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agenda setting

agenda setting

agenda setting

Tento termin oznacuje nastolovani téma-
tu zvySeného z4jmu, vybrané agendy. Jde
o fenomén, ktery se systematicky sleduje
od konce Sedesatych let 20. stoleti. Tento
proces je vniman jako vyznamny prvek
medialni reality, ktery ma prokazatelny
podil na formovani vefejného minéni
a potazmo témat, kterd politici a jiné sub-
jekty akcentuji ve své komunikaci.
Teorie nastolovani agendy zjednodusené
vychazi z myslenky, Ze média se nemo-
hou vénovat vSem tématim zpravodajstvi
rovnocennou mérou, proto nékterou tema-
tiku upfednostiiuji a naopak jinou opomi-
jeji. Preferovana témata pak konzumenti
a maji tendenci se jimi ve svych myslen-
kéch castéji a detailnéji zabyvat, pridavat
jim na vyznamu.

Za ptedchiidce tohoto konceptu je po-
vazovan naptiklad odbornik na vetejnou
komunikaci Walter Lippman, ktery tvrdil,
ze média urcuji nase bezprostiedni zkuse-
nosti, ,,ur€uji naSe mapy svéta tak, jak je
zname. [...] Vetejné minéni tak neodpo-
vida na prostiedi, ale na svym zptsobem
pseudo-prostiedi, které je médii vytvare-
no‘“ (Lippman, 1960). O pocatecni definici
se pokusil i Bernard Cohen, ktery vymezil
roli médii v tomto procesu prohlasenim:
»Média nemuseji byt schopna urcovat, co
si lidé maji myslet, ale jsou uspésnd v ur-
¢ovani, o ¢em maji premyslet.”

Za prvni systematické teoretiky nastolo-
vani agendy jsou povazovani medialni
odbornici Maxwell McCombs a Donald
Shaw, kteti v sedmdesatych letech minu-
1ého stoleti popsali proces agenda-setting
takto: ,,Masova média nastoluji agendu
pro kazdou politickou a spolec¢enskou
kampan tim, Ze ovliviiuji miru dilezitosti
nazoru k politickym a vefejnym téma-
tam.* Své tvahy posléze potvrdili sys-
tematickym vyzkumem, naptiklad skrze

proslulou studii Chapel Hill, v ramci niz
studovali roli masovych médii na ovliv-
fovani vetejného minéni pii prezidentské
kampani v roce 1968.

V soucasnosti se vyzkum agenda setting
rozvinul do dvou hlavnich proudt — na-
stolovani vetejné agendy a nastolovani
politickych témat. V prvnim pfipadé¢ se
jedna o vysvétleni role médii ve spolec-
nosti a mife, do jaké mohou média formo-
vat vnimani spolecnosti jejich uzivateli.
Oblast zkoumani politického nastolovani
témat se snazi postihnout, jakym zptso-
bem ziskavaji jednotliva témata silu v po-
litickém Zivoté spoleCnosti a zamétuje se
na analyzu politickych mechanism, vlivu
a schopnosti jednotlivych politickych ak-
térh prosadit sva témata.

Dosavadni vyzkumy procesu agenda
setting pfinesly nékolik zakladnich déleni.
Badatelské metody jsou v podstaté dveé —
kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativni
pristup byl aplikovan zejména v prvnich
vyzkumech, které srovnavaly ¢etnost vy-
skytu danych témat v médiich a ve vefejné
agend¢. S timto typem vyzkumi souvisi
také dva dulezité pojmy — ,,mira dilezi-
tosti* a ,,indikator skute¢nosti‘.

Mira dilezitosti oznacuje stupefi vyznam-
nosti tématu v ramci dané agendy a in-
dikator skutec¢nosti by mél reprezentovat
pokud mozno realny stav véci, ¢ili jakou-
si objektivni skute¢nost. Jako indikatory
skutec¢nosti Ize pouzit napiiklad statistické
roCenky, méteni Cetnosti, oficialni udaje
o daném jevu atd. Tyto verifikované tidaje
se pak porovnavaji s vysledky analyz me-
dialnich obsahti. Naopak u kvalitativnich
pristupti nas zajima piedevsim zplsob, ja-
kym je dané téma v médiich zpracovano.
V této souvislosti se Casto objevuji termi-
ny ,,priming“ a ,,framing“ (oba terminy
budou vysvétleny formou samostatnych
hesel — pozn. aut.).
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Dalsi z pouzivanych kategorizaci rozdélu-
je vyzkumy v oblasti agenda setting na ti'i
zakladni druhy. Prvnim z nich je analyza
prvniho stupné. Pfi této analyze se hleda
vztah mezi pozici zprav v médiich a po-
zici stejnych zprav ve vefejném prostoru.
Hleda se tedy souvislost mezi medialnimi
a vefejnymi agendami. Analyza druhého
stupné se 1isi zejména skuteCnosti, Ze se
nesoustfedi pouze na to, ktera témata jsou
v médiich zobrazovana, ale i na zkoumani
zpusobt, jakymi jsou tato témata zobrazo-
vana. Analyza druhého stupné tedy zkou-
ma hlediska a ramce (frames), pomoci
nichZz novinaii zdlraznuji urcité vlastnosti
jevu, o kterych referuji ve zpravodajstvi,
a jejichz prostfednictvim zkoumaji pii-
tomnost jevil samotnych. Tteti kategorii
je intermedialni nastolovani agendy. Tyto
vyzkumy se soustied’uji hlavné na to, ja-
kymi zpuisoby jednotliva média piejimaji
informace mezi sebou, poptipadé do jaké
miry agenda silnych médii ovliviiuje po-
zornost téch slabsich.

Za nejpropracovanéj§i rozdéleni konceptu
agenda setting byva povazovana katego-
rizace, kterou vytvorili James W. Dearing
a Everett M. Rogers. Autofi v ramci ni
rozliili tfi hlavni segmenty — medialni
agendu, vefejnou agendu a politickou
agendu. Proces agenda setting je tedy
podle nich slozen z téchto tii ¢asti a vza-
jemnych vztahi mezi nimi.

Medialni agenda ptedstavuje témata a in-
tenzitu jejich vyskytu v medialnich obsa-
zich. Pfi analyzach médii se snazi odhalit
mnozstvi zpravodajskych ptib&hti na urci-
té téma. V souvislosti s medialni agendou
se také Casto pracuje s jiz zminénymi indi-
katory skutecnosti, zkoum4 se tedy vztah
mezi medialnimi vystupy uréitého tématu
ajeho ,,objektivnim* vyskytem. Do veiej-
né agendy spadad vnimani dtlezitosti té-
mat v ramci Siroké verejnosti, vétSinou je
méfena skrze vyzkumy vefejného minéni.
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Zjistuje se bud’ aktudlni soubor témat,
ktera vefejnost povazuje za dilezita, nebo
vyvoj téchto jednotlivych agend v del-
$im casovém obdobi. Ttetim segmentem
je politicka agenda, ktera je vysledkem
medialni a vefejné agendy. Je méfena
prostiednictvim sledovani politickych
aktivit, jako je naptiklad navrh zakona,
politicka iniciativa, referendum a podob-
né. Politicka agenda je velmi komplexni
fenomén, na ktery nema vliv pouze me-
dialni a vefejna agenda, ale i mnozstvi
dalsich faktorti. Mezi hlavni prokazana
zjisténi patfi pfedevsim cirkularita vza-
jemného ovliviiovani politické, medialni
a vetejné agendy. Medialni agenda vétsi-
nou nepiimo ovliviiuje politickou agendu
skrze vetejnou a je ziejmé, Ze politici béz-
né pouzivaji média k nastolovani vetejné
agendy. Praxe potvrzuje, ze se uvedené
tfi typy agend neovliviiuji linearnég, ale

systému.

alignment

Zachycuje vazbu voli¢—strana, resp. poli-
tickou (stranickou) angazovanost a vycha-
zi z dlouhodobé stranické podpory a stra-
nické loajality. Oznacuje i miru politické
angazovanosti jednotlivych skupin (poli-
tickych klik) ve strané. Poprvé byl tento
jev definovan na zaklad¢ vyzkumu voleb-
niho chovani v USA. Jde o efekt stabilni
stranické angazovanosti, kdy stejné social-
ni skupiny pokazdé voli stejné politické
uskupeni. Tato stabilni stranicka podpora
miZze byt rovnéz odvozena od tradi¢nich
cleavages (Stépeni). Velikost $tépeni na-
rustd, kdyz pramérné rozdily ve vybéru
preference na stranické urovni mezi so-
cialnimi skupinami taktéZ rostou, a naopak
klesd, kdyZ zminéné rozdily klesaji. Uzce
souvisi s fenomeény realignment (pteorien-
tovani stranické voli¢ské zakladny) a de-
alignment (oslabeni stranické identifikace)
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brand/branding

(oba terminy budou vysvétleny formou
samostatnych hesel — pozn. aut).

amerikanizace politickych kampani
Viz heslo internacionalizace politickych
kampani.

benchmark polls
Viz heslo vyzkum verejného minéni.

brand/branding

Je mozno definovat jako jméno, nazev,
znameni, symbol, design nebo jejich za-
myslenou kombinaci slouZzici k rozpozna-
ni produktu ¢i sluzby s cilem odlisit se od
konkurenéniho produktu. Cilem brandu
je byt jedinecny, originalni, vyhledavany
a zapamatovatelny (napf. pomoci riznych
asociaci), pfitom k zapamatovatelnosti
mohou napomahat rizné asociace. Na
politickém trhu mtizeme za brand pova-
zovat i politickou stranu a volebni nabid-
ku, které mohou vytvofit funkéni emoc¢ni
hodnoty cilené na voli¢skou skupinu.
Branding neni pouze produkt, ale ma §irsi
vyznam, protoze je vice psychologicky,
méné hmatatelny a pomaha kandidatovi
(stran€) zménit nebo si udrzet reputaci
a podporu. Pro jeho kvalifikovanou ana-
lyzu se pouziva tzv. pyramida brandu,
definovana Kevinem L. Kellerem, ktera
je standardnim nastrojem k porozumeéni
asociaci spojenych s brandem a nasled-
nym voli¢skym ohlasem.

K. L. Kellerova pyramida popisuje ¢tyfi
kroky (viz obrazova pfiloha) k vybudo-
vani silného brandu, pfi¢emz uspéch kaz-
dého dalsiho kroku zavisi na uspésném
splnéni kroku ptedchoziho. Tato faze
v sob€ zahrnuje vznik vyznaénosti brandu
pro spotiebitele a vytvofeni brandového
védomi. Zajistuje se pomoci identifikace
spotiebitelti s brandem a asociaci se spe-
cifickou produktivni tfidou nebo vybra-
nou/zadanou spotiebitelskou skupinou.
Vyznacnost ovliviiuje zejména sila bran-

dové asociace, ktera vede k vytvoteni tzv.
brandové image a smysluplnosti brandu.
Brandové védomi je spojeno s intenzitou
a dopadem brandu, ktery dokaze zane-
chat svoji osobitou stopu v lidské paméti
areflektuje spotiebitelskou schopnost pri-
jmout brand i za jinych podminek.
Védomi brandu hraje dilezitou roli ve
spotiebitelském (klientském) rozhodova-
ni, protoze zvysuje pravdépodobnost, ze
se kupujici rozhodne ziskat praveé danou
znacku. Pfi téchto Givahach bychom ne-
méli zapominat, ze brandova image musi
mit s prvotnim brandem jasnou spojitost.
Diky dobré brandové image dokaze za-
kaznik znacku jasné odlisit, identifikovat
se s ni a vytvofit si na ni dlouhodobou
vazbu. K odliSeni pfitom slouzi jiz zmi-
novana stopa v lidské paméti.

Pro brand je typické, Zze vytvaii pocit
identifikace s kandidatem a vybranou
politickou formaci. Muze byt vyuzivan
k posileni vazby ke znacce, navic pomaha
piijemctim zpracovat informace a citit se
jisté&ji pti rozhodovani. Poméha také voli-
¢lim porozumét, na co jejich strana (kan-
didat) sazi, co vyznava, pomaha danou
nabidku odlisit od konkurence. Brandy
jsou rovnéz vyhledavané pro svoji schop-
nost piisobit jako u¢inné zjednoduseni.
Voli¢i nepotiebuji tak detailni informace
o produktech. Jsou jedinecné a ujistuji
volice, ze volba je pro né¢ mén¢ riskantni
(je s ni vice ztotoznén). Vhodné zvolené
brandy evokuji pozitivni vize, akcentuji
silné stranky nabidky, symbolizuji lepsi
vnitini hodnoty produktu ¢i organizace.
Pro lepsi pochopeni brandingu se vyuzi-
va tzv. tiisférového modelu politického
brandu sloZzeného z vnitiniho jadra, které
v sob€ zahrnuje historii, tradici a étos
daného produktu (kandidata, strany).
Nasleduje stfedni vrstva brandu slozena
z ustfedni koncepce a myslenky. Model
je zakoncen vnéjsi sférou, vznikajici
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brushfire polls

bumerangovy ucinek
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vefejnou prezentaci prvni a druhé sféry,
neboli jak jsou jadrové a tstfedni koncep-
ty komunikovény potencidlnimu piijemci
(zékaznikovi).

Pieneseno do logiky politického marke-
tingu, politické strany formuji svou sté-
zejni identitu hlavné ve spojeni s pravou
¢i levou stranou politického spektra a po-
dle dominantnich Stépeni ve spole¢nosti
(tzv. cleavages). Tohoto vyprofilovani
miZze byt dosazeno riznymi zptisoby, na-
priklad skrze politicky manifest a detailni
politicky program, pfipadné specializo-
vanou tematickou nabidku. Pokud dana
formace podporuje takové socidlni a eko-
nomické FeSeni, které zvySuje roli statu
nad jednotlivcem, zpravidla se fadi na
levou stranu politického spektra. Paklize
je tomu naopak a strana v ramci ekono-
mickych a socidlnich feseni upfednostiiu-
je roli jednotlivce pied roli statu, fadi se
na pravou stranu politické skaly.

Jinym elementem formujicim identitu stra-
ny je zvoleni jejiho jména. Zvlasté v Evro-
p¢ dava jednoznacny vzkaz voli¢tim o pie-
svédCeni a hodnotovém zakotveni, které
dana stranicka formace zastava.

Dalsi slozkou vybudovani brandu je
ustanoveni jeho smyslu, vytvofeni silné,
oblibené a originalni brandové asocia-
ce. Tvirce brandu zajima, co si dokazi
potencialni voli¢i pod jejich ¢i konku-
renéni znackou piedstavit. Podle Kevina
L. Kellera by tfeti krok budovani brandu
mél spocivat ve vyhledani pozitivnich
a akceptovatelnych ohlasi na brando-
vou identitu a smysl. Brandové ohlasy
vypovidaji o reakcich spotfebiteld na
marketingové aktivity v podobé¢ sloganti
a jinych informacnich kanald, jinymi slo-
vy sledujeme, co si spotiebitelé o brandu
mysli, jaké maji usudky a co z ngj citi.
Aktivity mezi jednotlivymi stupni pyra-
midy jsou zaméfeny na pozitivni postoje
sméfujici k brandu.

Vrcholem pyramidy by mél byt silny vztah
ke spotiebiteli (voli¢i), ktery si vytvoii
nebo rozvine svoji stavajici loajalitu. Po-
sledni krok analytického Kellerova mode-
lu se soustiedi na kone¢ny vztah a stupen
identifikace, ktery spotiebitel k brandu ma.
Jedna se o pevné psychologické pouto, je-
hoz nejvyssim dosazenym vysledkem je,
kdyz voli¢ danou politickou stranu ¢i jeji
kandidaty voli. Jednim z dusledkd toho
vztahu mezi voli¢em a stranou je i vytvo-
feni komunity stejné smyslejicich lidi, kte-
1ré poji podobné politické smysleni, vysoka
loajalita k danému politickému subjektu
a zajem o déni uvniti' formace ¢i ochota
ucastnit se udalosti spojenych se stranic-
kym subjektem.

Nejsilngjsi brandy projevuji jistou duali-
tu (emoc¢ni a funkcni asociaci) a bohatost
(rozli¢nost a mnohotvarnost brandovych
asociaci), nebo autenticitu na kazdém
stupni. Cim vice ma brand prvka, tim je
silngjsi a vici své cilové skupiné ofen-
zivnéjsi. Pochopeni kredibility a silnych
stranek jednotlivych znacek, vcetné téch
konkurenénich, je prvnim Géinnym kro-
kem k rozvinuti efektivniho budovani
vlastniho brandu. Vize brandu je de facto
kompletni vyjadieni vSech jeho kompo-
nentd skrze kratké prohlaseni definujici
ustfedni brandovou podstatu. Nejcasteji
se timto stanoviskem ¢i prohlasenim stava
slogan, zkratka ¢i stru¢né poselstvi, které
shrnuje hlavni cile a voli¢i poméaha od-
lisit stranu (pfipadné kandidujiciho) od
ostatnich.

brushfire polls

Viz heslo vyzkum verejného minéni.

bumerangovy u¢inek

(Boomerang Effect)

Oznacuje jeden z moznych nezadoucich
efektli negativni kampané na postoje a vo-
lebni preference volic¢u (vedle tzv. syn-
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dromu obéti a dvojnasobné poskozujiciho
efektu), kdy je vyvolano vice negativnich
pociti a skepse smérem k zadavateli kam-
pané nez k cili kritiky. Je-1i kampan pfili§
vtirava, agresivni a vyhranéné emocio-
nalni, mtze se jeji vliv obratit proti sa-
motnému tvirci, respektive zadavateli.
Soucasné plati, Ze od intenzity kampa-
né se do znaéné miry odvijeji moznosti
jeji u¢innosti. Malo intenzivni kampané
neovlivni takika nikoho, intenzivnéjsi
kampani je nutna k ovlivnéni nestranikd,
nerozhodnutych a tzv. ptelétavych volica
a velmi intenzivni kampané mohou nako-
nec pusobit na nestraniky, a dokonce i na
nékteré straniky. Pro efektivni a trvalejsi
osloveni volic¢l by tedy strany nemély
spoléhat pouze na jeden zpUsob agitace,
nybrz kombinovat simultanné vice pfistu-
pu a také komunikaénich technik. Studie
navic potvrzuji, ze negativni politicka re-
klama je vysoce rizikovy pfistup, jelikoz
musi byt spravné nastavena a dodrzovana
citliva hranice mezi tim, kdy je kampan
uéinna a ma svtj smysl, a momentem,
kdy kampan volice spiSe odradi ¢i vede
k pasivité. Navic i typ sdéleni ma rizné
intenzivni G¢inky a Celi tak rizné mife
fenoménu bumerangového uginku. Rada
vyzkumd potvrzuje, Ze volici spise toleru-
jittoky na program, volebni pozici kandi-
data, jeho nazory a jeho piijmy nez ataky
na rodinny stav, nabozenstvi, sexudlni
orientaci ¢i etnickou piislusnost.
Volebni analytici Will Brooker a Deborah
Jermyn definovali ¢tyfi zpasoby, kterymi
muze byt bumerangovy ucinek vyvolan:
1. Spatné pochopeni — poselstvi je za-
chyceno jinym publikem, nez se pied-
pokladalo. Pokud je sdéleni ureno
vice cilovym skupinam, mtize dojit ke
,,Zzktizeni komunikacénich tras“. Sdéle-
ni ur¢ené jedné skuping je tak ptijato
skupinou jinou, dochazi k deformaci

sdéleni a jeho Spatné interpretaci, coz
ma za nasledek bumerangovy tG¢inek.

2. Poselstvi je v rozporu s jinou skutec-
nosti zahrnutou ve sdéleni. Snazi-li
se sdéleni poukazat na chyby opozi-
ce ¢i potencialni hrozbu, je tieba dbat
na celkovou koncepci tohoto sdéleni,
aby neobsahovalo elementy vyjadiu-
jici nebo evokujici jinou skute¢nost.
Reakce publika by v takovém ptipadé
byla zcela opacna.

3. Poselstvi je v rozporu s osobni zkuse-
nosti nebo piedchozi znalosti publika.
S ohledem na ptedchozi zkuSenosti
a miru predsudkl publika je mozné,
ze kyzené sdéleni je interpretovano ji-
nym zpisobem nebo spravnym zptiso-
bem, avSak ve velmi malé (neucinné)
intenzite.

4. Poselstvi pfipomina znamy koncept
¢i motiv, ktery mé vsak opacné pu-
sobeni, nez je sdélenim zamysleno.
Pokud existuje zfejma podobnost sd¢-
leni s jinym obecné znamym koncep-
tem nebo s konceptem, s nimz mélo
publikum osobni zkusSenost, a tento
koncept mél opacné puisobeni, mize
jejich podobnost navozovat bumeran-
govy ucinek.

dealignment

Oznacuje oslabovani vazeb mezi volici
(jejich socialnimi skupinami) a stranami
v jejich stranické identifikaci. Dochazi
k dlouhodobému oslabovani struktury
politické strany a ubyvani loajalnich vo-
lict. Tento jev byl poprvé systematicky
studovan na konci Sedesatych let 20. sto-
leti Ronaldem Inglehartem a Avramem
Hochsteinem v USA.

Proces oslabovani stranické identifikace
se projevuje zmenSenim poctu elekto-
ratu ptidruzeného ke strang, pfesunem
k nestranickym formam politického za-
pojeni, selhavanim podpory stran mezi
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jejimi hlavnimi voli¢skymi socialnimi
skupinami, nestabilnimi a velmi pro-
meénlivymi vzory volebniho chovani ¢i
nahlym vznikem a upadkem novych po-
litickych formaci. V souvislosti s proce-
sem dealignmentu se vzpomina i klesajici
volebni Gcast ¢i rostouci voli¢ska preléta-
vost a nestabilita preferenci volica (v této
souvislosti mluvime o tzv. swing voters ¢i
floating voters).

Nekteti odbornici vnimaji proces dealign-
mentu jako vysledek vzristajici emanci-
pace voli¢u odvozené od jejich vzdéla-
nostni, informa¢ni a finan¢ni nezavislosti.
Jini analytici naopak dealignment stavi
do souvislosti s naristem nezatazenych
aprelétavych, jednorazovych volicu, ktefi
jsou dlouhodobé odtaziti od politickych
stran a voli v kazdém volebnim klani in-
tuitivné ¢i podle svého aktualniho rozpo-
lozeni a momentalnich potieb.
Dosavadni vyzkumy rozeznavaji tzv.
ttidni dealignment (class dealignment)
a stranicky dealignment (partisan dealig-
nment). Ttidni dealignment popisuje si-
tuaci, kdy ¢lenové urcité socialni skupiny
dojdou k pfesvédéenti, ze do této skupiny
jiznepatii. Napriklad kdyz délnicka tfida
v zapadni Evropé na sebe zacala pohlizet
jako na niz$i stfedni tfidu a hodnotové se
posunula ke stfedové politické nabidce.
Stranicky dealignment naopak zachycuje
trend, kdy se volici pfestanou rozhodo-
vat v zavislosti na svém socialnim statutu
(napf. britsky délnik voli Konzervativni
stranu ¢i Liberalni demokraty namisto
dosavadni Labour party), pfestanou tedy
byt tradi¢né loajalni k urdité strané a ztra-
ceji stranickou identifikaci.

direct marketing (pFimy marketing)

Vymezuje zpisob marketingové komu-
nikace, pfi které se oslovuji zakaznici
(voli¢i) a vybrané cilové skupiny ptimo
a adresné. Tento typ cilené komunikace
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je charakteristicky svym zaméfenim na
ptimou individualni komunikaci, pro niz
jsou vyuzivana data jednotlivych zakaz-
nikt (cilovych piijemci, vybranych vo-
licskych skupin apod.). Komunikace je
vedena individualni formou, zaméfenou
na piijemcovu jedinenost s ambici vy-
volat ptimou odezvu (responsi), zajem,
ucast na vybraném projektu ¢i dlouho-
dobou podporu. Tento typ marketingové
komunikace neni idealni pro prvotni oslo-
veni, nybrz jako velmi Gispé$ny se ukazuje
v situaci, kdy jiz pfijemce nabyl prvotni
zkuSenost a ma alespon zékladni predsta-
vu o nabidce. Direct marketing je velice
ucinny pii budovani ,,zdkaznické vérnos-
ti* (vytvofeni vazby ke znacce, organizaci
a jejim produktiim a sluzbam), ale i cenné
politické loajality.

Piimy marketing se v plné §iii rozvinul
po druhé svétové valce v USA, definovan
a pojmenovan byl v roce 1967 Lesterem
Wundermanem. Ten nezistal jen u teo-
retického popisu, ale zavedl také tadu
konkrétnich a na principech direct mar-
ketingu postavenych vérnostnich progra-
md, prvni bezplatné telefonni ¢islo 1-800,
bonusy pro ptedplatitele a fadu dalsich
programu ocenujicich loajalitu cilového
ptijemce.

Vyhodou tohoto typu marketingové komu-
nikace je i to, ze skrze tento komunikacni
pfistup lze dobie planovat, kontrolovat ¢i
uzpuisobovat a fidit kampané. Mezi pied-
nosti pfimého marketingu patfi i pfesna
koncentrace, kdy dochazi k zacileni komu-
nikace na individualné vybrané zakazniky
a cilové skupiny. Plusem je i personalizace
nabidky, protoze charakter sdéleni pfimo
odpovida zakaznikovym osobnim rystim
a hodnotovym preferencim.

Tento zpusob fizené komunikace posky-
tuje Sanci navazat uzky kontakt s cilo-
vym piijemcem, coz se u jinych zptisobi
oslovovani piili§ nedaii. Rovnéz mtizeme
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pfipojit benefit v podob¢ okamzité reakce,
ktera umoziuje jeji rychlé a presné vy-
hodnoceni. Vyhodou je i pomémé dobra
predvidatelnost, kterda umoziuje zakom-
ponovat direct mailovou komunikaéni
aktivitu do souboru dalsich komunikac-
nich aktivit, ale i relativné ptizniva a jasné
kvantifikovatelna finan¢ni naro¢nost.
Piimy (direct) marketing klade diraz na
meéfitelnost odezvy cilové skupiny a udr-
zovani komunikaéniho vztahu. Pro Gspés-
né piimé osloveni jsou stézejni kvalitni
informace o predstavach a pozadavcich
cilové skupiny, pfipadné databaze poten-
cialnich ptijemct. Komunikace mize byt
racionalni, srovnavaci a vécna, ale také
emocionalni, Gto¢ici na city ¢i podpraho-
vé pudy cilového publika.

Mezi nejvétsi slabiny pfimého marketin-
gu a oslovovani je poc¢itano piehlceni, ob-
tézovani piijemce zpravami (tzv. spamem
neboli nevyzadanou reklamou, ,,junk
mailem®, tedy nevyzadanymi tiskovina-
mi dodanymi prostiednictvim posty ¢i
roznosem) ¢i $patné zacileni poskytované
informace/nabidky, roztiisténost, nesyste-
mati¢nost marketingovych aktivit a narist
apatie a otupélosti piijemci. Sviij dopad
na uspésnost pfimé komunikace ma i oba-
va klientl, Ze dojde k naruseni ochrany
osobnich udaji ¢i soukromi a individualni
integrity.

V pfipadé politického managementu
a marketingu se pfima komunikace fadi
mezi projevy tzv. amerikanizace politické
komunikace a ke kontaktni kampani.
Rozlisujeme nékolikero druhti pfimého
marketingu: direct mail (e-mail mar-
keting), ktery boduje svymi pomérné
nizkymi naklady, rychlosti a masovosti
roz$iteni, zaroven v sob¢ nese riziko po-
meérné vysoké imunity cilového piijem-
ce vuci nabidkdm, problémy se spamy,
plnohodnotnym zacilenim komunikace
a nabidky. Silnou strankou této formy

piimého osloveni je jasna a velmi rych-
14 méftitelnost uspésnosti. Dalsim typem
je telemarketing a mobilni komunikace
neboli ptimé osloveni pfijemct prostied-
nictvim telefonu. Tento zpiisob je v ramci
politické komunikace vyuzivan zejména
v anglosaskych zemich, kde uz se stal
standardnim postupem aktivniho oslovo-
vani cilovych skupin. V zemich kontinen-
talni Evropy se tato metoda prili§ neuja-
la, na pfijemce pisobi vtiravé, nevhodné
anavozuje u oslovenych pocit, Ze je jejich
soukromi danym politikem ¢i vybranou
politickou formaci ohrozovano. Spise se
tedy vyuziva formatu SMS, MMS, mo-
bilnich aplikaci ¢i QR kodu, které nemaji
natolik ,,obtézujici“ rozmér.

Dalsi i¢innou metodou direct marketingu
jsou on-line néstroje. V soucasnosti jde
o hojné vyuzivané instrumenty diky ma-
sovému rozsifeni digitalnich technologii.
Radime sem zejména socialni sité typu
Facebook a Twitter, ale i zobrazovani re-
klamy na webech a webovych sluzbach,
nebo prezentace v ramci vyhledavaci.
Mezi pfimé zptisoby marketingové ko-
munikace je fazen i teleshopping, kata-
logovy prodej, e-shopping, komunikace
skrze kupdny a akéni nabidky, vkladani
médii, out-of-home oslovovani (komu-
nikace vedena skrze zastavky, lavicky,
letistni haly, kina, obchodni centra aj.),
grassroots marketing (pfima komunikace
v misté, v mistni komunité, restauracich,
mistnich podnicich) a street marketing
vedeny formou osobniho oslovovani.
Dale rozliSujeme tzv. neadresny zptisob
direct marketingu v podobé nabidkovych
letaku, tematickych katalogl a propagac-
nich dopisd, outdoor reklamy, stojand,
upoutavkovych propagacnich figurin
a ceduli, plakatd, totemil ve vylohach,
newsleterd apod.

V ramci kontaktni kampané, kterou fa-
dime k direct marketingu, rozliSujeme
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dva typy kontaktu s volicem, a to méné
intenzivni kontakt, ktery v sobé zahrnuje
neindividualizované aktivity, které ne-
maji velky dopad na voliCe, pfesto jim
stale pfinaseji informace o kandidatech
a muzou ,,pohnout” s jejich preferenci.
Nejsou ale tolik presvédcivé jako in-
tenzivnéjsi kontakty s voli¢em, kdy jde
napiiklad o distribuci letakd, manifestt
a politickych materiald do tzv. secure area
ke dvefim domt a do okoli pravidelného
pohybu vybrané cilové skupiny (obchodni
centra, univerzitni kampusy, kavarny, ob-
chody apod.). Patii sem tzv. ,travnikové
vyvésky* a tabule, ploty, zdi umisténé na
pozemku podporovatele, billboardy, které
propaguji ustiedniho kandidata a myslen-
ku. SpiSe utvrzuji, neZ by ménily volebni
preferenci. V anglosaskych zemich se
také Casto vyuziva tzv. human billboards
(také nazyvany jako sign waving). Jedna
se o dobrovolniky a volebni $tab, ktery
jde po hodné rusnych kiizovatkach, pti
frekventovanych silnicich a tam mava
agitacnimi cedulemi a letaky.

Druhym typem kontaktu s voli¢em jsou
metody vysoce intenzivni, které jsou
vice individualizované a presvédcova-
ci. Moderni pocitacova a elektronicka
technologie levnych kampani umoziuje
komunikovat s voli¢i ve velmi osobnim
duchu. Vysoce intenzivni kontakt s voli-
¢em zahrnuje dvousmérnou komunikaci.
Voli¢i je dana moznost vyjadfit své nazory
na kampang jednotlivych kandidati. Svym
zpusobem jde o voli¢sko-identifikujici
(voter-identification) programy — tedy
o ¢innosti, které organizuje $tab a dob-
rovolnici s cilem mluvit s voli¢i a pod-
porovateli a optat se na jejich preference,
nazory a postichy k rozlicnym téma-
tim, potencialné zajimavym pro volebni
kampan.

Jednou z nejvice efektivnich forem kon-
taktni kampané (uzivané zvlasté ve Spo-
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jenych statech a Velké Britanii) je pted-
volebni agitace od domu k domu (door to
door) a presvédCovani voli¢l pro podporu
urc¢itého kandidata. Obdobnou metodou je
tzv. coffees, kdy dobrovolnik v ,,zacile-
ném* okrsku zve sousedy do svého domu
na kavu a posezeni s kandidatem. Na po-
dobném principu je postaven i tzv. fown
meeting, ktery se odehrava zpravidla na
vefejném misté¢ (namésti, sportovnich
halach, obchodnich centrech, knihov-
nach aj.) za Gcasti vétsiho poctu lidi.
Tyto ,,méstské schiize* jsou také mno-
hem formalnéjsi. Kandidati vyrazeji do
ulic za Gcelem setkani s lidmi, potfeseni
rukou a nasledné navstévuji také obchody.
Organizuji si i vlastni slavnostni udalosti,
navstévuji oficialni spolecenské akce (ve-
Cefe, trhy, rizna spoleCenska setkani...),
kde je kandidat pozadan o pfedem pfi-
chystany projev ¢i volebni fec.
Nesmime opominout ani tzv. rallies
(shromazdéni), jez se uskute¢nuji na
tzv. campaign gatherings — ,.kampano-
vych schtzich“, kde kandidat ¢i jeho
podporovatelé haji svlij manifest, své
politické vize a volebni cile. Tyto akce
se zpravidla uskute¢niuji v zavérecnych
dnech kampané, v tzv. horké fazi kam-
pané (viz samostatné heslo). V ramci
ptimého oslovovani neptesvédcuje pouze
kandidat, ale i jeho podporovatelé, pratelé
a sousedé, ktefi dodavaji obrazu kandida-
ta lidsky rozmér a bezprostfedni mistni
diavéryhodnost. Tento zpisob agitace se
nazyva precinct captains.

Pro pfimy marketing (resp. kontaktni
kampan) je stézejni kvalitni a velmi de-
tailni analyza produktu, véetné znalosti
jeho ,,vlastnosti®, ucelu a pouziti. Na-
sledné je tieba definovat cilové skupiny,
vytvorit kvalitni adresaf potencialnich
HKlientd“, jejich pozadavkd a ocekavani
a v zavéru vybrat vhodnou strategii pfi-
mého marketingu.



dvojnasobné poskozujici ucinek / efekt ...
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dvojnasobné poskozujici ucinek /

/ efekt dvoji Skody

(Double Impairment Effect)

Zahrnuje v sob¢ jeden z rizikovych efek-
ti pfemiry negativni kampané (vedle bu-
merangového ucinku a syndromu obéti).
Uginek je dvojnasobng poskozujici, po-
kud reklama zadana jednim z ucastniki
politického boje v ramci negativni kam-
pané ma za nasledek vyvolani negativ-
nich pociti nejen vici soupefi, ale také
vici zadavateli této reklamy. Toto riziko
bylo ovéteno dnes jiz klasickym priizku-
mem Komise pro volebni kampané v roce
1979. Napiiklad i pies uvedeni skandalni-
ho (byt tieba pravdivého) sdéleni na ukor
protikandidata mohou voli¢i v samotném
aktu ,,vypusténi takového sdéleni do své-
ta vidét nekorektni jednani. Proto je ne-
vyhodou piehnaného jednani v negativni
kampani vétsi poskozeni vlastni osoby
nebo strany (jeZ je vnimana jako udavac-
ska, ochotna vyuzit cehokoliv k vyhte ¢i
téSici se z ciziho nestésti apod.) nez pro-
tikandidata. Takovato sdéleni pfitahuji
pozornost voli¢id, av§ak nemaji piedem
stanovend pravidla, a tak mohou jedno-
duse zbortit kandidatovu diavéryhodnost.
Na zakladé fady prizkumt neni tento pii-
stup doporucovan zejména kandidatim
malych a novych stran, vii¢i kterym je
voli¢ska obec citlivéjsi a klade na jejich
politickou kulturu vy$si naroky. Doposud
probiha diskuse o tom, zda je efekt dvoji
Skody nasledkem kazdé negativni kam-
pané, ¢i vznika pouze jejim vyhranénim
a pfemirou negativity.

elektronizace volebni kampané

Jde o formu kampang, kterd pouziva in-
ternet jako stéZejni zptisob komunikace
s voli¢em, ale i se stranickymi pfislusni-
ky, sympatizanty, vybranymi zajmovymi
skupinami a médii. Ukazuje se, ze pfi-
nasi efektivni a finanéné méné naroény

prostfedek komunikace s voli¢i. Ma silu
iniciovat projekty, které v n¢kterych pti-
padech zdaleka presahuji hranice virtual-
ni formy agitace. Tento zptisob umoziuje
aktivni zapojeni sympatizantli a budovani
siti podporovatelt. Pfimé&jsi komunikace
s volicem muze pfispét k vyssi loajalite
pfiznivet a mobilizovat volice k vyssi
aktivité a osobni angaZovanosti. Tato
forma kampané se rovnéz vyuziva velmi
efektivné k vedeni permanentni kampa-
né¢ a komunikace dané strany s vné&jSim
okolim.

Vyznamnou roli zde maji i dal$i nové
prostfedky komunikace — socialni sité,
mobilni marketing, pfedvolebni zpravy
na mobilni telefony, in-game advertising
aj. Elektronickd komunikace je vyuziva-
na i k soustavné komunikaci a aktivizaci
podporovateld, fundraisingu, propaga-
ci programu, kandidatd, voleb a forem
volby, ptipadné akci a udalosti.

Internet jako takzvané nové médium
nabizi moznost interakce nejenom v ro-
viné interpersonalni komunikace, ale
i v komunikaci skupinové. Soucasnym
trendem nejen v internetové reklamé, ale
v on-line komunikaci obecné, jsou social-
ni sité¢ umoziujici tvorbu tematickych
skupin. Od komunit, které¢ byly zaloZzeny
na technologické podstaté internetu, se
dnes odlisuji komunity, jez sdruzuji lidi
se stejnymi zajmy a internet jako techno-
logie je pro né€ prostiedkem komunikace.
Takové skupiny se s rozsifujici penetra-
ci internetu i sluzeb, jako je chat, fora
a diskusni skupiny, které poprvé uvedly
internetového konzumenta do role tvirce,
sdruzovaly pouze na zéklad¢ spolecnych
zajmu. Tyto sluzby ale neposkytuji moz-
nosti socialnich siti. Hlavnim rozdilem
je masovost téchto ,,aplikaci®. Socialni
sité jsou tedy také nastrojem komunikace
masové i institucionalni. Elektronizace
nabizi vzédjemnou propojenost informaci.
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V ptipadé, ze se uzivatel zaregistruje
do néjaké on-line aplikace, dostava se do
,,nekoneéného toku informaci, které jsou
pro potencialniho volice dilezité, ziska-
vaji ho pro volbu, umociuji jeho pouto
s volebni nabidkou a poskytuji zadavateli
kampané vétsi Sanci ziskat cilovou skupi-
nu pro svij zamér a dalsi kroky.
Elektronizace piedvolebni kampané méni
nahled i na komunikaci statniho aparatu
béhem nasledného funkéniho obdobi, kdy
se internet stava komunika¢nim kanalem
pro zvefejiiovani vetejné dostupnych in-
formaci ve smyslu Government 2.0.

estetizace

(Aestheticisation)

Definuje proces, ktery vede ke zvelebo-
vani a uméleckému vyjadfovani véci
amyslenek. Ve spojeni s politikou nabyva
estetizace podoby jakéhosi maskovani za-
jmu, ¢i zvyrazinovani vybranych postoju,
kdy pomoci vybranych obrazt (at’ ideél-
nich, spektakularnich, nebo ryze symbo-
lickych) chece dosahnout skrytych, ptesto
vs$ak hlavnich cili. Estetizace v politice je
od nepaméti vyuzivana k probuzeni za-
jmu obc¢anti o politiku, ztotoznéni jejich
zajmu s vladou, manipulaci a politické
mobilizaci. Jinak feceno, pouziva se pro
fizenou politickou komunikaci.

S rozvojem masovych médii a vSeobec-
nym technickym pokrokem, ktery prisel
na pocatku 20. stoleti, se fenomén este-
tizace v politice znasobuje. Jako prvni
tuto problematiku pojmenoval zastupce
tzv. frankfurtské skoly, Walter Benjamin,
ktery tvrdil, Ze diky reprodukcim obrazu
(vizualizaci pfenasené masovymi médii)
nalézame stejnost v jedine¢ném. Byl pie-
svédcen, ze pravé vinou této reprodukce
ztratilo uméni svij status objektu ritualni-
ho uctivani a jeho uéel je pouze urovan
skrytymi politickymi zajmy a ambicemi.
Benjamin vSak spatfoval velky rozdil
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mezi politizaci umeéni, coz podle n¢j mél
byt cil komunismu, a estetizaci politiky,
jejimz zamérem byla napf. u fasistickych
rezimQ naprosta spolec¢enska kontrola.
Postmoderni nahled naopak estetizaci spa-
tiuje v estetizaci kazdodenniho zivota, kdy
je ,,dokonaly“ svét kolem nas vytvafen
vSudyptitomnou reklamou a bulvarnimi
obrazy zprostfedkovavanymi médii. Je ve-
lice t&€zké urcit, kde tato fikce koncéi a kde
zacina skutecnost. Filozof Baudrillard
dokonce tvrdi, ze se stird hranice mezi
realitou a image, ktera k nam neustale
promlouva skrze medialni sdéleni. Pozo-
rovatel je v8ak presvédcovan, ze iluzivné
zobrazovany svét je realnym — to, co vidi,
se vskutku stalo. Neni zde misto pro vlast-
ni asociace a predstavy.

Na zaklad¢ tohoto faktu se estetizace stala
jednim z hlavnich faktord ovliviujicich
politickou komunikaci. Ta se proto v dnes-
ni dobé snazi piipodobnit k popularni kul-
tufe, aby byla pro své publikum atraktivni,
tudiz voli moderni komunikac¢ni kanaly
a zkratky. Soucasné kampané a politicka
komunikace se nesou ve znameni tzv. za-
bavnych zanrd, kdy se politik a jeho vize
prezentuji skrze nejriiznéjsi talk-shows,
happeningy a vystoupeni v hudebnich te-
levizich ¢i formou popularni komunikace
v ramci socialnich siti apod.

Tento trend také souvisi s cilenym vy¢leno-
vanim a zdurazinovanim leaderi, ktefi jsou
styénym bodem ve spojeni s medialnim
svétem a v podstaté se stavaji celebrita-
mi, jez prostfednictvim svych vetfejnych
¢inmt propaguji celou stranu a jeji ustfedni
hodnoty. Takto zaméfené strany nazyva-
me medialnimi, jelikoz jejich velky zajem
lezi pravé v tispésné prezentaci svych ide-
ji a sebe sama. Politické formace si jsou
védomy vyznamu komunikace a médii,
jejichz prostiednictvim pronikaji a podi-
leji se na procesu estetizace Zivota svych
voli¢i, ¢imZ se k nim uéinnéji piiblizuji.



focus group

framing (rAmcovani, ramovani udalosti, ...

Politicka sdéleni jsou modifikovana do
zpravodajskych a vizualnich formata
a dale doru¢ovana masovému i okrajové-
mu publiku. V politickém svét¢ se prosazuji
zejména osobnosti se skvélym medidlnim
obrazem a charismatem (tzv. telegenem).
Tento trend je velmi kritizovan i pro svo-
ji manipulativnost, piiliSnou medializaci
politiky a automatické uptfednostiiovani
formy pied obsahem.

focus group
Viz heslo vyzkum vefejného minéni.

follow-up polls
Viz heslo vyzkum vefejného minéni.

framing (ramcovani, ramovani

udalosti, nosné ramcovani)

Jedna se o de facto Ustfedni organizacni
ideu zpravodajského obsahu, kterd po-
skytuje kontext a urcuje, o ¢em udalost
vypovida. Stoji na organiza¢nich princi-
pech, socialné sdilenych a trvalych v Case,
které funguji symbolicky, aby vyznamné
strukturovaly socialni svét. Vyuziva pfi-
tom vyberu, zdlraznéni, ale i vynechani.
Je tedy ziejmé, ze tematické zaramovani
udalosti miize mit podstatny vliv na to,
jakym zpisobem budou danou udalost
vnimat pifjemeci.

Framing vznika ve chvili, kdy existuje vice
nez jeden zpusob, jak pfemyslet o tématu.
Tim se stava ustfednim zajmem politické
komunikace (vedle procesu agenda setting
a primingu, kdy se vSechny tfi hypotézy
medialnich efektii zabyvaji otazkou akti-
vace znalosti a jejich vyuzivanim) jako
vyznamny prvek ovlivilovani vefejného
minéni a voli¢skych preferenci.

Tento koncept uzce souvisi s procesem
agenda setting, kdy média ¢i politické sub-
jekty rdmuji udalosti a do zna¢né miry tak
ovliviiuji vefejné ¢i individualni nazory.
Proces ramovani tedy napomaha chapat,
identifikovat i interpretovat riizné udalosti,

selektovat n¢které jejich prvky a vyznam-
nost. V mysli si v podstaté vytvarime ur-
¢ité obrazy, které se nam pii zhlédnuti
né&jaké udalosti okamzite asociuji.
Problematiku framingu rozvinul piedni
sociolog Erving Goftman s odtivodnénim,
ze se vSichni kazdodenné vyporadavame
s rliznymi situacemi a abychom je po-
chopili, pouzivame tzv. rimce (primarni
schémata interpretace), které se mohou
odliSovat tim, jak je vnimame — jako sou-
bor prvki nebo celkovym zpiisobem po-
hledu na danou véc. RAmcovat znamena
vybrat n¢které aspekty pozorované reality
a udélit jim vétsi dulezitost v komuniko-
vaném textu (urcitou definici problému,
pfi¢innou interpretaci, moralnim hodno-
cenim, nebo doporuc¢enim feSeni popsané
skute¢nosti).

Jisté udalosti si vykonstruujeme tim, Ze na
nekteré prvky budeme klast vétsi diraz.
Zalezi na jejich opakovani, umisténi a na
vnimani samotné¢ho publika. U publika
je dualezité, jakym zplisobem, komuni-
katorem a médiem jsou témata a ramce
predkladany, stejné jako v jaké kultufe
a spolecnosti se tyto informace zpraco-
vavaji. Stale v§ak musime poditat s tim, ze
kazdy jedinec nebo skupina mize ramec
problému pfijmout uplné jinak. Framing
je slozity proces, ktery se ne vzdy doc¢ka
jednotného pochopenti, a stejné jako se né-
které prvky stavaji vyznamnéj$imi, jiné
mohou byt nenadale opomenuty.

Rovinu ramcovani miizeme délit na spole-
¢enskou, kulturni a individualni, z dalsiho
hlediska pak na interni (fungujici v mysli
jedince) a externi (v diskurzu). Koncept
framingu obsahuje ¢tyfi zakladni proce-
sy — budovani ramce (frame building), na-
stolovani (frame setting), individualni vy-
sledky ramcovani (individual-level effects
of framing) a urcité spojeni individualnich
a medialnich rdmcd, tzv. journalist as au-
diences (novinafi jako ¢lenové publika).
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guerillovy marketing

Cely proces tohoto konceptu funguje
na zékladé zjisténi vyznamnosti téma-
tu (salience), dulezitosti (importance)
a dostupnosti (accessibility). Diky jejich
vysledkiim se ndm muze dostat bliz§iho
poznani vlivu médii a medialnich ramct
na publikum. JelikoZ jsou i novinafi, ktefi
nam medialni ramce zprostiedkovavaji,
soucasti publika, mize v tomto procesu
dochazet ke zpétné vazbé. Publikum si tak
muze utfibit vlastni ndzory a urci si, komu
z politickych aktéri piipiSe odpoveédnost
v té ¢i oné problematice.

Réamce také mutzeme délit na tematické
a epizodické, zalezi do jaké hloubky se
médium zajima o udalost a jak ji vnima
samotné publikum. Tematické ramce se
zabyvaji celkovym pohledem na téma
(obecné trendy), zatimco epizodické ram-
ce pripisuji dulezitost konkrétnim piipa-
dim a osobni zkuSenosti.

guerillovy marketing
Oznacuje cilené nekonvenéni formu
marketingu a propagace s cilem vzbudit
maximalni zajem za pouZziti minimal-
nich finan¢nich nakladt. Guerillovy
(,,partyzansky) marketing ma své po-
¢atky v USA na konci sedmdesatych let
20. stoleti, kdy reagoval na ekonomickou
recesi a piesyceni vefejnosti expanzivni,
finan¢né nakladnou, znaéné medializo-
vanou reklamou spojenou se slogany ¢i
hudebnimi melodiemi. Vymezeni tohoto
typu z principu alternativniho marketingu
zajistil Jay C. Levinson, byvaly kreativni
teditel pfedni americké komunikacni a re-
klamni agentury Leo Burnett. Ten rovnéz
vyty¢il stézejni rysy tohoto ptistupu a po-
psal i mnohé nekonvenéni marketingové
nastroje pouzivané v piipadech nizkych
finan¢nich moznosti ve své dnes uz klasic-
ké knize Guerilla Marketing (1984). Od
osmdesatych let je guerillovy marketing
vyuzivan malymi spole¢nostmi, stejné
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jako velkymi firmami, jez si uvédomuji
velky potencial kreativniho marketingu.
Postupné se tento pristup rozsitil i do dal-
Sich zemi, ale i obort, véetné politické
a volebni komunikace.

Vyuziti guerillového marketingu neni ni-
jak omezeno. Nejdrazsi na celé guerillové
kampani je Cas, napad, kreativita, divtip
a obcas i Spetka drzosti a provokativnos-
ti. Za konceptem celé ,,guerilly” nestoji
penize, ale napad a spravné vypointovani.
Prednosti tohoto marketingového piistu-
pu je neformalnost a moznost oslovit i ty,
kteti by jinak dany subjekt ignorovali, ¢i
se mu jako reklamnimu védomé vyhybali.
Z téchto divodu je guerillovy marketing
fazen do nizkonakladového marketingu.
Marketingova kampan tohoto formatu by
méla spliiovat nékolik kritérii, zejména by
méla byt: neCekand, vymezujici, humorna,
kratkodoba a nakazliva (buzz, vyvolavat
touhu ji doporucovat a popularizovat dal),
levna a napadita.

Mezi typy guerillového marketingu patii
naptiklad virdlni marketing (samostatné
heslo — pozn. aut) nebo ambient marke-
ting, ktery vyuziva zejména netradi¢nich
a neocekavanych mist ke komunikaci
(napf. skrze nakupni voziky, drzadla
v MHD, sochy, dopravni prostiedky, po-
uliéni osvétleni a odpadkové kose). Dalsi
moznosti je i tzv. grassroots marketing,
jenz je zaloZen na navazovani a budova-
ni vztaht zdlraziujicich osobni spojeni
a doporuceni. Jedna se o pouziti word of
mouth marketingu, tedy osobnich dopo-
rueni, pfimych kontaktl a referenci na
danou nabidku. Undercover marketing
naopak podnécuje svého druhu spole-
¢enské manie a masovou podporu mezi
lidmi. Mezi nejagresivnéjsi formy gue-
rillového marketingu patii tzv. astrotur-
fing, ktery se povazuje za jednu z nej-
problematic¢téjSich guerillovych praktik
(de facto jde o nekalé public relations).
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