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UvVOD

Politicky marketing i pfesto, ze je vyuzivan ve vétSin¢ statli a v poslednich
letech doslo k jeho expanzi, co s tyké politiky v CR je to stale pojem novy. Pii vyuziti
politick¢ého marketingu se dd ovlivnit volicovo rozhodovani a to z dlouhodobého
hlediska. S tendenci rastu a rozvoje technologického segmentu se méni i zplisoby jak
ovlivnit vétsi masu. VEtsi strany si tento trend uvédomuji a stale Castéji se ukazuje jev,
ze jsou pro tento ucel najimény profesiondlni marketingové agentury. PredevSim se
jednd o zahrani¢ni agentury, které stimto druhem marketingu maji mnohem vice
zkuSenosti, a tim jsou mnohem lepsi volbou nez ty Ceské.

Tohle vSe se 1 neptimo tyka politiky na komunélni Grovni, zde kampané provadéji
strany samy pouze na zdkladé doporuceni z volebni centraly jednotlivych politickych
stran. Marketingové orientované politické kampané jsou v CR vyuzivany az od konce
dvacatého stoleti, a tak neexistuje mnoho publikaci vénujici se této problematice. Z toho
divodu bylo velmi slozité¢ vyhledat ty ojedinélé, ze kterych se dalo Cerpat potiebné
informace pro srovnavani pouzitelnosti a aplikace marketingu v politice a obzvlasté na
komunalni Grovni.

Ovsem stejné jako kazdy prodavajici subjekt v ekonomice se i1 politik musi umét
prodat na trhu, at’ uz se jednd o trh ekonomicky nebo ten politicky, pravidla zlstavaji
stejna. Nejprve je zapotiebi zanalyzovat trh, zjistit zdjmy a potfeby potencionalnich
zakaznikl, v tomto pifipad¢ volich a urcit jaky produkt, sluzba a nebo sdéleni jim
budeme nabizet a za jakou cenu. V navaznosti na toto vSe si ovS§em musi ekonomicky
subjekt nebo také politickéd strana uvédomit, jakym zplisobem toto vSe piedlozi svym
zakazniklim, v naSem pifipad¢ voli¢lim, tak aby je ziskala na svou stranu.

Setfenim se pokusime dokazat, Ze v komunalnich volbach v roce 2010 v obci
Cernosice se dotazovani vyjadfili ve vét§ing ptipadi vtom smyslu, Ze déleni jejich
volebnich preferenci se zaklddalo na osobni zkuSenosti ¢i osobnim povédomi o
kandidatech do zastupitelstva obce nez na pfisluSnosti ke konkrétni politické strané.
Dale se budeme zabyvat otdzkou medidlnich kampani a medidlni komunikace s volici.

2%

stranami vedenych volebnich kampani, at’ ve volbach do obecniho zastupitelstva ¢i



v jinych ptipadech. Okrajove se rovnéz dotkneme otazky vlivu agresivné a leckdy témér
neeticky vedené marketingové kampané na celostatni Grovni.

Dotaznikové Setieni probihalo v obci Cernosice. Celkova doba se pohybovala
kolem jednoho mésice. Jako sbérnd mista byly urceny dv¢ lokality, které byly zvoleny
na zakladé vysoké koncentrace obyvatel. Z nasbiranych dat byli vyfazeni obCané, ktefi
se neucastnili komunalnich voleb a to z diivodu lepsi porovnéani volebniho chovani.

V zavéru provedu slouceni vSech ziskanych poznatkii do kvalifikovaného
zhodnoceni vSech podstatnych vlivii na vysledek komundlnich voleb. Nasledné
doplnime o piipadnd doporueni zainteresovanym subjektim, jak vylepSit medialni

komunikaci s voli¢i na dané Grovni.
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TEORETICKA CAST

1 POLITICKE MEDIALNI KAMPANE

1.1 Politicky marketing

Politicky marketing je uzivan stdle vEétSim poctem stran, piesto je obtizné se
shodnout na jedné definici ¢i vymezeni. Plati, Ze ma interdisciplinarni povahu.
S politickym marketingem se lze setkat v medialnich studiich, ekonomii, managementu,
psychologii, politologii atd.'

Je mozné dospét k zavéru, ze strany ¢i kandidati vyuzivaji prazkumi vefejného
minéni za G¢elem nasledného vytvareni takového obrazu, ktery dokaze prezentovat
stranické cile ¢i osobni cile a které uspokoji volice. V politickém marketingu se vyuziva
metod klasického marketingu. Jen je ptizptisoben volebnimu ,trhu‘. Politicka strana
vybira takovy produkt, ktery odpovida poptavce. Prizplisobuje se potfebam segmentu a
flexibiln¢ reaguje na zmeény jejich potfeb. Nasledné¢ je oslovuje prostfednictvim
klasickych médii. Je zndmo nékolik zakladnich uzivanych marketingovych modeli.
Mezi nejvice zminované patii tzv. MOP (Market Oriented Party) neboli trzné
orientovana strana.

., Politicky marketing je soubor teorii, technik, metod a socialni postupii, které
maji za cil presvédcit obcany, aby podpoFili clovéka, skupinu nebo politicky subjekt. “*

Jde o soubor ¢innosti, jez jsou realizovany v politickém prostiedi a jejichz cil je
vymezeni a propagace konkrétni politické nabidky v prostiedi neustalé konkurence.’

Abychom mohli porovnat ekonomicky marketing s politickym marketingem, tak

zde musi byt vymezen pojem marketing. , Marketing je specificky uceleny proces,

' BOUCKOVA, I. Vybrané aplikace marketingu — politicky marketing. Praha, 1995. s. 10-12

* ULICKA, G. Wplyw marketingu politycznego na zmiany w zyciu publicznym pafstw
demokratycznych. In JABLONSKI, A. Politicky marketing: iivod do teorie a praxe. Brno, 2006. s. 12

? ZUKOWSKI, A. Systemywyborcze. Wprowadzenie. In JABLONSKI, A. Politicky marketing: 1ivod do
teorie a praxe. Brno, 2006. s. 12
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v kterém jedinci a skupiny dostavaji prostrednictvim smény a tvorby produktii a hodnot
to, co pozaduji.**

Pro uskute¢néni smény je podstatnd existence trhu a zakonité také existence
nabidky a poptavky. V nasem pfipad¢ tyto elementy tvoii politicky trh, politické strany
a voli¢i.

Definice marketingu je celkové aplikovatelnd i na politiku a jeji specifika.
Marketing je zaloZen na pojmu sména. Pfi sméné obé strany néco ziskavaji. V ptipadé
politické strany je to voliciv hlas a v pfipadé voli¢e se jednd o dodrzeni volebniho
programu a sliba.

V politickém marketingu je v prvni fazi dilezita analyza trhu, stejné tak jako u
ekonomického marketingu. Je potieba zjistit pfani a potfeby volict a na jejich zakladé
vytvofit strategii, kterd mé za kol napldnovat postupy tak, aby byly splnény veskeré
stanované cile. Rozdily mezi ekonomickym marketingem a politickym marketingem si

pfedvedeme v nasledujici tabulce:

Tabulka 1: Ekonomicky marketing a politicky marketing

Ekonomicky marketing Politicky marketing

Produkt (Product) P911t1¢1, skupiny, politické projekty,
napady

Cena (Price) Podpora spole¢nosti

Propagace (Promotion) Propagace a prezentace

Distribuce (Place) Zpuso‘ta jak ‘p'ron,lknout k cv)bcanow
pomoci politické kampané

Zdroj: ANERI. Marketing a politika: [online]. 2013 [cit. 2013-06-03]. Dostupné z WWW:
http://www.aneri.cz/cs/economicalmarketing/lop22?section=CZxvid

* BOUCKOVA, J. a KOL. Marketing. Praha, 2003. s. 3
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1.2 Historie politického marketingu

Politicky marketing se zrodil v 50. letech 20. stoleti ve Spojenych statech
americkych. Za prvniho, kdo uzil marketingovou kampan, je povazovan americky
prezident Dwight David Eisenhower, ktery vyuzil vzristajiciho vyznamu televizniho
vysilani. Do té doby déavali kandidati prednost osobnimu kontaktu s voli¢i (tzv.
objizdéni ptetrvava v americké politice ve volebni kampani dodnes). Televize vykreslila
tehdy Dwighta Eisenhowera jako skute¢ného narodniho hrdinu, a to zajistilo jeho
pozd¢€jsi drtivé volebni vitézstvi. Tento moment byl okamzikem, kdy vefejna
marketingova propagace politikll zacala hrat velkou roli a Zadné volby se bez nalezité

kampan¢ neobesly.

1.2.1 Orientace na stranu

V 50. letech a v prvni poloviné 60. let 20. stoleti se jednalo o kampané, které
byly pfipravované ¢i usmériiované stranickou centralou. Kampain byla provadéna
stranou samostatné, bez strategie, a jeji uspéch visel hlavné na loajalité¢ volich.
Vyuzivala formy piimé propagace zejména rozhovory s volii, tiSténé materialy,
konani vetejnych spolecenskych akci za ucasti politiki. Nebyla ovSem vétSinou

dostatecné piipravena, a tudiz ji voli¢i nerozuméli a tak nebyla ucinna.

1.2.2 Orientace na kandidata

V prvni poloviné 70. let 20 stoleti se postupné zacina snizovat Groven regulace
volebnich kampani a politici zasahuji do samotné kampané. Velmi podstatnou roli
zaCind tvoftit rychle rozvijejici se masové médium - televize. Dba na zfetel celkovou
image zvolené¢ho kandidata, ktery reprezentuje politickou stranu a jeji povést. Strany
zaCinaji vyuzivat rizné marketingové ndstroje a technologie. Jsou najimany

profesionalové zabyvajici se problematikou politické marketingu
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1.2.3 Orientace na voliée

Pocatek téchto kampani byl v 70. letech 20. stoleti. Byly to kampan¢ zamétené
pfimo na volice, které mély co nejlépe prezentovat politickou nabidku a veskeré aktivity
jsou cileny na ptfani volici za pomoci marketingovych ndstrojii. Kampané jsou
zaméteny na celou Skalu cilovych skupin, také jsou situovany do casového obdobi tésné
pred volbami. Nejnovéjsim trendem je, Ze se strany staraji dlouhodobé o svoji povest

a povédomi o stran¢ mezi voliCi.

1.3 Definice politického marketingu

., Politicky marketing je aplikace metod a nastrojii z marketingu ekonomického na
politické prostredi a jeho trh. Politicky subjekt se za pomoci ndstroju snazi dosahnout
predem stanovenych cilii. Politicky marketing jsou vSechny aktivity, které politické
subjekty vykondvaji pro zlepseni volicskych preferenci v obdobi volebnim i

Id ‘5
nevolebnim.

1.4 Nastroje politického marketingu

Kazda politickd strana ma za cil nejen zvitézit ve volbach, ale i dlouhodobé
ovlivnit vefejné minéni a dostat se hloub¢ji do povédomi volicli, za uc¢elem udrzeni si
popularity a jist¢ image. Tento tkaz velmi pfipomind firemni starost o znacku
a povédomi o ni. A také jsou pro tento Uc€el vyuzivany nastroje politického marketingu.
Pii aplikaci na volby na komundlni trovni, bude zajist¢ velmi dilezitd analyza
jednotlivych nastrojii komunika¢niho mixu zndmého také jako promotion mix. Do toho
mixu patii reklama, podpora prodeje, public relations, pfimy marketing a také osobni

prode;.

> JABLONSKI, A. Politicky marketing: vod do teorie a praxe. Brno, 2006. s. 13
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Vybér jednotlivych nastroji politického marketingu se tidi podle toho, jaka cilova
skupina ma byt oslovena, co za sdéleni chce strana predat svym voli¢lim, kolik financi
na to chce uvolnit a také jaké nastroje pro konkrétni volby chce pouzit.

Napftiklad pfi celostatnich volbach vyuzivaji politické strany ptevazné reklamu,
z ditvodu co nejvétsiho zasahu vSech cilovych skupin. Pii volbach na komundalni Grovni
je reklama z nastrojii politického marketingu nejméné vyuZzivana, naopak stéZzejni se
stdva osobni prodej a public relations aktivity. Tyto dva nastroje skytaji tu vyhodu, Ze
kandidat pfimo komunikuje s voli¢em, a tak dochazi k interakci mezi dvéma stranami.

Roz¢lenéni jednotlivych néstroji vychéazi z marketingového mixu. Jedna z definic
tvrdi toto: ,,Pri urceni nejlepsiho zpiisobu, jak prezentovat zbozi nebo sluzbu
spotrebiteliim, musi lidé zodpovidajici za marketing ucinit mnoho rozhodnuti, takze
potrebuji mnoho nastroju. Souhrn marketingovych strategickych nastroju se nazyva
marketingovy mix a sklada se z nastroju, pouzivanych k dosazeni odezvy u sady predem
definovanych spotiebitelii.°

Tato definice marketingového mixu muze byt aplikovana i na politickou sféru.
Marketingovy mix a veskeré jeho nastroje jsou povazovany za prostiedek jak zlepsit své
Sance v dob¢, kdy nabidka ptfevazuje poptavku a zijem o produkt neni dostatecny.
Za produkt vtomto piipadé madm na mysli politicky program a vSechny vyroky
propagované stranou. Marketingovy mix obsahuje takzvané 4P: propagace (promotion),

distribuce (place), cena (price) a produkt (product).

1.4.1 Produkt

Produktem myslime vSe, co je nabizeno na trhu a je urceno k uspokojeni lidskych
pfani a potieb. Produkt mize mit podobu materialniho zbozi, zkugenosti nebo sluzby’

V piipad¢ pouziti této definice na politicky trh a jeho prostfedi musi byt
produktem nazyvdn sdm politik jako osobnost, ktera je vefejné¢ C€innd, programy
politickych stran, jednotlivé ideje, image volebni strany a také nazory. VSechno tohle

miZze byt oznaovano jako produkt, jelikoZ je nabizeno a prodavano stejné jako produkt

6 SOLOMON, M. R., MARSHALL, G. W., STUART, E. W. Marketing ocima svétovych marketing
manazeru. Brno, 2006. s. 18
" ZAPLETALOVA, S. Marketing a marketingové dovednosti I. Ostrava, 2006. s. 39
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na ekonomickém trhu, jenom se toto vyskytuje na politickém trhu a misto
potencionélniho zékaznika oslovuji volice pomoci jednotlivych komunika¢nich kandlu
z komunika¢niho mixu.

V politickém prostiedi neni produkt néco hmotného, nejednd se o nic, co se da
uchopit, neni poskytovan piimo a je specificky svoji nestdlosti v ase, jeho doba plnéni
je pokazdé jina. Postoje politickych stran a jednotlivci, pfedvolebni programy a sliby se
meéni pod vlivem riznych proménnych jako jsou nutnost dohody s jinou stranou, tlak
z externich skupin, pfipadné¢ zména vedeni. Vyskyt novych udélosti mize mit vliv na
puvodni piedvolebni sliby.

Kazdy produkt mé na svém trhu svoji Zivotnost. Stejné tak i politicky produkt ma
ve svém prostiedi sviij zivotni cyklus. Tento cyklus se sklada ze 4 etap: zavadéni, rust,
zralost, utlum.® U vefejné politiky existuje mnoho produktii, které maji riiznou délku
zivotnosti. Za dobu zavedeni produktu miZzeme oznacovat dobu, kdy se strana dostava
k moci. Posléze prichdzi doba rlstu, zhruba v poloviné piechazi plynule na fazi zralosti

a ke konci samoziejmé dojde k fazi itlumu, kdy zpravidla strany nabizeji novy produkt.

vvvvvv

wev

je osobnost politika, kterd ovliviiuje nazory volic¢i. Tento produkt je specificky tim, Ze
musi mit dobrou povést a plsobit na vefejnost, tak aby vytvarel u svych voli¢h

ptedstavu o diveéryhodnosti.

1.4.2 Cena

Marketingovy mix se skladd také z ceny. Je to jedind polozka, kterd nema
ptijmovy charakter.” Je to hodnota za kterou jsou zékaznici ochotni koupit produkt.

Cena v politickém prostfedi nema penézni podobu. Cena je jednotlivy voli¢sky
hlas, je to jediné platidlo volict, to jediné o co strany usiluji. Vyhoda této podoby ceny
je ta, ze vzdy se vpolitickém prosttedi jednd jen o jeden hlas. Zatim co

na ekonomickém trhu je cena pruzna a musi se s ni vice pracovat, tak na trhu politickém

¥ ZAPLETALOVA, 8. Marketing a marketingové dovednosti I. Ostrava, 2006. s. 41
® ZAPLETALOVA, S. Marketing a marketingové dovednosti I. Ostrava, 2006. s. 46
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se vzdy vesSkeré marketingové aktivity zaméfuji jen na jednotku, a tak je cena za

produkt pro vSechny subjekty stejna a nepohybliva.

1.4.3 Distribuce

Pojednava o zptsobech s jejichz vyuzitim jsou produkty dostupné jednotlivym
zakaznikim. V politickém sektoru toto lze povazovat za zpusob, jak dostavaji strany

sviij ptedvolebni program do mysli voli¢t.
Distribuéni kanaly Ize rozlisit dle délky predani informace'’:
Piimé distribué¢ni kanaly

Je to zpilisob, kdy politik jedna pfimo s obéanem. Obsahuje veskeré aktivity,
v kterych je nabizen produkt bez vyuziti prostfednika nebo néjakého meziclanku. Do
toho zapadaji vSechny druhy osobniho prodeje, naptiklad rozhovor, spolecenské a

kulturni akce a riizna setkdni za ucasti kandidati. V komundlni politice je distribuce

NS4

Neprimé distribu¢ni kanaly

Timto kandlem se tvoii takzvand nepiimé cesta mezi politikem a obcanem.
Tento zptsob obsahuje jeden a vice mezi¢lankli. Volebni strana mtize predat distribuci
svého sdé€leni jiné instituci. Jako pfiklad uvedu pfedvolebni telemarketing, kdy je jina
organizace najata politickou stranou, aby informovala obcany o specifikach a vyhodach
produktu jednotlivych politickych stran. Pti celorepublikovych kampanich politické
strany vyuZzivaji nepfimou formu mnohem castéji, jelikoz ptima forma distribuce je
Casoveé narocna a nelze touto metodou efektivné zasahnout vétsi skupinu volict. Naproti
tomu politika na komunalni Grovni, kde je obani méné, je pro kandiddta mnohem
snadngjsi pro osloveni vyhovujici procenta volicl z regionu. Pfimy kanal je také méné

finan¢né€ narocna cesta, protoze odpadaji naklady na organizace, které distribuci zfizuji.

10 ZAPLETALOVA, S. Marketing a marketingové dovednosti 1. Ostrava, 2006. s. 49
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1.4.4 Propagace

spojenych s propagaci je mozné velmi dobfe informovat potenciondlniho klienta
o produktu a ptesveédcit ho o jeho vyhodach a nasledné koupi. V politickém marketingu
je komunikace s voli¢em velmi dilezita.

Promotion mix je slozen z reklamy, podpory prodeje, pfimého marketingu,

osobniho prodeje a public relations.

Tabulka 2: Promotion mix

tiskoviny, masmédia, internetové aktivity,
Reklama ,
venkovni reklama
Podpora prodeje reklamni pfedméty, koncerty za ucasti politiki
Piimy marketing dopisy voli¢im, aktivni internetové stranky
, . setkani s kandidatem, pfimy rozhovor, mitinky,
Osobni prode;j . primy Y
sjezdy, konference
) . i tvi tiskové
Public relations pI‘O_]eVV}{, sppnzors vi, besedy, tiskové konference,
dobrocinné akce

Zdroj: JABLONSKI, A.W. a KOL. Politicky marketing: tivod do teorie a praxe. Brno,
2006. s. 125

Komunikaéni mix na trovni komundlni a celostatni obsahuje fadu rozdili
v uzivani, a to hlavné v druhu a voleni nastrojti, které jsou pro jednotlivé kampané vice
preferovany. Vétsinou se jedna o otazku rozpoctu, jelikoz politik na komunélni urovni
nemuze vyuzivat jednotlivé néstroje, tak jak by bylo potfeba pro efektivni ovlivnéni
voli¢li v daném regionu. Proto se v regiondlni politice vice vyuziva osobni prode;j,
naopak v celostatnich volbach si politické strany mohou dovolit ve vEtsi mife vyuzivat
nastroje politického marketingu, jako je naptiklad reklama. Vzhledem k tomu, Ze

komunalni volby se konaji v Ceské republice v poslednich volebnich cyklech az po
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celorepublikovych, jsou zvyhodnény ty strany, které se angazovaly v obou téchto
volbach. Samoziejm¢ v zavislosti na tom, jak byly uspé&$né. V nékterych piipadech to

muze byt i negativni faktor.
Reklama

Reklama je neosobni placend forma masové komunikace, ktera miZze byt
uskuteciiovana s vyuzitim riznych médii, jako jsou noviny, Casopisy, rozhlas, televize,
venkovni reklama, nebo internet. Za pomoci relativné malého mnozstvi informaci lze
oslovit §iroké masy obyvatel !

Pti volbach do parlamentu a senatu je reklama vhodnd, protoze oslovi co nejvétsi
spektrum volic¢h. Na komundlni Grovni je méné U¢innd, tak se vyuziva ziidka. Druhym
diivodem je, Ze na komunalni irovni maji strany vyrazn¢ omezeny rozpocet a pro
potiebny efekt je tento nastroj ptili§ finanéné narocny.

Reklamu lze rozdélit na étyfi ¢asti.'> Prvni je vizualni reklama, tim jsou mysleny
veskeré tiskoviny od lokalnich periodik po billboardy. Dalsi druhem je audio reklama,
tu predstavuji veSkeré propagace vedené pies rozhlasové vysilani. Audiovizudlni
reklama je naptiklad televize a také interaktivni reklama, ktera je vedena
prostiednictvim internetové sité."

Audiovizuélni reklama je povazovéana za jednu z net¢innéjSich. Nejvice si clovek
zapamatuje to, co ma moznost vnimat vice smysly a v tomto pifipadé se zrak a sluch se
jevi jako ty nejpodstatnéjsi. Proto je také televizni reklama bréna za tu s nejvetSim
efektem, prestoze dnesni studie dokazuji, Ze tisk a online dokazi tento fenomén zcela
nahradit.

Pfi komunélnich volbach strany nejvice vyuZzivaji vizudlni reklamu, kterd neni az
tak narocna na rozpocet. Mezi dalsi velmi efektivni prostiedky spadéd internet a jeho
interaktivni reklama. PfestoZe se jedna o jedno z nejrychleji rozvijejicich se medii, tak

byva podceniovano pfi propagaci stran do komunalnich voleb.

"WSVETLIK, J. Marketing a reklama. Zlin, 2003. s. 76
"2 JABLONSKI, A. Politicky marketing: iivod do teorie a praxe. Brno, 2006. s. 125
" JABLONSKI, A. Politicky marketing: iivod do teorie a praxe. Brno, 2006. s. 125
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Piimy marketing

»Primy marketing predstavuje primou komunikaci s peclive vybranymi
individuadlnimi zdkazniky s cilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovat dlouhodobé
vztahy se zdkazniky. “**

Tento druh marketingu je zaméteny na piimy kontakt s volicem. Politicka strana
se pomoci tohoto nastroje snazi ptfimo komunikovat s jednotlivci. Pod tento néstroj

spada aktivita na internetu, telemarketing, rozesilani e-maili a také dopisy.

Piimy marketing se d4 roz&lenit do dvou skupin.'

A) Adresny

V tomto druhu marketingu se strana dostava do piimého kontaktu s obanem.
Vétsinou se jednd o obCany z databazi, které jiz v minulosti strana oslovila. Do této
skupin miZzeme zahrnout veskerou interni komunikaci, v které se ¢lenové strany mohou
dozvédét o specifikach volebniho programu a dalSich aktivitach, jako jsou sjezdy a akce

pro volice.
B) Neadresny

Tato marketingova aktivita neoslovuje jednotlivce z databaze, ale zamétuje se
pfevazné na lidi, které v ni nemd a poté se je snazi oslovit. Pfi komundalnich volbéch je
to napiiklad rozesilani volebniho programu. V telemarketingu se vyuziva databaze
telefonnich ¢isel. Pro svoji finan¢ni naro¢nost je tato metoda v komunalnich volbach

vyuzivéana velmi ziidka.
Podpora prodeje

Soucasti promotion mixu je samoziejmé i podpora prodeje. To znamena veskeré
podnéty, které pfesvédcuji zékaznika k zakoupeni produktu. Tento marketingovy néstroj

je velice efektivni, ale jeho ucinky jsou kratkodobé. Tento nastroj se velmi ¢asto uziva

'"* KOTLER, P., ARMSTRON, G. Marketing. Bratislava, 1990. s. 928
" FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T. Marketing zdklady a principy. Brno, 2003. s. 163

20



pro zvétSeni predvolebnich preferenci, upevnéni postaveni vic¢i konkurenci a také pro
zlepSeni povédomi mezi volici.

Na ekonomickém trhu mezi soukromymi subjekty je tento nastroj vyuzivan
riznymi zpusoby, jako jsou napiiklad kupdny, vérnostni programy, mnoZzstevni slevy,
veétsi baleni atd. V politice se pfevazné jedna o reklamni pfedméty. Obcané dostavaji
klasické reklamni ptedméty, jako jsou piivésky, tuzky a propisky.

Pti komunélnich volbach se darkové predméty také vyuzivaji, ale z divodi
omezenych rozpocti se nejedna o takové mnozstvi, jaké vyuzivaji politické strany ve
volbach do parlamentu. Tento néstroj se uziva v kratkém horizontu pied volbami,

jelikoz po dlouhodobéjsi odmlce ztraci efekt.
Public relations

Ukolem public relations je vybudovat dobry vztah subjektu s vefejnosti pomoci
ziskavani publicity, pééi o znadku a budovanim dobré povésti.'°

Public relations obsahuje vesker¢ aktivity politickych stran a jejich predstaviteli
vici volicim. Do této kategorie spadaji tiskové konference, sponzoring a dalsi akce
v kterych strana plisobi na volice.

Zprvu si strana musi stanovit cile, kterych chce dosdhnout. Jako ptiklad uvedeme
zvySeni povédomi o jednotlivcich a strané nebo informovanost obCanli o stavajicim
politickém programu. Po ujasnéni si téchto cilil si strany musi vybrat vhodny nastroj pro
uskutecnéni téchto potieb. Primarni je samoziejmé pro stranu vliv na vnéjsi okoli, ale
samoziejmé by tyto nastroje méla vyuzivat i pro prostfedi uvnitt strany. Tak aby strana
pusobila sjednocené a funkcéné je zapotiebi vytvaret pratelské vnitrostranické prostredi.

Pfi komunalnich volbéach hraje public relations velmi dtilezitou roli. Tento néstroj
proto, ze ovliviiuje chovani obcanti. Co se tyka financi, neni az tolik naro¢ny. VétSinou
je zvyhodnéna ta strana, kterd méa v dobé voleb na rozhodujicich postech své ¢leny. To
znamena vitéznd strana loniskych voleb, kterd kooperuje se starostou pii volbach
novych. Ovliviiuje ze své pozice regiondlni média a dlouhodobé vytvari pozitivni

poveédomi o své strané.

" KOTLER, P. Moderni marketing. Praha, 2007. s. 888
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Tak jak strané miZze tato vyhoda pomoci, tak ji samoziejmé muize velmi
znevyhodnit. To uz zalezi na tom, jak si zastupce vedl v pfedchozim obdobi a na volbé
slov a sdéleni, které predava potencionalnim voli¢iim. Public relations ma pozitivni vliv
na volicovo chovani a to z dlouhodobého hlediska, snazi se vzbudit zdjem a vyvolat
mezi lidmi dobré minéni o znacce v tomto pfipad¢ o politické stran€. Primarnim cilem

tohoto nastroje je dostat stranu do povédomi volica.
Osobni prodej

Osobni prodej je pfimd komunikace mezi prodavajicim a kupujicim, kterd je
realizovdna pomoci pifimého kontaktu nebo prostiednictvim komunikacnich a
informacnich technologii. Tento zplisob komunikace napoméha k budovani vztahu mezi
kupujicim a prodavajicim."’

Cil je ziskat co nejvice novych volici a udrZet si co nejvétsi pocet téch
stavajicich. Jednd se o jeden ze stézejnich nastroji promotion mixu Vv politice na
komundlni urovni. Zastoupeni strany si buduje vztah s volicem. Prezentuje mu volebni
program a piesvédcuje ho o tom, aby mu vénoval svoji podporu formou hlasu. Mezi
témito dvéma stranami dochazi k interakci.

Pro svoji malou finan¢ni narocnost v oblasti politiky je vhodné ho pouzivat na
komunaélni Grovni. Politik se pfi osobnim kontaktu dozvid4a pozadavky a pfani obcanti
a poté na n¢ dokdze efektivnéji reagovat. Zpravidla se jednd o piesvéd¢ovani volict
o vyhodéach volebniho programu. Kandidat si také pomoci tohoto nastroje udrzuje
v povédomi voli¢t a tim buduje vztahy. Uéinnost tohoto néstroje piimo zavisi na
schopnostech kandidatd komunikovat s obcany. To ovliviiuji faktory jako znalost

zpiisobu komunikace, vzhled a jiné.

""BOUCKOVA, J.aKOL. . Praha, 2003, str. 233
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2 KOMUNALNI VOLBY A JEJICH SPECIFIKA

2.1 Volebni systém do zastupitelstev

Volby do =zastupitelstev obce upravuje zdkon ¢. 491/2001 Sb., o volbach
do zastupitelstev obci. '* Volby jsou kazdé étyfi roky na zakladé vieobecného, rovného
a pfimého volebniho prava tajnym hlasovanim podle zasad pomérného zastoupeni. Volit
muze kazdy obcan, ktery dosdhl pozadovaného véku osmndcti let a ma v obci trvalé
bydlisté. Také smi volit obfan cizi narodnosti, ktery splituje vékovou hranici a ma
v obci trvaly pobyt.

Strany podévaji kandidatni listiny, kazda strana mé pouze jednu listinu, na kter¢ je
uveden celkovy pocet kandidatt, ktery odpovida poctu volenych zéastupci do
zastupitelstva dané obce. Po registrovani kandidati zajisti Ufad na registraci tisk
hlasovacich listki. Kandidati jsou sefazeni podle navrhu strany na spolecném
hlasovacim listku, a to v jednotlivych oddélenych sloupcich. Potradi stran na kandidatni
listing urci los. U kandidata musi byt uvedeno jeho jméno, ptijmeni, povolani, vék, obec
a nazev jeho politické strany.

V komunalnich volbdch mé kazdy voli¢ tolik hlasi, kolik se voli ¢lenti do
zastupitelstva. Neni povinen si vybrat jen jednu kandidatni listinu, ale svlij hlas miize

rozdélit pro kandidaty jednotlivych volebnich stran.

2.2 Obec a obecni instituce

Tyto instituce jsou vcetné jejich pravomoci vymezeny zakonem

¢. 128/2000 Sb., o obcich. Diilezité organy obce jsou zastupitelstvo, rada a starosta.

" PORTAL GOVERMENT. Zdkon ¢. 491/2001 Sb., o volbdch do zastupitelstev obci, [online]. cop. 2003-
2008, [cit. 2013-20-05]. dostupny z WWW:
http://portal.gov.cz/wps/portal/ s.155/701?kam=zakon&c=491/2001
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2.2.1 Zastupitelstvo

Pocet zastupitelll je stanoven dle velikosti obce.'” V tabulce & 3 je uveden

prehled.

Tabulka 3: Pocet ¢lenil zastupitelstva v zavislosti na poctu obyvatel

Pocet obyvatel Pocet zastupitell
do 500 5-15
od 500 do 3 000 7-15
od 3000 do 10 000 11-25
od 10 000 do 50 000 15-35
od 50 000 do 150 000 25-45
nad 150 000 35-55

Zdroj: ZAKONY CR. Zdkon ¢. 2/2003 Sb., o obcich. [online]. cop. 2004 —2013 [cit. 2013-23-05].
Dostupny z WWW: http://www.zakonycr.cz/seznamy/128-2000-Sb-zakon-o-obcich-(obecni-zrizeni).html

Mezi hlavni pravomoci obecniho zastupitelstva patii schvalovani programli na
rozvoj obce, schvalovani rozpoétu a zavérecného uctu obce, zfizovani trvalych
a docasnych penéznich fondi, také zfizovani a ruSeni pfispévkovych organizaci a
organizacnich slozek obce, dale rozhodovani o zakladdni nebo ruSeni spolecnosti,
vydavani obecné zavaznych vyhlaSek obce, rozhodovani o vyhlaseni mistnich referend,
navrhovani zmén katastralnich tizemi v obci, voleni Clenil zastupitelstva a starosty,
mistostarostil a dalSich ¢lenti rady obce a odvoldvani je z funkci a zfizovani a ruSeni
obecni policie.

Zastupitelstvo méd schizi minimdln¢ jednou do tfech mésici a kazdé jeho
rozhodnuti musi pfijmout nadpolovi¢ni vétSina vSech zvolenych ¢lenii zastupitelstva.
Zasedani jsou vefejnd a tak maji obané moznost kontrolovat, jak zvoleni zastupci

rozhoduji.

1 ZAKONY CR. Zdikon ¢ 2/2003 Sb., o obcich, [online]. cop. 2004 - 2008, [cit. 2013-20-05]. dostupny z
WWW: http:// www.zakonycr.cz/seznamy/128-2000-Sb-zakon-o-obcich-(obecni-zrizeni).html
Mésto CernoSice, ma cca 6000 obyvatel. Zastupitelstvo se sklada z 21 ¢lent.
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2.2.1 Rada

Rada predstavuje vykonny orgdn obce, ktery je odpovédny zastupitelstvu.
Je slozena ze starosty, mistostarosty, pfipadné i z vice mistostarostli a ostatnich ¢lent,
ktefi jsou voleni zastupitelstvem. Pocty ¢lent rady jsou vzdy liché, minimalni pocet je 5
a maximalni 11. Pocet ¢lenli nesmi byt vétsi nez tietina ¢lenti zastupitelstva obce. Rada
tedy mize vzniknout jen v obci, ktera ma alespon patnacticlenné zastupitelstvo.

Rada ma schtize, které nejsou na rozdil od zastupitelstva vetejné. Rozhodnuti rady
je platné v ptipadé€, ze je schvaleno nadpolovi¢ni vétSinou vSech zvolenych cleni rady.
Rada méa na starosti zabezpeCovani hospodafeni s majetkem obce, také vydavani
jednotlivych nafizeni, projedndvani a feSeni navrhl, piipominek a podnéti
ptedlozenych jednotlivymi €leny zastupitelstva obce, v prvé fad€ stanovovani rozdéleni
pravomoci Utadu, zfizovani a ruseni odborii a oddéleni tfadu, zfizovani a ruseni obecni
komise, zasahuje do kontrolovani plnéni veskerych tkold ufadem a komisemi v oblasti
samostatné pusobnosti obce, hlavn¢ stanovovani celkovych pocti zaméstnancli obce
v ufadu a v organizacnich slozkéch obce, ukladani pokut ve vécech plisobnosti obce,
rozhodovani o uzavirdni najemnich smluv a neposledni fad¢ stanovovani pravidel pro

pfijem a vyfizeni stiznosti a petic.

2.2.2 Starosta

Pro politicky marketing je tato funkce a jeji predstavitel stéZzejni, jelikoz se
vetejné angazuje a tim posiluje povédomi o znacce politické strany. OvSem jeho jednéani
mize byt pro celkovy koncept politického marketingu také velmi nebezpecné, protoze
svymi vyroky a jedndnim mtize uskodit své strané.

Starosta je do své pozice zvolen zastupitelstvem, kterému je nasledné za své
vykony a jednani zodpovédny. Svolava a fidi jedndni rady a zastupitelstva obce.
Starosta jmenuje a odvolava tajemnika obecniho Ufadu a stanovuje jeho plat dle
predpisii. Dale odpovidd za cinnosti obce a informovani vefejnosti o nich, také
zabezpecuje vykon pienesené pisobnosti v obcich, kde nemaji tajemnika, svolava a tidi
zasedani zastupitelstva a rady obce, svéfuje komisi vykon pifenesené plisobnosti a

spolupracuje s policii CR ve véci zabezpecovani mistnich zalezitosti.
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3 POLITICKA SITUACE VE MESTE CERNOSICE

3.1 Charakteristika obce

Obec Cernogice se nachazi ve stfedoGeském kraji v okrese Praha-zapad, piesngji
18 kilometrt od centra hlavniho mésta a 5 kilometri od Zbraslavi. Tuto obec tvofi tfi
Gasti: Vraz, Horni Cernosice a Dolni Cernogice. Vzhledem k vybornému dopravnimu
spojeni s Prahou a malebné pfirod¢ je tato oblast velmi oblibenym mistem pro Zivot, a
tak se v této oblasti nachazi velké mnozstvi vil a rodinnych domkd.
Mezi méstské organizace patii méstsky Ufad, méstskd knihovna, dim
s pecovatelskou sluzbou, zakladni Skola, hasi¢skéd jednotka mésta Cernosic a méstska
policie.”® Pocet obyvatel obce se vroce 2012, presn&ji k 1. lednu, byl 6447.
Nezaméstnanost byla 2,6 %, to znamend, Ze se obec pohybuje hluboko pod urovni
celorepublikového priméru a rozhodné nepatii ztohoto pohledu mezi problémové
oblasti.”' Celkova infrastruktura mésta je velmi kvalitni. Ob&ané maji celou $kalu
sluzeb, které jim mésto nabizi. PfestoZe se jedna obec malou, tak kromé& absence

zdravotniho zafizeni je pro zivot naprosto vyhovujici.

3.2 Politické situace pred volbami

Politicka zastoupeni pfed volbami v roce 2010 a jeho sloZeni ndm poskytne zéklad
pro podrobnou analyzu jednotlivych volebnich kampani a strategii. V roce 2006
se voleb v Cernosicich zucastnilo osm stran: Véci vefejné, Kiestanska a demokraticka
unie - Ceskoslovenska strana lidova, Hnuti na podporu dobrovolnych hasi&ii, Nestranici,
Volba pro mésto, NEZAVISLI, Ceska strana socialné demokratickd a Obd&anska

demokraticka strana.?? Zastupitelstvo se skladalo z 21 ¢lentl. Pouze jediné strana z vyse
p J Yy

20 CERNOSICE. Oficialni stranky mésta[online], cop. 2007.dostupné na: http://www.mestocernosice.cz
21MPSV. Ministerstvo prace a socidlnich véci. [online], cop. 2002 — 2006, dostupné na
http://portal.mpsv.cz/sz/stat/nz/casove rady/prumer mn_od 97 portal.xls

22VOLEBNI SERVER CSU. Volby. [online], cop. 2006, [cit. 2013-26-05]. Dostupny z WWW:
http://www.volby.cz/pls/kv2006/kb11?xjazyk=CZ&xid=1&xdz=xnumnuts=3106&xobec=5507
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uvedenych stran nedostala ani jeden mandat a to strana NEZAVISLI. V nasledujicim

grafu si ndzorn€ ukdzeme, jaké bylo slozeni po komunalnich volbach v roce 2006, tedy

ve volebnim obdobi 2006-2010.

Graf 1: Pocet mandati politickych stran po volbach 2006

4 N
& Pocet mandatq,
OoDs, 7
B Pocet mandatd, B Pocdet mandatd,
Véci Verejné, 4 Volba pro mésto, 4
B Pocet mandatd, B Potet mandati, i Pocet mandatd,
KDU-CSL, 2 Hnuti na podporu ¢ssD, 2

dobrovolnfPodet mandatd,
hasicd, 1  Nestranici, 1

- J

Zdroj: VOLEBNI SERVER CSU. Volby do zastupitelstev 2006.[online]. [cit. 2013-15-05]. Dostupny z
WWW: http://www.volby.cz/pls/kv2006/kv11?xjazyk=CZ&xid=1

Obcanska demokraticka strana se stala vitézem komunalnich voleb v roce 2006,
ziskala sedm mandati. Druhé misto obsadily Véci Vetejné a Volba pro mésto, které
ziskaly shodné po Ctyfech mandatech. Dalsi Ctyti strany byly zastoupeny jednim nebo
dvéma kandidaty. Starostou byl zvolen leader strany ODS Mgr. Ale§ Radl.
V sedmiclenné radé¢ mésta méla ODS nadpoloviéni vétSinu a mohla tak v podstateé

prosazovat sviij program.

e ODS: 4 ¢lenové
e (CSSD: 1 &len
e Nestranici: 1 ¢len

e KDU-CSL: 1 ¢lenka
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3.3 Komunalni volby 2010

Komunalni volby probéhly ve dnech 15. a 16. fijna 2010. Kandidatni listiny
obsahovaly osm politickych subjekti. VSechny tyto strany projevovaly velkou invenci
v presvédceni volic¢li o tom, Ze o ni jsou tou pravou stranou. V obdobi pied volbami se
neprojevovaly az tak dramatické momenty, jako tomu bylo u voleb do poslanecké
snémovny, které ten rok byly ve znameni negativnich kampani a snazily se co nejvice
poskodit konkuren¢ni strany, pfipadné jejich kandidaty. Strany vétSinou prezentovaly
své politické cile a volebni program za pouziti riiznych marketingovych nastrojii. Vse
bylo ov§em ovlivnéno velikosti rozpoctu jednotlivych stran.

U vétSiny stran zapocala kampan asi dva mésice pied volbami, hlavnimi divody
bylo fijnové datum voleb, které znamenalo pifimou ndvaznost na hluché obdobi v case
prazdnin.

Vétsina stran v prvnich krocich rozesilala informacni letdky, na kterych byly
popsany cile a jednotliva specifika, na které se strany budou chtit zamétit. Dale v nich
ptedstavily jednotlivé kandidaty a zastupitele. Ti byli na letacich sefazeni podle potradi
na kandidatni listiné. Na prvnim mist¢ byl umistén leader strany, kterého strana
navrhovala na post starosty mésta.

V prubéhu kampané byla obec zavalena riznymi propagacnimi letdky a plakaty.
Strany pofadaly spoleCenské akce a pouli¢ni mitinky, které¢ mély za cil zjistit touhy a
ptani volicl, tak aby mohly co nejlépe reagovat, a tim posilily své piedvolebni
preference.

V kapitole o vysledcich budou detailnéji popsany jednotlivé nastroje, které byly
aplikovany v Cernogicich v komunalnich volbach. Analyza byla provedena na dvou
stranach, pfiCemz jedna strana je lokdlni a druha patii mezi strany, které se tcastnily
voleb do poslanecké snémovny, a tudiz méla podporu néckolik mésicii pred
komunéalnimi volbami v podobé¢ medialnich kampani a jiné propagace s cilem uspét se
volbach celorepublikovych. Jedna se o strany Véci ¢ernosické a TOP 09. Kazda z téchto
stran reprezentuje specificky vzorek na trhu politiky. Ob¢ tyto strany maji spolecné
pouze to, Zze se jednd o novinky na trhu a voli¢i s nimi nemaji ptedchozi zkuSenosti.
Z vysledki voleb zroku 2006 je vidét, ze se obCané nechali ovlivnit masovymi

kampanémi a zvolili stranu, kterd piisobila v politice celostatni. Lokalni politické strany
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nem¢ély v této obci velky uspéch. V dalsi ¢asti se miizeme presvédcit, jak se v obci tento

trend drzi a jakym zplsobem strany piistupovaly ke své propagaci.
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PRAKTICKA CAST

4 CILE A HYPOTEZY

Cilem této prace je analyzovat miru uziti nastroji politického marketingu a
zjistit jak ovlivnilo volebni vysledky v komunélnich volbach. Prace je zaméfena na obec
Cernosice a vychazi zpoznatki ziskanych zlokalnich pramenti a dotaznikového

prazkumu.

Hypotéza €. 1: Osobni prodej kombinovany s pfimym marketingem ma nejvétsi

vliv na voli¢e v komunalnich volbach.

Vychazime z hypotézy, ze vyuziti vSech nastrojii politického marketingu na
komunalni urovni, nema prakticky vliv na rozhodovani jednotlivych volict. Stézejni je
osobni prodej kombinovany s pfimym marketingem. Hypotéza predpokladd, Ze osobni
prodej je na Zebticku priorit vysoko nad ostatnimi nastroji politického marketingu a ze

v kombinaci s pfimym marketingem stavi stranu na pozici jistého favorita voleb.

Hypotéza ¢. 2: Medialni kampané nemaji vliv na lokalni politické procesy.

Hypotéza predpokladd, Ze medialni podpora stran, které se zucastnily voleb do
parlamentu nemd potfebny vliv na volice. Voli¢i v obcich reaguji na politické subjekty
na zéklad¢ zkuSenosti z pfedchozich obdobi. Proto je velmi dilezité u nich vyvolat

dojem sounalezitosti a podpory.

Hypotéza €. 3: Osobnost kandidata je mnohem diileZitéjSi neZ strana.

Tato hypotéza predpokladd, ze pro volice je pii komunélnich volbach mnohem

vvvvvv
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Hypotéza €. 4: Osobni prodej se na komunalni urovni neda nahradit Zadnym

jinym nastrojem politického marketingu.

Hypotéza vyjadifuje myslenku, ze k manipulaci s voli¢i na komunélni Grovni se
strana potiebuje dostat k vzajemné interakci mezi ni a jednotlivci, aby mohla 1épe

reagovat na piipadné nedostatky a pfani obcanti a pracovat s nimi v prab¢hu voleb.
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5 METODIKA

Pro analyzu pouzitych marketingovych nastrojii v komunalnich volbach v obci
Cernosice vroce 2010 byly pouzity poznatky zodbornych periodik, jak lokalniho
charakteru, tak i celostatniho a také denniho tisku. Déle pro tento ucel byly vyzity
informace z archivnich pramenti mésta a volebnich materialt jednotlivych stran, které
se Ucastnily komunalnich voleb v jiz vySe zmiflované obci. V praci jsou vyhodnoceny
také poznatky ziskané pfimo z rozhovorii s ob&any a obecnimi tifedniky mésta Cernosic.
Pro analyzovani situace ve mésté a chovani volict byla zvolena forma dotaznikového
Setfeni o tfinacti otdzkach, v kterych byla zjistovana politickd situace v obci a ndzory
jednotlivych ob&antl na ni. Respondenti byli vybirani mezi obyvateli obce Cernosice
s trvalym bydlistém, ktefi spadaji do kategorie aktivnich voli¢i. Jednalo se o rizné
cilové skupiny, tak aby mohl byt vzorek povazovan za platny. Piesnéji Slo o (55 %) zen

a (45 %) muzu.
Pohlavi respondentii (otazka 1)

Graf 2: Pohlavi

B Seriesl, Zena, 55%

B Seriesl, muz, 45%

Zdroj: autor prace, vlastni $etfeni 2013

Dalsi rozdéleni se tykalo vékové kategorie respondenti, které ukazuje nésledujici
tabulka:
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Vékova kategorie (otazka 2)

Graf 3: Vék

& Series1, 35 - 50 let,
39%

B Series1, 18 - 25 let,
28%

.

B Seriesl, 25 -35 let,
20%

B Series1,50let a
vice, 13%

Zdroj: autor prace, vlastni Setfeni 2013
Financ¢ni situace (otazka 3)

Graf 4: Finance

/
B Series1, 10000 -
20000,- K¢, 31%
& Series1, 20000 -
30000,- K¢, 25%
B Series1, 0 - 10000,-
K¢, 20%
o

B Series1, 50000,- K¢
avice, 24%

Zdroj: autor prace, vlastni $etfeni 2013
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NejvysSi dosaZené vzdélani (otazka 4)

Graf 5; Vzdélani

& Series1, maturita,
34%

u Seriesl,
B Seriesl, vyuéni list, vysokoskolské, 27%
25%

B Seriesl1, vyssi
B Series1, zakladni odborné, 8%

vzdeélani, 6%

Vsichni respondenti odpovidali na stejné otazky. VSem dotazovanym byla

Zdroj: autor prace, vlastni $etfeni 2013

zaruCena anonymita, a zZe uvefejnéni vysledkil je jen pro ucely bakalédiské prace. Sbér
jednotlivych dat probihal ve dvou sbérnych lokalitach a to na ndmésti v ¢asti obce zvané
Vraz a na mistnim nadrazi po dobu jednoho mésice. Tyto mista byla zvolena z diivodu
vysoké koncentrace obyvatel obce.

Vsech tfindct otdzek je sestaveno tak, aby nazorné popsalo chovani volic¢h
v testované obci a zjistilo jaké byli volebni preference jednotlivych stran pted volbami
v roce 2010 a pii komunélnich volbach v roce 2010. Také tento prizkum zkouma nazor
obcantl na celostatni politiku jako takovou. Celé prace se zabyva pusobenim politického
marketingu na lokalni politické procesy a vysledky voleb. Proto je prizkum slozen tak,
aby casteén¢ ukdzal, jaké bylo povédomi o politickych strandch a jednotlivych
kandidatech. Aby dale mohla porovnat, jak efektivné vyuzily strany politicky marketing
pro zlepSeni svych volebnich preferenci, ptipadné na zlepseni povédomi o jejich strané

mezi volici.
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6 VYSLEDKY
6.1 Analyza uzivani nastroji politického marketingu

Pro tuto analyzu byly vybrany dvé strany. Ob¢ byly v roce 2010 prvné ve volbach
do zastupitelstva obce Cernosice. Rozdil mezi témito subjekty je, Ze TOP 09 pisobi
v politice celostatni a v téchto volbach navazovala na kampai do poslanecké snémovny,
zatimco Véci CernoSické jsou lokalni politickd strana, kterd vznikla jen pro komundlni

volby.

6.1.1 Reklama

Vétsina politickych stran v Cernosicich vyuzivala pii volebni kampani reklamu
vizualni: tisk, online, billboardy, stranické Casopisy, letdky a plakaty. Ostatni druhy
reklamy jako naptiklad rozhlas a televizi pro jejich cileni na celou republiku nevyuzila

ani jedna strana.
Véci ¢ernosické
A) Inzertni ¢innost

Strana si zvolila pro svou inzerci mistni periodika Na§ Region a Listy Cernogické.
Né&s§ Region je periodikum, které vychazi jednou mési¢né a obsahuje informace
z nékolika obci, které se nachazeji v blizkosti Cernosic a také samoziejmé v obci
Cernosice samotné. Na§ Region méa dvé podoby ti§ténou a online. V té internetové od
roku 2010 nalezneme i sociélni sité Twitter a Facebook. Listy Cernogické jsou mistni
noviny, které vychazi téz jednou mésicn€. Maji v obci dlouholetou tradici a velmi
vysokou ctenost. Dostupnost tohoto periodika je menSi, nez je tomu u prvniho
zminovaného, a to vzhledem k absenci internetové podoby vcetné socialnich siti. Ob¢
tyto média maji schopnost oslovit velkou §kalu obyvatel Cernosic. V inzerci byl uveden

pouze volebni program strany a byl formou jednoduché vkladané brozury.
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Vyzkum prokazuje, ze z dlouhodobého hlediska jsou uc¢inngjsi tiskova média nez
napiiklad televize, protoZze se mulze c¢tenaf k novinam neustale vracet a také mu

v 1y " . . ’ v . .23
predkladaji mnohem vétsi objem informaci nez reklama v televizi.

B) Venkovni reklama

Véci cCernoSické nepouzily billboardovou reklamu, ani jiné druhy venkovni

reklamy jako takové z diivodi jejiho malého efektu na voli€e a finan¢ni naro¢nosti.
C) Plakatova reklama

Tento zplsob reklamy patii mezi nejlevnéjsi a proto je také vyuzivan vétSinou
stran. Pfestoze strana Véci CernoSické byla novackem na politickém trhu neuchylila se
k pfedpoklddanému masovému polepovani obce. Nechala vylepit jen velmi malé
mnozstvi plakatt. Vyhody plakati jsou v jejich plisobeni na obfany béhem celého

obdobi voleb.
TOP 09
A) Inzertni ¢innost

TOP 09 se rozhodla pouze pro tisténé médium Nas Region, ale na rozdil od Véci
cernoSickych nechala otisknout fotky svych kandidati, které byly doplnény slogany a
volebnimi sliby. Kampan probihala v tfech vydanich. Z diivodd rozpoctu méla strana

mnohem vét§i moznosti k vyuzivani riznych komunika¢nich kanali.
B) Venkovni reklama

Billboardy provazely celou volebni kampan. Celkovy pocet pouzitych billboardi
a stojanu se pohyboval kolem tfinacti kusti. Zobrazovaly jednotlivé kandidaty a spolu

s nimi i slogany.

C) Uziti plakata

23 JABLONSKI, A. Politicky marketing: Givod do teorie a praxe. Brno, 2006. s. 128-129
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TOP 09 si zvolila agresivnéjsi metodu nez Véci Cernosické, plakaty rozmistila po
celé obci spolecné s dalSimi stranami. Ve svych plakatech zobrazovala pfedevSim své

kandidaty a ndzev strany.

6.1.2 Pfimy marketing
Do direct marketingu lze fadit volebni programy jednotlivych stran. Volebni
program ma formu skladané brozury a je rozeslan potencionalnim voli¢iim az do domu.
velky pocet obc¢anil a navic je seznamit s celym programem a jednotlivymi kandidaty.
Vzhledem k tomu, ze se jednd stile o prvek, ktery méa propagovat stranu, je
vétSinou kladen duiraz na celkovy vzhled a strucnost brozury. Nemd za prioritu

informovat, ale presvédcit obcana k volbe¢.

Véci cernosické

Véci Cernosické se ve volebnim programu zaméftily na pfani a touhy obcanil obce.
Vyty¢ily si cile, které by rady splnily po svém zvoleni v komunalnich volbach v roce
2010. Tento program obsahoval pfes tficet bodu a definoval, co strana nabizi a co by
rada po svém zvoleni realizovala.

Po letmém prohlednuti volebniho programu obcany je hned ptesné jasné, co
konkrétniho strana udéla pro své meésto. Jednoduchost celého volebniho programu se
jevi jako skvély nastroj, ktery je schopen ovlivnit rozhodovani jednotlivych volici.
V brozufe je vycet vSech problému a projektl, které se v ptedchozim obdobi fesily a
nerealizovaly a plany na jejich uskutecnéni piipadné feSeni pro nadchéazejici obdobi.

Vycet je dobry pro ujisténi voli¢i, Ze strana své sliby skutecné naplni a realizuje.

TOP 09

TOP 09 a jejich volebni program se tykal té€Z problémovych mist v obci a feSeni
jednotlivych problémii. Byl doplnén sloganem Vase mésto a mél jasné¢ definované
barvy, které se skladaly z typickych barev pro stranu TOP 09 (Cervena s prechodem do
modré). Barevnost u brozury s volebnim programem je dulezitd pro zapamatovatelnost
znacky, vtomto pifipad¢ strany do podvédomi volich. Je to spojeni mezi volebnim

programem a stranou jako takovou.
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Volebni program se zamétuje na Sir$i spektrum cilovych skupin. V celkovém
podani se jedna o program té struény a vystizny. Resi jednotliva specifika projektt,
které mély byt realizovany v pfedchozich obdobich a tvrdi, ze po jejich zvoleni dojde

k jejich naplnéni.

6.1.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je pro své kratkodobé pusobeni pouzita stranami tésné pied
volbami. Timto nastrojem se ovliviluji pfedevsim ti volici, ktefi jeSt¢ nejsou pevné
rozhodnuti o volb¢ strany. Po zisku pfedmétu ur€enému k propagaci miize nabyt pocit

zavazku vici strang, kterd jej timto pfedmétem obdarovala.
Véci ¢ernosické

Strana v celém obdobi kampané realizovala devét mitinktli, ale ani na jednom
z nich nerozdavaly Zadné propagacni piedméty, pouze volebni programy. Tohle vse
dopliiovaly velmi emotivni projevy, které se tykaly konkrétnich problému v obci a
kladeni diirazu na vinu pfedchozi strany, kterou byla ODS. To ve voli¢ich vzbuzovalo
velké nadseni, jak tvrdila Johana Provaznikova z Cernogic, kterd byla jednou

z dotazovanych v dotaznikovém prazkumu.
TOP 09

TOP 09 k tomuto ndstroji pfistoupila jinak, k ovlivnéni obant vytvofila pouze
jedinou akci, kterd ovSem obsahovala veskeré doplitkkové aktivity, jako byla naptiklad
hudba, piti a velké mnozstvi reklamnich predméti. Reklamni pfedméty se skladaly
z taSek, propisek, butonli, volebnich programii a tricek. Stdnek se vyskytoval na
pomyslném namésti v Casti meésta, kterému se fikd Vraz. Tato lokalita je velmi
frekventovand a oblibend mezi obyvateli.

Strana svymi darky dokédzala zaujmout vétSi pocet cilovych skupin pro
riznorodost darovanych reklamnich prfedmét. Napiiklad tricka nabizela v rtiznych
velikostech, klicenky mély podobu zapalovace, které¢ byly vice zaméfené na muzskou

populaci a naopak kli¢enky v podob¢ kvéti byly ur€eny Zenam. Dale se rozdavaly napf.
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balonky, které se zaméfily na déti a tim oslovily jejich rodice. Pro seniory bylo urc¢eno
spise jidlo a piti.

Tato akce byla velmi efektivni zejména diky tomu, Ze se po svém piedstaveni
mohla strana 1épe ztotoznit s obCany a ovliviiovat jejich nazory. Bohuzel akce byla

jenom jedna, coz se ukazalo jako nejvétsi chyba celé kampané.

6.1.4 Osobni prodej

k interakci mezi stranou a volicem. Dokaze z dlouhodobého hlediska ovlivnit voli¢ovo

rozhodovéni a jeho finan¢ni naro€nost je minimalni.

Véci cernosické

Strana realizovala 9 mitinkt, na kterych pfesvédcovala voli¢e o svych vyhodéch a
o situaci ve mésté. Jednalo se prevdzné o emotivni proslovy jednotlivych kandidatii.
Na rozdil od béznych akci toho typu nezahrnovaly tyto mitinky Z4dné hudebni
doprovody a podporu prodeje jako takovou. Kandidati hnuti jednali s konkrétnimi
obCany o konkrétnich problémech v obci. Diskuze byla fizena jednim ze zastupct
strany, ktery vyvolaval potencionélni voli¢e k otazkam a po vyifceni dotazu se jednotlivi
kandidati vyjadfovali. Celou akci doprovazela piijemnd atmosféra, ktera jen
podtrhovala fakt, Ze se jednd o nenésilnou formu piesvédcovani a Ze strana chce, aby si

obcan rozhodl sdm co je pro jeho obec dobré.

TOP 09

Tato strana vyuzila tento nastroj velmi malo. Uspotadala jen jednu pouli¢ni akei,
ktera ovSem zahrnoval celou Skalu marketingovych nastrojii. Z pohledu dotazovanych
respondentl byl tento mitink neucinny. Hlavné proto, Ze na akci dorazilo par obcant,
kteti celou akci naruSovali. Déle cely mitink pisobil jak organizovana propagace strany,
ktera méla hodné¢ daleko od toho piesvédcit obCany o osobnim piistupu kandidati a

strany k feSeni problematiky obce.
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6.1.5 Shrnuti uzivani nastroji politického marketingu

V tabulce je vidét jaké nastroje politického marketingu byli vyuZzivany

v komunalnich volbach v roce 2010.

Tabulka 4: Pouzité néstroje ptfi komunalnich volbach 2010

Piimy Podpora Public Osobni

Reklama . . . .

marketing prodeje relations prodej

Véci Cernosické 30 % 100 % 0% 0% 100 %
TOP 09 100 % 80 % 90 % 0% 10 %

V tabulce je vidét, ze TOP 09 vyuzila vice marketingovych nastrojii nez lokalni
strana Véci CernoSické. Ta se zaméfila pfevazné na osobni prodej kombinovany
s pfimym marketingem a reklamou. Mira pouziti nastroji se u obou stran vyrazné lisila.

Zatimco Véci CernoSické se zamétily pouze na dva nastroje, TOP 09 rozlozila své

Zdroj: Archiv mésta Cernosice

finan¢ni prostiedky do vétSiny rovnomeérné.

6.2 Analyza dotaznikového Setieni

Dotaznikové 3etfeni probihalo v obci Cernogice po dobu jednoho mésice. Mista
pro prizkum byla: pomyslné nadmésti u Tesca na Vrazi a nadrazi. Tyto lokality byly
zvoleny vzhledem k velké koncentraci prichozich obyvatel. Z oslovenych obyvatel byli
vybrani jen ti, ktefi spliiovali kritéria mnou dané. To znamenalo, aby demografické a

socioekonomické ukazatele byly v rovnovdze mezi vSemi cilovymi skupinami. Na

dotaznik odpovédélo celkem 124 respondentd.
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Spokojenost s politickou situaci v CR v roce 2010 (otizka 5)

Tti Ctvrtiny lidi (74 %) respondenti odpovédélo, ze rozhodné spokojeni nejsou.
Z ¢eho lze usoudit, ze kandidujici strany byly v standardni situaci, kdy obyvatelé jsou
nespokojeni se stavajici politickou situaci a hledaji zménu. Proto je také vidét, ze pii
komunélnich volbach vroce 2010 strany z vétSiny rozsifily své ndzvy o termin

,hezavisli“ a podobné (viz graf ¢islo 15).

Graf 6: Spokojenost respondenti s politickou situaci v CR v roce 2010

4 H Series], rozhodné\
ne, 74%
i Series1, nevim, ™ Seriesl, spiSe ne,
B Seriesl, spiSe ano, 10% 11%
B Seriesl, rozhodné 5%
ane, 0% — —
- J

Zdroj: autor prace, vlastni $etfeni 2013

Dilezitost voleb (otazka 6)

vvvvvv

vvvvvv

vvvvvv

vyplyva, Ze se jedna o velmi podstatny krok v rozhodovani u jednotlivych voli¢ii, co se
tykéa voleb komunalnich. Je potieba se stile udrzovat v povédomi a reagovat na situaci

ve mésté. Nelze jen propagovat stranu a doufat v kyzeny efekt na zdklad€ hesel, které se
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obce pfimo netykaji. Je potfeba zjistit pfani a potfeby obce a jeho obyvatelstva a ptimo
se zapojit do feSeni jednotlivych problému. V ptipadé€, Ze strana postavi takto svij

volebni program, ma z poloviny vyhréno.

Graf 7: Dulezitost voleb pro respondenty

( B Series1, Volby do N
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volby, 38% snémovny, 40%
B Seriesl1, Krajské
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volby, 7% evropského
. parlamentu, 5%
- J

Zdroj: autor prace, vlastni $etfeni 2013

Volba strany do zastupitelstva obce v roce 2010 (otazka 7)

Zde se vétsina respondentli vyjadrtila pro stranu Véci cernosické, coz neni nijak
prekvapivy fakt, vzhledem k vysledku voleb. Zbyvajicich pocet hlast se rozdélil mezi
ostatni strany. Nejméné hlast ziskaly ODS a CSSD, zde se ukazuje nediivéra ob&anu
ke stranam, které plisobi na celostatni urovni. Jedind strana, kterd se dokazala néjak
uchytit v takové situaci, byla TOP 09, kterd dvéma ziskanymi mandaty navézala na

svoji uspésnou kampan ve volbach parlamentnich z t¢hoz roku.
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Graf 8: Volena strana do zastupitelstva obce v roce 2010
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Zdroj: autor prace, vlastni $etfeni 2013
Volba do zastupitelstva v roce 2006 (otazka 8)

V této otazce pievazovala odpovéd ODS, kdy (56 %) dotazovanych potvrdilo
vitézstvi této strany. Mésto volilo ODS nepretrzité¢ od roku 1989. Az v roce 2010 doslo

ke zméné¢, kdy si obéané zvolili lokélni politickou stranu.

Graf 9: Volena strana do zastupitelstva obce v roce 2006
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Zdroj: autor prace, vlastni $etfeni 2013
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Volba do snémovny v roce 2010 (otazka 9)

Nejvice hlast se rozdélilo mezi strany TOP 09 a VV. Je to velmi zajimavy jev,
jelikoz v obci vzdy byla ptevaha voli¢ti ODS. Ovsem z odpovédi je stale patrné, ze obec
je pravicoveé smyslejici. To nahravé strandm, které¢ maji v tomto smyslu vedeny volebni
program. Na tento fakt se da reagovat velmi dobfe reklamnimi prostfedky, v kterych

miZze strana dat najevo na jakou stranu patii, aniz by cokoli sdé€lovala.

Graf 10: Volena strana do poslanecké snémovny v roce 2010
/ N
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Zdroj: autor prace, vlastni $etfeni 2013

Spokojenost s vedenim obce v obdobi 2006-2010 (otazka 10)

Zde se kromé né€kolika hlasii respondenti shodli na odpovédi ne a spise ne. Tento
vysledek dokazuje velkou nespokojenost obyvatel s dosavadni politikou v jejimz cele
stala. ODS.  Obyvatelé nebyli spokojeni se stranou, kterd byla v lonskych a
predloniskych volbach jasnym favoritem, tento ukaz mohl mit jen jedno vysvétleni -
strana si vedla v obdobi pied volbami velmi zalostng€. To nahravalo lokalnim politickym
subjektim, protoze ODS je zastupcem velkych politickych stran. Proto byl nastroj
osobni prodej stézejni od samého zacatku. Bylo zapotiebi presvédcit obéany o své

bezthonnosti a loajalité méstu.
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Graf 11: Spokojenost s vedenim obce v obdobi 2006 - 2010
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Kandidati v. strany v komunalnich volbach 2010 (otazka 11)

Nejvétsi pocet hlast (65 %) dostala odpoveéd’, ze volili kandidaty. Je vidét, ze na

komundlni trovni voli¢i uptednostiuji volbu konkrétni osoby, ktera bude zastupovat

vvvvvv

nastroju politického marketingu, ktery se neda nahradit Zadnym jinym.

Graf 12: Voleny subjekt v roce 2010
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Zdroj: autor prace, vlastni Setfeni 2013
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Co rozhodovalo pti vybéru zastupitelt v komunalnich volbach 2010 (otizka 12)

Odpovéd ,,zadnd véc, zadny faktor zaskrtlo neCekané pouze néckolik
respondentl. (48 %) respondentii oznacilo odpovéd’ volebni program. DalSich 22 %
odpovédélo, znamost a 16 % piislusnost k politickym stranam. Tyto fakta naznacuji, Ze
ovliviioval tento faktor, kazd4a strana mohla mit Sanci na uspéch slo jen o dobrou
distribuci tohoto sd¢leni. DalSim neméné dulezitym faktorem se ukazuje technika

osobniho prodeje, kdy ptedstava voli¢ii o osobni zndmosti také rozhodovala.

Graf 13: Rozhodujici faktor pro respondenty pii volbé do zastupitelstva
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Zdroj: autor prace, vlastni $etfeni 2013

Vliv kampani velkych stran (otazka 13)

Na otazku, zda byli lidé negativné ovlivnéni agresivnimi kampanémi velkych
politickych stran, respondenti odpoveédéli rizné, ale pfevazovala odpovéd’ ne. Je mozné,
ze dotazovani se stydéli za svoji ovlivnitelnost, a tak by byl vysledek nepriikazny. Je
velmi lehké ovlivnit obany na celostatni urovni, coz nam kazdym volebnim rokem
vétSina obCant dokazuje, ale co se tyka politiky komunalni, ta je specifickd, obcané
potiebuji védét koho voli. Jelikoz se jedna o obec malou, voli¢i si uvédomuji, Ze volba

se jich pfimo tyké a bude ménit véci v jejich pfimém okoli.
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Graf 14: Pisobeni kampani na respondenty pfi rozhodovani
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6.3 Vysledky voleb

V roce 2010 se voleb zucastnilo osm politickych stran, stejné jako u téch
predchozich jedna strana neziskala ani jeden mandat. Oproti roku 2006 nekandidovaly:
Véci Veiejné, KDU-CSL a Nestranici. Mezi nové strany se zatadily TOP 09, Véci
Cernosické a Nezavisli pro Cernogice. Pocet ziskanych mandati ukazuje graf.
Volby jednoznaéné vyhrala lokalni politicka strana Véci Cernogické. Povedlo se ji
ziskat 12 mandatt, tedy absolutni vétSinu. Druhé misto ziskala strana Nezavisli pro
Cernogice s tiemi mandaty. Na téetim misté se umistila strana TOP 09, ktera ziskala

mandaty dva. Ostatni strany dosahly jednoho nebo Zadného mandatu.
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Graf 15: Pocet mandatt politickych stran po volbach 2010
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Zdroj: VOLEBNI SERVER CSU. Volby do zastupitelstev 2010. [online]. [cit. 2013-15-05]. Dostupny z:
http://www.http://www.volby.cz/pls/kv2010/kv?xjazyk=CZ&xid=1

Na dali &tyfi roky byl zvolen za starostu mésta Mgr. Kofinek. V Cernosicich to
bylo jeho prvni volebni obdobi, kde usedl do funkce. Rada méla slozeni ze zastupct tii
nejsilngj§ich stran: Véci Cernofické, Nezavisli pro Cernosice a TOP 09. Pocet ¢lenti

jednotlivych stran byl rozdélen takto:

* V¢ci CernosSické 5 ¢lentt
¢ Nezavisli pro Cernogice 1 ¢len
* TOP 09: 1 ¢len

Rada mésta obsahovala nadpolovicni vétSinu zastupct strany Véci CernoSickeé.
Vzhledem k faktu, ze nadpoloviéni vétSina ma moznost rozhodovat, tak Véci ernoSické

maji pod kontrolou celou radu mésta, jelikoz snadno ptehlasuji zbylé dva ¢leny.
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6.4 Zhodnoceni strategii a nastroju politického marketingu

Politické strany mély v téchto volbach rozdilné strategie a stejny cil. Cilem bylo
dostat se do povédomi obcantll. K naplnéni téchto cilli vétSina stran vyuzila riizného
druhy néstrojii politick¢ého marketingu. Mezi ty nejvice efektivni nastroje patfily pfimy
marketing a osobni prodej. Piesto je velmi obtizné vyhodnotit, jakou mérou tyto
nastroje ovlivnily celkové rozhodovani voli¢l. Proto bude jako hlavni kritérium
povazovan vysledek komunalnich voleb v obci Cernosice v roce 2010.

Pti volbach do zastupitelstev obce strany nedisponuji velkym finan¢nim obnosem.
Rozhodné ne takovym, aby mohly vyuzit cely potencial politického marketingu. Z toho
vychézi, Ze strany co se komunalnich voleb tyka nemaji, az tak velkou moznost ovlivnit
vysledek voleb za pouziti medidlnich kampani. Pro zhodnoceni je bran zfetel na

vSechny tyto aspekty.
Véci ¢ernosické

Veéci CernoSické jako naprosty novacek na trhu politiky dokdzaly svym volebnim
marketingem piedcit giganty jako napiiklad ODS a TOP 09. Kampan vedend touto
stranou byla ukdzkova. Prestoze voli¢i se stranou neméli zddné zkuSenosti, prakticky
jednohlasné odsouhlasili jeji vladu nad méstem.

Vitézstvi této strany nelze brat pouze za uspéch volebniho marketingu. Strana
byla zvyhodnéna nespokojenosti obfanl s dosavadnim vedenim mésta, které méla na
starosti ODS. V takovém ptipadé byl predpoklddany uspéch strany, kterd nepiisobi
v celostatnim méftitku, ale pouze ve volbach komundlnich, ale na druhou stranu Véci
cernoSické nebyly jedind strana, ktera zastupovala lokalni politicky Zzivot v obci.
DalSim dilezitym faktorem bylo, ze pro obCany se nezdala dilezita, az tak stranicka
orientace jako jednotlivy kandidati. To si ve své strategii strana uvédomovala, a tak
vyuzila osobni prodej pro podpofeni stavajiciho starosty mésta. Tento tah ji vySel.

Veéci Cernosické pro svoji kampail vyuzily z nastroji politického marketingu tyto
nastroje: reklamu, pfimy marketing a osobni prodej. Vyhodou strany, kterd ji dovedla
k zdarnému konci, bylo zaméfeni se na osobni prodej spojeny s pfimym marketingem.
Diky pravidelnym mitinkiim strana ptesné zjistila potfeby a touhy svych zdkazniku

v tomto pifipadé volich a pfesvédcila je o své bezthonnosti a kvalité.
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Doporuceni

V dal$ich volbach by se strana méla vyvarovat absence internetové komunikace.
V ostatnich bodech se ji d4 malo co vytknout. Za stranu jasn¢ hovofii vysledky voleb,
v kterych jednozna¢né vyhrala, a tak by bylo kontraproduktivni ménit svoji
marketingovou strategii. Vzhledem k jeji stdvajici pozici na politickém trhu se nabizi
u pristich voleb ptfipomenout volicim, co vSe strana dokdzala za dobu svého ptlisobeni

v obci.

TOP 09

Ptes sviij velky Gispéch na poli celostatnim v téchto komunalnich volbach dosahla
zalostného vysledku. Dokazala ziskat jen dva mandaty a prosadit pouze jednoho ¢lena
do rady obce.

TOP 09 vyuzila cely potencial politického marketingu na komunalni urovni.
Strana aktivné oslovovala volice pomoci reklamy, podpory prodeje, osobniho prodeje a
pfimého marketingu, pfesto ve volbach sklidila netispéch. Jeji vychozi situace nebyla
nejlepsi, jelikoz strana byla zastupcem stran celostatnich a neméla mezi kandidaty
zadné oblibené tvare v obci. Vliv na celkovy vysledek ale mélo vice faktort, naptiklad
neumérné rozlozeni financi do nastrojii politického marketingu. Predev§im velmi mala
aktivita co se tyka osobniho prodeje, ktery stranu stal velké mnozstvi hlast.

Celkové vyuziti ndstrojii politického marketingu se jevilo jako dobry krok.
Bohuzel oproti stran¢ Véci cernoSické nevyuzila tolik osobniho prodeje. Prestoze
prizkumy dokazuji, Ze tento prostfedek komunikace s voli€i je jednim z nejicinngjSich
a prakticky nepostradatelnym pro volby na komunalni trovni. KdyZz vynechame
proménné, tak pii pohledu na zvolenou strategii strany a celkovy vysledek voleb, by se
dalo usuzovat, Ze nastroje politického marketingu nemaji velky dopad na zavérec¢ny

vysledek voleb.

Doporuceni

TOP 09 by méla vyrazné zménit postupy pii rozd€lovani financi do jednotlivych
druht politického marketingu. V prvnim bod¢ byla Spatné zvolena celkova strategie

strany. Strana se méla zaméfit vice na osobni prodej a to z divodu stavajici politické
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situace pfed volbami. Ob¢ané se potfebovali ujistit, Ze mésto povede strana jim blizk4 a
seridzni, coz svou kampani TOP 09 nedokazala sd¢lit. Pfesto, ze se zprvu jeji aktivita
mohla zdét tou spravnou cestou, pti pohledu na celkové vysledky voleb je jisté, ze tomu
tak nebylo. Pro piisti volebni obdobi by méla byt vynechana venkovni reklama a dalsi
prvky, které se uzivaji pro volby celostitni a vice by se strana méla zaméfit na
politickou situaci ve mésté a ptani obcanti. V dalSich krocich by neméla byt opomijena

ani propagace jednotlivych kandidatu.
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7 DISKUZE

Respondenti ukézali, ze pro komunélni volby je velmi podstatné zapojeni
nastroji politického marketingu. Dale se ukazalo, ze si dotazovani uvédomuji, ze
zastupitelstvo a jeho vedeni rozhoduje o zméndch v obci, které se piimo tykaji
kazdého jednotlivce a to jaky bude Zivot v obci do budoucna. Tato rozhodnuti se
obCanl dotykaji mnohem vice nez rozhodnuti politikli na vrcholné urovni, protoze
vrcholni politici nefesi otazky tykajici se béznych Zivotl a Zivotl jejich déti, jako
jsou napiiklad opravy méstskych koupalist, détskych htist’, zkulturnéni méstskych
¢asti nebo revitalizaci parkt. Politici na vrcholné trovni fesi chod a ¢innosti statu a
co se tyka problému v obcich, na to nemaji ¢as, pokud se jich to pfimo netyka.

Politické strany by mély k ob¢aniim pfistupovat vstiicné a to nejen tésné pied
volbami, jak to byva vétSinou v politice celostatni, ale dlouhodobé budovat vztah
mezi nimi a ob¢any mésta. Kandidat, ktery si obfana poslechne, bude mit rozhodné
vétsi $ance na uspésné zvoleni. Cim se potvrzuje hypotéza ¢islo jedna a &tyii, Ze pro
komunélni volby je osobni kontakt a tedy i osobni prodej nepostradatelny a
v kombinaci pfimym marketingem je nejefektivnéj$i metodou, jak oslovit
potencionalni volice. V ptfipadé, Ze budeme brat v potaz odpovédi respondenti na
otazku tykajici se toho, co rozhodovalo u jejich volby, kde se velka vétsina vyjadiila
pro volebni program. Ten je prevdzné¢ distribuovan cilovym skupindm pomoci
technik pfimého marketingu.

Z prizkumu vychazi, Ze se voli¢i rozhoduji pfevazné na zakladé situace v obci
a predchozich zkuSenosti s vedenim obce, coz potvrzuje hypotézu cislo dvé, ze
medialni kampané na finalni rozhodovani nemaji prakticky zadny vliv. Ze vzorku lze
také vyzkoumat, ze dotazovani respondenti se z vétsi ¢asti rozhodli volit jednotlivé
kandidaty, nikoli celé strany. Tim se jen potvrzuje hypotéza Cislo tii o dulezitosti
dobrého jména kandidata.

V obci Cernosice ob&ané od roku 1989 volili pfedevim pravicovou stranu
ODS. Na zéklad¢ informaci ziskanych zrozhovorG s obcany této obce lze dojit
k zavéru, Ze to bylo hlavné z obav pied nastupem levicové zaméefenych stran a jejich

vitézstvi ve volbach.
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Od roku 2010, kdy si mésto zvolilo lokélni politickou stranu, tim dalo najevo,
Ze prestava vefit strandm, které se angazuji v politice celostatni a dale davétuji spise
lokalnim politickym stranam, které jsou téz pravicového zaméfeni. Tento jev se
v posledni dobé ukazuje ve vétsin¢€ obci a nepiimo se tyka i hlavniho mésta Prahy.
Lokalni politické strany nabizeji stejny pohled na vedeni a udrzbu mésta, ale pro
obcany jsou duveéryhodnéjsi a tim lepsi volbou. Toto tvrzeni se, ale potvrdi az po
volbach v roce 2014, kdy budeme schopni analyzovat vysledky voleb z predeslych
let. Samoziejm& bychom museli jit do problematiky mnohem hloubé&ji a provést

vyzkum na zakladé€ vétsiho procenta obyvatel z vétSiho poctu obci.
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ZAVER

Politika na komunalni urovni pfedstavuje neustaly boj o divéru volice. Za pouZziti
politick¢ého marketingu si strany zvySuji pravdépodobnost uspéchu. Jednoznaéné se
prokézalo, Ze osobni prodej v tomto sméru hraje hlavni roli. Stejné tak diilezité je ud¢lat
v pocatcich kampané ¢i pfed ni fadny prizkum politického prostiedi a spravné zvazit,
jakou ¢ast financi budou strany investovat do jednotlivych nastroju.

V¢étSina stran piisobicich v celostatni politice déla tu chybu, Ze se fidi stranickymi
smérnicemi pro komundlni politiku. Strany lokalniho charakteru se zadnymi
stranickymi smérnicemi nefidi, a jak je vidét, pfistupuji k obanim mésta a jejich
problémim individualnéji. To se ukazuje z dlouhodobého hlediska jako spravné feSeni a
zpusob, jak vyhrat volby na komundlni urovni.

V této praci byla vétSina hypotéz potvrzena. Jak jiz bylo zminéno v ptedchozi
diskuzi, trend, kdy obc¢ané mensSich obci a regiondlnich okresii hlavniho mésta voli
lokalni politické strany namisto celostatnich politickych stran, bude méfitelny az po
volbach v roce 2014. AZ v ten okamzik budeme s jistotou schopni fici, zda je to jev,
ktery se vyskytl pouze v roce 2010, a nebo se jedna o trendovou zalezitost, ktera bude
mit v nasledujicich letech dalsi dopad na komunélni politiku.

Pfinosem této prace je predstaveni ucelené formy uzivani politického marketingu
v komunalni sféte, pficemz soucasné méii i jeho vliv na voli¢e. Dale zkouma volebni
chovani obcanil obce a analyzuje vysledky voleb. Prace se zamétfuje na obec o této
velikosti cilené. Zavér prace hodnoti vliv medialnich kampani na vysledky komunalnich
voleb v Cernogicich v roce 2010, a to na zakladé dotaznikového priizkumu a informaci
ziskanych z lokalnich pramenti.

Tato prace méa ambici se stat podkladem pro dalsi analyzy efektivity politického
marketingu v riznych segmentech. Ty mohou byt napiiklad ekonomické, sociélni,
demografické ¢i urbanizacni v zdvislosti na zdméru autora pifipadného Setfeni. Pro
podobné analyzy je ovSem zapotiebi provést prizkumy mnohem rozsahlejsi jak
kvantitativné (vétSi pocty respondentl), tak strukturdlné (prifez rtzné velkymi a

lokalizovanymi obcemi Ceské republiky).
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PRILOHY

Piiloha A — Dotaznikovy priuzkum

DOTAZNIK
Misto:
Datum:
1. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

a. zakladni
b. vyucen/a

c. stfedoSkolské s maturitou
d. vyssi odborné

e. vysokoskolské

2. Jaké je VaSe pohlavi?

a. zena

b. muz

3. Jaké je Vas priumérny mési¢ni prijem?
a. 0—10000 K¢
b. 10000 —20 000 K¢

c. 20000-30000K¢e¢
d. 30000 a vice

4. Kolik je Vam let?

a. 18-25
b. 25-35
c. 35-50

d. 50 avice



5. Byli jste spokojeni s politickou situaci v CR v roce 2010?

a. rozhodné ano
b. spiSe ano

nevim

a o

spiSe ne

e. rozhodné ne

a. Komundlni volby

b. Senatni volby

c. Volby do evropského parlamentu
d. Volby do poslanecké snémovny

e. Krajské volby

7. Jakou stranu jste volili v roce 2010 do zastupitelstva obce?

a. Hnutinapodporudobrovolnychhasict
b. TOP 09

c. ODS a nezavislikandidati

d. Vécicernosické

e. Volba pro mésto (VPM)

f.  Cernosickavyzva

g. SdruZeni pro nezavislékandidaty a CSSD
h. Nezavisli pro Cernosice

i. nevolil/a jsem
8. Jakou stranu jste volili v roce 2006 do zastupitelstva obce?
a. Véci vefejné

b. KDU-CSL

c. Hnuti na podporu dobrovolnych hasict

17T



o

Nestranici
Volba pro mésto
NEZAVISLI
CSSD

ODS

= @ oo

—

nevolil/a jsem

9. Jakou stranu jste volili do poslanecké snémovny v parlamentu CR v roce

2010?

a. TOP 09

b. ODS

c. nevolil/a jsem
d. CSSD

e. jina

f. VvV

g. KSCM

10. Byli jste spokojeni s vedenim obce v obdobi 2006-2010?

ano

a.
b. spiSe ano

C. nevim
d. spise ne
e. ne

11. V komunalnich volbach v roce 2010 jste volili?

osobnosti

a.
b. nevolil/a jsem

e

stranu (sdruzeni)

o

osobnosti 1 stranu

1T



12. Co u Vas rozhodovalo pri vybéru zastupiteli v komunalnich volbach 2010?

a o

—

= @ oo

osobni znamost

vysledky préace z predchozich obdobi
pfislusnost k politickym strandm
volebni program

vzdelani

povolani

ptedvolebni prezentace

kandidatni listina

zadny divéryhodny kandidat tam nebyl

nevolil/a jsem

13. Pisobi na VaSe rozhodnuti pfi volbach do zastupitelstva agresivné vedené
volebni kampané Fizené ustredim stran?

a.
b.

e

o

rozhodné ano
spiSe ano
nevim

spiSe ne

rozhodné ne

LAV
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