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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace na téma politicky marketing se zabyva porovnanim prezidentskych
kampani Baracka Obamy a MiloSe Zemana. V teoretické Casti je objasnén politicky mar-
keting a jeho role v politickych kampanich, nasleduje charakteristika typu volebnich kam-
pani a fenoménu nova média. Souéasti prace je popis volebniho systému v Ceské republice
a USA. Cilem prace je definovat vyuzité nastroje politického marketingu, volebni strategii
a komunikacni prostfedky obou kandidatii. Na zaklad¢ komparativni analyzy jsou formu-
lovany odlisnosti 1 spolecné znaky obou kampani, které vedly k tispéchu Baracka Obamy a
Milose Zemana v prezidentskych volbéch.

Kli¢ova slova: politicky marketing, volebni kampan, novd média, néstroje politické¢ho
marketingu, negativni reklama, pozitivni reklama, volebni strategie, prezidentsky kandidat,
direct mail, prostfedky komunikace

ABSTRACT

This bachelor thesis on theme political marketing deals with comparing presidential cam-
paigns of candidates Barack Obama and Milo$ Zeman. Political marketing and its role in
political campaigns is clarified in the theoretical part, as well as types of election cam-
paigns and phenomena of new media. Moreover, the thesis describes principles of voting
systems in USA and in the Czech Republic. The aim of the thesis is to define the usage of
political marketing tools, election strategies and communication tools related to both can-
didates. Through the comparative analysis are formulated differences and common fea-
tures, which lead to the success of Barack Obama and Milo§ Zeman in the presidential
elections.

Keywords: political marketing, election campaign, new media, political marketing tools,
negative advertising, positive advertising, election strategy, presidential candidate, direkt
mail, communication tools
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UvVOD

Od roku 1992 se v Ceské republice fedilo téma piimé volby prezidenta republiky. Ale az
rok 2012 se diky jejimu zavedeni zapsal do d&jin. Obané Ceské republiky poprvé sami
rozhodli, koho cht&ji v Cele statu a nemuseli tak spoléhat na vyjednavani politickych stran.
Dulezitou roli vsak v jejich rozhodovani sehral politicky marketing, ktery do té doby
Vv nasSich prezidentskych volbach netcinkoval. Obor, ktery pamatuje rozvoj televize a zaro-
ven vyuziva i nejmodernéjsi informacni technologie, je hlavnim tématem prace. Ta se kon-
krétnéji zabyva komparativni analyzou prezidentské kampan¢ Baracka Obamy z roku 2008

a MiloSe Zemana z roku 2013, jehoZz analyza vychazi i z ro¢nikové prace psané roku 2013.

K volb¢ tohoto tématu mé inspirovaly 2 udalosti. Prvni byla jiz zminéna nové pfijata pfima
volba prezidenta republiky, ktera se feSila od roku mého narozeni a nyni poskytuje dosta-
tek materiald pro detailnéj$i zkoumani v souvislosti s politickym marketingem. Druhou
byla jedine¢na a inovativni kampan Baracka Obamy z roku 2008, ktery jako prvni ve své
volebni kampani Gspésné vyuzil novych médii. O volbé americké kampané, pro ucely
komparace, rozhodl i fakt, ze je USA kolébkou moderniho politického marketingu.

Ackoliv se forma kampané Obamy a Zemana zda byt na prvni pohled diametralné odli$na,
maji nékteré znaky spolené. Usp&§né vyuziti nastroji politického marketingu a komuni-
kacnich prosttedki obou kandidati nabizi spoustu inspirativnich postupt pro pfisti prezi-
dentské volby v Ceské republice. Politicky marketing v prezidentskych volbach mé v nasi
zemi budoucnost, coz potvrzuje i fakt, Ze roste vyznam role nerozhodnutych volicd. Ti
hlasuji aZ na zdklad¢ volebni kampan¢, coz nahrava ptsobeni politického marketingu, kte-
ry se primarné soustfedi na mén¢ loajalni voli¢e a sekundarné na udrzeni stabilnich volici,

ktefi maji své preference dlouhodobé rozhodnuty.

V teoretické €asti prace je definovana historie politického marketingu, na kterou navazuje
detailni popis procesu vzniku volebni kampané a charakteristika nejcastéji uZivanych pro-
stiedktl komunikace. Vysvétlen je i systém prezidentskych voleb v USA a CR, ktery je pro

pochopeni volebnich kampani stéZejni.

Prakticka &ast se zabyva analyzou kampané Baracka Obamy a Milose Zemana. Resi ulohu
politickych néstroji pro stanoveni strategie a jednotlivych taktickych kroki. Podrobné ro-
zebira, jak efektivné oslovili jednotlivé vyuzité prostiedky komunikace cilovou skupinu, a
které byly hlavnim divodem uspéchu daného kandidata. Na zavér jsou predstaveny i ofici-
alni vysledky voleb v USA a CR. Kampai Baracka Obamy je Vv piipadé analyzy podrob-
néjsi, jelikoz obsahuje fadu novych postupt a prostfedktt komunikace, jeZ vyzaduji detail-
néjsi popis. Dlivodem je 1 moZnost se touto praci v nasich pfistich prezidentskych volbach
inspirovat. A dale iniciovat, nejen jako voli¢, ale i jako zadavatel kampané¢, inovativnéjsi,
efektivnéjsi a Casto 1 ekonomictéjsi piistup k vedeni profesiondlni nad¢asové volebni kam-

pang.
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1 KLASICKY MARKETING JAKO ZAKLAD PRO POLITICKY
MARKETING

Prvni znama definice marketingu byla publikovana v roce 1941 Americkou marketingovou
asociaci (American Marketing Association — AMA) a znéla: ,,Marketing je hospodaiska
¢innost, kterd umoznuje pohyb zbozi ¢i sluzeb od vyrobce ke konzumentovi ¢i uzivateli*
(AMA 1960: 2). Ve stejném roce byla vSak rozsifena o verzi, kterd zni: ,,marketing chape
jako soubor technik slouzicich jednomu cili, zvySovani ziskii firmy.“ (Matuskova 2005,
s.10)

Anna Matuskova (2005, s.10) definuje marketing jako: ,,proces smény, kterd ma dva hlavni
aktéry - prodejce ¢i podnikatele, ktery nabizi produkt ¢i sluzbu za penize kupujicimu
s cilem uskute¢nit obchod®“. Od obchodni transakce se odliSuje v cilech, pfistupu a vyuzi-
vani marketingové strategie skladajici se ze ¢ty komponenti — vyrobek nebo sluzba, cena

¢1 néklady, propagaéni kampari a distribuce skrze uréené kanaly.

Po dlouhou dobu byl marketing chdpan jen jako ekonomickd aktivita s reklamou oriento-
vanou na prodej. Od poloviny 60. let 20. stoleti se vSak objevuji zmény. Ve své studii
Broadening the Concept of Marekting z roku 1969 se Philip Kotler a Sidney J. Levy vénuji
faktim, Ze se marketing stdvad nastrojem novych socidlnich oblasti (napt. politickych
stran).

Hranice vymezujici klasicky a policky marketing je velmi tenka. V klasickém marketingu
je hlavni hodnotou prokazatelny zisk, zatimco u politického voli¢ska podpora, podpora
strany, ¢i jejiho zastupitele a dlouhodob¢ budovany vztah. (Matuskova 2005, s.10)

Politicky marketing stoji na tfech zakladnich pilifich, které prameni z klasického marketin-

gu:

e proces smeény mezi aktéry
e orientace na voli¢e — zdkaznika (jako jedince)

e pouzivani vyspélych analytickych néstroji
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2 POLITICKY MARKETING

Obecné se uvadi, ze termin pochazi z dila amerického politologa Stanley Kelleyho Profes-
sional Public Relations and Political Power z roku 1956.

,Politicky marketing je ve své podstaté aplikovani, rozvijeni a vykonavani strategicky
promyslené kampang, a to bud’ kandidatem ¢i politickou stranou, vladou, lobbisty ¢i jinymi
natlakovymi skupinami. Jeho dal§im krokem je snaha za pomoci analyz najit zptisob, jak si
ziskat vefejné minéni a podporu pro prezentované nazory ¢i ideologii ve volbach a prosadit
takové zdkony, které reaguji na potfeby vybranych jedinci a skupin ve spolecnosti.
(Newman 1999, in Matuskova 2005, s.13)

Defini¢ni problematika nabizi vice definic a je zplisobena faktem, Ze politicky marketing je
interdisciplinarniho charakteru. MuZzeme na n¢j tudiz nahlizet z pohledu ekonomie, polito-
logie, sociologie i psychologie.

Politicky marketing analyzuje politiku z ekonomického hlediska, jehoz soucasti je aplikace
mnohych nastrojl, technik a konceptii z marketingu (naptf. marketingovy (trzni) koncept

a marketingova orientace).

Némecky marketér ptsobici ve Velké Britanii Stephan C. Henneberg zdiiraziiuje, ze by
m¢l byt politicky marketing chépan jako:

e holisticky (celistvy) fenomén

e permanentni fenomén

e mezindrodni fenomén

e interaktivni fenomén

e cticky problém (vliv na demokracii)

Holisticky proto, aby se nezredukoval pouze na popis strategickych a komunikacénich cila

Vv pritbéhu kampang, ale soustredil se na vSechny aktéry volebni soutéze.

Permanentni fenomén je zdiiraznovéan z diivodu prakticky neustale probihajicich marketin-

govych procest (Henneberg in O’Shaughnessy, 2002).

Tento pfistup zaroven souvisi s permanentni kampani objevujici se v Americe od 70.let
a dominujici 1 v soucasnosti v Evropé. Tviircem pojmu je novinat Sidney Blumenthal, kte-
1y ji nazval ,,novou politickou ideologii nasi doby, ktera podmiiuje vladu®“. Od roku 2006,
kdy doglo v Ceské republice k volbam do Poslanecké snémovny, se za¢ina i u nas vyuzivat
jako jeden z ryst oslovovani voli¢t spolecné s odlisSnymi nastroji politického marketingu.
(Matuskova in Foltyn, Caloud, Havlik, Matuskova, 2006).
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Z hlediska teoretického fenoménu, by mély byt cile v rdmeci politického marketingu jasné
vymezeny a témata tykajici se propagandy nebo politické komunikace, by neméla byt

zkoumana.

Mezinarodni fenomén je dilezity, protoze volebni kampané demokratickych zemi jsou
organizovany podobnym zpusobem. Interaktivni fenomén souvisi se systematickym poli-
tickym fizenim, zalozenym na vzajemné vymeéné, pochopeni pozadavkii a dynamickém
pristupu.

Henneberg (in Chytilek, Eibl, Matuskova, 2003) se ve své praci rovnéz soustfedil

na vysvétleni funkei politického marketingu, jenz podle néj jsou:

e funkce produktu (Lees — Marshment (2010) vymezuje politicky produkt napf.
pres osobnost kandidata po stranické hodnoty a symboly)

e volba distribu¢niho kanalu — jak se politicka nabidka/produkt dostane k voli¢tim,
tj. jaké prostfedky bude kandidat ¢i strana vyuZzivat

e funkce ceny (stanoveni ceny) — snaha minimalizovat naklady a maximalizovat
zisk

e komunikace

e management zpravodajstvi — prezentovat se v co Vv nejlepSim svétle a mit kontro-
lu nad obsahem sd¢leni

e fundraising (alokace zdroju)

e management paralelnich kampani — zajistovani sladénosti ¢innosti

e management vnitini soudrZnosti

Politicky marketing, by dle Matuskové, nemél byt chapan tzce. Nejde jen o reklamu, ale
vytvaii se politicka nabidka/produkt, volebni kampan nefunguje sama o sob¢, ale nastinuje
zpusob chovani aktért a subjekti. Politicky marketing se netyka jen politickych stran, ale
zasahuje do vSech oblasti politiky a nevyuziva se jen v obdobi volebnim, ale neustale (Ma-
tuskova in Foltyn, Caloud, Havlik, Matuskova, 20006).

2.1 Kofreny politického marketingu v USA

Spojené staty, aneb kolébka moderniho politického marketingu. Podle francouzského poli-
tologa Philippa Maareka existuji tfi divody pro vysvétleni:

e volebni systém

e tradice politickych vetejnych vztaht

e rapidni rozvoj modernich médii (Maarek 2011, s.7)

Nejvétsim prinosem volebniho systému jsou podle Maareka prezidentské primarky, kdy se

kandidat snazi v ramci své strany ziskat nominace ke kandidatufe. Dale od samotného
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vzniku Spojenych statl je zde nutnost nalézt politickou podporu napfi¢ celymi Spojenymi
staty. A V neposledni fadé rozvoj televize, ktera byla poprvé vyuzita agenturou BBDO pro
ptipravu piedvolebni kampané prezidenta Dwinghta Eisenhowera v roce 1952. V 90. le-
tech piisel dalsi fenomén — internet, ktery je v soucasnosti neodmyslitelnou soucasti prezi-
dentskych volebnich kampani. (Maarek, 2011)

Maarek dale rozliSuje tii evolucni obdobi politického marketingu ve Spojenych statech:

e détské obdobi: 1952 — 1960
e obdobi dospivani: 1964 — 1972
e obdobi dospélosti: od 80. let 20. stoleti (Maarek, 2011)

Pro prvni obdobi je typické vyuzivani televize a volebnich spotii. Pfelomovym rokem pro
televizni debaty je rok 1960. V televiznim studiu WBBM se tak poprvé utkali John Fitzge-
rald Kennedy a Richard Nixon. Cela debata byla zaroven vysilana i ptes rozhlas a pfinesla
zajimavy poznatek. Posluchaci rozhlasu méli jednozna¢ného favorita Nixona a televizni
divéaci Kennedyho. Vizualni kontrast, kde Kennedy vypadal odpocaté a opélené, zatimco

Nixon po chirurgickém zakroku unavené a pohuble, sehral svou roli (Mazur, 2004).

Ve druhém obdobi dospivani se zaind masivné objevovat negativni marketing a televize

pouziva zabéry zblizka, titulky a animace.

Posledni faze probihd podle Maareka dodnes a jejim typickym znakem je zjednoduSovani
témat. Hlavni roli hraje televize, talk show a volebni spoty. Veskeré strategie pfipravuji
politi¢ti konzultanti a vyuZziva se novych informacnich technologii véetné narustu financ-

nich prostfedkli na kampan¢. Hlavnim faktorem je voli¢ (Matuskova, 2005).

2.2 Nastroje politického marketingu

Ugel nastroji politického marketingu spo&iva v ulehovani dosahu strategickych cild kan-
didatim 1 stranam, v kontrole kampani, efektivnim nakladani s finanénimi prostiedky
a Vv poukazovani na mozné nedostatky ¢i problémy.

Mezi tzv. primarni (hlavni) nastroje politického marketingu patfi:

e Segmentace
e Targeting (zacileni)
e Positioning (umisténi)

e Uloha a typ vyzkuma

Podle svétového odbornika na politicky marketing Bruce 1. Newmana (1994) nejsou na-
stroje pouzivany jen pro vitézstvi volebni, ale pomahaji udrZzovat podporu vetejnosti, a tim
docilit 1 opétovného zvoleni. Kooperace a ndvaznost jednotlivych néstrojii vede k efektivni
kampani.
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2.2.1 Segmentace

Koncept znamy z klasického marketingu, kde dochazi k segmentaci trhu kupujicich, aby se
docililo zvySeni prodeje, funguje na podobném principu i v politickém marketingu. (New-
man, 1994)

Pro zacétek prvniho kroku je nezbytny vyzkum volebniho trhu, kterym se zjist'uji priority
a potteby volicu, a poté probihd analyza dat. Dochazi k rozd€lovani voli¢ii podle urcitych

kritérii a jejich zatazeni do homogennich skupin.

Kritéria rozfazovani voli¢u podle Kotlera, Armstronga, Saunderse a Wonga (1999)
I Lees — Marshmentové (2009):

e geografické (staty, regiony, mésta, volebni obvody atd.)
e demografické (vék, pohlavi, pfijem, vzd¢€lani, rasa, velikost rodiny, narodnost)
e behavioralni (chovani volice, spolecenska, politicka aktivita)

e psychografické (postoje, aktivity, z4jmy a nazory)

Kritéria mohou byt kombinovana nebo pouZita samostatné. Zadna $ablona pro spravny
postup neexistuje (MatuSkova, 2009). Rozdéleni volic mlze byt provedeno 1 na zaklade
analyzy ptfedchozich voleb a dlouhodobého sledovani konkurence. Po vyuziti kritérii se
piizptisobuje nabidka, ktera soucasné zvySuje spokojenost vybranych voli¢d, a tim i voleb-

ni zisk. Zaroven se zlepSuje efektivita komunikace a kontrola reakci jednotlivych skupin.
2.2.2 Targeting

Po dokonceni segmentace se za€ina cilit na vybrané segmenty. Targeting 1ze pozorovat
Vv projevu kampané od volebniho programu, ptes billboardy az k vystoupeni v diskusnich
potadech. Podle Newmana (1994) je potieba rozpoznat rozdily mezi kandidatem a protiv-
niky, aby mohl byt targeting realizovan. Poté se kandidat profiluje podle urcitych kritérii
zvolenych segmentii a zafind s formovani vhodného obrazu, ktery napliiuje ocekavani
segmentl z hlediska programového ¢i personalniho (Wiszniowski in Jablonski, 2006). Po-

Cet vybranych segmentti zavisi na dostupnych zdrojich urcenych pro tvorbu kampani.

Dle Bannona (Chytilek, Eibl, Matouskova, 2012) a jeho systému prioritizace je mozné

docilit vhodného vybéru segmenttli po rozdéleni do ¢tyt skupin:

e Primarni cile — segment reagujici na stimuly a pfitom atraktivni

e Sekundarni cile — segment reagujici na stimuly, ale mén¢ atraktivni

e Budovani vztahu — segment méné reagujici na stimuly, ale atraktivni. Divodem
mize byt napt. neznalost kandidata. Je zapotiebi vétsi usili a dlouhodobé&jsi prace
spojena s vysSimi vydaji.

e Ztraceny (wasteland) segment — nereagujici na stimuly, neatraktivni. Voli¢i ne-
dbaji kandidata.
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atraktivni, ale reaguje na kampani vyslané stimuly slabéji, je snadnéjsi a finan¢né piijatel-

n¢jsi volit segment méné atraktivni, ale reagujici.
2.2.3 Positioning

Na targeting navazuje positioning neboli umisténi ,,produktu* vyvolavajici pocity a vnima-
ni, které maji konzumenti, voli¢i, pfi porovnavani s jinymi ,,produkty*. Cilem je co nejide-
aln¢jsi zobrazeni kandidata, které ma volice presvédcit o jeho podpote nebo ptejiti na jeho
stranu. Dulezité je vytvofit a udrzovat emocionalni i intelektualni vztah s voli¢i (Worcester
— Baines in Wymer, Lees-Marshment, 2006) a odlisit se pfitom od protikandidatt, zptiso-
bem, kterym mifi vybrané segmenty (Kotler, Amstrong, Saunders a Wonga 1999, s.434).

Podle Collinse a Butlera (in O’Shaughnessy, 2002) je nyni na politickém trhu velmi mnoho
stran a kandidati by se méli chovat podle jejich dané pozice. Vice vysvétluje tabulka stra-
tegie pozic jednotlivych kandidata na trhu.

Faktory uspéSného positioningu

Dle Bannona (in Chytilek, Eibl, Matouskova, 2012) existuje pét faktora:

e jasnost pozice — nabidnuti né¢eho nového nez protikandidati, znalost vyhody a po-
zice
e konzistence pozice — dulezity dlouhodoby konzistentni piistup
(Casto se konkurenti snazi podkopat konzistenci kandidatovy image, proces zmeény umiste-
ni, neboli repositioningu je naro¢ny z hlediska ptedeslych slibli ze strany kandidata (Wor-
cester — Baines in Wymer, Lees-Marshment, 2006)).

e divéryhodnost pozice — voli¢i museji véfit v kandidatovu image
e soutézivost — nabidka jiné hodnoty nez konkurence

e komunikovatelnost pozice — voli¢i musi kandidatovi rozumét a vnimat jej

2.2.4 Uloha a typ vyzkumi

Kazda marketingové orientovana ptredvolebni kampan by méla,dle Varoga a Rice
(in Newman, 1999) obsahovat ¢tyfi typy vyzkumt, které pomahaji kandidatim porozumét
trhu.

e vyzkum kandidata a opozice — identifikace silnych, slabych stranek a kontroverzi
kandidata a konkurentl, umoznuje identifikovat pfilezitost a poucit se z chyb ji-
nych, nezbytny pro efektivni positioning

e vyzkum otazek — diilezity pro tvorbu navrhi (tykajici se dani, vzdélani...) ze strany
kandidata

e vyzKkum vyuZivany pfi targetingu — identifikace voli¢li napomaha k prezentovani

message (centralni sdéleni, nejen kampan) prostrfednictvim médii



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

e vyzkumy verFejného minéni — méieni nazorl vetejnosti skrze pruizkumy vetejného

minéni (opinion polls) a focus groups
Kvantitativni vyzkum

Umoziuje méfit silu nazoru. Nejcastéji formou uzavienych otazek v dotaznikovém Setieni.

Vyuziva se v prubéhu celé kampané a riznymi zpisoby:

e Benchmark polls — byva prvnim prizkumem tésné pted ohlasenim kandidatury
nebo po ném, ¢as na polozeni otazek je obvykle 20 minut a pocet dotazovanych pro
volby tykajici se celého tizemi statu je 800 a vice. Podle Rademachera a Tuchfarbe-
ra (in Newman, 1999) muze pomoci pii targetingu (které skupiny volica kandidata
podpoii) a positioningu (jaké jsou reakce na kandidata, messages a témata). Volici
se zde mohou vyjadfit i k otdzkam, které by mel kandidat fesit.

e Follow-up polls — prizkumy, které nastupuji po benchmarku. Jsou zaméfeny
demachera a Tuchfarbera (in Newman, 1999) monitoruji na konci kampané vliv
message, a to jakou pozici ma kandidat mezi volici.

e Tracking polls — soustfedi se pouze na jeden aspekt a probihaji na konci kampang.
Zkoumayji progres a kontroluji problémy. Mohou mit i podobu daily tracks (denni

prizkumy), které probihaji na zaklad¢ stejné metodologie.

Dalsim typem tzv. polls, jsou exit polls, jejichz zadavateli nejsou kandidati, ale média.
PtinéSeji hodnotné informace ze strany voli¢l o tom jak hlasovali, jaké jsou jejich obavy
a otazky (Michel — Daves in Newman, 1999). Mohou poskytovat uzite¢né informace pro
budouci kampané o minulych volbach a pro pravé probihajici kampané feedback ze strany

voli¢t (Hofrichter in Newman, 1999).

Focus group

Focus groups jsou jednim z ptiklad kvalitativniho vyzkumu. Vyuzivaji se jako simulace
postoju v pribéhu kampané, umoznuji identifikovat specificky jazyk a provadét efektivnéj-
$i prizkumy diky tomu, Ze nastifiuji emoce a nazory ucastnikii (voli¢l). Maji vSak své ne-
vyhody. Témi mohou byt nezkuSeny moderator, ktery diskuse vede, nebo nizka reprezenta-
tivnost vzorku.

2.3 Proces politického marketingu a 4P

Phillip B. Niffenegger (1988) pouzil k definovani konceptu politického marketingu marke-
tingovy mix, znamy jako 4P. Product, Promotin, price a place umoziuji, podle né&j, neje-
fektivnéji kontrolovat chovani voli¢h. Velky duraz klade zaroven na marketingovy vy-
zkum, ktery je stéZejni pro segmentaci, ze které vychazi tvorba reklamy, pfiprava na tele-

vizni debaty, eventy spojené s kampani a v neposledni fad€ i image a prezentace samotné-
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ho kandidata. Bez marketingového vyzkumu je mozna kandidat schopny identifikovat
hlavni ekonomické, socidlni a politické problémy v zemi, ale neni schopny determinovat,
jak na né& jednotlivi obéané nahlizeji. Kazdéa skupina lidi ptiklad4 problému jinou véhu, a

proto je definovani segmentace pfed kampani zasadnim krokem.

[’ VOTER SEGMENTS
MARKETING MIX

« Campaign platform
Product * Past records
* Image

* Advertising
Promotion * Debates
+ Campaign events

* Economic costs
Price * Psychological costs
* National image effects

LINIWNOH IAND

CANDIDATE/PARTY

* Meetings

Place + Volunteer program

+ MARKETING RESEARCH

Obr.1  The Political Marketing Process - definuje spojeni 4P a marketingového vyzkumu se
segmenty volicl. (Cwalina, Falkowski, Newman, 2011)

Product

Tim je dle Niffeneggera myslen produkt, ktery nabizi kandidat voli¢tim. Jedna se komplex
vSech benefitl, které vyplynou ze zvoleni daného kandidata. Produkt, nebo spiSe sliby,

jsou volictm ptedstavovany prostfednictvim promotion (reklamy, debat...)

Price

Cena produktu, kterou kandidat nabizi, zahrnuje vSechny zmény, které sebou pfinasi kan-
didatiiv program, a které po jeho zvoleni budou voli¢i ,,sndSet”. (daflovd navyseni, skrty
V rozpoctu atd.), dalsi co zahrnuje do ceny je to, zda kandidata po zvoleni lidé pfijmou jako
silného leadera, na kterého budou pysSni, nebo nékoho, kdo bude ostudou pro své krajany
Vv zahrani¢i. Soucasti jsou i tzv. Psychological costs, jestli budou ob¢ané po zvoleni kandi-
data spokojeni s jeho nabozenskym vyznanim a etnikem. V tomto smyslu je vybér kandi-
data na politickém trhu a nakup produktu na ekonomickém trhu podobna zaleZitost. Vse je
posléze spojené s cenou, rozdilem je pouze, Ze jednou je nehmotna, spiSe psychologicka a

jednou hmotna, vyjadiena penézni hodnotou.
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Place

Place je marketingovy stimul, ktery referuje o kandidatoveé schopnosti dostat sdéleni mezi
co nejvice volici osobni cestou. Nékdy jde o kontaktni kampan kandidata spojenou
s aktivitou dobrovolniki, ktefi osobné (door-to-door) navstévuji potencialni voliCe, agituji
a seznamuji volice s programem a image kandidata, kterého pfi jeho navstévé elektoratu
vidéli a slyseli.

Promotion

Sestava z rozsahlé komunikace a propagace (reklama atd.) kandidata a jeho programu ptes
média formou volebni kampang'. (Cwalina, Falkowski, Newman, s. 30-34, 2011)

2.4 Meédia a politicky marketing

Obecné jsou média definovana jako prostiedek sdéleni. Existuji 2 kategorie médii:

¢ Primarni komunika¢ni média
Soustavy znaku a pravidel jejich uzivani, které predstavuji zprostiedkovatele sdéleni mezi
ucastniky komunikace.

¢ Sekundarni komunikaéni média
Ta umoznuji zaznamenavat sdéleni a pienaset je na vétsi vzdalenost a reprodukovat je co
nejvétsimu poctu lidi. Sekundarni média se dale déli podle rozliénych kritérii na masmédia,
horka a chladna média, tiSténi a audiovizualni, klasicka a elektronicka atd.
V politickém marketingu vSak sehravaji dileZitou roli hlavné masmédia. U postmodernich
kampani hovotime konkrétné o novych médiich, ktera z masmédii vychézeji (internet).
2.4.1 Masova média a volebni kampan
Jsou povazovéna za vyznamnou souc¢ast rozhodovani, zvlasté¢ v demokratickych spole¢nos-
tech. Patii mezi né zejména periodicky tisk, rozhlas, televize a internet. Tvofi prostiednika
mezi politickou realitou a adresatem (Ctenafem, divakem, posluchacem atd.). Plni diilezitou

spolecenskou funkci, protoze pravé na nich zavisi, o ¢em a jak se informuje. Masmédia

dale vyjadiuji, ale i spoluutvateji vetejné minéni. O médiich se v souvislosti s jejich funkci

! Volebni kampaii tvori podmnozinu politickych kampani. Jedna se o etapu volebniho procesu zahajenou
oficialnim vyhlaSenim voleb a ukoncenou ptred zacatkem hlasovani. Volebni kampan je proces komunikace
mezi politickymi subjekty a voli¢i, ve kterém se dany subjekt snazi presvédcit volice, aby ziskal co nejvetsi
pocet hlast v nastavajicich volbach. (Cabada, Kubat 2007: 294; Kubacek 2012: 25-26) Cilem volebni kam-
pan¢ je informovat voli¢e o konani voleb, o kandidatech, politickém programu, dale je presvédcit o podpoie
kandidata a v neposledni fad¢ i posilit podporu mezi jeho stoupenci a mobilizovat volice k icasti ve volbach.
(Bradova 2005: 20-21; Kubacek 2012: 26) Hlavni metodou, jak téchto cild dosahnout je volebni (politicka)
reklama. Existuje vsak fada dalSich komunikacnich prostredki.
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spolecenské kontroly mluvi jako o hlidacim psu demokracie, kdyz upozoriuji na proble-
maticka politicka rozhodnuti. Diky funkci informacni a vefejné kontroly jsou z hlediska
politiky dilezita pro vefejnost (voli¢e a obCany). (Média a politika, 2013)

Konkrétnim a nejcastéj$im komunika¢nim prostfedkem volebni kampané v masmédiich je
politicka reklama. (Cabada, Kubat 2007: 294) Jedna se o placenou formu komunikace,
prostiednictvim které kandidati predavaji sdéleni voli¢im. Primarnim cilem je uskute¢néni
aktivity (odevzdani volebniho hlasu). (Eibl, Chytilek, Matuskova 2012: 179-180)

Politickou reklamu lze rozlisit podle vyuzivanych médii nasledovné:

e Reklama v tisku — inzerce, placené ¢lanky, vlozené letaky aj. v asopisech a novi-
nach. Vyhodou je osloveni konkrétnich segmentt.

e Reklama vtelevizi — TV spoty. V Ceské republice je zakazano vysilani
v soukromych televizich, ve vefejnopravnich televizich maji spoty vyhrazené pas-
mo. Reklama v TV ma spiSe informacéni charakter, jelikoz je zde problém
S pfesnym zacilenim.

e Reklama v rozhlase — radiové spoty. Zde je nevyhodou, Ze chybi vizualni vjem.

e Direct mailing — letaky, dopisy, pohlednice a dalsi formaty zaslany voli¢im az
domu.

¢ Outdoorova reklama — billboardy, bigboardy, CLV, plakaty a dal$i. Hlavni nevy-
hodou je ptfesycenost vnéjsiho prostoru v pribéhu voleb, ktera vede k ignoraci ze
strany volicu.

e Netypicka forma reklamy (ambient) — mimo standardni média, naptiklad
Vv dopravnich prosttedcich.

¢ Internetova reklama — bannery, PPC reklamy a dal$i. Nabizeji pfesné zacileni.

Jelikoz se stale vice hovoii o vyuziti novych médii ve volebni kampani, je tieba si defino-

vat, co to jsou nova média a jakym zpusobem volebni kampan oproti masmédiim ovliviiuji.
2.4.2 Nova média a volebni kampan

Masova média maji podobu kandlu, na jehoz zacatku je institucionalizovany podavatel
neboli vysilag, ktery jedno sdéleni odesle pomoci média a to se v nezménéné podobé do-
stane k mase divaki/posluchaci. Ti ho poté kazdy sam za sebe pfijimaji a dekoduji. Tento
model byva nazyvan one-to-many. V novych médiich vsak doslo k synergii funkce mezi-
lidské a masové komunikace a vznikl sitovy model dnes nazyvany many-to-many. (Lis-
ter, 2009)

Produktem marketingové komunikace v novych médiich tudiz neni jen samotné sdéleni
prenasené ke spottebiteli, ale efektivné vytvoteny prostor, ve kterém si uzivatel najde in-

formaci, kterd ho zajima a s tou mize dale pracovat (sdilet ji, komentovat atd.). Cilem
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marketéri by nyni mélo byt pomoci uzivateltim nalézt co nejsnazsi cestu k nalezeni sprav-

nych informaci.

Marketingovy feditel American Express John Hayes fekl, ze ve dvacatém stoleti byl mar-
keting monolog. Mé&li jsme na svédomi témét vse, co bylo feeno a ocekavali jsme, Ze spo-
ttebitelé budou poslouchat. S nastupem jedenadvacatého stoleti, se posunujeme k dialogu.
Spottebitelé chtéji, abychom jim naslouchali. Lépe feceno, spotiebitelé nebudou tolerovat,
pokud jim nebudeme naslouchat. (\Vollmer, Precourt, 2008)

Online komunity

Pojmem on-line komunity se rozumi seskupeni osob, které vyuzivaji internetového pro-
stiedi k tomu, aby si mohli vyménovat informace o oblasti spole¢ného zajmu. Nedochazi
k nim pouze diky internetu, ale ¢asto z divodu fyzickych nebo socialnich bariér (Castou
bariérou je Casoprostorova vzdalenost). (Social network analysis in practice, 2010)

Spolec¢nosti Compete Inc. provedla vyzkum, zZe se 78 % uzivatell ptidava do komunit kvii-
li vztahtim, komunikaci s prateli a poznavani novych lidi. 47 % uzivatelt dale uvedlo jako
jeden z diivodi zabavu, 38 % pouceni a 23 % se ptidava kvili moznosti vyjadrtit sviyj na-
zor. (Weber, 2009)

Web 2.0

Definice Tima O'Reillyho, zakladatele O'Reilly Media, tika: ,,Web 2.0 je revoluce podni-
kani v pocitacovém primyslu zplisobena piesunem k chapani webu jako platformy a pokus
porozumét pravidlim vedoucim k uspéchu na této nové platformé. Klicovym mezi témito
pravidly je toto: tvofte aplikace, které budou diky sitovému efektu s ptibyvajicim poctem
uzivateli stale lepsi.” 2 (Radar, 2006)

Obecné 1ze web 2.0 popsat jako web o lidech a web 1.0 popsat jako web o komerci. U
webu 2.0 se od roku 2004 na obsahu podileji uzivatelé, a jde tak o novou etapu vyvoje
webu. S pojmem Web 2.0 jsou spojovany v dne$ni dob& Casto pouzivané pojmy jako
blog, wiki, chat, socialni sit¢ apod. (Singer, 2005)

Socialni sité
Socialni sit’ je webova platforma, zalozena na komunité uzivatela a instituci, majici mezi

sebou néjaké vazby. Ty mohou vznikat z riznych divodu, spolecné zajmy, stejné politické

nazory a jiné. Uzivatelé si na socidlnich sitich vytvateji osobni profil a vystupuji pod vy-

2 <Web 2.0 is the business revolution in the computer industry caused by the move to the internet as platform,
and an attempt to understand the rules for success on that new platform. Chief among those rules is this: uild
applications that harness network effects to get better the more people use them. (This is what I’ve elsewhere
called “harnessing collective intelligence.”
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tvofenou identitou. Mezi sebou jsou propojeni a vzajemné sdili informace v podobé mul-
timedialniho obsahu (foto, video) a textu. (Jindra, 2011)

Na rozdil od masovych médii, ktera jsou spiSe neosobni, vyvolava u uzivatell piihlaSeni na
socialni sit’ pocit divéry. Maji moznost sledovat lidi, které maji radi a informace ze svého

okoli.

Clara Shih (2010) ve své knize ,, Vyd¢lavejte na Facebooku® uvadi 2 zakladni kameny
marketingové komunikace na socidlnich sitich. Tim prvnim je moznost detailnéjSiho cileni
tzv. hypertargetingu, kde se v cileni dostavame az na troven jedinct. Vedle dalsich kritérii,
jako je v€k a pohlavi, je zde i zda ma dany jedinec vztah, jaké jsou jeho zajmy nebo poli-
tické preference, poptipad¢ koho bude volit. Dostupnost téchto informaci vSak zalezi na
samotném uzivateli. Praktickym pfinosem je pfedev$im maximalni afinita komunikace
s cilovou skupinou. Vyhodou je moznost osloveni pfesné skupiny konkrétnim sdélenim za

nizké naklady. Nevyhodou je fakt, ze jde o data, které poskytuji sami spotiebitelé.

Druhym zékladnim kamenem je specifickd povaha komunitni funkce socidlnich siti. Hlav-
ni hodnotou na socidlnich sitich jsou osobni vztahy, a proto mohou socidlni sité fungovat
jako silné nosi¢e marketingové komunikace i mimo zakaznickou komunitu. Jak fika Tim
Kendall, Director of Monetization Facebook.com: ,,Reklama na Facebooku neptisobi jako
reklama, protoZe je od vasich ptatel. * (Shih, 2010)

Vzhledem k tomu, Ze politicky marketing vychazi z klasického, je podstata vztahu se spo-
ttebitelem stejna.

e [Facebook

Facebook je nyni nejvétsi socialni sit’ na svété. Vznikl v roce 2004 pod nazvem theface-
book.com na Harvardové¢ univerzité, kde slouzil zdej$im studentim jako exkluzivni interni
nastroj pro komunikaci. V roce 2005 se rozsifil do dalsich vysokych §kol a vybranych vel-
kych firem v USA (Microsoft, Apple). Od roku 2006 uz umoznoval registraci komukoliv
na svété a jeho cilova skupina se od kolegli vybranych firem a studentli zacala rozSifovat
mezi jejich rodice, prarodice a taky obchodniky. O dva roky pozdé&ji, kdy probihaly volby
prezidenta USA se oteviel i médiim, dalSim firmam a zdjmovym organizacim. Z nastroje
se zménil v platformu a umozZnil firmam, politickym strandm a jinym organizacim, komu-
nikovat s jejich fanousky lidstéj$im zptisobem. Tento rok znamenal pro Facebook nejvétsi
boom. (Technet.cz, 2014)

Facebook umoznuje vytvoreni osobniho i firemniho profilu. Obsahuje nastroje na tvorbu

skupin, vkladani a sdileni videi a fotek. Dale zahrnuje chat a firmam poskytuje prostor pro

3 “Facebook advertising doesn’t feel like advertising because it comes from your friends.”
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jejich PPC reklamy. Je dostupny ve vice jak 70 jazykovych mutacich a je rozsifen na celém
svéte. (DVORAN, 2013)

Celkem uzivatelt: 1,26 miliardy

Celkem mé&si¢né aktivnich uzivatelt: 1,23 miliardy

Celkem denn¢ aktivnich uzivatel: 757 miliont

Denné aktivnich uzivatelt v USA: 128 milionu (Digital Marketing Ramblings, 2014)
Denné aktivnich uzivateltt v CR: 622 441 (Socialbakers, 2014)

e Twitter

Twitter je svétove nejrozsifenéjs$i mikroblog s prvky socialni sité. Byl zalozen v roce 2006
a od té doby jeho popularita jen prudce roste. V roce 2008, rok voleb v USA, §lo o jeden z

nejvétSich skokll v poctu tweetil.

Twitter ma striktné omezenou délku sdéleni (140 znaki), které miize byt jen textového
charakteru. Videa a fotografie jsou odkazovany ptes URL adresu, vedouci mimo mikrob-
log. Umoziuje zalozeni profilu pro osobni i firemni pfispivani a odebirani ptispévka
(tweets) od ostatnich uzivateld (followers), stejné jako na socialnich sitich. Oproti Face-
booku je zcela otevieny a obsah vefejné pfistupny. Vazby mezi uZivateli nejsou tolik zalo-
Zeny na pratelstvi, ale na zajmech. Napfiiklad, kdyz se nam libi n¢jaky prezidentsky kandi-
dat, nasledujeme jej a na nasi zdi se zacnou objevovat i jeho tweety bez ptedchoziho
schvaleni. Z hlediska piispévkl v textové podobg, které snizuji datovou narocnost, je Twit-
ter idedlnim zdrojem aktudlnich informaci. Tweety je moZzné posilat pfes SMS zpravy, ne-
bo rychle pieposlat do své sité Followers. Existuje 36 jazykovych mutaci a v roce 2012 je
ptistupny i ¢eském jazyce (The Connectivist, 2013). Sila Twitteru tkvi ptedevsim v jeho
rychlosti. (Twitter magazin, 2011, Jindra, 2011)

Celkem uzivatelt: 1 miliarda (registrovanych)

Celkem m¢ési¢né€ aktivnich uzivateli: 241 milionu

Celkem denné¢ aktivnich uzivateld: 100 milionu (Digital Marketing Ramblings, 2014)
Aktivnich uzivatel v USA: 53 miliont (24,3 % vSech uzivateli Twitteru) (Lupa cz, 2014)
Aktivnich uZivateli v CR: pies 100 000 (Marketing & Media, 2013)

e Youtube

Youtube je portal/obsahova platforma na sdileni videi, ktery zprostfedkuje pies 2 miliardy
zhlédnuti kazdy den. Vznikl v roce 2005, rok poté jej odkoupila spole¢nost Google. Stejné
jako na socidlnich sitich je moZné si na ném zalozit osobni nebo firemni kanal, budovat sit’
pratel a odbératell, komentovat videa ptispévky, sdilet v jinych sitich a pfedev§im vkladat
konkrétni videa do vlastnich stranek. Youtube Ize lokalizovat v 61 zemich a je dostupny ve
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stejném poctu jazykovych mutaci. Reklamni kampai na Youtube umoziiuje oslovit nejvét-

$i komunitu online videa na svété. (Jindra, 2011)

Celkem uzivateli: pFes 1 miliarda
Aktivnich uzivateld v USA: 30 % z celkového poctu (DVORAN, 2013)
Aktivnich uzivatelt v CR: 5,1 milionti (lokaln& nejoblibengjsi video portal)

Pocet zhlédnutych videi v CR za mésic: 0,5 miliardy (Lidovky.cz, 2013)

Politicka reklama se 1i8i jednak podle vyuzitych médii, ale také podle své polarizace.
Politické subjekty (kandidati) si pfed zahdjenim kampané definuji problémy, které volice
nejvice zajimaji a snazi se v nich vyvolat vytvareni kritérii, podle kterych se budou rozho-
dovat. Dle sestaveného obsahu a podoby sd¢€leni jejich reklamy hovoifime o pozitivni nebo
negativni kampani. (Kubacek 2012, s. 25)

Pozitivni kampan

Jedna se o reklamu obhajujici, nebo také podporujici a je tradi¢ni formou prezentace, vy-
tvofenou za ucelem zlepSeni image kandidata, komunikovani blizkosti jeho nézorii
S nazory volici a spojovani kandidata s pozitivnimi tématy (Johnson-Cartee, Copeland
1997, s. 162) Umoznuje ziskani naprosté kontroly nad sdélenim, které je prezentovano
volicam. Hlavni funkci je posileni vztahu mezi voli¢i a kandidatem. Pozitivni reklama sni-
Zuje pravdépodobnost konfliktu s protikandidatem a kampan je vefejnosti 1épe vnimana.
Nemusi vSak byt natolik efektivni a presvédciva a dost Casto byva nakladnéjsi nez negativ-
ni reklama. (Kaid 2004, s. 172)

Negativni kampan

Zamé&fuje se na kritiku soupefe vice nez na propagaci samotného kandidata. Typickymi
znaky je zjednoduSovani a vysoka mira emocionality ve sdéleni. Casto je vyuZito vytrze-
nych vét z kontextu, polopravdy osobniho zZivota protikandidata spojen¢ho s uméle vytvo-
fenymi aférami a ondlepkovani. Zakon vSak zakazuje zvetejniovat nepravdivé informace o
kandidatech. Vyhodou negativni reklamy je jednoduchost, jelikoz poukazovat na cizi ne-
dostatky neni slozité, zatimco oponent musi vyvinout velké Gsili, aby se obhgjil, ale po-
chybnosti vzniklé u voli¢t jen téZko stoprocentné odstrani. Forma této kampané byva ob-
vykle méné ndkladnd a Casto dost efektivni. U médii 1 voli¢l totiZ vyvolavaji negativni
zpravy vysSi miru pozornosti a byvaji lépe zapamatovatelné, nez ty pozitivni. (Kubacek
2012, s. 29-30) ,,Zatimco pro zapamatovani informace z pozitivné ladéné reklamy je tieba
ji zhlédnout pétkrat az desetkrat, v ptipadé kampané negativni postac¢i jedno az dvé zhléd-
nuti.“ (Kubacek 2012, s. 31). Nebezpeci, které hrozi zadavateli negativni reklamy se na-
zyva tzv. blacklash effect (bumerangovy efekt) a spoc¢iva ve sniZeni preferenci zadavatele.
Casto se tak d&je pokud lidé vnimaji jeho sdéleni jako nerelevantni, netyka se politickych

témat ale osobnim utokiim na oponenta. Stale se vSak hovoii o tom, Ze negativni reklama
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vétsinou funguje ve prospéch jejiho zadavatele. (Lau, Sigelman, Rovner 2007, s. 1180-
1183)

2.5 Strategie volebni kampané

Joseph Napolitan, americky konzultant, tvrdi, Ze strategie je nejdilezitéj$im prvkem vo-
lebni kampané (Napolitan cit. podle Faucheux, 2003). Vse za¢ina rozhodnutim kandidovat
a poté je jasna vize Ci dlouhodoby politicky cil realizovan za pomoci kampan¢. V soucasné
dobé je hlavnim zkoumanym zdrojem strategického planovani kampané komeréni marke-
ting. Proces prodeje, umisténi a soutézivost produktti na trhu je totiz v byznysu a politice,
kde je “produktem kandidat”, velmi podobna (Kotler, 1981 cit. podle Lees-Marshment,
2009).

Volebni strategie je podle Napolitana (Faucheux, 2003) plan, ktery politicka strana nebo
kandidat potfebuje predtim, nez se pusti do volebni kampané. Tento plan kandidatovi, ¢i

strané fik4, jak dosahne svého cile.

Taktika volebni kampané je poté soubor konkrétnich metod, které kandidat/strana pouZzi-
va, aby dosahla svého cile.

Jiz zminéni Joseph Napolitan (Faucheux, 2003) vidi jako zaklad Gspéchu spravné nac¢aso-
vani jednotlivych kroku a fika: ,,Ptijit s né¢im brzy nebo pozdé muiize zcela znehodnotit
oc¢ekavany dopad naseho jednani”.

Naopak Bruce Newman, americky politolog, povazuje za podstatu strategie roli tymu,

ktery kampan tvofi. Kompetence, zodpovédnost s moci €init strategicka rozhodnuti jsou
pro kone¢ny vysledek stézejni.
Dale Newman uvadi, Ze znalost novych technologii miZe znamenat naskok pied soupefi
a rychlejsi a lepsi zacileni voli¢t (Newman, 1994).
Dick Morris (1999) se pfiklani ke komunikaéni a medidlni strategii, které souviseji
s vybérem komunika¢nich kanalli, nutnym v pifedvolebnim planu. Dulezité je vytvofit
spravné sdéleni kampané.
“Nejefektivnéjsi komunikace vychdzi pouze z naSich nejlepSich vlastnosti, které mifi proti
nejslabsim mistim nasich thlavnich oponentt” (Faucheux 2003, s.68).
Odbornici ptikladaji strategii kampané rtiznou véhu, nicméné Uplnym zdkladem by méla
byt:
e analyza slabych a silnych mist
Jaky je nas cil a jaké dil¢i cile?
Jak jsme dopadli v minulych volbach?

Kdo byl osloven a neosloven, kde byl pouze tésny vysledek?
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Jaky méame volebni program, a kterd témata vyuzijeme pii kampani?
e analyza prostiedi, kde budeme kandidovat

Jaky je volebni systém?
Jaka je legislativa? (zakony upravujici proces voleb)
Kdo ptedstavuje konkurenci a jaky mél/a vysledky v minulych volbach?

Kdo je nam naklonén?

Cilem analyzy je piiprava efektivniho zacileni volic¢l a tvorba message (sdéleni kampang),

ktera by méla byt kratkd, pravdiva a davéryhodna.

Na zaklad¢ analyzy poté rozclenujeme strategii do vice oblasti, u kterych kandidat stano-
vuje taktiku.

e Komunika¢ni a medialni strategie — prostfedky, kterymi kandidat oslovuje s
hlavnim sdélenim volice, takticky hraje diilezitou roli vizudlni stranka kampané a
image politické strany a jejiho kandidata nebo sam kandidat

e Personilni strategie — hlavni roli ma kandidat, strategie vytvofena manazerem
kampané. Podle Pelosiho (2007) je kandidat srdcem kampané a volebni manaZer
jeho mozkem.

e Strategie mezistranickych vztaht

e Ideologicka strategie — zahrnuje volebni program a zpiisob, jak a co z néj vyuzit

k propagaci u cilové skupiny

Ziskavani financi a stanoveni rozpoctu souvisejicim s planem vydaji a efektivitou zisku
financi, je pro realizaci strategie stézejni. Zakladnim zdrojem penéz v kampani je fundrai-
sing — systematické ziskavani financi s oslovenim novych pfiznivci a rozvojem strany.
Vétsinou plati, ze kandidat disponujici vyssim obnosem, ma podle vyzkumi veétsi Sanci
zvitézit.  (Shea — Burton, 2006)

2.5.1 Volebni kampaii a jeji vymezeni

Volebni kampan je doba, od poc¢atku kandidatury do posledniho dne voleb, v jejimz prabé-
hu se kandidat a jeho strana snazi pfedstavit sama sebe a jejich programové body. Cilem
vSech kampani je co nejvyssi voli¢ska podpora. Ta zévisi na formé komunikace, organizaci
a atraktivnosti.

Dle Roberta Wiszniowskiho, polského politologa, jsou kampané rozdéleny na:

e Kampané orientované stranicky (50. a 60. 1éta 20. stoleti)
e Kampané¢ orientované na kandidata (do 70. let minulého stoleti)

e Kampan¢ orientované na volice (od 70. let 20. stoleti az po soucasnost)
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Kampané orientované na volice zjistuji jejich potieby a snazi se jim pfizptsobit. Hlavni
faktory zde jsou:

e decentralizace ¢innosti, zptisob komunikace ptfizptisoben¢ jednotlivym oblastem

e mén¢ standardizovand kampan, pfizptisobeni voli¢skym segmentiim, medidlnim
kanalim

e nastup permanentni kampané — kandidat vystupuje stylem, zZe kampan nekonci

e odlisné sdéleni pro narodni, regionalni a komunalni roven

e upozadéna role stranickych zamé&stnanci, vyznamna role agentur organizujici pied-

volebni prizkumy, logistiku a ptipravu materialti (Wiszniowski, 2000)
V praxi se setkavame s kombinaci vSech téchto typi.

Americky politolog Gary A. Mauser se soustiedil na to, zda je kampan vedena profesio-
naln¢ a jaky je zpusob komunikace s vetejnosti (osobni nebo skrze media). Podle néj exis-

tuji 4 typy kampani:

e Marketingové orientovana kampari

e Politicka kampaii orientovana na masmédia — hlavné pro nezndmé kandidaty, ci-
lem je zviditelnit se v médiich

e Profesionalné organizovana kamparn

e Kampaii zaloZena na stranické masSinérii — neprofesionalni (Mauser, 1983)

Marketingové orientovanad kampan vyuZiva marketingové néstroje, procesy segmentace,
targetingu a positioningu a analyzuje vefejné minéni. Vyuzivani marketingovych komuni-
kaci ji pomaha: s vylepSenim image kandidata, v ptipad€ Gtoku protikandidata a udrzovat
vztah s voli¢i (Lees-Marshment, 2009). Dale je zaméfena na koordinovanou ¢innost v teré-
nu v ramcei kontaktni kampané. Za pomoci analytickych metod se snazi nalézt spravné dis-

tribu¢ni kanaly a testovat hlavni sdéleni (Matuskova in Hokovsky, 2008).

Jan Sundberg a Stefan Hognabby, finsti politologové, kladli diraz na zkoumani efektivnos-

ti marketingovych néstroji v kampani. Klicovymi faktory pro né€ jsou:

e Stranické zdroje (finan¢ni prostiedky, postaveni na trhu atd.)
e Efekt volnych jezdci - slavné osobnosti z oblasti byznysu, politiky, herci, zpévaci
a intelektualové podporujici kampané (Matuskova, 2005).

Podobu kampani vSak nejvice ovliviiuje volebni systém nebo dalsi faktory jako stranicko-
politicky systém.

2.5.2 Struktura a organizace kampané
Volebni kampan je proces, jehoz soucasti je volebni $tab a faktické misto jeji realizace.

Sidlo Stabu slouzi jako informacni centrum pro pfiznivce a jako misto ptiprav a realizace.

Existuji 2 zplisoby organizace kampané:
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e Horizontalni — hierarchie rozhodovani, nejvétsi pravomoci ma kandidat, vse ko-
munikuje s manazerem kampan¢, nevyhodou jsou zdlouhavé rozhodovaci procesy

(Matuskova, 2005)

e Vertikalni — Castéji pouzivany zplisob ale ndkladnéjsi, tym je slozen
z organizatoru jednotlivych sekci, mezi néZ je rozdélena zodpovédnost za prubéh,
nevyhodou mohou byt nedorozuméni a fakt, ze cely tym nemohou tvofit placeni

experti a faktické ¢innosti jsou schvalovany horizontaln¢ (Maarek, 2011)

Kli¢ovou postavou Stabu je volebni manazer, neboli schopny organizator a motivator, ktery
komunikuje s kandidatem. V piipad¢ celostatni kampané je zde i $¢f volebniho Stabu, ktery

zajistuje komunikaci mezi manazerem a tymem a ¢innosti probihajici na misté.

Vse se odviji od nac¢asovani. Nejvétsi pozornost je vénovana tzv. horké fazi kampané, coz

jsou jeji posledni ¢tyti tydny (Pelosi, 2007).
2.5.3 Typy strategii volebnich kampani
Dariusz Skrzypinski ( cit. podle Jablonski, 2006) déli strategie na:

e Strategie utvrzovani — cilem je upevnéni nazori jiz rozhodnutych voli¢,
U nerozhodnutych budovani pozice odolné vii¢i konkurentovi

e Strategie rozsifovani — cilem je presvédcit prvovolice a nerozhodnuté, poskytnuti
dostatku informaci a emociondlni apel, ktery zvétsi pole pisobnosti

e Strategie neutralizace — cilem je odradit voli¢e konkurentt jit hlasovat, nastroje
nejsou vzdy moralni, napf. push poll, cilem je pfipomenout negativni udalost spo-
jenou s oponentem

e Strategie obraceni — cilem je presvédcit voli¢e konkurenttli, aby zménily svou pre-

ferenci ve prospéch ,,naseho* kandidata

Dal$im rozdélenim strategie podle charakteru kandidata je déleni na vyzyvatele (challen-
ger) — ,,nova tvai“ a obhajce (incumbent) aradu. Od danych pozic se poté odviji urcita
strategie, jelikoz ma kazda pozice své vyhody pro kandidaturu (Shea — Brooks cit. podle
Faucheux, 2003).

Podstatu uspésné strategie — byt pfipraven, shrnuje vyrok Mistra Suna (Uméni valky):
»Spravnym zpusobem, jak Celit utocici armade¢, neni doufat, ze nepfijde, ale naopak, pii-

pravit se co nejlépe na jeji prichod.*
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3 PREZIDENSTKY VOLEBNI SYSTEM V USA

Prezidentem USA se muze stat oban USA starsi 35 let, ktery ziskal ob¢anstvi narozenim
v USA. Funkéni obdobi trva 4 roky a nikdo nesmi byt zvolen ani kandidovat vice nez dvé
volebni obdobi. V Ceské republice je tento zdkaz definovan ,,zvolen dvakrat za sebou®,
v USA je ale zdkaz absolutni. Ustanoveni platné v USA bylo ratifikovano jako dodatek
Ustavy az v roce 1951, proto mohl byt Franklin Delano Roosevelt zvolen celkem &tyfikrat.
(USA.OEX.cz, 2012)

V USA nemtize byt prezident svrzen vladou. Utad se predava v pribéhu funkéniho obdobi
jen v ptipadé umrti prezidenta a pravomoci po piisaze ziskava viceprezident zvoleny sou-
Zasné s prezidentem. Naopak v Ceské republice je v Ustavnim zakon& 71/2012 Sb. Zave-
deni ptimé volby prezidenta, ¢l. 65 feceno: ,,Sendt mlze se souhlasem Poslanecké sné-
movny podat tstavni Zalobu proti prezidentu republiky k Ustavnimu soudu, a to pro vele-
zradu nebo pro hrubé poruseni Ustavy nebo jiné souéasti stavniho poradku... Ustavni
soud miZze na zaklad€ ustavni Zaloby Senatu rozhodnout o tom, Ze prezident republiky
ztraci prezidentsky ufad a zpusobilost jej znovu nabyt.” (Zakon o piimé volbé prezidenta
Ceské republiky, 2012)

K volbam v USA se mohou registrovat vSichni americ¢ti obcané ve véku 18 let, spliujici
pozadavek pobytu ve svém staté. PoZadavek se svym znénim 1i8i v kazdém staté. Nutné je

dodrzet termin pro registraci. (Velvyslanectvi Spojenych statii americkych, 2012)

Prezident USA se voli dvoufazové, nepfimou volbou, kterd zac¢ind od druhé poloviny
funkéniho obdobi prezidenta, kdy vznika organizacni sit’ a zajiStuji se finance. Prvnim
krokem na pocatku volebniho roku jsou primarni volby, neboli primarky, ve kterych se
voli stranicky kandidat. Jejich podoba je rizna v obou politickych stranach (Republikanska
a Demokraticka strana) a lisi se i v kazdém stat&. Na rozdil od Ceské republiky, kde nomi-
nuji své prezidentské kandidaty samy strany, zde vybiraji kandidata stoupenci politické
strany. Hlasovani probiha ptes volebni urny, digitalni pfistroje nebo pocitace s dotykovymi
obrazovkami, kde si lidé vyberou, jaké delegaty neboli volitele podporuji. Delegati vystu-
puji za piislusnou stranu, kam se voli¢ v primarkach zapsal, a zavazuji se (nejsou vazani
zakonng¢), ze budou hlasovat pro urcitého kandidata.

Nékteré staty, napiiklad lowa, vybiraji svého favorita na volebnich shromézdénich neboli
caucuses. Ty jsou komplexné&jsi a probihaji v n¢kolika stupnich. Registrovani ¢lenové poli-
tické strany, neboli voli¢i se shromazd’uji ve mésté, obci nebo okresu a vyjadiuji podporu

ur¢itym delegéatlim, ktefi slibuji podporu jednotlivych kandidatim.

Ackoliv se prezidentské volby konaji v utery po prvnim pondé€li v listopadu, primarky ale 1

ey e

chodnim staté¢ New Hampshire a prvni volebni shroméazdéni (caucuses) ve staté lowa.
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Po skonceni primarnich voleb uspotradaji politické strany ve vSech statech, prvni zpravidla
opozi¢ni strana, celondrodni volebni sjezdy, neboli conventions. Na zaklad¢ hlast delegatt
za jednotlivé staty vyberou svého prezidentského kandidata a spolu s nim i potencialniho
viceprezidenta. Kazda strana ma volebni systém vybéru jiny. Demokraté voli na zakladé
proporc¢nich vysledki primarek (kandidati proporéné rozdéleni), zatimco Republikani vyu-
zivaji vétSinovy systém, tzn., ze vitéz v konkrétnim staté ziskava vSechny hlasy delegatl na
sjezd. Pocet delegatli na celonarodnim sjezdu je uréen velikosti statu, jez zastupuji. (Ame-

rican center, 2012; USA.OEX.cz, 2012)

Obecné patii sjezdy mezi nejvetsi udalosti americké politiky. Delegace prichéazeji do kon-
feren¢niho salu s transparenty kandidati, ktefi si zabezpecili podporu v primarnich vol-
bach, viz piiloha I, obr. 1. (American center, 2012)

Po nominovani dvou hlavnich kandidati, se kterymi soupefi obvykle i nezévisli kandidati,
nebo jini Z mensSich stran, se kona prezidentska volba, kde je rozhodnuto o vitézi. Termin

konani je kazdé¢ Ctyti roky stejny — ttery nasledujici po prvnim listopadovém pondé¢li.

Dtvodem, pro¢ byl jiz v historii vybran tento termin, je minuld agrarni spole¢nost Ameri-
Ky. Zakonodarci zvolili listopad, jelikoz jde o dobu po sklizni, ale jesté pied zimou, tudiz
cestovani jesté neni tak naro¢né. A protoze mnoho obyvatel venkova zilo od volebnich
mistnosti daleko, bylo namisto pondéli vybrano tutery, aby se Ui€astnici nedélni bohosluzby
mohli vydat na cestu aZ po msi a stihli svlij hlas odevzdat v¢as. Déle se chtéli zakonodarci
vyvarovat prvnimu listopadu. Tento den je svatkem VSech svatych a fimsti katolici se
ucastni mse a obchodnici Casto uzaviraji Ucty za predchozi mésic. (Velvyslanectvi Spoje-

nych stath americkych, 2012)

V Ceské republice neni datum voleb striktné stanoveno na uréity termin, ale volby vyhla-
Suje predseda Senatu nejpozdéji vSak 90 dni pfedem. (Zékon o pifimé volbé prezidenta
Ceské republiky, 2012)

Nez nastane den voleb, zajiStuji si vybrani kandidati celostatni televizni publicitu a snazi
se voli¢e co nejvice piesvédcit svoji prezidentskou kampani. V poslednich tydnech se ob-
vykle zamétuji na “nerozhodnuté” staty neboli swing states a bojuji o hlasy jejich volitelt
(delegatti). Déle si oba prezidentsti kandidati vybiraji viceprezidenta. Svoje rozhodnuti
oznamuji voli¢im a vstupuji tak do voleb spolecné s nominovanym viceprezidentem.
(Ceska televize, 2008)

V utery nasledujici po prvnim listopadovém pondéli piijdou k volbam miliony voli¢d, aby
zvolili prezidenta. PfedbéZzny soucet hlasi je obvykle jiz 12 hodin po uzavieni volebnich

mistnosti, ale neznamené definitivni vysledek.

V prosinci v prvni pondéli po druhé stfedé ptichazeji na fadu volitelé jednotlivych stata.
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Jejich pocet v kazdém staté je roven poctu zastupiteld dolni a horni komory Kongresu,

ktery se odviji od poc¢tu obyvatel urcitého statu.

Celkem cita sbor volitelt 538 hlasti (435 voliteli - jako je ¢lent Snémovny reprezentantii +
3 volitelé za District of Columbia + 100 volitell - jako je ¢lend Senatu, 2 za kazdy stat).

Aby kandidat na prezidenta zvitézil, musi ziskat alespon 270 hlast.
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Obr.2  Pocet voliteld statti Unie (American center, 2012)

V USA maji vSechny staty krom¢ dvou (Nebraska a Maine) systém ,,vitéz bere vse* - po-
kud kandidat vyhraje volby v ur€itém staté, ziska vSechny jeho volitele. Dsledkem tohoto

systému muze byt vitézstvi kandidata s mensim poctem hlast volict.

Jakmile probéhne v hlavnim mésté statu hlasovani volitell, jsou vysledky zaslany do Wa-
shingtonu D.C. a 6. ledna probiha jejich s¢itani na schizi Kongresu. Kone¢ny vysledek
voleb a nového prezidenta USA vyhlasuje viceprezident USA (pfedseda Senatu).
V ptipadé rovnosti hlasti, rozhoduje Snémovna reprezentantt a kazdy stat ma pravo 1 hla-
Su.

Funk¢ni obdobi nového prezidenta a viceprezidenta zacina 20 ledna a predchazi mu slav-
nostni inaugurace. (American center, 2012; USA.OEX.cz, 2012)
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4 PREZIDENTSKY VOLEBNI SYSTEM V CESKE REPUBLICE

Prezidentem Ceské republiky se miiZe stat ob&an republiky, ktery dosahl véku 40 let a mé
pravo volit. Nemuze byt ovSem v minulosti trestdn za velezradu nebo za zavazné poruseni
Ustavy. Funkéni obdobi prezidenta trva 5 let, pfi¢emz miize byt zvolen pouze dvakrét za
sebou. Pravo volit maji vSichni zletili obéané CR bez jakychkoliv omezeni tykajicich se
rasy, barvy pleti, pfisluSnosti k narodu nebo k nérodnosti, jazyka, pohlavi, nabozenstvi,
politického nebo jiného smysleni, socialniho ptivodu, majetku, rodu nebo jiného postaveni.

Od 1. fijna 2012 vstoupila v G¢innost piiméa volba hlavy statu. Ceska republika se tak stala
jednou ze 14 zemi Evropské unie, které pfimé volby prezidenta maji a jejichz prezidentské
pravomoci jsou az na Francii, Belgii a Nizozemsko podobné. V téchto 3 zemich je mozno
volit v zastoupeni. V piimé volbé plati princip rovnosti, podle kterého ma kazdy volic¢ je-
den hlas a vaha vSech hlasu je stejna. Hlasovani je tajné a voli¢e nelze spojit s odevzdanym
hlasem. Volby se konaji v poslednich 60 nejpozdéji 30 dnech funkéniho obdobi Gfadujici-
ho prezidenta a jsou vyhlaseny piedsedou Senatu, popiipadé predsedou Poslanecké sné-
movny. V pfipadé nadhlého uvolnéni prezidentského uradu probihaji volby do 90 dni. Na-
vrhnout kandidata miize minimaln€ 20 poslanct nebo 10 sendtorti nebo kazdy obcan starsi
18let , podpoti- li jeho navrh petice podepsana alesponn 50 000 ob¢any. Kandidatni listina
je nejpozde€ji 66 dnil piede dnem volby piedloZzena ministerstvu vnitra. Registrovany kan-
didat musi ke dni podani listiny sestavit 3-5 ¢lenny volebni vybor, ktery odpovida za fi-
nancovani volebni kampané prostfednictvim nové zaloZzeného bankovniho uctu. Veskeré
udaje o pivodu prostiedkli museji byt zvetejiiovany, nékdy i formou transparentniho tctu.
Limitem pro kazdého kandidata je 40 miliont K¢ a dalSich 10 milioni pro druhé kolo vo-
leb. Kandidat se mize vzdat své kandidatury osobné nebo podpisem do 24 hodin pied za-

hajeni voleb.

Prvni kolo pfimé volby prezidenta

V prvnim kole prezidentskych voleb zvitézi kandidat, ktery obdrzi nadpoloviéni pocet
platnych hlasti od opravnénych voli¢t. Pokud nikdo z kandidati nedosahne nadpoloviéni
vétSiny hlasti, kond se druhé kolo voleb. V ptipad¢€, Ze odstoupi kandidat postupujici do
druhého kola prezidentskych voleb, nebo se stane nevolitelnym z jinych diivodi, postupuje

misto n¢j dalsi kandidat s nejvysSim poctem platnych hlast.

Druhé kolo primé volby prezidenta

Pokud neni prezident zvolen v prvnim kole nadpolovi¢ni vétSinou platnych hlast, postupu-
ji do druhého kola dva kandidati s nejvyS$sim poctem hlasit opravnénych volic nebo ti
kandidati, ktefi maji stejny nejvyssi pocet hlasti. Prezidentem republiky je zvolen kandidat,

ktery v druhém kole dosahl nejvyssiho poctu hlasu. V pripadé, je-li v druhém kole prezi-
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dentskych voleb vice kandidatd, ktefi dosahli nejvyssiho poctu hlasi, neni zvolen zadny z
nich. Zakon pak udava lhitu 10 dnd na vyhlaSeni novych prezidentskych voleb. (Volba
prezidenta Ceské republiky, 2012)
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5 CILE, VYZKUMNE OTAZKY A METODY PRACE

Pro praktickou &ast je uZita komparativni analyza. Ucelem préace je definovani efektivné
vyuzivanych komunikac¢nich prostiedki v ramci strategie volebni kampan¢ prezidentskych
kandidatt, Baracka Obamy a Milo§e Zemana. V Ceské republice probéhla piima volba
prezidenta poprvé a volebni kampan dle statistik ovlivnila svym plisobenim vice nez 1/3
nerozhodnutych voli¢u. Ostatni rozhodnuté v jejich vybéru utvrdila, nebo jej naopak vy-
vratila. Obecné lze tvrdit, Ze volebni kampan v Ceské republice pfedstavuje nyni diileZitou
roli, jelikoZ se na jejim zaklad¢ rozhoduje ¢im dal vice obcanti. Z tohoto diivodu je tieba se
inspirovat a analyzovat, jaké komunikaéni prostfedky a volebni strategie funguji v jinych
zemich. V piipadé této prace v USA. Vyuzité nastroje politického marketingu a komuni-
kaéni prostiedky v USA nelze ozna¢it za 100% aplikovatelné pro Ceskou republiku. Na
zaklad¢é analyzy vSak lze jejich vyuziti ptizptsobit pro ucely komunikace v nasi zemi a

docilit inovace, kterd pomuze k osloveni dalSich segmentf.

5.1 Vyzkumné otazky

Otazka ¢. 1
Jaké komunikac¢ni prostfedky byly vyuzity v kampani Baracka Obamy a Milose Zemana?
Otazka ¢. 2

V &em se lisila a v ¢em shodovala strategie kampané prezidentskych kandidati v CR a
USA?

5.2 Metody

Pro zodpovézeni vyzkumnych otazek je vyuZita srovndvaci analyza obou volebnich kam-
pani, po celou dobu jejich plisobeni na voli¢e. Nebude zkoumén pouze obsah oficialnich
kampani, jelikoz Barack Obama i Milo§ Zeman zah4jili svou kampan dfive nez byl oficial-

n¢ stanoveny termin.

Dalsi vyuzitou metodou je reserSe médii, kterd poskytne vice poznatkl o reflexi kampané

¢eskou a americkou vetejnosti.

Zvolené metody pomohou nejlépe zodpoveédét vyzkumné otazky a zaroven poskytnou dalsi
zajimava data, tykajici se problematiky prace. Vysledky ziskané na zéklad¢ analyzy mohou
byt ovlivnény subjektivnim nazorem, nebo nazorem autora, z jehoz ¢lanku v médiich byla
data Cerpéna, tudiz v tomto ptipad¢ neptijde o metody dokonalé.
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6 PREZIDENTSKA KAMPAN BARACKA OBAMY 2008

6.1 Vyuziti nastroji politického marketingu

6.1.1 Segmentace

Obama na zacatku své kampané stanovil jasna kritéria pro rozdéleni volic¢t do homogen-
nich skupin. Geografickym kritériem byly tzv. swing states — nerozhodnuté staty, ve kte-
rych se snazil zvitézit a presvédcCit voliCe diive, nez jeho protikandidat. Demografickym
kritériem byl v€k, vzhledem k vysoce inovativnimu pfistupu vedeni kampané pies nova
média. V primarnich volbach sehralo dulezitou roli i kritérium behavioralni a Obama nej-
prve oslovoval spolecensky odpovédné, aktivni a iniciativni volice, kteti méli potencidl

presvédcit dalsi v Obamuv prospéch.
6.1.2 Targeting

Po dokonceni segmentace zacal svou nad¢asovou kampani cilit na jednotlivé segmenty.
Stanovil si jasny rozdil mezi nim a hlavnim protivnikem a zacal pifizptisobovat svou ko-
munikaci podle kritérii zvolenych segmentt a zaroven jejich ocekavani z hlediska progra-
mového a personalniho. Primarnim cilem pro néj bylo osloveni segmentu reagujiciho na
stimuly. Tim byli iniciativni dobrovolnici jednotlivych statd, ktefi se o volby zajimali a
projevili sympatie s jeho osobou a programem. Dal§im oslovenym segmentem byli mladi
lidé ve véku 18 az 29. Tato cilova skupina byla detailngji specifikovana jako lidé zavisli na
novych médiich, ktefi hledaji veskeré informace hlavné pres internet. (Gotchasnuffles,
2013)

Budovani vztahu zah4jil Obama v segmentu méné reagujicim, ale atraktivnim. Tim byly
swing states, K jejichz ptesvédceni bylo zapotiebi vice vydaji a dlouhodobé&jsi prace. Jako
ztraceny (wasteland) segment, ve kterém se Obama tolik neangazoval, oznacil staty, u
nichz vyzkumy benchmark polls jasné€ prokazaly, ze 1idé podpoti druhého kandidata, Johna
McCaina.

6.1.3 Positioning

Iniciativni dobrovolniky, jejichz zakladna se stale rozsifovala, oslovil Obama pies novou
socialni sit’, email i telefon. Hlavnim faktorem jeho komunikace s touto cilovou skupinou
byla konzistentni pozice a soutézivost. Své postoje a navrhované programové zmeény ne-
meénil a zéroven lidem nabizel jiné hodnoty, neZ konkurence. Dokdazal pfesné definovat
svlj zamér, ktery vyjadril jednim slovem: ,,Change® (,,Zména‘). U této cilové skupiny vy-
volal tymového ducha, stmeloval své podporovatele a motivoval je bojem za lepsi zitiky
pro USA. U druhého segmentu mladych lidi se zamé¢fil na faktor jasné pozice. Nabidl jim
novy komunikaéni kanal v podob¢ socialnich siti, kde se zaméfil na otazky tykajici se mla-

dych lidi a atraktivné prezentoval sdm sebe. VSe plisobilo neformalnéji a osobnéji, coz
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bylo pro tuto cilovou skupinu zdsadni. V nerozhodnutych statech byl jeho hlavnim cilem
faktor duvéryhodnost pozice. Vzhledem k tomu, Ze neobhajoval Gfad a byl pro spoustu
voli¢l novy, zvolil, co se ty¢e tohoto segmentu kontaktni kampan, pii které k lidem pro-

mlouval a snazil se je piesveédcit.

6.2 Strategie kampané

Kampan Baracka Obamy byla kombinaci dvou strategii, jednak strategii utvrzovani, jeli-
koz se snazil o upevnéni ndzort jiz rozhodnutych volict, u nerozhodnutych si budoval po-
zici odolnou vuci protikandidatovi, a také strategii rozsifovani, jelikoz cilil na mladé lidi,
prvovoli¢e a nerozhodnuté voli¢e, kterym se snazil poskytovat dostatek informaci a emoci-

onalni apel.

Konkrétnéji strategie spocivala ve vyuziti novych médii pro efektivnéjsi zacileni volicl, ve
spravném nacasovani a zisku financi jinou cestou — od individualnich darcd. Dale byla
hlavnim bodem strategie komunikace zmény, na kterou po vladé George Bushe Jr. spousta
americkych obcant slysela. (MyBarackObama, 2008; The Telegraph, 2008)

Akcentovani zmény zvolil ve své kampani i Milo§ Zeman, kdyz nespokojenym ob¢aniim
jasn¢ definoval dosavadni problém — pravicovou vladu. Oba dva prezidentsti kandidati

hlasali zménu, Obama ji pouzil jako hlavni slogan své kampang.

Ptiprava jeho kampané zacala jiz v lednu v roce 2007. Nejprve byl najat 25 lety Joe Ro-
spars, ktery v roce 2004 zalozil Blue State Digital. Ten stal v ¢ele New Media Department,
prvniho odd¢leni, které pro tvorbu Obamovy kampané vzniklo a mélo zajistit organizaci
(databazi kontaktil) a fundraising kampané vedeny ptes internet. Postupné ptibyvaly pozice
jako napftiklad finan¢ni feditel a vSichni tito lidé fungovali pod hlavnim manazerem kam-
pan¢ Davidem Plouffem. Do organiza¢niho tymu byl zacatkem roku 2007 najat i Chris
Hughes (25), spoluzakladatel Facebooku, ktery mél na starost interni organizaci, socialni

sit MyBO, zasilani textovych zprav a registracni programy pro volice.

Tradi¢ni kampané se obvykle zamétuji na ziskani hlasti a dotaci. Obamilv organizacni tym
vSak cilil na tieti element — Cas. Snazili se hned na zacatek pred tzv. primarkami zaujmout
a zapojit tzv. everyday people, aktivizovat je a umoznit jim, aby byli soucasti v§eho déni.
Uspé&sné propojili technologii s vylepsenym modelem politické organizace, ktera se zamg-
fuje na participovani dobrovolnikil a ziskani zpétné vazby v masivnim rozsahu. Jednim z
cila bylo i: ,,get-out-the-vote” (GOTV), coz v angli¢tiné znamena zvySeni poctu voli¢a,
ktefi se aktivné do voleb zapoji a daji sviij hlas. (The European Business Review, 2009)
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Logo

Kampai Baracka Obamy spliiovala vse, co dobfe propagovanému produktu pomaha vytva-
fet povédomi o znacce a zaroven i slouzi k jeji identifikaci. Jednou z podminek uspéchu a
image buildingu je i logo.

Tym designeru z Chicaga ze Sender LLC zvolil obrazové logo kruhového tvaru, inspirova-
no prvnim pismenem v jeho pfijmeni. Spolu s touto inspiraci piiSel i ndpad vychézejiciho
slunce a nového dne, ktery mél metaforicky vystihovat Obamlv program a inovativni pfi-
stup. (Gotchasnuffles, 2013)

Dulezitym faktorem kvalitniho loga je barevnost, které si jako prvni clovék vSimne
(Design Portal, 2010). Jelikoz maji lidé rizné barvy spojené s riznymi vécmi, byla zadouci
barevna kombinace vyvoldvajici v lidech lasku k vlasti. Tou se Americani obvykle netaji,
stejné jako kandidati na prezidenta. Pravdépodobné z toho duvodu korespondovaly barvy
vlajky USA s barvami loga Obamy, viz. piiloha P I, Logo Baracka Obamy. (ChicagoBusi-
ness.com, 2007)

Slogan

Dalsi atribut, ktery v kampani nechyb¢l, byl dobie uchopeny slogan ,,Change we can be-
lieve in“ pouzivany pii mluveném projevu s pokiikem ,,Yes We Can®, ktery slogan dopl-
noval a zaroven fungoval jako odpoveéd’ na problémy, které chce Obama fesit. Ackoliv byl
slogan dobie uchopeny pro voli¢e Baracka Obamy, byl teréem kritiky ze strany protikan-
didata Johna McCaina. Ten ve svém projevu neustale opakoval, ze cesta, kterou se Obama
vydavé a zpusob, kterym chce véci fesit, rozhodn€ neni zména, ve kterou muzeme véfit.
Namisto toho McCain tvrdil, ze ten v koho miizeme véfit je leader a zménil slogan na: ,,A
Leader We Can Believe In“ . (Youtube, 2008)

6.3 Nastroje komunikace

6.3.1 Internet

Barack Obama zah4jil kampan v tinoru 2007 oznamenim své kandidatury. Od té¢ doby do-
chazelo k neustadlému vylepSovani po strance technologické a organiza¢ni. Do tymu déle
ptisli i vedouci bloggovani a vedouci videi. Nakonec v roce 2008 dospéla kampan k velmi
sofistikované a vyborné zorganizované strategii vedené pies internet, hlavné pifes socialni
sit€, ktera neméla v historii USA obdoby. ,,Howard Dean v roce 2004 nastartoval online

kampan zamétfenou na fundraising, nenaSel vSak na této cest¢ organizacni potencial. Ba-

* Projev: John McCain: Speech 06/03/08, ve kterém McCain kritizuje Obamu a pietvaii jeho slogan, je moz-
né zhlédnout na obsahové platformé Youtube, konkrétné na:
https://www.youtube.com/watch?v=7LIEFUjm3IU.


https://www.youtube.com/watch?v=7LIEFUjm3lU
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rack Obama Vv roce 2008 spojil smysl pro leadership s roli technologie a vytézil z tohoto
spojeni maximum,® ¥{ka Marshall Ganz, vysokoskolsky profesor politologie na Harvardu,
ktery koncipoval dobrovolnicky systém pro kampan Baracka Obamy. K roli internetu se
dale vyjadiuje i Chris Hughes, spoluzakladatel Facebooku, ktery opustil v roce 2007 spo-
lecnost a zacal se aktivné vénovat online kampani Baracka Obamy. ,,Vynalozili jsme ves-
keré usili a snazili se vytvofit redlnou svétovou organizacni aktivitu.* ® ¥ka Hughes.

(WIRED, 2008)
6.3.2 Online a mobilni databaze

Obama vytvoril databdzi na podobném principu, jaky vyuzivaji marketéti nejvétsich kor-
poraci. K osloveni jednotlivcl pouzival data vypovidajici o jejich individualnich potie-
bach. Kritéria, podle kterych byli lidé kategorizovani a udaje o nich, nebyly volné dostup-
né. (Ty mohl ziskat kazdy, a poté by spousta soupett volila stejnou strategii.) Jednou z rad,
které udili demokratickym kandidatiim jiz nékolik let spoluzakladatel techPresident a za-
kladatel Personal Political Forum, Andrew Rasiej, bylo to, Ze vyhodou, ktera ma $anci zvi-

tézit je mit vlastni data, jez slouzi pro pfedem definovany ucel.

Data, ktera méla pro kampan nejvétsi vypovédni hodnotu, sbirali dobrovolnici
v konkrétnich lokalitach. Dale byla ziskana z prizkumi/anket na webu a ze zdznamt spo-
ttebnich navyki. Ankety na internetu byly velmi kratké a jejich vyplnéni nezabralo pfili§
¢asu. Detailnéjsi prizkum byl lidem zasildn na email a byli poZadani, v rdmci pomoci ve
volbach, o jeho vyplnéni. Diky specifickym dajim bylo mozné zasilat tailored osloveni —

osloveni §ita na miru.

Pokud byla napiiklad z demografického hlediska pravdépodobnost, ze ma ¢lovek dite, na

email obdrzel informace o $kolstvi namisto informaci o dafiové politice.

Nékteré pikantnosti, jako, jestli je ¢lovek zaregistrovany pro nejcastéjsi zakaznicky klub
v lokalnim Whole Foods, nebo jestli se zapojil do American Civil Liberties Union, pomoh-
ly k upfesnéni politického smysleni. Tito lidé by se s velkou pravdépodobnosti mohli stat
podporovateli Obamy. Naopak clovek vlastnici zbran a loveckou licenci se spiSe prikloni
k jeho protikandidatovi a valeénému veteranovi, vzhledem k zasadnim Obamovym proti-

postojiim tykajici se prave zbrani.

Obamovy technologické pomtlicky pomahaly ziskat informace o ctvrti, kde ¢lovek bydli a
konkrétni informace, napiiklad jestli je svobodny, b&loch, pfes 30 nebo tieba tzv. ,,soccer

> "The Dean campaign understood how to use the internet for the fund-raising, but not for the organizing,"
says Marshall Ganz.

® "We’ve really poured a lot of energy and thought into making this focused on real-world organizing activi-
ty," says Chris Hughes, the 24-year-old co-founder of Facebook, who left that company last year to help
Obama with his online organizational efforts.
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mom* ' a dalii Gizce specifikované kategorie. Obamiiv tym dokonce vlastnil data, 7e v dané
oblasti lidé nejvice kupuji gourmet Cipsy atd. Z vyzkuma dale zjistili, ze lidé Zijici v byto-

vych domech, jsou pfevazné Demokraté.

Marketing zaloZeny na datech spotiebiteld umoznil efektivni organizaci dobrovolniki ptes
internetové stranky. Obamiv tym ziskal zpétnou vazbu z navstévnosti webovych stranek a
mohl tak pfesné zacilit a podpofit aktivisty v jednotlivych lokalitach a zapojit je do pro-
gramu dobrovolniki Neighbor-to-neighbor. (Salon, 2008)

Databdze zahrnovala i mobilni kontakty. Pfispivatelim na kampan (ti, pokud chtéli uvedli
své mobilni ¢islo) a vSem dal§im, ktefi se k odbéru mobilnich sdé€leni zaregistrovali, se
pravidelné posilali diilezité informace. Registrace byla mozna ptes SMS ,,GO to OBAMA*
na Cislo 62262 nebo socialni sité. Celkem se registrovalo 2,9 milionu uzivatelll. Zasilani
SMS zprav o aktudlnim déni bylo doplnéno i o zasilani informaci pozadovanych pifimo
uzivatelem. Pokud potencidlni voli¢ odeslal na telefonni ¢islo spravujici mobilni kampan
klicové slovo jako napt. HOPE, IRAQ, JOBS (celkem bylo ptipraveno 50 000 klicovych

slov), vzapéti obdrzel k danému tématu informace.

SMS zpravy vsak nebyly jedinou cestou mobilni komunikace. Pro iPhone byla vyvinuta
aplikace, ktera uzivatelim poskytovala piistup k aktualnim celostatnim zpravam a novi-
nam, tykajicich se pfedvolebni kampané. Obsah byl specificky pro konkrétni region (cileni
pres Google Maps a GPS). UZivatelé méli piistup i k obsahu, ktery vytvareli na BarackO-
bama.com a seznamu kontaktl lidi, ktefi se zatim ke kampani nevyjadiili (princip viz. nize
u myBarackObama.com). Pies aplikace bylo mozZné i bezplatné volat a celkem se uskutec-
nilo vice nez 33 000 telefonati. Pro mobilni aplikace byla optimalizovana i hlavni webova
stranka kampan¢, doplnéna o zabavni sekce pro stahovani vyzvanéni, pozadi a videi.
(MarketingProfs, 2009)

Jako dulezitou SMS lze povazovat informaci ze srpna 2008, ktera byla odeslana 1 milionu
lidi. Hovotila o tom, ze Barack Obama zvolil viceprezidenta. Byl jim senator Joe Biden,
ktery s nim vstoupil do voleb.

Podle Nielson Mobile se jednalo o viibec nejvétsi mobilni marketingovou udalost v USA.

” Soccer mom — Zena stfedni tiidy, mama ditéte, které je pro ni andélem a neni nic jiného na svétg, nenecha
jej chodit na internet, divat se na filmy, kde jsou sprosta slova. (Urban dictionary, 2003)
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Emailova a mobilni komunikace pFed dnem voleb

Tésné pred dnem voleb obdrzeli vSichni stadle informovani dobrovolnici email s pfesnym
popisem lokality volebni mistnosti. Ve statech s vyssich podporou, tj. v nerozhodnutych,
dostavali dobrovolnici mailem 1 jména dalSich 5 pravdépodobnych volici Obamy, které
méli ,,vzit s sebou k odevzdani hlasu“. Obamuv tym se snazil své aktivni dobrovolniky az
do posledni chvile zapojit do ,,hry*, na které se i financné podileji. Po oznameni vysledkt
voleb obdrzeli vSichni, ktefi se na pomoci podileli findlni SMS s textem: ,,Za své zvoleni a
vie, co mu piedchazelo, vdé¢im Vam. Dékuji, Barack.« ® (The European Business Review,
2009)

6.3.3 Socialni sité a dobrovolnici

Vyuziti socialnich siti v politické komunikaci neni novym jevem. V Ceské republice bylo
v roce 2012 novych médii vyuZito ve vétSim zastoupeni protikandidatem MiloSe Zemana.
Barack Obama je ale v roce 2008 vyuzil revoluénim zpisobem. Nejen, ze spravoval sviij
profil na vice nez 15 socidlnich sitich (Facebook, Twitter, Youtube, MySpace, Flickr,
BlackPlanet, Linkedin atd.), ale zalozil i vlastni socialni sit myBarackObama.com, pies
kterou se mu podafilo zvysit Groven participace potencionalnich voli¢t a zaroven i moz-
nost fundraisingu. Oproti ostatnim se lisil hlavné principem vyuzivani socialnich siti a je-
jich strategickém zaclenéni do celé komunikaéni strategie. Clenka Obamova tymu spravu-
jici nova média, Rhaf Harfoush, tvrdila: ,,Jakmile mate vizi, mizete zacit vyuzivat socialni
sit€ jako nastroje, ktery vam dopomiZe vizi naplnit. Bez této vize je socidlni sit’ jen dalsi
internetovou strankou.* ? (CBC News, 2008)

Cilem tymu Baracka Obamy bylo poskytnout potencialnim voli¢im socialni sité jako na-
stroj, ktery mohou vyuZivat, aby se mohli voleb zi¢astnit nejen jako volici, ale 1 spolutvir-

ci celé kampané.

myBarackObama.com a dobrovolnici

Aby byla kampan co nejefektnéji zacilend, bylo nutné rozsifit organiza¢ni pole puisobnosti
do 19 000 tzv. neighborhood teams, tymti dobrovolnik, které se postaraji o agitaci v urcité
¢tvrti, z niz pochazeji. Celkem byla kampaii zamétena jiz od konce fijna 2007 na 1400
¢tvrti. VSechny tymy vedlo 500 placenych organizatori/koordinatorti. Odhady hovoii az 0
1,5 milionu dobrovolnikii pomahajicich Obamovi. Cilem téchto tym bylo volat a obchazet
volice v jejich ctvrti (door-to-door) a informovat/ujisStovat se, ze jsou lidé zaregistrovani

8 «All of this happened because of you. Thanks, Barack.”
% Once you have that [vision], then social media can be used as a tool to execute. Without that, it's just a web-
site.
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k volbam a vé&di, kde maji volit.'® Celd tato akce trvala az do dne prezidentskych voleb.
Posledni vikend pfed volbami bylo kontaktovani lidi pies telefon a agitovani intenzivné;jsi.
Clenové tymu se voli¢h ptali na to, zda uz byli volit, a pokud ne, kdy hodlaji k volbam jit.11
Netelefonovali ovS§em ndhodné vybranym obcaniim ale vyuzivali databaze, ktera byla kon-
stantn¢ updatovana po celé 1éto pies myBarackObama.com (myBO), socialni sit’ vytvore-
nou pro Obamovi podporovatele. Zde si kazdy z nich mohl vytvofit vlastni profil, seznam
pratel a osobni blog. Dalsi funkcionalitou byla moznost zapojeni se do riznych skupin,
participovat ve fundraisingu a zakladat eventy stejn¢ jako na Facebooku nebo MySpace.
Obamiv tym neopomnél vytvofit Spanélskou jazykovou mutaci, ¢imz si ziskal i pfislusniky
nejpocetnéjsi hispanské mensiny v USA. (Web Trends: About.com, 2008)

Tato socialni sit’ obsahovala jiz zminénou databazi, kde si mohli vSichni dobrovolnici najit
informace o potencialnich voli¢ich. Informace byly sesbirany jiz z ptedchozich volebnich
kampani a konstantné doplnovany o specifické poznatky ziskané pti door-to-door agitovani
dobrovolnikti a pfi telefonnich rozhovorech. Obc¢ané, ktefi méli i nadale v databazi pomy-
slnou nalepku ,,nerozhodnuty*, byli opét navstiveni nebo kontaktovani telefonem, aby se
zjistilo, jak je presvédcit. Tém, ktefi predstavovali pfesné¢ definovanou cilovou skupinu,
byl zasilan email hovofici o konkrétnich tématech, které se danych obcani tykaji. Napii-
klad matky déti dostavaly prostfednictvim emailu Obamou navrzené zmény tykajici se
Skolstvi.

Na door-to-door akci, pii které ziskavali dobrovolnici zpétnou vazbu od potencialnich vo-
lich, nektefi sami reagovali tak, ze s sebou nosili 1 porovnani dafiovych plani Baracka
Obamy a Johna McCaina, aby mohli vSem, ktefi pochybovali, ukdzat informace ¢erné na
bilém. Podporovatelé McCaina nebyli dobrovolniky kontaktovani.

,»Smes detektivni agitace a zpracovavani informaci byla typickym znakem Obamovy kam-
pan&“ 2 ¥ika Sanford Dickert, social-media konzultantka z New York City a byvala ve-
douci technologie v prezidentské kampani Johna Kerryho v roce 2004. Dale dodava, Ze
integrace technologie do procesu organizace volict, byla jednim z velkych uspéchti Barac-
ka Obamy.

Dobrovolnicky systém byl dotazen do detailu. Aby nevznikaly zmatky v jednotlivych ¢tvr-
tich, byl vydan vice jak 80 strankovy tréninkovy manual, ktery hlavnim placenym koordi-
natorim jednotlivych tymt poskytoval organiza¢ni pokyny a pomahal s postupy. Clenim
vedeni byly ptid€leny role jako tym koordinétor, data koordinator, koordinator dobrovolni-

kt, koordinator volebni registrace, dale kontaktl na volice a dalsi. VSechny pozice byly

9K volbam v USA se voli& musi do ur¢itého data zaregistrovat, jinak neni opravnén hlasovat.

1 Volby probihaji v jeden jediny den, ale je mozné hlasovat predasng.

12 «“That blend of gumshoe canvassing and information processing is a hallmark of the Obama campaign®,
says Sanford Dickert, a social-media consultant in New York City.
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jasné definovany v n¢kolika bodech. Takto vytvofené tymy a jejich dobrovolnici méli na

starost zajiSténi co nejvyssi aktivity ze strany volict v ur€ité Ctvrti, regionu.
e Bodovy systém na myBO

Kazdy dobrovolnik mohl ptes myBo Activity index zaznamenavat své aktivity, za které
mu byly posléze udé€leny body. ,,Bodovy systém pomahal ostatnim, ktefi se snazili stat
oficialn€j$imi podporovateli, zjistit kdo dalsi se mizu zapojit a jakd cinnost by od néj byla

» 18 ¥{ka Hughes, spoluzakladatel Facebooku. ,,Pomoci socilni sit¢ myBO bylo

vitdna
mozné, jako dobrovolnik zapojeny do skupiny v svém meésté, sledovat, kdo je nejaktivnéjsi
osobou, nebo kdo se pravé piidal. Po piihlaseni na svij Géet vidéli jiz aktivni dobrovolnici
1 pocet uzivatelii z jejich okoli, ktefi se jest¢ k volbam nevyjadfili nebo nedarovali pro-
sttedky. Ty mohli bud’ osobné navstivit (adresa byla v systému) nebo pozvat na svou
fundraisingovou stranku nebo na meeting v nejbliz§im okoli. Pravé to ¢inilo individualni
podporovatele informovanymi a mé&li pocit, Ze jsou soucasti celé kampané, jelikoz je jejich
usili vidét a lze zmétit. Méfitelnost aktivity jednotlivet byla dalsi véci, ktera lidi ve své
¢innosti motivovala. Navzajem se mohli porovnavat, kontaktovat v ramci lokality a vytva-

.« « x . vovs 14 ,
fet spole¢né organizovangjsi podporu,” ““dodava Hughes.

V minulosti byl tento projekt pro dobrovolniky vytvofen pro Sierra Club. Model, ktery
zapojoval dobrovolniky v roce 2003, vymysleli Marshall Ganz a Ruth Wageman profesor
psychologie na Harvardu. V pivodni podobé vSak model zapojovani béznych obcant ne-
byl efektivni. Po 2 letech vyzkumt, pro¢ dany model nefunguje, jak ma4, pfisli na to, Ze
dobrovolnici, pro které byl Sierra Club atraktivni, byli pfevazné ,lone rangers®. Coz
v piekladu znamena, Ze se zajimali jen o své vlastni Uspéchy, spiSe neZ aby spolupracovali
S ostatnimi, kteti méli stejny zamér. Problém podle Ganze spociva v tom, Ze individuum se
rychleji vyCerpd, ztrati zapaleni. Proto bylo diilezité vyvinout usili a zac¢it vSechny dobro-

volniky stmelovat a ukazat jim, jak jeden k druhému najit cestu.

Vytvofili pro organizatory a dobrovolniky, ktefi na kampani pracovali vikendové tréninko-
vé schiize nazvané ,,Camp Obama®. Ty se poradali ve velkych skupinach 40 az 300 lidi
v kampusech, kostele, kancelafich a jinych prostorach a kromé leadershipu a motivace za-
hrnovaly storytelling sezeni. K tematickému sezeni bylo nutné skupiny rozdélit na malé
skupinky a kazdy ¢len mél 2 minuty, aby ostatnim tekl svlij Zivotni pfib&h, ve stejném

formatu jako jej prednesl Obama na Demokratickém narodnim sjezdu.

13 “The point system helps other would-be supporters figure out who they can hook up with locally if they
want to get more involved in the campaign,” says Hughes.

14 "If you go to your local group in your small town, you can immediately find out who’s the most active
person, and who just joined the group for the sake of joining the group,” Hughes says. "And that gives you,
the individual Obama supporter, much more information. You can measure your own activity against others,
and you can contact the most active people within the groups."
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»dnazili jsme se naucit délat to, co dela fecnik, ktery je inspiruje, Obama — vypravét svij
piib¢h a pritom motivovat ostatni. Vytvofrili jsme u téch, ktefi chtéli spolupracovat pocit
zodpoveédnosti ve véci, kterd ma pro kampan a lidi hodnotu. Dobrovolnici se spole¢né sna-
7ili v dané &tvrti poznat a sehnat ur&ity pocet voli¢t“ *°, tak se k novému pistupu vyjadiil

Ganz.

Jako prvni byl novy model vyzkousen v lowé¢ a Jizni Karoling, kde okamzité zvitézil.
spel. Nicméné se aplikoval do dalSich mist a celkem se jen Obama campi zacastnilo vice

jak 23 000, ktefi nadale shanéli nové tvare a neprestavali s agitaci.

Na socialni siti myBO bylo celkem vytvoieno vice nez 2 miliony uZivatelskych profild, 35
tisic skupin dobrovolnikii a bylo publikovéano vice jak 400 tisic piispévkl v ramci blog.
Uspé&snost prenosu myBO do offline prostiedi dokazuje 200 tisic dobrovolnickych akci,

které jako nastroj komunikace vyuzivaly tuto socialni sit’.

McCain a jeho kampan poskytovala dobrovolnikiim podobné moznosti, ale nebyla zdaleka
tak Gspé$nd. Hlavnim problémem bylo opozdéné nacasovani a nedokonala propracovanost,
kterou uznali i ¢lenové organizaéniho tymu McCaina. ,,Reknu jen, Ze lidé pracujici na
Obamové kampani odvedli skv€lou praci, pfi niz oslovili ty, o které se snazime i my,
mladé lidi. Ten, kdo tento systém vymyslel a vytvofil, ma muj obdiv, protoze jde o pisobi-
vy nastroj stmelujici mladé lidi. My jsme ani zdaleka nedosahli né¢eho tak vyspélého, co
se podafilo v Obamové kampani* 1 komentuje situaci 20 lety Justin York, piedseda stu-
dentli podporujicich McCaina z Central Floridy a dodava, Ze Republikéni v cele
s McCainem méli navic problém s databdzemi. Dochazelo ke kontaktovani volict vice jak
tiikrat za sebou a néktefi byli uz tak naStvani, Ze upozorniovali na zménu svého hlasu.
(WIRED, 2008)

15 "What we’ve been doing is trying to teach people to do what Obama does during his speeches — to tell
their own stories to motivate others," he says. "You’re building this sense of commitment to both the values
and people, but you’re structuring it purposefully to achieve goals like, ‘In this district, we need 2,000
votes.”"

16 [ will just say that they’ve done a great job reaching out to young people,” says 20-year-old Justin York,
Central Florida chairman of Students for McCain. "I do have a lot of respect for whoever cooked up their
operation, because it’s an impressive machine that they have built among young people.... We don’t have
anything nearly as advanced as the Obama campaign."
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Facebook

Obama ziskal na svém profilu vice nez 2 miliony fanouskli, McCain jen 600 000.
(U.S.News, 2008)

Primarné Facebook slouzil jako misto, kde se mohli voli¢i do¢ist informace o volbach (kde
volit atd.). Hlavnim komunikacnim kanalem byla ,,Zed*, do které Obama denné vkladal
kratké piispévky nebo odkazy na aktivity na jinych sitich (videa na Youtube, ¢lanky na
blogu, oficialni zpravy tykajici se volby prezidenta a jiné). Celkem bylo béhem kampané
publikovano vice jak 570 000 ptispévku, které se zobrazovaly na Zdi vSem piizniveim a
po dalsi aktivité (pfiznivec napsal komentat nebo dal Like) i jejich prateltim, ktefi, pokud
byli aktivni, umoznili fetézovou reakci prispévkil. Sekundarni vyuziti Facebooku spocivalo
v moznosti dotace Obamovy kampané. Rozdil mezi vyuzitim této socidlni sit¢ u obou kan-
didati znazornuje graf, viz piiloha P I, Facebook Obama vs. McCain.

Twitter

Na Twitteru ziskal Obama vice nez 112 000 followers, ktefi ,,tweetovali® pro zvoleni Ba-
racka. Tim vSak jejich pocet nekon¢i. I oni totiz méli své followers, a tak se sit’ propojeni
zvétSovala. Naproti tomu McCain jich mél jen 4 600. Obama tento komunikaéni kanal ne-
vyuzil jako jednosmérné médium, ale prostiedek diskuze a zpétné vazby pro potencidlni
voli¢e. Diky rychlému publikovani stale aktudlnich informaci, které se lidem snazil pieda-
vat difve neZ médiim, si ziskal jejich online loajalitu. Vyuzivani Twitteru u Obamy a Mc-
Caina vice pfiblizuje graf, viz pfiloha P I, Twitter Obama vs. McCain. (U.S.News, 2008)

Youtube

Videa, ktera byla jiz od dubna 2007 umistovana na Youtube sehrala dilezitou roli ve
fundraisingu. Jejich vypovédni hodnota spocivala v silnych osobnich piibézich normalnich
lidi a pomahala tak u voli¢i vyvolat pocit sounalezitosti. Celkem bylo nahrano vice nez
1800 videi, zhlédnutych vice nez 110 milionkrat. Dulezita byla jednotnost publikovanych
videi udavana vedouci sekce videi Kate Albright-Hanou (31), ktera tizce spolupracovala
s vedoucim bloggi Sameme Grahamem-Felsenem 25). ,,Celkem tato videa usetiila Oba-
movi 47 miliond dolart,“ " fika Steve Grove, Tech President Youtube. (The European
Business Review, 2009)

Zajimavym aspektem vyuziti serveru Youtube bylo propojeni se sluzbou Google Chec-
kout, ktera se obvykle vyuziva pfi online ndkupech, ale v ramci voleb pfes ni §lo pfispivat

na predvolebni kampan Obamy. Youtube slouzilo i jako hlavni kanal videoklipi a pisni

7 Tech President did a calculation that YouTube was worth $47 million to the Obama campaign if they had
bought TV dollars and they didn’t spend a penny on it.
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slozenych zndmymi interprety jako podpora Obamy. Nejznamé;jsi byl videoklip ,,Yes We
Can“ od hip-hop hvézdy Will.i.am ze skupiny Black Eyed Peas. O hudbé vice piimo v ka-
pitole hudba. Vyuzivani Youtube u Obamy a McCaina vice pfiblizuje graf, viz ptiloha P 1,
Youtube Obama vs. McCain.

e “Israel for Obama*“

Obamu podpofilo 7 vyznamnych osob Izraele. Jako projev jejich sympatii a podpory kam-
pang vytvoftili video, kde o Obamovi mluvi jako o kandidatovi, ktery se nejlépe hodi na
misto prezidenta USA (,,the right man for the job*). Izraelci byli naklonéni jeho programu
a doufali v lepsi zitiky pro Izrael, kterych by se od McCaina nedoc¢kali. (Ynet news, 2008)

Specificka a pfimo zacilena pomoc ze strany Izraelci v kampani zajistila pro Obamu
v kone¢ném vysledku prezidentskych voleb na zékladé exit polls 77 % hlast ze strany
americkych Zidi. Jeho protikandidat McCain ziskal jen 23 %. (HAARETZ, 2008)

Webova stranka “Fight the smear”

Stejné jako v Ceské republice, se ani americké volby prezidenta neobesly bez negativni
kampané. V ¢ervnu roku 2008 vytvofil Obamiv tym webovou stranku ,,Fight the smear
v piekladu ,,Bojujte s pomluvami®, ktera voli¢im osvétlovala vSechna nepravdiva tvrzeni
ze strany protikandidata a umoznovala podporovatelim fakta jednoduse zasilat svym prate-
lim a roding€. Smear je v anglictiné vyraz pro politickou taktiku, ktera je neférova a ne-
pravdiva zaroveil. McCain se dost ¢asto navazel do ndbozenského vyznani Obamy, do jeho
puvodu, rodiny a jinych témat, ktera uzce souvisela s osobnosti Baracka Obamy. V piipadé
kampan¢ Obamy Slo o efektivni Public Relations stavéné na krizové komunikaci. (The

New York Times, 2008)

Tento takticky krok ze strany McCaina pfipomind komunikaci MiloSe Zemana ve druhém
kole prezidentskych voleb, ktery fesil ptivod a dalsi témata souvisejici s osobou Karla
Schwarzenberga. V piipadé Schwarzenberga vSak nastal problém, Ze nebyl na negativni

kampan dostate¢né pfipraven a neumél, tak jako Obama, rychle a efektivné zareagovat.
6.3.4 Televize

V Cervenci roku 2008, kdy uz byla znama jména obou prezidentskych kandidati, zacal mit
Obama problém s otazkou patriotismu. Jeho oponent John McCain se za kazdou cenu sna-
zil informovat voli¢e o Obamové ptuvodu. Proto bylo nutné, aby Obama, diive nez jeho
protikandidat, osvétlil jeho multirasovy ptivod a svou lasku k vlasti, kterd je pro America-
ny dosti stéZejnim kritériem v jejich hodnoceni. Jesté pied Cervencem zahgjil vysilani re-
klamy o jeho lasce k vlasti. Ta béZela celkem v 18 statech. Dale byla v casopise TIME
vydana esej, kterou sam psal, a ve které¢ vzpominal na to, jak mu jeho matka poprvé Cetla
par fadki z Deklarace nezavislosti. Obama se lidem snazil vysvétlit, Ze vyraz patriotismus

se odrazi od ziti narodniho snu, ktery v jeho ptipadé znamenal vychovu jakozto havajského
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syna otcem z Keni a matkou z Kansasu az k profesionalni politické osobnosti. Cela tato
situace se dost podoba té na Ceské politické scéné, kdy Milo§ Zeman hovofil o pivodu a
zivotnim pfibéhu Karla Schwarzenberga. Ten se poté, stejn¢ jako Obama, snazil volice
presvédcit, ze je vhodnym kandidatem a na jeho zemi mu zalezi. (The Swamp: Chicago
Tribune’s Washington Bureau, 2008)

Zasadni investici do televizni reklamy piedstavovala Florida, ktera diky svym 27 volebnim
hlastim patii mezi kli¢ové staty voleb. Z toho diivodu zde Obama investoval do TV rekla-
my rovnych 27, 5 miliont dolarti. Jeho protivnik, ktery neoplyval tak vysokym rozpoctem
jako Obama, investoval jen 6, 4 miliond dolard. Florida dle statistik Gallup Daily tracking
nepatii mezi staty naklonéné k urcité strané, proto bylo dulezité presvédcit floridské volice

co nejlépe.

Kratce pted rozhodujicim dnem prezidentskych voleb oslovil Obama volice 30 minutovym
propaga¢nim filmem prostfednictvim 7 nejsledovanéjsSich televiznich kanali jako jsou
CBS, NBC, Fox, BET, Univision, TV one a jiné. (Tuto formu propagace pted nim pouzil
vroce 1992 jen nezavisly kandidat H.Ross Perot). Obama zde poskytl shrnuti celé své
kampang, spolu s vyjadienim k hlavnim diskutovanym otazkam, tykajicich se zdravotnictvi
a nové danové politiky pro stfedni tfidu. Zamérné neptedstavil a nesliboval nic nového,
chtél lidem ukdzat, Ze to, co fekl plati a bude si za tim stat. Propagacni film byl vysilan
soucasné na mnoha kanalech v dob& prime time a celkem vySel na 5 miliont dolart. Obsa-
hoval sestfihané rekapitulace jeho fe¢i na Demokratickém narodnim sjezdu, dale scény,
kdy se Ameri¢ané vyjadiuji ke konkrétnim ekonomickym a zdravotnim problémim a refe-
rence ze strany politikil a dalezitych podnikatelli o demokratickych kandidatech. Ve filmu
pii své promluvé k volichm Obama tekl: ,, Nebudu perfektnim prezidentem, ale mizu vdm
slibit jedno — vzdycky vam feknu, co si myslim a za ¢im si stojim. ...Zvolte v tternich vol-

bach nadé&ji pted strachem a jednotu pred rozd&lenim*.*®

Dale v propaga¢nim filmu nesméla chybét Obamova manzZelka a déti, které byly soucasti
celé kampané. Promitly se i fotografie jeho otce z Keni a matky z Kansasu. Své rodice
predstavil Obama voli¢iim jiZ na zacatku kampané, kde mluvil o patriotismu a vysvétloval
voli¢im sviyj ptib&éh. Propagacni film koncil reprizou jeho proslovu na Floridé€, kde se

Obamovi podaftilo presveédcit, do té doby, republikanské volice.

K propagacnimu filmu se vyjadioval CBSNews.com senior political editor Vaughn Ver-
vers, ktery jej porovnaval s filmem Ronalda Reagana: ,,Obamiv projev o zméné a nadéji

18 “I will not be a perfect president. But I can promise you this - | will always tell you what | think and whe-
re I stand. ...Choose hope over fear and unity over division in Tuesday's election.*
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byl velmi silny a jen potvrzuje divod jeho prevahy nad McCainem. Ted’ uz je jen na voli-
&ich, jestli jsou piesvédEeni, ze dokéaze dostat svym slibam*.*® (CBS News, 2008)

Vysledkem propagacniho filmu byl zadsah 34 milioni (mil.) divakl, o par miliont vice nez
byla nejsledovangjsi potad - findle Super Bowl. Z ¢ehoz na zdklad¢ prizkumu Nielsen
Media Research bylo 24 mil. bélochi; 5,6 Afroamericanti a téméf 5 mil. Hispanci. Na ka-
nalech NBC se sledovanost vysplhala az na 9,8 mil., na CBS na 8,6 mil. a na Fox na 7,1
mil. Z hodnoceni dale vyplynulo, Ze pfi ¢astce 5 miliont dolart, kterou Obama za vysilaci
Cas celkem zaplatil, vyslo osloveni jednoho divaka na 15 centl. To bylo velmi vyhodné,
jestlize se jednalo o prime time na nejsledovangjSich televiznich kanalech. (The Washing-
ton Post, 2008)

Zminéné spoty a spousta dalSich bylo vysilano v televizi i pies Youtube. Dulezitou roli
sehral i1 spot, ve kterém se predstavovala Obamova dosavadni ¢innost, jakozto sendtora a
vSechny dulezité kroky, o které se zasadil. Jednalo se o velmi emotivni minutovou rekla-
mu, ktera byla cilena na Kalifornii. 20 Zajimavosti je, Ze byl pro kazdy stat vytvoren TV
spot akcentujici tamni problémy a témata. Vzdy vSak byl konzistentni ve svém poselstvi
hlasajici zménu. (Youtube, 2008)

e TV debaty

Volebni debaty pied prezidentskymi volbami maji ve Spojenych statech dlouhou historii,
obvykle probihaji v zdvéru predvolebnich kampani, kdy uz je jasné, ktefi kandidati prosli
prezidentskymi primarkami do dal$iho kola. Dva kandidéti se v nich stietavaji, aby disku-

tovali na aktudlni témata a volicim tak rozsifili pfehled o tom, jaké nazory zastavaji.

Mezi kandidaty Obamou a McCainem probehly celkem 3 prezidentské debaty v rezii, kte-
rou navrhla komise prezidentskych debat. ) debaty byly neformalnéjSiho charakteru,
konané jako 90 minutova talk show. 1 debata, trvajici stejnou dobu, se odehrala v hale, kde
méli kandidati moznost projit kolem obcanti a zodpoveédét dotazy lidi. (Commission on
Presidential Debates, 2008)

19 "Ohama's message of change and hope is a powerful one and the primary reason he is clear front-runner in

this election... It will be up to voters to decide whether he can deliver on the promises."

2 Informace popisujici znéni Obamova volebniho spotu jsem ziskala pfimo ze spotu na Youtube na kanale
BarackObamaPresident: https://www.youtube.com/watch?v=NKGqyMtnO7E, zde je mozné nalézt i dalsi
mutace pro jednotlivé staty.

2! Commission on Presidential Debates (CPD) funguje od roku 1987. Jedna se o neziskovou a nestrannou
organizaci. Primarné se stara o realizaci a sponzoring prezidentskych a viceprezidentskych debat v USA.
Sekundarné provadi vyzkum a snazi se, aby debaty poskytly voli¢iim co nejvice relevantnich informaci.
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Sledovanost TV debat byla velmi vysoka, naptiklad prvni z nich sledovalo 52 miliond lidi.
Z ¢ehoz lze usuzovat, Ze jednim z hlavnich ovlivniteld, coby prostfedki komunikace, jsou
prezidentské debaty. (OnThelssues: Every Political Leader on Every Issue, 2008)

6.3.5 Hudba

Obama poprvé pouzil pisen ,,City of Blinding Lights* od U2 pted ozndmenim sv¢ kandida-
tury v roce 2007 ve stat¢ Illinois. Poté velmi Casto hrala jako tvodnim ,,znélka‘ pted pro-
jevem Baracka Obamy V jednotlivych statech v ramci jeho prezidentské kampané. Slavna
pisent od U2 vSak nebyla jedind. Autofi Sheryl Crow, Kanye West a Stevie Wonder se roz-
hodli vydat desku s nazvem ,,Yes We Can: Voices of a Grasroots Movement®, jejiz G¢elem
byl zisk vice financi na kampan Demokratli a zaroveil slouZzila pro kampan Baracka Oba-
my.

,»Hudba spojend s kampani politika miize ovlivnit vnimani voli¢t dané¢ho kandidata. Pokud
je hudba pozitivni, ziska si snadnéji pozornost voli¢ii, negativni a depresivni mize vSak

“22 ¥k dirigent ASU orchestru Tim Russel.

mit za nasledek zménu rozhodnuti, koho volit
Dale dodava, ze spravné zvolena hudba muze kampan mimoiadné posilit a pomoci kandi-
datovi vyjadrit emocionalni ¢ast jeho projevu. Student Samuel Richard tuto teorii potvrdil.
Na svém blogu, zaméfeném na polickou sféru netajil vybér svého kandidata. Na zacatku
voleb mél dilema, pro koho se rozhodnout. K Hilary Clinton i Baracku Obamovi m¢l stej-
né sympatie. KdyZ v§ak na pédium piichazel Obama a zacala hrat pisei ,,City of Blinding
Lights*, byl rozhodnut. Své pocity popsal: ,I felt at home with this candidate, coZ
Vv piekladu znamenad, Ze mél pocit jako by mu byl Obama mnohem bliZze a dokdzal mu po-

rozumét. (The State Press, 2008)

V disertacni praci studenta Jacoba Charrona, zamétené na hudbu v kampani Baracka Oba-
ma z roku 2008 se hovofti o spekulaci, Ze pisné, které pii kampani zaznély, byly vybrany
tak, aby ,,neodradily” star$i voliCe a zarover, aby je snadno rozpoznali ti mladsi. (Charron,
2009)

U2 nebyla jedina kapela spojena s kampani Baracka Obamy. Sdm oslovil 1 anglickou zpé-
vacku Joscelyn Eve Stoker, znamou pod pseudonymem Joss Stone, ktera je podle Obamy
umélkyni, jez déla dobry dojem jak na Cernochy, tak i bélochy zijici v USA. Ta pro n¢j
napsala a nahrdla hlavni pisent jeho prezidentské kampané, na které spolupracovala

s dal$imi celebritami. (NME, 2008)

22 «If the music is upbeat, people are going to pay attention,” ASU orchestra director Tim Russell says. “If
the music is depressing, people are going to be affected by it. They might not get into the campaign rally or
they might even decide not to vote for the candidate.”
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Obama byl vibec prvnim prezidentskym kandidatem v historii USA, ktery inspiroval
umélce skladat pisn¢ podporujici prezidentské volby. Sdruzeni 5 umélct z Anglie, Sri
Lanky, Mexika, Kanady a USA nahralo pisen ,,Make It To The Sun®, kterou se snazili ak-
tivizovat nerozhodnuté voli¢e a rozsifit tak i hlavni sdéleni kampané Baracka Obamy
,Change We Can Believe In*“. (PRWeb, 2008)

6.3.6 Umélecky plakat

Foto Baracka Obamy, které ze své vlastni iniciativy proménil v umélecky plakat Shepard
Fairey, se stalo kultovnim. Jednoduchy plakat s claimem ,hope®, ,,change* a ,progress*
sestaval z jednoduché Sablony portrétu Baracka Obamy vybarvené ¢ervenou, bilou a mod-
rou barvou. Hned po jeho dokonceni byl obraz Siroce distribuovan jako digitalni foto, pla-
kat nebo formou polepu na jinych pfedmétech (odznacky, nalepky, hrnky, tricka..). Nejdfi-
ve Slo o nezavislou distribuci schvélenou oficialnim vedenim kampané, pozdéji se vSak
tento obraz stal neodmyslitelnou soucasti kampané a ilustraci, kterou si s Obamou kazdy
spojoval. Mladi lidé jeho digitalni podobu sdileli a nakupovali predméty i plakaty
vV nevidaném mnozstvi. Vznikly i dal$i varianty a imitace, z nichz nékteré byly i oficialné
schvaleny a pfipojeny ke kampani jako dalsi ,,mutace®. V roce 2009, poté, co byl Obama
slavnostné vyhlasen prezidentem USA, bylo ptivodni dilo od Faireyho umisténo do Natio-
nal Portrait Gallery, viz ptiloha P I, Um¢lecky plakat. (Reuters, 2009)

6.3.7 Veéere s Obamou

Nejvétsi nariist fundraisingu zprostiedkoval direct mailing, kterym byli lidé pozadani o
ptispévek a motivovani propojenosti darcl, kterym se mezi sebou na socialnich sitich uka-
zovalo, kdo zjejich lokality taky pfispél. Dal§im stimulem pro darce byla vecefe
S Obamou. Tradi¢ni fundraisingové akce umoZznuji setkani s politickou osobnosti jen tém,
ktefi ptispeji nejvyssi sumou. V piipadé kampané Obamy tomu bylo jinak. Pravidelné byli
vybrani 4 lidé, kteti ptispéli a sdélili ,,svtij piibéh* ostatnim. Tito ,,vyvoleni s Obamou
poveceteli a mohli s nim pii té prilezitosti probrat témata, kterd je zajimaji. VSe bylo vysi-
lano na Youtube, ti, ktefi se vecefe zucastnili, se o zazitek podélili s dalsimi online. Tato
udalost inspirovala 25 000 lidi, ktefi ptispéli ¢astkou min. 5 dolarti. Databaze se tim opét
rozsitila. (The European Business Review, 2009). Podobnou cestou oslovil voli¢e proti-
kandidat Milose Zemana ve svych Facebookovych udalostech ,,Na pivo s Karlem®,
viz ptiloha P I, Vecete s Obamou.

6.4 Duvody uspéchu Baracka Obamy v prezidentskych volbach

Vyuzil socidlni média a nova pravidla marketingu
Ostatni kandidati zvolili postupy, které se osvéd¢ily v minulych letech. Hillary Clinton
spoléhala na to, co fungovalo ke zvoleni Billa Clintona. John McCain, hlavni protikandidat

Obamy, republikan, zase spoléhal na Sablonu kampan¢ George W. Bushe Jr. Obama si
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hned na zacatku pfi stanovovani strategie uvédomoval, ze musi pfijit s né¢im novym, pfi-
zpusobit kampan volicim. Veskeré informace proto zprostiedkovaval primarné online a
online videa pfeménil tzv. Everyday people na opravnéné a zainteresované dobrovolniky,
donatory a své podporovatele.

Na zakladé metodologie vyuzivani socidlnich médii, ktera mé 4 vyvojové faze: lezeni po

Ctyfech, chuzi, béh a 1étani, byl Obama diky svému inovativnimu pfistupu, ve fazi posled-

r

ni.

Establish online credibility and trust through a stepped approach

CRAWL WALK
Establish an -
iine pr Enrich content

Web site Blogger Outraach
Conversation audit Blogger conference calls

Blogger tours
Thought leadership blog
Socal natworks

Advertising
Ally devalopment
Sponsorships

Advocacy
Contests

Mobile

._%
=
&
8
5
|
g
g
O
£

Online Monitoring

SOURCE: Edelman

Obr.3  The Crawl, Walk and Run Methodology fo Social Media (EDELMAN, MONTE LUTZ,
a SVP-DIGITAL PUBLIC AFFAIRS, 2009)

Zaujal a ziskal na svou stranu amatérské Zurnalisty

Na rozdil od ostatnich protikandidati byl Obama otevien aktivné piSicim amatérim (blo-
ggeram, videobloggerim, ambasadoriim socidlnich siti atd.). Nebranil jim vstoupit do no-
vinafské sekce mezi oficialni zastupce médii. VEdéEl, jak obrovskou silu nyni tito lidé maji,

a Ze jejich iniciativa pomuze k osloveni nejednoho segmentu.

Jasné a jednoduse vyjadril, co chtél a ¢emu lidé budou vérit

Hned od zacatku bylo hlavnim sdélenim Obamovy kampané: ,,Change*. Toto slovo se spo-
jovalo po celou dobu voleb, veskeré komunikacni kanaly Obamovy kampané. Cely svét
diky online komunikaci a dirazu na jednozna¢né poselstvi véd¢€l, za ¢im si Obama stoji.

Opét velky rozdil oproti ostatnim kandidattim.

Lidé se nestaraji o produkty nebo sluzby, ale sami o sebe a feSeni svych problému
Obama pochopil jako jediny, zZe jeho poslanim je feSeni problém, kterym celi voli¢i. Pti

svém projevu vzdy zminoval a vice se odkazoval na své publikum, nemluvil o sob¢. Ostat-
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ni kandidati zvolili opacny pfistup, mluvili o tom, co oni udé€laji, co oni chtéji, Obama pi-

sobil, ze se naladil a vzil do pozice obcanii/volict.

Nebyl posedly konkurenci

Obama ve svém projevu nezminoval své konkurenty, nesnazil se je slovn¢ napadat, fesil
problémy lidi, jejichz problém nebyl Obamiv protikandidat, ale otazky zdravotnictvi, Skol-
stvi atd. McCain svou fe¢ naopak hodn¢ stavél na kritice Obamy a stejné jako Clintova se
snazil o spojeni svého jména se slovem ,,change* a se sloganem ,,Change We Can Believe

In“, pro ktery vytvofil spoustu konotaci, nicméné i on i Clintonova ve své snaze neusp¢li.

Nejdrive informoval fanousky

Obama ovladl spoustu online komunika¢nich kanalt, ptes které informoval své fanousky

diive, neZ mainstream media. Lidé vnimali jeho komunikaci jako pfednostné jim uréenou.

Lidé nemaji radi telemarketing

McCain ve své kampani spustil intenzivni robo-calls a volal lidem 1 béhem vecernich ho-

din (Cas vecere). Tyto agitacni telefonaty vSak mély opacny ucinek.

Negativita neprodava
Obamovo téma HOPE - nadéje a myslenka, Ze zména miize pomoci lep§imu zivotu byla
pro voli¢e velmi povzbudiva. Naopak ostatni kampané zaméfené na negativni hesla jako

FEAR — strach, na volice nezabraly.

Kdyz se nékdo stane prispivatelem, chce o tom mluvit

Obama ziskal dotace od vice nez 3 milionti individualnich darci, kteti celkem pfispéli na
kampan v hodnoté 750 milionti dolarti. VétSina z nich pfispéla mensi ¢astkou online. Kdyz
vsak Cloveék prispéje na kampan konkrétniho kandidata, znamena to, ze jeho zajem a pod-
pora je seriézni. Navic se lidé radi o jejich dotaci podéli s ostatnimi. Z tohoto divodu se
vyplatilo mit vice mensich donatorti nez par velkych ,,Selem®, které nebudou lidi K pfispéni
na socialnich sitich motivovat. (Meerman Scott, 2008)

6.5 Vysledky prezidentskych voleb v USA

4. listopadu roku 2008 se Barack Obama stal prvnim afroamerickym prezidentem Spoje-
nych stati americkych. Celkem ziskal podporu od 53% zastupitelti vS§ech zemi, coz je 365
hlast volitel. Jednalo se o nejvyssi procentualni podporu prezidentského kandidata od
roku 1988 (George H.W.Bush Jr.). Zaroven ziskal i nejvyssi pocet hlasti obéant USA, cel-

kem 69 miliont (63% Americant), ¢imz se zapsal do historie.

Joe Biden byl zvolen jakoZto prvni fimsky katolik viceprezidentem Spojenych statii ame-
rickych.
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Na grafech zachycujici vysledky kampani je mozné vidét Obamovu velkou podporu ze

ey

strany prvovolict a menSin zijicich v USA.
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Obr.4  Diferenciace voli¢it Obamy a McCaina (BBC News, 2008)

Zajimavosti je i zisk témé&f 70 % voli¢t mladsich 25 let. Slo o nejlepsi vysledek od roku
1976, co exit polls v USA funguji. Obama potvrdil efektivni vyuziti svych komunika¢nich
prostredkd. (U.S. News, 2008)

Za svou ohromnou kampan ziskal Obama titul Marketér roku 2008, jez ud€luje Asociace
narodnich zadavateli reklamy v USA. Se svymi 36,1 procenty piestihl dokonce i firmu
Apple. Ta ziskala v hodnoceni ,,jen” 27,3 % hlasu. (AD AGE, 2008)
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Tab.1  Komunikaéni kanaly Baracka Obamy v ¢islech (The European Business Review, 2009)

13 million people on the e-mail list

E-mail Who received 7,000 variations of more than 1 billion e-mails#

3 million online donors
Donor : o :
DL Who contributed 65.5 millions times®

5 million “friends” on more than 15 social networking sites

Social Networks 3 million friends on Facebook alone?

8.5 million monthly visitors to MyBarackObama.com (at peak)”
Web site 2 million profiles with 400,000 log posts

35,000 volunteer groups that held 200,000 offline events
70,000 fundraising hubs that raised $30 million®

Nearly 2,000 official YouTube videos
Video Watched more than 80 million times, with 135,000 subscribers
442,000 user-generated videos on YouTube?

Mobile 3 million people signed up for the text messaging program
Each received 5 to 20 messages per month'®
3 million personal phone calls placed
in the last four days of the campaign'!

Phone calls

Tab.2  Porovnani Baracka Obamy a Johna McCaina v ramci online kampané (The European
Business Review, 2009)

Obama vs. McCain

Web site YouTube Facebook Online
traffic viewers friends staff
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7 PREZIDENTSKA KAMPAN MILOSE ZEMANA 2012/2013

Tato kapitola vychdzi z vyzkumu v ro¢nikové praci a z materialti poskytnutych manazerem

kampané, Vladimirem Kruli§em.
7.1 Vyuziti nastroji politického marketingu

7.1.1 Segmentace

Kritéria stanovena pro snadnéjsi rozdeleni volici do homogennich skupin si Zeman stano-
vil celkem 3. Dtlezité bylo kritérium psychografické, kde dany segment spojuje negativni
postoj k tehdejsi vlade a jejim reformam. Geografickym kritériem byla mésta/regiony, kde
jsou dle ptedvolebnich prizkumi spise levicove orientovani lidé. Poslednim rozhodujicim,
bylo demografické kritériu m, jehoz hlavnimi body byly vek, vzdélani a piijem. Tato krité-
ria byla pfed zahdjenim kampan¢ dost stézejni. Zeman se totiz rozhodl pro klasickou, kon-
zervativni formu kampané, ve které bude akcentovat svoji minulou politickou ¢innost a
navaze na to, jak ho lidé znaji z dob, kdy byl premiérem a stal v Cele statu. Tim si zaroveil

stanovil, mnohdy dost dilezity faktor odliSujici kandidéta a jeho protivniky.
7.1.2 Targeting

»Primarni cilovou skupinou, o kterou Zeman usiloval, byli pfedevs§im lidé starsi 45 let z
mensich mést ¢i venkova, spiSe s niz§im vzdélanim,* fikd manaZer kampané Vladimir Kru-
1i3.% Tito lidé jsou zpravidla voli¢i levice a citi se byt pravé t€émi obycejnymi lidmi, které
Zeman ztélesnoval. Sekundarné zacilil na segment voli¢l reagujicich na stimuly, ale uZ ne
tak atraktivni — lidé, ktefi nesouhlasili s pofindnim dosavadni vlady a chtéli zménu.
V ramci targetingu se hlavné ve 2. kole voleb snazil oslovit (ne primarn¢) i segment vyza-
dujici budovani vztahu, ktery kandidata tolik nezna a bude zapotiebi vétsi usili a dlouho-

dob¢jsi prace — mladi lidé (studenti).
7.1.3 Positioning

Podoba kampané byla v souladu s tim, koho hodlala oslovovat. Krom& Zemanovych vlast-
nosti se kampan soustfedila na ¢eské symboly: €eskou statnost a jeji symboly (hymna,
Hrad, lipovy list, vlajka, trikolora) a ¢eskou krajinu. Zeman zvolil jako faktory positionin-
premiérovi i vetili (aféry a prohiesky se po 10 letech dost zapomnéli). Komunikované
sd€leni a image MiloSe Zemana byla tudiz postavena na v§em, co si vybudoval béhem své-

vvvvvv

2 Informace ziskany formou 0sobniho rozhovoru s manazerem kampang, Vladimirem Kruligem.
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,»beézného Cecha®, ale zaroven inteligentniho odbornika. Voli¢e oslovoval z pozice ,,staré¢ho

znamého*, levicového politika, ktery ,,vykonal mnoho dobrého pro lidi*.

7.2 Prvni kolo voleb

Ptedvolebni kampaii, kterou Milo§ Zeman odstartoval na konci srpna roku 2012 (oficidlni
registrace kandidatur na Ministerstvu vnitra prob¢hla 23. 11. 2012) a vyvrcholila 9. ledna
koncertem na prazském Staroméstském nameésti. Medidlni expertka Dita Akrmanova
z agentury VCCP hodnotila Zemanovu strategii takto: ,,Byvaly pfedseda CSSD oslovil
predev§im levicové a stfedové voli¢e. Uspéch Vv piedvolebnim obdobi si vydobyl svym

vystupovanim v debatach a ohromnou kampani®. (Ihned.cz, 2013)

Presvédciva forma kampané

Prvnim a hlavnim sokem v prvnim kole voleb byl pro MiloSe Zemana, podle nezavislého
pruzkumu 6. 1. 2013, Jan Fischer. Ten ale nedokazal sbirat hlasy v celém politickém spekt-
ru. Na rozdil od Zemana, ktery pusobil jako vyzraly politik s inteligentnim nadhledem
a satirickymi bonmoty, byl sice ekonomicky zdatny a pfesny, ale bez zivotniho nadhledu.
Mnoho voli¢ii vnimalo Jana Fischera jako politika, ktery pouze pteklenoval obdobi bez-
vladi. Milo§ Zeman mél velkou podporu ze strany CSSD, ktera piestala podporovat slabgi-
ho kandidata socialni demokracie Jifiho Dienstbiera a usp€sSné piresvédcCil 1 nerozhodnuté.
(Radovy voli¢ ma sklon volit celebritu, kterou je v &eské politice Milo§ Zeman. Lidé, ktefi

pochazeji z mensich mést jej znaji a rozumi mu). (Ihned.cz, 2013)
7.2.1 Pozitivni kampan

Pted prvnim kolem voleb byl Zeman prezentovan jako jeden z obycejnych lidi, ktery se
dokaze vcitit do vSednich starosti obani. Naznacoval, ze chape, jak téZké je si nékdy za-
jistit kazdodenni Zivobyti, bral ohledy na socialné¢ slabsi skupiny a nesnazil se poméhat jen
bohatym. Predstavoval se jako zkuSeny politik, kterému zéalezi na tom, aby se lidé méli
1épe. Hlavnim tématem tudiZ bylo zastupovani niZSich vrstev, coz je typicky prvek pozitiv-
ni kampang. Strategie MiloSe Zemana z prvniho kola se v dost ohledech shoduje s kampani
Baracka Obamy. Ten vSak s pozitivni kampani pokracoval az do konce voleb. Prezentova-
ni se jako obycejného Clovéka, ktery bude prezidentem pro vSechny, a témata spojena

s nacionalismem, méli Zeman i Obama spole¢na.

Dlouhodobé budovana znacka

Zeman se cely Zivot aktivné vénoval politické €innosti a jeho osobni pfib¢h, na rozdil od
Obamy, ktery v tomto ohledu zacinal spiSe od zacatku (v souvislosti sjeho ptivodem),
téme&f viichni obéané Ceské republiky znali. Vzhledem k cilové skuping, kterou pro svou
kampan Zeman zvolil, nebylo znovu prezentovani se nutné. Stacilo pouze pfipomenout své

postoje a dalsi akcentovana témata uz poté vyplynula z nynéjsi politické situace. V tomto
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ohledu mél Zeman oproti svym protikandidatim prvniho kola voleb, naptiklad Fischerovi
a Dienstbierovi, zna¢nou vyhodu.

7.2.2 Nastroje komunikace

Outdoorova reklama

Zemanuv volebni tym vyuzil predevSim outdoorové reklamy. Kampan se objevila jako
uplné prvni jesté pred zacatkem léta roku 2012 formou billboardii, bigboardd a plakatq.
Zamérem Zemanovy prvni outdoorové reklamy ovSem nebyla pouze prezidentska kampan,
ale kampan na podporu kandidatury, vedena piedsedou strany Zemanovci, Vratislavem
Mynafem. Hlavnim motivem byla podpora petice a webovych stranek www. ZEMANna-
HRAD.cz. Nejdiive pestrobarevné billboardy zachycovaly portrét Zemana — vysmatého a
uvolnéného kandidata, ktery je jednim z mnoha, a diky tomu i idealni iluzi budouciho pre-
zidenta. Na pozadi vizualu byla ¢eska krajina (Aby vSe dotvarelo Zemana coby zastupce
¢eského lidu.). Touto kampani ziskal velky naskok pfed svymi protikandidaty. (Ihned.cz,
2013)

Slogany a logo

Pti sbéru podpisti na voli¢e apelovala strana Zemanovcu, podporujici svého kandidata,
slovy: ,,Spoluobc¢ané, podpoite petici® (hlavné billboardy a bigboardy) nebo ,,VZdyt’ ho
znate“, doplnéné textem ,,Uznavany odbornik, ktery za vas vzdy kopal. Nikdy vas nepod-
vedl a drzel slovo.“ (hlavné inzeraty). Tyto slogany vyuzité predevsim v outdoorové kam-
pani, ale i v inzeratech v sob& shrnovaly vSechny hlavni rysy, o kterych méla Zemanova
kampai volic¢e presvédcit - prosazovani zajmu ,,obycejnych lidi*, znalost jeho nazorti, diky

svému predchozimu pusobeni v politice, a odbornost.

Dalsi typy billboardii, pouzité pied prvnim kolem voleb, ptedstavovaly stejny portrét Ze-
mana a obsahovaly slogany s citacemi narodni hymny, emoce a racionalni divody, které
by se mély libit v§em: ,,Zde domov miij — srdcem za lidi, rozumem za republiku.* Tim-
to sloganem oslovil Zeman masy (lhned.cz, 2013). Nasledovaly vSak dalsi, ne uz tak zna-
mé billboardy, se sloganem ,,Vas§ hlas bude vzdy slySet“ nebo ,,I/Uz tehdy jsem byl
s vami®“. Vizualy se sloganem ,,I/Uz tehdy jsem byl s vami® mély pfipomenout, Ze Milo$
Zeman je Clovek, ktery tu s ndmi byl v dobach dobrych, ale hlavné i téch zlych a nebal se

« 24

jit proti tehdejSim strukturam,™ “* vysvétluje vedouci Zemanovy kampan¢ Vladimir Krulis,

viz ptiloha P Il, Billboardy v ramci 1. kola voleb. Tyto billboardy a bigboardy se objevily

24 7 udalosti zde byla zobrazena napfiklad sovétska invaze do Ceskoslovenska v roce 1968 s textem: ,, Vefej-
né nesouhlasil se sovétskou okupaci“ nebo Sametova revoluce v roce 1989 s textem: ,,Byl soucasti udalosti
sametové revoluce.*
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hlavné v Praze. Nasledn¢ jich vSak vyuzili Zemanovi odpurci, ktefi vytvofili negativni

kampai, kde pfipominaly Zemanovy politické prohtesky.

Tésné pred Vanocemi se objevily dalsi outdoorové reklamni nosice (billboardy atd.), opét
se Zemanovym portrétem, fotografii Hrad¢an a sloganem: ,,Pfeji vam klidné ¢eské Vano-
ce“, doplnéné o text ,,a novy rok pod $tastnou hvézdou®, viz ptiloha P II, Billboardy
v ramci 1. kola voleb. Zde, ne tak jednozna¢n¢, Zeman i nadale komunikoval otazku vlas-
tenectvi. Pfed volbami prvniho kola, kdy jiz bylo vylosovano pofadi kandidata, byly zve-
fejnény 1 billboardy, plakaty a jiné reklamni nosice se Zemanem, ¢eskou vlajkou a textem:
»Volte jistotu, volte Zemana, volte 6. Tim Zeman zvySoval piedvolebni call-to-action.
Vsechny vyuzité prvky komunikace, az na vano¢ni billboardy, spojovalo souslovi ,,Zeman

na Hrad®, jez bylo uvedeno jako webova stranka.®

Nekteré billboardy zahrnovaly i Zemanovo volebni logo s jiz zminénym souslovim a kres-
lenou siluetou Prazského hradu postaveného na Ceské vlajce. Na prvni pohled bylo dost
podobné tomu americkému. Oba kandidati volili barvy narodniho symbolu (vlajky), které
jsou shodou okolnosti stejné, a snazili, aby logo mélo pozitivniho vlasteneckého ducha.
Navic byla ob¢ loga kruhového tvaru. Zeman vsak na rozdil od Obamy, z divodu velkého
mnozstvi kandidatt, které v americké kampani nebylo, doplnil obrazové logo textem: Ze-
man na Hrad, viz piiloha P Il, Logo Milo$e Zemana.

Tisk a direct mail

V periodikach byly umistovany inzeraty, jak pfi pfilezitosti jiz zminéné peti€ni kampané,
tak pfed obéma koly voleb. Sdé€leni korespondovala s outdoorovou reklamou. Inzerat k
podpisu petice byl doplnén o prostor pro n¢kolik podpisi a stal se tak podpisovym archem.
Jednalo se o napadity zptsob, jak levné rozsifovat fady ptiznivel své kandidatury, viz pfi-
loha P 11, Inzerat k podpisu petice.

Formou direct mailu (dopisu) byla do 3 milionti ¢eskych domécnosti zaslana Zemanova
autobiografie ,,Zivotni piib&h®, v némz popisoval sviij Zivot prozity v Ceské republice,
jejiz zajmy obhajoval a zduraznoval sviyj pivod. Pied prvnim kolem voleb byla komunika-
ce tohoto tématu pozitivni. (Ceska televize: CT 24, 2012)

Televize

Zemanlv tym spolecné s populdrnim rezisérem Filipem Rencem natocil spot urceny
k vysilani v televizi, ale i na internetu. Zeman v ném vedl monolog a seznamoval volice se
svymi postoji a pohledem na politiku. Ve spotu vystupovala i Zemanova dcera, jakozto

% Informace a obrazky tykajici se outdoorové reklamy byly ziskany od manazera kampang, Vladimira Kruli-

S€.
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UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

ztélesnéni divodu, proc je tieba usilovat o lepsi budoucnost zemé. Vnesla do scénaie TV
spotu a celé kampan¢ emoce a omlazovala celkovy dojem. Dala Zemanové kampani novy
rozmér, ktery je lidem blizky - Milo§ Zeman, nejen politik ¢i prezident, ale i obyCejny mi-

lujici otec (Thned.cz, 2013). Slo o dobry tah vidi jeho cilové skuping, ktera jiz ma déti.

Jeho protikandidati svou rodinu do kampané pfili§ neangazovali. V tomto kroku se Zeman
znacn¢ odlisil. V porovnani s Obamou jde o podobny zamér. Ukazat se nejen jako politik,

ale 1 ¢loveék milujici svou rodinu.

e TV debaty

Na rozdil od USA je CR specificka vys§im pocet kandidatd, ¢imz se lisi i format debat. V
prosinci 2012 se konala hodinova diskuse s kazdym z kandidati zvlast, na zacatku ledna
2013 probéhly tii debaty, z nichz kazda trvala 90 minut a v kazdé z nich vystupovali tfi
kandidati spole¢né. Pfed prvnim kolem voleb probéhla v Kongresovém centru v Praze za
ucasti vefejnosti ,,prezidentskd superdebata®, které se ticastnilo vSech devét kandidatd na-
jednou. Tuto debatu sledovalo 1,7 milionu osob starSich 15 let (Parlamentni listy.cz, 2013).
TV debaty v ptipadé Zemanovy kampané dost ovlivnili rozhodovani voli¢t. Pied prvnim
kolem se Zeman nevyjadfoval proti osobé Karla Schwarzenberga, ale predstavil se jako jiz
znamy vyborny rétor se smyslem pro humor, ktery republiku zna, jelikoz stal dlouha 1éta
V jejim cele jako premiér. V TV debatach méli Obama i Zeman velkou piesilu. Pfed dru-
hym kolem se ovSem jejich projev vyrazné odlisil. Zeman zah4jil spiSe negativni kampan,
kde zdiraziioval nedostatky svého protikandidata, zatimco Obama se stale drzel svého po-
jeti. Naslouchal a hovofil k lidem, vyjadfoval se jen k tématim, které byly zZadouci. To, Ze
m¢él ,,navrch® oproti McCainovi dokazuje i jeho odpovéd’ na otazku tykajici se negativni
kampané McCaina. ,,Vite, nevénuji pfili§ pozornost reklamam Johna McCaina, ackoliv
jsem si v§Simnul, soud¢ dle jeho reklam, Ze John McCain nema co pozitivniho o sob¢ fict.
Vypada to, Ze mluvi pouze o mné... Zeptejte se jeho, pro jaké kroky a proti cemu naopak se

" fe 2
v politice stavi.* 6

e Kontaktni kampan

V pribéhu celé kampané zavital Zeman na namésti viech krajskych mést Ceské republiky,
kde hovoftil k obaniim a docilil tak efektivni kontaktni kampané. Nékde byli spole¢né
s nim i umélci, ktefi jej podporovali v kandidatuie, (Ceska televize iVysilani, 2013) coz je

dost rozdilny ptistup oproti Obamov¢é kampani. Ten se od chvile, kdy proti n¢j McCain

26 "You know, I don't pay attention to John McCain's ads, although I do notice he doesn't seem to have any-
thing to say very positive about himself. He seems to only be talking about me... You need to ask John Mc-
Cain what he's for and not just what he's against." (Stein, 2008)
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spustil proti kampan formou videa, kde Obamu urazi, nazyva jej celebritou a porovnava
s Paris Hilton (Stein, 2008), rozhodl, ze se nebude ve své kampani spojovat s zadnou zna-
mou osobnosti. Tento tah byl v USA velice ojedinély, jelikoz pravé celebrity pomahali
v rozhodovani voli¢h._Jak jiz bylo feceno, Zemanova ptedvolebni kampaii vyvrcholila
koncertem na Staroméstském namésti spojenym s obcerstvenim zdarma. Dale Zeman po-
radal pravidelné tiskové konference a navstévoval vysoké Skoly, na kterych prednasel a
debatoval se studenty. Stejn¢ jako Obama, 1 kdyZ jinou cestou, se snazil oslovit mladé lidi,
tim, Ze jim bude naslouchat a zodpovi jejich dotazy. Na rozdil od Obamy vsak nebyli mla-
di lidé jeho primarni cilovou skupinou. Ty vice V celé kampani zaujal a presveédcil jeho
protikandidat Karel Schwarzenberg, ktery stejné jako Obama vyuZil k jejich osloveni nova
média.

Online reklama

Pro propagaci prezidentského kandidata MiloSe Zemana slouzila webova stranka zeman-
nahrad.cz, na kterou odkazovaly veskeré vyuzité komunikaéni prostfedky, hlavné outdoo-
rova reklama. Dale Zeman spravoval Uty na socidlnich sitich, Facebooku a Twitteru a
videostream na Youtube (Ihned.cz, 2013). PouZivana byla i bannerova reklama na riznych

webovych strankach.

Zemanova kampan byla z hlediska cilové skupiny spiSe klasického razu. Nejvyraznéj$im
komunika¢nim kanalem byla venkovni reklama. Na internetu dominoval jeho protikandidat
Karel Schwarzenberg, viz pfiloha III. V tomto ohledu jsou kampané Baracka Obamy a
Milose Zemana diametralné odlisné. Konzervativni zpracovani Zemanovy komunikace,
ktera na rozdil od Obamy nepouzil zadné neobvyklé nastroje, vysvétluje jeho cilova skupi-

na. Ta se totiZ na socidlnich sitich vyskytuje mensinové.

Webové stranky

U webovych stranek ptevladala informacni funkce typicka pro Web 1.0. Navstévnik si na
strankach monhl precist, jaké jsou Zemanovy cile a dosavadni zivotni uspéchy. Objevil se
zde 1 pokus o zmobilizovani, pficemz k participa¢ni funkci slouzily pouze odkazy na soci-
alni sité, kde mohla byt poté¢ umozZnéna. Z vedlejSich funkci byl jasné zietelny fundraising
(vol. ucet). (Zeman na Hrad, 2012)

7.3 Druhé kolo voleb

7.3.1 Negativni kampan

Charakteristika vlastni osobnosti v Zemanoveé kampani ustoupila do pozadi. Obsahem sd¢-

leni se stalo vymezovani vii¢i soupefi, jeho kritika.
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Dvé nosna témata

e ministr financi Miroslav Kalousek (TOP 09), ktery by mohl v budoucnu zna¢né
ovlivnit prezidentskou kancelaf. Pfi¢inou tohoto problému by mohlo byt zvoleni
ptedsedy TOP 09, Karla Schwarzenberga.

e kritika nynéjsi vlady, kde protikandidat MiloSe Zemana zastaval post ministra za-
hranici

Tato komunikace znacila nékolik typickych znakii negativni kampané podle Kubacka
(2012): zjednodusovani, sloganizovani sdélené informace a onalepkovani - v ptipadé Sch-

warzenberga jako symbol soucasné vlady.

Z hlediska zapamatovatelnosti kampané u voli¢l Zeman jednoznaéné vyhral. Negativni
reklama, jak jiz bylo zminéno v teorii, je dle Kubacka (2012) az 10 krat snadnéji zapama-
tovatelna nez ta pozitivni. Vice popisuje tabulka — Volebni kampan, které¢ho z kandidatt si

nejlépe pamatujete?

Tab. 3 ,,Volebni kampan, kterého z kandidatd si pamatujete nejlépe?* — K. Schwarzen-
berg a M. Zeman (Cervinkova, Kulhava, 2013)

Rijen Listopad Prosinec ' Leden Unor
Milo$ Zeman 46,2%  38,5% 33,8% 40,7% 48,1 %
Karel Schwarzenberg 32% 9,5 % 8,3 % 18,9 % 27,9%

Zapamatovatelnost Zemanovy kampané lze vysvétlit nejen jejim dlouhodobéjsim piisobe-
nim na voliCe, ale také tématy, na ktera byla zaméfena. Jednak byla jednotliva sdéleni kon-
krétni a také se vénovala otazkam tykajicim se kazdodenniho zivota lidi. Schwarzenbergo-
va kampai byla pro voli€e vice abstraktni, hovoftila spiSe o jeho osobnosti, moralce a spra-
vedlivosti, které nebyly aplikovany na konkrétni zménu v politickém programu. Marek
Hanc, osobni tajemnik prazského primatora, fika: ,,Slabinu jeho kampané vidim piedevSim
v tom, Ze nebyla postavena na jakémkoliv redlném tématu. SluSnost neni program. Slus-

nost md své misto v mezilidskych vztazich, nikoliv vSak v prezidentské kampani.*
(MediaGuru, 2013)

Dalsi zajimavosti je zapamatovatelnost téméf vSech témat, ktera komunikoval Milo§ Ze-
man prostiednictvim své kampan¢ a vztahujicim se k jeho protikandidatovi Karlu Schwar-
zenbergovi. Dle vyzkumu, ktery probéhl po skonceni voleb, zamétené¢ho na asociace spo-
jené s obéma kandidaty, se potvrdila sila negativni kampané. Lidem se se jménem Karel
Schwarzenberg velmi ¢asto asociovaly nejvice akcentované problémy jako je: cizinec, ne-
umi Cesky, Kalousek, Spatna vlada, knize atd. Vzhledem k absenci negativni predvolebni

kampané u K. Schwarzenberga namifené proti Zemanovi, se asociace tykajici Zemana ty-
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kaly jeho piedvolebni kampang: zkuseny politik, chytry, bonmoty atd. (Cervinkova, Kul-
hava, 2013)

7.3.2 Nastroje komunikace

Outdoorova reklama

Prvni téma negativni kampané — Miroslav Kalousek — je spojovano s billboardy a bigboar-
dy se znénim: ,,STOP Kalouskovi na HRADE®. Zde je opét dodano sdéleni ,,VOLTE
ZEMANA!*“. Tentokrat je vSak z outdoorové reklamy patrny silny apel na Spatnou vladu,
ve které sehral diilezitou roli 1 ministr financi Kalousek, ze strany TOP 09 (ze stejné strany
jako protikandidat Zemana). Touto formou mél byt osloven predev§im segment obcanti
nespokojenych s dosavadni vladou. Zeman je na vizudlu vysmaty (tato fotografie se jiz
objevila na kandidatni outdoorové kampani) a snazi se voli¢e ziskat svym jasnym posto-
jem. Na pozadi se opét objevuje Prazsky hrad a ceské vlajka. VSe je ladéno do narodnich

barev, aby ani v rozhodujici ¢as nebyl opomenut Zemanutv patriotismus.

V souvislosti s druhym tématem — kritikou souc¢asné vlady — se objevila venkovni reklama
se slogany: ,,STOP této VLADE, viz. priloha P 11, Outdoorova reklama ve 2. kole voleb.
Az na zménu sloganu zistal vizudl stejny jako v pfipad¢ prvniho tématu s Kalouskem.
Tym MiloSe Zemana se touto cestou snazil mobilizovat levicové orientované volice, ne-
rozhodnuté lidi a potencialni voli¢e, ktefi nedorazili k volbam v prvnim kole. Tento zptisob
se znac¢né lisi od kampan¢ Baracka Obamy, ktery az do posledni chvile nezménil svijj slo-
gan a predem stanovenou polarizaci kampané. Spole¢ny ,,po¢in‘ vSak méli oba prezidentsti
kandidati v podékovani svym voli¢lim. Jak jiz bylo zminéno, Obama rozeslal ptes milion
SMS zprav, ve kterych v§em podporovatelim zdvoftile dé¢koval a vyjadril svou vdécnost,
Ze mu po celou dobu kampané pomohli. Zeman pojal d€kovani, stejné€ jako celou kampan,
predevsim pies outdoorovou reklamu. Na billboardech a bigboardech se objevil podobny
vizual, jaky byl vyuZit pro negativni reklamu, nyni viak s textem: Dé&kuji. TED UZ
NEJSTE SAMI. Vas Milo$ Zeman, misto jména zde byl dosazen Zemantv podpis, Viz
ptiloha P Il, Bigboard po zvoleni Milo$e Zemana prezidentem. Vzhledem ke stejnému vi-
zualnimu pojeti, jaké bylo u sloganti ,,STOP této VLADE® se lze domnivat, Ze se Zeman
snazil, stejn¢ jako Obama, pod¢kovat piedevSim tém, co pro n¢j hlasovali. OvSem
Vv piipad¢ Zemana bylo sdé€leni zacileno masové. Dalo by se fici, Ze zavér kampané po zvo-
leni Zemana jakoby navézal na jeho pozitivni pfedvolebni kampan z prvniho kola, kde se

prezentoval jako prezident, ktery haji zajmy vsech a stoji za vsemi obcany. (Listy, 2013)
Televize

Zeman spole¢né se svym volebnim tymem natocil televizni klip, ve kterém zdiraziioval
rozdily mezi bohatymi a chudymi, Prahou a ,,zbytkem svéta®. V tomto klipu zaznélo: ,,Ne-
dovolte, aby dalsiho ¢eského prezidenta zvolila pouze Praha.“ A opét zde poukazal na teh-

dejsi vladu a jeji nepopularni kroky, které v prubé¢hu kampané nékolikrat ptes riznorodé
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komunikac¢ni kanaly zminoval: cirkevni restituce, zvySovani cen a dani, amnestie a milosti,

snizovani mezd, Skolné na vysokych skolach a slozité statni maturity.

Vse bylo ke konci kampané zaméfeno hlavné na televizni a rozhlasové diskuse. Celkem
probéhly 2 prezidentské debaty, z nichz kazda trvala 90 minut. Zeman zde, diky svému
nazory a prezidentsky program, mluvil s rozvahou, srozumitelné a satirickymi bonmoty

¢asto velmi bavil ob¢any i protikandidaty.

O sirokém spektru svédci i sledovanost debat prezidentskych kandidati, kterd byla napfi-
klad v pofadu Cesta na Hrad, jeZ odvysilala televize Nova ve stfedu 23. 1. 2013, 1,5 mil.
divaka starSich 15let (MediaGuru, 2013).

Socialni sité

Zeman taktéz posilil i komunikaci na socidlnich sitich. Ty byly v prvnim kole jednim
z dilezitych komunikaénich kanal jeho oponenta. Ve druhém kole vSak byl dle spolec-
nosti Socialbakers, ktera postavila svlij byznys na analyzovani marketingovych kampani na
socialnich sitich, Facebook zna¢né pfesycen tématem Karel Schwarzenberg. Strategii
Schwarzenbergova tymu bylo ubrat tempo a ke konci 2. kola opét rozb&éhnout. Milo§ Ze-
man ale zatim rozjel aktivnéj$i komunikaci na socidlnich sitich s videem Aligatora. Lidé si
jej zacali preposilat a doslo urcitym zplisobem ke zlids$téni jeho osoby na Facebooku. Ne-
Slo zde o ziskani novych voli¢u, ale o to zmast lidi, ktefi do této chvile volili Karla Sch-
warzenberga. (Ihned.cz, 2013).

Tisk a direct mail

Pied druhym kolem voleb Zeman znéni dopisu o jeho Zivot& (Zivotni piib&h) poupravil a
vymezoval se tak proti svému oponentovi, ktery ¢ast svého Zivota stravil mimo Ceskou
republiku.

»Jednalo se o velmi Uspésny tah, ktery aktivizoval ucast ve volbach,* fikd Vladimir Krulis.
Korespondence byla zaslana témét do viech mist v Ceské republice, mimo Prahu. Hlavnim
motivem totiz bylo, stejné jako ve druhém volebnim spotu: ,,Nedovolte, aby dalSiho ¢eské-
ho prezidenta zvolila pouze Praha.” Forma dopisu byla velmi osobni, vypadala jako psana
ruéné¢ MiloSem Zemanem (nechybél ani jeho podpis). Misto piijemce zde bylo uvedeno:
Obgantim, kterym neni lhostejna budoucnost Ceské republiky. Na predni strané, vedle pii-
jemce, byly body, pro¢ volit MiloSe Zemana. Na stran¢ druhé promlouval Zeman k lidem
(hlavné ke své primarni cilové skuping): ,.Jsem Cechem, ktery se v Ceské republice naro-
dil, cely zivot tu zil a nikdy by nechtél zit jinde.“ Cely text dopisu viz. ptiloha P II, Direct
mail - dopis rozesilany pted 2. kolem voleb.
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Sudetonémecka otazka

Volebni §tab MiloSe Zemana vratil otdzku tykajici se tohoto tématu do ceské politiky. Ze-
man tim zaatocil na Schwarzenberga a i1 ptes pozd¢&jsi potvrzeni o jeho nepravdivosti, pro-
budil strach z majetkovych narokt v pohranici.

Sudetonémeckd otazka ani BeneSovy dekrety nejsou hlavni pfi¢inou Schwarzenbergovy
porazky, coz dokazuje i fakt, Ze Zeman presveédciveé zvitézil v jinych nez sudetskych oblas-
tech. Na druhé strané, jak fika politolog Kamil Gregor ze sdruzeni KohoVolit.eu, byla zna-
telnd podpora MiloSe Zemana ve druhém kole voleb v pohrani¢nich oblastech. ,,Tématem
BeneSovych dekretli neni mlada ¢eska generace viibec zasazena,* jak uvedl historik Ondie;j
Matéjka, ,,problém byl spiSe ve spojeni tohoto problému s osobou Karla Schwarzenberga.*
(Ihned.cz)

Negativni kamparn

900 billboardli zvetejnénych tésné¢ pred druhym kolem voleb hlésalo: ,,Stop Kalouskovi
na Hradg&®, ,,Stop této vlade*, ¢imz bylo vyuZito i nepopularnosti stranického kolegy Karla
Schwarzenberga.

Rétorika

Reéniki jako je Milo§ Zeman najdeme v &eské politice jen mélo. V priib&hu druhého kola
dokazal Zeman nékolikrat béhem debaty svého oponenta vyvést z miry, dokonce i urazit 2
To vSak oslovilo nékteré z volicu, jelikoZ v tu chvili vnimali Zemana jako kandidata, ktery
je silnéjsi.

Deset let stravenych na Vysociné

Za 10 let se spousta véci zapomnéla. Opozi¢ni smlouva s ODS, kauza Olovo, pfipad priva-
tizace Mostecké uhelné nebo politicky lobbista Miroslav Slouf, o kterém Milo§ Zeman
pfed druhym kolem voleb prohlasil: “V ptipadé mého zvoleni se mnou na Hrad pan Slouf

nepiijde. Cili odstiihl jsem se od svého byvalého poradce. Byt nebyl z ni¢eho obvinén”.

27/ debaté na kanalu Prima Family Zeman uvedl: ,,Vite, jaky byl rozdil mezi knizaty a mezi zemany? Kniza-
ta méla pravo prvni noci, a diky tomu zdegenerovala, protoze své nevolnice nemuseli znésililovat, nemuseli
tedy vydavat energii na toto znasiliiovani. Zatimco my zemani jsme si svého prava, nejenom v sexualni ob-
lasti, vzdycky toto pravo museli téZzce vybojovat, a proto jsme nezdegenerovali®.
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Podpora byvalého prezidenta Vaclava Klause a jeho rodiny

I pfes nizsi popularitu z diivodu amnestie, je Klaus vzhledem k historickému vztahu lidi
v Cesku k ufadu prezidenta ,,tézka vaha”. Spoleéné se svoji rodinou projevil nepiimo, ne

vzdy korektni formou, podporu Milo$i Zemanovi, a tim presvédcil nékteré volice.

Presun voli¢a Dienstbiera a Fischera

Hlasy od byvalych voli¢a Dienstbiera a Fischera piesly vétSinou k Zemanovi, viz. pfiloha
I1l. Z analyzy politologa a analytika Kamila Gregora je patrné, ze z 829 tisic Dienstbiero-
vych hlast z prvniho kola, ziskal Zeman vice nez polovinu. Dale z 841 tisicti hlasti Jana
Fischera se 330 tisic rozhodlo pro Zemana, 160 tisic pro Schwarzenberga a zbytek
k volbam nedorazil (Ihned.cz, 2013).

Kontaktni kampaii — setkani s ob&any viech kraji CR

K hlavnimu faktoru uspéchu, ¢imz byla, podle tviirce Zemanovy volebni strategie, Vladi-
mira KruliSe, kontaktnost kampané, se vyjadfil: ,,Milo§ Zeman jezdil za lidmi, potadali
jsme setkani, pfi nichz se ho obané mohli pifimo ptat a Milo§ Zeman jim vzdy fikal, ze
nejsou Spatné otazky, jen Spatné odpovédi. Mohli se ptat na cokoliv, nebyl to mediélni

svét, ale setkavani z ,,0¢1 do oCi* (denik.cz, 2013)

Dle politologa Vlastimila Havlika se Zeman po dobu celé kampané profiloval jako spise
levicovy kandidat a zdlraznoval piislusnost Karla Schwarzenberga k pravicové vlade.
(CT24,2013).

Chyby v kampani Karla Schwarzenberga

I chyby Schwarzenberga, které byly v urcitych momentech kampané dost sté¢Zejni, sehraly

dilezitou roli v uspéchu Zemana.
e TV debaty

Volebni tym Milo$e Zemana vie propojil, poukazoval na to, Ze Schwarzenberg neni Cech,
nato, Ze jeho manzelka neumi Cesky a vyuzil chyby, které se Schwarzenberg dopustil
Vv prvni findlové debaté ve vztahu k BeneSovym dekrettim (Thned.cz):

,Ja jsem vzdy fikal, a na tom trvam, Ze to, co jsme v roce 1945 spachali, by dneska bylo
odsouzeno jako hrubé poruseni lidskych prav a asi by se tehdejsi vlada, véetné prezidenta
Benese, ocitla v Den Haagu,“ uvedl Schwarzenberg s tim, Ze princip kolektivni viny, ktery
na sudetské Némce tehdejsi Ceskoslovensko uplatnilo, bylo zadvaznym pochybenim. Ze-
man jej na to konto oznacil jako sudetského Némce, kterého jiz nepovazuje za svého soka
v boji o Hrad. Zde doslo k zdsadnimu zvratu v rozhodovani voli¢. Dal§im polemickym

vyrokem Karla Schwarzenberga bylo, Ze BeneSovy dekrety jsou jiz pfekonané a pravné



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 66

vyhaslé. Na coz Zeman reagoval: ,,Dekrety jsou stale nedilnou soucasti ceského pravniho
radu”.
,Ukazalo se, Ze Schwarzenberg udélal chybu, kdyz zaménil slovo vyhaslé za neplatné.

Toho se jeho konkurent velmi dobie chytil a od té doby se kampain vyrazné¢ znacionalizo-
vala,” fika politolog Lukas Jelinek (CT24, 2013).

Olomoucky politolog Tomas Lebeda tekl, ze Zemaniiv tym mél ve své taktice predem na-
chystana témata spojena se Schwarzenbergovou emigraci, jeho Zenou a rodem a bylo jen
otazkou Casu, kdy se v§e objevi v tisku a debatach. (Ihned.cz, 2013).

e stejna cilova skupina pro 2. kolo voleb

Finalni kampan Karla Schwarzenberga prob&hla v klubech velkych mést CR a stale cilila
na stejnou cilovou skupinu, nesnazila se oslovit novy elektorat, ziskat hlasy od volica Vla-
dimira Franze, Jana Fischera ¢i aspoii ¢ast od Jifiho Dientsbiera. Po prvnim kole bylo malo

dat o voli¢ich, neu¢inil se zadny exit poll, kampan pokrac¢ovala cestou prvniho kola (Medi-
aGuru, 2013).

7.4 VysledKy prezidentskych voleb 2013 v Ceské republice

Na zakladé vy$e zminéné piimé volby prezidenta Ceské republiky probéhlo dne 11. a 12.
ledna roku 2013 prvni kolo voleb. Druhé kolo se poté konalo 25. a 26. ledna 2013. Slo
0 historicky prvni pfimou volbu prezidenta, ktera rozhodla, ze se k datu 8. bfezna ujal své-
ho prezidentského kiesla a slozeni slibu Milo§ Zeman. Vystiidal tak Vaclava Klause, ktery

7. btezna 2013 ukoncil svou funkei.
7.4.1 1. kolo voleb
Celkem bylo k volbam ptipusténo pouze 9 z 20 uchazecu, z divodu nesplnéni podminek.
Vysledky prvniho kola rozhodly o postupu 2 kandidati:
o 2421 % - Milo§ Zeman — Strana Prav Ob¢ani — Zemanovci (byvaly piredseda)
e 23,40 % - Karel Schwarzenberg — TOP 09(predseda),ministr zahrani¢nich véci
e 16,35 % - Jan Fischer — statistik, byvaly predseda vlady
e 16,12 % - Jifi Dienstbier — CSSD, senator
e 6,84 % - Vladimir Franz — vytvarnik, vysokoskolsky pedagog
e 49590 - Zuzana Roithova — KDU-CSL, europoslainikyné
e 3,23 % - Tatana Fischerova — herecka, spisovatelka, ob¢anska aktivistka

e 2,46 % - Premysl Sobotka — ODS, mistopredseda Senatu
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e 2,39 % - Jana BoboSikova — byvala redaktorka TV Nova a poslankyné EP
Historicky prvni pfimé volby se v 1. kole ztcastnilo 61,31 % obcanil. (Ministerstvo vnitra
CR, 2013)

7.4.2 2.kolo voleb
Milo§ Zeman ziskal 54.8 % hlast (pfes 2,7 milionu hlasti). Expremiér vyhral s naskokem
necelych 10 procent hlast. Jeho soupef, ministr zahrani¢i Karel Schwarzenberg oslovil o

pul milionu lidi mén¢ (45.19 % hlasti). (Aktudlné.cz, 2013). Druhého kola se zucastnilo
59.11 % voli¢i. (Ministerstvo vnitra CR, 2013)
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8 ZOPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Otazka¢. 1

Jaké vyuzité komunikaéni prostiedky dominovaly v kampani Baracka Obamy a Mi-

loSe Zemana?

V kampani Baracka Obamy dominovala nova média. VV modelu zvaném hub and spoke, je
znazornén Ustfedni prostfedek komunikace — webova stranka myBarackObama. Z této
stranky, slouzici jako socidlni sit’, vychazela veskera sd€leni. Hlavnimi prostfedky komu-

nikace dale byly:

e Socialni sité a YouTube — Obama spravoval sviij ucet na 15 nejznaméjsich social-
nich sitich, nejvice vyuzitou socidlni siti byl Facebook, ktery se od roku 2008 zacal
komeréné vyuzivat

o Telefonaty a direct maily — emaily s tailored oslovenim, kterym pfedchazela
dlouhodoba prace na databazi kontaktt.

e SMS pi‘es mobilni telefony — informativni sms tém, jenz finan¢né pfispéli na kam-

pan, nebo o né formou registrace zazadali

By District,
By State

Obr. 5 - Obama campaign’s hub and spoke model: prostiedky komunikace v kampani Ba-
racka Obamy( EDELMAN, MONTE LUTZ, a SVP-DIGITAL PUBLIC AFFAIRS, 2009)

Nemalou roli sehrala i televize, jejimz protfednictvim Obama na zacatku své kampané
odvysilal reklamu o jeho lasce k vlasti a pivodu, reagujici na negativni kampan Johna
McCaina. Pfed volbami v televizi v dob& oznacované jako prime time bézel i propagacni

film, kterym Obama shrnul celou kampan a své vyjadreni k jednotlivym tématim. VSechny
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prostfedky komunikace byly propojeny navzajem a vyuzivané dobrovolniky pro tcely agi-

tace a pomoci pfi zvySovani povédomi o ,,znac¢ce Barack Obama.
V kampani MiloSe Zemana naopak dominovala:

e outdoorova reklama (billboardy, bigboardy, plakaty)

e direct mail (dopisy) — v dopise rozeslaném do ¢eskych domacnosti predstavil Ze-
man svou minulou politickou ¢innost, zivotni v pfibéh a hlavni divody, proc jej vo-
lit.

Dulezitym prostfedkem komunikace byla i televize. Prezidentské debaty, ve kterych pro-
kazal svou mimotadnou rétorickou schopnost a volebni spoty, kde apeloval na sviij patrio-
tismus ovlivnily velké mnozstvi voli€l. Outdoorova reklama odkazovala i na webové

stranky, které vSak slouzily hlavné informativné.

Pro Zemanovu cilovou skupinu bylo stéZejnim prosttedkem komunikace osobni setkani
(kontaktni kampaii). Zeman navitivil po dobu své kampané mésta viech kraji v Ceské
republice.

Otazka ¢. 2

V ¢em se liSila a v ¢em shodovala strategie kampané prezidentskych kandidati v CR
a USA?

Strategie obou kandidath se liSila pfedev§im v oslovené cilové skupin€. Barack Obama cilil
primarné na mladé lidi. Milo§ Zeman zvolil jako primérni cilovou skupinu star$i volice.
S rozdilnou cilovou skupinou souvisi i vyuzité komunikacni kanaly. Zatimco Obama volil
inovativni cestu, Zeman se soustfedil na vyuziti klasickych komunika¢nich kanalt. Vyraz-
né se lisila 1 pfesnost zacileni. Obama oslovil svymi komunika¢nimi prostfedky konkrétni

voli¢e (databaze), Zeman spoléhal spiSe na kvantitu reklamnich ploch.

Hlavnim bodem strategie obou kandidatt byla ZMENA. Tim se shodovali ve své sekun-
darni cilové skupin€ — voli¢i nespokojeni s nynéjsi situaci na politické scéné. Obama se
formou pozitivni reklamy snazil volice presvédcit, ze zméni neptiznivou politickou situaci
Vv zemi, ktera ve velké mife souvisela s prezidentem Georgem Bushem Jr. Zeman se for-
mou negativni reklamy pted 2. kolem voleb snazil vyjadfit svllj nesouhlas S po€inanim
vlady souvisejici s jeho protikandidatem. V polarizaci kampani Obamy a Zemana je mozné
hledat podobnost jen v pfipadé¢ Zemanovy kampané z 1. kola voleb.

Oba kandidati si uvédomovali, jak dalezité je ve chvili, kdy jsou lidé nespokojeni, akcen-
tovat lasku k vlasti a vS§em symboliim a zvyktim, které narod spojuji. Uz 1 z toho diivodu se
snazili o osobni komunikaci, zapojili do kampané své rodiny a sdélovali lidem, ze budou
prezidenty pro vsechny obcany. V pfipadé Obamy §lo hlavné o rasovou otazku. Podaftilo se

vey

mu ziskat na svoji stranu mensiny Zzijici v USA.
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Obama stale komunikoval konzistentni slogan. Zeman sviij slogan ménil podle aktualnich

komunikovanych témat.

V prezidentskych debatach projevili, Zeman i Obama, vyborné rétorické schopnosti a do-
sahli tak znacné prevahy souvisejici s roli silného kandidata. Kazdy ke své pievaze dospél
po svém, ale obéma se podafilo této ,,nalepky* docilit. Komunikovali témata dotykajici se

kazdodenniho Zivota lidi a zabyvali se otdzkami, které fesi jejich primarni cilova skupina.

Obamova kampan byla inovativni 1 v pfistupu k zisku financi. Revolu¢nim zptisobem na-
startoval online fundraising, ktery je jednim z hlavnich ryst postmoderni kampané. Na
podporu dotace vyuzil fadu komunikacnich prostfedkii. Zemanliv tym se snazil obCany
mobilizovat na webovych strandch k finan¢ni podpofe taky, ale oproti Obamovi ne tak

uspésné. Faktorem netspéchu byla i cilova skupina.

Rozdil v obou kampanich je mozné hledat i ve strategii poskytovani informaci. Obama
volil netradi¢ni cestu - o vS§em informoval nejdiive fanousky a pak az mainstream media.
Diky tomu si ziskal sympatie mnoha voli¢u, ktefi jeho komunikaci vnimali jako pfednostné
jim uréenou. Obamova kampan byla pro lidi vice transparentni, protoze se na spousté kro-

cich podileli.

Zeman i Obama ve své strategii nepochybili ani v na¢asovani kampané. Oba spustili svou
volebni kampan jako prvni v zemi. Obama jiz v tnoru 2007 (volby se konaly 4. 11. 2008) a
Zeman na konci srpna roku 2012 (prezidentské volby se konaly 25. 1. a 26. 1. 2013).
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ZAVER

Prace zalozend na komparativni analyze kampani Baracka Obamy a MiloSe Zemana po-
skytuje fadu poznatkli a zajimavosti, které mohou byt pfinosem nejen pro politicky, ale i
klasicky marketing. Dva prezidentsti kandidati, dva staty s jinou historii a mentalitou, dva
typy strategii, naprosto rozdilné cilové skupiny, avSak spolecné téma komunikace —
ZMENA. Kazdy toto sdéleni pojal po svém, ale oba dosahli Gispéchu a vyhréli prezidentské

volby ve své zemi.

Barack Obama piekro¢il hranici klasickych médii a efektivné pro ucely své volebni kam-
pané vyuzil nova média. Jako primarni cilové skupiny zvolil iniciativni ob¢any (dobrovol-
niky) zajimajici se o volby a sympatizujici s jeho osobou a mladé lidi ve veéku 18 - 29 let,
kteti veskeré¢ informace hledaji hlavné ptes internet. Pro osloveni téchto skupin byla dule-
zitd osobngjsi, neformdalnéjsi komunikace a neménny postoj s konzistentnim sd¢lenim.
Svlij zdmér umél Obama definovat jednim slovem: ,,Change®. Spole¢né se svym tymem
vice nez rok pfed volbami pracoval na nové socialni siti myBarackObama (myBO) pro-
sttednictvim které komunikoval s dobrovolniky, tvz. Everyday people, jez aktivizoval a
umoznil jim, aby byli soucasti vieho déni a pomahali mu s agitaci. Vytvofil databazi kon-
taktd (email, mobil, adresy, profily na soc.sitich) kategorizovanych podle individualnich
potieb lidi a zasilal tak tailored osloveni. Pro dobrovolniky fungoval program Neighbor-to-
neighbor, ktery byl propojen s webovymi strankami i1 novou socidlni siti myBO. Zde bylo
po zaregistrovani mozné zjistit, kdo v jejich okoli jiZ na kampani participuje, ktefi lidé za-
tim nejsou rozhodnuti a dalsi dtlezité informace o volbach. Ciselné udaje o dobrovolnicich
a jejich ptisobeni z European Business Review (2009), hovoti za vse.

Pocet dobrovolniki 1 500 000
Pocet dobrovolnickych skupin 45 000
Pocet ¢tvrti s aktivnimi dobrovolniky 1400
Pocet placenych koordinatora 500
Pocet offline meetingti dobrovolniku 200 000

Navic dobrovolnicky program fungoval jako ,,hra*, vykonané aktivity bylo mozné na in-
ternetu zaznamenavat a ziskavat ,,body*“. Na tomto projektu pracoval i spoluzakladatel Fa-
cebooku Chris Hughes. Vzhledem k Obamové osobni roviné komunikace, dulezité pii vy-
svétlovani svého plivodu, rétorickym schopnostem a zajmu o feSeni problému vSech obca-
nd, si Obama své voli€e ziskal natolik, Zze komunikovany obsah na internetu vytvareli za

néj (velka vyhoda vzhledem k velikosti USA). Svym sloganem ,,Change we can believe
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in“ a pokfiku ,,Yes we can® spojenym s efektivni kontaktni kampani pfesvédcil i tzv. swing

states (nerozhodnuté staty). Dale se mu podatfilo:

e publikovat 1800 videi na Youtube

e ziskat ptes 2 miliony fanouska na Facebooku a 2 miliony fanouski na myBO

e dosahnout rozpoc¢tu 750 miliont dolart od 3 miliont ptispivateltt (pouze online od

individualnich darcii)

Jeho kampai byla neotield, i co se hudby tyc¢e. Obama byl viibec prvni prezidentsky kan-
didat v historii USA, ktery inspiroval umélce ke skladani pisni podporujicich prezidentské
volby. (Piseii ,,Yes we can* zhlédlo na Youtube pies 25 milionu lidi, coz potvrzuje Siroky
zasah). Spravné nacasovani, inovativni forma komunikace vedend pies nova média, jez
umoznila sledovat déni témét ze vSech zemi svéta a Obamuv plivod, znamenaly pro USA
velkou zménu. Obamova kampan po celou dobu komunikovala prostiednictvim pozitivni
reklamy jen dilezita témata, ktera volice zajimala. Vnesl do voleb nadé&ji, entusiasmus a
osobni odhodlani jednotlivell. Velkou vyhodou bylo piesné zacileni, zisk zpétné vazby a

méfitelné vysledky, kterych Ize klasickou formou reklamy jen tézko dosédhnout.

Milo$ Zeman zvolil klasickou, konzervativni formu volebni kampan¢. Komunikoval hlav-
né pres outdoorovou reklamu, dopisy a kontaktni kampan. Jako primarni cilovou skupinu
oslovil lidi star$i 45 let z menSich mést, venkova, spiSe s niz§im vzdelanim, viz ptiloha IIL
Ti jsou zpravidla voli¢i levice a citi se byt ,,obyCejnymi lidmi*, které Zeman ztélesnioval.
Dulezita v tomto pripadé byla komunikace vlastenectvi, politické ¢innosti z doby, kdy byl
Zeman premiér a zkuSenosti s ¢eskou politickou scénou. U této cilové skupiny nebylo nut-
né, aby se Zeman znovu piedstavoval, ale pouze pifipomenul své nazory a postoje.
V prvnim kole voleb byla kampan zamétena na pozitivni reklamu, jejimz hlavnim tématem
bylo zastupovani nizSich vrstev (typicky prvek pozitivni kampané) a stylizace se do ,,béz-
ného Cecha“. Nejprve se jednalo o kampaii na podporu kandidatury, se kterou Zemanovi
pomohla strana Zemanovctl. Byl vytvotfen vizual pro venkovni reklamu se sloganem ,,Spo-
luobCané podpoite petici“. Zeman zde predstavoval vysmatého kandidata, ktery je tim
uznavanym odbornikem, jenz vzdy prosazoval zajmy lidi a bude i v budoucnu. Slogan Mi-
loSe Zemana neztistal stejny, ale vyvijel se spolu s komunikovanymi tématy vetejné¢ho dé-
ni. Jakmile byla petice splnéna (Zeman posbiral podpisy jako prvni), objevily se nejzna-
m¢éjsi vizualy s vlasteneckymi motivy (krajina, Prazsky hrad, vlajka...) a slogany s citacemi
narodni hymny: ,,Zde domov mtj — srdcem za lidi, rozumem za republiky*, diky nimz
oslovil Zeman masy. Lidé jej zacali vnimat jako vyzralého pozitivniho politika, ktery
vzhledem k velkym zkuSenostem zméni neuspé$né kroky spojené s dosavadni vladou
Kk lepSimu. Diky svému osobnimu pfistupu a zivotnimu piib&hu, ktery rozeslal do vice jak 3
milionti domécnosti, se po 10 letech politické nec¢innosti vratil jako ,,hrdina®. Po vitézstvi

v prvnim kole se vSak jeho strategie znacn¢ zménila. Obsahem jeho sdéleni se stalo vyme-
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zovani vici soupeti, souvisejici se dvéma hlavnimi tématy — Miroslavem Kalouskem (teh-
dy ministr financi) a nyné&jsi vladou, kterd byla uzce spojena s jeho protikandidatem Kar-
lem Schwarzenbergem (v té dob¢é ministrem zahrani¢i a predsedou TOP 09). Kampan za-
¢ala mit spoustu znakli negativni reklamy — zjednodusovani, sloganizovani sdélené infor-
mace a ondlepkovani oponenta (v piipadé¢ Schwarzenberga jako symbol vlady). Objevova-
ly se slogany typu: ,,STOP této VLADE* nebo ,,STOP Kalouskovi na HRADE®. Tym Mi-
loSe Zemana se touto cestou snazil mobilizovat levicové orientované voliCe, nerozhodnuté
lidi a potencialni volice, kteti nedorazili k volbam v prvnim kole. Oteviela se témata jako
cirkevni restituce, Skolné na vysokych Skolach, Sudetonémecka otazka, pivod Schwarzen-
berga samotného a dal§i. VSe, co bylo do té doby pozitivné ladéno, jako tieba Zemantv
dopis s nazvem ,,Zivotni piib&h*, se poupravilo dle kontextu. Rétorické schopnosti Zemana
vyvadély jeho oponenta pii TV debatach z miry a vytvarely v lidech pocit, Ze je Zeman
siln¢j$im kandidatem. Necilil na stejny segment volica jako v prvnim kole, ale apeloval na
obcany, kteti byli nespokojeni s vladou, a na volice Dienstbiera a Fischera. Ziskal si i fadu
mladych lidi, které oslovil pfes socialni sité, kde jeho oponent ve druhém kole znaéné po-
levil. Pfes 900 billboardl a intenzivni komunikace vyuzivajici nepopulérnosti vlady, na-
pomohla Zemanovi Kk piesvédceni volica o pfistupu zajist'ujicim zménu. Dobré nacasovani
a strategie vyuziti negativni reklamy zafungovala, jelikoz byla akcentovdna konkrétni té-
mata tykajici se kazdodenniho Zivota lidi. Schwarzenberg nebyl pfipraven argumentovat a
ve volebni kampani komunikoval abstraktnéj$i pojmy, jako je slusnost a moralka, které
nebyly aplikovany na konkrétni zménu v politickém programu. To se podafilo Zemanovi,

-----

sledk bylo vSak, v pfipadé kampané s vysokou mirou outdoorové reklamy, neptesné.

Prace byla v mnoha ohledech velmi pfinosna. V ramci oboru politického, ale i klasického
marketingu poskytla:

e navody na efektivni vyuziti novych médii a inovativni fundraising

e vysvétleni dilezitosti role nastroji politického marketingu (segementace, targeting,
positioning), spravného nacasovani a osobni formy komunikace

e postupy spravného vedeni pozitivni a negativni kampané a popis situaci, kdy jaké
polarizace kampané vyuzit

o piiklady a fakta o roli voli¢l v samotné kampani, NE jen pii odevzdani hlasu

Vyse zminéné piinosy mohou pomoci pii tvorbé dalsi politické kampané a osloveni nové
cilové skupiny. Zapojeni novych médii je Vv této dobeé pro komunikaci s mladymi lidmi
zadouci. Z tohoto duvodu je kampan Baracka Obamy rozpracovana detailnéji, a prace je
proto rozsahlejsi. Zvolené téma bylo obohacujici, i co se tyce politiky obou zemi, pocho-

peni volebnich systémil a teoretickych poznatkl o politickém marketingu ze zajimavych
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¢eskych 1 anglickych knih. Veskeré¢ informace o kampani Baracka Obamy byly ¢erpany jen
z anglickych zdroju, tudiz prace napomohla i ke zlepsSeni slovni zasoby.

Bylo dosazeno vSech stanovenych cili a celkové lze praci vnimat jako inspiraci pro dalsi
zkoumani. Kampan Baracka Obamy v roce 2008 byla totiz uspésnym startem pro kampan
2012. I ta pfinasi zajimavé postupy, mozné aplikovat v pfisti ¢eské prezidentské volebni
kampani.
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PRILOHA P III - DATA 2. KOLA VOLEB V CESKE REPUBLICE

Data 2. kola voleb prevzata od spoleénosti Median ve spolupraci s Ceskou televizi.
Zdroj pro determinanty vysledku:
http://www.median.cz/docs/Median_PREZIDENT _II_KOLO_determinanty_vysledku.pdf
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