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ABSTRAKT

V teoretické casti mé bakalaiské prace uvedu cCtenafe do problematiky politického
marketingu a marketingovych komunikaci obecné. Ob¢ tyto kapitoly tvoii teoreticky
zéklad pro praktickou cast, ve které se nejprve veénuji obecné charakteristice dvou
vybranych politickych subjektii psobicich v komunélni politice ve mést¢ LanSkroun a

nasledné podrobnému rozboru jejich marketingovych komunikaci.

V zéavéru prace navrhuji vlastni feSeni na zlepSeni efektivity marketingovych komunikaci

pro mistni sdruzeni Obcanské demokratické strany v LanSkrouné.

Klicova slova: politika, politicky marketing, marketingové komunikace, komunikaéni

proces, komunikacni mix, politické subjekty, SWOT analyza.

ABSTRACT

In the theoretical part of my thesis I am going to introduce readers into the problems about
political marketing and the marketing communication generally. Both chapters create
teorethical base for the practical part in which I firstly go in for general characteristics of
two selected political subjects causing in the municipal politics in the town Lanskroun and

subsequently detailed analysis their marketing communication.

At the end of my thesis I suggest own solution to improve the effectiveness of the
marketing communication for local association the Civic Democratic Party in the town

Lanskroun.

Keywords: politics, politics marketing, marketing communication, communication

process, communication mix, politics subjekt, SWOT analysis.
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UvVOoD

Pro svou bakalafskou praci jsem si vybral téma komunikace politickych stran v Ustecko-
orlickém regionu v obdobi pifed komunalnimi volbami v roce 2006. Toto téma jsem si
vybral proto, Ze mé problematika komunalni, ale i celorepublikové politiky velmi zajima.
Zvlast¢ pak formy marketingové komunikace v politickém komunikacnim procesu.
V soucasné dobé je trendem ve vysoké politice vést pfedvolebni kampané s vyuzitim
marketingovych technik, které pomahaji strandm v politickém boji o volice naklonit
pomyslné misky vah na jejich stranu. Myslim si, ze bude velmi zajimavé zjistit, zda-li
tento model funguje 1 v komunalni politice, na jaké urovni jsou komunikace s voli¢i
obecngé, jak je ze strany politickych subjektli komunika¢ni kampan promysSlena nebo jaké
naklady jsou na ni vynalozeny. Pro analyzu jsem si vybral dva politické subjekty — mistni
sdruzeni Obc¢ansko demokratické strany a ob¢anské sdruzeni Mj Lanskroun, které pisobi
v komunalni politice ve mésté Lanskroun, coZ je jedno z mést Ustecko-orlického regionu.
Na mistni sdruZeni jsem se zamé&fil zdmérné, protoze v regionu nepusobi tyto subjekty

jednotné, nybrz samostatn¢ na komunalni arovni.

V Givodu mé bakalaiské prace vymezim zdkladni pojmy, se kterymi budu déle pracovat.
Objasnim problematiku vztahti mezi ekonomickym a politickym marketingem, zamétim se
na tvorbu volebni a nasledné¢ komunikaéni kampan¢ a dale vymezim teoretickd vychodiska
pro proces marketingové komunikace. V praktické ¢asti stanovim pracovni hypotézy, budu
se vénovat analyze komunikaci vybranych politickych subjektd a navrhu na zlepSeni
stavajici situace marketingovych komunikaci. V zavéru prace bude nasledovat celkové

hodnoceni a verifikace pracovnich hypotéz.
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I. TEORETICKA CAST
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1 TEORIE MARKETINGOVE A POLITICKE KOMUNIKACE

1.1 Geneze pojmu politického marketingu

Prvni definici marketingu publikovala v roce 1941 Americka marketingova asociace. Podle
této definice je marketing: ,realizace ekonomické Cinnosti vztahujici se k pfemistovani

zbozi a sluzeb od producenta ke konzumentovi nebo uzivateli‘.

Diky rychlému rozvoji v oblasti marketingu a obchodu se stala tato definice pfili§ obecnou
a nedostacujici. Na zéklad¢ poznatkli W. Aldersona, ktery si povSiml vyznamu marketingu
také v procesu klasifikovani a analyzovani potieb trhu, vroce 1960 Americka
marketingova asociace svlj postoj upravila a prezentovala propracovangj$i definici
marketingu podle niZ je marketing mimo jiné souborem urcitych postupti, které slouzi ke
zvySovani ziskovosti firem. V tomto roce se objevila také dalSi, jeSté presnéjsi
marketingova koncepce J. McCarthyho, jenz zformuloval ¢tyffunkéni model zavislych
proménnych, které tvoii tzv. Marketingovy mix: ,produkt”, ,.cena®, ,distribuce” a
»propagace“. Pravé tyto Ctyfi prvky podle autora ovliviiuji a urcuji charakter nabidky
firmy, kterd je na cilovém trhu prezentovana, predstavuji komplex vzajemné provazanych
aktivit podniku a vytvareji soubor technik, jejiz uc¢inné pouziti rozhoduje o mife pfinosu
nabizeném kupujicimu. Marketingovy mix tedy slouzi zejména k analyze ekonomického
trhu, umoznuje identifikaci konkurence, pomaha k ur€eni vlastnich moznosti a ovliviiuje

také strategie pouzivané na trhu. [1, str. 10]

1.1.1 Marketingovy mix

Pod pojmem marketingovy mix chapeme soubor kontrolovanych marketingovych
proménnych pfipravenych k tomu, aby produkce firmy byla co nejblize ptanim cilového
zakaznika. Marketingovy mix se sklada ze vSeho, ¢im firma mtize ovlivnit poptavku po své

nabidce. Tyto moznosti oznacujeme jako 4P a patii sem:

e product (vyrobek - charakteristika, znacka, servis, zivotni cyklus)
e price (cena - stanoveni ceny, slevy, platebni a uvérové podminky)
e place (distribuce, distribucni politika, zasoby, doprava, logistika, prodejni misto)

e promotion (komunikace, stimulace prodeje, reklama, osobni prodej, PR).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

Z dosavadnich tvah nad pojetim marketingu jednoznaéné vychézi, ze zpocatku byl
spojeny pouze s ekonomickou oblasti a jeho plivod spocival v orientaci trhu na producenta.
Marketing se rovnéz omezoval na reklamni a obchodné-propagacni aktivity. Toto pojimani

marketingu ale nevydrzelo pfili§ dlouho.

C. Bawell upozornil na roli, kterou hraji klienti (obcané). Poukazal na tzv. ,,marketingovou
orientaci na klienta“: Marketing je filozofie, neni pouze trznim systémem nebo organizacni
strukturou. Rozvoj marketingu se poji s presvédcenim, Ze zisku z prodeje a uspokojivého
navratu investovanych nakladii Ize dosdahnout jediné na zdklade ditkladné identifikace,
odhadu potieb a postoju konzumentii. Je tedy intelektualnim procesem, jenz umistuje
konzumenta do stredu ekonomického zdajmu, pricemz mu prizndva hodnotu verejné

prospésného charakteru. [1, str. 11]

Stale intenzivngjsi kritika pfili§ tzce chapaného marketingu, ktery byl spojovan pouze
s ekonomickou sférou, vyustila v rozsifeni jeho pojeti. Mnohostranny a komplexni pfistup
k marketingu dovedl P. Kotlera. K formulaci koncepce socidlniho marketingu. Kotler
konstatoval: ,,Ze marketing je Siroce chapany socidlni proces, v némz se setkdavame
soucasné se dvema zdakladnimi jevy. Na jedné strané socialni marketing poskytuje efektivni
tvirci postupy, na druhé strané nastoluje pozadavek zlepseni blahobytu spolecnosti jako

celku.

Vysledkem bylo zavedeni terminu non-profit marketing (marketing v neziskovych
organizacich). Jak plyne z dosavadniho vykladu, politicky marketing vdéci za své zacatky
potfebam samotnym spoleCensko-politickym organizaci. Jeho zdkladnimi cili se staly

komunikace a uspokojovani potieb subjektl politického trhu.
Politicky marketing je tedy definovan jako ,,soubor teorii, metod, technik a socidlnich
postuptl, které maji za cil presvédCit obCany, aby podpofili ¢loveka, skupinu nebo politicky

projekt. [1, str. 12]

1.2 Srovnani ekonomického a politického marketingu

Politicky marketing umoznuje vést politické kampané na profesiondlni Grovni, pficemz
jsou pouzivany tzv. ,marketingové aktivity” (viz tab. 1). Podobné jako v pfipadé

hospodatskych jednotek to nabizi moznost ovliviiovat velké skupiny lidi, coz se d¢je proto,
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ze jak konzumenti, tak 1 ob¢ané sehravaji stejnou rozhodovaci roli. VSichni nezavisle na
charakteru ziskanych piinost (ekonomickych nebo neekonomickych), si vybiraji zjim
predkladané alternativni nabidky, a to na zéklad¢ informaci, kterymi disponuji (jez ziskali)

a podle vlastnich zajmu.

V minulosti dochéazelo k pokustim aplikovat stejné marketingové techniky, které jsou
pouzivany ekonomickymi jednotkami, na ¢innost subjektil politické soutéze. Ale brzy se
ukazalo, ze propagovat automobil, cigarety a politickou stranu stejnym zptisobem nevede
ke kyzenému vysledku. Piimé zavadéni marketingovych technik, pravidel a zasad do
politické soutéze vyvolalo omezeni jejich ptinosu. Kazdy trh je specificky a vyzaduje uziti
odlisnych procedur, zptisobu jednani a komunikace. Jedine¢ny charakter politického trhu a
jind podoba produktu (politické nabidky), nez jaka se nachazi uplatnéni v ekonomice, si
vSak vynucuji pouzivani takovych technik, které na jedné stran€¢ umoziuji prosazovani
urcitych ideologickych pozadavki a politickych hodnot jez reprezentuji politické strany a
skupiny leaderti, a na druhé strané tyto techniky davaji moznost vytvaret takovou nabidku,

ktera vychazi vstiic pfedpokladanym pottebam obcani. [1, str. 13]

Produkt Vetejné osoby (politici), skupiny,
e politické projekty, ideje
5 Cena Spolecenska podpora g
= Z
z g
§ Propagace Propagacni a prezentacni techniky %
é Sch ik k ob¢ i “%‘
o5 o chopnost proniknout k ob¢anovi
Distribuce prostfednictvim politické kampané

Tab. 1. Prvky ekonomického a politického marketingu [1, str. 13]

1.3 Geneze politickych kampani

Rozvoj koncepce politického marketingu je velmi uzce spojen s s charakterem politickych
kampani, které se vyvijely od kampani stranicky orientovanych ptes kampané¢ orientované

na kandidata az po kampané orientované na volice. [1, str. 15]
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1.3.1 Stranicky orientované kampané

Spadaji do 50. a prvni poloviny 60. let 20. stoleti a jsou oznacovany jako kampané
pfedmoderni. Tyto kampané byly siln¢ regulovany stranou. Pfedmoderni kampané byly
zalozeny vyluéné na dané politické strané a na jejim programovém profilu. Volebni spéch

byl zaru€en pouze v situaci, jestlize byli voli¢i ke stran¢ velmi loajalni. [1, str. 15]

1.3.2 Kampané orientované na kandidata

Casové je fadime do obdobi konce 60. a prvni poloviny 70. let 20 . stoleti. Dostaly
oznaceni ,,moderni“, nebot’ jejich podobu a formu mohli ovliviiovat sami politici a
kandidati. Velky vliv na proces zosobnéni politiky mél rozvoj televizniho vysilani, diky

némuz se mnohem vice zvyraznila role, kterou hraji politici na vetejné scéné. [1, str. 16]

1.3.3 Kampané orientované na volice

Uplatiiuji se od druhé poloviny 70. let 20. stoleti a jsou dalsi etapou ve vyvoji koncepce
politické konkurence v boji stran o volice. Tyto kampan¢ jsou charakteristické tim, ze
kladou velky diiraz na schopnost prezentovat politickou nabidku, kandidéata nebo politicky
program ob¢aniim (,,konzumentim®). Kampané orientované na voli¢e vyuzivaji moderni

marketingové techniky [1, str. 17]:

e pocitacové databaze udajii o potencionalnich volicich;

o stalé a kontrolované propojeni vSech slozek strany, které se volbam vénuyji;
e telefonni a pocitacové linky pro volice;

e internetové vyzkumy

e webové prezentace, volebni CD a DVD, elektronicka posta

V soucasné dob¢ je mozné charakterizovat tyto kampané tak, Zze strany veskerou svou
pozornost koncentruji na predpokladané potieby a pozadavky volici. Proto dikladna
analyza voli¢l nebo voli¢skych skupin umoznuje spravnou formulaci a vhodny zptisob
ptedlozeni politického produktu — nabidky, kterd bude v souladu s ocekdvanim a

predstavami piijemcd, tj. ob¢ant.
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Hlavni rysy kampané¢ [1, str. 17]:

a) Decentralizace stranické Cinnosti, stranickych leaderi a kandidati v pribéhu
kampané. Neznamena to ale, Ze ustfedi pifikazuje stranickym kandidatim a
strukturam na lokalni arovni, co maji presné délat. Ustfedi jim pouze stanovuje
obecnou linii postupu.

b) Mensi mira standardizace politické kampané. Kampané tohoto typu stale Castéji
opoustéji masovy, celostatné unifikovany model fizeni z centra. Tento typ kampané
bere v tvahu prvek boje o hlasy voli¢ii, neobraci se na typ masového volice, jenz je
bran jako ,,pramérny* obcan, ale zaméiuje své pusobeni na konkrétni riznorodé
segmenty voli¢l. Tyto segmenty jsou rozliSovany v podobé cilovych skupin (napf.
mladi a stafi, méststi a venkovsti, vysokoskolsky vzdélani a s maturitni zkouskou,
atd.)

¢) Trvaly charakter ¢innosti strany a stranickych leaderti na zdklad¢ ziskavani volict
znamend, ze béznou formou cinnosti na politickém trhu se dnes stava tzv.
permanenti neboli stdla kampan. Pro tu je charakteristické, Ze odbornici na
politicky marketing nefunguji pouze v obdobi rok ¢i dva pied datem voleb, ale jsou
jiz trvale zaclenéni do struktury subjektu politické soutéze.

d) Lokalizace masovych médii. Subjekty politické soutéze zamétuji komunikaci
prostiednictvim medii lokélng. Tzn., ze zacinaji vyuzivat lokdlnich komunika¢nich

kanalii (napf. obecni, okresni, regiondlni, atd.).

Projevuje se efekt omezeni role stranické byrokracie v procesu planovani, piipravy,
organizovani a kontroly kampan¢. Jsou najimani placeni nezavisli politi¢ti poradci neboli
tzv. ,tvlrci image“ (iamge-markers) nebo agentury, které se zabyvaji politickym

marketingem.

1.4 Model politického marketingu

Zahrnuje mnoho prvki, jako naptiklad politickou nabidku nebo prostiedi, kde je marketing
pouzivan, coz vyznamné ovliviiuje piijeti konkrétni marketingové strategie subjektem
politické soutéze. Komplexni analyza modelu politického marketingu umoziiuje

konstatovat, ze marketing pronika do politické kampané a dokonce se stava jeji nedilnou
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soucasti. Lze proto fici, Ze piipravné Cinnosti — napiiklad vnitrostranické volby nebo
primarni volby, shroméazdéni, mitinky, sjezdy - tak i dal$i kampané jsou realizovany na

zaklad¢ urcitych marketingovych pravidlech a zasadach. [1, str. 18]

MARKETINGOVE ORIENTOVANA
KAMPAN

[ 17

Segmentace Umisténi Vytvoreni
POLITICKA trhu kandidata a aplikace PROSTRED]
NABIDKA (voli¢t) politické
- urceni jeho strategie - technologické zmény
- stranicka orientace - ureni potieb slabych a silnych (televize, pocitace,
- stranicka orientace a volich stranek -marketingové internet)
orientace na kandidata - klasifikace - urceni stylu strategie - formélni zmény
- orientace na volict soutéze (produktu, (pravni normy,
kandidata | - identifikace - zaméfeni distribuce, NI organizace diskuzi)
- orientace na volice voli¢skych voli¢skych ceny) - subjekty politiky
segmentll cilovych skupin - organizace a (kandidat, konzultant,
- vytvofeni image kontrola masmédia, politické
strany, zajmové
skupiny, obc¢ané)

POLITICKA KAMPAN

- ptipravné ¢innosti
- pfedvolebni shromazdéni
- sjezdy
- volby

Obr. 1. Model politického marketingu, [1, str. 19]

1.5 Marketing v politické kampani

V soucasné politické soutézi vitézi subjekty, které jsou schopny a maji moznosti u¢innéji a
promyslenéji nez ostatni aplikovat postupy zalozené na marketingové strategii a tim
soustfedit prostfedky nutné k dosazeni zakladnich cilt. Tyto cile jsou vytyCeny s vyuZitim
odpovidajicich marketingovych strategii a konkretizuji politickou nabidku, kterd je

nasledné pfedstavena na trhu.
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Marketingovy piistup ke kampani spociva v analyze a hodnoceni strategii subjekt
politické soutéze, které jsou prezentovany na trhu, kde se stfetavaji politické nabidky.
Pravé mechanismy politického trhu ve velké mife urcuji zpisoby fungovani subjekta v

politické kampani. [1, str. 20]

Jedna se o tfi vzajemné propojené Cinnosti:

a) segmentace politického trhu;
b) umisténi kandidata nebo politické strany;

¢) vytvoreni a aplikace politické strategie.

1.5.1 Segmentace politického trhu

Strategie segmentace politického trhu patii k zdkladnimu vymezeni zplsobu fungovani
jednotlivych subjekti politické soutéZe. Segmentace je zaloZena na rozdéleni volici podle
fady sociodemografickych kritérii, jako jsou naptiklad vzdelani, vék, rodinny stav, bydlisté
nebo pifijmy. Hlavnim cilem tohoto procesu je ziskani informaci o potencialnich volicich,
které zasadn¢ usnadni politickym subjektim ucinné oslovit svou politickou nabidkou
konkrétni, jasné specifikované socidlni skupiny. Spravné pouziti strategie segmentace trhu
za zaloZzeno na vhodném urceni jednotlivych segmentt politického trhu a nasledné jeho

objektivnim zhodnoceni. Kazdy jednotlivy segment proto musi byt [1, str. 21]:

e mgéfitelny, tj. musi umoznovat ziskani potiebnych informaci o jednotlivych
charakteristikach volice;

e dostupny pro dany subjekt politické soutéze, tzn. Musi umoznovat efektivni
vyuziti marketingovych nastroji.

e dostatecné¢ velky na to, aby byla odivodnénd aplikace individualniho

marketingového programu.

1.5.2 Umisténi politického subjektu

Dalsi strategii, kterd napomaha aplikovat marketingové techniky do politickych kampani je

umisténi kandidata nebo politické strany. Tento proces zafina zhodnocenim silnych a
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slabych stranek jak vlastnich, tak i konkurenti. Na zdklad¢ téchto dat mlize byt urcen
ucinny styl soutéze. Subjekt je situovan do vyhodné pozice a to napomahd zaméfit apel
piimo na urcené socialni skupiny volict. Celkové tak Ize fici, ze mizeme na zakladé téchto
skutecnosti vytvoftit odpovidajici - pozadavkiim volicli uzplisobenou — image kandidata,

jenz je urcujicim prvkem politické kampang. [1, str. 22]

1.5.3 Tvorba a aplikace politické strategie

Po fazi segmentace a umisténi nasleduje tvorba a aplikace politické strategie. Jde o slozity

proces, ktery samostatné urcuji tfi strategie [1, str. 23]:

e strategie produktu (poji se s politickou nabidkou);

o strategie distribuce (formy pfedavani informaci);

e cenova strategie (podpora ze strany volicl, ktera je méfena poctem ziskanych

hlasii)

Marketingova strategie, kterd je spojena s politickou nabidkou, jistou mérou ovliviiuje
charakter politické kampan¢, protoZze se dotyka kandidata i jeho stranickych piiznivci, tj.
dobrovolnikti a Stdbu profesiondld a voli¢h samych. Vytvoreni politické nabidky
jednoznaéné vede k aplikaci strategie distribuce, coz se uskutectiuje za pomoci dvou
marketingovych technik — technika ,tlaku“ (push marketing) a technika ,tahu® (pull
marketing). [1, str. 23]

Strategie ,,tlaku“

Z marketingového hlediska se jedna o prosazeni nabizen¢ho produktu (kandidat) ptes
distribu¢ni kanaly (vlastni politickd strana) ke konecnému zdkaznikovi (volici).

V ekonomické sféte nejvice vyuziva osobniho prodeje a podpory prodeje [2, str.172].

Jelikoz ekonomické prostiedi je odlisné od politického, vyuziva tato strategie odliSnych
technik. Jsou predevsim akceptovany tradi¢ni kanaly distribuce nabidky neboli cely soubor
mistnich a celonarodnich stranickych mechanismi (primarky — volba stranického
kandidata, stranickd shromézdéni, sjezdy), u nichz se kandidati spoléhaji predevSim na

vlastni tymy odborniki a specialistl, ktefi tvofi jejich image [1, str. 23].
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Strategie ,,tahu*

Tato strategie chce naopak nejdiive vzbudit zajem zdkaznikd (volicl) a nasledné vyvolat
poptavku po produktu (kandidat). Vyuziva predevsim reklamu, a publicitu ve sdélovacich
prostiedcich, jez vyvolavaji zajem a zadost zakazniki, kteti se poptavaji po produktu u
maloobchodnikll V politické sféte je tato strategie vnimana podobné. Souvisi predevS§im
s tim, Ze subjekty politické soutéze vyuzivaji masovych médii, jako jsou televize, rozhlas,

tisk a internet a prostfednictvim téchto médii predkladaji kandidata piimo voli¢im.

[1, str. 23; 2, str. 172]

Cenova strategie

Ma za tukol stanovit uritou a méftitelnou hodnotu politické nabidky, kterd je métfena
spoleCenskou akceptaci nebo naopak spoleCenskym odmitnutim. Za timto ulelem se
pouzivaji statistické a sociometrické metody, jimiz se zjiStuje zijem jednotlivych
volicskych skupin. Témito metodami jsou mysleny rozhovory, ankety, internetové ankety

[1, str. 23].

1.5.4 Prostredi politického marketingu

V prostiedi 1ze minimalné rozlisit minimalné tfi faktory, které provazeji politické procesy

a maji vliv na charakter politického marketingu [1, str. 24]:

a) technologické zmény, jako naptiklad rozvoj novych propagacnich technik,
internetu, direct mailu;

b) formalni zmény, tj. legislativni normy tykajici se organizace volebnich kampani,
volebniho systému, financovani stran, atd.;

¢) zmény subjektd politiky véetné promény kandidatt, jejich politickych stran,

konzultantli, poradcti a agentur pro vyzkum vetejného minéni, masmédii obcani.

Podobu soucasnych volebnich kampani nezanedbatelné ovlivnily nové technologie,

protoze poskytly subjektim politické soutéze propracovangj$i metody sbéru, analyzovani a



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

zpracovavani informaci obCanech, o jejich potfebach, zdjmech a hodnoceni aktualni

situace.

1.6 Volebni strategie

Na volebni strategii je v politickém procesu planovani kladen velky daraz, protoze
v liberalnich demokraciich jsou volby a rozhodnuti voli¢l zasadné ur€ujici pro vyznam

strany [1, str. 95].

Podle Wiszniowského je volebni strategie definovéna jako: ,.Zpiisob, ktery slouzi
k pripravé a aplikaci téch politickych nabidek, jez umozZnuji ziskani urcité volebni
klientely, pricemz cilem je obsazeni co nejvétsiho poctu volenych volebnich pozic, a to

‘

v socialnich, kulturnich a ekonomickych podminkdch, které jsou urcené mistem a dobou.

1.6.1 Prvky volebni strategie

Volebni strategie

\ 4

\ 4 A 4 \ 4 A 4 \ 4

Personalni Finanéni Komunika¢ni Strategie Volebni
. . strate gi e mezistranickych
strategie strategie vztahii program
v
v v
Reklamni Strategie
strategie PR

Obr. 2. Prvky volebni strategie [1, str. 97]

1.6.1.1 Persondlni strategie

Cilem je vybér vhodnych kandidati, ktefi politickému subjektu zajisti volebni tispéch. Na
kandidatku se umistuji osoby, které jsou soucdsti dan¢ho volebniho obvodu a tudiz
obyvatelé mohou hlasovat pro tzv. ,,svého ¢loveéka®, vyuziva tzv. profesnich hlasi, kdy

napt. doktofi hlasuji pro své kolegy, apod.
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1.6.1.2 Financni strategie

Realizace této strategie by meéla zajistit optimalni pomér prostiedkli vynalozenych na

kampan k ziskanému volebnimu vysledku.

1.6.1.3 Staretgie mezistranickych vztahii

Ukolem této strategic je vypracovani a budovani takového vztahu strany k jejim
konkurentim a potencidlnim spojenciim, ktery pfinese maximalné mozny volebni

vysledek.

1.6.1.4 Komunikacni strategie
V ramci nizZ strana za uc¢elem ziskéani co nejlepsiho hodnoceni vefejnym minénim definuje:

e jaky bude obsahovy apel kampan¢, o cem bude v pribéhu kampané hovofit
o jaka bude visudlni podoba propagacnich materiala

e jaké komunikacni kanaly budou pro kampan pouzity

e jak bude vypadat komunikace s médii v pribéhu kampang

e Casoveé rozloZeni propagacnich sdéleni
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Podle P. Kotlera marketingova komunikace oznacuje prostfedky, jimiz se firmy pokouseji
informovat a pfesvédcovat spotiebitele a pfipominat jim — pfimo nebo nepiimo — vyrobky
a znacky které prodavaji. Marketingova komunikace ptedstavuje v jistém smyslu ,hlas*

znacky a je prostfedkem, jimz lze podnitit dialog a vytvaret vztahy se spotiebiteli.

Vyznam marketingové komunikace nelze podcenovat v ¢innosti zadné organizace, protoze
jeji fizeni vyzaduje, aby komunikace probihala jak uvnitf, tak 1 smérem ven s okolnim
prostfedim. Politické strany a subjekty politického boje nejcastéji vedou jednostrannou
komunikaci smérem od sebe k okolnimu prostiedi, jelikoz udrzeni zajmu okolniho

prostiedi je pro jejich existenci klicové.

2.1 Pojem komunikace

Pojem komunikace je latinského pivodu a jeho vyznam zahrnuje sdileni, spolovani,
spolecnou ucast. V dneSni dobé pro nas pojem komunikace znamenad hlavné zéklad
veskerych vztahli mezi lidmi, na kterych, zaroven s nasi schopnosti se vzdjemné domluvit,
zavisi 1 nase preziti.

Podle M. Foreta: ,, Komunikace predstavuje proces sdélovani (ale také sdileni), prenosu
a vymeny vyznamii a hodnot zahrnujici v Sirs§im zabéru nejen oblast informaci, ale také
dalsich projevii a vysledkii lidské cinnosti, jako jsou nejruznéjsi nabizené produkty, stejné

jako reakce zdkaznikit na né. “ [2, str. 2]

2.2 Marketingovy komunikacni proces

Proces marketingové komunikace odpovida modelu komunikacniho procesu, ktery
je zalozen na zaklad¢ dvoustranné interakce mezi odesilatelem a piijemcem zpravy.
V disledku této skuteCnosti muiize dojit k nepfesnému vykladu plivodniho sdéleni
a nasledn¢ k chybné reakci na toto sdéleni. Proto je velmi diilezité, aby politicky subjekt
mél vzdy jasnou predstavu koho chce oslovit a jaké reakce chce dosahnout. Své sdéleni

musi kodovat tak, aby ho cilové publikum mohlo snadno dekddovat, musi své sdéleni
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vysilat skrze média, kterd cilové publikum zasdhnou a zaroveit musi vytvofit kanaly pro

zpétnou vazbu, ktera mu umozni sledovat reakci cilového publika. [3, str. 577]

K pfenosu informaci je v marketingové 1 politick¢é sféfe vyuzivan marketingovy

komunikaéni proces, ktery je tvofen deviti kliCovymi komponenty [2, str. 6], [3, str. 577],

[4, str. 28]:

g)

h)

Odesilatel — subjekt, ktery ma divod ke komunikaci. Snazi se cilovému publiku
predlozit urcité informace, myslenky, napady, produkty, apod.

Kédovani — jde o pfevedeni nebo-li vyjadieni pfedmétu komunikace do souboru
prvki, symbolt, tvart.

Sdéleni — je to vysledek kodovaciho procesu, nabidka kterou cilovému publiku
predkladame.

Médium — komunika¢ni kanal (nosi¢ sdéleni), ktery je odesilatelem zvolen tak,
aby co nejpiesnéji zasahl cilové publikum — piijemce.

Dekédovani — interpretace predklddaného sdéleni piijemcem — zpusob, jakym
je predkladané sdéleni pochopeno piijemcem.

Piijemce — cilové publikum, pro které je sdéleni urceno.

Reakce — tzv. odpovéd na sdéleni. Ovlivnéni chovani piijemce zamyslenym
zpisobem.

Zpétna vazba — odpovéd’ piijemce, kterd se dostane zpét k odesilateli. Vyuziva
marketingové vyzkumy a studie.

Sum — faktory ovliviiujici a ménici podobu, obsah nebo ¢i pochopeni sdéleni.

sdéleni s N :
odesilatel kodovani dekodovani ptijemce
2 médium
A
<« sum —»
dl ‘ dl
zpétna vazba b reakce b

Obr. 3. Prvky komunikacniho procesu [3, str. 577]
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2.3 Komunikaé¢ni mix

Cilem subjektt politické soutéze neni ani tak jednorazové vitézstvi, jako predevsim jejich
organizaCni preziti a snaha o rozSifeni vlastniho politického vlivu. Diky charakteru
a podminkdm politického trhu jsou v soucasnosti kandidati a politické strany nuceni
prizpisobovat se a vyuzivat nové techniky a prostiedky politického boje. Komunika¢ni
mix nepochybné umoziiuje politickym subjektim promyslenou a ucinnou komunikaci

se socialnim prostfedim.[3, str. 574]

Komunikaéni mix pfedstavuje pro politické subjekty souhrn nastrojl, které mohou velmi

dobie vyuzit k prosazovani svych politickych zdméra v ramci politického trhu.

Zékladni techniky komunika¢niho mixu [3, str. 575], [4, str. 29]:

e Reklama

e Podpora prodeje

o Udalosti (eventy, events) a zazitky
e Public relations

e Direct marketing

e Osobni prodej

e Nova média

2.3.1 Reklama

Podle Americké marketingové asociace AMA je v souCasné dobé reklama definovana
jako: “kazda placend forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb

prostrednictvim identifikovatelného sponzora. *

Reklama jako nastroj komunikace umoziiuje produkty nebo mySlenky prezentovat
vefejnosti v zajimavych formach s vyuzitim vSech prvka pisobicich na smysly ¢lovéka.
Jejim zdmérem je prostfednictvim hromadnych sdélovacich prostfedkii ovlivnit kupni
chovani Sirokého okruhu vetejnosti. Protoze jde pouze o jednosmérnou komunikaci mize
byt a Casto je (v zavislosti na pouzitych metodach propagace) velmi ndkladna. Reklama ma
mnoho forem a zpiisobu pouziti. Mlize propagovat konkrétni vyrobek nebo dlouhodobou
predstavu, kterou si o subjektu, ktery reklamu financuje, ma vytvofit urCity segment

vefejnosti. Pro reklamu je specificka neosobnost sdéleni. Vetejnost neni nucena se reklamé
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vénovat ani na ni jakkoliv reagovat, protoze se ,spotiebiteli nevede dialog, nybrz

monolog pred nimi. [3, str. 39], [4, str. 594]
Politické subjekty vyuZzivaji reklamu zejména v predvolebnim obdobi, kdy ,,politicky boj*
o voli¢e vrcholi. Diky tomu, ze reklama vyuzivd masmédia k pfenosu sdéleni vetejnosti,

je pro politické subjekty idealnim, ale stale velmi ndkladnym néstrojem komunikace.

Typ reklamy Charakteristika
TV + nazorna, kombinuje audiovizualni prvky, zasahuje Sirokou vetejnost
- pomérn¢ draha
+ levna
Rozhlas o s
- relativné maly u¢inek
. + nazorna, levna, uchovatelna
Noviny o ik N
- vazand k urCitému casu
. + nazorna, dobfe zacilitelna
Periodika T 4k
- periodi¢nost (vychazi mén¢ ¢asto)
+ ndzorna, barevna
Outdoor L .
- atraktivni mista jsou draha

Tab. 2. Typy reklamy [vlastni zpracovani]

2.3.2 Podpora prodeje

Podle nékterych odborniki prestdva hrat reklama v komunikaénim mixu vadéi roli.
Tu naopak ptebird pravé podpora prodeje, kterd vyuziva kratkodobych ale velmi ¢innych
stimulll, které maji podnécovat ve spotiebiteli rychlé rozhodnuti ke koupi — urychleni

prodeje. [2, str. 193]
Podporu prodeje miizeme rozdélit na tii zékladni oblasti [4, str. 22]:

e akce zaméfené na zakazniky (spotiebitele): kupony, soutéze, vzorky, cenové
balicky, ochutnavky, bonusy, apod.

e akce zamétfené na obchodniky: vybaveni prodejniho mista, spole¢na reklamni
¢innost, mnozstevni slevy, atd.

e akce na podporu prodejnich tymi: rizné vyhody, motivacni plany, poznavaci

zajezdy, apod.

V politickém prostiedi plni podpora prodeje stejnou funkci jako ve sféfe ekonomicke,

ale je vyuzivéna v daleko mensi mife. Jejim cilem je ptitdhnout co nejvice novych volict,
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piimét nerozhodnuté voli¢e koho maji volit a odménit loajalni volice. Podpora prodeje
ma pouze kratkodoby efekt a proto neni schopna zajistit politickym subjektim trvaly

voli¢sky rist. [1, str. 135]

2.3.3 Udalosti (eventy, events) a zazZitky

Pod timto pojmem rozumime zprostiedkovani, zorganizovani akci (zazitkl), za tcelem
vyvolani psychickych a emocionalnich podméti u vefejnosti. Cilem eventd je prilakani

a pobaveni vefejnosti, podpora firemni znacky, image a produktu. [3, str. 594]
Jak uvadi Kotler a Keller ve své knize [3, str. 630]:

,Snaha stat se soucasti vyjimecného a osobité se dotykajicitho okamzZiku v Zivoté
spotrebitele a spojit znacku s vyznamnymi udalostmi (events) miize rozsirit a prohloubit

vztahy firmy a cilového trhu.

Pro politicky boj jsou eventy velmi dulezité, protoze poskytuji reprezentantiim politickych
stran a subjektll nendsilnou formu jak vlastni tak i1 stranické prezentace. V pribchu akce
mize politik - aniz by se vnucoval - pohovofit s voli¢i a ovlivnit tak jejich nazor.

[1, str. 136]

2.3.4 Public relations
M. Foret je definuje takto:

Public relations predstavuji planovitou s systematickou cinnost, jejimz cilem je vytvaret a
upeviiovat duveru, porozumeéni a dobré vztahy organizace s klicovymi, duleZitymi

skupinami verejnosti (publics, stakeholders). [2, str. 209]

Jak vyplyva z této definice, tak hlavnim cilem PR je dlouhodobé vytvoreni ptiznivého
klimatu, ziskani podpory a sympatii vetfejnosti a instituci, které mohou piimo ¢i nepiimo
ovlivnit dosazeni marketingovych zaméra. Diilezitym znakem PR je divéryhodnost, ktera

mnohdy ovliviluje i ¢ast vetejnosti, kterd je reklam& méné pfistupna. [4, str. 22]

Mezi PR aktivity patii: projevy, vztahy s komunitou, ¢lanky v médiich, rizné publikace,

lobbing, vyro¢ni zpravy, semindie, apod.
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2.3.5 Direct marketing

Piimy marketing je adresnd komunikace mezi organizaci a zdkaznikem, kterd vyuziva
pfimych komunika¢nich kanali bez marketingovych prostfednikl. Tato forma komunikace
je vyuzivana ke kontaktovani potencialnich zdkaznikd nebo k povzbuzeni stavajicich
zdkaznikd, aby opakovali svou koupi nebo podporu dané organizaci. Mezi néstroje
pfimého marketingu fadime: direct mail, katalogy, telemarketing, internetové stranky,
televizni marketing, apod. Vyhodou direct marketingu je moZnost velmi piesného zacileni
na konkrétni cilové skupiny s velmi dobrou kontrolou a métitelnosti celé akce. Nevyhodou
oproti tomu je, Ze lidé ztraceji divéru v pfimi marketing. Je to diky obrovské viné diret

mailu a telemarketingu, ktera domacnosti v posledni dob¢ zasahla. [3, str. 642], [4, str. 23]

2.3.6 Osobni prodej

Osobni prodej je velmi efektivnim nastrojem komunikace, zvlast¢ v obdobi kdy chceme
néjakym zpusobem meénit preference, zvyklosti a stereotypy spotiebitelti. Je to forma
osobni komunikace (,,tvaii v tvar), ktera vyuziva psychologickych poznatkli z verbalni
1 neverbalni interpersonalni komunikace. Dulezitou roli hraje piimi kontakt se zdkaznikem,
ktery umoznuje poznat potifeby zakaznikli a ddva ndm moznost péce o né. Nevyhodou
osobniho prodeje je jeho nakladnost a mala efektivita vzhledem k zacileni na malé skupiny

zakaznik. [4, str. 21]

Osobni prodej je také velmi efektivni a vyuzivanou technikou propagace u poltickych
subjekti. Umoziiuje velmi efektivné prezentovat na rtznych setkanich nebo mitincich
volebni programy, kandidaty nebo politické ndzory pted vefejnosti nebo vlastnimi ¢leny.

[1, str. 137]

2.3.7 Nova média

Nova média nabizeji organizacim nové komunikacni a informaéni kandly, které mohou
nahradit a nebo doplnit média tradicni. V soucasné dobé je pozornost vénovana hlavné
reklamé na internetu, protoze je to pravé internet, ktery propojuje miliony pocitacii
po celém svété. Diky globalnimu dosahu ma internet pro organizace fadu vyhod.
Umoziuje zrychleni komunikac¢nich schopnosti, snizuje nadklady na propagaci a hlavné
umoznuje vytvoreni a upevnéni vazeb mezi prodejcem a zdkaznikem. Dokaze zékaznika

provést celym ndkupnim procesem, od osloveni, ptes poskytnuti podrobnéjsich informaci
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az po konecnou objednavku. Bohuzel velkda nevyhoda tohoto zptisobu komunikace je
aktualnost. Webové stranky, aby byly pro zékazniky a volice atraktivni musi obsahovat
velké mnozstvi nejlépe co nejaktudlngjSich informaci, coz se v mnoha piipadech velmi

tézce realizuje. [2, str. 239], [4, str. 25]

2.4 Cile marketingové komunikace

Dilezitym faktorem, ktery ovliviiuje sestaveni komunika¢niho mixu, jsou cile, kterych ma
planovanad komunikace dosdhnout. Urceni zakladnich cili komunikace ptedchazi tada
dalSich faktorti, jako je naptiklad cilovy segment trhu, firemni rozpocet ¢i komunikace
konkurence. Cile komunikace musi také korespondovat s cili marketingové strategie celé

organizace.

Konkrétni cile marketingové komunikace jsou pro kazdou organizaci specifické a velmi
zalezi na danych podminkach a situaci ve kterych se organizace nachazi. Obecné

ale miizeme stanovit tyto zakladni cile marketingové komunikace:

e Poskytnuti informaci — cilem je informovat vefejnost o dostupnosti produktu
nebo sluzbach, udrzet nebo zvysit povédomi o produktu
e Ovlivnéni poptavky — snaha o zvySeni poptdvky po produktu nebo firemni
znacce
e (Odlisnost od konkurence — odliSeni se od konkurence otevira organizacim nové
moznosti jak v oblasti propagace tak i v cenové politice
Stabilizace trhu — snaha o ustaleni poptavky po produktu, eliminace sezonnich vykyvi

prodejnosti

2.5 Determinanty komunika¢niho mixu
Pfi tvorbé komunikacniho mixu existuje mnoho faktord, které tento proces vice ¢i méné
ovliviiuji. Ve vétsiné pripadi byvaji znacné specifické, ale obecné¢ lze stanovit tyto

zéakladni ovlivijici faktory:
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o Cilovy segment — jasn¢ vymezeni cilového segmentu vyrazné ulehcuje tvorbu
komunika¢niho mixu.

o Cile organizace — komunikacni kampail by se neméla rozchdzet s poslanim
organizace a sjejimi cily. Komunikacni kampan zalozend na aktudlnim
volebnim programu musi korespondovat se zakladnimi idejemi a nazory strany.

o Propagace konkurence — snaha odlisit se od konkurence. Celkovy obraz
propagace musi byt nezaménitelny vici konkurenci.

e Rozpocet komunikace — vybér nastroji komunika¢niho mixu je siln€ ovlivnén

finan¢nimi prostfedky, které jsou na propagaci vyhrazeny.

Komunikacni mix v politickém prostiedi piedkldda a ptiblizuje politickou nabidku,
volebni programy a ideje voli¢iim, ¢imz se snazi vzbudit divéru v danou politickou stranu
a ziskat voli¢skou pfizen. Aby byl komunika¢ni mix GspéSny, museji byt vybrany vhodné
nastroje komunika¢niho mixu, které dokdzi u¢inné oslovit cilovy segment a zarovei

spliyji stanovené cile marketingového mixu.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 PRACOVNI HYPOTEZY

Na zéklad¢ poznatkl z teoretické ¢asti formuluji pro mou bakalaiskou praci tyto pracovni

hypotézy:

1. Vybrané politické subjekty ptisobici v komunalni politice vyuzivaji vSech

komunikac¢nich kanald, které jsou v Lanskrouné dostupné.
2. Marketingové komunikace vybranych subjektt jsou efektivni.
3. Vybrané politické subjekty nekomunikuji s voli¢i dostatecné.

4. Obcan¢ Lanskrouna nejvice vnimaji reklamu jako jeden ze zpiisobi komunikace

politickych subjektt s volici.

5. Vybrané politické subjekty vyuzivaji stejnych komunikacnich néstroja.

Stanovené hypotézy budou ovéieny na zékladé¢ analyzy marketingovych komunikaci

vybranych subjektli a dotaznikového Setieni.
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4 ZAKLADNI ANALYZA POLITICKYCH SUBJEKTU

Cilem této prace je analyzovat stav marketingové komunikace pied volbami do obecnich
a méstskych zastupitelstev v roce 2006 ve vybranych politickych subjektech v Lanskrouné.
Jak vyplyva z praktické casti, nelze chdpat marketingovou komunikaci jako samostatnou
¢innost, nebot’ je uzce spjata s dénim jak uvniti politického subjektu, tak i okolniho
prostiedi. V nésledujicich kapitolach se pokusim objasnit aspekty, které piimo ¢i nepiimo

tento nastroj marketingového mixu ovliviiuji.

4.1 Charakteristika regionu

Aspektem, ktery vyznamné ovliviiuje podobu marketingové komunikace je prostiedi,
ve kterém politické subjekty ptsobi. Do Usteckoorlického regionu patii mésta a obce
spadajici pod okresni mésto Usti nad Orlici. Jak jsem jiz psal v tvodu préce, tak politické
subjekty ptisobici v tomto regionu nejsou sdruzovany v ramci jednoho uskupeni, proto
jsem se zaméfil na subjekty plsobici samostatné v komundlni politické sféfe. Pro tuto praci
jsem si vybral dva politické subjekty z mésta Lanskroun, coz je jedno ze Sesti mést
Usteckoorlického regionu, které patfi mezi obce s rozsifenou pusobnosti. Lanskroun
je se svymi necelymi deseti tisici obyvateli moderni, rychle se rozvijejici mésto zaméeiené
na budoucnost. V LanSkrouné je zastoupen strojirensky, papirensky a elektrotechnicky
prumysl, ptisobi zde nékolik velkych firem a je zde nékolik stfednich S§kol rtizného

zaméfeni. Kulturni Zivot a sportovni vyziti je imérné velikosti mésta.

LanSkroun ma k 1.1.2008 podle udaji ministerstva vnitra 9917 obyvatel, ztoho cca

80 % volebné zptsobilych (tzn. 18+). [10]

4.2 Predvolebni obdobi

Analyza marketingové komunikace se zamétuje na predvolebni komunikaci s voli¢i v roce
2006, kdy ve dnech 20.10. — 21.10. 2006 prob¢hly komunalni volby do méstskych
a obecnich zastupitelstev. Pfedvolebni obdobi je charakteristické zvySenou aktivitou
politickych subjektl pravé v komunikaci s volici, kterou Ize obecné pozorovat 1-2 mésice

pfed fadnym terminem voleb.
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4.3 Legislativni ramec

Podle ¢lanku 17 Listiny zékladnich prav a svobod mé kazdy pravo na svobodu projevu
a pravo na informace. Kazdy ma pravo vyjadfovat své nazory slovem, pismem, obrazem
nebo jinym zplisobem, stejné jako svobodné vyhledavat, pfijimat a §ifit myslenky a ideje.
To se samoziejme tyka i politickych subjektt, ale vSe za predpokladu dodrzovani platnych
zakonl, které upravuji vztahy fyzickych nebo pravnickych osob k masmédiim. Jsou
to zékon 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a o zmén¢ a doplnéni zadkona ¢. 468/1991 Sb.,
zékon 37/1995 Sb. o neperiodickych publikacich, Tiskovy zdkon 46/2000 Sb. o pravech
a povinnostech pii vydavani periodického tisku a o zméné nékterych dalSich zakont,
zékon 106/1999 Sb. o svobodném pfistupu k informacim, Vysilaci zdkon ¢. 231/2001 Sb.,
o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a o zméné dalSich zdkonti nebo

Autorsky zékon €. 398/2006 Sb. uplné znéni autorského zakona. [5, str. 242]

4.4 ODS Lanskroun

4.4.1 Vyvoj a historie parlamentni Ob¢anské demokratické strany

Vzniku Obcansko demokratické strany ptedchazel zrod Obcanského fora v roce 1989,
které vzniklo v reakci na udélosti 17. listopadu téhoz roku. Na zéklad€ vnitinich rozpora,
nazorovych neshod a skuteCnosti, ze néktefi ¢lenové nebyli ochotni akceptovat vyvoj
Obcanského fora v politickou stranu pravicové orientace, dochdzi na mimofadném snému
konaném v Praze 23. tinora 1991 k rozd¢leni na budouci Obcansko demokratickou stranu a
Obcanské hnuti. O dva mésice pozdéji ve dnech 20. — 21. dubna 1991 probéhl v Olomouci
ustavujici kongres ODS. Delegati zde prijali stanovy ODS, programové prohlaseni
a za predsedu strany byl zvolen Viaclav Klaus. V té¢ dobé stal pred ODS nelehky tkol

vybudovat fungujici politickou stranu s cilem vyhrat néasledujici parlamentni volby. [6]

Mistni sdruzeni ODS Lanskroun ptisobi v Lanskrouné fadu let — poprvé se o hlasy voli¢h
uchézelo v roce 1994. V tomto roce ODS Lanskrouné ziskala nejvétsi pocet hlasti za dobu
jejiho piisobeni v komunélni politice v LanSkrouné. Podobnych volebnich uspéchii
dosahovala ODS Lanskroun ve vSech nasledujicich komunélnich volbach (viz. Graf 1.

Vysledky komunélnich voleb v letech 1994 — 2006).


http://portal.gov.cz/wps/portal/_s.155/701/.cmd/ad/.c/313/.ce/10821/.p/8411/_s.155/701?PC_8411_l=40/1995&PC_8411_ps=10&PC_8411_text=m%C3%A9dia#10821
http://portal.gov.cz/wps/portal/_s.155/701/.cmd/ad/.c/313/.ce/10821/.p/8411/_s.155/701?PC_8411_l=40/1995&PC_8411_ps=10&PC_8411_text=m%C3%A9dia#10821
http://mam.ihned.cz/c4-10000015-10011320-105000_d-tiskovy-zakon
http://mam.ihned.cz/c4-10000015-10511380-105000_d-vysilaci-zakon
http://mam.ihned.cz/c4-10000015-10511500-105000_d-autorsky-zakon
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Graf 1. Vysledky komunalnich voleb v letech 1994 — 2006, [7]

4.4.2 Struéna charakteristika

Obcanskd demokratickd strana se deklaruje jako liberaln¢ konzervativni strana s moderni
evropskou strukturou navazujici na tradice evropské kiestanské civilizace, na humanitni
a demokratické tradice prvni republiky a na zkuSenosti souc¢asnych zapadnich demokracii.
Od pocatku své existence patii mezi nejvyznamnéjSi pravicové strany v celém
postkomunistickém bloku, svoji vahu ma i ve spolecenstvi podobné orientovanych stran
celoevropského prostiedi. Obcanskd demokraticka strana vybudovala plosnou
celorepublikovou strukturu tvofenou regiondlnimi, oblastnimi a mistnimi sdruZenimi.
K 31. bfeznu 2007 méla ODS celkem 27 814 clend, ktefi jsou organizovani ve 1 430

mistnich, 92 oblastnich a 14 regionalnich sdruzenich. [6]

Mistni sdruzeni ODS Lanskroun mé v soucasnosti 27 c¢lent, ktefi ve stran¢ plsobi
dobrovolné a nejsou tudiz nijak odménovani. Ve volbach 2006 ziskala ODS Lanskroun
nejvyssi pocet hlast (viz. Graf 1.) a ziskala 7 mandati do Méstského zastupitelstva.

Predsedou strany je soucasny starosta LanSkrouna Ing. Martin Kost'al.


http://ww.volby.cz/
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4.4.3 Struktura a rozhodovaci proces

Struktura ODS je tvofena regiondlnimi, oblastnimi a mistnimi sdruzenimi. NejvysS$im
programové dokumenty, voli se grémia nebo pfijimaji stanovy. Tento sjezd se kona jednou

do roka.

Mistni sdruzeni plisobi nezavisle a samostatné vramci stanov a programu ODS.
Komunikace s regionalnimi a oblastnimi sdruZenimi probiha na zdkladé snémii. Oblastni
sném, kterého se ucastni 1/3 ¢lend mistni organizace probihd 2x do roka a regionalni
taktéz, ale s rozdilem, Ze se ho Gcastni pouze tii zastupci. Rozhodovéni na téchto snémech
probihda hlasovanim. V dobé blizicich se voleb probihaji tyto snémy castéji, nebot
je potieba zkoordinovat cinnosti jednotlivych mistnich organizaci. Mistni organizace
dostavaji od vyssich stranickych organti doporuceni, podle kterych by se méla jejich

¢innost odvijet.

Mistni sdruzeni Lanskroun se schazi vzdy prfed jednanim méstského zastupitelstva,
tzn. jednou za dva az tfi mésice. O zasadnich vécech rozhodu;ji vSichni ¢lenové hlasovanim

v souladu se stanovami ODS.

4.4.4 Financovani strany

Obecné jsou parlamentni strany financovany zCasti ze statnich pfispévka a zc&asti
ze soukromych zdroji. Ptispévky jsou rozdélovany na zaklad¢é volebni podpory, kdy na
statni prispévek maji narok jen ty strany, které ziskaji v parlamentnich volbach minimalné
1,5 % hlast. Vedle téchto ptispévkill od statu financuji strany svou ¢innost z dart piiznivel
a z Clenskych prispévkl (400 K¢, student 100 Kcé/na rok). Mistni sdruzeni hospodafii

na zaklad¢ vyplacenych finan¢nich zaloh z prostfedkt oblastnich sdruzeni.

4.4.5 Cilovy segment obyvatelstva

Cilovy segment nesporn¢ ovliviiuje podobu marketingové komunikace. ODS Lanskroun
si stanovila za cilovou skupinu vSechny volebné zptsobilé¢ obcany — tzn. 18 let a vice —

zijici v Lanskrouné. Strana se nevymezuje vuci zadné socidlni skupin¢ a proto stanovila
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takto obecnou cilovou skupinu. Cilem je oslovit a zaujmout kampani vSechny voli¢e bez
jakéhokoliv rozdilu. Tento fakt je také podminén poctem obyvatelstva. Lanskroun nema
dostateCny pocet obyvatel, aby se politické subjekty mohly vymezovat vii¢i urcitym

socialnim skupinam.

4.5 Miij LanSkroun

4.5.1 Charakteristika, vyvoj a historie organizace

Zakladateli tehdy jesté¢ neformalniho sdruzeni obcant byli v roce 2005 pan Hynek Brydl
a pan Roman Kraj¢i. V témze roce vznikl nezavisly web http://mujlanskroun.cz, ktery
zvetejiioval kritické postiehy ze zivota Lanskrouna a z déni na radnici. Postupem casu
se kolem tohoto webu vytvoftila skupina ptiznivei, které se zacala postupné ménit v zaklad
volebni kandidatky pro nadchazejici komunalni volby. Soucasné s timto prerodem vznika
obcanské sdruzeni, které je pojmenovano po webu — Mij Lanskroun, okolo kterého toto
sdruzeni vzniklo. V ramci budovéani volebni taktiky se plivodni neformélni uskupeni
rozdélilo na dvé ¢asti — radikalnéjsi kiidlo - volebni uskupeni Mtj Lanskroun a mirngjsi
- KAL — klub Angazovanych Lanskroun. Tato uskupeni spolecné formulovaly zéklady pro
své volebni kampané, se kterymi v roce 2006 poprvé vstoupili do komunalnich voleb
v LanSkrounég. Na rozdil od parlamentnich politickych stran mohlo toto obcanské sdruzeni
vstoupit do komunalnich volem pouze za predpokladu, Ze nashromézdi podpisy od 7 %
obcCani Lanskrouna, ktefi toto sdruzeni podporuji. Podepsdno muselo byt tedy minimalné

694 obc¢antl. Tato podpisova akce byla Gspésna, jelikoz se podaftilo ziskat 847 podpisti.

4.5.2 Stranicky rozhodovaci proces

Rozhodovani o zdsadnich vécech probihd na zaklad¢ kolektivniho rozhodovéani podle
stanov obCanského sdruzeni. Tzn. Ze se rozhoduje na zaklad¢ hlasovani, kdy kazdy c¢len
ma jeden hlas a tyto hlasy jednotlivych ¢lent jsou si rovné. Rozhodnuti je pfijato, pokud

pro n¢ hlasuje prosta vétSina pritomnych ¢lend.
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4.5.3 Financovani strany

Obcanské sdruzeni Mij Lanskroun je financovano ze soukromych zdroja ¢lent a ptiznivei

organizace.

4.5.4 Cilovy segment obyvatelstva

Cilovy segment obyvatelstva je zvolen stejn¢ obecné jako v pfipad€ mistniho sdruzeni

ODS Lanskroun. Jsou to vSichni volebné zpusobili obcané zijici v LanSkrouné.

4.6 Vysledky komunalnich voleb v roce 2006

O hlasy voli¢it v komundlnich volbach vroce 2006 se uchéazelo celkem osm subjekti.

vvvvvv

My Lanskroun s 15,87 % hlasii a 4 mandaty do méstského zastupitelstva. Volebni Ucast

byla 45,73 % - ze 7914 zapsanych volicu se zic¢astnilo 3619.

35 BODS
oDS; 31,14
30 BOMUJ LANSKROUN
25 BCSSD
20 - OKDU-CSL
15 - BKSCM
8,34
1 0 7 B STRANA ZDRAVEHO
6,28 ROZUMU
5 4 OKLUB ANGAZOVANYCH-
LANSKROUN
0 OVOLBA PRO MESTO

rok 2006

Graf 2. Vysledky komunalnich voleb v roce 2006, [7]
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5 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Tato analyza je zaméfena na zjiSténi stavu marketingové komunikace s voli¢i
ve vybranych politickych subjektech pisobicich v komundlni politice v Lanskroung,

v pfedvolebni obdobi pfed komunalnimi volbami v roce 2006.

5.1 ODS Lanskroun

Marketingova komunikace této strany byla zalozena na vyuziti vSech komunikac¢nich
kanalt, které byly pro Lanskroun dostupné. Obsah sdéleni vychazel z volebniho programu,
ktery byl pfipravovan na zakladé potfeb a problémi obCanti LanSkrouna, ale zaroven
korespondoval s obecnymi idejemi a cily ODS. Mistni sdruzeni ODS si nenajimalo
na vytvotreni komunika¢ni kampan¢ profesionaly z této oblasti, nybrz si celou komunikacni
kampant navrhovali sami c¢lenové. Zakladni motivy celé kampané pak vychazely
z celorepublikového modelu kampané¢ ODS, které poskytlo vedeni ODS mistnim
sdruzenim jako doporuceni pro jejich vlastni kampané. Tyto zdkladni motivy a doporuceni
si strana upravila podle vlastnich pozadavka a potieb. Design a provedeni celé kampané

také vychéazel z motivu celorepublikové kampané ODS a ze stranické corporate identity.

Grafické zpracovani tiskovych materiali bylo velmi jednoduché, pisobilo diky pouzitym
barvam (modra, oranzova, Sedd) velmi seriézné. Diky témto barvam splilovalo také

pozadavek nezaménitelnosti s vizudly konkurencnich politickych subjekta.

5.2 Marketingova komunikace

Strategie - ODS v Lanskrouné vedla velmi jednoduchou pozitivni kampan, ve které
vyzdvihovala a prezentovala voli¢iim uspéchy, které dokazala spolecnymi silami prosadit
ve spolupraci s jinymi stranami a tim naplnit volebni sliby z pfedvolebniho obdobi v roce
2002. Velmi mé zaujalo, Ze strana neprezentovala jen vlastni Gspéchy, ale uspéchy celého
méstského zastupitelstva za uplynulé funkéni obdobi. Komunikaéni kampan byla zahajena

cca mésic a pul pred zahajenim voleb.

Cile - Primarnim cilem kampané bylo vitézstvi v komunalnich volbach - piesvédceni

voli¢l o kvalitach strany a ziskani co nejvétsiho poctu volebnich hlast. Sekundarni cilem
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bylo piedstavit volebni kandidaty volichm a vybudovat pozitivni vztah ke strané

u mistniho obyvatelstva.

Rozpocet — Nepodafilo se mi zjistit podrobné informace o rozpo¢tu komunikaéni
kampané, ale celkova ¢astka, kterou strana vynalozila na pfedvolebni kampai v roce 2006
se pohybovala v rozmezi 40 — 50 tis. Korun. Z toho deset procent byl ptispévek od vyssich

stranickych organti a zbytek si hradila strana a ¢lenové z vlastnich finan¢nich zdroji.

5.2.1 Reklama

ODS Lanskroun zvolila reklamni kampani hlavnim nastrojem ptfedvolebni komunikacni
kampané. Tato kampan méla za kol predstavit a pfiblizit voli¢im volebni program,
se kterym strana vstoupila do volebniho boje a kandidaty, ktefi usiluji o jejich prizen
a o misto v méstském nebo obecnim zastupitelstvu. Vyhodou vyuziti tohoto nastroje byl
také fakt, Ze strana mohla oslovit velké mnozstvi obCanu v relativné kratkém casovém
useku. Vyuzivana byla hlavné venkovni reklama, protoze po LanSkrouné¢ je mnoho cenové
dostupnych plakatovacich ploch na frekventovanych mistech, které jsou naprosto idealni

pro tento zpusob propagace. Dale pak byla vyuzita také reklama v mistnim tisku.

Venkovni reklama

o Plakaty — Byly vyuzity plakatovaci plochy po celém Lanskrouné. Plakaty mély
predevS§im informovat volice o kandidatech strany a volebnim programu.
Grafické zpracovani bylo velmi jednoduché, srozumitelné a velmi prehledné.
Vychazi z corporate identity strany (barvy modra a bild), coz zarucovalo jejich

nezaménitelnost s konkurenénimi tiskovinami.

e Informacni vitrina — Prosklend informacni tabule, kterd je umisténa na jedné
z nejfrekventovangjSich ulic v Lanskrouné. Vitrina je vyuzivana jenom stranou
ODS. Vyuziva ji jak vobdobi pfedvolebnim tak i1 povolebnim. Slouzi
predevS§im k prezentaci a informovani ob¢anii o aktudlnim déni v mistni

organizaci ODS, o novinkdch obecné¢ v ODS nebo o problémech spojenych
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s méstem Lanskroun. Pii predvolebni kampani byla vyuzivana k predstaveni

kandidati a k prezentaci volebniho programu.

Reklama v tisku (pfiloha P III)

V Lanskrouné vychdzeji jiz fadu let Listy Lanskrounska (déle jen LL), coz je informacni
¢trnéctidenik, ktery zprostfedkovava obcanim pohled na déni v LanSkrouné a jeho okoli.
Vychézi pravidelné 2x do meésice. Strana vyuzila inzerci v LL pro svou piedvolebni
kampan 2x, a to v ¢islech 18/VI a 19/VI, kterd vysla v rozmezi 14-ti dnti, prvni z nich
zhruba mésic pred komunalnimi volbami. V ¢isle 18/VI byl pouzit maly (5 x 9 cm) inzerat,
ktery sloganem ,,I maly ¢in je vic nez velké fe¢i!* odkazoval na pfistup, se kterym ODS
Lanskroun vyrazi do volebniho boje a nasledujiciho funkéniho obdobi a také na webové
stranky strany. V nasledujicim cisle, které vyslo 6. fijna 2006, tedy necelé dva tydny pied
volbami, byla vyuzita celd jedna strana LL formatu A4, na kterou byl umistén informacni
letdk, ktery nabadal volice ke spolenému projektu  rozvoje  mésta
a k navstéveé planovaného eventu ,,Prekvapeni modrych ptakd“, které se mélo konat za

necely tyden na mistnim nameésti.

5.2.2 Public relations

Nastroje PR byly v pfedvolebni komunika¢ni kampani vyuZzity ve velmi omezené mifte.
Jednalo se pouze o PR c¢lanky v mistnim tisku a na vlastnich internetovych strankach.
Clanky publikuje pfedseda strany a jsou informativniho charakteru. Informuji ob&any
o aktudlnim déni v méstském zastupitelstvu, reaguji na ohlasy ob¢anli nebo dementuji

nepravdivé informace.
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Clanky v regionalnim tisku

Clanky vychazely a vychézeji pravidelné v LL pod hlavi¢kou Sloupek starosty. V podstaté
se nejednd o pfimou propagaci ODS, ale jelikoz funkce starosty a piedsedy strany neni
stoprocentn¢ odd¢litelna, zahrnul jsem tyto kratké informativni sloupky mezi nastroje

public relations.

Clanky na internetu

Clanky byly publikovany na stranickych internetovych strankach, kterym se budu vénovat
pozdg&ji v kapitole Nova média. Clanky reagovali na aktudlni problémy a situace, které

se behem ptredvolebniho obdobi udaly.

5.2.3 Eventy

Specialni akce, kterou strana zvolila pro piedvolebni obdobi dopliovala celou
komunika¢ni kampan o osobni kontakt s voli¢em, ktery u vSech ostatnich vyuzitych

nastroju schazel, a ktery je zvlasté pro obcany v malém mésté velmi dilezity.

Piekvapeni modrych ptaki

Akce prob¢hla v odpolednich hodinach 12.10.2006 na lanskrounském namésti J.M.Marki
v blizkosti renesancni radnice. Obfané méli moZnost pohovofit s kandidaty o rlznych
tématech a problémech tykajicich se soucasnosti i budoucnosti Lanskrouna nebo také
o volebnim programu ¢i vizich strany do dalSiho funkéniho obdobi. Pro névstévniky bylo
zdarma pripraveno obcerstveni, tiskové materidly strany a hudebni doprovod, ktery

zptijemnoval atmosféru celé akce.

5.2.4 Direct marketing

Strana vyuzila pouze jednoho nastroje ptimého marketingu.
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Direct mail

Strana vyuzila sluzeb Ceské posty a do vSech domacnosti rozeslala sviij informaéni
bulletin (pfiloha P II). Bulletin mél Ctyfi strany forméatu A4. Pfedni strana obsahovala
podékovani obfaniim i zastupitelim mésta a obsahovala vycet uspéchi, kterych bylo
dosazeno spole¢nym usilim za uplynulé funkcéni obdobi. Na vnitini dvojstrané se nachazel
volebni program, se kterym strana vstupovala do volebniho boje a zadni strana byla
vyhrazena na predstaveni 21 kandidati. Bulletin opét vychazel z CI strany, zpracovani

bylo jednoduché a ptehledné.

5.2.5 Nova média

Strana vyuzivala v pifedvolebnim obdobi webové stranky, které ji umoziovaly takika
nepfetrzitou a rychlou komunikaci s volicem. Ten se mohl se svymi dotazy na kandidaty

obratit kdykoliv a prakticky z jakéhokoliv mista.

Webové stranky

Weboveé stranky ODS Lanskroun byly v pifedvolebnim obdobi dostupné z adresy
http://www.naslanskroun.cz. Obsahovaly aktudlni informace z politického déni a tiskové
materialy — bulletin, volebni program, seznam kandidati nebo plakaty v elektronické
podobé. Navstévnik naSel na tomto webu informace tykajici se voleb a mistni ODS
ptehledné na jednom misté. V soucasné dobé¢ jsou stranky mimo provoz, proto podrobnéjsi

rozbor nebyl mozny.
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5.3 Miuj Lanskroun

Obcanské sdruzeni Mij Lanskroun vyuzilo stejné jako ODS vSech v LanSkrouné
dostupnych komunikac¢nich kanali. Tvorba kampané probihala vramci volebniho
sdruzeni. V tymu, ktery vytvarel podobu celé¢ kampané byli 1lidé, ktefi méli znacné
zkuSenosti z oblasti public relations a business sektoru. Sdéleni, které kampan
zprostfedkovavala volicim, vychazela z kritiky kroki tehdejsi radnice. Zakladni motivy
kampané vychazely z corporate identity volebniho sdruzeni — tiskové materidly byly
v erno-bilém provedeni, které dopliiovala oranzovéa barva, protoze logo strany je prave
v této barve. Grafické zpracovani bylo piehledné a jednoduché. Plsobilo konzervativnim
dojmem. Specifickd barevnost a velmi vyrazné logo sdruzeni zaru¢ovalo nezaménitelnost

s konkuren¢nimi materialy.

5.4 Marketingova komunikace

Strategie — volebni sdruzeni Mij Lanskroun zalozilo svou strategii kampané na kritice
tehdejSitho méstského zastupitelstva. Jednalo se v postaté o negativni kampan, ktera
propagovala podle nazoru volebniho sdruzeni Miij Lanskroun $patné kroky a rozhodnuti,
které méstské zastupitelstvo v ramci Lanskrouna provedlo (napt. zadluzeni Lanskrouna,
vystavéni hokejové haly za nékolik milionti korun, rozhodnuti o zbourani méstské trznice
apod.). Zéaroven s touto kritikou byly nabizeny voli¢im alternativy, jak tyto kritizované
véci teSit. Komunikacni kampain byla zahajena cca tfi az Ctyii mésice pred fadnym
terminem voleb.

Cile — dlouhodobym cilem je budovéni pozitivni image sdruzeni u ob¢ani Lanskrouna.
Primarnim cilem kampané¢ bylo ziskdni co nejvétsiho poctu hlast a na jejich zakladé pak
mandati do méstského zastupitelstva. Sekundarnim cilem byla kritika tehdejSiho

zastupitelstva — presvédceni ob¢anti o nespravnosti nékterych jejich rozhodnuti.
Rozpocet — rozpocet celé kampané byl totozny jako v ptfipad€ mistniho sdruzeni ODS.
Celkova castka, ktera byla vynaloZena na realizaci kampané se pohybovala kolem 45 tis.

Korun.
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5.4.1 Reklama
Venkovni reklama

Volebni sdruzeni Muj Lanskroun navézalo spoluprdci s mistnimi podnikateli. Ti jim

umoznili umistit do vyloh dvou prodejen propagacni materialy sdruzeni.

Volebni vylohy

Byly vyuzity dvé vylohy — Cestovni kancelaie a Optiky (ptiloha P V), které jsou umistény
- kazd4 na jedné stran€ - nejfrekventovangjs$i ulice v Lanskrouné vedouci do namésti
J.M.Markt. Ve vyloze byla umisténa barevna fotografie 21 kandidatii doplnéné o slogany
a hesla, kter¢é Miuj LanSkroun pouzival pfi volebni kampani na vétSin€é volebnich

tiskovinach a propagac¢nich materidlech.

Vyvéska (pfiloha P V) — slouzila k predstaveni jednotlivych kandidati a jejich nazort.
Obsahovala fotografie nebo karikatury se jmény a nazory jednotlivych ¢lenti volebniho

sdruzeni. Vyvéska byla pravideln¢ obménovana.

Reklama v tisku

Od konce cervna 2006 byly umistény v Listech LanSkrounska (mistni informacni
¢trnactidenik) malé inzeratky (cca 11 x 6 cm; pfiloha P IV), prostfednictvim nichz byl
ob¢antim predkladan nesouhlas sdruzeni s nékterymi rozhodnutimi radnice nebo odkaz na
planované akce pro vefejnost. Soucasti byl také odkaz na webové stranky
http://mujlanskroun.cz. Tyto inzeratky vySly v Cislech LL 13 — 19/VI. V ¢isle 19/VI byla
navic vyuzita pul strana formatu A4, na které byli pfedstaveni vSichni kandidati a vybrané

body volebniho programu.

5.4.2 Public relations
PR ¢lanky na internetu

Na webovych strankach http://mujlanskroun.cz vychazely v nepravidelnych intervalech
¢lanky reagujici na aktudlni rozhodnuti radnice nebo na vyroky tehdejSiho pana starosty.

Clanky méli kriticky, n&kdy aZ satiricky charakter.
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Volebni noviny

V ramci volebni kampané vytvotilo sdruzeni Mlij Lanskroun pro ob¢any Lanskrouna tzv.
volebni noviny (piiloha P VI), které za vyuziti sluzeb Ceské posty distribuovalo do
domacnosti v Lanskrouné. Obsahu téchto novin se budu vénovat vice v kapitole direct
mail, ale zde se musim zminit o ¢lancich, které byly v této tiskoviné obsaZeny. Jednalo
se o PR ¢lanky, které priblizovaly obcaniim kde se toto obCanské sdruzeni vzalo, jeho
vznik a napf. cile a vize do budoucna. Déle zde byl rozhovor s jednim ze zakladatelii

sdruzeni panem Romanem Krajcim.

5.4.3 Eventy
,Balonkova kampan*

Probihala 9. zafi v rdmci kazdoro¢né konané turistické akce Lanskrounskd Kopa. Na této
akci podporovali ¢lenové sdruzeni Maj LanSkroun pési turistiku a na trase urcené hlavné
détem zdarma rozdavali propagacni nafukovaci balonky. UspéSnost a zajem byl veliky.

Celkem se podaftilo rozdat na 700 ks balonkd.

5.4.4 Direct mail
Volebni noviny

Jiz jsem se vySe zminoval o ,,volebnich novinach®, které¢ byli v rdmci volebniho obdobi
distribuovany skrze postovni sluzby do domacnosti v Lanskrouné. Tyto noviny mély za cil
priblizit obéanim mésta sdruzeni Muj Lanskroun, jeho kandidaty a volebni program.
Zaroven ostie kritizovaly tehdejSiho starostu Lanskrouna a poukazovaly na zadluzeni
mésta, které mélo na svédomi, podle nazoru c¢lenli sdruzeni Miij LanSkroun, tehdejsi
mestské zastupitelstvo. V zavéru tiskoviny byla umisténa stranka pro déti a stranka, ktera

méla za ukol pobavit ctenate (kiizovky, horoskop, atd.)
Osobni dopis voli¢im

Cilem tohoto dopisu bylo pod€kovani ob¢aniim, kteti svym podpisem napomohli ke vzniku

volebniho uskupeni Muj LanSkroun a umoznili mu tak kandidovat do méstského
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zastupitelstva. Tento dopis byl adresovan kazdému, kdo svym podpisem toto sdruzeni

podpotil.

5.4.5 Podpora prodeje

Volebni uskupeni Milj Lanskroun mélo pfipraveno pro své pfiznivce a ¢leny propagacni

propisovaci pera a fixy.

5.4.6 Nova média
Webové stranky

V obdobi pted volbami vroce 2006 byly stranky stejné¢ jako v soucasnosti dostupné
z adresy http://mujlanskroun.cz. Obsah tohoto webu vychdzel zcelkové strategie
volebniho uskupeni a reagoval na aktudlni déni ve mésté nebo na radnici. Na webu byly
dostupné veskeré volebni tiskoviny v elektronické podobég, podrobné informace o sdruzeni
Mt Lanskroun a kritické Clanky tykajici se aktualniho déni. Webové stranky byly a jsou
velmi ptehledné a jednoduché. Barevnost koresponduje s corporate identity sdruzeni
— prevlada oranzové barva, kterou dopliuje ¢ernd a bild. V ptfedvolebnim obdobi byl web
upraven pro potieby volicl i samotnych ¢leni sdruzeni. V soucasné dobé je dostupny

ve zménéné podobé.
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5.5 Dotaznikové Setreni

(ptiloha P I)

5.5.1 Cil vyzkumu

Prostiednictvim tohoto prizkumu chci zjistit ndzor obanti LanSkrouna na komunalni
politiku a na komunikaci politickych subjekt, které vni plisobi. Vysledky tohoto

vyzkumu mi pomohou ovéfit spravnost pracovnich hypotéz.

Dotaznik je ¢asteéné zaméten na sledované predvolebni obdobi v roce 2006, ale konkrétné
ho v dotazniku neuvadim, nebot’ se domnivam, Ze by to bylo pro respondenty znacné
zmateéné. Otazky jsou proto polozeny v obecné roviné a nejsou zaméieny na konkrétni

politické subjekty.

5.5.2 Metoda a technika zpracovani, sbér dat

Tento prizkum byl proveden explorativni metodou a technikou zvolenou v tomto vyzkumu
bylo dotazovani. Cilovy segment, pro ktery byl tento dotaznik urfen, byli volebné

zpusobili obyvatelé Lanskrouna.

Sbér dat byl proveden pomoci elektronického dotazniku http://easyresearch.biz/, ktery
jsem distribuoval prostiednictvim e-mailu a jinych komunikacnich prostedkii na internetu
vybranym respondentim, kteti dotaznik Sifili dale. Nékteré vysledky byli ziskdny také na

zaklad¢ osobniho dotazovani. Informace byly ziskany v pribéhu mésice dubna 2008.


http://easyresearch.biz/
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5.5.3 Hodnoceni odpovédi

Jste Zena nebo muz?

48,3% Il 2ena
51,7% Il mui

51,7%

Obr. 4. Graf — pohlavi dotazanych respondentu, [viastni zpracovani]

Dotaznik vyplnilo 120 respondentt, z nichz bylo 58 Zen a 62 muZza.

Do jaké vékové skupiny patrite? 35% N 16-26 st
31,7% Il 27-35 et
3,.2% , 21,7% [ 36-50 et

8,3% 8,3% [ 51-65 lat
3,3% 6 let a vice

opravnény utivatel licence: UTE | wytvafeno v easyresearch.biz

Obr. 5. Graf — Vékova struktura respondentii, [vlastni zpracovani]
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Z grafu vyplyva, Ze nejvice na otazky odpovidali lidé vékové kategorie 18 — 26 let. Druhou
nejpocetnéjsi skupinou, kterd byla v odpovidani aktivni je kategorie 27 — 35 let. Tyto dvé

skupiny jsou také v Lanskrouné nejvice zastoupeny.

Jaké je VaSe nejvyssi dokoncené vzdélani?

Nejvice odpovidali 1lidé se stfedoSkolskym vzd€lanim s maturitou (51,6 %) a lidé
vysokoskolsky vzdé€lani (31,7 %). Dale pak lidé vyuceni nebo se stfedoskolskym

vzdelanim bez maturity (10 %) a nejméné lidé se zakladnim vzdélanim (6,7 %).

Do jaké skupiny patrite?

Nejvice na otazky odpovidali pracujici lidé (64,9 %) spole¢né se studenty (26,7 %).

Nejméné se dotazovani zic€astnilo diichodcii (6,7 %) a nezaméstnanych (1,7 %).

Chodite pravidelné k volbam? 68,3% N ano. pravidsing
21, 7% Ml ne. nepravidelng
6,7% [ nechadim wibes valit

[ jesta jsam nemélia
et prilezilost

3.3%
6,7%

21,7%

Obr. 6. Graf — Volebni ucast, [vilastni zpracovani]

Voleb se pravidelné zicastiiuje 68,3 % z dotazanych. Z téchto 68,3 % (82 respondentii
ze 120).
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Podle ¢eho se rozhodujete, jakou stranu budete pri volbach volit?

11, 7%

38,3% -

46, 7%

na zakladd volebniho
55% pregramu sirany
podla sympatii ke
46,7% Il stranickym
kandidalim

38,3% EE::I;W patii ke

podla zplsabu
11,7% [ komunikace
(propagace, reklamy)

3,3% [ nahodné

g

Obr. 7. Graf — Volebni rozhodovani, [vilastni zpracovani]

Z vysledki vyplyva, ze nejvice voli¢e ovliviiuje volebni program strany (55 %) spole¢né

se sympatiemi ke kandidatim (46,7 %) a sympatiemi ke stran¢ (38,3 %). Z tohoto udaje

je vidét, ze obcané stale daji na sliby jednotlivych stran, které jsou obsazeny ve volebnim

programu. Zaroven je také velmi ovliviuji stranické sympatie. Zpisob propagace obfany

ve velké mife neovlivituje. Pouze 14 ze 120 respondenti uvedlo, ze se necha ovlivnit

zpisobem komunikace.

Sympatizujete s urcitou politickou stranou?

Respondenti, ktefi se zucastnili dotazovani z 50 % odpovédéli, Ze sympatizuji s urcitou

politickou stranou. U druhé poloviny to byl opak — nesympatizuji s Zddnou politickou

stranou.
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Zajimate se o politickou situaci v LanSkrouné?

53,3 % respondentd odpovédélo na tuto otdzku kladné (ano, spiSe ano) a 46,7 % zaporné
(spiSe ne, ne). Zainteresovani respondenti, ktefi v pfedchozi otdzce odpovédéli,
ze sympatizuji s uréitou politickou stranou se ze 76,7 % zajimaji o politickou situaci

v Lanskrouné.

Mate duvéru v politiky a politické strany piisobici v komunalni politice?

13,3% Il anc

G0% [ s=pite ano
16,7% [ spife ne
10% I ne

10% 13,3%

16,7% —

Obr. 8. Graf — Diivéra v komunalni politiky a politické strany, [vlastni zpracovani]

Diivéra v komunélni politiky a politické strany je v LanSkrouné zna¢na (73,3 %)

a potvrzuje tak celorepublikovy model divéryhodnosti v obecni zastupitelstva. [9]

Vnimate v Lan$krouné, Ze politické strany néjakym zpisobem komunikuji s voli¢i?

Tato a nasledujici otdzka mély kontrolni charakter. Jak dokazuje graf, tak vétSina
respondentti (55 %) se o komunikaci nezajima a nebo ji nevnimaji. Ale v nésledujici otazce
odpovédélo na 93 % respondentdl, ze vnimaji komunikaci politickych stran nejvice
v predvolebnim obdobi. To potvrzuje skutecnost, Ze obcané¢ komunikaci vnimaji,

ale nedokazi si ji pfifadit ke konkrétni situaci, jako je napf. predvolebni komunikace.
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41, 7% [l ne, neviimam

45% [l ano, vnimam
13,3% [ nezajimém sej

13.3%

41,7%

opravngny uzivatal licencs: UTE yivafana v easyresearch biz

Obr. 9. Graf — Vnimani komunikace, [viastni zpracovani]

V jakém obdobi vniméate nejvice komunikaci politickych stran s voli¢i?

pFad valbami, v
53.2% predvolebnim obdobi

0% Il po vobdch

6.8% [ kamundkuli stals,

of
6,8% baz rozdilu v obdobi

opravngny uivatel llicence: UTE | wyitvafens v easyresearch.biz

Obr. 10. Graf — Vnimani komunikace dle obdobi, [vlastni zpracovani]
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Na tuto otdzku odpovédélo 93,2 % dotazanych, Ze komunikaci vnimaji nejvice
v predvolebnim obdobi. Jak vyplyva ztabulky €. 3, tak ti, co odpovédéli v predchozi
otazce, Ze nevnimaji komunikaci, zaSkrtli v této otdzce z 96 % procent, Ze nejvice vnimaji
komunikaci v pfedvolebnim obdobi a z4 % bez rozdilu obdobi. Ti, co odpovédéli,
Zze se nezajimaji na tom byli podobné. Z 85,7 % uvedli, Ze vnimaji komunikaci

v pfedvolebnim obdobi a z 14,3 % bez rozdilu obdobi.

Vnimate v misté kde Zijete, Ze politické strany néjakym zpisobem komunikuji s
volici?
V jakém obdobi vnimate nejvice komunikaci politickych stran s voli¢i?
Vnimate v misté kde Zijete, Ze politické strany néjakym
zpusobem komunikuji s voli¢i?

Ano,vnimam 92,6%
Pred volbami Ne, nevnimam 96%
Nezajimam se 85,7%
Ano,vnimam 0%
Po volbach Ne, nevnimam 0%
Nezajimam se 0%
Ano,vnimam 7,4%
Bez rozdilu obdobi Ne, nevnimam 4%
Nezajimam se 14,3%

Tab. 3. Vnimani komunikace, [vilastni zpracovani]

Jaké formy komunikace s voli¢i v LanSkrouné vnimate?

Nejvice dotdzani vnimaji komunikaci formou bulletinll, letdki a volebnich listka
(76 dotazanych), které jsou jim doddvany piimo do domovnich schranek. Potom nasleduje

venkovni reklama (60 dotdzanych) spolecné s ¢lanky v regionalnim tisku (58 dotazanych).
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opravnany uzivatel licence: UTE | wytvofeno v easyresaarch biz

24 1% [l internaiové stranky

clanky v reqiamalnim
s0% N e

39, 7% [ informadni vitriny
informatni fiskoviny
slran (lelaky,

85 5% [ brodury, bulletiny,
wolabni listky a
programy |

8,5% [ reagionalni TV
welejnd wystoupeni

20.7% T pandidati
podpara a poibdani

34 5% [ kultumich akei v
ragionu
venkowni reklama

51,7%

B (piakary)
asobni selkani s

17,2% Il kandidaty
jadnotlivich stran

r

Obr. 11. Graf — Formy komunikace, [vlastni zpracovani]

Miyslite si, Ze komunalni strany v LanSkrouné komunikuji s voli¢i dostate¢né?

opravngny uzivatel llcence: UTE | wwivaleno v easyresearch . biz

3,4% Il ano

16,9% [l =piée ano

a7,3% [ =pibe ne

22,1% [ ne

20,3% [ nedokaZi posoudit

Obr. 12. Graf — Nazor na komunikaci v Lanskrouné, [vlastni zpracovani]
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Nadpoloviéni vétSina (59,4 %) dotazanych shleddvd komunikaci politickych stran
v Lanskrouné za nedostacujici. 20,3 % respondentli se domniva, Ze strany komunikuji

dostate¢n¢ a stejné procento nedokdze tento stav posoudit.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

5.6 Ovéreni hypotéz

Hypotéza ¢. 1

Vybrané politické subjekty pisobici v komunalni politice vyuZivaji vS§ech

komunikaénich kanali, které jsou v LanSkrouné dostupné.

Potvrzeni hypotézy. Z vysledkl analyzy marketingovych komunikaci vyplyva, ze vybrané
subjekty vyuzivaji vSech komunikacnich kandli (internet, mistni tisk, outdoorova
reklama), které jsou v LanSkrouné dostupné. Nepodafilo se mi nalézt dalSich

komunikac¢nich kanali, kterych by mohly vybrané subjekty vyuzit.

Hypotéza ¢. 2
Marketingové komunikace vybranych subjektii jsou efektivni.

Potvrzeni hypotézy. Na zaklad¢ analyzy a poslednich volebnich vysledki jsem doSel
k zavéru, ze komunikace vybranych subjekti jsou efektivni. V komunalnich volbach
v roce 2006 ziskala ODS LanSkroun nejvyssi pocet hlasti (31,14 %) a hned za ni s 15,87 %

skoncilo ob¢anské sdruzeni Miij Lanskroun.

Hypotéza ¢. 3
Vybrané politické subjekty nekomunikuji s voli¢i dostate¢né.

Potvrzeni hypotézy. Z vysledkii dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze témét 60% dotdzanych

povazuje komunikaci politickych stran za nedostate¢nou.

Hypotéza ¢. 4

Obc¢ané LansSkrouna nejvice vnimaji reklamu jako jeden ze zptusobi komunikace
politickych subjekti s voli¢i.

Vyvraceni hypotézy. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze nejvice obané vnimaji direct

marketing (direct mail — bulletiny, volebni noviny, letdky, atd.). Tuto skute¢nost uvedlo

65,5 % z dotazanych.
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Hypotéza ¢. 5
Vybrané politické subjekty vyuZivaji stejnych komunikac¢nich nastroju.

Potvrzeni hypotézy. Z analyzy marketingovych komunikaci jasné vyplyva, ze strany
vyuzivaji stejnych komunika¢nich nastrojii ve svych volebnich kampanich. Rozdilné je

pouze zpracovani a nebo mira vyuziti.
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6 NAVRH NA ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE PRO
MISTNi SDRUZENI ODS V LANSKROUNE

V této casti mé prace bych chtél na zakladé poznatkli ziskanych s ptfedchozich kapitol
navrhnout feSeni, které by pomohlo ODS Lanskroun zvysit efektivitu jejich
marketingovych komunikaci v pfedvolebni komunikaci pro komunalni volby, které

se budou konat v roce 2010.

6.1 Determinanty marketingového mixu

Determinanty marketingového mixu urcuji podobu a charakter marketingové komunikace,

proto je zde stru¢né shrnu.

6.1.1 Cilovy segment

Cilova skupina ziistava stejna, tak jak ji méla ODS Lanskroun stanovenou pro piedvolebni
kampan v roce 2006. Tzn. vSichni volebné schopni obfané 18+ majici trvalé bydlisté

v LanSkrouné.

6.1.2 Cile kampané

Vychézeji z obecnych cilii strany a dlouhodobého tuspéchu v komunalnich volbach.
Primarnim cilem je opétovné vitézstvi v komunalnich volbach. Sekundarnimi cily jsou
zvyseni procentudlniho podilu hlast voli¢t na 35 %, ptekroceni 50 % hranice ve volebni

ucasti a budovani pozitivniho image strany u veiejnosti.

6.1.3 Propagace konkurence

Podle vysledkti z ptedchozich volebnich klani je ODS Lanskroun schopna se ptes vliv
konkurenéni propagace prosadit. Proto také zachovam prostiedky marketingové

komunikace, se kterymi vstupovala do ptedvolebniho boje roce 2006.
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6.1.4 Rozpocet

Finanéni prostfedky potfebné na realizaci komunikacni kampané zachovam stejné, jako

v piipad¢ ptredvolebni kampané v roce 2006. Tzn. 40 — 50 tis. K¢.

6.2 SWOT analyza

Slabé stranky

omezené finan¢ni prostfedky na realizaci komunika¢ni kampané
nedostatek lidskych zdroji
dobrovolné ptisobeni ¢lent ve strané

omezené komunikacéni kanaly

Silné stranky

volebni uspéchy z predeslych let
silna voli¢ska zékladna

uspéchy v méstském  zastupitelstvu — prosazeni dulezitych

v Lanskrouné

Hrozby
o neefektivni vyuziti nastroji komunikacnich néstroji a Spatny timing
e nezajem volicl o volby
o pfistup konkurence k planované kampani

Prilezitosti

zlepseni vyuziti nastrojii marketingového mixu
profesiondlni zpracovani komunikacni kampanég
odliseni se od konkurence

originalita kampané

projektt
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6.3 Navrh marketingové komunikace

Nastroje marketingové komunikace, kter¢é ODS Lanskroun vyuzila ve volebni kampani
v roce 2006 jsem shledal za dostacujici, a proto doporucuji jejich vyuziti zachovat i pro
nadchézejici pfedvolebni obdobi. Jejich efektivitu lze zvysit lepSim timingem, intenzitou,
originalitou celé¢ kampané¢ a propojenosti jednotlivych nastroji marketingové komunikace.
Dulezité je, aby strana spolupracovala s dobrovolniky, ktefi sympatizuji s ODS a jsou

ochotni vypomoci pfi piiprave a realizaci kampané.

6.3.1 Reklama
Venkovni reklama

Jednim z hlavnich nastroji bych zvolil outdoorovou reklamu, jelikoz dokaze b&hem
kratkého casového tiseku oslovit velké mnozstvi obyvatel LanSkrouna, a podle vysledki
dotaznikového Setfeni je druhou nejvice vnimanou formou komunikace u respondentt.
Po mésté je rozmisténo velké mnozstvi plakatovacich ploch a cena prondjmu je, dle mého
nazoru, velmi pfijatelna. Odviji se od velikosti vylepovaného formatu. Format A3 — 2
K¢é/den, A2 — 2, 50 K¢/den a format A1 — 5 K¢/den. Reklamni kampan bych zapocal mésic

a pul pfed faddnym terminem voleb.

Pro kampan bych doporucil vytvofit n€kolik druht celobarevnych plakatl, které bych

v prub¢hu predvolebniho obdobi obménoval.

Reklama v tisku

V Lanskrouné vychazeji 2x do mésice Listy Lanskrounska. Doporucil bych vyuzit inzerci
v péti po sobé jdoucich ¢islech — tzn. dva a ptl mésice pfed volbami. Pro inzerci bych
vyuzil Y4 strany A4, jejiz cena je pii 2 — 5 opakovanich 1450 K¢ bez DPH za jedno cislo
LL. Na vyhrazeny prostor bych umistoval body volebniho programu, které by byly stru¢né

doplnény o navrh, jak jich dosahnout.
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6.3.2 PR

Tento nastroj bych uzce propojil s volebnim webem ODS Lanskroun a s bulletinem, ktery
by byl rozesilan do domacnosti v Lanskroung. Prostfednictvim PR ¢lank( a rozhovoril
s kandidaty by byl s voli¢i navazan osobngjsi kontakt, ktery by byl zavrSen v ramci

potfadanych eventl.

6.3.3 Direct marketing

Hlavnim nastrojem bych doporucil zvolit direct mail, coz je dle dotaznikového Setfeni
nejvice vnimany komunikacni prostiedek. Vyuzil bych opét bulletinti a letdkt. V téchto
tiskovindich bych ptedstavil volicim stranu ODS, jeji kandidity a volebni program.
Ditlezité je nezapomenout na apel tykajici se volebni ucasti. Tyto tiskoviny bych
doporucoval distribuovat ve dvou fazich — na zacatku kampané (cca 2 mésice pred

volbami) a pak zhruba 14 dni pfed volbami.

6.3.4 Eventy

V ramci predvolebni kampané bych doporucil usporadat dvé specidlni akce. Prvni z nich
bych zachoval z volebni kampané v roce 2006 — ,,Piekvapeni modrych ptaki*“ a druhou
bych uspotadal v ramci ptiprav na predvolebni kampan zhruba 4 mésice pred volbami.
Jednalo by se o akci, kterd by méla za cil zmapovat ndzory a nadvrhy ob¢ani LanSkrouna
tykajici se zlepSeni aktudlni situace v Lanskrouné. Akci bych situoval na lanskrounské
namésti, kde by byl na néjaké st€n¢ budovy umistén velky kus papiru (2 x 4 m), na ktery
by ob¢ané zaznamendavali své ndvrhy na zmény v LanSkrouné. Redlné a aktualni navrhy by

pak strana zpracovala do svého volebniho programu.

6.3.5 Internetové stranky

Strana by se méla zaméfit na zvySeni interaktivity stdnek (pravidelné aktualizace Clankt
a informaci o strang, ankety, apod.). Za pomoci vymény reklamnich bannerd a ikon by
méla strana navazat spolupraci s informac¢nim serverem http://lanskrounsko.cz (soukromy
informacni server Lanskrounska) a oficidlnim serverem mésta LanSkroun — http://mesto-

lanskroun.cz. Tim by si zajistila vétSi ndvsStévnost, protoze tyto servery jsou obcCany
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LanSkrouna pomérné dosti navstévované, jelikoz obsahuji zajimavé informace z oblasti

sportu, kultury, méstské samospravy apod.
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ZAVER

Vyuziti nastroji marketingové komunikace je pro politické subjekty velmi dulezité.
Pomoci téchto nastrojii realizuji své volebni kampané a ziskdvaji na svou stranu hlasy
voli¢i. Cile, které jsou témito nastroji dosahovany se riizni subjekt od subjektu. Obecné lze
je v tomto ohledu ptedvolebni obdobi, kdy se do popfedi zajma dostavaji volici a jejich

hlasy.

V teoretické ¢asti jsem na zdkladé¢ poznatkll ziskanych zodborné literatury objasnil
specifika politického marketingu a néstrojii marketingové komunikace. Tyto poznatky
se staly podkladem pro provedeni analyzy komunikacnich kampani vybranych subjektt

ptsobicich v komunalni politice pfed volbami v roce 2006.

Vysledky analyzy ukazaly, Ze oba analyzované subjekty vyuzivaji vSech dostupnych
komunika¢nich kanalt, které mohou byt vramci LanSkrouna vyuzity. Z analyzy také
vyplyva, ze vybrané politické subjekty vyuzivaji efektivnich nastroji sjen malymi

nedostatky, jako je naptiklad timing, intenzita nebo propojenost jednotlivych nastroji.

Na zaklad€ poznatkl z praktické ¢asti jsem navrhl feSeni pro mistni sdruzeni ODS, jak tyto

drobné¢ nedostatky odstranit.

Zavérem lze fici, Ze vybrané politické subjekty komunikuji efektivné, ale intenzita
komunikace je nedostatecna. Tuto skuteCnost také potvrzuji vysledky dotaznikového

Setfeni.
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PRILOHA PI: DOTAZNIK

Politické déni a komunikace komunalnich stran s volici

Dékuji za Cas, ktery stravite vyplnénim nasledujiciho dotazniku. Vypliovani by vam nemélo
zabrat vice nez 5 minut. Dékuji.

Jan Vetchy

opravnény uzivatel licence: UTB
vytvofeno v easyresearch.biz
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Politické déni a komunikace komunalnich stran s volici

Vase odpovédi byly ulozeny a dotaznik muzete zavfit.
Dékuji za Cas, ktery jste stravili vyplnénim tohoto dotazniku.
Hezky den.

Jan Vetchy

opravnény uzivatel licence: UTB
vytvofeno v easyresearch.biz



PRILOHA P II: INFORMACNI BULLETIN ODS LANSKROUN

uolebn: prog ram 2006

Obéanska demokraticka strana

 Obéanska demokraticka strana

 LANSKROUN - MESTO PLNE ZIVOTA

a daléf (wstavba rodinnyck domkil pod Penzionem, parkovisié U Kanzumu, LIDL, pocatek rekonstrukce Zamecku)
http://www.naslanskroun.cz/ http://www.ods.cz/

Obcanska demokraticka strana




Spolu s Vami se budeme
. snazit naplnit tyto vyzvy

Vybudovani akvaparku s rozsahlym rekreaénim
zdzemim u vydisténého Diouheho rybnika. Tato
oblast se rozviji uZ 100 let, UDELEIME

Z RODINNEHO STRIBRA RODINNE ZLATO!

Prestavba tréninkového fotbalového hidté
: Modrého na lkehkoatleticky
e nfidtém s umélou travou.

Rekonstrukce Dénického domu

Vystavba skateparku pled
Halou B. Modrého
a bikeparku.




Spolkového domu na Pivovar-
& objekt by se -
azemim pro abéanska
sdruzeni a vzdélav stiediskem

Rekonstrukee silu Spoleéenského domu
podie smiouyy s em

Priprava prostoru pro letni amfiteatr.
(Proc by Lanskroun nemohl mit své
festivaly?)

Roz&iteni méstského kina na divadelni
sal (funkce kin zlstala

zachovana)

Obcanska demokraticka srana

ova vystavba

Cheerme nadale podoorovat
viechny typy bytové vystavby.
Mame tim na mysh pfipravu
daldich parcel na vystavbu
rodinnych domki

i druzstevnich a najemnich
byta.

KAZDY, KDO JE PRIPRAVEN
STAVET, MUSI MIT MOZNOST
ZAKOUPIT OD MESTA
POZEMEK (ruto zasadu

drzime od roku

1994 1},




usilujsme o Vasil phizef, pratoze jsme piipraveni

s Vami spoluprmah Aby se dobra véc uskuteénila,
nestati mitjen nipad - vie se musi pipravita hlavné
dotahnout do konce.

My, kandidati za ODS, nemdme sami patent na
Ing.Martano&ﬁl rozum ¢l na skvélé ndpady, dobrych myslenek je
mezi nami Lankrounaky spousta.

2. Paedlr, Marie Borkoveovi 4, Mgr. Stanislava Svarcovd

3. Mgr. Martin Joza 5. Ing. Ivo Obr

*. Jan Koloony 11 Virdzdlav Sulik
ny

B. Mgr. Renata Langerovd 10. Hf Sloupensky

12. Miroslay Doledel 13. Petr Dusek 15 “gt. Manika Du’&iov.l 16, Ing. Jitk Keejea

17, Ive Stasiowsk 18. Dudan Slahora 19, MUDy, Iva Pandulova 20. Ing. Jiti Vahous 21, Jili Dvorik

http://www.naslanskroun.cz/ http://www.ods.cz/

Obcanska demokraticka strana




PRILOHA P III: INZERCE ODS LANSKROUN V REGIONALNIM
TISKU

ODS ¥ Lanskroun

| maly ¢in je vic

nez velké reci!

http://www.naslanskroun.cz

httpd//www.naslanskroun.cz https//www.ods.cz

Spolecné vytvarime
lepsi Lanskroun

My, obéaniti demokraté v Lanikrouné, se v mnohych piipadech angazujeme
v naiem mésté déle, nez je doba existence samotné Obéanské demokratické
strany. Divéru volied jsme neziskavali tim, 2e bychom slibovali vzduiné zamky ¢i
kritizovall ostatni volebni strany a uskupeni, ale pfesvéddivymi vysledky nadi
prace, které jsou ve mésté patrné na prvni pehled, Nepotfebujeme a nechceme si
prisvojovat zasluhy za to, jak se nase mésto od roku 1989 zménilo. Naopak, jsme
rédi, 2e jsme v zastupitelstvu mésta nachdzeli osobnosti 2z jinych kandidatek,
ochotné ke spolupraci, Partnerem je pro nas kaidy, kdo to mysli s rozvojem
naseho mésta dobfe a uzndvd takové zasady, jakymi je napfiklad vzijemny
respekt a tolerance.

Jsme pfesvédéeni, 2e na nadi kandidatce jsou profesné a lidsky vyzralé osobnostl,
jejichz nazory lanskrounska vefejnost dobfe zna. Na prvnim misté nadi kan-
didatky je soucasny starosta Martin Kostal, ktery je nasim kandidatem na starostu
I pro nasledujici obdobi,

Obcanska demokraticka strana

dékuje viem éleniim zastupitelstva mésta za spolu-

prac v uplynulém obdobl a 184 se na spolupraci Zveme Vas ke spolelnému projektu  rozvoje mésta
v obdobi nasledujicim, Lanskrouna jako mésta piného fivota, mésta, na které

AL T A Bl aRads budeme hrdi, protole v ném budeme moci uskutednovat
I m usil I mél y .
Spolecnym usilim se podafily véci, které méla viétsina w98, pliny a: sty Tokowd masto nessl bYt Jevs skamzen,

YOINICIL AN Y Sech Pogemech, "’f BRIl  bytovna ¢i piivések néjakého dopravniho uzku, Chceme
spolupréce pfinst lepii visledky nez konfrontace. 2de pinohodnotné 2it, posilat své déti do kvalitnich $kol,
vyuZivat pestrou nabidku aktivit pro volny Cas, bavit se,
odpotivat, citit se bezpeéné mit na koho se obritit
dékuje viem obfanim Lanikrouna za divény, v nemeci ¢i ve stafl, zkratka chceme, aby byl Lanikroun
podporu a praci pro mésto, ve kterém Zijeme, méstem pfilezitosti | jistot.

Jako pred étyfmi lety je i letos nasim volebnim heslem LANSKROUN - MESTO PLNE ZIVOTA

Y PREKVAPENI
MODRYCH PTAKU

Obcanska demokraticka strana

Informace o mistnim sdruzeni ODS Lanikroun
naleznete na adrese http:/iwww.naslanskroun.cz



ml'ljelanikroun

Beseda o zavislosti na hracich automatech
s MUDr. Hanou Houdkovou, primarkou léCebny
zavislosti v Zelivé, konana 19. 6. zaujala.

TéSi nas, Ze toto vazné téma inspirovalo
zucastnéné k zamysleni i zajimavym otazkam.

PRILOHA PIV: INZERCE VOLEBNIHO SDRUZENI MUJ
LANSKROUN V REGIONALNIM TISKU

muj@lanskroun
AUTOMATICKE a PRAVDIVE
ZVEREJNOVANI INFORMACI
o vécech dotykajicich se vSech
obc¢anu Lanskrouna
POVAZUJEME ZA SAMOZREJMOST.

muj&Slanskroun

‘ZELEN
MISTO DLAZBY!

muj&Slanskroun

Qui tacet, consentire videtur

KDO MLCI, JAKO BY SOUHLASIL

www.mujlanskroun.cz

muj&Slanskroun
POMNIK JSTE SI POSTAVILI,

MUZETE JIT!

www.mujLanskroun.cz

muj@&Slanskroun

NEBOUREJTE
TRZNICI!

www.mujlanskroun.cz




PRILOHA P V: PRESENTACNI VYLOHA A VYVESKA VOLEBNIHO
SDRUZENI MUJ LANSKROUN

mij@ianskroun i
=
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12 ol prow videt vebli vicis 2 kol et I

r.mujlanskrou



PRILOHA P VI: VOLEBNI NOVINY SDRUZENI MUJ LANSKROUN

Starosta Kostal Slape na paty
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u?-u-.arw- «Nepliteld” § vt
w Ceshb republice 18 obdobd 3005 - mmumnmmmmd

| EMREND".
lanikrounykime $tar0s ovi Mantiny Kol félovl oumé mito

Odtornd poiots udédls
¥ hanegari ZAVRIN D"
[ e———

B Rorkimn plachn 4 jrdnosvim kancdeiidhant vo- [ :

. onmiwckebnich bugeni o 4, kit

beich 1wac i pokedima na ey prac sureh i 1 st v o ch Aemcnctic

i uundidsil, mi Mijlan ikroun dvé
lilemng prvens pel

mrq*f‘ i
JAK NA AKT? f}éﬂ:f} Nase nej...

v ks Dol pliome papis o vkt 2 praves o
="

lirion ek 1k s kel S ¥ = e
s bvraan (v mag e i Dﬁ‘r'f__

Mesi ndmi o & fen, cob ju sepvice
[

21 sanci

SL MUDs LubomirR btk

ol o i domen, Wiy b B Bt
ety et ra fom, sy Landbroun po viech

calahe

Martina Bridiovs
Mo 1acls i B, liant Ve pHACL Nemam rhds arogeni plesbitu,
posicheony shstebia
My, e by 0 ke ot rashochwat S, bnell s e st hruvon, e

Sutieta b take poutivat
Ladislay Toman

Prolel e nisisdubcin o steh Tasls Lanliosun, dainh - nisiear,
womrabi shifha, sy primilond (hois, snir odborndha vyt akussih,
e aimoirahs obvibel ¥ miAiojiend, ulhel S S & S04 Lantkeous o ryms s

B aichodce

Temdt Janoudh

e e
Lardiseusd burle suavet. co & jak ine-lhgue. 28 by 0 to nedslo sleplt &
podoting

“mabikam

Hana Kyselicovd, Dis.

® o o et tiee ooty e | F L
i SF 8 W iverovs 8 e e oo £
-

Mime whd atimisdting bandidita
- Jemu Majierovou,
et wy

A tachapam 1t 3 volkbraho sk i MUK anh s

"2 wdols Jrou widit wellié véer. 2 u‘-ﬂcfﬁf&c&.;sh male"

S, .. 0 co nam jde pfedevsim
[ Smmiitianiis L] E?E'EEJ%?.F'SE&:&_:{% RUKOU 0B CAND
e —— A —

Siushert siviime mivMe iriemetovs VRSNtY te- domtbvai
o shuted o patiey obi

Thepdime ki prpentadd fneon | w1

6 Méstské prasd tho aneb
PENIZE MESTA JSOU NASE PENIZE Z NASICH DANI
Frovadime nethonll etoncmschy st mdite. We ciklsdd o ledii
Wedalone wiwlesy. gty n Arstuminiy pehied ek oric bi
alren ¥ g | 8 .
!n-“ probes mnaly v sbors siskdvini dotec £ jondd U 8 20 viénie

soulanrtm 1wy mduribé pokiadry e 18 jeding malng pdes
Tl g i s

ke & radumm i §rebeiio 81 IR0 R Ml | e b pindv
mgch g,

Buders pravebeind ihomovat o houpadetesd miiem ifirsvanpch
epannti « Teuhmat ok (hide, Wiambite Wytovite podni, bnherm
N ]

e Nedijeme ze dne na den aneb
€O VAMMOZEME SLIBIT

tareime jiné prves g mpdble pends mimolkohbim s Adenim
o iy e,

Abwurd Lot I v oblin aovkly & pimbel mibieih hikin

o rdaey s v

Tomad Vacek
Mo s s | i o, o) el =4 2y ki i ioing
spart a rnaks visho i

Miaih e peritde w Mietm f‘::osln :::'
Vyinsiovals pem Genalien & pomsvRanbos

hatu ¥ wovaeitd. ¥ soce 1981
et vl ch Larelboonsn, Py i vala 4 Ao
Chemd na Wetlech, grolle Idefld prvove j2
uanteval svo Crwont. Mim | 048 Zapnim s
0 wholoapd, mim rids plisccks 3 mijen borvdiem

paatl pledein

chy.

Ing. Vikm Maletek
m Benati 4 mim e dpry.
ko sbektrokon ke
sy g v
W S i u bt
ity

Janku ters
€8 mimiba e g it skt oo ptde » chyny hunce Misplh
e b E VA, ey 4 bt i s L

Marie Hryneckow
Kt pme pled ey 30 drbons \ceqy WOboul GIVENT LANSR ROUMSK A

=
taraieth  sbpedoch, Js sqarng pomecil 5 bk by 1hée okt prm

Roman Hubdlek
el opodetarerd by pulahy L4 nered. Ne 0

b “hovyaie, sbe sy dodell novd. kY. naTon

% nemite & rebo rachos vt | kgt 3

Seara 4

Zadluzenost Lanskrouna

Soutasné rasnsptelive plebinle t mésts FudkiSinoet it
s diuhemn lebce piesahuficim deset miiong | Sanalnace Byty Kulurdh
koeun & rozpotiovim plebytem ve wili ™ -~ 1% K318

desitek miiond ko Diuk byl tvolen pours
e aticarm da kanak £ace a vis Wby byt 101 441 513K &
Po ttyfech letech dspéiné visdy nads
soulasné wchnost” divh mésts plesahuje
100 mil KE, Cof je vice ned 10 B, K¢ na

W Kanakzace 1649 000,

hatdého obyvamele Lanikrowna vietnd |y 3688 513
novosozencd a obdanid dichodového witku

Toto obeoviké racdhuten je navic tvofeno @ A Nubardh 12 000 000,
82% nesmysiné pledratengm simnim | VSHBM - zimik

stadonem a 2 12% kulumim domem 2% OZimik B4 104 000,

samardiout pinsbdy radhiden Teimabedn
Fheura] smarspalovany sdmbr smabu  Lovir

[ ey

-
e sbiand

16/8] 13
2| |5|4

5
Z

Predoha k omdovance ze dr. 6

Rk pheivioss
3 cblany povedems OPRAVOOVT dulog o budoucnoel o rarvol

sundany
In setbonniky

e J& na brachu, bricha na mé aneb

PREDEIDEME KORUPOI
mnmwmnmn-m—nmumo-ww
:m wapety pdnotied body progrem bop ras “ohall s
Podimou o nepeeath sty fent | vedeni mitie w60 bl anidm P

e Zelend je triva a kamen? e Lanikroun aneb
EKOLOGIE NAM NENI C|

st rtesenie EXOLOGICRE MARE

ik a1 e

gl e R ey

e Ruku libdm obZane aneb
RADNICE MA SLOUZIT VAM A NE OBRACENE

AP ———

Tt pheju. Lanouchu’, bkl méfens i 30 som
Proava i haksk i AAm T mad BowCnk £anch 1O B UpHISIL
sabota, iy i banle Lamiarounsh Kope Wy nn-w“-»hhl- Viereu rana paté patishasals Al kaambe. edih ale rarvi ol dw my s

htashé sbutent MU aniioun phpesd opd 4 pr
phrvidedonvdly
Vet e il pat
mizddly ey s, e rem

tam vei it
v

Tém,
ecipoledne, opbt na nam bt

Wanabis,
baseity nedatly - ded el phyre.

2 phes pit e
Tamal anouch

ekt P v Mapaiefak i
PeaALIARS & ple babiakl

neptabs nheal i 1ope ol stk mittha 4 dboed fiou e

stln il st R i sy Lk

e st jeckin] - Hika 4 sl im logess “Wikanikiown & jese

10 Wbl nale bakioky, i lat e radail 4 doigrblym b

. b i

Wa ERbIadé Sy Mt he i sk Ipdesbihilime & BeleDvnime
el gy

Tavederne povineent Sveleitavind tprky o Gneo§ jedmetth sdberd.

EEepeer—

Pty progeam sujdete e wwrw mujlan s kroun o
Sna 3

Zajem o vl jak by v - “onkurence” chce ceb 1 paky . my ek

{rtbtioe po thagch tpkbch imas
Pihidhoe L. Foutiged te 10
%0 provods.

Tyt i iy v 1 kel v 2 wadh pctprrs, Edkagerme £ vl Ean strbver jejch Eenim MOfan keoun



	1 TEORIE MARKETINGOVÉ A POLITICKÉ KOMUNIKACE
	1.1 Geneze pojmu politického marketingu
	1.1.1 Marketingový mix

	1.2 Srovnání ekonomického a politického marketingu
	1.3 Geneze politických kampaní
	1.3.1 Stranicky orientované kampaně
	1.3.2 Kampaně orientované na kandidáta
	1.3.3 Kampaně orientované na voliče

	1.4 Model politického marketingu
	1.5 Marketing v politické kampani
	1.5.1 Segmentace politického trhu
	1.5.2 Umístění politického subjektu
	1.5.3 Tvorba a aplikace politické strategie
	1.5.4 Prostředí politického marketingu

	1.6 Volební strategie
	Prvky volební strategie
	1.6.1.1 Personální strategie
	1.6.1.2 Finanční strategie
	1.6.1.3 Staretgie mezistranických vztahů
	1.6.1.4 Komunikační strategie



	2 MARKETINGOVÁ KOMUNIKACE
	2.1 Pojem komunikace
	2.2 Marketingový komunikační proces
	2.3 Komunikační mix
	2.3.1 Reklama
	2.3.2 Podpora prodeje
	2.3.3 Události (eventy, events) a zážitky
	2.3.4 Public relations
	2.3.5 Direct marketing
	2.3.6 Osobní prodej
	2.3.7 Nová média

	2.4 Cíle marketingové komunikace
	2.5 Determinanty komunikačního mixu

	3 PRACOVNÍ HYPOTÉZY
	4 ZÁKLADNÍ ANALÝZA POLITICKÝCH SUBJEKTŮ
	4.1 Charakteristika regionu
	4.2 Předvolební období
	4.3 Legislativní rámec
	4.4 ODS Lanškroun
	4.4.1 Vývoj a historie parlamentní Občanské demokratické strany
	4.4.2 Stručná charakteristika 
	4.4.3 Struktura a rozhodovací proces
	4.4.4 Financování strany
	4.4.5 Cílový segment obyvatelstva

	4.5 Můj Lanškroun
	4.5.1 Charakteristika, vývoj a historie organizace
	4.5.2 Stranický rozhodovací proces
	4.5.3 Financování strany
	4.5.4 Cílový segment obyvatelstva

	4.6 Výsledky komunálních voleb v roce 2006

	5 ANALÝZA MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE
	5.1 ODS Lanškroun
	5.2 Marketingová komunikace
	5.2.1 Reklama
	5.2.2 Public relations
	5.2.3 Eventy
	5.2.4 Direct marketing
	5.2.5 Nová média

	5.3 Můj Lanškroun
	5.4 Marketingová komunikace
	5.4.1 Reklama
	5.4.2 Public relations
	5.4.3 Eventy
	5.4.4 Direct mail
	5.4.5 Podpora prodeje
	5.4.6 Nová média

	5.5 Dotazníkové šetření
	5.5.1 Cíl výzkumu
	5.5.2 Metoda a technika zpracování, sběr dat
	5.5.3 Hodnocení odpovědí

	5.6 Ověření hypotéz

	6 NÁVRH NA ZLEPŠENÍ MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE PRO MÍSTNÍ SDRUŽENÍ ODS V LANŠKROUNĚ
	6.1 Determinanty marketingového mixu 
	6.1.1 Cílový segment
	6.1.2 Cíle kampaně
	6.1.3 Propagace konkurence
	6.1.4 Rozpočet

	6.2 SWOT analýza
	6.3 Návrh marketingové komunikace
	6.3.1 Reklama
	6.3.2 PR
	6.3.3 Direct marketing
	6.3.4 Eventy
	6.3.5 Internetové stránky



