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ABSTRAKT

Neni roku, kdy by se v Ceské republice nekonaly né&jaké volby. Jedny z téch nejdileZité;-
Sich jsou volby do zastupitelstev obci a pravé témi se zabyva tato diplomova prace. Hlav-
nim cilem prace je navrhnout komunika¢ni kampan pro vybranou stranu v Pardubickém
kraji a to za pomoci vysledki analyz. V prvni ¢asti prace je objasnéna problematika poli-
tického marketingu a tvorby ptfedvolebnich kampani, je poskytnut vhled do politického
prostiedi Ceské republiky s piihlédnutim ke specifikim komunalni politiky. Teoreticka
¢ast usti do formulace vyzkumnych otazek a k volbé metodiky prace. V praktické Casti je
provedena analyza volebniho preferen¢niho potencialu obci, analyza cilovych skupin a
primérni vyzkum mezi obyvateli Pardubického kraje. Diplomova prace kon¢i vytvorenim

projektu pfedvolebni kampang.

Klic¢ova slova: politicky marketing, politickda komunikace, ptedvolebni kampan, politika,

komunalni kampan, politicka strana

ABSTRACT

Every year there are elections in the Czech Republic — and the elections to the city council
are generally considered to be one of the most important. It is for this reason that the topic
of city council elections has been chosen for this thesis. Its main objective is to come up
with a communication campaign promoting selected political party in the Pardubice Re-
gion, using the outputs of an analysis. In its first part, the thesis deals with the theoretical
framework of political marketing and its different aspects, including the process of creating
an election campaign and insight into the political environment in the Czech Republic with
the specific focus on local politics. The conclusions made in the theoretical part make it
possible to formulate research questions and appropriate work methodology. Practical part
of the paper focuses on the analysis of the potential electorate's preferences based on the
municipality it comes from; target group analysis; and a primary research amongst the in-
habitants of Pardubice Region. The practically oriented part of the paper comprises actual
project of election campaign.

Keywords: political marketing, political communication, election campaign, politics,

communal campaign, political party
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UvVOD

Tématem této diplomové prace je Komunikacni kampan politické strany pro komunalni
volby 2014. Téma jsem zvolila v ndvaznosti na to, ze sama pracuji pro TOP 09
v Pardubickém kraji, konkrétné této strané pomaham s public relations a komunikaci s ve-
fejnosti. Proto by mélo byt nejvétsim praktickym pfinosem prace to, ze budou ziskané po-

znatky aplikovany do praxe v ramci nadchéazejicich komunalnich voleb.

V teoretické ¢asti diplomové prace bude v kostce popsana tematika politického marketin-
gu, a to z pohledu riznych teoretickych piistupi, ale i v praktické roviné samotné tvorby
predvolebnich kampani. Bude popsan volebni systém Ceské republiky s dirazem na speci-
fika komundlni politiky. V zavéru teoretické ¢asti bude ve strucnosti popsan marketingovy
vyzkum s ohledem na metody, které budou vyuZzity v praktické ¢asti prace. Po stanoveni
vyzkumnych otazek bude prace pokracovat praktickou ¢asti, ktera bude obsahovat tii dil¢i
vyzkumy — analyzu volebniho preferenéniho potencidlu obci, analyzu cilovych skupin a
nejdulezitési ¢asti bude vyzkum mezi podporovateli TOP 09 v Pardubickém kraji, ktery
by mél pfinést poznatky o tom, jaka témata zajimaji voli¢e ve vztahu ke komunalnim vol-
bam, podle ¢eho vybiraji stranu, kterou nasledné voli, jaky maji nazor na n¢které komuni-

kac¢ni kanaly atd.

ZastteSujicim cilem prace je navrhnout kampaii pro stranu TOP 09 v Pardubickém kraji do
komunélnich voleb, které se budou konat na podzim roku 2014.
Véiim, ze prace prinese zajimavé poznatky aplikovatelné do praxe a Ze i mné osobné pii-

nese novy pohled na problematiku politického marketingu.
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1 POLITICKY MARKETING

1.1 Politicky marketing jako obor

Termin ,,politicky marketing® byl poprvé pouzit v knize amerického politologa Stanley
Kelleyho Professional Public Relations and Political Power v roce 1956. Kolébkou poli-

tického marketingu jsou Spojené staty americké.

., Politicky marketing je ve své podstaté aplikovani, rozvijeni a vykonavani strategicky
promyslené kampané, a to bud kandidatem ¢i politickou stranou, vladou, lobbisty ¢i jinymi
natlakovymi skupinami, “ tika ¢eska politolozka Anna MatuSkova ve své kapitole v knize

Teorie a metody politického marketingu. (Chytilek, Eibl a Matuskova, 2012, s. 13)

Mark N. Clemente ve svém Slovniku marketingu (2004, s. 188) piSe, ze politicky marke-
ting se od toho konven¢niho lisi v tom, Zze prodava koncepty, ne vyrobky ¢i sluzby. Dopl-

flyje ale, ze vyuziva stejnych technik — placené inzerce, pfimého marketingu a reklamy.

Vladimir Prorok tika, Ze politicka komunikace je ,, nepretrzita interakce politickych elit,

politicky aktivnich obéanii a béznych obéami. * (Stédroti et al., 2013, s. 19)

Politicky marketing je teoreticky pomérné neukotven i diky tomu, Ze ma interdisciplindrni
charakter. Da se na né&j nahlizet z pohledu ekonomie, politologie, sociologie ¢i psycholo-
gie. Britska politolozka Margaret Scamellova tvrdi, Ze politicky marketing je vlastn¢ sub-
disciplinou politologie, pficemz ma potencial vysvétlovat zmény ve zptisobu chovani poli-
tickych stran, jejich volict, nebo dokonce muze vysvétlit divody poklesu volebni ucasti.

(Chytilek, Eibl a Matuskova, 2012, s. 15, 16)

Robert Wiszniowski vytvofil jednoduché schéma (viz obrazek 1), které znazornuje parale-
lu mezi ekonomickym a politickym marketingem. Jednotlivé body marketingového mixu

se zrcadli i do politického marketingu.
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Verejné osoby (napf. politici),

(=2}

= Produkt skupiny, politické projekty, ideje ;:)U
T =
= ) , 3
© Cena Spolecenska podpora =
E iy
% Propagaéni a prezentaéni g
- — -
£ Propagace techniky 3
o =
c S
g Distrib Schopnost proniknout k obéanovi @
w Istribuce prostfednictvim politické kampané

Obrazek 1 Prvky ekonomického a politického marketingu (Jabtonski, 2006, s. 13)

1.2 Zakladni koncepty politického marketingu

Politickym marketingem se zabyvalo i mnoho teoretikil, ktefi sestavili rizné modely a
koncepce, kterymi se politicky marketing tidi. V podkapitolach si pfedstavime modely,

které jsou nejlépe aplikovatelné pro potieby této prace.

1.2.1 Model Jennifer Lees-Marshmentové

Lees-Marshmentova chape politicky marketing jako zkoumdani zpasobu, kterym politici
navazuji kontakt s voli¢i. Také pozoruje pfimy vztah mezi politickymi a ekonomickymi
marketingovymi koncepty. Lees-Marshmentova definuje tii zakladni modely chovani pod-

le zptisobu prace s politickym marketingem béhem kampang:
Strana orientovana na produkt (POP — Product oriented party)

Strana toho typu na prvnim misté prosazuje svilj program a své ideje, neuvazuje o tom, Ze

by ménila svlij program jen za ucelem vyssiho volebniho zisku.

Strana tohoto typu ve svém chovani promitd pét fazi marketingového procesu - piiprava
produktu, komunikace, kampan, volby, realizace volebnich slibti (porovnani vSech modelt

viz obrazek 2)

Strana orientovana na prodej (SOP — Sale oriented party)

I tento typ strany si stoji za svymi idejemi a programem, ale jiz nasloucha svym voli¢tim.
Casto vyuziva mnoha marketingovych vyzkumd, aby odhalila p¥ani a potieby voli¢a. Svij

program jim vSak nepfizpiisobuje, naopak se snazi piesvédCit elektorat k pfijeti jejich na-

bidky.
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Faze marketingového procesu jsou totozné s jednou zmeénou — po fazi pripravy produktu

nasleduje pruzkum trhu.
Trzné orientovana strana (MOP — Market oriented party)

Trzné orientovana strana tvofi sviij produkt na miru pfanim volici. Velmi ¢asto pouziva
prazkumy trhu, na jejichz zdkladé definuje témata a potieby, které mezi voli¢i rezonuji.
Vyuzivd pomoci externich poradct a expertii na politicky trh pro maximalizaci tspéchu.

(Chytilek, Eibl a Matuskova, 2012, s. 53-55)

Féaze marketingové procesu jsou vidét na obrazku 2.

4 N 7 ™ v ™
STRANA STRANA TRZNE
ORIENTOVANA NA ORIENTOVANA NA ORIENTOVANA
PRODUKT PRODEJ STRANA
POP SOP MOP
L J N\ J J
4 N /7 ~N 7 ™
1. PRIPRAVA PRODUKTU 1. PRIPRAVA PRODUKTU 1. PROZKUM TRHU
2. PROZKUM TRHU 2. PRIPRAVA PRODUKTU
3. PRIZPUSOBOVANI
PRODUKTU
4. IMPLEMENTACE
2. KOMUNIKACE 3. KOMUNIKACE 5. KOMUNIKACE
3. KAMPARN 4. KAMPARN 6. KAMPAN
4. VOLBY 5. VOLBY 7. VOLBY
5. REALIZACE VOLEBNICH 6. REALIZACE VOLEBNICH 8. REALIZACE VOLEBNICH
SLIBU sLIBU SLIBU
\. S\ / O\ J

Obrazek 2 Lees-Marshment model (Matuskova, 2010, s. 32)
V praxi ma nejveétsi Sanci na Gspéch trzné orientovana strana, protoze jeji produkt je v ma-
ximalni mife pfizptsoben voli¢im. Dle Lees-Marshmentové jsou vSak aplikovatelné

vSechny tfi typy.

1.2.2 Model marketingové orientované strany

Anna Matuskova (2010, s. 47) vychazela z konceptu trzné¢ orientované strany, kdyz pro
potieby ceského politického prostiedi vytvotila vlastni model tzv. marketingové orientova-
né strany. Za nejdilezitéjsi fazi povazuje fazi prizkumu trhu z divodu, Ze ma zasadni vliv

pii planovani dalSich strategii.
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MARKETII\!GOVE
ORIENTOVANA STRANA

1. Priizkumtrhu

2. Priprava produktu

3. Pfizpusobovani produktu

4. Implementace

il N

5. Komunikace vpribéhu
kampané

s w

Obrazek 3 Model marketingové orientované strany (Matuskova, 2010, s. 47)

Prizkum trhu — v této fazi by si strana méla klast otazky: Byl uskute¢nén ptredvolebni

prazkum? Jaky druh prizkumu to byl, jaké mél cile, co ukazal?

Priprava produktu — pod pojmem produkt si mizeme piedstavit jak celou politickou
stranu, tak kandidéta ¢i program. Matuskova (2010) pracuje se souhrnnym terminem vo-
lebni produkt. Do néj zatazuje kromé vyse zminéného i stranickou symboliku — heslo, bar-

vy, logo.

Prizplisobovani produktu — v této fazi by m¢l byt volebni produkt pribéZzné ovéfovan a
zkouman. Je také nutné kontrolovat, zda strana reflektuje novinky na volebnim trhu a zda

se i lidr dokaze adaptovat na pfipadné zmény.

Implementace — faze implementace je dulezita, jelikoz se zde ukazuje, nakolik se strané
podafilo identifikovat s produktem. PfedevS§im je klicové, zda volebni program pfiijala

¢lenska zakladna.

Komunikace v pribéhu volebni kampané — v této fazi se zkouma, jak byl produkt pied-
staven vefejnosti, jaké kanaly byly vyuzity, jejich vhodnost atd. (Matuskova, 2010, s. 48-
51)
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1.3 Volebni kampan

1.3.1 Definice volebni kampané

Jak bylo jiz ptedestieno v kapitole 1.1, v navaznosti na zrod politického marketingu v USA
v 50. letech 20. stoleti vznikl koncept moderni volebni kampané. Podle autorti Schmitta-
Becka a Farrella se "volebni kamparn sklada z organizovaného komunikacniho usili, které
zahrnuje jeden nebo vice subjektut (politické strany, kandidaty, viadni instituce nebo za-

Jjmové skupiny), které se snazi ovlivnit vysledek voleb utvarenim verejného mineni."

Jinou definici nabizi Institut politického marketingu, ktery tika, ze "jako volebni kamparn
oznacujeme proces predchazejici samotnému hlasovani obcanii ve volbdach, kdy se politic-
ké strany ¢i kandidati snazi za pomoci forem politické komunikace oslovit potencionalni

volice a ziskat jejich hlas." (Institut politického marketingu, 2013)

AC¢ jsou volebni kampané od 90. let 20. stoleti nedilnou souc¢asti fungovani demokratickych
spole¢nosti, a to véetné Ceské republiky, o jejich skute¢ném vlivu na vysledek voleb je
Casto vedena polemika. Dopad volebnich kampani na rozhodovéni elektoratu je obtizné
meéfitelny, protoze kromé pisobni kampané samotné je nezbytné zohledilovat také celou
fadu socioekonomickych faktorii. V souvislosti se zatim poslednimi volbami do Poslanec-
ké snémovny na podzim roku 2013 odbornici kuptikladu tvrdi, Ze na vysledky voleb nemé-
la kvalita kampani téméf zadny vliv. Jini autofi naopak tvrdi, Ze "volebni kampané maji v
procesu voleb nezanedbatelny vliv na rozhodovani volicii a samoziejmé samotné volebni
vysledky.” (Kavanagh, 1995) Podle Bradové (2005) je vSak nezpochybnitelné, Ze jednou z
mnoha funkci voleb je "zajisténi reprezentativnosti politickych organu (tzv. legitimacni
funkce) a umoznéni participace obcanii na politickém Zivoté spolecnosti (aktivizacni funk-
ce)." V naplnovani téchto funkci maji klicovou roli pravé volebni kampan¢. Bradova tvrdi,

ze kampan¢ maji tyto Ctyfi hlavni cile:

1) Informovat voli¢e — o konani voleb, o kandidatech, o politickém programu a cilech,
kterych chce strana dosdhnout apod.

2) Presvédcit volice — aby podpofili jejich stranu (pomoci metod marketingovych ko-
munikaci)

3) Posilit stavajici podporu (tzv. reinforcing) — tzn. posilit, upevnit podporu stoupenct
strany

4) Mobilizovat voli¢e — zajistit ucast ve volbach.
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1.3.2 Strategie volebni kampané

Vzhledem k tomu, ze do pfedvolebni kampan¢ investuji strany nemalé mnozstvi finanénich
i lidskych zdroju, je tieba si pomérné detailn¢ stanovit strategii, ktera bude v kampani vyu-
zivana. Bez toho, aby strana védéla, jak dosdhne stanovenych cilii, by mohlo dojit k nee-

fektivnimu plytvani penézi.

Rizni autoti vidi kli¢ové aspekty uspésné volebni strategie v rtiznych vécech. Zminovano
je napf. spravné nacasovani jednotlivych kroki, role tymu, ktery kampan tvofi, zvladnuti
novy technologii, budovani mezistranickych vztahii, komunika¢ni a medialni strategie,
spravné sdéleni atd. Za ptiklad uspésné zvladnuté kampané umné kombinujici vyse zminé-
né prvky byvéa davano BabiSovo ANO 2011 a jeho kampaii ve volbach do Poslanecké sné-

movny (Brassanyiova, 2013).

Philippe J. Maarek (2011, s. 40) dé€li ve své knize fazi strategie do téchto fazi:

o Analyza prostredi — mé¢la by obsahovat pfedev§im geodemografickou analyzu. Ten-
to krok je také n¢kdy popisovan jako ,,diagnéza“ a je pro celou kampan naprosto
klicovy. M¢la by obsahovat geografickou a demografickou analyzu voli¢u z oblasti,
ve kterém dany subjekt kandiduje. Dalsi dulezitou soucasti je studium elektoratu.
Vyzkum voli¢ii by mél ptinést hlubsi vhled do toho, co volice zajim4, jaka témata
resi, jaka je obecné nalada mezi volici atd.

o Urceni hlavni linie politické kampané

e Definovani volicu — v této fazi je dilezité si uvédomit, Ze velkou ¢ast elektoratu je
velice obtizné ovlivnit natolik, aby zménila své dlouhodobé postoje ¢i nazory.

o Definovani image a tématu kampané

Pfi tvorbé volebni kampané se da postupovat i podle schématu, které zminuji ve své praci

Matuskova s Pavlovou:

1. analyza vlastnich silnych a slabych stranek
Jaky mame cil? Jaké jsou dil¢i cile? Jak jsme dopadli v minulych volbach? Koho
jsme oslovili? Koho jsme neoslovili? Jaké byly naSe jednotlivé vysledky? Jaky je

nas program? Ktera témata by se dala vyuzit v kampani?
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2. analyza prostiedi, ve kterém kandidujeme
Jaky je volebni systém, ve kterém kandidujeme? Jak je volebni proces oSetfen le-
gislativné? Kdo je naSe konkurence a jak se ji v minulosti dafilo? Kdo jsou nasi
sympatizanti?
3. stanoveni strategie a taktiky
komunika¢ni a medialni strategie
personalni strategie
strategie vztaht s ostatnimi stranami
ideologicka strategie
4. stanoveni rozpoctu

5. sepsani planu

1.3.3 Rozpocet volebni kampané

V zévislosti na vyznamu voleb se rozpocty kampani pohybuji v rozmezi desitek tisic
(zejména komundlni volby) az stovek milionti korun (volby do Poslanecké snémovny). V
ramci voleb do Poslanecké snémovny v roce 2013 ODS investovala 213 miliond, zatimco
Ceska piratska strana pouhych 230 tisic (tn.cz, ©2013). V obecné roviné je financovani
Ceskych politickych stran velké téma, které je Casto predmétem spekulaci a kontroverze.
Pét z deviti velkych stran (CSSD, KDU-CSL, Strana zelenych, TOP 09, Usvit piimé de-
mokracie) se proto rozhodlo, ze financovani svych volebnich kampani vefejné zptistupni
prostfednictvim pfehlednych transparentnich uéti na internetu. Cisla jsou zpravidla podro-
bovana monitoringu ze strany nezavislych instituci (napf. Transparency International).
Server Transparentni volby zmifiuje také to, Ze v ramci kampané do Poslanecké snémovny
v roce 2013 "o svych darcich jsou ochotny v redlném case komunikovat tvi strany: SZ, TOP
09, ANO. Strana TOP 09 informuje i o odmitnutych darech.” (Transparentni volby,
©2013)

Z4dné z uvedenych opatieni viak nedokéaze zcela smyt stin pochybnosti spojenych zejmé-
na s finan¢nimi dary z ¢asto obtizné doloZitelnych zdrojii. Aktualng (5. kvétna 2014) ces-
kou politikou kuptikladu hybé kauza jednoho milionu, ktery ODS dajné vénovala v roce

2012 mladé kadetnice na matefské dovolené s fiktivni adresou v chaté uprostied lesti na
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Kroméfizsku. Jak piSe iDnes "zastupci vedeni ODS, které list oslovil, se k podezielému

daru nechteli prilis vyjadrovat.” (Novotny, 2014)

1.3.4 Organizace a personalni zajiSténi volebni kampané

Jednim z klicovych atributi uspésné volebni kampané je slozeni volebniho Stabu. Hlavni
0sobou v tomto procesu je volebni manazer, ktery ma za kampan zodpovédnost a rozhodu-
je o vSech organiza¢nich vécech. Volebni manazer by mél umét fidit a koordinovat vsech-
ny ¢leny tymu ve stresovych podminkach kampané. Pod volebnim manaZerem by m¢l
V hierarchii stat $¢f volebniho $tabu. Ten pifimo komunikuje se vSemi ¢leny Stabu, se stra-
nickymi podporovateli a koordinuje praci dobrovolnikt. V tymu, ktery pfipravuje kampan,
by nemél chybét medidlni tym, ktery tvoii zpravidla tiskovy mluvéi a odbornik na public
relations. Tyto dvé funkce muze zastavat jeden ¢loveék. Poslanim medialniho tymu je vy-
tvofit medidlni pokryti, a to nastolovanim témat, udrzovanim komunikacnich linii, vytva-
fenim aktivit a udalosti kolem kandidatt ¢i strany. Medialni tym by mél pravidelné organi-
zovat tiskové konference a mél by umét koordinovat komunikaci vnitini — ke kandidatim a
k volebnimu §tabu — a vné&js$i — komunikaci s vefejnosti prostfednictvim médii. Dulezitou
soucasti volebniho $tabu je finan¢ni tym, ktery ma na starosti rozpocet kampang. Soucasti
tohoto tymu by m¢l byt i ¢lovek, ktery je schopen ziskat finan¢ni prostfedky. Cely tym se
také Casto opira o tym dobrovolniki, ktery ma za kol komunikovat s voli¢i, distribuovat
letaky a jiné propagacni materidly, ziskdvat kontakty do databaze volici. Nékdy mtze byt
praveé prace dobrovolnikl pro uspéch kampané kli¢ova. (Chytilek, Eibl a Matuskova, 2012,
s. 164-166).

SloZeni svych volebnich $tabii zvetejnilo béhem voleb do Poslanecké snémovny v roce

2013 pét stran: ANO, TOP 09, KSCM, ODS, SZ.

1.4 Politicka komunikace

V literatuie o teorii politického marketingu je Casto zdiiraziiovana podstatna role propa-
gacnich Cinnosti, jez jsou v ni povazovany za zpiisob prezentace subjektil, které se uc€astni
soubojli v politické arén¢. Propagacni ¢innosti politickych subjekt prosly dlouhym vyvo-
jem od prvnich pokusii o prezentaci jednoduchych nabidek na vetejnych férech (napt. vo-
lebni mitinky, politické akce) k vysoce pokrocilym technickym a organiza¢nim metodam

(napf. internetova politické prezentace). Moderni politicky marketing v soucasnosti nevy-
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zaduje ani tak vytvotreni dobrého ,,produktu®, ktery ma atraktivni cenu a je ptistupny cilo-
vym odbérateliim, jako pfedevsim jeho efektivni propagaci, tedy propagaci kandidata, poli-

tické strany, piipadné politického programu.

Cilem subjektli je ¢asto nejen jednorazové politické vitézstvi, ale 1 snaha o dlouhodobéjsi

zvétseni rozsahu vlastniho politického vlivu.
Podle Jablosnkého (2006) je mozné rozdélit zaméfeni a témata kampané na tfi kategorie:

e Kampan prezentujici ispéchy a ptrednosti politické strany ¢i kandidata
e Kampaii tocici na jinou politickou stranu ¢i protikandidata
e Kampaii reagujici na utoky jinych politickych stran, protikandidatti, médii a zajmo-

vych skupin.

1.4.1 Reklama v kontextu politické komunikace

Mark N. Clemente tika, ze ,, reklama zahrnuje pouziti placenych médii ke sdéleni o pro-
dukru, sluzbe, organizaci ¢i myslence s cilem presvedcit. “ (Clemente, 2004, s. 233) Philip
Kotler (2001) tuto definici doplnuje, kdyz tika, Ze ,,jde o jakoukoli formu komercni prezen-
tace a podpory myslenek, zbozZi nebo sluzeb konkrétnim sponzorem.* Z obou definic mu-
zeme vyvodit, Ze reklama ma vyuzitelny potencial i v politické komunikaci, ktera ,,proda-
va“ predevs§im myslenky a ideje. Za pomoci vhodného pouziti barev, symboli je vytvarena
konkrétni politicka nabidka a Vv $ir§im kontextu je tvofena celd identita, image a vizualni
styl. Vizualni identifikace je jakymsi kodem, ktery umoznuje strané nebo politickému kan-
didatovi prezentaci vlastni politické nabidky na volebnim trhu. Z téchto vizualnich prvkl

vychézeji jednotlivé reklamni aktivity, které budou popsany na nésledujicich fadcich.

a) tisk a stranicka periodika — reklama v ¢eském dennim tisku je legalnim zplsobem
politické¢ komunikace. Velkou vyhodou reklamy v tisku je, Ze pfijem informace byvéa ¢asto
spojovan s pozitivnimi emocemi. Cteni tisku je totiz ¢asto védomou volbou, ktera je zpra-
vidla uskuteciiovana ve chvilich odpocinku, a pfijeti reklamniho poselstvi je tak spojeno s
kladnymi emocemi. Kromé inzerce v médiich pak politické strany ¢asto komunikuji pro-
sttednictvim vlastnich periodik, brozur a bulletint, které jsou skrze stranické struktury dis-
tribuovany k S$ir§i skupiné odbératelit — voli¢l. Tato média oznacuje Jablonski jako tzv.
»pomald média“. Jablonski se ve své knize opird o vysledky vyzkumi, které tvrdi, Ze

»rychla média“ (televize, rozhlas) pronikaji do paméti pfijemce velmi U€¢inné, zménu po-
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stoji a ndzoru vsak ovliviiuji jen v malé mife. Pomald média jsou v tomto ohledu ucinné;jsi
a pusobeni reklamniho sdéleni prodluzuji.
Jablonski sva tvrzeni objastiuje i tabulkou determinant politické reklamy v tisku (viz tabul-

ka 1), na které ukazuje, ze pravé tisk je idealni komunikaéni prostfedek v politické kampa-

ni.

Determinanty Zavéry

Znacna slozitost politické nabidky (napfi-
klad volebni program), uvedeni strany, pfi-

y . 1 . | Nezbytné rozsahlé vzdélani volici
padn¢ nového kandidata strany na volebni vt

trh
Postoj znacného zaangaZovani ve volebni | Voli¢ hled4a podrobné informace o kandida-
kampani tovi, politické strané
Snizeni kondice lidské paméti ¢ini z rekla-
Cilova skupina - nad 35 let my v tisku nesmirn¢ dulezity nastroj ve
volebni soutézi
Posileni uc¢inka televiznich reklam Obohaceni sd€leni dalSimi informacemi

Nejvétsi Sance na ovlivnéni volicovy rozli-

Zmeéna pevnych volebnich postoju
pevily posto) Sovaci struktury

Negativni postoje cilovych skupin vici Reklama v tisku voli¢e obtézuje nejméné a
volebni reklamé ze vSech médii je zde nejdéle pritomna

Tabulka 1 Determinanty politické reklamy v tisku (Jablonski, 2006, s. 129)

b) letaky, plakaty, billboardy — letaky a POS/POP tiskoviny jsou nejlevnéj$im, a tudiz i
nejrozsifenéj$im projevem tisténé volebni reklamy. Graficky symbol, slogan, volebni heslo
a odkaz na webovou adresu, ptipadné vybér z volebniho programu piedstavuji nejpodstat-
néjSi informace na propagacnich letacich. Jablonski zmifluje, ze nejCastéjSim formatem
letakid je A4 a mensi, nicméné v dnesni dob¢ jsou bézné vyuzivany i jiné, netradi¢ni forma-
ty.

Plakaty ziskaly v procesu volebni kampan¢ jakysi startovaci vyznam — jakmile se objevi v
ulicich, je zfejmé, ze volebni kampan zacala. | na plakatech byva uvedena skupina podob-
nych prvku - logo, slogan a volebni heslo, informace z programu nemivaji ptilis velky pro-

stor.

Billboardy (ptip. bigboardy, megaboardy) patii k ¢eskému piedvolebnimu koloritu, ptes-

toze néktefi politologové tvrdi, ze jsou nevhodné pro kratkodobou reklamni (volebni)
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kampati; jejich roli je primarné vytvofit dlounodobou image. Cesky trh politického marke-
tingu je nastaven tak, ze pouziti billboardl je téméf nutnosti. Snad jen ve volbach do za-
stupitelstev obci se billboardy nevyuzivaji v tak silné mife jako u ostatnich typt voleb.
Voli¢i se jiz naucili billboardy vnimat a piipadnd absence billboardi néjaké politické stra-

ny by mohla ve volic¢ich vyvolat pocit, ze je se stranou néco v neporadku.

V souvislosti s billboardovou reklamou je zajimavé, ze pravé tento druh média ¢asto piina-
§ jisty druh kontroverze. Specialné ve volbach do Parlamentu CR jsou ¢asto v billboardo-
vych kampanich vyuzivany metody pfipominajici nekalou soutéz — negativni reklama,
billboardy utocici na protikandidaty, parodie atd. Pfedpisy o nekalé soutézi se ovSem Vvzta-
huji pouze na jednani v hospodarské soutézi, komunikaci v politické soutézi dokonce nere-
guluje ani Rada pro reklamu. Vliv negativni komunikace na rozhodovani voli¢u se vSak
podle politologh a znalcl reklamy prakticky nedd zméfit. Nékteti povazuji negativni ko-
munikaci za neproduktivni, jini pfipoustéji, ze parodujici billboardy mohou ve spole¢nosti
utuzit urcitou spolecenskou naladu; pfimy efekt na rtst preferenci takova kampan ale prav-
dépodobné nema. U billboardl je podstatna jesté dalsi véc - aby recipient komunikaci na
celostatni trovni viibec zaznamenal, je nezbytné do kampané plo$né zapojit alespoit 500

kusu billboarda.

¢) mobilni reklama na dopravnich prostiedcich — jednim z tradi¢nich nosic¢t pouli¢ni
volebni reklamy jsou prostfedky méstské dopravy — tramvaje, autobusy (napf. stranicky
autobus CSSD ,,Zemak*, , Bobobus® Jany Bobosikové a dalsi) a trolejbusy. Pro komunika-
ce lze vyuzit jak vozidlo samotné (napft. potisk trolejbusii) nebo interiéry vozidel. Dale jsou
dobfe vyuzitelné zastavky, lavicky a méstsky mobilidf. Zajimavym druhem mobilni rekla-
my jsou volebni automobily. Tento druh reklamy je €asto vyuZivan zejména b&hem kam-

pané pro komunalni volby.

d) televizni vysilani — tento druh audiovizualni reklamy je nejvyznamné;si formou sdéleni,
protoze zapojuje soucasné receptory zraku a sluchu. V Ceské republice je v obdobi pied
volbami vyhrazen specialni prostor, kterého mohou strany ze zakona vyuzit k prezentaci
svych predvolebnich videi. Tento prostor je také pro vSechny zdarma. V jiném Case neni
politicka reklama v televizi mozné. Nicméné€ nejsou to jen piedvolebni spoty, kterymi mu-

ze strana v televizi komunikovat. Denné se ve vysilani setkdme s desitkami politickych
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vyjadfeni. V souvislosti s tim se odbornici shoduji, ze expanze televize byla nejpodstatnéj-
§im faktorem, jenz rozhodl o vzniku a vyvoji volebniho marketingu. Od momentu odvysi-
lani prvni televizni politické reklamy Dwighta Eisenhowera, ktery se v roce 1952 uchazel o
ufad prezidenta USA, se tento zptisob volebni komunikace stal casem dominantnim prv-

kem vsech politickych propagacnich strategii.

Politické strany maji ovS§em pomérné malou kontrolu nad tim, jak je jejich kampan medial-
né prezentovana v televiznim zpravodajstvi ¢i v jinych zpravodajskych nebo publicistic-
kych poradech. V USA tyto programy oznacuji jako ,,bezplatny cas* (free time). Nevyho-
dou toho casu je, Ze strana nemuze pln¢ ovlivnit jeho vyznéni. Volici pfitom ocekavaji, ze
reportéfi a komentatofi budou referovat nestranné a vyvazené. Samoziejmé je nutno zmi-
nit, Ze ani vetejnopravni, ani soukroma média nejsou zcela nestranna, co se zptisobu pre-

zentace a Cetnosti vyskytu jednotlivych politickych subjektt tyce.

e) audioreklama — politicka reklama v rozhlase je v mnohém podobna reklamé televizni.
Vétsina politickych stran vSak pokladda rozhlas za druhotfadé médium, které pouze podpo-
ruje kampan v televizi. Da se ale fici, ze pro osloveni ur¢ité skupiny voli¢ti mize byt médi-
em primarnim. V c¢eskych komercnich radiich je politicka reklama zakdzéna uplng,
v Ceském rozhlase, coZ je vefejnopravni kanal, se tento druh komunikace fidi podobnymi
pravidly jako v ptipad¢ televizniho vysilani. Faktem nicméné zlstava, ze, Ze v ramci vO-

lebni komunikace v CR je reklama v radiu pouZivana naprosto okrajove.

1.4.2 Direct marketing v kontextu politické komunikace

Politicke strany se v pfedvolebnich kampanich opiraji vétSinou o reklamu, podporu prodeje
a osobni prodej. Strany vyuzivaji reklamu pro to, aby o sob& vytvoftily u volict povédomi a
aby probudily voli¢iv zdjem. Direct marketing se snazi tyto prvky koncentrovat tak, aby se
prodej uskute¢nil bez nutnosti vyuZzivat zprostfedkovatele. Dfive m¢la tato forma propaga-
ce podobu postovni reklamy, dnes je direct marketing spojen s vyuzivanim jak tradi¢ni, tak
elektronické posty, telemarketingu a mobilniho marketingu. Propagace, jez vyuziva pro-
stfedky direkt marketingu, je velmi vyhodna v pfipadé pfesn¢ urcené cilové skupiny, jeli-
koZ zaruCuje pfimy kontakt, zajem a dokonce 1 zisk novych voli¢i. Staly stranicky elekto-

rat takto ziskava neustale aktualizované informace o strané, programu a kandidatech. Ne-
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pochybnym benefitem muize byt pocit privilegovanosti, ktery adresat zpravidla pocituje,
kdyz obdrzi zésilku vyluéné na své jméno. Spolecnym rysem téchto marketingovych pro-

sttedkil je, Ze formuji piimy kontakt mezi stranou a volicem.

Dobrym nastrojem mohou byt napt. dopisy voli¢im, které mohou obsahovat velmi osobné
zpracovany vycet uspéchil strany/politika. V takovém dopise se mohou zapojit emoce, kte-

ré mohou byt silnym piesvédcovacim prvkem.

V ramci pfimého marketingu je tfeba budovat a nasledné vyuzivat databaze podporovatelt.

(Jablonski, 2006, s. 133)

1.4.3 Podpora prodeje v kontextu politické komunikace

Podpora prodeje je technikou piedevsim kratkodobych aktivit, které maji stimulovat rychlé
volebni rozhodnuti. Typickym ptikladem aktivity podpory prodeje jsou ptedvolebni eventy
na naméstich ¢i v ulicich mést. Na téchto akcich jde piedevs§im o setkani kandidatt s voli-
¢i, Casto jsou rozdavany letaky ¢i jiné reklamni predméty. Pravé darky tvofi typicky dopl-
nék vlastni kampané podpory prodeje, maji u pfijemce vyvolat pocit vdécnosti a zavaza-
nosti. Podpora prodeje tohoto typu mutize byt velice silnym piesvédcovacim kanalem, pro-
toze mize oslovit nerozhodnuté volice. Pfedvolebni eventy mohou mit podobu lidové
slavnosti, koncertu, happeningu apod. Efekt podpory prodeje je ovSem jen kratkodoby,
jakékoli predvolebni akce nam nejsou schopny zajistit trvaly voli¢sky rist. Pravé z tohoto
ditvodu neni tohoto néstroje vyuzivano kontinualné po cely rok, ale pouze v piedvolebnim

obdobi k jednordzovému ptilivu volict. (Jablonski, 2006, s. 134)

1.4.4 Public relations (a lobbying) v kontextu politické komunikace

Vztahy s vetejnosti, asto oznacované jako public relations, jsou fizeny, zamérny, plano-
vany a dlouhodoby proces, s ucelem dosahnout pozitivni komunikace mezi spole¢nosti a
konkrétnim subjektem. Na piikladu politického marketingu to tedy bude budovani image a
reputace strany, kandidata ¢i politického programu. ,, Mezi hlavni ndstroje PR patii tiskova

prohlasent, publicita produktii, firemni sdéleni, lobovani a poradenstvi.“ (Kotler, 2007, s.
809)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

V literatufe vénované politickému marketingu se stale vice zdiirazituje vyznam public rela-
tions v procesu politické komunikace. Voli¢i jsou ¢im dal vice imunni viéi klasické poli-
tické komunikaci, proto je nutné zastihnout je tam, kde si je$té imunitu nevybudovali. PR
je také nastroj se zlomkovymi nédklady oproti klasické reklamé. Kromé vzbuzeni z4jmu,
budovani image a pozice strany na trhu pomahaji public relations zavadét na trh nové poli-
tické subjekty, je to dobry nastroj v krizovych situacich, mize strané slouzit jako obrana
pred utokem konkurence. PR ma dvé zakladni formy, které se lisi podle oblasti svého

uplatnéni:

Prvni forma se oznacuje jako vnitini PR (internal PR) a je zaméfena na piisobeni ve vniti-
nim prostiedi strany. Toto PR také védom¢, cilené a dlouhodobé buduje a vytvaii pozitivni
vztahy uvnitf organizace. Tento proces je oznacovan jako human resources development a
spoc¢iva v posilovani identifikace ¢lenti nebo podporovatelii se stranou. Druhd forma se
nazyva vnéjsi PR (external PR). Ta vychazi z ptedpokladu, ze efektivita Cinnosti organiza-
ce je ve velké mife zavisla na jejich vztazich s vnéjsim prostfedim, coz v ptipadé politické-

ho marketingu bezesporu je pravda. (Svoboda, 2009, s. 88-90)
Pro uréeni cild PR aktivit politickych stran se pouZzivaji nasledujici charakteristiky:

e porozuméni mezi organizaci a jejim okolnim prostiedim (vnitinim i vn&j§im)

e vytvafeni ovzdus$i vzajemné diveéry

e slad’ovani zdymu politické strany ¢i kandidata a vefejného z4jmu (tj. z4jmu prostie-
di)

e ziskdvani spoleCenské podpory pro ¢innost organizace

e integrace do spole€nosti

e budovani mostu mezi stranou a vnéjSim prostiedim
Pfedmétem PR ¢innosti pomahajicich pii realizaci cilii organizace je:

¢ Dbudovani image a identity organizace

e budovani vnitinich vztaht v organizaci

e budovani vngjsich vztaht s jednotlivymi segmenty okolniho prostiedi

e piiprava na krizové situace

e podpora marketingu a reklamy (potazmo politického marketingu obecné&) pii poli-
tické propagaci (Jablonski, 2006, s. 106-107)
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Pro politické PR je dobré, kdyz se strana drzi hodnot jako je pravda, otevienost, vérohod-
nost, loajalita, poctivost, odpovédnost, diivéra a porozumeéni.

Public relations se da méfit riznymi néstroji, asi nejznamejSim a nejpouzivanéj$im je me-
toda AVE (=advertising value equivalent), kde pfepocitavame plochu ¢lanku na hodnotu

stejné velké placené inzerce (Sablikova, 2012).

Mezi soucasti PR patii i lobbying. Piestoze neni pfimou soucasti volebnich komunikaci,
jeho vysledky se zcela jisté do politického klani promitaji. V Ceské republice je tento po-
jem stale vniman pomérné negativné, pohled na lobbying je zjednodusen na aktivity riz-
nych ,,neformélnich natlakovych skupin®, které pouzivaji ,kulodrovou diplomacii®, ve
které jde vice nez o prosazeni pozitivnich zmén, o finan¢ni odmény. Toto vnimani je sa-
moziejm¢ zkreslené. Primarnim cilem lobbyingu je legalni Gprava procesu politického
rozhodovani, jejiz provedeni piiznivé ovliviiuje realizaci skupinovych zajmu. V situaci,
kdy politici rozhoduji o slozitych odbornych otazkach, napt. 0 koncepci zdravotnictvi, lob-
byist¢ mohou pomoci se ziskanim odbornych expertiz, statistik a védeckych studii. Je na
kritickém vnimani politiki, jak s nimi nalozi a zda pfijmou nazory, které lobbyisté pied-
kladaji. Seridzni lobbying nelze zaménovat s korupci. Realizatory lobbyingu mohou byt
jak politické strany, organizované zajmové skupiny, socialni hnuti ¢i piislusné oddéleni
hospodatskych koncernti, tak i soukromé firmy, které tuto ¢innost nabizeji. Adresaty lob-
byingové ¢innosti jsou piedevsim exekutivni organy statni moci, které rozhoduji, ale i moc
zadkonodarna. Ve vyjimeénych piipadech mize byt ovliviiovana také moc soudni. (Svobo-
da, 2009, 128)

1.45 Osobni prodej v kontextu politické komunikace

Metody, které vyuziva osobni prodej v kontextu politické komunikace, jsou v podstaté
stejné jako metody u podpory prodeje. Co se ovSem liSi je mira osobniho zapojeni kon-
krétniho politika ¢i politikd. Ptikladem jsou mitinky s kandidaty, pfima osloveni na ulici
apod. VSechny tyto druhy setkani a kontaktu s volicem vytvareji kolektivni identitu a pocit

jednoty a soundleZzitosti se stranou.

Osobni prodej je nejefektivné;si technikou ve dvou fazich volebni kampané - pti formovani

preferenci a nazort voli¢l a pii zahajeni propagacni akce.
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Jednoznaénou vyhodou této techniky je osobni konfrontace, kterd je Zivou, okamzitou a

vzajemnou interakci mezi kandidatem a voli¢em.

Do osobniho prodeje mtizeme zaradit napt. 1 pfedvolebni besedy kandidati, sjezdy, mitin-

ky apod. (Jablonski, 2006, s. 137)

1.4.6 On-line komunikace

Strany byly vzdy v komunikaci se svymi voli¢i vazany na technologické moznosti doby, ve
které se nachéazely. Dopad, ktery v posledni dekad¢ maji on-line média na politickou ko-
munikaci, se pfitom dé srovnat snad jen s vlivem, ktery v 50. a 60. letech minulého stoleti
piinesla do této oblasti televize. Mackova konstatuje, ze nastroje on-line marketingu, e-
marketingu, virtudlni kampané ¢i kyberkampané (pfi¢emz tyto terminy vnima jako syno-
nymni) umoznuji pfimou komunikaci a vytvaieni dlouhodobého vztahu s potencialnim
volicem pomoci on-line néstroji. Mackova cituje Lee-Marshmentovou, kdyz tvrdi, ze on-
line marketing je "pozitivni, na akci orientovany marketing, ktery je ovsem urcen prede-
vsim pro mladé volice". (Chytilek, Eibl a Matuskova, 2012, s. 307) Typickym nastrojem
on-line marketingu jsou tak v dnes$ni dob¢ socidlni sité. Jejich vliv pfitom roste. V roce
2008 vyuzivalo podle Rutledge socialni sité¢ 38 % dospé&lé americké populace. V roce 2013
to bylo uz 69 % (Rutledge, 2013).

Vibec prvnim politikem, ktery dal ve své volebni komunikaci vyrazny prostor on-line
marketingu a integroval do své kampané prvky, jako jsou chat, socidlni sit¢ nebo newslet-
ter, byl v roce 2008 kandidat na prezidenta USA Barack Obama. Pfipomenme pfitom, ze
kdyz v roce 2007 ozndmil svou kandidaturu, socidlni sit” Twitter byla v plenkach a nyni
masove rozsifeny telefon iPhone — svého druhu ikona on-line komunikace moderni doby —
jeste nebyl vynalezen. V ramci kampané v roce 2012, v niz (Gspé$n€) usiloval o své zno-
vuzvoleni, pak Obama na hlavu porazil svého soka Romneyho, kdyz investoval do online
marketingu 47 miliont dolart oproti Romneyho 4,7 milionu dolari (Rutledge, 2013). Ana-
lytici (napt. z deniku USA Today nebo tydeniku BusinessWeek) se piitom shoduji, Ze
Obamovo vitézstvi bylo mimo jiné dano pravé masovym a strategicky planovanym vyuzi-

tim on-line marketingu.
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2 VOLEBNI SYSTEM V CESKE REPUBLICE

Aby mohly probéhnout volby, musi byt pfedem stanoveny systém pravidel, podle kterych
se budou volby fidit. Volebni procedura je pojem, ktery tato pravidla urcuje. Existuji tii

zakladni typy volebnich systému — vétSinové, proporéni a smisené.
VétSinovy volebni systém

e systém prosté vétSiny

e systém absolutni vétSiny (dvoukolovy systém x alternativni hlasovani)
Proporéni (pomérny) volebni systém

e systém kandidatnich listin

e systém jednoho pienosného hlasu
SmiSeny volebni systém

e systém zavislé kombinace (vyrovnavaci x podminény x supersmiseny)
e systém nezavislé kombinace (koexistencni x navrstvujici x fuzni) (Cabada a Kubat,

2004, s. 273)

V Ceské republice se pro pfepocet hlasii na mandaty u pomérného systému vyuziva tzv.
d’Hondtova metoda. Ta je v soucasnosti v praxi nejpouzivanéjsi prepocitavaci metodou. V
CR se pouziva od roku 1990 k vypoétu rozdéleni mandat v obecnich zastupitelstvech, od
roku 2000 ve volbach do zastupitelstev krajii, od roku 2002 ve volbach do Poslanecké
snémovny a od roku 2004 ve volbach do Evropského parlamentu. Podstata metody tkvi v
tom, ze se pocet hlasu pro kazdou stranu jednotlivé déli postupné Cisly ze stanovené Cisel-
né fady (tzv. ,,volebni d¢litel”), poCet vypoctenych podila je limitovadn poctem kandidath

této strany. (CSU, 2012)

2.1 Typy voleb v CR

2.1.1 Volby do Parlamentu Ceské republiky

Volby do obou komor Parlamentu Ceské republiky upravuje zakon ¢. 247/1995 Sb., o vol-
bach do Parlamentu Ceské republiky (zédkon &. 247/1995 Sb.).
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2.1.1.1 Volby do Poslanecké snémovny

Poslaneckou snémovnu Parlamentu Ceské republiky tvofi 200 poslancii volenych na 4 ro-
ky podle zasad pomémého zastoupeni. Kvorum pro zvoleni je stanoveno na 5 %. Ceska
republika je rozd€lena do volebnich obvodu a ziskané hlasy jsou piepocitavany na manda-
ty. Volby do Poslanecké snémovny patii k t€ém s nejvyssi volebni ucasti a jsou také medi-
aln¢ nejsledovang;si.

Do Poslanecké snémovny mize byt zvolen kazdy ob&an Ceské republiky, ktery ma pravo

volit a dosahl véku 21 let.

2.1.1.2 Volby do Sendtu

Senat tvori 81 senatori, ktefi jsou voleni na 6 let. Kazdé dva roky je obménovéna jedna
tietina Senatu. Senatofi jsou voleni vétSinovym systémem, zpravidla ve dvou kolech.
V prvnim kole by byl kandidat zvolen, pokud by ziskal vice nez 50 % vSech odevzdanych

hlasti. Volby do Senatu CR se nevyznaéuji piili§ vysokou volebni t&asti.

Do Senatu miize byt zvolen kazdy ob&an Ceské republiky, ktery mé pravo volit a dosahl

véku 40 let.

2.1.2 Volby do zastupitelstev kraji

Krajské zastupitelstvo se voli na zaklad€ zdkona o volbach do krajskych zastupitelstev, a to
pomérnym volebnim systémem s pétiprocentni omezovaci klauzuli. Ve volbach mohou
kandidovat pouze politické strany, politicka hnuti, pfipadné jejich koalice. Krajsti zastupi-

telé jsou voleni na 4 roky a zvolen miize byt kazdy, kdo dosahl véku 18 let.

Volby upravuje zdkon ¢. 130/2000 Sb., o volbach do zastupitelstev krajii a zdkon ¢.
131/2000 Sb., o hlavnim mésté Praze (zakon ¢. 130/2000 Sb., zakon ¢. 131/2000 Sb.).
2.1.3 Volby do zastupitelstev obci

Volby do zastupitelstev obci jsou podobné jako volby do zastupitelstev krajii a volby do
Poslanecké snémovny. Do zastupitelstva obce muze byt zvolen kazdy obc¢an, ktery ma 18

let a vice. Zastupitelé jsou voleni na 4 roky.

Volby upravuje zadkon ¢. 491/2001 Sb., o volbach do zastupitelstev obci (zédkon C¢.
491/2001 Sh.).
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2.1.4 Volby do Evropského parlamentu

Jsou voleni na 5 ti leté funk¢ni obdobi, pomérnym hlasovanim. Kandidovat mohou ob¢ané
EU, ktefi dosahli 21 let. Volby do Evropského parlamentu upravuje zakon ¢. 62/2003 Sh.,
0 volbach do Evropského parlamentu (zakon ¢. 62/2003 Sb.). Z hlediska volebni tcasti je

tento typ nejméné oblibeny mezi voli¢i a ma velmi nizkou volebni tcast.

2.1.5 Volba prezidenta CR

Proces volby prezidenta byl zménén v roce 2012 a to zménou ¢lanku 58 Ustavy Ceské re-
publiky. Do té doby probihala volba nepiimo, a to prostiednictvim Parlamentu CR na
schiizi obou komor. Nyni se prezident voli pfimo a to vétSinovym systémem stejnym jako

Vv ptipadé volby senatord.

Prezident je volen na pétileté¢ funkéni obdobi a muze byt zvolen maximalné dvakrat po
sob¢. Prezidentem republiky mliZe byt zvolen obcan, ktery je volitelny do Senatu (zékon €.

71/2012 Sb., a zékon ¢. 275/2012 Sb.).
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3 KOMUNALNI POLITIKA

Komunalni politika se odehrava na zédkladnim stupni izemni samospravy — na tirovni obci.
Konkrétné pak v orgadnech obecni samospravy a spravy (obecni zastupitelstvo, rada obce).
Pienesené se terminem komunalni politika oznacuje i pisobeni politickych stran na komu-
nalni arovni. (Adamova, Ktizkovsky, Sousa a Sousova, 2001, s. 101)

Jak jiz bylo vyse zminéno v definici z Politického slovniku, zakladni jednotkou mistni sa-

vvvvv

wewvr

napf. o uzemni plan, rozpocet, rozsahlejsi majetkopravni transakce. Zastupitelstvo voli a

odvoléava starostu, mistostarosty a ¢leny rady obce.

Pocet zastupiteld je zavisly na velikosti obce, nejmensi obce maji pét az devét zastupiteld,
obce s vice nez 150 tisici obyvateli maji ticet pét az padesat pét zastupitelti, hlavni mésto

Praha ma zastupiteltl sedmdesat.

Paralelu s Vladou CR tvoii na obecni urovni rada obce. Jedna se o vykonny vybor obce,
ktery se zabyva vécmi spadajicimi do samostatné piisobnosti obce. Do rady obce patii sta-
rosta, mistostarosta nebo mistostarostové a dalsi ¢lenové rady. Pocet Clentt musi byt vzdy
lichy a rada mize mit od péti do jedenacti ¢lent. Celkovy pocet ¢lend vSak nesmi piesah-
nout tfetinu poctu ¢lenti zastupitelstva. V obcich, kde ma zastupitelstvo méné nez patnact

¢lend, se rada nevoli. (Vodicka a Cabada, 2007, s. 304)

3.1 Systém voleb do zastupitelstev obci

Zastupitelstvo mésta je voleno v tajnych volbach pomoci pomérného volebniho systému.

Voli¢ ma tyto moznosti volby:

e oznaceni celé volebni strany — tim voli¢ voli kandidaty v poradi dle hlasovaciho
listku. Neni moZno oznacit vice stran.

e oznaceni konkrétnich kandidati, a to bud’ z jedné kandidatni listiny, nebo z kan-
didatnich listin napfic¢ stranami. Voli¢ muze ud¢lat maximalné tolik kiizk, kolik
¢lent zastupitelstva ma byt v dané obci zvoleno.

e kombinace obou systémi — voli¢ miize oznacit celou stranu, a piesto kiizky ozna-

¢it 1 kandidaty z jinych stran. V tomto piipadé dostavaji hlasy jednotlivé oznaceni
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kandidati. Z oznacené volebni strany je dan hlas podle poradi na hlasovacim listku
pouze tolika kandidatim, kolik zbyva do poctu volenych ¢leni zastupitelstva obce.
Napft. pokud ma byt voleno 11 ¢lenti zastupitelstva a je oznacena volebni strana s
11 kandidaty a kromé toho 5 kandidatt jinych stran, je dano oznacené volebni stra-
né 6 hlasd, a to pro kandidaty na prvnich $esti mistech. (Ministerstvo vnitra Ceské

republiky, 2010)

3.2 Strana TOP 09

TOP 09 je ceska liberalné-konzervativni strana, ktera vznikla v listopadu 2009, kdy byla
zaregistrovana na Ministerstvu vnitra. Jeji nazev tvofii tfi pismena, za kterymi se skryva
motto Tradice, Odpovédnost, Prosperita, a ¢islo devét symbolizuje rok vzniku strany. Na
celostatnim ustavujicim sjezdu konaném 27. a 28. listopadu 2009 byl do ¢ela strany jed-
nomyslné zvolen Karel Schwarzenberg. Iniciatorem zalozeni nové strany byl Miroslav
Kalousek, ktery se stal prvnim mistopiedsedou. Obecné se TOP 09 hlasi k ¢istému konzer-

vatismu a odsuzuje populismus. Zaroven se kladné profiluje viici EU a evropské integraci.

Komunalnich voleb se strana poprvé ucastnila v roce 2010 a témito volbami se ji podafilo
uspesné vstoupit jako novacek na Ceskou politickou scénu. TOP 09 uzce spolupracuje

S hnutim Starostové a nezavisli. (TOP 09, ©2014)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Posledni kapitolou teoretické Casti této diplomové prace je marketingovy vyzkum. V této
kapitole je tfeba definovat zakladni typy a metody vyzkumu, které budou aplikovany v

praktické casti.
4.1 Zakladni informace

Ve slovniku marketingu (Clemente, 2004, s. 117) se tika: ,, Marketingovy vyzkum se tyka
procesu shromazdovani, analyzy a predani této informace. “ Foret (2008, s. 6) dopliuje, ze

wpoznavani zakaznikii by se mélo opirat o objektivizované a systematické postupy “.

Foret dale ve své knize Marketingovy prizkum definuje marketingovy vyzkum jako pro-

ces, ktery se sklada z péti krokti:
1. definovani marketingového problému a cilu vyzkumu
2. sestaveni planu vyzkumu
3. shromazdeni informaci
4. jejich statistické zpracovani a analyza

5. prezentace vysledkii, véetné praktickych doporuceni (Foret, 2008, s. 23)
4.2 Metody marketingového vyzkumu

4.2.1 Kovalitativni vyzkum

Kozel (2006, s. 125) tvrdi, Ze: ,, Kvalitativni vyzkum nachadzi vyuziti v oblasti hledani hyb-
nych mechanismii trhu, motivii a stimulii kupniho chovani, kde se vyzkum posunuje na pii-

3

du psychologie a dalsich postupii kvalitativniho charakteru.

Kvalitativni vyzkum se realizuje na mensim vzorku respondentdi, protoze zahrnuje naroc-
néjsi psychologické postupy. Je vhodné ho pouzit, pokud chceme zjistit hlubsi souvislosti a

motivy chovani respondentl, pokud chceme pétrat po pficinach.

4.2.2 Kvantitativni vyzkum

., Kvantifikace je myslenkovy proces, ktery slouzi k tomu, abychom mohli udaje vypovidaji-

cl i kvalité merit, kvantifikovat, prevést na kvantitu. Pri tomto procesu se predevsim rozho-
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dujeme, které kvantifikovatelné udaje a pomoci kterych vyzkumnych pristupu, analyz je

muzeme ziskat. “ (Kozel et al., 2006, s. 119)

Hlavnim ucelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat méfitelné Ciselné udaje. Kvantitativni
vyzkum pracuje s vétSimi vzorky respondentl, proto je v mnohych piipadech mozné zo-

becnéni zjisténych zaveri.
4.3 Zdroje informaci

4.3.1 Sekundarni adaje
Vyuzivéani sekundarnich 0daji je jednim z neopomenutelnych metod vyzkumu. Za sekun-
darni data povazujeme udaje, které¢ shromazdil v minulosti nékdo jiny za jinym ucelem, ale
jsou stéle k dispozici. Byvaji to ¢asto vefejné zdroje informaci. Vyhodou sekundérnich dat
je to, ze jejich ziskdni je zpravidla levnéjsi a rychlejsi, nez je tomu u primarnich zdroja.
Déleni sekundarnich zdroji:

e Vnitini zdroje udajli/interni zdroje - jsou ziskdvany z provozni evidence, ze zprav

zaméstnancu atd.
e Vng¢jsi zdroje tidaju/externi zdroje — zdroje mimo firmu

Mezi sekundarni zdroje patii napf. internet jako takovy, online databaze a trzni udaje, spe-
cializovana priimyslova data, Gdaje o spolecnostech, vladni statistiky, zpravy marketingo-

vého vyzkumu, tisk, obchod a priimyslové orgéany, rizné seznamy.
Ackoli je vyuziti sekundarniho vyzkumu velmi pfinosné, mé své hranice., coZ znamena, ze
nam umozni ziskat pouze urcitou ¢ast potiebnou pro dany projekt. Jednou z hranic sekun-
déarniho vyzkumu je jeho neptredvidatelnost — neni mozné zajistit, Ze pfinese n¢jaké uzitec-
né vysledky. Sekundarni vyzkum se také nehodi pro ziskavani vSech typi informaci, napf.
je obtizné jim zjistit informace o postojich. (Hague, 2003, s. 40-64)
4.3.2 Primarni udaje
Zakladni techniky sbéru primarnich dat jsou tii:

e dotazovani

e pozorovani

e experiment
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4.4 Dotazovani

4.4.1 Proces dotazovani

Je realizovani kladenim otazek respondenttim. Ti odpovidaji a jejich slouzi jako podklad

pro ziskani pozadovanych primarnich udaji.

Dulezita je dikladna piiprava dotazovani, ktera zacina tim, Ze si musi tazatel stanovit, na

co se chce ptat, na coz navazuje definovani zékladnich otazek a klicovych slov.
Dale je nutno zvolit si typ dotazovani, kterych existuje nékolik:

e osobni — u osobniho dotazovani ziskavame okamzité zpétnou vazbu, mizeme vyu-

zit pomucek. Tento typ vykazuje nejvyssi navratnost.
e pisemné — neboli dotazovéani poStou. Tento typ mé velmi malou navratnost.

o telefonické — tazatel telefonického dotazovani musi byt diikkladné proSkoleny. Vy-
hodou jsou nizké naklady. Nevyhodou je to, Ze respondenti nejsou vzdy ochotni

spolupracovat.

e elektronické — elektronické dotazovani nam zaru¢i minimalni ¢asovou i finanéni
naro¢nost. Elektronicky dotaznik 1ze doplnit obrazky, grafy atd. (Kozel et al., 2006,
S. 142-145)

4.4.2 Plan vybéru vzorku

Aby dotazovani splnilo svoji funkci, je tfeba spravné urcit vybérovy vzorek respondentt.

Ten poté zastupuje cely zakladni soubor.

v

Ve fazi vybéru mizeme vyuzit dvou technik. Nejvyuzivanéjsi jsou asi reprezentativni
techniky sbéru dat, které v kone¢ném duisledku umoznuji zobectiovat zjisténé vysledky.
Reprezentativniho vzorku docilime pomoci ndhodného vybéru, ktery provadime napf. lo-

sovanim.

Druhou skupinou technik vybéru vzorku jsou zamérné techniky. Vyzkumnik si sam urcu-
je, podle jakych kritérii vzorek navoli. MliZe si napf. stanovit kontrolni znaky, ¢i vyuzit
usudkového vybéru, pii kterém tazatel sam na zakladé svého usudku voli respondenty.
Dals§im zptisobem je tzv. fetézovy vybér, kdy prvni respondent je vybran na zaklad¢ tsud-

ku a dalsi jsou poté doporuceni predchozim respondentem.
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Dulezitym rozhodnutim je i stanoveni velikosti vzorku. Existuje nékolik metod stanoveni
velikosti vzorku, kdy nékteré zohlediuji predevsim finan¢ni naro¢nost dotazovani (nakla-
dovy piistup), n¢které spoléhaji na predchozi zkusenost (slepy odhad) a nékteré vyuzivaji
presnych vypocti a statistickych metod (statisticky pfistup). (Kozel et al., 2006, s. 150-
163)

4.4.3 Dotaznik

Dotaznik by mél byt sestaven tak, aby byly otazky kladeny pfesné, jednoduse, srozumitel-
n¢, aby nebyl mozny dvoji vyklad.

Existuje n€kolik typt otazek, které mizeme z hlediska funkce rozdélit takto:

e uvodni otdzky — navazani kontaktu, pfedstaveni tématu, vzbuzeni zajmu dotazova-
ného

e vécné, meritorni otazky — jsou jaddrem dotazovani, obsahuji vSechny klicové otazky

e filtracni otazky — zabezpeci to, Ze respondent nebude odpovidat na otazky, které vy-
loucila odpovéd’ na jinou predchozi otazku

o identifikacni otazky — jejich odpovédi nam piinesou piehled o respondentech z hle-

diska demografického, geografického atd. (Ptibova, 1996, s. 82)
Otazky mizeme délit i podle formy:

e uzavrené — respondent ma na vybér z pevného vyctu odpoveédi
e oteviené — respondent sam formuluje odpovéd’ na poloZenou otazku
e polouzaviené — kompromisni varianta; respondentovi jsou piedlozeny varianty, ale

muze zvolit i inikovou variantu (napf. jiné, dalsi...)

Dalsi variantou otazek jsou $kaly. Ty umoziuji respondentovi ohodnotit néjaky jev na

nékolikastupniovém Zebiicku.

e verbalni hodnotici Skaly — napft. ne, spiSe ne, nevim, spiSe ano, ano

e Skaly poradi — respondent musi sefadit predlozené moznosti podle néjakého kritéria
(oblibenost, vyznam...)

e Skaly ocenovani — respondent musi pridélit body

e grafické hodnotici skaly — respondent vyjadii své hodnoceni na graficky znézorn¢-

nych skalach; vhodné napt. pro déti (Kozel et al., 2006, s. 174)
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5 METODIKA PRACE

5.1 Cil prace
Diplomova prace ma n¢kolik dil¢ich cilt:

e Zpracovat teoretickd vychodiska k tématu s piihlédnutim k specifikiim politického
marketingu.

e Analyzovat optimalni nastaveni komunikace a analyzovat potencialni cilové skupi-
ny pro komunalni volby.

e Zpracovat komplexni projekt komunikacni kampané pro stranu TOP 09 v Pardu-

bickém kraji.
5.2 Plan vyzkumu

Prakticka ¢ast bude rozdélena do tii casti. Prvni ¢asti bude analyza volebniho preferencni-
ho potencialu obci Pardubického kraje, které by mohly byt perspektivni pro uspéch ve vol-
bach do méstskych a obecnich zastupitelstev. Podstatnou ¢ast bude tvofit analyza sekun-
darnich udaja, kterymi budou statistické vysledky vSech voleb, do kterych TOP 09
v Pardubickém kraji vstupovala. Vystupem tohoto vyzkumu by m¢l byt seznam mést a

obci, které se jevi jako potencialné tspé$né pro komunalni volby 2014.

Na tento vyzkum bude navazovat analyza cilovych skupin, kterd by méla identifikovat
hlavni zainteresované strany, ke kterym je vhodné komunikovat v ramci pfedvolebni kam-

pané.

Podstatnou ¢ast bude tvoftit dotaznikové Setfeni mezi obyvateli Pardubického kraje, které
bude zaméteno predev§im na témata, ktera v kraji obcany zajimaji, na postoj volict k oso-
bam kandidatt, na voli¢skou loajalitu, na nazory respondentti na rizné formy ptredvoleb-
nich kampani. Dotaznikové Setieni bude nejvyznamnéj$im podkladem pro tvorbu komuni-

kacniho obsahu komunalni kampang, protoze definuje hlavni témata vyuzitelna v kampani.
Vystupem analytické ¢asti by tedy mélo byt:

e CO bude strana v kampani fikat
e KOMU to bude rikat
e KAM bude komunikaci cilit
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5.3 Vyzkumné otazky

Ve kterych obcich v Pardubickém kraji by méla vytvorit TOP 09 své kandidatni listiny

S ohledem na jejich preferencni potencial?

Jaké jsou primarni cilove skupiny TOP 09?

Jaka témata jsou pro zvolenou CS atraktivni?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ANALYZA VOLEBNIHO PREFERENCNIHO POTENCIALU
OBCIi

Prvnim krokem ve volbéach do zastupitelstev obci je vybér mist, kde by bylo vhodné a per-
spektivni vytvofit kandidatni listiny. Zplisobii vybéru obci miize byt vice, v nasledujicich
bodech budou zminény ¢tyii zptisoby. Nasleduji po sobé v podstaté chronologicky, v kaz-
dém kroku by mély podle logiky véci ptibyvat nové obce. Timto zptisobem by krajska or-

ganizace mohla dospét k zavéru, ve kterych obcich kandidatky postavit.

6.1 Podle velikosti obce

Prvni faktor se nabizi. VétSina voli¢ské zakladny TOP 09 sidli ve vétSich méstech, strana
se 1 obecné hlasi k tomu, ze pravé lidé z vétsich mést jsou jeji cilovou skupinou. Z tohoto
pohledu by tedy bylo strategické vytvofit kandidatni listiny pro komunalni volby ve vSech
nejvetSich méstech Pardubického kraje. Podle udaju ze statistického ufadu z roku 2013

jsou v kraji tato mésta s vice nez 5000 obyvateli:

OBEC OBYVATEL |OBEC OBYVATEL
Pardubice 90 767 Hlinsko 9903
Chrudim 23 239 Prelouc 9193
Svitavy 16 670 Policka 8 948
Ceska Trebova 15 653 Chocent 8 702

Usti nad Orlici 14 414 Holice 6 581
Vysoké Myto 12 428 Letohrad 6 318
Moravska Tiebova 10 542 Zamberk 6 092
Lanskroun 10 159 Skutec 5183
Litomysl 10 154

Tabulka 2 Obce Pardubického kraje s vice nez 5000 obyvateli (vlastni zpracovani, 2014)

Vyuzit pouze tento zpisob vybéru by ovSem nebylo vhodné, jelikoZ i v menSich obcich
muze byt V komunalnich volbach velka Sance na uspéch. Strategicky je ovSem dobré se na
tato vEétsi mésta zameéfit, protoze prave z téchto meést mohou pozdeji vzejit politikové, ktefi

mohou uspét napft. na krajské urovni, ptipadné jesté vyse.
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6.2 Podle ¢lenské zakladny

Strana TOP 09 ma v ramci svého organizacniho ¢lenéni nékolik hierarchickych trovni —
celostatni organizace, krajské organizace, regionalni organizace (dale RO) a mistni organi-
zace (dale MO). V komundlnich volbach by mély byt nejvice aktivni praveé posledné jme-
nované mistni organizace. To jsou jednotky, které ptisobi na tirovni jednotlivych obci. TOP

09 ma v Pardubickém kraji mistni organizace v téchto méstech a obcich:
Regionalni organizace Chrudim:

e MO Chrast

e MO Chrudim
e MO Slatinany
e MO Luze

Regionalni organizace Pardubice:

e MO Holice
e MO Pardubice
e MO Pieloud

Regionalni organizace Svitavy:

e MO Litomysl

e MO Moravska Tiebova
e MO Policka

e MO Svitavy

Regionalni organizace Usti nad Orlici:

e MO Cervena Voda
e MO Ceska Tiebova
e MO Chocen
e MO Usti nad Orlici
e MO Vysoké Myto
e MO Zamberk
Je téméf povinnosti vytvofit kandidatky ve vSech obcich, kde existuje Clenska zékladna

sdruzena do mistnich organizaci. Dle tohoto schématu by tedy mélo byt v kraji minimalné

17 mést s kandidaturou TOP 09.
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6.3 Podle aktualniho zastoupeni v zastupitelstvech

TOP 09 uz se zacastnila komunélnich voleb uz v roce 2010, coz znamend, Ze v n¢kterych

meéstech jsou jiz v zastupitelstvech clenové TOP 09 ¢i jeji kandidati. Mést, ve kterych tomu

tak je, je dohromady 26 a jsou to tato meésta:

ZASTUPITELU ZASTUPITELU
Budislav 5 Kvétna 1
Biehy 3 Labskéa Chrcice 1
Byst 1 Lanskroun 2
Cervena Voda 1 Litomysl 3
Ceska Tiebova 1 Morasice 1
Dlouh4 Ttebova 2 Moravska Tiebova 2
Hlinsko 2 Pardubice 3
Hluboka 1 Policka 1
Holice 3 Slatinany 1
Chocen 2 Svitavy 1
Chrudim 1 Usti nad Orlici 4
Kraliky 1 Vysoké Myto 1
Kuncina 3 Zamberk 1

Tabulka 3 Obce se zastoupenim TOP 09 v zastupitelstvu (vlastni zpracovani, 2014)

Mistni organizace by mély vyvinout maximalni 0sili k tomu, aby alespon obhéjily zastupi-

telska ktesla, ktera ziskaly v minulych komunélnich volbach.

6.4 Podle vysledkit minulych voleb

Strana TOP 09 se zucastnila v Pardubickém kraji ¢tyt dilezitych voleb (do piehledu neza-

hrnujeme volby do Senatu Ceské republiky) — voleb do zastupitelstev obci v roce 2010,

v tomtéZ roce voleb do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky, v roce 2012

voleb do zastupitelstva kraje a naposledy na podzim roku 2013 pted¢asnych voleb do Po-

slanecké snémovny. V tabulce 4 jsou zaneseny vysledky vySe zminénych voleb ve vSech

obcich s vice nez 2000 obyvateli.
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OBCE PS KRAJ |PS
2010 2010 2012 2013
REGION |OBEC % % % % PRUMER
Pardubice 7,36 18,73 4,55 13,65
Chrudim 5,04 17,07 4,02 11,58 1
Svitavy 6,3 11,72 2,75 8,21 7,25
Ceska Trebova 37,92 22,45 24,81 17,42
Usti nad Orlici 12,5 19,16 18,94 14,33
Vysoké Myto 5,03 16,87 6,5 12,71
Moravska Tiebova 8,86 9,37 3,39 6,93 7.14
Lanskroun 9,43 14,85 3,5 11,66 9,86
Litomys| 13,51 18,39 9,42 15,21 !
Hlinsko 8,86 11,07 1,76 5,64 6,83
Preloud 4,15 15,67 3,4 9,8 8,26
Poli¢ka 6,58 14,1 2,14 7,69 7,63
Chocefi 8,08 15,16 3,02 10,59
Holice 13,92 16,48 5 10,8
Letohrad 3,42 19,5 3,78 13,59
Zamberk 6,82 20,91 9,57 17,39
CR Skuteg 3,18 10,1 2,08 7,51
CR Hefmanulv Méstec XX 17,35 2,71 11,96 -
W06 kraliky 6,02 1234 |3.85 8,45 7.67
CR Slatifany 7,93 14,12 2,92 10,28

Sezemice XX 20,88 13,43 13,7
Lazné Bohdaneé XX 18,97 3,92 12,09
Jablonné nad Orlici XX 19,86 3,97 13,49

TremoSnice XX 15,06 1,61 9,97 8,88
Cervena Voda 9,8 11,51 4,85 7,01 8,29
Chrast 9,58 13,41 3,58 7,04 8,40
Chvaletice XX 12,95 2,83 6,6 7,46
Jevicko XX 13,17 2,51 7,82
Opatovice nad Labem XX 15,27 3,68 11,46
Luze XX 12,43 4,18 8,9
Dolni Dobrou¢ XX 13,4 6,58 10,22
Dasice XX 11,95 5,31 8,14 8,47
Prose¢ XX 10,27 20 9,69
Tabulka 4 Usp&snost TOP 09 v obcich nad 2 000 obyvatel v letech 2010 — 2013 (vlastni zpracové-
ni, 2014)
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V tabulce je dobré vénovat pozornost sloupci s primérnymi volebnimi vysledky. Za zmin-
ku stoji vysvétlit diivod vyjimeén& vysokého priméru 25,65 % v Ceské Tiebové. Toto
mésto je specifické tim, ze zde jiz nékolikaté funkeni obdobi pracuje starosta Jaroslav Zed-
nik, ktery je ve mésté velice oblibeny. Dalo by se fici, ze v tomto mésté neni tieba délat
intenzivni kampan, volicim se sta¢i pfipomenout. Déle jsou fialové oznaceny vSechny
obce, kde se primérné ziskané procento hlasti pohybuje nad hranici 10 %. Bylo by vhodné
vénovat pozornost zejména tém obcim, kde TOP 09 nema ani MO, ani zastupitele, avSak
pramérn¢ ziskava ve volbach dobra procenta. Témito obcemi jsou Hefmaniiv Méstec, Se-
zemice, Lazn¢ Bohdanec¢, Jablonné nad Orlici, Opatovice nad Labem, Dolni Dobrou¢ a

Prosec.

6.5 Shrnuti

Na zékladé posouzeni nékolika pfistupt k vybéru obci 1ze konstatovat, ze v idealnim pfi-
padé by bylo mozné vytvofit kandidatni listiny minimalné ve 38 obcich Pardubického kra-
je. Krajskému piedsedovi by bylo vhodné doporudit vyvinout aktivity, které by vedly ke
vzniku mistnich organizaci v méstech Lanskroun, Hlinsko, Letohrad a Skute¢. Tato mésta
patii k nejvétsim v kraji a vytvoreni ¢lenské zakladny by mélo jisté pozitivni vliv na dlou-

hodobé;jsi volebni tspéch.

Biehy Chrudim Opatovice nad Labem
Budislav Jablonné nad Orlici Pardubice
Byst Kraliky Policka
Cervena Voda Kuncina Prosec

Ceska Ttebova Kvétna Prelouc
Dlouhé Tiebova Labska Chr¢ice Sezemice
Dolni Dobrou¢ Lanskroun Skutec
Hefmantv Méstec Lazn¢ Bohdane¢ Slatinany
Hlinsko Letohrad Svitavy
Hluboka Litomysl Usti nad Orlici
Holice Luze Vysoké Myto
Chocenl Morasice Zamberk
Chrast Moravska Trebova

Tabulka 5 Obce, ve kterych je vhodné vytvorit kandidatky (vlastni zpracovani, 2014)
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7 ANALYZA CILOVYCH SKUPIN KOMUNIKACE

V piedvolebni kampani je nutné komunikovat k mnoha cilovym skupinam a zainteresova-
nym stranam. Komunikace mifena vyhradné na voli¢e by rozhodné neméla byt komunikaci
jedinou. V nasledujicich bodech bude zanalyzovano nékolik smért, kterymi by komunika-

ce méla vést a to tak, aby nebyla opomenuta zadna kli¢ova zainteresovand strana.
7.1 Komunikace smérem dovnitr

7.1.1 Kandidati za TOP 09

Politicka komunikace, a specialné¢ ta komunalni, je velice odvisla od lidského faktoru —
voleb se tcastni desitky i1 stovky komunélnich politiki, ktefi jsou jakousi hlavni tvafi jejich
politického produktu — programu. Je tedy extrémné dilezité, aby tito kandidati mé¢li ma-
ximum informaci, aby védéli, co je cilem kampang, co je jeji naplni, co je hlavni myslen-
kou. Tito lidé by v sobé méli nést shodné poselstvi, protoze jedin€ tak se toto poselstvi
podafi dostat k volicim. Pokud neni kampan organizovdna plné€ centralné a tudiZ jsou né-
které predvolebni aktivity delegovany pifimo na kandidaty a mistni organizace, je rovnéz
velmi dilezité, aby volebni tym poskytl kandidatim co nejpodrobnéjsi navod, jak kampan
délat. Velmi uZitecné mize byt vytvoreni manudlu, ¢i jakéhosi ,,argumentare®, ktery kan-

didaty pfipravi na mozné Casté otazky volicul.
7.1.2 Podporovatelé

V kraji existuje skupina stalych podporovateld, jejichz databazi ma TOP 09 k dispozici.
Tito podporovatelé by méli byt dostatecné jasné informovani o tom, jakym zptisobem mo-
hou v kampani pomoci, a méli by byt druhou nejzakladn&jsi skupinou hybateltt kampang.
Obé¢ tyto skupiny je tedy nutné pokryt interni komunikaci a jsou to naSe zékladni cilové

skupiny.

7.2 Komunikace smérem ven

Nejpodstatnéjsi soucasti kampaneé je jist¢ komunikace smérem ven ze strany. V ramci této

externi komunikace mtizeme rozlisit dvé zékladni skupiny — média a volici.

7.2.1 Média

Media relations je téma, které by vydalo na samostatnou praci, nicméné miiZzeme zminit

nckolik zasadnich aspekti komunikace s médii. Dobry vztah s médii nevznikne hned, musi
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se budovat dlouhodobou a kontinualni komunikaci. Proto je velmi uzite¢né mit v krajské
organizaci ¢loveéka zodpovédného za public relations. Dobrym néstrojem ziskani medialni-
ho zajmu je napt. ,,uniknuti n&jaké tajné zpravy, ,,off-record” informace atd. Clovék, ktery
pripravuje predvolebni kampan, vSak musi pocitat s tim, ze v dobé pied volbami je jeste

wewv

Kk placené form¢ zvefejiiovani clanki.

7.2.2 Voli¢i

Kli¢ovou cilovou skupinou ptedvolebni komunikace jsou vSak volici. Strana TOP 09 se
Vv globalnim méfitku dlouhodobé¢ orientuje na nékolik zakladnich cilovych skupin — lidé
z vétsich mést, mladi, vzdé€lani, podnikatelé. Komunalni volby s sebou vSak nesou mnoha
specifika. Neni jednoduché piesné definovat cilovou skupinu a to z divodu, ze kazdé més-
to, ve kterém strana bude tvofit kandidatni listiny, je odliSnym organismem, odliSnym
trhem s odlisnymi vlastnostmi. Komunalni volby jsou specifické i tim, Ze 1idé ne vzdy voli
podle politickych stran, ale voli osobnosti, které znaji z vetejného zivota ve méste. Bylo by
velice zjednodusSujici a kratkozraké vytvofit univerzalni cilové skupiny, které budou paso-

vat stejné tak Pardubicim jako malému tfitisicovému méstu.

Proto definujeme tfi modelova mésta, ktera by mohla vykazovat ptiblizné stejné vlastnosti
jako jind mésta podobné velikosti. Pardubice jsou se svou velikosti jediné v Pardubickém
kraji, Moravska Ttebova je zastupce desetitisicovych mést, kterych je cca 8, a Chrast je

reprezentantem malé, asi tfitisicové obce.

Pardubice

Pardubice jsou devadesatitisicové meésto, kde ma podle posledniho S¢itani lidu, domt a
byth trvalé bydlisté 40 631 lidi, kteti maji Gplné stfedni vzdélani s maturitou nebo vyssi
vzdélani. To je pfiblizné¢ 45% obyvatel. Pokud bychom vzali v ivahu druhou cilovou sku-
pinu ,,mladi 1idé* a definovali ji vékem 20 — 44 let (statisticky tfad bohuzel neumoziiuje

filtrovat vék od 18 let), dostali bychom se na ¢islo 34 171.
Moravska Trebova

Moravska Ttebova je zastupcem mést s priblizn€ deseti tisici obyvateli. Ve mésté je 3 508
voli¢t se vzdélanim ukonéenym maturitou a vy$sim. Podil vzdélanych obyvatel se tu po-

hybuje kolem 33%. Lidi ve véku 20 — 44 let zde Zije 3 504.
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Chrast

Obec Chrast ma malo ptes 3 000 obyvatel. Vzdélaného obyvatelstva je tu 895 osob, coz
tvoti asi 30%. Mladych volic¢i do 44 let zde Zije 988.

7.3 Interpretace zjiSténych dat

Byly identifikovany dvé zakladni cilové skupiny — interni a externi. Do skupiny interni
patii kandidati a podporovatelé. Jsou to pravé tito, ktefi budou slouzit jako hlavni pilif
kampané. Kandidati proptjéi své obliceje, ptibéhy a ndzory a podporovatelé budou tvofit
zakladni skupinu Sifiteltl naSeho sdéleni. Do externi komunikace patii média a voli¢i. Mé-
dia jsou tvirci vefejného minéni a nekomunikovat s nimi by rozhodn€ nebylo rozumné.
Cilova skupina voli¢t je konkrétné u komunalnich voleb skupinou velmi problematickou a
tézko definovatelnou, protoze kazdé mésto tvoii individualni jednotku s upln€ jinymi vy-

chozimi podminkami.

D4 se fici, ze Pardubice opravdu vykazuji znaky velkého mésta, na coz ukazuje pomérné
vysoké procento vzdélaného obyvatelstva. Pardubice by tedy podle obecného nazoru, ze
TOP 09 voli zpravidla vzdé€lani voli¢i, mély mit nejvyssi Sanci na uspéch. Na zaklade vy-
branych mést mizeme piedpokladat, ze v mensich sidlech se procento mladych a vzdéla-
nych voli¢t pohybuje kolem 30 %. Jak bylo ovSem zminéno vyse, kazdé mésto mize mit
naprosto specifické cilové skupiny, proto je tieba, aby tato specifika vnimali pfedsedové
mistnich organizaci a pokusili se je promitnout do konkrétni podoby kampané ve mésté.
Jaka témata zajimaji obyvatele mést podle velikosti, ukazi vysledky dotaznikového Setfeni

v kapitole 8.
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8 DOTAZNIKOVE SETRENI

8.1 Uvod

Pro spravné nastaveni ptredvolebni kampané je kliCové zjistit, jakd témata volice zajimaji,
jaky maji postoj k nékterym marketingové-komunikacnim nastrojim, odkud radi Cerpaji
informace atd. Proto bylo jako hlavni forma vyzkumu zvoleno dotaznikové Setfeni. Dota-
zovani probihalo elektronickou formou. Dilezitym diivodem pro zvoleni této metody je
stoprocentni anonymita respondentil, kteti mohou byt specialn¢ u politického tématu prave
na anonymitu citlivéjsi. Vyzkumnad sonda probihala po ¢trnact dni na zacatku biezna 2014.
Respondenti byli sbirani ¢astecné za pomoci databdze podporovatelt TOP 09 v Pardubic-

kém kraji a castecné technikou snéhové koule.

8.2 Cil vyzkumu

Cilem dotaznikového Setfeni je zjistit hlavni témata, kterd mezi respondenty rezonuji, a
zjistit, co obc¢ané v komunalnich volbach oc¢ekavaji, tzn. definovat hlavni témata vyuzitelna

Vv ptedvolebni kampani.

8.3 Konstrukce dotazniku

Otéazky, které¢ se v dotazniku objevily, by se daly rozdélit do nckolika oblasti — otazky
obecné, otdzky zabyvajici se nastavenim kampan¢ ¢i ndzory na komunélni politiku a otaz-

ky identifika¢ni. Znéni vSech otazek je v ptiloze P I.

V dotazniku jsou pouZity otazky pievazné uzaviené ¢i polouzaviené a skalovaci.

8.4 Pretest

Pied samotnym spusténim dotaznikového Setfeni byl realizovan pretest na zastupcich
vSech vékovych skupin, které jsou definovany v dotazniku. Pretest byl realizovan z divodu
zjisténi priblizného Casového trvani vypliovani dotazniku a ptedevsim z divodu piipadné-
ho uptesnéni nekterych otazek ¢i odpovedi. Po skonceni pretestu doslo k preformulovani
otazky €. 9. Ta pivodné znéla: ,,Kdyby se ve vasi obci konala predvolebni beseda vsech
kandidati, zucastnili byste se ji? “ Jeden z ucastniki pretestu upozornil na nejasnost otazky
a ta byla nasledné pteformulovana: ,, Kdyby se ve Vasi obci konala predvolebni beseda

lidrit vSech kandidujicich stran, zucastnili byste se ji? “.
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V dotazniku byly také lehce preformulovany nékteré odpovédi, u vicerych otazek piibyla

moznost ,,vlastni odpoved™ a byl sjednocen jazykovy styl otazek.

8.5 Vybér respondentii

Cilem vyzkumné sondy bylo ziskat ndzor voli¢i pravicového smysleni z Pardubického
kraje a tim vytvofit dostate¢ny podklad pro nastaveni komunika¢ni kampan¢ pro volby do

zastupitelstev obci, které probéhnou v roce 2014.

Respondenti byli sbirani po celém Pardubickém kraji. Respondenty tvofili pfedev§im a
podporovatelé TOP 09 a také jeji ¢lenové. Vzhledem Kk tomu, ze vysledky vyzkumu maji
slouzit jako podklad pro vytvoreni komunika¢ni kampané, nebylo cilem zjistit objektivné

predvolebni preference, ale ziskat nazor pravicového ¢i nevyhranéného volice.

TOP 09 se obecné orientuje na volice mladé a v produktivnim pracovnim v&ku. Nejsilnéji
zastoupena skupina by tedy méla byt skupina 25 — 45 let. Pro vyzkum se podafilo ziskat

vzorek, ktery tyto podminky spliuje. Vékové rozlozeni je zobrazeno v grafu 1.

m18-25
m26-45
46 - 59
m 60+

31%

Graf 1 Vékové zastoupeni respondentti, N=205 (vlastni zpracovani, 2014)

Pro vyzkum je dilezité i nejvyssi dosazené vzdélani respondentti, protoze TOP 09 se za-
méfuje na vzdélané obcany (pod tento pojem zahrnujeme obCany s dosazenym vzdélanim
stiedoskolskym S maturitou a vy$§im). V tomto ohledu vybér vzorku vyhovuje, protoze jak

je patrné z grafu 2, takto vzdélanych respondentt je ve vzorku 91 %.
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vysokoskolské
m stfedoskolské s maturitou
m stiedoskolské bez maturity
53% ot .
m vyssi odborné

m zakladni

Graf 2 Rozdé€leni respondentti podle dosazeného vzdélani, N=205 (vlastni zpracovani, 2014)

Cilem dotazovani bylo ziskat co nejvice respondentti pravicového ¢i nevyhranéného poli-
tického smysleni. Toto kritérium se podaftilo naplnit z 92 %, respondentl oteviené se pfi-
klangjicich k pravici bylo 152, téch, kteti nedokazi svoji politickou orientaci ptesné zara-
dit, pak bylo 37.

Dotaznik se zabyval i tim, zda jsou respondenti zaméstnani ¢i nezaméstnani. Optimalni
rozlozeni by opét mélo odpovidat obecnému profilu volice TOP 09, kterym je ¢lovek pra-

cujici, pfipadné studujici. To se i povedlo, 68 % respondentii spada do kategorie zaméstna-

wevr

ny, OSVC nebo podnikatel. Druhou nejpodetnéjsi skupinou jsou studenti VS, nebo VOS,
téch je 30 %.

zaméstnanec ve statnim sektoru
zameéstnanec v soukromém sektoru
student VOS, VS

OSVC, podnikatel

v diichodu

student SS

nezameéstnany

na matetské/rodi¢ovské dovolené
v invalidnim dichodu

jiné

0 10 20 30 40 50 60 70

Graf 3 Rozlozeni respondentt dle ¢innosti, N=205 (vlastni zpracovani, 2014)
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Dotaznikového Setfeni se zuc¢astnilo 60 % muzu a 40 % Zen.

Rozdéleni respondentt dle velikosti sidla je znazornén na grafu 4.

=90 000 a vice

= 15000 - 25 000
10000 - 14 999

m5000-9999

m2000-4999

1999 a méné

38%

Graf 4 Rozlozeni respondentt dle velikosti jejich obce, N=199 (vlastni zpracovani, 2014)

8.6 Analyza zjiSténych dat

Obecné otazky:

Hned prvni otazka si kladla za cil zjistit, nakolik jsou pro respondenty volby do zastupitel-
stev obci diilezité. Dotazovani méli za ukol sefadit viechny typy voleb, které se v Ceské
patrné, ze obcany Pardubického kraje volby do zastupitelstev obci zajimaji. 71 % respon-
dentt tadi tyto volby na prvni nebo druhé misto mezi ostatnimi typy voleb, primérné je
fadi na 2. misto. Toto tvrzeni jeSté podporuje vysledek otazek 11 a 22, které zjistovaly, zda
dotazovani byli volit v minulych komunalnich volbach a zda se chystaji k t¢ém nadchdzeji-
cim. V minulych volbach bylo ze v§ech dotazanych volit 89 % respondenti a k podzimnim

volbam se chysta 91 % dotazanych.

Zajimaveé vysledky tykajici se jakési politické vérnosti mohla pfinést otdzka ,, Volite
V komunalnich volbdch stejnou stranu jako ve volbach do Poslanecké snemovny? . 50 %
respondentll zvolilo moznost ,,nékdy ano, n¢kdy ne*, 11% prohlasilo, ze ne, a 39 % re-
spondentt se piihlésili k loajalité pro jednu stranu. Zajimavé pak bylo zjistit, pro¢ je onéch

39 % vérnych jedné stran¢.
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dlouhodobé se ztotoziiuji s hodnotami
strany

délam to tak odjakziva

sympatizuji s jejich politickym
programem/lidry

N I I I
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Graf 5 Divody pro loajalitu stran¢, N=80 (vlastni zpracovani, 2014)

Vysledky ukézaly, Ze zhruba stejné silné jsou divody ,,dlouhodobé se ztotoziiuji s hodno-
tami strany* a ,,sympatizuji s jejich politickym programem/lidry“. Odpovédi naznacuji, ze
mize byt zajimava v situaci, kdy budeme v kampani hovotit ke stavajicim volicim. Ty je

dilezité neustale utvrzovat v tom, ze klicové hodnoty ziistdvaji neménné.

Otazky na kampan a komunalni politiku:

Velice dulezita otazka se tykala toho, jaka témata v souvislosti s méstem, ve kterém re-
spondenti ziji, preferuji. Dotazovani si mohli vybrat 1-3 moznosti. Tématem, které se mezi
odpovéd’mi nejvice opakovalo, byly pracovni prileZitosti. Ty lidé zminili celkem 102krat,
coZ znamend, Ze tuto moznost volil kazdy druhy respondent. Déle byly podobné casto
zminovany témata $kolstvi (82x), doprava (73x), zdravotnictvi (70x), vzhled a urovei
vefejného prostoru (68x) a moznost traveni volného ¢asu (66x). Téchto Sest bodu by

tedy mohlo tvofit pilit pfedvolebniho programu a témata by se méla objevovat v kampani.

Co se témat tycCe, zcela jist¢ se bude jejich vnimani ménit v rizné velkych obcich. Podi-
vejme se na porovnani vnimani témat v obcich nad 15 000 obyvatel a pod 15 000 obyvatel.

Udaje jsou uvedeny v procentech.
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pracovni pfilezitosti
vzhled a uroven vetejného prostoru
moznosti traveni volného ¢asu
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Graf 6 Vnimani témat v obcich nad a pod 15 000 obyvatel (vlastni zpracovani, 2014)

Z grafu je na prvni pohled jasné, Ze v menSich obcich se pracovni piileZitosti feSi mnohem
vice nez ve velkych méstech. Tam je naopak velkym tématem doprava. Néktera témata ale

obyvatele kraje trapi velmi podobné — skolstvi, kultura, zdravotnictvi ¢i vefejny prostor.

Téon komunikace predvolebni kampané méla pomoci urcit otazka ¢islo 17. V souvislosti
s tim, Ze se strana TOP 09 povaZuje za konzervativni stranu s konzervativnimi hodnotami,
dalo se ocekavat, Ze 1 jeji sympatizanti a ostatni pravicové smyslejici voli¢i by méli prefe-
rovat seridzni zpusob prezentace strany. To se v dotaznikovém Setfeni i potvrdilo. 79 %
respondentti zvolilo pravé tuto moznost, 17 % by rado vidélo v kampani vice humoru a
nadsazky a pouze zanedbatelné procento uvedlo jako svou odpovéd’ ,,upozoriiovani na ne-
dostatky konkurenc¢nich stran®. Respondenti méli i moZnost sami popsat ton komunikace,
ktery by se jim v kampani libil. Nékolik respondentt tuto moznost vyuzilo a v odpovédich

se opakovala odpovéd’ ,,kombinace seridzni prezentace argumenti a humoru.

Dalsich nékolik otazek se tykalo jiz konkrétni formy kampané. Strana TOP 09 se dlouho-
dob¢ snazi své ¢leny pii predvolebnich kampanich pfimét k intenzivni door-to-door kam-
pani. Tuto velice osobni cestu k osloveni voli¢t vSak kandidati vesmeés nechtéji délat. Pro-
to bylo zajimavé polozit respondentim otazku, jestli by vyuzili moznosti pozvat si

k soukromé debaté domt nékterého kandidata, kdyby méli tu moznost.
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Graf 7 Nazor voli¢t na door-to-door kampan, N=205 (vlastni zpracovani, 2014)

Odpovédi respondentli vSak spiSe nahrali do karet kandidatim, ktefi se do této metody
poustét nechtéji. Z grafu 7 vyplyva, Ze celé tii étvrtiny dotazovanych by tuto moznost urci-

té nebo pravdépodobné nevyuzily.

V komunalnich volbach se Casto nevyuziva formatu, ktery je bézny ve volbach do Posla-
necké snémovny, a to predvolebnich debat lidrii kandidujicich stran. Proto byla pted re-
spondenty poloZena otadzka, zda by se takové debaty kandidatl ucastnili, pokud by se

V jejich mésté/obci konala.

m urcité ano
u spiSe ano
28%
spiSe ne

murcité ne

Graf 8 Nazor voli¢i na piedvolebni besedy lidri, N=205 (vlastni zpracovani)

Z grafu 8 je patrné, Ze se respondenti spise priklanéji k moznosti takovou debatu navstivit a

to konkrétné z 61 %.
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Nezbytnou soucasti kazdé predvolebni kampané jsou tiskoviny, které jsou volicim distri-
buovany do postovnich schranek. Na téchto tiskovinach je zpravidla vzdy uveden pfedvo-
lebni program. Otazkou ovSem je, zda voli¢i tyto programy vibec ¢tou. Proto jim byla po-
lozena otdzka, jaky maji postoj k pfedvolebnim programtiim. Odpovédi mluvily jasné — 41
% respondentil Cte programy pouze v situaci, kdy vahaji mezi n¢kolika stranami. 25 %
programy vzdy Cte, zbylych 34 % programy spiSe necte, nebo nikdy necte. Z odpovédi Ize
vyvodit, Ze program neni pouhou zbyte¢nou povinnosti, ale mize silné¢ ovlivnit nerozhod-

nuté volice.

Volby do zastupitelstev obci jsou pomérné specifické v tom, ze v nich mnohem vice hraji
roli osobni vztahy ke kandidatim. Nakolik je to opravdu tak se pokusila zjistit otazka €. 3

., Podle ceho vybirate stranu, kterou volite v komundalnich volbach? *.

® podle volebniho programu
40%

® podle konkrétnich kandidati

podle toho, jak na mé strana dlouhodobé
pusobi

Graf 9 Zpusob vybéru strany, N=205 (vlastni zpracovani)

Vyzkum potvrdil, ze pravé kandidati jsou velmi dulezitym faktorem v komunalnich vol-
bach, jako hlavni divod vybéru strany tuto moznost oznacilo 51 % respondenti. Druhou
silnou skupinu ovSem tvoii voli€i, ktefi stranu vybiraji podle toho, jak na né dlouhodobé

pusobi.
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Otazka 5 ,,Jaké kandidaty preferujete? *“ méla o néco blize specifikovat, jakym kandidatim
davaji konkrétné voli¢i pifednost. Tato otdzka muze byt velmi uzite¢na pii konkrétnim se-

stavovani potadi na kandidatnich listinach.

gy, kréoscne v [

nové kandidaty z fad zajimavych osobnosti
meésta (napt. 1ékati, podnikatelé, umélci atd.)

provétené tvare z komunalni politiky

mladé lidi F

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Graf 10 Preference kandidatia, N=205 (vlastni zpracovani, 2014)

Kromé distribuce tiskovin je dalsi téméf povinnou soucasti predvolebni kampané akce na
namesti ¢i v ulicich mésta. Otazka, ktera byla dotazovanym polozena, znéla: ,, Co ocekdva-
te od predvolebnich akci na namestich a v ulicich Vaseho mésta? ““. Struktura odpovédi je

patrna z grafu 11.

nic, ignoruji je

osobni setkani s kandidaty

ziskani informaci (formou letakt atd.)
drobné reklamni darky

zabava

jiné

o

20 40 60 80 100 120

Graf 11 Pohled voli¢t na pfedvolebni akce na naméstich a v ulicich mést (vlastni zpracovani, 2014)

Odpovéd’, ze lidé akce ignoruji, se dala pomeérné dobie ocekdvat, nicméné pro piipravu
kampané je klicové védét, ze se lidé nechtéji setkavat s anonymnimi hosteskami, ale chtéji

potkat na vlastni o¢i kandidaty.
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Volby do zastupitelstev obci nabizeji pomérné zajimavy zpiisob vybéru kandidath ¢i vole-
nych stran. Konkrétné jsou vSechny tii zplisoby popsany v kapitole 3. 1. Ve spole¢nosti
panuje obecné nazor, ze je systém pfili§ slozity a ze ho voli¢i ani Uplné pfesné neznaji,
¢imz se nékdy mohou ptipravovat o své hlasy. Respondentim proto byla polozena otazka,
zda vSechny tfi zminéné zplsoby volby znaji, a v odpovédich mozna trochu ptekvapiveé

drtivé zvitézila kladna odpovéd’. Tu zvolilo 93 % dotdzanych. Zajimavéjsi jsou potom od-

povédi na otazku, ktery ze tii zpisobil pravdépodobné vyuziji.

= volba jedné strany
kiizkovani kandidati napfi¢ stranami

= kombinace obou zpiisobl

33%

Graf 12 Zpusob volby v komunalnich volbach, N=205 (vlastni zpracovani, 2014)

V tomto bod¢€ respondenti jasné nepreferovali jednu z moznosti. Jejich hlasy se rozdélily

na témet identické tretiny.

A¢ v praxi tuto otazku obcané neovlivni, byla jim poloZena otazka, jak dlouho pted volba-
mi by chtéli slySet o programu a kandidatech. Dalo by se ocekavat, Ze se respondenti bu-
dou klonit spiSe k co nejkratsi varianté. Jak je ovSem vidét na grafu 13, témét polovina
respondentli by méla rada informace mésic az dva pred volbami. 30 % dotazanych by uvi-

talo kampan, kterd se k nému donese 14 dni aZ mésic pied volbami.
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H vice nez 2 mésice pied volbami
® 1-2 mésice pred volbami
= 14 dni - mésic pfed volbami

méné nez 14 dni pfed volbami

Graf 13 Casové nastaveni predvolebni komunikace, N=205 (vlastni zpracovani, 2014)

A konec¢né padla i otazka tykajici se komunikacnich kandlli, které voli¢i preferuji, kdyz se
chtéji dozveédét néco o politickych stranach. Respondenti mohli zvolit jednu az tii moznos-

ti.

obecna ¢innost strany

sdélovaci prostfedky obecné
mistni tisk

informace ve schrankach
billboardy a jiné reklamni plochy

osobni navstévy v domacnosti

osobni setkani (namésti)

besedy se zastupci stran
letaky a jiné propagacni materialy
webové stranky

Facebook a jiné socidlni sité

0 20 40 60 80 100 120

Graf 14 Preference zdroja informaci, N=433 (vlastni zpracovani, 2014)

Nejvice informaci respondenti ocekéavaji na webovych strankach a o kandidujicich stranach

se chtéji dozvidat také z mistniho tisku.
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8.7 Interpretace

Realizovana vyzkumna sonda pfinesla fadu informaci vyuzitelnych v ptedvolebni kampa-
ni. Nejdulezitéjsi bod vyzkumu byl zjisténi témat, které obCany Pardubického kraje zaji-
maji. Nejvice respondenti fesi problematiku pracovnich piilezitosti. Vyraznégji tento pro-
blém trapi voli¢e v méstech pod 15 000 obyvatel. Nejvyraznéjsim problémem ve méstech
nad 15 000 obyvatel je oproti tomu doprava. Dalsi témata, ktera byla ¢asto zminovana,
jsou skolstvi, zdravotnictvi, vzhled a Groven vefejného prostoru a moznost traveni volného
casu

Lidé vybiraji stranu podle konkrétnich kandidati a mezi kandidaty preferuji ty, které

osobné znaji.

Tti Ctvrtiny respondentl nechtéji door-to-door kampaii, oproti tomu by ale 61 % navstivi-
lo besedu lidra vSech kandidujicich stran. O stran¢ se chtéji voli¢i dozvidat z webovych

stranek, z mistniho tisku a z Facebooku.

Voli¢i nejsou velkymi ptiznivei kontaktnich kampani v ulicich mést, ale pokud na né

narazi, chtéji se v rdmci nich setkat se samotnymi kandidaty.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Ve kterych obcich v Pardubickém kraji by méla vytvorit TOP 09 své kandidatni listiny

S ohledem na jejich preferencni potencial?

TOP 09 by se na volbu mést méla podivat z n¢kolika hledisek. Nejprve by meéla pokryt
kandidatkami vSechna vétsi mésta v kraji, poté mtize pfijit na fadu ¢lenska zékladna strany.
Tam, kde jsou v kraji vytvofeny na Grovnich mést mistni organizace, by mélo byt nejjed-
nodussi sestavit kandidatni listiny. Pro pfipadnou kandidaturu ptichazi v ivahu i mésta, ve
kterych strana uspéla pii minulych voleb tohoto typu. Ambici a cilem by mélo byt mini-
malné obhdjit zastupitelska kiesla ziskand v roce 2010. Po zohlednéni vSech zminénych
hledisek je vhodné na zavér pohlédnout na volebni vysledky TOP 09 ve vSech obcich kraje
za posledni Ctyti roky a vybrat ty, u kterych je jasné viditelny potencial dobrého procentu-
alniho zisku. Seznam mést, ktera v Pardubickém kraji prosla témito kritérii, ukazuje tabul-

ka 5 na stran€ 43.

Jaké jsou primarni cilové skupiny TOP 09?

Pro ptedvolebni komunikaci existuji zakladni dvé cilové skupiny — interni a externi. Do
skupiny interni patii kandidati a podporovatelé. Do externi komunikace patii média a voli-
¢i. Cilovou skupinu voli¢t je velmi obtizné plosné definovat, protoze kazdé mésto je velmi
specifické a mohou v ném figurovat cilové skupiny, které by v jinych méstech nefigurova-
ly. D4 se nicméné fici, ze je vhodné se v komunikaci zaméfit na skupiny volicta vzdéla-

nych, kterych je napt. v Pardubicich 45 %, a také na voli¢e mladé, tzn. od 18 do 45 let.

Jaka témata jsou pro zvolenou CS atraktivni?

Nejcastéji zminovanymi tématy byly pracovni piilezitosti, Skolstvi, doprava, zdravotnictvi,
vzhled a Groven vefejného prostoru a moznost traveni volného ¢asu. Ve vétSich méstech
dominuje doprava, v mensich (pod 15000 obyvatel) dominuji pracovni ptilezitosti. Pro
voli¢e jsou také atraktivnim tématem samotné kandidujici osobnosti, podle kterych pri-

marn¢ na kandidatkach vybiraji.
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10 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI, VYCHODISKA PRO
PROJEKTOVOU CAST

Prakticka ¢ast této diplomové prace piinesla poznatky o tom, kde by méla strana v Pardu-
bickém kraji kandidovat, k jakym cilovym skupinam bude v téchto méstech hovofit a také

ukézala, na jaka témata se tato komunikace zaméti.

Projekt, ktery bude v nasledujici kapitole navrzen, by tak mél vzit v potaz predevs§im fakt,
ze voli¢e v komunalnich volbach zajima hlavné kandidat. Kandidat by mél v kampani na-
bizet voli¢im feSenim problematiky pracovnich pftilezitosti, dopravy, pfipadné Skolstvi.
Informace by mély k voli¢im proudit prostfednictvim webovych stranek, mistniho tisku

nebo socialnich siti.
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111. PROJEKTOVA CAST
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11 NAVRH KOMUNIKACNI KAMPANE

Projektova c¢ast diplomové prace si dava za cil vytvofit ndvrh komunikac¢ni kampané pro
stranu TOP 09 v Pardubickém kraji pro komunalni volby, které se budou konat na podzim
roku 2014. Autorka bude vychazet z teoretickych zakladt tvorby kampani a do projektu
budou téz promitnuty poznatky nabyté v praktické ¢asti prace. Projekt je tvoien pro realné

podminky TOP 09 v Pardubickém kraji a vychazi z realnych skute¢nosti.

11.1 Stanoveni cili
Cilem kampang je

e zvySeni povédomi o strané TOP 09 ve vybranych méstech
e zisk dostatecného mnozstvi hlast ve volbach do zastupitelstev obci v roce 2014 a

minimalné obhajit ziskana zastupitelska kiesla z roku 2010

11.2 Cilova skupina

Cilovou skupinou TOP 09 jsou zejména lidé mladsi, vzdélani, pravicové smyslejici. Poten-

cidlnimi voli¢i TOP 09 jsou také podnikatelé, 0soby samostatné vydélecné ¢inné a studenti.

11.3 Program

Ptedvolebni program TOP 09 by mél obsahovat vSechna klicova témata, ktera se ve mésté
fesi, a je vhodné dat diraz na oblasti, které volie zajimaji a které vyplynuly z vyzkumné
sondy. Témito tématy jsou: pracovni prileZitosti, Skolstvi, doprava, zdravotnictvi,

vzhled a trovei vefejného prostoru, moznost traveni volného ¢asu.

Ne vSechna témata jsou ovSem komunikacné upln€ jednoducha. V nékterych oblastech je
nutné ptihlédnout ke specifikiim kraje. Mezi komunikacné kritické patii zejména témata
zdravotnictvi a Skolstvi. V Pardubickém kraji dochdzi na pfelomu let 2013 a 2014
k optimalizaci jak zdravotnickych, tak skolskych zafizeni. Ve zdravotnictvi je nastartovan
proces transformace krajskych nemocnic v jeden celek, tedy slouceni. S timto bude jisté

spojena nutna optimalizace pracovnich mist a pravdépodobné propousténi. Proto mize byt
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toto téma na komunalni urovni velmi citlivé. Prestoze mtze byt transformace v makro po-
hledu nutna a jedina logicka, neni vhodné se jeji podporou v kampani pfili§ ohanét, ob-

zvlast ve méstech, kterych se spojeni nemocnic dotkne piimo.

Podobny problém vznika i ve stfednim Skolstvi. Demograficka kiivka postupné klesa, tudiz
ubyva zaku, ktefi by naplnili v§echny stfedni Skoly v kraji, a ty se tak dostavaji do exis-
tenc¢nich problému. I tuto situaci bude krajska vlada fesit slucovanim ¢i rusenim nekterych
Skol. Proto je nutné se i1 k této oblasti vyjadifovat opatrné ze stejnych divodu, které byly

zminény vyse u problematiky zdravotnictvi.

Naopak je velice strategické zafadit do programu oblasti, které TOP 09 dlouhodobé prosa-
zuje Ci které se jiz prosadit podatily. Do tohoto bodu patii nepochybn¢ problematika RUD
= rozpoctového urcéeni dani. Spole¢né s hnutim Starostové a nezavisli se podafilo v Po-
slanecké snémovné zménit zakon o rozpoctovém urceni dani, které pifimo ovliviiuje mnoz-
stvi finanénich prostfedkd pro obce. Do obecnich a méstskych rozpoctu se tak dostane o
n¢kolik miliard korun navic, penize budou spravedlivéji rozdéleny mezi velka sidla a malé

obce.

Dal$im bodem, o ktery se strana mize ve svém programu opfit, je boj s korupci, ktery se

pokousi vést pomoci zavedeni centralniho registru smluv.

11.4 Hlavni témata kampané

Prestoze respondenti V ramci vyzkumu definovali n€kolik tematickych okruhti, které by se
daly v kampani pouzit, nebylo by pfili§ vhodné komunikaci tfistit vicero sméry. Nejsilngj-
§im motivem kampané by mohl byt fakt, ze voli¢i chtéji, aby byl komunalni politik spise
osobnost, nez ¢loveék pohybujici se v politickych kruzich dlouhodobég. Proto by se kampan

mohla nést v duchu ,,Nejsem politik, jsem jeden z vds “.

Strana TOP 09 na celostatni tirovni zacala pfed volbami do Poslanecké snémovny pouZivat
na Facebooku motiv srdi¢ek. Tento motiv pomérn¢ dobte koresponduje s poselstvi, ze
kandidati prave této strany jdou do voleb spise z lasky k méstu, nez kvuli politickym ambi-
cim. Takové kandidaty cht&ji vidét 1 voli¢i. Slogan by mél ale vyjadfovat i to, co TOP 09
dlouhodobé¢ propaguje, a to odpoveédnou politiku. Sloganem kampané by tedy mohlo byt

naptiklad: Rozumem i srdcem.
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TOPOY

S podporou Starostil

Obrazek 4 Vyuziti motivu srdce v kampani do Poslanecké snémovny (TOP 09, ©2013)

11.5 Komunikaéni mix

Komunikaé¢ni mix, ktery bude vyuzit v predvolebni kampani, je poskladan jednak z nastro-
ju, které vzesly z vyzkumné sondy, ale také z nastrojl, které je vhodné v politickych kam-

panich vyuzivat, jak bylo zminéno jiZ v teoretické ¢asti.

11.5.1 Public relations

Kontinualni public relations je pro politickou stranu nezbytnou souc¢asti komunikace, pro-
toze pomaha dlouhodob¢ stanovovat témata, kterd by méla strana komunikovat, tato témata
rozpracovava a tim buduje dlouhodoby obraz strany, ktery by mél ptispét k pozitivnimu
vetejnému vnimani. TOP 09 ma v Pardubickém kraji na spolupraci ¢lovéka, ktery o PR a

komunikaci s vetejnosti pecuje.

Dlouhodobg je vytvaiena snaha o mobilizovani ¢lenti TOP 09 k prezentaci vlastnich nazo-
ri formou ¢lanki, k pofadani akci nejen pied volbami a o aktivni vytvafeni obsahu.

Z nastroji PR se hojné vyuziva tiskovych zprav, tiskovych prohlaseni, ke specidlnim pfile-
Zitostem jsou poradany tiskové konference.

Public relations zasahuje i do socidlnich siti a do jinych nastroji, o kterych bude zminka

Vv nasledujicich bodech.
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11.5.2 Direct marketing

Naprosto nezbytnou soucasti predvolebni kampané je distribuce piedvolebnich letakt do
vSech domécnosti. Tento bod nesmi byt opomenut ani podcenén, protoze praveé tento kanal
vyuziva drtiva vétSina kandidujicich stran a hnuti, proto by bylo hrubou chybou letaky ve
viech schrankach nemit. K distribuci je mozné vyuzit sluzeb Ceské posty, externi distri-
bucni spolecnosti ¢i svépomoci. Pro zjednoduseni bude v kapitole rozpocet pouzit plosné

zpusob distribuce Ceskou postou.

V ramci direct marketingu se nemutze opomenout vyuzivani databaze podporovateli. Tu je
tieba rozsifovat — napt. pomoci Facebook aplikaci, ¢i soutézi v off-line prostfedi. Jak bylo
zminéno v analyze cilovych skupin, pravé skupina podporovateld mize byt velmi uzite¢na
Vv ptedvolebni kampani a je proto tieba s touto skupinou pracovat, poskytovat ji informace

o kampani, vyzivat ke sdileni atd.

11.5.3 Podpora prodeje

Z vyzkumu vyplynulo, Ze 1idé sice nejsou velkymi ptiznivei kontaktnich kampani, nicméné
kdyz uz na né dojde, chtéji se v ramci téchto akci potkat s kandidaty a mit tak moZznost si
S nimi osobné pohovofit. To je tfeba v kontaktni kampani zohlednit a misto hostesek zapo-
Jit co nejvice kandidati.

Intenzita i podoba kontaktni kampané se bude zcela jisté liSit v krajském meésté a v méstech
mensich. Vzhledem k tomu, Ze krajské mésto Pardubice je mnohem anonymnéjsi, lidé ne-
maji Sanci znat vSechny kandidaty osobné, je tfeba zde klast mnohem vétsi diiraz na kon-
taktni kampan. V Pardubicich nebude stacit vyjit do ulic mésta 2x — 3x, spiSe bude tieba se
ve meésté pohybovat kontinualné v nékolika vicedennich blocich. Oproti tomu ve méstech
desetitisicovych ¢i menSich jsou Casto kandidati vS§em zndmi z vefejného prostoru, miize
tedy stacit vydat se ulic mésta napf. pouze 2x.

Neni nic proti nicemu vyuzit ,,standardni* podoby téchto akci — stdnek na ndmésti, rozda-
vani letacku. Je ale nutné ozvlastnit akci né¢im trochu netypickym. Pokud by se v kampani
vyuzilo sloganu ,,Rozumem i srdcem®, nabizi se vyuzit jako propagacnich pfedméti napf.
antistresovych micki ve tvaru srdce s potiskem TOP 09. Béhem akce se mohou rozdavat i

obligatni balonky, avSak také ve tvaru srdce.
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Do kampané¢ se mlize zapojit i jakdsi osvétova, edukativni ¢innost, a to osvétlovani zpa-
sobt, jak se da ve volbach do zastupitelstev obci volit. Bylo by vhodné zpracovat do formy
letacku piehlednou infografiku, na které budou vSechny zpusoby volby vysvétleny. Letak
by nepropagoval zadné body programu TOP 09, ale rozdavaly by ho obrandované hostesky
a letdk samotny by také nesl logo strany. Letdky by byly rozddvany ve méstech, kde se
chysta TOP 09 kandidovat.

11.5.4 On-line komunikace

Dotaznikové Setfeni ukazalo, ze si voli¢i chtéji o stranach ¢ist na internetu. Zakladem ko-
munikace TOP 09  von-line prostiedi  jsou jeji  webové  stranky
http://www.top09.cz/regiony/pardubicky-kraj/. Na tento web jsou umistovany oficialni
tiskové zpravy a tiskova vyjadreni, pfipadné komentaie kandidatd k riznym tématim. Na
webu neni pfili§ prostoru pro kreativitu, je pouze tieba ho pravidelné aktualizovat, aby na

ném voli¢i nasli vse, co hledaji.

Alternativou Kk oficialnimu webu by mohla byt stranka http://www.nekecame-u-piva.cz/.
Tato stranka vznikla piivodné pro potieby voleb do krajského zastupitelstva a méla se stat
prostorem pro publikovani c¢lankdi a nazort, které uplné bezprostiedné nesouvisi
s politikou, ale dotykaji se ji. I forma ¢lankti zde muze byt odlehéenéjsi. Stranka neni
V soucasnosti pfili§ vyuzivana, nicméné jako alternativni platforma by pted volbami mohla

dobfte poslouzit.

Nekteré mistni organizace si pro intenzivnéj$i komunikaci novinek ze svého mésta vytvofi-
1i vlastni webové stranky, potazmo celé znacky. Skvélym ptikladem je sdruZzeni Nase My-
to, které sestavili mytsti politici z TOP 09. Pod znackou Nase Myto budou tvofit kandidat-
ku a obcany Vysokého Myta kontinudlné informuji o své Ccinnosti na webu
Www.nasemyto.cz i na svém Facebook profilu. Pravé tato aktivita by mohla byt vyuzita i
Vv jinych méstech a v obecné roving i znacka ,,Nase xxx* (Ttebova, Policka, Chocen...) by
mohla byt alternativnim nazvem kandidatky ve méstech a obcich, kde z riznych divoda

neni strategické zastitovat se znackou TOP 09.
Kromé textovych vystupti se v kampani da zcela jisté vyuzit i stranek umoznujicich publi-
kaci videi, napt. YouTube. Na YouTube kanal se daji umistovat rozhovory s lidry kandi-

datek v riznych méstech, jejich medailonky, ale i videa feknéme edukativniho typu — napf.


http://www.top09.cz/regiony/pardubicky-kraj/
http://www.nekecame-u-piva.cz/
http://www.nasemyto.cz/
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navod k hlasovani v komunalnich volbach. Respondenti sice v dotaznicich odpovidali, ze
znaji vSechny tfi zplisoby volby, nicméné pokud by se vytvotilo ndzorné video vysvétluji-

ci, jak nejlépe pomoci strang, se kterou sympatizuji, mohlo by to jen pomoci.

O socialnich sitich se zminime samostatné v dal§im bodé.

11.5.5 Socialni sité

Ve vysledcich vyzkumné sondy se projevilo, Ze maji voli¢i zajem ziskavat informace ze
socialnich siti. Nadto v dnes$ni dobé€ je téméf nepiedstavitelné, ze by se praveé socidlni sité
v kampani opomenuly. Strana TOP 09 v Pardubickém kraji ma pomérné dobrou fanous-
kovskou zékladnu na svém Facebook profilu. K poslednimu bieznu 2014 ma profil 997
fanouskl, coz se dd povazovat za GspéSny pocet. V porovnani - pardubickd ODS ma 105
fanouskt, CSSD 102. Strané se osvédéilo pouzivani FB reklamy, konkrétné pro propagaci

udalosti, které v minulosti potradala.
V komunalni kampani by se dalo vice vyuzit moznosti tvorby FB aplikaci. Konkrétn¢ by
obci. Na Facebooku by se dala formou aplikace vytvofit i soutéz, ktera by méla idealné

splnit dva Ucely — méla by korespondovat s tématem kampané (napf. nahravani fotek se

srdicky TOP 09) a méla by pfinést nové volic¢e do databaze podporovatelt.

Problémem Facebooku by mohlo byt to, Ze ne vSechny véci se daji komunikovat na celo-
krajském profilu. Jiz nyni ma n€kolik MO své vlastni FB profily, které je nutné v kampani
vyuzivat. Je tfeba v dostate¢ném piedstihu zalozit profily i organizacim, které je doposud
nemaji.

Co se dalSich socialnich siti tyce, Twitter je pro komundlni roven nevhodny, protoze se na
ném nepohybuje zas az tolik lidi, Facebook v tomto ohledu dokaze zastihnout mnohem

Sir8i skupinu potencidlnich volict. Sité jako Instagram jsou pro tento ucel taktéZ zbytecné.

Pro lepsi pozici ve vyhledavacich je dobré alesponi obcas aktualizovat profil na Google+.

11.5.6 Outdoorova reklama

V komundlnich volbach neni outdoorova reklama vyuzivéna tak hojné jako ve volbach

napt. do Poslanecké snémovny, nicméné neni vhodné ji uplné¢ opomenout. V ramci ven-
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kovni reklamy se daji vyuzit billboardy, ale jejich nevyhodu pro komunalni volby je po-
meérné velkd finanéni naro¢nost v porovnani s vysi rozpoctu. Proto se k nakupu billboardo-

vych ploch bude pfistupovat pouze ve vétSich méstech, s jistotou v Pardubicich.

Dobrou alternativou k billboardim v§ak mohou byt plachty. Ty se daji pofidit za zlomek
nakladl na billboard. K vyvéseni plachet budou vyzvani jak samotni kandidati, tak podpo-
rovatelé. Plachty mohou viset na plotech, na fasadach domu atd. Standardni plachty budou
ve velikosti 2x1m, kdy na plachté bude oblic¢ej kandidata/lidra kandidatky, jeho jméno a
volebni slogan. Je mozné vyrobit i jiné formdaty plachet, pfipadné plachty mnohem vétsi

velikosti, a to v ptipadé, ze bude k dispozici napi. netypicky velka fasada domu.

11.5.7 Tisténa média

V piedvolebnim obdobi je velice obtizné dostat v médiich néjaky prostor jen za pomaoci
neplaceného PR. Proto je pomérné dobrou investici vlozeni penéz do placenych PR ¢lankd.
V Pardubickém kraji patii mezi nejétenéjsi deniky MF Dnes a Denik. Pokud by se jednalo
o celostatni ¢i krajské volby, bylo by vyhodné investovat do ¢lankti v MF Dnes, ale pro
potteby komunélni kampané, kterd je velmi lokalni, je vyhodné zaplatit si prostor v Deni-
ku. Ten ma totiZz v Pardubickém kraji Ctyfi regionalni mutace — Pardubicky denik, Orlicky
denik, Chrudimsky denik a Svitavsky denik. To umozni, Ze se ke ¢tenaiim mohou spise
dostat informace a ¢lanky praveé o jejich mésté. Béhem deseti tydni, po které budou zapla-

cené PR ¢lanky, se tak mize v jednom regionu vystiidat vétSina kandidujicich mést.

11.5.8 Beseda s kandidaty

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze by voli¢i pravdépodobné ocenili predvolebni besedu
lidrit kandidujicich stran. Proto by bylo vhodné zkusit takovou besedu zorganizovat. Bylo
by ovSem tieba zorganizovat ji V naprosto nadstranickém duchu, s nadstranickym modera-
torem, aby byla zarucCena politicka nestrannost. Na propagaci debaty by se mohly spojit
vSechny mistni strany a vyuzit svych kanali (Facebook, webové stranky). Besedu by moh-
lo v idedlni situaci propagovat i samotné mésto, napi. pomoci méstskych periodik ¢i mést-

ského rozhlasu.
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Kromé spolecné besedy lidri neni od véci uspotadat napf. ,.kulaty stil“ s kandidaty pouze
TOP 09. V ramci takové akce by byl dan vétsi prostor k vyjadieni nazorti na vSechny ob-

lasti Zivota ve mésté.

11.6 Mediaplan

Na zakladé vyse zminénych aktivit byl sestaven mediaplan, ktery ukazuje, jakym zpiiso-

bem budou Casove rozvrzeny jednotlivé marketingové aktivity.

TYDNY DO VOLEB
15(14|13|12|11(10| 9| 8| 7| 6| 5| 4| 3| 2| 1

VOLBY

letakova kampan

Facebook kampan
Facebook aplikace
PR ¢lanky VLP
outdoor

kontaktni kampan

webové stranky

beseda s kandidaty
public relations
YouTube videa
letaky "Jak volit"

Tabulka 6 Mediaplan (vlastni zpracovani, 2014)

V mediaplanu jsou tmavsi barvou oznaceny aktivity, které budou probihat jednorazove, ¢i
aktivity, jejich intenzita se v piislusny tyden zesili. Svétlejsi barvou je naznacena prubézna
¢innost. Je tedy vidét, Ze napft. aktivita na Facebooku ¢i PR podpora pobéZzi porad, ale
v ur¢itych momentech se bude zesilovat. Na Facebooku by se napt. pomoci pulzni strategie

daly nasazovat nové reklamy.

11.7 Rozpocet

Kampan pro komunalni volby nema ptredem pevné stanoveny rozpocet. V nasledujici ta-
bulce bude navrzena kampaii pro stav, kdy se vytvafeji kandidatky ve vSech obcich zminé-
nych v bodé 6.5. Rozpocet zahrnuje pouze polozky, které je nutno pokryt pro vSechny ob-

ce, ve kterych se bude kandidovat. Nejsou zde zahrnuty veskeré dalsi doplnujici aktivity
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(napf. i kontaktni kamparn), protoze ty si budou financovat mistni organizace ze svych
zdroju zvlast. Rozpocet by samoziejmé mohl byt mnohokrat vyssi, zminéna ¢astka zabez-

peci alespon zékladni medidlni a marketingové pokryti.

V rozpoctu jsou zohlednény Castky, za které TOP 09 v Pardubickém kraji nakupuje.

POCET| CENAZA CENA

JEDNOTEK | JEDNOTKU CELKEM

letak tisk 119 434 0,72 K&¢| 85992 K¢
letak roznos - pasmo A 115 029 0,3 K¢| 34509 K¢
letak roznos - pasmo B 4 405 0,6 KE| 2643 KE
Facebook aplikace 1| 20000Kc¢| 20000 K¢
Facebook kampané 1| 30000K¢| 30000 K¢
grafika 2| 10000 K¢| 20000 K¢
plachty 150 312 K¢ | 46 800 K¢
externi PR podpora 41 10000 K¢| 40000 K¢
PR ¢lanky - VLP 10 7056 K¢| 70 560 K¢
letaky "Jak volit" 30 000 0,5K¢| 15000 K¢
rezerva 1| 40000 Kc¢| 40000 K¢
CELKEM 405 504 K¢

Tabulka 7 Rozpocet (vlastni zpracovani, 2014)

Jelikoz nema strana zaméstnanou osobu na PR na plny tGvazek, ale pouze na bazi externi
spoluprace, je v rozpoctu kalkulovano s odménami odpovidajicimi pfiblizné polovi¢nimu

uvazku, tedy 10 000 K¢ na mésic.

Pod polozkou ,,grafika“ se skryva navrh zakladniho layoutu plakatu, letaku, plachty a dal-
Sich drobnych tiskovin a dale vytvareni jednotlivych lokalnich modifikaci pro méstské
kandidatky. Je pocitano s tim, Ze tento grafik by pracoval také na ptiblizné€ poloviéni uva-

zek s odménou 10 000 K& na mésic.

V rozpoétu jsou zahrnuty i placené PR ¢lanky. Cislo 10 ve sloupci ,,jednotka® neznamens,
ze po 10 tydnt vyjde kazdy tyden jeden PR ¢lanek, ale skryva to pod sebou v kazdém ty-
den 1 ¢lanek v kazdé ze Ctyt regionalnich modifikaci.

Polozka roznos letakil vychazi z ceniku Ceské posty a podty letakti odpovidaji poétu do-

macnosti ve vSech méstech, ve kterych by potencidlné mohly byt vytvoieny kandidatky.

V rozpoctu je pocitano s rezervou cca 10 % na ptipadné dalsi naklady.
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Jak uz bylo vySe zminéno, zdkladni rozpocet nezahrnuje zddnou formu kontaktni kampané.
Da se ale zhruba odhadnout, jak by bylo nakladné kontaktni kampan uspotadat. V tabulce

8 jsou nastinény polozky, na které je tieba v rozpo¢tu myslet.

Naklady na hostesky jsou vy¢€isleny tak, Ze je poc¢itano s odménou 100 K¢ na hodinu, pfi-
¢emz akce by trvala 5 hodin. Hostesky by mohly byt tfi, ale mohlo by jich byt pfipadné i
méné. Naklad na pofizeni stanku samoziejmé pii dalSich akcich odpadne. Stanky si také
mohou mistni organizace vzajemné pijCovat. Cela tabulka se da libovoln¢ obménovat dle

potieb jednotlivych mést a dle finan¢nich moznosti jednotlivych mistnich organizaci.

POCET CENA ZA CENA

JEDNOTEK | JEDNOTKU CELKEM

stanek 1 1 500 K¢ 1 500 K¢
hostesky 3 500 K¢ 1 500 K¢
letaky 600 0,72 K¢ 432 K¢
propagacéni predméty 150 25,6 K¢ 3 840 K¢
CELKEM 7272 K¢

Tabulka 8 Rozpocet na kontaktni kampan (vlastni zpracovani, 2014)

11.8 Organiza¢ni tym

Organizac¢ni tym, ktery bude ptipravovat predvolebni kampaii, bude caste¢né korespondo-
vat s idealnim slozenim organizaéniho tymu zminé&ného v teoretické &asti prace. Clovékem
zodpové€dnym za organizacni zélezitosti, za objedndvky, tok penéz atd. bude krajsky ma-
nazer. O Cerpani penéz z krajského rozpoctu bude rozhodovat piedseda krajské organizace
spolecné s hlavnim organem kraje, kterym je krajsky vybor. Za marketingovou stranku
kampané a ptredevsim za piedvolebni PR bude mit zodpovédnost osoba fesici PR a komu-
nikaci s vetejnosti. Od této osoby vzejde i cely koncept kampané a bude to i kontaktni 0s0-
ba pro vSechna kandidujici mésta, bude pomahat s editaci veskerych textt, ¢lanku, pro-

gramu atd.

Specialné pro volby bude vytvoien volebni §tab, ve kterém by méli byt zastoupeni kandi-
dati ze vSech regiond, avSak ne ze vSech kandidujicich mést, protoze to by neumoznovalo
ak¢nost a operativnost §tdbu. M¢él by mit do deseti Clent. Tento volebni §tdb bude spolecné
urcovat podobu kampané a bude fungovat jako zdroj informaci pro ostatni kandidujici

meésta.
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11.9 Vyhodnoceni kampané, méreni efektivity

TOP 09 ma v Pardubickém kraji pravideln¢ k dispozici monitoring tisku, ktery je nastaven
predev§im na zminky o strané v regionalnich médiich, ale také na nékteré politiky. Efekti-
vitu PR komunikaci bude mozné métit metodou AVE. V tisténych médiich se plocha ¢lan-
ku bude ptepocitavat cenou za klasickou placenou reklamu, v on-line verzich se budou

pfepocitavat cenou za bannerovou reklamu.

Pomérné jasné méfitelné budou statistiky z Facebooku. Po ukonceni kampané by si mél
volebni tym vytvofit ptehled, kolik penéz bylo do placené kampané vlozeno a kolik oproti
tomu pftibylo fanousku, kolik lidi pouzilo aplikaci, kolik lidi ,,lajkovalo* ptispévek, jedno-
duse feceno, kolik lidi provedlo kyzenou reakci. Facebook kampané se dle pribéznych

statistik mohou upravovat i béhem svého ptisobeni.

Jelikoz respondenti dotaznikového Setfeni oznacovali jako dilezity zdroj informaci webo-
vé stranky, 1 zde je tfeba sledovat vyvoj navstévnosti. Je také dilezité zjistit, odkud na-
vStévnici na web chodili, jestli to bylo spiSe z Facebooku nebo spise z jinych mist. [ idaje

o prumérném case strdveném na webu budou pro vyhodnoceni kampanég dilezité.

Pomémé obtizné je métit efektivitu PR kampané v Denicich. Je mozné sledovat, jestli se
po uvetejnéni ¢lankl néjakym zplisobem zvedne navstévnost webu ¢i Facebooku, aniz by
Vv tu chvili tyto kanaly mélo ovlivitovat néco jiného, ovSem povaZovat piipadna zvySeni ¢i

zmeény navstévnosti za disledek pouze této PR kampané by zifejmé nebylo uplné ptesné.

Po probéhnuti voleb do zastupitelstev obci je moZzné ucinit jakési celkové porovnani vy-
sledk, k cemuz je mozno vyuzit tabulky 4 z praktické ¢asti, kam se doplni vysledky ko-
munalnich voleb. Jak bylo zminéno v cilech kampané, strana ma ambice alesponl obhajit

soucasna zastupitelska kiesla.
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12 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

Respondenti se ve vyzkumu v nékolika bodech zminovali o to, ze je dilezité, aby byli kan-
didati osoby, které osobn¢ znaji, ¢i znamé osobnosti, rad¢ji nez zkuseni politici. Proto byl
navrzen headline celé kampang, ktery v sobé odrazi jak osobitost kandidatt, tak odpovéd-
nost, kterou politici TOP 09 deklaruji uz v samotném nazvu strany. Headlinem by mohlo
byt spojeni ,, Rozumem i srdcem . Tento slogan by se m¢l promitnout i ve v§ech komuni-

kaénich kanalech.

Strana TOP 09 by za cca 400 tisic korun mohla zabezpecit alesponn zdkladni medialni a
marketingové pokryti, pfi¢emz nadstavbu pfedvolebni kampanég si financuji zvIa$t’ mistni

organizace.

Efektivita kampané bude méfena pomoci statistik z webu a z Facebooku a také napf. na-

stroji slouzicimi k méteni efektivity PR.
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ZAVER
Diplomova prace se vénovala problematice politického marketingu na ptikladu voleb do

zastupitelstev obci v roce 2014.

V teoretické ¢asti byly teoreticky vymezeny pojmy souvisejici s politickym marketingem a
tvorbou piedvolebnich kampani, byl popsan volebni systém Ceské republiky a specifika
komunalni politiky. V praktické Cisti jsem provedla analyzu volebniho preferen¢niho po-
tencidlu obci, ze které vzesel seznam mést, ve kterych by bylo vhodné vytvofit kandidatku
strany TOP 09. Dalsi ¢asti byla analyza cilovych skupin, kterd definovala nékolik hlavnich
skupin, ke kterym je nutné vést v pfedvolebnim ¢ase intenzivni komunikaci. Hlavni pasazi
praktické casti pak byla vyzkumna sonda, kterd byla realizovana mezi obyvateli Pardubic-
kého kraje a méla za tkol zjistit, kterd témata zajimaji volice ve vztahu ke komunalnim
volbam, podle ¢eho vybiraji stranu, kterou nasledné voli, jaky maji ndzor na nékteré ko-
munika¢ni kandly atd. Zjisténé poznatky pak byly promitnuty do samotného navrhu komu-
nikacni kampané. Tento navrh zahrnuje vSechny klicové ¢asti tvorby kampané vcetné ur-
¢eni klicového tématu, komunikaénich kanali, rozpoctu, asového harmonogramu i méteni

efektivity a vyhodnoceni kampang.
Dle mého nazoru byly splnény vSechny stanovené cile prace.

Proces tvorby této diplomové prace byl pro m& osobné velmi piinosny, protoZe jsem se
mohla opravdu do hloubky i v teoretické roviné ponofit do tematiky politického marketin-
gu. VEéfim, Ze tato prace poslouzi strané TOP 09 v Pardubickém kraji jako dobry odrazovy

mustek pro tvorbu ptredvolebni kampané a Ze i mné osobné poslouzi pfi piipravé kampané

vvvvvv
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

vvvvvv

1. Které volby jsou z Vaseho osobniho pohledu nejdulezitéjsi? (seirad’te od nejdile-
ZitéjSich po nejméné dilezité)
e volby do Poslanecké snémovny
e volby do Senatu CR
e volby do krajskych zastupitelstev
¢ volby do zastupitelstev obci
e volba prezidenta republiky

e volby do Evropského parlamentu

2. Jaka témata vas v souvislosti s méstem/obci, kde Zijete, nejvice zajimaji? (muZete
vybrat max. 3 mozZnosti)
e Skolstvi
e zdravotnictvi
e Kultura
e doprava
e Zivotni prostiedi
e moznosti traveni volného ¢asu
e vzhled a troven vetejného prostoru
e pracovni piileZitosti

e jiné:

3. Podle ¢eho vybirate stranu, kterou volite v komunélnich volbach? (komunalnimi
volbami se mysli volby do zastupitelstev mést a obci)
e podle volebniho programu
e podle konkrétnich kandidati

e podle toho, jak na mé strana dlouhodob¢ plisobi



4. Jaky mate postoj k predvolebnim programim?
e vzdyje ¢tu
e Ctu pouze, kdyz vaham mezi né¢kolika stranami
e spiSe je nectu

e nikdy je nectu

5. Jaké kandidaty preferujete?
e kandidaty, které osobn¢ zndm
e provétené tvaie z komundlni politiky
e mladé lidi

e nove¢ kandidaty z fad zajimavych osobnosti mésta (napt. 1ékafi, podnikatelé, umélci
atd.)

6. Volite v komunalnich volbach stejnou stranu jako ve volbach do Poslanecké sné-

movny?
e ano
e ne

e n¢kdy ano, n€kdy ne

Pokud ano:

7. Z jakého divodu volite stejnou stranu?
e sympatizuji s jejich politickym programem/lidry
e délam to tak odjakziva

e dlouhodobé¢ se ztotoznuji s hodnotami strany

8. Co ocekavate od predvolebnich akci na naméstich a v ulicich vaseho mésta?
e 0sobni setkadni s kandidaty
e ziskéani informaci (formou letaki atd.)
e drobné reklamni darky

e 7zabava



e nic, ignoruji je

e vlastni odpovéd:

9. Kdyby se ve Vasi obci konala piedvolebni beseda lidri vSech kandidujicich stran,
zucastnili byste se ji?
e urcité ano
e spiSe ano
e SpiSe ne

e urcité ne

10. Kdyby existovala moZnost pozvat si konkrétni kandidaty domi k soukromé deba-
té, vyuzili byste ji?
e urcité ano
e spiSe ano
e spiSe ne

e urcité ne

11. Byl/a jste volit v minulych komunalnich volbach?

e ano
e ne
Pokud ano:

12. Koho jste volil/a?

e (SSD

e KSCM

e TOP09, STAN
e KDU-CSL

e ODS

e nevzpomindm si

e jiné:



Pokud ne:

13. Z jakého diivodu?
e politiku se obecné€ nezajimam
e mam pocit, ze komunalni politika nema pfili§ velky dopad
e nenasel jsem vhodného kandidata/stranu
e nedosdhl/a jsem véku 18 let
e nepiitomnost v misté trvalého bydlisté

e jiné:

14. Jsou Vam znamy vSechny nasledujici tfi zpuisoby volby v komunalnich volbach?

oznaceni celé volebni strany — tim voli¢ voli kandidaty v potadi dle hlasovaciho listku. Neni mozno oznacit

vice stran.

oznaceni konkrétnich kandidati, a to bud’ z jedné kandidatni listiny, nebo z kandidatnich listin napfi¢

stranami. Voli¢ mtize udé€lat maximalné tolik kiizkd, kolik ¢lend zastupitelstva ma byt v dané obci zvoleno.

kombinace obou systémii — voli¢ mize oznacit celou stranu, a pfesto kiizky oznacit i kandidaty z jinych
stran. V tomto piipadé dostavaji hlasy jednotlivé oznaceni kandidati. Z oznacené volebni strany je dan hlas
podle potadi na hlasovacim listku pouze tolika kandidatim, kolik zbyva do poc¢tu volenych ¢leni zastupitel-
stva obce. Napi. pokud ma byt voleno 11 ¢lent zastupitelstva a je oznacena volebni strana s 11 kandidaty a
kromé toho 5 kandidatd jinych stran, je dano oznacené volebni stran€ 6 hlast, a to pro kandidaty na prvnich
Sesti mistech.

e ano

e Nne

15. Jaky zpiisob volby v komunalnich volbach nejspis vyuZijete?
e volba jedné strany
e kiiZkovani kandidatl naptic stranami

e kombinace obou zpiisobu

16. Co povazujete za diilezity zdroj informaci o politickych stranach?
e Facebook a jiné socialni sité

e webové stranky



e letdky a jiné propagacni materidly
e besedy se zastupci stran

e osobni setkani (namesti)

e osobni navstévy v domacnosti

e Dbillboardy a jiné reklamni plochy
¢ informace ve schrankach

e mistni tisk

e sdé¢lovaci prostfedky obecné

e obecna ¢innost strany

e jiné:

17. Jaky preferujete ton komunikace politickych stran?
e humor a nadsazka
e seridzni prezentace diivodd, pro¢ volit danou stranu
e upozoriovani na nedostatky konkurencnich stran

e jiny, uvedte jaky:

18. Jak dlouho pred volbami byste chtéli slySet o kandidatech a programu?
e vice nez 2 mésice pred volbami
e 1-2 mésice pred volbami
e 14 dni - mé&sic pted volbami

e mén¢ nez 14 dni pied volbami

19. K jakym stranam se obecné priklanite?
e k pravicovym
e klevicovym

e nedokazi jednoznacné fici



20. V jakém regionu (byvalém okrese) Zijete?
e Pardubice
e Usti nad Orlici
e Chrudim

e Svitavy

21. NapiSte, prosim, ve kterém mésté/obci:

22. Planujete jit v Fijnu k volbam do zastupitelstev obci?

e ano
e e
e nevim

23. Jakou stranu budete pravdépodobné volit ve volbach do zastupitelstva vaseho

mésta/obce?

e CSSD

e ANO

e KSCM

e TOPO09

e Starostové a nezavisli
e KDU-CSL

e ODS

e Usvit pfimé demokracie
e jeSté nevim

® jiné:

24. Jsem:
e 7Zena

e muz



25. Vék:

e 18-25

e 26-45

e 46-59

e 060+
26. Jsem:

e zameéstnanec ve statnim sektoru

e zameéstnanec v soukromém sektoru
e student VOS, VS

e OSVC, podnikatel

e v dichodu

e student SS

e nezaméstnany

e na matefské/rodicovské dovolené
e v invalidnim diichodu

e jiné:

27. Nejvyssi dosaZené vzdélani:
e vysokoskolské
e stiedoskolské s maturitou
e stiedoskolské bez maturity
e vyssi odborné

e zakladni



PRILOHA P II: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Wewrs

1. Které volby jsou z VasSeho osobniho pohledu nejdiilezitéjsi? (serad’te od nejdiile-

ZitéjSich po nejméné dilezité)

volby do Poslanecké snémovny 1,898
volby do Senatu CR 4,366
volby do krajskych zastupitelstev 3,351
volby do zastupitelstev obci 2,229
volba prezidenta republiky 4,024
volby do Evropského parlamentu 5,132

2. Jaka témata vas v souvislosti s méstem/obci, kde Zijete, nejvice zajimaji?
pracovni prilezitosti 102

Skolstvi

doprava

zdravotnictvi

vzhled a troven vetejného prostoru
moznosti traveni volného ¢asu
kultura

zivotni prostredi

jiné
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3. Podle ¢eho vybirate stranu, kterou volite v komunalnich volbach? (N=205)

® podle volebniho programu
40%

® podle konkrétnich kandidati

podle toho, jak na mé strana dlouhodobé
pusobi

4. Jaky mate postoj k piredvolebnim programim? (N=205)

m vizdy je étu

¢tu pouze, kdyz
vaham mezi nékolika
stranami

m spiSe je nectu

41% H nikdy je nectu

5. Jaké kandidaty preferujete? (N=205)

ity e oo i Y
nové kandidaty z fad zajimavych osobnosti _ 48
m¢ésta (napf. 1ékafi, podnikatelé, umélci atd.)

provéiené tvare z komunalni politiky _ 43

mladé lidi F 19
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6. Volite v komunalnich volbach stejnou stranu jako ve volbach do Poslanecké sné-

movny? (N=205)

7. Z jakého divodu volite stejnou stranu? (N=80)

dlouhodobé se ztotoziuji s hodnotami
strany

délam to tak odjakziva

sympatizuji s jejich politickym
programem/lidry

3

®ano
ne

H nékdy ano, nékdy ne

V

39

0 5

10 15 20 25 30 35 40 45

8. Co ocekavate od piedvolebnich akci na naméstich a v ulicich vaseho mésta?

nic, ignoruji je 112
osobni setkani s kandidaty 69
ziskani informaci (formou letakd atd.) 44
drobné reklamni darky 5
zabava 3
jiné 4
(I) 20 40 60 80 100 120



9. Kdyby se ve Vasi obci konala piredvolebni beseda lidri vSech kandidujicich stran,

zucastnili byste se ji? (N=205)

B urcit€ ano
u spiSe ano
28%
spise ne

m urcité ne

10. Kdyby existovala moZnost pozvat si konkrétni kandidaty domi k soukromé deba-

té, vyuzili byste ji? (N=205)

M urcité ano

= spise ano

spiSe ne

H urcité ne

47%



11. Byl/a jste volit v minulych komunalnich volbach? (N=205)

®ano

ne

12. Koho jste volil/a? (N=183)

TOP 09 a Starostové 98
ODS 22
nevzpominam si 20
CSSD 10
nezavislii, nestranici 9
jiné 7
mistni sdruzeni 6
KDU-CSL 6
konkrétni kandidaty napfic 3
KSCM 1 2

0 20 40 60 80 100

13. Z jakého divodu? (N=22)

dopad

kandidata/stranu

® nenasel jsem vhodného

120

B o politiku se obecné nezajimam

B mam pocit, Ze komunalni
politika nema pfili§ velky

m nedosahl/a jsem véku 18 let



14. Jsou Vam znamy vSechny nasledujici tii zpusoby volby v komunalnich volbach?
(N=205)

®ano
ne

15. Jaky zpisob volby v komunalnich volbach nejspis vyuZijete? (N=205)

m volba jedné strany
ktizkovani kandidat napfic stranami

= kombinace obou zpisobt

33%



16. Co povazujete za diilezity zdroj informaci o politickych stranach?

obecna ¢innost strany

sdélovaci prostiedky obecné
mistni tisk

informace ve schrankach
billboardy a jiné reklamni plochy

osobni navstévy v domacnosti

osobni setkani (ndmesti)

besedy se zastupci stran
letaky a jiné propagacni materialy

webové stranky

Facebook a jiné socialni sité

0 20 40 60 80 100 120

17. Jaky preferujete ton komunikace politickych stran? (N=205)

2% FZ%

¥ humor a nadsazka

m seriozni prezentace divodd,
pro¢ volit danou stranu

B upozoriiovani na nedostatky
konkurencnich stran

jiné

18. Jak dlouho pi‘ed volbami byste chtéli slySet o kandidatech a programu? (N=205)

H vice nez 2 mésice pied volbami

u 1-2 mésice pied volbami

H 14 dni - mésic pted volbami
méné nez 14 dni pied volbami




19. K jakym stranam se obecné piiklanite? (N=205)

E k pravicovym
mk levicovym

nedokézi jednoznacné fici

20. V jakém regionu (byvalém okrese) zijete? (N=205)

= Pardubice

m Usti nad Orlici
Chrudim

= Svitavy




21. Napiste, prosim, ve kterém mésté/obci:

Moravska Tiebova 63 | Zamberk 2 | Chrast 1
Pardubice 42 | Bilovice 1 |Kuncina 1
Svitavy 15 | Biehy 1 |Kunvald 1
Litomysl 9 |Byst 1 |Labské Chrcice 1
Chrudim 6 |Cerveni Voda 1 |Letohrad 1
Ceska Tiebova 5 | Ceské Hefmanice 1 | Opatovice nad Labem |1
Holice 5 |Cista u Litomysle 1 |Policka 1
Détrichov u Mor. Tie-

Usti nad Orlici 4 |bové 1 |Slepotice 1
Luze 3 | Dlouhd Loucka 1 | Staré Hradisté 1
Prelouc 3 | Dobtikov 1 |Stolany 1
Nasavrky 2 | Doksy 1 | Utéchov 1
Ronov nad Doubra-

vou 2 | Hefmanlv Méstec 1 | Vendoli 1
Opatov 2 |Hlinsko 1 | Vranova Lhota 1
Lazn¢ Bohdane¢ 2 |Horni Ujezd 1 |Zlebské Chvalovice |1
Dolni Dobrou¢ 2 |Hradec nad Svitavou |1 |neodpovédéli 7
Chvaletice 2 | Chocen 1

22. Planujete jit v Fijnu k volbam do zastupitelstev obci? (N=205)

®ano
ne

M nevim




23. Jakou stranu budete pravdépodobné volit ve volbach do zastupitelstva vaseho
mésta/obce? (N=205)

TOP 09

jesté nevim
Starostové a nezavisli
OoDS

nezavisli, nestranici
jiné

KDU-CSL

CSSD

ANO

konkrétni kandidaty napfic
mistni sdruzeni
KSCM

24. Jsem: (N=205)

M Zena

B muz

25. Vék: (N=205)

m18-25
m26-45
46 - 59
m60 +

31%




26. Jsem: (N=205)

zaméstnanec ve statnim sektoru
zamestnanec v soukromém sektoru
student VOS, V§

OSVC, podnikatel

v diichodu

student SS

nezaméstnany

na matefské/rodicovské dovolené
v invalidnim dichodu

jiné

27. Nejvyssi dosaZené vzdélani: (N=205)

3%_ 1%

vysokoskolské
m stfedoskolské s maturitou
= stfedoSkolské bez maturity
ZEE m vyssi odborné

m zakladni




