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ABSTRAKT

Poslanim politickych kampani je uspéch u voli¢ské vetejnosti. Zakladem je zvoleni spravné
marketingové strategie a jeji nasledné realizace. Cilem prace je vytvoieni projektu Uspésné
politické kampané. Za timto ucelem jsou v diplomové praci predstaveny dvé odlisné politické
kampan¢, u nichZ jsou provedeny analyzy UspéSnosti. Ty vedou ke zpracovani projektové

c¢asti diplomové prace.

Kli¢ova slova

politickd strana, politickd kampan, voli¢, Sirokd vefejnost, marketingovd komunikace,
marketingovy mix, kontaktni kampan, marketingova strategie, produkt, SWOT analyza,

reklama, media, analyza, senator, kandidat, sponzor

ABSTRACT

The mission of a political campaign is to be successful in the public electorate. The right
selection of marketing strategy and its following realization is the basis of theory. The
objective of the dissertation work is to create a project that would be successful in the political
campaign. For this reason, there are introduced two different political campaigns with formed

analyses of their successes. They result in the processing of the project part of the work.

Key words

political party, political campaign, elector, general public, marketing communication,
marketing mix, contact campaign, marketing strategy, product, SWOT analyse,

advertisement, media, analyse, senator, candidate, sponsor
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UVOD

Kdyz jsem se rozhodla studovat marketingové komunikace na na$i univerzité, nedokézala
jsem si predstavit, Ze jednou budu psat diplomovou praci. To, Ze bude o politickych strandch,
principech voleb a volebnich kampanich, by mé nenapadlo ani ve snu. Ale ¢lovék mini a osud
meni.

Béhem nékolika poslednich let jsem méla moznost nahlédnout pod poklicku ptipravy tolika
volebnich kampani, Ze pfi vybéru témat jsem nezavdhala ani na okamzik. Doufadm, ze mé

zaujeti se alespon ¢asteéné promitne do kvality obsahu této diplomové prace.

Ceské politické prostiedi ziskalo za poslednich 15 let ustalenou podobu etablované politiky
sttedné velké zemé, usilujici o integraci do Sir§iho konceptu EU. Pod timto konstatovanim

muizeme nalézt zabéhlou pristup politikii k obéanovi, nartustajici apatii obéana
k politickym stranam a zabéhnutou podobu politickych kampani.

V obdobi pfed volbami do snémovny, sendtu, kraji ¢i obci je vefejnost pravidelné
vystavovana cilenym projeviim zéstupct politickych stran, jejich vyvijejicimu se ptistupu k

politickému marketingu sebereflexi volebnich §tabu.

Z historie vime, ze politické strany divéru demokratickych a liberdlnich teoretikli neziskaly
snadno. I kdyz ani v 18. stoleti nem¢l vyraz ,strana“ pouze pejorativni zabarveni, negativni
vztah ke stranam prevladal. Dodnes je Casto citovdna slavna véta Jonathana Swifta z roku
1727, ze ,strana je Silenstvim mnoha pro zisk nékolika“. V fad¢ vystoupeni nejriznéjSich
tehdejSich teoretikti i praktickych politikti, ale i v nékterych slovnicich oné doby, splyvaly
vyrazy ,strana“ a ,frakce®. Obraz frakce v politickém narod¢ byl spojen s predstavou
obcanskych valek v Anglii. Takové strany byly opravnéné vidény jako tvirkyné politickych
konflikth - tedy zdroj zhoubné anarchie. Zaroven byla strana chapana jako ndstroj prosazeni
z4jma malé skupiny prostfednictvim ziskani politické moci ve staté - tedy jako agent tyranie.
Redeno Rooseveltovymi slovy, politické strany $tépi obecnou viili a znemozZiiuji naplnit
obecné dobro. Tuto argumentaci 1ze dodnes nalézt ve zdivodiiovani ptednosti politickych

systémi s jednou politickou stranou nebo bez politickych stran.'

Od roku 1990 probéhlo v nasi zemi mnozstvi politickych kampani. Nekteré byly Gspésné, jiné

nikoliv. V kazdém piipadé¢ by odborniky, zabyvajici se politickymi kampanémi, méli

! Prof. PhDr. Krej¢i Oskar, CSc, Nova kniha o volbach, Profesional Publishing, 2006, str.107



vysledky z ptedchozich let vést ke stale kvalitnéj$i a zajimavéjsi praci v oblasti politickych

kampani. Nedovolme, aby se voli¢ ztotoznil s vyroky panti Swifta a Roosevelta!
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I. TEORETICKA CAST
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1.1.1 Cil prace a metodologicky postup

Cil prace
Cilem diplomové prace bylo vytvorit projekt efektivni marketingové strategie pro volebni

kampaii osobnosti, ktera prezentuje politickou stranu.

Projekt byl zpracovan na zdklad¢ analyzy soucasného stavu komunikace (MK) politickych
stran se zaméfenim na politické kampané zpohledu maximalni efektivity sméfované

na volice.

Vysledky analyzy vybranych kampani z ptedchoziho volebniho obdobi pomohou stanovit
pozitiva a negativa zvolené komunikacni strategie a na jejich zdklad¢ vytvofit novy

efektivnéjsi volebni projekt.

Metodologicky postup

Marketingova strategie volebnich kampani pro politické strany je v prvni ¢asti prace

zpracovana v teoretické roving, opira se o fakta z odborné literatury i z dalSich zdroji.

Z dtuvodu pfiblizeni problematiky je teoretickd ¢ast v nékterych bodech rozsitena o konkrétni

priklady.

Druhd cast prace je zaméfena na analyzu konkrétnich volebnich kampani vcetné rozboru
jejich vysledkd. Jednd se o politickou kampan pana Miroslava Popelky v obdobi prvniho i
druhého kola senétnich voleb 2006 a kampaii CSSD pro volby do Zastupitelstva statutarniho
mésta Pardubice. Obé kampané jsou vybrany zdivodi jejich vzajemného porovnani.
Vysledky analytické casti jsou podkladem k casti projektové, jejimz cilem je zpracovani
ideového navrhu feSeni efektivni politické kampang. Soucasti projektu navrhovaného feseni je

vyhodnoceni nakladl a rizik realizace.

1.2.1 Vymezeni terminu politicka strana

Politicka strana je organizace, ktera nominuje kandidaty do vetfejnych ufadii pod svym
vlastnim jménem, prosazuje urcitou ideologii nebo je vytvorend za tcelem feSeni néjakého
konkrétniho problému. Politickd strana je dobrovolnou, otevienou a trvalou organizaci, je
charakterizovana snahou o ziskani politické moci ve volbéach a spole¢nymi zajmy svych ¢lenti

(respektive alespon jednim spole¢nym zajmem).

Termin politicka strana je velmi Siroky a proto je pokus o pfesnou definici obtizny. Jednotlivé

politické strany maji mnohdy navzijem jen malo spolecného. Mohou se skladdat z né¢kolika

12



desitek nebo nékolika miliont ¢lent, nékteré jsou otevieny vSem zajemcim o ¢lenstvi, ¢leny

jinych se mohou stat pouze piedstavitelé urcité skupiny lidi. Strany mohou fungovat pouze

v ramci jednoho stitu, nebo byt nadnidrodnimi organizacemi. Vyznamnym kritériem je také
aktivita strany, protoze v nékterych zemich jsou strany aktivni pouze v obdobi voleb, jinde

pracuji v podstaté nepfetrzite.

Politickd strana se ponc¢kud odliSuje od politického hnuti, které ma obecné volnéjsi
organizaci, ale Casto se stava, Ze si oznaceni ,.hnuti“ (nebo spoleCenstvi, liga, aliance, unie
apod.) vlozi do svého nazvu i politicka strana, aby tak vyjadrila, Ze jeji struktura je odliSna od

ostatnich politickych stran v zemi.

Politickou stranu je nutno odlisit také od z&jmové skupiny, jiZz rozumime seskupeni lidi
spojenych ur€itym spoleénym z4jmem - at’ uz jde o odbory, menSinové zdjmové skupiny,

riizné typy lobbyistickych skupin, studentska k¥idla politickych stran apod.?

1.2.2 Vznik politickych stran
Historicky se politické strany vytvofily jako zdjmové skupiny uvniti parlamentu (anglicky

parlament, francouzské prvni republika) (viz. pfiloha — historie politickych stran). Teprve

s roz$ifenim volebniho prava se stalo nutnosti, aby se i1 voli¢i navzajem sdruzili do skupin se
spolenymi zajmy, a tak vznikaji politické strany, jak je zndme dnes. Soucasné politické
strany mohou vznikat jak na urovni parlamentu, tak na Grovni ob¢ant. Pfi¢iny mohou byt

riizné, ale vzdy jde o Usili vyplnit prazdné misto ve stranickém systému.’
Z hlediska vzniku politickych stran, je tfeba rozliSovat dvé tirovné:

Politické strany se vytvareji jako nové organizace ve staté, ktery dosud svijj stranicky systém

nema.

Politicka strana rozsifuje existujici stranicky systém.

2 http://cs.wikipedia.org/wiki/Politick%C3%A 1 _strana

3 http://cs.wikipedia.org/wiki/Politick%C3%A 1 _strana
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1.2.3 Funkce politickych stran

Politické strany nejsou pouhym néstrojem k soupetfeni o politickou moc, jejich funkce jsou
Sirsi. Tyto funkce bychom méli nejprve rozdélit na funkce kazdé jednotlivé strany a funkce
vSech politickych stran jako celku. U funkci jednotlivych politickych stran je dale tieba
rozlisit ty, které spliiuje kazdé strana v systému (univerzalni) a funkce, charakteristické jen

pro nékteré strany (specialni). Obecné mizeme funkce rozd¢lit takto:

1.formulace spoleénych cili a zajmu. Kazdy obfan ma néjaké politické zaméfeni, ale
protoZze neni mozné, aby jej kazdy jednotlivec uplatnil sam za sebe, vytvareji se politické
strany, které sdruzuji lidi s podobnymi z4jmy, za néz pak mohou bojovat spole¢né. Nutno
dodat, ze tato funkce nalezi i zajmovym skupindm a politickym hnutim, avSak v okamziku,
kdy zac¢ne skupina usilovat o uplatnéni svych z4jmi prostfednictvim voleb, stava se de facto

stranou.

2.mobilizace spole¢nosti. Zatimco prvni vymezend uloha sméfuje do nitra politické strany,
druhd funkce je vnéjSim projevem kazdé strany. Politické strany jsou nastrojem, ktery
usnadnuje zapojeni vétSiny obc¢anti do politiky statu a to prostfednictvim voleb, informovanim
vetejnosti, ziskadvanim a politickou vychovou novych ¢lenti. Ne vSichni voli¢i hodlaji pfimo
vstupovat do politickych stran nebo se v nich angazovat a své politické nazory a ideové

preference prezentuji pouze prostfednictvim voleb.

3.socializace politiky a stabilizace vladnich organu. Tieti funkce urcuje, Ze politické strany
nezajistuji komunikaci pouze smérem od volice k politikovi, ale i naopak - politik je
odpovédny své strané a jejim prostiednictvim 1 obaniim. M¢Il by tedy respektovat zajmy své
strany, pokud chce byt znovu zvolen. Politické strany napomahaji tomu, aby vladni organy

byly stalé, bez Castych a chaotickych zmén.

Je zfejmé, Ze se vSechny tfi hlavni funkce mohou uplatnit jak na parlamentni urovni - kde je

samoziejme jejich politicky dopad daleko vyznamnéjsi, tak i na Grovni mimoparlamentni

- strany pomahaji utvafet nazory a hodnotovy Zebficek voli& i politika.*

4 http://cs.wikipedia.org/wiki/Politick%C3%A1_strana
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1.2.4 Typologie politickych stran

Tradi¢ni rozdéleni

Tradi¢né se politické strany dé€lily na kddrové a masové. Tato typologie ma sice vyznam spise
historicky, ale pfesto 1ze ob¢ tendence v rizné mife vypozorovat i v soucasnych politickych

stranach.

v U kadrovych stran jde ptedev§im o kvalitni ¢lenskou zakladnu - tyto strany se snazi
ziskat osobnosti, které stran¢ pfinesou co nejvice hlasi - at” uz jde o charismatické,

vyznamné osobnosti, financni podporovatele nebo specialisty na stranicky vyvoj.

v" Masové strany se snazi politické moci dosahnout zejména $iii svych zajmu - tak, aby

. .. o1 s sxo 5
jejich program shromazdil co nejvice voli¢t.

Pravolevé rozdéleni
Zakladnim roztiidénim politickych stran, které se v politické soutézi ptikladd nejvetsi

vyznam, je umisténi na ose pravice — levice.

Za pravicové se vétSinou oznacuji strany konzervativni, monarchistické, hdjici staré poradky,

nevméSovani statu do ekonomické soutéze a stojici na nabozenstvi a tradi¢ni roding.

Cvwr

Levice vétSinou zahrnuje strany, které obhajuji zajmy nizsich a stfednich vrstev, socialni
rovnost, decentralizaci politické moci a nabozenskou rovnost (pfip. proticirkevni zamétent).
Do jejich programt patii rozsadhlé socialni zabezpeceni, vysoké zdanéni pfijmu a statni zadsahy
do ekonomického fungovani spole¢nosti. Mezi levicové se zpravidla zafazuji také strany

ekologické (strany zelenych).

Centristické strany se zpravidla snazi vytvaret kompromisni politiku mezi pravici a levici,
Casto se jednd o strany liberdlni, héjici prdva mensin a obcanské svobody. Nékdy clenové
téchto stran prohlasuji, ze do pravolevé dimenze nezapadaji a Ze vytvafeji samostatny

politicky rozmér.°

Teorie cleavages

Pravolevé ¢lenéni je v souCasném svété jiz prekonané, nebot’ nedokdze zcela vystihnout

politickou koncepci vSech vyznamnych stran. Proto byla vytvofena teorie tzv. cleavages

5 http://cs.wikipedia.org/wiki/Politick%C3%A1_strana

6 http://cs.wikipedia.org/wiki/Politick%C3%A1_strana
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(rozpor, Stépeni, ryha), zabyvajici se rozdélenim volic¢t do skupin podle kritérii, kterd jsou pro

volice pii hlasovani vyznamna. S teorii cleavages poprvé vystoupili norsky politolog Stein

Rokkan (1921-1979) a americky politolog Seymour Martin Lipset (1922-2006) v r. 1967.

V soucasnosti 1ze hlavni kritéria §tépeni vymezit takto:

v

1.3.1

Dimenze socioekonomicka. Tato dimenze se nejlépe kryje s dimenzi pravice - levice
tak, jak je obecné vniména - pravicové strany podporuji volnou trzni ekonomiku,

levicové usiluji o socidlni stat. Zaroven zachycuje rozpor mezi tfidou vlastnikii

a pracujicich. V posledni dobé zacind ziskavat svlj vyznam také rozpor mezi
pracujicimi a nezaméstnanymi.

Dimenze naboZenska - rozpor mezi stditem a nabozenstvim.

Dimenze regiondlni a kulturné-etnicka. Tato dimenze zachycuje rozpor mezi
dominantnim centrem a periferiemi, které se (domnéle nebo skutecné) citi byt kraceny
na svych pravech. Rovnéz se miize jednat o etnickou, nadrodnostni nebo jinou mensinu,

usilujici o emancipaci. Z téchto skupin nabyva v soucasnosti znacného vyznamu hnuti

za rovna prava zen a zeny se vyhranuji jako specificka skupina voli¢i.

Dimenze mésta-venkov. Tato dimenze nabyvé vyznamu v zemich, kde je mezi mésty

a venkovem vyznamny rozdil v zdjmech.

Dimenze postmaterialni. Tuto dimenzi vymezuji predevSim strany bojujici za

ochranu zivotniho prostredi.
Dimenze antisystémova. Strany extrémni pravice, extrémni levice.

Dimenze zahrani¢ni politiky. V soucasné Evropé se jednd zejména o politiku
jednotlivych zemi vici Evropské unii a pro volice je vyznamny také postoj ke

Spojenym statim americkym.’

Marketingové strategie volebnich kampani politickych stran

Pro dobré zvladnuti politick¢é kampané¢ musi manazer projektu (volebni $tab) vypracovat

rdmcovy marketingovy strategicky plan tykajici se dané¢ kampang. Tento plan zahrnuje tfi

zakladni ¢asti.

7 http://cs.wikipedia.org/wiki/Politick%C3%A1_strana
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1) Prvni popisuje velikost, strukturu a chovani cilového trhu, pldnované umisténi

produktu, velikost prodeje, podil na trhu a ekonomické cile v daném obdob. ®

V pripadé politickych kampani se jedna o strukturu volicu a jejich predpokladané chovani.
Podle druhu volebni kampané a moznosti strany je tieba zvazit, v kterych mistech bude
kampan vice a v kterych ménée intenzivni a to s prihlédnutim na dosavadni podil na trhu
v dané oblasti. (Priklad: Strana s vétsimi preferencnimi jistotami ve vétsich méstech bude své
aktivity vice smerovat na mensi obce). Ekonomicka sila stran je ve vétsiné primo umeérna
jejich vysledkiim ve volbach.

2)  Druhé cast marketingové strategie zahrnuje planovanou cenu, distribu¢ni strategii
a marketingovy rozpoget pro dané obdobi. ’
Cenu u politické kampané je mozné stanovit dvéma zpiisoby.

v’ Prvnim zpiisobem je pevné urceni ceny ze strany politikii. Znamend to, Ze manazeriim,
kteri budou na kampani pracovat, oznami nejvyssi mozny limit, ktery mohou vycerpat.

v Druhym moznym zpiisobem urceni ceny marketingové kampané zajistované reklamni
agenturou je stanoveni vysledku, kterého chce strana ve volbach dosahnout. (priklad:
Strana chce vysledek senatnich voleb dvacet zvolenych poslanciu. Agentura zjisti, jaké
byly naklady pri poslednich senatnich volbach na jednoho poslance a na zaklade toho
je schopna priblizné kalkulovat cenu. Samoziejmé musi zvazit mnoho dalSich
odlisnosti, jako napriklad demograficke rozdily atd.)

Naplnéni rozpoctu pro volebni obdobi se u politickych stran odviji od vysledku

predchozich voleb. Na zaklad¢ téchto vysledkl jsou vyplaceny statni dotace. Dalsi ¢ast

piijmt tvofi ptispévky sponzori a v daleko mensim rozsahu ptispevky clenti.

3) Tieti cast marketingového strategického planu obsahuje vyhled dlouhodobého

prodeje, ziskové cile a strategii marketingového mixu na del$i obdobi."

Je snem kazdé politické strany zustat natolik v kurzu volicu, aby mohla do kazdé dalsi
kampané investovat stale ménée prostiedkii. V praxi je dlouhodobym cilem spise docilit zvyseni

poctu volicii v daném regionu.

8 Philip Kotler, Marketing management, 10. rozsitené vydani,Grada Publishing,spol.s.r.0., 2001, dotisk 2003,str.339
°Phi1ip Kotler, Marketing management, 10. rozsitené vydani,Grada Publishing,spol.s.r.o., 2001, dotisk 2003,str.339

"Philip Kotler, Marketing management, 10. roz§ifené vydani,Grada Publishing,spol.s.r.0., 2001, dotisk 2003 ,str.339
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(Priklad: na uzemi regionu prohradva stale stejnd strana a to o 30% hlasu. Cilem strany tedy
nemusi byt vitézstvi v tomto regionu, ale napriklad zvyseni poctu volicu jejich strany o 10%

a tento narust docilit i pri dalsich volbach.)
1.3.2 Marketingovy mix

Produkt

V politické kampani je jako produkt chépan politik. Je tieba vytvotit SWOT analyzu, ktera

piesné vystihne silné i slabé stranky produktu.

(Priklad)
Politik — jméno
Klady zdpory
prijemny vzhled dosavadni nizka medializace
rodinné zazemi Spatna neverbalni komunikace
komunikativni nedochvilnost
dosazené vzdelani nizka prizpusobivost
fyzicka zdatnost Zadna znalost jazyku
dobry recnik malé politické zkusSenosti

Vyhodnoceni analyzy urci dalsi kroky, které se musi ucinit. Zda pracovat na odstranéni nebo
alespon sniZzeni hodnoty Spatnych vlastnosti produktu nebo kampan vést tak, aby co nejvice

vyuzivala dobrych vlastnosti produktu (politika).

Cena produktu (Price)

Cenou produktu je v ptipadé politickych kampani hodnota mysieni a cinu politika. V ptipadé
nepopuldrnich reakci, nazord apod. je bohuZzel nutné slevit z jeho ptivodni ceny.

(Priklad: prezident USA Clinton a jeho témér ,,nevinna‘ historka s asistentkou Monikou
Levinskou sniZila jeho popularitu ve Spojenych statech o nikoliv bezvyznamna procenta

a pripadné volby by témer jisté prohrdal..)

Misto (Place)

Prodejnim mistem rozumime prostor, ve kterém se spole¢nost rozhodne at' uz pomoci
distribuc¢nich cest nebo pfimym prodejem nabizet své vyrobky.
U politickych kampani je mistem volebni obvod jako celek. Vyznamné je i urceni mist, na

kterych probéhnou promo-akce, tedy mista, kde se produkt nabidne co nejvétsimu poctu volicu.
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Propagace (Promotion)
Propagace jako ¢tvrty nastroj propaga¢niho mixu zahrnuje nejriznéjsi ¢innosti, které firma
(v tomto pripadé politicka strana) realizuje, aby zékazniky na cilovém trhu sezndmila se

svymi produkty (politiky, volebnimi programy strany). Tvorbu a Sifeni vérohodnych
informaci, které ptildkaji zdkaznika (volice) ovliviiuje hned nékolik faktort.
Predevsim je tfeba se zamyslet nad tim, jakymi komunikac¢nimi prostfedky lze plsobit na

nami vybranou cilovou skupinu.

(priklad: pokud si politicka strana urci za svou cilovou skupinu napriklad Zeny v domacnosti,
potom by jeji aktivity v propagaci mély byt zaméreny napriklad vice na inzerci v Zenskych
casopisech nez na denni tisk, ktery ctou v daleko vétsi mire muzi. Reklamy v televizi vysilat

v prubéhu poradii typu Sama doma a propagacni letdky umistit do prodejen obleceni
a kosmetiky).

Nemén¢ dalezitym faktorem propagace je vécny rozpor mezi naklady potiebnymi

a dostupnymi. Nazory na to se totiz znac¢né lisi.

(Priklad: ve spolecnostech vyrabéjicich kosmetiku mohou naklady na propagaci dosahnout

30% az 50% obratu, ve strojirenskych firmdach cini 5% az 10% z celkového obratu®).

((-:usmévné zamysleni: Na otazku kolik penéz vydat za propagaci, odpovédel majitel
obchodnich domu John Wanamaker: ,,Vim, Ze jednu polovinu penéz za propagaci vydavam

zbytecné, jen nevim, kterd to je) 2
1.3.3 Rozdéleni propagace

Reklama
Reklama ma tadu forem pouziti. Je proto obtizné zevSeobecnit jeji odlisné jakosti jako

soucasti marketingového mixu. Mizeme se zminit alespon o téchto vlastnostech:

11Philip Kotler, marketing management, 10. roz§ifené vydani,Grada Publishing,spol.s.r.o., 2001, dotisk

2003,str.339

12Philip Kotler, marketing management, 10. rozsifené vydani,Grada Publishing,spol.s.r.0., 2001, dotisk

2003,str.339
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v' Vefejna propagace: reklama je vefejnym zpisobem komunikace. To ji proptjcuje
zdani vSeobecného uznavani produktu a dojem, ze se jedna o standardni nabidku.
Protoze k mnoha lidem se dostane stejné sdéleni, kupujicimu je jasné, Ze publicita je
obecn¢ uzndvanym motivem k ndkupu produktu.

v' Utinnost: reklama je velmi pronikavé médium, které prodejci umoziiuje zopakovat
sdéleni mnohokrat za sebou a kupujicimu umoziiuje pfijmout a porovnat sd€leni
nckolika konkurentii. Rozsahla reklamni kampan ptinasi pozitivni zpravu
o prodavajicim — signalizuje, Ze jde o velkou firmu, ktera je silna a isp&sSna.

v' Znasobend pusobivost: reklama davd moznost ztvarnit firmu a jeji produkty
prostfednictvim uméleckého vyuziti tisku, zvuku a barev."

V politickych kampanich soucasnosti hraje reklama nezastupitelnou roli. Ve volebnim obdobi
se verejnost — tento vytvor masovych médii- chté nechté setkava se spoustou televiznich klipui,
rozhlasovych Sotu, tisténych inzeratu, billboardu a city lightu vSech zucastnénych politickych
stran. Do reklamnich nosicu plyne podstatna cast celkovych rozpoctit volebnich kampani.

Je vsak otazkou, zda tato neosobni propagace neomezuje presprilis prostredky, které ziistanou

pro osobnostni a kontaktni kampari jednotlivych politikii.

Public relations
Prosttednictvim public relations se strany snazi ziskat piizen verejnosti, politické strany

o prizen vefejného minéni a vyuZzivaji k tomu masovych médii. Vefejné minéni si vytvaii
nazory na nejriznéjsi jevy okolniho

i vnitfniho svéta. Image je naopak obrazem, ktery si jedinec ¢i vetejnost o urcitém predmétu
ud¢la. Public relations usiluji o ziskani pfiznivého image organizace, v jejichz prospéch
pusobi. Protoze vSak PR samostatné¢ nemtze dostate¢né vytvaret image spolecnosti, jsou tyto
aktivity zapojeny do systému korporatniho desingu, korporatnich komunikaci, firemni kultury
a kone¢né& i samotného produktu organizace.’*

Politolog Oskar Krejci v rozhovoru pro tydenik Sondy o spolupraci politickych stran s médii

tika: ,,Volebni kampait ma dva autory: politické strany a média“.

»Z politické psychologie vime, Ze verejnost je produkt masovych sdelovacich prostredkii.
Stredoveky rybar u Treboné ¢i méstanostka v Olomouci tézko mohli tusit, jakou valku vedou

francouzsti kralové. Az tehdy, kdy noviny prinesly vetsimu mnozstvi lidi najednou informaci

13 Philip Kotler, Marketing management, 10. rozsitené vydani,Grada Publishing,spol.s.r.o., 2001, dotisk 2003,str. 557

4 Kolektiv autort, PhDr. Véclav Svoboda, Studijni opory IV, &islo publikace 1, vydavatel Univerzita T.Bati ve Zling, str.12
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o udalosti, tito lidé udalost zaznamenali. To z nich udélalo skupinu, ktera mohla zaujmout

stanovisko. Jenze sdélovaci prostiedky nenosi jen informaci o uddlosti, ale i nazor na ni.

Aby volby fungovaly, musi lidé prijmout zdkladni pravidlo, Ze rozhodne vétsina ci presnéji
Feceno urcita podoba vétsiny. Toto pravidlo nikdy nejriiznéjsim elitam nevyhovovalo.

Pochopily ale, Zze maji bezkonkurencni pristup k tomu, co formuje obcanskou verejnost —

k médiim. A tak jsme vSichni svobodni, ale jen nékteri z nas vlastni televizni stanici. Nebo
noviny. Nebo oboje. Silvio Berlusconi v Italii, Viadimir Zelezny u nds nebo Pavol Rusko na
Slovensku ma - ¢i doneddavna méli - vetsi moznost podilet se na formovani verejnosti nez

odbordr v tovarné ¢i na ministerstvu. A tuto svoji moznost vyuzivaji.

Prozivame obdobi oligarchizace demokracie. Podle mého nazoru to rozhodné neni nezvratny

vyvoj. Objevuji se redlna temata politiky, kterd se tykaji Zivota kazdého cloveka. At jiz jde

o potrebu obhdjit a rozvijet socialni stdt, nebo o priblizovani se globdlnich problémi k
prahum nasich domovii. Ekologické problemy, migrace, ¢i valka jsou stdle bezprostiednéjsi.
Zivotni zkuSenost je to, co se vzpird medidlni manipulaci. Ta nds masové poZene do voleb. A

kdyz ne do téchto, tak uz do téch pristich urcité.”

Je viak treba si uvédomit, Ze informace medii smérem k verejnosti (PR) piisobi bez ohledu na
prani a zajmy politickych stran. Na Sirokou verejnost také hluboce pusobi vztahy uvniti
politickeé strany. Diky informacnim zdrojiim z médii si snad kazdy z nds umi predstavit do jaké

miry jsou politické strany v Ceské republice negativné ovliviiovany svou vlastni cinnosti.

A tato negace samoziejme pusobi jak wuvniti, tak predevsim  navenek. Nejednotnost
politickych stran je zakladem jejich Spatného public relations. ProtozZe nejkrasnéjsi definice

PR zni: ,, Opravdovym zakladem pozitivniho podnikového image je pozitivni podnik“. 16

(priklad: Nazor na navrh socialni reformy se mezi cleny ODS lisil. Doslo k vytvoreni frakce
kolem poslance Tlustého, tato skupina se neztotoziiovala s nazorem vetsiny clenu ODS.
Probléemem public relations neni nejednotnost nazoru jednotlivych clenii, ale fakt, Ze tento

rozpor neni reSen uvniti- strany, nybrz na verejnosti za bohatého prispéni medii.)

Bwww.sondy.cz

16 Kolektiv autorti, PhDr. Véclav Svoboda, Studijni opory IV, &islo publikace 1, vydavatel Univerzita T.Bati ve Zling, str.15
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Podpora prodeje
Ackoliv jsou nastroje podpory prodeje velmi rozmanité (kupony, soutéze, prémie apod.), maji

tf1 dilezité spole¢né vlastnosti:
v' komunikace — pfitahuji pozornost a obvykle poskytuji informace, které mohou zavést
spotfebitele k ur&itému vyrobku'’
poskytnout potencionalnimu volici jen takové informace, které ho povedou k rozhodnuti, volit
praveé tuto stranu
(priklad: pri kontaktni kampani ma politik moznost upozornit volice na tu cast programu,
kterd konkrétni cilové skupiné — domov diichodcii, VS ... prindsi uZitek )
v" motivace: zahrnuje n&jaké ulevy, stimuly nebo benefity, které maji pro spotiebitele
hodnotu'®
(priklad: strana svym volicim slibi, Zze pokud budou zvoleni, budou danové ulevy pro rodiny
s detmi)
v' Vyzva: jedna se o zietelné vyzvani uskute¢nit zménu pravé ted’
(je treba obcany vyzvat, aby sli k volbam podporit vybraného kandidata. Az v tomto bodé se
da hovorit o uspéchu. Nestaci pozitivni mysleni, ani rozhodnuti, ale az samotna akce je
spravnym vysledkem Cinnosti)
Firmy pouZzivaji néstroje podpory pravé proto, aby dosahly silngj$i a rychlejsi reakce. Ze
stejnych divoda je vyuzivaji a realizuji 1 politické strany. V piipad€ firem i politickych
kampani jde o uc¢innou kratkodobou ,,manipulaci®, kterd se od politickych piedvolebnich
kampani o¢ekava vice, nez cokoliv jiného. Takze fakt, ze podpora prodeje funguje u¢inné

vétSinou kratkodobé, je v ptipadé kampani vyhovujicim prostfedkem.

Primy marketing
Existuje mnoho forem pfimého marketingu (poStovni zasilky, telemarketing,

internetmarketing...) VSechny formy maji ¢tyfi charakteristiky spole¢né, ptimy marketing je:
v Neveiejny: sdéleni je uréeno konkrétni osobé
v' Pfizpusobeny: sdéleni mize byt zpracovano tak, aby pusobilo na uréitou osobu nebo
cilovou skupinu
v Aktualni: sdéleni je mozZné pfipravit velmi rychle

v" Interaktivni: Sdéleni je mozné zménit na zakladé reakce osloveného20

7 Philip Kotler, Marketing management, analyza, planovani, vyuziti,kontrola 7. vydani, Victoria Publishing, a.s.1992,str.631
'8 Philip Kotler, Marketing management, analyza, planovani, vyuziti,kontrola 7. vydani, Victoria Publishing, a.s.1992,str.631

1 Philip Kotler, Marketing management, analyza, planovéni, vyuziti,kontrola 7. vydani, Victoria Publishing, a.s.1992,str.631
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U politickych stran z téchto faktoru jsou predevsim prvni tri velmi dilezité pro uspéesné
zvlddnuti politické kampane.

Sdeéleni urcené konkrétnimu volici puisobi daleko vérohodnéji nez verejna prohldaseni. Pomoct
nastrojii directmailu je mozné oslovit kazdého obcana osobné.

Prizpusobenim textu docilime, Ze odlisné typy marketingového sdéleni je mozné adresovat
volicum napriklad podle mista bydlisté . Potreby obcanii v Praze jsou odlisné oproti napr-.
obcantim kraje Vysocina.

(priklad: V dopise zaslaném volicim kraje Vysocina je vhodné z volebniho programu vice
vyzdvihnout body tykajici se snizeni nezaméstnanosti, zatimco prazsky obcan spise oceni cast

volebniho programu zabyvajici se zlepSenim Zivotniho prostiedi ve vetsich méstech.)

V politické kampani umozni aktudlnost primého marketingu upozornit verejnost v urcitéem

regionu na zitiejsi promo-akci.

Osobni prodej
Osobni prodej je nejefektivnéjSim nastrojem marketingového mixu v pozdéjsSich stadiich

procesu nakupovani, zejména pii budovani silnych zékaznickych preferenci prostiednictvim
presvédCovani. Pfic¢ina tkvi v tom, Ze osobni prodej ma ve srovnani s reklamou tfi vyhody:

v Osobni kontakt: Osobni kontakt umoziiuje Zivy, bezprosttedni a vzajemny kontakt
mezi dvéma nebo vice osobami. Kazd4 strana je schopna bezprostfedné reagovat na
aktivity druhé strany.

v Kaultivace vztaht: Osobni prodej umoziuje kultivovat v§echny druhy vztahii po¢inaje
prostym prodejem aZ po hluboké piatelské vztahy. Usp&sni obchodni zastupci maji se
svymi zédkazniky dobré vztahy.

v Reakce: Osobni prodej vytvari piilezitost naslouchat kupujicimu a ur¢itou slusnost
kupujiciho - vyslechnout prodavajiciho.'

(U politickych kampani je dobrym prikladem osobniho prodeje kontaktni kampan politika.
Politik md moznost nabidnout volici sebe nebo svou politickou stranu pomoci Zivého kontaktu.

Dalsi moznosti osobniho kontaktu je vyuzivat vlivné osoby pri presvédcovaci propagaci.

(Priklad: ODS pri svych politickych kampanich jezdila za volici s hercem panem Jirim
Krytinarem.)

2 Philip Kotler, Marketing management, 10. rozsitené vydani,Grada Publishing,spol.s.r.o., 2001, dotisk 2003,str. 559

2 Philip Kotler, Marketing management, 10. rozsifené vydani,Grada Publishing,spol.s.r.0., 2001, dotisk 2003,str. 558
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1.3.4 Zakaznické vnimani nastroju

K tomu, co je doposud napsano k marketingovému mixu je tfeba poznamenat, ze zmifiovana
étyri P, prezentuji hledisko prodejce (v nasem pripadé politické strany) na disponibilni
nastroje, které plisobi na zdkaznika (volice). Zakaznici pievazné chapou marketingové
nastroje jako nositele spottebitelského uzitku. Robert Lauterborn ptedpokladd, Ze pohled
prodejce koresponduje se zdkaznickym vnimanim nastroji marketingového mixu, oznac¢eného

jako Cs:

Ctyii P Cty¥i Cs

Produkt (product) zakaznické feSeni (customer solution)
Cena (price) zékaznické naklady (customer costs)
Misto (place) pohodli (confort)

Propagace (propagation) dialog (comunication)

o~

Vitézi ty organizace (politické strany), které dokazi efektivné vhodnym zplsobem

uspokojovat zakaznické potieby a efektivné se zakaznikem (volicem) komunikovat. >

Zména tohoto marketingového pohledu oproti osmdesatym letim spociva v piesunu sméru
pohledu na proces prodeje z pozice prodavajiciho (politické strany), na pozici spotiebitele.
Neni dulezité, jaky produkt nabizime, ale jaky vyzaduje klient. UZ neni dilezité, za jakou
cenu chceme prodavat, ale kolik je zakaznik ochoten zaplatit. Zadkaznika totiz nezajima, kde a

jaké je nase prodejni misto, on potfebuje nakupovat pohodIné.”

Z pohledu politickych kampani tedy hovorime o potenciondlnim volici, ktery uz neni
povzbuzen euforii porevolucnich casii, ale hovorime o klientovi, ktery neni ve vétsiné pripadii
ochoten nas produkt vyhledavat. Aktivnim clankem by se ve viastnim zajmu méla stat politicka
strana v Cele se svymi produkty (politiky).Tuto zménu pohledu Ize zkrdcené charakterizovat:
,,nevykladejme volic¢i co by ho mélo zajimat , ale odpovidejme vérohodné na otazky, které

nam klade*.

2philip Kotler, Marketing management, 10. rozsifené vydani,Grada Publishing,spol.s.r.o., 2001, dotisk 2003,str. 32

2 http://www.petrol.cz/noviny/clanek.asp?id=2009
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Zakaznické reSeni
V politickych kampanich, jak jiz bylo uvedeno vyse, je produktem politik. Je tedy jeho volbou

do jakeé miry se chce prizpiisobit pranim zakaznika. Kazdy politik by se mél zamyslet nad
potrebami svych volicii. Jediné touto cestou docili spokojeného volice, ktery bude ochoten jit

k volbam a volit prave jeho stranu nebo osobu.

Zakaznické naklady
V soucasné dobé je malo volicii, kteri by byli ochotni vynakladat jakykoliv financni obnos za

ucelem komunikace s politikem. Je tedy treba poskytnout veskery servis zdarma.

[pFiklad: Produkce televizniho poradu Kotel, ktery daval mozZnost béznému obcanovi
komunikovat se znamymi osobnostmi,( vétsinou politiky), svazela své divaky (komunikatory)
z nejriiznéjsich casti Ceské republiky zdarma]

»Necekejme, az prijde voli¢ za nami, ale bez vahani pojd’me za nim*.

Pohodli

Vzhledem k negativnimu postoji ceské verejnosti k politickéemu déni u nas je treba

prodejni misto co nejvice prizpiisobovat potrebam volice. (Co nejblize mistu bydlisté nebo
zameéstnani...) Prodejni misto z pohledu zdakaznika také vyrazné ovliviiuje pripadny

doprovodny program.

(priklad: Pokud je doprovodnym programem , détsky den,* je dobré prodejni misto zvolit
pobliz skolky. V pripadé hudebniho koncertu vybrat vhodny prostor pro ocekdavané hosty a to

co se tyka velikosti, akustiky, mozZnosti hluku ...)
»Nehledejme mista, kterd vyhovuji nam, ale kterd vyhovuji voli¢iim. “

Dialog
Na rozdil od balicku propagace umoznuje dialog moznost verbalniho projevu volice smérem

k politikovi. Velmi pozitivné piisobi moznost okamZzité konfrontace jakéhokoliv tématu.

»INenaslouchejme sami sobé, naslouchejme voli¢iim.

Koncepce €tyF Snevyjadiuje jen presun orientace na zakaznika, ale klade diraz i na dalsi
dilezité aspekty a to predevsim:
v Segmentace zakaznikii — je tieba co nejpresnéji identifikovat a ziskat cilovou skupinu

, 024
zakazniku

*Ing. Klara DOLEZALOVA, Lenka SASINKOVA, Diplomova prace, Company’s Marketing Mix, nalezeno na
- is.muni.cz/th/62911/esf m/DP_Sasinkova IS .doc
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(Urcit, které cilové skupiny musi politicka strana oslovit a rozlisit je s cilem ziskat tuto
cilovou skupinu akceptaci urcité casti volebniho programu. )

v’ Stanoveni uzitku — konkrétni uzitek a vyhody, které piinese na$ produkt, a to

s odlisenim od konkurenénich vyrobkd dané cilové skupiny®

(Pro kazdou cilovou skupinu je treba urcit, jaké vyhody ji prinasi volebni program na rozdil
od ostatnich stran.)

v Spokojenost zikaznika — zakaznik je ve stfedu viech aktivit podniku®®
(Voli¢ musi ziskat dojem, Ze pravé je on je tim, pro koho chce politik nebo jeho strana vytvairet
hodnoty)

v Soustavnost pée — budovani dlouhodobého vztahu podniku a zdkaznika®’
(Soustavna péce o volice je jednim z nejbolestnéjSich mist soucasné politiky vSech stran. Péce
o volice vlastné zacina a konci s volebnimi kampanémi. Nepretrzitost je rozhodujicim
méritkem, nebot’ délka setrvani zakaznika (volice) u jedné politické strany prohlubuje jeho
vztah a voli¢ je ochoten investovat vice prostoru ze sveho soukromého zivota. Je treba si

uvedomit, Ze volic, kterého jsme udrzeli, md vétsi cenu, nez volic¢ nove ziskany.)

1.3.5 Sestavovani marketingového mixu pro politickou kampan

Pfi vytvareni marketingového mixu politickych stran je tfeba zvazit faktory, které budou
celou politickou kampan v jejim prabéhu ovliviiovat. Tim docilime nejen uspésného vysledku
vramci marketingového mixu, ale 1 uspéSnost celé marketingové strategie. Volbé
marketingového mixu pfedchdzi vymezeni konkrétnich podminek, které naznaci smeéry

orientace marketingového mixu.

Analyzy vnitinich a vnéjsich faktorua
V praktické casti prace budou uvedena konkrétni cisla, ktera vypovidaji o uspésnosti politické

strany v ruznych oblastech v predchozich volbach. Analyza predchozich vysledkii voleb je
zakladnim vnéjsim faktorem. Pomiize k realnému posouzeni situace z pohledu

demografického rozdeéleni. Analytické tabulky jsou zpracovany z pohledu sily, konkurence

3 Ing. Kléra DOLEZALOVA, Lenka SASINKOVA, Diplomové prace, Company’s Marketing Mix, nalezeno na
- is.muni.cz/th/62911/esf m/DP_Sasinkova IS .doc

26 Ing. Kléra DOLEZALOVA, Lenka SASINKOVA, Diplomové prace, Company’s Marketing Mix, nalezeno na
- is.muni.cz/th/62911/esf m/DP_Sasinkova IS .doc

27 Philip Kotler, Marketing management, 10. roz§if. vydani,Grada Publishing,spol.s.r.0., 2001, dotisk 2003,str.
32
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a postaveni jednotlivych politickych stran na ,, trhu“.

Vysledkem analyzy vnitinich faktorii by méla byt skutecnost stavu politické strany
v persondlnich vztazich. Do jaké miry je jednotna komunikace na verejnost, sdileni
spolecnych nazorii nebo na jaké urovni je informovanost clenu strany. Dale by analyza méla
obsahovat podil prostiedki centralné rizené kampané na realizaci a miru, do jaké tyto
prostredky zohlednuji regionalni specifika .

Peclivé zpracovani analyz vede ke spravnému vypracovani SWOT analyzy. V tomto bodé
maji manazefi politickych kampani za kol identifikovat hlavni ptileZitosti a hrozby spolu se

slabymi a silnymi strankami politické strany a jeji kampang.

1.3.6 PC koktail

Faktem zlistava, ze neexistuje jedna zarucen¢ spravna kombinace marketingového mixu, ktera
by vSem pfinesla uspéch. Pravé moznost kombinaci v marketingovém mixu nam dava Sanci
vypracovat tuto ¢ast marketingové strategie co nejvhodnéji. Po vypracovéani analyz zbyva
vytvofit takzvany PC koktail. Ingredience v napoji musi byt namichdny tak, aby koktail
chutnal co nejvétsimu poctu volict. Je na kazdém volebnim §tabu, jestli okraj sklenice ozdobi
cukrem nebo do népoje ptidaji limetku (naptiklad v podobé 4S). V teoretické roviné by PC

koktail mohl vypadat asi takto:

PC Koktail

Zakaznické feSeni Propagace
Zakaznické naklady
Misto
dialog —— produkt

pohodli

— C€na

Obr. ¢. 1 — Teoreticka ukazka PC koktailu

Obrazek ¢. 1 — PC koktail
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Prestoze vSechny ingredience PC koktailu jsou znamy a stanoveny takika védeckymi
metodami, o kvalit¢ a chuti tohoto napoje a jeho akceptaci Sirokou vetejnosti rozhodne
marketingovy barman. Je velkym rozdilem, zda se namichani koktailu ujme soused, ktery si
vcera koupil Sejkr nebo pardubicky pan Zapalac (Cesky mistr svéta v michani koktaili). Snad
pravé proto vénuji kandidati na amerického prezidenta vybéru $éfa volebni kampané takovou

pozornost a plati mu statisicové sumy v dolarech.

Zpétna vazba ((-:

Protoze zaplatpanbih zijeme v zemi, kde se budou volby snejvétsi pravdépodobnosti
opakovat, je tfeba vénovat vekou pozornost vyhodnoceni vysledkli voleb a téchto vysledkii

vyuzit co nejrychleji pro ptipravu dalSich voleb.
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1.4.1 Hypotézy

1. Uspéch politické kampané pana Popelky do Senatu CR v roce 2006 byl z velké &asti

zajistén vyzdvihnutim osobnosti kandidata a omezenim role politické strany .

2. Loajalnost tymu organizatort politické kampané nestaci. PredevSim musi jasné chépat
strategii celé politické kampané. Ziskdni kvalitniho volebniho tymu je zakladem uspésné

politické kampané.

3. Finanéni prostfedky ziskané na volebni kampati jsou zatim ob&aniim Ceské republiky ze

vSemoznych divodi zatajovany. Oteviené pfiznani ke sponzorim by bylo vici volici

vvvvvv
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II. ANALYTICKA CAST
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2.1.1 Senatni volby 2006

V roce 2006 se na uzemi Ceské republiky konaly senatni volby. Prezident republiky Vaclav
Klaus vyhlésil termin pravidelnych senatnich voleb. Rozhodl, Ze volby do senatu budou
probihat spole¢né s volbami komundlnimi, a to ve dnech 20. a 21. fijna 2006. Do senatu se
voli pravidelné kazdé dva roky v jedné tfetin¢ sendtnich obvodl. Senat se tak neustale
obménuje. Horni parlamentni komora neni nikdy zcela rozpusSténa a miize pracovat

kontinualn¢. Obménou prochazi kazdy sudy rok.

Senatorem se miize stat kazdy obéan Ceské republiky, ktery miize volit a kterému je v dobé

voleb nejméné 40 let. Kandidaty navrhuji strany a koalice, ale voleb se mohou zic¢astnit
i nezavisli kandidati. V takovém piipade vSak musi kazdy kandidat odevzdat alespon

1000 podpist obCant z daného volebniho obvodu, ktefi jeho kandidaturu podporuji. Ve
volbach je zvolen ten kandidat, ktery ziskd nadpoloviéni vétSinu odevzdanych hlasi. Pokud
zadny z kandidath neobdrzi vice nez 50 % hlast, musi se konat druhé kolo. V roce 2006 se

druh¢ kolo voleb konalo 27. a 28. fijna.

Do druhého kola postoupi dva kandidati, kteti se umistili na prvnich dvou mistech. Ve

druhém kole pak vitézi kandidat, ktery ziskal vice hlast. V ptipadé€ rovnosti hlasii rozhoduje

o0 vitézi los.

V senatnich volbach 2006 se volby konaly v 27 obvodech. Deset kiesel obhajoval klub ODS,
po sedmi klub KDU-CSL a Klub oteviené demokracie, po jednom kiesle klub CSSD a SNK.
Ve volebnim obvodu €. 77 — Vsetin, koncil senator Jaroslav Kubin, ktery nebyl ¢lenem
zadného senatniho klubu. VétSina ze senatort se pokusila sviij mandat obh4jit. Nekteii vSak
jiz pted volbami ohlasili svlij odchod z vysoké politiky. Béhem desetileté existence senatu se
v horni parlamentni komote vystiidalo pies 160 osobnosti, tfindct senatort jiz proslo volbami

vicekrat a v senatu zasedaji od jeho po&atku v roce 1996.%

28http://www.mvcr.cz/casopisy/ $/2006/zpravy/senat/060807.html
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2.2.1 Politicka kampan pana Miroslava Popelky

Zadani

Vytvoftit politickou kampan, jejimz cilem je vitézstvi pana Miroslava Popelky v senatnich

volbach v roce 2006. Kandiduje ve volebni obvod ¢islo 50 — Svitavy, zastupuje stranu ODS.

V piipadé¢ uspéchu pana Popelky v prvnim kole operativné vytvofit navazujici kampai pro

druhé kolo senatnich voleb.

2.2.2 Analyzy vysledku predchozich voleb

Senatni volby ve volebnim obvodeé 50 - Svitavy se konaly do roku 2006 pouze dvakrat a to

vroce 1996 a roce 2000. Vysledky voleb senatnich z roku 2000, voleb parlamentnich z roku
2002 a 2006 jsou v nize uvedenych tabulkdch.

Kandidat Volebni Navrh. Polit. Pocty hlasi % hlast
Prijmeni, jméno, tituly strana strana prisl. 1. kolo | 2. kolo |1. kolo | 2. kolo
KDU- KDU-
Brydl Jiri Mgr. 4KOALICE| CSL CSL 13950 14 045|44.70 66.82
Kraus Michal Ing. CSSD CSSD | CSSD 6862 69732198 | 33.17
Gruntova Jitka PaedDr. KSCM KSCM | BEZPP | 5909 X 18.93 X
Brusenbauch Jifi Mgr. ODS ODS ODS 4487 X 14.37 X
Tabulka 1 Senat 2000
Kandidujici strana Platné hlasy % plat. hlast
Ceska str.socialné demokrat. 14 611 30.39
Obcanska demokraticka strana 9033 18.79
Komunisticka str.Cech a Moravy 9392 19.53
Koalice KDU-CSL, US-DEU 8522 17.72

Tabulka 2, Parlament 2002
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Kandidujici strana Platné hlasy % plat. hlast
Ceskd str.socialné demokrat. 18 954 35.03
Obcanska demokraticka strana 15 069 27.85
Komunisticka str.Cech a Moravy 7616 14.07
Kiest.demokr.unie-Cs.str.lid. 6324 11.69

Tabulka 3. Parlament 2006>°

Volebni obvod €. 50 - Svitavy
srovéani parlament 2006
I ksew

Obrazek 2, mapa, Parlament 2006

Vysledky z voleb do Senatu parlamentu Ceské republiky z roku 2000, kdy kandidat ODS

skonéil na ¢tvrtém misté a vysledky voleb do Snémovny parlamentu 2002, kde ODS

prohrala s CSSD a skonéila az tieti za KSCM. Vysledky voleb parlamentnich z roku 2006,

kdy ODS na Svitavsku s CSSD opét prohrila jasné naznadily, Ze pro vétiinové volby do

Senatu jsou Sance ODS v tomto obvodu s vysokou nezaméstnanosti naprosto minimalni. Pro

grafické pfiblizeni je vySe uvedena mapa s vysledky Parlamentnich voleb 2006 (Fialova

barva CSSD).

¥ www.volby.cz
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2.2.3 Marketingova strategie politické kampané - navaznost na konkrétni

analyzu kampané

Na zéklad€ zpracovanych analyz vysledkl piedchozich voleb ve volebnim okrsku Svitavy
rozhodl §tab volebni kampané o omezeni role politické strany, protoze hrozilo velké riziko,
ze by kandidat, prosazujici se pomoci svého stranictvi v ODS, nemusel u voli¢i uspét. Cela

kampai byla proto postavena na osobnosti kandidata pana Popelky.

Vzhledem k tomu, Ze je roddkem ze Svitav, cely zivot Zije a pracuje v tomto kraji a chce tak
zit i nadale, bylo rozhodnuto: vse bude postaveno na vztahu pana Popelky k jeho kraji. Cely

projekt bude vychazet z kontaktni kampané.

Dals$im bodem strategie je vyuziti pfijmeni kandidata Popelku. ,,Tti ofiSky pro Popelku...*

2.2.4 Marketingovy mix

2.2.5 Produkt - cena

Politik - mySlenky, nazory, chovani a ¢iny

Piihlédneme-li k faktu, Ze v politické kampani je produkt chapan jako politik a cenou

produktu jsou myslenky politika, potom je na mist¢ tyto dva body spojit.

V souladu s nize uvedenym zivotopisem bude pan Popelka ve své kampani prezentovan

Siroké vetejnosti.

Zivotopis

Narodil jsem se 7. listopadu 1962 ve Svitavach. Po absolvovani stfedni Skoly a vojenské
sluzby jsem pracoval né€kolik let v Policce jako profesiondlni hasi¢. Jiz v roce 1990, v
osmadvaceti letech, jsem zalozil stavebni firmu, kterd dodnes dava praci nékolika desitkdm
lidi. Pozdé&ji jsem firmu pfenechal manzelce a kandidoval za ODS na starostu Poli¢ky. Volby
jsme vyhrali a starostou Policky jsem dodnes. N&S§ region reprezentuji i v krajském
zastupitelstvu. Mam skvélou Zenu, jiz za mnohé d€kuji a syna, ktery mi déla radost. Mam rad

sport a horolezectvi, ale na konicky mi bohuzel pfili§ ¢asu nezbyva.

Mam rad tento kraj. Narodil jsem se tady a znam §iroko daleko kazdy kout. Uz v mladi jsem
na kole projel vSechny vesnice a vesnic¢ky, v kazdém mésté¢ mam spoustu spoluzakti a pratel.

Slezl jsem kazdou skalu a houby sbiral v lesich od Luze az po Jevicko.
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Jsem presvédcen, ze jako podnikatel, krajsky zastupitel i komundlni politik dobfe vim, co nas
kraj potiebuje, a udélam vSechno, abych tomu napomohl. Postardm se, aby hlas tohoto
krasného koutu Ceské republiky byl v senatu slySet. Vé&ite mi, Ze v jiném obvodé bych

nekandidoval. Jen v kraji, ktery mam tak rad.

U pana Popelky je velkou vyhodou ,,on sdm®. Z zivotopisu vyplyva, ze se jedna o ¢loveka
piedevsim slusného, zaloZzeného na sportovnim duchu. Jeho nézory jsou stiidmé a jejich
prezentaci pan Popelka zvladd na pevnych zdkladech asertivni komunikace s vyrovnanymi
miskami vah asertivnich prav i povinnosti. V t¢ dobé¢ vykonaval starostu mésta Poli¢ky. Ten,
kdo takové nebo podobné povolani zazil vi, Ze se nejedna o ,lehky chlebi¢ek®. Je tieba
rozhodnosti, dislednosti, napaditosti - ale 1 smyslu pro spravedlivost. Ve sportovnim slangu
horolezcii bychom ftekli, Ze musi mit dobry ,,mordl*“ a ten jisté¢ pii svych horolezeckych

vystupech ma.

Dtikazem toho, Ze cena produktu je v naSem piipad¢ opravnéné vysoka je spoluprace pana

Popelky na tvorb¢ partnerskych vztaht s tiemi evropskymi mésty — Dwingeloo, Mailen

a Hohenems .

2.2.6 SWOT analyza pana Popelky

Klady zapory

Dobré rodinné zazemi Zastupce neoblibené strany v regionu
Ptijemny vzhled Mala medializace

Uméni komunikace Podnikatelé nejsou v chudém kraji oblibeni
Znalost mistnich poméra Spatné vztahy uvniti ODS v regionu
Vzdélani

Fyzické zdatnost — sportovec
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v' Velikou piednosti pana Popelky je jeho vztah k rodiné. To bude v propaga¢nich
materidlech vyzdvihnuto.

v" Schopnost komunikace a znalost mistnich poméri bude vyuzita v kontaktni kampani.
Sportovni duch je ptiznivym faktorem, ktery voli¢i hodnoti kladné..

v’ Jak jiz bylo uvedeno vySe, stranickd piislu$nost nebude v kampani vyzdvihovana, ale
spiSe opomijena.

v

2.2.7 Propagace

Cilovou skupinou politické kampané jsou vSichni obCané Svitavska. Pfi vybéru néstroju
z propagacniho mixu nebude zohlednéno socidlni postaveni, vzdélani ani pohlavi, ale jedinym
kritériem bude obcan, ktery zije a chce zit na Svitavsku. Je tfeba zdlraznit, ze zakladem

strategie neni oslovit pouze volice, ale vSechny ob¢any Svitavska.

2.2.8 Primy marketing

2.2.9 Volebni magazin kandidata
Podporou osobniho prodeje, ktery bude popsan pozdéji, bylo vytvoreni volebniho magazinu

kandidata. Cilem je ptedstavit kandidata v celém kraji. V ramci podpory kontaktni kampané

byl magazin vytvotfeny ve Ctyfech mutacich. Kromé zakladni verze byly vytvofeny

a rozeslany magaziny do kazdé domécnosti s rozliSenim pro mésta Litomysl, Svitavy a

Policka. Magazin byl také umistén na strankach ODS. (viz. obrazek).

Predni strana magazinu
Pfedni strana bulletinu svymi barvami koresponduje s barvami ODS. Texty jsou vSak od

magazint® ostatnich kandidata ODS odliné. U vétsiny zbyvajicich magazini je v hornim
okraji ndzev brozury s logem ODS (,,Volby do senatu ODS + logo* nebo ,,Senatni magazin
ODS + logo“...) Tvlrci texti magazinu pro pana Popelku chtéli, aby pfedni strana
korespondovala s magazinem na www strankach ODS, ale zaroven se snazili z jiz uvedenych

divoda vyhnout logu strany. Pfedni strana katalogu musi vzbudit prvotni dojem a texty na ni

% www.ods.cz/senatnivolby2006 - ukézky politickych magazinti
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musi zaujmout. Z téchto duvodl je umisténo do horni ¢asti titulni strany heslo ,,Hlasy pro

Popelku®, které je vystizné.

raj, hde wf pPratam s
|k s

g eI
,ggﬁﬂ. X

ORISKY
& }% PRO STESTI

Obrazek 3, Pfedni strana magazinu

Obsah magazinu
Propagacni magazin pana Popelky (viz. pfiloha) informuje o jeho zdjmech a zalibach,

pracovnich aktivitach i postoji kandidata ke své rodin€. Snazi se vyzdvihnout reference
znamych politikli a pfipomenout obCaniim, ze je jednim znich. Napftiklad véta ,,Kdyz se
narodite ve Svitavach, studujete a maturujete v Litomysli, Zijete a starostujete v Policce a
clenem horolezeckého tymu jste v Moravské Trebové, lze jen tézko tvrdit odkud jste a nejste
pfesné vyjadiuje podstatu strategie celé kampané. Jsem tu pro vSechny a nechci dopustit

centralizace vyhod jen pro nékteré ¢asti kraje.

Praveé tak rodinné fotografie a fotografie z riznych aktivit s titulky ,,mdm rad tenhle kraj*,

»Znam tento kraj a mam ho rad‘ nebo ,,nas kraj, muj Zivot* maji v obanovi vyvolat zajem
o politika, ktery se zajima o jeho kraj.

AIDA?' — magazin piisobi na prvni pohled profesiondlnd a diky pfijemnym barvam a
kontrastnim titulim na prvni strané na sebe jist¢ upozorni. Vzhledem k obsahovym mutacim
podle mést si ho vétSina z adresatt 1 prostuduje. Vzdyt' kazdy mé rad, kdyz se hovoti nebo

piSe o vécech nebo mistech, které znd a jsou mu blizké.

1 y.
3 pozornost, zajem, touha, akce
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Obriazky 4 magazin str,9-11.

Volebni tym nechal pana Popelku vyfotografovat u ceduli, které oznacuji zacatek jejich obce.
Kazdy obcan volebniho obvodu Svitavy nasel v magazinu vyfotografovany nazev své obce

s Panem Popelkou.

(V' tomto bodé musel byt propagacni tym velmi ostrazity. Opomenuti jakékoliv obce by
zpiisobilo nemalé komplikace. Je témér nemozné si jen predstavit, Ze by obyvatelé jedné

vesnicky v letaku nasli vsechny okolni obce jen tu svou ne.)

Pokud ma byt splnéna celda AIDA, musi magazin dostat i ¢tvrtému bodu ,,Action”. Akce ze
strany piijemce sdéleni mize byt v tomto ptipadé splnéna nékolika zptsoby. Cilem volebniho
magazinu je presvédcit volie o tom, Ze maji jit k volbam a Ze maji volit pana Popelku.

Neni-li obcan po precteni magazinu neni piesvédcen o volbé pana Popelky, mél by mit
alesponl zdjem o svou ucast na promoakcich, které jsou v ramci celé kampané potadany. Z

davodi motivace obc¢ant, (jit k volbam) je na konci magazinu vyhlaSena soutéz o horské kolo

pro volice (viz. ptiloha).
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2.2.10 Soutéz ,,Ofisky od Popelky*

Obrazky 5 — Popelka, popel¢iny ofisky

Soutézni akce je zalozena na dvojsmyslu u pfijmeni pana kandidata Popelky. Znama ceska
pohadka u vétsiny Cechil vyvolava piijemné asociace. Tak pro¢ jich nevyuZit.

Motto soutéze
,,Ofisky od Popelky piinaseji Stésti* .
Cil soutéze

PresvédcCit obyvatele, aby volili kandidata Popelku. Slosovani soutéze probéhne po volbach,

ale jen v ptipad¢ vitézstvi pana Popelky.
Pravidla soutéze

Hostesky nebo kandidat Popelka v rdmci promo akci rozdaji ofiSky co nejvice lidem v okoli.
Kolemjdoucim, lidem, ktefi se akce zucastnili osobné, v mistnich potravinach nebo hostinci.

Kazdy liskovy ofisek je pfilepen na zeleném listeCku vyseknutém z papiru se sloganem
,,Od Popelky pro §tésti“(Viz. obrazek). Z druhé strany listku jsou kolonky na vyplnéni jména

a adresy. Ty je tieba v pfipadé vitézstvi vyplnit a vratit tam, kde je voli¢ ziskal. Sbérna mista
byly obecni ufady, mistni obchody nebo hostince. Kazdy, kdo tento listek odevzda, bude
zatazen do slosovani o zajimavé ceny. Hlavni cenou slosovani je horské kolo.

Rozdavani ofiskti ma z pohledu marketingu hned dvoji vyuZiti:

v' Efekt opakovaci - VétSina z nas, kdyZ dostane néco pro $tésti, tak to nezahodi nebo
alespon ne hned. Takze reklamni predmét ofisSek s listeCkem bude i doma pfipominat

pana Popelku.
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v Usnadnéni rozhodovani - Pokud je voli¢ zcela v rozpacich komu dat svij hlas, tieba
pravé predstava nasledného slosovani po uspéSnych volbach pana Popelky mu jeho

rozhodnuti uleh¢i.

2.2.11 Internetové stranky

WWW stranky jsou v soucasné dobé¢ nedilnou soucésti vSech volebnich kampani. Internetové
stranky pana Miroslava Popelky na rozdil od celé¢ kampané vyrazné korespondovaly se
strankami ODS. Na strankdch ODS byly vytvoieny odkazy na stranky kandidata Miroslava
Popelky a naopak stranky pana Popelky odkazuji na www stranky ODS. VSichni, kdo v roce
2006 kandidovali do senatnich voleb za ODS, méli na strdnkach své strany list, ktery
obsahoval informace o kandidatovi. Byl zde ke stazeni i magazin daného politika (viz
priloha). List pana Popelky byl od ostatnich odliSen hesly a do jist¢ miry neformalnosti
v projevu 1 obleceni. Ve volebnim magazinu mél na posledni strance jako jediny kandidat
slova podpory premiéra vlady a pfedsedy ODS. Na prvni stran¢ magazinu byl projev

hejtmana Pardubického kraje pana Michala Rabase.

Uvodni strana www stranek byla stejna jako plakaty, které byly v dobé kampané vylepeny ve
vSech regionech Svitavska. Slogan plakatu ,,Mam rdd tenhle kraj* zGstava na titulni strané

stranek.
Obsahem prezentace jsou klasicky vytvorené www stranky.
Uvodni stranka obsahuje odkazy na

v" Novinky — zde byly v pribéhu celé kampané vkladany aktuality o cinnostech,
tykajicich se kampané pana Popelky

v’ Zajimavosti — v tomto odkazu navstévnik stranek nalezl informace o ODS, fotografie

pana Popelky z jeho détstvi 1 sou¢asného soukromého zivota

Zivotopis — Zivotopis kandidata

Volebni program

AN NI

Fotografie akci — byly pribézné¢ dopiiovany
v’ Soucasti stranek byl i online-chat. V ném pan Popelka prib&zné reagoval na dotazy.
Internetové stanky ve své zakladni podob¢ fungovaly tak jak mély, ale nutno pfiznat, Ze jejich

existence byl jediny zptisob, kterym volebni §tab pana Popelky vyuZil internetu.
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2.2.12 Reklama

Senatni volby jsou zalezitosti regiondlniho charakteru. To byl hlavni divod pro¢ se v této
politické kampani v radmci reklamy vylepovaly plakaty, vymyslely promoakce a s vyjimkou

nekolika billboardl byla kampan témét bez podpory nadlinkovych aktivit.

2.2.13 Polep aut

Na akce, které byly v ramci kampané pofadany ve vSech obcich volebniho okrsku Svitavy se
jezdilo osobnimi automobily. Byla vyuzita pro outdoorovou pohyblivou reklamu. Polep

automobilll korespondoval se zakladnim motivem a sloganem celé kampané¢. (Viz. obrazek)

Obrazky 6, polep automobili

Polep automobilt je velkou vyhodou ptedevsim proto, ze i v dobé€, kdy neni hlavni ¢innosti
fidice kampan (naptiklad si jede nakoupit nebo fesi jinou pracovni aktivitu), slouzi auto jako

aktivni reklama.

Velky diraz je tfeba klast na vybér automobill, kterd maji politika reprezentovat. Je tieba
zvolit takzvanou ,zlatou stfedni cestu“. Stary opryskany automobil by mohl v obCanech

vyvolat dojem typu: ,,tak ty toho asi moc nedokdzes, kdyz jezdis v takovémhle aute* a naopak

vvvvv

»ten se stard, aby mel sam a nam ziistane zase jen to staré auto*. V kontaktni kampani hodné

zélezi praveé na takovychto zdanlivych malickostech.

2.2.14 Reklamni plakaty

V kazdé¢ obci byly vylepeny plakaty s kandiddtem a nazvem obce. (Viz. obr. 3.)

Smyslem vylepu plakati bylo pozvani obfanil na akci, kterd se konala v misté jejich bydlisté.

Zaroven mély znovu podpotit dojem obcanil, Ze pan Popelka mysli pfedev§im na jejich obec.
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2.2.15 Promo-akce

Plan akci
Politickd kontaktni kampan je G¢inna v piipadé spravného Casového naplanovani. Je tieba

akci rozvrhnout tak, aby kontakt s ob¢any probéhl co nejblize terminu voleb. Zapamatovani si
kandidata je zékladnim piedpokladem k jeho tspéchu. Ve volebnim okrsku Svitavy je celkem
134 mist, které mél pan Popelka navstivit. Pfi dobré organizaci akce je mozné za den navstivit
az patnact obci. Volebni §tab rozhodl, Ze kontaktni kampan zacne 9.10. 2006 a konec
kampané byl naplanovan na 20.10. 2006. Obsahem kampan¢ bylo deset celodennich cest po

obcich. Plan cest (viz. priloha).

2.2.16 Organizace cest
Byly vytvofeny celkem Ctyfi tymy:
v' Tym ¢.1 a ¢.2 tvofily dvé hostesky. (jizda dle harmonogramu)

v' Tym ¢&.3 se staral o provoz nafukovaciho skakaciho hradu

v' Tym ¢&.4 fungoval pouze v ptipadé rozsifené akce a zajistoval hudebni produkci
Pfi objizdéni kontaktnich mist vzdy spolupracovaly dva tymy. Tymy ¢.1 a €.2 projizdély
stfidavé vesnice dle harmonogramu. Jeden tym se zastavil ve vesnici, kde rozlozil banner
s fotografii pana Popelky a heslem kampané ,Mam rad tenhle kraj*. Hostesky rozdaly co
nejvice ofiskl. (V obchodech, tovarnach, kolemjdoucim... ) a upozoriiovaly obcéany, Ze je
béhem nékolika minut navstivi pan starosta Popelka, kandidat do senatu. Zatim co hostesky
jednoho tymu takzvané ,,pfipravovaly pidu pod nohama* pro piijezd politika, druhy tym
ihned po jeho odjezdu z pfedchoziho kontaktniho mista piejel do dalsi obce, kde do piijezdu
pana Popelky rozbalil banner, rozdal co nejvice ofiski a informoval obCany o jeho

piijezdu......

Tento kolobéh slouzil k uSetfeni drahocenného €asu pana Popelky. Ten pobyl v kazdé obci
cca 10 az 15 minut a poté vyrazil do dal$i vesnice, kde jiz byl pfipraven druhy tym
s hosteskami. Celd akce se samoziejmé podfizovala panu Popelkovi. Pokud zvazil, Ze n¢kde

bylo potieba pobyt déle nebo naopak kratsi dobu, oba tymy operativné reagovaly.

obec 1 obec 2 obec 3 obec 4 obec 5 obec B
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Akce byly v mnoha mistech podpofeny tcasti predstavitelii obce. Ptijezd pana Popelky byl

vétsinou s predstihem hlaSen mistnim rozhlasem.

2.2.17 Skakaci nafukovaci détsky hrad

V souvislosti s tymy ¢.3 a ¢.4 bylo vySe uvedeno, ze v n¢kterych mistech se nejednalo pouze
o kontaktni kampan, ale také o podporu doprovodnym programem. Trasa koncila vzdy
v nejvetsi obcei.

O umisténi skakaciho hradu byly déti predem informovany prostfednictvim skolek a Skol.

2.2.18 Hudebni produkce

V ramci podpory kampané pana Popelky byl v deseti mistech Svitavska uspotadan koncert
zpévacky Heidi Janki. Na plakatech zvoucich na tuto akci byla spolecna fotografie zpévacky
Heidi Janki a Miry Popelky (viz.obrazek). Celému piijemné modife ladénému plakatu
vévodilo heslo: ,,Heidi pro Popelku“. Mensim pismem je slogan ,,Mira Popelka Vas kandidat
do senatu* a daleko dirazné&ji vystupuje text ,,Heidi Jankii bude zpivat Vam i VaSim détem

... Tento psychologicky efekt mél u obCanti opét vyvolat dojem, Ze jde pfedev§im o né

a pak az o politika. V ramci takzvaného ,,zlid$téni“ politika je ve vSech propagacnich

materidlech kampané pan Popelka nazyvan lidové Mira a ne komisn¢ Miroslav.

Heidi Janlkd bude zpivat Vim i Vagim détem
v Etwrtel 12, 10. 2006
na ndmésti v Luzi od 17:30 do 19:00

Obrazek 7, plakat

2.2.19 Pfimy marketing

Z nastroji ptimého marketingu byl v kampani pana Popelky vyuzit direkt mail. V kapitole
Podpora prodeje je popsan Volebni magazin kandidata (viz. ptiloha). Magazin byl vytvoien
pro cely kraj a zaroven ve tiech mutacich pro mésta Litomysl, Svitavy a Policku. Do kazdé

domadcnosti byl pomoci direkt mailu zaslan magazin kandidata. Podle toho, do kter¢ lokality
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domacnost geograficky patii - Litomys$l, Svitavy nebo Policka, dostali ob¢ané katalog

s informacemi prave o této oblasti.
Piedpoklad vnimani ob¢ani kampané pana Popelky

V teoretické c¢asti byly do marketingového mixu zatfazeny spolecné se 4P také 4Cs.
Z ptedchoziho popisu kampané vyplyva, ze cilem kontaktni kampan€ je pravé vybér nastrojt

marketingového mixu v takovém pomeru, aby jeho vnimani obCany bylo co nejefektivné;si.
Ziakaznické FeSeni — komunikace — stanoveni uZitku

Kampan pana Miry Popelky sézi pravé na to, Ze voli¢ bude vnimat snahu politika udélat co
nejvice pro jeho kraj a tedy i pfimo pro né¢ho. Proto je v kampani neustale diraz kladen na
jednotlivé ¢asti kraje a vztah pana Popelky k rodnému Svitavsku. Pfimy kontakt s obCany

umozinuje oboustrannou komunikaci.
Zakaznické naklady — pohodli — spokojenost zakaznika

Z diivodi snizeni zdkaznickych nakladu jezdil kandidat za obCany do mist jejich bydlisté.
Protoze cesta trvala prakticky cely den, byly v jednotlivych obcich oslovovani predev§im
obcané, ktefi v ohlaSené dob¢ navstévy nakupovali v mistnim obchodé€ nebo se obcerstvovali
v mistnim hostinci. Pravdou je, Ze ze zvédavosti jich na tomto misté bylo vice nez obvykle.

K nafukovacimu hradu potadaly cely den organizované navstévy mistni Skoly i Skolky.
PC koktail

V senatni kampani bylo vyuZzito riznych néstrojii komunika¢niho mixu. Jejich pomér je t€zko
méfitelny. S jistotou se da fici, Ze nejvice byl vyuzit osobni prodej ve formé kontaktni
kampang. V ndvaznosti na tuto skutecnost byly hojné¢ vyuzity nastroje propagace. V priiezu

celé kampané byl neustale zohlediiovan pohled volice.
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2.2.20 Vysledek prvniho kola senatnich voleb na Svitavsku

Vysledkem prvniho kola senatnich voleb pana Miroslava Popelky byl ne¢ekany uspéch. Cil
dostat se do druhého kola byl vyrazné¢ piekrocen. ODS poprvé ve volbach na Svitavsku

zvitézila s impozantnim naskokem 11% hlast volic.

Valehinl sbved & 50 - Switany 1. miste

Obrazek 8 -mapa, senatni volby, 1.kolo

Tato mapa ukazuje graficky vysledky prvniho kola voleb a vitéze v jednotlivych obcich.
Modré ODS, zelena KDU, ¢ervena KSCM, fialova CSSD.

Wolebni obvod €. 50 - Svitavy Popelka vs. Koukal
T porELRa

[ ——

Obrizek 9 -mapa, Popelka-Soukal

Mapa ukazuje v kterych obcich zvitézili v prvnim kole kandidati, kteti postoupili do

druhého kola voleb.
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2.3.1 Volebni kampan pana Miroslava Popelky druhé kolo senatnich

voleb v roce 2006

Druhé kolo senatnich voleb se konalo ¢tyfi dny po kole prvnim. Na pfipravu a realizaci

kampané¢ tedy pftili$ casu nezbyvalo.

rozvaha - jak dal
Po necekan¢ tspésném prvnim kole se vSem zdalo, ze pro kone¢ny tspéch neni tteba dalsich

krokii. Vyzva predsedt CSSD a KSCM, aby jejich voli¢i hlasovali proti ODS zménila situaci
k nepoznani a prakticky rozhodla o vysledku druhého kola. Po této vyzvé bylo jasné, ze je
tteba v kratkém cCase mezi jednotlivymi volebnimi koly znovu oslovit vSechny obcany
volebniho obvodu Svitavy. Efektivni by bylo oslovit jakymkoliv zpisobem kazdého obcana
zvlast, ale na to nebyl dostatek casu ani financi. Osobni kontakt také nepfichazel v tak
kratkém case v Givahu. Je velmi t€Zké najit mezi tolika lidmi takové pojitko, které by tispésné

oslovilo v§echny. Jedno spole¢né vsak tito voli¢i méli - byli sousedé!!

2.3.2 Direkt marketing —adresné neadresny

Volebni tym pana Popelky se rozhodl oslovit ob¢any jednotlivych obci a do schranky kazdé
domacnosti vhodit letdk, na kterém byl z jedné strany pan Popelka s rodinou a z druhé strany
jeho fotografie se sloganem, ktery jiz provazel kampan v prvnim kole ,,Mam rad tenhle
kraj“(viz. obrdzek). Pro kazdou obec byly vytvoteny specidlni letaky s fotografii pana
Popelky u ceduli, které oznacuji zacatek té které obce. V kazdé domacnosti se tedy objevil

letak, na némz figurovala pouze jejich obec. Tady je vysvétleni nadpisu adresné-neadresna.

Adresna — nazev obce, neadresna - vSichni v dané obci dostali stejny letak.

POMEZ|

£ 'd o= | ey

Obrazky 10, predni a zadni strana letaku
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2.3.3 Vyhodnoceni druhého kola Senatnich voleb

Druhé kolo senatnich voleb pan Miroslav Popelka nevyhral. Prohra ma jisté nékolik pficin,

ale zakladni faktory neuspéchu jsou:

v’ Vyzva predsedi CSSD a KSCM

v Nizka tcast voli¢i ODS ve druhém kole

v" Chybou volebniho $§tdbu vSak byla neznalost prub&hu druhého kola. Obsah letaku byl
na zaklad¢ ptredpokladu, ze volebni listky dostanou voli¢i domi. Opak byl pravdou.
Volebni listky do druhého kola byly k vyzvednuti az ve volebnich mistnostech. To
bohuzel mnohdy netusili ani samotni volic¢i a letak zadajici o podporu pana Popelky je
k tomu bohuzel nevyzval. Pfesto by toto kone¢ny vysledek voleb ziejmé nezménilo,

chyba zistane chybou.

Vi Volebni obved € 50« Svitavy  senat 2, kolo - vitez
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Obrazek 10 - mapa, senat 2kolo

Mapa ukazuje v kterych obcich zvitézili ve druhém kole kandidati, ktefi se druhého kola

zucastnili. Modra barva pan Popelka, zelend barva pan Koukal.
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2.3.4 Vyhodnoceni celé kampané Senatnich voleb pana Miroslava
Popelky

Prestoze pan Miroslav Popelka prohral v druhém kole a ODS na Svitavsku neziskala misto
v senatu, je tfeba senatni volby 2006 pokladat za velky uspéch ODS, protoze ve vét§ing obci
ziskala nejvétsi procento hlasii v historii. NejlepSim srovnanim je nésledujici mapa, ktera
ukazuje v kterych obcich si ODS polepsila nebo pohorSila ve srovnadnim s volbami do
Snémovny parlamentu, které probéhly ctyfi mésice pied senatnimi volbami. Modra barva

znamena zlepsSeni, ¢ervena zhorseni.

Volebni obvod €. 50 - Svitavy
srovani parlament 2006 - senat 2006 / 1. kolo
T amarient

| erepieni

Obrazek 11, Mapa - Srovnani volebni obvod 50
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3.1.1 Volby do zastupitelstev obci 2002

Volby do zastupitelstev mést a obci se v Ceské republice konaji pravidelné kazdé étyfi roky.
Konaji se ve stejném terminu po celém uzemi Ceské republiky. Zatim probéhly celkem
Stytikrat a to v letech 1994, 1998, 2002 a 2006. V této praci bude piedstavena kampari Ceské
strany socialné demokratické do zastupitelstva mésta Pardubice ve volbach konanych 1.- 2.11.

2002.%
3.2.1 Kampaii CSSD pro volby do zastupitelstva statutarniho mésta Pardubice

3.2.2 Cil kampané

V kampani do zastupitelstva statutdrniho mésta Pardubice jde o obsazeni mist 39 zastupiteld.
Nové zvoleni zastupitelé voli primatora a ¢leny rady mésta. Cilem kampané bylo ziskat tolik
mist v zastupitelstvu, aby primatorem mésta Pardubic byl zvolen zastupce politické strany

CSSD. Idealni podet ziskanych kandidati byl stanoven na 20 mist v zastupitelstvu.

3.2.3 Analyza vysledkt predchozich voleb

Pocet
Kandidatni listina abs. v %

ODS 307 416 28.76
CSSD 275 487 25.78
KSCM 140 872 13.18
Sdruzeni OS, NK 104 943 9.82
Unie svobody 87979 8.23
KDU CSL 58 578 5.48
ODA 36 192 3.39
Nezavisli 24 540 2.30
DU 12617 1.18
Strana za Ziv.jistoty 9 662 0.90
CSNS 4758 0.45
Koalice SPR-RSC, SDCR 3802 0.36
Strana konzervativni

smlouvy 1 946 0.18

Tabulka 4%

V roce 1994 ziskala CSSD od voli¢i do zastupitelstva mésta Pardubic 11.46%. Jen pro

porovnani: vitézna strana ODS ziskala 27,04%. Druhé misto ziskala diky pardubickym

32V této Gasti diplomové prace budou zpracovany jen ty &asti kampané CSSD, které pomohou s odpovéd’mi na hypotézy.

¥ www.volby.cz

49



volictim Komunisticka strana Cech a Moravy — 16,46%. Na tictim misté se umistila

SdruZeni KDU-CSL +nezavisli kandidati 10,71% hlasi.>

Porovnani vysledkil voleb do zastupitelstva mésta Pardubic z roku 1994 a roku 1998 je pro
CSSD pomérné piiznivé, ale i piesto je tieba pripomenout, Ze rozdil hlasi proti vedouci

ODS je 15,58% hlast.

3.2.3 Strategicky plan kampané

Vysledky z ptedchozich voleb do zastupitelstva vedly marketingové poradce volebniho Stabu
CSSD k myslence posunout kampaii smérem ke kontaktu s voli¢em. Musi zde dojit alespoi
k ¢astecnému omezeni role politické strany a jejiho programu a zacit vice stavét na osobnosti

kandidata.

Vytvofit motivacni soutéZz pro nerozhodnuté volice. Diivodem je, ze CSSD ma nejméné

veérny elektorat a jeji vysledky se pravidelné zlepSuji s rostouci volebni ucasti.

Dale vyuzit symbolu z loga strany CSSD (viz.obrazek). Riize bude provazet celou kampati.

Symbolu bude vyuzito ve vSech nastrojich komunikace po dobu celé kampang.
Dtivodem je:

v’ Pozitivni vnimani kvétiny

v' Riize je spojovana s CSSD. Neni to tvrdé spojeni, jako s celym logem CSSD

v" Sirok4 skala kreativnich moZnosti s razi

<=>

<)

e,

Obrazky 12, logo CSSD, riize

4. e,
** informace o statistice jsou Gerpany z www.volby.cz
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(Na rozdil od vyse uvedené senatni kampané pana Popelky, se setkal plan na odstiihnuti
hlavni role strany s velkym odporem a to jak u fadovych ¢lent strany, tak 1 celnich
predstaviteli vedeni CSSD. Strategie osobnosti byla diky tomu oproti piivodnim planiim

vyrazn¢ omezena.)

3.2.4 Marketingovy mix
V kampani byl z marketingového balicku nejvice vyuzity pfimy marketing v podob¢ direkt
marketingu a osobni nabidka v podob¢ kontaktni kampané s velkym diirazem na vybér mista

nabidky (place). Reklamy bylo vyuzito v podobé¢ billboardd, citylighta a plakata.

Kampaii byla rozdélena do tii casti:

3.2.5 Volebni noviny

V prvni fazi byla predevSim ,,mravenc¢i prace®. Spole¢n¢ s hromadnymi fotografiemi vsech
kandidati byly vytvofeny situacni portréty prvnich péti kandidati z kandidatni listiny.
V ramci piiblizeni politikii béznému volic¢i byly vytvofeny fotografie z doméciho prostredi,
fotografie s rodinnymi pftislusniky z pracovniho prostfedi i jak se vénuji svym zdjmim a
konickim. Na zdkladé portréth mohla agentura =zaéit pracovat na volebnich
novinach(viz.obrazky). Volebni noviny mély osm stran. Piedni strana je s motivem rtze a
fotografiemi zndmych mist z Pardubic. Celym novindm dominuje heslo ,,At Pardubice

rozkvetou jako rize*. Obsahem vnitinich stran novin byly medailonky prvnich péti kandidati.

Na zadni stran¢ byla umisténa ,,Velka soutéz pro vsechny volice®.

- . o DR T ST
VELK A SOUTEZ ! :
PRO VS At Pardubice
rozkveton fako riuze

e

LR M e IIIQM ¥ mam——
10.000 Ki

Obrazek 13,volebni noviny Obrazek 14, kandidati Tauber, Ascherle -

predni a zadni strana ¢islo 4 a 1 na kandidatni listiné
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Obrazek 15, politici Rozinka ¢.5 a Obrazek 16, p. Broulikova na kandidatni listiné

pan Moravek ¢.2 ¢ .6.spoletné foto pardubickych kandidati CSSD
a volebni program

3.2.6 Direkt marketing
Volebni noviny CSSD byly deset dni pied zahajenim voleb, dne 22.10. 2002 vhozeny do

schranek vSech domacnosti v Pardubicich. Tento den pokladal volebni §tab za zahdjeni

kampané CSSD v Pardubicich.

Na piedni stranu vSech novin byla vytisténa za sebou jdouci ¢isla. Kazdé noviny mély své
vlastni vicemistné ¢islo, takze kazda domacnost v Pardubicich ziskala své ¢islo Volebnich
novin CSSD. Cisla byla zaroven vytisknuta na slosovatelné karti¢ky. Pomoci t&chto karti¢ek

bylo mozné kazdy den vylosovat jedno Stastné ¢islo.
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3.2.7 Velka soutéz pro volice

Kazdodenni prémii mtize vyhrat kdokoliv z Vas. Vysoka tcast ve volbach je nejlepsim dikazem vasi obcanské

Ceské strany socialné demokratické. Stastna &isla budou zvefejiiovana v Pardubickych novinach a vylepovéana ve

Velka soutéZ pro vSechny volice

Tyto volebni noviny pe¢livé uschovejte!

vyspélosti. Ceny pro tuto soutéz jsou

dotovany ze sbirky mezi ¢leny

volebnim trolejbusu CSSD.

Podminky soutéze
Kazdy den pocinaje 24.10. 2002 a konce 2.11.2002 bude vylosovéano §tastné
cislo.
Ten, kdo pfedlozi tyto volebni noviny se §tastnym ¢islem, obdrzi
POUKAZKU NA ODBER ZBOZi V HODNOTE
1.000K¢
Na tuto vyhru ma narok kazdy voli¢
Z{SKEJTE I SUPER CENU
V OKAMZIKU UZAVRENI VOLEBNICH MISTNOSTI
BUDE SLOSOVANA I SUPER CENA

POUKAZKA NA ODBER ZBOZI V HODNOTE
10.000K¢&

Pozor! Super cenu mize ziskat pouze ten, kdo se aktivné zucastnil komunalnich voleb v roce 2002
Veénujte proto pozornost prihlaSovacimu kuponu, pokud budete cenu narokovat.
Peclivé vyplnéni pFihlaSovaciho kuponu je podminkou pro vyzvednuti vyhry.

Upozoriiujeme, Ze piihlasovaci kupon je povinen vyplnit pouze vyherce super ceny.

Cil soutéze

v
v

Presvedcit volice o spravnosti jit volit

Uschovani - nevyhozeni novin zvySuje opakovaci efekt. Voli¢ stdle bude vidét
Volebni noviny CSSD

Diky moznému stastnému ¢islu na novinach voli¢ v pfipadé¢ zdjmu o soutéz bude
kazdy den znovu noviny prohlizet. Z toho diivodu je kombinace ¢isel vicemistna, aby
bylo stézi zapamatovatelné

Piispévek ze sbirky ¢lentt CSSD dokazuje loajalnost strané

SoutéZ je pro vSechny volic¢e. Sledovani soutéZze mize vést ke sledovani celé kampané
CSSD i voliéi jinych stran mohou sviij ndzor zménit

Cisla byla inzerovana v Pardubickych novinach a ve volebnim trolejbusu CSSD. Kdyz
si voli¢ nekoupil noviny, mohl se zpétné¢ na Stastnd cisla podivat ve volebnim
trolejbusu. TakZze soutéz vySlapala cestiCku zvédavym soutézicim do volebniho

trolejbusu.
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3.2.8 Volebni trolejbus

Druhou soucasti kampané byl Volebni trolejbus CSSD pro Pardubice (viz.obrazek). Po vzoru

»Zemaku* trolejbus slouzil ke kontaktni kampani s voli¢i. Jezdil celkem 10 dni.

Obrazek 17, volebni trolejbus CSSD

Vyzdoba trolejbusu 5

Levy bok trolejbusu byl polepen rtizemi i razi z loga CSSD. Kvétiny doprovazi hlavni slogan
kampané ,,At’ Pardubice rozkvetou jako rize“. V predni ¢asti levého boku bylo umisténo
logo CSSD. Na bilém podkladé trolejbusu piisobily syté &ervené barvy kontrastng,
neptehlédnutelné a zaroveii velmi piijemné. Na pravé strané Volebniho trolejbusu CSSD byly
umistény portréty kandidatd CSSD (viz.obrazek). Stejny slogan byl umistén na predni strang
trolejbusu a hned pod nim logo CSSD (viz.obrazek). Na zadni strané bylo umisténo heslo,
které provéazelo &ast spoleénych fotografii kandidati CSSD ,,Mame ty spravné lidi, jsme tym

pro Pardubice*(viz.obrazek).

Obrazek 18, fotografie v§ech kandidata Obrazek 19, fotografie prvnich 5 kandidati
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Obrazek 20, At Pardubice rozkvetou jako rize Obrazek 21, Mame ty spravné lidi, jsme

tym pro Pardubice*

Vnitiek trolejbusu byl vybaven televizorem s videoprojekci o CSSD. Na sténach trolejbusu
byly vylepeny plakatky s volebnim programem a do volného mista v jejich dolnim okraji byla
postupn¢ zapisovana cisla vylosovanych volebnich novin. U trolejbusti nebyl z davoda
zékona o draznich vozidlech povolen vylep na okenni plochu tiskovinami formatu vétSimi

nez A4. Z té€chto diivodl byl polep trolejbusu omezen na spodni ¢asti vozu.

Casova osa jizd trolejbusu
Jizdy trolejbusu musi byt na rozdil od jizd autobusem ptesné nahlaSeny. Neni mozné, aby

trolejbus vyrazil bez pfedem domluveného jizdniho fadu. Cilem bylo obcany piijemné
piekvapit, trolejbusem navic neuvedeném v jizdnim fadé. Cesty byly rozvrzeny tak, aby
trolejbus kazdy den vysttidal vice tras. Pfi vybéru tras bylo pfihlédnuto ke koncentraci
cestujicich. (Ptiklad: trasa, ktera vede do VCHZ SEMTIN,* v dobg st¥idani smén mezi

13- 15 hodinou. V dopolednich hodinach bylo zase efektivnéjsi trolejbus vysilat do mist, kde
nastupovali starSi spoluobcané, ktefi jezdi pravideln€ za svymi blizkymi na hibitov. Volebni

trolejbus mél na trase naplanované zastavky shodné s béznou linkou.

3.2.9 Kontaktni kampan s volici

Vyzdobeny trolejbus zastavoval na zastavkach. Pfi kazdé jizd¢ byli v trolejbusu Ctyfi
kandidati CSSD. Ti pii nastupu cestujici upozornili, Ze nastoupili do trolejbusu CSSD a Ze
pokud se rozhodnou s trolejbusem této strany cestovat, pojedou zdarma. Kazdé¢ Zen¢

vénovali rizi, détem dali nafouknuty balonek s logem CSSD, a vSem cestujicim vénovali

3V té dob& nejvétsi pardubicka firma s nejvétsim poétem zaméstnanci na Pardubicku
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kalendatik®. Béhem cesty probihala video-produkce s volebnim programem strany. Zarove
cestujici zvali na blizici se promo — akci poradané v ramci kampang.

Pohlednice ,,VSem, ktefi zde Zziji“

Tteti faze kampané byla opét zalozena na direkt mailu. Do schranek vSech domécnosti v

Pardubicich byly doruceny pohlednice s cilem pozvat volic¢e k volbam.

s’ e 557
At
Claude’ sy b chomeiont il
Obrazek 22, pi‘edni strana pohlednice Obrazek 23, zadni strana pohlednice

Pfedni strana s ruzi a heslem ,,At’ Pardubice rozkvetou jako rize pisobila pozitivnim

a ptijemnym dojmem. Na zadni strané pohlednice byly misto poStovnich zndmek portréty
kandidatd CSSD. Misto adresy byla véta ,,V§em, ktefi zde Ziji“. Text pohlednice obsahoval
prani spokojenosti, nadéje a lasky voli¢im i jejich blizkym. Pod pranim byli podepsani
kandidati CSSD. Pohlednice byla doruéena v den otevieni volebnich mistnosti a timto byla

volebni kampaii CSSD do zastupitelstva statutarniho mésta Pardubic zakon&ena.

Kromé aktivit, které zde byly vySe popsany, celou kampan provéazela outdoorova reklama.
Spole¢né fotografie vSech kandidati s vySe uvedenymi hesly byly umistény v CLV vitrinach
v centru mésta a na billboardech, umisténych na piijezdovych a vyjezdovych komunikacich
Pardubic. Soucasti byly promo-akce. Jednalo se o zivé koncerty kapel , béhem kterych

dostavali divaci reklamni ptedméty s logem CSSD.

%6 7 jedné strany maly kalendat na rok 2003 a z druhé strany motiv rtize viz. Obr.8.
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3.2.10 Vyhodnoceni volebni kampané CSSD

Tabulka ¢.2 obsahuje vysledky voleb dle politické prislusnosti. Jasn¢ vypovida o hlubokém
propadu CSSD ve volbach 2002 do zastupitelstva Pardubic.

Porovnani vysledkii voleb do zastupitelstva z roku 1998 a 2002

vysledky voleb do zastupitelstva 1998 vysledky voleb do zastupitelstva 2002
pocet mist % platnych | pocet mist v
strana % platnych hlast | v zastup. strana hlast zastup.

ODS 28,76 12 ODS 35,24 16

CSSD 25,78 11 CSSD 16,5 7

Sdruzeni Sdruzeni

koalice 9,82 5 koalice 15,31 7

KSCM 13,18 5 KSCM 15,15 7

KDU CSL 5,48 2 KDU CSL 5 2

v' CSSD oproti roku 1998 pohorsila 0 —9,28% |

v ODS zvedla pocet voli¢i své strany o + 6.48% 1

v Kampa byla zaméfena na vyssi Gcast voli¢t ve volbach, ale ani v tomto bodé nema
zadné uspéchy. Vroce 1998 byla volebni ucast 40,25%voli¢h vroce 2002 bylo

v Pardubicich celkem 37,34% voli€h. To je snizeni 0 2,91% voli¢skych hlast.

Analyza neuspéchu CSSD ve volbach do zastupitelstva Pardubic

Vyse uvedené vysledky nevypovidaji pfili§ pfesvéd€iveé o spravnosti vedeni volebni kampané
CSSD. To, Ze ve volbach propadli, je jen &ast netspéchu. Velkou vypovidajici hodnotou je
porovnani s vysledky z predchozich voleb. Pravé tyto vysledky jsou alarmujici. Kdyby CSSD
ve volbach nezvitézila, ale celkovy pocet jejich voli€ii se nesnizil nebo naopak zvysil, dalo by
se hovofit o ispéchu, ale snizeni poétu voli¢i CSSD o 9,28% je velkym netispéchem strany.
Tento vysledek se d4 mimo jiné pfi¢ist i celkovému snizeni obliby CSSD u veiejnosti, ale jde

i o chyby pfi vedeni kampang.
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Celkovy ramec kampané¢ byl doprovazen drobnymi chybami, ale byl nastaven spravnym
smérem. Chybou volebniho §tabu bylo, Ze se piili§ spoléhal na lidsky potencil &lentt CSSD.
Kazdy mé délat praci kterou umi. Marketing je ale bohuzel zatim oborem u néhoz mé hodné
lidi pocit, Ze se da tvofit velmi snadno a Ze neni tfeba poslouchat co radi odbornici. Pravé tato
kampan dokazala, ze opak je pravdou.

Chybné bylo zejména rozhodnuti strany CSSD zamitnout kampaii, ktera by v daleko vétsim
méfitku stavéla na osobnostech kandidatid. OkleSténi role strany v kampani se jim natolik
pficilo, ze musela velka ¢ast kampané fungovat jinym smérem, nez marketéii navrhovali.

Za jednu z nejvétsich chyb, kterd kampan do jisté miry znehodnotila, bylo spolehnuti se na
chovani Clent strany. Jejich uloha v kampani je popsdna v kapitole Kontaktni kampan
s voli¢i. Diky horlivosti kandidati se z hladké jizdy trolejbusem zdarma stalo obtézovani
obcantl. Ve chvili, kdy volebni trolejbus zastavil, neekali kandidati na cestujici, ktefi pojedou
dobrovolné a radi nasim trolejbusem, ale zacali vybihat mezi ¢ekajici lidi na zastavce, zvat je
do trolejbusu, ktery nejel jejich trasou. Lidé c¢ekajici na jinou linku nechtéli poslouchat
n¢koho, kdo na n¢ pisobi natlak. Volebni trolejbus se t¢émto dlouhym zastavkam priestal
zamlouvat t€ém, kdo do néj jiz nastoupili. Trasa, kterd bézn¢ trvala 1.15min, byla prodluzena
az na 1.55min. kromé toho rozdavani reklamnich pfedméti na ulici bylo jen ,,vystfilenim
prazdnych naboja*.

Dalsim 1 kdyz mén¢ drastickym nedostatkem bylo, Ze volebni §tdb odmitl ndvrh marketéra,

zajistit 1 autobus. Jeho trasy mohou byt daleko rozmanité;si.
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III. PROJEKTOVA CAST
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4.1.1 Vyhodnoceni hypotéz

1. Uspéch politické kampan& pana Popelky do senatu CR vroce 2006 byl z velké &asti

zajistén vyzdvihnutim osobnosti kandidata a omezenim role politické strany .

V praktické casti diplomové priace byla uvedena kampan pana Popelky, kde role
politické strany byla vyrazné potlacena do pozadi. Vysledky dokazuji, Ze hypotézu cislo

1. je moZné potvrdit.

2. Loajalnost tymu organizatort politické kampané nestaci. Pfedev§im musi jasné chapat
strategii celé politické kampané. Ziskani kvalitniho volebniho tymu je zakladem tuspésné

politické kampané.

Hypotézu ¢islo 2 je mozné potvrdit. Bez dobie proSkoleného organiza¢niho tymu, ktery
spravné chape strategii kampané, neni moZné realizovat uspéSnou politickou kampar.
Na prikladu kampané CSSD je prokazatelné, Ze loajalnost tymu bez spravného

pochopeni celé strategie kampané, politickou kampari spiSe poskodi.

3. Finanéni prostiedky ziskané na volebni kampan jsou zatim obaniim Ceské republiky ze
vSemoznych divodi zatajovany. Oteviené piiznani ke sponzorim je vuci volici férovéjsi a

vvvvvv

Tuto hypotézu zatim neni mozZné potvrdit ani vyvratit, protoZe ke kampani, pri niz by
doslo k otevienému priznani sponzorskych dari, zatim v Ceské republice nedoslo. O jeji
spravnosti je autorka diplomové prace presvédéena natolik, Ze projektova ¢ast prace

bude zamérena touto cestou.
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4.2.1 Projektovy plan

Na zaklad¢ analyz dvou politickych kampani a vyhodnoceni hypotéz bude v projektové ¢asti
prace vytvorena nova volebni kampan. Z hodnoceni dvou ptedchozich kampani vyplyva, ze
kontaktni kampai svelkym dirazem na osobnost politika je povaZovana za
nejvhodnéjsi cestu k dosaZeni dobrych vysledki pri volbach. Je tieba dislednd znalost
kandidata. Z téchto diivodi neni mozné vytvorit fiktivni praci. Je tfeba redlného materialu,
aby mohlo dojit k ,,oswotovani“ kandidata. Na zaklad¢ vysledki SWOT analyzy je mozné
,usit volebni kampann na miru“, proto bude aplikovana na konkrétni osobu. Bude

vytvoiena pro vétSinové volby do senitu CR.

4.2.2 Predstaveni kandidata

Jméno: Danuse HykSova

Vek: 40 let

Bydliste: Lipoltice 42, okres Ptelouc

Vzdelant: Fakulta multimedialnich komunikaci UTB, Zlin - ukonceno

bakalatskym studiem

Politicka prislusnost: nezavisly kandidat

Rodinné zazemi: vdana, tf1 déti Daniela, Denisa, Diana

Manczel: byvaly fotbalista, nyni trenér fotbalového dorostu

Zaliby, zajmy: rodina a déti, rada sportuje, jizda na koleckovych bruslich,

plavani, lyzovani, zpév, hra na kytaru, poslech hudby

Dosavadni praxe: Vypocetni stfedisko Pielouc- realizator projekti (1994 — 2000),
Reklamni a komunikaéni agentura Filip Trend - vedouci
produkce (2000 — 2004), Nakladatelstvi May Day obchodni
feditel (2004 - soucasnost)

4.2.3 Cil kampané

Cilem volebni kampané do Senatu Ceské republiky je vitdzstvi pani Danuse HykSové.

Kandiduje za volebni obvod Pardubice a je nezavislym kandidatem.
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4.2.4 Plan politické kampané

v' V politické kampani pani Hyksové do Senatu Ceské republiky bude vytvorena
(1) SWOT analyza kandidatky. Na zéklad¢ vytvotfené analyzy bude vytvofena
(2) strategie kampané. Ta pak bude pfedstavena potencionalnim sponzorim a
pfipadnym zajemciim o sponzorstvi. Sponzorim bude navrzena mozZna (3) aktivni
ucast na organizaci volebni kampané.

v Vysledek téchto tii bodl rozhodne o namichani marketingového mixu celé politické

kampang.

4.2.5 SWOT analyza kandidatky

Klady Zapory

Dobré rodinné zazemi Doposud zadna medializace
Ptijemny vzhled Genderové postaveni zeny v politice
Uméni komunikace Vznétliva povaha

Znalost mistnich poméra Neni ,,pardubdkem®

Vzdélani Nezna vlivné lidi v kraji

Malé finan¢ni zazemi

4.2.6 Strategie kampané

Ze SWOT analyzy vyplyvd, Ze kampan musi stavét na rodinném zézemi kandidatky, jeji
lidskosti a neformalnim pfistupu k vefejnosti. Kontaktni kampan bude zaméfena na vSechny
potencionalni voli¢e volebniho obvodu Pardubice. ZvySend pozornost bude vénovana

rodinam s détmi. U této cilové skupiny se predpokladd zmirnéni genderovych predsudk.

Bude vyzdvihnuta ,transparentnost kampané“ — ptedevSim vefejnym  piihlaSenim ke
sponzorim. Za ucelem sponzorstvi kampané budou osloveny v ptevazné vétsing ceské firmy

zabyvajici se vyrobou produktil a potravin pro rodiny a déti.

Bude vyuzito faktu, ze pani HykSova zije v soucasné dobé na vesnici v okoli Pardubic,
pracuje v Pardubicich, kde ma i svou pocetnou rodinu, je pardubickym rodakem a do svych
dvaceti let zde zila. Reference o kandidatce budou od osobnosti kraje, které nefiguruji

v politické sféfe ani v showbyznysu.

62



Zakladni myslenky kampané

v Nestoji za mnou nikdo ze znamych osobnosti, ani zadna politicka strana

v’ Za mnou stoji ma pevna rodina, o kterou se mohu opfit

v' Do senatu chci proto, abych mohla hajit zajmy rodin s détmi a zménit pfistup
zékonodarci k tyranym a opuSténym détem

v’ Zé&kladem statu je fungujici rodina

v Sponzoruji mé ti, jejichZ vyrobky pouzivam

4.2.7 Sponzofi’’

Ptedstaveni nékterych z moznych sponzort kampang:

v' NESTLE, Cesko, s.r.0., Praha
HAME a.s. Babice

TOYS SERY KOPRIVNICE
PATRON BOHEMIA
IZOLIT BRAVO
PARDUBICKY PIVOVAR

AN N NN

Spole¢nost Patron Bohemia pomoci i¢asti na organizaci volebni kampané hodla zviditelnit

jejich sponzorské akce Patrontiv mésec™.

37 Jedna se o fiktivni predpoklad, pro dalsi &asti prace musi byt vytvoien
38 Firma PATRON Bohemia ve spolupraci s kontem Bariery Nadace Charty 77 vénuje za kazdych

555 prodanych détskych kocarkd ozna¢enych Patronovym méscem jeden specidlni - pIné polohovatelny

koCarek pro postizené déti v hodnoté 25.000,- K&.
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4.2.8 Navrh rozpocétu

Je velmi obtizné sehnat jakékoliv informace, natoz pak pravdivé, o financovani politickych
kampani. Z téchto diivodi nejsou v analytické ani projektové Casti prace financni ndklady
uvedeny.

Rozpocet senatni kampané pani Dasi HykSové je zavisly pfedevSim na sponzorech. Je jasné,
ze darcti bude muset byt vice. Cela akce se sehnanim sponzord musi byt nacasovana tak, Ze
v okamziku zvetejnéni planu volebni kampané se bude moci ozndmit, kolik se podatilo ziskat

finan¢nich prostiedki a jakym zpiisobem budou pouzity.

4.2.9 Casovy harmonogram politické kampané

Piiprava na realizaci kampané vcetn¢ shanéni sponzort je zalezitosti, na které se musi
pracovat nejmén¢ s ro¢nim piedstihem.

Kampaii pani HykSové bude zah4jena billboardovou akei dva mésice pied volbami.

Me¢sic pted terminem voleb bude zahéjeno vysilani rozhlasovych spota.

Kontaktni kampan pani Dasi HykSové bude zahajena direkt mailovou akci.

Cesty budou stejné jako u pana Popelky naplanovany cca na 10 dni pied volbami.

4.2.10 Marketingovy mix

Produkt
Kandidatka bude obcaniim predstavena v souladu se svym Zivotopisem. Ten bude zaroven

zvetejnén na jejich web strankéch.

Zivotopis

Narodila jsem se 28.5.1970 v Pardubicich. Po absolvovéni stfedni Skoly jsem nastoupila na
petiletou mateiskou dovolenou a vénovala se svym dvéma dcerkam Denisce a Danielce.
Vroce 1994 jsem nastoupila do Vypocetniho stfediska v Pielouc¢i. Od roku 2000 do
soucasnosti jsem pracovala jen v Pardubicich - nejprve na pozici vedouci produkéniho
oddéleni v reklamni agentufe Filip Trend a pozd¢ji ve spolecnosti zabyvajici se

nakladatelskou ¢innosti knih May-Day. Pfed dvéma lety se mi narodila tfeti dcera Dianka.
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Mam skvélého manzela, jemuz za mnohé vdécim. Dekuji za rodinné zazemi, které mi

poskytuje.

Mam réda Pardubice. Narodila jsem se tady, mam zde své rodice a ptibuzné. V mladi jsem na
kole projela vSechny vesnic¢ky v okoli. V kazdém mésté mam ptatele, spoluzédky nebo rodinu.
Na koleckovych bruslich jsem divérné poznala kazdy ,,kout™ Pardubic od kostkované dlazby

na Pernstynském namésti az po asfaltovou cyklostezku vedouci do nedalekych Sezemic.
Jsem piesvédcena, Ze jako matka tfi déti se Sirokym zab&rem pracovnich aktivit

1 vSestrannych zalib dobfe vim, co volebni okres Pardubice potiebuje. Udélam vse pro to,
abych tomu napomohla. Postaram se, aby hlas hovofici za zajmy a potieby ob¢ant Pardubicka
byl v Senatu CR slySet. V&iim, Zze diky mému zvoleni bude zajem o rodinu a déti ze strany

zdkonodarcil podstatné zvysen.

Price (cena)
Produkt je nabidnut a jeho cenou rozumime uzitek pro spotiebitele - tedy voli¢e. V tomto

ptipad¢ jde o volebni program nebo souhrn nazort, které kandidatka nabizi. Za ptednosti
v tomto ptfipadé pokladame: nezéavislost a nesvazanost s politickymi stranami, neotfelou
nabidku a vazbu politickych ndzort kandidatky na pomérné piesné vymezené cilové skupiny.
Rizikem tedy — pftili§ vysokou cenou pro volice- mize byt opravnéna nejistota, ze kandidatka

nema nad¢ji na zvoleni.

Misto (place)
Prodejnim mistem v tomto pifipadé rozumime cely volebni obvod Pardubice. S tim, Ze

v kampani budou preferovany hypermarkety v Pardububicich, supermarkety v ostatnich

mens$ich méstech, ale nebudou opomenuty ani nejmensi prodejny na vesnicich.

Promotion
Z vyse uvedeného je patrno, ze kampan bude osobnostni a kontaktni. Jeji aktivity budou

zvazovany predevsim jako podlinkové. Pomér mezi nadlinkovymi a podlinkovymi aktivitami
se mlize zménit, pokud si sponzorujici firmy budou ptat podpofit nasi kampan nadlinkovymi

aktivitami v podobé¢ billboardd, citylight apod.

4.2.11 Pripravné body kampané
Zajisténi podpisti 5
Na strané¢ 31 jiZz bylo uvedeno, Ze pokud chce v Senatnich volbach Ceské republiky

kandidovat nezavisly kandidat, musi odevzdat alespont 1000 podpisii obcanti jeho volebniho

okrsku. Ti svym podpisem stvrzuji souhlas s kandidaturou obcana nezavislého na politické
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strané. Prvnim pFipravnym bodem je tedy zajistit podpisy obcani volebniho okrsku
Pardubice.

Zajisténi sponzoru

Druhym neméné dulezitym bodem je ziskani sponzort. Zakladem celé véci je zaujmout darce
pro danou mysSlenku., program, pomoc. Vzbudime — li zdjem o mySlenku, penize ptijdou
snéze™. Nejprve musi byt vytvofen dopis, na jehoz zaklads bude uskutednéna osobni schiizka

kandidatky s vedenim oslovené spole¢nosti.

V Pardubicich XX. X. XXYY

Dobry den pane rediteli Vzorovy,

v letosnim roce se konaji volby do Sendtu Ceské republiky. Po Sesti letech probéhnou
take ve volebnim okrsku Pardubice. Je mnoho duvodu, proc jsem se rozhodla kandidovat.
Jednim z vyznamnych bodu je fakt, Ze chci sobé i svému okoli dokazat, Ze je mozné
v predvolebnim boji zvitezit cCestné a bez preferenci zavislych na dosavadni oblibenosti

politické strany.

Mou  strategii je verejné prihlaseni se ke sponzorim. Ukdzat volicum, Ze mé
predvolebni ,, klani* neni hrazeno z penéz dainovych poplatnikii, ale Ze mé podporuji ceské

firmy, kterym zalezi na dalSim osudu nasi zemé.

Chci kandidovat sama za sebe. Pravdou ale zustdava, Ze bez Vasi pomoci neni v mé
moci to dokdzat. Dovolte mi, prosim, navstivit Vas osobne. Cilem mé schiizky bude blizsi
predstaveni mé — kandidatky do Sendtu CR a sezndmeni se strategii volebni kampané.
Zaroven mi bude cti predstavit Vam miyj volebni program. Stezejni myslenkou je podpora
rodin s detmi a zvySend ochrana opusSténych a tyranych déti. Zaroven je mym zdajmem

podpora ceskych firem.

Vase spolecnost se zabyva produkci détskych vyrobkii. To je divod, proc jsem se rozhodla

oslovit prave Vas. Jsem presvedcena, ze vasim hlavnim zdjmem jsou Stastné a spokojené deéti.
Dékuji za Vas cas vénovany mému dopisu a tésim se na Vasi odpovéd.

Nashledanou Dasa Hyksova

% Oldrich Cepelka a pratelé, Prace s vefejnosti v nepodnikatelském sektoru, Nadace Omega 1997, str.89
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Vytvoreni tymu 5
Jednim z nejvétSich nedostatkl politické kampané strany CSSD do zastupitelstva statutarniho

meésta Pardubice vroce 2002 byl vybér lidského potencidlu. Z téchto diivodid budou ve
velkém casovém predstihu osloveni vysokoSkolaci, kterym musi byt predstavena celé
kampan. Z jejich fad se pak posléze vytvoii pracovni tymy. Cilem je ziskat cca 200 aktivisti,
kteti budou pracovat se zanicenim a odbornym pfistupem na realizaci celé kampan¢. Neptijde
jen o aktivni kadr spolupracovniki, ale i o skupinu ovliviiujici své okoli. Tento tym by
také mél pomoci pfi roznosu volebnich novin, pfipadné reklamnich letakli sponzorujicich

firem.

Komunikaéni mix*

4.2.12 Reklama

Reklama - tedy kampan prostiednictvim hromadnych sdélovacich prostfedkti. Na zakladé¢

dohody se sponzory bude reklama vyuzita v téchto oblastech .
a) billboardy
b) plakaty

c¢) reklamni spoty v radiich

Billboardy

Vzhledem k ptani firmy Nestlé bude vytvoteno 10 billboardi. Marketingovi pracovnici
spoleCnosti pozaduji vytvoreni billboardu, ktery bude slouzit k podpore kandidatky

Danuse HykSové a zaroven k pfipomenuti znacky Nestl¢.

Po dobu celé kampané nebude pani HykSova volic¢iim piedstavovéana jako Danuse, ale

hovorové Dasa. V soukromi je takto oslovovana a pisobi to pfijemné a mén¢ formalné.

% KM vzdy zavisi na rozpoétu. Bude tedy vytvoren na fiktivnich pozadavcich sponzort
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Nestlé voli

DasSu
HykSovou

Obrazek 24 Dasa HykSova — billboard s konkrétnim sponzorem

Pardubice predevsim

Dasa HykSova
Vs kandidat do
senatu

Obrizek 25 D4asa HykSova, billboard — ziakladni motiv (bez sponzora)

4.2.13 Reklamni spoty v radiich

Spole¢nost Hamé projevila zdjem o sponzorovani politické kampané pani Dasi HykSové
v oblasti reklamnich spott v radiich. Vzhledem k tomu, Ze cilovou skupinu tvoiti obCané Zijici
v regionu Pardubicka, nejvhodnéj$im médiem budou oblastni radia. V ivahu tedy pfichazi:
Radio O.K., Radio Life, Pardubicky rozhlas, aj. Spoty budou vysiliny v dopolednich
hodinach 4x a odpoledne 2x. Dopoledne poslouchaji radio predev§im maminky na

mateiskych dovolenych, Zeny v domacnostech a fidi¢i v automobilech.
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Text radiového spotu:
w~JImenuji se Dasa Hyksova - jsem Vas kandidat do sendtnich voleb. Predevsim chci zménit

pristup zakonodarcu k rodinam s détmi a k opustenym a tyranym détem. Podporuji ceské
firmy, protozZe ony podporuji mé. Diky jim a Vam moji vaZeni spoluobcané, prdtelé a rodino,
budu moci své nazory v Sendatu Ceské republiky prosadit. Mam rada Pardubicko a vérim, Ze
pomohu k jeho vestrannému rozvoji. Cislo mé kandidatni listiny je XX. Dékuji“. Ddsa

Hyksova, Vas kandidat do sendtu.

4.2.14 Plakaty

Plakaty budou slouzit pfedevSim jako pozvani na promo-akce. Spoleénym znakem bude
stejné jako u billboardii oteviend podpora kandidatky sponzory kampané. Zaroven se
sponzory na plakatech svou pfizenl kandidatce vetejné projevi i rizné zdjmové skupiny.
Naptiklad Tesla Pardubice — oddil, ktery trénuje pan HykS nebo bude vyuzito piizné
kamarada pani HykSové , ktefi s ni jezdi na bruslich ......

Slogany:

»Pardubicko pro Dasu — DaSa pro Pardubicko*

,Pardubice predevsim, DaSa HykSova — Vas kandidat do senatu*

,» Tesla Pardubice voli Dasu HykSovou*

,Online voli kandidatku do senatu Dasu HykSovou ““ ........

4.2.15 Public relations

Vzhledem k typu kampané projevila o kandidatku znacny zajem média. Neotfela volebni
kampan, Cestny a Cisty pristup k voli¢im a vefejné pfiznani se ke sponzortim pfinesl zajem
médii. Kandidatka jimi byla oslovena. Diky tomu vystoupi kandidatka v pofadu Sama doma,
Otazky Vaclava Moravee a Snidané s Novou. Clanky o kandidatce a jejim otevieném

ptistupu k obéanim budou zvetejnény v MF Dnes a v Pardubickych novinach.

4.2.16 Podpora prodeje

Inspirujice se kladné kvitovanou kontaktni kampani pana Miroslava Popelky navstivi
kandidatka vSechna prodejni mista - obce volebniho obvodu. Kazdy den bude zakoncen
mitinkem.

Organizace cest (viz. pfiloha — cesty pana Popelky)

69



Oba tymy budou rozdavat reklamni pfedméty (napt. sladkosti od spole¢nosti Nestle). Dalsimi
reklamnimi pfedméty budou piivésky na klice v podobé psa Dasenky. Na krku namisto
voditka bude stuha se sloganem ,,DaSenka pro Pardubicko. Pfivések na klice, bude

kandidatku obCaniim pfipominat po dobu celé volebni kampang.
Clenové organiza¢niho tymu budou v trickach s fotografii kandidatky a s heslem

,Dasa HykSova, VaSe kandidatka do senatu za Pardubicko*.

Ukazka mitinku
v Den ¢. XX, sponzor dne: Pardubicky pivovar

v Heslo dne: ,,Pardubicky pivovar podporuje Dasu“
v Firma v ramci sponzorstvi zajisti kapelu a ob&erstveni

Dopoledne:

v Détsky den pro déti — détské soutéZe na dvoie pivovaru.
(na dvote pardubického pivovaru se akce pro déti konaji kazdorocné)
Odpoledne (den predevsim pro muze, ale i Zeny)

v" Moddni piehlidka spodniho pradla
v" Clenky tymu obdaruji muZe pii odchodu domii lahvovym pivem Pernstejn. Na jeho
etiket¢ bude tvar kandidatky se slovy ,,Dobrou chut’ Vam pieje kandidatka do

senatu Dasa HykSova*
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4.2.17 Primy marketing - direct mail

Do kazdé z domécnosti volebniho okrsku Pardubicka budou zaslany volebni noviny. Na nize
uvedeném obrazku a v pfiloze ve vEétSim formatu je ukazka volebnich novin z Gspésné
kampan¢ jiz zesnulé senatorky pani Mozerové. Volebni noviny kandidatky Dasi HykSové
budou vytvofeny v podobném duchu. Pfedstavi kandiditku ze vSech stran. Noviny budou

vytvoreny pro cely volebni obvod stejné.

= - e

Doc. MUDr, Jaroslava Moserovd, Drsc.

Obrazek 26, volebni noviny pani senatorky Moserové

Uvnitf novin bude vlozena pohlednice s fotografii kandidatky. Z jedné strany bude fotografie
kandidatky se slovy ,,Diky za Vas hlas, Dasa HykSova®. Z druhé strany bude fotografie pani
HykSové u mateiskych Skolek jednotlivych obci. Slogan: ,,Chci piispét ke Stésti vasich deti®.
Pohlednice koresponduje s ukazkou direkt marketingu z druhého kola senatnich voleb pana

Popelky.
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Zaver

V analytické casti diplomové prace byly pouzity dva odlisné typy kampani. LiSily se nejen
systétmem voleb pomérny a vétSinovy, ale i zplisobem, jakym byly marketingové firmé
zadany. Kampaii politické strany CSSD do zastupitelstva statutarniho mésta Pardubic byla
zadana tésné pred samotnym zahajenim volebni kampané. Proto nebyl ¢as na predbézné
analyzy. Ostatn¢ ani nebyly zadavatelem pozadovany. V podstaté je tato kampan typickou
kampani ¢eské politické scény. Byla tedy zpracovéana jen kreativni ¢ast kampané. Financovani

bylo pouze z prostiedki politické strany, at’ uz bylo ziskéno jakkoliv.

Kampaii do Senatu Ceské republiky pro kandidata pana Miroslava Popelku byla zadana
podstatné¢ diive a velkd pozornost byla vénovana piedbéznym analyzam. Kreativni Cast
kampanég byla realizovéana s ptihlédnutim k vysledkiim téchto analyz. Financovani kampanég
bylo nejen z prostiedkii politické strany, ale i ze soukromych prostiedkd pana Popelky a jeho
piiznivcd. Tento styl kampané jesté neni v Ceské republice naprosto typicky, ale neni ani
ojedinély.

V projektové ¢asti jsem vytvoftila virtudlni kampan, kterd predpokladd podstatné Sirsi zaber

a delsi dobu pro jeho zpracovani. Jesté pied zahdjenim vlastni kampané bude tieba rozvinout
PR aktivity, které by méely ovlivnit prizkumy vetejného minéni, nebot’ kandidatka nemuZze
pocitat se stabilnim procentem respondenti, ktefi inklinuji k jednotlivym politickym
stranam. Prihledné a vefejné zapojeni sponzorl vytvaii z této kampané néco, co je v naSich
krajich naprosto ojedin€lé a pokud je znamo, nebylo nikdy pouzito. Jsem piesvédcena, Ze jiz
nadesel ¢as, aby kampané tohoto typu byly v Ceské republice realizovany. Na zakladé

vyznéni celé prace je velky predpoklad, ze takovato kampan bude uspésna.

Kontaktni kampanl s sebou nese spousty ,,mravenci prace“. Pravdou ale je, Ze politici
kandidujici na prezidenta ve Spojenych statech americkych s timto modelem politickych
kampani koresponduji a véfi, Ze tato cesta vede k tuspéchu. I ¢lovek neznaly zemépisu si umi
7ivé predstavit diametralni rozdil volebniho uzemi v Ceské republice oproti USA. I piesto
tamni politici nevahaji vyrazit za svymi potencionalnimi voli¢i a pfi svych zastdvkach za

cestou k uspéchu je pozdravit nebo podat ruku béznému obcanu jejich zemé.

Dlouhodoba piiprava volebni kampané musi byt zamétena na v€asné zajisténi dostatecnych

finan¢nich prostredki a ziskani kvalitniho volebniho tymu.
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Prilohy:

5.1.1 Vznik politickych stran

Rada politiki i teoretikl se domniva, Ze politické strany byly souéasti politického Zivota od
jeho pocatku. Bez obtizi nalézaji politické strany jako relativné organizované skupiny usilujici
o dobyti ¢i udrzeni moci jak ve starovékych statech, tak v renesan¢ni Itélii ¢i v novoveékych
revolu¢nich klubech nebo volebnich vyborech. V zdsad¢€ maji pravdu. Je zde ale tieba oddélit
frakce vzniklé rozstépenim politické elity podle specifickych mocenskych zajm od

modernich politickych stran, pro néz je cesta k moci spojena s volbami.

Politické strany divéru demokratickych a liberalnich teoretikii neziskaly snadno. I kdyz ani
v 18. stoleti nemél vyraz ,strana” pouze pejorativni zabarveni, negativni vztah ke stranam
pievladal. Dodnes je Casto citovana slavna véta Jonathana Swifta z roku 1727, Zze ,,strana je
Silenstvim mnoha pro zisk nékolika“. V fadé n€kolika vystoupeni nejriznéjsich tehdejsich
teoretikil 1 praktickych politikii, ale i v nékterych slovnicich oné doby, splyvaly vyrazy
»strana“ a ,,frakce™- a obraz frakce v politickém narod¢ byl spojen s vizi obCanskych valek
v Anglii. Takové strany byly opravnéné vidény jako tvirkyné politickych konflikti, tedy jako
zdroj zhoubné anarchie. Zarovenn byla strana chapédna jako ndstroj prosazeni zdjmu malé
skupiny prostfednictvim ziskani politické moci ve staté - tedy jako agent tyranie. Redeno
rousseauovskymi slovy - politické strany $tépi obecnou vili a znemoziuji naplnit obecné
dobro. Tuto argumentaci lze dodnes nalézt ve zdlvodnovani prednosti politickych systémi

s jednou politickou stranou nebo bez politickych stran.

Moderni politické strany vznikaly postupné a to ve tiech zakladnich etapach, k nimz by dnes

bylo moZno pftipojit jesté jednu:
¢ Piedné se strany vytvarely jako frakce uvniti mocenské, tedy majetkové a politické elity.
Tyto zérodecné strany byly velice kiehké, ad hoc vytvotené koalice skupiny vidct.

e V druhé fazi se strany formovaly z organizace spojujici ¢ast legislativni elity a z mistnich
vybort, vzniklych na podporu této elity. Voli¢ska klientela byla mald, homogenni, snadno

ptehlednd a kontrolovatelna.

e Ve tieti etap¢ se objevuji masové politické strany. Tyto masové strany jsou spojeny

s vytvofenim stabilni a Siroké organizace jdouci pfes celou zemi a prezentujici se jako
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»abstraktni entita® vymezena ideologicky nebo pragmaticky, coz umoziluje stabilni

identifikaci &lenti s touto organizacit*"’.

e V soucasné dobé lze zaznamenat vznikani ¢isté volebnich ¢i medialnich stran, které se
formuji, do zna¢né¢ miry jako podnikatelsky zamér urcitych lidi spojenych s masovymi

sdélovacimi prostfedky, pfedevsim s televizi.

Pocatky politickych stran USA
Paveé Spojené staty jsou nejstarSim rodistém politickych stran. Paradoxem je, Ze vznikly coby

nechténé déti doby, jako takzvany vedlejSi produkt tolerantniho republikanismu. Patii
k paradoxiim modernich d&jin, Ze tviirci stranického systému USA vidéli politické strany jako
viedy na politickém téle. Jejich odpor ke stranictvi vyristal z presvédceni, ze prave politické
strany ohrozuji republikansky ¢i demokraticky rezim. Strany tak vznikaly do zna¢né miry
proti vili svych tvlrct. Ve volbach roku 1796 proti tehdy vladnoucim Hamiltonovym
federalistim, coz byl zdjmovy proud, se zorganizovali Jeffersonovi republikani, ktefi se
pozd¢ji zmeénili v demokratickou stranu. Toto déleni se pozdéji ukazalo nejen jako trvalé, ale i
vyhodné pro rozvoj republikanismu a demokratismu. Pan George Washington jesté v projevu
na rozlouc¢enou varoval pied ,,zhoubnymi dasledky stranického ducha® a sdm Thomas
Jefferson se ohrazoval proti Hamiltonovu obvinéni, ze zalozil stranu. Ani federalisté ani

republikani nevnimali sebe jako odli§né politické strany!**.

Samotnd idea politické strany v modernim pojeti zdomdcnéla ve Spojenych statech az
v druh¢é generaci americkych politickych viidct — u téch, ktefi v dobé konfliktu republikanii a
federalistd byli détmi. To vSak nic neméni na faktu, Ze Demokratické strana ve Spojenych
statech je nejstarsi existujici politickou stranou svéta. Je tieba dodat, ze americké politické
strany se na federalni Grovni formovaly pfedevsim jako nastroje pro volbu prezidenta, zatim
co poslanci a senatofi byli a jsou voleni v ramci jednotlivych statii — tedy i s ohledem na
mistni zdjmy a hodnotové priority. Tato skutecnost vyznamné ovliviiuje ideologickou
orientaci politickych stran v USA. Je vice proménnd a mozaikovitd nez v evropskych

zemich®.

*! SARTORI, Giovanni: Structuring the Party Systém. In: The West European Party Systém. Ed. By P.Mair.
Oxford: Oxfoord University Press, 1990, str. 75 — 76

*2 Prof. PhDr. Krej¢i Oskar, CSc, Nova kniha o volbéach, Profesional Publishing, 2006, str.108

3 Prof. PhDr. Krejc¢i Oskar, CSc, Nova kniha o volbach, Profesional Publishing, 2006, str.109
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Pocatky politickych stran v Evropé
Pocatky modernich politickych stran v Evropé€ sahaji do Sedesatych let 19. stoleti — tedy do

stejné doby jako pocatek Ceského stranictvi, ale maji bohatou prehistorii. Tomuto zrodu
piedchéazela celd tada ptipravnych udalosti. Byla to Velka Britanie, ktera jako prvni
evropsky narodni stat uznala legitimitu opozice a to dokonce jiZ v poloviné 18.stoleti.
Tehdejsi torizmus byl prevazné opozici lokdlnich vladct vici whigovské centralni moci.
Mnozi historici a sociologové stranictvi vSak casto hledaji zarodky evropskych politickych
stran v literarné politickych proudech a filozofickych spole¢nostech pred Velkou
francouzskou revoluci a po ni. Ty pfedznamenaly vznik dneSnich politickych stran a plnily
do urcité miry stejnou roli jako mistni volebni kluby ve Spojenych statech. Politické strany
vznikaly jako instituce, které mély zajistit Gspéch kandidati ve volbach. Nezrodily se vSak
z disledku uzakonéni v§eobecného volebniho prava, ale jsou spojeny se vznikem moderniho
parlamentarismu. Proto 1lze vidét zarodky dneSnich evropskych politickych stran

az v 70 a 80. letech 19. stoleti**],

V poloviné 19. stoleti se jiz v parlamentech formovaly strany jako elitni politické
skupiny. Z téchto frakci pak po prijeti liberalnich shromaZd’ovacich a spolcovacich
zakontu a v§eobecného volebniho prava vznikaly masové organizace. V periodizaci vyvoje
politickych stran existuje v zadsadé shoda. Naptiklad podle sociologa Maxe Webera prosel
vyvoj dnesnich politickych stran tfemi stadii: od aristokratickych klik, pfes malé skupiny
notabli az po plebiscitni demokratické strany. Pan Duverger piimo tvrdi, Zze obecny
mechanismus vzniku politickych stran je jednoduchy a ma vlastné mimoideové pocatky.
Nejprve se vytvorily parlamentni skupiny, pak vznikaly volebni vybory. Kdyz se nasledné

zformovaly trvalé vztahy mezi poslanci a volebnimi vybory, je politicka strana na sv&ts!*.

Jinymi slovy feceno je podle odbornikii Webera a Duvergera, ale i podle Rokkana, rozvoj
modernich masovych politickych stran organicky srostly srozvojem parlamentarismu a
roz§ifovanim parlamentnich prav.Pravé tyto procesy vedly k nahrazeni organizaci zaloZzenych

na volebnich vyborech organizacemi s vnitini strukturou.

I kdyz zékladni vyvojova linie vznikani politickych stran je zfejma, neexistuje jednotny model

vytvofeni strany. Jak upozoriiuje ¢esko-Svycarsky politolog Miroslav Novék, ,,podle vyzkumu

# Prof. PhDr. Krej¢i Oskar, CSc, Nova kniha o volbach, Profesional Publishing, 2006, str.109

* Duverger Maurice, Political Parties. Citované vydani str. XXIV - XXX
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na Northwestern University 34,6 % stran ve svétovém méfitku vytvorili drzitelé politické
moci 21,8 % jeji ¢lenové politické nebo administrativni elity, 30,2 % ptedaci rlznych
socialnich skupin, 7,7 % riizni politi¢ti viidci stojici mimo zakon, 1,9 % cizinci a jen 3,8 %

ob&ané bez zvlastni organiza¢ni podpory™*®’.

Pocatky politickych stran v Cechach

V ceském prostiedi vznikla jako prvni Narodni strana, starocesi a to v roce 1860, méla vsak
do znaéné miry podobu hnuti, honoraéni strany'*’!. Proto se zpravidla uvadi jako skutené
prvni Ceska politickd strana v modernim pojeti Narodni strana svobodomyslnd, znama jako
mladoceska, ktera byla zalozena v prosinci 1874. Ta pozdéji zanikla. A tak z dneSnich
politickych stran lze za stranu s nejdelsi historii — byt s urcitou ne bezvyznamnou bez
diskontinuitou — povazovat socidlni demokracii. Pocatek slovenského politického stranictvi

Ize spojit s obdobim 1870 az 1871, kdy vznikla Slovenska narodni stranal*.

5.1.2. Volebni magazin

5.1.3. Plan cest pana Popelky

Plan cest:
cesta Pomezi — Prosec 9.10.2006

Pomezi, Kvétna, Chmelik, Sebranice, Lubnd, Pofi¢i u Litomysle, Horni Ujezd, Desna,

% Novék Miroslav, Systémy politickych stran, Uvod do jejich srovnavaciho studia, Slon, 1997, str. 38

7 Malit Jif, Systém politickych stran v ¢eskych zemich do roku 1918, In: Malit Jifi, Marek Pavel a kol,
Politické strany, Vyvoj politickych stran a hnuti v &eskych zemich a Ceskoslovensku 1861 —2004. I. Dil, obdobi
1861 — 1938, Brno, Nakladatelstvi Dopln¢k, 2005, str. 19 — 20

* Prof. PhDr. Krej¢i Oskar, CSc, Nova kniha o volbach, Profesional Publishing, 20006, str.111
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Vidlata Se¢, Choténov, JaroSov, Prose¢
cesta Banin — Hradec nad Svitavou 10.10.2006

Banin, Radimét, Vendoli, Karle, Javornik, Kukle, Opatovec, Détfichov, Koclife, Kamenna

Horka, Sklené, Pohledy, Hradec nad Svitavou
cesta Dlouha Loucka — Brezova nad Svitavou 11.10.2006

Dlouha Loucka, Kfenov, Janivky, Rudna, Btezina, Bél4 u Jevicka, Slatina, Rudna, Zelivsko,

Rozhrani, Studlov, Chrastavec, Brnénic, Bfezova nad Svitavou
cesta Utéchov — Moravska T¥ebova 12. 10. 2006

Utéchov, Malikov, Roztani, Linhartice, Gruna, BoruSov, Détfikov u Moravské Tiebové, Staré
Mésto, Tiebatov, Koruna, Rychnov na Moravé, Mlad¢jov na Morave, Kuncice, Moravska

Trebova

cesta Nedvézi — Bystré 13. 10. 2006

Nedvézi, Korouhev, Jedlova, Stasov, Rohozna, Lavi¢né, Béla nad Svitavou, Vitéjeves,

Bohunov, Trpin, Svojanov, Hartmanice, Bystré
cesta Cerekvice nad Lou¢nou — Luze 16. 10. 2006

Cerekvice nad Lou¢nou, Nova Sidla, Ujezdec, Sucha lhota, Makov, Chotovice, Nova Ves u

Jarosova, Nové Hrady, Bor u Skutce, Zderaz, Peralec, Hluboka, Luze
cesta Priluka — Chrast 17. 10. 2006

Ptiluka, LeStina, StfemoSice, Repniky, Vinary, Stradoun, Ostrov, Chroustovice, JeniSovice,

Lozice, Rosice, Chrast
cesta Svratouch — Skute¢ 18. 10. 2006

Svratouch, Bfezina, Pustd Rybna, teleci, Sadek, Kamenec u Policky, éiroky Dul, Oldiis,

Borova, Pustna Kamenice, Krouna, Otradov, Pfredhradi, Skute¢
cesta Trsténice — Dolni Ujezd 19. 10. 2006

Trsténice, Mikule¢, Janov, Strakov, Benatky, Cista, Osik, Sedlisté, Bohuiovice, Horky,

Ridk}'/, Trzek, MoraSice, Dolni Ujezd

cesta Radkov — Jevicko 20. 10. 2006
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Radkov, Méstecko Trnavka, Vranovd Lhota, Bezd¢¢i u Trnavky, Chornice, Vrazné,

Hartinkov, Vysoka, Btezinky, Biskupce, Jarométice, Viska u Jevicka, Jevicko
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i noviny senatorky Mozerov

5.1.4. Volebn
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5.1.8 Seznam zkratek a jejich vyznam

SWOT

S (Strenghts = Silné stranky)
W (Weaknesses = Slabé¢ stranky)
O (Opportunities = Ptilezitosti)

T (Threats = Hrozby)

AIDA

A (atention = pozornost)

I (interest = zajem)

D (desire = touha)

A (action = akce)

MK  Marketingové komunikace

PR  (Public relations = vefejné vztahy)
Ctyti P

Produkt (product)

Cena (price)

Misto (place)

Propagace (propagation)

Cty¥i Cs

zékaznické feseni (customer solution)
zékaznické naklady (customer costs)

pohodli (confort)

dialog (comunication)
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