luje, Ze nabizena strana muze jejimu voli¢i pomoci v tom a v tom, ¢imz
se zlepsi n¢jakym zpisobem kvalita nebo pohoda jeho zivota. Strany tedy
reflektuji priority a pfani obCani a reaguji na né, kdy jim nabizeji feSeni
nebo vybér moznosti. Pfikladem muize byt naptiklad slogan ODS ,,Myslime
na budoucnost. Chceme stat a kraje bez dluhui®, kdy reaguji na casto
diskutované téma zadluzeni statu a kraju, ktery se rok od roku stale

prohlubuje.

Jako ptiklad jsem slogan ODS vybrala pravé proto, Ze na ném jde
také ukdzat moznost, kterou nam jakakoliv kampan mnohdy dovoluje. A
tim je pravé to, Zze lze reagovat na nedostatek a nabidnout spolupréci,
ukézat, ze imysly strany jsou stejné jako pfani urcité skupiny volic¢li. Ale
neni feceno, kdy nastane feseni pfimo, jak chtéji docilit oddluzeni statu a
kraji. Pokud by $lo napiiklad o zvySeni dani a snizeni diichodi a bylo by to

pifimo fefeno ve sloganu, pak lze piedpokladat, Zze jiz by se stimto



programem tolik voli¢i neidentifikovalo. Mizeme jednu a tu samou véc
fict jako ,,Myslime na budoucnost. Chceme stdt a kraje bez dluhii*, anebo
jako ,,Chceme Vam zvysit dané, abychom zaplatili dluh stdatu‘ piesto, ze
v disledku zvoleni strany, by doslo k tomu stejnému, mtze nedostatek
informaci hodné pomoci v ziskani sympatii. Dalo by se ocekavat, Ze
ob¢ané budou chtit vice informaci, kdyZ nékteré budou cenzurované. Avsak
pozoruhodné na tom je fakt, ze se tomu tak nedéje. Ve chvili tedy, kdy by
byl zastdvany nazor neoblibeny, pak je ucinng&jsi strategii jej Caste¢né

cenzurovat (CIALDINI, 2012, s. 186).

Negativni kampani je, kdyZz jedna strana vytvoti kampan proti
druhé strané na né€kterou z jejich slabych stranek. Obsah kampané je z vice
nez 60 % negativni. Mlze byt zaméfena i proti konkrétnimu kandidatovi,
kde mize poukazovat na aféry z jeho osobniho Zivota, mnohdy se stava i
to, ze pravda je poupravena, nafouknutd, anebo jde o pomluvu. Cilem
negativni kampané je kompromitovat svého protivnika. Snazi se oslabit
jeho vliv u voli¢l, poSkodit reputaci strany, pfipadn¢ i1 kandidata a
predeviim poskodit &i znigit davéryhodnost strany (KUBACEK, 2012, s.
30).

Opét se tu lze setkat sefektem nedostatku informaci. Pokud
kuptikladu se jako slogan kampané pouzije slogan, co fekl kandidat oné
strany a je to vytrhnuté z kontextu, mize to vyznivat zcela jinak. Vyhodou
vSak miize byt, ze se voli¢ dozvi vice informaci, které mnohdy mohou byt

pravdivé.

Negativni kampan je také intenzivnéjsi a tak kdyby byly porovnany
dvé kampang, které staly stejné financi, pravdépodobnéji by méla vétsi
efekt kampan negativni (KUBACEK, 2012, s. 31). Pokud Vv néas totiz
kampan vyvold emoci, tak dojde Kk lepSimu zapamatovani informace
(VYSEKALOVA, 2014, s. 33). A pravé ucelem negativni kampané je



vyvolat znechuceni a popuzeni ke stran¢ ¢i kandidatovi, na které¢ho je
zaméiena. Vyhodou vyuziti emoci je v tomto pfipadé 1 to, Ze to dokaze
volice vtahnout a tim odvést pozornost od toho, ze primarnim ucelem je ho
ovlivnit ve vybéru preferované strany. Avsak pii tom i zde je potieba znat

miru, aby tak nebyla zpochybnéna duvéra strany, ktera kampan potada.

Dalsi efekt, ktery negativni kampan Casto vyvola, je také to, Ze
zaujme dal$i media, kterd se o to dale zajimaji a §ii ji dal. Cimz nakonec
muzZe dojit k tomu, Ze se onu informaci dozvidame ze v§ech stran a tim

muze zacit nabirat na diivéryhodnosti a pfedevsim zapamatovatelnosti.

Dilezité je nacasovani a také spravné vyhodnoceni nalady ve
spole¢nosti. Vyzkumy je potvrzeno, ze spole¢nost lépe pfijima negativni
kampang, které jsou vedeny proti programu urcité strany. Tedy tam, kde jde
o zvefejnovani novych informaci, které vypadaji divéryhodné, bez ohledu
na to, jestli opravdu pravdivé jsou, anebo jsou zamérné negativné
ptibarveny. Dilezité je, aby znély realné. Ideélni je, pokud strana, ktera
chce usporadat kampan proti programu jiné strany, udéla nejprve prizkum
vetejného minéni o obavach, které ma spole¢nost ve spojeni s kandidatem
nebo stranou, na kterou bude zaméiena. Kdyz ziska potiebné informace,
pak vyuzije stéZejnich témat a obav jako zakladu pro postaveni celé
kampané. Hufe voli¢i pfijimaji, kdyz je to zaméteno pfimo na kandidata a
jeho osobni Zivot. Dokonce se ukazuje, ze je zapottebi se vyhnout témattim,
jako je sexualni orientace, nabozenské vyznani, rodinny stav nebo nevéra.
Kazdé téma ma néjaké hranice, a pokud je ta hranice ptekrocena pak dojde
k tomu, e se negativni u¢inek vrati jako bumerang (KUBACEK, 2012, s.
31). A ve vysledku tak mtze pomoci stran¢, kterou méla poskodit, protoze
ji zaéne spole¢nost vnimat jako obét, které se nepravem ublizuje, zatimco
strana, ktera kampan potfadala, mize pusobit jako tyran, co si ji za obét’

vybral a tim vzbuzuje odpor lidi. Lze vSak konstatovat, ze to, co pusobi



nezpochybnitelné negativné a odrazuje volice, je odhaleni neopravnéného
finan¢niho obohaceni kandidujiciho na tkor danovych poplatnikii. Pokud
se tato informace zakladd na pravd€, poSkodi stranu, kterd takového

kandidéta nabizela, vzdy.

Kampan komparativni neboli srovnavaci je vlastné Utocna.
Reflektuje kampan konkuren¢ni strany, kdy poukazuje na jeji chyby a
zaroven prezentuje volbu své strany jako lepsi moznost feSeni. Obvykle jde
o vyhledani a zaméfeni se na slaba mista volebniho programu a obavy
volict, jako je tomu u negativni kampan¢, ale zaroven je tam piidana i
prezentace vlastni strany za G¢elem srovnani. Pfikladem miize byt kampan,
ktera probshla v roce 2010 ze strany ODS proti CSSD, kdy na jednom
billboardu spolecné byli vyobrazeni Petr Necas a Jifi Paroubek vedle sebe.
Postavené to bylo na dvou fotografiich, kdy na prvni byl Petr Necas
Vv pfirozenych barvach, v ptivétivé podobé. Na druhé strané byl vyobrazen
Jiti Paroubek v oranzovo-Cerveném nadechu, ktery sam o sobé miize
pusobit nepiijemnym dojmem a k tomu vyfocen s mracicim se usklebem.
Reflektovalo to i tehdy situaci, ktera byla pro Jitiho Paroubka nepiivétiva,

protoZe popudil mnoho obc¢ant.

2.2 Typologie politickych kampani
Toto rozliSeni vychazi zamerickych volebnich  kampani
(JABLONSKI, 2006, s. 33 — 34):

1) Strategie orientované na stranu — ucelem je identifikovat
spravné voli¢ské segmenty, u nichz lze predpokladat, Ze se
dobfte identifikuji se stranou, poté zaméteni se na tyto cilové
skupiny, urceni silnych a slabych stranek strany a vytvofeni
image strany takové, aby cilovou skupinu voli¢t oslovila a

voli¢i se s ni mohli ztotoznit.
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2) Strategie orientované na problémy — cilovou skupinou voli¢i,
jsou ti, ktefi se zabyvaji ur€itymi politickymi problémy. Strana
poté svoji kampani na tyto problémy reaguje, snazi se nabidnout
néjaké feSeni a ziskat si tim podporu.

3) Strategie orientované na image — tyto kampan¢ jsou zaméfené
piedevsim na kandidata, kdy pracuji s jeho osobnimi rysy. Muze
jit 1 o zdlraznéni vzdélani, kdy kdyz strana ukazuje, Ze jejich
kandidat je napfiklad pravnik, ¢i ukazuje na jeho moralni
hodnoty, ¢i na lasku ke zvifatim. Ukazuje to dobré, co jiz
Vv minulosti  dokazali kandidati strany, ¢i Ze ncktera
z vyznamnych, vlivnych osobnosti je stejného nazoru, nebo je

podporuje.

2.3 Vizualni prvky a grafické zpracovani

V piedvalecné i tésne povalecné reklame je kladen daraz vice na to, co bylo
feceno, slovo mélo primarni vyznam, zatimco vizudlni stranka reklamy
byva jednoducha a stroha. Dnes je tomu jinak, Zijeme v dobé okazalych a
vzruSujicich obrazkt. Dnes jsou to pravé obrazky, co prodava toaletni
papir, mydlo, ale i auta ¢i jidlo. V dnesni dobé reklama podporuje
(DYER, 1982, s. 66). Dnesni doba je takova, Ze si lidé maji pocit, Ze ziji, az
kdyz zazivaji rauS. Potfebuji néco intenzivniho, néco jedinecného, aby si
potvrdili vlastni existenci. Takto vlastné¢ vedou dialog se svétem takovym,
7e ho vyzyvaji. Boji se stejnosti a vSednosti, honi se za stale vétSim
vykonem a odosobniuji se sami sob&é. Mnohdy zapominaji, jaky je to pocit
nechat se vabit zelenou travou, slune¢nim svitem, zastavit se a jen tak si

lehnout do travy a vnimat téch spoustu pocitki, které ndm to pfinasi.
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Oprostit se od svych myslenek a byt jen v dialogu se svétem, okamzikem,

travou, sluncem...(HOGENOVA, 2013).

V dnes$ni dobé nadm reklama ukazuje mnohdy pravé ty okamziky
rauSe a v nds to poté vzbuzuje pocit, Ze je to standard a snazime se ho
dosahnout. Ve chvili v8ak, kdy vyzveme svét na souboj, pak neni mozné
vyhrat. Rau$ nam pfinasi hedonistické §tésti, tedy pozitkové. Trva kratkou
dobu a pak se musi opakovat a zintenziviovat zazitek. AvSak s zivotni
pohodou souvisi eudaimonické $tésti. C. Riffova mluvi o 6 oblastech
dusevniho zivota, které nejsou jen zdrojem, ale taky soucasti osobni
pohody. Témito dimenzemi jsou sebepfijeti, osobni rist, smysl Zivota,
autonomie, kontrola prostfedi a pozitivni vztahy (cit. dle BLATNEHO,
2010, s. 208)

Z toho vyplyva, ze k dlouhodobému $tésti nas dovedou prvky, které
jsou samy o sob& dlouhodobé. A piestoze skok padakem mize z naseho
téla vyplavit hodné adrenalinu a my se miizeme citit, Ze nds to naplnilo
energii a vytvofilo $t'astné, tak to tak po par dnech byt nemusi. Pokud tam
neni spojeni s nécim, co ma konsekvence do budoucnosti. Napiiklad kdyz
se budu bat a prekonam ten strach, mohu tak zjistit, ze mam kuptikladu
vétsi silu, nez jsem se domnivala, a tak by to jiz patiilo k osobnimu riistu i
sebepfijeti a tim by se utvarela moznost, Ze to naplnéni by mohlo mit delsi
trvani. Proto i toto zaméfeni reklam ma stale takovy tGspéch. Udrzuje nas
V kruhu, protoze zazivani rauSe je ndm piijemné, a zaroven to ma kratké

trvani, takze nas to podnécuje k opakovani.
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3 VLASTNI VYZKUMNE SETRENI — CAST
PRVNI

3.1 Cile vyzkumného Setteni

Jako pfedmét svého zkoumani jsem si zvolila zjisténi, kampané, kterych
stran preferuji, obéané CR a co je nejvic zajima ve volebnich kampanich
pro volby do Poslanecké snémovny Parlamentu CR v r. 2013. Déale jsem
zjistovala aktualni informovanost ctenaifi periodika novin METRO o
majiteli téchto novin, dale pak dil¢i ¢ast kampan¢ ANO 2011 a strany
SPOZ. Nakonec jsem se zabyvala volebni kampani strany, ktera se pies své

kratké trvani prekvapiveé umistila na 2. miste, tedy strany ANO 2011.

3.2 Otazky pro vyzkumne¢ Setieni

Pro své vyzkumné Setfeni jsem si stanovila tyto otazky:
1. otdzka: Jaké strategie vyuzilo politické hnuti ANO 2011 pied volbami
do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky v roce 2013 ve své

kampani?

2. otazka: Jaké faktory mohly ovlivnit uspé$nost politického hnuti ANO
2011 ve volbach do Poslanecké 2013?

3. otazka: Existuje spojeni mezi tim, kterou stranu respondent bude volit, a

plakaty, které strany povazuje za nejzajimavejsi?

4. otazka: Existuje zpuisob medialni komunikace, ktery zaujme respondenty

napfi¢ vékovymi skupinami?

5. otdzka: Existuje spojeni mezi vnimanim agresivity kampani a

sympatiemi Kk urcité strané?
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3.3 Zkoumany soubor a jeho vybér

Soubor tvoti 971 respondentd, z toho 558 Zzen a 413 muzu.

Graf ¢. 1. Pohlavi respondentii

m Zeny

Muzi

Vybér zkoumanych osob byl nahodny, zalezel na jejich rozhodnuti

ke vstupu béhem sledovani internetového portalu vyplnto.cz.

Graf €. 2. Vékové zastoupeni respondenti

2.47% 6.08% H méné nez 18
14.73%

W 18-25
m25-40
40-60

60 a vice
51.60%

25.13%

Z grafu ¢. 2 je ziejmé, ze se vyzkumného Setieni ucastnilo 6,08 %

0sob, kterym je méné nez 18 let, 51,6 % osob, kterym bylo mezi 18 a 25
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roky, 25,13 % osob, kterym bylo mezi 25 - 40 roky, 14,73 % osob, kterym
bylo mezi 40 - 60 roky a poté 2,47 % osob, kterym bylo 60 a vice rokd.

Graf ¢. 3. Nejvyssi dosazené vzdélani respondenti

14.21%

W Zakladni

Stredoskolské

m Vyskokoskolské

54.79%

Jak je z grafu ¢.3 patrné, nejvice zastoupeni jsou respondenti, ktefi
doséhli sttedoskolského vzdélani. Téchto respondentl celkem bylo 54,79%.
Druhou nejvice pocetnou skupinou s31 % byly osoby, jeZz dosahly
vysokoskolské vzd€lani. A posledni, nejméné pocetnou skupinou, byly

osoby, které dosahly zakladni vzdélani.

3.4 Metodologicka vychodiska sbéru dat

3.4.1 Zpisob ziskavani dat a jejich sbér

Pro ziskavani dat jsem zvolila dotaznikové Setieni, které
kombinovalo uzaviené i oteviené otazky. Podobu dotazniku lze najit jako
ptilohu ¢. 1 této prace. Dulezité pro mne bylo ziskat co nejvétsi pocet

respondenttl, aby vzorek byl co nejvice vypovidajici, a proto jsem zvolila
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tuto  kvantitativni metodu. Setfeni probihalo  pomoci  portalu
www.vyplnto.cz, kde se jej tucastnilo 971 respondentd. Zpracovatelné
dotazniky byly uspésné ziskany od 558 Zen a 413 muzi, jak uz bylo

uvedeno v predchozi podkapitole.

Prizkumné Setieni probihalo v obdobi 19. 10. 2013 - 26. 10. 2013,
tedy tésné€ pred volbami, kdy jsou reklamni kampané nejintenzivné;jsi a toto

téma patii k nejdiskutovanéjSim.

Krom¢ dotaznikll jsem zvolila jest¢ dalsi, dodatkovou metodu, kterd si
kladla za cil ziskat vice informaci o funk¢nosti a mozném potencilu

komunikacni strategie politického hnuti ANO 2011.

Dodatkovou metodou, kterou jsem pro ziskani dat pouzila, bylo
dotazovani. Toto Setfeni probihalo dne 22. 10. 2013 v prazském metru a to
mezi 8h az 9h ranni, kdy lidé cestuji nejéastéji do prace. Probihalo na trase
Budgjovicka — Florenc a poté Florenc — Smichovské nadrazi. Byli
oslovovani lidé, co béhem &ekani na metro ¢ cestou v metru ¢etli denik
METRO. Podle tohoto kritéria jsem oslovila celkem 50 cestujicich, kteti mi
vsichni poskytli odpovéd’ na otazku, zdali védi, kdo je vydavatelem tohoto
deniku. Pokud odpovédéli kladné, byla jim polozena jesté jedna otazka,

zdali védi, kdo za touto spolecnosti stoji.

Druhou dodatkovou metodou, kterou jsem ve své praci vyuZila,
bylo pozorovani. Politické hnuti ANO 2011 pfiSlo s ne zcela béznou ¢asti
kampané, kdy kromé tradi¢nich reklamnich predméti rozdéavali i snidané ¢i
svaciny. Tento zpisob mé zaujal svoji neobvyklosti. Sledovala jsem
stanici metra Andél n€kolik dni pted volbami. Pozorovani probihalo okolo
15h a trvalo 60 minut. Zaznamendavala jsem celkovy pocet lidi, ktefi se

b&hem hodiny vystiidaji u stanku, primérnou délku fronty (méfenou kazdé
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3 minuty), ochotu pfijmout propagac¢ni materialy po obdrzeni kolace.
Srovnavaci skupinou bylo pozorovani o par dni pozdéji na stejném misté,

ve stejny ¢as, kdy tam méla sviij stanek strana SPOZ.

3.4.2 Zacileni a mozné problémy
Dotaznikové Setfeni si kladlo za cil ziskat pribliZzny obraz o
nazorech voli¢i na volebni kampané pro volby do Poslanecké snémovny,

které probihaly na podzim roku 2013.

Na zaklad¢ tohoto obrazu spolu s GspéSnosti ve volbach pak byla
vybrana strana, kterd je pfedmétem dal3i ¢asti této prace. Ukolem tohoto
Setfeni nebylo ziskat obecné platné idaje, které by se daly generalizovat na

vSechny nadchazejici ani pfedchozi volebni kampang.

Ve vysledcich Setfeni je nutné pocitat s tim, Ze je zavislé na tom, jak
voli¢i dokazali reflektovat sami sebe a co je skuteéné ovliviiuje v
rozhodnutich. Zdali si dokazou uvédomit, co na né doopravdy zapusobilo
a nesnazit se to n¢jak logicky odiivodnit. Roli mtze hrat i ocekéavani ze
strany voli¢e, o tom, co by mél napsat, jaké by mély byt hodnoty, podle
kterych se bude rozhodovat. Tim, ze vychdzim z dotazniku, jenZ byl zadan
online, nelze zkontrolovat pravdivost demografickych tudaju. Také
omezenim, co by mohlo praci ovlivnit, je, Ze nelze kontrolovat presny
vzorek populace, co dotaznik vyplni. Webové rozhrani umoznuje, ze odkaz
na dotaznik bude dale distribuovan se zamérem ziskat vice hlast pro stranu,
kterou voli¢ podporuje. Determinantem tak mize byt, Ze piiznivci
nékterych politickych stran jsou vice aktivni. Kupftikladu, jak je vidét
V oteviené otazce na to, co jedince na letosnich volbach nejvice zaujalo,
ktera je soucasti tohoto dotazniku, nové politické hnuti ANO 2011 vzbudilo

velkou vinu sympatie, ale také antipatie, kdy jak fanousci, tak odptirci se
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poustéji do vyjadieni svého nazoru v daleko vétsi mife, nez je tomu u

jinych stran.

Cteni volebnich preferenci z tohoto dotazniku tedy neni moZné.
Poté, co jiz tietim rokem zasedam ve volebni komisy ve Vysokém Myté,
mohu fici, ze voli¢i od 18 do 30 let maji nizkou ucast a tak jsou vysledky
v ohledu volebnich preferenci vramci celé Ceské republiky timto
determinované. Nicméné ucelem tohoto prizkumu nebylo zjistovani
volebnich preferenci, ale to, co lidi nejvice oslovuje na volebnich

kampanich.

18



4 VLASTNI VYZKUMNE SETRENI — CAST

DRUHA

4.1 Vysledky

4.1.1 VysledKky uzavienych otazek

Graf ¢. 4. Planovana tcast respondentu ve volbach

9 58%4.12%

H Ano

Ne

86.30%

M Jesté nevim

Na otazku, zdali respondenti ptijdou k snémovnim volbam v fijnu

2013, jich odpovédelo 86,3 %, Ze ano, 9,58 % procent respondentl jit

k volbam neplanovalo a 4,12 % respondentt nebylo jesté rozhodnuto.

Graf ¢&. 5. Divod neudasti ve volbach
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Pokud respondenti na piedchozi otazku odpovédéli, ze k volbam
nejdou, jako dal$i se jim zobrazila otazka pro¢. Lokalni sloupce grafu,
ukazuji procentudlni zastoupeni pouze mezi respondenty, co odpovedéli, ze
k volbam nejdou. 60,22 % respondentii odpovédélo, ze nedosahli véku 18
let. 9,68 % to nezajimalo. 8,6 % osob nevyhovovala ani jedna strana. Stejné
procento osob se také vdobu voleb nachazelo v zahrani¢i. 7,53 %
respondenti odpovéd¢lo, Ze nema zatizeny volebni prukaz a 5,38 % osob
mélo jiny divod. Globalni sloupce grafu ukazuji procentualni zastoupeni
mezi vSemi respondenty. Jak lze na grafu vidét 5,77 % respondenti
z celkovych 971 respondentii nedosahlo véku 18 let, 0,93 % to nezajima,
0,82 % osob nevyhovuje ani jedna ze stran, 0,72 % osob nema zafizeny
volebni prikaz, 0, 82% 0sob se v dobé voleb nachézi v zahranici a 0,51 %

ma jiny divod, pro¢ k volbdm nejde.
Graf ¢. 6. Volebni preference respondentii
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Pokud respondenti odpovédéli na otazku, zdali pjdou k volbam
kladng, byli dotdzéani na to, kterou stranu budou volit. Lokalni sloupce
ukazuji procentualni zastoupeni pouze mezi respondenty, ktefi na pfedchozi
otazku odpovédéli, ze k volbam pijdou. Jak je z grafu patrné, respondenti
nejéastéji oznacili jako svoji volbu TOP 09 a to v 16,11 %. Druhé nejvyssi
procentudlni zastoupeni mé&li PIRATI, které jako svoji volbu oznagilo
13,48% respondentii. Pro ANO se rozhodlo 13,13 % respondent, pro
USVIT 11,34 %, pro SVOBODNE OBCANY 10,98 %, pro SZ 10,50 %,
pro KDU-CSL 6,32 %, pro CSSD 5,73 %, pro KSCM 4,30 %, pro ODS
3,82 %, pro SPOZ 0,48 %, pro HLAVU VZHURU 0,36 % a pro jinou
stranu, nez byly vySe nabidnuté strany, se rozhodlo 3,46 % respondentt,
ktefi chtéli jit volit. Globalni sloupce stejné jako u vySe umisténého grafu
ukazuji procentudlni zastoupeni vysledki mezi vSemi respondenty, kteti
vyplnili tento dotaznik. A to jak je z grafu ziejmé je 13,9 % o0sob se
rozhodnulo pro TOP 09, 11,64 % pro PIRATY. Pro ANO 11,33 %
respondenttl, pro USVIT 9,78 %, pro SVOBODNE OBCANY 9,47 %, pro
SZ 9,06 %, pro KDU-CSL 5,46 %, pro CSSD 4,94 %, pro KSCM 3,71 %,
pro ODS 3,3 %, pro SPOZ 0,41 %, pro HLAVU VZHURU 0,31 % a pro

jiné strany se rozhodlo 2,99% respondentt.

Graf ¢. 7. Rozhodujici faktor pti volbé politické strany

Volebni program 72.50%
Volebni kampan

Volba "mensiho zla"

Ubrat hlasy velkym stranam

Osobnosti, jez stranu zastupuji 48.40%
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21



Respondentim v dotazniku bylo sd€leno vymezeni pojmi, U
kterych byla vysoka pravdépodobnost, ze by mohly byt chapany odlisné. A
to, ze volebni kampani se mysli komunikace s voli¢i pfed volbami, slogany,
pozornosti atd., zatimco volebnim programem se mini sliby. Respondenti
také méli moznost vybrat minimalné jednu moznost a maximalné 2
moznosti. Pro 72,5 % respondentti je rozhodujici volebni program, pro 48,4
% respondentl je dilezitd osobnost, jez stranu zastupuje. Pro 21,01 % je
rozhodujici volba ,,mensiho zla“, pro 11,95 % osob je rozhodujici, aby
ubraly hlasy velkym strandm a pro 6,69 % osob je rozhodujici volebni

kampan.

Graf ¢. 8. Agresivita volebni kampané pro snémovni volby 2013

21.73%

30.48%
H Ano

Ne

M Jevi se mi agresivnéjsi nez
v minulosti

47.79%

Jen 47,79 % respondentiim se volebni kampané pro snémovni volby
2013 nejevi jako agresivni. DalSich 21,73 % respondentli ji povazuje za
agresivnéj$i nez v minulosti a 30,48 % respondenti ji povazuje za

agresivni.
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Graf €. 9. Nejéastéji se vyskytujici kampané z pohledu respondenti
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V této otazce bylo mozné zaskrtnout vice odpovédi. Jak je z grafu

patrné 78, 99% respondenti se Casto setkavalo s kampani strany ANO,

66,43 % respondenti se Casto setkavalo s kampani strany CSSD, 50,67 %

s kampani ODS. 47,17 % respondentt jako kampan, se kterou se setkava
nejcasteji, oznacilo kampain TOP 09, 26,57 % kampan SPOZ, 22,66 %
kampait KDU-CSL, 14,21 % kampait HLAVU VZHURU, 13,8 % kampaii
USVITU, 11,33 % kampain KSCM, 7% kampait SZ, 6,8 % kampaii
SVOBODNYCH OBCANU a 5,66 % respondentii oznailo kampaii
PIRATU.
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Graf ¢. 10. Preference volebniho programu
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TOP 09 — lepsi strategie vzdélani, prace na zahranicnich
vztazich, podpora hospodari, zvysSeni odpovédnosti za
vykony funkce, tradice a individudlni lidska svoboda

14.11%

SZ - nizsi Géty za energie, zvy$ovani kvality ZS, obnoveni
paterni sité verejnych zdravotnickych zafizeni,
transparentnost smluv mezi lékafi a farmaceutickymi
firmami, garantované misto v MS, modernizace Zeleznic

9.17%

SVOBODNI — omezeni pravomoci politik{l, nizké dang,
zruseni zbytec¢nych uradd, vystoupeni z EU, zruseni
povinnosti platit za sluzby, ktefi si lidé neobjednali

12.15%

SPOZ - prace pro vSechny, co chtéji pracovat, zména statu z I 0.93%
charity pro nepftizplsobivé na pomocnika v nouzi, zdravotni
péce a jistota ve stafi, obhajci narodnich zajmu

PIRATI — svobodny a vymahatelny p¥istup k informacim,
zakony a ucebnice dostupné online zdarma, necenzurovani
internetu, Urady bez papird, vyuZiti svobodného software
ve VS, omezeni patentt, pfima demokracie a odvolatelnost

13.18%

ODS - boj s nezaméstnanosti, podpora mladych (prvni

prace, prvni byt), ddvky nemohou byt vyssi nez mzda,

verejna sluzba, vice mist ve skolkach, AJ od prvni tfidy,
exekutofi pod dohledem

4.63%

KSCM — vyhnuti se vélkam, zakaz anonymnich akeii,
transparentni vybérova fizeni, hmotna odpovédnost
soudcd, Ufednikd..., pravo na prdéci, slevy na danich pro
pracujici dichodce, milionarska dan

3.19%

KDU-CSL — absolventi do prace, transparentni statni
rozpocet, socialni davky jen kdyZ déti budou navstévovat
pov. skol. dochazku, vyhody pro rodiny s détmi,
neprivatizovani pojistoven, vyssi kvalita potravin

5.66%

HLAVU VZHURU - sniZeni dané za pohonné hmoty,
registracni poklady, sniZzeni doby policejnich odposlech,
srozumitelné;jsi zakony a zruseni nadbytecnych, ruceni
nadbyteénych Gradd, model EU, NE euru, zabezpeceni ve...

0.62%

CSSD — dostupna zdravotni péce, kvalitni $kolstvi bez
Skolného, podpora seniorll a déti, kultura jako soucast
verejné sluzby, zvySovani minimalni mzdy, podpora
pracovniho trhu, zvysSeni dani s prijmu u bohatych

6.49%

ANO — dat lidem praci, stejnd pravidla pro vSechny i
politiky, nezneuZzivani socialniho systému, lepsi potraviny,
prestiz ceského skolstvi

17.40%
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V dotazniku byly vybrany zékladni body programu pro volby do
snémovny 2013, kazdé strany. Respondenti byli pozadani, aby vybrali
program, ktery je nejvice oslovi. Jak je z grafu patrné, nejvice osob a to
17,4 % oslovil program strany ANO. Program strany TOP 09 oslovil 14,1%
osob, program PIRATSKE strany nejvice oslovil 13,18 % osob, program
USVITU 12,46 % osob, program SVOBODNYCH OBCANU 12,15 %,
program SZ 9,17 %, program CSSD 6,49 %, program KDU-CSL 5,66 %,
program ODS 4,63 %, program KSCM 3,19 %, program SPOZ 0,93 %,
program HLAVU VZHURU 0,62 % osob.

Graf ¢. 11. Zaujeti reklamni kampani
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Na otazku, zdali respondenty zaujala néktera reklamni kampan
natolik, ze by si vyhledali o dané stran¢ vice informaci, pfipadné se ji
rozhodli volit, odpovédélo 45,52 % respondentl kladné. Zbylych 54,48 %

respondentli odpovédélo, Ze nikoliv.
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Graf ¢. 12. Nejvice oslovujici zptsob vedeni kampané
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Jak je z grafu patrné nejvice respondentti odpovédélo, ze je nejvice
zaujme internetova propagace a to v 46,76 %. 16,48 % osob nejvice
zaujmou plakaty, 16,17 % osob nejvice zaujmou letaCky s programem,
10,09 % osob nejvice zaujmou reklamni spoty v televizi. 6,39 % osob
nejvice zaujmou drobné darky a 4,12 % osob nejvice zaujme, kdyZ je

oslovi dobrovolnik na ulici.
Graf ¢. 13. Nejatraktivnéjsi plakat
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Dotaznik obsahoval vybér plakati kazdé strany a respondent m¢l
jeden plakat vybrat a to ten, ktery ho nejvice zaujal. Plakaty, mezi kterymi

respondenti vybirali, jsou pfilohou €. 1 této prace.

Nejvice respondentt a to 20,52 % zaujal plakat strany TOP 009,
19,38 % respondentii zaujal plakat strany SVOBODNYCH OBCANU,
16,49 % respondenti zaujal plakat strany ANO. 10,52 % zaujal plakat
strany USVIT, 9,48 % plakat strany ODS, 6,8 % plakat PIRATSKE strany,
5,36 % plakat strany SZ, 3,81 % plakat strany KSCM, 3,3 % plakat strany
CSSD, 2,47 % plakat strany KDU-CSL, 1,13 % plakat strany SPOZ, 0,72%
plakat strany HLAVU VZHURU.

4.1.2 Obsahova analyza komentai

Graf ¢. 14. Zabarveni komentara
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Pro hodnoceni komentaii byla uréena pétibodova Skala. Plus
kategorie ,,Bez vyjadieni“. Do této kategorie byly zafazeny vSechny
komentare, které obsahovaly pouze vyroky ,nic“, ,nevim®, nesmyslné
znaky apod. Ostatni komentaie byly hodnoceny na pétibodové skale podle
zabarveni obsahu. Jako ,,Velmi negativni“ byly oznaCeny komentéie
obsahujici hrubé narazky, tedy velké negativni zabarveni, do kategorie
»Negativni“ spadaly zase komentaie, které byly negativné zabarvené
vyrazem znechuceni ¢i opovrhovani, ale nenachdzely se v nich Zadné
hrubosti ani pfehnané emocionalni vylevy. Do kategorie ,,Neutralni,
popisné*“ byly zarazeny komentafe, u nichz se nedalo urcit, zdali jsou
pozitivni ¢i negativni (napf. jednoslovné ,,plakaty*), ¢i byly pouze popisné.
Jako ,,Pozitivni* byly uréeny ty komentafe, co mluvily o nécem
v pozitivnim, tykaly se néceho, co se respondentim libilo. Jako ,,Velmi

pozitivni* byly oznaceny komentate, které vyjadifovaly nadsSeni.

Celkem 353 respondentu (36,4 %) napsalo svij komentaf
vV negativnim kontextu. Zatimco jen 140 respondenta (14,4 %) vyuzilo
pozitivniho kontextu pro komentaf, coz neodpovida Gaussové kiivce
bézného rozlozeni v populaci. Lze tedy fict, Ze mezi respondenty prevlada
nastvani, znechuceni a kriticnost vic¢i volebnim kampanim snémovnich
voleb 2013. Zajimavou polozkou je i to, Ze 284 respondenti (29,2 %) se

rozhodlo nevyjadrit.

Tticet dva respondenti (3,3 %) mluvi o tom, Ze je pro né agresivita
kampani béhem téchto voleb velka, ¢i ze je vyssi nez v minulych letech.
15 respondenti (1,5 %) naopak nejvice zaujalo, to, Ze se agresivita kampani

oproti minulym rokim snizuje.

Stranou, kterd mezi respondenty vyvolavala nejvice emoci, bylo
politické hnuti ANO 2011. Ve svych komentafich o této stran¢ mluvi 127

respondentt (13,1 %), coZ je oproti stran¢ SPOZ, kterd byla zminovana
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jako druha nejcetnéjsi (41 respondenttl, 4,2 %), velka prevaha. Komentare
0 politickém hnuti ANO 2011 byly v 57,8 % negativni nebo vysoce
negativni a v 11 % pozitivni nebo vysoce pozitivni. Oproti tomu komentaie
sméfované ke stran€ SPOZ byly negativni nebo vysoce negativni az v 83%.
To bylo nejvétsi procento negativnich komentara vici jedné strang, které
se v prizkumu objevilo. Pozitivni nebo vysoce pozitivni komentaf

smefovany ke strané SPOZ se nevyskytl.

Z téch, ktefi ve svych komentéafich zminuji politick¢é hnuti ANO
2011, se 28,3 % respondenti negativné vyjadiilo K rozsahu kampané a
7,9% respondenttl se negativné vyjadtilo k polemice, zdali pan Babis byl
ptislusnikem STB, 16,5 % respondentti zminujicich se o politickém hnuti
ANO 2011 jako jednu z véci, co je nejvice zaujala, uvadi rozdavani koblih.
Z nich 52,4 % téchto odpovédi je postavena do negativniho kontextu ve
smyslu, Ze maji pocit, Ze si je strana timto chce koupit. Pouze 1 osoba
(4,8%) to vnima v ryze pozitivnim kontextu a u ostatnich 42,9 % nedovede
fici, jestli tam né&jaké zabarveni je, pouze tuto informaci uvedli, Ze je

zaujala.

U kampan¢ SPOZ respondentim nejvice vadil slogan ,,Zastavili
jsme Kalouska“ a to 13 respondentim zcelkem 41, ktefi ve svém
komentaii mluvi o SPOZ, coz je 31,7 %. Dale jim pak vadila
zainteresovanost prezidenta do volebni kampané ve prospéch jedné strany

(29,3 %), ktera jim piipadala nespravedliva.

Strana zelenych naopak ziskala nejvice kladnych ocenéni.
Respondenti ji zminili celkem ve 20 komentafich (2,1 %), z ¢eho pouze 3
komentaie (15 %) byly v negativnim slova smyslu. Zatimco dokonce 12

komentatti (60 %) bylo pozitivnich vii¢i Strané zelenych. 10 respondentti
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(50 %) nejvice zaujal videoklip ,,Barva tvyho hlasu*’, ktery byl soucasti
kampang. Tento videoklip zaroven kritizovali oni 3 respondenti

S negativnim zabarvenim komentare.

4.2 VVysledky dodatkovych metod

4.2.1 Vysledky dotazovani

Graf ¢. 15. Povédomi o vydavateli deniku METRO

B Vi, Ze vydava MAFRA

Vi, Ze denik vydava
MAFRA, a ta patti
52% Andrejovi Babisovi

m Nevi, kdo denik METRO
vydava

Jak je z grafu patrné, 58 % dotazanych védé¢lo, Zze denik METRO
vydava spole¢nost Mafra a.s., 52 % dotazanych védélo pouze o této
spoleCnosti a 6 % dotazanych véd€lo, Ze za spole¢nosti Mafra a.s. stoji

Andrej Babis,. 42 % dotazanych nevédélo ani jednu z téchto informaci.

! Video Ize shlédnout na strance Youtube - http://youtu.be/ppcuYt198gl
2 Video je mozné shlédnout na strance youtube: http://youtu.be/a3x4EA42jZ8
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4.2.2 Vysledky pozorovani

Graf ¢. 16. Polet lidi se zajmem 0 propagaéni stanek béhem 60 minut
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U stanku hnuti ANO 2011 se zastavilo béhem pozorovanych 60
minut 312 lidi. Ve stanku hnuti ANO 2011, byli promotéfi pouze 2 uvniti
stanu a lidé sami chodili ke stanku, u strany SPOZ byli ve stanku 3 lidé a
dalsich 2 promotéti chodili okolo s billboardy na zadech a snazili se
kolemjdouci nalékat. Ve stanku strany SPOZ se béhem 60 minut zastavilo
78 lidi.

Graf ¢. 17. Pramérny pocet lidi ve fronté u propagaéniho stinku
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U stanku hnuti ANO 2011 se lidé stavéli do kratké fronty a Cekali,
az dostanou od promoteri kold¢ a poté propagacni materidly spolu
s denikem 5plus2. Pramérné se tato fronta skladala z 2.95 lidi, tedy by se
dalo fici, Ze nejcastéji to byla fronta sloZzend ze 3 lidi. U stanku strany
SPOZ se tato fronta primérné skladala z 0,90 lidi. Tedy by se dalo fici, Ze
tam fronta obvykle nebyla zddna a byl tam pouze jeden cloveék, co
komunikoval s promotérem a n¢kdy tam nebyl nikdo. Interval méfeni byl

jednou za 3 minuty.

Graf ¢. 18. Ochota pozorovanych pfijmout propaga¢ni materialy
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Zapocitani jsou pouze lidé, co se u stanku zastavili, nikoliv ti, co
pouze prochézeli okolo. U stanku hnuti ANO 2011 vSichni, kdo se
zastavili, ptijali jak kolac, tak propagacni materialy od druhého promotéra.
U stanku strany SPOZ pouze 92,31 % lidi, co se u stanku zastavilo, ptijalo

od promotérii propagacni materialy kandidata a strany.

32



4.5 Analyza vysledkli dotaznikového Setfeni

4.5.1 Vliv véku

S vysledky muZze byt spojeno vékové rozloZeni respondentt, kde jsem
vytvorila 5 kategorii. Prvni kategorii je méné nez 18, tedy lidé, co jesté
volit nemohou. Jako dalii kategorii jsem vybrala lidi od 18 do 25 let. Casto
mezi témito respondenty se nachazeji studenti. Ptred 18. rokem také je
v Ceské republice jedinec zplnoletnény a mimo jiné tedy ziskdva moznost
jit volit. Vstupem do obdobi fadného voli¢e jsou mnozi jedinci, ktefi se
diive o politiku nezajimali, postaveni pied otazku ,,Koho budu volit? “. Je to
obdobi, kdy se jedinec setkdva s mnohymi vécmi poprvé — hledani stalého

zamestnani, osamostatnéni a odstéhovani se od rodiny.

Konec této kategorie jsem vybrala podle toho, kdy u zen zaéne stoupat
porodnost a to je tedy 25 rok zivota (CESKY STATISTICKY URAD, 2013
S. 22). Usuzuji tak, Ze vétsi ¢ast jedincu jiz ma v tomto roce vybudované

stabilnéj$i zdzemi. Samoziejmeé tomu tak nemusi byt u vSech.

Do tieti kategorie spada vékova skupina 25 - 40 let. Tady znovu vychazim
ze studie Ceského statistického tfadu, kdy déti narozené po 25. roku Zivota
zeny jesté navstévuji zékladni Skolu. Také je to ve vyvojové psychologii
piiblizné obdobim stiedni dospélosti (LANGMEIER a KREJCIROVA,
2006, s. 167).

Ctvrta kategorie zahrnuje jedince v obdobi pozdni dospélosti a to tedy 40 -
60 let. Znovu nastavaji v zivoté jedince vEtsi zmény, jako napiiklad odchod
déti z domova, nové potvrzeni manzelského vztahu a také pomalu blizici se
odchod do diichodu (LANGMEIER a KREJCIROVA, 2006, s. 167 - 168).

Dal$i vyznamnou proménou tohoto véku mize byt piimé proziti

cvwr
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hranici této kategorie bylo jedinci 15 let, kdy jiz byl schopen vnimat

alespon zékladni vyhody a nevyhody tohoto rezimu.

Posledni kategorii je vice nez 60 let, kdy pfichazi obdobi stafi. Kromé
zmén prichazejicich snastupem staii jedinec v této Kkategorii Zil
pravdépodobné dlouhou dobu v komunistickém rezimu, ktery by mohl mit

vliv na utvareni soucasného politického nazoru.

Jak je z grafu ¢. 2 patrné, prevazuji respondenti v kategorii 18 - 25 let.
Pokud k této kategorii pfidame jesté kategorii 25 - 40 let, pak zjistime, ze
vysledek bude nejvice ovlivnén nazory lidmi od 18 do 40 let, ktefi vyplnili
vice nez % z celkového poctu dotazniki. Toto je ocekavatelny vysledek,

kdyz byl dotaznik zadavan pomoci webového rozhrani.
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Graf ¢. 19. Preference zpisobu ziskani informaci dle vékové kategorie
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Prizkum ukazal, Ze ¢ast kampané, ktera nejvice zaujme, je bez
ohledu na v¢k internetova propagace. Hodnoceni zajmu propagace touto
cestou zna¢n¢ dominuje celému grafu. Je dalezité mit na paméti, ze tato
otazka je zaloZena na vife, Ze respondenti dokazou spravné reflektovat, co
je bodem kampang, jeZ je nejvice oslovi. Tyto vysledky vypovidaji tedy o
tom, jak to respondenti subjektivné vnimaji a jak si to uvédomuji pouze na
védomé trovni. Pokud probéhne dalsi ovlivnéni urcitou casti kampané na
nevédomé trovni, pak to tato otazka nedokaze reflektovat. Z vysledku lze
vyvodit zavér, ze lidé s pribyvajicim vékem zacinaji davat prednost tisténé
propagaci leta€kl s programem pied plakaty. Za nejméné dileZitou cast
kampané oznacil vybrany vzorek respondentti oslovovani na ulici od
respondentli, Nejlepsi umisténi ve srovnani vékovych kategorii mizeme
prvkll oznacilo 6,56 % respondentti této skupiny. Relativné stabilni je
zajem o reklamni spoty v televizi, které v pruméru zaujaly 10,4 %

respondentu.

4.5.2 Vliv volené strany na volbu plakatu

Domnivala jsem se, ze rozhodnuti, kterou stranu bude jedinec volit,
bude i z velké c¢asti uréujici proto, ktery plakat oznaci jako ten, ktery ho
nejvice zaujme. Naptiklad volici TOP 09 vsak jen v 54,41 % oznadili
plakat strany TOP09 jako nejzajimavé¢jsi. 17,65 % volict oznacilo jako
nejzajimavejsi plakat Strany svobodnych, dalsich 11,3 % strany ODS a
dalsich 10,29 % bylo pro plakat hnuti ANO 2011. DalSich necelych 7 %
voli¢h strany TOP 09 oznacilo, za plakat, co nejvice zaujme néktery

z ostatnich nabizenych.
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Graf ¢. 20. Porovnani vybéru volené strany a volby nejzajimavéjSiho
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Osa y v tomto grafu urcuje, kterou stranu respondent oznacil jako
tu, kterou pujde volit. Svétle Sedy sloupec ukazuje procentudlni zastoupeni
respondentu, kteti vybrali jako nejzajimavéjsi plakat stejné strany jako tu,
kterou budou volit. Tmavé Sedy sloupec ukazuje procentudlni zastoupeni
respondentll, ktefi oznacili jako plakat, co je nejvice zaujme, plakat jiné
strany, neZ tu, kterou oznacili, Ze maji v planu volit. 53,3 % respondentt

zvolilo plakat jiné strany nez té, kterou oznacilo, ze bude volit.
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4.5.3 Vnimani agresivity kampané politickych stran

Graf ¢. 21. Rozdéleni grafu €. 8 podle volici stran
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Respondenti, co jiz pii vyplhovani dotazniku byli rozhodnuti,
kterou stranu budou volit, byli rozdéleni podle odpovédi na otazku, zdali
povazuji volebni kampané pro snémovni volby 2013 za agresivni. Ani
v tomto piipad¢ se neukdzalo, ze by mezi respondenty urcité strany

ptevladal vyrazny pocit, Ze kampané jsou agresivni.
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Mezi tim, zdali respondent odpovédé€l na otdzku o agresivité ,,Ano®,
»Jevi se mi agresivnéj$i nez v minulosti* nebo ,,Ne“ a tim, kolik stran
zaskrtl pii otdzce svolebnimi kampanémi kterych stran se setkava
nejcastéji, jsem také nenasla témét zadny vztah. Korelacni koeficient je

0,0063.
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5 PSYCHOLOGICKA ANALYZA PREZENTACE
USPESNE STRANY VE VOLBACH 2013

Po vyhlaSeni vysledkd voleb do Poslanecké snémovny lze fici, ze
2011. Byly to prvni volby do Poslanecké snémovny, kterych se tato strana
¢astnila a ziskala hned druhé misto s malym rozdilem proti vitézné CSSD.
Na strance http://www.volby.cz, ktera je pod zastitou Ceského statistického
ufadu, jsou zaznamenény vysledky voleb do Poslanecké snémovny
Parlamentu CR od roku 1996. Pro nejlepsi umisténi CSSD jako tradi¢ni

strany miize hrat roli prvek stability a zvyku. Tato strana se na ptrednich

vvvvvv

ohledu pravé ono hnuti ANO 2011.

Graf. & 22. VysledKy voleb v Ceské republice
do Poslanecké snémovny 2013
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Zdroj: http://www.volby.cz/pls/ps2013/ps2?xjazyk=CZ

40



5.1 Vizualni prvky a grafické zpracovani

Hnuti ANO 2011 vytvoftilo pro vSechny své kandidaty jednotny ramec pro
veskery propagacni materidl. Sjednoceny design ma vétsi silu, nez kdyz ma
kazdy kandidat odlisSné zpracovani. Je to hodné podobné ocednu a kapkam
vody. Kapkou vody je jen drobnou silou, kdyz na nas padne, sice to
ucitime, ale nebude mit na nas pfilisny vliv, zatimco, kdyz se ocitneme
uprostied viny v oceanu, ovlivni nés to vice. A pfesto je ocean jen spoustou
téch drobnych kapek. A tak je tomu i u kampani, objevuji se tam stale
stejné prvky a tak, prestoze uvidime plakat, co jsme jesté nikdy nevidéli,
pozname ho na zaklad¢ podobnosti a bude potieba jen daleko méné Casu

k zapamatovani.

5.1.1 VyuZiti barev

BUDE
LIP
POLITICKE HNUTI

Obrazek: logo strany

Politické hnuti ANO 2011 vyuziva ve svém logu a stejné tak v celé

corporate identity 3 barvy. A to modrou, ¢ervenou a bilou. Tyto tfi barvy
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jsou zaroven i barvami na$i republiky. A tak mohou vzbuzovat pocit

vlastenectvi.

5.1.1 Modra barva

Budu-li vychéazet z barevného modelu CMYK, pak v modrém textu ,,ANO*
jsou zastoupeny jednotlivé barvy v nasledujicim pofadi. Azurova ve 100 %,
mazentova v 98 %, zluta v 31 % a ¢erna ve 23 %. Lze tedy z toho vyvodit,
7e se jedna o tmavomodrou s lehkym nadechem do fialova. Jde tedy o
odstin indiga. Modré barva je barvou nebe a vody, je barvou tedy klidnou a
pravidelnou, stejn¢ jako mame jistotu v to, ze kdyz pfijde ptiliv, bude ho
nasledovat odliv, stejné jako feka neobrati svij proud, tak i modrd barva
nam dava pocit ur€ité jistoty. A protoZe je pouzit tmavsi odstin, tak to celé
je jesté umocnéno. Je barvou miru a vn&j§i i vnitini harmonie — je tedy
nécim, co dobfe funguje, tak jak ma. Zaroven pravé v této Casti textu se
nachazi i slogan ,,Ano, bude lip*, coz odpovida pravé oné spokojenosti.
,Bude dobie, bude klid a mir, rozumime Vasim potfebam* je ptiblizn¢
véta, kterou by ¢ast tohoto loga mohla vyslovovat. Zaroven je tam i spojeni
s fialovou, kterd je barvou tajemna. Jde o spojeni ¢ervené a modré barvy,
kdy se spojuje vnéco jednolitého Zenska i muzska slozka a dochazi
K urc¢itému vyvazeni. Jde o spojeni modré velké sily a fialové mekké
néznosti. Pfi spojeni tmavomodré a fialové dochazi k vytvofeni barvy
indigové, kterd je vyjadfenim mravnich hodnot, klidu a laskavosti

(PAUKNEROVA, 2006, s. 123).

5.1.2 Cervend barva

Cervena je barvou vzruseni a at’ uZ ji ¢lovék vnima jako barvu lasky
nebo agrese, tak je to intenzivni pocit. ,,Vyznamem cervené barvy je
energetickda akce, zména, pretvareni a pronikani vpred. Vzpouru, prevrat,

revoluci tato barva symbolizuje zcela logicky. Je to barva muzska,
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patriarchalni, protoze je v ni obsazen impulz dobyvani (VYSEKALOVA,
2012, s. 95). | vuméni se vyuziva Cervena barva jako zastoupeni pojmu
revoluce. Piikladem muize byt Kazimir Malevi¢, ktery v obdobi
supermatismu nakreslil 3 podobné obrazy. Prvnim byl Cerny Ctverec na
bilém pozadi, ktery mél vyjadiovat ekonomicky charakter. Dal§im byl bily
¢tverec, ktery mél duchovni charakter, a tim poslednim byl ¢erveny ¢tverec
a ten vyjadioval revoluci. A vzhledem k pivodnimu vyznamu nazvu
,»ANO®, které zni akce nespokojenych obcanti (IDNES), tak bych i v tomto

ptipad¢ vidéla vyznam této barvy v tomto kontextu.

Jako jedna ze statnich barev Ceské republiky symbolizuje Eervena
zase krev, kterd byla prolita na obranu vlasti (ARMADA CESKE
REPUBLIKY). V minulosti také na nasem Uzemi slouzila jako oznaceni

vojenskych bojovych jednotek (SVOBODA, 1991, s. 31).

Pokud to tedy shrnu, tak ¢ervena v tomto piipadé bude vyznamem
korespondovat s barvami ¢eské trikolory. Vyjadiuje ptevrat, velkou zménu,
ktera se neobejde bez boje. Volba, Ze pravé nadzev ,,politické hnuti“ bude
vyobrazen touto barvou, tedy pravdépodobné nebude ndhodny. Hnuti znaci
n¢jaky pohyb. Celkové Cervenou kromé loga vyuziva tato strana ve své
kampani zfidka a Setrné. Domnivam se, Ze je to z diivodu, aby nepusobily
plakaty i dalsi reklamni pfedméty pfili§ agresivné, ¢i aby nedochazelo
k ptipodobnéni ke strané KSCM, ktera ¢ervenou vyuziva jako svoji hlavni

barvu.
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Obrazek: billboard strany

5.1.3 Bila barva

Dalsi barvou, ktera je ¢etn¢€ zastoupena v propagacnich materiadlech
strany, je bild barva. Bil4d je barvou Cistoty. Dfive bylo standardem, Ze
kazdé miminko bylo zahalovano do bilych naSkrobenych petinek, mélo
sné¢hobilé plenky a Casto i oble¢eni. A miminko je pro vétSinu z nas i
symbolem nevinnosti. Nemusime z jeho strany ¢ekat né&jakou tmyslnou
zradu, chovi se tak, jak je pro né pfirozené a neskryva se za intriky. Jedna
narovinu, tak jak to ptijde. Dal§im, kdo v nasi zemi symbolizuje bilou, je
doktor. Tedy cloveék, na kterého se obratime, kdyz je sndmi néco
v neporadku, aby ndm pomohl. Je autoritou, s nadsazkou vkladame do jeho
rukou nas zivot a veéfime v jeho kompetenci a schopnost se rozhodnout
spravné. V neposledni fade je taky barvou duchovnich hodnostait. Jejich
poslanim je pomoct lidem s nalézanim jejich spravné cesty. Jsou to lidé, za
kterymi miZeme pfijit se svymi starostmi, sv&éfit se jim, oni ndm
naslouchaji a pak v souladu s mravy, které zastavaji, se k tomu vyjadii a
poradi. Ned¢laji rozdily v socialnim postaveni ¢lovéka, ani véku — jsou tu
pro vSechny a stejnym dilem. Jsou to 3 zakladni symbolické osoby, které si

pod bilou barvou miZzeme vybavit. A dalo by se také fict, Ze bila u politicke
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strany vyborng reflektuje soucasné problémy a nespokojenosti z fad obcanti

smérem k politiklim, o kterych si na diskusich miiZzeme ptecist.

5.2 Zvolena strategie volebniho programu

Hnuti ANO 2011 zahajilo kampan 2 a pal mésice pied volbami.
Jako primarni zptsob vedeni si strana vybrala pozitivni kampan.
Reflektovali stéZejni otazky soucasné situace v Ceské republice. Jednim
z hlavnich problémt je dnes stoupajici nezaméstnanost (CESKY
STATISTICKY URAD, 2013). ,.Dlouhodobd nezaméstnanost miize mit
vazné socialni dusledky, miize privodit existencni potize cloveéka a jeho
rodiny, ztratu kvalifikace a sebeucty (HOLMAN, 2011, s. 292). Pokud se
pak clovéku dlouhodobé nedafti sehnat praci, tak tyto obtize graduji a zacne
ztracet nad&ji. Lidé zacinaji pak rezignovat. Proto hnuti ANO 2011 svoji
kampan nesméfovalo jen smérem k tomu, Ze planuji nabidnout praci, ale
také, Ze to jiz dokazali a sami jsou pracujici lidé. Propagacni slogan
z plakatu ,,Umime dat lidem praci. Uz jsme to dokazali*, tak ptisobi daleko
vice vérohodn€. Dava zaméstnanému znovu nadéji, protoze ukazuje, Ze
jsou v hnuti lidé se zkuSenostmi. Neni tam jen informace samotna, ale
skryté je tam i dukaz. Zaroven je tam nevyicené srovnani. Sdéleni mé
Vv podtextu tento obsah: ,,My jsme Vv tomto jini nez ostarni politici, my jsme
vam blize, protoze jsme stejni jako vy.* Stavaji se pak realnym vzorem, se
kterym se voli¢i mohou rychleji identifikovat. Poukazuje to pak i na vlastni
uspéSnost v zivoté kandidatl, zaroven vSak se neprezentuji jako lidé,
jejichz soucasné postaveni by bylo vzdéalené a nedosazitelné. To je
znazornéné i obleCenim. Na plakatech nejsou vyobrazeni v klasickém
¢erném obleku s kravatou, nybrz v obleceni lezérné spolecenském. Je to

umeéni neprovokovat.

Dalsim bodem programu bylo snizeni dani, které se vsak budou

dusledné vybirat, a tak budou penize na dichody. To souvisi i
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z minima, a tak vice uvazuji, kde by se dalo uSetiit. Zaroven se stale se
posouvajicim odchodem do dichodu a snizovanim dichodi je to dalsi
Casto probirané téma. Stejné tak je tomu s heslem ,stejnd pravidla pro
vSechny®“. Normalnimu ¢lovéku je zcela ptirozené, Ze si nepieje, aby se
k nému nékdo choval nespravedlivé, respektive aby ho znevyhodnoval. A
protoze spravedlivost je mnohdy tézké prakticky vykonavat, protoze kazdy
voli¢ ji muze vidét jen ze svého uhlu, 1ze predpokladat, ze kazdy clovek ma
Vv zivoté pocit n¢jaké kiivdy, ktery by si mohl znovu vybavit. Zaroven
v mnohych tématech (napf. menSin) je to diskutované téma, kde casto
dochazi k tomu, ze obé strany nabyvaji pocitu, Ze je na nich vykonavana

néjaka nespravedlnost.

5.3 Komunika¢ni strategie

5.3.1 Internet a socialni média

Hnuti ANO se snazilo maximalné vyuZzit potencionalu elektronické
komunikace a weboveho rozhrani. Byly ¢asto k vidéni reklamni bannery a
¢lanky na internetovych denicich. Prchal upozornuje, Ze o zdatnosti strany
V rdmci socidlnich siti svéd¢i 1 fakt, Ze jim pfibylo béhem fijna 42 tisic
fanouskt na facebooku (cit. dle KOMINKA a KOZUSNIKOVE, 2014, s.
70).

V televizi se také objevila reklama na vodnanské kuie, kde
vystupuje piedseda hnuti Andrej Babis spolu s Jaromirem Jagrem. Ackoliv
hnuti ANO 2011 tuto reklamu oznacilo jako nepattici do volebni kampang,
osobné ji tam fadim. Vystoupeni v televizi s ¢eskou stalici vzbudilo velky
ohlas a také pocetné sdileni na facebooku. Dalo by se to tedy oznacit za

virtualni reklamu kampang.
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DalSim prvkem kampané, které je ve virtudlni podobé animovana
reklama na youtube ,,ANO, zatocime s korupcf“z, ktera ma vice nez 200 000

shlédnuti.

5.3.2 Denni tisk a jiné tiskoviny

Jednou z velkych vyhod hnuti ANO 2011 bylo, ze nejctené;jsi denik
METRO vlastni pfedseda strany, a tak méli na své stran¢ zcela loajalni
periodikum. Denik je rozdavan denné¢ zdarma ve vice nez 50 méstech
Ceské republiky v dennim nakladu okolo 350 tisic vytiskii. Stejné tomu tak

je 1u deniku 5plus2, ktery Ize téz ziskat zadarmo.

V metru jsem se dotazala 50 ndhodnych respondenti, kteti Cetli
pravé tento denik, zdali védi, kdo ho vydava. Jak lze vidét v grafu &. 15
z celkového poctu 50 lidi odpovedélo jen 29 dotazanych (58 %), ze za tim
stoji spole¢nost Mafra a.s. a jen 3 dotazéani (6 %) védéli, Ze Andrej Babis
prevzal tuto spolecnost. Pokud je takto malé povédomi o tom, ke komu je
denik loajalni, pak mize mit velkou moc v ovlivnéni mas pravé diky image

nezavislého seriézniho deniku.

5.3.3 Rozdavani jidla

Politické hnuti ANO 2011 vyuzZilo pro komunikaci s vefejnosti také
dobrovolniky, kteti nerozdavali pouze letaky s programem, nebo
neosvétlovali pouze hodnoty a zdméry strany. Dévali i néco navic. A tim
nééim navic bylo néco, co neni zcela obvyklé - a co ji tedy odliSovalo.
Rozdéavali lidem jidlo p¥imo v metru®, tedy vsem, kdo pravé tudy

prochazeli. Nékde to byly koblihy, nékde kolace, ale podle komentait od

2 Video je mozné shlédnout na strance youtube: http://youtu.be/a3x4EA42jZ8

® Jiné strany hostily zajemce pouze na svych planovanych setkanich, kam piichazeli pouze
jejich pfiznivci, tedy uz vyselektovana ¢ast populace.
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respondentti nezustali jen u toho a rozdavali naptiklad i chleba. A jak je
Vv Cesku oblibené potekadlo ,,/aska prochazi zaludkem *, da se fict, ze 1 tady
to plati. Ve spole¢nosti existuji urcita reciproéni pravidla, ktera se uc¢ime jiz
od détstvi. KdyZ ndm né¢kdo néco déd, musime mu to vratit, protozZe jinak
bychom ziskali negativni nalepku pfizivnika. Kdyz dar - byt nevyzadany -
nevratime, mame z toho Spatny pocit. Mame pocit zavazanosti, byla nam
poskytnuta laskavost a tu je tfecba podle pravidel spole¢nosti oplatit
(CIALDINI, 2012). Spojenim laskavosti s jidlem by mohlo byt jesté hlubsi,
jakoby symbolicke, protoze jednou ze ctnosti dobré vlady je zajistit, aby
v zemi co nejméné lidi stradalo. Podle Maslowovy hierarchie potieb jsou
hned na prvni Urovni fyziologické potieby. To jsou potieby, bez kterych
bude ¢lovek velice stradat, nékteré z nich jsou zivotné dilezité, jako prave
ono jidlo. Tudiz nepfimo komunikované informace v tomto mtize byt i to
,,Diky nam budete mit jidlo“. Zaroven v mnoha piipadech to bylo néco
sladkého, co piinasi ¢lovéku podvédomé potéSeni. A pokud si jednu stranu
spojime s tim, Ze nas nasyti a zaroven piinasi potéseni, pak ziejmé budeme

na onu stranu nahlizet v dobrém svétle.

Vyhodou jidla na rozdil tfeba od reklamni placky nebo trika je, ze kdyz
tento dar pfijmu, tak tim, ze je snim, se tolik nezavazuji a nemusim pocit
splaceni. Zatimco, pokud budu nosit placku nebo triko, tak svij ,,dluh*
stran¢, kterd mi tento dar poskytla, to vratim, diky tomu, ze budu predmét
nosit. Navic se k tomu vefejné hlasim a strana to ode mne oc¢ekava. Je tedy
vyhodny pro obé strany. Pokud vSak jidlo snim, nikterak to stran¢ nemusim
oplacet a ani se to ode mne neoc¢ekava. ,,V tomto pravidle se ukryva spousta
sily a casto vyvola kladnou reakci na zadost i Vv pripade, kdy by bez pocitu
vdécnosti u druhé osoby dozajista doslo k odmitnuti“ (CIALDINI, 2012, s.
37).
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Stranou ANO zvolené vSeobecné rozdavani jidla mélo dalsi vyhody.
Upozornilo totiz na sebe i ty, ktefi se 0 politiku nezajimaji, nebo jsou
politikou znechuceni, takze byli rozhodnuti nejit k volbdm. Tedy tato akce
strhla na sebe pozornost a mluvilo se 0 ni. Vzbudila do jisté miry urcité
emoce. Dukazem je i to Ze 16,5 % osob z respondentt, ktefi se v dotazniku
zmifiovali o této strané, mluvilo pravé o koblihdch. Mluvi-li se tedy o
stran¢, vzbuzuje to pozornost a zajem. Lidé jsou vici strané vice v§imavi.
A i ve chvili, kdy nékdo bude o0 ni mluvit v negativnim slova smyslu, mize
pfivést nové potenciondlni volice. Neda se nikde dokézat, jaka za timto
krokem byla motivace. Je jen na lidech, jak si ji vylozi. A kazdy ¢lovék ma

sviyj vlastni pohled a zptsob vnimani pfichazejicich informaci.

Dalsi vyhodou je, Ze lidé radi dostavaji darky, a tak sami ptichdze;ji
ke stanku, aby je ziskali. A pfijmout za to informace o strané ¢i propagacni
materidly se zfejmé uz jevi jako reciprocitni samoziejmost. Jak ukazuje
graf ¢. 18, tak vSichni lidé, ktefi ke stanku ptisli, pfijali s jidlem i
informace, ackoliv to nebylo podminkou. Kolace rozdaval muz u jednoho
kraje stanku a propagacni materialy rozdaval muz u druhého kraje stanku.
Lidé vSak po piijeti kolace automaticky postupovali i k druhému muzi
vyzvednout si letaky. Nikdo tento kolobéh nepterusil. Celkem takto piislo
béhem 60 minut 312 lidi, coz je v pruméru 1 ¢loveék za 11,5 sekundy. Lidé
si sami stoupli do fronty, kterou vétsinu doby tvofrili 3 lidé. Oproti tomu,
jak je vidét na grafu ¢. 16 a na grafu ¢. 17, strana SPOZ, ktera na stejném
misté rozdavala pouze letadky a vlidné slovo, takovy tspéch neméla. Béhem
60 minut ji navstivilo pouze 78 lidi coz je pouze Ctvrtina poctu lidi, ktefi
navstivili stanek ANO 2011. Stejné tak u tohoto stdnku fronta nevznikala.
Méné vyrazny je rozdil v grafu €. 18, kde je vidét, ze strana SPOZ m¢éla
uspésnost rozdani letaki mezi vSechny respondenty, co se u ni zastavili, jen
92,31 %.
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5.3.4 Primy kontakt

Kandidati hnuti ANO 2011 si naplanovali a poté i absolvovali cestu
po republice, kdy Andrej Babis spolu s kandidaty objizdéli mésta a poradali
tam debaty na aktualni témata, ¢i na hlavni body programu strany. Piimé
setkani s voli¢i mohlo napomoci piiblizeni se lidem a dopfani jim pocitu, Ze

hnuti ANO 2011 mé zajem o jejich ndzory a stoji o komunikaci s nimi.

5.4 Diskuse a souhrn

Otazkou vyzkumného Setfeni bylo, zdali ovlivni respondenta jim
volena strana v tom, jaky plakat bude povazovat za nejzajimavéjsi. Prvni
hypotéza byla, Ze vétSina respondentli vybere plakat volené strany.
Respondenti vSak vybirali riizné, bez ohledu na volenou stranu a tak se tato

domnénka nepotvrdila.

Druhou otézkou vyzkumu bylo, jestli existuje mediélni komunikace,
ktera by zaujala respondenty napti¢ vékovymi skupinami. Prizkum ukézal,
7e Cast kampang, ktera nejvice zaujme bez ohledu na vék, je internetova
propagace. Ukazalo se vsak, Ze respondenti s pfibyvajicim vékem zacinaji
davat prednost tiSténé propagaci letacki s programem pied plakaty.

Tteti otazkou bylo, jestli existuje spojeni mezi vnimanim agresivity
kampani a sympatiemi k urcité strané. Zde jsem nenasla zadné spojeni.

Jednou zhlavnich ¢asti kampané bylo rozdavani jidla
potencionalnim voli¢im. Voli¢ v8ak nemusel nic udé€lat pro to, aby jidlo
ziskal, a tak dochéazelo u mnoha lidi k jakémusi pomysinému zavazku. A

jsme vétSinou od détstvi vedeni své zavazky plnit a opléacet.

Vysledky Setieni jsou zavislé na tom, jak voli¢i dokazali reflektovat

sami sebe a co je skutecné ovliviluje v rozhodnutich. Navazujicim
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vyzkumnym Setfenim by mohl byt kvalitativni vyzkum schopnosti
sebereflexe voli¢a v otdzkach vlivu volebnich kampani na jejich
preference. Dal$im omezenim této prace by také mohla byt administrace
pomoci online dotazniku. Byly tak sbirdny v prvni ¢asti vyzkumného
Setfeni pouze data od internetové zdatnych jedincti. Nelze také kontrolovat
ptresny vzorek populace, co dotaznik vyplni, a nelze nikterak zkontrolovat

spravnost vyplnénych demografickych tdaji.

Dalsi moznosti navazujicitho vyzkumného Setfeni by mohly byt 2
soubézné beézici vyzkumy. Jeden probihajici pomoci webového rozhrani a
druhy dotazovanim respondentl na ulici. Bylo by zajimavé zjistit, zdali by

zpusob dotazovani mél signifikantni vliv na vysledek dotazniku.
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ZAVER

Reklama je nedilnou soucasti nasi pritomnosti, nebot zaplavuje
podvédomi 1 védomi soucasného ¢loveéka. Autorka si zvolila téma piisobeni
reklamni kampané na psychiku volic¢e pii vybéru politické strany, protoze
je toho nazoru, Ze rozhodovani o sméfovani statu vyzaduje nezavislost
voli¢e a zdravy usudek. V teoretické casti se autorka vénuje vykladu o
pusobeni reklamy obecné a zmifiuje se o taktice a cili reklamnich kampani
politickych stran pted volbami. Jako specialistka na virtualni grafiku se citi
byt povolana k odbornému posouzeni vizualnich prvkid a obratnosti
grafického zpracovani. Velkou pozornost vénuje psychologické analyze

reklamni kampané politickych stran pfed volbami do PSP CR v r. 2013.

Praktickéa c¢ast predklada soubor 971 respodentli (558 muza a 413
zen), s nimiz autorka provedla vyzkumné Setfeni pomoci dotazniku, v némz
respondenti odpovidali na otazky tykajici se pfedvolebni kampané nejen
parlamentnich stran, ale i dalSich zatim stran neparlamentnich. Na zaklad¢
ziskanych vysledkt se autorka pokusila odpovédét na otazky a hypotézy,
které vyslovila pted provedenim Setieni.

V druhé c¢asti vyzkumného Setfeni se pokusila komplexné popsat
v pfed¢asnych volbach na podzim roku 2013, coz bylo politické hnuti
ANO 2011.

Hnuti ANO 2011 velmi dobfe zmapovalo poptavku vefejnosti, ktera
neni spokojena se stavajici situaci i vladou. Vystihlo dobfe deprivaci ze
strany ob¢anli a nabidlo fedeni. U&inné bylo jisté i predlozeni vysledki
prace svych predstavitel a uspécht vetejnosti. Povedlo se jim odlisit se od
stavajici politické scény, se kterou jsou obc¢ané jiz nespokojeni. Jejich

propagace se vSak vyhybala tomu, aby byla vyloZzen¢ negativni. Oslovili

52



tak volice napfi¢ veékovych skupin. Kampann implementovala vSechny
dostupné moznosti medialni prezentace. Kandidati této strany také chodili
mezi potencionalni volie a snazili se jim naslouchat, ¢imz se piiblizili vice
obycejnym lidem. Psychologicky rozbor postupll této strany ve volebni
kampani by mohl slouzit jako uzite¢né pouceni pro budouci postup

ostatnich politickych stran.
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PRILOHA C.1
Vyuzity dotaznik
1. Vase pohlavi

a. Muz
b. Zena

2. VasSe vékova kategorie

a. 18-25
b. 25-40
c. 40-60
d. 60 avice

€. Méné nez 18
3. VaSe nejvyssi dosazené vzdélani

a. Stiedoskolské
b. Vysokoskolské
c. Zakladni

4. Pujdete k snémovnim volbam v Fijnu 2013?

a. Ano
b. Jesté nevim

c. Ne

5. Pokud nejdete k volbam, je to proto, Ze:

a. Nedosahl/a jsem veéku 18 let

b. Nezajima mé to

c. Ani jedna strana mi nevyhovuje

d. (oteviena moznost vyplnéni divodu)
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6. Kterou stranu budete volit?

o o

o o

7. Co je pro Vas rozhodujici?

o o T

> Q@ -+ o

ANO

CSSD

Jina
KDU-CSL
KSCM

oDS
PIRATI
SVOBODNI
SPOZ

4

TOP 09
UsvIT
HLAVU VZHURU

Osobnosti, jez stranu zastupuji

Ubrat hlasy velkym stranam

Volba "mensiho zla"
Volebni kampan

Volebni program

8. Povazujete volebni kampané pro snémovni volby 2013 za agresivni

a.
b. Jevi se mi agresivnéjsi nez v minulosti

C.

Ano

Ne
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9. Zatrhnéte, s kampanémi kterych stran se setkavate nejéastéji

o o

o o

o «Q o

ANO

CSSD
HLAVU VZHURU
KDU-CSL
KSCM

oDS
PIRATI
SPOZ
SVOBODNI
4

TOP 09
UsvIT

10. Ktera kampai Vas nejvice oslovila programem

a.

ANO - dat lidem praci, stejna pravidla pro vSechny i politiky,
nezneuzivani socialniho systému, lepsi potraviny, prestiz ceského
Skolstvi

CSSD — dostupna zdravotni péée, kvalitni $kolstvi bez $kolného,
podpora seniortt a déti, kultura jako soucéast vetejné sluzby,
zvySovani minimalni mzdy, podpora pracovniho trhu, zvyseni dani
s ptijmu u bohatych

KDU-CSL — absolventi do prace, transparentni statni rozpodet,
socidlni davky jen kdyz déti budou navstévovat pov. Skol.
dochazku, vyhody pro rodiny s détmi, neprivatizovani pojistoven,
vyssi kvalita potravin

KSCM - vyhnuti se valkam, zdkaz anonymnich akcii, transparentni
vybérova tizeni, hmotna odpovédnost soudct, ufednikd..., pravo na

praci, slevy na danich pro pracujici diichodce, milionéafska dan
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e. ODS — boj s nezamé&stnanosti, podpora mladych (prvni prace, prvni
byt), davky nemohou byt vyssi nez mzda, vefejna sluzba, vice mist
ve Skolkéach, AJ od prvni tiidy, exekutoti pod dohledem

f. PIRATI — svobodny a vymahatelny piistup k informacim, zakony a
ucebnice dostupné online zdarma, necenzurovani internetu, urady
bez papirli, vyuziti svobodného software ve VS, omezeni patenti,
piima demokracie a odvolatelnost

g. SVOBODNI — omezeni pravomoci politiki, nizké dané, zruseni
zbyte¢nych ufadl, vystoupeni z EU, zruSeni povinnosti platit za
sluzby, ktefi si lidé neobjednali

h. SZ — nizsi Géty za energie, zvySovani kvality ZS, obnoveni pateini
sit¢ vefejnych zdravotnickych zafizeni, transparentnost smluv mezi
Iékati a farmaceutickymi firmami, garantované misto Vv MS,
modernizace Zeleznic

i. TOP 09 — lepsi strategie vzdélani, prace na zahrani¢nich vztazich,
podpora hospodaiti, zvysSeni odpovédnosti za vykony funkce,
tradice a individualni lidska svoboda

j. USVIT — piima demokracie s odvolatelnosti, osobni, hmotn a
trestni odpovédnost politikidi, prokazovani ptvodu majetkd,

nezvySovani dani, podpora podnikatelii, hlidani exekutora

11. Zaujala Vas néktera reklamni kampai natolik, Ze jste si vyhledali

vice informaci o dané strané, pripadné jste se rozhodli ji volit?

a. Ano
b. Ne
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12. Ktera ¢ast kampané Vas obvykle nejvice zaujme?

Drobné darky (tricka, placky, samolepky, balonky, koblihy, kolace)

o o

Internetova propagace

Letacky s programem

o o

Oslovovani na ulici od dobrovolniku

Plakaty

=h @

Reklamni spoty v televizi
13. Co Vs na soucasné kampani k volbam nejvice zaujalo?
(oteviend otazka)

14. MiZete vybrat plakat, jenZ Vas nejvice zaujme?

1) ANO

ODPOLITIZUJEME STATNI
INSTITUCE. CHCEME STAT
RIZENY ZKUSENYMI.

CHCEME NIZKE DANE,
KTERE DUSLEDNE
VYBEREME, BUDE

NA DUCHODY.

PRACUJEME A JSOU
ZA NAMI| VYSLEDKY.
NASE SLOVO PLATI

UMIME DAT LIDEM PRACI,
UZ JSME TO DOKAZALL.

PODPORIME ZAMEST-
NANOST ABSOLVENTU
1 VAS PO PADESATCE,

MAJETKOVA PRIZNANI

POLITIKU | JEJICH RODIN
POSLANCI BEZ IMUNITY.

= www.anobudelip.cz

€9 wwwiacebook.com/anobudelip
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2) CSSD

PROSADIME
DOBRE _
FUNGUJICI @
STAT CSSD

4) KDU-CSL

L.
7 /@ 4 KDU-CSL
@ DAME ZEM|
==DOPORADKU
— -

 l MY DrAPavEPBélobradek
WWWKDU CEa . [ e dseda KDU-CSL
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5) KSEM VSE PRO BUDOUCNOST
NASICH DETI

.KSCm.CZ
www.halonoviny.cz

i
- -

% Gabriela HUBACKOVA

vedouci kandidatka KSCM do Poslanecké snémovny PCR

v Usteckém kraji

6) ODS

W #Volim_pravici

7) TOP 09

25, - 26. 10, 2013

L4
VIME, S podporou Starostit

Prijdte 25. a 26. fijna
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8) PIRATI

9) SPOZ

10) SVOBODNI

Méne statu,
vice obcanum!

STRANA
/& SVOBODNYCH
OBCANU www.svobodni.cz
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Chceme trestni odpovednost
@iy, a odvolatelnost politiku

“w

_——

USVIT riime pEMoKRACIE
Tomia Okamury
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(publikace, referaty, apod.) | l [ X I |

Otazky a naméty k diskusi pfi obhajobé:

1) Nastrané 13 je v kapitole 3.1 nazvané ,Cile vyzkumného Setfeni” nesrozumitelné
uvedeno: ,Jako predmét svého zkoumani jsem si zvolila zjisténi, kampané, kterych stran
preferuji, ob¢ané CR a co je nejvic zajima ve volebnich kampanich pro volby do
Poslanecké snémovny Parlamentu CR v r. 2013.“

Prosim o jasnou formulaci vyzkumného cile, nejlépe jednou vétou (souvétim).

2) Jaka jsou hlavni vyzkumna zjisténi, resp. co nového nam provedeny vyzkum objasnil?
3) Proc autorka nijak nepracuje s vysledky doplrikového Setfeni v prazském metru?

Celkové hodnoceni prace (klady, nedostatky):

Predkladana bakalarska prace prezentuje velmi zajimavé a vzhledem ke studovanému oboru
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voleb do snémovny 2013, ktery pokud bychom vnimali jako ndzev produktu, povaZuji viak za
pomeérné zavadéjici, nebot autorka se redlné konzistentnéji vénuje kampani jednoho
politického subjektu.

| pfes uctyhodny pocet (internetovych) respondent(i N=971 a skvélé nacasovani sbéru dat,
véetné dobre zvladnutého doplikového dotazovani v metru a pozorovani outdoorového
eventu, se jevi vyuzitelnost ziskanych dat vzhledem k zaméreni prace ponékud problematicky:
autorka uvadi jako cil nosného dotaznikového Setreni, ziskat "pfiblizny obraz o ndzorech voliét
na volebni kampané pro volby do Poslanecké snémovny, které probihaly na podzim roku 2013
(s. 17). V souvislosti s kapitolou 3.4.2 ,,Zacileni a mozné problémy”, ktera pojednava ve formé
Discussion o omezenich uziti ziskanych empirickych dat, neni naopak zfejmé, jaké zejména
vyhody skytala stéZejni uZitd dotaznikova metoda (kromé ziskani vysokého poctu respondenta)
a pro¢ byl dotaznik koncipovan danym zpdsobem.

Prace vykazuje celou fadu vagnich, nepromyslenych a chybnych formulaci. Nerozumim napf.
divodu pro uvedeni informace o nizké ucasti voli¢l od 18 do 30 let na zakladé vlastniho
pozorovani autorky jakoZto ¢lena volebni komise, pokud existuji pfesné a dostupné statistiky
Ucasti: ,,Poté, co jiz tretim rokem zasedam ve volebni komisy ve Vysokém Myté, mohu fici, Ze
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reklamni spoty v televizi, které v prdméru zaujaly 10,4 % respondent(l”, kdy urceni ,stability
zajmu“ je neznamé. Nékteré dalsi chybné formulace: "Za nejméné dllezitou ¢ast kampané
oznadil vybrany vzorek respondenti oslovovani na ulici od respondentt, Nejlepsi umisténi...”




(s. 36) nebo ,Politické kampané v dnedni dobé jsou povazovany za obrovskou pfileZitost tak
nikdy predtim" (s. 7) ¢i: ,AvSak pozoruhodng na tom je fakt, Ze se tomu tak nedéje“ (s. 8).
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