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ABSTRAKT

Prace se zaméfuje na postoje a povédomi prvovoli¢i v prostredi politickych stran a volebni
komunikace. Na zaklad¢ reSerSe zdroju detekuje hlavni vychodiska pro zkouméni podstaty
problému ve vztahu mezi prvovolicem a politikou obecné. Sekundarni vyzkum definuje
argumenty pro Setieni skupiny a vybér optimalni metody pro zjiSténi elementarnich piicin
jeji volicské /politické participace. Cilem prace je urceni potencidlu prvovolicii pro zmény
v postojich politickych stran i dalSich aktérd viici formujici se skupiné budoucich stalych
volicl. Poznatky z analyzy skupinovych rozhovori jsou soustfedény v syntéze. Dil¢i po-
rovnani s projektem spolecnosti Clovék v tisni identifikuje dvé primarni hypotézy, jez ra-
muji soubor doporu¢eni pro marketingové komunikacni opatfeni ze strany politickych sub-

jektl. Vlastni vyzvou je také navrh na legislativné-etické zmény v politické komunikaci.
Klic¢ova slova:

Prvovoli¢i, volebni participace, politicky marketing, politicka kultura, politicky trh, pred-

volebni komunikace, politicky marketingovy vyzkum, kvalitativni vyzkum, Focus groups.
ABSTRACT

Thesis focuses on positions and awareness of first-time voters electors in the political par-
ties and election communication environment. Based on background research of data the
thesis detects the main starting-points for research of the problem substance speaking of
the relationship between the first time electors and politics in general. Secondary research
defines the arguments for group enquiry and selection of optimal method for detecting the
fundamental reasons of its electoral/political participation. The objective of the thesis is the
definition of the first time electors potential relating to changes in political parties and
other participants (media) attitudes compared with the forming group of the future stable
electors. Group interviews analysis observations are part of the synthesis. Partial compari-
son with the company’s Clovék v tisni project identifies two primary hypothesis that frame
the set of recommendations relating to marketing and communication measures on the side

of political parties. Proposal for legislature-ethical changes in the political communication.
Keywords:

The first-time voters, election participation, political marketing, political culture, political
market, pre-election communication, political marketing research, qualitative research,

focus groups.
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UvVOoD

Téma prace je zaméfeno na skupinu prvovoli¢l, jeZ piedstavuje budouci sméfovani spo-
le¢nosti, a to i v ndvaznosti na jejich volebni participaci. DuleZitost této skupiny vychazi
z jejich poctu, nazord, pristupu k Zivotu a ze souvislosti genera¢niho vyvoje spolecnosti.
Ptesto jsou prvovolici pro politické strany vedlejsi skupinou zdjmu. Tento jev miZe odpo-
vidat civiliza¢nim ndvykdm prostupujicim spotfebni styl Zivota. VZdyt historicky vzato
soucasna generace, a tim ani ta nastupujici nedokdZe uvazovat v horizontu desetileti. Dy-
namika a vyvoj spole¢nosti se ubiraji neregulovatelnym smérem. PifedevSim diky rozvoji
technologii, jeZ umoziuji zrychleni vSech procesti, jsou zdsadné ovliviiovany socializa¢ni
procesy i chdpani svéta, pficemz neni pocitovdna ani realizovdna nutnost pfemyslet o

vlastni ¢i spolecné budoucnosti v horizontech vice nezZ jednotek let.

Poznani nastupujici generace je predmétem této price a to ve spojeni s politickym prostie-
dim, které nastavuje podminky spoleCenstvi stejné, jako zminované technologie. Dal§im

vyznamnym Cinitelem jsou média, jejich funkce a vliv na utvafeni ndzora a postoju.

Prace prochézi kapitolami analogicky od teoretické roviny, vymezenim hlavnich definic,
pres sekundarni vyzkum souvztaznych témat, kterymi jsou politicky marketing a komuni-
kace. Smérem ke zkoumané skupiné se zabyvd zndmymi a zkoumanymi prvky, a to
z hlediska sociodemografického, charakterového i preferen¢niho. Elementarnim cilem pra-
ce je ziskani poznatkd o ndzorech a postojich prvovolic¢l vici politickym stranidm a vol-
bam, jejich povédomi o politickém prostiedi a z toho vyplyvajici moznosti budouciho pi-

sobeni.

Ziskani poznatkli pfedchazi dikladnd reSerSe odborné literatury se zaméfenim na téma,
vybér vyzkumnych metod a jejich vystupli pouzivanych na ¢eském trhu. Vysledky sekun-
darniho vyzkumu jsou podrobeny vlastnimu kvalitativnimu Setfeni v praktické ¢asti prace,
doplnény ¢i ovéreny komparativné dil¢imi kapitolami projektu Studentskych voleb, které
realizovala spole¢nosti Clovék v tisni. Vyznam médii je v prici zohlednén v kontextu

v

ucinkd medidlni vypoveédi a moZnost vyuZiti jejich vlivu naznacen v Doporuceni.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

1 MARKETINGOVE TEORIE A POJMY

Vymezeni pojmu dotéenych oblasti - politicky marketing, politicka kultura a ptedvolebni
komunikace jsou do politického prostfedi implementovany dle aktudlnich trendd.
V teoretické rovin€ jsou stru¢né uvedeny terminy a definice z oblasti marketingu jako cel-
ku, v navaznosti na vyvoj politického marketingu, jenz je formovan z marketingu ekono-
mického a odpovidajici vazby v komunikaci. Tuto je moZno identifikovat jako technologii,
kterou musi kazda jednotka, at’ uz ekonomicka ¢i instituciondlni, chce-li uspét, ovladat. Cil

je vzdy stejny — profit, at’ uZ ekonomicky, spole¢ensky, vlivovy atd.

1.1 Marketing

Nadrazena koncepce managementu organizace — vznikl a zacal byt aktivné pouZivan v 50.
letech 19. stoleti (Hordkova, 1995 : 23). Vyvoji v oblasti spoleenské, primyslové, eko-
nomické i socidlni odpovida také vyvoj marketingu. Vyznacuje se predevsim svou flexibi-
litou k prostiedi, trhu a souvislostem (Kotler, Armstrong, 2004 : 30). V soucasné dob¢ je
marketing orientovan primarné na trh a spotiebitele — napliiuje hlavni role v uspokojovani
potieb a ptrani zdkaznika, generovéni zisku a dosaZeni vyhod pfed konkurenci (Jabtonski,
2006 :13). Dany vyvoj se promitd 1 do politického prostiedi, pficemz hlavnim cilem neni

jen prodat, ale ziskavat dlouhodoby, oboustranné profitabilni vztah (s voli¢em).

1.2 Politicky marketing

V Ceské republice je dosud neukotveny. Od 90. let zaéina byt postupné vyuZivin Gastéji i
profesionalnéji, presto s jistymi rezervami. Toto tvrzeni vychazi z vlastni praktické zkuSe-
nosti z volebnich kampani, ale také z nabidky literatury (Jabtonski, 2006 : 191). Existuje
fada definic vychazejicich predevSim z politického prostiedi USA ¢i Velké Britanie. Prvné
definovan byl v roce 1995 Americkou marketingovou asociaci pfidanim slova ,,ideje®, tim
dostal marketing onu politickou dimenzi (Bradov4, 2005 : 61). Politickému marketingu a
jeho vyzkumu se vénuje predevs§im Masarykova univerzita, Fakulta socidlnich studii, pub-
lika¢ni Cinnosti pak Palackého univerzita (MatuSkova, 2010 : 17). Pro potieby této préce je
vyuzito definice podle Farrella a Wortmanna.,,...politicky trh je proces smeny, v némz do-
chazi k obchodovdni s nécim cennym (hdjent zdjmu ve vilddeé za hlasy)*, tato sména se ode-

hrava predevsim v dobé voleb (Bradova, 2005: 61).
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Obrazek ¢. 1 Prvky ekonomického a politického marketingu

Ekonomické Politické
produkt politici, strany, politické ideje, program
cena spolecenska, vefejna podpora
propagace agitacni, prezentacni techniky
distribuce schopnost ziskat obcana, jeho hlas

(upraveno dle Jabtonski, 2006 : 13)

Standardni model 4P Ize do politického procesu promitnout takto: produkt je politicka na-
bidka, propagace viditelnd cast kampang¢, distribuce je zpiisob, jakym se politickd nabidka
pfedklada. Nejmarkantnéjsi rozdil proti ekonomickému marketingu je cena produktu. N¢-
ktefi autofi ji kvantifikuji symbolicky — jako hlas volice. Jakd vSak je cena tohoto hlasu,
nelze explicitné urcit - vzhledem k vliviim a faktorim, které se v procesu politického trhu
vyskytuji (volebni vysledek — koalice, opozice, vladni kompromisy) (Matuskova, 2010 :

35).

1.3 Politicky trh

Pro politickou platformu lze trZzni prostfedi vymezit bud’ jako koncept zkoumajici voli¢-
skou zakladnu, nebo také redlné misto umisténi politické nabidky ¢i prostor, kde probihaji

politické operace - stranickd jednani, pfedvolebni koalice apod. (Jabtonski, 2006 : 20).

Autorsky je chapén jako prostor, kde probihd sména — politicky slib za voli¢sky hlas. Ten-
to obchod nasledn¢ probihd na vyseci politického trhu — trhu volebnim. Zde dochézi
k pfimému konkurenénimu boji o voli¢e. Volebni trh je unikatni svymi ,,spotiebiteli* i

,produktem* (Obrazek €. 1).

1.3.1 Volebni prostiedi — volebni trh

Schéma (Obrazek ¢€.2) zobrazuje zdkladni vlivy a vazby mezi jednotlivymi aspekty. Zné-
zorniuje pienos a pusobeni komunikace mezi aktéry. Volebni trh ovliviiuji vyznamné fakto-
ry, s riznymi stupni faktického vlivu (napf. média, donatofi apod.). V CR lze na zikladg
poslednich voleb (Matuskova, 2010 : 63) sledovat projevy marketingové orientovanych
pristupt, ale spiSe na trovni komunikace, nikoliv jizZ jako vychodiska pro nastaveni marke-

tingového piistupu a koncepce ¢i strategie politické strany - v roli 4P (Kotler, 2004 : 42).
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Obrazek ¢. 2 Schéma politického trhu

Ekonomické faktory Legislativa
celkové Politicka strana volebni zakony
o et ] zakon o politickych
stranicke politick& nabidka stranach
kandidat, program
¢lenové, sponzori
Média a stakeholders Voli&i

skupina vyznamna vli-

vem — pusobeni na vlastni elektorat

vSechny slozky spole- elektorat
¢enstvi, tvarci nazord, konkurencq
agenda setting nerozhodnuti
volici

prvovoli€i

nevolici

Konkurence

politické strany orientujici

Spoleédenské, kulturni, se na stejné segmenty . o
. . Sociodemografické
hlavni opoziéni strany

technologické aspekty faktory

(upraveno dle Jabtonski, 2006 : 14 a Matuskova, 2010 : 42)
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1.4 Marketingové orientovana strana

Vysvétleni pojmu plyne z kombinace dvou teoretickych ptistupt politickych stran v trZznim
kontextu - a to dle Lees-Marshmentové a Newmana (Matuskova, 2010 : 46; 60). Principem

je koncept politické strany vyuZivajici jednotlivé kategorie marketingového procesu:

— prizkum trhu — segmentace, umisténi nabidky (kandidata, programu); analyza potieb
voli¢t a vytvoreni voli¢ského profilu

— pfiprava a pfizpisobeni produktu — formovani nabidky, pfizptsobeni vysledkim pri-
zkumu trhu

— umisténi politické nabidky, SWOT analyza, zacileni na segmenty

— implementace — zapracovani vychodisek do celkové volebni strategie a jeji identifikace
v rdmci strany (stranické struktury, zdkladna)

— komunikace v pribéhu volebni kampané¢ — metody vyuZité pro komunikaci, nastroje,
sledovani zpétné vazby, dalsi vlivy prostiedi (viz. Obrazek €. 2 Schéma)

Teoretické modely jsou v praci popsany v zdkladnich bodech, pro nastin nasledujici kapi-

toly o politické kultufe a trendech v politice.

1.5 Politicka kultura

Zjednodusen¢ je vyuzito deskripce o politické kultuie v Ceském prostiedi. Z existujicich
definic jsou zatazeny dvé linie dle Skalnika (Skodova, 2008 [online]): Politick4 kultura je
vlastni celé populaci, pfestoZze je primarn¢ chipédna jako projev a Cinnost politické repre-
zentace. Politicka kultura obcanti — voli¢li neni ohrani¢ena pouze volebni ucasti, ale také
obcanskou zodpovédnosti a dozorem nad zvolenymi zdstupci (napf. prostiednictvim médii
¢i skupinovymi aktivitami — demonstrace, petice apod.). Podle Stachové, Vajdové: politic-
ké kultura v Ceské republice odpovidd jednomu z definovanych modeld (Almond 1980 —
dle Vajdové, 1996: 341 [online]), a sice - participacni politickd kultura — v rozvinutych
spole¢nostech jednotlivci disponuji politickymi pravy, ¢imZ se mohou aktivné tcastnit
politického Zivota. ,,Soucasny stav politické kultury, z hlediska pristupu obcanii, je ziejmé
dusledkem nizké znalosti demokratickych procedur, neprithlednosti politickych procesii i
urcitou nesrozumitelnosti soucasného reZimu.* Stachova, Vajdova (Vajdova, 1996 : 347,

[online]).
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Tabulka ¢. I Duvody k odstoupeni z politické funkce (souhlasné odpovédi, v %), 2007
odsouzeni za trestny ¢in souvisejici s vykonem funkce 98
obvinéni z trestného Cinu souvisejictho s vykonem funkce 95
vefejna spojitost s trestnou ¢innosti 88
neopravnéné uzivani titulu 87
umyslna lez 87
opileckd vytrZznost 74
nevyjasnéné finance, majetek 72
zavinéni vazné dopravni nehody 70
nevhodné chovani, vulgarismy 64
prestupek 44
neveéra 31
trestnd ¢innost piibuzného 27

(Dle Nase spole¢nost, 2007, Skodova 2008 [online])

Hodnoceni politické kultury dle uvedeného vyzkumu odpovidd obecnym a spolecensky
aktudlnim zdvaZnym problémiam, které se objevuji v riiznych statnich institucich. Uroven
politické kultury odpovida do zna¢né miry ne/spokojenosti ob¢ani s fungovanim politiky a
predevsim duavéte, vyjadiené vefejnym minénim: ,,Kvalita sluZeb poskytovanych stdtem ci
samospravou, zdravy vztah politik-obcan, spravedlivé politické a spolecenské instituce — to
vSe miiZe ovlivnit rozdily v instituciondlni a politické diivere...* (Vajdova, 1996 : 343, [on-
line]). Davéra v politické prostfedi i spokojenost s vladou ovliviiuji vysi socidlni davéry,

coz reflektuji i poznatky o skupiné prvovolict v analytické C4sti.
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1.6 Trendy v politické komunikaci

V poslednich volbach (2010) bylo mozZné sledovat trend marketingové orientovaného ve-
deni komunikace. Jak pfizndvaji aktéfi voleb, prizkum trhu i profilace volict byly zpraco-
vany jako ad hoc vyzkumy, dale vSak s analyzou pfili§ nepracovali a zaméfili se na obecné
platna tvrzeni, jeZ dle vyzkumu vefejného minéni odrdZela postoje spolecnosti, (Matusko-
v4, 2010 : 69). Jednim ze stéZejnich sd¢leni se tak stala ZMENA, (Balik a kol., 2010 [onli-
ne]). V ptipad€ vladnouci a nasledné¢ ,,svrZzené*“ ODS byla komunikovana vnitrostranicka
zména osobnostni vyménou a diirazem na névrat tradic a hodnot. U nejvétsi opozi¢ni stra-
ny CSSD byl vysledek prizkumu trhu promitnut v kampani vyrazn&ji — strana cilila na
rizné voli¢ské skupiny jednotlivymi sdélenimi, zaméfenymi piedné do ekonomické roviny
Zivota (diichody, CEZ apod.). Novym zptsobem byla p¥ipravena kampa nastupujici poli-
tické formace v podobé VV. Jejich komunikace byla postavena na principu referenda -
voli¢ sam vybere z nabidky témat. Také VV nastolovaly zménu v podob¢ pfislibu ,.konce
politickych dinosaurii“. Prvek referenda pouZiva strana i v internich rozhodovacich proce-
sech formou internetového referenda (www.veci.verejne.cz [online]). Fenoménem se stala
,nova“ strana TOP 09, sloZzend ze zkuSenych politikli, pfesto zaznamenala vyrazny
uspéch. Komunikace byla vedena s konkrétnimi sdélenimi cilenymi na rtizné segmenty
(Mladi chtéji vzdélani, ne tituly zadarmo; Lidé chtéji praci, ne statni almuznu, apod.).
Vsechny strany vyuzivaly moderni propagacni prostfedky — internet, virdlni formy rekla-
my, socialni sité, (Balik a kol., 2010 [online]). Zmény v politickém prostiedi jsou vni-
many vice a ,,spotiebitel“ je na né také vice citlivy nez na zmény klasického trhu
(Jabtonski, 2006 :117). Proto by mély byt 1 na komunikaci v politickém prostiedi kladeny

4

vySSi naroky.

1.7 Komunikace

Interaktivni akce mezi dvéma ¢i vice ucastniky, kterou nelze nahradit. Optimalni model
komunikace v prostiedi politiky je tzv. obousmérnd komunikace — oba ucastnici na sebe

vzdjemne¢ reaguji (Jabtonski, 2006 : 108)
Obrazek. ¢ 3 Schéma obousmérné komunikace

komunikace

organizace < » okolni prostredi

T prizpiisobent se T
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Definice Politické komunikace dle P. Noris : ,,...interaktivni, mnohovrstevnaty proces

prenosu informaci mezi politiky, médii a verejnosti.” (cit. Bradova, 2005: 62).

Tento proces probiha v n€kolika zakladnich drovnich (Jabtonski, 2006 : 139):

Informaéni ——» presvéd¢ovaci —— stabilizaéni ——» mobilizacni.
Pricemz komunikace sméfuje od politické strany v drovnich:

- interni (vnitrostranicka, regiondlni, se samospravami, mezivladni, opozi¢ni)

- externi ——  piima - sméfovana ke kone¢nému piifjemci
—>» zprostiedkovand - skrze média, vetfejné autority apod.

V tomto modelu politické komunikace, kterd mliZze probihat paraleln¢ i oddélené, se gene-

ruje, utvaii a formuje verejné minéni. Zpétna vazba pak piasobi v opaéném sméru

k politické stran¢ (ptivodci sdé€leni). Jedna se o obousmérny tok informaci, vzajemné se

ovliviiujicich. Typické formy jsou — politické, informacni, referenda a volebni kampang.

1.7.1 Strategie urcujici nastaveni komunikace

» politicka — dlouhodobé cile a sméfovani, hodnotovy a principidlni systém, vztahy
vuci prostiedi, konkurenci. Pifjemci — vyhradné stranické Spicky, vnitini vlivové
skupiny a poradci

= politicky program - konecna vize v celkovém spolecenském kontextu - stranické
orgény, ¢lenové, exekutiva, domdci i zahrani¢ni vefejnost

* volebni strategie — souhrn metod, technik a procesi pro zajisténi volebniho vy-
sledku, taktické a operacni pokyny - vedeni, volebni Stdby, poradci

» volebni program — konkretizovany politicky program, proklamace se zohlednénim
mista, ¢asu a platformy voleb - informace urcené odborné i Siroké vetejnosti (upra-
veno dle Jabtonski, 2006 : 96).

Spojnici mezi strategiemi a volebni komunikaci je analyza cilového trhu nebo také dia-

gnostika (pojmenovéni, segmentace, zacileni, urceni, umisténi) (Bradova, 2005 : 63).

Soubor vyzkumnych a analytickych metod pro definici a segmentaci elektordtu (voli¢ska

zékladna, potencidlni, nerozhodnuti) (Jabtonski, 2006 : 76).
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1.7.2 Segmentace cilové skupiny

je urcéovana zakladnimi kritérii

geografické — misto, volebni obvod, obec, pfislusnost, spadovost

demografické — ve€k, pohlavi, stav, rod. zdzemi, vzdélani, profese, vyznani
socioekonomické — piijem, socidlni skupiny, Zivotni styl

psychologické a behaviordlni — politické postoje, potieby, motivace
a hodnoty; volebni chovéini, politickhi a spoleCenska aktivita

(upraveno dle Kotler, 2004 : 333)

Vyhodnocenim téchto dat vzniknou dal$i trovné — zacileni a umisténi:

Zacileni — rozhodnuti, které skupiny z analyzovanych segmenti budou osloveny.

Umisténi — volba strategie a forem osloveni pro posileni pozice trhu (Bradova, 2005 : 75).

Zvladnutim tohoto procesu ,,zname svého volice*.

Voli¢ a jeho vztah k politické stran¢ je predmétem socidlniho inZenyrstvi, z jeho poznatkl

nejlépe odpovida model tohoto vztahu: ,,volic je...predmeét piisobent politické strany — pre-

svedcovani i manipulace, ...vysledkem je volebni podpora‘* (Jabtonski, 2006 : 80). Volebni

podpora reprezentovana vysledkem hlasovéani, je ovlivnéna nejen uvedenymi technikami a

¢innosti politické strany, ale také mnoha nahodnymi udalostmi, vlivy, celospole¢enskou

situaci v kratkodobém i dlouhodobém smyslu.

Obrazek ¢. 4 Schéma procesu na volebnim trhu

Znacka / Prodavajici spotrebitel / odbératel cena
—» Strana Voli¢ Vysledek
program E— volebni pravo volebni tcast
— 1y —>
prlodukt  kandidati hodnoty, potieby odevzdany hlas  <—
komunikace znalosti, emoce

zpétnd vazba

(upraveno dle Jabtonski, 2006 : 76)
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1.8 Volebni kamparn

Uzka cast politické komunikace  je popsana  jako koncentrovana
a organizovana snaha informovat, presvédcovat a mobilizovat (Bradova, 2005: 77). Fakto-
ry, jez tvoii jadro volebni kampang, nejstruc¢néji vystihuje nasledujici model — z literatury

oznacovan jako 5M (Jabtonski, 2006 : 97, Matuskova, 2010 : 62):

- cile politické strany ve volebni soutéZi (mission) / politické, komunikaéni
- alokace finan¢nich prostifedkl (money) / velikost, mozZnosti a nasazeni
- obsah sdéleni (message) / kreativita, obsah, vybér a hodnoceni sdéleni
- vybér komunikacnich kanala (media) / typy, rozsah, rozloZeni a asovani

zpusob méteni ucinnosti (measurement) / komunikacni efekt, politicky efekt

1.8.1 Struktura volebni kampané dle ¢asu, intenzity, rozsahu pusobeni i obsahu

* Informacni / zahajovaci ¢ast kampané — obecné o konéni voleb, o politickych na-
bidkéch; koriguje ,,negativni* zpravy a buduje vlastni image

» Presvédcovaci / aktivni ¢ast kampané — presvédCovani volice o nabidce
a jeji akceptaci, motivace k volebnimu rozhodnuti

* Mobiliza¢ni / vrchol kampané — pobidky k tcasti a volbé, odraZeni ttokd konku-
rence, v této fazi kampan graduje — nejnakladnéjs$i ¢ast kampané (persondlné, fi-
nancn¢)

Nasleduje povolebni faze — pripominaci — pfipominani platnosti slibti a programu, dalsi

existence a postup strany ve vlade, piip. v opozici.

1.9 Negativismus — pokracujici trend politické kultury

Oznaceni je vybrano zdmérn¢€, nebot’ zdroje pouZivaji rizné vyjadreni od negativniho mar-
ketingu (Matuskova, 2010 : 154), po negativni reklamu (Bradova, 2008 : 13) a kampan
(Jabtonski, 2006 : 194). Postupné zapojeni negativnich prvkl bylo viditelné ve volebni
kampani pfi volbach do PS PCR 2006. Stupiiujici se napéti ve spole¢nosti a politice eska-
lovalo padem vlady v dobé ceského piedsednictvi EU. Udélosti spolecnost polarizovaly a
nasledné vyostend negativni komunikace vedla k celkové rezignaci vici politice ze strany
vetejnosti (Moravek, 2009 [online]) v nasledujicich volbach 2010 (mySleno pfedné do PS
P CR). Negativni kampai byla vyuZita hlavné opozi¢ni CSSD a v obecné roviné i novou

formaci VV (Pry¢ s dinosaury) (Balik a kol., 2010, [online]).
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Negativni kampané maji rtizné ttocné strategie, v CR je mozné sledovat tyto taktiky:

- apozice — kontrast mezi kandidatem a jeho hlavnim oponentem (vSe dobré pred-
stavuje kandidat, vSe Spatné oponent); tato strategie byla vyuZita srovndvanim lid-
ra ODS a CSSD (oboustranng)

- skryty referen¢ni ttok — negativni sdéleni o konkurentovi smérem k vefejnosti, ale
bez viditelného (pfiznaného) podilu (tzn. autorstvi sdéleni neni jasné, politik se
miZze od tvrzeni distancovat a vyhnout se tzv. ,bumerangovému efektu*

(Bradova, 2008 : 36), 1 tato strategie byla hojné vyuZzivéana jiz v roce 2006.

V negativnim marketingu (jak tuto ¢4st MK oznacuje MatuSkovd) u nés nejsou nastaveny
7adné etické parametry, dokonce ani legislativni. Pro volebni komunikaci neexistuje Zddni
regulace, jako je tomu napiiklad u klasické reklamy (Zakon ¢. 40/1995 Sb.,) ani Eticky
kodex reklamy, (Vysekalova, 2009 : 265). Zde je dosud nevyuZzity prostor pro vytvoreni
takové platformy, jez by mohla prospét celkové politické kulture (ve vyznamu, jenz

popisuje Vajdova (1996 : 347 [online]).

Inovovanym prvkem byla v roce 2006 tzv. ,,get out the vote*, kampané typické pro ame-
ricky volebni trh — motivace vSech voli¢l odevzdat hlas. Pfedni umélci vytvofili spot na
posileni volebni G¢asti (Matuskova, 2010 : 154). V CR byla zcela poprvé pouZita v roce
1994 — , Kdo nevoli, voli zlo*, ta viak byla mifena proti hlasiim pro KSCM (Honzejk, 2010
[online]). Dalsi novinkou v roce 2010 byla obCanska iniciativa Vyméiite politiky, ktera
pusobila na aktivni participaci voli¢l velmi viditeln¢ a vedla k tzv. krouzkovaci revoluci

(Vyméiite politiky, 2010 [online]).

Lze ocekdvat, Ze trend marketingové orientovaného vedeni politické komunikace se bude
dale vyvijet, paralelné s politickym i stranickym vyvojem vudcich stran a jejich osobnosti.
Forma ztfejm¢ bude poplatnd své (aktudlné vzato) dobé a pravdépodobné bude vice praco-
vat s fizemi marketingového procesu (marketingovy vyzkum, ptizpisobeni nabidky, atd.).
Bude vice cilend dle profilu segmentli volice. Definice pfedmétné skupiny prvovolicii ob-

sahuje nésledujici kapitola.
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2 ROZBOR SKUPINY PRVOVOLICU

Reflektuje vyzkumy agentur se zaméfenim na marketingovou segmentaci v urovnich pod-

statnych pro pfedmét prace.

2.1 Poznatky vyzkumu zaméienych na prvovolice

Oddil je vénovan vybéru a zhodnoceni dosavadnich vyzkumi, jez byly agenturami reali-
zovany na skupiné prvovoli¢l. Nutno dodat, Ze se jednd pfevdzné o kvantitativni vyzkumy
v oblasti preferenci a voli¢ské ucasti. Nazory, jez jsou vysledkem ,kvalitativniho* zkou-
mani, nebyly realizovany prostiednictvim popsanych metod, ale spiSe interpretaci nazoru
jedince (Olbrichova, 2009 [online]). Vyznamnou vyjimku piedstavuje projekt spole¢nosti
Clovek v tisni, ktery vyjma studentskych voleb na stiednich $koldch realizoval také vlastni

kvantitativni Setfeni a kvalitativni vyzkum na vybraném vzorku stfedoskoldkd (Clovek

v tisni 2010, [on-line]). S timto projektem bude komparovana ¢4st analytické stati.

2.1.1 Piedvolebni preference podle SC&C

Prvovolii voli na okraji levého a pravého okraje spektra. Uast ve volbéch dle tohoto pri-
zkumu byla odhadovédna na 39,3 % (obecné porovnani odhadu ucasti a skute¢né tcasti

nelze méfit - vék neni pii vlastnich volbach sledovén).

Obrazek ¢. 5 Volebni preference prvovoli¢u v roce 2002 a 2006, %

o 2002
m 2006

189 19

~o
©;

= 48

a N

oDSs 2002/ CSSD202 4Koalice 2002/ KSCM 2002/
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(Zpracovéno dle SC&C, 2009, [on-line]).
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2.1.2 Vyzkum nazorovych a obsahovych preferenci

Mladi 1idé jsou dle vyzkumu STEM charakterizovani v politickém prostredi takto: liberdlni
v ekonomické i socidlni roving; pragmaticti bez piedsudki k jednotlivym ptredstaviteliim,

(Hampl, 2009, [offline])

- nejdulezitéjsi jsou pro n€ schopnosti politika, moralka je az na druhém misté
- nejmén¢ aktivni v Gcasti ve volbach (22%)
- voli spiSe ve velkych méstech, studenti a déti vysokoskolsky vzdélanych rodi¢i

- nejaktivngjsi jsou studenti gymndazii
2.2 Témata

- jednoznacné Skolstvi
- pro star§i prvovoli¢e v pracovnim procesu, pak dané
- témata solidarni ¢i zdravotnické oblasti jsou pro mladé nedilezita

,,Prvovoli¢ musi do ,,zralého veéku“ volice dospet, vétsinou se tak stava kolem 30 let véku,
kdy je ji vydélecné cinny, md rodinu, vnimd situaci rodicit apod....*, Hampl (2009 [offli-

nej).

2.3 Formy - mladym chybi informace

Uvedend témata nejsou mladym podéana spravnou formou, dle Hampla mladé volice
mitinky ¢i billboardy neoslovuji (Hampl, 2009 [offline]). A internet neni moZné precetio-
vat. Dals{ rovinou je vizudlni podoba i hlavni lidfi stran. Zde vyzkumy doporucuji nabizet
mladym lidem mladsi kandidaty a orientovat se na témata, kterd mohou byt pfitazliva pro
prvovoli¢e (Olbrichova, 2009 [online]). Profil mladého volice je déle specifikovan

v nésledujici kapitole.
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2.4  Definice segmentu prvovolice

Zékladni skupiny mladych v CR - rozlideni dle Median — sociologicky vyzkum:
(Holubec, 2005, [online]).

2.4.1 Primarni typologie

s cvve
1

a. skupina: ,,bezstarostni (20 %) - tato skupina zahrnuje nizsi v€kové kategorie do 19

let; celkové apoliticka

b. skupina: ,.ctizddostivi“ (25 %) — z4jem kariéra, preference egoistickych a material-

nich hodnot, Casty workoholismus; vSeobecné - pravicova orientace

c. skupina: ,mladi intelektudlové* (13 %) - preference tzv. postmateridlnich hodnot,

nejvzdélangjsi, vétSinou z mést se sluSnym materidlnim zdzemim; pfevaZuje libe-

ralné-ekologicka (az levicovd) orientace

d. nejveétsi skupinou (32 %) jsou tzv. ,.staif mladi“. Tato skupina pochézi ¢asto z ven-
kova, ma niZsi vzdélani, preferuje spiSe konzervativni ale i solidarni a levicové

hodnoty, je u ni i zna¢ny kult rodiny. Znacné apoliticka, Castéji volba levice

e. skupina: ,frustrovani“ (10%) - skupina Casto bez zaméstnani, bez ukonceného
vzdélani. Prevazuji pocity vlastni zbytecnosti a vylouceni ze spole¢nosti; bud’ apo-

litick4, nebo inklinuje k politickému extremismu.

Kvantitativni Setfeni prvovoli¢l potvrdilo trend, podle kterého neméd mladez o politiku
piiliS velky zdjem. Urcit€ chce jit k volbdm jen zhruba tfetina oslovenych, dalSich 28 %
s Gcasti vdha a ostatni volit neptijdou. Hamanova dopltiuje, Ze k volbam se chystéd vétSinou

vzdélanéjsi mladeZ - gymnazisté ¢i vysokoSkoléci. Témto skupindm byva podle statistik

vvvvv

chodili k volbam poctive, vétSina dneSnich prvovolicti ma pocit, Ze jejich hlas neméa zad-

nou vahu (Hamanova, SC&C, 2009 [online]).
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2.4.2 Politicka participace

Volebni chovani je jednim z bodu tzv. participacni $kédly (Kriedl, 2006, [online]), na z4-
klad¢ které Ize piizpiisobit plisobeni na jednotlivé segmenty. Pokud ov§em neni zaméfeno
na obecné volebni modely (tzn. vice muZi neZ Zeny; vice vysokoskoléaci nez bez vzdéla-
ni...atd.). Proto je relevantni pohled Lipset - Ctyfstupiiovy systém socidlnich faktorq;
z origindlu jsou vyselektovany ty, jeZ odrazeji postoje prvovolict (v analytické ¢4sti prace)
a do znacné miry navazuji na problematiku politické kultury — v participacnim pojeti:

(Kriedl, 2006 [online] podle Lipset 1960):

a. Relevance vladni politiky pro jedince
- vystaveni ekonomickym tlakiim, které vyzaduji vladni intervenci (§kolné)
- vystaveni vladnim ekonomickym restrikcim (smérem k rodindm prvovolic¢i)
- krizové situace obecné

b. Piistup k informacim
- ztejmost efektd vladni politiky (je nutnd, ale neni zjevna)
- vzdélani nebo zkugenosti umoZiiujici zobeciiujici nahled (rozdily dle typt SS)
- kontakty a komunikace (rodice, vrstevnici, média)
- volny ¢as (aktivity mimo déni véci vefejnych)

c. Skupinovy tlak k voleni
- nepfizpusobivi a odcizeni
- rozsah socidlni komunikace
- skupinové normy stavici se proti icasti u voleb

d. Cross - pressures (Ktizové tlaky)
- konfliktni zajmy a konfliktni informace

Vytah z participaéniho systému byl zafazen do price, nebot’, dle projektu Clovéka v tisni i
vyzkum CVVM a vlastni analytické ¢4sti, se skupina prvovoli¢l profiluje v ur¢itych bo-
dech, situacich. A miiZe tak indikovat jejich postoje k volbam, volebni tcasti a celkovému

pristupu k politice. Jak bude dile zkoumano v analytické Casti, pro naplnéni cild préace.
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2.5 Souhrnné poznatky

Relevanci skupiny prvovolict dokumentuji uvedené vyzkumy.
V opacném piipadé by se jimi agentury a potazmo politické strany nezabyvaly a vyckaly
az prvovoli¢ do svého ,,voli¢ského* véku dozraje (Hampl, 2009, [offline]; Olbrichov4,
2009 [online]). Zda se jednd o snahu politickych stran oslovit mlad$i populaci a rozsifit
portfolio volicu (de facto pokus pracovat na vychové ,,svého* volice), neni z vystupti ziej-
mé. PropoCty uvadi, Ze aktualné je 420 000 prvovolicl (coz je 5%volict), pii odhadované
ucasti by mohlo z jejich tad volit az ¢tvrt milionu (Hampl, 2009 [offline]). Pfedstavuje toto
¢islo dostatecny potencidl ve ,,vyrovnaném‘ stavu volebnich preferenci? Celkové jsou

odpovédi spiSe otdzkami, na které je potfeba hledat odpovéd’ hlubsim zkoumanim prave

formou kvalitativniho vyzkumu.

Diivody pro vybér kvalitativniho vyzkumu jsou popsany v ndsledujici kapitole, kde kon-
krétné dokladuje opodstatnénost zvolené metody. Analogicky prochdzi fazemi vyzkumu
k o¢ekdvanému vystupu za pouZiti odbornych opor v odkazovanych zdrojich. Plan vyzku-

mu uvadi konkrétni kapitoly odpovidajici zde zkoumanému problému.

Cile préace na konci teoretické ¢asti ukotvuji smér ¢asti analytické.
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3 VYMEZENI POUZIVANYCH VYZKUMNYCH METOD

Kapitola se vénuje urceni a zdkladnim argumentim pro vybér metody zkouméani tématu.

3.1 Teoretické vymezeni kvalitativnich metod

Principem kvalitativniho vyzkumu je priméarn¢ zjisténi hypotéz pii hlubsim zkoumani urci-
tého tematicky definovaného vzorku. Lze zjistit podstatu problému prostfednictvim zkou-
mani chovéni lidi, vlivl na jejich rozhodovaci procesy, odhalit souvislosti ¢i diagnostiko-
vat priCiny. Zakladem je skupina lidi vybrand dle poZadovanych kritérii a nésledn€ podro-

beni urcité metod¢ kvalitativniho zkoumani (Hendl, 2008 : 44)

3.1.1 Zakladni metody kvalitativniho zkoumani

* Pozorovani — zkoumani chovani lidi na vefejnosti, v misté nakupu
- zucastnéné — vyzkumnik je soucasti zkoumané skupiny, mize ji vSak ovlivnit
- nezucastnéné - vyzkumnik je co nejvice oddélen od pozorované skupiny

= Interview — nejcastéjsi metoda kvalitativniho vyzkumu
- interview s ndvodem

narativni interview a neformalni rozhovor

skupinové interview

- fenomenologicky rozhovor

* Texty a dokumenty — zkouméni jazyka a textl

3.1.2 Hlavni piednosti a nevyhody kvalitativnich metod

Prednosti Nevyhody

Podrobny popis, hlubsi vhled pfi zkoumani vzorku Reliabilita ziskanych dat

Zkouma v pfirozeném prostredi Obtizné  testovdni  hypotéz
a teorif a kvant. predikci

Umoziuje studovat procesy a nastolit teorie Casové ndro¢né

Reagovat na podminky a aktual. situaci Odbornost, kvalifikace a schop-

nosti vyzkumnikt
Hleda lokalni pficiny a souvislosti
Pomdha pti pocatecni exploraci fenoménil Souvisejici finan¢ni narocnost

Dobra kontrola respondentil (autenticita) Nutn4 dikladna ptiprava vybéru
respondentli (Hendl, 2008 : 50)
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3.1.3 Faze kvalitativniho vyzkumu

a. Stanoveni a organizace problému - o kom, ¢em a kde shromazd’ovat data
b. Shromézdéni empirického materialu - velikost vzorku - urCuje se az pfi sbéru dat

Analyza a interpretace - vytvareni kategorii ze ziskanych dat, (Hendl, 2008 : 125)
3.1.4 Postup

Vystupy z kvalitativnich vyzkumi jsou obvykle ovéteny v kvantitativnim Setfeni - hlavni
zavéry jsou reliabilitovany na SirSi populaci: ,,...kvalitativni vyzkum ovéri otdzky, pomiiZe k
Jjejich zpresnéni atd., a ndsledné provéri kvantitativni. Plati zejména u otdzek programo-
vych priorit. V pripade testovani kampani se bud provede jen kvalitativni Setrent, nebo se
miiZe pred néj predradit kvantitativni (pr:. Zjisti se preference barev, v kvalitativnim uZ se
testuji jen varianty sloganit). Vysledky volebnich preferenci porovndvame s vysledky vo-

leb...“ Hampl (2009 [online]).

3.2 Princip kvalitativniho vyzkumu

Obrazek ¢. 6 Schéma prubéhu kvalitativniho vyzkumu

Primarni vyzkum

/

Sekundarni vyzkum

Cile » Informacni poZzadavky Sbérdat »  Analyza » Zprava

(upraveno dle Kozel, 2006 : 70)

Obecné je pomér vyuZivani kvalitativniho priizkumu proti kvantitativnimu 1:4 ve prospéch
kvantitativniho: ,,...v podstaté proto, aby se koncepty atd. testovaly na potencidlnich voli-
¢ich, méné casto se delaji in-depth interview s experty. V ramci FG se nekdy vyuZivaji
specialnéjsi techniky, jako testy asociaci, sémanticky diferencidl...” Hampl (2009 [onli-

nel)
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3.2.1 Vyhody /nevyhody kvalitativnich metod z hlediska techniky rozhovoru

pro respondenta méné narocné pracnd a ¢asov¢ ndkladnd technika fi-
nan¢né¢ a personalné

Jista je identita respondenta nizkd mira vnimé4ni anonymity

vysokd mira ndvratnosti negativni vliv tazatele
3.2.2 Zpisoby vyhodnoceni a interpretace vysledki
Analyza dat kvalitativniho vyzkumu ma urcita specifika. Hlavni pravidla definuje vybér

aplikovany ¢eskymi agenturami (Hendl, 2008 : 183, Hamanova, 2009 [online]):

— analyza neni konecné po sbéru dat; data jsou ¢lenéna do logickych jednotek

— neexistuji standardy kvalitativnich dat (jedina ,,spravnd* cesta vyhodnoceni)
Vyjadieni platnosti ndzorl kvalitativniho vyzkumu je primarn€ hodnota ndzoru, tedy nejen
Cetnost, ale smysl a vyznam uvedeného néazoru: ,, Pri skupinovém interview vzorek lépe
odhali své postoje...tato metoda je vhodnd pro zZjistovani verejného minent a kolektivnich

postojii.“ (Hendl, 2008 : 182).

3.3 Plan vyzkumu

Rozhodnuti a problémy feSeni — Cile — Sekundéarni vyzkum — Metoda vyzkumu — Sbér dat

— Analyza — Definice tezi — Doporuceni a navrh dal$iho postupu

3.3.1 Rozhodnuti a problémy FeSeni

- Potvrzeni tezi definovanych z obecnych dogmat
- Ziskani nadzorovych informaci skupiny prvovolict

- Identifikace potenciélu (obsah, forma, distribu¢ni kanély) skupiny pro osloveni

3.3.2 Cile vyzkumu

- Ziskat odpovédi na otazky, které mohou osvétlit postoj prvovoli¢li k volbam a poli-
tickym strandm

Ziskat poznatky o vlivu kampani ¢i jinych okolnosti na jejich rozhodnuti

- Ptiprava obsahu pro dal$i vyzkum tohoto segmentu
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3.3.3

3.34

Zaméieni — vybér a definice segmentu

studenti poslednich ro¢niki stiednich kol (statut prvovolice)

vybér dle zaméteni Skoly (gymndzium, odbornid Skola stavebni, ucebni obor
s maturitou (kuchaft), soukroma stedni $kola), pokryti hl. m. Praha

moderovana setkani 4 skupin po 8 - 10 studentech (+ moderator)

audiozdznam, u 3 skupin se souhlasem

Vybér metody kvalitativniho vyzkumu prvovolici

Pro ziskani hlubSich dat o predmétném problému se jako nejvhodnéjsi jevi metoda Focus

groups. Vyplyva to jak z charakteristiky vbrané metody, definice prvovolict i dosavadni

snahy skupinu oslovit. Na bazi metody Focus groups vznikla fada komunika¢nich kampani

v USA (Steel, 2003 : 230) : naptiklad ,,Méite mléko* nebo ndrodni kampani pro zménu

vniméni pojistek v oblasti invalidity (Steel, 2003: 97). Autor této knihy ptiklada Focus

groups znac¢ny vyznam. Pravdivost jeho tvrzeni dokazuji vysledky uspéSnosti kampani.

Zaroven upozoriiuje na duleZitosti piipravy a vedeni rozhovori - skladbu a potadi otazek.

3.3.5

Hlavni zasady vedeni rozhovoru
Srozumitelnost — formulace musi odpovidat drovni respondenti
Pfimétend délka a objektivita (stru¢né, vystizné, bez nidvodnych formulacy)

Otazky nesmi byt ,, difamujici* (nepfijemné) a musi byt snadno zapamatovatelné

Umisténi otazek
Rozhovor by mél zacinat otdzkou, kterd vyvold zdjem dotazovaného

Hlavni otazky jsou v prvni tfetin€ akce; identifikacni otdzky aZ na konci rozhovoru

* Druhy otazek

a.

C.

Oteviené otdzky — respondent formuluje odpovéd’

neredukuje realitu X klade velké naroky na respondenta i zpracovani

Kontrolni otdzky — pouzivaji se pro ovéfeni pravdivosti vybranych odpovédi

Projekéni otazky - neptdme se na vlastni nazory respondenta, ale postoje fiktivnich

postav — odraz nevysloveného niazoru respondenta (Kozel, 2006 : 166)
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3.4 Souhrnna vychodiska sekundarniho vyzkumu

a. Politické prostiedi v Ceské republice je dynamické, méd viak uréité neménné proce-
sy, které se jiz typizovaly (zplisoby vedeni kampanég, vrchol predvolebni komuni-
kace a néasledny upadek az do obdobi dalsi prfedvolebni kampan¢)

b. Politicky marketing je vyuZivan selektivné, v dil¢ich disciplindch a aZ na vyjimky
neni realizovan programové, systematicky

c. Prvovoli¢i jsou pro politické strany, vyzkum a potazmo média zajimavou skupinou
pouze v predvolebni dobé

d. Existuje tfada jednotlivych vyzkumi volebnich preferenci, sociologickych studii o
Zivotnim stylu, hodnotéach a postojich mladych, existuji profily prvovoli¢d. Nicmé-
né nejsou vyuZzivany pro trvalou a systémovou préci politickymi stranami.

e. Vyjma projektu spolecnosti Clovék v tisni, neexistuji vefejné prezentované & do-
stupné kvalitativni studie o této skupiné

f. Kvalitativni vyzkum metodou Focus groups je optimdlni a relevantni pro zékladni
zjisténi povédomi a z toho plynouci postoje skupiny prvovoli¢li vici politickym

strandm, komunikaci a volebni participaci

Objektivni a relevantni data 1ze dle teorie ziskat systematickym zkouméanim skupin, dokud
pfinadsi nové poznatky — takovym vyzkumem by bylo mozné zachytit i zrani prvovolice a
zmény ¢i posuny nazorovych a hodnotovych systémii. Tento postup je vSak na trovni
sttedn¢ azZ dlouhodobé strategie. Z hlediska naSeho volebniho systému (Zakon o volbéach ¢.
247/1995 Sb. [online]) a jednotlivych ¢asovych period podle statutu voleb by tento postup
byl mozZny, nebot’ minimalné Ctyileté leté obdobi je optimalni periodou na sledovani posu-

nu a vyvoje u této skupiny.
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4 CILE PRACE

Hlavnim cilem préce je zjisténi volebniho potencidlu skupiny prvovolicl v zavislosti na
jejich postojich a povédomi o politickych stranich, a to na zdklad€¢ sekundarniho vyzkumu

a vlastniho kvalitativniho Setfeni metodou Focus groups.

Zamérem také je ze ziskanych poznatkil sestaveni dotazniku pro vlastni kvantitativni Set-
feni, jehoZ ucelem je ovéfit platnost vystupll na reprezentativnim vzorku pro navazujici

diplomovou praci.

v Ovéfeni obecné platnych tezi o provovoli¢ich (vystupy dostupnych vyzkumii)
v Zjisténi pricin a dusledki postoju prvovolicu k politickym strandm a volbam

v Zakladni vhled do jejich budouciho politicky participa¢niho jednani
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PLAN VYZKUMU

Nalezeni platformy pro komunikaci a prici s prvovoli€i ze strany politickych stran

s ptesahem do zdkladnich principli tvorby marketingové strategie ve stfednédobém hori-
zontu. Plan vyzkumu umoZiiuje ujasnit celkovy koncept, sestavit skladbu krokil, ndvaznost
i kontrolu pribéhu vyzkumu. Detekuje mozné nepiesnosti v pifistupu zkoumaného jevu.
Kapitoly planu pro vlastni vyzkum jsou kombinovany z nékolika zdroji (Hendl, 2008 :

143; Kozel, 2006 : 79).

5.1 Ucel

Zjisténi relevantnich informaci o skupiné prvovolic¢l, zda a jaky tato skupina pfedstavuje
potencidl pro politické strany. Zda je ucelné a efektivni pracovat s prvovolic¢i ve stfedn¢-
dobém piistupu (kazdy voli¢ dozrava do uvédomélého voli¢ského veku az ve 30 letech
(Hampl, 2010 [off line]). A pokud ano, jaky volit pfistup ze strany politickych subjektl i
médii (funkce medidlni vypovedi) (Hamanova, 2009 [on line]; Hradiska, 2009 : 277).

5.2 Rozhodnuti a problémy FeSeni

Roc¢nikové prace z ptedeslych obdobi, nastudovand literatura, Gvodni argumenty i ucel
vyzkumu naznacuji, Ze problém neni zkoumén hloub¢ji. Proto je vhodné zkoumat tuto

skupinu formou kvalitativniho Setfeni.

5.3 Cile vyzkumu

ziskat odpovédi na otdzky, které mohou osvétlit postoj prvovolict k politickym stra-
nam, jejich obcansko-spolecenské povédomi o této oblasti a jeji dlileZitosti

-z toho zjistit jejich postoje k volebni aktivité / pasivite / ignoraci

- ziskat informace o vlivovych faktorech, jez maji podil na téchto jejich postojich

- ziskat poznatky o vniméni a postojich ke komunika¢nim aktivitdm politickych stran
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5.4 Konceptualni ramec

5.4.1 Sekundarni vyzkum - informacéni reference

Kapitola se zabyva vlastnim pfedmétem zkoumdani v teoretické  roving,
z dostupnych zdrojt, vysledkii vyzkumi a vlastni zkuSenost z politického a marketingo-
vého prosttedi. Hlavni zdroje informaci prameni od vyzkumnych agentur,

z medialnich vypovédi a psychografickych definici pfedmétné skupiny dle véku.

5.4.2 Metoda vyzkumu kvalitativni — Focus groups

Principem kvalitativniho vyzkumu je primarné zjisténi hypotéz pii hlub§im zkouméni urci-
tého vzorku. Lze tak zjistit podstatu problému, odhalit souvislosti ¢i diagnostikovat pfiiny
(Vysekalova, 2006 [online]). Nejcastéji vyuZivanou metodou jsou diskusni skupiny — dle
scénafe s okruhy debaty. Vede Skoleny moderator, je pofizen nasledné analyzovany z4-

znam (Hendl, 2008 : 183; Kozel, 2006 : 152).

5.4.3 Vyhody /nevyhody techniky rozhovoru

v Pro respondenta mén¢ naro¢né; jista je jeho identita; vysokd mira ndvratnosti; vyssi

pravdépodobnost reprezentativnich dat

X Technika pracnd, ¢asové, persondlné i financn€ ndkladna; nizkd mira vnimani anony-

mity; urcity vliv tazatele; kvalifikace a zkuSenosti moderatora

5.5 Sbér dat

Postup rozhovoru, s védomim ptedchozich, teoreticky i prakticky popsanych poznatkd, ve
smyslu Terentiovy véty: ,.Nic neni tak obtizné, aby to nebylo moZno zjistit vhodnym klade-

nim otdzek...* (Vysekalova, 2006 [online]).

5.5.1 Zakladni schéma otazek — 6 bloku v rozhovoru

= vystupni: sezndmeni s tématem, navozeni atmosféry (5 minut)

= primdrni: Maji volby smysl? = rozhodnuti volit — davody, postoje
(volebni prdvo, ,,image“ prvovolice, vek) (15 - 20minut)

= sekundarni blok: D¢lit politiku na levici a pravici? = vyspélost vztahu k politice

(diskuse k projekci TV spotii, projekcni otdzky) (15 - 20minut)
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= tercidlni: Ovliviiuji vds kampané? = vlivy a formy pulsobeni
(workshop: vytvoreni ,,svého* kandiddta a ndavrh zpisobu komunikace smérem
k jejich skupiné; hodnocent redlnych predvolebnich aktivit)

= sociodemograficky dotaznik: veék, pohlavi, Skola, povolani, rodinné zazemi, za-
jmy, Zivotni hodnoty

= znalostni dotaznik: znalost politikl, témat, ndzort a situaci

= volna diskuse: souhrn, podékovani, rozlouceni

5.6 Analyza

Analyza dat kvalitativniho vyzkumu mé urcitd specifika. Hlavni pravidla definuje Siroka
Skala (Hendl, 2008 : 223) analyza neni kone¢nd po sbéru dat, ale probihd paralelné, data
jsou c¢lenéna do logickych a relevantnich jednotek, neexistuji standardy kvalitativnich dat

(¢ili jedind ,,spravna“ cesta vyhodnocenti).

Ve vyzkumu prvovolic¢t je vyuZit pfistup, ktery respektuje uvedeny tcel - vyjadieni plat-
nosti ndzorl je primarn¢ hodnota ndzoru, nejen Cetnost, ale predev§im smysl a vyznam

vysloveného nazoru (Vysekalova 2006 [online]).

5.7 Definice tezi

Pti kvalitativnim Setfeni dochazi dle literatury k definovéni tezi po analyze. Jejim vystu-
pem by tedy mély byt hypotézy (vychodiskové — obecnd zjiSténi k politice, volbam; pra-
covni — konkrétni postoje a vlivy kampani, komunikace), jeZ vymezi potencial skupiny

prvovolic¢l. Predikce ke znéni tezi jsou obsaZeny v cilech.

5.8 Doporuceni a navrh dalSiho postupu

Doporuceni a navrhy opatfeni vici této skupiné ze strany politickych subjektii akcentuje
vysledky vyzkumu. Pfedpokladem jsou navrhy na trovni konkrétnich aktivit — okruhy kli-

Covych témat, ndstroje komunikace a nastin obsahové niplné.
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5.9 Casovy harmonogram

Ptedpoklddané rozloZeni price v Case. MlZe dochédzet k urcitym posuniim, podle dosud
proménnych skute¢nosti. Urcujicimi jsou hlavni milniky — terminy dany zad4dnim a (kon-

zultace, zapocet) odevzdanim prace.

Obrazek ¢. 7 Znazornéni ¢asovani vyzkumu v planu

] | iOsobm’ konzulta- 30,
o i v . . |
Pfiprava scénare, vybér Skol, navrh osloveni Sekundarni vyzkum, vyb&Cékupiny pro pretest LISTOPAD
15
Konzultace |
Skladba teoretické casti, vyhodnoceni sekundarnihd vyzkumu, doplnéni aktualnich informaci I 31.
1 i PROSINEC
Konzultace | Schvaleni teoretické cast prace >|
Osloveni skupiny pro pre- 9 Realizace 31.
Jest 15 LEDEN
Konzultace | |
Skladba teoretické ¢asti, vyhodnoceni sekundarn |’h<1) 5v)'/%kumu Realizace ! 28
' | | '
Ana[}}za rozhovoru I Konzultace k Vy’S|Edkﬁm rOZhOVOfﬂl l;!;IOR
1|5 Schvaleni praktické casti pré-)l BREZEN
Sestaveni zavéreéné zpravy k vysledkim vyzku- ce
mu 30.

Finalizace, stylistické a korekturni pré- IDEADLINE

ce [
ODEVZDANI

5.10 Rozpocet

Rozpocet kvalitativniho vyzkumu je zavisly na zpusobu realizace — intern¢ / externé. Ob-
sahuje typické polozky, zejména: sekundirni vyzkum, zajiSténi zkoumané skupiny, tech-
nické zajiSténi — prondjem prostor, zaznamova technika. Personalni zajiSténi - moderator,

psycholog, analytik (Hampl, 2010 [offline]).
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6 VYBER SKUPIN, SCENAR ROZHOVORU

Rozpocet pro realizaci vlastnitho vyzkumu odpovidal zaméfeni a ucelu prace. Proto neni

Y/ M2

polozkove vycislen ¢i specifikovan. Lze piejit pfimo k dalSi ¢asti — vybéru vzorku.
6.1 Definice a vybér jednotlivych skupin

Skupiny po 8 - 10 respondentech, definovany vybér (vék, pohlavi, typ Skoly — humanitni,
odborné - 3 typy a u¢novské) , délka do 95 minut.

Definovany vybér: 4 skupiny po 8 -10 osobach, vek 18 - 21 let

Sociodemografické hledisko: typologie podle Skol — stfedoSkolské, maturitni - odborné
technické, humanitni, u¢fiovské — zastoupeni pfedurcuje socidlni zazemi 1 budouci sméfo-
vani respondentll, respektuje vékovou i demografickou riznorodost. Geografické pokryti —

sttedni Skoly a u¢niovska zatizeni s plisobnosti na izemi hlavniho mésta Prahy.

Administrativni naleZitosti: Povoleni $koly, informovany souhlas respondentli s tématem

a zdznamem pro vyhodnoceni.

6.1.1 SlozZeni skupiny

* homogenni - pro zaji$téni porozuméni a drovné debaty

.....

moderator diskuse vytvoii rdmec debaty. VyuZito je projek¢nich otdzek a v omezené po-

dobé¢ i role-playing.
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6.1.2 Scénar rozhovoru
6.1.2.1 Vstupni blok (5 minut)

Privitdni moderatora, vysvétleni situace, uvedeni do tématu. Vytvoreni piatelské atmosfé-

ry.

6.1.2.2 Primarni blok (15 - 20 minut) navazuje na lovisky volebni rok pro plynulou a

uchopitelnou predstavu i navozeni konkrétnich témat v sekunddrnim bloku

Nosnda otdzka: Maji volby smysl? Co znamend volebni prdavo? Budete volit? Proc¢ ano, ne?
Co/ kdo vas ovliviiuje?
Sledovani - rozhodnuti volit, formalni zam¢feni (strana Ci osobnost), ideové zaméreni (té-

mata a ideje) a reflexe viry (Sance néco ovlivnit). Které volby jsou diileZité a proc.

6.1.2.3 Sekunddrni blok (15 — 20 minut) navazuje na predchozi blok, je jiz moZné na-

vést k obecnym otdzkdm, jeZ mohou vypovidat o jejich vyspélosti vudi politice

Nosnd otazka: Lze dnes politiku delit na levici a pravici a je to nutné?
V ¢em jsou subjektivne vyhody/nevyhody obou polii? Co chdpete jako priority levice / pra-
vice?  Existuje néco, kde se oba politické smery mohou  shodnout?
Sledovani — vyspélost vztahu k politice (zdjem, znalost, orientace...), zajmova témata (pri-

ority a potieby) a reflexe divéry v politiku a vlastniho ndzorového ovlivnéni.
6.1.2.4 Terciarni blok (15 — 20 minut) — promitnuti piedvolebnich klipi

Nosnda otdzka: Ovliviuji vas kampané? Registrujete politickou reklamu, kterou a jak? Jaky
Jje vds ndzor na reklamy na internetu? DokdZete pojmenovat politickou realitu?
Sledovéni — vliv kampani subjektivné, preferovany styl (pozitivné, negativng, konfronta-

ce), vliv kampani objektivné, témata a preferované zptisoby komunikace.

6.1.2.5 Sociodemograficky blok (5 minut) - Dotaznik, (PRILOHA P IV):
- sociodemografické a charakteristické otdzky

- znalostni otdzky
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7 SBER DAT - REALIZACE FOCUS GROUPS

7.1

Pretest - leden 2011

Stiedni odborné uciliste, Cakovice. Ucast skupiny — 18 - 21 let, u¢ebni obor s maturitou

kuchafi/¢isnik. Pocet 14 (byl dan podminkami Skoly a vyucovaciho rozvrhu).

Pretest neodhalil zdsadni diivody pro zmeény, v jednotlivostech doslo ke zpiesnéni otazek a

zjednodusSeni dotaznikové Casti.

7.1.1

7.1.3

*  Testovéana skladba a poradi otazek — nedoSlo ke zméné& pro dalsi skupiny, otaz-
ky byly pouze zjednoduSeny do odpovidajici formulace
*  Testovédna také projekéni stranka - ivodni klipovy vstup — byly doplnény dalsi

vizudly z pfedvolebni komunikace stran

Prvni blok - vztah k volbam:

otazky byly zjednoduSeny do podoby:

Myslite si, Ze volit hned poprvé piijdete/nepujdete a proc?

Kdo nebo co vés ovliviiuje?

Zajimate se o politické déni — ano, ¢i ne, na jaké tirovni a pro¢?
Jakd témata vas zajimaji a proc?

Myslite si, Ze mlzZete Zivot kolem sebe ovlivnit?

Citite se spokojeni/ nespokojeni — v ¢em, s ¢im a proc¢?

Co je pro vas v Zivoteé dalezité?

Druhy blok — promitnuti piredvolebnich Kklipu — levice / pravice:

v tomto bloku nedoslo ke zméné¢, byl srozumitelny

reakce byly vypovidajici

Treti blok — workshop

byla zjednodusena $kédla hodnoceni pocitového hodnoceni vizudlii na ,,Libil a oslo-
vil* ve Skéle ano — spiSe ano — neumim posoudit — spiSe ne — rozhodné ne,
(PRILOHA P III)

vypovidaci reakce — ohodnoceni ndpadu, srozumitelnosti a divéryhodnosti sdéleni
studenti vyjadfili pocitové postoje k vizuélu ,,libi a oslovil* — ve smyslu uvédoméni

si rozdilu. V této Casti se projevily stranické preference, zfejmé podprahove.
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- v druhé ¢asti — navrhu komunikace doslo ke zjednoduSeni pouze na dvé oblasti

- grafika, obsah a propagacni prostiedky
Ptehodnoceni skupinové prace vychazi z faktu, Ze Zadna skupina nebyla marketingové
orientovana, byt’ tento predmét maji v osnovach. Reakce vychazely spiSe z obecné znalosti

,,beézZnych* nosica.

7.1.4 Dotaznik

Znéni zistalo beze zmény, potvrdilo spravnost ve stylizaci pro zajiSténi kontroly autentic-
kych reakci. Sociodemograficka Cast slouzila predev$im pro dalSi komparaci s projektem
Clovéka v tisni. Znalostni ¢4st potom vymezila znalost politického prostiedi (Znéni dotaz-

niku v PRILOZE P 1V).

7.2 Strucny souhrn vypovidajicich poznatkiu pretestu

Prvovoli¢i maji povédomi o politice, dokdZou formulovat ndzor na obecna témata i jednot-
livosti. Jejich postoje jsou Caste¢né skeptické az rezignované — politiklim nedivétuji, a to
velmi vyrazn€. Vadi jim také drahé kampané jako rozpor mezi prezentovanou nutnosti
uspor. Vysledek je kontraproduktivni — ,,chteji, at’ Setrime my, oni ne®... coZ je Casty, kri-
ticky ndzor na platy politikli versus jejich vysledky. Oc¢ekdvali by ,,manaZerskou* zménu —
odmény az za odvedenou praci. Chtéji védeét, jakd bude budoucnost stitu, zaroven vSak
nedokdZou rozpoznat, kde leZi odpoveédnost politikii a kde jednotlivce. Skupina se profilo-

vala levicové.
Pretest neodhalil zasadni potiebu zmény v pristupu rozhovoru.

Skupina byla za¢lenéna do celkového hodnoceni i po zpétném vyhodnoceni ostatnich

skupin.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

8 ANALYZA ZISKANYCH POZNATKU

8.1 Zakladni soubor

40 studenty, veék 18 +; slozeni a struktura vzorku:
v Stiedni odborné ucilisté — 14; 9 chlapct, 5 divek (pretestova skupina)
v Obchodni akademie, Vinohradska — 9 divek

v Arita, soukromd stfedni Skola managementu a cestovniho ruchu — 7 chlapcti, 3 divky

Stiedni odborna Skola stavebni, Prosek — 7 chlapcd, 1 divka

Skupiny byly diferencovany na zdklad¢ kritéria ,typ Skoly“. Uskuteénéni vyzkumu -

unor / brezen 2011.

8.2 ZKkoumani postoji

Pocity a ndzory predstavuji soubor jevi, jeZ 1ze oznacit za ,,vnimani* (Kozel, 2006 : 194).
Na politickém trhu je sledovano né€kolik parametrid, vzhledem k definici politického pro-

duktu — viz. teoreticka ¢ast:

v uzitek politické nabidky (skute¢nd charakteristika produktu, spojend s redlnymi, hmata-
telnymi vysledky pro ocekéavani volice)

v image politické nabidky (souhrn ofekavani a dosavadni zkuSenosti, referencni faktory)

8.3 Povédomi

Znalost politické nabidky (vnimani znacky, produktu, odliSeni jednotlivych aktérii), takto
1ze prevést definici z marketingového do politického prostiedi. Znalost utvéftejici povédo-
mi miZe byt nasledné spontanni (z médii, okoli) nebo podporena (konkrétni témata smé-
fovand na segmenty) (Kozel, 2006 : 195). Vztahov4 droven analyzy byla zvolena pro svou
stukturalitu. Byt jsou jednotlivé jevy zkoumdny v samostatnych blocich, otdzky jsou kon-
struovany tak, aby navazovaly na tyto podcelky, a tim tvarovaly budouci strukturu po-
znatkd, z nichZ lze vyvodit chovani celku. Jevy z dil¢ich bloka ovliviiuji celkovy postoj
k tématu a odpovidaji mife povédomi o zkoumaném problému. CoZ je podstatné nejen pro

dalsi vlastni zdméry, ale pfedevsim pro formulovani syntézy poznatkd.
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8.4 Analyza

Komparace poznatkii vybranych jevi s projektem spole¢nosti Clovek v tisni

Projekt je soudasti programu ,,Jeden svét na §kolach®, dale jen CvT (Clové&k v tisni, 2010
[online]). Jako prvni, a v daném rozsahu jeding, vytvofila dlouhodoby formét zapojeni SS
do obcanského Zivota. V rdmci projektu byl realizovén i kvalitativni vyzkum spoleCnosti
Millward Braun, s nim? je také porovnana hlavni linie poznatki (CvT, 2010 : 9 — 34 [onli-
nel). Zjisténé proménné odpovidaji v dotéenych oblastech kvantitativnimu Setieni CvT,

coz naznacuje relevanci zjisténych tdaji, nejsou vSak porovnany explicitné.

8.4.1 Zkoumani duvodii a volebni participace prvovolici

*  SteZejni otdzka - Myslite si, Ze volit hned poprvé plijdete/nepijdete a proc?

Tabulka ¢&. II Volebni participace a jeji diivody (PRILOHA P I)

ﬁlastni vjzkum \ mstupy Clovék v tisni (2010 : 10, 20 [online]) \

volebni participace byla priméma u vSech skupin predpoklad volebni tcasti (50 %)

divody — jednoznaéné prevladajici nastvanost a vliv Jisty vliv rodicu pro tcast i stranu, vyznamnym
¢initelem jsou média

rodiny (povinnost vyZadovana rodici)
volebni neucast je odtivodiiovana rezignaci
rodice ¢i uvédomeéni si ekonomické situace rodiny
vysoka mira nedavery v politiky napfi¢ vyzkumy
nedlvéra v politiky - nesplnéné sliby = 1Zi

] témata — stitni maturita, Skolné, korupce, soudni
témata - primarné Skolstvi a to v pofadi: sttni matu; _ l|-»spory, u ugilist potom finanéni nejistota, skrty a
rity, Skolné€ a podminky na YS ————— souZziti s menSinami

-

<
- druhotn¢ — zdravotnictvi, prace

- obecné — reformy, dichody, dan¢ volebni_preference — v CvT byla vyrovnand pro
postoje k volebnim vysledkiim — v&tsi volebni G&ast ODS a CSSD; podporu u mladych z mésta méla SZ.
U¢novska skupina preferovala KSCM

by mohla zamezit dohoddm stran proti vili voli¢t . - . .
studenti nedokaZou urcit jakd je jejich role a jak
preference nebyly zjistovany taxativné; ze souvis- mohou politické prostiedi ovlivnit

losti

naznacuji preferenci pravice, levici upfednostiiuji L. 5 L ..
aktivita a angaZovanost u gymnazii a stfednich
uciliste. _|4¥ Skol vyssi, uciliste pasivni, s ojedin€lymi extremis-

s stfednich ¥ e ave e AT tickymi preferencemi.
Qdenn stfednich kol aktivnéjsi a optimistictéjsi y &y P /

Souhrn Vysledky v tomto bloku naznacuji potencial pro politické strany a jejich plisobeni

na prvovoliCe, pfedné na pravém spektru. Stejné tak detekuji potencidlni skupiny pro opat-

teni (CvT, 2010 : 10 [online]) viz. ddle Syntéza a Doporuéeni.
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8.4.2 Povédomi o politickém prostiedi — rozdily levice / pravice (PRILOHA P I)

*  Ma smysl déleni na pravici a levici? V cem?

Tabulka ¢. III Povédomi a orientace v politickém prostiedi

ﬁlastni vyzkum \
mstupy Clovek v tisni (2010 : 13, [online]) \

charakteristika levice/pravice — spojenim stran

v Praze — neni podstatné, nerozhoduji se dle déleni levice /pravice
presto jednoznacné pfednost pravice rozdily vnimaji na ekonomické drovni — komu je
v kontrastu s tim — poZaduji zajisténi zdkladnich dand politika uréena

spolecenskych potieb (zdravotnictvi, skolné) jako

povinnost stitu o __________________________| 1y chtéji jistoty, zaroveti osobn{ svobodu

generalizace politiki bez rozdilu levice/pravice — ) . . )
nejvetsi problém spatruji v politické reprezentaci,
neplni sliby, nedélaji svou praci, nerozumi ji,
neduveéryhodné vladeé i pasivni opozici
u politikd je pozadovana profesni kvalita a

kompetence dle resortu; prvky a projevy

arogance jsou nepiijatelné, pfijimana vécnost ~« )
AN politiky povazuji za zkorumpované, necestné,

1A prospéchérské;

rozpory v politice jsou vaimany ve vSech tématech ) . )

chybf profesionalita a odbornost = neni koho volit

divod — kazdy sleduje pouze vlastni zajem, bez

ohledu na spole¢nost; neschopnost dohody .
zpochybriiuji podstatu pradvniho statu

lhani v politice - schopnost definovat oblasti (el s frval), TR il oite

piipustné pro leZ (ve smyslu totdlni svétové

\katastrofy vs. realizace stitnich maturit) / @m v politice na pfednim misté problému CR/

Souhrn

Prvovoli¢i si dokaZou uvédomit rozdily mezi levici a pravici, presto se orientuji spiSe emo-
ciondln¢ nez podle racionalni politické nabidky. Nespojuji si ,,image* levice / pravice
s konkrétnimi poZadavky, orientuji se spiSe dle sympatii a deklarovanych sliba (viz. statni
maturity vs. realita), které od politiky o&ekavaji (ty jsou zde v piimém rozporu) (CvT,

2009 : 30, [online]).
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8.4.3 Vnimani pi‘edvolebni komunikace (kdo, co a jak je oslovuje)?

Tato otdzka byla feSena na drovni workshopu. Spojnici mezi porovndvanymi vyzkumy je

vliv médif na utvéreni ndzoru i sledovani témat (agenda setting, Hradiska, 2009: 184).
a) Zadani skupinové prdce pro cilovou skupinu prvovolicii — vrstevnikii zkoumané skupiny:
1. Lidr - zékladni charakter - podoba, vek, vlastnosti, schopnosti

2. Profil - vzdé€lani, zkuSenost v politice, dosavadni praxe, finan¢ni zazemi

vvvvvv

4. Jakou grafiku (fotku a heslo) by navrhli pro svého vytvoreného kandidata
5. Jakou reklamu (komunikacni kandly) by navrhli, aby oslovili vrstevniky
I. Navrhovany kandidat - profil, charakter a pristup kandidata

- genderové déleni neni podstatné, vékova kategorie od 35 do 55 let, charismaticky
vzhled, daveéryhodny projev

- vzdélani, zkusenosti, odbornost, viid¢i schopnosti

- finan¢né zajistény, rodinné zdzemi neni smérodatné

Témata: stitni finance, Skolstvi, pracovni pfileZitosti pro mladé, podminky pro bydleni
Vizual: predstaveni kandidata a jeho voli¢t (CS)

Styl: jednoduSe, srozumitelné, pravdive a splnitelné

I1. Navrhované komunikacni prostiedky:

- TV debaty — kratsi, srozumiteln¢jsi, rozhlasové spoty, internet a komunity — Face-
book apod. — spoty ve stylu ,,Get out vote* - Issova, Madl (Youtube, 2010 [onli-
ne]) — srozumitelny obsah, jasné vysvétleni

- Kontaktni kampané — moZnost vysvétlit osobné, doplnéni letaky

- Plakéty a reklama v prostfedcich MHD (pro né€ pfirozend soucdst Zivota)

Vystupem je spektrum aktivit odpovidajicich osobni znalosti a zkuSenosti - aktivity, na néz
prvovoli¢i sami reaguji, uvédomuji si jejich funk¢nost. U né€kterych bylo ptimo feceno, Ze
je vyuZivaji (stanky, letdky, internet apod.). Byla z&asti pominuta média — ¢lanky, rozho-
vory, pouze TV debaty. Dle dotazniku s kontrolnimi otdzkami — viz. PRILOHA P IV - Ize
dovodit, Ze nékteré noviny sleduji, ale pouze povrchné. Casto zmifiovany byl denik Metro:

rychle, stru¢ng, cestou do Skoly (MHD) a jsou v obraze. Ostatni dohledaji na internetu.
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8.4.4 Hodnoceni vizualu realné politické komunikace

Cast vénovana hodnocenf billboardi z redlné kampané — cilem bylo sledovéani vztahu, zda
si dokdzou uvédomit vyznam a zamér sdéleni a zda mé na né Gcinek a to v téchto spektrech

(PRILOHA P III):

- napadité, srozumitelné, ditvéryhodné (PRILOHA P I; Tabulka &. 4)

- nejlépe hodnocen billboard TOP09, Jan Tama ,,/¥ Prague, Prahu si beru na tri-
kO“

- nejsrozumitelnéjsi - VV Markéta Reedova ,,Kandiddtka na primdtorku*
- jako duvéryhodny pak nebyl jednoznaéné vybran zZadny z billboardii
- hodnoceni - libi / oslovuje

- v této &asti byly na stejné trovni hodnoceny vizualy TOP 09 a CSSD — v kladném

hodnoceni a negativnim ODS a VV

- v porovnani s oslovenim pak byl nejlépe hodnocen TOP 09 a ODS

A B C D

eh

(°] vicESLUSNOSTI
4 MENE CHAMTIVOST! |
0 !

PRAZANU

na primatorku

TS [ VECI VEREINE

4

Tato ¢ast vykdzala nejvyraznéjsi rozdily mezi jednotlivymi Skolami a to zdsadnim zpUso-
bem, coZ indikuje stranické preference studentli v zdvislosti podle typu Skoly — dle
PRILOHY P I; Tabulka &. 4; tento poznatek odpovidd také vysledkim FG Millward
Brown (CvT, 2010 :9, [online]).
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8.4.5 Dotaznikova ¢ast — postoje dle zivotnich hodnot, zajmu, zazemi

Dotaznik sloZen ze dvou ¢asti — charakterové a znalostni. Zatazeny pro kontrolu autentic-

kych reakci respondenti, vybrané otazky jsou souméfitelné se zjisténim CvT.

Dotaznik v PRILOZE P IV. Podrobné vysledky v PRILOZE P I; Tabulka ¢&. 5 a 6a), 6b).

Tabulka & IV Zivotni postoje a souvislosti

ﬁlastni vyzkum \ ﬁystupy Clovek v tisni (2010 : 9; 18, [online]) \

rozdily mezi aktivitou byly znatelné u > aktivni — studenti gymnazif a studentky

yeivs -

skupin s poetné&j$im zapojenim divek ¢

ve zpusobu traveni volného ¢asu se v

prvovolici vSech skupin jsou z Prahy ¢i komparovanych vystupech lis{ jen poradi aktivit,
spadovych oblasti. Jejich prijmy pochazi od rodici a v zéasade se prolinaji typické oblasti (sport, pratelé)
brigad — jisté rozdily u stfednich $kol, ucilisté a ,/‘

také soukromé Skoly. Pfedpoklddaji uplatnéni ve

~

penize jsou duleZité - vyznamny cinitel subjektivni

studovaném oboru ; spokojenosti
/I
/
[ 4
zajmy odpovidajici véku, primdrné€ - sport, rodina, poradi hodnot: zdravi, rodina, Skola, penize

pratelé. Zaznamendny také zdravi a price, ale i

ojedinglé extrémy (Délnickd strana, zbran¢) vyznam internetu dnes je pro tfetinu studentt

Iﬁhlavm’m zpravodajskym médiem

’

zivotni hodnoty deklarovany v pofadi — rodina,

Skola, price, penize )/ z hlediska aktudlnich spolecenskych a politickych
’
//' udélosti jsou média casto hlavnim zdrojem
. e , . . ., . v ., . v ’
jejich nézory na politiku nejvice ovliviiuji rodice 3/ informaci a majf vyznamny vliv na formovéni
’

média. Informace hledaji pfedn& na internetu, y’ nazorti mladych
{ésledné v TV, novinach ¢&i jinych zdrojich / \ /

Souhrn

Rozdily v aktivité byly znatelné u stiednich Skol a také ve skupinach, kde byly pocetnéji
zastoupeny divky. Jisté odliSnosti se objevily také u zdroji osobnich pi{jmi: u stfednich
Skol vice kapesné od rodicl, na uciliSti pfevaha brigdd. Respondenti predpokladaji spise
uplatnéni ve studovaném oboru. Zivotni hodnoty maji sefazeny na trovni, kterd se nevy-

myka standardnimu pfistupu k hodnoté: rodina, $kola, prace, penize.
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I1. ¢ast - znalostni

Znalostni ¢ast kontrolniho dotazniku pro ovéfeni autentickych reakci, kontrolu platnosti
argument a tvoficich se hypotéz o povédomi prvovolict, viz. ivodni vymezeni ,,povédo-

mi“ (Kozel, 2006 : 195).

Znalost piredstaviteli politické scény — vladni ¢initelé

- Uvadéna jména — Necas, John, Dobes, Klaus

- Jméno prazského primatora znal jediny ze vSech skupin (uvadén predchozi Bém)

- Potvrzena sledovand témata — Skolstvi, statni maturity, Skolné; zdravotnictvi - po-
platky, stavka; dané (ucebnice, jidlo)

- Z4jem o pracovni prilezitosti, mezilidské vztahy i budouci situaci statu

- Dilezitost voleb z hlediska jejich potfeb — znatelny rozdil mezi skupinami. Uréené
poradi indikuje obecnost miry jejich povédomi — schopnosti ptitadit sledovana té-

vvvvvv

&i krajské volby vs. nejzhavéjsi téma - statni maturity) viz. PRILOHA P 1.

Vystupy o znalostech politiku a schopnosti rozlisit podstatu problému na zakladé pri-
razené dulezitosti voleb, jez vyplyvaji z vlastniho vyzkumu, lze op¥Fit o kvantitativni
vystup CvT - pro piedpoklidanou relevanci zjisténi: ,,Zatimco mistni politickd repre-
zentace se u studentii umistila v poradi spatrovanych problémii aZ témér na konci Zebvicku,
politické $picky CR si ,,vyslouzily*“ prvni misto z hlediska vnimanych problémii...“ (Clo-
veék v tisni, 2009 : 10, [online]).

Nézory, postoje a hodnoceni jednotlivych bloki — formulovanych do vyzkumného pro-
blému, ze strany prvovoli¢l odpovidaji jejich v€ku, znalostem a orientaci. Jsou zjevné
ovlivnéni medialni vypovédi (Hradiska, 2009 : 341, ucinky médii na postoje), kterd zrejmée
formuje jejich postoje vic nez si uvédomuji (CvT). Dle tirovné své medidlni gramotnosti si
tvoii ndzory na zdkladé titulkl, coZ podporuje vliv médii a funkénost formy ramcovéni
uddlosti. Coz napii¢ vyzkumy potvrzuje jejich znalost a orientaci v zajmovych oblastech

politickych témat.
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9 SYNTEZA POZNATKU Nds se nikdo neptd...“
studentky Obchodni akademie

9.1 Volebni participace a divody ——

Syntézu zkoumaného problému, analyzovanou ve vztazich a komparaci s CvT, lze soustie-
dit do stru¢ného shrnuti — prvovoli¢i nedivéiuji politikiim, piesto jejich volebni participace
neni nizkd. Diivody lze hledat ve dvou rovinach — v touze zm¢énit stavajici stav (nastva-
nost) nebo povinnosti vii¢i rodi¢lim. Jsou spiSe pasivni, trvaji vSak na tom, Ze jejich nazor
nikoho nezajima. Ocekdvaji prostor pro své vyjadreni, zdroven potrebuji impuls. Média
vnimaji jako demotivujici prvek - povazuji a prezentuji mladé jako skupinu bez nizoru,

z vz

(CVT, 2010 : 29, [online]) coZ pii jejich charakteru (teoretick &ast — Kapitola 2) ptisobi

demotivacné. e >
»-..Chci videt, jak vypadd a kdo ho vo-

li,...na debaty v TV se nekdy divam, ale

9.2 Volebni komunikace .
je to moc dlouhy...* SOU; SS Arita

Volebni komunikaci politickych stran vnimaji v ostré ¢ésti pfedvolebni kamapné, dokazou
pojmenovat néstroje i styl, ktery je oslovuje. VyZaduji srozumitelngjsi a stru¢nou formu,
jakysi abstrakt piili§ zdlouhavych politickych debat, potom jsou ochotni je sledovat. Chtéji
vidét jak kandidat vypada a co slibuje, zaroven potiebuji vidét i ty, koho oslovuje (tj. pod-

védoma potieba identifikace, ,,nevolim ho jen ja...*, (CVT, 2010 : 30, [online])

...jasne, Ze se chci sam rozhodovat a
mit svobodu a tak, ale pro¢ mam platit
9.3 Postoje k politickym stranam e
J p y u doktora? Platim si pojisténi...

vSechny skupiny

Postoje prvovolicii jsou levicové: stat by mél zajistovat dostupné vzdélani a zdravotnictvi,
jasn& nastavit podminky pro studium na VS, aby bylo dostupné, jinak se zhor3i ,kvalita®
lidi, zajistit pracovni piileZitosti. Pfesto upfednostiiuji pravici - vyZaduji soucasnou miru
svobody, priava pro vlastni rozhodovani a prilezitosti. V kontrastu s tim nejsou ochotni
akceptovat ndroky, které demokratické principy naopak predpoklddaji — samostatnost,

zodpovédnost. Rozpor vychézi ziejme z jejich povédomi o politice a souvislostech.
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9.4 Povédomi prvovolici

Povédomi predstavuje hloubku znalosti prosttedi a problému. Ta se omezuje na medialné
znamé problémy a kauzy, dile diskutované v jejich pfirozeném prostiedi. Z rimcovanych
sdéleni si vytvaii své ndzory. Vzhledem k tomu v§ak mohou byt dobte ovlivnitelni, nebot’
jejich povédomi se formuje souvisle s jejich osobnostnim i socializatnim vyvojem, medi-
alni gramotnost nevyjimaje. Z rozhovort zietelné v testovacich ¢astech vyplynulo, Ze se
nechaji velmi lehce ptesvédcit na zdklad¢ praktickych piikladd. Dilezitou roli v jejich po-
stojich zastavaji rodice, vici kterym citi povinnosti plynouci z moralnich ¢i ryze praktic-

kych divoda. Coz predstavuje potencidl na drovni komunikace — napfic€ i paralelné, a to

jak v obsahu, tak segmentech (prvovoli€ /rodic).

Obrazek ¢. 8 Typické reakce prvovolic¢i na stéZejni okruhy témata

/\ - Volili jsme, ale ne ve viech (volbéach) —
Uvodni reakce skupin, bylo jich moc.
postoj k volbam - Nebudete se ptdt, kdo je premiér?

V - Problém v Praze je opencard a predra-

Zené stavby, vedeni jsou lhdri a zlodéji.

- Nevim, kdo je primdtor, a nezajimd mé

L. fo.
Zajem a znalost

b (o - ...se dohodla odeeska se socanama, tak

mistnich problémi . .

Jje to jedno.

Sk: Lhdt se nesmi, v politice vSichni lZou...

M: Lhali jste n¢kdy?

Zmeéna nazoru = jednoduchy
priklad a srozumitelna ar-
gumentace.

Sk: No, tak nékdy to jinak nejde...

M: A nenf to tak i u politiki, n¢kdy?..
V Sk: Asi jo, no,to je fakt, nekdy prosté musi
lhdt, to je jasny...

Pozn.: Dialog moderatora se skupinou —
realizovano po skonceni FG

Ukazky ptikladd typickych reakci skupin, které jsou ve vzdjemném rozporu ¢i indikuji jejich
orientaci, pfipadné schopnosti ur€it podstatu problému, stejné¢ jako ochotu zménit nazor a

hodnoceni plivodné jednozna¢né hodnocené ¢i vnimané situaci, jevu.
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10 HYPOTEZY

Hypotézy jsou vyslovend tvrzeni piedpoklddaného vztahu zjisténych jevl. Pii kvalitativ-
nim vyzkumu jsou tato tvrzeni formulovdna jako vysledek zkoumdni, coz vyplyva

z povahy a principu kvalitativnich Setfeni (Hendl, 2008 : 39).

Z definovanych cili a vysledkli vyzkumu vychazi tedy tyto klicové hypotézy:

10.1 Postoje prvovolic¢u jsou levicové, ve volbach uprednostiiuji pravici.

Z vlastniho vyzkumu i dle komparace s projektem Clovéka v tisni, ale i napf. vyzkumné
zpravy o polskych prvovolicich (Szacki, 2011 [online]) tuto tezi 1ze definovat na zaklad¢
orientace provolicl na politické scéné, kterd se zuZuje na zdjmova témata a postoje k nim i

nizory rodiny.

Teze tak odpovida trovni a hloubce povédomi prvovolict, logicky a analogicky definuje

nésledujici tvrzeni:

10.2 Povédomi prvovolic¢a je povrchni, zamérené na plosSné udalosti.

24

Mira povédomi je logickd, nebot’ se utvaii v zavislosti na jejich pribézném osobnostnim i
socializaénim vyvoji. Tuto tezi lze opfit o uvedené poznatky a argumenty vyplyvajici
z vyzkumu o znalosti a orientaci v jednotlivych drovnich politického prostiedi (osobnosti,

témata, platformy voleb).
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11 SOUHRNNE POZNATKY

11.1 Sekundarni vyzkum

Na poznatcich sekundarniho vyzkumu (pfedné vystupy sociologickych studii a vefejného
minéni) Ize potvrdit modelové rysy a projevy prvovoli¢li, minimélné v kapitole Zivotnich
hodnot a zajma. Vzhledem k jejich chovani vici politickému prostiedi pak nelze jedno-
znacn¢ souhlasit s tvrzenim, Ze prvovolice politika nezajimd, neorientuji se v ni. Také so-

cialni a zdravotni oblast pro n€ neni podruzn4.

11.2 Vlastni Setfeni v komparaci s projektem Clovék v tisni

Jak vlastni vyzkum, tak projekt Clovék v tisni naopak detekuji zdjem o déni i sledovanost
témat, a to i zpochybnéné zdravotnictvi a socidlni oblast (dichody a reformy, stejné jako
poplatky ve zdravotnictvi, stdvka lékati a dalsi byly jednak sledovdny a také ndzorové
hodnoceny). Volebni téast je dle projektu CvT vysii (pies 50 %) neZ uvadi agentury
(22 %). Vlastni Setieni odpovidd hodnotdm CvT, nicméné s ohledem na metodu zkoumani
nelze vysokou volebni tucast potvrdit. Oba projekty naznacuji jisty potencial pro politické
strany oslovit skupinu prvovoli¢d, ten vyplyva z moznosti jejich ovlivnéni a s tim souvise-
jici preferencni nestélosti. VyzZaduje to ovSem koncentrovanou a segmentu uzptsobenou
praci politickych stran s prvovolici, a to v marketingovém pojeti, s diirazem na komunikaci

a edukativni aktivity.
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12 DOPORUCENI

Treti fazi, navazujici na analyzu a syntézu, je progndza. Z té by mélo vychézet také dopo-
ruc¢eni. Prognéza by v aktualni situaci musela projit minimalné dal$im vyzkumem, napft.
Delfskou metodou. Prace vSak zahrnuje obdobi ,,predkrizové®, doporuceni tedy vychazi
z doby realizace Setfeni (Unor, bfezen 2011). I pfes konkrétni ndvrhy aktivit a opatfeni je
nutno pamatovat na vysoky potencidl nestability zkoumaného prostredi vzhledem k mnoha
riznorodym vliviim (viz schéma Obrézek €. 2), a proto i tato doporuceni maji jisté limity.
Jejich konkrétni hranice a rozmér je potieba fesit vZdy ad hoc v rdmci marketingovéhovy-

zkumu (Kozel, 2006 : 55). Marketingovy vyzkum je tak prvnim z doporuceni.

12.1 Marketingovy vyzkum a jeho praktické pouzivani

Jako soucdst marketingového informaéniho systému (Kozel, 2006 : 57) je v praxi politic-
kych stran vyuZivan piedevSim ke zjiStovani preferenci. Jak vyplyva z teoretické Casti,
strany postupn¢ aplikuji marketingové nastroje, piesto s vysledky vyzkumu déale nepracuji
— na urovni poznatkli o ndzorovém smefovani voli¢t/obCani (Matuskova, 2010 : 150). Zde
je tedy prostor pro nastaveni a systémové vyuZivani marketingového vyzkumu, jeho pri-

béZnou analyzu a implementaci do praktickych kroku stranického (volebniho) marketingu.

12.2 Komunikace — pfima smérem k segmentu prvovolicu

12.2.1 Navrh pro zvySeni povédomi - navazani komunikace v ramci povinného ¢asu

Zohlednéni zajmovych témat na tzv. prvni signalni pro vzbuzeni jejich zajmu. Obsah a styl
komunikace vSak musi byt bezpodminecné ptizpisobeny jejich schopnostem a dovednos-
tem. U prvovoli¢l funguji velmi dobie prvky kontaktni baze (pocit, Ze maji prostor a po-
zornost) a zaroven stru¢né, jednoduché, srozumitelné vysvétleni. Je nutné planovat a ¢aso-
vat mista 1 formy kontaktu. Logicky je nejvhodnéj$Sim mistem Skola. Nicmén¢ s ohledem
na Skolsky zdkon (Zdkon ¢. 561/2004, Sb., 2008 [online]) nelze realizovat standardni vo-
lebni agitaci. Jednou z mozZnosti pisobeni na ptid¢ skoly je napt. odborn¢ pojata prednaska

¢i worskhop, napt. z oblasti ekonomiky ¢i odpovidajici studijnim predmétim.
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12.2.2 Opatieni pro formovani postoji - navazani komunikace v ramci volného ¢asu

Sport patii mezi hlavni mimoskolni ¢innosti. S ohledem na rozmanitost sportovnich aktivit
je to spiSe otdzka koordinované soucinnosti se Skolou, kdy napt. méstskd Cast zajisti a pii-
pravi sportovni program, a aktivuje tak jejich pozornost. Pro plosné cileni by mélo jit o
celostatni akci, naptiklad sérii turnajd po krajskych kolech s medializovanym finéle. Skola
v tomto piipadé¢ musi mit motivaci k soucinnosti (pfihlésit studenty, zajistit napi. organi-
zacné prvni kvalifika¢ni kola atd.). Motivace Skoly muzZe spocivat v moZnosti ziskdni pro-
stiedkid finan¢nich ¢i materidlnich. Studenty Ize motivovat na dvou trovnich — faktickou
odménou a moZnosti exhibice pii zavére¢ném kole. Tato aktivita je realizovatelna spiSe na
Girovni statni spravy / samospravy, v mezivolebnim obdobi. Ugelem je podvédomé puiso-

beni a vytvarenim vztahu politik - student — Skola i ve zpétné lince.

12.3 Média a propaga¢ni prostiredky

Sledovanost médii a dalSich urcitych druhd komunikaénich néstrojl 1ze z vyzkumu vysle-
dovat. Validovat toto doporuceni lze na zdklad¢ kvantitativniho Setfeni CvT (2009 : 28,
[online]), z vlastniho vyzkumu nelze pfenést ploSn€. Uvedena jsou vybrand média, jeZ nej-
vice sleduji, hlavné kvili rychlému ziskani ptehledu o udélostech, kdy jsou pfesvédceni, Ze
neztraci ¢as (cestou do Skoly — denik Metro; TV zpravy — stru¢né, vystizné, maji piehled).
Jinak se doporuceni vztahuje k bodu 12.1 — marketingovy vyzkum zaméfeny na medidlni

prostiedi.

12.4 Cilena komunikace na rodic¢e

Potvrzen je vliv a ndzorova profilace rodict student(i. Zptisob, jakym by bylo vhodné rodi-
¢e ovlivnit nelze odvodit z obecnych medidlnich vypovédi, subjektivnich zkuSenosti ¢i
spoléhat na aktudlni témata a tzv. ,,preklopeni* preferenci, kdy voli¢i maji tendence vyva-
Zovat politické sily. I v tomto segmentu je stéZejni marketingovy vyzkum skupiny.
V tvodu kapitoly je zmin€na nutnost pracovat s jednotlivymi body ve zfetelnych limitech,
jez generuje politické prostiedi ve svych specificich (teoretickd ¢ast — vymezeni politické-
ho trhu). Uéinnost zde uvedenych doporudeni se vztahuje na konkrétni obdobi a skupiny
prvovoli¢i (véetné vystupt CvT). Pifpadny piesah pro postupy, které lze zevieobecnit, a

také pro nastroje ptisobeni vSak nelze predikovat.
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13 ZAVER

Nastavené cile price jsou naplnény predevsim v roviné vymezeni potencidlu prvovolici.
Vlastni vyzkum v urcitych sekvencich potvrzuje obecné platna tvrzeni o charakteristice
prvovolicl, zaroven zpfesiiuje n€kterd témata - konkrétni poznatky o piistupu prvovolict a
pfedevsim pficiny jejich chovani a vnimani politiky, voleb a celého prostredi. Predikci
vlivu médii i rodi¢i je naznacen prostor pro dalsi opatfeni v komunikaci s touto skupinou,
v zékladnich zdjmovych oblastech, se zfetelem k prvovoli¢iim a jejich rodi¢iim. Pfi¢emzZ

plati explicitn¢ uvedené limity.

Piinos prace v teoretické roviné spociva predné v sestaveni prafezu riaznych oblasti, jez

k politice a volbam v souvislosti s marketingovymi komunikacemi neoddiskutovateln¢
patii. I jejich miru vyuZiti a naopak deficit v disciplindch pouzivanych v praxi spiSe okra-
jové ¢&i jednorazové. Cimz piedklada moZnosti pro praktickou aplikaci. Prioritné sem patif
systematicky marketingovy vyzkum, nikoliv pouze kvantitativni, preferen¢ni Setfeni, ale

vyvozeni disledkl z analyzy vyzkumil pro strategie stranické, politické, tak komunikacni.

Vysledkem vlastniho kvalitativniho Setfeni jsou vzniklé hypotézy o postojich a povédomi,
naznacené v souhrnu teoretické ¢asti. Platnost hypotéz je potfeba ovéEfit na reprezentativ-
nim vzorku vybranou kvantitativni metodou, pravdépodobné¢ dotaznikovym Setienim v

maturitnich ro¢nicich stfednich Skol.

Neplanovanym piinosem prace je také navrh opatfeni smérem do oblasti politické kultury.
Nejedna se o ptimy vysledek sekundarniho ¢i vlastniho Setfeni, le¢ doplnéni diky souvise-
jicim okolnostem. V préci je uvedena absence regula¢nich mechanismu na poli legislativy
a etiky pro politickou komunikaci. Vzhledem k popsanym trendiim se rysuje ,,bilé pravni
misto na politické mapé* a na urovni legislativni upravy politické predvolebni komunikace
a také vytvoreni ,,etického kodexu politiky*. Pokud je regulovdna reklama na fadu vyrob-
kovych odvétvi, jez mohou mit ptimé (fyzické ¢i psychické) dusledky na napt. lidské
zdravi, bezpec¢nost, ale i dand pravidla poctivosti prodeje apod., pak Ize tvrdit, Ze také poli-
tické prostfedi by mélo byt dozorovéno a regulovano staitnimi orgdny s jasnymi postihy.
Byt to zifejmé neni realizovatelné, jist¢ by se tim piispélo k alespon psychologické rovno-
vaze vnimani politiky, a tim i voli¢ské a obCanské participaci obecn¢, prvovolice s jejich

postoji, pfistupem a potencidlem nevyjimaje.

Jana MaresSova



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

SEZNAM POUZITE LITERATURY A ZDROJU

FORET, Miroslav. Marketingovy prizkum. 1. vydani — Brno: Computer Press, a.s., 2008,
pocet stran 124. ISBN 978-80-251-2183-2

HAUGE, Paul. Priizkum trhu. 1. Vydani — Brno: Computer Press, a.s., 2003, pocet stran
232. ISBN 80-7226-917-8

HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum. 1. Vydani — aktualizované — Praha: Portél, s.r.o, 2008,
pocet stran 408. ISBN 978-80-7367-485-4

HRADISKA, E. a kol. Psycholégia médii 1. vyd. Bratislava : Eurokédex,
2009. 416 s. ISBN 978-80-89447-12-1

JABLONSKI, Andrzej W a kol. Politicky marketing — teorie a praxe. Z polského origindlu
Marketing polityczny w teorii i praktyce. Wydavnictwo Uniwersytetu Wroclawskiego Sp.z
0.0., Wroclav 2002, ptelozil Kopecek L. I. vydani — Brno: Barrister & Principal, spol s r.o.
2006, pocet stran 203. ISBN 80-736-011-2

KOTLER,F., ARMSTRONG, G. Marketing. Z. AJ origindlu Marketing An Introduction, 6
th Edition. Pearson Education, Inc. 2003. Dotisk 2007, 2006 — Praha: Grada Publishing,
a.s. 2004, pocet stran 856. ISBN 80-247-0513-3

KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. 2006 — Praha: Grada Publishing, a.s.,
pocet stran 280. ISBN 80-247-0966-X

MATUSKOVA, A. Disertacni prdce, Politicky marketing a ceské politické strany. 2010. 1.
vydani - Brno: Masarykova univerzita, Mezinarodni politologicky ustav, pocet stran 174.

ISBN 978-210-5169-0

PRIBOVA, M. A KOL.: Marketingovy vyzkum v praxi. Praha: Grada Publishing 1996.
ISBN 80-7169-299-9

REICHEL, Jiti. Kapitoly metodologie socidlnich vyzkumii. Grada Publishing,a.s., Praha
2009, vydani prvni, pocet stran 192, ISBN 978-80-247-3006-6

STEEL, J.: Reklama — pruzkum, priprava a pldnovani. Brno: Computer Press 2003. ISBN
80-251-0065-0

VYSEKALOVA, Jitka a kolektiv. Psychologie reklamy. Praha: Grada publishing, a.s.
3. roz$itené vydani 2009. ISBN 978-80-247-2196-5



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

ON LINE ZDROJE

BALIK, S. a kolektiv. Analyza volebni kampané do PS CR 2010 Tiskovd zprdva. [online]
2010 - Brno: Masarykova univerzita. Citovano 13.4.2011. Dostupné z WWW
< http://www.scribd.com/doc/31558013/Analyza-kampane-2010-PSCR >

CVVM. Nase spolecnost. Citovano 5.12.2009. Dostupné z WWW

<http://www.cvvm.cas.cz/index.php?lang=0&disp=organizace&r=1>

CLOVEK V TISNL. Jeden svét na $koldch, dotaznikové Setrent. [online] 2009, Millward
Brown. Citovano 13.4.2011. Dostupné z WWW
<http://www.jedensvetnaskolach.cz/index2.php?id=424>

CLOVEK V TISNL Jeden svét na skoldch. Studentské volby. [online] 2010. CR: Clovek
v tisni, 0.p.s. Citovédno 13.4.2011. Dostupné z WWW
<http://www.clovekvtisni.cz/index2.php?id=145>

DUCHONOVA, Mirka. Metody socidlnich vyzkuma:. [online]. Citovano 5.12.2009. Do-
stupné z WWW <http://www.gis.cvut.cz/vyuka/doktorsky-program/metodologie-
vyzkumu-metodika-vedecke-prace/studijni-

podklady/METODY %20SOCIOLOGICK %20VYZKUMU.ppt>

FACTUM Invenio. Webovd prezentace. [online]. Citovano 5.12.2009. Dostupné z WWW

<http://www.factum.cz/kvalitativni-ad-hoc>

HAMANOVA, Jana. Sc a C. Priizkum: Mladi lidé preferuji ODS a zelené. [online]. Cito-
vano 5.12.2009. Dostupné z WWW <http://ekonomika.idnes.cz/prazaci-se-vyrazne-
odlisuji-predstavou-o-bohatstvi-fyi-ekonomika.asp?c=A090105_1114063_ekonomika_pin

HAMPL. Dotaz — kvalitativni vyzkumy. [off line]. Emailova zprava ze dne 4.1.2009

HOLUBEQC, Stanislav. 24.03.2005 Jakd je dnesni mldadez? Politické a hodnotové orientace
mladé populace CR. Citovano 5.12.2009. [online] Dostupné z WWW
<http://lavka.info/text.php4 ?topnavi=1&navilD=153&textID=584& PHPSESSID=23442bf
df339dd9356277d5d7d5>

HONZEIJK, P. Jak prizkumy vytvareji volebni vysledky. Special ihned.cz volby 2010.
18.5.2010 [online]. Citovano dne 1.1.2011. Dostupné z WWW <http://volby.ihned.cz/c1-
43528420-volebni-wrestling-hadky-na-pravici-ignorovat>



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

KREIDL, M. Nevolici, teoreticky iivod. 2006 — Praha: Univerzita Karlova. Zprava z
projektu Filozofické fakulty. [online]. Citovano 13.4.2011. Dostupné z WWW

< pes.fsv.cuni.cz/projekt nevolici.htm>

MORAVEK. D a kol. Podnikatel.cz. Den po pddu viddy, pred kterym podnikatelé varovali.
25.3.2009. [online] Citovano 13.4.2011. Dostupné z WWW
http://www.podnikatel.cz/clanky/den-po-padu-vlady/

OLBRICHOVA, A. Polistopadové deti — mdte slovo. 14.9.2009 [online]. Citovano
3.3.2010. Dostupné z WWW: <http://www.literarky.cz/domaci/81-domaci/1325-

polistopadove-deti-mate-slovo

OBCANSKA INICIATIVA. Vymeérite politiky. 2010 [online]. Citovano 13.4.2011. Do-
stupné z WWW <http://www.vymentepolitiky.cz/lide >

PREDVOLEBNI SPOTY. 2010. Citovano 13.4.2011. Piemluv bdbu. Dostupné z WWW
<http://www.youtube. om/watch?v=MLfFhdcXJhA>; 12 statecnych. Dostupné z WWW
<http://www.youtube.com/watch?v=w8rR64dQCvU>

REGIONALKA. Specifika pribehu kvalitativniho vyzkumu. [online]. Citovdno 5.12.2009.
Dostupné z WWW <http://www.regionalka.wz.cz/reg%20info/vyzkumy%20VM.htm>

STEM. Webova prezentace. [online]. Citovano 5.12.2009. Dostupné z WWW

<http://www.stem.cz/staticpages/ofirme-stem-se-predstavuje>

SZACKI,W. Gazeta wyborcza. Mtodzi nie uciekli PO . 24.3.2011. [online] Citovéano
1.5.2011. Dostupné z WWW
http://wyborcza.pl/1,75478,9311396,Mlodzi_nie_uciekli_PO.html>

SKODOVA, M. Politickd kultura. Vyzkum pro CVVM — 2008. Praha : CVVM [online].
Citovano dne 13.4.2011. Dostupné z WWW
<www.cvvm.cas.cz/upl/zpravy/100781s_ps80502.pdf >

VAIDOVA,Z. Politickd kultura — teoreticky koncept a vyzkum. 1996. Sociologicky ustav
AV CR, Sociologicky ¢asopis, XXXII, (3/1996) Praha 339VAJDO_doc [online] Citovano
dne 13.4.2011. Pouziva technologii Dokumenty Google.mht

VYSEKALOVA, Jitka. Kvantitativni a kvalitativni vyzkum a jak je vyuzit. Fokus.
6.2.2006. Strategie. [online]. Citovano 5.12.2009. Dostupné z WWW
<http://www .strategie.cz/scripts/detail.php?id=101280>



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

SEZNAM JUDIKATURY

Zdkon 424/1991 Sb. o sdruzovani v politickych strandch a v politickych hnutich, 2005.
[online]. Citovdno 13.4.2011. Dostupné z WWW <http://zakony-online.cz/?s93&q93>.

Zikon 247/1995 Sh. ze dne 27. z4ti 1995 o volbach do Parlamentu Ceské republiky a o
zméné a doplnéni n€kterych dalSich zakoni. [online]. Citovdno 13.4.2011. Dostupné

z WWW <http://www.sds.cz/docs/prectete/ezakon/247_1995.htm>

Zdkon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zmén¢ a doplnéni nékterych dalsich zakonii.

[online]. Citovano 13.4.2011. Dostupné z WWW

<http://business.center.cz/business/pravo/zakony/regulace-reklamy/clanek 1.aspx>

Zdkon ¢. 561/2004 Sb. o ptedskolnim, zédkladnim, stfednim, vy$§im odborném a jiném
vzdélavani. 2008. [online]. Citovano 13.4.2011. Dostupné z WWW

<http://www.msmt.cz/dokumenty/uplne-zneni-zakona-c-561-2004-sb>



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
CS Cilova skupina

CvT Clovék v tisni

CSSD Cesk4 strana socidlné demokraticka

FG Focus groups (skupinové rozhovory)

KSCM  Komunistick4 strana Cech a Moravy

ODS Obcanska demokraticka strana

STEM  Stiedisko empirickych vyzkumu

\'A% Véci vetfejné



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

59

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek ¢.1 Prvky ekonomického a politického marketingu
Obrazek €. 2 Schéma politického trhu

Obrazek. ¢ 3 Schéma obousmérné komunikace

Obrazek €. 4 Schéma procesu na volebnim trhu

Obrazek €. 5 Volebni preference prvovolict v roce 2002 a 2006, %
Obrézek €. 6 Schéma pribéhu kvalitativniho vyzkumu

Obrazek ¢. 7 Znazornéni asovani vyzkumu v planu

Obrézek €. 8 Typické reakce prvovolict na stéZejni okruhy témat



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

60

SEZNAM TABULEK

Tabulka ¢.I Divody k odstoupeni z politické funkce (souhlasné odpovédi, v %), 2007
Tabulka ¢. IT Volebni participace a jeji davody
Tabulka €. IIT Povédomi a orientace v politickém prostredi

Tabulka & IV Zivotni postoje a souvislosti



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

SEZNAM PRILOH

PRILOHA P I:

PRILOHA P II:

PRILOHA P III:

PRILOHA P 1V:

PRILOHA P V:

PRILOHA P VI:

KATEGORIZOVANE VYSLEDKY FG PRVOVOLICU
1. Vyzkumny problém — postoje a participace prvovolict ve volbach

2. Vyzkumny problém - povédomi o politickém prostiedi
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PRILOHAPI:

KATEGORIZOVANE VYSLEDKY FOCUS GROUPS PRVOVOLICU

1. Vyzkumny problém — postoje a participace prvovoli¢i ve volbach

Kdo nebo co vés ovliviiuje?

SteZejni otdzka - Myslite si, Ze volit hned poprvé plijdete/nepijdete a proc?

Zajimate se o politické déni — ano, ¢i ne, na jaké trovni a proc?
Jaka témata vds zajimaji a pro¢? Myslite si, Ze mlZete Zivot kolem sebe ovlivnit?

Citite se spokojeni/ nespokojeni — s ¢im a proc¢? Co je pro vas v Zivoté dileZzité?

Tabulka ¢. 1 Diference mezi skupinami — participace ve volbach a postoje k politice

SOU - kuchafr, ¢iSnik

Obchodni akademie

SOS stavebni

voli¢ska participace

voli¢ska participace

voli¢ska participace

Skupina 9 chlapu, 5 divek

Volilo7

« Diivody — povinnost vi¢i
roding; nastvanost.

* Postoje — skeptické az
rezignované. Politici pouze
slibuji, nic neudélali.

* Vadi skrty vici lidem -
politikti se nedotkly. Politiku
vnimajf jako bussiness pro
politiky.

Skupina 9 divek, aktivni

Volilo 8

* Divody — pravo a
povinnost

¢ Postoje — rozpacité, mysli
si, Ze lidé musi volit, aby se
strany nemohlydohodnout
*Vadi nesplnéné sliby z
voleb - §kolné a statn{
maturity

Skupina 7 chlapu, 1 divka

Volilo 6

*Diivody - kviili rodi¢im,
nemaji s tim problém
Postoje k vysledkiim —
ocekdavané (ironicky kontext)

Vadi sliby, nékteré povazuji
za 1Zi (poplatky, dan¢).
Nejistota k pfijimacim
podminkdm  na VS.

témata

témata

témata

* Diilezité: skolstvi — skolné,
statni maturity.
Zdravotnictvi — poplatky u
lékate. Dan¢ — kvuli rodi¢im
a budouct préci.

eDilezité: dostupné vzdé&lani
a zdravotnictvi;

dobra prace, aby lidé
neodchazeli pry¢; slusny
stat, ktery nedéla

Diilezité: moznost uplatnéni
Vv praxi

prileZitost pokratovat na VS
divod:

vyjadiené obavy o finanéni
zazemi, kvali Skrtim.
* Ojedinélé€ rasistické ndzory

* Rozhodnuti ovliviiuji
rodice a média.

Po maturité chtéji praci, v EU ostudu v oboru nejsou penize

vlastni penize. (stavebnictvi)
nazory nazory nazory

* Nespokojenost skupiny, * Skupina relativné *Skupina spiSe

spokojena, obavy ze
zdrazovani — jidlo, u¢ebnice,
ucéebnice, doprava

* Rozhodnuti konzultuji s
rodici

spokojend,pochybnosti k
danim a dichodiim — mélo se

* Rozhodnuti volit — podle
sebe a rodici
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2. Vyzkumny problém — povédomi o politickém prostiedi — rozdily levice / pravice

*  Mad smysl déleni na pravici a levici? DokadZete je charakterizovat?

*  Které hodnoty ¢i vlastnosti u politikii berete a které nesndsite?

*  Co je diileZité u politika — lidskd, nebo profesni kvalita? Smi se v politice lhdt?
&

Mohou se politické strany na nécem shodnout bez tistupkii a politickych ,,obchodii*?

Tabulka €. 2 Diference mezi skupinami — povédomi o politickém prostiedi

SOU - kuchafr, ¢iSnik

Obchodni akademie

SOS stavebni

levice/pravice

levice/pravice

levice/pravice

levice - vice socialnich jistot

pravice - Setfeni, rozvoj
podnikani

hodnoceni péla - neni divod
je rozliSovat, nedélaji pro né
nic, pravice nechce a levice
je v opozici

spojenim ODS a CSSD ve
méstech je to jedno

levice predstavuje moralni
hodnoty pro obycejné lidi
pravice - nezévislost a
svoboda, ale také

zodpovédnost za sebe
hodnoceni - ani jedna
skupina pro né nic nedéld a
nezajima se o jejich nazory

spojenim konkurentd na
radnicich - neni nutné déleni

levice - socialni jistoty pro
dichodce a rodiny

pravice — pro podnikatele,
svoboda, nezavislost, ale
drahd

hodnocenti - nevidi rozdil
mezi pély - u moci se chova
kazdy stejné;

v opozici jen kritizuje
opakované negativni ptijeti
mistnich koalic

hodnoty politika

hodnoty politiku

hodnoty politiku

profesni kvalita a
kompetence, manazersky
vykon

skute¢nost - nemaji
schopnost dohody, sleduji
jen svij zdjem

moralni hodnoty a osobn{
Zivot politikii neni
smérodatny

jsou ochotni pfijmout chybu,
pokud je ptiznand, nesmi se
stat normou

vyZadujf profesni kvalitu,
zklamal je Dobes (podvody
se semindrni praci, odmény
podfizenym...)

vadi jim arogance a
vulgarita; typicky — Rath,
Paroubek

chybi snaha o dohodu a
ohledy na lidi, nezajima je
nazor zvenku

dokazi rozeznat, kdy se
jednd o ,,milosrdnou lez* a
kdy o zly amysl

chtéji profesni zkusenosti,
mysli si, Ze vétsina poslanci
vubec nerozumi tomu, co ma
délat

chtéli by spiSe manazera nez
VS bez exekutivni praxe
rozpory politik hodnoceny
na vSechny oblasti

lhani vnimaji jako standard,
bez nutnosti komentaie

hodnoceni L/P spoti

hodnoceni L/P spoti

hodnoceni L/P spoti

12 State¢nych - ma droven,
filmovou image

Issova,Madl — moc
pravicacké, pusobi trapné

libily se oba; 12 Statecnych
— ocenily emoci a image
pravicovy — vtipny a
vystizny

spiSe 12 Statecnych, pokus o
filmové zpracovani

Issova, M4dl - znali,
nepiekvapil a nezaujal
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3. Vyzkumny problém — vnimani predvolebni komunikace (kdo, co a jak je oslovi)?

Tato otazka byla feSena na trovni workshopu — skupinové prace.

a) Zadani skupinové prdce, pro cilovou skupinu prvovolicii — vrstevnikit zkoumané skupi-

ny:

Tabulka ¢. 3 Diference mezi skupinami — vnimani a postoj k volebni komunikaci

SOU - kuchafr, ¢isnik

Obchodni akademie

SOS stavebni

kandidat

kandidat

kandidat

vzhled a vlastnosti -
divéryhodny zjev, slusné
vystupovani; pohlavi
nerozhoduje

vzdélani neni podminka —
pokud odpovida nazorové a
néco dokazal

charakter - kombinace
uspésného a inteligentniho,
zaroven manazer

morilka — neni problém v
osobni roving; profesni
moralka nutna

prestupky v bussinessu

vzhled a vlastnosti - dobie
vypadajici, sympaticky, vék
od 35-45let, pohlavi
nerozhoduje

vzdélani je podminka, mus{
rozumét tomu co déla (praxe,
zkuSenosti)

charakter - slusny, ale mus{
se umét rozhodovat a
prosadit nazory

moralka a osobni zdzemi
neni podstatné

dilezité - finanéné zajistény,

vzhled a vlastnosti - spi3
muz, musi mit ostré lokty a
Zena by méla mit ¢as na
rodinu

vek cca 45, bliz8{ jejich
generaci, ne star$i 60

vzdélani — ano, ale nutnd
praxe v fizeni firmy nebo
né&jakém podniku (banka)
rodinné zdzemi — neni
podstatné

charakter — slusny, ale tvrdy

akceptovatelnéjsi nez lidskd | aby politiku nebral jako (ptisny) odbornik
arogance bussiness
program program program

Skolné, socidlni a pracovni
podminky, zdravotnictvi,
bydleni - moznosti pro mladé

obsah - pojeti

spise kratce, strucné, ale
srozumitelng

ekonomika, vzdélani,
bydleni, rodinné hodnoty

obsah - pojeti

kandidat a témata - program,
jednoduse

finance statu — dét do
poradku, Skolstvi a
zdravotnictvi, pracovni
prilezitosti pro mladé

obsah - pojeti
nejdrive hesla a lidi (volici),
pred volbami jeho oblicej

navrh komunikace

navrh komunikace

navrh komunikace

TV spoty ve vysilacim Case
dle mladych, radio

internet, socialni sité

realné prostredi —
polarizovany pfistup na
osobni kontakt s politikem
ve svém prostied{

TV debaty (srozumitelné,
struéng)

Internet, socidlni sité (forma
-viz. Issova, Madl)
kontaktni na ulici — aby se
mohli zeptat a nechat si to
vysvétlit; podrobné&jsi letaky
do schrianek

TV debaty, ale kratké, max.
hodina; rozhlasové spoty
inzerdty v novinach, které
¢tou mladi

internet — Facebook, ale
nevtiraveé




PRILOHAPI:

4. Hodnoceni vizualia realné piredvolebni komunikace

S ohledem na téma a regionalni zacileni byly vyuzity billboardy vytvorené pro prazské

komundlni volby, pro vyvaZenost byly pouZzity billboardy ¢tyf politickych stran, které se

nejvice projevovaly v kampani.

Tabulka ¢. 4 Vysledky hodnoceni piedloZzenych realnych volebnich vizuali

SOU kuchafr, ¢iSnik Obchodni akademie SOS stavebni
hodnoceni hodnocent hodnocent
néapadity népadity prumérné v ndpadu
nesrozumitelny srozumitelny srozumitelny

a nedvéryhodny divéryhodny neduavéryhodny

1ibil se, ale neoslovil

nejvice se libil a oslovil

nelibil se, oslovil

Elg VICESLUSNOSTI
MENE CHAMTIVOSTI

hodnoceni

pramérné v napadu
primérné srozumitelny
prumérné davérhodny
nelibil se, presto oslovil

hodnocent

bez napadu
nesrozumitelny
nedtivéryhodny
nelibil a neoslovil

hodnocent
nesrozumitelny
(nepiehledny)
nehodnocen

nelibil se, neoslovil

na primatorku

Aeebova [P

hodnocent

nejméné napadity
nejlépe srozumitelny
nedtvéryhodny
nelibil se a neoslovil

hodnocent

bez ndpadu
srozumitelny
nedtvéryhodny
nelibil se a neoslovil

hodnocent

bez napadu
srozumitelny
neduveéryhodny
nelibil, neoslovil

hodnocent

napad nehodnocen
nesrozumitelny
nedavéryhodny
nelibil se a neoslovil

hodnoceni
néapadity
srozumitelny
nedtvéryhodny
libil se a oslovil

hodnocent
népadity
srozumitelny
neduveéryhodny
libil se, oslovil




PRILOHAPI:

5. Vyzkumny problém - postoje dle Zivotnich hodnot, zajmi, zazemi

Tato Cast byla zpracovdna do dotazniku, jenZ mél dvé €asti — charakterovou a znalostni.

Byly zafazeny pro kontrolu autentickych reakci respondentii, Dotaznik v PRILOZE P IV.

Tabulka ¢. 5 — vyhodnoceni charakterové ¢asti dotazniku

SOU - kuchafr, ¢isnik

Obchodni akademie

SOS stavebni

zakladni idaje o skupiné

zakladni idaje o skupiné

zakladni ddaje o skupiné

Zena: 5; MuZ: 9
Bydli v Praze:8 dojizdi 6
Chce pracovat v oboru — 9

Penize: rodice: 5 brigidy 12
Zajmy: zdravi, pratelé,
sport, auto, pfiroda,
cestovani, PC

Zena: 9
Bydli v Praze: 7 dojizdi: 2
Chce pracovat v oboru: 7

Penize: rodiée:5, brigady 4
Zajmy: sport, tanec,
cestovani, hudba, pratelé,
literatura

Zena: 1, Muz: 7

Bydli v Praze 5 dojizdi 2
Chce pracovat v oboru — po
VS 7

Penize: rodice 4, brigddy 6
Zajmy: sport, kamaradi, PC
hry, auta, cestovani

zivotni hodnoty

zivotni hodnoty

Zivotni hodnoty

rodina, $kola, prace, penize

prételé, bydleni, zabava

znaji nazor a politické
preference rodict

rodina, zdravi, mezilidské
vztahy, vzdélani

Zivotni droven, prace
nézory rodicti na politiku
znaji

rodina, $kola, pratelé, penize,
zébava

nézory rodic¢t na politiku
znaji

nazory a zdroje informaci

nazory a zdroje informaci

nazory a zdroje informaci

ovliviluji nejvice rodice,
média, kamaradi

Informace hledaji nejcastéji na
internetu (7) seznam.cz; v
novindch (13), metro, blesk,
mfd: v TV — zordvv

podstatné je strucné ziskat
obraz o déni

ovliviluji vice média nez
rodice

hledaji na internetu (9) idnes,
seznam, v novindch (9) metro,
mfd, blesk

radi se o vystupech z médif s
rodic¢i (pokud se tykaji
voleb)

maji své nazory

hledaji na internetu (8) seznam,
google, novindch 8 (metro,
blesk); TV- zpravy (3)

pti rozhodovéni o volbé se
radi s rodi¢i a kamarady




PRILOHAPI:

6.a Diference mezi skupinami — znalost politického prostiredi a témat

Znalostni ¢ast kontrolniho dotazniku pro ovéfeni autentickych reakci a platnost tvoficich

se hypotéz o povédomi prvovolic¢i, viz. ivodni vymezeni ,,povédomi* (Kozel, 2006 : 195).

Tabulka ¢. 6a vyhodnoceni znalostni ¢asti dotazniku

SOU - kuchar, ¢isnik

Obchodni akademie

SOS stavebni

znalost politiki

znalost politiki

znalost politiki

Vlada: Necas, John,
Schwanzerberg

Jiné: Klaus, Paroubek,
Topolanek, Sobotka
Primator: Bém
Svoboda (1), Sobotka
- nejéastéjsi odpoved”:
nezajima se

Vlada: Necas, Dobes, John

Jiné: Klaus, Koci

Primator: Bém
Ostatni: nevi

Vlada: Necas, John, Bérta,
Dobes
Jiné: Kalousek, Sobotka

Primator: Bém
Ostatni: Nevi

sledovana témata

sledovana témata

sledovana témata

Skolné, socilni jistoty, statni
maturita, dané, diskriminace
etnickd, zvySovani cen

eliminace narkomanu a
bezdomovca

Skolstvi, zdravotnictvi,
zdrazeni DPH kvuli
dichodim, pracovni
moznosti, vztahy

jak bude stat vypadat za par
let

Statni maturity, podvody na
MSMT, vyse DPH
(ucebnice), kriminalita,
nezamestnanost

bezpecnost, stavka, kdy
padne stat; v Praze -doprava

dulezZitost voleb

dulezitost voleb

dulezitost voleb

1. Prezidentské
2. Komunalni
3. Krajské

4. Parlamentni
5. Senétni

6. Evropské

1. Krajské

2. Komunalni
3. Parlamentni
4. Prezidentské
5. Senétni

6. Evropské

1. Komunalni
2. Prezidentské
3. Parlamentni
4. Krajské

5. Senatni

6. Evropské

Vybrany vzdy pouze necastéji uvadéna jména, jevy, situace - ovéreni autentickych reakci pfi FG.

6.b Hodnoceni osobnosti a vhimané rozpory mezi stranami

Vysledky této ¢asti dotazniku jsou jednoznacné, proto neni ditvod kategoriza¢nich tabulek.

pa s

Otazka: Kterého politika si vaZite a proc?

Odpovédi: Zadného, neni divod.

s 2

Kterého politika si nevazite a proc?

KaZdého.

Zaznamenan pouze ojedinély vyskyt nasledujicich jmen ¢i duvodii:

*Havel - udélal hodn& pro CR, Fischer — nestranny odbornik; Bobosikova — nepiehani

sliby.

X Nevazi: Paroubek, Topoldnek — arogantni a vulgarni, Bém — za prazské stavby



PRILOHA P II: PODKLADY K FG - SCENAR, VZOR PREZENTACE

BAKALARSKA PRACE
- povédomi a postoje prvovolici
k politickym stranam ve vybraném regionu

ANALYTICKA CAST
Focus groups

Jana Maresova

Vedouci prace: Mgr. Ing. Martina Jufikova, Ph.D.

Jana MareSova Bakalarska prace — vyzkum prvovoliéu

Na uvod formalni a etické parametry vyzkumu

1. Téma
LPovédomi a postoje prvovolicd k politickym strandm ve vybraném regionu*

2. Metoda zkoumani

Kvalitativni vyzkum, Focus Groups — skupinova, moderovana diskuse
- 3 zakladni bloky, hodnotici Ukol a zadani pro navrh marketingového feseni,
- dotaznik a volna diskuse

3. Nalezitosti
Souhlas feditele skoly, informovany souhlas respondentl s U¢asti, obsahem
a zaznamem



PRILOHA P II: PODKLADY K FG - SCENAR, VZOR PREZENTACE

Jana MareSova Bakalarska prace — vyzkum prvovoliéu

ich komunikaci

Vstupni blok - POLITIKA OBECNE A ZAJEM O NI

Sex pistols (Jingle Bells Christmas) — stiihovy klip billboardt

« Uvodni otazka - Myslite si, Ze volit hned poprvé pijdete/nepiijdete a proé?
(kdo ne co vas ovliviiuje)

« Zajimate se o politické déni — ano ¢i ne, na jaké urovni a pro¢?
* Jaka témata vas zajimaji a proc?

* Myslite si, Ze muZete Zivot kolem sebe ovlivnit?

« Citite se spokojeni/ nespokojeni — v ¢em, s ¢im a proc¢?

¢ Co je pro vas v Zivoté dilezité?

Jana MareSova Bakalafiska prace — vyzkum prvovoliéu

Kkuita muitime ich komunikaci

Druhy blok — POLITICKE SPEKTRUM A OSOBNOSTI
http://www.youtube.com/watch?v=MLfFhdcXJhA (Issova, Madl)

http://www.youtube.com/watch?v=w8rR64dQCvU (12 statetnych)
Debata k videim —zaujala ¢i nikoliv a ¢im? Myslite si, Ze mohla na ob¢any zaplsobit?

e Ma smysl déleni na pravici a levici? DokaZete rict par bodii typickych pro levici nebo pravici?
¢ Které hodnoty ¢i vlastnosti u politiki berete a které nesnasite?

¢ Co je dulezité u politika — lidska nebo profesni kvalita?

* Smi se v politice Ihat?

* Vzpomenete si na néjakou aféru nebo kauzu politiki ¢i stran, ktery vds zaujal? Pozitivné,
negativné? Cim a proc¢?

® Mohou se politické strany na nééem shodnout bez tstupku a politickych ,,obchodii“?
* Pro¢ myslite, Ze se strany nemohou shodnout ani na vécech, které vypadaji jednoduse?

(test: ma se platit Skolné, jak vysoké — pro¢? co statni maturity)



PRILOHA P II: PODKLADY K FG - SCENAR, VZOR PREZENTACE

Jana MareSova Bakalafska prace — vyzkum prvovoliéu

Treti blok — POLITICKY MARKETING
A) Hodnoceni vybranych billboardi

B) Workshop (navrhnéte produkt — politika i stranu —, vybavte jej vlastnostmi a najdéte zplsob, jak
presvédcit voli€e, aby mu dali hlas)

e Cilova skupina — mladi lidé, prvovolic¢i, vék 18 — 20 let, studenti, zajmy - volny Cas, pratelé, zabava

I. MQj ,,jogurt“ (tak se casto prezdivaji kandidati ve volebnich kampanich)

1.Muz / Zzena

2. Zakladni charakter - vizualni podoba, vék, zékladni vlastnosti

3. Profil (vzdélani, zkuSenost v politice, dosavadni praxe, jiné...)

4. Politické pfisluSnost, rodinné zazemi, finanéni zajistén{

5. Jaké téma je podle vas nejdulezitéjsi (vzdélani, penize, rodina,bydleni....sestavte pofadi dle vasich
hodnot a nazoru, které byste pro svého kandidata chtéli)

II. Jak bych jej zkusil prodat volicim (mladym)

1. Jaky slogan a grafické prvky byste navrhli pro tohoto, vami vytvofeného kandidata

(jeho fotku, heslo, fotku volice, které ma oslovit apod.)

2. Jaké komunikaéni kanaly byste navrhli, aby oslovily voli¢e (dle CS) (billboardy, internet?...)

3. Jak byste pfizpUsobili vizual témto nastrojim (napf. pro viralni spot apod.)

4. Jak byste sledovali U¢innost této kampané (ankety, ohlasy, pfispévky na webu, pocty kliku..atd)

Jana MareSova Bakalafiska prace — vyzkum prvovoliéu

Treti blok — POLITICKY MARKETING

Idealni kandidat Navrh kampané




PRILOHA P III: P VZOR HODNOCENYCH VIZUALU

Jana Maresova Bakalafiska prace — vyzkum prvovoliéu

Hodnoceni billboardu A — vyberte odpovidajici moznost, ktera nejlépe vystihuje vas nazor

1. Billboard ma napad
ANO NE

2. Rozumim textu
ANO NE

3. Vérim heslu ve

spojeni s osobou

ANO NE

1. Libi se mi celek (spojeni kandidata s heslem, jak je uspofadano, hodi se k nému)
Velmi Spise ano Neumim zhodnotit Spise ne Vibec ne

2. Oslovil mé (lhostejno zda kandidat osobné, heslo nebo grafika)
Velmi SpiSe ano Neumim zhodnotit SpisSe ne Vibec ne

Jana MareSova Bakalafiska prace — vyzkum prvovoliéu

Hodnoceni billboardu B — vyberte odpovidajici moznost, ktera nejlépe vystihuje vas nazor

1. Billboard ma napad
VICE SLUSNOSTI | ANO NE
B MENE CHAMTIVOSTI
y : - o 2. Rozumim textu
Lm0 F
e Wi e ANO NE
i,

Jiti Dienstbier 3. Véfim heslu ve

e ] e spojeni s osobou

ANO NE

1. Libi se mi celek (spojeni kandidata s heslem, jak je uspofadano, hodi se k nému)
Velmi SpiSe ano Neumim zhodnotit Spise ne Vibec ne

2. Oslovil mé (lhostejno zda kandidat osobné, heslo nebo grafika)
Velmi Spise ano Neumim zhodnotit Spise ne Vibec ne



PRILOHA P III: P VZOR HODNOCENYCH VIZUALU

Jana MareSova Bakalarska prace — vyzkum prvovoliéu

Hodnoceni billboardu C - vyberte odpovidajici moznost, ktera nejlépe vystihuje vas nazor

" - 1. Billboard ma napad
ANO NE

2. Rozumim textu
ANO NE

= 3. Vé&fim heslu ve
EarEI:E:.D UUQ [EVECi VEREJNE spojeni s osobou

VA ATHAN
ANO NE

1. Libi se mi celek (spojeni kandidata s heslem, jak je uspofadano, hodi se k nému)
Velmi Spise ano Neumim zhodnotit Spise ne Vibec ne

2. Oslovil mé (lhostejno zda kandidat osobné, heslo nebo grafika)
Velmi SpiSe ano Neumim zhodnotit SpisSe ne Vibec ne

Jana MareSova

1. Billboard ma napad
ANO NE

2. Rozumim textu
ANO NE

3. Vé&fim heslu ve
Markéta spojeni s osobou
B ~

REEDOVA

ANO NE

1. Libi se mi celek (spojeni kandidata s heslem, jak je uspofadano, hodi se k nému)
Velmi SpiSe ano Neumim zhodnotit Spise ne Vibec ne

2. Oslovil mé (lhostejno zda kandidat osobné, heslo nebo grafika)
Velmi Spise ano Neumim zhodnotit Spise ne Vibec ne



PRILOHA P IV: VZOR DOTAZNIKU

Jana MareSova CEVEETE RO L RO (VM |. DOTAZNIK - charakteristika

1.Zena |:| Muz |:|
2. Bydlim v Prazel:l Dojizdim (kolik km denng) I:I l:l Internat I:I

3.Chci po Skole pracovat ve vystudovaném oboru I:l ANO l:’ NE DJiném ...................
4.Mam kapesné l:l Penize od rodi¢u l:l Brigady DJiné .....................
B M0 E ZA MY 7 e s

6. V Zivoté je pro mé nejdlleZitEjSi? 1 ...ttt

7. Vim jaké politické nazory méa moje rodina I:l ANO DNE DNEZAJ[MAM SE

8. Kdo ovliviiuje muj nazor na politiku, volby a spole¢enské déni:
U Rodige
[ Kamaréadi
O ugitelé
O Média
[ 1 Y- (=) TSRS
Kde hledam informace? (doplrite, i vice zdrojli, podle dlleZitosti nebo spolehlivosti)
[0 Internet — NEJEASTE]i NE WWW........uuneee et ee ettt e e et e e e e et e e e e e et e e e ee it e e eenennens

[ NOVINY — NEJEASTE]i (KIEIE)..... e eeieeeti ettt et e e e e ettt e e e e
[N 1)V e e I (e e g F=TR=T o Lo o A TR PP

Jana MareSova Bakalarska prace — vyzkum prvovoli¢ Il. DOTAZNIK - znalostni

4. Sefadte dle duleZitosti /pofadovym &islem od 1. (nejdllezitéj$i) do 6.(nejméné) pro vas zivot / volby:

I:l evropské I:l prezidentské l:l parlamentni I:lsenétm’ |:| krajské |:| komunalni

5. Charakterizujte levicovou a pravicovou stranu tfemi zasadami ¢i viastnostmi

Y (o7 T PP
[ = 1V (o OO

6. Kterého politika Si VAZItE @ PrOC?........uiiiiiee ettt s te e e et eessee e s e s e e s nnee e s snneesnnneeennnee
7. Kterého politika Si NEVAZITE @ PrOC?.....co it st e et e e ssee e s e e e s nnte e s sneeeenneeennnee

8. V kterych oblastech vidite nejvétsi rozpory mezi politickymi stranami?..........cccoccvevieeniieeceeeee e



PRILOH P V: VZOR SOUHLAS VEDENI SKOLY,
VZOR INFORMOVANEHO SOUHLASU

Souhlas Skoly s uskuteénénim vyzkumu skupiny studentit maturitniho ro¢niku.

Mgr. Véra Novakova
Reditelka, Stiedni odborna Skola a odborné ucilisteé

Praha — Cakovice, Ke Stadionu 623, CZ 196 00 Praha 9 - Cakovice

Souhlasim s uskute¢nénim vyzkumu pro diale uvedené ucely kvalifikacni préce,

v uvedeném terminu a rozsahu na pidé Skoly.

Studenti budou sezndmeni s obsahem a ucelem vyzkumu i technickymi néleZitostmi nut-

nymi pro odborné naplnéni vyzkumu a jeho dalsi analyzy.

Zaroven prohlaSuji, Ze jsem byla sezndmena s pfedpoklddanym scéndfem, okruhem témat a

souhlasim s vyuZitim vysledki vyzkumu pro uvedenou bakaldfskou praci.

Téma bakalarské prace
Povédomi a postoje prvovoli¢ii k politickym strandm ve vybraném regionu.

Cile prace: zjiSténi povédomi a postojii skupiny prvovolict vici politickému prostiedi a
komunikaci; ziskani ndzorovych a obsahovych postoji k politické a volebni komunikaci;

zjisténi vychodisek pro definici hypotéz

Metoda: realizace Focus groups ve vybraném vzorku prvovoli¢l (stfedni Skoly,
v sociodemografickém modelu — vybér podle zaméteni Skol), dle platnych pravidel a pou-
Zivané praxe; analyza a definice hypotéz v dané skupin€; porovnani vysledkl

s realizovanym projektem studentskych vyzkumi spoleénosti Clovék v tisni.

VPraze dne......oooveeeeeeeaee



PRILOHA P V: VZOR INFORMOVANEHO SOUHLASU

Prezencni listina a Informovany souhlas Gcastnikd vyzkumu

Nazev predmétu vyzkumu Povédomi a postoje prvovolicl k politickym stranam ve vybraném regionu
Awareness and attitudes of first-time voters to the political parties in the selected region
Uéel vyzkumu analytickd &ast Bakalarské prace
Metoda Kvalitativni - Focus groups
Administrativni nalezitosti souhlas feditele Skoly
Technické zajisténi videozaznam pro zpétnou analyzu FG, bude vyuZzit pouze pro definovany ucel v rdmci Bakalarské prace
Autor Jana Mare$ova, lll.roénik BS, Univerzita Tomase Bati, Fakulta marketingovych komunikaci, Zlin
Moderator Libor Adam
Datum a misto SS Arita, Praha 4

Svym podpisem stvrzuji souhlas s Uc¢asti na vySe uvedeném vyzkumu. Jsem informovén o obsahu a uéelu vyzkumu a také o tom, Ze skupinovy rozhovor je
zaznamendavan na audiovideozarizeni. Souhlasim s tim, Ze tento zdznam bude vyuzit pouze pro potfeby vySe uvedené Bakalarské prace a nebude dale nijak Sifen
ani vyuzivan pro jiné ucely.

Autor se zavazuje zajistit, Ze nedojde k manipulaci s videozaznamem nebo naslednému zverejnéni ¢i jinému vyuziti, mimo zde uvedeny ucel. Jakékoliv
pouziti videozaznamu nebo jeho ¢asti by muselo byt na vyslovnou zadost nékteré zicastnéné strany a po pisemné dohodé, s presnou specifikaci uziti.

Jméno a prijmeni Vyjadieni porozuméni s souhlasu s uvedenym sdélenim. Podpis




PRILOHA PVI: VOLNY PREKLAD CLANKU GAZETA WYBORCZA

Vytah dilezitych informaci z uvedeného zdroje:

Pruzkum mezi mladymi lidmi ve veku 19 - 26let v Polsku ukdzal mj. toto:

Preference nejvyznamnéjsi levicové strany (SLD) je 12 %, stredolevé PSL jen 2 %,

v v,

pravicové strany by volilo 72 % (z toho nejvétsi pravicovou PO celych 46 %, coZ je o 2 %

vice neZ ve skupiné vsech volicii 18+).

Média se samozirejmé zabyvaji tim, Ze v tradicné levicovych taborech (mladi lidé na zdpa-
de jsou vidy vice levicovi) boduji pravé pravicové strany a hledaji ditvody tohoto jevu.

Dle deniku Gazeta je hlavnim ditvodem absence charismatickych lidrii, mimoto téz oceka-
vani levicovych parametrii od pravicovych stran (jak jinak si vysvetlit, Ze sympatizanty
pravicové strany PIS je mnoho mladych lidi s nizkym vzdélanim, nezaméstnanych, socidl-

né slabych apod.).

0Obé nejvyznamnéjsi pravicové strany (PO i PIS) se totii do znacné miry profiluji jako
"pravicové strany s lidskou tvdri a srdcem", PIS se pak opira o nezanedbatelny vliv kato-

lické cirkve.

Vysvétlivky:

PO (Platforma Obywatelska), PiS (Prawo 1 Sprawiedliwosc), SLD (Sojusz lewicy demo-
kratycznej), PSL (Polskie stronnictwo ludowe)

Ladislav Vincze, Warsawa, 2011
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