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ABSTRAKT

Diplomova prace na téma ,Jak efektvoslovit volice senatniho obvodu 62 se zabyva
navrhem efektivni volebni kampapro tento senatni obvad 62 - Prostjov. S vyuzitim
marketingovych progedki a teorii politického marketingu navrhuje komurika pro-
stredky volebni kampa) které efektivi oslovi cilovou skupinu — vale. Senatni obvodl
62 byl vybran proto, Ze analyza regionalniho tiakutizkum vlivu marketingovych nastro-
ja na volte byl realizovan v tomto obvodurd3toZze senatni obvody jsou &levytvaorené
tuzemni celky, nesouvisejici s geografickymi hramicekresi ani kraji, fada zaura této

prace se da interpretovat i pro jiné senatni vadlebrody.

Kli¢ova slova: politicky marketing, politicka komunilgqoliticka reklama, Senat, voleb-

ni kampa, Prosgjov

ABSTRACT

Thesis on the topic "How to effectively reach thaers of Senate district 62" deals with
the use of effective electoral campaign for thea®emistrict 62 - Prostejov. With the use
of marketing resources and theories of politicalrkeng campaign suggests that
effectively addresses the audience - the votersatSgal District No. 62 was chosen
because analysis of the regional press and researtite influence of marketing tools for
voters was conducted in this area. While senatatiatricts are artificially created

territorial units, non-geographical district or i@gal boundaries, many of the conclusions

of this work can be interpreted for other senat@moastituencies.

Keywords: political marketing, political communicat, political advertising, the Senate,

the electoral campaign, Prostejov.
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UvoD

Od roku 1990 se staly volebni kampa®Znou zaleZitosti i v tehdej&ieskoslo-
venské, dne€eské republice. Cileméthto kampani je ovliwovat veejné mirni, pred-
stavit volebni programy a kandidatyjrpét obcany, aby se voleb Zastnili, poskodit jiné

politické subjekty a v neposledfad pro politiky ziskat mista v politice, moc a vliv.

Politické kampaé se liSi podle primarniho cile této kampapodle aktualniho po-
staveni politického subjektu (zda je ,u moci“ neloopozici*), podle aktualniho stavu
volebnich preferenci a zejména podle typu volelktkeym se kampavztahuje. Politické
kampa® jsou pozitivni (pedstavovani vlastniho programu, kandidatmyslenek) i nega-
tivni (poSkozovéni, zlefovanic¢i zesnésnovani politického konkurenta), jsou profesional-
ni (vedené marketingovymi specialisty a reklamnégenturami) i amatérske (vedené sa-

motnymi stranami nebo kandidaty).

V sowtasné dob v Ceské republice mohou &né volit v @ti riznych volbach do
riznych zastupitelskych organJedenkrat za&tyii roky, v miznych terminech se konaji
volby do obecnich zastupitelstev, do krajskych wattlstev a do Poslaneckéésmovny
ParlamentuCR. Jedenkrat zagplet se voli do Evropského parlamentu a jederka&$est
let se voli 1/3 senatbrdo Senatu Parlamen€R. Pro kazdé tyto volby voli politické sub-

jekty jiné politické kampaha jiny zpisob komunikace s vdii

V této préaci se zadiim na volby do horni komory Parlamer@R — Senéatu €R,
na moznosti a Zisob vedeni volebni kampaa efektivitu jednotlivych prvik komunika-
niho mixu. Pro konkrétniffklady a zkoumani formou fizkumu, jsem si vybral volebni

obvodc¢. 62, ktery pedstavuje okres Pr@gbv a vychodnitast okresu ferov.

V teoretickécasti prace rozeberu politicky marketing jako samiostu marketin-
govou disciplinu. Rblizim jednotlivé prvky marketingového a komunikého mixu a
jejich aplikaci v politickém marketingu. U komunik&dho mixu i pouziti jednotlivych prv-
ki ve volebnich kampanich. Zarave zawru teoretickécasti stanovim cile a hypotézy

této prace.

V praktické¢asti shrnu aktualni volebni systénteské republice. Potom rozeberu
vznik a vyvoj senatnich obvad gredstavim volebni obvodl 62 z hlediska geografického

a demografického.
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Dale v praktickécasti chci udlat analyzu vychozich podminek stavajicidbna
Senéatu PR (v doke kdy do horni komory €R kandidovali) s cilem it optimalni vy-
chozi podminky kandidata do senatnich voleb. Vy&ed této analyzy nechci, aby byl
Lidealni kandidat" pro volby do Senat ProtoZe tyto podminky pro zvoleni nejsou do-
statujici. Vysledkem by rél byt navod pro fipadné kandidaty gt z mnoziny protikandi-

dati potencionélt nebezpénéjSi soupée a zaniiit se na jejich aktivity v kampani.

Potom shrnu volebni kampgnkteré ve volebnim obved¢. 62 prokhly
v poslednich dopibvacich volbach do senatu v roce 2006, pouZzité etiadgové nastroje a
jejich dopad. Rozeberu komunikd mix z pohledu politické kampara aplikaci jeho jed-

notlivych ¢asti pro specifické senatni volby.

V praktickécasti, téZ provedu analyzu #gfch médii dostupnych ve volebnim ob-
vok ¢. 62 z pohledu jejich vyhodnosti pro volebni kaifpd zawru praktickécasti fred-

stavim ptizkum realizovany ve volebnim obvodu62 a jeho vysledky.

V zawrecné projektov&éasti shrnu vysledkyipdchozi analyzy vychozich podmi-
nek zvolenych senatiov letech 2010, 2008 a 2006 a pokusim sehto vysledk stanovit
optimalni profil kandidata do Senat’R. Déle z vysledk analyzy ti&nych médii a z
vysledki prizkumu ve vybraném volebnim okrsku vyhodnotigmaost jednotlivychtasti
komunikaniho mixu. Vyberu a navrhnu efektivni priestky pro vedeni volebni kampan

v senatnim obvodé. 62, ktery zahrnuje vice rozdilnych geografickgetka.

Tématu politicky marketing sesmuji jednak pracow v reklamni agente VENDI
s.r.o. fii realizovanych volebnich kampanich a téz jsemastto téma zasioval i kthem
svého studia na FMK UTB ve ZkEnNa téma politicky marketing jsem psakolik semi-
narnich praci #hem svého studia i bakaskou praci v roce 2008. V této praci buths-

tecn¢ cerpat i z &chto seminarnich praci a z archivu agentury VENDbs



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

12

|. TEORETICKA CAST
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1 POLITICKY MARKETING A JEHO VYVOJ

V této ¢asti redstavim politicky marketing jako samostatnou miangevou discipli-
nu, jeji strénou historii a vyvoj. Popisi i séasny politicky marketing Ceské republice a

jeho vyvoj zejména v poslednickkolika volbach.

1.1 Historie politického marketingu

Pojem ,politicky marketing” poprvé v roce 1956 pduamericky politolog Stanley
Kelley v prilomové studii o profesionalnich kampanich ve Spgiarstatech americkyth
Dale byl tento pojem upsiovan fFi postupném vyvoji pohledu na marketing jakalw (v
70. a 80. letech 20. stoleti) dalSimi odbornikyojalag. panem Philipem Kotlerem. Spo-
le¢né s pojmem politicky marketing vznikaji i dalSi pgjmovych marketingovych disci-

plin jako jsou socialni marketing, non-profit markg aj.

Jedna z prvnich definic politického marketingk#, Ze politicky marketing jespu-
bor teorii, metod, technik a socialnich postuf, které maji za cil preswd¢it obéany,

aby podpdli ¢lovéka, skupinu nebo politicky projekt“?

. Subjekty @isobici na politic-
kém trhu se snazi zajistit potencionalnimu klientewlici) ziskani informaci o své nabid-

ce a prezentovat se @Speji nez politicka konkurence.

NowejSi definice politického marketingu, jiz vychazejimodernich definic pojmu
marketing podle Philipa Kotlera a za vSechny byebdl ndsledujici: ,Politicky marketing
usiluje o vytvdeni, podporovani a udrzovani dlouhodobych polititkyztati ve prosgch
spoleénosti tak, aby byly zarowesplrény cile individualnich politickych aktéra organiza-

ci. Tento proces se uskieje na zaklad vzajemné vyrany a plréni slibi.“

! Citace: EVA BRADOVA, Od lokalnich mitink k politickému marketinguBrno, Masarykova univerzita

v Brné — Mezinarodni politologicky Ustav, strana 58

2 Ulicka, G.Wplyw marketingu politycznego na zmiany w Zycidigziym paistw demokratycznycltudia

Politologiczne Uniwersytetu Warszawskiego, sv. Br¥¢awa., strana 157

¥ HENNENBERG, S.C.M., O'SHAUGHNESSY E.Jhe Idea of Political Marketing,.ondon, Westport,

Connecticut: Praeger, strana 103
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Pokud se budeme zabyvat politickym marketingem b& deolebni kampa# (ve
vztahu k volebnimu trhu),éktefi autdi pouZzivaji téZ nazev volebni marketing. Sasti

politického marketingu je téZ pojmem politicka kamkace.

1.1.1 Politickd komunikace

Na politickou komunikaci se tizeme divat ztiznych thl pohled: a to: politologic-
kého, sociologického, pravnického, marketingovépeychologického, Zurnalistického
apod. V této préci chci zkoumat politickou komurtikaejména v souvislosti s jednotlivy-
mi prvky komunik&niho mixu a hledat efektivni apoby politické komunikace ve voleb-

nich kampanich.

Pippa Norris v interpretaci Evy Braddweefinuje politickou komunikaci jako ,inter-
aktivni, mnohovrstevnaty proces, &mz dochazi k fenosu informaci mezi politiky, zpra-

vodajskymi médii a vieejnosti“. Tuto definici nazofhukazuje nasledujici schéma:

Tabulka I: Model politické komunikace podle Pipparfise

VLADNI POLITI CTi AUTORITY
INSTITUCE AKTE Rl

i

U
OBCANE ﬂﬂ:> -

* EVA BRADOVA, Od lokalnich mitink k politickému marketinguBrno, Masarykova univerzita v Bén-

Mezinarodni politologicky Ustav, 2005



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

Obecr fe¢eno je komunikace soasti vSech lidskychinnosti. Mize probihat imo
nebo zprosedkovar prostednictvim médii a rize byt jednosrrna i obousrrna. Poli-
tickd komunikace by #a byt zakladem veSkerého konani potitikandidat i politickych

stran a dalSich subjekpolitického trhu.

1.1.2 Historicky vyvoj volebnich kampani

Volebni kampa# existuji tak dlouho, jak dlouho lidska sptest vyuziva Kizeni

véci varejnych zastupitelskou demokracii.

V demokratickém sité, kde probihaly volby svobodnprobihaly i volebni kampa-
né¢ kandidujicich subjekit Prvni volebni kampa# cca v polovig 20. stoleti byly sila
regulovany stranickymi aparaty a nevyuzivaly rekdamebo komunikéni agentury. Red-
meétem propagace byla strana, maxindghgi program, a usgeh byl zarden jen pi loajali-

té volica této strany. Tyto tzv. jedmoderni* kampanjsou nazyvany jako stranicky orien-

tované kampafi.

S rozvojem masovych médii, zejména rozhlasu airgdedoslo k personifikaci po-
litiky. Diky televizi se zvyraznila role stranickiydidr i dalSich politiki. Z tohoto divodu

se od 70. let 20. stoleti &ly uplatiovat kampa# orientované na kandid&taV tschto

kampanich se jiz Zaly uplatovat specializované agentury a marketingovi profedové
(reklamni agentury, ale i komunik@ poradci, trénink pro vystupovani, image-maker,

apod.).

S rozvojem novych technologii a s vyuzivanim mottgrmmarketingovych pro-
stredki se volebni kampardale rozvijely. Z&aly se vyuzivat grzkumy veéejného migni,

pocitacové databaze udap volicich, internet apod. Mluvime o0 kampanich orientoeany

na volise’. Tyto kampad preferuji prvek boje o hlas vo# a neobraci se na masového

volice (ptimérného oldana), ale rozliSuji segmenty wali

Souwasné volebni kamparse stale orientuji na voi, ale vzhledem k velkému vli-

vu marketingovych prokdki je nazyvame jako marketingbwrientované kampan Vy-

® Citace: ANDRZEJ W. JABLONSKIPoliticky marketing, Gvod do teorie a praX&no, Barrister & Princi-
pal s.r.0., 2006
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uzivaji segmentaci trhu — vaili (rozcleni voli¢u a ugeni jejich poieb), umistni kandida-
ta (ugeni silnych a slabych stranek, vyfeai image, zagteni voliskych skupin ...) a

vytvoreni aplikace politické strategie (volebni nabiditeategie tahu a tlaku aj.).

V politickém marketingu za strategii tlaku povazuoge tradéni kanaly distribuce
nabidky, neboli soubor regionalnich i celostatrsthnickych struktur a mechanignPati
sem stranické sélze, stranick& shroméadui, sjezdy, priméarky apod. ihi sdleni se dje
prostednictvim¢lena strany, piznivaa a dobrovolnik. Strategii tahu naopak rozumime

vyuzivani masovych médii, jako jsou TV, rozhlask & internét

1.2 Souwasny politicky marketing v Ceské republice

V moderni historii na Gzemi stasnéCR byly prvni svobodné volby v roce 1990.
Do této doby u nas volebni kamgarvolby byly pouhym divadlem pro vejnost, s jednou

kandidatkou Narodni fronty bez moZnosti svobodnéhmru.

Disciplina politicky marketing se u nasca#a rozvijet az po roce 1990 a ma tedy
relativré kratkou historii. Pesto proSla zdsadnim vyvojem a v&msné dob ma své uplat-
néni pri vdech volbach €R. VSechny politické subjekty a kandidati vyuzivajoderni,
marketingo¥ orientované volebni kampara vyuzivajitadu marketingovych nastfoja

disciplin (pizkum, segmentace, zacileni atd.).

Politicky marketing je uplaébvan zejména u celostatnich volebnich kampani, jako
jsou volby do Poslanecké&novny RCR nebo do Evropského parlamentu. Hlavni politic-
ké strany ale politicky marketing vyuZivaji ifizeni a ovliwmovani svych regionalnich vo-

lebnich kampaniipvolbach do SenatudR, krajskych a komunalnich volbach.

| v Ceské republice se politicky marketing za posledii@het vyvijel a doSelady
zmen. Jednotlivé zrny wétSinou gredstavovaly pouZiti novych komunii@ch prostedki
nebo marketingovych metotada zngn byla postupnych, ale jednuiateme pouzivat za

meznik ve vyuzivani politického marketinglCR.

® NEWMAN, B. I. The Marketing of the President: Political Marketing Campaign Strateg$994
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1.2.1 Meznik vyuzivani politického marketingu®@R

Za meznik ve vyuzivani politického marketing€R, Ize povaZzovat volby do Posla-
necké simovny RCR v roce 2006. Nepijde o nadsazku, kdyZ budeme tvrdit, Zéeské
republice doslo ot k revoluci, v tomto fipac ne k sametové, ale k marketingové. Voleb-

ni kampad miZzeme dlit na ty ped a po roce 2006

Prevratné a do té doby neznamé bylo nejen systenggtickZzivani metod politického
marketingu, ale i zapojeni porada agentur nejetieskych, ale i zahratnich (z USA),
intenzitou a délkou kampara téz i investovanymiastkami. Zarovie doslo k masivnimu
vyuziti negativni reklamy, zejména na strambou hlavnich politickych stran (ODS a
CSSD). Tento trend je v séasné dob patrny v celém ¢ a cilem negativni reklamy

v politickém marketingu je odebrani hiea preferenci politickému konkurentovi.

VSechny volebni kampérpo roce 2006 byly vSemérito ,novymi trendy” pozname-

néany a ve stejném duchu pitity i volby do PSRCR v roce 2010.

" Citace: MATUSKOVA, A. Politicky marketing aceské politické stranyBrno, Masarykova univerzita
v Brné — Mezinarodni politologicky Ustav, 2010, ISBN 988-210-5169-0, strana 64
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2 MARKETINGOVY MIX A JEHO VZTAH K POLITICKEMU
MARKETINGU A VOLEBNIM KAMPANIM

Jak bylo uvedeno vipdchozi kapitole, s@asné politické kampa&nsou vzhledem k
velkému vlivu marketingovych nasttopazyvany ,marketingay orientované kampat
pokusim se v této kapitole aplikovat obecny modatkatingového mixu na volebni kam-

~

pare.

2.1 Marketingovy mix

Standardni marketingovy mix, zahrnuje tzv. 4P miémge —product, promotion, pla-
cement, price (produkt, propagace, urmstcena) Nekteri autdi tento mix roz&iuji o tzv.
paté P —people (lidé) Co tato P znamenaji v politickém marketingu avekebnich kam-

panich?

2.1.1 Produkt

Produkt je hlavnicast marketingového mixu v jakémkoliv oboru, nejepolitice.
V ramci politického marketingu v délpred volbami, ale i mezi volbami, za produkt pova-

Zzujeme politickou stranu, image strany, imagedgedy strany, program.

Ve volebnich kampanich je produktem, ktery nabiziraki (klientovi) konkrétni
kandidat (nap senatni volby), celd kandidatka (hapolby do Poslanecké &movny

PCR), ale i vie co povazujeme za produkt v politickékt. (image strany atd.)

2.1.2 Propagace

Propagace v politickém marketingu probiha na dvakladnich Urovnich. Jednak jako

neplacena propagace, ale téz i jako placena propagamci volebnich kampani.

Neplacend propagace je saif@a lakava a politické strany i jednotlivy akitépoli-

tici i kandidati) se o ni snazi zejmérganito formami:

- zviditelréni pri nejrazrejSich gilezitostech (politickych, spatenskych, sportov-

nich, kulturnich aj.),
- komentovanim aktualnich udalosti nebo Krgblitické konkurence

- informovanim progednictvim médii pes tiskové zpravy a tiskové konference
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- vystupovanim v politickych i zabavnychiaoech v médiich.

Placena propagaceighdzi nafadu hlav@ pri volebnich kampanich. Odehrava se
zejména formou plakat letaka, billboardi, volebnich shromazdi apod. Vyuziva zpravi-
dla wtSinu prvki komunika&niho mixu a podrobiji se ji budu ¥novat v nasledujici kapi-

toled. 3.

2.1.3 Umiseni

Umisgni jako sodast mkt mixu nesmime zafovat s umisinim, které je satasti ci-
leného marketingu (segmentace, zacileni, wmijstZ hlediska politického marketingu je

umisenim mySlena celoplosna/regiondlni podpora straggp(rkandidata).

Za umisEnim v politickém marketingu téz imeme povazovat strukturu politické stra-
ny (centrala, krajské struktury, okresni struktunjistni organizace apod.), q& ¢leni a
pocet mistnich organizaci. Toto vSe ve volebni kampahvnuje styl a pibéh mkt komu-

nikace.

Takoveé tradini a donedavna jediné uniist politickych stran v saiasné dob zaina
ziskavat ,konkurenci diky novym technologiim augphim komunikace. Rkladem ze
sowasné politické scénydR je politicka strana ¥€i verejné, ktera ma jen mistni organi-
zace (nazyvané kluby), které mohou komunikovdtnp s centrélou (vykonnou radou) a
jedinym mezilankem jsou krajské kanceé (fungujici spiSe jako servisni organizace).
Hlasovani arad véci (Wetrg volby predsedy strany) probiha v céliénské zakladhpro-

strednictvim internetu a kro&tleni ma strana i registrovanéipnivce (tzv. Vékatri).

2.1.4 Cena

V zakladnim obchodnim marketingu je ceriidedita pro konkurenceschopnost produk-
tu, pro ziskovost prodejce a je stanovovéadou fiznych metod a modél V politickém
marketingu nizeme mluvit o ,politické cef, ktera volii tik4, co ziska za gy volebni

hlas pro politickou stranu (resp. pro kandidata).

Politickou cenu neépstji vyjadiuji politické subjekty formou svého pohledu na eko-

nomiku, das, socialni davky, ale i na politiku z&stnanosti, podporu podnikani apod.

Politicka cena byva vali predkladana v programu (volebnim programu) a avje

zejmeéna zfisob komunikaceipvolebni kampani.
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2.1.5 Lidé

Toto tzv. paté P marketingového mixu byva spojovagména s marketingem sluzeb.
V obchodnim mkt fedstavuje lidi poskytujici danou sluzbu. Podivamsel na politické
subjekty a jejich pisobeni na spotaost, jako na poskytovani sluzbyibeme toto paté P

zahrnout i do mkt mixu politického marketingu.

V politickém mkt jsou lidé fedstavujici v éich klienta (voli¢i) politicky subjekt nejen
zvoleni a funguijici politici, ale i dal&lenové politické strany (o nichz to jejich okoli) &
piiznivci strany ovliwujici své okoli (nab vySe uvedeni \kari, ale i tzv. neregistrovani

piiznivci raiznych politickych stran).

Ve volebnich kampanich se tato skupina dale foEsp lidi na kampani se podilejici.
Jsou to jednak dobrovolnidigsto stranici neba‘fznivci), ale i pracovnici najatych firem a

agentur, kt# jsou @i praci pro politickou stranu (nebo pro kandidatelejr¢ viditelni.

V neposledniacs, to jsou i ,celebrity” stranou (nebo agenturou)waebni kampani
objednané na vystoupeni na politickych akcich, gmezvané na billboardech apod. Pokud
se ,celebrita“ zapoji do volebni kamgamiZe to politickému subjektu pomoci ziskat jeji
piiznivce a fanousky. Pokud, ale celebrita po takdeérapojeni se do volebni kamgan
vefejreé vystoupi s prohlaSenim, Ze danou akflald pouze z ekonomického préspu a
s danou politickou stranou nesympatizuje, poSkagem politicky subjekt, ale&Sinou i

Své jméno.
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3 KOMUNIKA CNi MIX A JEHO APLIKACE VE VOLEBNICH
KAMPANICH

Podivame-li se na volebni marketing, potazmo na&brdl kampa# jako na jednu z
marketingovych disciplin, tak iieme aplikovat komunikai mix, béZny v komeénich
kampanich. Na politika (kandidata) se divejme jai@rodejce a valise stava klientem, o
kterého usilujeme. Standardkomunika&ni mix obsahuje ¢ z&kladnich forem marketin-

gové komunikack které popisi v této kapitole.

3.1 Prvky komunika ¢éniho mixu a jejich vyuziti

VySe uvedenych ¢ zakladnich forem marketingové komunikace je: RBKIA,
PODPORA PRODEJE, PUBLIC RELATIONS, DIREKT MARKETINGPRIMY
MARKETING) a OSOBNIi PRODEJ.

3.1.1 Reklama

Mezi hlavnicile reklamy paiti kromé zvySeni poptavky a vyvolani no¢éopakova-
né koug tvorba silné znky, identifikace a odliSeniproduktu (znéky, kandidata .). od
podobnych produkt nabizenych na trhu, vytiéni pozitivni image firmy nebo vyrobku a
budovéani tak preferenci amosti. Usgch reklamy je tveen jeji strategii, kreativitou a

profesionalitou zpracovani.

Reklama wité pati do volebnich kampani a odehrava se peostictvim cel&ady
médii. Jak ukazu dale na&ikladu senéatnich voleb z roku 2006 (kapitéla8), jedna se
zejména o out-of-home média (billboardy, city lghtitriny, reklamni plachty ...) a ti&ta
média (noviny atasopisy, celostatni i regiondlni). DalSi formy eskly jsou vyuzZivany
mere ¢asto, ale ziskavaji postupna dilezitosti (internet, socialni it...) a dokonce &
které jsou zdkonem omezeny. Jedna se zejména takmli reklamu ve vi@jnopravnich
prostedcich -Ceské televizi a Ceském rozhlase, kterou upravuje zako@47/1995 (vo-

lebni zakon).

8 Swtlik, J. Marketing a reklamal. vyd. Zlin, Univerzita Tomase Bati ve Zi@005. Poet stran 170. ISBN
80-7318-140-1
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3.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je formou komunikace, ktera mailzstimulovat prodej vyrobk a
sluzeb kon&nym spotebitelim ¢i distributnimu ¢lanku prostednictvim dodat@ych pod-
néta, které nabizenému produktu dodavajdanou hodnotu ¥aso¥ omezené dab Nej-

castji se tje formou akci, dark slev, kupofi apod. Jeji vyhodou je rychly efekt.

Ve volebnich kampanich se tatést komunikaniho mixu d&je negastji formou
darki — reklamnich fednmeta a je sodasti gfimého prodeje. Déle Ize za podporu prodeje

pii volebnich kampanich povazovat i volebni meetitgygpeningy a jiné eventové akce.

Do podpory prodeje ¥azujeme i spdebitelské sowte, coz nizeme vyuzit i ve vo-
lebnich kampanich. V tomtaiipact je velmi dilezité nejen vhodhzvolit obsah soute,
ale zejména potom vyuzit vSechny ziskané kontadltgautZicich k jejich osloveni for-

mou DM (nap. poctkovani za Gast, osobni dopis apod.).

3.1.3 Public relations

Hlavnim Ukolem public relations jgytvareni priznivych predstav(image), kterou
firma (vyrobek, kandidat) bude naiegosti mit. PR madkteré rysy shodné s reklamou

nebo podporou prodeje.

Public relations je dlouhodobou zalezitosti a voldkampas jsou ¥tSinou ,kthem
na kratkou tré'. Presto je PR tdlezitou sowasti kazdé volebni kampam pouziva se
v riznych formach. Vyhodu maji sanfepr¢ kandidati, kté& s toutoc¢asti mkt. mixu pra-

cuji dlouhodob, pied tzv. ,ostrou” kampani.

Public relations ve volebnich kampanich neni jétancich v novinach aasopisech
a o pdadani tiskovych konferenci nebo rozesilani tiskbvgprav. GileZitou sodasti re-

klamnich kampani je i PRripverejnych akcich (eventech) a sponzoring.

Disciplina interni PR je pro kandidatéleZita dlouho ped vlastni volebni kampani,
kdy na nominénich sjezdech ziskava hlasy pro svoji kandidatudalai PR disciplina —
krizova komunikace se iie kandida&tm hodit v pfibéhu kampag pri ,,utoku” ze strany
protikandidat.
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3.1.4 Direkt marketing

Direct marketing bychom mohli chapat jakctitou filozofii, kterd je zaloZzena na
vybudovani vazby mezi firmou a zdkazniky — kandidag voléi. V fadt aspekt se odli-
Suje od ostatnich forem marketingové komunikacgneea tim, Ze vyuziva dvousmmé

komunikace.

Ve volebnich kampanich je nejvice vyuzivanouc¢asti DM neadresna distribuce.
V poslednich letech roste vyznam i dalSich forem Bk telemarketingu, on-line marke-
tingu anebo propojovani DM s dalSig@stmi mkt. mixu (nap se spdtebitelskou sowti

Z podpory prodeje).

3.1.5 Osobni prodej

Je forma osobni komunikace s jednim nebo vice ndkgZvolici). Jejim cilem je
dosazeni prodeje vyrobku nebo sluzby. @edphazejicich forem komunikace, tj. reklamy,
podpory prodeje, publicity a direct marketingu liSezejména v tom, Ze obsahujgmou

komunikaci mezi déma lidmi, tv&i v tv&.

V pojeti volebni kampann mluvime o tzv. kontaktni kampani, kterda je bohuze
v naSich zerpisnych &ikach zatim jen ,popelkou”. UWit¢ je vyuzivana ve volbach
s menSi geografickoutpobnosti (zejména komunalni volby), ale v hlavniolbach do
Poslanecké smovny FCR je ténét vyjimkou. Naproti tomu nap v USA je tato forma
volebni kampa® velmi rozsfena i v prezidentskych volbach, piesinictvim prace dobro-

volnika a jejich oslovovani domécnosti apod.

Kontaktni kampa# (osobni prodej), z pohledu mkt. mixu je podle mékaoru bu-
douci silnou ,zbrani“ i weskych volebnich kampanicht az osobs kandidatem nebo

zprostedkovar dobrovolniky pracujicimi pro volebni kanipa

3.2 Prvky komunika ¢niho mixu aplikovatelné ve volebnim obvod¢. 62

Volebni obvod:. 62, jak bude popsano dale, zahrnuje jeden celysod¢ast soused-
niho okresu. Zahrnuje jedno okresnisto, @t mést o velikost 2 az 6 tisic obyvatel a dal-
Sich 105 samostatnych obci. Touto skntesti jsou ovlivieny nékteré typy komuniké&niho

mixu a jejich aplikace — zejména reklamni média.
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Bez ohledu na velikost obce a jeji geografické t#nis mizeme v ni aplikovat
osobni prodej (kontaktni kamipa direkt marketing (zejména neadresny mailing nehb
na ziskané kontakty) a podporu prodeje (wsmosti s kontaktni kampani). Public relati-
ons mizeme aplikovat ve fortnevenfi a sponzoringu také bez ohledu na velikost a umis-
téni obce, ale v rovihreklamy (tiskova média) a medialniho PR jsme deitgovani -

sobnosti médii v daném regionu (obci).

Reklama jako nastroj mkt. mixu je v této oblastindpzavisla na dostupnosti médii
v daném regionu (obci). Reklamni média out-of-hgswa obect dostupna &tSinou ve
velkych sidlech, kde se to provozovétel ttchto médii s ohledem na poptavku vyplati
(billboardy, CLV vitriny, ...) a ti&na reklamni média se za$di vétSinou ugitym geogra-
fickym pokrytim, které nekoresponduje se senatniplebnimi obvody. Tigha média
svym pokrytim kopiruji ,zaghnuté" geografické celky, z nichz nejmensi jednatjents-
to (razné radnini listy, radnéni noviny, zpravodaje apod.), dale pak okres (akrggleni-
Ky, veterniky, deniky atd.), potom krajské noviny a kréjskutace celostatnich dedik

samozejm¢ celostatni deniky, tydenikycasopisy.

V nasledujici praktické a projektovésti budu jednak s pomocitzkumu ve voleb-
nim okrsku (ve #tSich i menSich sidlech) hledatinné ¢asti mkt. mixu, které ovlikuji

volice a popiSi jejich efektivnost &iaek.

Dale se pokusim o analyzu regionalnich tiskoviejieh dopad na volebni kampa
Pokusim se zhodnotit, zda je efektj#i inzerovat ve vice menSich regionalnich tiskovi-
nach, které sami o sémepokryji cely volebni obvod ¢kolik okresnich tydenik) nebo
inzerovat v tiskovinach s&t8im dosahem neZ je vlastni volebni obvod (krajsie@viny)

a potom oslovovat i vale ,mimo vlastni cilovou skupinu®.
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4 CILE AHYPOTEZY DIPLOMOVE PRACE

Cilem této diplomové prace je navrhnout efektivrarketingové a komunikai
prostedky pro volebni kamgiav senatnich volbach ve volebnim obvadi®2 — Prosfov.
Vysledky této prace chci prakticky pouzit jako jathi reklamni agentury VENDI s.r.o.
v dophiovacich volbach do SenatCR, které se uskutei ve volebnim obvodé. 62
v roce 2012. Nakolik se mi stanoveného cile DP filmddosahnout, Wi nejen komise
hodnotici tuto praciip mé statni zasrecné zkousce na UTB FMK, ale i vysledek voleb
v roce 2012.

Dil¢i cile této diplomové prace jeditr ,optimalni“ vychozi pozici pro kandidata do
Senéatu PR a porovnat &innost jednotlivych¢asti komunikaniho mixu, gi pouZiti ve
volebni kampani do Senatu. Jedna se o volebni kanvgavolebnich okrscich, které gm
le vznikly a nekopiruji geografické hranice Uzernéelld, ale zahrnuji vicesthto celk
dohromady (resp. jejictasti). Druhym cilem je navrhnout priedky, které jsou wthto

kampanich nejefektijsi a jejichZz dinnost neni snizena geografickou necelistvosti.

V préci budu vychazet z vlastnich zkuSenosti ziwuileh kampani do Senat€’R
v letech 2000 a 2006, kdy jsem realizoval volebainga® pro kandidaty ve volebnim
okrsku¢. 62. Déale z vysledk voleb v jinych volebnich obvodech a Gildjeského statis-
tického Gadu, ze znalosti ziskanychi gtudiu na Fakutt multimedialnich komunikaci

UTB a z vysledit prizkumu, které realizuji ve volebnim obvopki psani této préace.
Pro tvorbu diplomové prace vyslovuji tyto nasledufiypotézy:

1) Optiméalnim vychodiskem pro kandidaturu do Sen&iiRRe byt aktivni v ko-
mundalni politice, bydlet a pracovat ve volebnim ativa bytélenem zavedené

politické strany.

2) Z davodia umglého stanoveni volebnich obviogro volby do SenatuR a je-
jich ,nekopirovani* pirozenych geografickych tzemnich oellsou velké roz-
dily mezi efektivnostitznych prvki komunik&niho mixu ve volebnich kam-

panich.
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5 VOLEBNIi SYSTEMV CESKE REPUBLICE A DRUHY VOLEB

Ceska republika je parlamentni demokracii s dvoukompn parlamentem. Posla-
necka semovna ma 20@lend, ktei jsou voleni vSichni spote¢ nactyileté volebni obdo-
bi a Senat @R ma 81 senatér ktei jsou voleni na Sestileté obdobi a kazdé dva jeky

volena 1/Zlena Senatu.

5.1 Druhy voleb v CR a jejich volebni systémy

- Volby do obecnich zastupitelstevProbihaji 1x za 4 roky na podzim¥igii budou
v roce 2014) a vyuZivaji propmi volebni systém (neboli systém pamého za-

stoupeni) s takzvanou volnou kandidéatni listthou

- Volby do krajskych zastupitelstev Probihaji 1x za 4 roky na podzimiigti bu-
dou v roce 2012) a vyuzivaji progar volebni systém s takzvanou vazanou kandi-
datni listinod®.

- Volby do Poslanecké sémovny Parlamentu CR. Probihaji 1x za 4 roky naif
(pristi Jadné" by neli byt vroce 2014) a vyuZivaji propori volebni systém

s takzvanou vazanou kandidatni listinou.

- Volby do Senatu ParlamentuCR. Probihaji 1x za 2 roky na 1/3 Gze@R (na
podzim) jako doplovaci, g kterych se obrni 1/3 senatdr. Funkéni obdobi sena-
tora je 6 let. Vdchto volbach se vyuziv&tsinovy volebni systém (takzvany sys-

tém absolutni &3iny*") jako u jedinych viejnych voleb \CR.

°Voli¢ pridéluje preference tolika kandiddn, kolik je v daném obvagdvolnych kesel

19 voli¢ prid&luje preference jen titému patu kandidat v ramci jedné kandiduijici strany (politického sub-
jektu)

1K ziskani mandatu je peba wtsiny hlas viech vokii = nadpolowini wtsina. Casto kandidati nejsou
natolik silni, aby se jim to povedlo hned v prvriple. \EtSinou proto nasleduje kole druhé, do kterého po-

stupuji dva nejusnsjsi kandidati z pedchozich kol.
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- Volby do Evropského parlamentu.Probihaji 1x za 5 let naig (@isti budou v
roce 2014) a vyuZzivaji propar volebni systém s takzvanou vazanou kandidatni

listinou.

- Volba PrezidentaCR. Probihaji 1x za 5 let, aktu&lje prezident volen spaiaou

volbou obou komor €R, ale probiha diskuse ¢imé volts obianyCR.

Volby, jejich ptibéh, zpisob hlasovani &st&né i volebni kampa#upravuje VCR
.volebni zakon“¢. 247/1995 Sb. platny od 1. 1. 1996, veérdnpozdjSich novel. Po-
sledni novela byla zdkonetn195/2010 Sb.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

6 SENATNI VOLEBNi OBVODYV CESKE REPUBLICE

Senatni volebni obvody jsou éha vytvorena Uzemi, na kterych Zijgilplizné stejny
pocet obyvatel. Je tofjblizné 1/81 p@tu obyvatelCR (cca 128.000 obyvat€lR). Pokud
se p@et obyvatel ve volebnim obvodu Zm o vice nez plus minus 15% od tohot@tpo
je zakonem dany volebni obvod upravertekuz pravidel&é dochazi v souvislosti s de-

mografickymi znénami v naSi spotamosti.

Takovéto unilé vytvareni ma za nasledek, Zékde je senatnim obvodem jen jedna
meéstskacast (v Praze), jinde je senatni obvadSv nez okres a zasahuje i do sousedniho
okresu. vodem pro toto rozieni je, aby senator zastupovaitizné stejny péet volicta
a vSichni senato méli priblizné stejreé ,silny* mandat. Nevyhodou takovéhoto rakehi
ale jsou komplikace v komunikaci s@mny (@i volebni kampaé s volii), v piipad Ze

volebni obvod zasahuje viciznych geografickych cetk(okresh).

~Senatni obvody seéidi striktre pactem obyvatel a tak se stava, Ze jsou to v jistém
ohledu jencary na map. V obvoduw'. 28 Melnik sowasny senétor zastupuje 111 obci, no-
vého senatora budou volit &dné z 96 obci. Ale novéldni obvod neznamend, ze
v praktickém Zivétnapriklad MSeno pestane byt saiasti Melnicka a ze Zap, které budou
mit z'ejme i nadale stejné RSjako Brandys n/L. - Stara Boleslav, nebudou diitheoby-

vatelé jezdit za mnoha denningcini, nakupy péinaje, do Brandysa’®

6.1 Senatni obvody mimo geografické hranice

Z celkového p&tu 81 senatnich volebnich obvigde pouze 18 volebnich obvibd
Luzawenych“ v geografickych hranicich historicky danyictemnich celik — okresi. Déle
je 10 volebnich obvadv Praze, tvienych vzdy Bkolika méstskymicastmi a stejaitak i 4
volebni obvody v Bré&. VSechny zbyvajici volebni obvody (49) zasahujivile okres,
nekteré (9) dokonce az dé riznych okre8. Rekordmanem v tomto ,Z&bku“ je volebni

obvod¢. 8 — Rokycany, ktery zahrnuje okres Rokycany, siRzé — sever, zapadiast

12 Citace: Mgr. Nina Novakova, kandidatka do Sen&t& Fonline na

http://www.ninanovakova.cz/page2/files/692d50579dB8%¥ a2a382135931a26f-21.html (16. 2. 2011)

zverejréno 3. 10. 2010
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okresu Beroun a severovychodsdist okresu Plze— mssto’® Nekteré rozdlené volebni
obvody zasahuji do okréskteré jsou dokonce i s&asti iznych krafi (nag. volebni ob-

vod ¢. 76 — Krongtiz, zasahujici do Zlinského a Jihomoravského kraje)

VySe uvedena statistika ukazuje, Zze problém konaegks volii, prostednictvim
tradicnich tiSénych médii je pro &Sinu senatdr zkomplikovana. Divodem je, Ze tisha
média VCR, stéle ,kopiruji“ historické geografické rageni statu na okresy a kraje. Tak u
nas vychazeji deniky a tydeniky jak s celostatisbpnosti, kteréffpadré obsahuji krajske
mutace (nap formou samostatného sesitu — denik DNES) nebskéastrany (PRAVO),

ale i deniky a tydeniky tené pro konkrétni okres mésto (deniky VLP).

6.2 Senatni obvod. 62

Senatni volebni obvod 62 — Prosjov, byl ustanovenipvzniku Senatu a nebyl za-
tim nikdy upravovan. Zahrnuje cely okres P&mst a zapadnéast okresu ferov ohranie-

nou na vychod obcemi Brodek u ferova, Rokytnice a TroubKy.

Podle kapitoly. 6.1 této prace patmezi geograficky rozdené senatni obvody, za-

sahuje dvairzné okresy, oba ale v ramci jednoho kraje (Olomgukck;).

6.2.1 Volebni historie volebniho obvodél 62

Pri prvnim obsazeni Senatl’R, v roce 1996, byl senatni obved62 z@azen mezi
volebni obvody volené na 4 roky, od roku 2000, jseunatd jiz dale voleni na Sestileté
funkéni obdobi. Prvnim senéatorem se v tomto volebninmodbetal Jan Kavan((SSD),
ktery byl zvolen na obdobi od roku 1996 do 2000.

V roce 2000 v dopilovacich volbach do Senatu ve volebnim okvé&d62 Jan Kavan
neobhajil svoji funkci a senatorem byl zvolen Rob¢olar (US), kandidujici za tehdejsi
¢tyikoalici politickych stran KDUESL, US, DEU, ODA.

13 Zdroj: http://www.senat.cz/senatori/index.php?kei=d5.02.2011&0=8&Ing=cz&par_2=2 (citovano dne
15. 2. 2011)

14 Zdroj: http://www.senat.cz/volby/hledani/o_obvoplp?ke dni=15.02.2011&0=8&kod=62 (citovano dne
15. 2. 2011)
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V roce 2006 Robert Koténekandidoval a do Senatu byla zvolena BoZzena Sekan
(CSSD). Volebni obvod. 62 zastupuje v Senatu dodnes.

Zajimavosti historie senatnich voleb v tomto volebrobvodu je skutaost, ze ve

vSech tech uskuténénych volbach do Senatu kandidovalo vZdy Sest katdid
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7 VYCHOZi PODMINKY STAVAJICICH CLENU SENATU PCR,
PRI JEJICH KANDIDATU RE

V této ¢asti chci analyzovat stavajicich 81 sen@tstei byli do horni komory Parla-
mentu CR zvoleni v dopiovacich volbach vletech 2010, 2008 a 2006ipguiré
v mimaradnych doplovacich volbach (2007). Mym cilem je zjistit jejiglichozi podmin-
ky, pred volbou do Senatu a sestavit seznam vychozicmimed ,\&tSinow UsgEsného

kandidata“.
Budu se zajimat o nasledujici parametry:
- Misto bydlis¢ kandidata.

V tomto parametru mne zajima, zda je nebo neniidiydtandidata ve volebnim
obvodu, za ktery kandiduje. Gfitvoli¢i spiSe domaci osobnost nebo jsou ochotni

akceptovat ,pespolni“?

- Pavodni profese nebo zastnani kandidata, které vykonavaeg zvolenim do Se-

natu.

V tomto parametru mne zajima obecna profese katajiganasledujicich kategori-
ich: podnikatel, komunalni politik, Skolstvi, zdaodmictvi, apod. Jakoutwodni

profesi vykonavalo nejvice stavajicich senafged svym zvolenim?

- Politicka pislusnost kandidat&lenstvi ve stra#piip. jakd strana kandidata do se-

natnich voleb navrhovala.

Politickou gislusnost nebudu sledovat podle jednotlivych kotmicl politickych
stran, ale podleffslusnosti k politické stranparlamentni (zastoupené v poslanecké
sremovrg PCR), mimoparlamentni a dale zda kandidatlgnem politické strany,
ktera jej navrhuje nebo je bez politickéigusnosti (BEZPP). Jsou @SpejSi kan-
didati navrhovani politickou stranou nebo nezawkahdidati? Jsou kandidati navr-

hovani politickou stranou&tSinow jejimi ¢leny nebo nestranici?
- Vék kandidata.

Vychazim z pimérného wku kandidat, zvolenych do Senatu(iR v letech 2006
az 2010 (jejich ¥k v doké kandidatury). Byl pimérny vk sowasnych senatar
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v dokz jejich zvoleni nizSi nez pmeérny veék vSech kandidujicich osob nebo nao-

pak?

7.1 Realizace analyzy senatar
Analyza byla realizovana v Gnoru 2011 a odrazi Sawatu PR ke dni 20. 2. 2011.

Analyzoval jsem v3ech seasnych 8Xleni horni komory ParlamentiR, wetrg ze-
snulého ale zatim nenahrazeného senatéilaoJDienstbiera za volebni obvad 30 —
Kladno. Na strankacBeského statistickéha@du™ jsem vyhledal vysledky dopbvacich
voleb do Senatu®R z let 2010, 2008 a 2006 a z doplacich voleb z roku 2007 ve vo-
lebnim obvodi. 5 — Chomutov, kde za senatora MUDr. Petra Sk&dd] se mandatu ze
zdravotnich dvodi), zvoleného v roce 2006 byl v roce 2007 zvolenRa®¥aclav Ho-
molka (KSCM).

Vytvoril jsem tabulku senatérzvolenych v letech 2010, 2008, 2007 a 2006 (bez
MUDr. Petra Skaly), ktera jefipohou ¢. 3 k této prace a ve které jsem Zlwyzn&il
zkoumané parametry. Analyzou a vyhodnocenim tabjsisn doSel k z&viam prezento-
vanym dale v této kapitole. Osobni informace o @livych senatorech (wodni povolani,
Gcast v komunalni politice apod.) jsefarpal na osobnich strankach jednotlivych seriator

na které jsou k nalezeni odkazy na oficialnichniéah Senatu®R'®,

Pro zjednoduSeni jsem se dopusthalika nasledujicich Uprav:

- Ve sloupci ,F* tabulky v piloze¢. 3 - politicka gisluSnosfsem oznail ,P* sena-
tory zvolené za strany zastoupené v Poslaneckéaesm: PCR a ,MP* senatory
zvolené za strany nezastoupené v Poslaneakémms PCR. Ricemz jsem vycha-
zel ze stavu ke dni jejich zvoleni do Sené&€lRP Proto senatozvoleni za KDU-
CSL v letech 2006 a 2008 jsou ozeai ,P*, ale v roce 2010 jsou ozfeai ,MP*.

Senatory bez politickérfslusnosti jsem ozid ,BEZPP* a rozdlil, zda byli navr-

15 www.volby.cz viz. seznam pouzité literatury.

18 \www.senat.cz viz seznam pouZité literatury
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Zeni jako kandidati parlamentni politické stranygB°P/P* nebo navrzeni nepar-

lamentni politickou stranou ,BEZPP/MP*.

- Ve sloupci ,H* komunalni politikjsem vychazel z informaci na www strankach

jednotlivych senatdr, zda se fed volbami do Senatu angazovali v komunalni nebo

krajské politice alesppjako zastupitel.

- Ve sloupci ,I* povolani obouvadim povolani, které vykonaval senattedozvole-
nim do Senatu a snazil jsem se zjednoduSenim nadasahnout co nejmensiho
poctu zangstnani. Nap ,primatora statutarniho &sta“ jsem z#adil do kategorie
starosta apod. Pokud kandidat byeg zvolenim senatorem (obhajoval) nebo byl
poslancem Dolni komory®R, hledal jsem jehotwodni povolani fed vstupem do

politiky a toto jsem uva#l do dalSiho sloupce ,J“Gwvodni povolani

-V poslednim sloupci ,L" v senatnim obvodu¥adim, zda kandidatdhv dobs vo-

leb trvalé bydli& v senatnim obvodu, za ktery kandidoval.

7.2 Vyhodnoceni vychozich podminek saiasnych senéatod

Ze sowasnych 8Xleni Senatu PR (wetrs zesnulého a v débvzniku této prace ne-
nahrazeného ilho Dientsbiera), jen 15 pokiagje v praci v Senéatu v druhéfmdalSim vo-
lebnim obdobi. Z toho Ize vyvodit, Ze obhajovnstvi v Senatu je%Si, nez byt zvolen

poprve.

Jakeé vychozi pozice i sou¢asni senatéi pii svych volbach?

7.2.1 Jaké politické strany navrhuji usfsné kandidaty?

Tabulka Il: Sodasni senaté podle navrhovanych politickych stran

Kandidat do P MP BEZPP/P BEZPP/MP
Senatu
Patet senatar 62 3 11 5
Patet % 77 % 3% 14 % 6 %

Vyswétlivky k Tabulce 2:

P — parlamentniélen politické strany zastoupené v Poslaneckénswre

MP — mimoparlamentni &en politické strany nezastoupené v Poslaneckégwrg
BEZPP/P — bez politickétislusnosti, kandidujici za parlamentni politickdtasu
BEZPP/MP — bez politickéifsluSnosti, kandidujici za mimoparlamentni politiokstranu
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Evidentré nejvyhodrjsi pozice pro kandidaturu do SenaifPje bytélenem a kan-
didovat za politickou stranu, ktera je zastoupendbslanecké smovre PCR. Celkem
91% sowdasnych senatarkandidovalo za tyto politické strany (P + BEZPP#Y% toho
77% z nich je imo ¢leny €chto stran. Kandidati za strany mimoparlamentriiten 9%
senatod.

V souwsasném slozeni Horni komoryCR neni ani jeden senator, ktery by byl zvolen

bez podpory politické strany, thyo zakon umaoiuje.

7.2.2 Jak se sodasni senat#i pied zvolenim angaZovali v komunalni politice?

Ze sowasnych 81 senatir se ged svym zvolenim v komunalni politice angaZovalo
59 senatar atada z nich v této praci pokige. Je to skoro 73% a byt v komunalni politice
se jevi jako vyhodné vychozi pozice pro kandidatlowsenéatnich voleb.

Je pravdpodobné, Ze totdislo je i WtSi, rekteri ze stavajicich senafgrkteré jsem
v tabulce v piloze¢. 3 oznéil ,NE* (neucastnili se komunalni politiky), se na svych www
strankach o svémagobeni v komunalni politicei@d zvolenim do Senatu mozna ,zapo-

mneli“ zminit.

7.2.3 Jakou pivodni profesi vykonavali stavajici senéi®

e

Hledani odpo#di na tuto otazku je ze vSech zkoumanych paramneet nejslozZjsi,
ale odpo¥d’ bude pro stanoveni ,idealnich” vychozich podmipekkandidaturu do Sena-
tu PCR kli¢ova.

Problémem je, Ze kandidat si svojivodni profesi v kandidatni listihuvadi sam a
nevybira si z fedem danych ,Skatulek®. Proto se u kandidé volbach do SenatuCR
v letech 2006 az 2010tkeme setkat i s velice ,exotickymi* profesemi a mlysem hle-
dat ,Skatulky* do kterych je Ize radit. Timto jsem se dopustilditeho zjednoduseni.

Jak jiz bylo uvedeno, snazil jsem se o omezetiiupprofesi zjednoduSenim a v tomto
duchu jsem postupoval figejich vyhodnocovani.

V prvnim kroku jsem dgadil profese stavajicich senatotak, jak jsou uvedeny

v tabulce v pilozec. 3 k této praci.
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Tabulka IlI: pivodni profese stavajicich senator
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Nasledr jsem senétory, kiev poslednich volbach obhdjili gvpost a jako svoji
puvodni profesi uved! senator (pro volby v letech @008 a 2010), roztl podle profe-
si, které vykonavaliied svym prvnim zvolenim do SenatGR. Steji tak jsem postupo-
val u poslant, kteti pred zvolenim do SenatlCR byli ¢leny Poslanecké smovny FCR.
Timto doSlo k navySeni profesi¢tyti nové, coz jsem vykompenzovalfaaenim sportov-
niho manazera k manaiar, slogenim profese podnikatel a O6\a z&azenimreditele

Skoly k witelam.

Je mi Zejmé, Ze i senatp ktefi kandidovali z pozice stardstprip. mistostarost
meéli svoje pivodni profese a mozna dmto senatar jejich pivodni profese pomohli ke
zvoleni do Senatu. Ale vzhledem k tomu, Ze i &@htio pozic v komunalni politice se do-
stali prostednictvim voleb (komunélnich), vychazim izgpokladu, Ze¢mto senétamm
puvodni profese pomohla ke zvoleni do vedeni radfptip. magistratu) a tyto jejich ,,po-

litické profese”, je posunuli do Senétu.

Po tchto Upravach vypada vysledna tabulka takto:

Tabulka IV: pivodni profese senatdpo Upravach
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Z uvedenych vysledkje zejme viditelné, Ze pro zvoleni do Senatu je vyhodnéovyk
névat takovou fovodni profesi, fi které jecloveék ,vidét“ v médiich (starostové, mistosta-
rostoveé a jini politici) nebo mit ,vazenou“ profesivelkym pétem klienti (Iékai, ucitelé,
ale i novind). Jednoznéné nejvyhodrjSi vychozi pozici je pracovat jako starosta nebo
mistostarosta (celkem 42% sasnych senata), coz zarove i potvrzuje vysledek kapito-
ly 7.2.2.

Veérim, Ze i jiné profese, sflijici kritérium byt znamou osobnosti byglirsance usgt
ve volbach do Senatu. &iré by sem pdtli herci, zgvaci, bavi a jim podobné profese,

ale jejich gedstavitelé minimakhkandiduji v senatnich volbach.

Jedinym sotiasnym senatorem &chto profesi je herec Tomas Topfer (BEZPP/P za

ODS) zvoleny za senatni obvdd20 — Praha 2.

V dopliovacich volbach do Senatd'R v letech 2006, 2007, 2008 a 2009 kandidova-
lo celkem 640 osob. Z tohoto a bylo jen 8 zastupic(1,2%) tchto ,unéleckych” profe-

s

Sl.

Tabulka V: kandidati do Senatu v letech 2006 adb20frofesi herec, 2pak

Kandidat Volebni | Politicka
Povolani Bydlisté

rok | pfijmeni, jméno, prislus-
voleb tituly strana nost

2006 | Dédecek Jiri SZ BEZPP basnik, pisnickar Praha

2006 | Fischerova Tatana |"Z" BEZPP Herecka Praha

2006 | Topfer Tomas OoDSs BEZPP feditel divadla Na Fidlovacce Praha 2
2006 | Varga lvan "21" BEZPP zpévak, herec, um. jm. M.Maxa | Litvinov
2008 | Dobes Pavel SZ BEZPP folk. pisnickar, textaf a sklad. Hradec Kralové
2008 | Hamet Tomas PaS PaS Pisnickar Strmilov
2010 | Magdlova Daniela |SPOZ SPOZ Zpévacka Brno

Pavlicek Zdenék
2010 | Bc. Suveren. | BEZPP herec, tiskovy mluvci byty OKD | Ostrava

Zajimavym vysledkem této tabulky je z{igf, Ze zastupciéthto profesi (herec, Zp
vak), i kdyz kandiduji, tak ve&tSiné piipadi nejsoucleny politické strany, fipadré jsou
¢leny jen lokalnich politickych uskupeni nebo mimdamentnich stran. DalSi zajimavosti
je potvrzeni z&ru z kapitoly 6.2.1 ,Jaké politické strany navrhuggsné kandidaty",
protoze jediny usgsny z kandiddt v tabulce¢. 5, je jediny kandidat navrzeny politickou

stranou, kterd méa své zastoupeni i v Poslaneckésms PCR.
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Jak jsem ukazal nafigladu kandidat z ,um¢leckych® profesi, pro objektivnost této
¢asti analyzy stavajicich sendtdsy bylo vyhodné (a objektiwjsi) zjistné vysledky po-
rovnavat se zastoupenim jednotlivych profesi v&&h kandidujicich osob ve zkouma-
nych volbach v letech 2006 az 2010. Naporovnat kolik zdchto osob bylo starosta
mistostarosi celkem v % a kolik jich bylo zvoleno a porovnasatalSimi profesemi. Uit

uspeSnost kandiddétdané profese.

Protoze ale vack volebnich obvotl kandidovalo proti sabi n¢kolik starostt a zvolen
mohl byt jen jeden, tak z hlediska objektivity By selo hodnotit i umisini kandidal na
dalSich mistech ve volebnim vysledku &itunakolik jim nag. profese starosta pomohla

skortit jako druhy neboreti a zarovi vitéz voleb byl téZ profesi starosta.

Konkrétni giklad jsou senatni volby v roce 2010 ve volebnimaob ¢. 76 — Krong-

iiZz. Zde kandidovalo celkem 9 kandidlat toho 3 starostové. Vysledek prvniho kola byl:
1. starosta wsta Krongtize — Mgr. Milos Maly CSSD) — ve druhém kole vyhral

2. starosta gsta HoleSov — PaedDr. ZdgnJanalik (ODS) — senator 2004 az 2010

3. starosta ®sta Bystice pod Hostynem — Mgr. Zd&k Panek (KDUESL)

Takto podrobna analyza vychozich podminek staehjilent Senatu PR, pre-

kracuje rozsah této prace a mohla by hgdgmétem samostatné prace.

7.2.4 Kde bydli uspsni kandidati do Senéatu?

Toto kritérium jsem zkoumal jen z pohledu bydigtdaném senatnim obvodu, za kte-
ry piislusny senéator kandidoval do SenatiRP Striktrt jsem vychazel z adresy trvalého
bydlist kandidata, i kdyZ byly ipady, Ze bydligt bylo €sné mimo obvod, ale kandidat

v daném obvog pracoval.

Napt. prof. MUDr. Milo$ Jan&ek, CSc. bydlici v obaeska (cca 2 km od hranicss:
ta Brna) mimo volebni obvod, byl zvolen v roce 2@a8volebni obvod. 60 — Brno-nisto

(ale od roku 1992 pracuje jakeditel Urazové nemocnice v Bin

| pies vySe uvedeny striktnfiptup a piklad, vysledek je velmi jednozéay:
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B ANO (89 %)
B NE(11 %)

Graf ¢. 1 Kolik us@gsnych kandidait senatnich voleb bydli ve svém senatnim ob-

voe?

7.2.5 V jakém ku soufasni senat#i Uspesné kandidovali do Senatu BR v letech
2006 az 20107

Podivam-li se na sgasnédéleny Senatu €R (Gsgsné kandidaty v letech 2006 az
2010), tak v dob kdyz kandidovali, byl jejichpramérny vék 53 a pil roku (presré 53,64
let). Nejmladsi z nich byli Marcel ChladeK$SD) a Dagmar Terelme$ov@S3SD), ki
uspesns kandidovali ve svych 40ti letech. Nejstarsi byl Dientsbier (BEZPP z&SSD),

ktery meél v dobe svého zvoleni 71 let.

Vezmeme-li vSechny kandidaty, kikandidovali do Senatu(R v letech 2006 az
2010 (640 osob), tak jejichionerny vk byl 54 a @l roku (presré 54,4 let). NejmladSich
bylo 9 kandidal ve wku 40 let (2 z nich byli usfni) a nejstarsi byl kandidat véku 81

let.

Je vidt, Ze ¥k kandidata nehraje pro voéd Uplre podstatnou roli  volbé do Senatu
PCR, ale dle ¥kovych paiméra volici preferuji spide mladsi kandidaty. Dle volebnilae z
kona je ale stanoveno, Ze do Sen&fiRAmize byt zvolen okan CR, ktery dosahl v den

voleb minimalni ¥kové hranice - 40 let.
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8 VOLBY VE VOLEBNIM OBVODU C. 62V ROCE 2006

Pro navrh efektivnich komunikaich prostedki volebni kampative volebnim obvo-
du ¢&. 62 pro dopiovaci volby do Senatu(R, které se uskutai v roce 2012, jeiezité
znét a vychazet z vysledkoleb v tomto okrsku v poslednich dbpVacich volbach v roce
2006. V této kapitole chci ve zkratce shrnout vatlhpku 2006 a jejich vysledky.

8.1 Kandidati senatnich voleb

V roce 2006 ve volebnim obvodu62 kandidovalo celkem 6 kandidatle nasledu-

jici tabulky:
Tabulka VI: Kandidéti senatnich voleb v roce 2006.
Kandidati: jici iticka
— ande _ Navrhujici Ijlollt:cka Povolni Bydliite
pfijmeni, jméno vék strana prislusnost
Kousal Petr Ing. 52 | KDU-ESL | KDU-CSL general. zastupce Ceskych drah Praha 4
Cizek Jaroslav Ing. 63 | KSCM KSCM podnikatel Prostéjov
Hucin Vladimir 54 | KONS KAN jemny mechanik Prerov
Sekaninova BoZena 48 | €sSD ¢ssb Mistostarosta mésta Prostéjova Prostéjov
Hemerkova Ivana Mgr. 48 | ODS oDSs reditelka Stt. zdrav. skoly Prostéjov
Trunda Vladimir Ing. 44 | Cp cp podnikatel Premyslovice

8.2 Pouzité komunikaéni prostiedky hlavnich kandidati

Vroce 2008, jsem ve své bakaléé praci na téma ,Politicky marketing
v regionalnich podminkach® popsal senatni volbywekbnim obvod ¢. 62 v roce 2006.
Z této prace a z archivu reklamni agentury VENRbs¢erpam informace v tomto odstav-
ci.

Hlavnimi kandidaty v dofiiovacich volbach do Senatd’R ve volebnim obvagd.
62 v roce 2006 byli Bozena Sekaninova, lvana Hemexla Petr Kousal. Byli to kandidati
navrzeni tehdejSimi parlamentnimi stranami a v$iamii dobré vychozi pozice pro zvo-
leni do Senatu. Jejich volebni kampaopisuji ve vySe uvedené praci acetito kampa-

nich pouzili nasledujici pragtdky komunik&niho mixu:

Reklama: klasické prvky reklamy vyuzili vSichni kandidallejcasgjSimu vyuziti se
dostalo venkovni reklagna tiskové inzerci. V rdmci venkovni reklamy karatidsyuZzivali
nejen dostupné formaty — billboardy, CLV vitrinyoah, které jsou k dispozicitsinou jen

ve WtSich néstech (Progfjov a Kojetin), ale zejména plakaty a jejich vylemy,vlastnich”
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mobilnich plochach, které se dostali i do menSiéktra obci. Jednalo se zejména o mobil-
ni billboardy (MBO) forméatu 2x1m a sololitové rekiai panely na sloupech tegného
oswtleni (SVO).

Obrazek 1: llustréni foto — vlastni reklamni plocha na SVO (kandiddBozena
Sekaninova).

Podpora prodeje: Tuto ¢ast komunik&niho mixu vyuzili ogt vSichni kandidati

zejména formou reklamnichqometa a darki volicam. Tyto reklamni pedntty byly dis-
tribuovany nejastji pti kontaktni kampani kandidat na mitincich a prosdnictvim pi-
znival aclena politickych stran.

NejoriginalrgjSi reklamni pednet této kampa# a zarové nejmasovji nasazeny ve
volebni kampani bylo ,kfeni na pipravu sekané“ s nazvem Sekaninova pochoutka, které

kandidatka BoZena Sekaninova rozdavalatbgitu kontaktni kampan'’

" Celkem bylo distribuovano 15.000 ks tohoto reklé@mngredmitu. Kroms toho bylo naiiznych akcich
spotebovano 10 kg tohoto keni pro pipravu sekané, ktera byla rghto akcich podavana.
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%2

7P SEKANINOVA
POCHOUTKA

0d Bozeny _Sekaninové,“ -
mistcstarostky mésta Prostéjo

: =
wnIDAT DO SENATU 2006 Z

Obrazek 2: Reklamnitpdnt, kofreni na pipravu sekané.

Nikdo z kandidat nevyuzil v rdmci podpory prodeje reklamni s@et nebo jiné prv-

Ky této sodasti komunikaniho mixu.

Public relations: Jako sodéast volebni kampanbylo PR vyuZzito vSemi kandidaty.

Hlavnim ,nostem“ PR aktivit ngjastji formou ¢lanka byl regionalni tydenik ,,Pro&jov-
sky Vesernik“®, Tento tydenik sam akti¥noslovil vechny kandidaty s nabidkou PR za

zajimavé ceny.

Kromg této atraktivni nabidky systematicky PR vyuZilaup® kandidujici Bozena
Sekaninova, formou placeného PR i v dalSich redidcté médiich. Pro pokryti celého
okresu Prosfov vyuzila ,Prostjovsky denik” (denik ze skupiny VLP) a pro pokr§éisti
volebniho obvodu na GUzemi okrestei®v vyuZivala regionalnitfpohu deniku MF DNES
~Stredni Morava“, pokryvajici cely Olomoucky kraj. NejisngjSi z pouzitych PRIlanki,
byla sérietlanki autorizovanych regionalnimi osobnostmi s titulkgvioje volba do sena-
tu“. Tento serial PRIlanki vychazel ve vSech zminych tiskovinach s pouzitimiznych

osobnosti.

18 Jednotlivéslanky Ize nalézt v archivu vydavatele Pigstského Véerniku na

http://mww.vecernikpv.cz/archiv/archiv2006.htm
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MOJE VOLBA DO SENATU

Otokar Horinek - olympionik, ¢estny

obcan mésta

Za svoji sportovni kari-
éru jsem se naucil vazit
si zakladnich lidskych
hodnot, jako je pra-
telstvi, nesobeckost,
pevna vule, vytrvalost.
Vazim s1 hdi, ktefi
jsou charakterni a za
které mluvi jejich pra-
ce.Vazim s1 hidi, kteri
nezpychnou v naby-
tych funkcich, zistanou
kamaradsti a neopusti
je humor.Osobné jsem
poznal mnoho slavnych
sportovel, nakonec se
mnozi zacastmli 1 nasi
zlaté svatby v roce
2005, vzpomenu aspori
za vSechny Danu Zatop-
kovou. Ti viichni muse-
L tvrdé pracovat, nez
se probili k nejvys$$im
metam.Jak jsem poznal

pani BoZenu Sekanino-
vou, musim fici, Ze ma
sportovni srdce, Ze chce
a dovede pomoci lidem,
kteri se dostali do nesna-
zi. Rozpozna skutecné
problémy a dovede najit
1 feSeni.

Hraje farr play. Proto
oteviené fikam:

-Moje volba je
Bozena Sekaninova“™.

Otokar Horinek

Obrazek 3: Ukazka PR z volebni kamgan

Direkt marketing: Tato ¢ast marketingového mixu ma vyhodu cileného osloveni

volica podle geografického &eni a tak ji opt vyuzili vSichni hlavni kandidati senatnich

voleb. Rozdily byli pouze v @tu osloveni a v grafickém zpracovani resp. obsahu.

Primy prodej: Toto bylac¢ast MKT mixu, kterou vyuZzili zejména hlavni kandida

senatnich voleb. Ostatni kandidati ,,odbylifmy prodej, resp. osobni setkani s $igtiou-
ze formou meeting na nanistich, resp. navdtou jinych hromadnych akci. Sledovatii t
hlavni kandidati pojali tut@éast MKT mixu jako osobni setkani s wbla kazdy z nich se

snazil navstivit co nejvice obci z volebniho obvodu

Kandidat Petr Kousal, byvaly generatetlitel Ceskych drah a v détkampag pra-
cujici jako velvyslane€D ve Vidni uspeédal 14ti denni TOUR po volebnim obvodu

s vyletnim vi&gkem zapjéenym ze ZOO Olomouc.
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Obrazek 4: Kontaktni kampar pojeti kandidata Petra Kousala.

Kandidatka BoZzena Sekaninova, v dafolebni kampatmistostarostka #sta Pros-
t¢jova, ale fivodnim povolanim zdravotni sestra, zvolila pro kfii kampa vozidlo

»sanitku“, ozviéenou a doprovazenou pisni ,sanitka“ ze stejnojmiemsérialu.

Jednalo se o starSi sanitriizy v té doB vyuzivany jiz jen pro fevozy paciert na
vySeteni apod. jako zdravotni dopravaiil€ité bylo, Ze vozidlo bylo homologované
k instalaci vystraznych majaka ve smlou¥ o vypij¢ce bylo stanoveno, jak Ize vozidlo

upravit (polepy, ozvéenti, ...) a po skateni volebni kampanuvést do pivodniho stavd?

9 |nstalace a pouzivani vystraznych majéla vozidlech je regulovano zakonem o provozu reepmich
komunikacich. Zarove je ugen zmisob pouZivani a pozadavky ti@ice tohoto vozidlaRidi¢ vozidla
s vystraznymi majaky musi mit speciélni profesrduky a toto se v fibéhu kampaa pii silni¢ni kontrole

stalo problémem, ktery reklamni agenturaiedpokladala.
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Obrazek 5: Kontaktni kampé&andidatky BoZzeny Sekaninové.

Kandidatka Ilvana Hemerkova, st&jiako jeji protivnici vsadila na kontaktni kaniipa
a jakofeditelka stedni zdravotni Skoly v Pragové se rozhodla i objizdéni obci voleb-

niho obvodu nabidnout lidemetieni tlaku, tepu a zdravotni poradnu.

Obrazek 6: Volebni vozidlo lvany Hemerkové
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PORADNA

5 [ﬂwfl —

@ v Prostéjove Mar. lvanou Hemerkovou.
Na tomta setkéni si miete mimo jing
nechat zméfit tak a télesny tuk,

| Méreni tlaku a télesného tuku

Obrazek 7: Kontaktni kampa pojeti lvany Hemerkové

8.3 Vysledek voleb a vyhodnoceni

Dopliovaci senatni volby v obvodil 62 v roce 2006 vyhrala ve druhém kole kandi-

datka BoZzena Sekaninova.

Tabulka VII: Vysledky voleb v roce 2006.

Kandidat Politicka Pocty hlast % hlast
Volebni .
pfijmeni, jméno, tituly | strana p:zlsuts- 1. kolo | 2. kolo | 1. kolo | 2. kolo
Kousal Petr Ing. KDU-CSL | KDU-CSL {4888 |X 11,22 [ X
Cizek Jaroslav Ing. KSCM KSCM 5150 |X 11,82 | X
Hugin Vladimir KONS KAN 4838 |X 11,1 | X
Sekaninova BoZena CssD CssD 16 091 |14 151 36,93| 57,36
Hemerkova Ivana Mgr. | ODS oDS 11279 {10518 25,89 42,63
Trunda Vladimir Ing. cp cp 1315 |X 3,01 (X

7 vz

Sledovani kandidati vyuZili vSechny dostupnéégasti MKT mixu a fizné komuni-
ka¢ni prostedky. O vysledku voleb rozhodlo nejen jejich vyyzile i vychozi podminky
jednotlivych kandidat a kvalita provedeni kampagzejména kontaktni kamp&n
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9 ANALYZA TISKOVYCH MEDIi ZASAHUJICICH VOLEBNI
OBVOD C. 62

Budu rozebirat Olomoucky kraj, protoZze senatniooliy 62 zahrnujici okres Pros-
téjov a ¢ast okresu ferov je jako celek s@asti Olomouckého kraje, ktery je sestaven

z pti okredi (Olomouc, Prosjov, Prerov, Sumperk a Jesenik).

9.1 Dostupna tiS€na media jejich popis a pokryti

V Olomouckém kraji a v jeho jednotlivyché&stech a okresech jsou dostupna na-

sledujici tiséna média:

zdarma DM distribuovana média (Zikado, Elefant,idkb Kaufland, ...),
- lokalni zpravodaje obecnich asstiskych tadi (Pros€jovské listy, Radrini novi-
ny, Kojetinsky zpravodaj ...) —t8inou téz zdarma distribuované,
- lokalni a regionalni (ne&astji okresni) placené deniky a tydeniky (deniky Maaav
— Prostjovsky denik, Berovsky denik, ..., Prog§bvsky Veiernik, Tydenik Prost
jovska, ...),
- prilohy a specialni regionalni strany celostatnichikie (denik DNES — filoha
Stredni Morava, denik PRAVO — regionalni strany pror@ucky kraj, ...),
- celostatni média dostupna v Olomouckém kraji (Hd&ské noviny, deniky
BLESK, AHA, ... aj.)
Ve vSech &chto médiich si Ize objet t&tou inzerci a oslovit svoji cilovou skupinu,
v ramci daného regionu. Pro osloveni cilové skupinioli¢ti v senatnim obvodu jsou ale

vhodné a efektivni jendkteré.

9.1.1 Vhodnost médii pro politickou reklamu a PR

Politicky marketing a volebni kampamelze propagovat ve vSech dostupnych tis-
ténych médii, ziznych divodi. Jednak &ktefi vydavatelé tento typ inzercélvec nepi-
jimaji, jina média maji zbytee velké pokryti (celd’R) a tomu i odpovidajici cenu, kteréa
je pro zasah cilové skupiny senatniho volebnihamdbwzasahujiciho jen dva okresy neu-

nosna.
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Z téchto divodi muZzeme vylodit zpravodaje rsstskych a obecnichiadi, které
politickou inzerci odmitaff, dale nap ,nabidku Kaufland“, ale také celostatni deniky be

regionalnich floh a regionalnich stran (s inzerci za regionédmiy).

V dalSi¢asti této analyzy se tedy budanevat lok&lnim a regionalnim deiiik a

tydenilkiim a dale celostatnim médiim s regionalnimi mutacemi

9.1.2 Regionalni deniky a tydeniky a jejich popis
V okresech Progjov a Rerov v ramci Olomouckého kraje vychazi:

- tydenik ,Prostjovsky Veternik"

- tydenik ,Tydenik Progfovska“

- deniky ,Prostjovsky denik" a ,Rerovsky denik” ze skupiny VLP
- denik DNES s filohou ,Stedni Morava“

- denik PRAVO s regionalnimi stranami ,Olomoucky kraj

Pros®¥jovsky Veernik

Vychézi jednou tydd — v pondli, pokryva okres Prog&jov a je v prodeji v BZzné
obchodni siti (trafikygerpaci stanice, prodejny...). Tédty naklad je 10.000 ks, remitenda
se pohybuje mezi 10 az 30 procenty. Celostrankae&rce stoji 22.000,-K

Tydenik Pros#¢jovska

Vychazi jednou tyd&— ve stedu, pokryva okres Pragbv a je v prodeji v Bzné
obchodni siti (trafikygerpaci stanice, prodejny...). Navic je distribuov&ameloty. Tis-
tény naklad je 6.000 ks, pmérny tydenni prodany néklad je cca 3.000 ks. Cedogimva
inzerce stoji 20.000,-K

Deniky Moravia

Vychazi 6x tydd — pondli aZz sobota a pokryvaji celdlR pomoci jednotlivych
.Deniki". Okresy Prosfjov a Rerov pokryvaji ,Prosjovsky Denik" a ,Rerovsky Denik",
které obsahuji jak regionalni (okresni) zpravodajatinzerci, tak i krajské strany (Olo-

moucky kraj) a celostatni strany. Deniky Moraviaujstandardameéreny Media projektem

? Divodem je zejména skuteost, Ze jsou financovany ziegnych zdroj.
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a jsou k dispozici o nich udaje o GRP, CPT a dalgiedialnich ukazatelich. Celostranko-
va inzerce v Progjovském nebo ferovském deniku stoji 17.430,¢ Kcelokrajska inzerce
stoji 52.290,- K (1/1), v patek siflohou 62.250,- K (1/1).

Denik DNES

Vychéazi 6x tyde — pondli aZ sobota a pokryva celdlR. V jednotlivych krajich
ma specializovanéripohy obsahujici jak regionalni (krajské) zpravethd tak i inzerci.
V Olomouckém kraji se tatoffoha nazyva ,Stdni Morava“. Denik DNES je standa&dn

meéien agenturou Median a jsou k dispozici tdaje o GEHPT a dalSich medialnich ukaza-

telich. Celostrankova inzerce tilpze Stedni Morava stoji 80.388,-&(1/1).

Denik PRAVO

Vychazi 6x tydd — pondli aZz sobota a pokryvéa celdR. V jednotlivych krajich
ma& specializované strany obsahujici jak regiongdrajské) zpravodajstvi, tak i inzerci.
Denik PRAVO je standardnméien agenturou Median a jsou k dispozici Udaje o GRP,
CPT a dalSich medialnich ukazatelich. Celostrankex@rce na regiondlnich stranach pro
Olomoucky kraj stoji 41.641,-K(1/1).

9.2 Porovnani médii z pohledu pokryti a CPT

V predchozi kapitole vybrané regionalni deniky a tykenthci analyzovat
z hlediska porgru ceny a zésahu cilové skupiny. K tomuto porovr@miziji medialni

ukazatel CPT (cost per thousand).

,CPT — Cost per thousand(cena za tisic osloveni) umaje vzdjemné srovnavani
efektivity viozenych prosedki do riznych nosiu ¢i programi v ramci jednoho média
(reklama ve dvowasopisech nebo dvouzanych programech dvou televizi atd.), fippd
srovnavat nose v ramci iznych médii (naklady na reklamu v novinach a v lagé). To-
to srovnani vSak nemusi byftils objektivni, protoZe se zde nebere v Gvahu @itobeni
jednotlivych médii, ale pouze jedno hledisko, kierjgou naklady. Pro vyget CPT po-
trebujeme dva hlavni ukazatele, kterymi jg@ma inzercekampaw a pokryti (v tisicich).
Tyto dva ukazatele navzajem Wine a nasobime 1000. Wipad vypaitu CPRP (Cost

per rating point - cena za osloveni populace) stupoje obdob# pouze ve jmenovateli
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zlomku se objevi GRP v procentech. Samotné vysleékyaji valnou vypovidaci hodnotu,

pokud je neporovname s vysledky jinych résii jinych médii.*
9.2.1 CPT vybranych denii a tydenila

U vybranych denik, které jsou celostatnsledovany (nap agenturou MEDIAN),
pouzivam data poskytnuta vydavateli a ziskana tdagentury z roku 2010, u regional-

nich tydeniki, vychazim z dat od vydavatieh CPT jsem vyp#ital sam.

Tabulka VIII: CPT vybranych regionalnich defik tydenik.

Periodikum: CPT: Cena inzerce (1/1)
Prostjovsky Veiernik 2.750,- K 22.000,- K
Tydenik Prosfjovska 6.667,- K 20.000,- K
Prostjovsky Denik 1.245,- K 17.430,- K
Prerovsky Denik 2.179,-K 17.430,- K
Deniky Moravia (OL kraj) 1.006,- K 52.290,- K
MF DNES (Stedni Morava) 1.628,-K 80.388,- K
PRAVO (OL kraj) 1.681,- K 41.641,- K

21 7droj: Switlik, J. Marketing a reklamal. vyd. Zlin, Univerzita TomaSe Bati ve Zii2005. Péet stran

170. ISBN 80-7318-140-1
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9.3 Vybér vhodnych tisténych médii

Tabulka v pedchozi kapitole nam ukazuje, Ze z hlediska nédik{eeny za osloveni ci-
lové skupiny) jsou vyhodijsi média s celokrajnym zasahem (MF DNES, PRAVO a
DENIK). Uvédomime-li si ale, Zze tato médidigobi v teritoriu s cca 450.000 obyvateli a
nase cilova skupina z tohini cca 120.000 obyvatel senatniho obva@di62, potom se

finan¢ni vyhodnost uz nejevi tak jednozna.

Média pisobici v jednom okrese nam zase nezajisti osloweld& cilové skupiny,
z divodi umeglého senéatniho obvodu, ktery zasahuje do dvwanych okres. Proto musi-

me tato ,mistni/okresni média“ nakupovat vzdy v kamaci s dalSimi.

DalSim pohledem na vgbtiSttnych médii niZze byt jejich cilova skupina. tité nee-
xistuje tiskovina, kterou byetli vSichni, bez ohledu nagk, socialni postaveni, politické
nazory apod., zejména v sasné dob kdy ¢tenost ti&nych médii dlouhodab klesa.

I

um.

Zawrem lze konstatovat, Ze pro @Spé vedeni volebni kampane volebnim obvaod
zasahujicim vice okr@sneni mozné vybirat ti&a média podle medialnich ukazatglko
nag. CPT nebo podle jejich regionalnigmbnosti, ale je ptgba vzdy vytvat optimalni

medialni mix. Tento mix by &t v rizné mfe zahrnovat co nejvice dostupnych médii.
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10 MKT PR UZKUM VE VOLEBNIM OBVODU C. 62

Za telem zjis¢ni informaci o chovani a oviiwvani volta ve volebnim obvogl¢. 62
jsem sestavil dotaznik a provedl mkiigkum, zamsteny na cilovou skupinu obyvatelé
senatniho obvodu skem 22+2% Snazil jsem se zjistit, které mkt a reklamni piediy
ovliviuji rozhodovani volii, se zamenim na senatni volby. &#kum jsem realizoval

v Unoru 2011, abych pro tuto pracélnso nejaktualjsi data.

10.1Cile prazkumu a sestaveni dotazniku

Hlavnim cilem tohoto gizkumu je sbr dat pro napséni této diplomové prace. Tato
diplomova prace ale neni psana jen pro dkon mého studia na FMK UTB, ale é&ht
bych, aby byla pouzitelna i v praxi &eplpokladam vyuziti jejich zé&xi v dophovacich
senatnich volbach ve volebnim ob¥ad 62 v roce 2012. Zthto divodi jsem si nakonec

stanovil tyto nasledujici cile fmkumu:

- Zjistit jaké mkt prostedky a formy reklamy ovlitwji volice @i rozhodovani se

v dophovacich volbach do Senéatu.
- Zjistit, ktera regionalni tisha média voli ¢tou a jakéasto.
- Jak volti hodnoti praci soatasné senatorky BoZzeny Sekaninovée?

Na zaklad teéchto cili jsem sestavil dotaznik obsahujici celkem 21 otéaekienych i

uzawenych) plus 4 otdzky pro demografickéazeni.

Tento dotaznik je vijloze¢. 1 této prace.

10.2Zpusob skéru dat

Jak jiz vyplynulo z pedchozi kapitoly, rozhodl jsem se pro kvantitatigriizkum for-
mou dotaznikového §eni. Metoda dotaznikového fati ma (stejéjako jiné metody mkt
prizkumi) svoje klady a zapory. Mezi hlavnigunosti dotaznikového $enhi pati, Ze

respondent je vifrozeném prosedi a m&as a klid na delSi pekumy. Nevyhody dotaz-

22 \/gkova hranice 22+ byla stanovena proto, aby fekpmu &astnili volii, ktefi mgli moZnost zdastnit se

senatnich voleb v roce 2006.
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nikového Séeni v domacnostech jsou zejména nasledujici: tézgeu prakticky bez

kontroly, nizk& anonymita pekumu a i to, Ze sl dat trva ¥tSinou déle.

Aby kvantitativni ptizkum byl dostatén¢ reprezentativni, stanovil jsem si dolni hranici

pro vyhodnoceni pizkumu ziskat minimak120 relevanté vyplnénych dotaznik®®.

S ohledem na rozsah dotazniku a na planované nwnazsiponderit, jsem hledal
vhodny zpisob skru dat. Nakonec jsem zvolil variantu spolupraceSgedni odbornou

Skolou podnikani a obchodu v Prgete.

Po dohod s vedenim 3koly jsem oslovil studerityrtého r@niku (dw tridy zaki) a
v ramci vyuky gednttu marketing, kde se tito Zaci seznamili s mkizgumy a sami i
nékteré realizovali, jsem jim zadal tentaipkum. Kazdy Zak & za ukol donést 3 vyp#a
né dotazniky a to tak, Ze jeden vyplni s jedniradich (negasgji vékova kategorie 38 az
48 let), druhy s prarodem a teti s kym ze svého okoli (starSi sourozenec, teta, stryc,
soused ...). Podminkou bylo, aby respondetittraalé bydlis¢ ve volebnim obvodd. 62.
Protoze studenti této Skoly jsou z okresu Rjosti Pierov, doSlo k pokryti celého senatni-
ho obvodu a pouze par studiehtydlelo mimo hranice tohoto volebniho obvodu @ézgu-
mu se neéastnili. Tyto studenty denniho studia jsem dedoplnil o ,veerni* studenty
stejné Skoly. Celkem jsem rozdal vice jak 200 kszuiki a vratilo se jich relevanénvy-

plnénych 189 ks.

Vyhodnoceni sebranych dat provedu v nasledujicitddap

23 Minimélni hranice 120 dotaznikproto, Ze senatni obvod zahrnuje cca 120.000 déyvi 1%o. BsZns
jsou v médiich prezentovany mkt vyzkumy nebbzgumy verejného mini hodnotici celo@R (cca 10 mil

obyvatel) realizované na vzorku 1.000 aZ 2.000awdent, tj. 0,1 az 0,2%o.
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11 VYSLEDKY PR UZKUMU KOMUNIKA CNICH PROSTREDKU

Dotaznik pedstaveny viedchozi kapitole bych rozlil do nékolika tematickych cel-
ki, podle otazek zjt&ijicich gibuzna témata. Uvodni otazky 2 aZz 9 zjiguji, co a jaké
marketingové progedky ovliviiuji volice pi rozhodovéani o volla Nasledujici otazky. 10
az 14 se &nuji kontaktni volebni kampani a reakcim ¢8lna mozné situaceipgéto kam-
pani. Otazky. 15 az 17 zjiuji ¢tenost regionalniho tisku ve volebnim obvodu &y
né otazky. 18 az 21 sednuji pohledu respondeinha sodasnou senatorku BoZzenu Seka-

ninovou.

Prvni otazka Yolil jste v roce 2006 do Senatu €R?" zjistovala nakolik je skupina
responderit pii volebni &asti ,zodpo¥dna“ a tim padem odpégi na dalSi otazky budou

vychazet z jejich osobnich zkuSenosti. Vysledekbgledujici:

Tabulka IX: WFast respondetitve volbach v roce 2006

muzi zeny Celkem
ANO 56 69% 67 62% 123 65%
NE 25 31% 41 38% 66 35%

Tento vysledek zjewnnekoresponduje s volebngasti v senatnich volbach v roce
2006 ve volebnim obveéd:. 62 (volebni Gast byla v prvnim kole 46,5%), coz mize byt

zpiasobeno nasledujicimi skdteostmi.

- Prizkum byl realizovan vice jak 4 roky po zkoumanyeh&nich volbach a od té

doby se respondenti mohli @stnitiady jinych voleb, které se senatnimi zZaih.

- Demografickou skladbou respondint nizkym zastoupenimékovych kategorii

s malou volebni &asti (viz kapitola 11.4 — shrnuti vyslédgrizkumu)

Tyto skut€nosti ale pro vysledek fizkumu nejsou fekazkou, protoze&si paet re-

spondent, ktefi se aktivie ucastni voleb, znamena releva&jii odpowdi na otazky o f-

24 7droj: http://www.volby.cz/pls/senat/se2111?xjaz@iz &xdatum=200610208&xobvod=62 (citovano dne
30. 3. 2011)
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sobeni mkt progedki na r€ a na jejich rozhodovani. Aniipadna zarna senatnich voleb
zroku 2006 sé&kterymi z pozdjSich voleb neovlivni vysledky pzkumu ve vztahu
k jejich ovliviovani mkt prosedky, protoze tyto prosdky jsou v podobném provedeni

vyuzivany ve ¥tsin¢ volebnich kampani (Kiznym volbam).

V nésledujicich kapitolach shrnu hlavni vysledkyztumu, kompletni tabulkové vy-

sledky pfizkumu jsou v filoze¢. 2 k této praci.

11.1Co nejvice ovlivituje voli¢e pFi jejich rozhodovani?

V otazkache. 2 az 9 jsem zji%val, co ovliviuje volice i jejich rozhodovani, koho
budou volit. Otazk&. 2 se ¥novala vijSim vlivam na volte a dalSi otazky jiz zjiovaly

vliv mkt prostedki a nastraj komunika&niho mixu.

11.1.1 VnéjSi vlivy na rozhodovani vatii

Na otazku o vas ¥ rozhodovani o tom koho jste volil/a, nejvice owinilo?“
Nejvice respondefitodpowdélo stranicka pislusnost kandidata (40%). Tento vysledek
koresponduje s vysledkem analyzy vychozich podmsatékajicich senatby kterd ukaza-
la, Ze vSichni satasni senatd byli zvoleni na zakla& kandidatury za witou politickou
stranu (i ti bez politické fislusnosti) a velka&tSina z nich je &len politické strany (viz
kapitola 7.2.1).

Az na druhém mist byla odpo¥d, Ze respondenta ovlivnila ,volebni kanipa
(20%) a se stejnym vysledkem dopadla i odgbyosobni znalost kandidata“ (20%). Cel-
kem tyto ti odpowdi zvolilo 80% respondefit Z toho by se mohlo zdat, Ze vliv volebni
kampag je relativie maly, ale vezmeme-li v potaz, Ze u této otazky Imekpondent

ozn&it pouze jednu odpad’ (Co vas ..._nejvice ovlivnil®), mizeme pedpokladat, Zze

vlivii na volie je vice a v dalSim padi by ozn&ovali dalSi vlivy.

Vysoky podil odpowdi ,0sobni znalost kandidata“ je podle mne dékofika nasle-

dujicimi faktory:

- Prestoze se jedna o volby do celostatniho zastukdtets sboru, volebni okrsky

jsou relativik malé a volkti se s kandidatyijrozere znaji a setkavaiji.
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- Odpowd koresponduje s vysledkem analyzy vychozich podinété@vajicich sena-
tort, Ze tSina ze sotasnych senatérbydli ve volebnim obvodu (viz kapitola
7.2.4).

- Odpowd maze byt i vysledkem kontaktni kamgarkterou hlavni kandidati v roce
2006 ve volebnim obvedvedli (viz kapitola 8.2).

11.1.2 Vliv mkt nastroji na voli¢e

V otazkacheislo 3 a 4 mili respondenti nabidnuto celkem 16 moznosti jeiehv-
néni mkt nastroji a @i vybrat a oznait maximalre 5 odpoedi. V prvnim gipad odpo-
vidali na to, co je ovlivnilo # vybéru kandidata, ve druhéntipact odpovidali na to, co

by je @ipadre ovlivnilo.

Na otazku ,Co respondenty ouiiuje pi vybéru kandidata?* Bylo § nejasgjSich
(pres 30%) odpasdi: ¢lanky v novinach (48%), volebni setkani say (36%), inzerce
v novinach (34%), osobni znalost kandidata (33%)sabni setkani s kandidatem ...
(32%). Spojim-li odpogdi ¢lanky a inzerce v novinach a zbyvajiiiadpowdi, mizu zo-
becréng fici, Ze volte nejvice p vybéru kandidata ovlisiuji ,tisténa média“ a ,kontaktni

kampa“.

Podivam-li se na odpeédi na otdzku ,Co by respondentyipadré oslovilo?*, mezi
negastji oznatené padily nasledujici i odpowdi: osobni znalost kandidata (39%), osobni
setkani s kandidatem ... (35%) a volebni setkanicamb(32%). VSechnytit odpowdi

smetuji ke kontaktni volebni kampani.

Porovnanim odpasdi na otdzkw. 2 a 3, jsem ziskal obrdzek o tom, které mkt n&-
stroje respondentiastji ozn&ili, Ze by je oslovily ,v budoucnu® (z toho se déegpokla-
dat, Ze jejich vyznam v budoucnu poroste) a naoktaké maji klesajici tendenci a respon-

denti gedpokladaji, Ze je budou oviigvat mésg.

Mezi mkt nastroje o kterych respondenti uvazujijeZbudou vice ovlikovat, se do-
staly: darkové fedntty, (Kast kandidata na spéknskych akcich, telefonické osloveni,
osobni dopis kandidata, osobni setkani ..., ndhoetkérs ..., osloveni dobrovolnikem a
osobni znalost kandidata. ZevSeoliim €chto odpo¥di predpokladam, Ze poroste vy-

znam kontaktnich kampani.
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ProtoZze v odpasdich na vSechny dosavadni otazky se vysoko tiwj@sodpoed
,0s0bni znalost kandidata“, dovolim si tento vysllegorovnat s vysledkem analyzy vy-
chozich podminek stavajicich senaterjejich pivodni povolani. Do senatu jsou Eestji
zvoleni kandidati, jejichzgvodni povolani je v regionu viditelné a wblmaji dojem, Ze je
,0S0bre znaji* (starostové a mistostarostove, komunalditipio 1€kati, ucitelé ...) viz

kapitola 7.2.3.

Podrobné tabulky s vysledkyiakumu jsou uvedeny Wffpozec. 2 k této praci.

11.1.3 Vliv vybranych mkt nastraj na volice

Vybral jsem rkolik nejéasgjSich mkt nastrdj pouzivanych ve volebnich kampa-
nich, na které jsem se respondespecial@ ptal v samostatnych otazkachs az 9. jedna-
lo se o volebni inzerctlanky v novinach, volebni letdky (direkt marketing)vw stranky
a reklamni pedrty. Umysirg jsem se neptal na out-of-home reklamu (plakatipdardy,
volebni vozidla, apod.), protoZe jak je zndmo, tyéstroje ovliviuji spotebitele ¥tSinou
newdomky a proto by nebylo relevantni se ptat respotidea jejich vliv. Tuto skuténost
dokazuji i vysledky odpaydi na otazky. 3 a 4 kde plakaty na ke&gnych prostranstvich a

billboardy uvedli respondenti, Ze je oulyi malo a navic u nich byla klesajici tendence.

Na otazky, zda responderitou volebni inzerci (otazka 5) a volehiénky (otazka
6), odpoedeli témeéi shodrk ANO v 75% resp. 77%.iRemz 58% (u inzerce) resp. 54% u
¢lanki ji ¢tou pouze tehdy, pokud je upouta. ProtoZe oté&zkabyla doplgna otevenou
podotazkow. 6A — ,Co by upoutalo VaSi pozornost?*, ziskalnjsi&adu zajimavych odpo-
védi, z nichZ nejastjSi odpoed’ byla ,titulek®. Zawr z ttchto dvou otdzek je, Ze tiskova
média a inzerce resp. RiRanky v nich ve volebnich kampanich ,fungu;ji“, ateusi byt

peslivé pripraveny, aby zaujali pozornost (vyzva pro kreatiyi

Pohled respondeinina volebni letaky v poStovnich schrankach (neagredv) jsem
zkoumal v otazce. 7 a 7A. Docela ifekvapiw vétSina respondefitna otazkus. 7 (Ctete
volebni letaky ... které najdete v poStovni schrahcepowdéla ANO (57%), coz potvr-
Zuje, Ze neadresny direkt mkt ve volebnich kampahioguje. O to fekvapiwjsi je odpo-
véd’ na otazku 7A, ktera zjidvala ochotu respondéniha zgtnou vazbu z volebniho leta-
ku - odpo¥d’ na sowtz, kiizovku apod. Drtiva &Sina respondefit(87%) odpo¥déla, Zze

neodpovida.
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DalSi otazka zjigovala vliv www stranek kandid@aina respondenty (resp. wi@). Na
otdzkuc¢. 8 ,Navstivil jste gkdy www stranky kandidata ...?* odpé&dlo kladns 38%
responderit, coZz neni zanedbatelrgslo. | kdyby byl pdet nizSi, www stranky funguji
nejen pro informovani val, ale téZ pro podavani informaci médiim (nowimd), véetrg
servisu pro novin&, jako je moznost stazeni si fotografii apod. lbto divodu je mit a
aktivné provozovat (aktualizovat) www stranky ,povinnostindidata ped a Bhem vo-
lebni kampa& S ohledem na get volicu, ktei téZ navstivi www stranky kandidata je

potreba ve volebni kampani mit obsah a informace npro

Posledni otazka s¥fujici na mkt nastroje zjfévala, kolik respondefitdostalo b-
hem kampa# reklamni pedmeét nebo darek od kandidata. ProtoZe rozdavani reklam
prednEta a darki souvisi s kontaktni kampani, vysledek 40% respatid&teri odpowede-

li ANO, opet swdéi o vlivu kontaktni kampana o jejim masovém vyuziti v poslednich

senatnich volbach.

11.2Jak reaguiji voli¢i na kontaktni kampa?

Otazkyc¢. 10 az 14 sednovaly kontaktni kampani kandidata do senatniclelval
zjistovali ovlivnéni respondentaipriznych situacich, které mohoti frontaktni kampani
nastat. Kontaktni kampabych rozdlil na dw samostatnéasti, podle narakna volice zda
musi ijit sdm za kandidatem nebo zda kandidat vyhled@lige. Jednak se jedna o pla-
nované volebni meetingy, kam musijipvoli¢ sdm o své #i, aby se setkal s kandidatem,
a ve druhém ifipact se jedna o setkani kandidata s&iatia akcich, které navstivi voli
Z jiného divodu nez pro setkani s kandidatem nebo o ,nahoétké@rs” na éznych mis-

tech, které kandidat objizdérem kampa#

11.2.1 Kontaktni kampai — volebni meetingy

Uspaadat volebni meeting (aspgeden) je Bhem volebni kampan,povinnost*
kandidata nebo politického subjektu, protoze jeearzejména vSem jehdipnivcim, pod-
porovatelim a dalSim #tSinou jiz rozhodnutym valiim. Pro volte je takovato akce po-
tvrzenim si spravnosti svého rozhodnuti o ¥@bmoznost setkani se s kandidatem, s lidmi

stejného politického nazoru a stejnéliegedceni.
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Nemusi se nuthjednat o klasicky volebni meeting s projevy a pangem, ale i jiné
akce otetens paradané kandidatem nebo politickym subjektéiasto se realizuji cyklovy-

lety, spolény vystup na horu apod.

V otazceé. 10 jsem zjiSoval, kolik respondeiitnavstivilo osob# ve volebni kam-
pani meeting kandidata do senatu. Odb¥ANO predstavovala 19%, coz koresponduje

s vySe uvedenou skutwosti, Ze tyto akce nav§uiji stranici a rozhodnuti veii

V néasledujici otazce mne zajimalo, nakolik jdoupoeslenti na takovyto meeting
s cilem osobfise setkat s kandidatenmreRvapiw jen 12% navévniki meetingu ¢ekava
osobni setkani s kandidatem, zbyvafiast takovéto setkani bere jaktijgmné (43%) a
VeétSi cast (45%) to ani néekava. Pravipodobré divody navatvy meetingu jsou jiné nez
setkani s kandidatem, tedy seznameni s program®meni ve spravnosti své volby, se-

tk&ni s lidmi stejného nazoru a;.

11.2.2 Kontaktni kampai — nahodna setkani s vdii

Na ohlasené a kandidatem nebo politickym subjeliEmované akce (meetingy aj.)
chodi ¥tSinou rozhodnuti vati, ktefi (jak se ukazalo) ani nemaji jako hlaviivdd osob-
ni setkani s kandidatem. Jejich hlasy jsou saepoe ve volbach velmi dlezité, ale ¥tSi-
nou nedostajici a je pateba pokusit se ziskat hlasy nerozhodnutychétrplkterych
mnohdy ntize byt i ¥tSina. Krong jinych marketingovych nastribjnam k tomu rmze do-

pomoci kontaktni kamgia pii které ale kandidat ,jde za voit.

Protoze v naSich podminkach neni réedy zpisob oslovovani valii doma, osobh
kandidatem nebo jehdignivci (dobrovolnici apod.), jako ve volebnich Kaemich v USA,
pouzivaji se jiné metody a mista setkani scudiandidat niize nav&tvovat akce, na kte-
rych se schazi&si paet lidi (sportovni, kulturni, spatenské, cirkevni akce ale i péut
nebo jiné atrakce) a zde v koordinaci sguatelem mize vystoupit nebo sedfakym zpi-

sobem prezentovatigdavani cen, stanek, ...).

DalSim zmisobem jak kandidat @xe ,vyhledavat volie” a realizovat kontaktni
kampai, je usp#adani ,tour* po volebnim obvodu, projet co nejvadei (nejlépe vSech-
ny) a zde se ,nahodhsetkavat s votii nag. pred prodejnami, na zastavkach BUS@
kostelem, MS apod. Pro upoutani pozornostiilikani zajmu pouZivaji kandidatasto

netradéni dopravni prosedky pro volebni kampiaspecial® upravené (viz kapitola 8.2).
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V otdzkaché. 12 az 14 jsem zji®val reakce respondénna tento typ kontaktni
kampag a jejich postoje k ni. V otdzae12 mne zajimalo, zdafipomnost kandidata na
akci, kterd nebyla ohlaSena jako volebni meetimgi volicim negijemna. Za vyloZzeh
negijemnou tuto skutaost ozndilo pouze 2% respondent dalSich 19% respondént
uvedlo, Ze je na takovéto akdiijpmnost kandidata nezajimastdine (58%) respondeiit
skute&nost, Ze navstivil akci a n&kl, Ze tam volebni kandidat bude, nevadi a dokonce
21% respondefituvedlo, Ze je jim fijemné, Ze kandidat navstivil stejnou akci jako! oni
Tento vysledek je pozitivni pro pouziti tohoto dudkontaktni kampana nel by byt z&a-

zen do komunik&niho mixu.

Otazkac. 13 zji¥ovala postoj volit k nAhodnému setkani s kandidatem mimo orga-
nizované akce. Vysledek je podobny odgmtivn na otazkg. 12, ale doslo k posileni radi-
kalnich nazar. Respondeiit kterym je toto osloveni né&pemné pibilo z 2% na 8%, ale
stale je to velmi malé zastoupeniiylo i responderit, kterym je pijemné, Ze je kandidat
oslovil a to z 21% na 23% a stal&sina respondefittuto skuténost neodmita (nevadi mi
to = 52%) resp. je jim to jedno (17%). | tento ek bych zhodnotil jako pozitivni pro

planovani kontaktni kamp&n

V otdzce¢. 14 mne zajimalo, nakolik kontaktni kampésetkani s kandidatem)
ovlivni rozhodovani votie o jeho volb. Celkem 25% respondéntse iklonilo
k odpowdim ANO (ukité ano nebo spiSe ano) a 39% respondkmtdpovdim NE (utité
ne nebo spiSe ne). Zbyvajicich 36% resporidamedlo jako odpox! ,jak ktery kandi-
dat“, coz s¢d¢i o ovlivreni jejich volby i jinym hlediskem, napstranickou fislusnosti.

Podrobné vysledky uvadim vifmzec. 2 k této praci.

11.3Dalsi vysledky prizkumu

Zbyvajici¢ast pfizkumu se ¥novala otdzkam ohledmregionalnich ti&nych médii a

stavajici senéatorky volebniho obvo&ll62 pani BoZeny Sekaninove.

Otazkac. 15 slouzila k vytveéeni gedstavy o rozloZenitenosti regionalnich tisko-

vin, pro gipravu budouciho medialniho mixu.
Otazky¢. 16 a 17 byly zkoumény Zidodu spoluprace s Prégivskym Veernikem.

Otazky¢. 18 az 21 se tykali senatorky Bozeny Sekaninowehl&em na jeji plano-

vanou obhajobu pozice senéatora v roce 2012, tidzdy dotaz, jak respondenti hodnoti
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jeji pInéni volebnich slih z roku 2006. Odpad’ na otazkwt. 20, kde ¥tSina respondeiit
(57%) nevi, zda senéatorka plni své volebni sliblggzuje na nutnost&si komunikace
téchto otazek ze strany senatorky k vdn. Nejlépe je&t letos, aby to nebylo spojovano s
volebni kampani v roce 2012. Timto krokem sizen senatorka Sekaninovépavit lepsi

vychozi pozici pro volebni kampa

11.4 Shrnuti vysledki prazkumu

Celkem se pizkumu z@astnilo 189 respondeintziskanych mechanismem popsanym
v kapitole 10.2 Z toho bylo 81 maia 108 Zen, coziiblizné odpovida demografickému
sloZeni obyvatelstva. 104 respondentije v okresnim réstt Prostjové, 15 respondent
v menSich nsstech volebniho obvodu a 70 respondanmensSich obcich volebniho obvo-
du. | toto rozlozeni iiblizné odpovida demografickému rozloZeni obyvatelstvalmoino
obvodu. Problémové je rozloZeni respondentzi okresy Pro&fov a Rerov, které neod-
povida pordru volict mezi €mito okresy a mohlo zkreslit vysledky zkoumattiénosti
regionalnich tiskovin (na okresédPov nevychazi a neni v prodejni siti P¥éustsky Ve-
cernik a Tydenik Progbvska). DalSim problémem je&kova skladba respondénktera je
dana zvolenym zisobem stru dat. Nejvice respondénfe vekové kategorie 36 az 50 let
(rodice student) a z ¥kovych kategorii této kategorii blizkych. Nedostate zastoupeni
je v kategoriich mladych vaii 18 az 25 let (prvovalii) a dichoddi.

Tabulka X — ¥kova skladba respondentealizovaného pizkumu.

Vek 18 - 25 26— 35 36 — 50 51-65 66 a vice

Paet resp. 19 30 89 31 20

| pres zde popsané nedostatky, bych vysledikykumu prezentované v kapitolach

11.1 a 11.2 bral jako dostgici pro tuto praci a pro zkoumané parametry.

Jako shrnuti vysledkprizkumu bych prezentoval potvrzeni vyznamného vligu t
ténych médii ve volebnich kampanich, nadpérného vlivu neadresného DM ve voleb-
nich kampanich a spiSe pozitivni pohledy &bha kontaktni kampa&rkandidati do Sena-
tu PCR. V3echny tyto mkt nastroje it musi byt sosésti efektivni volebni kampan
kandidata do Senat(IR.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

62

. PROJEKTOVA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

12 EFEKTIVITA VOLEBNi KAMPAN E Z POHLEDU VYCHOZICH
PODMINEK KANDIDATA DO SENATU

VétSinu vychozich podminek stavajicich senatedy uspsnych kandiddi) z doby
jejich kandidatury, zkoumanych v kapitole 7 tétéqe, nemze kandidat do Senatu sam
ovlivnit (vek, piavodni povolani aj.). Bkteré vychozi podminky ovlivnit fize — znénit ve
swvij prosgEch, ale je otazkou jak dlouhdgul volbami, resp.ied volebni kampani by tato
zmeéna nastala a zda ovlivni rozhodovani &l{misto bydlis¢, Gcast v komunalni politi-
ce). Z tohoto pohledu by se dalo vyvodit, Ze zkonimdgchozich podminek kandidéto

Senétu PR a jejich vliv na volebni Ggph je bezpednitny.

Vysledky analyzy vychozich podminek kandiddb Senatu a jejich pouZiti v efektivni
volebni kampani, chci ale vyuzit ve dvou rovinaahngi by byt zakladem pro SWOT ana-
lyzu, ktera usgsné volebni kampani byda predchazet.

Porovnani ,optimalnich* vychozich podminek jiz zewfych senatdr s vychozimi
podminkami kandidata, ktery chce &Sp kandidovat v senatnich volbach, nam umozni
Zjistit jeho slabé a silné stranky z pohledu &liTento zagr nam umozni kvalifikovah
piipravit komunik&ni strategii a obsah budouci volebni kangpde pochopitekvyhodné
vyzdvihovat vlastni pozitivni vychozi podminky atlpfipraven na odrazenitipadnych

Utokad protikandidat v otdzkach vychozich podminek, ve kterych je kdadslabsi.

Stejnym z@isobem je dlezité porovnat si vychozi podminky dalSich kantlid#o se-
natu ve stejném volebnim obwoa@ vyhodnotit, kté kandidati jsou ,nebezgagjSimi*
protivniky nez jini. Tohoto se da vyuZzit pro zgemi se na &které protikandidaty, srovna-
vat se s jejich vyroky a komentovat jejich kondhd.lepSi srovnavat se s favoritem voleb

nez s outsiderem.

Priklad z praxes. 1:

Volebni kampa dophovacich voleb do Senat’R ve volebnim obvagé. 62 v roce

2000. Kandidovalo zde celkem Sest osob s nasléahijigychozimi podminkami:

- Vladimir Kominek (podnikatel z Pragbva) BEZPP za NK, bytem v Pregive,

zastupitel mista Prosijova
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- Jan Kavan (Ministr zahratii CR?® a stavajici senétor za tento volebni obvdel

CSSD zaSSD, bytem v Praze, mimo komunalini politiku v regio

- MUDr. Otto Kosta (Iék§ BEZPP zaCSNS, bytem v Luti# (mimo volebni obvod),

bez &asti v komundlni politice v regionu

- Ing. Robert Kol& (manazer hokejového klubu HC Pigsv) ¢len US-DEU za 4K,

bytem v Prosfjove, zastupitel mssta Prosfjova

- Ing. Vaclav Smid (podnikateflen KSCM za KSCM, bytem v Prosfjove, zastupi-

tel mésta Prosyjova

- Ing. Jan Tega(starosta résta Prosfjova) ¢len ODS za ODS, bytem v Pregive,

komunalni politik — starosta

Z téchto vychozich podminek lzefrqupokladat nasledujici sestaveni prefereiied p
volbami: favorité — Jan Kavan, Jan TesaVaclav Smid (vyraznlevicovy obvod), outsi-
der — Otto Kosta.

Vysledek prvniho kola senéatnich voleb tyto prefeesfasté&éné potvrdil: 1. Jan Kavan
(30%), 2. Robert Koka(28%), 3. Véaclav Smid (15%), 4. Jan Tiebd%), 5. Viadimir
Kominek (10%) a posledni Otto KoSta (2%).

Jak je vidt z vysledk prvniho kola voleb, fgkvapenim byl vysledek Roberta Kidéa
jeho postup do druhého kola. Tyto vysledky ale amejdany jen vychozimi podminkami,
ale i realizovanou volebni kampani. Ve volebni kamgRobert Kol&jako jediny z kandi-
dath dusledrg realizoval kontaktni kampiaa navstivil (objel na kole) vdechny obce voleb-

niho obvodu.

Pred konanim druhého kola voleb, ve kterém se dédavat zisk propadlych levico-
vych hlasi kandidata Véaclav Smida (5.503 hlasprvnim kole) ve prosjh Jana Kavana
(11.644 hlas), se zandil Robert Kol& (11.039 hlas) na uplatgni své vyhody bydligtve
volebnim obvod. Velmi rychle se zrealizoval jednoduchy tisk saepalk na o&v, které

byly jiz od nedle distribuovany mezi vale (na hokeji apod.). 8iem par dni chodilo

% Volebni kampa a volby se konalyied budoucimi aférami ministra Jana Kavana.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

v Prostjové a okoli cca 5000 lidi se samolepkou n&wdse sloganem ,Volim Roberta

Kolare, jsem z Hané jako on“.

VOLIM

ROBERTA KOLARE

JSEM Z HANE

JAKOON

Obrazek 8: llustréni obrazek vyuziti mista bydI&ve volebni kampani.

Uvedenym pikladem jsem clst ukazat vyuziti iznych vychozich podminek kandidat

ve volebni kampani a jejich vliv na vysledek voleb.

Vysledek druhého kola voleb byl: 1. Robert Kala8%), 2. Jan Kavan (42%).

12.1Vysledek analyzy vychozich podminek stavajicicélena Senatu
PCR
Z analyzy vychozich podminek stavajicidana Senatu PR (kapitola 7), tj. kandi-

dati, ktefi byli v senatnich volbach U&fni, jsem sestavil tento seznam ,,optimélnich” vy-

chozich podminek.
Pro usgsnou kandidaturu v senatnich volbach je vyhodné:

- Kandidovat za politickou stranu, ktera ma své agstoi i v dolni komie Parla-

mentuCR — poslanecké smovre. Nejlépe byt zarovei ¢lenem této strany.

- Pred senatnimi volbami s€wovat komunalni politice.
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- Pred kandidaturou do senatu byt zvolen v komunalméthach do obecniho zastu-
pitelstva a pracovat v samospEava pozici starosta nebo mistostarostépdeire
vykonavat jinou, vSeobeé&ruznavanou profesi s vysokym gpem ,klienti“ z da-

ného regionu, jako je nagéka nebo ditel.
- Bydlet v senatnim obvodu, za ktery kandiduiji.

Jako vychozi podminka s minimalnim vlivem nebo &gdez vliivu na asgsnost vo-

lebni kampaé# se ukazuje &k kandidata.

Analyzou v kapitolet. 7 zkoumané vychozi podminky nejsou zdaleka v3edkteré
mohou ovlivnit vysledky senatnich voleb, ale pdktbakrétninho volebniho obvodu a podle
konkrétniho souboru kandidétmizeme stanovit dalsi specifické vychozi podminky-kan
didati. DalSi specifickou vychozi podminkou kandidatéze byt jeho pohled afistup

k ndboZenskému vyznani, zejména ve volebnich oloboda Jizni Mora¥a na Vysoing.

Specifické vychozi podminky mohou nastavat zejménsaolebnich obvodech ,mimo

geografické hranice" — viz kapitola 6.1, které ragavice okres, pripadre i kraju.

12.2 Aplikace analyzy vychozich podminek kandidat do Senatu R

Jak jsem jiz uved! na #atku této kapitoly, cilem zkoumani vychozich podekikan-
didati do Senatu ©R, neni snaha o aplikacichto podminek na konkrétniho kandidata
pied volebni kampani a snaha o jejich Gpravu ,nhaqapsglchvili“. Znalostdchto vycho-
zich podminek ma pomoci kandidatovi co nejlépprpvit svoji efektivni volebni kamjpia

a jeji realizaci.

Pro vedeni efektivni volebni kampgje poteba byt pipraven na co nefiSi mnozstvi
piedvidatelnych i malo pragédodobnych scénia této kampa# Predvidat zjgsoby komu-
nikace konkurerit (protikandidal) a @ipravit si scenéprabéhu viastni komunikace s vo-
lici béhem kampat Tuto gipravu efektivni volebni kampannam usnadni kvalitni

SWOT analyza a spravna aplikace jejichérév
Souwasti SWOT analyzyied volebni kampani by o byt:

- Vyhodnoceni vlastnich vychozich podminek danéhalikita a uteni jejich sil-

nych a slabych strdnek
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- Vyhodnoceni vychozich podminek vSech ostatnich ynhrkandidai a stanoveni
si jejich korelaci k vlastnim vychozim podminkanrééhi potencionakh silnych
protikandidat.

- Uré¢eni dalSich silnych stranek vlastniho kandidatejiahj porovnani s protikandi-

daty.

- Uréeni si vSech slabych stranek vlastniho kandid@fich porovnani s protikandi-

daty ve stejnych otazkach a oblastech.

Z mého pohledu pro vedeni efektivni volebni kangpgnpiprava kampah jeden z
nejdilezitéjSich prvki. Do této pipravy kampa# zahrnuji kvalitni SWOT analyzu vyse
popsanou a aktualni jgkum mezi voki ve volebnim obvodu. Bzkum by nam rél dat
odpowd na otazky, co vati vnimaji jako hlavni téma danych voleb, jejich fmhna jed-

notlivé kandidaty, jejich preference nejen mistrpobblén, ale i jednotlivych kandidét

Takovato piprava volebni kamparje dilezita pro nasledné stanoveni obsahu komuni-
kace ve volebni kampani. Je zamvyeodkladem pro kreativni brief pro budouci volebni

kampa a zvysSuje efektivitu volebni kampan

Efektivita volebni kampanje timto gistupem zaji¥na zejména tim, Ze médme stano-

vena témata komunikace a nemusime témata hletidtlat sna posledni chvili.

Podcegni této fipravy volebni kampanvede k chybam a neefektivnimuizpbu
komunikace a neefektivniho vynalozeni fitaith prostedki. NegasgjSi chybou ve vo-
lebnich kampanich je vynechéni tétdppavy, zejména ziovodi rozhodnuti se odasti ve
volbach (podani kandidatury) na posledni chtilVeasnost zahajeni volebni kampan
respektive jeji Hprava by mohlo byt dalSim kritériem pro analyzwchgzich podminek

stavajicich senatdy bohuzel tato data nejsoureg¥ znama.

%6 podle Z&kona o volbach do Parlametiaské republiky ...¢. 247/1995 Sb. ve 2ni pozdjSich aktualiza-
ci, mohou byt kandidati navrzeni prisdnictvim ,podavani ihlaSek k registraci kandiddt Podle § 60
odst. 4 tohoto zékona: ilaska k registraci se podava nejpge®6 dni prede dnem voleb pésenému
obecnimu fadu v sidle volebniho obvodu. Podaiihlasky k registraci pasteny obecni fad v sidle voleb-

niho obvodu potvrdi zmoénci politické strany, politického hnuti, koalicehwenezavislému kandidatovi.*
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Priklad z praxes. 2:

Dopliovaci volby do Senatu(fR v roce 2010 v senatnim obvodu76 — Krongiiz.
Jednim z kandidatbyl prof. Ignac Hoza, jako BEZPP za VV. Prof. Hazslovily VV na
zatatku srpna 2010 s nabidkou kandidatury za jejicanst 10. 8. 2010 podaly VViip
hlasku k registraci kandidata prof. Hozy do sermdinvioleb. 16. 8. 2010 byl kandidat Hoza
potvrzen pislusnym @iadem jako kandidat za VV. 25. 8. 2010 jedna karidittéea poprve
s reklamni agenturou o své volebni kampani (dotetéwolebnich mistnosti zbyva 50
dna).

Byla piipravena a realizovana volebni kampadpovidajici rozp&iu dle zadani klien-
ta, ktera nevychazela z Zadnéppavy, SWOT analyzy ani prkumu mezi voli. | pies
profesionalg odvedenou praci kreativy a bezproblémovou readizampan, nebyla tato

kampa UsgESna a ani efektivni.

V téchto volbach kandidovalo celkem 9 kandiddf toho 7 kandiddts bydlistm ve
volebnim obvod a hned i starostové rést z tohoto volebniho obvodu. Kandidat Hoza
v uvedeném volebnim obvodu nebydlel, nepracovaimunalni politice ve volebnim ob-
vodu, pracoval jako ditel ale mimo volebni obvod a navrhovala jej pokt strana ki

zastoupena v Poslanecké&sovre PCR, ale jen kratce a ptem mandét nejmensi.

Navic pokud by se provedla zodgona SWOT analyza a spréavmyhodnotili rizika
kandidata a proved| fizkum mezi voki s otdzkou ,<im si spojujete jméno prof. Ignac
Hoza“, vysledkem by pra¥godobr byla jeho negativni image @pobena dopadem tisko-
vin s krajskou fisobnosti, které informovaly o jeho odvolani z peziektora UTB v prvni

polovine roku 2010.

Po spravné ifipraw volebni kampa# by dopordeni marketingovych profesioriahsi

znélo — nekandidovat.
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NABIZIM

ZRALY POHLED

H na nutnost zmén v politickém systému
M na problémy v regionu, fungovani IZS
W na rozvoj podnikani a cestovniho ruchu

prof. L S i __I.!. A

lgnac HOZA ¥ “yﬂ\
Y
-

kandidal do Sendtu PER

Obréazek 9: Ukazka z kampaprof. Hozy.
Vysledky voleb byly nasleduijici:

1. Ing. Milos Maly, starosta tista Krongiize,élen CSSD zaCSSD, (podle vychozich
predpoklad jeden z favorit) — vyhral prvni i druhé kolo voleb.

2. PaedDr. Zdetk Janalik, starosta ¢ata HoleSov a stavajici senatdlen ODS za
ODS, bydli i pracuje v senatnim obvodu (favorigpestoupil do druhého kola vo-
leb.

3. Mgr. Zdergk Panek, starostadsta Bystice pod Hostynem, BEZPP za KDLUBL,

bydli i pracuje ve volebnim obvedfavorit).

4. MUDr. Lenka Mergentalova, priniéa nemocnice v Krogtizi, ¢clenka TOP 09 za
TOP 09 + STAN, bydli i pracuje ve volebnim ob¥dthvorit).

5. Ing. Jaroslav Adamik, techniklen KSCM za KSCM, bydli ve volebnim obvasd
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6. Ing. Zdeika Dokoupilova, spravce pamatkového objekien SZ za Sz, bydli i

pracuje ve volebnim obved
7. Ing. Pavel Dohnal, poradcgden M za M, bydli i pracuje ve volebnim obvodu.

8. Prof. Ignac Hoza, vysokoSkolskgitel, BEZPP za VV, nebydli ani nepracuje ve

volebnim obvod.

9. MUDr. Lubomir Neas, |éka, ¢len SPOZ za SPOZ, nebydli ani nepracuje ve vo-

lebnim obvod.

Vysledky voleb relativéd dokre kopiruji gredpoklady stanovené podle vychozich pod-

minek jednotlivych kandidata favorité se umistili na prvnich mistech.

12.3Vyznam vychozich podminek kandidad

Nechci ale peceiovat vyznam analyzy vychozich podminek kandiditd Senatu ©R
dle kapitoly¢. 7, vyhodnoceny v této kapitote 12. Na vysledek voleb maji vychozi pod-
minky kandidai ur¢ité vyznamny vliv, ale dalSim faktorem ouivjici vysledek voleb je i
samotna volebni kampaKrome toho ovliviwuji vysledek voleb i dalSi faktory, které ném

Ze kandidat vyznangji zménit.
Mezi tyto faktory nap pati:

- Aktudlni celospoléenské preference konkrétni politické strany neblitigieeho

proudu (pravice x levicé).

27 Voli¢i maji tendence v politice ,vyvaZovat“ politickéysa proto v dopiovacich senéatnich volbacktsi-
nou byvaji Gsgsnsjsi kandidati politickych stran, které nejsou aktéave viadk. V roce 2006 viadl&SSD
(Jiti Paroubek) az do Hakdy podala viada demisi. V ddijglvacich senatnich volbach 2006 &xita ODS se
14 mandaty z 27 volenych. V roce 2008 viadla OD@&IHd viada Mirka Topolanka), v ddiglvacich senét-
nich volbach vyhral&’SSD se ziskem 23 mandét 27 volenych. V roce 2010 skéila nepoliticka vliada
Jana Fischera adervenci nastoupila viada ODS (Petrdds). V dophovacich volbach do Senatu 2vzila
CSSD se ziskem 12 mandaProtoZze Horni komora(R by nela byt ,pojistkou demokracie a mémvliv-
nitelna aktualni politickou naladou ve spailesti nez Poslanecka&novna, proto je nastaven jeji volebni

cyklus na 6 let a #mi se vzdy jen 1/3leni Senatu PR.
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- Aktudlni piipadné poskozeni image politické strany, subjeldivonkandidata pro-
bihajici nebo nedavno uk&mnou ,aférou”.

- Soci-demografické sloZeni volebniho obvodu, miraan&stnanosti ve volebnim
obvodu, apod.

- AngaZovanost kandidata v jinych aktivitach ve vaoleb obvodu mimo politiku
(sport, charita, aj.).

| presto, Ze vychozi podminky kandidata a jeho vol&bnipa muze byt ,@gebita” re-
kterym z uvedenych faktor(nag. aktualni preferenci jiné politické strany), jéleité
vychozi podminky zkoumat. Maji vliv na efektivitiomunikace fipravované volebni

kampag i na efektivitu vynaloZenych fingnich prostedki.
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13 NAVRH EFEKTIVNI VOLEBNi KAMPAN K V DOPLNOVACICH
SENATNICH VOLBACH

Jak jiz jsem uvedl vigdchozi kapitole, pro efektivni volebni kampge dilezita @i-
prava kampah a obsahu jeji komunikace. DalSimi kroky jsou kwalkreativita (jak po
strance grafické tak i obsahové — hesla, titulkyda naplanovani volebni kamgamar-

ketingovych prosedki a jeji realizace.

Priprava, utvéeni a zpracovani kreativiasti volebni kampanneni gednetem této
prace, jen si k ni dovolim nasledujici poznamkule¥dni kampa# v dophovacich volbach
do Senatu €R pro kandidaty navrzené politickou stranou nebiitipkym subjektem (a
téch je WtSina) se museji po grafické a kreativni strandetdednotného design manualu
daného navrhujici politickou stranu pro tyto volbgeléCR. Toto je pro kreativh— gra-
ficky team svazujici podminka, do které musi alplementovat ,svého" kandidata, jeho

hesla a jeho styl volebni kampgan

V dalSi ¢asti této kapitoly se buduwrmovat komunikanim prostedkim a zgisohim
komunikace ve volebni kampani tak, aby byla co fe&je/n¢jSi z pohledu zasahu i vyna-
loZenych finagnich prostedki. Budu vychézet z pfekumu prezentovaného v kapitale
10 a 11 této prace. Jednim z komunikah prostedki budou téz tiskova média analyzo-

vanda v kapitole&. 9 této prace.

13.1Navrh komunikaéniho mixu pro efektivni volebni kampai

Jak bylo uvedeno v teoretickdésti v kapitole¢. 3, vSechny prvky komunikaiho
mixu jsou pouzitelné ve volebnich kampanich. Ndadkprizkumu provedeného ve vo-
lebnim obvodu¢. 62 bych vybral ty konkrétni prvky komunik@ho mixu, které jsou

vhodné a zaroveefektivni pro volebni kamparpro senéatni volby.

13.1.1 Efektivni reklamni prvky ve volebni kampani

Reklama jako hlavniast komunikaniho mixu viadk komegnich kampani se prosa-
zuje i v kampanich volebnich. Realizovanyzkum ukazal, Ze jeden z nejvice oviliyi-
cich faktoii pti rozhodovani votit jsou ¢lanky v novinach (48%) a inzerce v novinach

(34%). Z tohoto vysledku je patrné, Ze tiskova raédinzerce jsou dilezitou sowasti

efektivni volebni kampan Pro dosazeni efektivity i z pohledu vynaloZenfickancnich



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 73

prostedki, je poteba si ugdomit specifénost volebnich obvadmimo geografické hrani-

ce (viz kapitolas. 6.1) a optimal&é stanovit mix regionalnich ti&ych médii (kapitola 9).

Z dalSich reklamnich prasdki, jsou rékteré pro volebni kampanpiimo zakony
zapowzené, jako jsou elektronicka média TV a rozhasitekgp3.1.1), ale jiné vyuzitelné.

Do efektivni volebni kampa&nurcité pati prvky venkovni reklamy, byt v realizovaném

prizkumu se nedostavaly ngegni mist&’.

Vyhodou out-of-home prostdka reklamy je jejich moznost umésti ténei kamko-
liv, pfi pouZiti vlastnich (viz obrazek 1 v kapitolet. 8.2) nebo i nakoupenych reklamnich
nosci. Ekonomicka efektivitatthto prostedk je dana tim, Ze je umistime jen a grédo
téch meést a obci, které jsou ve volebnim ob¥adzasahujeme celou cilovou skupinu bez
zbyteinych p@esali do okolnich obvaoidl (jako nap. u tiS€nych médii s fisobnosti celo-
krajskou). Efektivita zasahu (cileni) reklamnihéledi miZze byt zvySena tim, Ze n&hto

prostedcich nizeme naiznych mistech komunikovaizna tématz.

2055029050,

éggasgganzs&
3333980005 |

Obrazek 10: Ukazka vlastniho mobilniho reklamnibsiie

a jeho pouZziti ve volbach (komunélni volby 2010)

8 podle phzkumu ovliviuji rozhodovani votie billboardy u 24% respondéna plakaty na vi@jnych pro-
stranstvich jen u 15% respondien®vliviiovani €mito prostedky probiha ale pro sgebitele (volée) new-

domky a proto v pizkumu nedosahuje vysokych hodnot.

? Nap. v geograficky rozélenych volebnich obvodech ireme v fiznych ¢astech obvodu (v odlignych

okresech) komunikovafizna volebni témata.
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13.1.2 Efektivni vyuziti public relations ve volebni kampia

.....

Prostedky public relations p#tve volebni kampani k nejefektig$im, jak také
ukazuje vysledek realizovanéhoipkumu. Za hlavni prostdek PR ve volebni kampani

bych na zaklaglvysledki prizkumu oznaéil ¢lanky v regionalnich novinach

Ve volebnich kampanich alettteme PR efektivhvyuZzivat i v kombinaci s prvky
klasické reklamy a jejich prastdnictvim komunikovat PR témata. Jakikfad bych uved!
vyuziti vlastniho reklamniho n@& — mobilniho panelu (viz obrazék 10) a jeho vyuziti
k predstaveni senatniho kandidata fiangch akcich a viznych situacich. Tento plakat
byl pouZzit na mistech, kde se lidé m&s zastavit¢ekaji a mohou si plakatidladné pro-

hlédnout (zastavky BUS, nadrazi ajjipadré hledat své znamé apod.

Obrazek 11: Ukazka plakatu s PR tématikou pro venkieklamu

DalSim ve volebni kampani spiSe ptedkem PR, ale obe&w komunik&nim mixu

vice zd@aditelnym do reklamy jsowebové strankykandidata. EestoZze www stranky kan-

didata jako jednu zgh moznosti, které ovlivnily respondentyigkumu g rozhodovani

se o vol v senatnich volbach, ozt jen 23% respondeit Webové stranky kandidata
navstivilo ale celkem 38% respondenDalSi PR vyznam webovych stranek kandidata je
moznost pedavani informaci pro novité (tiskovych zprav, prohlaseni, komeiida vcet-

n¢ fotografii s kandidatem.
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13.1.3 Direkt marketing ve volebni kampani

Jak ukazaly vysledky realizovanéhaipkumu, efektivnost neadresného direkt mar-
ketingu ve volebni kampani je vysokaigkrauje &innost v klasickych koménich kam-

panich. Z DM prosedki, nejvice respondeintovlivni neadresny roznos letak (voleb-

nich tiskovin apod.) do poStovnich schranek (268poadent), pricemz volebni letaky ze

sveé postovni schranky sigéte 57% respondeint

Efektivnost dalSich DM prostdki, jako nap. telemarketing, ukazal fkum pro
vyuZziti ve volebnich kampanich jako nizkouelapivym zjis¢nim je odmitani ziné
vazby volti na DM, kdy pouze 13% respondénpe ochotno na volebni letak s kupdnem

pro odpo¥d’ (kiizovkou, soutzi apod.) odpovidat.

Prostednictvim neadresného roznosu, |a& siejen klasicky volebni letak, ale i jed-
nodussi reklamni ipdnmét nebo inform&ne obsahlejSi material fpdstavujici kandidata
(volebni noviny). Vyhodou neadresného DM pro seinatfebni kampa# je jeho moznost
zacileni na konkrétni region, az po Umwabci (resp. PS) a tim dosahnout jeho vy3si
ekonomické efektivnosti (neoslovujeme zldyke obce, které nejsou s®sti volebniho
obvodu). Tohoto Ize vyuzit pro efektivni informowat volct nag. o realizaci kontaktni

kampar kandidata v jejich obci a okoli.

13.1.4 Podpora prodeje a osobni prodej ve volebni kampani

Podpora prodeje formou reklamnicte@gn®ta je dilezitou sodasti volebnich kam-
pani. V ptizkumu 40% respondentuvedlo, Ze v minulosti od kandidata dostaljaky

reklamni pedmet.

Reklamni_predméty jsou ne§asgji distribuovany na volebnich mitincich &i ji-

nych gilezitostech setkani se kandidata sat, nefastji pti kontaktni kampani (osobni
prodej). Spravé zvolené reklamni j@dnety (negastji pro volice uzit&né), které si
s sebou voti odnasi dora a gipadre ukazuje dalSim osobansllénim rodiny, kamaraiim
apod.) nebo sam pouziva, jsou efektivni proto, #edlpZuji vzpominku na setkéni

s kandidatem, nejlépe az do doby konani se vidstrdleb.
Kontaktnim volebnim kampanim se budinevat v nasledujici kapitole.

DalSi v kometnich kampanich velmi uggpna forma podpory prodeje - sfadtitel-

ské soutZze apod., ve volebnich kampanich nema takovouieifektjak ukazuje vysledek
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odpowdi na otazkut. 7, zda jsou respondenti ochotni odpovidat na¢&outizovku apod.
pokud je sotiasti volebniho letaku. Celkem 87% respondedtpowdélo na tuto otazku
NE.

13.2Navrh efektivni kontaktni volebni kampané

Jak ukazal realizovany fmkum, prvky kontaktni reklamni kampama oslovovani
voli¢t neni obech z jejich strany odmitano nebo povaZzovano z&ijepné. Celkov jen
2% respondeidtodpovdéli, Ze je jim nepijemné setkani s volebnim kandidatem na akci,
ktera nebyla ohlaSena jako volebni mitink {naportovni, spok@enska, ndbozenska akce)
a jen 8% respondehuvedlo, Ze je jim ndjjemné, kdyzZ je oslovi kandidat do Senatu p

~-nahodném" setkani (na zastavce, v obe¢hapglod.).

Kontaktni volebni kampamizeme realizovatiemi zakladnimi zfisoby, podle po-

zadavk na aktivitu ze strany vade:

1) Volebni akce a volebni mitinkyedna se akce f&mlané politickou stranou navrhu-

jici kandidata do Senatu nebifimo osob#s kandidatem. Tyto akce vyZaduji od vo-
lice aktivni gistup pro jeho setkani s kandidatem, kdy se musis&ve wli do-
stavit se na sjednané misto. Tyto akce raufit prevazié rozhodnuti volii, ¢leno-

vé strany a fiznivci.

- Pro kandidata uspadani takovéto akce je ve volebni kampani ,povitiiqeo
svoje volte a iznivce, jejichz hlasy jsouutkzitym zakladem pro volebni vysle-
dek.

2) Sportovni a jiné akcéhody, zabavy, hasské zavody, ...) p@dané v dobvolebni

kampar ve volebnim obvo#iriznymi subjekty. Nad&chto akcich je moznost pre-
zentace kandidata po doltod pdadatelem (formou fiedavani cen, vhazovanim
avodniho buly, soéfi, stAnkem apod.) nebo jen ndvst akce kde kandidat je
stejny navaivnik jako ostatni. Akce&sSinou nav&tvuji spiSe aktivgsi lide, ktei
sem isli z jiného divodu nez pro setkani se s kandidatem, ale podigkpmu
21% z nich uvedlo, Ze je jimiipemné, Ze kandidat navstivil stejnou akci jako @ni
dalSim 58% respondenpiitomnost kandidata nevadi. Tyto akcg#Sinou navt-
vuji aktivni lidé (sportujici, zajimajici se @&rd ve svém regionu apod.), které je

problematické jinak kontaktovat.
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- Pro kandidata jedast na &chto akcich a oslovovani vaii zde efektivni jak z hle-
diska &innosti komunikace (ma ,stejné zajmy“ jako wilikandidat se rive pre-
zentovat jako sportovec, donator) tak i z hlediska ekonomického — je to l&j#i

nez akci sam gdédat a financovat.

3) Kontaktovani volti pii ndhodnych setkanichmistech, kde sefipozeré shromaz-

viN 7

duji. Tento zfisob jec¢aso a logisticky nejnaréngjsi, ale jeho efektivita je dana
oslovenim volit pasivrgjSich (Zeny v domacnosti, na miaed, dichodci, ale i
chlapi v hospodéach apod.), v jejichiifmpzeném” prosedi. Je vhodné naplanovat
objeti celého volebniho obvodu, znychéasech a nejlépe originalnimigobem
nebo vozidlem, které na sebe upouta pozornostowazky¢. 4, 5 a 6 v kapitole

8.2). Originalnim zpisobem niZe byt nap na kole.

CESTA DO SENATU i
ESTA ZA VAMI D orummaere oo

i * NA VLASTNI POHON Z
% N ”
: 3 & ‘J 3 1

%
A

1530 - 15.00
16.00 - 16.30
1630 - 17.00
17.00 - 17.30

() ;:.
r’ A4
ROBERT KOLAR

‘
Demokratiokd umie KDU-€SL

\\\\\\\

Obrazek 12: Ukazka kontaktni kampaealizované na kole — rub a lic letaku A5,

distribuovaného jako neadresny DM v danych obcich.
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Oznameni o fibehu a realizaci kontaktni volebni kamganize kandidat votiam
podat formou inzerce v regionalnim tisku, ale té¥&itim DM neadresného roz-

nosu v lokalitach, kde se bude pohybovat.

- Tento zpisob kontaktni kampérje vysoce tinny, protoZe fiblizuje kandidata vo-
licam, které je jinak problematické osabkontaktovat, dava vali prostor pro dis-
kusi a kandidatovi umaitije Sfeni informaci (letdk s predstavenim, volebnim
programem aj.) a reklamnichrgometa — ,darekt”. Efektivita tohoto zjisobu
kampag je dana i relativé nizkymi finar€nimi néklady (zalezi na zvolenémizp
sobu). Nevyhodou je vysoka nénmst nacas kandidata, logistické zpracovani celé
akce a na dalSi spolupracovniky. Nezanedbatelhéagebnost kandidéata, jeho vy-

stupovani, schopnost empatie, schopnost komuniégace

Efektivni kontaktni volebni kampaby méla zahrnovat vSechnyitvySe uvedené 7p
soby a jejich kombinaci. Minimaénjeden volebni mitink, nejlépe wipzeném centru vo-
lebniho obvodu (okresni ¢sto), gipadré dalSi mitinky ve vyznamSich sidlech ve vo-
lebnim obvodu (pokud jsou). Vytipovani vSech vhammyakci, které se v débvolebni
kampar ve volebnim obvodu budou konat a zhodnoceni jajiciiného vyuziti (ve spo-
lupraci s psadatelem nebo jen jako nawnik)*. Naplanovani a realizace tour po voleb-
nim obvodu, do které se mohoékteré akce (nebo i volebni mitink§asow zapracovat a

stat se sotasti.

Konkrétni kontaktni volebni kampdze navrhnout podle osobnosti konkrétniho kandi-
data, s ohledem na jeli@msové moznosti a rozpet celé kampan Efektivni kontaktni

volebni kampatidosahneme vyuZzitim kombinace pivide uvedenych.

13.3Navrh efektivni volebni kampanrg

Efektivni senatni volebni kampge takova, ktera vede k dosazeni vgtyého cile,
pii vynalozZeni optimalniho mnozstvi finarich prostedki, energie a dalSich zdtojDo-

sazeni vytyeného cile je zpravidla zvoleni do Sena€lRPale mohou to byt i jiné sekun-

% Ne v8echny akce jsou pro konkrétniho kandidatalméa nily by odpovidat jeho propagovanému image i

politickému programu. Napkandidat za KEM nenavstivi cirkevni akci typu &eni zvori nebo pot.
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darni cile kandidatd. Za vynaloZeni optimalniho mnoZstvi ptestki a zdrofi k dosazenf
tohoto cile povazuji pravtakové mnozstvi, které je pro tento cil dostaéea kdy pro-
stredky nejsou vynakladany neefektév(nag. pro oslovovani lidi mimo cilovou skupinu,

mimo volebni obvod apod.).

Efektivni volebni kampa pro zvoleni do Senatu v senatnim obv@éd62 by néla

obsahovat tyto komunikai prvky:

- Inzerci, namichanou z regionalnich tiskovych méslokresni i celokrajnoudgob-

nosti v pordru dle zasahu gitu &leni cilové skupin§? mezisten&i dané tiskoviny.

- Public relations vyuzivajici stejna tiskova médiltg inzerce, ale téz vyuZzivajici

dalSi¢asti komunik&niho mixu (reklamu, DM)

- Direkt marketing formou neadresného roznosu dogvo$th schranek ve volebnim

obvodu.

- Reklamu, ktera zasahne p&aebce volebniho obvodu. Tj. hlavout-of-home re-

klamu, pomoci nakoupenych nebo vlastnich reklampiabh.

- Kontaktni kampa vyuzivajici vSechnyit zminéné formy a kombinované s vhod-

nymi reklamnimi pedmnty.

Uvedené komunikai prvky tvdi jen zaklad efektivni volebni kampaa jejich pouzi-
ti by melo byt prizpisobeno osabkonkrétniho kandidata afiptupu k volebni kampani.
Tento mix Ize dle konkrétni situace jedioplnit o dalSi jiné komunikai prvky, ale z efek-

tivni kampag by nengl Zadny z nich byt vypush.

Konkrétni volebni kampave forne pripraveného mediaplanu, kreativniho briefu, na-
planované kontaktni kampamtd. 1ze napsat aZz se znalosti konkrétnich paramepro
konkrétniho kandidata, tj. se znalosti jeho osotyhmzpdaitu, politické situace, vychozich

podminek, aj.

31 Sekundarnim cilem kandidataire byt zviditel@ni pro jiné nap komunalni nebo krajské volby. Dal$im
z cili mize byt posileni pozice ve vnitrostranickych struith apod. Cilem fize byt i zviditelgni ekono-

mického subjektu s kandidatem propojenym (vlastnid, cinnost OS\C, ...).

% 7de je my3lena jako cilova skupina voliobyvatelé) z obci v senatnim obvodu.
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ZAVER

Efektivni volebni kampabude takova, ktera vyuzije prvky komuntkého mixu a
zpasoby kontaktni volebni kampan této praci uvedené. Vysledek voleb ale nezgvi
na volebni kampani, je spoluutea fadou dalSich vlii, které kkdy nemizeme sami ak-
tivné ovlivnit. Mezi tyto vlivy urkité pati vychozi podminky kandidata (i protikanditlgt

aktualni politicka celospotenska nalada, vlastni osoba kandidata a jeho osbhno

Presto vyznam politického marketingu a jeho ujda&ani ve volebnich kampanich
je velky a stéle roste.iPdusledném vyuziti marketingovych znalosti, politickétmarke-
tingu a vhodné konstelace &sich podminek @§etné dostatku finatinich prostedky) Ize
naplanovat vstup do politiky a &dt si z ni ,kome¢ni firmu“. Jako piklad bych uvedl

vzestup politické strany VV a jejich G&gh v parlamentnich volbach v roce 26%0.

Tato prace neni ,kuchileou” pro vigzstvi ve volbach, ani neobsahuje matematické
vzoreiky pro efektivni volebni kamp&nTakovéto vzoréky nasésti neexistuji a pro kaz-
dou volebni kampabudou obsahovat nové a jiné pramé, podle viSich vlivi i osob-

nosti kandidata.

Vysledkem préce je ale pojmenovani efektivnich koikatnich prostedki vhod-
nych pro vedeni volebni kamparvyuzitim €chto prostedki dosdhneme nejen efektivni

komunikace s voti, ale i viad piipadi ekonomickou efektivitu vynaloZzenych nakiad

Na za&atku této prace jsem si stanovil nasledujici hypoté

1) Optiméalnim vychodiskem pro kandidaturu do Sen&iiRRe byt aktivni v ko-
munalni politice, bydlet a pracovat ve volebnim ativa bytélenem zavedené

politické strany.

%3 Zde si neodpustim citaci prof. Pavla Haka, REKLAMA ... (2010, Zlin: VeRBuM, strana 4®pliticky
marketing vyuziva podobpako socialni marketing jeho vSeobecné formy athetV tomto fipad je tomu
bohuzelcdasto jménem méruslechtilych cit, i kdyz jsou deklarované. Reklama paiitiSak nespada ofici-

alné ani do kodexu reklamni etiky, Skoda ...
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2) Z davodi umglého stanoveni volebnich obviogro volby do SenatudR a je-
jich ,nekopirovani“ pirozenych geografickych tzemnich ogllsou velké roz-
dily mezi efektivnostitznych prvki komunik&niho mixu ve volebnich kam-

panich.

K hypotézec. 1 se vztahuje analyza vychozich podminek stdehjitent Senéatu
PCR v dol, kdy do Senatu kandidovali, kterou rozebiram vitedgp¢. 7 a 12 této prace.
Uvedena analyza ukazala, Ze vSechny v hypotézeeneégiiedpoklady jsou jako vychodis-
ka pro kandidaturu do Senatu optimalni. Bgnem ,zavedené” politické strany (v analyze
to hodnotim jako politickou stranu zastoupenouFoslanecké smovns PCR) nebo za
takovouto stranu alespdkandidovat je dobra vychozi podminka protoglemové a fiz-
nivci takovéto strany vyti@ji relativré velkou zakladnu hld@spro budouci volebni vysle-
dek (na rozdil od kandidgtktei museji hlasy ziskavat ,,od nuly”). Vychodiska kgt
nebo prace ve volebnim obvod angaZzovanost v komunalni politice jsou optimatrdle
mého nazoru z tohodaslodu, Zefada voléu bere senatora jako ,ombudsmana“ svého vo-
lebniho obvodu adkavaji jeho finos pro region (ziskavani dotaci, hajeni Zajegionu
apod.). Tento nazor vl je z pohledu naptprace senatora a vyznamu celé Horni komo-
ry PCR 3$patny, ale je pra¥gdodobré zagicinén zpisobem volby senatbr wtsinovy vo-

lebni systém (viz kapitola 5) v relativie malém volebnim obvad

Hypotézu¢. 2 jsem v Uvodu definoval nigsré a neutil jsem, zda chci hodnotit
efektivnost z hlediska osloveni vailli nebo z hlediska ekonomického. V kazdéipad
unmglé stanoveni volebnich obvbdkapitola 6.1) vyznamhovliviiuje ekonomickou efek-
tivitu volebnich kampani. Rekumem prokazané vysoce efektivni pfedky jako jsou
¢lanky a inzerce v regionalnim tisku, se dikydenvytvarenych hranic senatnich obviod
pii osloveni celého senatniho obvodu stavaji ekonlomiwefektivni (kapitola 9). Jiné
komunikani prostedky se zase diky takto stanovenym volebnim otwvostavaji efektiv-
ngjSi, zejména pro svoji moznosfignbeni v pesré definovanych lokalitach (neadresny

DM, reklamni panely apod.).
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TOP 09
STAN
vV

us
DEU
KDU-CSL
ODA
Sz

M
SPOZ

”Zu

w21

PaS

SPOZ
Suveren.
BEZPP

NK

Mkt

Parlamen€Ceské republiky.

Poslanecka smovna ParlamentGeské republiky.

Olganska demokratick& strana

Ceska strana sociaemokraticka

Politicka strana

Starostové a nezavisly (kaali partner TOP 09)
Vé&ci verejné

Unie svobody

Demokraticka unie

Kieg'anska a demokraticka uniegeskoslovenska strana lidova
Obranska demokraticka aliance

Strana zelenych

Moravané

Strana prav ¢ani — Zemanovci

Zeleni (politické uskupeni kandidujici v ro@906 ve volebnim obvodu
¢. 26 — Praha 2)

POLITIKA 21 (¢eska liberalni politicka strana)

Pravo a spravedlnogegka konzervativni nacionalisticka politicka stra-

na)

Strana Prav @i ZEMANOVCI

Suverenita-blok J. Bobosikové, stranavadio rozumu
Bez politickéifislusnosti

Nezavisly kandidati (atanské sdruzeni registrované jako politickia-

na)

Marketing, marketingovy, marketingové ...
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DM Direkt marketing
PR Public relation

PSC Postovni srirovacicislo
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W

PRILOHA C. 1: DOTAZNIK PRO PR UZKUM V SENATNIM
OBVODU C. 62.

Dotaznik

Senatni volby

Prizkumu se budou ucastnit obyvatelé volebniho okrsku ¢. 62 - okresu Prostéjov a zapadni’ casti
okresu Prerov (Kojetin, Tovacov, Troubky, Rokytnice, Cisarov, Citov, Brodek u Prerova, Oplocany,

Lobodice, Polkovice, Uhficice, Kfenovice, Stfibrnice, Mérovice nad Hanou).

1. Volil jste v roce 2006 do Senatu Parlamentu Ceské republiky?
ANO NE

2. Co Vas pri rozhodovani o tom, koho jste volil, nejvice ovlivnilo?
Spontanni odpovédi — tazatel moznosti nenabizi.

stranicka prislusnost kandidata

volebni kampan kandidata (reklama atd.)
doporuceni nebo rada znamého ¢i ¢lena rodiny
osobni znalost kandidata

jiné

3. Z nasledujicich moznosti vyberte maximalné pét, které Vas nejvice

ovliviiuji pri rozhodovani o osobé kandidata.
3. 4.

inzerce v novinach

plakat na verejnych prostranstvich

www stranky kandidata

billboardy

volebni setkani s obCany

darkové predméty

Ucast na spoleCenskych akcich (hody, hasi¢ské zavody, sportovni akce ...)

Ucast na akcich organizovanych kandidatem (napr. pro déti)
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¢lanky v novinach
letaky a volebni tiskoviny dorucené do Vasi posStovni schranky
telefonické osloveni
osobni dopis od kandidata
osobni setkani s kandidatem s mozZnosti mu polozit dotaz (diskuse)
nahodné setkani s kandidatem, kde Vas oslovi a predstavi se Vam
osloveni dobrovolnikem pracujicim pro urcitého kandidata
osobni znalost kandidata
4. Z predchozich moznosti vyberte maximalné pét, které by Vas pripadné

oslovily.
Tazatel odpovédi zaznamenadva do predchozi otazky.

Reakce respondentil na vybrané nastroje volebni kampané:
5. Ctete volebni inzerci v novinach?

ANO - vzdy ANO — pokud mé upouta NE
6. Ctete ¢lanky o kandidatovi v novinach?

ANO - vzdy ANO - pokud mé upouta NE
Je-Ii odpovéd’ respondenta ANO — pokud mé upouta

6A. Co by upoutalo Vasi pozornost?

7. Ctete volebni letaky (volebni noviny apod.), které najdete ve Vasi pos-

tovni schrance?
ANO NE

7A. Pokud je soucasti volebniho letaku soutéz, krizovka nebo odpovédni

kupon, reagujete - odpovidate?
ANO NE
8. Navstivil/a jste nékdy www stranky kandidata do senatnich voleb?

ANO NE
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9. Obdrzel/a jste nékdy od kandidata do voleb néjaky reklamni predmét

nebo darek?
ANO NE

10. Navstivil/a jste CILENE pFedvolebni setkani s kandidatem - meeting

senatnich voleb?
ANO NE

11. Jak reagujete na osobni setkani s kandidatem na ohlaseném meetin-

gu, ktery jste navstivil/a?
oCekavam to, je to ddlezZité pro mé rozhodnuti
je mi to prijemné, ale neni to rozhodujici
neCekam to

12. Jak reagujete na osobni setkani s kandidatem na néjaké akci (napfr.:
kulturni, sportovni, naboZenska akce) kam jste prisel/a Z JINEHO
DUVODU a nevédél/a jste, ze tam néjaky kandidat bude?

je mi prijemné, Ze navstivil stejnou akci jako ja
je mi to neprijemné
nevadi mi to
nezajima mé tam
13. Jak reagujete na NAHODNE osobni setkani s kandidatem, KDYZ Vas

oslovi, aby se Vam predstavil napr. v obchodé, v pohostinstvi, na ulici

apod.?
je mi prijemné, ze mne oslovil a predstavil se mi
je mi to neprijemné
nevadi mi to

je mi to jedno
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14. Ovlivhi Vase rozhodovani do senatnich voleb osobni setkani

s kandidatem (nahodné, na akci, na volebnim meetingu, jinde)?
urcité ANO
CasteCné ANO
jak ktery kandidat
spiSe NE

urcité NE

15. Jaké ctete regionalni zpravodajstvi v tisténych periodikach?
Mistni ,Radnicni listy"
kazdé cislo nékdy vlibec neznam (U nas nemame)
Prostéjovsky vecernik
kazdé Cislo nékdy vibec neznam
Tydenik Prostéjovska (vychazi ve stredu — samostatné)
kazdé cislo nékdy vibec neznam
Prostéjovsky (prip. Prerovsky) denik (vychazi kazdy den)
kazdé Cislo aspon 1x tydné nékdy vibec neznam
Regionalni prilohu MF DNES (sesit Stfedni Morava)
kazdé Cislo aspon 1x tydné nékdy vibec neznam
Regionalni zpravodajstvi deniku PRAVO
kazdé Cislo aspon 1x tydné nékdy vibec neznam
na internetu

nectu regionalni zpravodajstvi
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Pokud respondent cte a zna Prostéjovsky Vecernik:
16. Kolik élenti domacnosti kromé Vas ¢te jesté PV VECERNIK?
jenom ja
1
2
3 avice

17. O jaké téma byste rozsifili obsah PV VECERNIKU (co Vam tam chy-
bi?)? (respondent nejprve spontanné odpovidad, poté ma moznost vybée-

ru)
kultura
publicistika
ekonomika
Clanky z historie mésta a regionu

rozSifené programy kulturnich a spolecenskych zarizeni (kino, divadlo...)

18. Byl/a jste volit v poslednich senatnich volbach v roce 2006?
ANO NE NE, ale Ucastnil jsem se komunalnich voleb ~ NE, nemohl
jsem

18A. Jakého kandidata jste volil/a?
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20. PIni podle Vas senatorka Bozena Sekaninova své volebni sliby (po-

moc s vyrizovanim dotaci pro obce z regionu)?

urcité ANO

CasteCné ANO

nevim

spiSe NE

urcité NE
21. Jednim z volebnich slibli bylo, Ze se bude zajimat o déni v senatnim
obvodu a zacastrnovat se akci v obcich, coz povazuje za zpétnou vazbu

ke své praci. Potkali jste ji na néjaké akci nebo jste alespon o néjaké ak-

ci na které byla, slyseli?

ANO NE Nevim
Pohlavi muz zena
vék 18-25 26 — 35 36 — 50 51 - 65 66 a vice
Bydlisté
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PRILOHA C. 2: VYSLEDKY PRUZKUMU V SENATNIM oBvODU C.
62.

1. Volil jste v roce 2006 do Senatu Parlamentu Ceské republiky?

muzi zeny celkem
ANO 56 69% 67 62% 123 65%
NE 25 31% 41 38% 66 35%

2. Co Vas pri rozhodovani o tom, koho jste volil, nejvice ovlivnilo?

Celkem 157
stranicka prislusnost kandidata 63 40%
volebni kampan kandidata (reklama 32 20% | atd.)
doporuceni nebo rada znamého i Cle- 21 13% | na rodiny
osobni znalost kandidata 31 20%
jine 10 7%

odpovédi: média, znalosti, obcanska zodpovédnost

3. Z nasledujicich moznosti vyberte maximalné pét, které Vas nejvice
ovliviuji pri rozhodovani o osobé kandidata.

Celkem
inzerce v novinach 64 34%
plakat na verejnych prostranstvich 38 15%
www stranky kandidata 44 23%
billboardy 46 24%
volebni setkani s obcany 68 36%
darkové predméty 17 9%
ucast na spolecenskych akC|cahk§20d;/, hasicske zavody, sportovni 36 19%
Ucast na akcich organizovanych kandidatem (napf. pro déti) 39 21%
¢lanky v novinach 90 48%
letaky a volebni tiskoviny dorucené do Vasi postovni schranky 49 26%
telefonické osloveni 5 3%
osobni dopis od kandidata 5 3%
osobni setkani s kandidatem s sr,ne<))znost| mu polozit dotaz (disku- 60 320/
nahodné setkani s kandidatem, kde Vas oslovi a predstavi se Vam 20 11%
osloveni dobrovolnikem pracujicim pro urcitého kandidata 6 3%
osobni znalost kandidata 63 33%
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4. Z predchozich moznosti vyberte maximalné pét, které by Vas pripadné
oslovily.

Celkem
inzerce v novinach 34 18%
plakat na verejnych prostranstvich 22 12%
www stranky kandidata 43 23%
billboardy 22 12%
volebni setkani s obcany 61 32%
darkové predméty 25 13%
Ucast na spolecenskych akcfchk(hodgl, hasi¢ské zavody, sportovni a1 22%
akce ...
Ucast na akcich organizovanych kandidatem (napf. pro déti) 40 21%
¢lanky v novinach 52 28%
letaky a volebni tiskoviny dorucené do Vasi postovni schranky 30 16%
telefonické osloveni 22 12%
osobni dopis od kandidata 19 10%
osobni setkani s kandidatem s sr,ne<))znost| mu polozit dotaz (disku- 67 350,
nahodné setkani s kandidatem, kde Vas oslovi a predstavi se Vam 38 20%
osloveni dobrovolnikem pracujicim pro urcitého kandidata 11 6%
osobni znalost kandidata 73 39%
ovliviuji co by ovlivnilo
inzerce v novinach 64 349% 34 18%
plakat na veFejnych prostranstvich 38 159% 22 129%
www stranky kandidata 44 23% 43 23%
billboardy 46 24% 22 129%
volebni setkani s obany 68 36% 61 32%
1 darkové predméty 17 9% 25 13%
1 Ucast na spole(‘fenskych ak,cich (hody, hasic¢ské 36 199, 41 229,
zav9dy, sport.ovm al’<ce ) _
ucast na akactz:;g?.nrl)zrﬁvggty;)ch kandidatem 39 21% 40 21%
¢anky v novinach 90 48% 52 28%
letaky a volebni tiskovsigzrggrktcene do Vasi postovni 49 26% 30 16%
1 telefonické osloveni 5 3% 22 12%
1 osobni dopis od kandidata 5 3% 19 10%
1 osobni setkani s kandidéFem s moznosti mu poloZit 60 329%, 67 359
dotaz (diskuse)
1 nahodné setkénvl' S kanc,lida'te[n, kde Vas oslovi a 20 11% 38 20%
predstavi se Vam
1 osloveni dobrovolnl'kem E)racujl'cim pro urcitého 6 3%, 11 6%
kandidata
1 osobni znalost kandidata 63 33% 73 39%
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Reakce respondentii na vybrané nastroje volebni kampané.

5. Ctete volebni inzerci v novinach?

celkem
ANO - vzdy 33 17%
ANO - pokud mé upouta 109 58%
NE 47 25%

6. Ctete ¢lanky o kandidatovi v novinach?

celkem
ANO - vzdy 43 23%
ANO — pokud mé upouta 103 54%
NE 43 23%

Je-li odpovéd’ respondenta ANO — pokud mé upoutad
6A. Co by upoutalo Vasi pozornost?

vybér z odpovédi

napaditost, vysledky a zasluhy, fotografie, titulek (nejcastéjsi odpovéed’),
priority, Zivotni zkusenosti, volebni program, nazory na: zdravotnictvi,
skolstvi, mladé rodiny a soc. jistoty, Zivotopis, stranicka prislusnost,
prtibézné informace o plnéni volebniho programu

7. Ctete volebni letaky (volebni noviny apod.), které najdete ve Vasi pos-

tovni schrance?

celkem
ANO 107 57%
NE 80 43%

7A. Pokud je soucasti volebniho letaku soutéz, krizovka nebo odpoveédni

kupon, reagujete - odpovidate?

celkem
ANO 25 13%
NE 164 87%

8. Navstivil/a jste nékdy www stranky kandidata do senatnich voleb?

celkem
ANO 65 38%
NE 104 62%
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9. Obdrzel/a jste nékdy od kandidata do voleb néjaky reklamni predmét
nebo darek?

celkem
ANO 76 40%
NE 113 60%

10. Navstivil/a jste volebni setkani kandidatl - meetingu senatnich vo-
leb?

celkem
ANO 35 19%
NE 151 81%

11. Jak reagujete na osobni setkani s kandidatem na ohlaseném meetin-
gu, ktery jste navstivil/a?

celkem
ocekavam to, je to dulezite 19 12%
pro me rozhodnuti
je mi to piijemné, ale neni 70 43%
to rozhoduijici
necekam to 73 45%

12. Jak reagujete na osobni setkani s kandidatem na néjaké akci (napr.:
kulturni, sportovni, nabozZenska akce) kam jste prisel/a z jiného dlivodu
a nevédél/a jste, ze tam néjaky kandidat bude?

celkem
je mi prijemne, ze ,navst|V|I 38 21%
stejnou akci jako ja
je mi to neprijemné 4 2%
nevadi mi to 108 58%
nezajima mé tam 35 19%

13. Jak reagujete na NAHODNE osobni setkani s kandidatem, KDYZ Vas
oslovi, aby se Vam predstavil napr. v obchodé, v pohostinstvi, na ulici
apod.?

celkem
je mi prijemne, ze mne 42 23%
oslovil a predstavil se mi
je mi to neprijemné 15 8%
nevadi mi to 926 52%
Je mi to jedno 33 17%
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14. Ovlivni Vase rozhodovani do senatnich voleb osobni setkani
s kandidatem (nahodné, na akci, na volebnim meetingu, jinde)?
celkem
urcité ANO 11 6%
Castecné ANO 35 19%
jak ktery kandidat 68 36%
spiSe NE 49 26%
urcité NE 25 13%
15. Jakeé ctete regionalni zpravodajstvi v tisténych periodikach?
neznam
kazdé Cislo nékdy viibec (nemame)
Mistnl Radnicni Isty" | 42 | 24% | 64 | 37% | 30 |17% | 39 |22%
Prostejovsky vecernik | 34 | 199% | 120 | 66% | 25 |14% | 3 | 1%
Tycenk ProstSjovska | 20 | 119% | 112 | 64% | 40 |23% | 2 | 2%
Prosté&jovsky (Prerov-
sky) denik 8 5%
171
Regionalni pfilohu MF
DNES (sesit Stredni
Morava) 12 7%
174
Regionalni zpravo-
dajstvi deniku PRAVO | 8 5%
172
y y vibec neznam
alespon 1x nekdy (nemame)
tydné
Prosté&jovsky (Prerov-
sky) denik 33 | 19% | 83 49% 44 | 26% | 3 1%
171
Regionalni pfilohu MF
Mo ovedt | 34 1 20% | 64 | 37% | 61 |35% | 3 | 1%
174
Regionalni zpravo-
dajstvi deniku PRAVO | 12 7% 52 30% 100 | 58% 0 -
172
na internetu 10

nectu regionalni zpravodajstvi
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16. Kolik clenti domacnosti kromé Vas jesté cte PV Vecernik?

Celkem
jenom ja 27 16%
1 49 30%
2 57 35%
3 a vice 32 19%

17. O jaka témata byste rozsirili obsah PV Vecerniku?

celkem

kultura 42 22%
publicistika 18 9%
ekonomika 34 18%
clanky z historie mesta a 51 26%
regionu

rozsirene programy kult. a 29 15%
spol. zarizeni

jiné odpovédi 19 10%

18. Byl/a jste volit v poslednich senatnich volbach v roce 2006?

celkem
ANO 105 57%
NE 42 23%
NE, alle,ucastnll jsem se ko- 19 10%
munalnich voleb
NE, nemohl jsem 18 10%
18A. Jakého kandidata jste voli/a?
| | muZi | Yeny
B. Sekaninova 14 17
I. Hemerkova 6 8

19. Vite, kdo je soucasnym senatorem ve volebnim okrsku ¢. 62?

| | mu?i | Yeny |
B. Sekaninova 56 66
Nevi/bez odp. 11 42
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20. PIni podle Vas senatorka BozZena Sekaninova své volebni sliby

celkem
urcité ANO 16 9%
castecné ANO 52 28%
nevim 107 57%
spiSe NE 12 6%
urcité NE 0 -

21. Jednim z volebnich slib bylo, Ze se bude zajimat o déni v senatnim
obvodu a zicastnovat se akci v obcich, coz povazuje za zpétnou vazbu
ke své praci. Potkali jste ji na néjaké akci nebo jste alespon o néjaké ak-
ci, na které byla, slyseli?

celkem
urcité ANO 78 42%
NE 58 31%
nevim 49 27%
Pohlavi muz 81 Zena 108
30 89 31 20
Vék 18-25 26 — 35 36 - 50 51-65 66 a vice
Bydlisté
obec do 999 obyvatel 45
obec 1000 — 2000 obyvatel 15
obec nad 2000 obyvatel 10
Mésto:
Prostéjov 104  Kojetin - Konice 6 Kostelecn.H.3 Tovacov 6




PRILOHA C. 3: TABULKA SENATOR U PRO ANALYZU VYCHOZICH PODMINEK P RI KANDIDATU RE DO
SENATU PCR.

Volebni Politicka Politicka komunalni povolani puvodni v se’nat-
Obvod Povolani Bydlisté nim
pFijmeni, jméno, tituly Vék | strana prislusnost | prislusnost politik obor povolani obvodu ?
VOLBY 2010
67 | Besta Zdenék Ing. 62 | CSSD ¢ssD P starosta ANO starosta Zbyslavice ANO
25 | Bratsky Petr Ing. 55 | ODS ODS P dopravni inZenyr, politik ANO politik Praha ANO

4 | Dernerova Alena MUDr. 52| S.cz BEZPP BEZPP/MP | détsky neurolog NE lékar Most ANO

31 | Doubrava Jaroslav 62 | S.cz S.cz MP starosta obce ANO starosta Telnice ANO
senator, starosta mésta

13 | Eybert Pavel Mgr. 61 | ODS ODS P Chynov ANO senator starosta Chynov ANO

73 | Gawlas Petr 48 | €SSD ¢ssD P projektovy manazer NE mistostarosta Jablunkov ANO
star. mésta Bozi Dar a sena-

1 | Hornik Jan 56 | TOP+STAN | BEZPP BEZPP/MP | tor ANO starosta BoZi Dar ANO
43 | Horska Miluse Mgr. 51 | Nestran. BEZPP BEZPP/MP | feditelka ZS,PS Svitani o.p.s. NE reditel Skoly Pardubice ANO
10 | Jirsa Tomas Ing. 53| ODS 0oDS P sendtor Parlamentu CR ANO senator starosta Hluboka n V. ANO
58 | Juranek Stanislav Ing. 54 | KDU-CSL | KDU-CSL MP feditel Reg. odboru SZIF NE urednik Brno ANO
76 | Maly Milos Mgr. 56 | CSSD ¢ssD P starosta mésta Kroméfize ANO starosta Kromériz ANO
70 | Mastalif Antonin Ing. 57 | CSSD Cssb [ starosta ANO starosta Ostrava ANO
16 | Oberfalzer Jifi 56 | ODS 0oDS P senator ANO senator manager KralGv Dvar ANO
64 | Palas Jaroslav Ing. 58 | CSSD Cssb [ hejtman ANO politik Krnov ANO

Radni hl.m.Prahy pro zdra-
19 | Pesak Milan PhDr. 47 | ODS ODS P vot. ANO politik Praha ANO
49 | Regec Jozef 45 | €SSD CssD P viceprez.Ces.svazu cyklistiky NE sport Cerna Hora ANO
34 | Sobotka Premysl MUDr. 66 | ODS ODS P senator ANO senator lékar Liberec ANO
40 | Strnad Jaromir Ing. 45 | CSSD CssD P mistostarosta Céslavi ANO mistostarosta Caslav ANO
Horni Cerm-
46 | Silar Petr Ing. 54 | KDU-CSL | KDU-CSL MP osvC NE osvE na ANO




79 | Skromach Zdenék Ing. 53 | CSSD CSsD P poslanec PS PCR ANO poslanec odbory Rohatec ANO
22 | Stétina Jaromir 67 | TOP+STAN | BEZPP BEZPP senator ANO senator novinar Praha 4 ANO
37 | Taborsky Josef Ing. 58 | CSSD CssD P 1. nam. hejt. Kralovéhr. kraje ANO politik Kopidlno ANO
¢len. rady Plz. kraje pro

7 | Terelme$ova Dagmar 40 | CssD CssD P OSVD ANO politik Dobfany ANO
61 | Tesarik Martin Ing. 56 | CSSD Cssb P hejtman Olomouckého kraje ANO politik Olomouc ANO
28 | Vrecionova Veronika Ing. 45 | ODS 0oDS P starostka ANO starosta Prezletice ANO
52 | Vystrcil Milos RNDr. 50 | ODS ODS P vysokoskolsky ucitel NE ucitel Tel¢ ANO
55 | Zaloudik Jan prof. MUDr. CSc. | 56 | CSSD BEZPP P IékaF NE lékaF Jezkovice NE

VOLBY 2008
Hradec Kra-

48 | Antl Miroslav JUDr. 53 | CSSD BEZPP BEZPP pravnik NE ucitel pravnik lové NE
57 | Barek Ivo Ing. 46 | CsSD BEZPP BEZPP sendtor ANO senator urednik Vyskov ANO
54 | Bayerova Marta RNDr. 52 | KSCM KSCM P poslankyné PSP CR ANO poslanec | mistostarosta | Znojmo ANO

9 | Bis Jifi Ing. 67 | CSSD CssD P poradce pro energetiku NE manager Plzen ANO
30 | Dienstbier Jifi 71| CSSD BEZPP BEZPP diplomat a novinar NE diplomat Praha 2 NE

Uherské

81 | Doupovcova Hana Ing. 49 | CssD Cssb [ chemik technolog NE manager Hradisté ANO
45 | Dryml Vladimir MUDr. 56 | CSSD CssD P Feditel nemocnice NE lékaF Vrchlabi NE
78 | Gajddskova Alena PaedDr. 54 | CSSD Cssb P pedagog NE ucitel Zlin ANO
72 | Guziana Petr MUDr. 56 | CSSD CssD P lékaF NE lékaF Ostrava ANO

6 | Chladek Marcel PhDr. MBA 40 | CSSD CssD P Feditel vzdé&lavaciho institutu NE ucitel Rakovnik NE

Janecek Milos prof. MUDr.
60 | CSc. 57 | €sSD CSsD P IékaF NE IékaF Ceskd NE
36 | Kapoun Karel Ing. 55 | CSSD CssD P mistostarosta MU Doksy ANO mistostarosta Doksy ANO
¢len Poslanecké snémovny

24 | Kladivko Tomas 50 | ODS ODS P PCR ANO poslanec starosta Praha 9 ANO
66 | Koryta¥ Karel Ing. 59 | CSSD Cssb [ elektroinzenyr ANO manager Unicov ANO
12 | Krejéa Miroslav Ing. Bc. CSc. 52 | CSsD CssD P rektor VS tech. a ekon. CB ANO ucitel Pisek ANO




63 | Lajtoch Jifi Ing. 54 | CSSD ¢ssD P primator mésta Prerova ANO starosta Prerov ANO
42 | Lebeda Pavel MUDr. 68 | CSSD BEZPP BEZPP |ékar ANO lékar Kolin ANO
3 | Nenutil Miroslav Mgr. 50 | €SSD ¢ssD P starosta ANO starosta Stfibro ANO

Frydek-

69 | Richtrova Eva Ing. 60 | CSSD CssD P primatorka ANO starosta Mistek ANO

18 | Rihak Josef MVDr. 49 | CSSD CssD P starosta P¥ibrami ANO starosta P¥ibram ANO

27 | Schwarz Zdenék MUDr. 45 | ODS BEZPP BEZPP |ékar ZZS hl. m. Prahy NE lékar Praha ANO

75 | Susil Radek MUDr. 41 | CSSD BEZPP BEZPP |ékar NE lékar Karvina ANO

33 | Sykacek Jaroslav Ing. 49 | SSD BEZPP BEZPP Starosta mésta ANO starosta Rumburk ANO

21 | Skaloud Miroslav RNDr. 60 | ODS 0oDS P senator Parlamentu CR ANO senator starosta Praha 5 ANO
Ceské Budé-

15 | Stéch Milan 54 | CSSD Cssb P predseda CMKOS, senator ANO senator odbory jovice NE

39 | Trpdk Pavel MUDr. 50 | €sSD Cssb P IékaF NE IékaF Trutnov ANO
Zdér nad

51 | Zvétinova Dagmar Ing. 54 | CSSD ¢ssD P mistostarostka ANO mistostarosta Sazavou ANO

VOLBY 2006 (2007)

2 | Céslava Pavel PhDr. 61 | ODS oDS P Feditel OUSS ANO IékaF Sokolov ANO
77 | Cunek JiFi 47 | KDU-CSL | KDU-CSL P starosta mésta Vsetin ANO starosta Vsetin ANO
26 | Filipiova Daniela Ing. arch. 49 | ODS 0oDS P senator, architekt ANO senator architekt Praha ANO
17 | Grulich Tomas PhDr. 55 | ODS ODS P historik ANO politik Praha ANO

predseda zemédélského
56 | Hajda Jan Ing. 56 | CSSD Cssb [ druzstva ANO zemédélstvi Pavlov ANO
Klaster Hra-
disté nad
38 | Jermé&rF Jaromir PhDr. 50 | €ssD Cssb P historik ANO politik Jizerou ANO
Dolni Stu-
65 | Jilek Adolf Ing. 57 | KDU-CSL | KDU-CSL P senator ANO senator starosta dénky ANO
53 | Jonas Vitézslav 51| ODS ODS P starosta ANO starosta Dukovany ANO
80 | Jurencakova Jana Ing. 43 | "STAN" BEZPP BEZPP/MP | starostka,pf.Inic.za Ziv.venk. ANO starosta Rokytnice ANO




50 | Koukal Vaclav 60 | KDU-CSL | BEZPP BEZPP starosta ANO starosta Svitavy ANO
32 | Kubera Jaroslav 59 | ODS ODS P primator ANO starosta Teplice ANO
47 | Pakosta Petr Ing. 49 | ODS ODS P danovy poradce ANO podnikatel Nachod ANO
23 | Paleckova Alena RNDr. 59 | ODS ODS P senatorka ANO senator vyzkum Praha ANO
Jablonec nad
35 | Paukrtova Sona Mgr. 56 | SOS BEZPP BEZPP/MP | senatorka ANO senator mistostarosta | Nisou ANO
senator Senatu Parlamentu
44 | Pithart Petr Doc. JUDr. 65 | KDU-CSL | KDU-CSL P CR ANO sendtor uditel Praha 1 NE
Ceské Budé-
14 | Pospisil Jiti PhDr. 57 | ODS ODS P senator Parlamentu CR ANO senator politik jovice ANO
11 | Rippelova Jifina JUDr. 47 | €SSD ¢ssD P starostka Susice ANO starosta Susice ANO
8 | Sefzig Ludék MUDr. 49 | ODS ODS P senator ANO senator lékar Rokycany ANO
Mistostarosta mésta Prosté-
62 | Sekaninova Bozena 48 | CsSD Cssb P jova ANO mistostarosta Prostéjov ANO
Klasterec nad
5 | Homolka Vaclav PaedDr. 52 | KSCM KSCM P Feditel kulturniho domu ANO mistostarosta OhFi ANO
59 | Svoboda Richard PhDr. MBA 42 | ODS 0oDS P primator mésta Brna ANO starosta Brno ANO
41 | Sebek Karel 55 | ODS 0oDS P starosta ANO starosta Neveklov ANO
20 | Topfer Tomas 55| ODS BEZPP BEZPP feditel divadla Na Fidlovacéce NE herec Praha 2 ANO
71 | Vefovsky Otakar Mgr. 62 | CSSD Cssb [ starosta ANO starosta Ostrava ANO
74 | Vicha Petr Ing. 43 | CssD CssD P starosta mésta Bohumin ANO starosta Bohumin ANO
68 | VIcek Vaclav MUDr. 59 | ODS ODS P |ékar ANO lékar Opava ANO
diplomat a vysokoskolsky
29 | Vondra Alexandr RNDr. 45 | ODS BEZPP BEZPP ucit. NE politik Praha 10 NE




