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Anotace: Tato prace se zamétuje na analyzu marketingové komunikace vybranych
politickych stran v dob¢ piedvolebni kampané v roce 2021 pti volbach do poslanecké
snémovny v CR. Zkouma strategie a taktiky, které strany pouzivaji k oslovovani voli¢t
prostfednictvim riiznych kanali, véetné socidlnich médii, televiznich reklam a letakl. Prace se
také vénuje otazkam efektivity a uc€innosti téchto komunika¢nich néstrojli a snazi se odhalit,
jakym zpiisobem ovliviiuji chovéni volict pfi rozhodovani o volbach. Prace navrhuje
vybranym stranam doporuceni a upozoriiuje na hlavni chyby v pfedvolebnich kampani.






Uvod a piehled literatury

Marketing je vSude kolem nds, kdyz cekdme na autobus v zastavce polepené plakaty a
poslouchame hudbu, kterou pterusuje neustale reklama na prémiova piedplatna na danou
platformu, bez reklam. Aktudlni zijici generace je marketingu vystavena mnohonasobné vice
nez predchozi. A co se ty¢e marketingu politickych stran, tak od vstupu Andrej Babise do
politiky prosla ¢eska politika velkym vyvojem. V ptfedvolebni kampani hraji politické strany
velmi dtlezitou roli. Jejich Gspéch spociva ve schopnosti oslovit volice a presvédcit je, aby
hlasovali pro danou politickou stranu. A pravé k tomuto ucelu slouzi marketingova
komunikace. V této praci se zaméfim na analyzu marketingové komunikace tii vybranych
subjektti v Ceské republice v dobé predvolebni kampané do Poslanecké snémovny Parlamentu
Ceské republiky v roce 2021: hnuti ANO 2011, koalice Spolu, coz byla koalice Ob&anské
demokratické strany, Kiestanska a demokraticka unie — Ceskoslovenska strana lidova a strana
TOP 09, koalice Pirati a Starosti, kterou tvofila Ceska piratska strana a hnuti Starostové a
nezavisli. Prace se zabyva tim, jakym zpiisobem tyto politické subjekty komunikovaly s voliéi,
jaké kanaly vyuzivaly pro svou komunikaci, jaké byly jejich cile a strategie a nakolik se jim
podatilo oslovit své cilové skupiny volict. Analyzuji také kreativni koncepty a medialni plany,
které tyto politické subjekty pouzivaly, a zhodnotim uCinnost téchto opatieni. Cilem prace je
zmapovat strategie a trendy marketingové komunikace vybranych politickych stran a uskupeni
v CR pii piedvolebni kampani. Tato prace poskytne uceleny pohled na marketingovou
komunikaci politickych stran v CR v dobé ptedvolebni kampané v roce 2021 a zhodnoti
ucinnost opatieni subjekti pfi oslovovani voli¢i. Dale hodnoti negativni kampan¢ téchto tii
subjektd, v zavislosti na odrazeni od podpory konkurenénich subjekti. Prace hodnoti
viditelnost venkovni reklamy vybranych subjekti a krom definice samotnych politickych
marketingovych komunika¢nich nastroji hodnoti jejich schopnost ovlivnit volicovo
rozhodnuti. Tato analyza mtize byt uzitecna pro politické strany, které se ptipravuji na budouci
volby a hledaji inspiraci pro svou vlastni marketingovou komunikaci, a poukazuje na chyby,
kterych se strany v piedvolebni kampani dopustily, a navrhuje mozné feseni, které mohly strany
v minulosti udélat, a dava stranam doporuceni, jak se zachovat v budoucnu.

Prace postupuje v literarni resSerSi podle obrazku 1, poté co jsou definovany pojmy
Vv obecném marketingu je pojem rozsiien o jeho aplikaci v politickém prosttedi a je poukazano
na rozdilnosti v tomto prostiedi oproti tradi¢nimu marketingu soukromé sféry. V praci je
popsan legislativni ramec voleb a pfedvolebni kampané a trendy v politickém marketingu
v Ceské republice.

Obrazek 1 — Marketingovy mix a integrovana marketingova komunikace
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Cil prace

Cilem prace je zmapovat strategie a trendy marketingové komunikace vybranych politickych
stran a uskupeni v CR pfi pfedvolebni kampani a navrhnout doporuceni. Konkrétné€ se jedna o
predvolebni kampan v roce 2021 do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky.

Metodika

Prace navazuje na poznatky praci Ondieje Kuby na Univerzité¢ v Pardubicich z roku 2022 a
Nikoly Jurzycové na Slezské univerzité v Opavé z roku 2020.

K vypracovani je vyuzito studium a komparace odborné Ceské i1 zahrani¢ni literatury,
zmapovani strategii jednotlivych politickych stran a uskupeni, zmapovani trendd v
marketingové komunikaci a ndvrh moZznych zmén v té€chto strategiich. Zdrojem dat pro navrhy
feSeni jsou predevSim sekundarni vyzkumy provadéné béhem a po skonceni piedvolebni
kampané. Pro popis vychozi situace politickych stran a jejich pozicovani je vyuzit vyzkum Jana
Cervenky publikovany pod CVVM, zpravodajskych kanalu a vyzkumy Centra pro vyzkum
vefejného minéni na témata: Hodnoceni vlady Andreje BabiSe a Imag e politickych stran
— srpen/zati 2021. Pro analyzu marketingové komunikace vybranych subjektl byly
analyzovany volebni programy dostupné na portalu Programydovoleb.cz a data ze
zpravodajskych kanali. Pro ziskani informaci o tispésnosti vyprofilovani kandidat na premiéra
subjektti byla vyuzit prizkum agentury Median pro Cesky rozhlas. Pro ziskani informaci
segmentaci a cileni online reklamy je vyuzita analyza publikovand Havlickem a Pekackem pod
Transparency International. V navaznosti na tento vyzkum je vyuzita povolebni analyza
volebniho chovani publikovand PAQ Reaserch, jejiz analyza je v praci vyuzita v porovnani na
uspésnost cileni a segmentace politickych subjekt. K nalezeni moZznosti cileni reklamy na
nerozhodnuté volice a mobilizaci volich je vyuzit Bleskovy vyzkum volebniho modelu a
aktualnich postojii obyvatel CR od agentury Kantar CZ pro Ceskou televizi. Hlavni dtivody pfi
rozhodovani voli¢h Eerpa prace z prizkumi agentur Kantar CZ pro Ceskou televizi a Median
pro Cesky rozhlas. K ziskani dat o nakladech na predvolebni kampané prace vyuziva informace
Z portalt Transparentnivolby.cz. Samotny vyzkum prace zkouma efektivitu jednotlivych
politickych marketingovych komunikacnich nastroji, registrace venkovni reklamy a vliv
negativni reklamy kvantitativni metodou dotaznikového Setieni, probihajici v elektronické
podobé¢ a také pomoci tazatele ve dnech 3.-5.2023. Na zaklad¢ téchto poznatkli navrhne stranam
zmény v strategiich poptipad¢€, upozorni na hlavni chyby v kampani vybraného subjektu.

Vysledky
Analyza marketingovych kampani vybranych subjektii

V préci byly zpracovany pozice jednotlivych subjektl pted volbami a jejich komunikace
k vetejnosti. V dobé predvolebni kampané se velice li§ila komunikace hnuti ANO jako
vladnouci strany a koalic SPOLU a Piratii a Starostl, které byli v dobé ptedvolebni kampané
v opozici. Hnuti ANO stavélo komunikaci na zakladech Uspé$né vlady v minulych obdobi,
ochranou pted korupci tradi¢nich stran, ¢i levicovych popularnich tématech, jakozto zvySovani
diichodl a snizovani dani. Koalice Spolu a Piratd a Starostii naopak stavély svou komunikaci
na moznosti tématech: zmény vlady a navratu k demokratickym pomértim, nezvladnuti
epidemie koronaviru a kauzach Andreje BabiSe. Koalice Piratii a Starostil pfichazela obsahové
S programem, ktery lze oznacit za stfedovy az sttedo-levicovy a velkym dirazem na liberalni
socidlni hodnoty, koalice Spolu naopak prezentovala stftedopravicovy aZ pravicovy program.



Cileni online reklamy a zasazené segmenty volicu a jejich ucast

Koalice Spolu mifila online reklamu vice na muZzskou populaci. Na ob¢ pohlavi rovnomérné
mifila placena reklama koalice Piratii a Starostli a hnuti ANO mifilo vice na Zenskou populaci.

Koalice Pirata a Starosti nasla sviij zakladni segment ve vékové kategorii od 18-34 let ze 33
% se zvysujicim vékem se jejich schopnost oslovit voli¢e snizuje, potencionalni voli¢e nad 55
let oslovuje jen minimalng, to ukazuje cileni online reklamy na skupinu 65+ let jako chybné.
Oproti tomu segment voli¢t hnuti ANO jde naproti, svoje volice ma hnuti nejvice zastoupené
ve skuping 65+ let (47 %) a 55-64 let (32 %). Koalice SPOLU, nachézi svoje volice nejvice ve
véku 35-44 let (34 %), ale dale se jim dafi oslovovat podobné efektivné skupiny od 18-34 let
(31 %) a 45-54 let (31 %).

Vyzkum ukazal, Ze Zeny voli vice levicovéji. Kdy u Zen ve vSech vekovych kategorii
dosahuji lepSich vysledku levicové)i ladéné subjekty tedy levicové ANO 2021 a stiedo az
stitedo-levicova koalice Piratd a Starosti (primémeé o 3,3 %). Dale lze analyzovat dasledek
targetingu na Facebooku, kdy koalice SPOLU cilila placenou reklamu pfevazné na muzskou
skupinu, kdezto rovnomérnéjsi cileni Piratd a cileni hnuti ANO pievazné na zeny maji za
nasledky takovéto vysledky.

Pti volbéach doslo k mobilizaci voli¢t u vSech muzskych vékovych skupin minimaln€ o 5
procent oproti minulym volbam v roce 2017 kromé miiZzu a Zen nad 55 let a Zen ve vékové
skupin€ 35-54 let. Mésic pred volbami bylo nejvice nerozhodnutych voli¢ii v obcich s vice nez
5000 obyvatel (mimo Prahu), kde byla populace nejmén¢ mobilizovana a pevné rozhodnuta
k podpote danych subjektt. Napiiklad koalice SPOLU mohla vyuzit nerozhodnosti voli¢t
druhé koalice a dale nerozhodnosti vzdélaného obyvatelstva s maturitou (24 %) a
vysokoskolské vzdélani (18 %). Dale segment 30-44 let nebyl z 25 % rozhodnuty k volbé, kde
koalice SPOLU mohla zacilit své snazeni. Koalice Piratu a Starostl by podle tohoto vyzkumu
meéla snazit o utvrzeni potencionalnich voli¢i k jejich volbé a zamétit svou komunikaci na
vahajici Zeny (26 %). Hnuti ANO mélo zaméfit své snaZeni na utvrzené volic¢i v segmentu 60
let a vice a vyuzit komunikacéni nastroje k piesvédceni méné vzdélané populace se zakladnim
vzdélanim nebo stiedoSkolskym vzdelanim bez maturity, kterd jesté z 21 % nebyla piesvédcena
o volb¢ subjektu a predevsim cilit své snazeni na zeny v tomto véku.

Vysledky dotaznikoveho Setreni

Dotaznikového Setfeni se zi¢astnilo 296 respondentti, z toho 159 byli muzi a 137 byly Zeny.
11,5 % respondenti dosahlo pouze zakladniho vzdélani, 8,8 % respondenti stfedoskolského
vzdélani bez maturity, 49,7 % sttedoSkolského vzdélani s maturitou a 30 % vysokoskolského
vzdélani. Co se tyka vékovych skupin, tak respondentt ve vé€ku od 18 let do 25 let odpovidalo
152, ve véku od 26 let do 35 let 39. Ve veéku 36 let az 45 let 42, ve véku 46 let az 55 let 34 a ve
véku nad 55 let 29.

V ramci dotaznikového Setteni bylo dle respondentli nejvice oslovujicim heslem ,,Vratme

zemi budoucnost koalice Piratd a Starostl, primérnym bylo shledano heslo ,,Zména, které
muzete vétit“ koalice SPOLU a neoslovujicim heslem ,,AZ do roztrhani téla® hnuti ANO.
Venkovni reklama zkoumanych subjekti SPOLU a ANO 2011 byla respondenty registrovano
v dobé voleb hojnéji nez venkovni reklama koalice Pirati a Starosti.
v mensi mife koalice SPOLU a zlomkové¢ koalice Piratli a Starostli. Vice ovlivnitelni negativni
reklamou jsou muzi star§i 55 let nez Zeny v téZe véku. Negativni kampan koalice Pirath se
Starosty méla na volice ze vSech tfi zkoumanych kampani nejmensi vliv na respondenty,
respondenti bud’ negativni reklamu nezaznamenali, nebo ji nepfisuzovali Zadny vliv na jejich
rozhodovani.



Obecné je pro rozhodovani volice nejpodstatnéjsi komunikace politiki v debatach, volebni
program a nepiekvapivym zjisténim je, Ze pro mladou generaci je dulezitd komunikace na
socialni siti a internetu, kterd se postupnym vékem snizuje. Zaroven velice ovliviiuje
rozhodovéani mladych volict reklama skrz volebni spoty. Nejméné ovliviiuje volice ziskani
volebnich darkli. Vyzkum potvrdil rozdilnost vlivu marketingovych nastroji v zavislosti na
vzdélani. Dle odpovédi respondentli maji nastroje obecné vétsi vliv na rozhodovani méné
vzdélaného volice, primérné byly nastroje zatazovany jako vlivnéjsi o 0,208 bodu u této
skupiny respondentli, ale komunikace skrz debatu a inzerci v tisku maji vétsi vliv na
rozhodovéani respondentli s maturitou prumémé o 0,2 bodu. Mezi efektivnéjSi metody
komunikace vedouci k lepSimu ovlivnéni rozhodovani méné vzdé€lané populace lze fadit
volebni dopis, volebni noviny, socidlni sité a internet. Primérné se zeny do 35 let rozhoduji
podle internetu a socidlnich siti vice neZ muzi. Velky rozdil je u Zen nad 55+ let a muz{, muzi
se prumérné méné rozhoduji podle programu strany, vice podle reklamy na internetu a
socidlnich siti a volebnich novin a volebnich dopisti. Na zeny v tomto véku je primérné lepsi
cilit volebnim letdkem. Podle televiznich debat se primérné vice rozhoduji Zeny v mladSim
véku do 35 let a nad 35 let vice muzi.

Doporuceni pro vybrané subjekty

Autor také navrhuje, aby se koalice Spolu vice zamétila na vyuziti volebnich letdkl a novin
namisto venkovni reklamy, kterd se ukazala jako neefektivni. Navrhuje také oslovit
nerozhodnuté mladé voli¢e pomoci volebnich mitinkti pofadanych v obcich s vice nez 5 000
obyvateli, jak Ize vidét na obrazku 2. Dale by se koalice méla zaméfit na segment vzdélangjsi
populace s minimalné maturitou, ktery tvofi az 29 % volic¢a koalice a vyuzit inzerci v tisku,
ucasti predstavitelt koalice v debatach a rozhovorech ve veiejnopravnich mediich. Celkové
autor zdiiraznuje potiebu segmentace voli¢ii a vyuzivani vhodnych nastroji pro oslovovani
cilovych skupin. Autor také navrhuje vyuzit marketingovy vyzkum pro lepsi volbu volebniho
hesla. Dle autora méla koalice vyuzit znatky KDU-CSL vnimané jako strany se socialnimi
hodnotami, které jsou Casto spojované s levicovymi politickymi proudy a skrze tuto zavedenou
znacku cilit na nejmladsi skupiny potencionalnich voli¢ii, v budoucnu by v radmci koalice méla
pusobit vice levicove, aby zasahla segment mladych volicek, ktery spiSe podporoval koalici
Pirath a Starostti. K tomuto cileni by bylo nejefektivnéjsi vyuzit online reklamu, reklamu na
socialnich siti a volebni spoty zamétfené na tuto skupinu voli¢t, podpofenou vystupovanim v
debatach s tématy podstatnych pro tento segment potencionalnich voli¢ek. Otazkou je osobnost
lidra koalice, ktery na jednu stranu nebudil velkou opozici ve spole¢nosti, ale zaroven nebudil
velké sympatie, zde koalice v komunikaci Petra Fialy coby ide4lniho kandidéta na post premiéra
selhala a méla by do pfistich voleb postavit vice oslovujiciho kandidata, ktery by spiSe ziskal
podporu vefejnosti, avsak je otdzkou na budouci vyzkumy jaka mira pfijatelnosti/neptijatelnosti
kandidata na post pfedsedy vlady je rozhodujici pro rozhodovani voli¢i pii volbach do
Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky, protoze s pfihlédnutim na vysledek voleb
se volba Petra Fialy neukazuje jako chybna.

Hnuti ANO 2011 bylo v praci vyhodnoceno jako efektivni producent negativni reklamy.
Autor této prace tvrdi, Ze hnuti mélo cilit svou negativni kampan nejen na koalici Pirath a
Starostd, ale i na koalici SPOLU. Hnuti mohlo vyuzit této skutecnosti a rozdélit svou kritiku
rovnomémé mezi obé koalice. V budoucnu by se mélo hnuti vyvarovat rozdavani
ptedvolebnich darkt, protoze podle vyzkumu malo ovliviiuji rozhodovéani volici. Heslo pro
volby bylo neoslovujici a hnuti nezvladlo ochranu vizualu pfi zahdjeni kampané, takze se musi
v nadchézejicich volbach zaméfit na lepsi marketingovy vyzkum k vytvoteni vice oslovujiciho
hesla a lepsi ochranu znacky/vizuald. Hnuti ANO by mélo dle autora poradat mitinky v obcich
s vice nez 5000 obyvateli. Hnuti by se mélo také vyvarovat uchopovéni nacionalistickych



témat, protoze tato témata nejsou piili§ diilezitd pro Zeny, zejména pro Zeny stiedniho veéku 36-
45 let, které maji levicov§jsi citéni. Hnuti by se mohlo zaméfit na téma dilezita pro tento
segment volicl, aby ziskalo jejich ndklonost. Pfedseda Andrej Babi$ by mél zavitat do
komer¢nich televizi a presveédcCit tak volice, ktefi se netcastnili minulych voleb, aby se téchto
voleb zicastnili. Vzhledem k vysledku voleb by se mélo ANO stabilizovat na levicové strané
spektra, protoze po odchodu CSSD a KSCM ze snémovny zde ziistal velky segment voliéti bez
zastoupeni. Hnuti by se mélo dle autora zamétovat na otdzky podpory nizkopiijmové populace
a feSeni zdrazovani zakladnich potravin. Trochu nevyuzity potenciadl méla dle autora
mladeznickd organizace hnuti, kterd by mohla budovat znacku hnuti mezi mladou méné
vzdélanou populaci a populaci mladych zen, které mohlo hnuti oslovit pomoci mladeznické
organizace s tématy rodicovskych ptispévki, podpory bydleni pro mladé generace, vyrovnani
rozdil mezd muzi a Zen.

Obrazek 2 — Doporuceni pro vybrané subjekty
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Na obrazku 2 Ize pozorovat, Ze autor textu shledava nejvetsi slabinou této koalice jejiho
kandidata na premiéra. Pirati méli sice dle prizkuma znamé tvare kampang, ale koalice nebyla
schopna celit negativni kampani hnuti ANO piedevsim kvuli historickym vyrokiim koali¢niho
kandidata na premiéra Ivana BartoSe. Pokud by koalice v budoucnu zvolila jiného kandidata na
premiéra, napiiklad Vita RakuSana, ktery byl podle priizkumi mnohem piijatelné€jsi, mohl by
tak 1épe argumentovat v predvolebnich debatach. Celkové pojeti komunikace koalice bylo
kostrbaté a nebylo jasné, kdo je kandidatem na premiéra a kdo ma hlavni slovo. Koalice se méla
k této problematice postavit ¢elem a vyménit kandidata na premiéra. Dale autor navrhuje, aby
koalice predstavovala v budoucnu vice krajskych lidryn a komunikovala programovéa
stanoviska levicovéjsiho charakteru, kterd jsou dilezita pro segment voli¢ek. Koalice by mohla
prezentovat témata jako zvySovani rodiCovského ptispévku, podporu matek samozivitelek a
vyrovnavani mzdovych nerovnosti muzli a Zen. Cileni na online reklamy na segment 65+
nedava pro koalici do budoucna Zadnou velkou konkuren¢ni pfidanou hodnotu. Koalice by méla
finance vyuzit bud’ do efektivnéjsiho cileni online reklamy na mladsi segmenty nebo do
venkovni reklamy, ktera ma primérn€ dobry vliv na rozhodovani volici. Obdobn¢ utrata za
volebni noviny nedava smysl, koalice by méla finance vyuZit na produkci volebnich spotii nebo
letaki, které maji lepsi schopnosti ovlivnit rozhodnuti mladsich generaci. Koalice by se méla
zaméfit na témata, kterd jsou blizkd pro mladsi populaci muzl, o kterou koalice soupefila
predevsim s druhou zkoumanou piedvolebni koalici SPOLU. Co se tyce negativni kampané,
tak se ukdzala jako neexistujici nebo naprosto nefunk¢ni, v rdmci obrany pfed negativni



kampani by podle autora mohla koalice vyuzit prostoru ve vetejnopravnich médiich k vyvraceni
negativnich tvrzeni o koalici s podklady pevnych a nezvratnych fakt. Ztrata kontroly nad
grafickymi vizudly samotné kampani neprospélo a v budoucnu by koalice m¢la snazit o
zastaveni jednoduché reprodukce grafickych vizudll napiiklad pozadavky na stazeni
grafického generatoru, ¢i ochrannymi zndmkami a dalsi legislativni cesty k ochran¢ legitimity
komunikacniho toku koalice. Hnuti mélo dle autora vyuzit k mobilizaci voli¢i volebni mitinky
Vv obcich nad 5000 obyvatel. Nestastné bylo také pozicovani koalice, protoze se nachazela na
kompasovém stiedu, tedy jeho voli¢i mohli mizet k pravicové koalici i levicovému hnuti
Andreje BabiSe. OvSsem zde shledava autor také nejvétSi promarnénou prilezitost koalice,
protoZze toto pozicovani by mohlo v budoucnu byt velice flexibilnim aspektem pro komunikaci
populédrnich témat v pravém 1 levém segmentu potencionalnich voli¢l, protoZe se nejednalo o
Cisté¢ levicové nebo pravicové uskupeni, bohuzel tuto flexibilitu koalice nevyuzila, ale
V budoucnu by pravé tento druh flexibility komunikace mohl byt koalici vyuZit pravé pro cileni
na rizné segmenty s riznou volebni preferenci. Zaroven v ramci koalice méla v budoucnu vice
vystupovat znaCka Starostli a nezavislych jakozto stabilizacni faktor, jelikoz je vnimana
vefejnosti jako zaruka bezpe€nosti a pravniho fadu.

(Diskuse)
Zavér

Préace rozebrala marketingovou komunikaci a jeji aplikaci v politickém svété, zpracovala
rozdilnosti politické marketingové komunikace oproti klasickému pojeti, byl predstaven
zakladni teoreticky ramec piedvolebniho marketingu a legislativa voleb. V praci bylo
vysvétleno v ¢em spociva uspech politickych stran, jak vyuzivaji schopnosti oslovit volie a
piesvédcit je k podpote politického subjektu. Cilem prace bylo zmapovat strategie a trendy
marketingové komunikace vybranych politickych stran a uskupeni v CR pfi piedvolebni
kampani a navrhnout doporuceni. Tato prace provedla analyzu marketingové komunikace tii
vybranych subjektt v Ceské republice v dobé predvolebni kampané v roce 2021. Zabyvala se
tim, jakym zptsobem tyto politické subjekty komunikovaly s voli¢i, jaké kanaly vyuzivaly pro
svou komunikaci, jaké byly jejich cile a strategie a nakolik se jim podafilo oslovit své cilové
skupiny voli¢t. Dale analyzovala néklady za piedvolebni kampané¢ a zhodnotila vliv
negativnich kampani jednotlivych subjektii. Prace sledovala vnimani venkovni reklamy
subjektii respondenty a analyzovala také kreativni koncepty a medialni plany, které tyto
politické subjekty pouzivaly, a zhodnotila u¢innost téchto opatieni. Za trend pii piedvolebni
kampani lze oznalit spojovani do ptedvolebnich koalic, vyuzivani chytrych prvki tiskovin
odkazujici na kompletni programy kandidujicich subjektd. Vyznamnou roli ma v ¢eském
politickém prostiedi vedeni negativni kampan¢, modernim trendem v tomto odvétvi se ukazuje
naruSovani legitimity komunikacnich tokd jednotlivych subjekti konkurencnimi subjekty,
jakoZto ptejimani ¢i napodobovani grafickych vizualt. Prace zhodnotila schopnost politickych
komunika¢nich nastrojit ovlivnit volicovo rozhodnuti. Mezi klicova doporuceni pro koalici
Pirath a Starostl byla zhodnocena vyména kandidata na premiéra a chybné vyuziti financi na
tvorbu volebnich novin a jejich vyuZiti skrz efektivnéjs§i komunikaéni nastroje pro koali¢ni
segment potencionalnich voli¢i. Pro hnuti ANO bylo zdsadnim doporucenim $ir§i smétfovani
negativni kampané a vétsi aktivita v komercnich televiznich médiich. Pro koalici SPOLU bylo
nejpodstatn&jsim doporuéenim komunikovani socialnich hodnot skrze KDU-CSL a efektivngjsi
vyuZiti negativni kampané. Z prace vyvstavaji otdzky pro budouci vyzkumy. Jakym zptisobem
by politické subjekty mély efektivné vést negativni politickou reklamu vii¢i konkurentiim a jak
je otdzka naprosté nepiijatelnosti kandidata na premiéra rozhodujici pro jeho uspéch ve
volbach.
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