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ABSTRAKT

Politici. Voleni pfimo ¢i nepfimo. Jejich tspéch spociva v komunikaci, v politickém PR.
V obraze, ktery volicim vytvaii svym chovanim. Dokaze-li politik marketingovou komu-
nikaci zaujmout voli¢e, znamend to pro n¢j vitézstvi ve volbach. Pouzivaji Cesti politici
zéklady PR? Co dodrzuji ¢i nedodrzuji a zanechava to vliv na tspéchu a oblibenosti voli-

¢u? To je pfedmétem této prace.

Jak soucasné politiky vnimaji jejich voli¢i. Dodrzuji a vyuzivaji veskery potencial politic-
kého PR a marketingovych komunikaci? Tim se zabyva praktickéa ¢ast ve dvou kvalitativ-

nich vyzkumech.

Klicova slova: politici, prezident, poslanec, volby, politickd komunikace, politické PR,
kvalitativni vyzkum, volebni preference, prezidentska volba, marketingova a komunika¢ni

strategie.



ABSTRACT

Politicians. A politician elected by direct vote. A politician non-elected by direct vote. It is
effective communication which elects men to the nation's offices. Successful politicians
use marketing tools and political public relations. It is important how politicians are be-
haved, it is created a picture about them in their voter’s eyes. A clever politician uses
whole marketing tools. When a politician fascinates the voters, then he will win the elec-
tions. Do Czech politicians use PR basics? What do they observe? What do they not re-

spect? Are these things important for the voters? This is the main subject of this work.

How Czech politicians perceive their voters. Do they respect and exploit the full potential
of political PR and marketing communications? This is the practical part of this work. It is

researched by two focus groups, a qualitative method of research.

Keywords: politicians, president, member of Parliament, elections, political communica-
tion, political PR, qualitative research, election preferences, presidential election, market-

ing and communication strategy.
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UvVOD

wDemokracie je viada lidu, prostrednictvim lidu a pro lid,” ekl Abraham Lincoln 16. pre-

zident USA.

Slova préavnika a jednoho z nejvétSich muzi americké politiky uvozuji téma prace, které je
nedilnou soucasti politiky, a to politické PR. PR (public relations) politika a vztahy
s vetejnosti vytvaii jeho celkovy obraz, tedy jak ho obcané — voli¢i vnimaji. V pfipad¢, ze
je politik dokéaze ziskat na svou stranu, znamena to pro n¢j vitézstvi ve volbach. Pti vol-
bach se lidé rozhoduji na zakladé toho, jak na n¢€ politik pisobi, tedy jaké je jeho PR. Ber-
nays (1952) uvadi, ze PR tspésného politika se sklada ze tii ¢asti, a to informovat lidi, pte-
svédCovat je a integrovat mezi sebou. Lidé podporuji ve volbach politika, kterému rozumi,

mohou se s nim jednoznaéné identifikovat a jednoduse feceno, se jim libi.

Cilem této bakalarské prace je vytvofit prehled toho, jak a zda funguje ¢i nefunguje poli-
tické PR v praxi. Otazkami, kterymi se bude prace zabyvat, jsou nasledujici: Jaka jsou
platna pravidla uspésného politika? Co musi politik ve svém PR dodrZovat, aby byl uspés-
ny? Jak dodrzuji pravidla PR cesti politici? Jaky vliv mélo dodrzovani ¢i nedodrzovani
pravidel na jejich volebni uspéch ¢i oblibenost u volicii?

Préace je strukturovdna nasledujicim zpiisobem. V teoretické ¢asti budou nejprve piedsta-
Centra pro vyzkum vefejného minéni Sociologického tistavu AV CR, v.v.i. (CVVM).
Ptedstavitelé obou skupin budou nasledn¢ podrobeni vyzkumu. Na zaklad¢ dostupné litera-
tury bude vytvoien soubor obecné platnych pravidel (tzv. ,, desatero uspésného politika *).
Jinymi slovy, jak by se mél politik chovat, aby byl GspéSny. K tomu bude pouZita odborna
literatura zahrani¢nich a Ceskych sou€asnych i predvalecnych odbornikl na politické PR.
Soubor platnych pravidel bude slouzit v praktické ¢asti pro ucastniky vyzkumu. Metodika

vyzkumu bude ptfedstavena v uvodu praktické ¢asti.

Samotna prakticka ¢ast bakalarské prace predstavi vyzkum, zavér Setieni a doporuceni.
Cilem vyzkumu je zjistit, jak politici v Ceské republice dodrzuji pravidla PR. Jaky vliv
mélo ne/dodrzovani pravidel na jejich volebni uspéch a oblibenost u volici? Zkoumani
bude také podroben soubor platnych pravidel (,,desatero uspésného politika ) vytvoteny

v teoretické Casti prace.
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Adekvatne k zjisStovanym cilim byl jako zakladni metoda kvalitativniho vyzkumu zvolen
skupinovy rozhovor — focus group. Tato metoda bude doplnéna dal$imi specifickymi me-

todami uzivany pro tento typ Setfeni — karta vlastnosti, bubble test a polaritni profil.

Cilovéa skupina — velikost a vybér vzorku bude odpovidat pouzit¢ metodice a naroktim kla-
denym na kvalitativni vyzkum. Setfeny soubor bude tvofit celkem 6 - 8 respondenti ve
veéku 18 - 75 let. Zastoupeny budou riizné socioprofesni skupiny. Celkem budou provedeny
dva skupinové rozhovory v Praze. Vzhledem k velikosti zkoumaného vzorku budou ¢iselné
udaje v grafické podobé¢ jen orientacni a interpretovany pouze v souvislosti se spontdnnimi
vyjadienimi.

Ke zkoumani jsou vybrani reprezentanti dvou volebnich modeld uplatiovanych
v soucasném volebnim systému. V ptipadé vétSinového volebniho modelu jde o tfi neji-
Schwarzenberga a Jana Fischera. Pro zkouméni druhého modelu (pomérné zastoupeni) byli
vybrani soucasni poslanci a tfi predstavitelé politickych stran téSici se nejvetsi divere pod-
le aktualniho vyzkumu CVVM, konkrétné¢ Andrej Babis, Tomio Okamura a Bohuslav So-
botka.

Ambici této prace je sestavit soubor platnych pravidel politick¢ého PR, podrobit jej zkou-
mani a zjistit, zda je nutné ho pro uspéch ve volbach dodrzovat. Vysledky prace by napt.
mohly slouzit pro pfipravu a planovani PR politickych kampani nebo jako podklad pro
diplomovou préci. Planem je pouzit vysledky kvalitativnich Setfeni focus group jako Sirsi

zaklad pro kvantitativni vyzkum.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

10

I. TEORETICKA CAST
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1 POLITIK JAKO PR ZNACKA

Ve starovékém Recku patfilo zvladnuti rétoriky k zakladiim vzdélani vy$si vrstvy obyvatel.
Kdyz si tehdy chtél nékdo stézovat nebo vznést pripominku pfed Sendtem, musel ve svych
argumentech obstat pfed profesionalnim politikem. V naSich zastupitelskych politickych
systémech je dnes tato povinnost naopak delegovana na politiky, ktefi musi uh4jit své na-

zory pted obCany — volici.

U tspésného politika dnes nehraje roli politicky program, jak uvadi Matuskova (2009),
voli¢ se Casto rozhoduje rychle a toto rozhodnuti nemusi byt podminéno analyzovanim
politickych programt, ale pocity, je-li ndm kandidat sympaticky, zda se s nim mizeme
identifikovat nebo v nds vyvolava averzi. Pro politika je tedy dilezité, alesponn v poméru
k voliciim, jaké vztahy s nimi svym chovanim navaze. V tomto piipad¢ je fe€ o tzv. vzta-

zich politika s vetejnosti, tedy public relations, zndmych pod zkratkou PR.

Slovni spojeni public relations vlastné poprvé pouzil také politik. V roce 1807 ho v projevu
k americkému kongresu ,,Seventh Address to the Congress* pronesl prezident Spojenych

statli americkych Thomas Jefferson (InfoRefuge, © 2006).

Jak nejjednoduseji termin public relations definovat? Kotler (2004, s. 179) termin public
relations vymezuje jako ,,snahy o budovani pozitivnich vztahi vefejnosti k dané firmé,

vytvareni dobrého institucionalniho image a snaha o minimalizaci nésledkli neptiznivych

a4

Edward Bernays popisuje public relations jako ,,nezbytny demokraticky proces podporujici
konkurenci na trhu, diky kterému muze vetejnost Cinit vlastni rozhodnuti“ (Tedlow, 1979,

s. 161).

Samotné kotfeny public relations miizeme hledat ve druhé poloviné 18. stoleti, kdy si diky
rozvoji vydavani novin zacaly vyznamné osobnosti uvédomovat silu tisku pii ovliviiovani
vefejného minéni. Velka francouzska revoluce (1848) vyuzila tisku a zapojila ho do svych
sluzeb. Postupné dochazelo s pomoci novin ke zdiiraziiovani pozitivnich skutkti, zésluh a
skutecnosti ze Zivota vyznamnych jedinci. Za zakladatele public relations je povazovan
AmeriCan Ivy Lee. V roce 1906 vznikla pod jeho vedenim jedna z prvnich kampani public
relations. Lee informoval vetejnost o Spatnych socidlnich pomérech americkych stavkuji-
cich hornikii. Vefejnost se postavila na jejich stranu, coz je brano jako vysledek tuspésné

kampané (Svoboda, 2004).
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Public relations je napt. od reklamy oboustranna a dlouhodoba komunikace, ktera poskytu-
je a ziskava informace od vefejnosti (public), a snazi se svymi nastroji pozitivné¢ formovat
a pestovat vztahy (relations) s ni. To, co plati pro firmy, jak piSe Kotler (2004), ze se diky
public relations snazi o budovani pozitivnich vztahti s vetfejnosti a v ptipad¢ pomluv usiluji
o co nejmensi nepiiznivé nasledky, plati ve stejné mife i pro politiky. Firmy bojuji skrze

PR o zékazniky, politici o volice.

Vyhodou pii takovém soupetfeni o zakaznika/voli¢e v silném konkurenénim prostiedi a
vyznamnym piedpokladem pro uspéch je brand awareness, povédomi o znacce. V ptipadé

politikti jejich znalost.

»Neznamé znacky jsou Casto ignorovany. Navic v obecné roviné plati, ze znamost koreluje
s preferenci. Bylo napt. prokdzano, Ze opakované vystaveni ur¢itym symboliim nebo ob-
razklim lidskych tvafi samo o sobé zvysuje jejich atraktivitu. Stejné lze pfedpokladat, Ze

znaméjsi znacky jsou obecné vnimany jako atraktivnéjsi nez znacky méné znamé.

Rozlisuji se dva typy povédomi o znacce. Brand recall, vybaveni znacky, znamena, Ze si
cilova skupina na znac¢ku vzpomene, uvazuje-li o ptislusné produktové kategorii. ... Dru-
hym typem povédomi o znacce je brand recognition, rozpozndni znacky. Vysoka troven
tohoto ukazatele znamena, ze cilova skupina znacku identikuje v misté prodeje a zaroven si

J1 spoji s ptislusnou produktovou kategorii* (Karlicek a Kral, 2011, s. 13).

Politik, stejné¢ jako znacka, prostfednictvim komunikacni kampané zvySuje povédomi o
sobé. Zamérem je, aby si ho cilova skupina, voli¢i, vybavila v misté prodeje, u voleb. Na-

strojem u znacky je obal a slogan, v pfipad¢ politika jeho oblicej a mySlenky.

Jadrem marketingu je, jak piSe Zamazalova (2010), postihnout podstatu prodeje. V ptipadé
politika jde, jak je vySe popsano, o marketing prodeje jeho myslenek. Cilem podnikatel-
skych subjektt je prodej zboZi ¢i sluzeb za podpory marketingu. K tomu vyuZivaji kratka,
vystizna nejlépe jednovétd marketingova prohlaSeni, coz neni lehky ukol. Totozné Cini
politik v politickém PR. A shodna je 1 celd podstata marketingu. Firmy hledaji rovnovahu
mezi zajmy zékaznika a svymi podnikatelskymi zdméry, politik pak musi nalézt rovnovahu
mezi svymi z4jmy a z4jmy volice.

Politickd kampan je pak néstrojem politika k pfilakani zajmu voli¢e. Podstatu a smysl poli-
tickych kampani v Ceské republice ujednotil nalez zroku 2005 Ustavni soud CR:
"...smyslem volebni kampané¢ v pluralitni demokracii je nepochybné i to, aby byly posou-

zeny 1 ty nejkontroverznéjsi otazky programu politickych stran a kandidati obecné, tak i
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jejich osobnich vlastnosti a zptsobilosti zastavat volenou vetejnou funkci... Pokud volebni
zakon hovofi o pozadavku Cestného a poctivého vedeni volebni kampang, nelze tyto pojmy
vykléadat z hlediska soukromého prava a obecné moralky, nebot’ jde o jejich pouziti v pod-
minkach volebni kampang, kterd neni ni¢im jinym nez bojem o hlasy voli¢t" (Ustavni

soud CR, 2005).

Nepravdivé vyroky uvadéné v kampanich ndlez opomiji, jeho podstatou je poctivost sa-
motného hlasovani a nasledného scitani volebnich hlasii. Dohledem nad vedenim politic-
kych reklam se zabyva novela zdkona o regulaci reklamy 40/1995 Sb. B&hem volebni
kampané neni mozné pouzivat anonymni inzeraty, jejich zadavatelé musi byt pod takovym

druhem inzerce uvedeni.

Novela reagovala na velmi ¢asto uplatiiovanou tendenci negativnich kampani v Ceské re-
publice. Ty se nevedou Cestnymi prostiedky, mnohdy jdou za etické hranice a jejich pod-
stata tkvi v uvadéni vyrokl zalozenych na kritice politickych protihract ¢i ucelove nafor-

mulovanych faktech, které nevyznivaji v jejich prospéch.

»Nejedna se tedy o kritiku z pozice opozice, ale zcela pouZité ucelové manipulativni na-

stroje* (L Etang, 2009, s. 100).

1.1 Volebni systém v Ceské republice

»Volebni systém je jeden ze zakladnich stavebnich kament politického systému kazdé
demokratické zemé a do zna¢né miry spoludefinuje jeho vlastnosti a fungovani. Mimo jiné
ovlivituje podobu stranického systému, utvareni a charakter vétSin v parlamentu, potazmo
vztahy mezi vladou a parlamentem. V neposledni fad¢ je kliCovym faktorem, ktery urcuje
miru reprezentace volicl, tedy jak pfesné bude zastoupeni jednotlivych stran reflektovat

rozlozeni jejich volebni podpory u vetejnosti*“ (Lebeda, 2006, s.883).

Volby v Ceské republice se realizuji podle dvou model. V zasadé jde o prepodet ode-
vzdanych hlasti na mandaty (Klima, 2001). V prvnim ptipad¢ jde o princip pomerného
zastoupeni. Voli¢i vybiraji své zastupitele v obvodech, na které je CR pro volby rozdélena.
Strany jsou pak v zastupitelském sboru zastoupeny podle ziskanych hlast, resp. jejich po-
méru. ,,Na rozdil od vétSinového systému, kdy v kazdém volebnim obvodu vyhrava kandi-

dat, ktery ziskal nejvic hlast, volebni systém pomérného zastoupeni, ktery plati ve vétSing
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zemi, zarucuje, ze zastoupeni politické strany v parlamentu bude tmérné poctu celkové

ziskanych hlast” (Zaloudek a Rajsky, 1991, s. 355-356).

Zastupce do Snémovny Parlamentu CR vybirame v Cesku pomérnym modelem volebniho

systému, vétSinovym dvoukolovym pak sendtory a prezidenta.

1.2 ,,Desatero uspésného politika“

Soubor obecné platnych pravidel tzv. ,, desatero uispésného politika “, jinymi slovy — jak by
se m¢l politik chovat, kdyz chce byt Gspésny, bude vytvoren na zékladé dostupné literatu-

ry. Soubor pravidel bude slouzit v praktické ¢asti pro tcastniky vyzkumu.

1.2.1 Séguélovo desatero politické reklamy

Vlivem politického marketingu na rozhodovani volici se zabyva francouzsky matador své-
tové reklamy Jacques Séguéla, ktery zalozil agenturu RSCG (dnes Havas, jejimz je vice-
prezidentem). Na svém konté¢ ma 16 prezidentskych kampani, z nichz 15 dovedl do vitéz-
ného konce. Poslednich vice jak 25 let se Séguéla podilel na kampanich GspéSnych politi-
ka. To stoji za faktem, Ze jeho desatero plati za uspéSné a je aplikovéano pfi politickych

kampanich po celém svéte.

Kampané¢ vedl Séguéla politikim riiznych stranickych smysleni a politickych smért jako
byli Francois Mitterand, rakousky kancléf Vranitzky, polsky prezident Kwasniewski, izra-
elsky premiér Jehud Barak nebo chilsky prezident Ricardo Lagos, (Séguéla, 2000) o jeho
rady usiloval také byvaly Cesky premiér Paroubek (Strategie, © 2007).

Séguéla (2000) tvrdi, ze jako profesiondl by byl ochoten pracovat pro kteréhokoliv demo-
krata. Rozhodné by vSak odmitl politika jiné politické orientace. Rad pfipomina, Ze napfi-

klad nepftijal nabidku v hodnoté milionu dolart roéné, kterou mu u€inil Muammar Kaddafi.

Cast z nasledujiciho Séguélova desatera politické reklamy byla vybrana do vyzkumné &asti

bakalaiské prace.

e  Pravidlo ¢islo 1: Lidé hlasuji pro osobnosti, ne pro politické strany.
e Pravidlo Cislo 2: Lidé se rozhoduji na zaklad¢ toho, co oc¢ekévaji v budoucnosti, a

ne na zakladé toho, co se stalo v minulosti.
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1.2.2

Pravidlo ¢islo 3: Lidé voli ideje, ne ideologii.

Pravidlo ¢islo 4: Lidé nevoli pro né¢jakého kandidata, ale pro sebe.

Pravidlo ¢islo 5: Lidé hlasuji pro drama, ne pro kazdodenni vSednost.

Pravidlo ¢islo 6: Lidé hlasuji pro zménu, ne pro setrvani souc¢asného stavu.

Pravidlo ¢islo 7: Lidé hlasuji pro autenticitu, ne pro faleSné zdani.

Pravidlo ¢islo 8: Lidé hlasuji pro hodnotu, ne pro funkci.

Pravidlo ¢islo 9: Lidé hlasuji pro vitéze, ne pro toho, kdo prohraje.

Pravidlo cislo 10: Lidé hlasuji pro vizionafe, ne pro reakcionare™ (Strategie, ©

2007).

Desatero dobrého starosty z roku 1936

Jiz v obdobi piedvale¢ného Ceskoslovenska, na jehoZz tradici se odkazuji soucasni politici

Ceské republiky napt. Okamura (© 2012), vznikl dokument ,,Desatero dobrého starosty™.

Tento text byl vyucovan v pfedmétu obcanskd nauka a vychova pro Skoly méstanské na

konci 30. let 20. stoleti.

Desatero z u€ebnice (Uher, 1936) je dalSim zdrojem pro vytvoifeni souboru obecné plat-

nych pravidel:

»Desatero dobrého starosty* zni nasledovne:

1.

,Duvéra obcant t€ postavila do ¢ela obce. Byt prvnim obéanem v obci je velké vy-
znamenani. Slib sam sobé€ na svou Cest a svédomi, Ze tuto divéru nezklames!

Jsi starostou nejen téch obcani, ktefi t€ volili, ale i téch, ktefi t€ nevolili. Bud’ proto
ke vSem stejné¢ vlidny a spravedlivy.

Stejné tak nerozliSuj pti vykonavani svého ¢estného ufadu piislusniky rtiznych poli-
tickych stran, mas v nich spatfovat jen a jen obCany.

Vynasnaz se podle sil a moznosti obce usnadnit zivot starym a chudym a prace ne-
schopnym pfislusnikiim obce.

Podporuj vSechno, co napomaha Skolstvi v obci. Nic lepsiho nemlizeme ptrat svym
détem, ovSem kromé zdravi, nez dobré vzdélani.

Nezapominej na obecni knihovnu, ktera poskytuje uslechtilou zédbavu a vzdélani

obcéanum.
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10.

1.2.3

Mas byt upfimnym pritelem vseho, co obec zkrasluje, zvelebuje a zlepSuje jeji
zdravotni Groven. Zasadit strom na spravné misto znamené vykonat dobry skutek.
VynasnaZz si osvojit si co nejdiive nejdulezitéjsi pravni a zakonné predpisy, abys
nezapomnél nic, co by mohlo slouzit obci ku prospéchu.

Obecni majetek spravuj a nakladej s nim opatrnéji a tzkostlivéji nez se svym vlast-
nim majetkem. Kdyz prohospodafis svlij majetek, bude to Tvoje Skoda, ale kdyz
promrhas obecni, ztratis§ Cest.

Davej obci pekny piiklad nejenom dobrého starosty, ale také fadného obcana v
soukromém zivot¢. Jediny tichy ptiklad miva vétsi cenu nez spousta feci a velké

kazani!*

Desatero komunalni politiky pro zastupitele

Desatero dobrého starosty z roku 1936 aplikované na soucasné politické poméry bude tie-

tim zdrojem pro ,, desatero uspésného politika “ podrobené zkoumani v této praci.

1.

»Neslibujte nemoznosti. ObCanska aktivita je u nas sice stale nizka, ale predstava,
ze si nikdo nevzpomene na "paté metro", dvé nové skoly, neuskute€nény obchvat
mésta atd. je dosti mimo realitu.
Zalnéte s Cistym stolem. Jasné obCantim (opakované a riznymi zplisoby) sd€lujte,
jaky je finan¢ni stav obce, kdo vlastni a spravuje majetek. Prestoze Vam to muze
pfipadat jako banalita, vétSina ob¢anl o tom zatim nema ani ponéti. Piehledny za-
catek usnadni Vase dalsi kroky.

Pokuste se co mozna nejvice majetku ziskat pod kontrolu obce, pokuste se ukoncit
nevyhodné smlouvy, a pfedev§im na né upozoriujte, spolu s vycCislenim nakladii,
které privatizace obecniho majetku vyvolaly, (typicky smlouvy s Veolia) apod.
Zaved'te pfinejmensim rozklikavaci rozpocet, chcete-li si uchovat alespon elemen-
tarni legitimitu. Pro vétsi transparentnost se doporucuje v maximalni verzi partici-
pativni rozpocet spolu se systémem Open Data. NejenZe to obcané oceni, ale prede-
jdete i utoktim "kverulantd" apod.

Dotahujte akce do konce a méjte vzdy rozmysleno, co pfijde po kroku A. Vcas vy-
hodnocujte ankety, pokud je provadite, a seznamujte obCany s vysledky, s tim, co
se ud¢lalo, co se dé¢lat bude a kdy. Miizete mit vysledky, ale obané je museji pri-

bézné videt.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

6.

10.

1.2.4

Chod’te mezi lidi a naslouchejte jim. Necekejte, ze ptijdou za Vami v ufednich ho-
dindch. Bavte se s nimi na zastavce, v hospodé, v cekarné u lékare. Pokud se bojite
lidi a jejich reakci na Vas, nemate v politice co d€lat. Toto provozujte celé Ctyii ro-
ky, nejen v ramci volebni kampang.

Rozdavéanim balonki, buitli a angazovanim popularnich zpévaka o sobé fikate, ze
program je vedlejsi, a ze hlavni je vice ¢i méné slaboducha zdbava. Opravdu si
chcete takovou image vytvoftit?

Zvetejnujte vSe, co je mozné. Zapisy, 1 nataceni z jednani zastupitelstva apod. - tim
predejte zbytecnym utoktim ze strany opozice, kverulujicich obcanti apod.
Necekejte od obcanti vyfeseni vSech problémit. Jejich zapojeni a oteviené projed-
navani muze obrousit hroty konfliktl, které jsou jinak vSude (i latentn¢) pfitomny.
Spoluprace s experty (napf. v ramci participativni architektury) pomaha ptredchazet
sporum ¢i dokonce zalobam. Vefejna setkavani ale nejsou mistem pro Vasi exhibi-
ci.

Ve Vasi obci/mésté, mate lidi, jaké tam mate. Plati, Ze pracujete s tim, co je. Ko-

neckonciti svilj mandat méte pravé od nich (Svihlikova, © 2014).«

,Desatero uspésného politika* — konkrétni otazky pro ucastniky vyzkumu

Soucasti vyzkumu bude karta vlastnosti ,, desatera uspésného politika*“, tedy vlastnosti a

charakteristik, které by mél politik mit, kdyz chce dosahnout uspéchu ve volbach. Otazky a

desatero vychazeji z jiz zminovanych obecné platnych pravidel GspéSného politika v za-

hrani¢i podle Séguéla, pravidel, které platila jiz v predvale¢ném Ceskoslovensku, jak je

ovéfila historie a soucasnych doporuceni.

1.

® N kWD

Dokaze jasné vyjadrit nazory, umi dobie mluvit.

Chodi dobfte oblecen.

Stoji za svymi nazory.

Je dobrym, hodnym, vzdélanym a dlstojnym clovékem. Ma pevné moralni zasady.
Oslovuje vSechny obcany.

Ma socialni citéni, ale zaroven podporuje svobodné podnikani.

Je poctivy, sttidmy, plni svoje sliby a nedba na osobni prospéch.

Chodi mezi lidi a mluvi s obCany otevien¢, je charismaticka osobnost.
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9. Ma4 jasny program a jasnou vizi budoucnosti, spolupracuje a da si poradit od odbor-
nikii/expertq.
10. Dokéaze zaujmout vétSinu lidi, stavi na skute¢nych hodnotach a rozumi potiebam li-

di.

1.3 Kbvalitativni vyzkum — zakladni charakteristika a pouzité metody

PoZadované informace a odpovédi na otdzky polozené v uvodu bakalatské prace I1ze nejlé-
pe ziskat kvalitativnim vyzkumem, ktery predstavuje dilezitou moznost poznavani skutec-
nosti na rozdil od kvantitativnich badani. Kvalitativni pfistup jako metodologii nové psy-
chologie charakterizuje napt. Smékal (1999) jako moZnost ziskavani informaci, ze kterych
je mozné odvozovat spolehlivé zavéry bez méteni. Piipomind, ze kvalitativni metodologie
neni vhodné pro feSeni vSech problémi, ale jeji nezastupitelnost je spojena s vyzkumem
zaméfenym na vnitini svét osobnosti jako jsou napt. otazky hodnotovych orientaci, smyslu

zivota, moralniho rozhodovani atd.

Kvalitativni Setfeni neni akceptovano jednoznaéné. Casto je kritizovano jako neobjektivni
diky vlivu moderatora, malym vzorklim populace a pro potize pii extrapolaci vysledkd.
,Podobné namitky maji 1 pfedstavitelé scientismu v psychologii, jejichZ namitky proti kva-
litativni metodologii jsou zaméfeny na nemoznost kontroly jednotlivych proménnych i
reprezentativnosti zkoumaného vzorku vzhledem k populaci i vzhledem k vyskytu zkou-
manych jevil. Ale setkavame se naopak s nazorem, zZe slibné kvalitativni poznatky a vhledy
se ztratily v galaxiich Cisel a ze kvantitativni vyzkum byl az pfili§ moc raciondlni a necitli-
vy, nez aby zahrnul a reflektoval podstatu konceptu — Ze totiZ postradal emocni inteligenci‘

(Vysekalova, osobni rozhovor).

Dilezité je to, jak dale doplnuje (Vysekalova, osobni rozhovor) ,,...co za kvalitativni vy-
zkum oznaCujeme. Za vysledky kvalitativniho vyzkumu nelze v zadném ptipadé vydavat
doslovné piepisy odpoveédi respondenttl, at’ jiz v rdmci individudlnich nebo skupinovych
rozhovori ¢i vyjadieni zachycenych pomoci rtiznych projektivnich technik. To jsou jen
podklady pro analyzu a interpretaci! Jednoznacné vymezeni kvalitativniho marketingového
vyzkumu neexistuje, vétSinou je definovan na zakladé metod, kterych vyuziva, nebo pro-
sttednictvim rozdilli mezi kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem. Dulezité je také vy-

mezeni ve vztahu k psychologickému vyzkumu trhu, s nimz se ¢astecné prekryva, pokud
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jde o pouzivané metodické nastroje. Ale v rdmci feseni problému kvalitativniho vyzkumu
mame moznost volby mezi vyuzitim dalSich poznatkl a véd, které¢ jsou pro dané téma ade-
kvatni, jako napf. antropologie, andragogika, sémiotika, sociologie a dalsi. Zadn4 agentura
v oblasti vyzkumu trhu, ale ani univerzitni pracovisté nedisponuje komplexnimi zdroji, coz
samo o sob¢ nemusi znamenat ,,nekvalitu“ kvalitativniho vyzkumu, ale je nutné tato ome-
zeni znat. Myslim, Ze ani tak nejde o slova ¢i oznaceni ,,kvalitativni vyzkum®, ale o profe-

sionalitu provadénych aktivit pod tim ukrytych.*

Pti uvaze, zda vyuzit k Setfeni otazek bakalatské prace kvantitativni ¢i kvalitativni ptistup
je nutné vychazet predevsim z toho, ze metodika je jen prostiedkem k feSeni daného pro-
blému. Je potieba volit odpovidajici kvalitativni ¢i kvantitativni postupy ¢i jejich kombina-
ci tak, aby se metodiky vzidjemné dopliovaly. ,,Tedy komplexni pfistup, dostate¢né teore-
tické zazemi i schopnost interpretovat jak kvalitativni, tak kvantitativni data® (Vysekalova,
osobni rozhovor). To potvrzuje i fada autord (Stépanikova — Cermak, Bryman, Miles a
Huberman a dalsi), kteti uvadéji, ze prubéh vyzkumu, povaha dat i jejich zpracovani uka-
zuje spiSe na prolindni obou smérii nez jejich ostrou distinkci. Rovnéz Hammerslay (1996)
doporucuje metodicky eklekticismus, ktery kombinuje oba metodické pfistupy tak, aby

vyuZil jejich pfednosti a potlacil nedostatky.
Pro vyuzivani kvalitativnich pfistupti v rdmci marketingového vyzkumu plati Harrého
(1975) paradigma, které zahrnuje mimo jiné, respektovani téchto predpokladt a principi:

e vyzkum vychazi z ,,redlné¢ho svéta® a jeho vysledky tam smétuyi,

e 7Zivot a vyzkum jsou nahliZzeny jako déni nebo jako mnozina dynamickych interak-

4

ci,

e primarni zajem je spiSe o lidi a jedince neZ o pravdépodobnostni statistiku a pro-
ménné.

Za zakladni rozdil mezi dvéma zékladnimi metodologiemi vyzkumu trhu miizeme povazo-

vat to, Ze:
a) kvantitativni vyzkum zjistuje pfedevsim faktické, kvantitativné zjistitelné tidaje, u
nichz v dalsi fazi zkouma zavislosti a dedukuje kauzalni vztahy,

b) kdezto podstatou kvalitativniho psychologického vyzkumu je analyza vztahd, za-

vislosti a pfi¢in pfimo u zkoumané jednotky a jejich zobecnéni.
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»V ramci kvalitativniho vyzkumu se v zavislosti na poctu dotazovanych setkdvame
se dvéma zdkladnimi, nize uvedenymi explorativnimi metodami kvalitativniho vyzkumu,
pro které je charakteristicky specificky, odliSny zpiisob provedeni a s tim souvisejici odlis-

né moznosti aplikace (z hlediska vhodnosti pro dané cile vyzkumu):

1. Individualni psychologicka explorace (in-depth interview; hloubkovy rozhovor)
— forma rozhovoru s jednim respondentem, vedend odbornym tazatelem dle pii-
pravené¢ho exploracniho schématu. Diilezitym rysem tohoto typu rozhovoru je pri-
marni orientace pouze na jednu zkoumanou osobu, bez jejiho bezprostiedniho

ovlivnéni okolim (jinymi osobami).

2. Skupinovy rozhovor (focus group; group discussion) — jedna o diskuzi ve skupi-
n¢ 6 - 12 ucastniktl, a to pod vedenim moderatora dle pfipraveného scénare. Dilezi-
tym rysem skupinovych diskusi a zaroven i jeho vyhodou je primarni zavislost na
vzajemné interakci ¢lend skupiny (skupinovou dynamiku), kterd ptispiva/zajistuje
pluralitu moZnych pohledi, respondenti se svymi vypovédmi vzéjemné podporu-
Jji/ovliviwji (vyjadiuji své nazory, ale zaroven komentuji ndzory druhych); stimuluje
u respondentll snahu po komplexnéjSich vyjadienich® (Vysekalova, osobni rozho-

vor).

Prvni ,,zahtivaci” faze a zplisob uvedeni respondentii do tématu a jejich seznameni s jeho
naplni zavisi na charakteru samotného zadani. Existuji jak situace, kdy je vyhodnéjsi re-
spondenty informovat minimalné, tak 1 ptipady, kdy je naopak nutné vysvétlit zamér celé-

ho vyzkumu.

VétSina diskusnich skupin za€ina kratkym predstavenim moderatora a vSech ucastnikl
diskuse. ,,Zacatek diskuse je velmi dulezity, a proto je tfeba respektovat nasledujici pod-

minky, zajist'ujici co nejhladsi start celého rozhovoru:

e respondentiim je tfeba zdUraznit, Ze jejich odpovédi nemohou byt Spatné nebo dobré, ale
pouze pravdivé a oteviené a naopak. Moderator se musi snazit vytvorit pozitivni, uvol-

nénou atmosféru tak, aby se respondenti neostychali hovofit o daném tématu spontanné,

e je dobré respondentiim zdlraznit, Ze cilem diskuse neni jen s nékym souhlasit nebo na-

opak nesouhlasit, ze je pro nas dulezity nazor kazdého z nich,

e bez dlouhych feci upozornit respondenty na to, ze diskuse je pro potteby nasledujici

analyzy zaznamenavana videotechnikou, protoZze moderator by si vSechna vyjadieni ne-
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zapamatoval. Pfi profesionalnim zvladnuti tohoto kroku respondenti vétSinou nevénuji
kamefte a jeji obsluze vétsi pozornost (je ovSem tieba, aby jeji pritomnost byla co nej-

méné napadnd),

e moderator musi vénovat neustalou a intenzivni pozornost vypovédim respondentii, aby
mohl okamzité reagovat na jejich sdéleni. Nesmi se ptilis§ omezovat na poradi otazek ve
scénari, ale musi citlivé reagovat na prabéh diskuse a reakce jednotlivych respondenti*

(Vysekalova, osobni rozhovor).

Ucastniky skupinovych rozhovorti mizeme na zakladé zkusenosti vlastnich i popsanych

v literatufe rozd¢€lit na 5 nésledujicich typt:

a) aktivni ucastnik, ktery je motivovan poskytovat moderatorovi relevantni informace,

mluvi ,.k véci®, pfiméfrené dlouho a odpovidajicim zptisobem,

b) stydlivy ¢i introvertni jedinec, ktery ma potize komunikovat a dokazal by ,,promlcet®
cely rozhovor. Témto typlim je tieba vénovat vétSi pozornost a povzbuzovat je

k diskusi,

¢) jedinec, ,.ktery v§e vi a vSemu rozumi* a ma proto velmi Casto tendenci skupiné domi-
novat. Tento typ je naopak teba krotit, aby zcela neznechutil ostatni a ,,pustil je ke slo-

13

vu®,

d) ,,nezadrzZitelny mluv¢i® - jde o jedince, ktery sice adekvatné odpovida na poloZené
otazky, ale tato odpovéd’ jej vEtSinou neuspokojuje, a proto pokracuje dale svym typic-
kym ,,chtél jsem vlastné fici...“ nebo ,,podle mého soudu je, ale...” a dokaze ,,si vystacit

13

sam®,

e) nejkomplikovanéjsi je komunikace s jedincem, kterého bychom mohli oznacit jako kve-
rulanta. Tento typ respondenta ve skutecnosti nechce participovat na tématu diskuse, je
negativisticky, ale pokousi se komplikovat situaci moderatorovi sarkastickymi poznam-
kami ¢i irelevantnimi komentari, predvadi se a sleduje, zda ostatni ti€astniky ,,dostatec-

né ohromil*.

Diilezitou vyhodou skupinovych rozhovorti je moznost ziskat pomérné snadno udaje, které
nam pomohou v zdkladni orientaci v daném problému. Ty pak lze vyhodnotit jak samo-
statn€ v ramci kvalitativni analyzy, tak mohou byt vychodiskem pro pfipravu kvantitativ-

niho vyzkumu.
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Skupinova diskuse ptinadsi rovnéz pluralitu moznych pohledi a stimuluje tak u respondentt
snahu po komplexnégjSich vyjadienich. Dochazi zde k tzv. efektu sné¢hové koule, kdy jed-
notlivi ucCastnici diskuse komentuji ndzory ostatnich. Pochopitelné zkuSeny moderator fidi-
ci diskusi, kterym by mél byt psycholog, musi reagovat i na formy neverbalni komunikace,

jakou jsou rizna gesta, mimika apod.

K vyzkumu v praktické ¢asti bakalarské prace bude tedy s ohledem na vySe uvedené vyuzi-
ty kvalitativni Setfeni doplnéné o dalsi specifické metody, uzivané pro tento typ Setfeni —

karta vlastnosti, bubble test a polaritni profil.

Karta vlastnosti charakterizuje vybrané atributy jedince nebo napt. zbozi, které chceme
provéfit vyzkumem. Ty jsou uvedeny na formuléii a v ramci kvalitativniho vyzkumu pied-
kladany ucastnikiim. Ti pak na karté vlastnosti oznacuji napt. kiizkem, jak je podle nich
kazda charakteristik dilezita. Klasifikovat je mozné na stupnici od 1 - 5 jako pii zndmko-
pocet téch, ktefi oznaci danou vlastnost je pak zobrazen na vysledné shrnujici karté vlast-
nosti. Kartu vlastnosti je moZzné doplnit o spojovaci linku, kterd zndzoriiuje misto
v tabulce, ke kterému se ptiklonilo nejvice respondenti, a tedy pomyslnou dileZitost dané

charakteristiky. V ptipad¢ dvou skupin focus group je mozné vysledky porovnavat.

Bubble test je dalsi projektivni technika, pfi niz dostane respondent obrazek s jednoduchou
stylizovanou postavou. Postava ma, uvadi Vysekalova (© 2007) u ust nakreslenou bublinu
a do ni ucastnici Setfeni vpisuji, co postavy fikaji; postavy mohou byt riznym zplisobem
stylizovany, bublina bud’ miiZe byt zcela prazdna, nebo v ni miiZze byt pfedem dany text ¢i
je mozné jako v piipad€ nasledujiciho vyzkumu nechat Gcastniky doplnit do ,,oblacku*
hlavni myslenku, kterou dana osoba tika a do druhého oblacku, co si dle jejich nazoru pii

tom mysli. Postavy je mozné i obléci, domalovat jim obleceni v jakém si je piedstavuji.

Metoda polaritniho profilu umoziuje zjistit pfedstavu respondenta o zkoumaném subjektu.
Jde o zjednodusenou podobu sémantického diferencidlu, ktery je pro cil bakalaiské prace
nejvice vyhovujici. Na zdklad¢ analyzy jednotlivych dimenzi i rozdil mezi cilovymi sku-
piny lze stanovit priority a dalsi tukoly jak pro fizeni firmy, tak pro komunikacni strategii.
Tento zpusob hodnoceni umoznuje doplnit vysledky Setieni, ziskané ostatnimi metodami a
dovoluje zobrazit je nazornou formou. Metodu lze vyuzit v ramci kvalitativniho 1 kvantita-

tivniho vyzkumu. Podobnym zptsobem je mozné zobrazit osobnost politika s odpovidajici
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instrukci. Béhem vyzkumu bude na kazdém tadku zakrouzkovéno cislo, které nejlépe vy-

jadfuje nazor respondentl na to, jaky politik je, jak si ho osobn¢ piedstavuji.

1.4 Cil bakalarské prace

Cilem této bakalarské prace je vytvofit prehled toho, jak a zda funguje ¢i nefunguje poli-
tické PR v praxi. Otazkami, kterymi se bude prace zabyvat, jsou nasledujici: Jaka jsou
platna pravidla uspésného politika? Co musi politik ve svém PR dodrzovat, aby byl uspés-
ny? Jak dodrzuji pravidla PR Ccesti politici? Jaky viiv mélo dodrzovani ¢i nedodrzovani

pravidel na jejich volebni uspéch ¢i oblibenost u volicii?

V praktické ¢asti predkladané prace bude predstaven vyzkum, zavér Setfeni a doporuceni.
Piedmétem kvalitativniho vyzkumu formou focus group je zjistit, jak politici v Ceské re-
publice dodrzuji pravidla PR. Jaky vliv mélo ne/dodrzovani pravidel na jejich volebni
uspéch a oblibenost u voli¢t? Zkoumani bude také podroben soubor platnych pravidel

(,, desatero uspesného politika “).
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II. PRAKTICKA CAST
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2 METODIKA VYZKUMU

Cilem vyzkumu je zjistit: Funguje to, co se jiz osvédc¢ilo v teorii 1 praxi pfi politickém PR

vvvvvv

vvvvvv

kandidéty z volby prezidenta CR v roce 2013 — Zemana, Schwarzenberga a Fischera a tfi
predstavitele politickych stran tésici se nejvétsi duvéie podle aktudlniho vyzkumu CVVM,

tedy BabiSe, Okamuru a Sobotku.

2.1 Focus group — kvalitativni Setieni

Aby bylo mozné potvrdit ¢i vyvratit predpoklad, zda by ¢esky politik mél ¢i nemél dodr-
zovat soubor platnych pravidel vzeslych z praktické ¢asti této prace, aby byl tispésny, byla
zvolena jedna z nejprogresivnéjSich kvalitativnich metod pro ziskdvani dat, a to focus
group. Tato metoda zaostfuje vhled do postojli a pfesvédceni, které jsou zdrojem chovéani.
Hodi se pro studium komplexnich témat zahrnujicich mnoho urovni pocitl a zkuSenosti

(Morgan, 2001).

Poprvé byla vyuzita béhem druhé svétové valky. Na vojacich zkoumali Merton, Fiske a
Kendall, zda jsou propaganda a tréninkové materidly dostatené piesvédcivé a efektivni.
Pozd¢ji, v padesatych letech, Thompson a Demerath zkoumali, co ovlivituje produktivitu
pracovnich skupin. V marketingovém vyzkumu ve stejné dobé Lazarsfeld zjiStoval infor-

mace o novych produktech a sluzbach (Morgan, 1997).

Postupem casu byly focus group kromé marketingu aplikovany v dal$i fadé oborG napf.

v lékatstvi, psychologii, sociologii, psychiatrii, vzdélavani a sportu (Miovsky, 2006).

Zéakladem kvalitativniho vyzkumu focus group je obecné pojaty nestrukturovany, nestan-
dardizovany rozhovor. Jde o metodu dotazovani, kterd pomoci co nejvolnéjsich, ale tema-
ticky pfedem vymezenych asociaci zjiStuje skupinové specifické relevantni obsahy, které
1ze najit na vSech Urovnich védomi. V tomto druhu rozhovoru je urcen pouze vSeobecny
smér, tj. téma a problémové okruhy; tazatel ¢i moderator musi citlivé reagovat na reakce
respondenttl, piidavat ¢i modifikovat pfipravené dotazy nebo dokonce celé tematické ok-

ruhy.
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Skupinovy rozhovor (focus group; group discussion) je diskuze ve skupiné 6 - 12 ucastni-
ka, a to pod vedenim moderatora dle pfipraveného scénare. Dllezitym rysem skupinovych
diskusi a zaroven 1 jeho vyhodou je primarni zavislost na vzajemné interakci clent skupiny
(skupinovou dynamiku), ktera piispiva/zajistuje pluralitu moznych pohledt, respondenti se
svymi vypovéd’'mi vzajemné podporuji/ovliviiuji (vyjadiuji své nazory, ale zaroven komen-
tuji ndzory druhych); stimuluje u respondenti snahu po komplexnéjsich vyjadienich (Vy-

sekalova, 2016).

Dulezitou vyhodou skupinovych rozhovori je moznost ziskat pomérné snadno udaje, které
nam pomohou v zékladni orientaci v daném problému. Druhou pfednosti skupinového roz-
hovoru je jeho pomérné rychla realizace. Cela ptiprava, tj. organizacni zajisténi a rekrutace

respondentl vétSinou nepiekroci sedm dni.

Obliba skupinovych rozhovort je téZ dana vlastni flexibilitou pfi dotazovani. Zatimco ve
standardnim dotazovani se musi tazatelé drzet pevné daného poradi i formulace otazek,
muze ¢i spiSe musi, moderator skupinové diskuse citlivé reagovat na reakce respondentt a
pfidavat ¢i modifikovat ve scénafi pfipravené dotazy nebo dokonce celé tematické okruhy.
Pochopitelné vyraznou vyhodou této metody je moznost objasnit okamzZité nejasna a nezie-

telné vyjadieni.

2.2 Co uz vime? Analyza soucasné situace z dostupnych zdroju, Setifeni
— ¢o potiebujeme védét?

Odborna Setfeni a dostupna literatura nabizi nespocet pravidel toho, jak by se mél politik

chovat, kdyz chce byt tispésny. K tomu byla pouzita odborna literatura zahrani¢nich a Ces-

kych soucasnych 1 predvaleénych odbornikli na politické PR. Vytvofeny soubor platnych

pravidel bude slouzit pro G€astniky vyzkumu.

2.3 Jaka rozhodnuti, jaké akce se na zakladé tohoto vyzkumu uskutec-
ni? K ¢emu a pro koho budou vysledky pouzity? Uéel $etieni.
Ambici je sestavit soubor platnych pravidel politického PR, podrobit jej zkoumani a zjistit,

zda je nutné ho pro uspéch ve volbach dodrzovat. Vysledky prace by napt. mohly slouzit

pro piipravu a planovani PR politickych kampani nebo pro diplomovou praci, kde 1ze téma
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rozs$ifit a vysledky kvalitativniho vyzkumu vyuzit jako $irsi zaklad pro Setieni kvantitativ-

nimi metodami.

Sekundarnimi zdroji je dostupna literatura a vyzkumy (CVVM) ¢i vysledky voleb vydava-

né Ceskym statistickym tGfadem.
- Kdy pottebujeme vysledky? Timing.
Unor/biezen 2017.

- Kolik za né mlizeme zaplatit? Rozpocet (Nakladové polozky, kolik by to stalo ko-

mercné).

Zakladni focus group se miize pohybovat v ¢astkach okolo 50 - 100 tis. K¢. Pro ucely této
prace bude provedena zdarma za piispéni metodického vedeni Ceské marketingové spo-

le¢nosti.

- Kdo mé byt respondentem, a tedy recipientem néaslednych marketingovych rozhod-
nuti. V jaké geografické oblasti, s kolika respondenty, jakym vybérem rekrutovani

respondenti.

Uskutecnény budou dvé focus group, v kazdé skupiné bude cca 6 - 8 lidi.

2.4 Brief

Cilem vyzkumu je zjistit, jak dodrzuji pravidla PR politici v Ceské republice. Otazka —
jaky vliv mélo ne/dodrZzovéani pravidel na jejich volebni Uspéch a oblibenost u voli¢t?
Zkoumani bude také podroben soubor platnych pravidel (,, desatero uspésneho politika “)

vytvotfeny v teoretické Casti prace.

Adekvatné k zjisStovanym cilim byl jako zakladni metoda kvalitativniho vyzkumu zvolen
skupinovy rozhovor — focus group. Tato metoda byla doplnéna dal§imi specifickymi meto-

dami, uzivany pro tento typ Setfeni — karta vlastnosti, bubble test a polaritni profil.

Cilova skupina — velikost a vybér vzorku bude odpovidat pouzit¢ metodice a naroktim kla-
denym na kvalitativni vyzkum. Setfeny soubor bude tvofit celkem 6 - 8 respondenti ve
veku 18 - 75 let. Zastoupeny budou riizné socioprofesni skupiny. Celkem budou provedeny

dva skupinové rozhovory v Praze. Vzhledem k velikosti zkoumaného vzorku budou ¢iselné
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udaje v grafické podob¢ jen orientacni a interpretovany pouze v souvislosti se spontannimi

vyjadienimi.

2.5 Znéni dotazniku — scénar focus group — ,,desatero uspésného politi-

ka €«
K Setfeni vyse uvedenych informaci bude pouzit nasledujici scénaf:
1. Uvodni faze (cca 10 min.)

Uvitani acastnik skupinového rozhovoru, ptedstaveni, ivodni upozornéni v souladu s

normami European Society for Opinion and Marketing (ESOMAR).

2. Predstava o vlastnostech uspéSného politika (cca 20 min.)
a) Spontanné

- Politika se dotyka nas vSech — at’ chceme nebo ne — co o¢ekavame od politiki?

- Volné asociace — co vas napadne jako prvni, kdyz se fekne politik? Co vam
projde hlavou? A co jesté?

- Jaky by mél politik byt — co je pro vas osobné dulezité — zkuste vyjmenovat
vlastnosti, schopnosti, které¢ jsou dle vaSeho nazoru dulezité — jaké jesté? Nao-
pak, jaké vlastnosti by politik mit v Zddném piipadé nemél?

b) Karta vlastnosti/polaritni test

Instrukce: na karté, kterou vdm dam, jsou uvedeny rtizné vlastnosti a charakteristi-
ky, které by politik m¢l ¢i mohl mit. Zajima mé vas osobni nazor, jak dilezité jsou
pro vas.
Miizete vyuzit Cislovani 1-5 (jednicka = je to velmi dulezité; pétka = viibec to neni
pro politika dle mého nazoru dulezité).

d) Predstava a skute¢nost — hovofili jsme o to, jaky by mél politik byt, ktery politik se

Vasim pozadavkiim a predstavam ptiblizuje?

3. Prezidentsti kandidati (cca 15 min.) vzesli z vétSinového volebniho modelu (otazky

pouze pro prvni skupinu focus group).
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Vratme se k poslednim prezidentskym volbam.

Do uzsiho vybéru se dostali 3 kandidati. Na karté, kterou vam predlozim, méate 3 postavy,
pod kterymi si muzete jednotlivé kandidaty predstavit. Vasim tikolem je doplnit do ,,0blac-
ku‘ hlavni myslenku, kterou tfikd a do druhého oblacku, co si dle vaSeho nazoru pii tom
mysli. Postavy miizete i obléci, domalovat jim obleceni v jakém si je ptedstavujete. Neboj-

te se, nebudeme posuzovat uroven kresby.

a) Ptedlozeni bubble testu — ,,Vizudlni projektivni techniky, respondent pii ném do-
stane obrazek, na némz je jednoducha stylizovana postavicka jedné nebo vice osob
s bublinou nebo bublinami nakreslenymi u Ust; sem se vpisuje, co postavy fikaji;
postavy mohou byt riznym zplsobem stylizovany, bublina bud’ mize byt zcela

prazdna, nebo v ni mize byt ptredem dany text atd.“ (Vysekalova, © 2007).

Diskuze k bubble testu: Co bylo dle vaseho nazoru hlavnim sdélenim jednotlivych

kandidatii? Co se vam na tom libilo a vam naopak vadilo atd.

b) Karta vlastnosti — ,,desatero tispéSného politika* — Nyni Vam opét predlozim kartu,
na které jsou uvedeny vlastnosti, které by mél politik mit. Oznacte na stupnici 1-5

jakeé dle vaseho nazoru, jednotlivi kandidati maji.

Diskuze na prezidentskymi kandidaty — co oekdvame od prezidenta? Jak by se m¢l
chovat? Jaka vlastnost je dulezita pro prezidenta, pfipadné pro prezidentského kandida-
ta? Zkuste vyjmenovat vlastnosti, schopnosti, které jsou dle vaseho nazoru dulezité —

jakeé jeste? Naopak, jaké vlastnosti by politik mit v Zadném piipadé nemél?

vvvvvv

niho prizkumu v unoru 2017) jedna se o predstavitele vétSinového volebniho systému.

Otazky pouze pro druhou skupinu focus group.
Pojd’'me k souc¢asnym vladnoucim politikiim. Podle aktualniho vyzkumu CVVM (z tinora
2017) se jedna o nasledujici tf1 predstavitelé politickych stran téSici se nejvetsi diveére —
Babise, Okamuru a Sobotku.
Co se Vam jako prvni vybavi, kdyz uslysite jeho/jeji jméno?

A opét Vam predlozim kartu, na ni jsou 3 postavy, pod kterymi si mtizete jednotlivé politi-
ky predstavit. VaSim tkolem je doplnit do ,,obla¢ku* hlavni myslenku, kterou fika a do

druhého oblacku, co si dle vaSeho nazoru pfi tom mysli. Postavy mtzZete i obléci, domalo-
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vat jim obleceni v jakém si je predstavujete. Nebojte se, nebudeme posuzovat troven kres-
by.

Diskuze k bubble testu: Co bylo dle vaSeho ndzoru hlavnim sdélenim jednotlivych politi-

kt? Co se vam na tom libilo a vdm naopak vadilo atd.

a) Karta vlastnosti — ,,desatero uspésného politika® — Nyni Vam opét piedlozim kartu,
na které jsou uvedeny vlastnosti, které by mél politik mit. Oznacte na stupnici 1-5

jaké dle vaseho nazoru, jednotlivi politici maji.

5. Zavérecna diskuze
Co si vy osobné myslite? Co byste vzkazali? Atd.

Soucasti focus group bude vyplnéni polaritniho profilu jednotlivych kandidati na preziden-

ta a politikda.

2.6 Predstaveni kandidatu

Nasledné bude v této ¢asti bakalarské prace kvalitativnim vyzkumem provedeno Setfeni na
reprezentantech obou volebnich modelii. V piipade vétsSinového volebniho modelu pijde o
a Fischera. Pro zkoumani druhého modelu (pomérné zastoupeni) budou vybrani soucasni
poslanci a tii pfedstavitelé politickych stran téSici se nejvetsi divere podle aktudlniho vy-

zkumu CVVM, tedy Babis, Okamura a Sobotka.

Kandidati na prezidenta byli vybrani, protoze v prvnim kole prezidentskych voleb ziskali
nejvice platnych hlasi. Zeman 1245 848 hlasti, coz ¢inilo 24,21 %, Schwarzenberg
1204 195 hlast a 23,40 % a Fischer 841 437 hlast s 16,35 % (Cesky statisticky ufad, ©
2013).

Témét 80 % Cechil povazuje zavedeni piimé volby hlavy statu za spravné rozhodnuti. Pod-
le bezmala 90 % obcanl by prezident mél byt disledné nadstranicky. 60 % lidi si pfeje,
aby mél nas politicky systém silného prezidenta s rozsdhlymi vykonnymi pravomocemi.

Ptimou volbu schvaluji ¢astéji ptiznivcei levicovych stran (STEM, © 2013).

Predstavitel¢ parlamentnich stran jsou vybrani na zaklad¢ posledniho aktudlniho Setieni

CVVM z tnora 2017. ,,Mezi zkoumanymi predstaviteli politickych stran zdaleka nejvyssi
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daveéte se tési predseda hnuti ANO a soucasny ministr financi Babis, jemuz davéru v Setie-
ni vyjadrilo 46 % dotazanych... Na druhém misté z hlediska vySe podilu diivéry se umistil
pfedseda hnuti SPD Tomio Okamura jemuz divétuje o malo vice nez tietina (35 %) obca-
nd... Na tietim misté s nepatrnym odstupem figuruje predseda CSSD a premiér vlady Bo-

o

huslav Sobotka, jemuz divéiuje tietina (34 %) ob&ant® (Cervenka, © 2017).

2.6.1 Milo§ Zeman

»Milo§ Zeman se narodil 28. zafi 1944 v Kolin€ a vystudoval VSE v Praze, studia ukon¢il
v roce 1969. B&hem obdobi prazského jara se stal kandidatem KSC. Nesouhlasil se vstu-
pem vojsk VarSavské smlouvy a v roce 1970 byl ze strany vyloucen. V roce 1989 vydava
prognosticky ¢lanek, ve kterém kritizuje tehdejsi KSC. V letech 1990 - 1993 pracuje
v Ceskoslovenské akademii véd jako prognostik. Clenem CSSD se stava v roce 1992, po-
slancem pak v roce 1996. V ptredCasnych volbach v roce 1998 se stava premiérem a jeho
mensinova vlada je tolerovana ODS na zéklad¢ opozi¢ni smlouvy. V roce 2001 odchézi do
politického Ustrani na svou chatu do Nového Veseli na Vysocin€. Jako kandidat na prezi-

denta kandiduje v roce 2003, avSak netispésné.

Zeman je jednou z nejzkuSenéjSich politickych osobnosti v porevolucni dobé. Jeho politika
je neménnd, chce vice piimé demokracie, svétit vladu vice lidu. Nema rad ,,zelend* opatte-
ni, odmita prezidentské amnestie, kvoty pro Zeny v politice a trest smrti. Neni ¢lenem zad-

né parlamentni strany* (Capek, 2014).

2.6.2 Karel Schwarzenberg

,Karel Schwarzenberg se narodil 10. prosince 1937 v Praze, je ptisluSnikem Ceské vétve
rodu Schwarzenbergli. Po roce 1948 emigruje jeho rodina do Rakouska. V roce 1989 se
vraci do Ceskoslovenska a stava se kancléfem prezidenta Vaclava Havla. V roce 1997 se
stal clenem ODA. Poprvé kandidoval v roce 2002 v senatnich volbach, ale skon¢il na tie-
tim misté. Uspél o dva roky pozdéji a stal se senatorem. Ve vladé Mirka Topolanka byl
ministrem zahrani¢i za Stranu zelenych. V roce 2009 spoluzakladal TOP 09. V dalsi vlade

se stava opét ministrem zahrani¢nich véci a 1. mistoptedsedou vlady.

Jako byvaly ptfedseda pravicové konzervativni strany sméfuji jeho nazory timto smérem.

Jako prezident by chtél svymi zkuSenostmi z Hradu dat politice moralni hodnoty, které
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podle n¢j ztratila. Hlasi se k odkazu Vaclava Havla. Bodem jeho programu je dodrzovéni
lidskych prava svobod v CR jako zemi, ktera je novodobou ,,vlajkovou lodi* téchto ideal.
Mezi kandidaty byl nejstarsi. Do prvniho kola nevstupoval jako favorit na postup, coz mu
mohlo pomoci, protoze se nedostal v televiznich debatach do pfimé konfrontace s MiloSem

Zemanem, ktery prevySoval Jana Fischera“ (Capek, 2014).

2.6.3 Jan Fischer

»Jan Fischer se narodil 2. ledna 1951 v Praze. Vystudoval Vysokou skolu ekonomickou a
poté pracoval ve Federalnim statistickém ufadé. V roce 1980 vstoupil do KSC, vystoupil
v lednu 1990. Po revoluci se stava mistopredsedou, pozdéji piedsedou Ceského statického
ufadu a neangazuje v zadné politické strané. V roce 2009 se stal piedsedou tzv. ufednické
vlady. Jeho ufednické vlada se t&si veliké popularité. Poté plisobi v Londyné jako vicepre-

zident Evropské banky pro obnovu a rozvoj.

Pomérné klidny Fischer chee zcivilnit prezidentsky ufad. Jako byvaly ¢len KSC sklidil od
protikandidati kritiku za vyrok, Ze by neakceptoval jako prezident vladu s KSCM. Hovofi
o obecnych tématech — korupce, omezeni imunity prezidenta, snizeni platu prezidenta,
zlep3eni Zivota seniortl. Je otevieny vii¢i novym trhiim, a to zejména v Rusku, Indii a Cing.
Chce se ucastnit jednani vlady. Na jeho osobu se spustila kritika diky ¢lenstvi v KSC, na-

jimani komparzistt do televiznich debat a financovani politické kampang“ (Capek, 2014).

2.6.4 Andrej BabiS

Andrej Babi$ se narodil 2. zafi 1954 v Bratislavé v Gfednické rodin€. Oba rodice absolvo-
vali obchodni akademii a byli zaméstnani v Rempu (femeslnické potieby). Otec naslednd
pracoval pro firmu Ceskoslovenskd keramika a byl jednim ze zakladateléi zahrani¢niho
obchodu na Slovensku. Pozdgji zakladal i katedru zahrani¢niho obchodu na VSE, kde ex-

terné piednasel.

Prvni mistoptedseda vlady pro ekonomiku a ministr financi vystudoval Vysokou Skolu
ekonomickou Bratislava, a to obchodni fakultu se zaméfenim na zahrani¢ni obchod. V roce
1978 nastoupil do podniku zahrani¢niho obchodu Chemapol Bratislava. Na podzim 1985
byl vyslan jako delegat slovenské spolecnosti Petrimex do Maroka, kde zastupoval ptibliz-
n¢ 15 podnikl zahrani¢niho obchodu, napt. Lignu ¢i Motokov. V roce 1991 se vratil do

Petrimexu v Bratislaveé, kde ptisobil jako feditel obchodni skupiny. V lednu 1993 zalozil v
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Praze se ¢tyfmi spolupracovniky spolec¢nost Agrofert. Od srpna 2012 je piedsedou hnuti
ANO (Vlada CR, © 2009 - 2017).

2.6.5 Tomio Okamura

Tomio Okamura se narodil se 4.¢ervence 1972 v Tokiu moravské matce a japonsko-
korejskému otci. Détstvi prozil stiidavé v byvalém Ceskoslovensku a v Japonsku, kde viak
prozil celkem pouze necelych 10 let. KdyZ jeho matka onemocnéla, Zil s mlad$Sim bratrem
n&jaky ¢as v détském domové v Mastové u Podbofan. V Cechach absolvoval zékladni $ko-
lu a poté tady vystudoval stiedni chemickou primyslovku. Po maturité na kratky cas odjel
do Tokia. Nemél vSak pted sebou pfili§ zativou kariéru, na vysokou Skolu nebyly penize,
Skolstvi je v Japonsku drahd zélezitost, navic od détstvi po zkuSenostech se Sikanou v dét-
ském domové pfi feci silné zadrhaval. Okamura si nasel praci jako popelaf a pozdéji pro-
daval v kin¢ popcorn a colu. Bylo mu dvacet jedna let, kdyz se ze dne na den rozhodl, ze

zkusi §tésti v Evropé a odletél s n€kolika dolary v kapse zpatky do Prahy.

Ptedevsim v cestovnim ruchu podnikéd od roku 1995. V roce 2004 byl zvolen ¢lenem pre-
zidia Asociace &eskych cestovnich kancelati a agentur (ACCKA), kde v letech 2009 - 2014

zastaval také pozici viceprezidenta a mluvciho.

Politicky se angazuje od roku 2012, kdy byl jako nezavisly nestranik zvolen senatorem
Parlamentu CR za obvod 80 ve Zlinském kraji. V &ervnu 2013 zalozil hnuti Usvit ptimé
demokracie, byl zvolen jeho piedsedou a ve volbach v roce 2013 vstoupil do Poslanecké

snémovny.

V roce 2015 nedobrovolné opustil hnuti Usvit ptimé demokracie, poslancem zistal a zalo-

zil celostatni hnuti Svoboda a pfima demokracie (SPD) (Okamura, © 2011).

2.6.6 Bohuslav Sobotka

Bohuslav Sobotka se narodil 23. fijna 1971 v Telnici u Brna. V roce 1995 vystudoval
Pravnickou fakultu Masarykovy univerzity v Brng. Clenem CSSD je od prosince 1989,
podilel se na obnoveni &innosti CSSD v Brné a na okrese Vyskov. V roce 1990 byl spo-

luzékladajicim ¢lenem Mladych socidlnich demokratd.
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Poprvé byl zvolen do Poslanecké snémovny v roce 1996, a to na kandidatce CSSD za Ji-
homoravsky kraj. Op&tovné zvolen poslancem za CSSD v tomto kraji v letech 1998, 2002,
2006 a 2010. V letech 1998 - 2010 pusobil jako ¢len méstského zastupitelstva ve Slavkove
u Brna (1998 - 2010). Opakovan¢ byl zvolen do funkce pfedsedy Poslaneckého klubu
CSSD, v letech 2002 az 2006 pusobil jako ministr financi a mistopfedseda vlady, byl pred-
sedou rozpoétového vyboru Poslanecké snémovny a statutarnim mistopiedsedou CSSD.
Od prosince 2011 stal v ¢ele mandatového a imunitniho vyboru Poslanecké snémovny. Od
bfezna 2011 je piedsedou CSSD a od roku 2014 predsedou vlady Ceské republiky (Sobot-
ka, © 2014).
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3 VYZKUM

3.1 Zakladni udaje o vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo zjistit, jak dodrzuji politici v Ceské republice zakladni pravidla PR.
K $etfeni byli vybrani kandidati na prezidenta CR z voleb 2013 a piedstavitelé politickych
stran t€Sici se nejvetsi duveére podle aktudlniho vyzkumu CVVM, konkrétné Babis, Oka-

mura a Sobotka.

Jaky vliv mélo ne/dodrzovani pravidel na jejich volebni uspéch a oblibenost u voli¢a?
Zkoumani byl také podroben soubor platnych pravidel (,,desatero uspésného politika )

vytvoteny v teoretické Casti bakalaiské prace.

K uvedené problematice politického PR se jevi jako nejvhodnéjsi pouzit kvalitativni sbér
dat. Podle Hendla (2005) dochazi k neustalym proménam pravidelnosti a socidlniho svéta.
Tyto zmény ¢loveék interpretuje a reaguje na interpretace ostatnich. Kvalitativni vybéry
obvykle pracuji s malym poctem jedincii, ale s velkym objemem dat, které pochdzeji z roz-
hovort nebo z n¢kolika zdroji dat jakymi jsou terénni poznamky, nejriiznéjsi dokumenty a

rozhovory (Hendl, © 1999).

Adekvatné k zjisStovanym cilim byl jako zakladni metoda kvalitativniho vyzkumu zvolen
skupinovy rozhovor — focus group. Tato metoda byla doplnéna dalSimi specifickymi meto-
dami, uzivany pro tento typ Setfeni — karta vlastnosti, polaritni a bubble test. Setfeni bylo
uskute¢néno ve dvou fazich. Politici rozdé€leni na reprezentanty vétSinového modelu a mo-
delu pomérného zastoupeni byly Setfeni dvéma skupinami focus group. Zastupci vétSino-
vého modelu, prezidentsti kandidati Zeman, Schwarzenberg a Fischer byli podrobeni Set-
feni skupiny ¢islo jedna. Politiky volenymi podle modelu pomérného zastoupeni — Babi-

Sem, Okamurou a Sobotkou — se zabyvala skupina ¢islo dvé.

Cilova skupina — velikost a vybér vzorku odpovida pouzité metodice a naroktim kladenym
na kvalitativni vyzkum. Respondenti byli rekrutovani nejen z fad aktivnich voli¢, ale i z
téch, ktefi se voleb nezucastiuji, av§ak maji volebni pravo. Vybér se uskutecnil z databaze
autora bakalarské prace. Jednalo se o databazi obc¢anti, kteti v pribehu voleb vznaseli dota-
zy na Stani volebni komisi. Autorem bylo osloveno celkem 30 dotazujicich, z nichz pfisli-
bilo ucast celkem 17 castnikli. Samotného Setfeni se zucastnilo 15 respondentli ve dvou

skupinach.
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Setfeny soubor tvofilo v prvnim piipadé celkem osm respondentd ve véku 23 - 44 let,
z toho celkem pét Zen a tii muzi. Zastoupeny byly riizné socioprofesni skupiny. Ve druhém
piipadé byla skupina tvofena sedmi tcastniky ve véku 25 - 51 let, z toho celkem Ctyfi zeny
a tii muzi. Celkem byly provedeny dva skupinové rozhovory v Praze. Vzhledem
k velikosti zkoumaného vzorku jsou ¢iselné tidaje v grafické podobé jen orientacni a jsou

interpretovany pouze v souvislosti se spontannimi vyjadienimi.

3.2 Analyza vysledki — prvni diskuzni skupina (tzv. pifimo voleni politi-

ci, podle vétSinového volebniho modelu)

Do prvni diskuzni skupiny byli vybrani respondenti, ktefi se aktivné jako voli¢i zucastnili
prvnich ptimych prezidentskych voleb ve dnech 11. a 12. ledna, respektive 25. a 26. ledna
2013.

VSichni spontanné uvadeéli, Ze obecné by u Uspésného politika mély pfevazovat nasledujici
vlastnosti. Mé€lo by se jednat o osobnost, kterd ma jasny nazor, umi se chovat, vystupuje
reprezentativng, dodrzuje zasady spoleCenského chovéni, své svéfené pravomoci spravuje
kompetentné, nekrade a nelZe, dokéze jasné hovofit, vyzna se a orientuje se v déni doma a
zahraniéi, brani Ceskou republiku, jasné ve svété vyjadiuje jeji hodnoty, je koncepéni a
konstantni ve svych nazorech, které neméni podle aktualni situace. Dale bylo uvadéno, Ze
uspesny politik by z hlediska PR mél byt pro své volie srozumitelny, vefit tomu, co fika a
dela a vidét déle, nez jedno ¢i dvé volebni obdobi. Mélo by se jednat o charismatickou
osobnost, kterd se umi rozhodnout a nepotiebuje ,,posvéceni z Bruselu®, umi komunikovat
nejen s volici, ale také uvnitf strany, je pevny v ndzorech, ale dokaZe uznat, Ze se myli, ma

jasnou vizi, idealy a konstruktivni pfistup ke své praci.

S uvadénymi kladnymi vlastnostmi byl spojovan prvni Ceskoslovensky prezident Tomas
Garrigue Masaryk, byvala britskd ministerskd pfedsedkyné¢ Margaret Thatcherova. Prvné
jmenovany je podle nich zastancem klidné sily a Ceskoslovenské republiky, Thatcherova

byla uvéfitelna.

Naopak jako ptedstavitelka nekoncepcniho jednéni a negativnich vlastnosti byla vétSinou
uvedena némeckd kanclétka Angela Merkelova. Ta neni stabilni v nazorech, méni je podle
situace. Do rozhovoru se promitla souc¢asné uprchlicka krize, Merkelova byla kritizovana

za postoj k uprchlikiim, jenz béhem jednoho roku radikalné¢ zmeénila.
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Nasledné byla respondentiim ptedlozena karta vlastnosti s ,, desaterem uspésného politika *
vzeslé z teoretické Casti. Ti méli na karté vlastnosti oznacit kiizkem, jak je podle nich kaz-
da z deseti charakteristik diilezita. Nejprve hodnotili politiky obecné, bez konkrétné uve-
denych jmen. Klasifikovat vlastnosti politikti bylo mozné na stupnici od 1 - 5 jako pfi
kovy podet t&ch, ktefi oznacili danou vlastnost je zobrazen na obr. &. 1. Seda ¢ara na karté
vlastnosti znazoriiuje misto v tabulce, ke kterému se priklonilo nejvice respondenti, a tedy
pomyslnou diileZitost dané charakteristiky. Stejné je to s kartou vlastnosti druhé focus
group obr. ¢. 6. Porovnani obou skupin pak prezentuje karta vlastnosti obr. ¢. 12 se zvyraz-
nénymi dilezitymi vlastnostmi a charakteristikami politikd.

VétSinou prvniho Setfeni bylo oznaceno celkem sedm zasadnich bodil z deseti. Jako nejda-

vvvvvv

zory a umi dobfe mluvit. Dale byly oznaceny jako zasadni tyto vlastnosti:

e Stoji za svymi nazory.

e Je dobrym, hodnym, vzdélanym a dlistojnym ¢lov€kem. Ma pevné moralni zasady.

e Je poctivy, stiidmy, plni svoje sliby a nedba na osobni prospéch.

e Chodi mezi lidi a mluvi s obCany otevien¢, je charismatick4 osobnost.

e Ma jasny program a jasnou vizi budoucnosti, spolupracuje a da si poradit od odbor-
niki/expertt.

e Dokéze zaujmout vétSinu lidi, stavi na skute€nych hodnotach a rozumi potifebam li-

di.
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Zde jsou uvedeny vlastnosti a charakteristiky, které by politik mél ¢i mohl mit.

1 2 3 4 5
1. DokaZe jasné vyjadfit ndzory, umi dobfe miuvit. ] 1
2 Chodi dobfe oblacen. 2 -
3 Stoji za svymi nazory. 3 E| 2
4. Je dobrym, hodnym, vzdélanym a dastojnym Clovakem? Ma pevné 3 2 2
moralni zasady.
5 Oslovuje viachny obéany. 1 2 4
6. Ma socialni citéni, ale zarover podporuje svobodné podnikani. 3 3 1
7. Je poctivy, stfidmy, plni svoje sliby a nedba na osobni prospéch. a i 2 1
8. Chodi mezi lidi a mluvi s obfany oteviend, je charismaticka oscbnost. | =2 1
9, Ma jasny program a jasnou vizi budoucnosti, spolupracuje a da si poradit 5 3
od odbomnikiyexpertd.
10. DokaZe zaujmout vétSinu lidi, stavi na skuteénych hodnotach a rozumi 5 1 2

potfebam lidi.

Obr. ¢. 1 —Karta vlastnosti — politik obecn€ — focus group €. 1

(zdroj: vlastni zpracovani)

V diskuzi nad kartou vlastnosti skupina doplnila, Ze Gsp&$ny politik by dale mél byt roz-
hodny, umét G¢inn¢ vyjedndvat s politickymi partnery, byt asertivni. Nejvice diskutovéano
bylo ¢tvrté tvrzeni — Je dobrym, hodnym, vzdélanym a distojnym clov€kem. Mé pevné

moralni zasady.

Pevné moralni zasady jsou podle respondentii pro politika velmi dilezité, ale zalezi na
tom, ze které strany pochazi. Napf. nevéra je nepiistupnd u politika z kiestansky oriento-
vanych stran, ale mize byt voli¢i odpousténa, napt. kdyz doty¢ny kandiduje za stranu, kte-
rd na hodnotach rodiny a kfest'anstvi nestavi své PR. Zminén v této souvislosti byl byvaly
ministr vnitra Radek John, o némz se jiz béhem ptedvolebni kampané vSeobecné védelo,

ze podvadél svou manzelku, ale protoZze mél do politiky pfinést sv€zi vitr, byla mu nevéra

voli¢i odpustena.

Bod ¢islo sedm z ,,desatera” — je poctivy, stfidmy, plni svoje sliby a nedbé na osobni pro-
spech — skupina v diskuzi oznacila jako dilezity, ale na hranici utopie. Takovou vlastnost

by skupina u politika ocenila, av§ak nikdo z Ceskych ani zahrani¢nich politikl ji nema.

V zavéru obecné Casti skupinového rozhovoru pii diskuzi nad kartou vlastnosti zaznéla

konkrétni jména politikd, ktefi ve svém PR spliuji vétSinu z uvedenych vlastnosti. Jedna se
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o predsedu Obcanské demokratické strany Petra Fialu, pfedsedu vlady Bohuslava Sobotku,
byvalé ministry vnitra Ivana Langera a FrantiSka Bublana ¢i naméstka primatorky hlavniho

mésta Prahy Petra Dolinka.

Ve druhé ¢asti focus group byly zminény prezidentské volby z roku 2013. V bubble testu,
m¢éli respondenti uvést, co si prezidentsky kandidat mysli a co tika, pfipadné predkreslenou
postavicku stylizovat. MozZnost vepsat text u kandidata (ti byli respondentim ptedkladani

v abecednim potadi) vyuzila polovina Gc¢astnikii vyzkumu, ostatni stylizovali postavu.

Nejveétsi rozpor mezi tim, co si mysli a fikd zaznamenali respondenti u Fischera. U vSech
dotazovanych se objevil rozpor mezi snahou byt transparentnim, reprezentativnim a pocti-
vym politikem a skutecnosti, ze ho lidé vnimali jako Ufednika snaziciho se o kampan

v americkém stylu, fidiciho se pokyny poradcii. (Obr. €. 2)

Druhy v pofadi Schwarzenberg je vnimam ze tii kandidati podle bubble testu nejlépe. Re-
spondenti nevidéli veliky rozpor mezi tim, co fika a co si mysli. Dtraz byl kladen na jeho
Slechticky ptvod, jeho zahrani¢ni politiku. Objevil se pouze jeden rozpor ve snaze o zmé-

nu a moralku v politice s tim, Ze je na stary a unaveny. (Obr. €. 3)

U tfettho Zemana byl rozpor mezi tim, co si mysli a fika, také zaznamenam, ale ne tak
markantni jako u Fischera. Dotazovani poukazovali na jeho spolupraci s Ruskem, snahu

priblizit se mluvou svym voli¢im, jeho lidovost a bodrost. (Obr. ¢. 4)
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JAN FISCHER

Obr. ¢. 2 — Ukazka bubble testu, Jan Fischer
(,,Mysli si: Potiebuji byt zvolen — mit prezidentsky viiad, vsadil jsem na to vse! Rika: Chci
byt dobrym prezidentem, ktery bude jednat v zdjmu CR. Bla, bla ... (populistickd téma-
ta) ‘4’)

(zdroj: vlastni zpracovani)
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KAREL SCHWARZENBERG

Obr. €. 3 — Ukazka bubble testu, Karel Schwarzenberg
(.Mysli si: Jsem znamy Slechtic ve svété, lidé mé zvoli. Rika: DileZitd je zahra-
nicni politika. )

(zdroj: vlastni zpracovani)
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MILOS ZEMAN

Obr. ¢. 4 — Ukazka bubble testu, Milo§ Zeman
(,, Nestabilni buranstvi*)

(zdroj: vlastni zpracovani)

Karta vlastnosti jednotlivych kandidatii jen potvrdila vysledky bubble testu. Prehled vy-
sledkti jednotlivych kandidatt dopliiuje graficka podoba. (Obr. €. 5)

V nasledné diskuzi nad bubble testem a kartou vlastnosti byl Fischer hodnocen jako $patné

zapamatovatelny, suchy, ,,Sedd mys*. Jeho styl kampan¢ byl pfemotivovany a jako vitéz

predvolebnich vyzkumi byl urputny a nevérohodny.

Schwarzenberg byl dle hodnoceni osobity, vytykdna mu byla jeho Spatnd komunikace.

Vadila jeho $patné CeStina, mluva a manzelka, kterd neuméla Cesky.
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Zemanovi naopak komunikace s voli¢i vytykana nebyla, ale vice jak polovina respondentti

uvedla, ze jim vadilo a vadi jeho nereprezentativni chovani.

Celkové bylo druhé kolo prezidentskych voleb vidéno jako souboj dvou stafikii Zeman vs.

Schwarzenberg, z nichz Zeman Iépe mluvi a plisobi suverénnéji.

nazory umi vyjadrit nazory neumi vyjadfit

neumi se oblékat /
nézory - nestalost : 16"“95\

umi se oblékat

nazory - stalost

- L 05
vzdélany nevzdélany A
oslovuje viechny oslovuje vybranou skupinu e
watle'
ma socialni citéni nema socialni citéni y(.a‘e\
poctivy nepoctivy
miluvi s obéany nemluvi s ob&any ‘50\'\3‘

ma jasny program nema jasny program

dokéaZe zaujmout nedokaze zaujmout

Obr. ¢. 5 — Test polarity — prezidentsti kandidati

(zdroj: vlastni zpracovani)

3.3 Analyza vysledkii — druha diskuzni skupina (tzv. neprimo voleni po-

liti¢ti predstavitelé, podle pomérného volebniho modelu)

Do druhé diskuzni skupiny byli vybrani respondenti, kteti se aktivné jako voli¢i zucastnili
voleb do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky ve dnech 25. 10. — 26. 10.
2013, ale také zastupci téch, ktefi sice maji volebni pravo, ale pfi poslednich volbach jej
nevyuzili. Pro Setfeni politikii volenych podle modelu pomérného zastoupeni byli vybrani
soucasni poslanci a tfi ptedstavitelé politickych stran téSici se nejvétsi davere podle aktudl-

niho vyzkumu CVVM, konkrétn€ Babi§, Okamura a Sobotka. (Tabulka ¢. 1)

Utastnici druhého Setfeni uvadéli, Ze obecné by se politik, ktery chce byt usp&iny mél
chovat reprezentativné, mél by tu byt tzv. pro lidi, mit vizi, jak vést sviij segment plisob-

nosti, a je jedno zda se jedna o obec, kraj ¢i hrad.
Nasledné¢ byla respondentiim piedlozena karta vlastnosti (obr. €. 6) s ,, desaterem uspésné-
ho politika*“ vzeslé z teoretické Casti bakalarské prace. Ti méli na stupnici od jedné do péti

hodnotit, jak jsou pro politika nasledujici vlastnosti diilezité.
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jasného programu, vize budoucnosti a spoluprace s odborniky. Politik by mél dale umét
jasn¢ vyjadrit své nazory, umét dobie mluvit, byt charismatickou osobnosti, chodit mezi
lidi a mluvit s nimi otevien€. V neposledni fadé by mél stat za svymi nazory, byt poctivy,
stfidmy, plnit svoje sliby a nedbat na svij vlastni prospéch.

Charakteristiky jako ,,chodi dobfe oblecen®, ,,oslovuje vSechny* a ,,ma socialni citéni“ ne-

povazovali ucastnici druhé focus group za tolik dalezité jako predchozi uvedené, nicméné

ani ty by nemél politik, ktery chce byt uspé€sny v ocich volich opomijet.

2013 2014 2015 2016 2017

12 03 05 09 10 01 04 05 09 10 01 03 06 09 10 02
Babig 45 53 59 b5 bHB 59 54 bH5 53 5H0 51 47 42 46 49 46
Okamura 47 47 43 34 39 34 24 x 30 28 29 33 31 29 «x 35
B. Sobotka 42 46 47 43 46 53 46 53 49 46 43 41 40 34 34 34
Zaoralek 29 30 33 28 x 30 32 31 34 30 33 33 32 30 29 3
Roithova 34 Xx 41 x 34 x 32 x 34 x x 27 x 27 x 30
Bélobradek 25 27 31 26 32 34 31 35 31 31 29 27 23 27 29 29
Marksova-Tominova X 17 x 21 x 256 23 25 26 26 26 24 25 27 24 28
Chovanec X 16 27 23 28 35 32 32 32 35 39 35 33 23 22 27
Jurecka 5 17 19 20 23 22 20 27 24 24 24 23 24 24 22 26
Faltynek 8 14 x 16 15 x 18 17 x 17 16 21
Heger X X X 20 16 15 18 18 «x 20
Filip 24 24 22 23 21 22 18 21 22 21 21 22 22 22 X 20
Hamacek X 15 x 11 x 17 16 18 19 18 18 18 17 21 16 18
P. Fiala 15 16 12 12 13 12 14 13 15 14 14 13 16 14 «x 18
Dolejs 18 x 17 x 16 x 16 x 20 x x 20 x 18 x 16
Pokorna Jermanova X X x x x x 11 x 11 x x 11 x 13 x 15
Kalousek 10 x 11 x 11 x 13 x 11 x 13 15 13 11 «x 13
Bartosek X X X X 6 x 8 x 8 x x 7 x 7 x 8
Vokial X X X X X X b5 x 8 x x 6 x 6 x 6
Mihola X x 5 x x x 3 x 5 x x 3 x 4 b 6
Zenidek X X X X X X X X X X X 6 x 6 x 6
Teska Arnostova X X X X x xXx 5 x 5 x x 8 x 7 «x 5
Kupka X x 4 x 5 x 5 x 6 x x 6 x 5 x 5
Udzenija X X X X X xXx x x x x x 4 x 3 x 5
Lang$adiova X X X x x x 7 x 86 x x 7 x 7 x 5
Lidinsky X X X X X X X X X X X X 4 4 x 4
Volny X X X X X X x x x x x 4 x 3 x 3

Tabulka 1 — Dlvéra stranickym ptedstavitelim — tnor 2017 (CVVM, © 2017)

Dilezité charakteristiky politika podle skupiny focus group €. 2 jsou:

e Dokaze jasn¢ vyjadfit ndzory, umi dobie mluvit.
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e Stoji za svymi nazory.

e Je poctivy, stiidmy, plni svoje sliby a nedba na osobni prospéch.

e Chodi mezi lidi a mluvi s ob¢any otevien¢, je charismatickd osobnost.

e Ma4 jasny program a jasnou vizi budoucnosti, spolupracuje a da si poradit od odbor-

niki/expertt.

Zde jsou uvedeny viastnosti a charakteristiky, které by politik mél & mohl mit.

1. Dokaze jasnd vyjadfit nazory, umi dobfe miuvit. 5 &5%

2 Chodi dobfe oblecen. 1 1 2
3. Stoji za swwmi nazory. 4

4. Je dobrym, hodnym, vzdélanym a distojnym clovékem? Ma pevné 2 2
moralni zasady. by

5. Oslovuje viechny obéany. 2 2

6. Ma socialni citéni, ale zarover podporuje svobodné podnikani. 1 1 2
T. Je poctivy, stfidmy, plni svoje sliby a nedba na osobni prospéch. 4

8. Chodi mexzi lidi a mluvi s obéany otevfend, je charismaticka osobnost. 5 i 1 1

9. Ma jasny program a jasnou vizi budoucnosti, spolupracuje a da si poradit 5 1

od odbornikdyexpertd.

10. Dokaze zaujmout vétsinu lidi, stavi na skuteénych hodnotach a rozumi 3 3 1
potfebam fdi.

Obr. €. 6 - Karta vlastnosti — politik obecné — focus group €. 2

(zdroj: vlastni zpracovani)

V prvni ¢asti rozhovoru zaméteného na politické reprezentanty obecné bez konkrétné uve-
denych jmen, zaznéla otazka, co slovo politik zucastnénym asociuje. Spontanni vyjadieni
mela vesmes negativni konotace. Nejcastéji zaznivala slova jako:

o |haf,

e zlodgj,
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e Spina,
e intriky,
e korupce.

Pouze v jednom pfipadé zaznéla asociace bez negativniho zabarveni:

e vefejny predstavitel.
Na dotaz, aby byly uvedeny jiné nez negativni vlastnosti, zaznélo ze slovo politik asociuje
zastupce lidu, €i, ze je obrazem, ¢i odrazem spole¢nosti.

Lze uvést, Ze slovo politik bylo Setfenym vzorkem spojovano téméf jen se zdpornymi vy-
razy. Na otdzku, pro¢ tomu tak je, uvedli ucastnici, Ze politiku si diky souc¢asné a minulé

politické reprezentaci nespojuji s pozitivnimi predstavami.

Pti nésledné rozhovoru nad kartami vlastnosti uvedli diskutujici, ze idedlni politik by m¢l

byt mj. netiplatny, diplomat, inteligentni, pfirozend autorita a reprezentativni typ.

Nasledujici tabulka zobrazuje vlastnosti a charakteristiky marketingovée uspésného politika,

jak je uvedli Gcastnici Setfeni.

Jaké vlastnosti/charakteristiku by
mél v zasadé mit marketingové

uspésny politik?

Jaké vlastnosti/charakteristiku by
mél v zasadé nemél mit marketin-

gové aspésny politik?

rétoricky zdatny hulvat
charismaticky cholericky
davéryhodny sprosty
empaticky sebestifedny
vzdélany arogantni

zkuSeny s tahem na branku

nudny (“bez kouli”)

nebat se (“nebyt podélany’)

bez nazoru

Tabulka 2 - Charakteristika marketingové tispé$ného politika

(seznam chténych/nechténych vlastnosti)

(zdroj: vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

Ve druhé &asti focus group byly zminény volby do Poslanecké snémovny Parlamentu Ces-
ké republiky ve dnech 25. 10. — 26. 10. 2013. V bubble testu méli respondenti uvést, co si
konkrétni predstavitelé politickych stran zastoupeni v Poslanecké snémovné mysli a co
tikaji, pripadné predkreslenou postavicku stylizovat. Moznost vepsat text u kandidatt (ti
byli respondentim predkladani v potadi podle vysledki vyzkumu CVVM viz. tabulka 1)
vyuzili téméft vSichni Gcastnici vyzkumu, vSichni také stylizovali postavu.

Rozpor mezi tim, co si konkrétni politik mysli a co ve skute€nosti fika zaznamenali re-

spondenti u vSech reprezentantt.

Konkrétné u Babise nejcastéji rezonovalo jeho podnikani, snaha byt poctivy, poukazovani
na ostatni, ktefi na rozdil od néj kradou. Ve skutecnosti ale podle dotazovanych je stejny

jako ostatni, chce vyhody pro své podnikéni.
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ANDREJ BABIS
Obr. ¢. 7 — Ukézka bubble testu, Andrej Babis

(,, Mysli si: Lidé mi véii a toho je tieba vyuzit. , Ucel svéti prostiedky * Rika: Zatocim
s korupci, je treba zlikvidovat zkorumpované politiky. Nekecam!*)

(zdroj: vlastni zpracovani)

Druhy v potadi Okamura je vnimam jako populista, ktery vsadil pifi svém politickém PR na

kartu strachu a boji proti uprchlikiim.
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TOMIO OKAMURA

Obr. ¢. 8 — Ukazka bubble testu, Tomio Okamura

(,,Mysli si: Jen aby si nevsimli, Ze jsem Japonec. Rika: Cim je bila bélejsi, tim je pradlo
Cistejsi.*)

(zdroj: vlastni zpracovani)

U tietiho v potadi Sobotky byl rozpor mezi tim, co by chtél fict a tim, co doopravdy fika.
Respondenty nebyl vnimam tak negativné jako piedchozi dva politicti predstavitelé, ptesto
1 u néj je rozpor mezi myslenkami a tim, co fik4. V bubble testu byly zaznamenany jeho
snahy o socialni rovnost, snaha o udrzeni se u moci za kazdou cenu, tendence vést stat
sam. Na druhé stran¢ nevi, jak lidem své myslenky spravné sdélit, za snahou o socidlni

rovnosti se skryva pouhé naplnéni statni kasy.
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BOHUSLAY SOBOTKA

Obr. ¢. 9 — Ukazka bubble testu, Bohuslav Sobotka
(,,Mysli si: Chci se tam udrzet co nejdéle... radéji nerikam nic, nez moc... Rika: Nelpi na
funkci premiéra... ")

(zdroj: vlastni zpracovani)

V nésledné diskuzi nad bubble testem a kartou vlastnosti byl Babi§ hodnocen jako ¢lovek,
ktery zbohatnul na chybach systému, ktery nyni sdm kritizuje, ma za sebou skvély marke-
tingovy tym lidi, ktery ho naucil mluvit, usmivat se, 1 z negativnich udélosti dokaze vytézit
pozitivni vysledek, tzn., Zze zvlada zakonitosti tzv. spinu. Kauzy, které by jinym politika
uskodily, se BabiSe nijak zvlast’ nedotykaji. Ve svych protiargumentech stavi na tom, Ze

obc¢ané obecn¢ neveéri politikiim a docilil stavu, Ze zesméSnovanim svych politickych pro-
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tivnikli, novinaid, a dokonce vetejnopravni televize neveéfime témto, ale BabiSovi. Zde byl

srovnavam s prezidentem Zemanem a Okamurou.

Uspéch jeho politického PR spo¢iva ve vyse uvedeném a podnikani. Voli¢i si mohou mys-
let, ze jako bohaty podnikatel neni jako politici, ,,nepotiebuje krast”. Tim, Ze zaméstnava
ve svych firmach stovky a tisicovky lidi, mohou se z jeho zaméstnancti a jejich ptibuznych
rekrutovat voli¢i. Na druhé stran¢ stal nazor, ze je stejny jako ostatni politici, také krade,
ale ne tolik jako oni, a to mu pry marketingové pomaha i u téch tzv. nejzklamané;jSich voli-

¢l Otazkou ziistava, zda pravé tito nespokojeni se ti€astni voleb, ¢i na né rezignovali.

Okamura byl dle hodnoceni oznacen za populistu, arogantniho politika, manipulatora s
neexistujicim ucetnictvim. Na druhou stranu jeho uspéch spociva v tom, ze je vyborné ré-
toricky zdatny, v politice dokaze balancovat na hrané¢ nemozného a diky tomu, Ze objizdi
volice, na které velké strany zapominaji, dafi se mu nabirat voli¢skou zékladnu. Marketin-
gove cili na obyvatele ,,zapomenutych obci“ pouze s jednim tématem — bojem proti uprch-
likiim. Podle jedné skupiny diskutujicich je boj proti uprchlikim nyni sice silné téma, ale
brzy se vycerpa a diky Okamurové tzké politické profilaci, nenajde v dal$im politickém
pusobeni odezvu. Takovou mySlenku vyvracela dalsi skupina diskutujicich. Podle nich umi
zasédhnout cilovou skupinu voli¢t, vi, kam cili a az téma uprchlikli vyCerpd, najde si jiné,

podobné populistickeé.

Sobotkovi naopak na rozdil od Okamury a BabiSe skupina vytykala, Ze je vyrazny. Jeho
mysSlenky zlistavaji skryty za nevyf¢enymi slovy, jak se ostatné nejednou objevilo v jeho
bubble testu (viz obr. €. 11). V jeho hodnoceni se objevila kritika vzhledu — ,,Nosi divné
bryle.“ nebo ,,Ma ples.” Je typickym piikladem ufednického premiéra, ktery nedokaze
marketingové zaujmout a uspéchy vlady a medialni pozornost tak na sebe strhdva ministr
financi (Babi$, pozn. autora) a hodi se podle diskutujicich leda tak do Bruselu.
V argumentech byl Setfenymi srovnavan s BabiSem, ktery na rozdil od Sobotky dokaze ,,jit

do rizika*. Sobotka nechce fikat véci, pry by mu takovy postoj mohl uskodit.
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BOHUSLAY SOBOTKA

Obr. ¢. 10 — Ukazka bubble testu, Bohuslav Sobotka
(. Mysli si: 70 %. Rika: 30 %. )

(zdroj: vlastni zpracovani)

Na zavér Setfeni bylo poZddano o hodnoceni BabiSe, Okamury a Sobotky

z marketingového hlediska. Diskutujici se méli vzit do marketingovych odbornikli a najit

.....

PR véty, tzv. claimy jednotlivych politickych piedstaviteli dany do tabulky 3.
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Sobotka

Okamura

Babis

Rovné podminky pro vsech-

Cechy pro Cechy

Budu makat a myslim to

ny dobie

Solidarita Rozsévani strachu Dotace

Uplatit stfedni a nizsi stiedni | Narodni hrdost Vseci kradnu

ttidu

Solidarita a prosperita Panika proti uprchlikim, | VSici kradnu, vSechno bylo
strach Spatné, ted’ to bude jinak

Netusi

eska Ceska republika

Otevieni volného obchodu

Véii si, kandiduje z posled-

niho mista

Kdo pracuje, ten se bude mit

dobre

nic

EET

Solidarita — bohat$im brat a

chudym davat

Neni Cech a mluvi o ¢eské

hrdosti

vyuzivéa zoufalosti lidi, ktefi
nikomu uz nevéfi a tika jim

to, co chtéji slyset

Tabulka 3 — Zasadni marketingova sdéleni konkrétnich politikt

(zdroj: vlastni zpracovani)

1 2 3 4 5
nazory umi vyjadfit . nazory neumi vyjadfit 0\)0"\“3
umi se oblékat neumi se oblékat Bohus\a\r
nazory - stalost nazory - nestalost /

M - ¥ - -‘s
vzdélany nevzdélany d(é\Bab\
oslovuje neoslovuje il
ma socialni citéni nama socialni citéni \:.a“‘“‘a

)
poctivy nepoctivy o
mluvi s ob&any ‘ nemluvi s obéany
ma jasny program nema jasny program
dokaze zaujmout l nedokaze zaujmout

Obr. €. 11 — Test polarity — politici podle CVVM — focus group €. 2

(zdroj: vlastni zpracovani)
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3.4 Zavérefna shrnuti a doporuceni

Cilem predkladané bakalarské prace bylo zodpovédét nasledujici otazky. ,,Jakd jsou platna
pravidla uspésného politika? Co musi politik ve svem PR dodrzovat, aby byl uspésny?
wJak dodrzuji pravidla PR cesti politici? Jaky viiv mélo dodrzovani ¢i nedodrzovani pravi-

del na jejich volebni uspéch ci oblibenost u volicii?*

Na prvni dvé otazky odpovéd€lo ,,desatero uspésného politika“ vytvorené v teoretické
¢asti. Druhé dvé otazky hodnotili ucastnici dvou kvalitativnich Setfeni formou focus group.
Doslo k naplnéni ptedpokladu, Ze cesti politici zakladni pravidla PR a politického marke-
tingu dodrzuji, coz potvrzuje i vysledek prezidentskych voleb v roce 2013 a hodnoceni
oblibenosti podle CVVM. Vitéz prezidentskych voleb Zeman podle respondentt dodrzuje
Ctyfi z deseti vlastnosti. Také ptedstavitelé politickych stran téSici se nejvetsi divére podle
CVVM vétsinu charakteristik ,,desatera uspésného politika® dodrzuji a to stoji za jejich

umisténim na ptrednich pfickach vyzkumu.

K vysledku dospéla prace Setienim dvéma skupinami focus group. Do né&j byli vybrani
reprezentanti volebnich modeld, které jsou uplatiovany v sou¢asném volebnim systému
z volby prezidenta CR v roce 2013 — Zemana, Schwarzenberga a Fischera. Pro zkoumani
druhého modelu (pomérné zastoupeni) byli vybrani soucasni poslanci a tfi pfedstavitelé
politickych stran téSici se nejvétsi davére podle aktudlniho vyzkumu CVVM, konkrétné

Babis, Okamura a Sobotka.

Vramci vyzkumu respondenti v obou skupindch shodné uvedli, Ze za podstatné
z ,,desatera uspésného politika“ vzeslého z teoretické ¢asti bakalarské prace povazuji na-

sledujici charakteristiky a vlastnosti:

e Dokaze jasné¢ vyjadfit ndzory, umi dobie mluvit.

e Stoji za svymi nazory.

e Je poctivy, stiidmy, plni svoje sliby a nedba na osobni prospéch.

e Chodi mezi lidi a mluvi s obCany otevieng, je charismatickd osobnost.

e Ma4 jasny program a jasnou vizi budoucnosti, spolupracuje a da si poradit od odbor-
nikd/experta.

e Dokaze zaujmout vétsinu lidi, stavi na skute¢nych hodnotéch a rozumi potiebam li-

di.
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Jedna se o obecné vlastnosti politika. Setfeni probihalo v obou skupinach bez uvedeni kon-
krétnich jmen. Na obrazku €. 13 jsou zasadni vlastnosti a charakteristiky, jak je oznacily

ob¢ skupiny zvyraznény zlute.

Podle ucastnikii prvniho Setfeni naplituji uvedené charakteristiky a vlastnosti pouze dva

prezidentsti kandidati Zeman a Schwarzenberg, jak dokazuje obr. €. 5.
Konkrétné u Schwarzenberga to byla pravidla:
e Chodi dobfie oblecen.
e Stoji za svymi nazory.
e Je dobrym, hodnym, vzdélanym a diistojnym ¢lovékem. Ma pevné moralni zasady.

A vitéz prvnich prezidentskych voleb v CR Zeman dle vétsiny respondenti splituje &tyfi z

deseti pravidel:
e Dokaze jasn¢ vyjadfit ndzory, umi dobie mluvit.
e Stoji za svymi nazory.
e Chodi mezi lidi a mluvi s obCany oteviené, je charismaticka osobnost.

e DokazZe zaujmout vétSinu lidi, stavi na skute€nych hodnotach a rozumi potiebam li-
di.
Ve vnimani byli tito dva politici hodnoceni jako ti, ktefi spliiuji vétSinu vlastnosti ze sedmi,

jejz uvedly obé skupiny jako zdsadni.
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Zde jsou uvedeny vlastnosti a charakteristiky, které by politik mél & mohl mit.

1. Dokaze jasné vyjadfit nazory, umi dobfe mluvit.
2. Chodi dobie obleCen.
3. Stoji za swymi nazory.

4. Je dobrym, hodnym, vzdélanym a distojnym élovékem? Ma pevné
moralni zasady.

5. Oslovuje viechny obcany.
6. Ma socialni citéni, ale zaroven podporuje svobodné podnikani.
7. Je poctivy, stfidmy, plni svoje sliby a nedba na osobni prospéch.
8. Chodi mezi lidi a mluvi s ob¢any otevfené, je charismaticka osobnost.
9. Ma jasny program a jasnou vizi budoucnosti, spolupracuje a da si poradit
od odbornikl/expert(.
10. Dokaze zaujmout vétsinu lidi, stavi na skuteénych hodnotach a rozumi
potiebam lidi.
A
{otue grov? “
1oCu® qo\ﬂ-" -

Obr. ¢. 12 — Karta vlastnosti — politik obecné — porovnani obou focus group

(zdroj: vlastni zpracovani)

V druhém zkoumani formou focus group byli Setfeni tfi predstavitelé politickych stran té-
Sici se aktualné nejvétsi divere podle CVVM. Jedna se o politiky volené podle pomérného
volebniho modelu. Konkrétné o BabiSe, Okamuru a Sobotku. Podle ucastnikii napliuji
charakteristiky a vlastnosti uvedené jako zasadni vSichni tfi reprezentanti. Dokazuje to obr.

¢. 12.
Konkrétné Babis spliluje sedm z deseti pravidel:

e Dokaze jasn¢ vyjadfit ndzory, umi dobie mluvit.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

Chodi dobte oblecen.

e Stoji za svymi nazory.

e Je dobrym, hodnym, vzdélanym a diistojnym ¢lovékem? Mé pevné moralni zasady.
e Chodi mezi lidi a mluvi s ob¢any otevien¢, je charismatickd osobnost.

e Ma jasny program a jasnou vizi budoucnosti, spolupracuje a da si poradit od odbor-

nikii/expertq.
e Dokaze zaujmout vétSinu lidi, stavi na skute¢nych hodnotach a rozumi potiebam li-
di.
Druhy v potadi, podle aktualniho vyzkumu Okamura napliiuje ¢tyfi nasledujici vlastnosti:
e Chodi dobfe oblecen.
e Stoji za svymi nazory.
e Chodi mezi lidi a mluvi s obCany otevieng, je charismatickd osobnost.

e Ma4 jasny program a jasnou vizi budoucnosti, spolupracuje a da si poradit od odbor-
niki/expertt.

Yy s

A Sobotka nespliiuje z uvedenych deseti pravidel uspéSného politika pouze jedno, resp.

Setfeny vzorek respondentti je uvedl v testu polarity na prostfednim, neutralnim misté:

e Dokéaze zaujmout vétSinu lidi, stavi na skute€nych hodnotach a rozumi potifebam li-

di.
Z vyzkumu je ziejmé, ze voli¢i ocenuji, kdyZ je politik srozumitelny, vzdélany, distojny,
moralni, stfidmy, plni své sliby, nedba na osobni prospéch, umi dobife mluvit, stoji za svy-
mi nazory, jeZ dokédze jasné€ vyjadrit, s obcany hovoii oteviené, je charismatickd osobnost,

ma jasny program a vizi, dokdze zaujmout vétSinu a rozumi potiebam lidi.

Na zéklad¢ provedené analyzy lze doporucit pfi PR kampanich, aby politici dodrzovali
vyse zminéné ,, desatero uspésného politika“ nebo alespoinl jeho ¢ast. Vzdyt' Sest z deseti
bodli bylo obéma skupinami oznaceno jako zésadnich pro vytvafeni vztahlQl politika
s volicem. Nad ramec pravidel 1ze doporucit, aby politici byli pro své volice srozumitelni,
vidéli déle nez jedno ¢i dvé volebni obdobi a dokazali uznat, Ze se myli. V z4sad¢ neni

vhodné, aby se v PR snazili o ,,americky styl kampané®, coz respondenti nehodnotili klad-
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né. Naopak ocenili osobitost na hrané ,,bodrosti“. Doporucit 1ze dale vétsi miru sebere-

flexe. Je dobré dat si pozor na témata, se kterymi politici predstupuji pied volice.
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ZAVER

nosti, které¢ by mél politik dodrzovat, aby jeho vztahy s vefejnosti (public relations) fungo-
valy a zajistily mu vitézstvi ve volbach. V praktické ¢asti pak byla tato pravidla podrobena
zkouméani formou kvalitativniho vyzkumu dvéma skupinami focus group. Otazkami, kte-

rymi se tato bakalaiské prace zabyvala:

Jaka jsou platna pravidla uspésného politika? Co musi politik ve svém PR dodrzovat, aby
byl uspéesny? Jak dodrzuji pravidla PR cesti politici? Jaky viiv mélo dodrzovani ¢i nedodr-

zovani pravidel na jejich volebni uspéch ¢i oblibenost u volicu?

,,Desatero uspésného politika “, soubor charakteristik a vlastnosti, kterymi by mél politik
disponovat, v ptipad¢, Ze chce zaznamenat Uspéch ve volbach, vychazi z obecné platnych
pravidel uspéSného politika v zahrani¢i podle Séguéla, pravidel, které platila jiz

v predvaleéném Ceskoslovensku, jak je ovéfila historie a sou¢asnych doporudent:
1. Dokaze jasné vyjadrit nazory, umi dobie mluvit.
2. Chodi dobfte oblecen.
3. Stoji za svymi nazory.
4. Je dobrym, hodnym, vzdélanym a distojnym clovékem. Ma pevné moralni zasady.
5. Oslovuje vSechny obcany.
6. Ma socidlni citéni, ale zdroven podporuje svobodné podnikéni.
7. Je poctivy, stiidmy, plni svoje sliby a nedba na osobni prospéch.
8. Chodi mezi lidi a mluvi s obCany oteviené, je charismatickd osobnost.

9. Ma4 jasny program a jasnou vizi budoucnosti, spolupracuje a da si poradit od odbor-

nikil/expertq.

10. Dokéaze zaujmout vétSinu lidi, stavi na skute¢nych hodnotach a rozumi pottebam li-

di.

Respondenti ve dvou skupinach hodnotili nejprve obecné pozdéji na konkrétnich ptikla-
dech politika, jaké vlastnosti jsou pro politikovo PR dulezité. Cilova skupina — velikost a

vybér vzorku odpovidala pouzité metodice a narokiim kladenym na kvalitativni vyzkum.
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Setfeny soubor tvofilo v prvnim piipadé celkem osm respondentt ve véku 23 - 44 let,
z toho pét zen a tfi muzi, ve druhém piipadé byla skupina tvotfena sedmi tcastniky ve véku
25 - 51 let, z toho Ctyfi zeny a tf1 muzi. Zastoupeny byly rtizné socioprofesni skupiny. Do-
hromady byly provedeny dva skupinové rozhovory v Praze. Skupiny hodnotily, zda politik
musi dodrzovat pravidla politického PR, aby byl Gspésny, jak dodrzovali pravidla konkrét-
ni politici a jaky vliv mélo dodrzovani ¢i nedodrzovani pravidel na jejich volebni uspéch a

oblibenost u volicu.

V CR vybirame politiky podle dvou volebnich modelil. Zastupce do Snémovny Parlamentu
CR pomé&mym modelem volebniho systému, vétsinovym, dvoukolovym pak senatory a
prezidenta. V praktické ¢asti bakalafské prace bylo provedeno Setieni na reprezentantech
kandidaty z volby prezidenta CR v roce 2013 — Zemana, Schwarzenberga a Fischera. Pro
zkouméani druhého modelu (pomérné zastoupeni) byli vybrani soucasni poslanci a tii pred-
stavitelé politickych stran téSici se nejveétsi duvere — Babis, Okamura a Sobotka. Kandidati
na prezidenta byli vybrani k vyzkumu, protoZe v prvnim kole prezidentskych voleb ziskali
nejvice platnych hlast. Piedstavitelé parlamentnich stran byli vybrani na zéklad€ posledni-

ho aktualniho Setfeni CVVM z tinora 2017.

V rdmci vyzkumu respondenti potvrdili, Ze oceniuji, kdyz je politik srozumitelny, vzdélany,
distojny, moralni, stfidmy, plni své sliby, nedba na osobni prospéch, umi dobfe mluvit,
stoji za svymi nazory, jez dokédze jasné vyjadiit, s obCany hovofii otevien¢, je charismatic-
k4, ma jasny program a vizi, dokdze zaujmout vétSinu a rozumi potiebam lidi, coZ je ve
zkratce Sest z deseti bodt, které by mél politik dodrzovat, aby dokézal s volicem vytvorit

pozitivni PR vztahy a ziskal vitézstvi ve volbach.

Hlavni otdzka a cil bakalaiské prace, zda Cesky politik musi ¢i nemusi dodrzovat soubor
platnych pravidel vzesSlych z praktické ¢asti, aby byl ve vztahu s voli¢i usp&$ny a zvitézil
ve volbach, byl ovéfen na dvou skupinach respondentii. Vyzkum potvrdil, ze kandidati na
prezidenta (Schwarzenberg a Zeman), ktefi postoupili do druhého kola prezidentskych
voleb, dodrzuji alesponi tfi z deseti ,,pravidel GspéSného politika“ vzeslych z teoretické cas-

ti prace.

Vitéz prvnich pfimych prezidentskych voleb v roce 2013 Zeman dle vétSiny respondent

dodrzuje Ctyii z deseti pravidel:

e Dokéaze jasné vyjadfit nazory, umi dobie mluvit.
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Stoji za svymi nazory.
Chodi mezi lidi a mluvi s obCany otevien¢, je charismaticka osobnost.

Dokaze zaujmout vétsSinu lidi, stavi na skute¢nych hodnotéch a rozumi potifebam li-

di.

Navic se jednalo o Ctyii ze sedmi vlastnosti, které skupina v obecné ¢asti vyzkumu oznaci-

la jako zasadni.

Ze druhého zkouméni vyplynulo, Ze vSichni tfi Setfeni politici dodrzuji alespon Ctyfi

z deseti ,,pravidel uspeSného politika“ vzeslych z teoretické ¢asti prace.

Konkrétn¢ Babis spliiuje sedm z deseti pravidel:

Dokéze jasné vyjadtit ndzory, umi dobie mluvit.

Chodi dobie oblecen.

Stoji za svymi nézory.

Je dobrym, hodnym, vzdélanym a distojnym clovékem? Ma pevné moralni zasady.
Chodi mezi lidi a mluvi s obfany otevieng, je charismaticka osobnost.

Ma jasny program a jasnou vizi budoucnosti, spolupracuje a da si poradit od odbor-

niki/expertt.

Dokaze zaujmout vétsinu lidi, stavi na skute¢nych hodnotach a rozumi potfebam li-

di.

Druhy v potadi, podle aktudlniho vyzkumu Okamura napliiuje Ctyfi nasledujici vlastnosti:

Chodi dobfte oblecen.
Stoji za svymi nézory.
Chodi mezi lidi a mluvi s obCany otevieng, je charismaticka osobnost.

Ma jasny program a jasnou vizi budoucnosti, spolupracuje a da si poradit od odbor-

nikil/expertq.

A Sobotka nespliiuje z uvedenych deseti pravidel uspésného politika pouze jedno, resp.

Setteny vzorek respondentt je uvedl v testu polarity na prostiednim, neutralnim misté:
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e Dokéze zaujmout vétSinu lidi, stavi na skute¢nych hodnotach a rozumi potifebam li-
di.

Zavérem lze zhodnotit, ze bakalafskd prace splnila v uvodu stanoveny cil. V teoretické
¢asti vytvotenym ,, desaterem uspésného politika *“ zodpovédéla otazky — ,.Jaka jsou platna
pravidla uspésného politika? Co musi politik ve svem PR dodrzovat, aby byl uspésny?
Zbylé dve otazky — ,.Jak dodrzuji pravidla PR cesti politici? Jaky vliv méelo dodrZzovani ¢i
nedodrzovani pravidel na jejich volebni uspéch ¢i oblibenost u volicii?* — hodnotili ucast-
nici dvou kvalitativnich Setfeni formou focus group. Doslo k naplnéni predpokladu, ze
¢esti politici zakladni pravidla PR a politick¢ého marketingu dodrzuji, jak potvrzuje vysle-
dek prezidentskych voleb v roce 2013 a hodnoceni oblibenosti podle CVVM. Vitéz prezi-
dentskych voleb Zeman podle respondentti dodrzuje Ctyfi z deseti vlastnosti. Také predsta-
vitelé politickych stran tésici se nejvétsi duvere podle CVVM vétsinu charakteristik ,,desa-
tera uspésného politika* dodrzuji a to stoji za jejich umisténim na pfednich ptickach vy-

zkumu.

Na zéklad¢ provedené analyzy lze doporucit pii PR kampanich, aby politici dodrzovali
vyse zminéné ,, desatero uspésného politika “ nebo alesponi jeho ¢ast, tedy Sest z deseti bo-
dii oznacenych jako zéasadni pro vytvareni vztahl politika s volicem. Nad ramec pravidel
lze doporucit, aby politici byli pro své voli¢e srozumitelni, vidéli déle neZ jedno ¢i dvé
volebni obdobi a dokazali uznat, Ze se myli. Doporucit l1ze dale vétsi miru sebereflexe. Je
dobré dat si pozor na témata, se kterymi politici predstupuji pied volice. V zasad¢ neni
vhodné, aby se v PR snazili o ,,americky styl kampané&®, coZ respondenti nehodnotili klad-
né. Naopak ocenili osobitost na hrané ,,bodrosti*“. Vystizné to shrnuje Voftisek a Vysekalo-
va (2015, s. 199): ,,Milo§ Zeman je piikladem fecnika, pro kterého je v projevu ,vtip kra-

lem* a pro n¢j Casto obétuje na Sachovnici rétoriky vSe, ¢asto 1 sam sebe.*

Vysledky této prace by napt. mohly slouzit pro pfipravu a pldnovani PR politickych kam-
pani nebo jako podklad pro diplomovou praci. Zamérem je pouzit vysledky kvalitativnich
Setfeni focus group jako $irsi zéklad pro kvantitativni vyzkum a téma v budoucnu rozsifit o
komparaci politiki, ktefi se umistuji v hodnoceni CVVM na ptednich mistech, s témi, kte-

rym lidé naopak nedavétuji.
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