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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zabyva politickym marketingem a image. V teoretické ¢asti popi-
suje principy a metody politického marketingu, zabyva se pojmem znacka a jeho aplikaci
na politickou stranu a popisuje image znacky a metody jejiho méfeni. Praktickd ¢ést prace
ptredstavuje vybranou politickou stranu, Stranu svobodnych obc¢ant, a popisuje a analyzuje
jeji komunikaci ve vztahu k image. Dale prace obsahuje vyzkum image Strany svobodnych

obc¢anll a navrhy pro zlepSeni image strany.

Kli¢ova slova: politicky marketing, znacka, image, politicka strana, komunikace, politicky

trh, Strana svobodnych ob¢anti

ABSTRACT

This thesis deals with political marketing and image. The theoretical part describes the
principles and methods of political marketing, deals with the concept of brand and its ap-
plications to a political party and describes the brand image and methods of its measure-
ment. The practical part introduces a selected political party, Strana svobodnych ob¢and,
and describes and analyzes its communication in relation to the image. The work includes
research on the image of Strana svobodnych obcanti and suggestions for improving the

image of the party.

Keywords: political marketing, brand, image, political party, communication, political

market,
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UvVOD

O tématu, kterému se chci ve své bakalaiské praci vénovat, jsem mél jasno uz davno. Poli-
ticky marketing a image malé politické strany, ktera je na scén¢ teprve kratce, skytaji

spoustu zajimavych moznosti a podnétl pro budouci uplatnéni vysledkii prace v praxi.

Toto téma jsem si vSak zvolil hlavné ze svého zajmu o politické déni a z touhy pomoci
politické strané, kterd je mi na ¢eském politickém trhu nejbliz§i. Domnivam se totiz, ze
program Strany svobodnych ob¢anti ma Sanci oslovit velké mnozstvi dalSich lidi, ktefi
smysleji podobné jako ja. BohuZzel je tato strana vefejnosti malo zndmé nebo ma v o€ich

voli¢t Spatnou image, kvuli které ji odmitaji dat hlas.

Tato prace si neklade za cil analyzovat ¢i popisovat politiku strany, ale chce odhalit to, jak
Stranu svobodnych ob¢and vnimaji lidé, tedy potencidlni voli¢i. V této praci se tedy budu
V teoretické Casti soustfedit na popsani metod politického marketingu a dale bych zde rad
ukézal, ze politickd strana se od bézné znacky pfili§ nelisi, a ze je tedy mozné a dokonce

prospésné aplikovat postupy brandbuildingu i na ni.

Domnivam se totiz, ze pouha piedvolebni kampan uz v dne$ni dobé K tspéchu u voli¢u
nestaci. Naopak je dulezité, aby politicka strana komunikovala s voli¢i kontinudlné po cely
rok. Proto se tato prace zaméfuje na komunikaci strany na internetu (zvlasté pak na social-
nich sitich), v médiich a také v bézném styku s lidmi a nereflektuje pfedvolebni kampang,

které by vydaly na samostatnou praci.

V teoretické Casti prace pak bude strucné predstavena Strana svobodnych obc¢anti, na jejiz
image se tato prace soustfedi. Zamérem je popsat a analyzovat jeji komunikaci ve vztahu
k image, tak aby bylo mozné najit vychodiska zlep$eni image strany. K zji§téni soucasné
image strany bude pouzito vyzkumu, ktery je soucasti této prace. Vyzkum ma za cil zjistit
souCasnou image Strany svobodnych obcanti a byt podkladem pro navrhy na ptipadné

zlepSeni komunikace strany s vetejnosti a médii.
Vé&fim, Ze tyto analyzy a navrhy mohou byt pifinosné i pro ¢leny Strany svobodnych obca-
nd, a ze bude je mozné vyuzit v praxi tak, aby bylo skute¢né¢ dosazeno cill, které si Strana

svobodnych ob¢anti vyty¢cila.
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. TEORETICKA CAST
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1 POLITICKY MARKETING

Jablonski definuje politicky marketing jako “soubor teorii, metod, technik a socidlnich po-
stupui, které maji za cil presvedcit obcany, aby podporili ¢loveka, skupinu nebo politicky pro-
jekt.” A pravé timto pojmem se bude zabyvat tato kapitola bakalaiské prace. Nejprve bude
nastinéna stru¢nd historie a vyvoj konceptu politického marketingu, poté budou definovany
jeho pojmy a principy a nakonec také popsany nastroje politického marketingu. (Jablonski,
2006: 12)

1.1 Historie

Tato kapitola ma za cil podat struény ptehled historického vyvoje politického marketingu
od jeho prvopocatkti do dnesni podoby, a to jak ve svétovém kontextu, tak i z pohledu ¢es-
kého prostiedi. V kapitole je také zahrnuto piedstaveni tii historickych koncepci politické-

ho marketingu.
1.1.1 Historicky vyvoj

1111 Svet

»Pokusy o ovlivnéni verejného minéni jsou s urcitou nadsdazkou stejné staré jako samotna
organizovand spolecnost.* (Rostlek, 2009: 87)

Napfiklad ve Spojenych statech americkych a vyspélych statech zapadni Evropy lze uplat-
novani politického marketingu pozorovat jiz od 18. stoleti, kdy se uz v prvnich volebnich
kampanich, jak piSe Jablonski, docela béZné& objevovaly propagaéni techniky, které poma-

haly vylepsit image kandidatl a stran. (Jablonski, 2006: 29)

Avsak v tomto piipadé Ize jen té€Zko hovofit o politickém marketingu v tom smyslu, v jakém
ho zname dnes, jelikoz i samotny marketing byl v t¢ dob€ pojmem neznamym. Da se fict, ze
§lo o intuitivni vyuZivani technik, které byly zakladnimi stavebnimi kameny moderniho poli-

tického marketingu. (Wiszniowski, 2006: 15)

Avsak pojem politicky marketing definoval poprvé az americky politolog Stanley Kelley,
ktery ho pouzil v roce 1956 ve své nejznaméjsi studii Professional Public Relations and

Political Power, ktera se zabyvala profesionalnimi kampanémi v USA. (Bradova, 2005: 58)
Nejvétsi vliv na vyvoj politického marketingu méla masova média. Vliv tisku byl sice vy-
znamny, ale nejvétsi revoluci zpisobilo v 50. letech dvacatého stoleti rozsifeni televize.

Televizni vysilani totiZ umoZznilo nejen rychlou a jednoduchou komunikaci propagacnich
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materiall, ale také pienosy a zdznamy televiznich debat, coz m¢lo velky vliv na tvorbu

image politickych subjektu.

Silny vliv televize na volic¢e potvrzuje 1 Jablonski: ,, V' 90. letech 20. stoleti cerpaly znalosti
o pribéhu volebnich kampani dvé tiretiny obyvatelstva predevsim z televizniho zpravodaj-

stvi, zatimco pouze 20% ziskdvalo informace z tisku. ** (Jablonski 2006: 30)

V dnesni dobé¢ lze sice televizi stale povazovat za nejsilnéjsiho ovliviiovatele na trhu, ale
jeji roli s velkou rychlosti piebira internet. To 1ze pozorovat na silném vyuzivani internetu
a socialnich siti v prezidentské kampani Baracka Obamy v roce 2008 a jeSté vyraznéji
v roce 2012. (Melicharkova, 2008: 40)

1.1.1.2 Ceskd republika

V Ceské republice a fadé dal$ich postkomunistickych zemi se kviili dlouholeté vladé jedné
strany objevuji prvky politického marketingu az po roce 1990, kdy se oteviel politicky trh

a bylo tieba soutézit o hlasy volicl s ostatnimi stranami, které tehdy vznikly.

Pomérné dlouho se vSak v ¢eském politickém prostiedi vyuzivalo politického marketingu
jen okrajové. To lze vysvétlit tim, Ze demokraticky systém ptedstavoval pro volice novin-

ku, jejiz produkt vyzadovali.

Avsak po roce 2000 uz aktivni zajem o politiku vyrazné opadl a bylo tfeba obCany pie-
svédcovat, aby se stali volici politickych stran. Proto 1ze masivni uZiti politického marke-
tingu pozorovat az u parlamentnich voleb 2006, kdy hlavné CSSD zareagovala na trendy

Vv zépadni Evropé€ a vyuZila moderni kampané politického marketingu. (Budinsky, 2010:
13)

Tuto kampati zaregistrovaly i dalsi politické subjekty v Ceské republice a v dalsich parla-
mentnich volbach v roce 2010 uz bylo velmi t€zké najit stranu, ktera by politického marke-

tingu nevyuZzivala.

Pokud jde o média, Ize v Ceské republice stale pozorovat nejvétsi vliv televizniho vysilani,
ktery svého pravdépodobného vrcholu dosahl ve zminénych parlamentnich volbach v roce

2010.

V soudasné dobé uz i Ceské republika nasleduje trend, kterym je politicka komunikace na
internetu a hlavné socidlnich sitich. Velmi vyrazny vzestup podilu internetu na komunikaci
politickych subjektli bylo mozné pozorovat v prezidentskych volbach 2013, zvlasté pak u

kampani Karla Schwarzenberga a Vladimira Franze.
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1.1.2 Vyvoj koncepci kampani

V historii moderniho politického marketingu je mozné rozlisit tfi zakladni koncepce podle

toho, jak je kampan postavena a na kterého z Cinitela politického trhu je orientovana.

1.1.2.1 Kampané orientované na stranu

Tyto kampan¢ byly nejstarsi formou politického marketingu, proto byvaji ¢asto oznacova-

ny také jako kampané pfedmoderni.

Mezi hlavni znaky téchto kampani patii to, ze byly vedeny samotnymi stranami (jejich
¢leny a dobrovolniky z fad pfiznivcl), zabyvaly se stranou samotnou a jejim programem.
Proto také pocitaly s vysokou loajalitou volict. Pro tento druh kampani bylo charakteris-
tické vyuzivani tiSt€énych médii (hlavné pak plakath a brozur s programem strany) a dale

pak masovych shromazdéni, jichz se vzdy ucastnili predstavitelé strany.

Velkou nevyhodou téchto kampani ale byla pomérné nizka Groven organizovanosti a Spat-

na srozumitelnost, coz postupem casu vedlo k nizké efektivite.

1.1.2.2 Kampané orientované na kandiddta

v

Tento druh kampané se rozviji s rozsifenim televize a lze ho uz povazovat za moderni me-

todu politického marketingu.

Kampan orientovand na kandidata vyuZiva vyraznych osobnosti strany, nejcastéji lidr,
S nimiz se mohou voli¢i snadnéji identifikovat. Navic se stdva béznym, ze je vyuzivano
odbornikii a profesionalli z prostiedi klasického ekonomického marketingu, ktefi uz se
snazi vyuzivat pln¢ komunika¢niho mixu. Jejich ptfitomnost vSak také zvysila cenu kampa-

ni.

1.1.2.3 Kampané orientované na volice

Tyto kampané lze povazovat za nejmodernéjsi formu politického marketingu a také nej-

bliz8i soucasnému pojeti ekonomického marketingu.
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Patrna byva snaha o segmentaci volict a co nejlepsi vyuzivani integrovaného marketingo-
vého systému. V téchto modernich kampanich se jiz béZzné pracuje s databazemi, vyuziva

se cely komunika¢ni mix i moderni technologie, tak aby byly uspokojeny potteby volicut.

Kampané byvaji navic velmi individualizovang, a to jak z pohledu stran a kandidatt, tak i
Z pohledu samotnych voli¢i. Navic se stale ¢astéji objevuje potieba takzvané permanentni

kampané, tedy komunikace i mimo obdobi pfed volbami.

1.2 Pojmy a principy

Tato kapitola si klade za cil definovat politicky marketing a jeho zdkladni pojmy a také

popsat jeho principy.

1.2.1 Vymezeni politického marketingu

Definice terminu politicky marketing neni tak jednoducha, jak by se na prvni pohled mohlo
zdat. Jak piSe Bradova, bylo na toto téma v pouze letech 1990 — 1996 publikovano pies
350 odbornych akademickych ptispévkil ale ani v téch nejvyznamnéjsich textech nebyla

objasnéna podstata tohoto pojmu. (Bradova, 2005)

Stephan Henneberg definuje politicky marketing takto: ,, Politicky marketing usiluje o vy-
tvoreni, podporovani a udrzeni dlouhodobych politickych vztahii ve prospéch spolecnosti
tak, aby byly zaroven splneny cile individualnich politiCkych aktéru a organizaci. Tento

CINT

proces se uskuteciuje na zdklade vzdajemné vymeny a plneni slibi. “ (Henneberg, 2002:

103)

Nekteti autofi, jako tieba Kotler s Levym tvrdi, Ze na politicky marketing 1ze aplikovat
totoznd pravidla a postupy jako na marketing ekonomicky: ,, Politicka klani nas upozornuji
na to, ze s kandidaty miizeme obchodovat stejnym zpiisobem jako s mydlem.* (Kotler, Le-

vy, 1969: 10-15)

S timto pohledem ale nelze souhlasit bez vyhrad. Je pravdou, Ze v dnesni dob¢ se techniky
politického marketingu velmi podobaji tomu ekonomickému, ale politicky sektor je lidmi
vniman odlisné, citlivéji, nez ten ekonomicky, a proto je tieba volit pouzité metody s roz-
vahou. Tento nazor reprezentuje napiiklad Behensky v Rosulkové publikaci: ,,Z hlediska
politologie vsak neni vhodné politicky marketing devalvovat tim, Ze bychom ho oznacili

pouze jako snahu o obchodovani s kandidaty. “ (Rostlek, 2009: 86, 87)
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V zasad¢ lze tedy z vySe uvedenych teorii vyvozovat, ze za dodrzeni urcitych specifickych
postupti 1ze model trhu na politické prostiedi aplikovat pomérné dobte. Politicka strana pak
vV takovém modelu piedstavuje podnik a jeji ideje produkt, ktery zakaznici, tedy volici,

kupuji, kdy za koupi lze povazovat odevzdani hlasu stran¢ ve volbach.

A stejné tak jako moderni a uspésné podniky netouzi po tom, aby prodaly, ale aby proda-
valy, tak GspéS$na politicka strana by méla sméfovat k tomu, aby byla volena a ne pouze

zvolena.

A praveé tomuto ucelu by mél slouzit moderni politicky marketing, ktery by mél vytvaret
celoro¢né a kontinualné pozitivni image politické strany tak, aby pfed volbami mohla stra-

na a jeji volebni §tab své usili jen vystupiiovat a dosahnout tak svych cilt.

1.2.2 Principy politického marketingu

Tato kapitola mé za cil pfedstavit principy politického marketingu podle modela tii vy-

znamnych teoretikl politického marketingu.

1.2.2.1 Lees-Marshment model

Jennifer Lees-Marshment své pojeti politického marketingu vyrazn¢ odvozuje z marketin-
gu ekonomického, ktery pro politické ucely upravuje v jeho citlivych ¢astech. Tento mar-
ketingovy pfistup vSak neaplikuje pouze na komunika¢ni aktivity, ale na chod celé organi-
zace. Ve své teorii popisuje tfi zakladni druhy politickych stran. (Lees-Marshment, 2007:
10)

1. Trzné orientovana strana
Takovato politicka strana se fidi poptavkou volici, které prizplisobuje ves-
keré své jednani a chovani.
Jeji pisobeni zacina intenzivnim marketingovym vyzkumem, pomoci které-
ho ziska pifehled o tom, jakou stranu voli¢i pozaduji. Podle vysledkl pak ta-
kovato strana vytvoii svlij produkt, tedy volebni program.
Nasledn¢ pak strana provadi sviij positioning a vymezuje se vuci konku-
ren¢nim strandm tak, aby byla na trhu snadno identifikovatelna.

Komunikaci pak trzné¢ orientovana strana vede systematicky. Podle Lees-

Marshment je lepsi ze zacatku volice pouze informovat a samotnd agitacni
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kampan by méla pfijit az v dalsi fazi, kdy by mélo byt cilem osloveni co

nejvetsiho mnozstvi voliclh vSemi néstroji komunikaéniho mixu.
2. Prodejné orientovana strana

To, v cem se tento typ strany lisi od trzné€ orientovanych, je podle Lees-

Marshant geneze politického programu.

Program strana vytvaii na zdkladé vlastnich ideji a myslenek, ¢ehoz pak
muze vyuzit v imageové kampani, v niz mize zdlraznit ideovou pevnost a
stalost. Marketingového vyzkumu se vSak takovéto strany nevzdavaji, ale

vyuzivaji ho pro zjisténi reakci na program.

Produktové orientovana strana pak informaci z vyzkumu vyuziva v komuni-
kaci, v niz zdlraziuje silné stranky svého programu a naopak ty slabé se

snazi zlehcCit Ci osvétlit, a to i pomoci dlouhodobé (permanentni) kampané.
3. Vyrobkové orientovana strana

Tento typ strany vytvaii politicky program stejné jako produktové oriento-
vana strana. Od ni se vSak li§i tim, Ze marketingovych metod nevyuziva
témet viibec.

Jedinou komunikaéni aktivitou takovych stran pak je klasicka pfedvolebni

agitace, kterd nevyzaduje praci se zpétnou vazbou od potencialnich volict.

1.2.2.2 Wringiv model

Dominic Wring sviij model politického marketingu také zaklada na interpretaci marketingu

ekonomického.

Stejné jako Philip Kotler, vychdzi Wring z marketingového mixu: ,, soubor taktickych mar-
ketingovych nastrojii — vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firme
umoznuji upravit nabidku podle prani zakaznikii na cilovém trhu“, ale ho chape pouze jako
malou ¢ast uspésného politického marketingu a klade duraz na provazanost jeho jednotli-

vych slozek. (Kotler, Armstrong 2007: 50)

Za zéklad tohoto mixu politického marketingu povazuje Wring produkt, ktery vSak definu-
je sirS§im zplisobem nez ostatni autofi. Produkt je podle néj slozen ze tfi slozek — programu

strany, image strany jako takové a image piedsedy strany. Pro rGzné skupiny voli¢i jsou
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pak jednotlivé slozky rtizné¢ dilezité. A jak Wringa interpretuje Bradova, neni podle ni

vvvvvv

Propagaci ve svém modelu Wring dé€li na placenou a neplacenou, pfi¢emz za neplacenou

povazuje pouze tu, kterd nebyla iniciovana samotnou politickou stranou.

Dalsi prvek marketingového mixu, ktery Wring zminuje, je cena. Tu vsSak v politickém
marketingu podle n&j neznamend penézni Céstka, ale vklad strany k ziskani voli¢i. Toto
Bradova interpretuje tak, ze se do ceny zapocitavaji i nepenézni vklady a vliv okolnosti a

prostiedi. (Bradova, 2005: 75)

1.2.2.3 Newmanuy model

Bruce 1. Newman sviij model politického marketingu sice pouzil jen pro interpretaci ame-
rickych prezidentskych voleb, ale 1 tak pfinasi n€kolik zajimavych poznatki, které by mély
byt v souvislosti s principy politického marketingu zminény.

Newman tvrdi, ze politickd kampan zahrnuje i nominace strany a politicka jedndni, ktera

pak spole¢né s marketingovou kampani, tvofenou segmentaci trhu, positioningem kandida-

ta a vyuzitim spravné strategie tvofi politicky marketing. (Matuskova, 2010: 51)

Ve svém modelu také Newman zdlraziiuje vliv vnitiniho prostfedi na pribéh kampané.
Zohlednit by se mélo podle né&;j to, jak je strana ochotna ptizptisobovat své ideje voli¢skym

trendim. (Matuskova, 2010: 58)

1.3 Nastroje

Tato kapitola ptfedstavuje hlavni nastroje politického marketingu, pomoci nichZ se mize

politicka strana prosadit na politickém trhu.

1.3.1 Pruzkum trhu

Prizkum trhu by mél patfit k zakladnim nastrojim politického marketingu. Diky nému
ziska politicka strana cenna data a informace nejen o sob¢, ale i o svych volic¢ich. Podle

téchto dat je pak nutné pracovat na vhodné komunikaci.

Je Zadouci, aby si strana vytvofila kvalitni marketingovy informacni systém. Ten by m¢l

pracovat s nékolika zdroji.
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Za nejzakladngjsi zdroj dat lze povazovat vysledky voleb, které velmi jasné ukazuji prefe-

rence voli¢l v pfedchozim obdobi.

Znacnou ¢ast by ale mély tvofit vlastni vyzkumy, které strané nejen podaji co nejspolehli-
v¢j$i data, ptizplisobend potiebam strany, ale také umozni detailn€ji poznat jejich zédkazni-

ka — volice.

Pti sbéru dat je dobré se zaméfit i na voln¢ piistupné zpravy, materialy z archivii a v nepo-

sledni fadé také informace o konkuren¢nich stranach. (Jablonski, 2006: 49)

1.3.2 Positioning

Pro politickou stranu je otdzka positioningu velmi dilezita, jelikoz i podle néj se ptizpliso-
duktu v oblasti ekonomického marketingu. To je zpuisobeno tim, ze témét neustale piicha-
zeji neocekavané udalosti a situace ovlivnéné vnéj$im prostfedim a také silnd konkurence,
ktera Casto pouziva piimou konfrontaci. To pak ma za nasledek to, Ze je velmi narocné

udrZet si stalou a pozitivni image a tim i kyZenou pozici na trhu. (Newman, 2006: 204)

Jak Kk positioningu na politickém trhu pfistoupit, popisuje ve své studii Cichosz, ktera tvrdi
ze lze pozici na trhu urcit z vnitiniho prostfedi strany. V této analyze se pak posuzuje
mnoho faktorl, mezi nézZ patii naptiklad pfitomnost strany v parlamentu, ¢lenstvi vyznam-

nych ¢i znamych osobnosti, vztah k médiim nebo finan¢ni zazemi. (Jablonski, 2002: 59)

Bradova pak aplikuje positioning podle Kotlera na politicky trh, ktery dé€li na lidra (ktery
ma na trhu nejsilnéjs$i pozici), soupete (ktery ptimo ohroZzuje lidra nebo ma potencial ¢a-
sem jeho roli obsadit), specialistu (mensi hra¢ na trhu, ktery peclivé voli cilovou skupinu a
ma jasné vyhranéni) a stoupence (ktery ma stabilni pozici na trhu, ale lidra jen téZko ohro-
zi). Podle Bradové jednotlivé politické strany zaujimaji pozice na trhu praveé podle tohoto

schématu. (Bradova 2005: 69)

Posledni moZnosti positioningu je pak moznost zjisténi vnimani politické strany voli¢i a
pfizplisobenim se vnimanému obrazu. Tato metoda neni pfili§ vhodna, jelikoz ¢asto velmi
méni smefovani politické strany, ale je dobré ji vyuzit jako dopliikovou taktiku, pomoci niz
si strana muze ovérit verejné minéni a zjistit své zarazeni v myslich volict. (Jablonski,

2002: 61)
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1.3.3 Propagace

V této kapitole budou ptedstaveny jednotlivé nastroje propagacniho mixu z hlediska jejich

vyuziti v politickém marketingu.

1.3.3.1 Reklama

Reklama byva pro zakaznika — volice tou nejviditelnéjsi ¢asti propagace, tudiz je dalezité ji
vénovat velkou pozornost. Ale také je dulezité mit na paméti fakt, Ze ani reklama neni sa-

mospasna a bez ostatnich prvki propagac¢niho mixu jsou jeji ucinky nizkeé.

Pro politickou stranu je vzhledem K piisné regulaci velmi slozité vyuzivat reklamy audio-
vizudlni (tedy televize ¢i rozhlasu), i kdyz internet skyta velmi zajimavé moznosti i v této

oblasti. A téch by v komplexni kampani mélo byt vyuzito. (Jablonski, 2006: 131)

Ptresto zlistdva velmi silnym nastrojem reklama vizudlni, tedy plakaty, brozury, billboardy

a také placend inzerce v tiSténych médiich.

1.3.3.2 Osobni prodej

Silnym a velmi efektivnim nastrojem politického marketingu je osobni prodej, ktery pied-
stavuje setkavani a rozhovory piedstavitell a ¢lent stran s voli¢i. Tato setkani mohou pro-
bihat jak na specidlné organizovanych mitincich, tak i neformalné& naptiklad rozhovory na

ulicich.

Velkym benefitem osobniho prodeje je moznost konfrontace a to, ze si voli¢ odnasi osobni
zkusenost, ktera mize mit dlouhé trvani a ptispét tak k loajalni vztahu ke strané a zlepSeni

image. (Janik-Wiszniowska, 2006: 140)

1.3.3.3 Direct marketing

Direct marketing v ptipadé politické propagace zahrnuje hlavné mailing (jelikoz strany
nebuduji kvalitni databaze, pfevazné neadresny), ktery spociva v hromadném zasilani vo-

lebnich programi, brozur a dalSich propaga¢nich materialt. (Jablonski, 2006: 133)

Za specifickou formu direct marketingu pak lze povazovat komunikaci skrze profily na
socialnich sitich, kde uz mize probihat velmi dobfe zacilena adresna kampan, jejiz efekti-

vita byva zpravidla velmi vysoka.
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1.3.3.4 Public relations

Z hlediska budovani image strany jsou velmi cennym nastrojem public relations. A jelikoz
imunita recipient viici klasické reklamé pomérné rychle roste, da se piedpokladat, ze bude

role PR dale posilovat.

Jelikoz kvalitni PR buduje dobré vztahy nejen s vefejnosti, ale také s novinfi, je dilezité
se mu vénovat velmi peclive, aby i v dobé krizi byl medialni obraz a image politické strany

v

co nejpiiznive;si.

V politickém marketingu byvaji nejvyuzivanéjsi tiskové zpravy a tiskové konference, ale
pokud strana neopomene dal$i néstroje jako eventy, stranicky tisk ¢i mecenasstvi, mize ji

to byt vyrazné ku prospéchu. (Janik-Wiszniowska, 2006: 138)

1.3.3.5 Podpora prodeje

Podpora prodeje se v politické propagaci ptili§ hojné nevyuziva, jelikoz je v tomto odvétvi
velmi tézko realizovatelna nebo nakladna.

Presto je nutné zminit drobné darky v barvach politické strany ¢i vystoupeni umélcti, ktefi

stranu podporuji, na mitincich.
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2 ZNACKA

Tato kapitola stru¢né definuje koncept znacky, dileZité pojmy spojené s timto tématem a

také predstavuje pohled na politickou stranu jako na znacku.

2.1 Co je to znacka

Pivodnim ucelem znacky v historii bylo oznaCovani dobytka, coZ potvrzuje 1 pivod an-
b
glického slova ,,brand®“. To mé kofeny ve staronorském slové ,,brandr, které v doslovném

ptekladu znamena vypalit.

Pivodni ucel pouzivani znacek byl prosty. Znacky slouzily k identifikaci zbozi, které se
prodavalo na trzich, a bylo tak mozné snadnégji urcit jeho ptivod. Z této plivodni funkce
vychazi i definice znacky Americké marketingové asociace: ,,znacka je jméno, termin,
oznacenti, symbol ¢i design nebo kombinace téchto pojmii slouzici k identifikaci vyrobkii a

sluzeb jednoho ci vice prodejcii k jejich odliseni v konkurenci trhu “(Keller, 2007: 33)

Casto se stava, ze byva znacka zaméhovéana s produktem, toto zjednoduseni ale neni
spravné, jelikoz znacka znamena vice nez jen produkt, d4 se fict, Ze jde o jeho nadstavbu
tvofenou z vjemu a pocitl, které v zdkaznikovi vyvolava. To potvrzuje i Keller, ktery tvrdi,
ze: ,to, co odlisuje znackovy vyrobek od neznackového a co mu dava hodnotu, je celkovy
uhrn viemii a dojmu zdkaznika, pokud jde o vlastnosti produktu a toho, jak funguje, pokud
jde o jméno znacky a toho, co zastupuje a také spolecnosti, jez je s touto znackou Spojova-

na. “ (Keller, 2007: 34)

2.2 Budovani znac¢ky

Brandbuilding je velmi obsdhlym piredmétem studia mnohych odbornikli na marketingové
komunikace, ale pro Gcely této prace postaci, kdyZ bude pfedstaven zakladni CBBE model,

jak jej popisuje Keller. (Keller, 2007: 106)

Nejdiive by méla znacka ziskat identitu, tak aby se asociovala v myslich spotiebiteli

S konkrétnim produktem.

Dale by méli byt zdkaznici byt schopni dat svym asociacim a charakteristikdm konkrétni

vyznam.
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Nasledné je diilezité, aby tyto asociace po identifikaci znacky vyvolaly spravné reakce,

tykajici se vyznamu znacky.

Tyto reakce pak musi byt znacka schopna promeénit v pozitivni vztahy mezi spotiebitelem

a znackou.

S témito Ctyfmi kroky souvisi i povédomi o znacce, tedy schopnost zakaznika vybavit si
znacku a identifikovat ji za riznych okolnosti. O Gspéchu Ize hovotit, pokud si spotiebitel

znac¢ku velmi rychle spoji s produktem, logem a emocemi.

2.3 Identifikatory znacky

Jako identifikatory zna€ky jsou oznaCovany prvky, které napomahaji k rozpoznani znacky
a zvySuji tak povédomi o znacce mezi zédkazniky. Tyto prvky by mély byt vybirany tak,
aby byly co nejucinnéjsi.

Keller zminuje hned nékolik kritérii, kterd by méla byt pii vybéru identifikatort znacky
brana v potaz. Témi nejzdkladnéjSimi by mély byt zapamatovatelnost, smysluplnost a pre-
nosnost. Nemélo by se vSak zapominat ani na adaptabilitu (aby bylo mozné identifikatory

snadno aktualizovat ¢i prizplsobovat trendiim) a moznost ochrany identifikator pred pa-

délanim. (Keller, 2007: 205)

Identifikatord, které znacka muze pouzit, je velké mnozstvi. K tém zékladnim a de facto
povinnym patii kromé nezbytného nazvu znacky urcité¢ logo a piipadné dalsi symboly.
S logem a vizualnim stylem pak souvisi i firemni barvy, které jsou silnym nastrojem fi-

remni identity.

DalSimi identifikatory pak mohou byt hesla a slogany, které v audiovizualni podob& mo-
hou dopliovat i znélky. V soucasné dob¢ je dobré myslet v souvislosti s nazvem i na URL,
jelikoz v dobé internetu je webova prezentace velmi dilezita. Keller pak k identifikatortiim

znacky tadi 1 baleni produktu a dokonce i piedstavitele znacky. (Keller, 2007: 210)
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2.4 Politicka strana jako znacka

Jak uz bylo nastinéno v ptfedchozich kapitolach, politicky marketing se velmi podoba mar-
ketingu ekonomickému a stejné tak politicky trh se podoba béznému trhu. Da se tedy usu-

zovat, ze politicka strana by se méla velmi podobat znacce, tak jak ji bézné chapeme.

VétSina politickych stran uziva témér vSech identifikatord, které byly v této praci zminény.
Kazda strana ma sviij nazev, barvy (kterych se v politickém marketingu vyuziva velmi
hojné, Casto byvaji hlavnim identifikatorem), logo, pfedstavitele a ve volebnim obdobi 1
slogan. S vétSinou politickych stran si voli¢i velmi rychle asociuji i charakteristické a silné

emoce. Z toho lze usuzovat, ze politickou stranu za znacku mizeme povazovat.

Produktem, ktery pak politicka strana nabizi, je politicky program nebo §ifeji vzato ideje,

které tento program reprezentuje a které se jeji ¢lenové zavazuji zastupovat v parlamentu.

Casto se ale stava, ze, tak jako na produktovém trhu, existuje vice politickych stran
s podobnym ¢i dokonce totoznym programem. Aby strana uspéla, musi stejné jako bézna
znacka vénovat velké Usili positioningu a také brandingu, protoze pravé brand a image
kolem né&j vytvofena byva Casto tim hlavnim, podle ¢eho zakaznik, tedy voli¢, nakonec

vybira.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

3 IMAGE ZNACKY

Tato kapitola ma za cil ukazat image jako dulezitou soucast komunikace znacky a predsta-

vit nékolik metod, kterymi je mozné image meéfit.

3.1 Definice image

Vzhledem Kk tomu, Ze pojem image je jeSté pomérné mlady (poprvé byl pouzit v 50. letech
minulého stoleti Gardnerem a Leavym v publikaci The Product and the Brand), neni jeho
definice jednotna. I piesto ze rtizni autofi nahliZzeji na image odliSnym zplsobem, lze najit

spole¢né prvky.

Jitka Vysekalova povazuje image za: ,, ... komunikacni nadstroj, s jehoz pomoci se obracime
na okolni svét ¢i nase cilové skupiny, ktery vypovida o tom, kym jsme ¢i kym chceme byt. “

(Vysekalova, 2009: 105)

Jiny pohled na image ptinasi Eger: ,,iImage predstavuje urcitou zkratku zhodnoceni firmy a
sklada se z objektivnich i subjektivnich, spravnych, ale i nespravnych predstav, postojii a
zkusSenosti jednotlivce a skupiny lidi o urcité firmé. Prochazi vyvojem, je méritelna a pres

urcitou stabilitu je i ovlivnitelnad v ramci dlouhodobé koncepce. *“ (Eger, 2002: 73)

S Cermakem pak Eger definuje image jako: "souhrn predstav, postojii, nazorii a zkusenosti
lidi ve vztahu k urcitému objektu, napr. podniku, vyrobku, znacce, politické strane, osob-
nosti atd. pro image je také dilezité to, Ze pres urcité rysy stability a trvalosti ji Ize ovliv-
nit.* (Eger, Cermak, 2008)

Z této definice vyplyva, Ze na rozdil od firemni identity, kterou firma vytvari sama a neza-

visle, je image pohledem zvenci.

| z pivodniho vyznamu latinského slova ,,imago*, které znamena obraz, Ize odvodit, ze
image je vn¢jSim obrazem znacky. Tedy tim, jak znacku vidi zdkaznik. A jelikoZ zdkazni-
ki je v cilové skupin€ i mimo ni mnoho a kazdy z nich miiZe znacku vidét jinak, nastava
Casto situace, ze jedna znacka ma vétsi pocet riznych image.

To, aby image byla co nejjednotnéjsi a nejpiiznivejsi, je pro znacku velmi tézké ovlivnit,
ale pomoci pokrocilych nastrojli marketingové komunikace, je mozné zédkaznikiim jistou

ideu image ptedat.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

3.2 Prvky image

V myslich zakazniki je image vytvaiena a ovliviiovana mnoha faktory, kromé samotného
produktu znacky se ale vzdy objevuji Ctyfi zakladni prvky, které mize samotna znacka

ovlivnit.

3.2.1 Corporate identity

Corporate identity je klicovou soucasti jak samotné znacky a jejiho sméfovani, tak 1 jeji
image, to ve své definici potvrzuje 1 Vysekalova: ,, Firemni identita je strategicky naplano-
vanda predstava, vychazejici z podnikové filozofie a z dlouhodobého podnikatelského cile.
Je ,,chdapdnim sebe sama** a tvori ji firemni filozofie, kultura, osobnost a design.* (Vyse-

kalova, Mikes, 2009: 16)

Je jednim ze zéasadnich faktor ovliviiujicich image, a dalsi tfi faktory zmifiované v této
praci jsou jeji soucasti. Ale protoze mnohé znacky (a zvlasté pak politické strany) nékteré
z téchto tii slozek podceniuji, a to mnohé zdkazniky ve vnimani image znacky ovliviiuje
vyraznéji nez celkovy pohled na corporate identity, jsou pro ucely této prace postaveny na

stejnou Uroven.

3.2.2 Corporate culture

Podnikova kultura se tyka hlavné vnitiniho chodu znacky a primarné tedy ovliviiuje sa-

motné ¢leny organizace.

Za jeji hlavni slozky lze povaZovat jednani se zamé&stnanci (¢leny) organizace, interni pra-
vidla, podle nichz se organizace tidi, dress code, ale také to jaké ritudly ¢i nepsana pravidla

ma organizace vytvoiena pro styk s necleny (zakazniky). (Vysekalova, Mikes, 2009: 68)

3.2.3 Corporate design

Pro znacku je dulezité, aby vyuZzivala jednotny vizudlni styl, ktery vyrazn€ napomaha to-
mu, aby byla snadno rozpoznatelna.
Design zahrnuje hlavné veskeré audiovizualni symboly, které organizace vyuziva (logo,

barvy, znélka, tiskové materialy, pismo, ale napfiklad i uprava kancelafi a jednacich sali),

a jejichZ parametry by mély byt podrobné popsany a definovany v design manudlu.
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3.2.4 Corporate communication

Pro image je velmi vyznamnym faktorem samotna komunikace znacky a to jak ta viditelna,
vnéjsi, tak 1 interni.

Do komunikace spolecnosti byvaji zahrnovany hlavné tiskové zpravy, tiskové konference,
vystupovani zastupct znacky v médiich ¢i ve styku se zdkazniky. V dneSni dob¢ je vSak

pro znac¢ku velmi vyznamna komunikace na socialnich sitich. Ta se ¢asto odehrava na ne-

vvvvvv

3.3 Méreni a analyza image

Pokud znacka chce budovat silné a stalé postaveni na trhu mé¢la by image a jejimu budova-
ni vénovat velkou pozornost. Proto je dllezit¢ image meéfit a analyzovat tak, aby bylo
mozné z vysledkt vyzkumu vyvodit odpovidajici zavéry a patfiéné na né v dalsi komuni-

kaci znacky reagovat.

Image je mozné méfit nejen pii zhorSeni vysledku, pro jehoz vysvétleni se nedostava empi-
rickych dat, ale naptiklad i pfi planovani vyraznéjSich zmén. Strategicky fizené organizace
vSak provadéji métfeni image pribézné, aby mohly vysledky analyzovat své silné a slabé

stranky a nastavit podle nich dlouhodoba doporuéeni. (Vysekalova, Mikes, 2009: 130)

Analyza image by méla obsahovat tfi hlavni slozky. Prvni slozkou jsou afektivni kompo-
nenta, kterd se zamétuji na pocitova hodnoceni znacky. Druhou sloZkou by méla byt ko-
gnitivni komponenta, ktera mapuji zkusenosti se zna¢kou. Posledni slozkou pak jsou kona-
tivni komponenta, ktera hodnoti chovani respondenta ve vztahu ke zkoumané znacce. (Vy-

sekalova, Mikes, 2009: 131)

Analyza image je u kazdé organizace velmi individualni zéleZitosti, proto se casto metody
vyzkumu li$i a jsou pro kazdou organizaci velmi specificky nastavené. Da se vSak fict, Ze
jde o kombinaci kvalitativnich a kvantitativnich metod v rizném poméru. (Svétlik, 2006:

154)

3.3.1 Kbvalitativni metody

Kvalitativni metody byvaji pii vyzkumu image pouzivany, aby byly odhaleny motivy a
pfiCiny vnimani urcité image znacky. ZjednoduSen¢ se da fict, ze takovyto vyzkum odpo-

vida na otazku ,,Pro¢?*. (Kozel, 2006: 120)
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3.3.1.1 Psychologicky explorativni rozhovor

Rozhovor, ktery se uskute¢iiuje mezi respondentem a psychologem ¢i psychologicky $ko-

lenou osobou, ktera zna piesné obsah i cile vyzkumu.

Rozhovor je veden pomoci co nejvoln€jSich asociaci, které mohou byt doplnovany jesté
dalsimi dotazy, tak aby bylo mozné ziskat co nejhlubsi vhled do vnimani image jednotli-

vym respondentem.

3.3.1.2 Focus group

Jde o takzvany skupinovy rozhovor, kterého se ucastni okolo deseti respondenti a modera-

tor, ktery je obeznamen s cili vyzkumu a jeho obsahem.

Podstatou focus group je vzajemna stimulace respondentd pomoci podnétlh béhem rozho-
voru, kterd vede k hlubSimu pochopeni jejich pohnutek a jednani. Tento skupinovy rozho-

vor by mél byt nahravén, aby bylo mozné jej analyzovat i zpétné€ z jinych hledisek.

3.3.1.3 Projektivni metody

Podstatou projektivnich metod jsou podvédomé reakce respondentti, které je mozné vyvo-
lat doplnovanim vét, asociatnimi hrami, barevnymi ¢i tvarovymi testy a mnoha dal§imi

technikami, které nabizi psychologie.

3.3.2 Kvantitativni metody

Kvantitativni metody vyzkumu byvaji vyuzivany hlavné pro statistické ucely vyzkumu,
vnémz je dilezité ziskat méfitelné Ciselné udaje. Kvantitativni metody casto pracuji
s velkym mnoZstvim respondentti, tak aby mohly relevantné odpovédét na otdzku ,,Ko-

1ik?*. (Kozel, 2006: 120)

3.3.2.1 Dotaznik

Dotaznik je pfedem pfipraveny formulat s otdzkami, ktery umoznuje ziskat velky pocet
respondentll vyzkumu, jelikoz byva ¢asové nenarocny a strucny.
V dotaznicich byvaji pouzity dva zakladni typy otazek — uzaviené, v nichz respondent vy-

bira z predem danych odpovédi; a oteviené, které davaji respondentovi moznost se vyjad-

fit. Tyto typy je mozné kombinovat.
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3.3.2.2 Sémanticky diferencial

Sémanticky diferencidl je pti vyzkumu image velmi Casto vyuzivan, jelikoz umoznuje rela-
tivneé spolehlivé prevedeni subjektivnich hodnoceni do kvantitativni podoby. Sémanticky
diferencidl se snazi poskytnout nahled respondenta na problém. K tomu se uziva bipolar-

nich vlastnosti zatazenych nejcasteji do pétistupnovych skal.

Skaly byvaji vétsinou vyuzivany ve tfech zakladnich typech. Hodnotici $kély, které pracuji
S pojmy jako Spatny — dobry, hezky - skaredy; potencni Skaly, které hodnoti pojmy jako
velky — maly, silny — slaby; a Skaly aktivity, které mapuji hodnoceni pojmu jako vykonny

—nevykonny ¢i dynamicky — staticky. (Eger, 2002: 78)

3.3.2.3 Rizeny rozhovor

Jde o standardizovany rozhovor, béhem n¢hoz je respondent vyzkumu tazatelem dotazovan
na ptedem ptipravené otazky a odpovéedi pak zaznamendva do pfedem piipravené¢ho odpo-

védniho archu.
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4 METODIKA PRACE

4.1 Ukel prace

Ugelem prace je podat analyzu image politické strany Strana svobodnych obéant a predlo-
zit navrhy na mozna zlepSeni.

4.2 Cil prace

Cilem préace je zjistit jaka je soucasnd image Strany svobodnych ob¢anti a analyzovat jeji
komunikaci tak, aby mohly byt vysledky pouzity pro nasledné navrhy zlep$eni.

4.3 Hypotézy

H1: Strana svobodnych ob¢anii nema v o¢ich potencialnich volict dobrou image.

H2: Pfi¢inou nedobré image Strany svobodnych obcanti je $patna komunikace.
4.4 Vyzkum

4.4.1 Ukel vyzkumu

Utelem vyzkumu je ziskani pohledu voli¢ti na image Strany svobodnych ob&ani tak, aby
mohly byt vysledky porovnany s analyzou komunikace strany.

442 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu zjiSténi soucasné image Strany svobodnych obc¢ant.

443 Metodika vyzkumu

Pro vyzkum byla zvolena kvantitativni metoda dotazniku, ktery se bude skladat z uzavie-

nych, polo-uzavienych i otevienych otdzek a sémantickych diferenciali.

Vyzkum bude provadén jak v tisténé podobé, tak i na internetu. Toto feSeni bylo zvoleno
proto, ze se v této praci predpoklada, ze skupina volici pohybujicich se na internetu je od-
lisna od volic, ktefi internet nepouzivaji.

Vyzkum bude probihat na pfelomu Unora a bfezna, kdy by uz respondenti neméli byt pfi-

mo ovlivnéni Zadnou predchozi volebni kampani.

Dotaznik, ktery respondenti vypliiovali je soucasti ptilohy této bakalatské prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA STRANY SVOBODNYCH OBCANU

Tato kapitola stru¢né charakterizuje vybranou politickou stranu, tedy Stranu svobodnych
obcant, tak, aby byla jeji historie a ideovy zéklad zohlednény pii analyzovani komunikace

a image strany.

5.1 Strucna historie strany

Strana svobodnych ob¢anti byla zalozZena v roce 2009 Petrem Machem, Benjaminem Kura-
sem, Miloslavem Bednafem a Jifim Paynem. Po celou dobu existence této politické strany

je jejim predsedou Petr Mach.

Za pomérné kratkou dobu piisobeni na politické scéné se Strana svobodnych ob¢anti ucast-
nila sedmi voleb. Ve vétsing téchto voleb se volebni vysledek strany pohyboval okolo 1 %
hlast (nejvétsiho uspéchu strana dosahla v krajskych volbach v roce 2012, kdy obdrzela
1,48 % hlast).

V prazkumech volebnich preferenci se pak Strana svobodnych ob¢ant pravidelné pohybu-
je v rozmezi 2-3,5 %, tedy pod hranici nutnou pro vstup do Poslanecké snémovny, ktera je

V soucasné dobé 5 %.

5.2 ldeje a program strany

Strana svobodnych obc¢antli se svym politickym programem a idejemi hlési k pravici, pies-
néji k jejimu liberalnimu (€1 libertarianskému) kiidlu.
Mezi hodnoty, k nimz se tato strana hlasi, patii svoboda jednotlivce a S ni spojena odpo-

védnost, nedotknutelnost soukromého vlastnictvi, volny trh, odmitani regulaci a myslenka

,»malého* statu s nizkymi danémi.

Kromé svobody jednotlivce a snahy o maly a efektivni stat Strana svobodnych ob¢ant usi-
luje o vypsani referenda o setrvani v Evropské unii, jejiz souasnou podobu povazuje za

neslucitelnou s myslenkami volného trhu. D4 se tedy fict, Ze jde o stranu euroskeptickou.

Pokud jde o ideje, hlasi se Strana svobodnych ob¢ant k odkazu Fridricha Augasta von Ha-
yeka, Ludwiga von Misese a dalSich ekonomi takzvané rakouské Skoly. Strana také odka-
zuje k tradici a vyraznym osobnostem Ceské historie a politiky, jako byli Tomas Garrigue

Masaryk ¢i Karel Havlicek Borovsky.
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Stran€ pfi jejim vzniku ¢i beéhem jeji existence vyjadiili podporu a sympatie napiiklad brit-
ska strana UKIP a jeji predseda Nigel Farage, Richard Sulik a jeho slovenska strana
Sl'oboda a solidirata &i byvaly prezident Ceské republiky Vaclav Klaus.
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6 ANALYZA KOMUNIKACE STRANY

Tato kapitola hodnoti komunikaci a komunikac¢ni prostfedky Strany svobodnych obcantl,
jelikoz prave komunikace hraje vyraznou roli pfi tvorbé image politické strany. Postupné
zde bude hodnocen web strany, jeji prace se socidlnimi sitémi, médii a také komunikace

samotnych ¢lent strany.

6.1 Web

Webova stranka je nezbytnou souc¢ésti corporate image jakékoliv znacky a nejinak tomu je
I v pfipadé politickych stran. Proto je dulezité, aby byl web co nejdokonalejsi ve vsech
moznych ohledech tak, aby jeho ndvstévnik dostal pozadované informace a ziskal o stran¢

dobry dojem.

6.1.1 Doména

Jako doménu si Strana svobodnych ob¢anii zvolila adresu www.svobodni.cz. Jelikoz jde o
oficidlni zkratku nazvu strany, které je velmi ¢asto pouzivana i lidmi v béZzné komunikaci,

1ze tict, ze doména byla vybrana velmi dobfe.

Je vsak skoda, Ze strana nema zaregistrovanou i doménu WWW.SS0.CZ, coz je akronym na-
zvu strany a lidmi dosti hojné uzivana zkratka nazvu strany (k niz se vSak strana pfili§ ne-
hlasi, jelikoZ dv€ pismena ,,s* mohou n¢kterym lidem evokovat nacistickou tematiku, coz

by mohlo mit ve spojeni s politickou stranou velmi negativni nasledky).

6.1.2 Vzhled

Vzhled webu Strany svobodnych obcanl lze povazovat za pomérné povedeny, i kdyz
k dokonalosti mu schazi pomémé hodn¢ a naptiklad ve srovnani s webovou prezentaci
Obcanské demokratické strany piisobi dosti zastarale. Celd stranka je ladéna do tmaveé ze-

lené barvy, ktera je jednim z hlavnich identifika¢nich prvki strany.

Hlavicka webu velikosti odpovida sou¢asnym standardiim, je Cista a navzdory desetipoloz-
kovému horizontalnimu menu i ptehledna. Krom¢ menu jsou soucasti hlavicky i funkéni
tlacitka s odkazy na registracni formular, e-shop a kanaly strany na socialnich sitich Face-
book a Youtube. To lze hodnotit velmi kladné, jelikoz obé socialni sité jsou velmi dulezité
pro komunikaci s potencialnimi voli¢i. AvSak vyzva k registraci ptiznivct strany by mohla

byt vyraznéjsi.


http://www.svobodni.cz/
http://www.sso.cz/
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Samotné telo webu je opét piehledné, i kdyz dil¢i grafické upravy, které by ho jesté zpre-
hlednily, by mu jisté prospély, ale itelnost vsech textl je na stiibrném pozadi velmi dobra.
Z kazdé stranky webu je mozné se prokliknout na stanoviska strany k aktualnim udalos-

tem, coz miize byt pro navstévnika velmi dilezité.

Zapati webu je velmi jednoduché, obsahuje zakladni idaje o webu a hlavné odkazy na dal-

$1 kandly strany na socidlnich sitich, konkrétné Twitter, Google+ a RSS ¢tecku.

6.1.3 Texty

Jelikoz je webova prezentace politické strany velmi ndrocnd na mnozstvi informaci, které

je tieba na stranky umistit, obsahuje web opravdu velké mnozstvi textu.

Vétsinou jde o oficialni stanoviska strany a ¢lanky ¢lent ¢i registrovanych piiznivcd strany
a samoziejmé politicky program a jeho interpretace. VSechny texty jsou jasné oznaceny a

je tedy lehké se v nich orientovat.

Bohuzel se ale hlavn¢ v piejimanych ¢lancich ¢lend a pfiznived strany pomérné casto vy-
skytuji gramatické chyby. Tento problém Spatné formy pak mize mit za nasledek devalva-
ci obsahu textu, jelikoZ ten pak plsobi na ¢tenare jako v rychlosti sepsany neodborny vy-
kiik.

Z typografického hlediska pak bylo spravné zvoleno bezpatkové pismo, které je vhodné

pro webovou prezentaci. Jeho velikost neni Spatné zvolena, ale vétsi pismo by zvlasté u

wev s

6.1.4 Uzivatelska privétivost

Na strankéach se uZivatel citi pfijemné a 1 pfes mnoZzstvi obsaZenych informaci a Clenitost je
ovladani, diky kvalitni struktufe webu, velmi intuitivni. Orientaci navic usnadnuje to, Ze na

kazdém misté webu je uZivatel informovan o tom, kde se pravé nachazi.

Velkym nedostatkem vsak je absence vyhledavace, ktery mnoha uzivateliim uSetfil spoustu
Casu pii hledani konkrétnich informaci. Pfi takovém mnozstvi textu, jaké obsahuji weby

politickych stran, je jeho pfitomnost t¢éméf nezbytna.

Web je také kompatibilni se vSemi hlavnimi prohlizeci, tudiz by se mély veskeré informace

zobrazovat na vSech pfistrojich stejné.
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6.2 Socialni sité

V soucasné dobé jsou pro komunikaci znacky a politické strany velmi diilezité i1 socidlni
sit¢, diky kterym muizou interagovat se svymi fanousky a pomérn¢ lehce ziskavat zpétnou
vazbu. Tato ¢ast prace analyzuje komunikaci Strany svobodnych ob¢anti na ttech hlavnich

sitich, Facebooku, Twitteru a Youtube.

6.2.1 Facebook

Facebook je v soucasnosti nejvétsi socialni siti, a v Ceské republice jej vyuZiva pies 3,6
milionu lidi a z toho ma 2,3 milionu aktivni volebni pravo. Z toho vyplyva, ze pro komu-

nikaci politické strany ma tato socialni sit’ nemaly vyznam.

6.2.1.1 Komunita

Je dilezité si uvédomit, Ze pocet fanouskl stranky neznamend pocet pfizniveil nebo do-
konce voli¢l dané strany. Mezi lidmi, ktefi maji stranku v oblibenych, tak jsou jak lidé,
kteti stranu podporuji, tak jeji odptirci, ktefi se chtéji ucastnit diskusi. Navic je kromé po-

¢tu fanouskd dulezité i to, jak aktivni na strance uzivatelé jsou.

K 10. 4. 2013 méla Strana svobodnych ob¢and 10 703 fanousku, coz ji mezi ¢eskymi poli-
tickymi stranami fadi na paté misto. AvSak oproti ostatnim stranam jsou fanousci na stran-
ce této politické strany velmi aktivni, coz potvrzuji vysoké pocCty ,,lajki*, komentait i sdi-

leni.

Dulezité také je, Ze kromé& administratord stranky (kterymi jsou dva mistoptedsedové stra-
ny a ¢len republikové rady, coz zaru€uje rychlost a spolehlivost informaci ze strany) a fa-
nouskil se do diskusi aktivné zapojuji 1 dalsi ¢lenové strany. Tim je stranka velmi ziva, coz

zvySuje hodnotu komunikace.

6.2.1.2 Vlastni piispévky

Pro co nejvyssi efektivitu komunikace na Facebooku je dilezité, aby piispévky piibyvaly
pravideln€ (jako minimum byva udavano pét prispévki za tyden, avSak idedlem je jeden ¢i
dva ptispévky denné) a v dob¢, kdy je na Facebooku nejvyssi pocet lidi (mezi osmnactou a

dvaadvacatou hodinou).

Strana svobodnych obcanu se téchto pravidel drzi a zvefejiuje prumérné 2,14 piispévku

denné. Podle aktualnich udalosti se pak mira Cetnosti piispévki méni (vétSinou do vysSich
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hodnot). Ale ¢as, kdy nékteré pfispévky strana zvefejni, byva ob¢as velmi nest’astny. Na-

ptiklad dopoledne vSednich dni je velkou chybou, ktera se pomérné ¢asto opakuje.

Klasickych statusii strana na svém profilu vyuziva velmi zfidka. To sice nemusi byt chy-

bou, ale ochuzuje se tak o n¢které moznosti komunikace, které Facebook nabizi.

Nejvyuzivangjsi formou piispévku je v ptipadé Strany svobodnych obcanii odkaz (na ¢lan-
ky ¢i videa). K témto odkaziim ptiddvaji administratofi vétSinou i komentat, coz je velmi
dobie, jelikoz z n€j mohou fanousci identifikovat jasné stanovisko strany ke sdilenému

obsahu.

Velmi Casto strana odkazuje na ¢lanky a zpravy (naptiklad o krocich ostatnich politickych
stran), jejichz obsah v komentafi kritizuje, coz sice vyvolava rozsédhlou diskusi i vysoky
pocet sdileni, ale pokud tyto ptispevky tvoii hlavni sou¢ast komunikace, mize to mit i ne-
gativni dopad na image. To proto, ze se strané dostane nalepky vééného nespokojence,

ktery vidi jen to negativni. Proto je dobré na Facebooku sdilet i pozitivni obsah.

Sdileni obrazkl neni v pifipadé této strany pfilis Casté, vétSinou jde o printové propagacni
materialy ¢i infografiky. Tyto obrazové piispévky jednoduchym a silnym komunika¢nim

prosttedkem, proto byvaji u fanouski stranky také velmi Gspésné.

Velmi dobie zacala strana vyuzivat sdileni udalosti lokalnich sdruZeni na hlavnim profilu.
Diky tomu se mohou pfiznivei dozvédét naptiklad o prednaskach Clend strany a zvat na né

sv¢ pratele, ktefi zatim o strané nevédi.

6.2.1.3 Diskuse

Komunikace s fanousky na Facebooku muze probihat neverbalng, tedy pomoci funkce
,Like®, kterou uzivatel vyjadii pozitivni vztah k uritému ptispévku. Pocet ,,lajki* je tedy
dilezity ale nevyjadiuje uz napiiklad to, kolik fanouski s ptispévky nesouhlasi. Takové

reakce je tfeba hledat v diskusich pod ptispévkem.

Strana svobodnych ob¢ant miva u svych piispevkl velmi vysoky pocet komentéit, které
jsou velmi rozdilné. Objevuji se zde pravidelné ptiznivci strany, ktefi asto pouze slovné
souhlasi, ale také lidé, ktefi nejsou presvédcenymi ptiznivci nebo lidé, ktefi se stran¢ snazi
oponovat.

A prave v diskusi a komunikaci si s témito lidmi ma Strana svobodnych obc¢ant na Face-

booku velké nedostatky. Jelikoz se diskuse ucastni sympatizanti strany, stava se, ze disku-

tujici opacného nazoru ¢i v problematice mén¢ zbehli jsou napadédni a odkazovani do ,,pat-
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ficnych mist“. Tomu se samoziejmé v oteviené diskusi vyhnout nelze, ale problémem

Strany svobodnych obcantl je to, Ze se takto projevuji i ¢lenové strany.

Ti sice diskutuji pod svym osobnim profilem, ale fanousci stranky o jejich ptisobeni ve
stran¢ védi a jejich chovani a negativni reakce si asociuji se stranou samotnou. Z toho da-
vodu je tieba, aby clenové strany v diskusich vzdy vystupovali co nejslusnéji, i kdyz je
pravda na jejich strané nebo jde o zjevnou provokaci. Takto je pak mozné zabranit zneuziti

jejich komentare v neprospéch image strany.

6.2.2 Twitter

Twitter je v Ceské republice sice pomérné malo rozsiteny (pouze okolo 150 tisic uZivate-
10), ale lidé, ktefi jej pravidelné pouzivaji, jsou Casto opinion leadery, tudiz je dulezité

s nimi komunikovat i zde.

Strana svobodnych ob¢ani je, co se tyka nasledovniki, s 1847 followery druhou nejlspés-
né&jsi Ceskou politickou stranou. Opét je ale nutno fict, Ze toto Cislo jesté neznaci uspéch,

jelikoz je opét nutna komunikace i ze strany nasledovnikii.

Ti jsou v ptipadé této strany opét velmi aktivni, takze pfispévky mivaji pravidelné velky

pocet retweetl i1 favourites, tudiz je diky sdileni vidi velky pocet uzivatelil.

Frekvence ptispévkl strany neni tak castd jako v ptipadé Facebooku, coz je dobie, jelikoz
uzivatelé Twitteru by takové mnoZzstvi uz mohli povazovat za spam. Obsah zvefejnénych
prispévki je vSak stejny jako na Facebooku, coz neni chybou, ale je dobré obsah ptizptiso-

bit dané komunité.

Jelikoz na Twitteru reaguje na komentéie k pfispévkiim jasné oznaceny ucet strany, je
mnohem jednodussi si udrzet image. O to vEtsi pozornost ale musi strana reakcim vénovat
a uvadét na pravou miru 1 odpoveédi nékterych ¢leni, které opét mohou posSkodit image

strany Vv ocich né€kterych nasledovnik.

6.2.3 Youtube

Youtube pouziva Strana svobodnych ob¢anti hlavné pro zvetejiiovani videi ze svych akci a
vystoupeni svych ¢lentt v médiich. Tato videa pak sdili na svych profilech na dalSich soci-

alnich sitich.
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6.3 Média

Pfitomnost v masovych médiich je pro politickou stranu stale klicova, jelikoz se o ni muze
dozvédét velké mnozstvi lidi, proto se tato ¢ast prace vénuje vystupovani Strany svobod-

nych obc¢anu v tisku a televizi.

6.3.1 Tisk

Jako vétSina malych neparlamentnich stran i Strana svobodnych ob¢anu se v tisku objevuje
sporadicky. Aby se to zménilo, musi se jeji Clenové a pfiznivci velmi snazit a hledat cesty
skrze kvalitni politicky marketing a media relations. To se v posledni dobé zacalo strané

docela dafit.

Strana se velmi zviditelnila v 1ét€ 2013 ohlasenim podpory Ladislava Jakla v boji o funkci
prezidenta Ceské republiky. Tato akce vSak méla i negativni dopad na image strany. To
bylo zptisobeno nejen kontroverznosti Ladislava Jakla, ale i tim, Ze pfiznivci strany nedo-
kazali sesbirat potfebny pocet podpist pro jeho kandidaturu v prvnim kole a vetejnost tak

nepiimo dostala signal, ze vliv strany je velmi maly.

Pozornost médii, a to i zahrani¢nich, se podafilo Strané svobodnych obcanti ziskat i v pii-
pad¢ demonstrace proti podepsani eurovalu prezidentem MiloSem Zemanem a proti Vyveé-
Sovani vlajky Evropské unie na Prazském hradé€. I v tomto ptipadé vSak mohl byt zajem
novinafi dvojsenou zbrani. To proto, ze se protestu kromé ¢lent a ptfiznivcl strany zu-
Castnili 1 ¢lenové kontroverzniho hnuti D.O.S.T., jehoz ideologicka vychodiska si nékteti

lidé zacali spojovat se Stranou svobodnych ob¢ant.

Veskrze pozitivni ohlas médii vSak vyplynul z akce na finan¢nich Ufadech, kam ¢lenové
Strany svobodnych ob¢ani dorazili 2. dubna 2013, tedy v posledni den, kdy bylo mozné
podat daniové pfiznani, a nabizeli lidem ve frontdch podepsani petice za zruSeni n¢kterych

dani.

6.3.2 Televize

Ucast malé neparlamentni strany v televiznim vysilani je jesté méné Castd, neZ je tomu
Vv pfipadé€ tisku. Pfesto l1ze konstatovat, Ze Strana svobodnych obcanti svych pfilezitosti ke

sve¢ prezentaci vyuziva dobfe.

Prostor strana dostava hlavné ve vysilani Ceské televize, kde byvaji jeji ¢lenové pravidel-

nymi hosty potadu Politické spektrum. Tento potad je vSak vysilan v nepfili§ lukrativnim
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Case, ma velmi kratkou stopaz a vénuje se pouze mimoparlamentni politické scéné, tudiz je

jeho sledovanost a moznost zasahu volict mala.

Avsak 1 diky vytrvalé ucasti v takovychto poradech zacali byt ¢lenové Strany svobodnych
obc¢ant zvani jako hosté 1 do lukrativnéjSich potadii. Proto bylo mozné vidét predsedu stra-

ny Petra Macha ve vecernich potadech Udalosti, komentare ¢i Mate slovo.

6.4 Verejné vystupovani

Vyznamnym hybatelem tvorby image politické strany je i vetfejné vystupovani jejich ¢leni
a dokonce i pfiznivel. Tato ¢ast prace se zaméfuje na jejich internetové blogy a také vy-

stupovani na eventech, které strana porada.

6.4.1 Blogy ¢lenii a priznivcei

Clenové i piiznivei Strany svobodnych ob&anti jsou v blogovani velmi aktivni, a proto je-
jich chovani vyrazné ovliviiuje pohled lidi na stranu samotnou. Je dobfte, ze jejich ¢lanky
nejsou pouze na strankach strany, coz by nékteré ¢tenafe mohlo odradit, ale ze pisi na ve-

fejnych blogovacich sluzbach, které poskytuje naptiklad server idnes.cz.

Na tomto serveru maji své blogy ¢lenové strany jako Petr Mach, Martin Panek, Josef Zbo-
fil a Jakub Hgjek, ale 1 lid¢, ktefi se jasné oznacuji za ptiznivce €1 volice strany. Mezi ty
patii napfiklad n€kolikandsobny bloger roku na idnes.cz FrantiSek Matéjka, jehoZ ¢lanky

patii mezi ty nejctenéjsi, ale zaroven 1 nejkontroverznéjsi.

Z toho divodu je dulezité, jak se tito lidé chovaji v diskusich pod svymi ¢lanky a jak pre-
zentuji své nazory, které se naptiklad 1i$i od oficialniho stanoviska strany. To proto, Ze

muze snadno dojit k jejich zdméné a posSkozeni image strany.

6.4.2 Eventy

Je tfeba, aby eventy nebyly jen piedvolebni meetingy s voli¢i, ale 1 zajimavé besedy ¢i

pfednasky, které se tykaji plisobeni politické strany ve vefejném Zivote.

Toto se Strané svobodnych obfant podatilo pochopit a velmi dobie aplikovat do praxe.
Proto jeji €lenové €i piiznivei, kteti maji co fici k zajimavym tématim, pravidelné po celé
republice organizuji takovéto eventy. Mezi jejich hosty se uz pravidelné objevuji piedseda

strany Petr Mach ¢&i ekonom a pedagog Josef Sima.
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Avsak Strana svobodnych ob¢anti nevyuziva plné potencialu téchto eventt. Je totiz tfeba si
uvédomit, Ze prace strany nesmi koncit odchodem posledniho hosta takového eventu, ale
Ze je nutné zajistit, aby se o takovych akcich psalo v médiich. To proto, aby i lid¢, kteti na
besedach nebyli, zjistili, ze strana existuje a snazi se kromée Cisté politickych setkani orga-

nizovat i kulturni ¢i vzdélavaci akce.
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7 VYZKUM IMAGE

V této kapitole je predstaven vyzkum image Strany svobodnych obcani, ktery byl prova-
dén pro ucely této prace. Vyzkum m¢él za cil zjistit, jak Stranu svobodnych obcana vidi
voli¢i v Ceské republice. Jsou zde popsany parametry vyzkumu a také vysledky, které jsou
zde interpretovany S ohledem na analyzu komunikace, kterd byla provedena v piedchozi

kapitole.

7.1 Parametry vyzkumu

Pfi vyzkumu image politické strany je dualezité, aby se jej UCastnilo co nejvetsi mnozstvi
lidi tak, aby byly jeho vysledky co mozna nejreprezentativnéjsi. Z toho divodu bylo zvo-
leno kvantitativniho Setfeni pomoci dotaznikd, jelikoz ty umoziiuji zmapovat velké mnoz-

stvi respondentti v pomérn¢ kratkém ¢asovém useku.

Vyzkum probihal od 4. do 21. bfezna roku 2013. V tomto obdobi byl stejny dotaznik umis-
tén na internet a Vv papirové podobé distribuovan mezi lidmi. Aby bylo zajiSténo, ze vy-
sledky budou pro ucely prace reprezentativni, bylo tfeba ziskat alespont 200 respondentu.

Tuto hranici se podafilo pfekonat a celkovy pocet ucastnikii vyzkumu tak ¢ini 287 lidi.

Podaftilo se zajistit i pom&mé kvalitni demografickou rozmanitost vzorku, coz dokladaji

nasledujici grafy.

Skladba respondentt dle bydlisté

Kralovehradeck 4510 54 M Praha
V;16;6% ¢

B Moravskoslezsky
M Jihomoravsky

B Stfedocesky

B Zlinsky

M Vysocina

;Il’nsk\"; m Krélovehradecky
1;11%
H Jihocesky
Sttedotesky; Jihomoravsky; Plzedky

28; 10% 25; 9%

Obrazek 1: Graf skladby respondentt dle trvalého bydlisté (Zdroj: Vlastni zpraco-

vani)
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Obrazek 1 zobrazuje graf, ktery ukazuje skladbu respondenti vyzkumu dle jejich trvalého
bydlisté. Pro vyzkum se podafilo zajistit respondenty ze vsech Ctrnécti krajii, avSak v né-

kterych z nich byl vzorek velmi maly.

Nejvyssi tcasti bylo dosaZeno v Praze, Moravskoslezském, Zlinském, Stredoceském a
Jihomoravském kraji. Diky tomu lIze fict, Ze vyzkum reflektuje i odlisné vnimani pravicové

politiky na Moravé a v okoli Prahy.

Vék respondentt

Vice nez 56

let; 17; 6% — Méné ne? 18
41-55 let; 5; 2%
let; 32;

11%
m19-25]et

M 26-40let
41 - 55 let
M Vice neZ 56 let

B Méné nez 18 let

Obrazek 2: Graf skladby respondentt dle véku (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Obrazek 2 zobrazuje graf vékové skladby respondent vyzkumu. Jak z tohoto grafu vyply-
va, nejvyssi zastoupeni méli ve vyzkumu respondenti v produktivnim véku (skupiny 19-25
let a 26-40 let), tedy ti, ktefi budou v nejbliz§i dob& nejvice ovliviiovat politické déni

v Ceské republice.
Bohuzel se vSak nepodafilo zajistit vyssi pocet respondent starSich nez 56, ktefi tvofi sil-
nou vekovou skupinu. Naopak se podafilo eliminovat zkresleni vyzkumu tim, Ze ucast re-

spondentl bez volebniho prava (mén¢ nez 18 let) byla velmi nizka.
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Skladba respondentti dle pohlavi

m Muz

B Zena

Obrazek 3: Graf skladby respondentt dle pohlavi (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Obrazek 3 zobrazuje graf skladby respondentii vyzkumu podle pohlavi. Jak lze z tohoto
grafu vycist, vyzkumu se Gcastnilo vyrazné vice muzl nez zen. Proto je mozné, ze vysled-
Ky mohou byt mirn¢ zkresleny oproti tomu, jak by vyzkum dopadl, kdyby se ho tcastnil

stejny pocet respondentil z kazdého pohlavi.

7.2 Vysledky vyzkumu

Tato kapitola popisuje a interpretuje vysledky vyzkumu, ktery byl v rdmci prace provadén

na vzorku 287 respondenti.
7.2.1 Znalost Strany svobodnych ob¢ani

7.2.1.1 Znalost samotné strany

Zakladni informaci, kterou mé¢l vyzkum zjistit, byla samotna znalost Strany svobodnych
obcantll. Této problematice se v dotazniku vénovalo hned né€kolik otazek, jejichz vysledky

zde budou ptredstaveny.

Nasledujici grat na Obrazku 4 zobrazuje znalost Strany svobodnych ob¢anti mezi celym
zkoumanym vzorkem. Lze z néj vyvozovat, Ze znalost strany je pomérné¢ velkd, jelikoz
kladn€ na otazku zda znaji Stranu svobodnych obcantl, odpovédélo 204 respondentti, tedy

celych 71 %. Zapornou odpovéd’ pak zvolilo 29 % z nich, tedy 83 lidi.
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Znate Stranu svobodnych ob¢ana?

H Ano

H Ne

Obrazek 4: Graf znalosti Strany svobodnych ob¢ant (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Avsak velmi zajimavé je, kdyz se rozdéli respondenti, ktefi vyplnovali dotaznik na interne-

tu a ti, ktefi se v online prostiedi téméef nepohybuji a dostali tak jeho papirovou formu.

Na Obrazku 5 tak miiZzeme vidét, Ze na internetu je znalost strany o celych 10 % vyssi nez
Vv piipadé¢ celého vzorku. Z toho lze vyvozovat, ze komunikace strany v online prostoru je

pomérné dobra, jelikoz zasahla vice nez Ctyfi pétiny uzivateld.

Znate Stranu svobodnych obc¢ana?

H Ano

H Ne

Obrézek 5: Graf znalosti Strany svobodnych obc¢anti na internetu (Zdroj: Vlastni

zpracovani)
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Obrazek 6 pak ukazuje graf, ktery znazoriuje znalost strany mezi ucastniky vyzkumu, ktefi
vypliovali papirové dotazniky a je u nich silny pfedpoklad, ze internetu vyuzivaji jen ziid-
ka.

Z tohoto grafu vyplyva, Ze znalost strany mimo internet je vyrazné nizs§i. Na otazku o zna-
losti strany totiz neodpovédéla kladné ani polovina respondentd, coz ukazuje, ze komuni-

kace strany s potencialnimi voliéi, ktefi nepouzivaji internet, je mala ¢i neefektivni.

Znate Stranu svobodnych obc¢ana?

® Ano

H Ne

Obrazek 6: Graf znalosti Strany svobodnych ob¢ani mimo internet (Zdroj: Vlastni

Zpracovani)

Jelikoz po zodpovézeni prvni otdzky ziistalo mezi respondenty papirovych dotazniki jen
38 takovych, ktefi stranu znali, a jejich odpovédi by pro vyzkum nebyly reprezentativni,
bylo nutné je pfifadit k internetovému vzorku a v dalSich otazkach pokracovat ve vyhod-
nocovani spolecné. Je zde tedy pracovano se vzorkem 204 respondentll, kteti Stranu svo-

bodnych ob¢anti znaji.
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Graf na Obrazku 7 znazorfiuje miru znalosti Strany svobodnych obcanii mezi respondenty

vyzkumu. Vyplyva z néj, ze jen 12 % z nich stranu zna jen z doslechu a mnoho dalSich

informaci o ni nema. A tedy celych 88 % je s ni v rtizné mife obeznameno.

Jak dobre znate Stranu svobodnych

4 (]
Pouze obcanu?
jsemo
ni Znam ji velmi

slygel dobre
12% 30%

Vim o ni
pomérné hodné
33%

B Znam ji dobre

B Znam ji velmi dobie

Vim o ni pomérné hodné

B Pouze jsem o ni slysel

Obrazek 7: Graf miry znalosti Strany svobodnych obc¢ani (Zdroj: Vlastni zpraco-

vani)
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7.2.1.2 Znalost corporate identity

Aby bylo zjisténo jak silné prvky corporate identity Strana svobodnych obc¢anti ma a zda je
mozné je vyuzivat bez nazvu strany, byla respondentiim polozena otdzka, v niz si méli vy-

bavit barvu spojenou s touto stranou.

Jak 1ze vidét v grafu na Obrazku 8, vétSina si spravné asociovala se stranou tmavé zelenou
barvu (Ci jeji odstiny). Z toho je mozné vyvodit, zZe strana miiZe na svych materidlech pou-
zivat pouze svou typickou barvu a vétSina ptijemct sdéleni si ho spoji pravé se Stranou

svobodnych obcanii.

Jakou barvu si vybavite v souvislosti
se Stranou svobodnych obc¢ani?

200 - 163

150 - W Zelena
B Modra

100 -
B Hnéda

50 - 17 19 B Nevim

5
. " e B
Zelend Modra Hnéda Nevim

Obrazek 8: Graf barev asociovanych se Stranu svobodnych obcanti (Zdroj: Vlastni

zpracovani)

Za prvek corporate identity je nutné povazovat i osoby v o¢ich respondentti asociované se

stranou, tedy ty, ktefi stranu jasné reprezentuji, i kdyz se K ni nepfihlasi.

Z grafu na Obrazku 9 vyplyva, Ze se stranou Svobodnych obcantl je nejvice spojovan jeji
predseda Petr Mach, ale také misto piedsedova Jifi Payne a ¢len republikového vyboru
Martin Péanek, ktery je jednim z nejaktivnéjSich diskutujicich na Facebookovém profilu

strany.

Dale si se stranou respondenti Casto spojovali Ladislav Jakla, ktery sice ¢lenem Strany
svobodnych obéanti neni, ale byl jejim kandiddtem na prezidenta Ceské republiky v roce

2013.
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Ve sloupci ,,jiné* jsou pak z velké ¢asti zahrnuta jména dalSich osob, které si lidé se stra-
nou spojuji a pravdépodobné jde o jejich zndmé, ktefi ptisobi naptiklad v lokélnich sdruze-

nich strany.

Vybavite si néjakou osobnost
spojenou se Stranou svobodnych
obcanu?

120 1" 305 L,
100 - B Petr Mach
80 - Jiné
B Martin Panek
60 -
M Ladislav Jakl
40 - 27 26 28 | Jifi Payne
18
20 - l l . Ne
0 . . . . . .
Petr Jiné  Martin Ladislav  Jifi Ne
Mach Panek  Jakl Payne

Obrazek 9: Graf osobnosti asociovanych se Stranou svobodnych ob¢ani (Zdroj:

Vlastni zpracovani)
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7.2.2 Vnimani politiky Strany svobodnych ob¢anii

Velmi dulezité také je, jak stranu jeji potencialni voli¢i zafazuji v ramci politického spek-
tra, jaké myslenky si s ni spojuji a jaké ¢iny od ni o¢ekavaji. To znazornuji nésledujici gra-

fy.

Graf na Obrazku 10 ukazuje, jaké charakteristiky Strané svobodnych ob¢ant pfifadili re-
spondenti z hlediska politické orientace. Z tohoto grafu je mozno vyvozovat, ze drtiva vét-
Sina stranu vnima jako politickou pravici. Mnozi respondenti vybirali jesté dalsi moznosti,
tudiz pfifadili stran¢ liberalni orientaci, nékteti byli jest¢ specifictéjsi a vypsali orientaci

libertarianskou, jejiz vychodiska jsou stran¢ skute¢né blizka.

Avs$ak nemalé mnozstvi lidi oznacilo stranu za konzervativni, coz 1ze polozit do protikladu
vnimani strany jako liberdlni. To mtze byt zplisobeno napiiklad nedostatenym vysvétlo-
vanim postoju strany v nékterych otazkach, ¢i v predchozi kapitole zminéné spolupraci

S hnutim D.O.S.T..

' 4 v (]
Stranu svobodnych obcanu byste
oznadili za:
150 - 140
ac M Pravicovou
100 4 m LiberIni
50 | 32 W Konzervativni
15 12 5 2 HJiné
0 T T T T T —_— Liertaridnskou
> S > ! N N > )
(Jo“o Q}.?}o ,5'0“0 N Q(;{-O Oo‘\o 6040 M Levicovou
W N R N s
Q@Q v Qf\?} &‘@;\\ < & m Stfedovou
© RZ

Obrazek 10: Graf vnimani Strany svobodnych ob¢anti (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Na obrazku 11 je zobrazen graf, ktery ukazuje, jaké zdkladni hodnoty Stran¢ svobodnych
obcanil respondenti pridélili. Z tohoto grafu Ize vycist, ze vétSina respondentli stranu vnima
jako reprezentanta osobni svobody a také ekonomické stability, coz jsou skute¢né hodnoty,

kterym strana ve svém programu piiklada vysokou dulezitost.

Naopak pomérné nizky pocet lidi vnima stranu jako stranu socialn¢ spravedlivou. Proto je
dalezité, aby ve své komunikaci toto strana zohlednila a snazila se prednést takové argu-

menty, které potencidlnim voli¢tim Iépe osvétli jeji pojeti socialni politiky.

Jaké hodnoty podle vas Strana
svobodnych obcanti predstavuje?

M Osobni svoboda

B Ekonomicka stabilita

m Stejné prilezitosti pro
vsechny

W Pfima demokracie

B Socidlni spravedInost

Obrézek 11: Graf vniméni hodnot reprezentovanych Stranou svobodnych obcanti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Pro politickou stranu je také velmi dilezité, aby méla vyrazné politické osobnosti, s nimiz
se voli¢i mohou ztotoznit. Timto tématem se zabyva graf na Obrazku 12. Z néj je mozné
vycist, Ze jen ¢tvrtina respondenti si mysli, Ze Strana svobodnych ob¢anti ma vyrazné poli-

tické osobnosti.

To je velmi zajimavé v kontrastu s tim, Ze pies dv¢ tretiny lidi si ve vyzkumu se stranou
spojily pfedsedu Petra Macha. Z toho je tfeba vyvodit, ze prestoze si lidé néjakou osobu se

......

té zvazit 1 to, jaké charisma maji lidé ve vedoucich funkeich.
Lze totiz pozorovat, ze i piesto ze 1idé uznavaji odborné kvality a osobnost si se stranou
spojuji, nepovazuji ji automaticky za politického leadera, ktery by je mél reprezentovat a

veést.

S tvrzenim Strana svobodnych
ob¢anl ma vyrazné politické
osobnosti:

Souhlasim
Nesouhlasim 8%

18%

Spise
souhlasim
19% Souhlasim
Spise souhlasim
B Nevim

M SpiSe nesouhlasim

E Nesouhlasim

Nevim
8%

Obrazek 12: Graf vyraznosti politickych osobnosti Strany svobodnych obcanii

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Graf na Obrazku 14 se zabyva vnimanim politiky Strany svobodnych obc¢anti jako populis-

tické. Z tohoto grafu je mozné vyvodit, ze témét dvé tretiny dotazovanych stranu za popu-

listickou nepovazuji.

S tvrezenim Strana svobodnych
obcanli je populisticka:

Souhlasim

7%

Spise souhlasim
14%

B Souhlasim

Nevim

® Nesouhlasim

M SpiSe souhlasim

B SpiSe nesouhlasim

Obrazek 13: Graf vnimani Strany svobodnych obc¢anti jako populistické (Zdroj:

Vlastni zpracovani)

Obrazek 15 zobrazuje graf, ktery ukazuje, zda je Strana svobodnych ob&anii podle respon-

denti vyzkumu piredvidatelnd. Témér vSichni ucastnici vyzkumu zaroven stranu oznacili za

nazorové konzistentni. To je velmi dulezity tdaj, jelikoz ukazuje i to, jak lidé stran¢ véfi,

ze své sliby a politicky program bude plnit.

Je podle vas Strana svobodnych
obcanti jasné vyprofilovana a vite
tedy, co od ni mliZete cekat?

H Ano

B Ne

Obrazek 14: Graf vnimani vyprofilovanosti strany svobodnych ob¢ani (Zdroj:

Vlastni zpracovani)
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7.2.3 Vnimani rétoriky Strany svobodnych ob¢ani

Vnimani politické orientace a hodnot strany je sice zdkladem tspéchu, ale to, jak lidé vni-
maji samotnou rétoriku strany a vystupovani jejich ¢lent je stejné dulezité, jelikoz lidé se
rozhoduji nejen pouze podle raciondlnich argumenti, ale 1 emotivné podle toho, jak na n¢

strana pusobi.

Z grafi na Obrazcich 15 a 16 vyplyva, ze 62 % respondentli vyzkumu nevnima rétoriku
Strany svobodnych obc¢ant jako zbytecné konfliktni. Z toho je mozné vyvodit, ze i kdyz se
strana Casto stavi proti vétSinovému ndzoru, jak bylo popsano v piedchozi kapitole, re-

spondenti to povazuji za opodstatnéné.

Ale zaroven vice neZ polovina dotazovanych oznacila stranu jako hadavou. Coz naznacuje,
ze 1 kdyz mlze mit strana pravdu, je v konfrontaci s opaénym nazorem neustupna a ¢asto

tak dochazi misto diskuse k obyc¢ejné hadce.

Ale 1 kdyz za konfliktni povazuje Stranu svobodnych ob¢ant jen ¢tvrtina respondenttl, neni
dobré to ignorovat. Je nutné takové vyroky, které mohou plisobit velmi konfrontacné ¢i

utocné, uvést na pravou miru ¢i osvétlit jejich vyznam, tak aby image neutrpéla.

S tvrzenim Strana svobodnych
obcant vyvolava konflikty:

Souhlasim
8%

Spise

souhlasim

18% B Souhlasim

M SpiSe souhlasim
Nevim

B SpiSe nesouhlasim

B Nesouhlasim

Obrazek 15: Graf vnimani Strany svobodnych obcant jako konfliktni (Zdroj:

Vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

Kdyby byla Strana svobodnych
obcanu skutecna osoba, byla by

hadava:
Nesouohla5|m Souhlasim
Spl’ée 9% 23%
nesouhlasim

B Souhlasim

19%

M SpiSe souhlasim
Nevim

B SpiSe nesouhlasim

® Nesouhlasim

Obrazek 16: Graf vnimani Strany svobodnych obcanti jako hadavé (Zdroj: Vlastni

zpracovani)

Na Obrazcich 17 a 18 lze vidét grafy, které ukazuji, jak respondenti hodnoti rétoriku a ar-
gumentaci Strany svobodnych ob¢anti. Na obou grafech je mozné vidét, Ze piiblizné Ctvrti-
na povazuje stranu za naivni a zaroven za neracionalni. A naopak vice nez polovina vidi

stranu jako racionalni a nesouhlasi s naivitou.

Kdyby byla Strana svobodnych
obcanu skutecna osoba, byla by
naivni:

Souhlasim
11%

Nesouhlasim
20%

Splse’ H Souhlasim
souhlasim
23% M SpiSe souhlasim
Nevim

M SpiSe nesouhlasim

B Nesouhlasim

Obrazek 17: Graf vniméni Strany svobodnych obcanti jako naivni (Zdroj: Vlastni

zpracovani)
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Kdyby byla Strana svobodnych
obcanu skutecna osoba, byla by
racionadlni:

Nesouhlasim
6%

Spise
nesouhlasim
19%

B Souhlasim

m SpiSe souhlasim
Nevim

M SpiSe nesouhlasim

Nevim

12% m Nesouhlasim

Obrazek 18: Graf vnimani Strany svobodnych obcanti jako racionalni (Zdroj:

Vlastni zpracovani)

Graf na Obrazku 19 ukazuje, Ze jen 39 % ucastnikli vyzkumu povazuje Stranu svobodnych
obcanli za pratelskou. Z tohoto a n¢kolika pfedchozich grafii je tak mozné usuzovat, Ze
vétSina by ocenila, kdyby byla rétorika a vystupovani Clend strany vedena vice pravé

v pratelské formé, ktera je lidem bliz$i nez Cisté racionalni argumentace.

Kdyby byla Strana svobodnych
obcanu skutecna osoba, byla by
pratelska:

Nesouhlasim Souhlasim
13% 15%

B Souhlasim

M SpiSe souhlasim
Nevim

M SpiSe nesouhlasim

B Nesouhlasim

Obrazek 19: Graf vnimani Strany svobodnych ob¢anti jako piatelské (Zdroj:

Vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

Grafy na obrazcich 20 a 21 ukazuji, Ze i kdyz velka vétSina vnima stranu jako kontroverz-
ni, povazuje ji zaroven za seriézni. Tyto charakteristiky se mizou jevit protichtidng, ale
nemusi tomu tak byt. To proto, Ze ve vztahu k vétsinovému politickému proudu je strana
skutecné v opozici a to ptisobi kontroverzné, ale zaroven své nazory dokaze, podle respon-
dentli vyzkumu, prezentovat dostate¢n¢ seriézn€ na to, aby ji 1idé brali vazné. Coz se po-

tvrdilo i tim, Ze 54 % oznacilo Stranu svobodnych obcanii za diveéryhodnou.

Kdyby byla Strana svobodnych
obcanl skutecna osoba, byla by

Nesouhlasim kontroverzni:
8%
Spise
nesouhlasim

22%

Souhlasim
22%
B Souhlasim

M SpiSe souhlasim
Nevim
B SpiSe nesouhlasim

B Nesouhlasim

Obrazek 20: Graf vnimani Strany svobodnych ob¢ant jako kontroverzni (Zdroj:

Vlastni zpracovani)

Kdyby byla Strana svobodnych
obcanl skutecna osoba, byla by
seriozni:

Souhlasim
22%

Nesouhlasim

8%
Spise ?
nesouhlasim
18%

B Souhlasim

M SpiSe souhlasim
Nevim

B SpiSe nesouhlasim

B Nesouhlasim

Obrazek 21: Graf vnimani Strany svobodnych obcanti jako seriézni(Zdroj: Vlastni

zpracovani)
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7.3 Vyhodnoceni vyzkumu

Z vyzkumu je patrné, ze image Strany svobodnych obc¢anti je pomérné dobra a respondenti
ji pfijimaji jako divéryhodnou, moderni a otevienou stranu, kterd ma pravicovému volici

co nabidnout.

Prestoze celkové celkova image strany neni Spatnd, je v mnohych zkoumanych aspektech
potieba, aby doslo ke zlepseni. Podle dat z vyzkumu se jevi, ze Spatné vniméni strany

v n¢kterych ohledech je z velké Casti zpiisobeno Spatnou komunikaci.

Z vyse popsaného vyhodnoceni lze tedy vyvodit, ze prvni hypotéza této bakalaiské prace

nebyla potvrzena.

H1: Strana svobodnych obfanli nemé v o¢ich potencidlnich voli¢ii dobrou image. Nepo-

tvrzeno

Avsak druha hypotéza byla potvrzena castecné, jelikoz Strana svobodnych obcanti sice
nema Uplné Spatnou image, ale v mnohych dil¢ich aspektech neni vnimana dobte, a to pra-

ve kvuli Spatné ¢i nedostatecné komunikaci.

H2: Pti¢inou nedobré image Strany svobodnych ob&anii je $patnd komunikace. Casteéné

potvrzeno
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8 NAVRHY

Tato Cast prace nastifiuje n¢kolik navrha, které by mély vést ke zlepseni image Strany svo-
bodnych obcant. Jde spise o postfehy, které je nutné podrobné rozpracovat, ale tato prace

svym rozsahem a zaméfenim neni urcena pro navrh celoro¢ni komunikacni strategie.

Jelikoz Strana svobodnych obcant vyuziva ke své komunikaci téméf vSech dostupnych
prostiedktl, je pomérné t€zké navrhnout néjakou inovaci v tomto ohledu. Ale doporucoval

bych, aby strana zvazila efektivitu soucasné printové a outdoorové kampang.

Protoze z vyzkumu vyplynulo, m4 tato strana problémy s neznalosti znacky
V neinternetové komunité, je tieba se zamyslet, pro¢ tomu tak je a co nejdiive to zménit.
Jelikoz je nutné lidi informovat o samotné existenci strany a je tfeba je zaujmout, bylo by

dobré se zamyslet nad guerillovymi a ambientnimi médii.

To jednak proto, ze lidi, ktefi nejsou zvykli vystupy téchto kampani vidat na internetu, jisté
takova komunikace zaujme a jednak proto, Ze zadna politicka strana v naSem konzervativ-

nim prostredi téchto prostfedkil kreativné vyraznéji nevyuzila.

Avsak i co se tyka internetu, kde je strana znama, existuji rezervy, které je tieba zlepsit.
Jedna se v prvni fadé o komunikaci. Pokud jde o formalni zalezitosti je nutna napiiklad
pravidelnost a spravny Cas piispivani na Facebooku a také diskuse pod témito piispévky.
Zde je tieba, aby strana ptesvédcila i své piiznivce, aby vystupovali na internetu co nej-
slusngji, tak aby to prispelo k dobrému obrazu strany a predeslo se tak vnimani strany jako

hadavé, jak bylo ¢asto uvadéno ve vyzkumu.

Pokud jde o webové stranky strany, doporucil bych dil¢i grafické upravy a také ptidani
vyhledavace piimo na stranku. Toto opatfeni je témét zdarma, ale navstévnikiim webu

usetii pomérné dost Casu.

Velmi dobrou strategii je pak zvetejiiovani a odkazovani na ¢lanky ¢lenti a ptiznivct stra-
ny, diky kterému se o stran¢ mohou dozvédét 1 nezainteresovani pratelé autorii. Ale prave
proto, Ze texty ¢tou lidé mimo komunitu stranickych ptiznivcd, je ale tfeba vénovat vice

pozornosti kromé obsahové i formalni upravé textu, zvlasté pak pravopisnym chybam.

Poslednim a nejslozitéji proveditelnym navrhem, jehoz vyznam je vSak dosti velky, je
zlepSeni vystupovani ptedstavitell strany. Toho nejde dosdhnout jinak nez pravidelnou
praxi a cvi¢enim, coz je Casové a nekdy i financné€ velmi narocné. Ale jak vyplynulo

z vyzkumu, lidem ve strané€ chybi silnd osobnost.
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Proto je tieba zvazit, zda stranu vedou spravné osobnosti, za nimiz voli¢i pijdou. Neni
vSak nutné ménit vedeni strany, jak by se z pfedchozi véty mohlo zdat. Pokud totiz ¢leno-
vé strany vEfi kK tomu, Ze strana ma v Cele ty pravé osobnosti, pak je nutné, aby tito lidé
neustale pracovali na zlepSeni svého vetfejného vystupovani a dalsich oblasti, které pove-
dou alespon k ¢astecné zmeén¢ jejich vnimani. Tak, aby dokézali presvédcit o své schop-

nosti vést nejen politickou stranu, ale i stat.
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ZAVER
V této bakalatské praci jsem se zabyval image a jejim propojenim s politickym marketin-

gem. Udelem prace bylo podat analyzu komunikace a image strany a navrhnout moZné

zlepseni. Tento ucel byl dle mého ndzoru naplnén.

V préci se mi podafilo dosdhnout vSech stanovenych cild, kdy se po analyze komunikace
Strany svobodnych obcant potvrdily zavéry analyzy i Vv realizovaném vyzkumu. Tento
vyzkum sice vychozi hypotézu prace nepotvrdil a ukazal, Ze image strany je pomérné dob-
ra, ale caste¢né podpofil hypotézu druhou, kdyz poukazal na to, ze komunikace strany neni
optimalni, coz vede ke zkresleni jeji image V citlivych oblastech, které jsou ¢asto pro voli-
¢e klicové.

Z toho dtivodu jsou soucasti prace i navrhy na ptipadna zlepSeni tohoto stavu. Avsak pro
ptipadné rozsahlejsi rozpracovani navrhl a celoro¢ni strategie by bylo potieba vétsiho
mnozstvi Casu i prostoru, tudiz jde spise vyjmenovani dilezitych bodu a nastinéni vhodné

cesty. Dalsi praci na navrzich vSak do budoucna nezavrhuji.

Vé&fim totiz, Ze tato prace bude pfinosna nejen pro Stranu svobodnych obcand, jelikoZ né-
ktefi jeji clenové uz projevili o analyzu a zavéry vyzkumu i navrhy zlepseni zajem, ale také

pro muj osobni rozvoj a dalsi sméfovani.

Diky zpracovavani teoretickych zaklada jsem totiz nahlédl hloubé&ji do oblasti politického
marketingu a zaroven si v praktické ¢asti vyzkousel si i realizaci vyzkumu image politické
strany, coz m¢ utvrdilo v tom, ze v budoucnu bych se chtél pravé politickému marketingu

vénovat.
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Ptiloha P1: Dotaznik k vyzkumu



PRILOHA P I: DOTAZNIK K VYZKUMU

Dobry den,

Jmenuji se Jifi Stépan a jsem studentem 3. roéniku oboru Marketingové komunikace na Fakulté multimedial-
nich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zlin€ a ve své bakalaiské praci se vénuji image a politickému
marketingu. Timto Vas prosim o zodpovézeni n¢kolika otazek, které budou podkladem pro tuto praci.

1. Znate Stranu svobodnych obcanti?

| Ano | Ne (pokracujte, prosim, na otdzku ¢. 18)

2. Jak dobfe znate Stranu svobodnych obcanti?

| Znam ji velmi dobie | Vim o0 ni pomé&rn¢ hodné | Znam ji | Slysel/a jsem o ni

3. Stranu svobodnych obCanti byste oznacil/a za:

| Levicovou | Pravicovou | Stiedovou | Konzervativni | Liberélni | Extremistickou |
JINE (ProSIm, VYPISTE) . . vttt ittt ettt ettt et et et et e et e et et e et e e

4. S tvrzenim Strana svobodnych ob¢ani ma vyrazné politické osobnosti:

| Souhlasim | Spige souhlasim | Nevim | Spise nesouhlasim | Nesouhlasim

5. Vybavite si né¢jakou osobu spojenou se Stranou svobodnych ob¢anti? (Prosim, vypiste)

6. Jaké hodnoty podle Vas Strana svobodnych obcant predstavuje?

Ekonomicka Socialni  spra- | Osobni svobo- | Ekologie Stejné pfilezi- | Pfima  demo-
stabilita vedInost da tosti pro v8ech- | kracie
ny

JINE (ProSIM, VYPISTE). . vttt ittt ittt ettt ettt et e e et et et et e e et et e e er e e reeaaeas

7. S tvrzenim Strana svobodnych obcanti vyvolava konflikty:

| Souhlasim | Spige souhlasim | Nevim | Spise nesouhlasim | Nesouhlasim

8. S tvrzenim Strana svobodnych obéanti je populisticka:

| Souhlasim | Spige souhlasim | Nevim | Spise nesouhlasim | Nesouhlasim |

9. Je podle Vas Strana svobodnych obcantl jasné vyprofilovana, a vite tedy, co od ni mizete ¢ekat?

| Ano | Ne |

10. Jakou barvu si vybavite v souvislosti se Stranou svobodnych ob¢ant?



11. Jaké charakteristiky jsou podle Vas pro Stranu svobodnych obcan typické? (Rozhodnéte mezi

dvéma moznostmi)

Nazorovée konzistentni Nézorove roztiisténa
Moderni Nemoderni

Oteviend novym ¢leniim Uzaviend novym ¢leniim
Dutivéryhodna Nedtvéryhodna

12. Kdyby byla Strana svobodnych obcant skutecna osoba, byla by naivni.

| Souhlasim | Spige souhlasim | Nevim | Spise nesouhlasim | Nesouhlasim
13. Kdyby byla Strana svobodnych ob¢anti skutecné osoba, byla by racionalni.

| Souhlasim | Spige souhlasim | Nevim | Spise nesouhlasim | Nesouhlasim
14. Kdyby byla Strana svobodnych ob¢ani skuteéna osoba, byla by pratelska.

| Souhlasim | Spige souhlasim | Nevim | Spise nesouhlasim | Nesouhlasim
15. Kdyby byla Strana svobodnych ob¢ant skute¢na osoba, byla by kontroverzni.

| Souhlasim | Spige souhlasim | Nevim | Spise nesouhlasim | Nesouhlasim
16. Kdyby byla Strana svobodnych obcant skutecna osoba, byla by hadava.

| Souhlasim | Spige souhlasim | Nevim | Spise nesouhlasim | Nesouhlasim
17. Kdyby byla Strana svobodnych obcanti skute¢na osoba, byla by seriozni.

| Souhlasim | Spige souhlasim | Nevim | Spige nesouhlasim | Nesouhlasim
18. Jste:

| Muz Zena
19. Je Vam:

| Mén& nez 18 let | 19— 25 let | 26 — 40 let | 4155 let | Vice nez 56 let




