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Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva aplikaci guerilla marketingu v pfedvolebni kampani. Prvni cast
obsahuje teoretické vychodisko, kde objasnuji marketingovou komunikaci, soucasné trendy
v marketingové komunikaci a také definuji pojem guerilla marketing, véetné informaci vzniku celého
tohoto marketingového sméru. Vlastni praktickd cast se nejprve zabyva analyzou konkrétni
pfedvolebni kampan€, na jejimz vyvoji a aplikaci jsem se podilela. Kampan probéhla pied
komunalnimi volbami v Humpolci na podzim roku 2014. Déle navazuje dotaznikové Setieni, kde
zkoumam znalost pojmu guerilla marketing mezi Sirokou vefejnosti véetné nazoru na konkrétni
kampan, ktera ve mésté prob¢hla. Na zavér prace zarazuji navrhy na zlepSeni kampané pro jeji pristi

vyuZiti.

Kli¢ova slova

Guerilla marketing, marketingova komunikace, volebni marketing, pfedvolebni kampari.

Abstract

This master’s thesis deals with application of guerrilla marketing at the election campaign. The first
part contains the theoretical basis, which explain the marketing communication, current trends
in marketing communications and define the concept of guerilla marketing, including establishment
of this marketing trend. The practical part at first analyse a real election campaign, at the development
and application 1 have participated. The campaign took place before the municipal elections
in Humpolec in the autumn 2014. Then the work continues by a questionnaire survey, where I want
to examine the knowledge of the term guerilla marketing to the general public, including opinion
on a particular campaign, which took place in the city. In conclusion, I included proposals to improve

the campaign for its next use.
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Uvod

V soucasn¢ dob¢ se marketingovy trh priklani ¢im dal vice k alternativnim reklamnim
metodam. Soucasné konvenéni typy reklamy jsou totiz ¢im dal vice neefektivni, navic
ve velmi oSemetné oblasti piedvolebnich kampani. Guerilla marketing mezi alternativni
reklamni metody zcela jisté patii, ve vyspé€lych zemich zaujima dokonce stale dominantné;jsi
roli v marketingovych nastrojich. Jak uZz samotny nazev guerilla naznaCuje, jedna
se 0 bojovnou, ¢asto az zakefnou taktiku, kterd se nejCastéji vyuziva proti neptatelim, v této
oblasti je to konkurence, tedy konkuren¢ni politické strany a kandidatni listiny. Aby byla
aplikace guerilly co nejefektivngj$i, je potieba na zacatku vybrat cilovou skupinu a podle

jejich konkrétnich zajmu je na neobvyklych mistech originalnim zptisobem, oslovit.

Pro svou diplomovou préaci jsem si guerilla marketing vybrala pravé proto, ze se jedna
0 nekonvencéni, nevSedni, v naSich krajich ne pfili§ zndmé, oslovovani potencialnich
I soucasnych zakaznikt. Tento styl marketingu se mi libi zejména proto, Ze je v ném obrovsky
prostor pro origindlni napady a piedevS§im k nému neni potfeba vysokych ¢astek na realizaci,
jako pii aplikaci reklamnich kampani do masmédii. Toto je také jedna z charakteristik
guerilly, neni k ni potfeba mnoho penéz, jeji Sifeni je samovolné. Jak jsem jiZ zminila vySe,
vyuziti guerilla marketingu neni v Ceské republice jesté pfili§ rozsahlé, tak jako v zapadnich
zemich. Je to dano moznd i tim, Ze se spousta firem obdva propagovat svou firmu
¢i kandidatni listinu pomoci neosvéd€ené techniky, od které nemohou ocekéavat zaruceny

ucinek na spotiebitele nebo volice.

Co se tyc¢e predvolebnich kampani, je potieba si je rozdélit. Propagace velkych politickych
stran, at’ uz parlamentnich, evropskych ¢i senatnich, je v rukou profesionali se silnym
zazemim, tudiz jsou velmi ¢asto propracované, vtipné s napadem. Kdezto komunalni volby
jsou otevieny pro statisice kandidatd, ktefi si ¢asto kampan¢ tvofi na koleni a bez jakychkoliv
zkusenosti, Casto i vkusu. Kampan, kterou budu ve své diplomové prace popisovat, byla
tvofena pravé pro komunalni volby, tudiz jsme se chtéli vyvarovat tomu, aby kampan

na potencionalni voli€e pusobila nevkusné.

Podle mého nazoru ma pravé soucasna doba, kterd je plna modernich technickych
vymozZzenosti, internetu a nepiebernych moznosti, obrovsky potencial pro nekonvencni styly

marketingu. Budoucnost guerilla marketingu je podle mého nazoru velmi slibna.
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1 Cile prace a metodika prace

Cilem diplomové prace je =zanalyzovat a vyhodnotit aplikaci guerilla marketingu
Vv predvolebni kampani ve mést€¢ Humpolec a navrhnout zlepseni pro piisti vyuziti. Na tvorbé
guerillové kampané jsem se osobné podilela, tudiz k celému tématu mam spoustu informaci.
V diplomové praci se budu také zabyvat nazorem obcanli na celou kampan a na guerilla

marketing jako takovy.

Jako metodu vyzkumu zvolim dotaznikové Setfeni. Nejprve se budu snazit zjistit znalost
pojmu guerilla marketingu mezi Sirokou vefejnosti, nasledné¢ budu zjisStovat vztah
k pfedvolebnim kampanim a na zavér budu zkoumat samotnou guerillovou kampan, ktera

byla aplikovana v desetitisicovém mésté pted komunalnimi volbami na podzim roku 2014.

Hlavnim zdrojem pro teoretické vychodisko prace bude odbornéd literatura, zabyvajici
se guerilla marketingem a novymi metodami marketingu. Velkou vahu pro mé bude mit kniha
od Joye Conrada Levinsona, ktery je zakladatelem guerilla marketingu. V teoretickém
vychodisku nezanedbam ani zakladni informace o marketingové komunikaci vSeobecné

I vV politickém marketingu.

Pro analyzu volebniho trhu vyuziji SLEPT analyzu, diky které prozkoumam externi prostiedi
volebniho trhu. Nakonec zpracuji SWOT analyzu, ktera mi napovi, jaké ptilezitosti, hrozby,
silné a slabé stranky kandidatni listina, pro kterou jsem pfedvolebni kampan zpracovavala,
ma. SWOT analyzu zafadim az za dotaznikové Setfeni pravé proto, Ze z vysledkl Setfeni

muZe vyplynout také nékolik silnych a slabych stranek 1 ptileZitosti a hrozeb.
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2 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a piesvédcovani cilovych skupin,
pomoci kterého napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile. Na soucasnych hyper
konkuren¢nich trzich se vétSina komercnich i nekomerénich organizaci bez marketingové
komunikace neobejde. Firmy ptesvédcuji potencialni zakazniky, aby zakoupili jimi nabizené
produkty a sluzby, vladni a neziskové instituce se snazi vymytit socidln¢ Skodlivé chovani
(napt. koufeni) ¢i podpofit chovani socialn¢ prospésné (napiiklad vetejné sbirky) a politické
strany agituji, aby jim voli¢i dali svij hlas. [Kralicek, Kral; 2011; str. 9] Marketingovou
komunikaci také vy&erpavajicim zptisobem definuji Heskova a Strachon, jako komunikaci,
kterou pouzivd podnik k informovéni, pfesvédCovani nebo ovliviiovani dneSnich nebo
budoucich  potencidlnich  zakaznikti. Hlavni  charakteristikou této  komunikace
je zprostifedkovani informaci a jejich obsahového vyznamu s cilem usmériiovani minéni,
postojii, ofekavani a zplisoby chovani spotiebiteltt v souladu se specifickymi cili podniku.
Marketingova komunikace musi primarné pfedstavit benefity produkty a zplsoby jeho uziti.
Jinak cilova skupina produkt kupovat nebude. Komunikaéni cile by mély byt stanoveny tak,
aby byly tzv. SMART?®. Jak fikaji Krali¢ek a Kral (2011), spolecnost si miiZe stanovit vice
komunikacnich cili, ale méla by je sefadit podle dulezitosti. Jinak hrozi, Ze kampan
nedosahne ani jednoho z nich. Toto pravidlo byva bohuzel v soucasné marketingové praxi
Casto prehlizeno. Efektivita marketingové komunikace se tim snizuje. Komunikaéni strategie
popisuje, jakym zplsobem lze dosdhnout stanovenych komunikacnich cili. Komunikacni
strategie musi byt v souladu se strategii marketingovou a odpovidat situaci na trhu. Zaroven
by méla byt dostate¢né tdernd, aby mohly byt skutecné cile naplnény. Komunikacni strategie
zahrnuje piedevSim vybér vhodného marketingového sdéleni, kreativniho ztvarnéni a volbu
komunika¢niho a medidlniho mixu. Sd¢leni, které ma byt cilové skupiné ptedano, tedy
marketingové sdéleni, je obvykle odvoditelné z positioningu znacky. Nésledné je sdéleni
transformovéano do kreativnéjsi podoby, aby byl jeho pienos k cilové skupiné co nejucinnéjsi.
Marketingové sdéleni musi byt posilovano kreativnim ztvarnénim. Pokud tomu tak neni, je
jasné, Ze kreativita nebyla zvolena spravné. Positioning znacky je proces, kterym marketéti
urCuji, jakym zplsobem mé cilovd skupina znacku vnimat. Jedna se o strategické
marketingové rozhodnuti, pfi némz jsou stanoveny asociace, které ma znacka u cilové

skupiny vyvolavat oproti znackam konkuren¢nim.

! Zkratka SMART znamena: Specific (konkrétni), Measurable (mé&fitelné), Agreed (odsouhlasené celym tymem),
Realistic (realistické), Timed (Casové ohraniceneé).
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2.1 Trendy v marketingové komunikaci v 21. stoleti

V pribéhu 20. stoleti se postupné formovaly vice ¢i méné ucelené koncepce vedouci

vvvvvv

r~r

nastrojii pisobeni na chovani zdkaznikli a firemniho okoli. Souc¢asné stoleti pfinasi v této
oblasti zvlasté mnoho nového, co bylo moderni koncepci vcera, nyni rychle zastarava. Plati
to nejen o vyrobcich a sluzbach ¢i strategiich konkurent na trzich, ale i o trzich samych
a 0 chovani lidi neméné. Technologické zmény v oblasti telekomunikaci, vypocetni techniky,
mikroelektroniky atd. stavi zdkaznika do nové pozice rozhodovatele. Je to pravé on, kdo
rozhoduje, kterou informaci pfijme a zda tak vibec ucini, pfecte-li si webovou stranku ¢i
se nechd oslovit jinym komunikaénim ndastrojem. Spotiebitelé prestali byt objektem
marketingové komunikace a stali se jejim subjektem. Pomahaji formovat znacky a produkty
I zpisob komunikace na trhu. Navic ofekavaji, Ze se vyrobky a sluzby pfizpisobi jejich
zivotnimu stylu a produkty budou personifikované. Takova zména pozice zakaznika nutné
vede firmy k hledani novych zpisobt zvladani ménici se situace, nebot’ schopnost pfizptlisobit
se a vést (nenechat se vléci) se stala rozhodujicim faktorem konkurenceschopnosti jak
vV domacim, tak v globalnim prostfedi. Moderni technologie nabizeji také nové zplisoby
komunikace pro dosazeni menSich zékaznickych segmenti pomoci lépe uzpisobenych
sdéleni. Nové technologie vedou firmy ke kreativnimu mysleni. Ukolem marketingové
komunikace je usnadnit potencidlnimu zdkaznikovi rozhodovéani hlavné tim, Ze mu umozni
vyuzit zkuSenost svou nebo nékoho, kdo méa jeho duvéru. Koncepce zkuSenostniho
marketingu posouva vyznam marketingové komunikace do nové dimenze. VSechny firemni
aktivity se musi propojovat kolem komunikaéniho tkolu ,,Umoznit zédkaznikovi vyzkousSet

a dat moznost kontroly nad jeho rozhodovanim®. [Ptikrylova, Jahodova; 2010; str. 254]

2.2 Guerillova komunikace

Guerillovad komunikace je nekonvencni marketingovd kampan, jejimz ucelem je dosahnout
maximalniho efektu s minimem zdroji. Jejim primarnim cilem je upoutat pozornost, nikoliv
vyvolat dojem reklamni kampané. Firmy ji vyuzivaji predev§im tehdy, kdyZ nemohou porazit
konkurenci v pfimém soutézeni, nemaji dostatek financnich prostiedkti nebo na klasickou
reklamni kampan, ale naopak cht&ji maximalizovat U¢inek, tj. zisk. Guerillova komunikace
je soucasti komplexni marketingové koncepce stejného nazvu — guerillového marketingu,

ktery se 1 Cast&ji pouziva. Jedna se o koncepci ur€enou predevs§im pro malé a sttedni podniky,
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které nemaji dostatek financnich prostfedkt k pouziti tradi¢niho marketingu. Je také cestou,
jak z mensi firmy vybudovat velkou. Pojmy guerillova komunikace a guerillovy marketing
Casto splyvaji v jeden. Je to zpiisobeno hlavné tim, ze sila guerillového marketingu je prave
ve stylu komunikace. Uplatnéni guerillového marketingu sice ovliviiuje vSechny soucasti
marketingového mixu, avSak prevazna cCast (az 70%) se tyka komunikace. Guerillova
komunikace mize byt velmi u¢innym komunika¢nim néstrojem pfitahujicim pozornost jak
spotiebiteld, tak médii. Neziidka vSak byva postavena na hranici zakona a vkusu
a v nekterych ptipadech muize byt agresivni nejen vici konkurenci, ale 1 vii€i spotiebitelim
samym. [Ptikrylové, Jahodova; 2010; str. 257] Jak fik4 Bednat (2012) guerillova komunikace

je vzdy reakei na urcitou situaci.

2.3 Reklama jako fenomén dneSni doby

komunika¢nitho mixu. Vynakladd se na ni mnoho prosttedki a Zadna =z dalSich

marketingovych aktivit nevyvola tolik vefejnych diskuzi a rozport. [Pelsmacker, Geuenes,
Bergh; 2003; str. 203]

Reklama je definovana Zakonem ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy nasledovné ,,Reklamou
se rozumi oznameni, pfedvedeni ¢i jind prezentace Sifené zejména komunika¢nimi médii,
majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zboZi,
vystavby, prongjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazki,

podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky.* [32]

Reklamu bereme jako soucast naSich zivotli, protoze v dne$ni dobé jsme reklamou
ovlivitovani na kazdém kroku, at’ uz si ji vSimame ¢i nikoliv, stale je reklama vSude kolem
nas. Dalo by se fict, Ze reklama je jakasi kulisa dne$ni doby, plisobi na nas venku na ulici
formou riznych svételnych bannerti, jdeme nakupovat, na ndkupnim kosiku casto najdeme
také néjakou reklamu. Pfi cestovani autem mijime jeden billboard za druhym, ani doma
nejsme reklamy uSetieni, spi§ naopak. Zapneme televizi, na vSech kanalech se v riznych
intervalech objevuji nejriznéjsi reklamy, otevieme noviny, vSude tam se reklamni plochy
nachazi také. Reklama je zkratka vSude kolem nds a my s ni musime zit, protoZe od ni zkratka

neni tniku.

Podle Davida Oglivy (1998) neni reklama tim nejvznesenéjsim vysledkem lidského snazeni,

jak se nas o tom snazi nékolik jejich obhajct presvédCovat. Jeho nazor je ten, ze reklama neni
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ni¢im vic, ani ni¢im min, nezZ pomérn¢ U¢inny zptisob prodeje. Procter & Gamble za reklamu
ro¢né utrati vice nez 600 miliond dolart, byvaly prezident P&G Howard Morgens ekl
,» Vefime, ze reklama je nejucinnéjSim a nejvykonnéjsim zptisobem, jak spotiebiteli prodavat
vyrobky. Pokud se nam nékdy podafi objevit lepsi metody prodeje naSeho zbozi

spottebiteliim, nechame reklamu byt a pfejdeme k jinym metodam.* [Oglivy, 1998, str. 206]

2.3.1 Soucasné trendy reklamy

Poslednich nékolik let dominuje v trendech vse, co se tyka socialnich siti a mobili. Reklama
na socialnich sitich je jednim z nejoblibenégjSich typh reklam v soucasnosti viibec a nezda se,
7e by tomu v nejbliz§i dobé mélo byt jinak. Investofi se ¢im dél vice snazi o monitoring
a méfeni socialnich médii, aby mohli cilit svou reklamu piesné tak, jak je potieba a jak bude
pro uzivatele socidlnich siti co nejvice viditelnd. Cileni reklam pifesné na ty uzivatele
socialnich siti, které by nejvice mohlo zajimat pravé nase zbozi je tim, co je v soucasné dobé
trendem c¢islo jedna. Stejné tak jako nejriiznéj$i mobilni aplikace, responsive design webl
a dalsi. Podle Kotlera (2007) je on-line reklama uZzite¢na zejména jako doplnék dalsich
marketingovych aktivit. Mnoho marketérti dosud zpochybiiuje hodnotu internetové reklamy
jako efektivniho ndastroje. V porovnani s ostatnimi reklamnimi médii jsou sice naklady vice
nez piijatelné, ale internetovi uzivatelé mohou reklamu snadno ignorovat a Casto to délaji.
Ackoli s webovou reklamou v posledni dobé experimentuje mnoho firem, ve vétSing
propagacnich mixt hraje pouze vedlejsi roli. At uz je budoucnost webové reklamy a on-line
marketingu jakakoliv, firmy dnes hledaji efektivnéjsi formy a zpisoby jejich vyuziti. Chté&ji-li
vSak maximalné vyuZzit internetu jako komunika¢niho nastroje, musi nalézt zplsob, jak plné
zhodnotit jeho interaktivitu a potencidl pro extrémné ptfesné zacileni — dvé nejvyznamné;jsi

vvvvvv

pouhym ptivazkem, ale nedilnou soucasti marketingu obchodni spolecnosti.
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3 Guerilla marketing neboli partyzanska propagace

Mnoho lidi si ¢asto mysli, ze guerilla marketing je néco nezakonného, podvodného nebo ze se
jednad o agresivni ¢i neetickou reklamu ¢i také o nekalé marketingové aktivity proti své
konkurenci. Ve skutecnosti to ovSem takto neni. Ten pravy guerilla marketing ma za cil
pomoci malym a stfednim podnikatelim bojovat se svou konkurenci pfi mnohem nizsich
nakladech. Mal¢ a stfedni podniky nemaji mnohdy takové prostiedky na své marketingové
aktivity jako nadnéarodni spolecnosti, ov§em cht¢ji-1i ispésné prodavat své produkty ¢i sluzby,
je pro n¢ marketing nutnosti. Za konceptem celé guerilly nestoji penize, ale napad. [16] Ano,
guerilla marketing je agresivni marketingovad komunikace, ale jak fika Finta (2009), jedna
se 0 pfedem promyslenou, vylozené kontroverzni a dramaticky provokativni akci, ale jisté
nejde o nic, co by chtélo planované nékomu uskodit. Vynikajicim ptikladem je drobny piib¢h
dvou taxikaii z mésta nedaleko Prahy. Rikejme jim Karel a Josef. Oba byli jedinymi
»drozkafi“ ve mést¢ a pro komunikaci svych sluzeb vyuzivali blackposting2 (coz je samo
0 sobé& guerilla). Samoziejmée si své plakatky a letaky vzdjemné strhavali (také guerilla). Své
bézné taxikarské prace vyuzivali k tomu, aby kontrolovali, ze pravé jejich plakatky jsou
vylepeny na téch spravnych mistech. Stacilo je pfi cestach zkontrolovat koutkem oka pfimo
z vozu. Toho vtipné vyuzil Karel, ktery vérné napodobil letacky svého konkurenta, s tim
rozdilem, Ze na nich uvedl své telefonni &islo. Uspéch se zahy dostavil. Letadky ziistavaly
na svém misté, protoze Josef je vzdy pi1 svych objizdkach spokojené zkontroloval,
a zékaznici se Karlovi hrnuli. Ne tak Josefovi, kterému to zacalo byt podezielé, a na fintu
svého konkurenta nakonec piiSel. Uvedeny piiklad dobfe dokumentuje dva ze tii
charakteristickych rysii efektivniho guerilla marketingu: Pro jeho dobré feSeni je tfeba mit
opravdu vyjimecny, prekvapivy napad, ten ovSem obvykle funguje pouze kratkodobé. Treti
dilezitou vlastnosti guerilla marketingu je jeho virdlni efekt, pfipadné potencial pro PR.
Pokud je guerilla dostatecné vyrazné a zajimava, skytd obvykle Sanci, Ze si o ni lidé feknou

nebo se o ni budou zajimat média.

3.1 Pojem guerilla

Nazev tohoto principu marketingu je odvozen od partyzanského boje. Jak fika Michal Finta
(2009) guerilly byly malé partyzanské jednotky, které vétsinou celily piesile, jez byla 1épe

technicky vybavena. Co délalo guerilly uspéSnymi v boji, byla pravé znalost zemi, na kterém

2 Vylep plakati na &erno mimo placené plochy
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bojovaly, protoze zpravidla Slo o jejich domaci teritorium, a samoziejmé chytrost, s jakou
dokdzaly protivnika ptfekvapit, zaato¢it na néj, ¢i ho dokonce i porazit. Tedy dulezitou
soucasti pti tvorbé guerillové kampané je vytvofit bojovou (marketingovou) strategii

na presné vytyeném tzemi.

3.2 Jay Conrad Levinson

Jméno Jay Conrad Levinson se v této diplomové praci objevi jisté jest¢ nc€kolikrat, jedna
se totiz o zakladatele a otce sméru guerilla marketing. Ten poprvé pouzil tento pojem v roce
1984 ve své knize Guerilla Marketing. Podle Michala Finty (2009) definuje Jay Conrad
Levinson guerilla marketing jako nekonvencni marketingovou kampan, jejimz ucelem
je dosazeni maximalniho efektu s minimem zdroji. Vyuziti guerilla marketingu neni nijak
omezeno. Nejdrazsi na celé guerillové kampani je Cas, napad, kreativita, duvtip a nékdy
i Spetka drzosti. Pojem guerilla marketing muZzeme také nazvat jako low budget marketing,

tedy nizkondkladovy marketing.

Jak tikad Michal Finta (2009) Levinson jako zdklady guerilla marketingu oznacuje tyto

nasledujici principy:

- Guerilla marketing by mél byt predevSim urcen pro malé a stiedni podniky. V dneSni dobé
v§ak mizeme vidét pouziti guerilly i u velkych, nadnarodni spoleénosti. V Ceské republice
neni guerilla marketing jesté¢ tolik rozSifen, ale vyskytuje se. Napiiklad vSichni mobilni

operatoii v Ceské republice jiz guerilla marketing vyuzili.
- Priméarni investici by mély byt ¢as, energie a predstavivost, ne penize.

- Jak bylo popsano vyse, guerilla marketing neni o penézich, ale o napadu. Cas straveny nad

myslenkou, jak zaujmout ¢i ptildkat zdkazniky, by mé&l byt tim nejdrazSim na celé kampani.
- Hlavnim cilem guerilla marketingu je zisk, ne prodej.

- Mélo by se co nejvice vyuzivat soucasnych technologii. Doba jde neustale dopiedu
a poskytuje mnozstvi novych technologii, které se daji vyborné pouzit pro snazsi komunikaci

se zakazniky jak stalymi, tak i novymi.

- Misto zaméfeni se na ziskani novych zdkaznik je lepsi uskute¢nit vice obchodu se stalymi
zékazniky. Naklady na ziskéni novych zakaznikli jsou mnohonasobné vyssi (fika se, ze tfikrat

az pétkrat) nez ndklady na udrzeni si svych stalych zékazniki. NejlepSim zdrojem novych
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klientd budou vzdy doporuceni od starych klientt ¢i navySeni prodeju skrze staré klienty.
Znamé pravidlo 20 : 80 pravi, ze 20 % nejlepSich zékaznikl vytvaii 80 % ziskl spolecnosti.
Toto pravidlo bylo malinko pozménéno o pomér 20 : 80 : 30. V praxi to znamena, ze 20 %
nejlepSich zakaznikid vytvaii 80 % ziskl spolecnosti, z nichZ o polovinu spolecnost piichazi
pti obsluze 30 % nejztratovéjSich zakaznikd. Levinson stanovil pravidlo 60/30/10, které

uptesiuje, jakym smérem by mély byt finance do marketingovych aktivit rozdéleny:

Soucasni klienti. Tito klienti by méli generovat nejvétsi procento ziskl. Vénujte proto 60 %

z marketingovych investic a plant sem.

Potencialni zdakaznici. Smyslem je investovat 30 % z marketingovych zdroji k ziskani této
skupiny. Samoziejmé je velice nutné veédeét a presné znat tuto skupinu, aby nedoslo
ke zbyteénym investicim do skupin, které nepfinesou takovy profit. Kazdy podnik by mél

dikladné€ znat své zdkazniky a védet také, kdo jsou jeho potencidlni zdkaznici.

Sirsi trh. Do této kategorie spada kazdy, ktery neni uveden v pfedeslych dvou skupinach.

Deset procent marketingovych zdrojii by mélo byt investovano pravé sem.

3.2.1 Desatero tspésné guerilly
NeZz se kdokoliv pusti do tvorby guerillové kampané, mél by védét néco o desateru
guerillového piikazani, tak, jak ho definoval Thomas Patalas (2009). Jedna se o deset

kratkych bodi, které vSak o guerille feknou vice, nez sdhodlouhé teoretické popisy.
1. Neptijdete lidem na nervy

2. Nebudete mrhat prostredky

3. Nebudete nudit

4. Ve svych kampanich nebudete diskriminovat zadné osoby ani zvifata

5. Nebudete kopirovat druhé

6. NezalZete

7. Schranky svych bliznich nebudete zahlcovat reklamou

8. Budete drazdit

9. Budete se bavit
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10. Budete se lisit od ostatnich

3.3 Priklady guerilla marketingu

Piikladti guerilla marketingu je spousta. V Cechach sice neni jestd tato koncepce piilis znama,
nékolik pokusii o guerillovou kampan jsme jiz zaznamenali. Guerilla kampan se ne vzdy
povede tak, jak si tvlirci na zacatku predstavuji, ale podafilo se jiz vytvofit nékolik kampani,
0 kterych se dlouho mluvilo, a jest¢ dlouho se budou davat za ptiklady povedenych

guerillovych kampani.

Jak tika Skyiik (2009) potkali jste v Praze klece, ze kterych se marné pokousel dostat ¢lovék
Vv nepadnoucim obleku, s kravatou a povinnym kuffikem, jakoZto odznakem bankovniho
ufednika? Jednalo se o kampan mBank nesouci nazev ,,nekrmte bankéte®, kterd propagovala

nulové poplatky za transakce.

Obrazek €. 1: Nekrmte bankéie Zdroj: http://mam.ihned.cz

Podle slov Tomase Vysohlida, communication a PR managera mBank se spole¢nost
ke guerille odhodlala pravé proto, aby neotifelym zptisobem upozornila na jiz pfezitou nutost
placeni bankovnich poplatkti v CR. "Chceme opravdu upozornit na nesmysinost soucasnych
bankovnich poplatkii. Vérime, Ze nase akce povede k tomu, aby se lidé zamysleli, zda jeste
stale chteji bankovni poplatky platit, nebo ne. mBank si dala pri svém vstupu na cesky trh
jasny cil rozhybat stojaté vody ceského bankovniho trhu a o to se snazime." fikd Tomas

Vysohlid.

Podle mého nazoru nejznaméjsi guerillovou kampani v Ceské republice je kampan serveru

www.skoly.cz, ktera v roce 2009 oblékla romské d€lniky na ulici do kiiklaveé zlutych tricek
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S napisy ,,M¢l jsem se lip ucit. Jak napsala Schwarz (2009) Romové ve Zlutych trickach
opravovali chodnik na rohu Véclavského namésti a Stépanské ulice v centru Prahy. Tricku
romové dostali jesté cigarety a klobdsu v ramci kampané, kterd méla upozornit na vyznam
vzdélani pro zivot. Kampan pro portal skoly.cz ptipravila agentura Underline. ,, Vychazeli
jsme z jakési lidové slovesnosti, kdy se Fika detem, Ze pokud se nebudou ucit, tak skonci

u lopaty, “ uvedl jednatel Underline Marek Ridky.

)

= Pemm = ) 7=
Obrazek ¢. 2: Kampan M¢l jsem se lip uéit Zdroj: http://markething.cz

Mezi povedené guerilla kampané bych zatadila také kampan spole¢nosti Vodafone, i kdyz pro
Vodafone nedopadla uplné nejlevnéji, jak by spravna guerillova kampan méla. Firma v roce
2006 zahltila obrazovky, billboardy a dal§i média civavami, které mély na hlavach sobi
partizky. Vodafone je nazyval jako ,,falesné soby*. Jak tika Kiizel (2012), parohatou ¢ivavou
alias faleSnym sobem v roce 2006 rozpoutal Vodafone legendarni kampan a parohy nasadil
i na konkuren¢ni billboardy a telefonni budky T-mobile a O2 Telefonica. Kampani na hrané
zakona chtél Vodafone zesméesnit své konkurenty, kdyz se snazil poukdzat na marketingové
triky operatort. Bohuzel si tuto ,legraci nenechal T-mobile libit a Nejvyssi soud v Brné

nafidil Vodafonu zaplatit odSkodné ve vysi p€t miliona korun.
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Obrazek ¢. 3: Kampan Vodafone Zdroj: http://netradicniformy.cz

3.4 Guerilla gardening

V souvislosti s pfipadnou nelegalitou guerilla marketingu ¢i jeho balancovanim na hrané
klasickych 1 mordlnich zdkonli zastavila u tzv. guerilla gardeningu, ¢esky mizeme nazyvat
také jako guerillové zahradnideni. Podle Skyiika (2009) se da za guerillové zahradniGeni
oznacit Siroka Skala aktivit, pii nichz si lidé navzdory pochybnym zakoniim a ptedpistim,
vyhlaskam a vlastnickym praviim berou zpét zem, kterou kultivuji, osévaji €1 jinak preménuji
dle svych piedstav a potieb. Tohoto terminu se nejcastéji pouzivad v méstském prostiedi, kde
jednotlivei nebo skupiny berou ttokem nevyuZzivané a zanedbané plochy a pozemky, o které
se nestara sprava mésta nNebo se staly objektem vSemoznych spekulanti s pozemky
anemovitostmi. Nejlépe se tento pojem vysvétli na v Cechach jiz zavedeném pojmu

,,squatting3“

, jen s rozdilem, Zze misto obsazovani budov guerillové zahradniceni nelegalné
zabird nevyuzivanou pudu pro péstovani ovoce, zeleniny nebo kvétin. Ve vétSiné piipada
se jedna o politické protesty, které napadaji zavedenou praxi soukromého pozemkového
vlastnictvi. Jsou nenasilnou formou piimé akce, ktera navraci lidem pouto S jejich

bezprostiednim okolim.

¥ Squatting je neopravnéné obsazovani prazdnych domii a jejich obydlovani a vyuzivani pro kulturni a
spolecenské aktivity.
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Obrazek ¢. 4: Ukazka guerilla gardeningu Zdroj: http://homefarmer.com

3.5 Techniky guerilla marketingu

3.5.1 Viralni marketing

Pojd'me se ale v€novat jednotlivym guerillovym technikdm a metoddm. Viralni marketing
oznacuje typ marketingu pochazejici z USA, kde se postupné zrodil na sitich americkych
univerzit. Ty studentim poskytovaly rychlé a kvalitni pfipojeni k internetu, a tudiz moznost
velmi efektivné preposilat rizné emaily. [Kubacek, 2012, str. 73] Virdlni marketing
je internetovou verzi marketingu ,,z doslechu” pomoci Gstné $itenych informaci, tzv. ,,word-
of-mouth®. Viralni marketing znamena vytvofit email nebo marketingovou akci, ktera
je natolik nakazliva, Ze se o ni chce zakaznik podélit se svymi piateli. Protoze tuto zpravu

v

nebo propagacéni akci Sifi sami zdkaznici, mize byt virdlni marketing velmi levny. Navic,
2007, str. 198 - 199]. Smyslem viralniho marketingu je Sifeni prav mezi lidmi, a to vétSinou

pomoci e-maild, Instagramu, YouTube, Facebooku, Twitteru a jinych prostiedku.

Podle Michala Finty (2009) je dilezitym prvkem pro to, aby se zprava $itila dal mezi lidmi,
poskytnout jim takové téma, které je nevSedni a neni prvkem stereotypnosti denniho Zivota.
Mnoho virdlnich kampani je nejvice zaloZeno na form¢ humoru nebo sexudlni tematiky.
Jestlize se nam podaii vymyslet vhodné téma, které ostatni zaujme a budou ho ochotni §ifit
dal, vyuzijme sit’ lidi, ktefi ndm kazdym dnem zaplavuji schranku podobnymi e-maily. Jedna

se predevSim o nase znamé, kteti nas chtéji rozveselit ¢i potésit obdobnymi zpravami. Tito
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lidé budou pravdépodobné motivovani Sifit sd¢leni dale do svéta. Jak fika Kotler (2007)
ne vsechny virdlni marketingové strategie funguji a nékteré mohou adresaty spise rozcilovat.
Odbornici se shoduji, ze GispéSné internetové viralni marketingové kampané maji spolecné

nasledujici znaky:

rozdavaji vyrobky nebo sluzby zdarma

- umoznuji snadno piedat sdéleni ostatnim

- dokézi se rychle ptfizplsobit rostoucimu objemu komunikace (tedy musi byt rychle
pfidavany postovni servery, které zvladnou exponencidlni rlist mnozstvi zprav)

-k 8ifeni vyuzivaji zakladni lidské motivace a ptirozené vzory chovani

- vypoustéji zpravu do stavajicich siti adresati

- vyuzivaji cizi prosttedky, napiiklad v ramci partnerskych programi, k umisténi

textovych ¢i grafickych odkazi a tiskovych prohlaSeni na cizi webové stranky

Jak tiké Finta (2009), kazdy spravny podnikatel by mél mit kompletni seznam zékaznikd,
ktery pravidelné aktualizuje o nové kontakty. Jak jsem jiz psala vySe, nejvEtsi procenta ziskl
by méli obstaravat pravé stali zakaznici. Je potfeba s nimi pravidelné komunikovat pomoci
e-mailu, posilat jim informaéni brozury o tom, jak firma prosperuje, jaké nové technologie
jsme nakoupili, jaké akce potfaddme a kde vSude jsme vidét, jaké méame nové portfolio
produktti. Samoziejmé je také dobré informovat zdkazniky o novych dopliikkovych sluzbach.
Je tfeba nacasovat spravny interval, kdy budeme sdéleni odesilat. Nesmi to byt pfili§ Casto,
jinak tim budeme zdkazniky obtéZovat, ale rovnéZ musime vyuZit spravné téma, aby

to pfimélo zakazniky si e-mail precist.

Ptikladem jedné z prvnich viralnich kampani byla komunikace internetového portdlu Hotmail.
Ten v roce 1996 zalozil free-mailovou sluzbu. V té dob& nebylo bezplatné zfizeni emailové
adresy pro uzivatele b&ézné, obvykle se v cené¢ pfipojeni k internetu platila i jedna elektronicka
adresa. Vyhodou Hotmailu byla moZnost vyuzivat zdarma vice adres nardz a prohlizet

emailovou schranku kdekoliv na svéte.
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Test message

Christina Smith <w=@livede>
Fr11.06.2010 19216
# mynetx Creations

Lorem ipsum dolor sit amet!

Best,
mynetx
@all account with Hotmall@
Obrazek €. 5: Minireklama na Hotmail Zdroj: http://promocionmusical.es

Freemailovou sluzba byla propagovana minireklamou v zapati kazdé z néj odeslané emailové
zpravy v tomto znéni ,,Get your free e-mail at Hotmail®. K roz§ifeni sluzby nebylo potieba
vyvijet zadné zvlastni usili, nebot’ denné¢ se kni na kazdé doporuceni dalSich osob
prihlasovaly tisice zajemct. Po dvou letech vyuzivalo sluzbu bezplatnych elektronickych
adres a e-mailovych schranek vice nez dvanact miliont uzivatell. Dal§im uGspéSnym
ptikladem viralniho marketingu byl nastroj pro permanentni komunikaci na internetu 1CQ
(,,I Seek You®), ktery v prubéhu prvnich osmi let existence ziskal asi 180 milionti uzivatela ve
vice nez 245 zemich. Z Ceskych firem realizovala jednu z nejuspésnéjSich kampani viralniho
marketingu znacka Kofola, kterd nabidla pted Véanocemi roku 2007 uzivatelim internetu
moznost zasilat interaktivni vdnocni pohlednici S vtipnym andé€lskym pianim, které si uzivatel
mohl sestavit podle svého vkusu. Celkem bylo odeslano vice nez 1,5 milionu téchto
vanocnich ptani a internetové stranky Kofoly navstivilo v té dobé pres milion unikatnich

uzivateld internetu. [Pfikrylova, Jahodova; 2010, str. 266]

¢ Cas postlat prant

Mg kdemn sebe nddantao, kdo prine tod potichui
poracie, rosesmdt neto recdavednoo ne Zdie?
Sestay prond omsbot vakaw o posdi o po and il
od shonicowe Kotoly

l'sk vybsirey!

Obrazek €. 6: Viral Kofola Zdroj: http://www.mediar.cz
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Lidé maji radi, kdyz se firma, se kterou spolupracuji, snazi rozvijet a vymyslet nové véci,
které je zaujmou. Podle Finty (2009) o sob¢ pfesné takovy obraz musime vytvotit, abychom
u lidi uspéli. Lidé nejsou nasimi konkurenty, ale zakazniky, takze neni potieba bat se pomluv
¢i zarlivosti. Kazdy maé rad, kdyz nékdo neusinad na vaviinech a je velice aktivni vii¢i okoli

a predevsim smérem ke svym zakaznikim.
Viralni marketing ma i sva negativa

Je potieba se na viralni marketing divat i z t€ druhé stranky, protoze stejné tak jako vSechny
ostatni ¢asti marketingu, tak i ten viralni nema pouze sama pozitiva. Podle Tiché (2007)
prebird viralni marketing silné stranky z velké casti z vyhod internetu. Je to metoda, ktera
je realizovatelna s nizkymi naklady a celkem snadno je pomoci ni mozné zasahnout velké
mnozstvi lidi, realizace je také celkem jednoduchd, jelikoZ umoziiuje snadné zacileni
arychlou odezvu. Abychom zvysili divéryhodnost sdéleni, vyznamnou roli hraje osoba
odesilatele, kterého vétsinou zndme osobné. Co se tyce komerénich e-mailil, je nutné vymeénit
anonymitu odesilatele za konkrétni, i kdyz pfijemci neznamou, osobu. Dalsi piednosti
virdlniho marketingu je, Ze psané slovo se pamatuje 1épe nez mluvené. V posledni dobé
je také velkou vyhodou velka nachylnost lidi ke sdileni zprav s ostatnimi — predevsim

na socialnich sitich.

Nejveétsim negativem viralniho marketingu je bez pochyby slozitost. Vymyslet takové sdélenti,
které lidi zaujme, upouté a pfijme k tomu, aby sd€leni sdileli a Sitili mezi své pratele, je velmi
slozité. Virdlnich kampani existuji miliony, ale jen malo z nich splnilo ucel a skutecné
pfimé¢la lidi se o kampan zajimat a mit potiebu predavat sdéleni dal. Podle Tiché (2007)
viralni marketing navic vyzaduje kvalitni nebo neobvyklou sluzbu ¢i vyrobek. Pokud jim
firma nedisponuje, nemuze se na viralni marketing spoléhat a vsazet na néj. Jak fika Kubacek
(2012) dalezité je také zminit, Ze virdl sdm o sob€ vétSinou nema za kol produkty prodavat,

slouZi spise jako ,,hlasna trouba“.

Jak tika Ticha (2007) dalsi hrozbou viralniho marketingu je nekontrolovatelnost Sifeni zpravy.
KdyZz marketéfi zpravu vypusti, maji jiz jen velmi slabé moZznosti, jak sd¢leni omezit nebo
alespon fidit. Zprava se béhem své cesty miize dostat do nespravnych rukou, coz mize mit
fatalni dopad. Pokud tato situace nenastane, v coz doufd kazdy marketér, neni jesté zcela
vyhrano. Samotny mechanismus Sifeni ma své slabé stranky — naptiklad kampan, ktera
je Sifena na internetu, je zaméfena pouze na ty uzivatele, ktefi internet maji. Je tfeba brat

Vv ivahu 1 prostor, kam chceme kampan cilit a v jaké oblasti chceme dosdhnout uspéchu.
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V globalnim prostiedi internetu se mize lokalni sdéleni snadno dostat i1 za hranice stati, kde
neni jeho rozsiteni z jakéhokoliv diivodu zaddouci. Jedna se naptiklad o diivody odlisnych cili

spole¢nosti, legislativni ¢i spolecenska omezeni v danych zemich.

Hrozi také riziko, ze nase kampan piekona ocekévani, na které nemusi byt spolecnost
piipravena. Muze se stat, ze rapidné vzroste navstévnost nasich webovych stranek, coz
nemusi zvladnout servery nebo poptavka po zbozi, které propagujeme pomoci viralu, stoupne
tak, Ze nejsme schopni poptavku absolutné pokryt a tim ztrdcime zakazniky. Muzeme
zareagovat rozSifenim kapacity, ale pokud se zdjem o firmu rapidné zvysil, je velmi
pravdépodobné, ze také rapidné opadne a tim se nase firma muze dostat do existencnich

problému.

Do problémt se miizeme dostat 1 v ptipade, ze kampan spoustime jako komer¢ni a odesilatel
je pro adresata neznamy. Uzivatelé mohou nad§ email oznacit jako SPAM neboli nevyZzadana
posta. Tento zplsob komunikace upravuje zakon o regulaci reklamy ¢. 138/2002 Sb. a zakon

o nekterych sluzbach informacni spolecnosti ¢. 480/2004 Sb.

3.5.2 Ambientni marketing

Dalsi metodou guerilla marketingu je ambientni marketing, ktery vznikl ve Velké Britanii
vroce 1999. Ambient marketing pifedstavuje alternativni nosi¢e reklamy, vétSinou
indoorového a outdoorového charakteru, které se od klasickych kampani 1i§i svou
originalitou, pouzivanim jinych, nez standardnich formatd, ¢i velikosti, ale i jejich vyskytem
na neobvyklych a netradi¢nich mistech. Ambient marketing se proto zafazuje k novym
druhtim out of home reklamy (venkovni reklama nebo reklama mimo domov), zamé&fujici
se na zasdhnuti pfijemci mimo domadci prostfedi. Ambient marketing Casto pouziva prvky
humoru, piekvapeni, zabavy a také mizeme interaktivnim zpisobem zapojit spotiebitele
piimo do obsahu komer¢ni komunikace. Ambient marketing se tak stavd pro spotiebitele
zajimavou atrakci a informace o neobvyklé kampani, které se tak stali pfimymi ucastniky,
potom mohou §ifit spontdnné dal (napiiklad o nich feknou svym pratelim, zndmym nebo
si z kampané vytvoii fotograficky nebo audiovizualni zdznam, ktery umisti na internet).

Mnoh¢é kampané ambient marketingu tak mohou podporovat i dal$i nové formy a prostredky
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marketingové komunikace jako napfiklad viral marketing* nebo buzzmarketing®. [Juraskova,
Horfidk; 2012, str. 19-20]

Smyslem ambient marketingu zkratka je spotiebitele reklamou zasahnout na neo¢ekavanych
mistech. Mista, kde se ambientni marketing odehrava, se nazyvaji ambientni média. Mezi
ambientni média fadime naptiklad ndkupni voziky, ndkupni taSky, dopravni prostiedky,

drzadla v MHD, sochy, fontany, odpadkov¢ koSe, pouli¢ni osvétleni atd.

b

Obrazek €. 7: Ambientni médium — drzadlo v MHD Zdroj: http://www.loupak.cz

Piiklady ambient marketingu

1) Jedna prodejna s grily vyuzila ke své kampani kanaly ve mésté. Ke kazdému kanalu, ktery
pripominal grilovaci rost, umistila nacini, které se bézn¢ pouziva ke grilovani. Sprejem byl

na zem napsan napis: ,,Potfebujete novy gril? Volejte.*

2) Papa John’s Pizza je velice znama, stara, ale vynikajici guerilla kampan. Tato pizzerie
umistila na domovni dvete nalepku, kterd zobrazovala posli¢ka s pizzou, ktery mél na krabici
napsano telefonni ¢islo pizzerie. Jakmile se ¢lovek podival do kukétka, uvidél obrazek, ktery
muzete vidét na této strance. Podobny princip vyuzil zasilkovy obchod OTTO, kdyz misto

postavy posli¢ka pizzy pouzil vnadnou slecnu, ktera drzela v ruce katalog firmy.

* Planovana marketingova aktivita, ktera svoji povahou motivuje pijemce k roli difitele.
® Netradi¢ni forma marketingu, ktery se zamé&fuje na vyvolani rozruchu, bzukotu (buzzu) okolo né&akého
vyrobku nebo znacky.
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3) Majitel jedné prazské pradelny upravil sviij viz do barev policie a prizptsobil rovnéz
slogan, ktery zni: ,,Prat a zehlit.“ Tato reklama ve vétSiné ptipadi velice zaujala a pobavila.
Rovnéz se dostal bezplatng do médii. Clanek o ném byl napsan na seznam.cz a také byla

odvysilana reportdz na CT 24.

4) Spolecnost Nestlé vyrab&jici ty€inky KitKat patfi k dobrym tvlrcim ambient
marketingovych kampani. Pfed né€kolika lety v Londyné& nainstalovala lavicky, které vypadaly

jako naptl rozbalena tyc¢inka KitKat.

Obrazek ¢. 8: KitKat ambientni kampan Zdroj: http://adpressive.com

5) V ambientnim marketingu se fantazii meze nekladou. Pravé naopak. Inspiraci mize byt
tireba 1 koufici kanal nebo oznaceni nouzového vychodu, ke kterému svou vlastni reklamu

piipojila firma Axe.

3.5.3 Public Relations zdarma

Public relations jsou oborem nes¢etné mnoha tvati. Jsou oborem kritizovanym, zatracovanym,
kontroverznim, potfebnym a stale rostoucim. Jsou oborem, ktery se obcas maskuje pod
riznymi nalepkami jako Corporate communications, communications management, media
relations nebo external relations. Jeden z otct zakladatelti public relations Edwards Bernays

nedlouho pied svou smrti skepticky poznamenal: ,,Fraze public relations je dnes vefejnou
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doménou a kdokoliv ji muze pouzit pro cokoliv. Slova maji dnes stabilitu a vytrvalost

mydlovych bublin.“ [Kopecky, 2013, str. 21]

Nebudu se zde zabyvat sdhodlouhymi definicemi, co PR vlastné je, Vv této kapitole jde
predevsim o popis strategie PR zdarma. V kratkosti 1ze public relations popsat tak, jak shrnul
Kopecky (2013). Klicovy duvod celé PR existence je sluzba zdjmu verejnosti. Je potieba
neopomenout také eticky rozmér PR, snimz PR po celou dobu existence ne vzdy uspésné

bojuii.

Komu by se nelibilo mit public relations zdarma. Jak fika Finta (2009) PR zdarma je strategie,
pfi jejimz dokonalém uplatnéni neplatite za zadny reklamni prostor a piece se o Vas mluvi
tieba ve vecernich zpravach, radiu, na internetu nebo v novinach. Reklamni prostory v televizi
nebo v radiu jsou pro vétSinu drobnych podnikateli drahé. Proto je dobré snazit se nalézt
zpusob, jak zaujmout, aby se o nds mluvilo a nemuseli jsme za to vynalozit Zadné finan¢ni

prostiedky.

Zajimavy napad, jak se dostat do hlavnich vecernich zprav méla nabytkaiska firma Ikea. Kdyz
meélo v Polsku dojit k otevieni nového obchodniho domu, tak si spolecnost Ikea najala
demonstranty, ktefi demonstrovali pfed obchodnim domem proti jeho otevieni. Celkem bylo
vyuzito piiblizné 200 figurantl a demonstrace byla vzapéti odvysilana ve vétSin¢ polskych

médii.

V Ceské republice se také jiz n&kolikrat strategie PR zdarma povedla. Vyzdvihla bych
napiiklad majitele jedné prazské pradelny, ktery upravil sviij vz do barev policie
a ptizpusobil rovnéz slogan, ktery znél ,,Prat a zehlit“. Reklama ve vétsiné piipadl zaujala
a pobavila. Vtipek se dostal hned do n¢kolika internetovych, televiznich 1 tiSt€énych médii.
Clanek o jeho firmé tak vidélo nékolik tisic lidi, aniz by za kampaini vydal vysokou sumu

penéz.
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Obrazek ¢. 9: Kampan ,,Prat a zehlit*™ Zdroj: http://netradicniformy.cz

Jak napsal Finta (2009), celosvétova perlitka se povedla Utadu pro turismus australského
statu Queensland. Ten hledal zajemce, ktery by se staral o Hamiltontv ostrov®. Stastlivec,
ktery by byl vybran jako vhodny kandidat pro tuto praci m¢l obdrzet dva miliony korun, vilu
se tfemi loZnicemi a bazénem. Tento inzerat proletél vSemi nejzndméjSimi svétovymi médii
ai u nas v Ceské republice ho odvysilaly viechny nase televizni stanice. Zkuste si jen
predstavit, na kolik korun by asi tak vysla reklama, ktera by byla vysilana v nékolika zemich

svéta v hlavnich vysilacich ¢asech. Destinace se timto po¢inem stala znamou po celém svéte.

3.5.4 Zakerny astroturfing

Jak napsal Robert L. Heath (2013) astroturfing je nekala technika public relations, ktera
je v soucasné dobé bohuzel velmi oblibena. Velké spole¢nosti nebo politické strany se snazi
vyvolat falesny dojem pozitivni spontanni reakce spotiebitelti ¢i fanouskd na jejich zbozi.
Jedna se o peclivé ptipravenou a promyslenou akci, kdy si firma najme osoby mimo firmu
¢i k této praktice vyuziva vlastni zaméstnance. Tato nekald taktika se da oznadit za jeden
z druhtt guerillového marketingu. Jak tika Finta (2009) cilem astroturfingové kampané
je skryt planované komercni ¢i politické sd€leni pod rousku nezavislé reakce vefejnosti.
S oblibou jsou vyuzivany fingované dopisy ¢tenaii, které do médii zasila najaty ¢lovék nebo
vlastni zaméstnance spolecnosti. Jak uvedla Adéla Mansfeld (2009) ve ¢lanku Chvalim
za penize, reklamni agentury si ¢im dal ¢astéji najimaji diskutéry, ktefi na internetu vychvaluji
vyrobky svych klienti. Casopis Tyden jednoho z nich vystopoval a zjistil, ze za skrytou

reklamu inkasuje 25 tisic korun. Mnoho firem se shoduje na tom, Ze neni levnégjsi, ucinné;jsi

® Jeden z ostrovii souostrovi Whitsunday
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a nenapadnéjsi reklamy. Staci jen na spravna diskuzni féra rozsévat pochvalné piispévky
0 nabizenych vyrobcich. V zahrani¢i je astroturfing detailn¢ popsanou marketingovou
strategii. ,, Takovému fixlovani se rika astroturfing - podle americké znacky hustého umeélého

!

travniku, ktery vypadd jako zivy," vysvétluje Petr Canik, jenz na vysoké $kole vyuduje
podnikatelskou etiku. Skryté reklamy si vS§imaji i1 spravci internetovych stranek, ktefi

podvodné ptispévky mazou kazdou chvili.

Jak uvedl Finta (2009), nejznaméjsim ptikladem astroturfingové kampané je firma Sony. Tato
kampann vSak nedopadla podle predstav, jelikoz byla odhalena. Firma pfi propagaci
Playstationu ve Velké Britanii pouzila fiktivni blog s fiktivnim amatérskym videem. Hracska
komunita odhalila neautenti¢nost videa a toto zjiSténi pfineslo firmé opovrzeni a ostudu mezi

témito lidmi, ktefi svou nevoli hojné $ifili po internetu.

3.5.5 Parazitovani na konkurenci

Tato technika se vyplati praktikovat v piipad€, Ze zname né&jakou slabinu konkurence a také
jsme dobie obeznameni se zakonem, jelikoZz neznalost zdkona neomlouva. V ptipadé,
7e chceme parazitovat na konkurenci, musi se kampail pofddné promyslet predevSim
Z hlediska zakona, abychom se tak nedopustili nezdkonné praktiky a nevysla nas pak kampan

velmi draho.

Jeden z prvnich, kdo do svého komunika¢niho mixu zatadil guerilla marketing, byla Postovni
spofitelna. Jak je uvedeno v tiskové zpravé Era (2006), Postovni spofitelna se snazila oslovit
své klienty touto netradi€ni metodou, utokem na jejich hlavniho konkurenta v té dobé,
na Ceskou spofitelnu. Kampani chtéli upozornit na to, Ze zatimco nékteré banky maji
otevieno jen dopoledne nebo do brzkych odpolednich hodin, jejich finan¢ni centra maji
otevieno mnohem déle. ,, Chceme tim tedy zdiiraznit nas klientsky pristup v primém srovnani
s nasim hlavnim konkurentem, Ceskou sporitelnou* uvedl Tomas Zrzavecky, tehdejsi feditel
marketingu PoStovni spofitelny. Celd akce probihala ve dvou fazich. V té prvni pfiijela
do vybranych mést hlidka, ktera rozdala tricka s napisem ,,Ktera banka ma u nas otevieno
nejdéle? Banka na Vasi posté.“ Nasledné hlidka pfijela znovu a prvnich pét lidi, kterych mélo
na sobé tricko oblecené, obdrzelo 400 K¢&. Ve druhé fazi pfiSlo na fadu pfimé srovnani
oteviraci doby. Pied pobocky konkurenéni Ceské spofitelny byl v dobé po oteviraci dobé
pobocky umistén stojan s textem , Tady uz je zavieno. Banka na Vasi pos§t¢ ma stile
otevieno®. Akce probéhla v celé Ceské republice, zejména v mensich méstech, kde pobocky

Ceské spotitelny zaviraly brzo.
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Jak zminil Finta (2009), mnohokrat jsme se také mohli setkat s valkou napojovych giganti
Coca-Cola versus Pepsi Cola. Existuje mnoho reklam a parodii, kde si tyto znacky utahuji
jedna z druhé a naopak. V souvislosti s timto tématem mé napada reklama, jak maly chlapec
stoji u automatu a stiskne tlacitko Coca-Cola, to samé zopakuje. Kdyz ma dvé plechovky
Coca-Coly, postavi si kazdou pod jednu nohu, a kdyZ na nich stoji, je v dostatecné vysce, tak
aby dosahl na tlacitko Pepsi Cola. Vynikajici taktiku zvolila také spole¢nost Pizza Coloseum,
jejiz akce se uskutednila v Ceské republice pred nékolika lety. Posli¢ek této pizzerie byl
vyslan do konkuren¢nich pizzerii ve mésté. S Cerstvou pizzou se vydal dovnitf a zvolal. ,,Kdo
si tu objednal pizzu Coloseum?* personal byl vétSinou v Soku, ale zdkaznici velmi pobaveni.
Nejednou se poslicek setkal s potleskem ze strany zdkaznikd. Mercedes zase vyuzil svou
dobfe znamou hvézdu ve znaku a samolepky stouto hvézdou nalepil na kapoty aut
konkuren¢nich znacek. Vérim, Zze kazdy byl velmi prekvapen, kdyZz na kapoté svého vozu

nalezl samolepku s hvézdou Mercedesu a u toho visacku ,,uzijte si svou testovaci jizdu®.

3.6 Guerilla marketing a politika

Guerilla marketing neni vyuzivan pouze u firem, v posledni dob¢ se zacind rozméhat také
Vv politice. Jak fika Finta (2009) v politické guerille bychom nej€astéji nasli typové aktivity
zminéné vySe na piibéhu dvou taxikail, pouze by tato aktivita byla ve vétSim rozméru.
Politickd guerilla také byva méné vtipna, s vyjimkou virdlu na internetu, ten byva obcas
povedeny a vtipny. Politicka guerilla je ukazkovou situaci, kdy je tfeba pozastavit se nad
etikou guerillové komunikace. Je velky rozdil mezi tim, kdy vySe zminény taxikar napodobil
konkurenéni letadky a tim, e jedna strana masivné zneuzije prvka Corporate identity’ jiné
politické strany. BohuZel je fakt, Ze nase zdkony nejsou agresivnim guerillovym technikdm
naklonény, je tedy tfeba pfed planovanou kontroverzni kampani konzultovat naSe plany
se specializovanou pravni kancelaii a na zakladég jejich zavéra zvazit ptipadné dusledky, které

nam hrozi v pfipad¢, Ze by se konkurence obratila na soud.

" Souhrnné ozna&eni pro soubor pravidel uréujicich jak vng&jsi vystupovani firmy ke svému okoli a zékaznikiim,
tak vnitrofiremni vztahy mezi zaméstnanci, systém komunikace, fizeni a odménovani.
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4 Analyza predvolebni kampané

V této kapitole se budu vénovat predvolebni kampani, kterou jsem zpracovavala spolu
sdal§imi lidmi pro kandiddtku na starostku desetitisicového mésta Humpolce pani
Mgr. Alenu Stérbovou. Jednalo se o komunalni volby na podzim roku 2014. Kandidétni
listina Aleny Stérbové obsahovala 21 kandidati, viichni byli bez politické piislusnosti (nebyli
Cleny zadné politické strany). Sestaveni kandidatti na kandidatni listinu bylo vybirano velmi
peclivé, neékolik kandidatd nesplnilo zakladni pozadavky, které jim byly stanoveny, a tak
se na listinu nedostali, vznikl tak velmi zajimavy mix osob, ktery zastupoval rozmanité
profese od ucitele, 1€kare, zveérolékare, architekta, nékolika podnikateli, diichodcti atd. Jelikoz
vSak musela listina kandidovat pod hlavickou né&jakého politického sdruzeni, rozhodli

se kandidovat pod hlavickou ANO 2011, s jejich ndzory se kandidati ztotoznovali nejvice.

4.1 SLEPT analyza

Pro lepsi piedstavu o marketingovém prostiedi volebni kampané provedu analyzu externiho
marketingového prostiedi, kterd se zaméfuje na socidlni, legislativni, ekonomické, politické
a technologické faktory. SLEPT je soucasti strategického managementu, analyza piichéazi
na fadu pfedevsim tehdy, kdy se rozhoduje nad n€jakym velkym projektem. Za takovy projekt
muizeme pokladat napiiklad vstup na novy trh. Tato situace je shodnd s volebni kampani,
snazili jsme nové sestavenou kandidatni listinu kandidujici pod hnutim ANO, které také
dosud v komunalnich volbach v Humpolci nekandidovalo, protladit az na pomyslny vrchol,

¢ili na radnici. SLEPT analyza se tedy nedéla tak casto jako naptiklad SWOT analyza.

4.1.1 Socialni faktory

Nejen pro firmy, ale 1 pro nés, jakozto realiza¢ni tym predvolebni kampané bylo dilezité znat

socidlni faktory, které¢ by nejen celé volby, ale 1 nasi kampaii mohlo ovlivnit. Jednim

vvvvvv

Jak miZeme vidét na nasledujici tabulce, ktera je volné dostupna na strankach CSU,
za poslednich deset let byl pted volbami pocet obyvatel Humpolce kolisavy. Nejvice obyvatel
piibylo méstu v roce 2007, coz bylo celych 123 obyvatel. Nejvice obyvatel méstu ubylo
nejvice obyvatel za poslednich 10 let, celkem 72. KdyZz se na rok 2014 podivam bliZe,
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narodilo se celkem o 15 déti méné, nez kolik obyvatel zemielo. Odst¢hovalo se vSak

0 57 obyvatel vice, nez kolik se jich piistehovalo.

Tabulka €. 1: Demografické udaje

Zdroj: Vlastni zpracovani

Stav Zive Pfirozeny Mioracni Celkovy
Rok | obyvatel | “° . | Zemieli | piristek | Pristhovali | Vystehovali s§| 0 priristek
k 31.12. obyvatel obyvatel
2004 | 10877 90 133 -43 199 183 16 -27
2005 | 10941 120 140 -20 222 148 74 54
2006 | 10989 102 122 -20 244 176 68 48
2007 | 11112 108 110 -2 349 224 125 123
2008 | 11161 119 116 3 288 242 46 49
2009 | 11102 113 122 -9 186 236 -50 -59
2010 | 11104 95 103 -8 192 182 10 2
2011 | 10910 106 125 -19 208 177 31 12
2012 | 10917 117 139 -22 232 203 29 7
2013 | 10932 120 127 7 173 151 22 15
2014 | 10860 110 125 -15 175 232 -57 -72

Je obtizné zjistit, proC se lidé sté¢huji z mésta, mozna za praci, na vesnici nebo do vétsiho
mésta. Tento fakt miZze mit pro volby za nasledek ubytek celkového poctu volict, tudiz

i ztratu hlasu.

Dalsi demograficky ukazatel, ktery by mohl volby ovlivnit, je vékova struktura obyvatelstva.
Vékova struktura Humpolce zlstavd od roku 2001 téméf neménnd, mirnou pievahu maji
zeny, dosahuji 51,2% obyvatel mésta. V roce 2013 byl podil o dvé setiny vyssi, tedy 51,4%
zen. Charakteristiku obyvatel dle véku mizeme hodnotit kromé vlastni struktury také pomoci
indexu stafi. Na nasledujici tabulce, kde srovnam dostupné informace z roku 2001 a 2011,
muzeme videt jasny trend, ktery se netyka pouze Humpolce, ale celé republiky, timto trendem
je starnuti obyvatelstva. Béhem poslednich 10 let klesl podil déti mladsich 15 let a podstatné
vzrostl pocet osob starSich 65 let. Dokonce se jedna o takové ¢islo, Ze index stafi na vSech

urovnich piekro€il hodnotu 100%. Situace v Humpolci je horsi v porovnani jak s okresem

Pelhiimov, tak krajem Vyso¢ina, dokonce i s celou CR.
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Tabulka €. 2: Vekova struktura Zdroj: Strategicky plan rozvoje Humpolce do roku 2020

1.3.2001 26.3.2011
ahs. % abs. %
0—14 let 1710 15,6 1 490 13.6
15— 64 let 7507 68,7 7 386 675
Humpolec |65 a vice let 1712 15,7 2 069 189
index staii (65+/0-14)%100 (%) 100, 1 138.9
index ekon. zavislosti* 456 482
0—14 let 11 %88 16,3 10 190 14.0
15— 64 let 50 087 68,6 49 551 GE.3
okres - - =
e 65 a vice let 11 009 15,1 12 828 17,7
Pelhrimov
index stafi (65+/0-14)%100 (%) 92.6 1259
index ekon. zavislosti* 457 46.5
0—14 let %R 582 17,3 75 006 14.6
. 15— 64 let 353 067 68,9 354 336 (9.1
Kraj 65 a vice let 70 494 13.8 83 385 16,3
Vysofina |- —
index stafi (653+/0-14)%100 (%) T9.6 1112
index ekon. zavislosti* 451 447
0—14 let 1 654 62 16,2 1 527 670 14.5
. 15— 64 let 7161 144 T0.0 7 360 249 697
Ceski s vice let 1 414 054 13.8 1 674 295 15.8
republika - — .
index stafi (653+/0-14)%100 (%) 854 109.6
index ekon. zavislosti* 429 435

V souvislosti se starnutim obyvatelstva ma logicky neptiznivy vyvoj také index ekonomické
zavislosti, ktery se poslednich 10 let vyviji velice nepfiznivym smérem. Vyvoj tohoto indexu
neni pro mésto dobry, a kdyby vyvoj timto smérem trval stale, mohly by ve mésté nastat

problémy naptiklad s dostupnosti pracovni sily, naplnénim tfid ve Skolach a Skolkéach a dalsi.

4.1.2 Legislativni faktory

Legislativni prostiedi piedvolebni kampan& nelze zadit nikde jinde nez u Ustavy Ceské
republiky. Zde je zakotven zéklad pro celou upravu piedvolebnich kampani, na které je podle
Nejvyssiho soudu nahlizeno jako na jednu z forem vyjadieni zakladnich lidskych prav
a svobod. Podle Ustavy je nas§ politicky systém zaloZen na volné soutézi politickych stran,

predvolebni kampari je tohoto boje zcela jisté soucasti.

Po Ustavé nalezneme dalsi ¢lanky k piedvolebnim kampanim napiiklad v jiz zminéné Listing
zékladnich prav a svobod. Zde miizeme napiiklad v ¢lanku 2 nalézt tzv. zasadu legalni
licence, ktera se tyka politickych stran. Politické strany jsou v kampani osobami svobodného
prava a nelze jim tedy zakazovat vést pfedvolebni kampan v jakékoliv fazi. V ¢lanku 17

je uvedena svoboda projevu a pravo na informace, coz je také s predvolebni kampani spojeno.
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V této souvislosti bych vyty¢ila i ¢lanek 19, kde je zakotveno pravo shromazd’ovaci, které bez

pochyb bude v ptedvolebni kampani vyuzito n¢kolikrat.

Nejvice informaci a nafizeni bych oc¢ekavala v Zakoné o volbach do zastupitelstev krajt, zde
vSak pojem volebni kampan neni ustanoven vibec. Je mozné, Ze je to diky tomu,
ze se predpokladad souvislost se Zakonem o volbach do zastupitelstev obci, kde je uveden
samostatny paragraf pro volebni kampan, avSsak ma pouze tfi odstavce, které nenafizuji ani

nezakazuji prakticky nic.

Z téchto legislativnich nafizeni a uprav jsem si odnesla shodnou myslenku, kterd uvadi,
7e kampait musi byt vedena cCestné, poctivé a je zakdzdno o kandidatech zvefejiiovat
nepravdivé udaje. Dalsi informaci z volebnich zdkont je, Ze starosta mize vyhradit plochy
pro vylepeni plakatd 10 dni pfed volbami. Neznamena to vSak, ze plakaty nemohou byt

vyvéseny 1 na jinych k tomu vhodnych a legélnich plochach.

Zakazano je také zvefejnovat anonymni ¢i drsné zesméSnujici konkurenci. V ¢ase voleb,
presné tfi dny pfed volbami, je také zakazana jakakoliv agitace v misté nebo blizkosti mist,

kde se volby konaji. Toto nafizeni kon¢i ukonéenim hlasovani.

Ze zékonu také vyplyva informace, Ze politickd reklama neni béZna reklama, jakou zname.
Tato reklama totiZ nepodporuje podnikatelskou ¢innost a neplsobi v hospodaiské oblasti,
nevztahuji se na ni tedy pravidla ze Zikona o regulaci reklamy. Politici a tymy tvofici

pfedvolebni kampané tak nemusi feSit zdkaz nevyZadané reklamy nebo srovnavaci reklamu.

4.1.3 Ekonomické faktory
Velmi dalezitou ¢asti SLEPT analyzy jsou ekonomické faktory. JelikoZ analyzu zpracovavam

pro piedvolebni kampail, mohly by tyto faktory ovlivnit voli¢ské rozhodovani.

Jeden z prvnich faktort, ktery by podle mého nazoru mohl ucinnost kampané ovlivnit,

je vyvoj nezamé&stnanosti, kterou muzeme vidét na nasledujici tabulce.
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Tabulka €. 3: Ukazatele trhu prace v Humpolci

Zdroj: Strategicky plan rozvoje Humpolce do roku 2020

Rok Podet u::]mzfeﬁrﬂ o Podet \'?Inj‘t!:l I\:‘Iira . Potet uc!mzrei‘il ol
ramestniani pracovnich mist nezameéstnanosti volné misto
2002 292 - 5.5 -
2003 366 - 6.9 -
2004 352 - 6.6 -
2005 284 gl 5.3 35
2006 242 161 4.5 1.5
2007 203 402 38 0.5
2008 300 26 5.6 11,5
2009 479 25 9.0 19.2
2010 462 22 8.7 21.0
2011 402 j2 12 12,6

Z tabulky je patrné, Ze mira nezaméstnanosti caste¢né

kolisala, ale od roku 2009 se snizuje.

To by potencidlni voli¢i mohli pfikladat nejen zlepSujici se ekonomické situaci, ale také

soucasnému vedeni radnice a diky tomu volit naptiklad soucasné vlddnouci ODS, coz by pro

kandidatni listinu ANO mohlo byt velkym minusem. Mésto Humpolec vSak za poslednich

10 let vykazovalo vzdy men$i miru nezaméstnanosti, oproti krajskému a republikovému

praméru. V roce 2007 dokonce vyvstala situace, kdy ufad prace evidoval vice volnych

pracovnich mist, nez kolik bylo evidovano uchazecli o zaméstnani (uplné informace jsou

dostupné az od roku 2005). Podle mého nazoru je to dano také tim, ze v tomto okrese

je vysoka zaméstnanost v oblasti zemédélstvi. Obyvatelstvo je navic zvyklé a ochotné

pracovat za niz§i mzdy nebo naopak za vyssimi vydelky dojizdét do vétSich vzdalenych mést,

naptiklad do Prahy nebo Brna, kam je to z Humpolce 100 km.

Nasledujici tabulka zachycuje zménu ve vybranych charakteristikach trhu prace.
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Tabulka €. 4: Zména charakteristik trhu prace Zdroj: Strategicky plan rozvoje Humpolce do roku 2020

. o Mira nezaméstnanosti
Misic Putetv - z toho (abs., v %) ¥ l!]na VM v %)
uchazetn mista
feny | absolventi | QP celkem | Zeny | muzi
Meésto Humpolec
2007 203 95 9 50 402 0,5 38 4.1 3.6
2011 402 195 27 69 32 12,1 1.5 83 6.9
Okres Pelhrimav
2007 1 398 48,6 7.6 235 1376 1.0 32 36 29
2011 2398 482 74 16,5 222 10,8 6.0 6.8 5.5
Kraj Vysocina
2007 16202 539 7.8 20,7 5764 2, 5.6 7.0 4.6
2011 25605 486 8.5 14.4 921 273 9.4 10,8 84
CR
2007 354 878 53,9 f,4 18.4] 141 066 2.5 6.0 7.4 49
2011 508 451 492 6,6 12,4 35784 142 8.6 9.8 1.7

Vychozi rok 2007 byl z hlediska nezaméstnanosti tim nejpfiznivejSim z tohoto srovnavaného
obdobi, rok 2011 byl sice ptiznivéjsi, nez dva ptedchozi roky, kdy se odehravala hospodarska
krize, avSak zdaleka nebylo dosazeno hodnot ukazatell pted krizi. Pocet uchazect
0 zaméstnani v Humpolci se béhem péti let zdvojnasobil, naopak pocet volnych mist klesl
na 8% puvodniho stavu, coz je mnohem razantnéj$i, nez napiiklad v okrese Pelhiimov, kde
pocet volnych mist klesl na 16% plivodniho stavu a celkové v kraji Vysocina pouze na 25,4%.
Ekonomicka situace v letech 2007 — 2011 zhorsSila postaveni zen na trhu prace v Humpolci.
V roce 2007 Zeny tvoftily 46,8% ze vSech osob evidovanych na Ufadu prace (celkem 95 Zen),
vroce 2011 to bylo 48,5% (v absolutnim pojeti téméf dvojnasobek, celkem 195 Zen).
Hospodatska krize neméla piekvapivé velky dopad na zaméstnanost absolventll a mladistvych
do 18 let, v Humpolci se jejich podil mirné zvysil, v absolutnim méfitku v§ak nartst tvoii
pouze 18 osob. Podstatnd zména je zaznamenana u osob se zdravotnim postizenim (OZP),
kdy v roce 2007 tvorili zdravotné postizeni ¢tvrtinu vSech nezaméstnanych ve mésté, v roce
2011 jiz jejich podil tvofil jen 17,6%, coZ je sice méné nez v roce 2007, ale stale vice nez

na ostatnich tizemnich urovnich.

Dalsim faktorem by podle mého ndzoru mohlo byt hospodafeni mésta Humpolce.
Z nasledujici tabulky je patrné, Ze kromé roku 2008, kdy udefila hospodaiska krize, si mésto
jinak vedlo s ptebytkem, ktery byl dokonce v roce 2010 obrovsky.
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Tabulka ¢. 5: Vysledek hospodateni Zdroj: www.penize.cz

Prebytek/schodek
2008 -25 749 180 K¢
2009 4105 190 K¢
2010 39 554970 K¢
2011 2315300 K¢
2012 2173 820 K¢
2013 3400203 K¢

Tato situace by na potencialni voli¢e mohla taktéz plsobit piesvéd¢ivym dojmem, aby mohli
volit konkurenci. Je vefejné znamé, ze soucasné vedeni radnice hospodafilo velmi dobie,

¢emuz i vysledky napovidaji a tudiz by to mohlo voli¢e ovlivnit.

4.1.4 Politické faktory

Politickd situace neni v poslednich letech v Ceské republice piili§ stabilni, odrazi
se Vv ni politicka nestabilita, kterd vladne celosvétové. V roce 2014, kdy se konaly komunalni
volby, pro které byla kampan zpracovana, probihaly jesté¢ dal§i dvoje volby — evropské
a senatni. Obcany to mohlo odradit od ucasti na volbach, mohli si naptiklad vybrat z trojice
voleb jen jedny nebo dvoje. Domnivam se ale, ze obcané by m¢li brat predevsim komundlni
volby jako ty nejdalezitéjsi, komundlnimi volbami jsou totiZ nejbliZ tomu, Ze svou volbou

mohou néco zmeénit.

Co se ty¢e samotného Humpolce, politicka situace pied volbami byla takova, ze méstu vladlo
ODS jako uz dlouhych 22 let. Na nasledujici tabulce mizeme vidét, jak volby dopadly
Vv predchozich komunélnich volbéch, které se konaly v roce 2010. Nejvice hlasit ODS, hned

za nim CSSD a pak Komunisticka strana Cech a Moravy.
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Kandidatni listina Hlasy Prepocteny

Pocet zaklad Prepoctené % Pocet Podily
kandidatd dle poitu platnych hlas  mandati = hlasd
cislo nazev abs. v % kandidati
1 | Véd vefejné 2 436 3,23 10 35 879,04 6,78 0 X
2 | SMNK Evropsti demokraté 8 501 11,28 21 75 340,00 11,28 2 X
3 | Komunisticka str.Cech a Moravy = 11599 15,39 21 75 346,00 15,39 3 X
4 | Obcanska demokraticka strana 21067 | 27,96 21 75 346,00 27,96 7 X
5 | Kfest.demokr.unie-Cs.str.lid. 9487 | 12,59 21 75 346,00 12,59 3 X
6 | TOPOD9 5 609 744 21 75 346,00 744 1 X
7 | Ceskd str.sociding demokrat. 16 647 | 22,09 21 75 346,00 22,09 5 X
Obrazek €. 10: Vysledky voleb 2010 Zdroj: www.volby.cz

Me¢ésto Humpolec se v roce 2013 jiz podruhé stalo celostatnim vitézem v soutézi ,,Mé&sto pro
byznys“, poprvé soutéz vyhrdlo vroce 2008. K prvenstvi méstu dopomohla dobra
infrastruktura, ve srovnani s celorepublikovym primérem o polovinu vyssi zastoupeni
velkych zaméstnavateld, dostatek studentli v odborném vzdélavani, vstiicni ufednici, kvalitni
podnikatelsky obsah webovych stranek nebo vysledky testu elektronické komunikace.
Z konkrétnich néstroji na podporu podnikani mésto aplikuje niz§i dait z nemovitosti
i podprimérné ceny vodného a sto¢ného. Mésto dlouhodobé spolupracuje s podnikateli, napf.
prostfednictvim Klubu podnikatelt, ktery v Humpolci ptisobi jiz deset let a ma politicky vliv
na vedeni mésta. K soukromému sektoru je ve mésté velmi pozitivni vztah a radnice se snazi

podnikateliim poméahat.

4.1.5 Technologické faktory

Soucasny globalizovany svét nabizi spoustu modernich technologii a vymozenosti, které Zivot
nejen usnadnuji, ale také nabizi spoustu moZnosti, které naptiklad pfed deseti lety nebyly
k dispozici. Diky modernim technologiim jsme mohly vytvofit kampan jinou, nez mohly
strany tvofit napiiklad v komundlnich volbach vroce 2010. Vyznamnym prvkem
technologickych faktori je predev§im tzv. ICT, coz je =zkratka pro informacni
a telekomunikaéni technologie. Diky jejich vyvoji se snizily naklady na komunikaci, tok

zbozi a sluzeb se zrychlil a zvétsilo se 1 obchodované mnozstvi.

Pro ptedvolebni kampan jsme diky technologickym faktoriim mohli vyuZit nové mozZnosti.
Jednou z nejhlavnégjsich je stranka na Facebooku, které se u predchozich kampani
do komunalnich voleb neobjevovaly v Humpolci vibec. Pies Facebook jsme s potencialnimi

voli¢i komunikovali zadarmo, tudiz jsme uSetfené¢ penize mohly investovat jinam. DalSim
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technologickym faktorem, ktery pro nas byl velkym plusem, je ohromny pokrok
Vv polygrafickych technologiich, které jsou ¢im dal dostupnéjsi a spoustu jich vlastni pfimo
jeden z ¢lent realiza¢niho tymu. Diky témto technologiim jsme mohli nechat tisknout spoustu
materidlti pfimo v misté, kde se kampai tvofila a navic za velmi pfiznivé ceny, za které

bychom jinak takové materialy nikdy nepofidili. Navic vzdy velmi rychle.

Jako dalsi technologicky rozvoj v oblasti informac¢nich a komunikac¢nich technologii ve mésté
Humpolec bych vyzdvihla vybudovani metropolitni sité, ktera vznikla praveé v roce 204 — pied
volbami. Metropolitni sit’ prostiednictvim optickych vlaken zajiStuje maximalni spolehlivost
a kapacitu vysokorychlostniho pfipojeni k internetu, televizi, a dalsi. Partnerem tohoto
projektu je Mésto Humpolec, které diky této spoluprdci muze sledovat mikroregiondlni
televizi nebo méstské kamerové zaznamy. Obyvatelim Humpolce jsou sluzby
tzv. Metropolitky nabizeny za velmi pfiznivé ceny oproti konkurenci. Tento krok povazuji
za velice vydafeny, zvlasté pfed volbami, jelikoZ rychly internet a dalsi ICT je to, co lidé
Vtéto dobé vyZzaduji na vysoké turovni, kdyz ktomu pfipoctu ptiznivou cenu, kterd

je dlouhodob¢ garantovana.

4.2 Analyza volebniho trhu

Jelikoz se jednalo o komundlni volby, volebni trh analyzované kampané je vymezen
pfedevS§im geograficky a to hranicemi Humpolce a jeho pftilehlych obci. Jednd se tedy

0 regionalni trh, ktery je diky poctu obyvatel 10 000 pomérné maly.

Jako dalsi kritérium hodnoceni bych zvolila pocet subjektt, které na tomto trhu ptisobi, coz
udava stupen fragmentace. Dle tohoto kritéria je volebni trh Humpolec oligopolem. Oligopol
je charakteristicky ovladdnim nékolika stranami. Jsou to pfedev§im ODS, kterd se v Cele

mésta drzi jiz dlouhych 20 let, dile pak CSSD. Ostatni strany jiZ nejsou zastoupeny

Vv takovém rozsahu. Tyto dvé strany maji ve mésté dlouholetou stabilni voli¢skou zakladnu.

Pro kandidujici stranu je také dualezitym prvkem povaha celého trhu. jelikoz je trh maly
aje dlouha léta ovladan stalymi subjekty, které maji stalou volicskou zakladnu, dalo

by se fict, Ze je pro vstup nové strany uzavieny.

Z této analyzy neplyne pftili$ pozitiv pro noveé vstupujici stranu na tento volebni trh, o to vétsi

vyzvou to vSak pro kanidatni listinu ANO 2011 bylo.

44



4.2.1 Situace ve mésté pred volbami
Mésto se nachdzi v kotlin¢ na tpati Ceskomoravské vrchoviny a znaji ho ptredevsim fidici,
pravé uprostied mezi obéma velkomésty, samotné mésto se nachédzi ptimo vedle dalnice.

Proto je toto desetitisicové mésto atraktivni zejména diky své strategické poloze.

Ve vedeni mésta byl jiz dvanact let starostou Mgr. Jifi Kucera (ODS). Za jeho vedeni
a podle mého ndzoru nejvyznamnégjsi: vystavba kompostdrny a nového sbérného dvora,
patefni deStova kanalizace, revitalizace panelovych sidliSt, novy zimni stadion, fotbalové
hiiste¢ s umélym povrchem, tenisova hala, dim s pecovatelskou sluzbou, kompletni zatepleni
skol, bytovych domti a vefejnych budov, tfi etapy zasitovani parcel pro rodinné domy,
obnova historickych fasad, pét novych détskych htist, nové parky a dalsi. Mésto si tedy vede

velmi dobfe, neni zadluzené a jiz po n€kolikaté vyhralo titul Mésto pro byznys.

Kdyz se zacalo feSit déni okolo voleb a pan starosta Kucera prohlasil, Zze jiz nechce
kandidovat na starostu pro dalsi volebni obdobi, napadla mé myslenka, kdo by byl vhodnym
kandidatem na starostu, kdyZ za pana Kucery mésto tak vzkvétalo, jeho néstupce by to nemél

rozhodné jednoduché.

4.3 Predstaveni Aleny Stérbové

Na zadatku Cervence 2014 mé oslovila pani Mgr. Alena Stérbova, vysvétlila mi situaci
ohledn¢ jejiho planu kandidovat na starostku Humpolce a spolu s mym $éfem mé ptizvali
do realiza¢niho tymu. Dnes jsem za tuto prileZitost velmi vdé¢na, jelikoz jsem se mohla

opravdu realizovat a velmi mé¢ tato zkuSenost posunula vpted.

Pro ptedstaveni kandidatky na starostku, okolo které se tocila cela pfedvolebni kampan,
vyuziji rozhovor, ktery jsem zpracovavala jako medailonek na webové stranky, které jsme pro
Alenu tvorili. Jsou zde uvedeny veskeré potiebné informace k tomu, aby i ten, kdo pani Alenu
neznd, si umél udélat obrazek o jejim Zivoté, mysleni, ndzoru na komunalni politiku a plany

do budoucna, v ptipadé, ze by volby vyhrala.
Proc se zajimate pravé o komunalni politiku?

Uz v dobeé, kdy jsem se na pocatku devadesatych let stala reditelkou humpoleckého gymnazia,

mé velmi zajimalo, co vSe se da délat pro rozvoj mésta, kde cely Zivot Ziji. Dokonce jsem tehdy
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absolvovala nekolik stazi v obcich v Dansku, S’vycarsku, ve Francii a Rakousku s cilem
nablizko sledovat a porozumet, jak vilastné funguje komunalni politika za demokratickych
pomeru. Komunalni politiku jsem od té doby vidy pokladala za sluzbu verejnosti,
za napomahani dobrym vécem a jejich uskutecnovani ve prospéch Zivota obcanii v obci
¢i meste. Toto presvedceni mé v roce 1994 dovedlo do komunalnich voleb, kde jsem jako
osoba verejné cinna ziskala velkou diiveru obcanii Humpolce a stala jsem se radnim naseho
meésta. Hodné jsem se tehdy naucila. Uz to nebyla jen problematika nejriiznéjsich systémii
vzdelavani, ktera je doslova mym celozivotnim hobby, ale vse, co k verejné spravé patri:
verejné rozpocty a vyhledavani dalsich financnich zdroju, investice do majetku mésta, péce
0 dobré podminky Zivota v mistnich castech, rozvoj bydleni, doprava ve mésté a dopravni
obsluznost, poskytovani socidlnich sluzeb, podpora sportu a predevsim sportovnich
prileZitosti pro deti a mldadez, rozvijeni nejruznéjsich kulturnich aktivit, opravy a udrzba
meéstského majetku, cistota, pordadek a bezpecnost ve méste, podpora komunitniho zpiisobu
Zivota — soundlezitost obcanit s méstem ci zdravy patriotismus, rozmanitd cinnost spolkii,
sdruzeni a neformdalnich skupin, navrat k tradicim, respekt k minulosti, ale i vytvareni
strategickych zameérii dalsiho vsestranného rozvoje naseho mésta s ohledem na dobré
podminky zivota obcanu, rozvoj podnikani a tim i pracovnich prileZitosti za podminky

zachovani kvalitniho Zivotniho prostredi.

Skutecné mnoho jsem se naucila za 12 let, co jsem byla clenem Rady mésta Humpolec. Tyto
znalosti a zkuSenosti mi pak pomahaly i na dalSich urovnich, kde jsem ve verejné sprave
plisobila. Na misté naméstkyné hejtmana Kraje Vysocina, na misté naméstkyné ministryné
Skolstvi a dokonce i na miste, které zastavam dosud — na misté prorektorky pro rozvoj

na verejné Vysoké skole polytechnické Jihlava.
Poslednich nékolik let jste v Humpolci neptsobila, pro€ jste se rozhodla vratit?

Na Vysokeé skole polytechnické Jihlava pusobim od ledna 2007, vysoka skola prodélala
zatu dobu velké zmeény, pocet studentu vzrostl na tri tisice, zvysSil se znacné pocet
akreditovanych studijnich oboru a byla realizovana cela rada vyznamnych rozvojovych
projekti. Myslim, Ze se mi dari velmi dobre a citim, Ze po osmi letech prdce v jedné instituci
je treba se vénovat dalsim zajimavym oblastem nasi verejné sféry. Stejné jsem to tak citila,
kdyz jsem byla jiz osmym rokem rveditelkou gymndzia v Humpolci a Skola byla v plném

rozkvétu a ja jsem se rozhodla jit do prvnich krajskych voleb.
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Kdyz jsem dostala nabidku kandidovat jako lidr a zdroven nestranik pod hlavickou
politického hnuti ANO 2011 v komundlnich volbach v Humpolci, védéla jsem hned,
Ze je to presné to, co mé zajimd, co povazuji za uzitecné a potrebné. Nemam jiz zapotiebi
vyhledavat pracovni funkce na nejvyssi urovni, to jsem si jiz docela uspésné zkusila a vim,
Ze se tam nedd moc véci primo ovlivnit, rychle je rozpohybovat a co nejrychleji realizovat.
Navrat do komunalni politiky je pro mne pracovni navrat do mésta, kde s manzelem po celou
dobu Zijeme, kde jsme vychovali tri dcery a kam tak rddo jezdi na prazdniny, svatky

a na navstévy nasich osm vnoucat.

Rozhodla jsem se kandidovat na starostku mésta Humpolec. Vim, Ze je to velikda odpovédnost
a obrovsky zavazek viici obcaniim. Je mi také znamo, Ze soucasny starosta pan Jiri Kucera jiz
na starostu po trech svych starostenskych obdobich kandidovat nechce a ze neni prilis mnoho
dalsich kandidatii na starostu, kteri by chtéli , tahnout dal tu tézkou karu* a byli

na to po vsech strankdach pripraveni.
Co Cinite pro to, aby byla Vase kandidatura tispé$na?

Své rozhodnuti jsem ucinila po zralé uvaze a dobrovolné, s velkym porozuménim mych
blizkych a pratel. Naprosta vétsina obcanii, které jsem oslovila, zda by chtéli svou aktivni
ucasti podporit nasi kandidatku, mi vyjadrila podporu a ochotu podilet se na praci
ve prospéch mésta. A to jednak svym aktivnim vystupovanim v radé a zastupitelstvu, pokud
budou zvoleni ci zapojenim se do prace vyboru a komisi na radnici. Nebo také jen svymi
doporucenimi, zkuSenostmi a odbornymi znalostmi. To mi udelalo velkou radost. Nabilo mé
to jeste vetsi chuti a odhodlanim praci starostky kvalitné vykonavat, jestlize mi volici vyjadri
duveru. I kdyz jsem po téch osm let, co jiz nejsem clenem rady mésta, vSechna rozhodnuti
a pociny zastupcu mésta s velkym zajmem sledovala, neméla jsem detailni informace o vSech
cinnostech radnice. Proto jsem v poslednich tydnech venovala velkou pozornost predevsim
skladbeé rozpoctii, zpravam o hospodareni, pribehu investicnich akci, zajistovani podpory
sportu a kultury, zpusobu spoluprdace s mistnimi cdstmi, spolky a sdruZenimi a dalSim

aktivitam mésta.

Nyni po obdobi dovolenych si chci ovérit primo na miste, jak vse funguje, jaké problémy
ma mésto nedoresené, jaka prace je rozdélana, s cim se potykaji mistni casti a nejruznéjsi
sdruzeni, spolky, jednoty i neformalni seskupeni. Umim naslouchat a verim, Ze i zdstupci

nejruznéjsich skupin se radi se mnou osobnée setkaji.
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Na co chcete klast duraz pii praci na radnici?

Vitbec nechci snizovat vysledky dosavadni prace radnice, vzdyt jsem se na jejim rozhodovani
jako radni také 12 let podilela. Mésto Humpolec si stoji velmi dobre, svédci o tom i Fada
oceneni, které za posledni léta ziskalo. Neni zadluzené a realizovala se zde cela tada

vyznamnych investic.

Ale cas beézi neuprosné dal, méni se podminky, lidé, technologie, okoli, republika, Evropa,
Svet. Je treba vyuzit obrovsky potencial naseho mésta, jsme zavdzani nasim predkiim,
a to mam na mysli predevsim obdobi prvni poloviny 20. stoleti. To neni navrat do minulosti,
ale pouceni se z toho nejlepsiho, co jiz bylo vymysleno a vytvoreno. Je tieba se také podivat
za hranice naseho mésta, jak to délaji jinde, prenést jejich dobré zkusenosti, pokud se ovsem
do naseho mésta hodi. A predevsim strategické zaméry pripravovat dlouhodobé, nebat
se oteviené diskuse s obcany, se zastupci nejruznéjsich skupin a pritom vyuzivat vSechny
prostredky moderni komunikace, nechavat prostor i zdstupciim opacnych nazori, ale byt
V kazdém pripadé dobre argumentacné pripraven a vias pred rozhodovanim poskytovat
vSechny podstatné a dilezité informace. Za dlouhd léta mého puisobeni ve verejné sprave
vyznavam toto: Co nemad razitko , tajné‘ je verejné a oteviené. Samospravy mést a obci
hospodari s verejnymi prostredky a ve prospéch obcanii, proto je jejich povinnosti byt
CO nejvice oteviené. Vim, Ze otevienost radnice prindsi vice prace, potrebuje vice casu
a osobni energie, ale kromé nenadalych havarii ¢i tragédii neni treba diilezité veci
rozhodovat nahle, okamzite, bez dlouhodobéjsi diskuse ¢i dialogu. Také vim, Ze i v pripadeé
vitezstvi, jedno politické uskupeni radnici neobsadi, ani by to nebylo dobre. Bude treba
uvazlive a promyslené s ohledem na vysledek volby obcanu vytvorit smysluplnou a délnou
koalici. Coz vsak v Zadném pripadé neznamena konec diskuse s opozici, ba naopak, vzdy
je potrebné a uzitecné si poslechnout i jiné ndzory a prijimat tak rozhodnuti vyvazend,

posouzena z ruznych uhlit pohledu a dobre realizovatelna.
Jaky vlastné vedete Zivot?

Od roku 1992, kdy jsem se stala reditelkou humpoleckého gymnazia — tehdy nejmladsi dceri
bylo 11 let, neustale dbam na to, abych vyvaZovala pracovni, rodinny a osobni Zivot.
Ze t0 nebylo vidy jednoduché, o tom jisté nemusim presvédcovat Zdadnou Zenu s vice détmi,
doma. Ale diky stdlé podpore ze strany mého muze, mych zlatych rodicu, pozdéji i nasich deti,

musim Fici, Ze se mi podarilo proZit za tech poslednich dvacet let opravdu krasny Zivot.
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V praci jsem méla vzdy stesti na dobré spolupracovniky, s nimiz se mi povedlo prosadit
mnoho dobrych véci, casto zcela mimoradnych. Doma s muzem a détmi pohodu, nikdy nebyl
¢as na hadky ci zbytecné diskuse, vidy jsme si vazili spolecné proziteho casu. Odjakziva
nasim spolecnym konickem bylo cestovani, jak po vlastech ceskych, moravskych, drive
i slovenskych. A po otevieni hranic lze jen tézko vypsat, kam vsude jsme se podivali. S muzem
jednoznacne davame prednost financné nenarocnym cestam, ale o to vice vyzadujicim viastni
aktivitu, coz je chozeni po horach, pesi tury malo obydlenou krajinou, v zimeé bézecké vylety
a objevovani zimni prirody. Stale hodné casu jsem stravila a stale travim procitanim odborné
literatury a podkladu vztahujicich se k mé praci. I kdyz musim priznat, Ze mé posledni dobou
docela zaujaly knihy brazilského spisovatele Paula Coela, snad jeho Zivotnim postojem,
Ze clovek nema nic vzdavat a ma jit stdale dal a hledat nova reseni, nové situace. Mam rada
klasickou hudbu, pri jejim poslechu mé napadaji dilezité myslenky. Pokud vypracovavam
néjaké strategické zamery, vzdy meé doprovazi Bach, Mozart, Monteverdi, Vivaldi ¢i Albinoni.
S muzem vitame kazdou moznost shlédnout netradicni film, navstivit zajimavé divadelni
predstaveni nebo vystavu. S prateli chodime na vyslapy, tradicné k vyroci zalozeni republiky
¢i pred Silvestrem. Vedeme skutecné pohodovy Zivot, a to i pres mé stdalé velké pracovni

vytiZeni.

Jesté se musim zminit o jedné mé chloubé. Nejsem sice zadny velky zahradkar, ale péstuji pro
nasi spotrebu zeleninu jiz léta tradicnim zpiisobem, bez chemického hnojeni a zdsahii. Prosté,
co zrovna na mé vysocinské zahrdadce vyroste, to vyroste, kazdy rok je uroda jind.
Opravdovou radost citim, kdyz se k veceru v léteé vratim z prdce, je pekny letni podvecer
aja si pomalu chodim po zahradé a kolem domu a zalévam své desitky truhlikii a kvétinacii

S okrasnymi balkonovymi kvétinami. To se opravdu cas zastavi a jd vidim mnohem jasnéji,

vvvvv

A dokazete si v dnesni dobé predstavit, jak zvladam svou dalsi roli — roli babicky osmi
vnoucat? Od roku 2005 nam prakticky kazdym rokem pribyva dalsi vnouce, jsou nasi velkou
radosti a potésenim. Dcery s rodinami s nami sice nebydli, ale dokdazeme spolecne nalézt
termin prodlouzeného vikendu a svatku a vsichni se spolecné na par dni v nasem domé
sejdeme. To si vsak musim vzit alespon dva dny dovolené, abych mohla v klidu vse s nasimi

blizkymi prozit a pozorovat neuvéritelné pokroky vsech nasich déti. Alena Stérbova
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4.4 Strategie kampané

Kampaii Aleny Stérbové bude postavena na jejich obrovskych zkusenostech nejen z politiky,
ale 1 ze Skolstvi, nestrannosti a lidskosti. Kampan bude zaméfena na vSechny potencialni
voli¢e z volebniho obvodu Humpolec a mistni ¢asti. ZvySenou pozornost budeme vénovat
mladsi generaci, kterou se budeme snazit presvédcit o tom, ze ti¢ast u voleb je dilezita, ze tim
mohou leccos zménit. Diky cileni na mladé budeme vyuzivat nejmodernéjSich komunikacnich
nastroji a celkové kampan bude nekonvenéni tak, aby mladé co nejvice zaujala oproti
nudnym konven¢nim kampanim, na které jsme dosud ve mést¢ zvykli. Dale bude vyzdvihnuta
transparentnost, nejen celé kampané, ale predevSim ve volebnim programu, kdy mé pani
Stérbova v planu radnici vést transparentné pod jejim oblibenym mottem ,,Co nemé nalepku
tajné, je vetejné*.

Zakladni myslenky:

e Nestoji za mnou Zadnad zndma osobnost, ani politicka strana

e Podporuje mé moje rodina, o kterou se mohu kdykoliv opfit a také moji ptatelé, ktefi
mi s kampani a cestou na radnici pomahaji

e Na starostku jsem se rozhodla kandidovat proto, abych ve mésté byla jesté¢ uzitecna
amohla zde vyuzit své dosavadni védomosti a zkuSenosti nejen z tuzemska,
ale ptredevsim ze zahraniéi, tak abychom co nejvice vyuzili obrovsky potencial mésta

Humpolce

4.5 Pripravna faze kampané

Na jatfe roku 2014 se na mé obratila skupina humpoleckych podnikatelli, ktefi se rozhodli
ve volbach podpofit pani Mgr. Alenu Stérbovou a pfizvali mé k sobé do realizaéniho tymu.
Jednotlivé ¢leny realiza¢niho tymu nebudu z diivodu zachovani diskrétnosti zvetejnovat. Bylo
potieba sestavit presny Casovy plan co kdy a jak zrealizovat, v§e naplanovat, vytvofit grafiky,
webové stranky, facebookovou stranku a dal$i. Zacali jsme naStésti planovat s velkym
predstihem, tak jsme méli dost Casu vSe perfektné promyslet a zvazit vSechna pozitiva
i negativa, ktera se mohou objevit. Od za¢atku jsem byla piesvéddena, Ze Alena Stérbova
je tim pravym kandidatem. Navic Humpolec nikdy nevedla Zena, takze jsem to brala jako
velmi pozitivni zménu. Co jsem uvitala nejvice a co me pfimélo nejvice kyvnout na nabidku,

ucastnit se této akce, byl fakt, ze jsme se s realiza¢nim tymem shodli na tom, ze nudnych
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a klasickych volebnich kampani jiz bylo dost, Ze chceme néco nového, neotielého. Zkratka

néco, o ¢em se bude mluvit a zaujme, at’ uz v pozitivnim nebo negativnim slova smyslu.

4.5.1 Casovy plan kampané

Jelikoz jsme se béhem planovani kampané pravidelné schazeli a chtéli vést praci opravdu
zodpovédné, z kazdého sezeni se udé€lal zapis, stanovily ukoly s daty, do kterych se budou
plnit a kdo dany ukol vypracuje. Na zacatku kazdého dalSiho sezeni jsme si shrnuli, co jiz
mame a nemame zafizené. Zpracovali jsme tedy i piesny Casovy plan, jak bude samotna
kampan probihat. Bylo pfesné stanoveno datum, kdy budou vyvéSeny bannery, kdy rozesleme
do schranek letdky s kandidatkou, kdy budou zorganizovéna sezeni s obyvateli mést a obci,
které patfi pod Humpolec. Kampaii byla koncipovana tak, aby gradovala. Mé&li jsme vSak
v zaloze nékolik variant, jelikoz jsme oCekavali reakci obyvatelstva, ale nemohli jsme si byt
jisti, Zze se tak ve skutecnosti opravdu stane. Chtéli jsme ohromit, piekvapit, zaujmout
a samoziejmé presvédit obyvatele Humpolce a piilehlych obci, ze pravé pani Stérbova
je vhodnou kandidatkou na starostku. Piesny casovy plan kampané muzeme vidét

Vv nasledujici tabulce.

Tabulka & 6: Casovy plan kampang Zdroj: Vlastni zpracovani
Konkrétni aktivita Datum realizace

Spusténi Facebooku 4.8.2014
Spusténi webovych stranek 15. 8. 2014
VyvéSeni banneri (15 ks) 29. 8. 2014
Prvni den rozdéavani volebnich placek 1.9.2014
Prvni vlna letakd do schranek 4.-5.9.2014
Setkani Aleny Stérbové se zastupci Castrum,

‘ 5.9.2014
0.p.s. (spolek spravujici hrad Orlik)
Setkani Aleny Stérbové se zastupci osadnich

‘ 7.9.2014
vyboril Plackova, Vilémova a Rozkose
Auta s polepy vyrazila do ulic 8.9.2014

o1




Setkani Aleny Stérbové se zastupci

8.9.2014
fotbalového klubu Humpolec
Setkani Aleny Stérbové se zastupci a ob&any

9.9.2014
Kletecné
Setkani lidrii kandidatek do komunalnich

10. 9. 2014

voleb — diskuze s obéany v klubu kina

Setkani Aleny Stérbové s Ceskym rybaiskym

svazem

12.9. 2014 od 14 hodin

Setkani Aleny Stérbové s vefejnosti

Plackova, Vilémova a Rozkose

12.9. 2014 od 18 hodin

Setkani Aleny Stérbové s nositeli

projektového zaméru ,,Zrizeni textilniho 14.9. 2014
muzea v Humpolci
Setkani Aleny Stérbové s loutkovy
Y ) - 15.9. 2014
souborem v Humpolci
Setkani Aleny Stérbové se Svazem diichodcti 16. 9. 2014
Setkani Aleny Stérbové se zastupci ledniho
) ] 17.9. 2014
hokeje v Humpolci
Setkani Aleny Stérbové s Klubem ¢eskych
18.9. 2014
turistl
Druhé vina letaka 18.-19.9. 2014
Setkani Aleny Stérbové s vefejnosti Petrovic 19.9. 2014
Setkani Aleny Stérbové se zastupci
Automotoklubu Zalesi pfi ptilezitosti kondni 20.9. 2014
Rallye Humpolec
Setkani Aleny Stérbové s Turisty Humpolec 23.9. 2014
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Setkani Aleny Stérbové s vefejnosti
' 25.9. 2014

Hnévkovic
Setkani Aleny Stérbové s vefejnosti

26.9. 2014
Krasonova
Polepeni mésta samolepkami 26.—27.9.2014
Setkani Aleny Stérbové s vefejnosti Svétlice 30. 9. 2014
Setkani Aleny Stérbové se zastupci Svazu

1.10. 2014
télesné postizenych
Tteti vina letdka 2.-3.10. 2014
Setkani Aleny Stérbové s klubem chovatelti 5.10. 2014
Guerillové ¢ast kampané 6. 10. 2014
Volby 10. - 11. 10. 2014

4.5.2 Vybér grafiky a sloganu
Jak jsem jiz zminila vySe, hned na zafatku jsme se cely realiza¢ni tym rozhodli, Ze chceme

néco jin¢ho, nez co tu bylo dosud. Zacali jsme tedy vymyslet.

Jako prvni jsme méli vymysleny slogan. JelikoZz se seSly celkem &tyfi kandidatni listiny,
z nichz pani Stérbova byla jedinou Zenou kandidujici na starostku, po ne piili§ dlouhém
brainstormingu vznikl slogan ,NEBOJME SE STAROSTKY*. Slogan zn¢l vyzyvavé, aby
se lidé nebali zmény, kdyZ Humpolci celou jeho historii vladli muzi. KdyZz uz jsme méli
vymysleny slogan, na kterém jsme se jednohlasné shodli, vyplynula myslenka, Ze by slogan
mohl byt dvojsmyslny. JelikoZ je pani Stérbové velmi vzdélana, zku$ena a distingovana dama,
bali jsme se velkého experimentu. Ona sama také vahala a nebyla si jista, zda to volice spiS
neodradi. Po zhruba ctrnactidennim pfemysleni, rozhodovani a zvazovani pro a proti bylo
jasno — rozhodli jsme se misto klasické fotografie, ktera se objevuje na vSech plakatech
a billboardech ptfedvolebnich kampani napfi¢ zemi, vyuzit karikaturu. Tim jsme splnili

dvojsmysl sloganu ,nebojme se starostky*: nebojme se zmény ve vedeni mésta z muze
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na zenu a druhym smyslem: nebojme se vzhledu, karikaturu jsme totiz planovali trochu

strasidelnou.

Co se tyCe karikatury, nastaly problémy s hleddnim vhodného karikaturisty. Nasli jsme
n¢kolik osvédCenych karikaturistii a zadali jim vypracovat karikaturu na predvolebni kampaii.
Zhruba po dvou dnech se zacaly schazet vypracovana dila. Z pocatku jsme byli velmi
zklamani, protoze nic nebylo podle naSich pfedstav a uz vibec pouzitelné pro volebni
kampati. Az kdyz jsme chtéli ndpad s karikaturou vzdat, objevil se navrh karikaturisty Sipoge,
ktery nam vyrazil dech, bylo to pfesné ono, co jsme si piedstavovali. Dokonce jsme upustili

od ¢ernobilé varianty a vybrali barevnou, jelikoZ ta piesn& pani Stérbovou vystihovala.

Timto jsme méli o vzhledu grafik jasno. Zacali jsme vybirat mista po mésté, kam vSude
umistime bannery. Vytipovali jsme mista tak, aby byly pokryty ty nejfrekventovangjs$i mista
ve mésté. Zacali jsme obchazet majitele domil, ploti, atd., sepisovat smlouvy, méfit a vyrabét

bannery.

4.5.3 Problém béhem planovani

Jak to jiz byva, nejde vSe tak, jak si ¢loveék predstavuje. Stejn¢ tak nam se problémy
nevyhnuly. Jak jsem jiz zminila vySe, na kampani jsme zacali pracovat s velkym piedstihem
v dobé, kdy jest¢ ostatni kandidatky nebyly pevné stanovené. V pribéhu casu, kdy jsme
uz mé¢li slogan, bannery a ¢ast webovych stanek hotovou se k nam dostala informace,
ze kandidatni listina za ODS zvolila za svého kandidata na starostu také Zenu, také Alenu.
Resili jsme, zda upravit slogan a vie ostatni, které jsme aplikovali na situaci, kdy kandidatka
Zena bude jen jedna. Nakonec jsme se rozhodli, Ze nechame vSe, tak jak to mame vymyslené.

Jakoby nam jiZ v hlavé hlodala myslenka s guerillou, ale o tom az pozdéji.

4.5.4 Volebni program
Volebni program kandidatni listiny ANO 2011 obsahoval 16 zakladnich sméri, které
by v pfipadé zvoleni mély byt splnény.

o Vytvoreni strategie rozvoje Humpolce do roku 2020 — piipravit hlavni sméry dalsiho
rozvoje mésta v prioritnich oblastech s vyuZitim U¢inné a pravidelné diskuse radnice
se zastupiteli a se zastupci obCanti (komise pro rozvoj meésta, finan¢ni vybor, zastupci
podnikatelii, sdruZeni a spolky z oblasti sportu a kultury, dal$i zdjmova uskupeni jako
napf. turisté, rybafi, seniofi a dal$i, zastupci mistnich ¢asti). Bude vytvofen systém

pravidelného setkdvani s témito zastupci obCanii a zplisob komunikace. Pro obCany
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by mélo byt ziejmé, jak se chce mésto v nasledujicich letech profilovat. Na druhé
stran¢ by se zastupci mésta méli sezndmit s tim, jaké hodnoty ob¢ané vyznavaji.

Novy tizemni plan — dokonéeni a piijeti nového Uzemniho planu mésta Humpolec jako
zakladniho mistniho zdkona umoznujici dalsi rozvoj mésta s respektem k jeho historii
a tradicim, ale 1 s ohledem na jeho ekonomicky, dopravni a urbanisticky rozvoj
a smerovani meésta jako celku.

Efektivni vyuZivani riiznych dotacnich titulu programového obdobi 2014 — 2020 pro
vSechny oblasti hospodareni mésta — dopravni komunikace, vodni hospodaistvi,
bytova vystavba pro socidlné potfebné, zatfizeni pro poskytovani socialnich sluzeb,
modernizace a vybaveni Skol a Skolskych zafizeni, zateplovani vefejnych budov,
pfiprava ploch pro bytovou vystavbu a podnikéni, revitalizace krajinnych
pamatkovych zoén véetné parklt a zahrad, zptistupnéni kulturniho a ptirodniho
dédictvi, modernizace informacnich a komunikacnich systému vetejné spravy. Vzdy
vSak je nezbytné vymezit zdméry, pro které budou dotace nezbytné a které naopak
bude mésto financovat samo, a to z riznych divoda — pfili§ svazujici podminky
poskytnuti dotace, nadmérna administrace realizace projektu apod. Podporovat ¢innost
mistni akéni skupiny (MAS) — Spolecnosti pro rozvoj Humpolecka, kterd muze
ziskavat vyznamné dotace v nadchézejicim programovém obdobi pro rozvoj celého
pfilehlého uzemi a mistnich ¢asti.

Priprava uzemi pro dalsi vystavbu — rodinné domy, byty, vyclenéné plochy pro
podnikani, zelené plochy, komunikace, parkovisté. VZdy je vSak nutné pfistupovat
k ptipravé tzemi po dikladné analyze pifedchozich investic a zdsahi do Uzemi
s respektem k izemnimu planu a potiebadm mésta.

Nové investice — zvyseni efektivity vyb&rovych fizeni — dlouhodobéd pftiprava
strategickych zdméra, profesionalizace velkych vybérovych fizeni, transparentnost
zadavani a vybéru nejvhodnéj$i nabidky, kvalitni kontrolni dohled nad prib&éhem
realizovanych investic.

Meésto jako radny hospodar — smysluplné vyuzivani ekonomického potencialu mésta.
Tam, kde je to mozné, mésto musi dbat na to, aby prostifednictvim spolec¢nosti jim
zfizenych efektivné podnikalo.

Péce o vodni zdroje — vyhledavani dalSich zdroja pitné a uzitkové vody, problematika

destové kanalizace, likvidace odpadnich vod.
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Kvalitni predskolni, zdkladni, stredoskolské a umélecké vzdelavani — vytvoteni
strategie rozvoje vzdélavani ve mésté, podpora spoluprace mezi jednotlivymi Skolami
a Skolskymi zatizenimi, péstovani pevného vztahu k méstu u déti a dospivajicich —
udrzeni ¢i navrat vzdélanych mladych spoluobcani do Humpolce. Napomahat
propojeni Skol s mistnimi firmami, napf. formou exkurzi, Skoleni nebo studijnimi
stipendii ze strany firem pro lepsi uplatnéni absolventi v praxi a ziskani kvalitnich
pracovnikl ve firmach.

Kvalita socialnich sluzeb — podpora nabidky socidlnich sluzeb od rGznych
poskytovatelll v riznych forméch, vyuziti dotaci pro vybudovani malometraznich byt
pro socialné slabé obCany, ptiprava na postupné starnuti obyvatel mésta.

Stala podpora sportu a kultury — jasna pravidla pridélovani dotaci do oblasti sportu,
kultury a dalSich volnocasovych aktivit se zietelem k zapojovani déti a mladych
do ¢innosti téchto sdruzeni, jednot a spolkd, pravidelné vyhodnocovani ¢innosti
Meéstského kulturniho a informacéniho centra, podpora riiznorodé nabidky kulturnich
a spolecenskych akci a aktivit ve mésté a v mistnich ¢astech.

Bezpecnost ve mésté a v mistnich cdstech — intenzivni spoluprace s Policii CR,
vyhodnocovani kamerového systému, spoluprace s dal§imi slozkami IZS — Hasi¢sky
zachranny sbor — stanice Humpolec véetné dobrovolnych sdruzeni hasici v mistnich
castech. Ve spolupraci s krajem podpofit posileni slozek IZS na ptilehlé dalnici.
Poskytovani zdravotnickych sluzeb — udrzeni stavajiciho systému ambulantniho
poskytovani zdravotnickych sluZzeb vcetné stanovisté vyjezdové skupiny rychlé
lIékafské pomoci zaclenéné do Zdravotnické zachranné sluzby Kraje Vysocina,
spoluprace s dalSimi krajskymi zdravotnimi zatizenimi a zdravotnickymi zatfizenimi
dalsich zfizovateli. Siln¢ podporovat zavedeni systému objednavani se k Iékari
I na dalsi odborna zdravotnicka pracovisté na celém uzemi kraje.

Dopravni obsluznost — vytvofeni dopravni strategie ve meésté vcetné spojeni
S mistnimi ¢astmi, zajisténi dopravnich terminali véetné ptilehlych parkovist'.
Spoluprace s mistnimi castmi — oziveni aktivit osadnich vybort,, vyhodnocovani
potiebnosti a Urovné obcanského vybaveni v mistnich ¢astech, vodni zdroje,
kanalizace, mistni komunikace a chodniky, osvétleni, podpora komunitniho Zivota
(tradice, spolky).

Spoluprace s podnikateli ve méste — pravidelna setkavani nad pfipravovanymi

strategickymi rozvojovymi zameéry, respekt k zasadnim pottebam podnikatelskych
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subjektdl — podpora rozvoje pracovnich pfilezitosti, snaha o propojeni zdjmu
podnikatelského a vefejného sektoru — vzajemné respektovani potieb obou stran.

e Oteviend radnice — vyrazné posileni komunikace smérem k obCaniim mésta a k dalSim
subjektim podnikatelského i1 vefejného sektoru s vyuzitim novych komunikacnich
technologii, pravidelné informovéani s dostatenym piedstihem o pfipravovanych

strategickych zamérech a zjistovani nazoru ob¢anti na tyto zamery.

4.6 SpusSténi kampané

Jak jiz bylo zminéno vyse, kampan jsme planovali od pocatku ¢ervence. Ke spusténi kampané

vvvvvv

ucelené a spoustu véci piipravenych.

4.6.1 Facebook

Prvni cast kampané, kterd se dostala mezi budouci potencialni voliCe, tvofilo spuSténi
Facebookové stranky, na kterou jsme se snazili prilakat co nejvice zajemct a ,,Facebookovych
pratel“ Aleny Stérbové. Stranku jsme zaloZili na jeji jméno jako vefejné zndmou osobnost.
Postupné jsme zacali odhalovat informace z vefejného i1 soukromého Zzivota soucasné
prorektorky pro rozvoj na Vysoké Skole polytechnické Jihlava. Fanousky velmi zaujala
Gvodni fotografie Aleny Stérbové, na které pdzuje se svym manzelem, tfemi dospélymi

dcerami a jejich osmi vnoucaty, ktera jsou ve sloZzeni sedm vnucek a jeden vnuk.

Obrazek & 11: Rodina Aleny Stérbové Zdroj: archiv Aleny Stérbové
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Casem, kdyz uz jsme méli vytvofenou zhruba 150 &lennou zékladnu, zvefejnili jsme
informaci o tom, Ze se pani Alena Stérbova rozhodla kandidovat na starostku Humpolce
astranku z pavodniho nazvu ,Alena Stérbova“ piejmenovali na ,,Alena Stérbova —
kandidatka na starostku Humpolce®. Mezi lidmi se sdéleni Sitilo velmi rychle, coz jsme také

ocekavali a byli jsme radi, Ze se naSe plany plni hned po zacatku.

4.6.2 Webové stranky

Jelikoz se v nasem realiza¢nim tymu byl i1 ¢lovek, ktery ndm byl schopen naprogramovat
jednoduchy web, byla to jasna volba. Mohli jsme se na né&j dale odkazovat na Facebooku
a v dalSich komunikacnich kanélech. Zaregistrovali jsme si doménu ,,nebojmesestarostky.cz,
abychom se drzeli stejného sloganu jako na bannerech, letacich atd., vytvofili jsme strukturu
stranek a pfiblizny vzhled, co bychom si pfedstavovali. Jak uz to jiz u tvorby webu byva,
je vSak potieba nejdiive vymyslet obsah webu a poté az konecny vzhled, abychom pak
nedélali dvoji praci, ktera navic v tomto odvétvi neni z nejlevnéjsich. Navrhli jsme strukturu
webu, ve které jsme chtéli samostatnou kategorii o Alené Stérbové a dile pak samostatnou
kategorii o vSech ostatnich kandidatek, ktefi jsou na kandidatni listiny ANO 2011. Dalsi
kategorii byl volebni program, ktery byl peclivé sestaven tak, aby nesliboval voli¢iim néco,
co by v piipad¢ zvoleni nebylo mozné realizovat. Dalsi kategorii tvofila tiskova prohlaseni.
Nejéastéji jsme sem vkladali prohldseni Aleny Stérbové, ktera se tykala VRTS, o které
se Alena Stérbovad velmi zajimad a snazi se o této problematice co nejvice nastudovat.
Absolvovala dokonce cestu do meésteCka Kinding v Bavorsku, které¢ velikostné odpovida
Humpolci a vede jim vysokorychlostni trat’. Z mésta se pfes den stdvd mrtva zona, jelikoz
obyvatelé mésta jezdi za praci jinam, coz jim VRT umoziuje, ale na druhou stranu trat
ve meésté znicila prakticky veSkeré mistni podnikatele a obyvatelé se do mésta vraci pouze
piespat. Tiskova prohlaSeni na toto téma byla nejcastéjSim prispévkem, abychom obyvatele
informovali o tom, co se vokoli jejich bydlist¢ chysta. Dalsi kategorie ,,Aktualné®
se pfevazné vénovala informovéani ob¢antl o predvolebnich setkanich, které Alena Stérbova
chysta a kde se s ni mohou setkat. Dalsimi kategoriemi webu byly kontakty, fotogalerie, ktera
obsahovala jak soukromé, tak pracovni fotografie Aleny Stérbové a fotografie viech
kandidatd, které vznikly a byly pouzZity na letak. Posledni odkaz na webu
nebojmesestarostky.cz patfil predvolebni placce a informacim, kde placku mohou volici

ziskat.

8 Zkratka pro vysokorychlostni trat, ktera se planuje v okoli Humpolce.
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4.6.3 Bannery

Jak si kazda spravna predvolebni kampan zadala, bylo potieba vytvofit reklamni bannery,
které se budou objevovat na riznych mistech ve mésté¢ i mimo néj. Rozhodli jsme se vsak jit
jinou cestou nez ostatni kandidati, ktefi vyuzivaji klasické bilé pozadi, fotografii, jméno
a n¢jaky slogan. Jak jsem jiz zminila vyse, misto klasické fotografie jsme vyuzili karikaturu
od karikaturisty Milana Sipo3e. Pro srovnani ptikladam realnou fotografii Aleny Stérbové

a karikaturu, kterou jsme se rozhodli pro propagaci vyuzit.

'S

Obrazek ¢. 12: Porovnani podoby s karikaturou Zdroj: Vlastni materialy pouzité v kampani

Domluvili jsme moznost umisténi reklamnich plachet a sepsali smlouvy na pronajem 15 ploch
v Humpolci. Jednotliva mista jsme naméfili a podle toho vytvofili tiskova data pro plachty.
Vyroba plachet trvala asi tyden. V druhé poloviné srpna jsme mésto ,,0zdobili* ptedvolebnimi
plachtami. Tim jsme piekvapili konkurenéni strany, které ziejmé v tu dobu davali dohromady
teprve kandidaty na kandidatni listinu. Zacal boj sradnici, ktera méla pocit, Ze jsme
to pfehnali a nafizovali ndm nékolik plachet sundat. Odkazovali se na volebni zdkon, ktery
udava, aby volebni kampané byly rovnomérné rozvrzeny mezi vSemi kandidujicimi stranami.
AvSak naSich 15 ploch rozhodné nezabralo celé mésto a zistalo stale dostatek ploch, které
mohli konkurenti vyuzit. Nenechali jsme se tedy zastrasit a v§echny plochy jsme zachovali
na ptivodnich mistech. Podle mého nézoru se jednalo spiSe o zkrat, kdyz konkurenti zjistili,
ze jsou Vv casovém skluzu. Kazdé volby si poklidn¢ vyvésili tésné pied volbami nékolik

plachet po mésté a necekali, Ze v roce 2014 pted volbami je timto n€kdo ptekvapi jiZ v srpnu.

| po uklidnéni situace okolo naSich banneri se naSlo nékolik osob, kterym se dal
nezamlouvaly. Jeden banner byl odcizen rovnou cely. Dalsi banner, ktery byl pfipevnén
nadesce u silnice nékdo vyvalil ze zemé. Nejzédbavnéjsi projev rivality jsme vSak

zaznamenali vystfizenim karikatury z banneru, je mozné, ze se nc¢komu libila natolik,
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ze Si ji vysttihl domd. Timto zplisobem jsme situaci popsali také na Facebooku, kde

se k ptispévku objevila rozvita diskuze o umélecké kvalité karikatury.
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Obrazek ¢. 13: Vystiizena karikatura Zdroj: Vlastni fotoarchiv

4.6.4 Setkani s volici

Tak jako ve vrcholové politice, i v té regionalni je potieba se s volici sejit, popovidat si s nimi
o jejich predstavach, problémech a vécech, které by chtéli zménit, kdyby se pani Strbova
potencialnich voli¢t i odpirct. Pofadala setkani nejen s obyvateli Humpolce jako takovymi,
ale i s mistnimi spolky, aby si vyslechla, jaké maji problémy, co by skute¢né potiebovali
a co je pro n¢ zbytecné. Setkala se tak naptiklad se spolkem rybaii, se spravci zficeniny hradu
Orlik, s fotbalovym klubem, loutkovym souborem, hokejovym klubem, s klubem ceskych
turistd, automotoklubem a dal§imi. Naplanovali jsme i setkdni v obcich, které nemaji svého
starostu, ale patfi pod Humpolec. Nejcastéji si pravé tyto obce stézuji, Zze jsou odtrzeni

od mésta a ze se na n¢ pii dulezitych rozhodnutich zapomina.

Na setkani jsme ptipravili i dalsi moderni prvek, ktery dosud nebyl v Humpolci nikdy u zadné
kandidujici strany aplikovan. Nechali jsme vyrobit pfedvolebni plechové placky, jejichz
design opét obsahoval karikaturu Aleny Stérbové a heslo ,,nebojmesestarostky.cz®, které

zaroven znazornovalo i webové stranky. Kazdy z navstévnikt diskuze dostal jednu placku,
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na vybér bylo ze dvou barev — bild a tmavé modra. Spousta lidi placky hrd€ zacala nosit

a davali tim najevo svou néklonnost a podporu Alené Stérbové, coby kandidatce na starostku.

Obrazek €. 14: Volebni placky Zdroj: Vlastni fotoarchiv

4.6.5 Prvni vlna letaki

Po vyvéSeni bannerti a zapoceti predvolebnich setkdni byl €as i na prvni vinu letdkl
do schranek. Celkem jsme vymysleli téi viny roznost. Roznos byl naplanovan na 1 tyden
v zafi. Vytvorila jsem jednoduchy letdk, kde byl struéné¢ uveden seznam kandidath
kandidujicich na kandidatni listiné s Alenou Stérbovou véetnd kratkého medailonku
a fotografie kazdého kandidata. Nechybél volebni program a jako vodni stranu jsem zvolila
grafiku, kterou jsme pouZili na bannerech, aby si lidé ten vzhled vryvali do paméti. Kdyz jsme
v spolupraci s Ceskou postou napoéitali pocet, ktery budeme roznaset, délalo to celkem
6000 letakdt na jeden roznos. Do kazdé domacnosti jeden letdk v Humpolci a ve vSech

vesnicich patticich pod né;.

Hned od pocatku jsme si roznos hlidali, kazdy z realizacniho tymu bydli zhruba v jiné ¢asti
mésta, takze jsme prubézné hlasili, zda uz ve svych schrankach letdky mame. Dvé casti
Humpolce nebyly zaneseny viibec, takze jsme to museli s PoStou vyfresit, aby dalsi dvé viny,
které mély nasledovat, jiz byly zaneseny kompletné a neztratili jsme pftilezitost oslovit

opravdu kazdého.
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4.6.6 Auta s polepy
Jako dalsi ¢ast propagaéni viny jsme druhy tyden v zaii vyuzili Skodu Octavii, kterou jsme
nechali polepit. Nechybéla jiz znama karikatura, webové stranky se sloganem v jednom

a jméno Aleny Stérbové.

Vytvotili jsme planek nejfrekventovangjsich mist ve mésté a automobil na nich postupné
parkovali. Nejednou jsem se pii parkovani setkala s tim, Ze si auto n€kdo fotil, coz byl ucel,
aby se lidem dostalo co nejvice do povédomi. Jezdila jsem s nim nejen po mésté, ale

I v prilehlych obcich, kde byla moznost zaujmout také spoustu dulezitych volica.

Nakonec jsme k Octavii pridali jesté dalsi viiz, tentokrat jest¢ méné prehlédnutelny — velkou
dodavku Volkswagen Crafter, ktery byl polepen stejné jako Octavia, ale samoziejmé kdyz byl
zaparkovany ve ¢tyfi hodiny odpoledne u supermarketu, tak si ho v§imlo vice lidi, neZ bézné
Octavie, se kterou jezdi nakupovat kazda tieti rodina. Takto jsme se s auty rizné ukazovali

po méste i mimo né&j az do voleb.

Obrazek €. 15: Auto s polepem Zdroj: Vlastni fotoarchiv

4.6.7 Samolepky

Na konec zafi jsme méli pfipravené samolepky. Byly vytvofeny ve stejném designu jako
bannery, letaky, placky a vSechny ostatni propagacni materialy, které jsme béhem kampané
vyuzivali. Naplédnovali jsme jejich vylep po celém mést¢ — na sloupy vefejného osvétleni,

na sloupky od plotd atd. Nechali jsme je vSak vyrobit na specialni material tak, aby
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samolepky vydrzely byt nalepené venku a neznicil je dést’ ani vitr. Navic jsme si byli védomi,
ze nechceme mésto znecistit, zvolili jsme tedy material s ohledem na to, aby §ly po volbach
samolepky sloupnout tak, aby nezanechaly zadné lepidlo, nepfetrhly se a podobné. Domluvili
jsme se na jednom dni, kdy kazdy z realiza¢niho tymu dostal cca 100 samolepek, ten vecer
kazdy vyrazil do uréené oblasti mésta a mél za ukol vylepit samolepky vSude, kam to uznal
za vhodné. Pravidla, kam v zadném ptipadé nelepit jsme vSak stanovili. Naptiklad se nesmélo
lepit na fasady domd, poStovni schranky a tak déle, abychom i pfes vSechnu snahu
neposkodili néci soukromy majetek a nedélali si po méesté zbytecné problémy, které by mohly
zpusobit ztratu volic¢l. Dalsi den rano se mésto probudilo do ndmi vytvotené ,,vyzdoby*. Tato
akce vSak mé¢la jasny cil, a to donutit lidi jit k volbam, at uz budou volit kohokoliv,
ale donutit je k ng&jaké aktivité, jelikoZz jsme se béhem kampané setkali s tim, ze spoustu

obyvatel volby ani nezajimaji.

Je pravdou, Ze pani Stérbova zpotatku stimto napadem vibec nesouhlasila. Nakonec
se na zéklad¢€ n¢kolika padnych argumentl rozhodla kyvnout. K tomuto rozhodnuti ji dovedlo
také to, ze béhem zaii absolvovala desitky setkani, potkala a vyslechla mnoho zajimavych
lidi, vétsinou se shodli na prioritach, rozuméli si. Jak se sama Alena Stérbova vyjadfila
na svém Facebooku ,,Zaznamenala jsem, ze mnohym lidem je témér jedno, co se v jejich mésté
déje, kdo bude dalsi ctyri roky rozhodovat o tom, co se pro Humpolec udéla, zda bude mésto
prosperovat nebo zda ziistane vSechno pri staréem. Moc je volby nezajimaji. A protoze citim
podporu mnoha lidi a dnes jiz i zodpovédnost, rozhodla jsem se ke kroku, se kterym jsem
zpocdtku za Zddnou cenu nesouhlasila — BYT HODNE VIDET, tieba i na sloupech poulicniho
osvétleni, na ruznych vhodnych plochach ¢i vylohach. Cilem je probudit z nezajmu dalsi lidi,
aby prisli k volbam a svoji ucasti ovlivnili, zda dojde ke zméné ve vedeni radnice. Samolepky
umistuji po méste mi pratelé, podporovatelé a také je hned po volbach uklidi! Samolepky
se lehce strhnou, nic neposkodi, je na nich pouZito specidlni lepidlo. Dulezité je, zacit

premyslet o volbach, o své ucasti, o svém hlasu. Je na Vas, koho podporite*.

Jak jsme slibili, tak se také stalo, druhy den po volbach jsme ve stejném slozeni obesli celé
mésto a vSechny samolepky do jedné odstranili, aby nikde nehyzdily zddnou ¢ast mésta, kdyz

uz svij ucel splnily.

4.6.8 Druha a ti‘eti vina letaki
Tteti tyden v zafi jsme naplanovali druhou vinu roznosu predvolebnich letaki. Tyden pted

volbami byl naplanovan tfeti a posledni roznos letdkli. Vizudlné¢ vypadaly podobné tomu
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prvnimu, ale misto volebniho programu byl u druhého letdku seznam davodi, pro¢ se pani
Stérbova rozhodla kandidovat na starostku Humpolce, u tietiho letdku bylo podékovani
za dosavadni podporu a vyzva, aby lidé §li k volbam, at’ uz budou volit kohokoliv. Pocet kust
byl stejny jako v pfedchozi vIiné. Opét bylo potfeba roznos prubézné zkontrolovat, aby

se letaky dostaly opravdu vSude, kde jsme si urcili. Druhy i tfeti roznos jiz prob¢hl v poradku.

4.7 Guerillova ¢ast kampané

Tento napad nebyl planovany hned od zacatku kampané, ale vyplynul najevo az Casem,
atopouze diky okolnostem, které se ve mést¢ a na radnici zacaly odehravat. Pokusim

se situaci struéné vysvétlit, aby bylo jasné, pro¢ jsme se k tomuto kroku uchylili.

4.7.1 Diived pro vytvoreni guerilly

Jiz v dobg, diky pani Alena Stérbova zaGala uvazovat o kandidatufe na starostku, bylo
to predevsim proto, Ze soucasny starosta prohlasil, ze jiz dal kandidovat nechce, Ze si za¢ne
uzivat diichodu a vnoucat. To byl ten hlavni podnét, pro¢ se rozhodla kandidovat a sestavit
svou vlastni kandidatni listinu. Neuméla si piedstavit, kdo by soucasné¢ho starostu mohl
nahradit a zacala si tedy pohravat s myslenkou, Ze by to mohla byt ona, i kdyz si byla védoma
toho, Ze to bude velmi slozité a tézké, navazat na skvélou praci soucasného starosty. Chtéla
se vSak do Humpolce pracovné vratit a byt méstu jeSté¢ uzite¢na diky svym bohatym

dosavadnim zkuSenostem.

Soucasny starosta pan Jifi Kucera byl v cele mésta 12 let. Jeho kandidétni listina ODS
neprosla velkymi zménami mezi béznymi kandidaty, kam on sam se pfesunul, ale v lidrovi
Strany se misto jeho jména pro volby 2014 objevila Mgr. Alena Kukrechtova, zastupce
feditele pro prvni stupeit na ZS Halkova v Humpolci. Pani Kukrechtova se tedy rozhodla
za podpory strany ODS a vSech jejich kandidati stat starostkou meésta a pokracovat
tak v dlouholeté tradici, Zze mésto vede strana ODS. Kampané vsech stran véetné ODS byly
V plném proudu, 1 kdyz zadna ze stran neméla tak silnou, napaditou a gradujici kampaii, navic
takovou, ktera by budila tolik pozitivnich 1 negativnich emoci, jakou byla propagovana

kandidatka hnuti ANO 2011.

Cim vice se volby bliZily, tim vice se konalo setkani s voli¢i, kde byly i kandidati spole¢ng.
ODS si ziejm¢ zaCala uvédomovat, ze s kandidatkou na starostku Alenou Kukrechtovou
nemaji pfili§ velké Sance a soucCasny starosta pan Kucera se nechal slySet, Ze by jesté toho

starostu jedno obdobi zvladl. Nevim sice, co bylo pfesnym diivodem pro toto jeho rozhodnuti,
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ale bylo jasné, Ze o této moznosti za¢ina realné opravdu uvazovat. Rozhodli jsme se tedy,

Ze je potieba na to vefejnost ¢asteéné upozornit a napadl nas napad s guerillou.

4.7.2 Priprava guerilly

Jak se u spravné guerilly tika, méla by byt prekvapiva, kratkodoba, ohromujici, vyvolat
spoustu emoci a Casto se pohybuje na hranici zakona. Zejména posledni charakteristika
pro néas byla dtlezitd, abychom vymysleli néco, co nebude za hranici zdkona a neptivodili
jsme tim zbytecné problémy. Zacali jsme si pohravat s myslenkou, ze ob¢ kandidatky
na starostku se jmenuji Alena. Aby bylo jasné, Ze za vystielkem stoji kampan ANO, rozhodli
jsme se vyuzit opét karikatur, se kterymi je kampan spojovana od zafatku. Logo ANO,

ani dalsi poznavaci inicialy jsme nepouzili, z toho by mohl byt problém.

Vyuzili jsme vysoké koncentrace lidi u supermarketu Lidl, jelikoz se v blizkém okoli nachézi
jesté poliklinika a hlavni autobusova zastavka, byla jistota, ze pravé na tomto misté rano uvidi

kampani co nejvice lidi.

M¢li jsme tedy rozhodnuto kde. Pak pfislo na fadu vymysleni, jak. Domluvili jsme zaptjceni
manipulatoru Dieci, ktery se bézné pouziva nejcastéji v zemedélstvi k premist'ovani balikl
slamy a podobné. JelikoZ ma manipulator dlouhou teleskopickou ruku, kterd se dala vysunout
az do 15 metrové vysky, bylo pro nas jasnou volbou tohoto manipulatoru vyuzit, protoze kdyz
bychom na néj umistili improvizovany billboard, nikdo by ho nemohl v takové vysce ponicit.
Posunuli jsme se tedy dale a zacali vymyslet umisténi ,,vzkazu* na teleskopickou ruku.
Sestrojili jsme desku, kterd se pfiSroubovala k manipuldtoru a byla vyztuZzena jesté nékolika
pojistkami v piipadé¢, Zze by foukalo, aby deska nespadla a pti padu z té vySky nékoho jeste
nezranila. Nechali jsme vyrobit banner, ktery jsme na desku na manipulatoru pfipevnili,
anadruhy den rano byla celd akce pfipravena. Kromé banneru, ktery visel na ruce
manipulatoru jsme jest¢ oboje dvefe manipulatoru, ktera byla sklenéna, polepili one way

vision folii°, kde bylo stejné sd&leni, jako na banneru ve vy3ce.

A konec¢né, co bylo na banneru uvedeno. Jak jsem jiz zminila vySe, chtéli jsme upozornit
vefejnost na kroky, které soucasny starosta planuje. Nemohli jsme samoziejmé rovnou napsat,
7e sice starosta fika, ze starostou byt nechce, ale redlné o tom uvazuje. Chtéli jsme tedy napsat

néco dvojsmysiného, z ¢eho to bude poznatelné a pro toho, kdo nepozna, co jsme tim chtéli

° Folie se pouziva na polepeni vyloh prodejen, kancelafi a oken dopravnich prostiedkt. Do folie jsou vysekany
malé otvory (kulaté dirky) a zadni strana folie je ¢ernd, coz zarucuje perfektni vyhled z vnitini strany polepu.
Vnéjsi strana folie je samoziejme potiSténa pozadovanym grafickym motivem.
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fict, aby se alespofi zasmal. Na banneru tedy byla karikatura pana starosty, pani Stérbové
a pani Kukrechtové. Od pana starosty vedla bublina a v ni ,,Cely rok fikam, nechci byt

'LC

starostou, proto volim Alenu!* Vtip byl v tom, Ze pravé obé kandidatky se jmenuji Alena.

4.7.3 Spusténi guerilly a nasledné reakce

Na dalsi rano bylo vSechno pifesné¢ naplanované. U supermarketu Lidl jsme si zaplatili
parkovaci misto, coz jsme si den pfedem domluvili s pani vedouci. Manipulator byl pies noc
peclivé schovan, aby nikdo nevidél, jaké sdéleni nese. Rano fidi¢ manipulatoru v 6:30 hodin
vyrazil k supermarketu, kde manipulator zaparkoval na rezervované misto a vysunul ruku
do vysky. Takto jsme tam manipulator nechali vystaveny a ¢ekali na reakci, ktera na sebe

nenechala dlouho ¢ekat.

Obrazek ¢. 16: Manipulator s billboardem u supermarketu Zdroj: Vlastni fotoarchiv

Do sedmi hodin se nic ned¢lo, pak se ale oteviel supermarket a zacalo se okolo banneru
pohybovat spousta lidi. Mezi nimi samoziejmé i lidé z radnice. Béhem né¢kolika minut
na misto dorazil pfimo pan starosta, ktery od nékoho dostal informaci, co se to pied

supermarketem déje. Na nic necekal a zavolal rovnou policii. I pfesto, Ze jsme méli misto
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pied supermarketem zaplacené a predem domluvené, kdyz vedouci vid€l policii, natidili nam
S manipulatorem odjet. I pfes to, Ze manipuldtor byl na svém misté zaparkovan pouze hodinu,
splnil nase ocekdvani. Spousta lidi si pofizovala videozaznamy, fotografie nebo jen koukali,

co se to d¢je.

Reakci na kampan bylo spousta, dokonce o ni vySel i ¢lanek v Pelhfimovském deniku,
cokonce na prvni strané. Clanek podle mého nazoru mluvi za vse. Nesl titulek Billboard

vV Humpolci vypadal, jako by starosta podporil ANO.

Humpolec — Ptedvolebni kampan finiSuje a krom¢ informaci o kandidatech mtze vzbuzovat
i rozporuplné reakce. Objevuji se hlasy lidi, kterym vadi, Ze je na internetu obtézuje
vyskakujici volebni reklama, Ze jsou nafoceni a vystaveni na socidlnich sitich kandidujicich

uskupeni, anebo se ptaji, zda jsou vSechny volebni plakaty, plachty a billboardy povolené.

V Humpolci vzbudil rozruch billboard, ktery pracuje s nadsazkou, ale na tkor konkurence.
Pochazi z dilny hnuti ANO, které v komundlni kampani vyuziva kreslenou karikaturu svého
humpoleckého lidra Aleny Stérbové. Na zminéném billboardu, ktery byl vyzdvizen do vysky
u jednoho z humpoleckych supermarketti, se ovSem objevila i1 karikatura souc¢asného starosty

Humpolce Jititho Kucery (ODS) a lidra ob¢anskych demokratli Aleny Kukrechtové.

Kresleny starosta ma u tvafe bublinu, v niz je napsano: ,,Cely rok fikam, nechci byt starostou,
proto volim Alenu." A protoze StérbovdA ma na billboardu mnohem vétsi oblicej
nez Kukrechtova, miize to budit dojem, a zdmérn¢ ho budit i m4d, Ze ,,Alenou" je myslena
Stérbova a e dosluhujici starosta mésta z ODS tak podporuje ANO. Hnuti reagovalo
na predvolebni pohlednici ODS, na které starosta timto sloganem podpofil Alenu
Kukrechtovou. ,,Cela nase piedvolebni kampan je postavena tak, aby pusobila neotiele,
vtipné, aby nenudila, aby byla jednoduchd, s nadhledem a lehkosti. Volebni kampané maji

takovy pribéh, je to bézné a v pohodé," okomentovala billboard Stérbova.

Humpolecké hnuti ANO vede ve mésté kampan, kterou podle slov Zdeiika Mikulaska, trojky
na kandidatce ANO, organizuje volebni tym slozeny ze clenli kandidatky a financuji
jioni sami a jejich pfiznivci. ,,Cilem kampané je bavit se, vést pozitivni, vtipnou kampan,
zaujmout volice a navodit atmosféru, kterd by je podnitila k tomu, aby $li k volbam," tekl

Mikulések.

Starostovi Kucerovi ale kampait ANO v pohodé€ nepfijde. ,,Nepamatuji si, Ze by v minulosti

nekdo takovym piechnané utocnym az agresivnim a 1zivym zptisobem v Humpolci kampan
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vedl. Vzdy se tu kampané konaly celkem klidné, nikdo se o nikoho takto neotiral," tekl
Kucera. Oficialn¢ starosta na billboard reagoval vyjadfenim na facebookovém profilu
humpolecké ODS, kterd kresbu oznacuje za ,,rddobyvtipné dilko". ,,Samoziejmé, ze volim
Alenu. Tu mladsi a hez¢i," piSe Kucera na Facebooku. Pod jeho vyjadienim je dodatek:
»Narozdil od tvirci tohoto plakatu se nedomnivame, Ze humpolecti volici jsou tak tupi."
Podle okresniho ptedsedy ODS Tomése Dufka jde o ,kuliSarnu" a ,,podpasovku" —

0 vyjadreni starosty vytrzené z kontextu. I podle n¢j kampan bofti dosavadni hranice slusnosti.

Nazory oslovenych obyvatel Humpolce se kloni jak k jedné, tak i k druhé strané. ,,Nevim,
pro¢ billboard vzbuzuje takovy rozruch, je to vtipné dilo, které s ndpadem ozivuje ostatni
nudné volebni kampané. A holt volby jsou boj, takZe mi nepfijde, ze by ANO na ODS ttocilo
néjak pres caru," nechal se v utery slySet obyvatel Humpolce, ktery si ale neptal zvetejnit své

jméno.

Opacného nazoru je obyvatelka Humpolce Jana. , Kampan ANO se mi nelibi. Mozna
je originalni, ale uz mé prestava bavit, jak m¢ téméf na kazdém kroku z plakatu sleduje hlava
pani Stérbové. A vyuzivat citaty vytrzené z kontextu, to mi pfijde nevhodné, az nekorektni,"

podélila se o svilij ndzor Jana.

A jaky osud potkal zminény billboard? Podle starosty Kucery hned v pondé€li rano
zamé&stnanci supermarketu, pfed nimz manipulator stal, volali policii s tim, Ze billboard
na toto misto nepatii. ,,Policie nasledn¢ kontaktovala mé, jaky na to mam nazor. Sel jsem
pravé do prace, a tak jsem se u supermarketu s policisty seel. Rekl jsem, Ze je to vtipna
zalezitost a nasledné jsem reagoval na zminéném facebookovém profilu ODS, také
V nadsazce. Mylna informace je tedy ta, ze bych rozlicené¢ volal policisty ja," fekl Kucera.

Billboard byl nasledné od supermarketu odstranén. [21]

4.8 Finan¢ni stranka kampané

Spoustu lidi hodné zajimala tato otazka, proto jsme ji museli vysvétlovat i na webu
a Facebooku, aby si voli¢i nemysleli, e méa pani Stérbova néjakého zahadného mecenase,
ktery ji podporuje. Jelikoz kampaii Aleny Stérbové méla pouze formélni podporu hnuti ANO
2011, byla jedinou kandidatni listinou ze vSech kandidujicich v Humpolci, ktera nedostala
ni korunu na financovani své kampané z ustiedi. Veskeré aktivity byly financovany
z vlastnich penéz pani Stérbové a z podpory jejich p¥iznivet a &lend kandidatni listiny.

Veskeré texty, grafiky volebnich materiala, vyrobu bannerti jsme navrhovali a zpracovavali
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sami, dokonce jsme se s tim velice dobfe bavili. Nevafili jsme gulase, nerozdavali kolace,

nevyuzivali jsme vesele vyhravajicich kapel, ani jsme nenaticeli zadna propagacni videa.

Zkratka jsme zbyte¢n¢ moc neutraceli a tim jsme si mohli dovolit zrealizovat to, co jsme za tii

mésice zrealizovali.

4.8.1 Naklady na kampan

V této cCasti prace vycCislim ndklady na realizaci kampané. Jedna se o Castky, které byly

vynalozeny na tisk a vyrobu tiSténych materiald, pouzitych v kampani. Pfidala jsem také

polozku palivo, jelikoz jsme se s polepenymi vozy ¢asto pohybovali po okoli. Celkova ¢astka

za kampan ¢&inila necelych 68 000 K& bez DPH. Vétsinu hradila pani Stérbova z vlastnich

zdrojl, na ¢asti se podileli jeji ptatelé, podporovatelé a sponzofi.

Tabulka €. 7: Néaklady na kampan

Zdroj: Vlastni zpracovani

Piredmét Pocet kusu Cena bez DPH

Vyroba ptedvolebnich placek 1000 ks 5 082 K& bez DPH
Banner 290x90 cm 1 ks 1137 K¢ bez DPH
Banner 120x360 cm 5ks 8 508 K¢ bez DPH
Banner 100x300 cm 3ks 3 499 K¢ bez DPH
Banner 200x580 cm 1 ks 3 664 K¢ bez DPH
Banner 100x100 cm 6 ks 2 542 K¢ bez DPH
Banner guerilla 300x200 cm 1ks 2 862 K¢ bez DPH
Samolepky DL na polep mésta 600 ks 2951 K¢ bez DPH
Samolepky vydejni misto 10 ks 171 K¢ bez DPH

Letaky 1. kolo (urgentni vyroba) 4 350 ks 5481 K¢ bez DPH
Letaky 2. kolo 4 350 ks 5324 K¢ bez DPH
Letaky 3. kolo 4 350 ks 5324 K¢ bez DPH
Plakaty A3 100 ks 374 K¢ bez DPH
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Plakaty A2 (vodéodolné) 100 ks 9 092 K¢ bez DPH
Polep Octavie 1ks 2 386 K¢ bez DPH
Polep Craftera 1ks 3 128 K¢ bez DPH
Palivo - 1900 K¢ bez DPH
Pronajem ploch - 4 500 K¢ bez DPH

CELKEM

67 925 K¢ bez DPH

4.9 Vysledek voleb

Veder po seéteni hlasti jsme se zadali ihned radovat. Kandidatni listina pani Stérbové vyhrala

volby, ziskala nejvice hlasi v absolutnim poctu. Jak muiZeme vidét v nasledujici tabulce,

Vv absolutnim poctu ziskala strana 15 044 hlast. Nejvétsi konkurent ODS, ktery jiz n€kolik let

méstu vladne, ziskalo 14 023 hlast, coz je o vice nez tisic méné. Udélalo ndm to obrovskou

radost, Ze z ni¢eho jsme dokézali kampani zmobilizovat tolik osob, aby ANO volili. Druhy

konkurent CSSD mél vice hlasti, nez ODS, celkem 14 485 hlast, je to ale pofad o 559 hlast

méné, nez ziskala kandidatka hnuti ANO s lidrem Alenou Stérbovou.

Kandidatni listina Hlasy
tislo nazev abs. v %
1 Cesks str.sociding demokrat. 14485 | 22,18
2  TOPO09 5352 8,20
3 | Komunistickd str.Cech a Moravy 7267 | 11,13
4 | Obcanska demokraticka strana 14023 | 21,48

5 | ANO 2011

6 | Strana diichodcii Frant. Burdy

732

7 Kfest.demokr.unie-Cs.str.lid. 8 390

Obrazek €. 17: Pocet hlasu ve volbach

15044 2 23,04

1,12

12,85

Prepocteny
Pocet zaklad

kandidati dle poitu
kandidati

21 65 293,00

21 65 293,00

21 65 293,00

21 65 293,00

21 65 293,00

11 34 201,09

21 65 293,00

Prepoctené % Pocet Podily
platnych hlasi  mandatd  hlasi
22,18 5 b3
8,19 1 *x
11,12 2 X
21,47 5 X
23,04 5 X
2,14 0
12,84 3 b3

Zdroj: volby.cz

Jak se vsak jesté ten vecer a hlavné nésledujici den rano ukéazalo, naSe radost byla pfedcasna.

Vitézna kandidatka ANO se snazila vytvofit koalici s ostatnimi tak, aby to bylo pro mésto

co nejlepsi. Strana ODS, kterda ve volbach skoncila az na tetim misté, zacala také okamzité
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vyjednavat koalici. Nabidli strané CSSD, ktera ziskala druhy nejvyssi po¢et hlast, dva posty

mistostarosty, aniz by jednali s vitéznou stranou hnuti ANO.

Kdyz se na to divam z pohledu voli¢e, mdm z toho pocit, jako kdyby mi n¢kdo tikal ,,Voli¢i,

volte si, jak chcete, ale to, ze nékdo vyhraje volby, vilbec neznamend, Ze obsadi radnici.*

Strana ODS tedy vytvofila koalici nejen s CSSD, ale i s KDU-CSL a TOP 09, vie se odehralo
na utajené schiizce, kde hned na misté podepsali koali¢ni dohodu. Takze strana ANO se cely
tyden snazila vyjednat rozumnou koalici, ale nebylo to nic platné. Jak se sama pani Stérbova
nechala slyset: ,,VSechny mé soucasné informace svéd¢i o tom, Ze pan Kucera pted volbami
zjistil, ze je vlastné Skoda po 22 letech vladnuti ODS opoustét radnici, takze si sjednal
se stranickymi zastupci CSSD jesté pred samotnym kondnim voleb dohodu, Ze ihned
po volbach se daji dohromady, bez ohledu na to, kdo vlastn¢€ ve volbach zvitézi. Do posledni
chvile vlastné voli¢i nevédéli, ze se chce pan KucCera opét stat starostou. M¢ samotnou
ubezpecoval, Ze po 22 letech (z toho 12 let starostou) si chce jiz odpocinout, vénovat se svym
konickiim a vnoucatim. Jinak bych jako cloveék s velkymi zkuSenostmi s vetfejnou spravou
na viech tirovnich do komunalnich voleb ani nesla.”. Pani Stérbova a dalii zvoleni zastupitelé
ze strany ANO nakonec niz§i posty na radnici obsadili a vytvofili tak konstruktivni opozici.
JelikoZ se pani Stérbové pied volbami béhem tiimési¢niho maratonu schiizek velmi zabyvala
detaily hospodafeni mésta a navstivila spoustu sdruzeni, spolkli a mistnich casti,
ma predstavu, co lidem chybi, co je trapi a jakou od radnice skutecné potiebuji pomoc.
RovnéZz se hodné zabyva strategickym rozvojem mésta. Také ma vplanu a dodnes
sejitovelmi dafi, aby vSechny informace o chodu méstského tufadu, jednani rady
a zastupitelstva byly ob¢antim vefejné. A tento napad povazuji za velmi dobry, jelikoz mésto
hospodatii s nasimi penézi, jakozto danovych poplatnikd, takze je dobré, ze vime, kam nase
penize jsou. Zvetfejnény byly 1 pfed volbami nedofeSené kauzy, o kterych se na radnici dosud

taktn€ mlcelo.

A nejvétSim ,,prekvapenim® bylo, kdo se stal starostou. Svéte div se, je jim opét pan Jifi
Kucera, ktery se dusoval, ze jiz starostou byt nechce a naSe guerillova kampan, kterd na tento
jeho umysl chtéla upozornit verejnost, ho tolik roz¢ilila, Ze zavolal policii. Nakonec se stejné
ukdazalo, Ze naSe tvrzeni bylo pravdivé a dlivod, pro¢ chtél okamzité¢ manipulator odstranit, byl

vice nezZ jasny. Mozna jesté¢ smutngj$i je, Ze lidra na kandidatce ODS Alenu Kukrechtovou

vyuzili pouze jako figurku.
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5 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setieni je posledni ¢asti mé diplomové prace. V této Casti vyuziji strukturovany
dotaznik. Existuji dva pfistupy k tvorbé dotazniku. Sociologicky pristup mé za cil probrat
conejvice oblasti a névaznosti. Sociologické dotazniky jsou proto velmi rozsahlé.
Ekonomicky pristup spociva v jasné¢ formulaci a struéné podobé. Takto vytvoieny dotaznik
musi byt srozumitelny a zaroven zachovavat zakladni pravidla sluSnosti. Délka dotazniku
nebyva striktné urcena. Zavisi piredev§im na zkoumaném tématu a na vztahu respondenta
k takovému tématu. Z psychologického hlediska bude respondentovi pfipadat kratsi, tudiz
sympati¢t&jsi dotaznik na slozeném listu formatu A4. Cim mensi formét papiru vyuZijeme
a dodrzime pii tom Citelnost textu, tim vétsi navratnost dotazniku muzeme ocekavat.
Strukturovany dotaznik mé pevnou logickou strukturu, kterou musime dodrzovat. Dotaznik
vyuziva vétSinou otdzky suzavienym pocCtem variant odpovédi. Vyhodou je rychlost,
jednoduché a lehce srovnatelné zaznamenani odpoveédi a snadné zpracovani. Nevyhodou
je snizeni informacni hodnoty, jelikoz respondent nema moznost odpovédét jinak, nez

je mu nabizeno. [Kozel; 2012, str. 163] Pro tvorbu mého dotazniku jsem se vysSe zminénych

pravidel snazila drzet.

Dotaznikové Setfeni jsem provadéla pouze tiSténou formou, jelikoZ jsem chtéla znat ndzory
I star§i generace, ktera by se k elektronickému dotazniku téZko dostavala. Elektronickym
vyplilovanim by lidé mohli pojmy hledat na internetu a vysledky tak zkreslovat. Navic bylo
urCité pasaze potieba dovysvétlit. Dotazniky byly vypliiovany béhem mésice dubna. Celkem
jsem ziskala odpovédi od 183 osob. Cilem vyzkumu bylo ziskat informace o znalosti pojmu
guerilla marketing mezi obyvateli mésta Humpolec. Zjistovala jsem nejen znalost pojmu
guerilla marketing, ale také nazor na pfedvolebni kampané a kampaii Aleny Stérbové, jako
takovou. S papirovou formou dotazniku jsem se pohybovala po mésté a vypliovala s lidmi
dotaznik na misté, kde jsem jim nckteré nejasné Casti mohla dovysvétlit. Potiebovala jsem
hlavné odpovédi lidi, co Ziji pfimo ve mésté, mistnich ¢astech nebo v blizkém okoli, kdyz
jsem néhodou oslovila nékoho od pry¢, musela jsem ho bohuzel odmitnout, jelikoz by pak

vyzkum byl zbyte¢ny, vétSina otazek se tykala vySe zminéné mistni kampang.

Dotaznik byl anonymni, kratky, aby respondentim nezabral pfili§ casu. Skladal se z ¢trnacti
otazek, nckteré byly uzaviené, nékteré oteviené. Uzavienych bylo vice, jelikoz diky

otevienym otdzkam se vyhodnoceni dotazniku stdva velmi obsdhlé a mohlo by vysledky
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se zam¢ftila na identifika¢ni otdzky typu pohlavi, vek atd.

5.1 Informace o vyzkumu

Vyzkum, ktery jsem provedla, byl proveden pouze mou osobou. Respondenty jsem
oslovovala na ulici, pfed humpoleckymi supermarkety a na mistech, kde se vSeobecné
objevuje odpoledne po praci mnoho lidi. Jelikoz vyzkum Slouzil pouze pro ziskani dat
do diplomové prace, nebyl nijak financovan. Vybérovy vzorek jsem volila nahodné, rozhovor
probihal v pfimé interakci s respondentem. Vsem respondentim byly otazky pokladany

ve stejném znéni a potadi, jako je uvedeno v pftiloze.

5.2 Vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni

V této kapitole své diplomové prace se budu zabyvat rozborem jednotlivych odpovédi, které
jsem od respondentl ziskala. Ke kazdé otdzce sestrojim graf, na kterém bude zndzornén podil
odpovédi na jednotlivych moZnostech. Kazdou otdzku svymi slovy okomentuji podle toho,

jaké vysledky jsem dostala.

Na zavér vyhodnotim cely dotaznik jako celek.
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Prvni otdzka se zabyvala tim, zda respondenti né€kdy slySeli pojem ,,guerilla marketing®.
Jelikoz jsem potiebovala, aby i ti respondenti, ktefi pojem nikdy neslyseli, mohli ve vyzkumu
dale pokracovat, po zaskrtnuti moznosti b) jsem jim stru¢né vysvétlila, ¢eho se pojem tyka.

Nadale pak mohli pokra¢ovat v odpovidani na nésledujici otazky.

Z celkovych 183 respondentii hned celych 152 uvedlo, Ze tento pojem nikdy neslyseli. Pouze
31 respondentli vi, co pojem guerilla marketing znamena, coZ je pouze 17 % vSech
dotazanych. Jak muzeme vidét na nasledujicim grafu, vyjadieno v procentech, celych 83 %
respondentll pojem neznalo, V poctu osob je to celych 152 osob. Potvrzuje se tedy moje
o¢ekavani, které jsem stanovila i do hypotézy, ze pojem guerilla marketing bude znat velmi

malo respondentt.

m Ano

H Ne

Graf ¢ 1: Znalost pojmu guerilla marketing Zdroj: Vlastni zpracovani
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Druhou otazkou jsem se dotazovala na to, zda se n€kdy respondenti s guerillovou kampani
setkali. Po tom, co jiz vSichni védéli, o jaky typ kampané zhruba jde, jsem mohla odpovéd
ziskat od vSech. Jak mutzeme vidét na nasledujicim grafu, potvrzuje se moje hypotéza,
ze guerillové kampané nejsou v Cechach jesté piilis ¢astym typem marketingové komunikace.
Celych 49 % respondentli odpovédélo, Ze se s guerillovou kampani nikdy nesetkalo. Dalsi
velka skupina respondentd na mou otazku odpovédéla, ze si nevybavuji zadnou guerillovou
kampaii, kterou by ve svém Zivoté zaznamenali, tato skupina tvoftila celych 37 %. Pouze 14 %
respondentli se s guerillovou kampani jiz nékdy setkalo, coz je ze 183 respondentii pouze

25 o0sob.

m Ano
H Ne

= Nevybavuji si

Graf &. 2: Setkani s guerillovou kampani Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tteti otazkou jsem se respondentli dotazovala, zda je dokaze néktera predvolebni kampan
v Cechéach pobavit. Dala jsem jim opét na vybér, aby bylo odpovidani snazsi. Celkem byly
tfi moznosti. Jak mizeme vidét na nasledujicim grafu, prvni moznost, Ze respondenty néjaka
kampan v dobrém slova smyslu pobavila, zvolilo celkem 25 % respondentti, coz je 46 0sob.
Druhou moznost, Ze je sice n¢jakd kampail pobavila, ale bylo to ve Spatném slova smyslu
(,,pobavila®“ mysleno ironicky) zvolilo nejvice respondentt, celkem 47 %, coz je celych
86 osob. Ttreti moznost, ze stakovou kampani, ktera by je pobavila, se jesté nesetkali,
mi sdélilo 51 respondentil, coz je 28 % vSech dotazanych. Z vysledku, ktery se mi na tuto
odpovéd’ dostal, usuzuji, ze predvolebni kampané v Cechach jsou bud’to nudné nebo
potencidlni volie pobavi, ale ve Spatném slova smyslu, coz si mysli téméf polovina

dotazanych.

B Ano (v dobrém slova
smyslu)

B Ano (ve Spatném slova
smyslu)

™ Ne, s takovou kampani
jsem se nesetkal/a

Graf ¢. 3: Piedvolebni kampan — pobavila? Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ctvrta otazka se respondentii dotazovala na vztah ke klasickym ptedvolebnim kampanim.
Dotazovanym osobam jsem dala ¢tyfi moznosti vybéru od pozitivniho vztahu, ptes spise
pozitivni a spiSe negativni, po negativni. Z nasledujiciho grafu vyplyva, Ze moznost pozitivni
vztah zvolilo pouze 8 % respondentt, coz je 15 osob. SpiSe pozitivni vztah ke klasickym
kampanim zvolilo 20 osob, coz je 11 % respondentii. Celkem tedy pouze 35 osob ma
pozitivni vztah k pfedvolebnim kampanim. Moznost spiSe negativni vztah zvolilo 38 %
respondenttl, coz je celych 69 osob a moznost negativni zvolilo 79 respondentt, coz je 43%
vSech dotazanych. Z téchto vysledkl je ziejmé, Ze lidé pfedvolebni kampané nemaji radi.
Dokonce béhem vypliiovani od nékterych osob padali jest¢ dovétky v podobé ,,rozhodné

vvvv

dotaznikti osobné, kdybych dala dotaznik na internet, nedozvédéla bych se nic takového.

B Pozitivni
B SpisSe pozitivni
[ SpiSe negativni

B Negativni

Graf ¢. 4: Vztah k ptedvolebnim kampanim Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pata otazka se jiz zabyvala konkrétni kampani hnuti ANO 2011 v Humpolci, kterd zde
probéhla na podzim roku 2014. Otazka znéla, zda respondenti védi, kterd ze stran béhem
téchto voleb vyuzila guerilla marketingovou kampan. Nechtéla jsem védét piimo nazev
kandidatni listiny, stadila mi odpoveéd’, zda respondenti védi, ktera strana to je, ¢i nikoliv.
Jelikoz respondentim na zacatku bylo vysvétleno, o jaky typ kampané jde, celych 76 %
respondentll vybralo moznost ,,ano®, coz je celych 139 osob. Moznost ,,nevim‘ zvolilo 13 %

13

respondenti a odpovéd ,ne“ mi sdélilo 11 % respondentii. Tento vysledek povazuji
za tspéch. Respondentlim, ktefi vybrali moZnost ne nebo nevim jsem po zaznamendni
odpovédi vysvétlila, o kterou kandidatni listinu §lo a co byla guerillova ¢ast kampané. U téch,
kteti mi odpovédéli ano, jsem po zaznamenani odpovédi rad&ji také ovéfila, zda je jejich
odpovéd’ pravdiva, nikdo mi nelhal a vSichni, co uvedli moznost ano, mi byli nasledovné

schopni fict, kterou stranu si mysli.

H Ano
B Ne

= Nevim

Graf ¢. 5: Guerilla marketing Humpolec volby 2014 Zdroj: Vlastni zpracovani
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Sesta otazka se dotazovala pfimo na manipulator, ktery byl umistén u supermarketu Lidl.
Chtela jsem védét, zda ho respondenti vidéli na vlastni o¢i nebo se o ném doslechli, docetli.
Ptipoustim také moznost, Ze né¢kdo predvolebni déni opravdu nesledoval a ani po vysvétleni
nevi, o ¢em mluvim. Z nasledujiciho grafu vyplyva, Ze celych 74 % respondentd, coZ je 135
dotdzanych, manipulator s improvizovanym billboardem sice nevid€lo, ale slySelo o ném
od znamych nebo se o ném docetli v novinach. Dalsi skupina respondentd tvotila
uctyhodnych 44 osob, celych 24 % dotdzanych. Jednalo se o skupinu osob, kterda vidéla
manipulator u supermarketu na vlastni oci. Toto Cislo se sice nezda velké, ale pokud beru
V potaz, ze cela ,guerilla akce™ trvala cca hodinu, je toto ¢islo az neuvéfitelné. Mezi
dotdzanymi jsem nasla také 4 osoby, které skute¢né nevi, o ¢em jsem pred nimi mluvila,
a 0 manipulatoru nic nevi. Jednalo se ve vSech étyfech piipadech o respondenty mym
odhadem nad 60 let, kteti mi béhem vypliovani ptiznali, Ze jiz na veskeré volby rezignovali,

bydli na vesnici s vlastni samospravou a déni okolo voleb nesleduji.

H Ano vidél/a jsem na
vlastni oCi

M Nevidél/a jsem na vlastni
odi, ale cetl jsem o tom v
novinach, doslechl se z
vypravéni

= Nevim, o co se jedn3,
sly$im o tom aZ nyni od
Vas

Graf ¢. 6: Manipulator s improvizovanym billboardem Zdroj: Vlastni zpracovani
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Sedméa otazka se tykala ndzoru respondentl na improvizovany billboard. Jelikoz
po zaznamendni odpovédi na predchozi otazku jsem CEtyfem respondentim, ktefi nevédéli,
0 jakém billboardu mluvim, vysvétlila, o co se jednalo a také co na billboardu bylo uvedeno.
Na sedmou otazku tedy mohli opét odpovidat vSichni. Vyhodou bylo také to, ze vyzkum byl
provadén az po volbach, kdy vSichni véd¢li, jak dopadly. Z nasledujiciho grafu vyplyva,
ze celych 54 % respondentl, coz je 99 o0sob, vyhodnotilo improvizovany billboard
na manipuldtoru za vtipny Spravdivym sdélenim. 22 9% respondentdi mi sd¢lilo,
ze nepochopili, co tim strana ANO chtéla fict. Dalsi skupinu tvofi respondenti, kteti oznacili
guerillovou ¢ast kampané ANO za nevhodnou, tato skupina tvoii 24 % vSech respondentd.
Dalsi skupinou je ¢ast respondentd, kteti sdélili, ze guerillovou kampan nepochopili, téchto
respondentti bylo 22 %. Cislo osob, které ozna¢i kampaii za vtipnou a s pravdivym sdélenim,
jsem ocekavala o trosku vyssi. Ale kdyz se na to podivam s hlediska vysledki voleb, kdy
se 0 prvni pozice délili tfi hlavni kandidatni pozice, je podle mého nazoru ¢islo 54 % velmi
dobré. Jsem rada, ze se vice nez polovina dotazanych shodla na tom, ze kampan byla vtipna

a s pravdivym sdélenim, coz se ostatné ukazalo s jistotou az po volbach.

M Bylo to vtipné a sdéleni
pravdivé

m Nepochopil/a jsem, co tim
strana ANO chtéla fict

1 Bylo to nevhodné

Graf €. 7: Nazor na billboard Zdroj: Vlastni zpracovani
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Osmou otazku jsem polozila otevienou formou, aby kazdy podle toho, co mu utkvélo
V paméti, mohl sd€lit, co si pamatuje. V otdzce jsem se ptala, zda si respondenti vzpomenou
na to, jaké dalsi netradi¢ni materidly kandidatka ANO 2011 ve své piedvolebni kampani
vyuzila. Se$li se mi rizné odpovédi, neékteti respondenti nazyvali tu samou véc jinymi nazvy,
takZe pfi vyhodnocovani dotaznikl jsem stejné véci akorat s jinym ndzvem sjednotila pod
jeden nazev. Respondenti naptiklad volebni placky nazyvali jako odznaky, butony nebo
odznacky. Odpovéd, ktera mé velmi prekvapila a vyskytla se pouze jednou, byla
ta, ze mi jeden z respondentu sdélil, ze nejnetradi¢néjsim materialem, ktery kandidatni listina
ANO 2011 vyuzila, byla sama Alena Stérbova. Po daldim vysvétleni jsem byla rada, Ze tento
vyrok myslel v dobrém slova smyslu — bylo to nejen diky tomu, Ze to byla prvni kandidujici
7ena, ale také proto, ze sama Alena Stérbova je original. Nejéast&jsi, na co si respondenti
vzpomnéli, byla karikatura, tu zminilo hned 171 respondentti z celkového poctu 183. Hned
v zavésu za karikaturou se umistily samolepky na sloupech vefejného osvétleni, které
seudajné¢ nedaly ptehlédnout. Samolepky zminilo hned 143 respondentt. Neékolik
respondenttl si vzpomnélo i na placky, které pani Stérbova rozdavala na svych setkanich
S obcany, a byly také k vyzvednuti na péti vydejnich mistech po mésté. Jsem rada, Ze muj
odhad s karikaturou se potvrdil, domnivala jsem se, ze prave karikatura utkvi v paméti nejvice
lidem. V nasledujicim grafu mizeme vidét 1 jiz vySe zminénou odpoveéd, kterou zminil jeden
pan — pani Alena Stérbova. S n&jakou netradi¢ni odpovédi se dalo poéitat, to je nevyhoda

otevienych otazek v dotazniku.
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Karikatura Samolepky Placky Alena Stérbova

Graf ¢. 8: Dalsi propagacni materialy Zdroj: Vlastni zpracovani
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Devatou otazkou jsem se respondentii dotazovala, zda uvitali zménu oproti klasickym
predvolebnim kampanim. Muj odhad byl, Ze respondenti objektivné zhodnoti kampan jako
celek bez ohledu na to, ¢i byla. Moje hypotéza v této otazce se vyplnila. Celych 39 %
respondentli uvedlo, ze uvitali zménu oproti klasickym pfedvolebnim kampanim. Pro moznost
rozhodné¢ ano se rozhodlo celkem 71 osob. MozZnost spiSe ano zvolilo celkem 32 %
respondentli, coz je 59 osob. Pro moznost spiSe ne se rozhodlo 17 % respondentd a pro

moznost ne 12 % respondentd.

Dalo by se fict, ze celkem 71 % dotazanych uvitalo zménu oproti tradi¢nim piedvolebnim
kampanim, které podle mého nadzoru nejsou pfili§ napadité a zabavné. Bylo to celkem

130 respondentt ze 183 dotazanych, coz je podle mého nazoru obrovsky uspéch.

B Rozhodné ano
M SpiSe ano
1 SpiSe ne

H Ne

Graf ¢. 9: Uvitani zmény oproti klasické kampani Zdroj: Vlastni zpracovani
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Desatd otazka byla opét oteviend, aby mi respondenti mohli sdélit co nejvice svych napadu,
co by v kampani ud¢lali jinak. Dala jsem jim volnou ruku, aby mi sd¢lili, cokoliv je napada.
Spousta respondentidi vSak jiz byla asi vypliovanim unavena a odpovidala, Zze by nic
nezménila. Vzdy je co ménit, a tak vysokou Cetnost napadu ,,nic” piikladam spiSe tomu,
Ze jsem otazku zatadila az jako desdtou a respondentim se jiz nechtélo pfili§ premyslet.
N¢ékolik navrhii na to, co by respondenti udélali jinak, se mi vSak podafilo nasbirat. Spousta
se jich opakovala v podobném znéni, tak jsem je jako u predchozi oteviené otazky sjednotila
pod jeden napad. Jak na nasledujicim grafu muzeme vidét, 132 osob se vyjadfilo,
ze by na kampani neménilo nic. Z ostatnich moznosti jsem od nékterého respondenta ziskala
jeden napad, od nékoho dva, coz je vysvétleni, pro¢ pocet osob u kazdého napadu nedava
dohromady celkovy pocet respondentd, ale vice. Napady, které se sesly, byly jak kladné, tak
zéporné. 14 respondentii uvedlo, Ze by bylo lepsi, kdyby kampail nebyla tolik agresivni,
26 navrhi se tykalo zmenseni poétu propagac¢nich materialti (u této moznosti se objevovaly
napady napiiklad na mén¢ bannerd, méné¢ plakatt, atd.). 16 osob doporucilo, ze by pfisté tolik
neutoCilo na soucasného starostu pana Kuceru. 24 respondentti doporucilo zvysit pocet
plakati a dalSich propagacnich materidlti. 36 navrht se tykalo upozornéni na plany radnice,
respondenti by se pfisté o téchto planech dozveédélo diive a mnohem vice. VSechny navrhy
jsou pro m¢ zajimavé, ale podle mého nédzoru nejsou vSechny realizovatelné, naptiklad

upozornéni plant radnice nelze napiimo zvetejnit.

140
120
100
80
60
40
) . . .
. B |
Nedélat Stacilo by méné Nedutocit Udélat jesté Poukazat vice
kamparn tolik  propagacnich  guerillouna vice materiald, na plany vedeni
agresivni. materiald. soucasného  bylo jich malo. mésta.
starostu.
Graf &. 10: Navrhy na zménu Zdroj: Vlastni zpracovani
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Jedenactd otdzka je prvni z identifikacnich otdzek, diky kterym jsem chtéla identifikovat
respondenty a rozdélit je tak do nékolika skupin. Tato otizka se zabyvala pohlavim
respondentl. Behem dotaznikového Setfeni jsem ziskala odpoveédi od 97 muzi, celkem 53 %
respondentii. Zen bylo o néco méné, celkem 86, coZ tvoii 47 % respondentil. Zde vidim dal§i
pozitivum provadét dotaznikové Setfeni osobné, jelikoz jsem si mohla sama zvolit, koho
oslovim a tim paddem jsem se snazila, aby byl pomér mezi Zenami co nejvice vyrovnany.
Kdybych oslovila vice Zen nez muzl, myslim si, ze by to mohlo vysledky ovlivnit, jelikoz by

pani Stérbovou mohly chtit vice jako Zeny podpofit.

B Zena

B Muz

Graf ¢. 11: Pohlavi respondentt Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dvanacta otazka identifikovala respondenty podle véku. JelikoZ jsem respondenty oslovovala
osobng, snazila jsem se vybirat je tak, aby mezi jednotlivymi vékovymi kategoriemi nebyly
velké rozdily, chtéla jsem, aby byly zastoupeny zhruba stejnym pomérem. Nemohla jsem
to samoziejmé v tom poctu odhadnout piesné, ale podle grafu je vidét, Ze Zadna z vékovych
kategorii neni zastoupena vétSinovE€. V dotazniku jsem pfipravila pét vékovych kategorii,
do kterych se dotazani zatazovali. Respondenti se tedy skladali z 26 osob ve véku do 25 let,
coz tvoii 14% respondentti, 38 osob ve véku 26 — 40 let, coz je 21% respondentd, 54 0sob
ve véku 41 — 55 let, coz je 29% vSech dotazanych, 36 osob ve vékové kategorii 56 — 70 let,
coz je 20% respondentd a 29 0sob ve véku nad 71 let. Tato posledni skupina respondenti
tvoti 16% z celkového poctu respondentti. Jak na nésledujicim grafu mizeme vidét, pomér

poctu respondenti v jednotlivych kategoriich je celkem vyvazeny.

B do 25 let

H26—-40let
m41-55let
m56-70let

m 71 a vice let

Graf ¢. 12: Veékové kategorie respondentt Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ttinactd otazka rozdélovala respondenty podle jejich dosaZzeného vzdélani. Na vybér byly
kategorie pro zékladni vzdé¢lani, pro osoby s vyucnim listem, stiedoSkolsky vzdélané
a vysokoskolsky vzdélané. Jak nasledujici graf zobrazuje, oslovila jsem vzorek respondentd,
ktery se skladal z péti osob, které maji zakladni vzdélani, kteti tvofili pouze 3% vSech
respondentii. Osob s vyuénim listem ve vzorku bylo 47, coz je 26% respondentl.
Stfedoskolsky vzdélanych osob bylo nejvice, celych 94 osob, coz je 51% respondent.
Vysokoskolsky vzdélanych osob bylo ve vzorku 37, coz je 20%. Vzdé¢lani se dopiedu
na clovéku neda Casto poznat, tudiz je tento vzorek ne pfili§ vyvazeny, ale pro ucely tohoto
vyzkumu si myslim, Ze nevyvazZenost neni piili§ na obtiz. Je mozné, kdyby se ve vzorku
nachazelo vice vysokoskolsky vzdélanych osob, ze bude vice respondentd znat pojem guerilla

marketing, ale to je jiz pouze polemizovani.

| Zakladni
B Vyucni list
= Stfedoskolské

m Vysokoskolské

Graf ¢. 13: Dosazené vzdélani respondentd Zdroj: Vlastni zpracovani

86



Ctrnacta a zaroved posledni otizka v dotazniku se tykala bydlisté respondentti. Méli na vybér
oznacit, zda bydli v Humpolci, v mistni ¢asti Humpolce, ktera patii pod humpoleckou radnici
a posledni kategorie byli obyvatelé piilehlych obci, které vSak maji vlastni samospravu. Jak
muizeme na nasledujicim grafu vidét, ve vzorku respondentti bylo 62% obyvatel Humpolce,
coz je 114 respondentl z celkovych 183. Obyvatel mistnich ¢asti Humpolce jsem oslovila 42.
Tato skupina respondenti tvoii 23% dotdzanych. Posledni skupinu respondentl tvori
obyvatelé¢ prilehlych obci, ale svlastni samospravou, ktefi ve vzorku tvoii 15%, coz

je 27 osob.

B Humpolec

B mistni ¢ast Humpolce

i pfilehld obec s vlastni
samospravou

Graf ¢. 14: Bydlisté respondentt Zdroj: Vlastni zpracovani

5.3 SWOT analyza

Pro komplexni zhodnoceni vysledki dotaznikového Setfeni a celé pfedvolebni kampané jsem
zvolila. SWOT analyzu. Jak napsala Jakubikova (2013), SWOT analyza se také nazyva
analyzou silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb. Sestava se ptivodné ze dvou analyz,
analyzy SW a OT. Je doporuceno zacinat analyzou OT (pftilezitosti a hrozby), jelikoz
pfichazeji z vnéjSiho prostiedi firmy. Pak by méla nasledovat analyza SW (silné a slabé

stranky), ktera se tyka vnitiniho prosttedi firmy.
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SILNE STRANKY SLABE STRANKY

- vsichni kandidati na listing jsou bez - natrh vstupuji jako novacci bez

volicské zakladny

- kandidatura pod hlavickou ANO

politické ptisluSnosti
- nova témata, o kterych se s vefejnosti
chtéji bavit, oteviena radnice 2011, i pfes nestrannost
- kandidatka na starostku mé za sebou
spoustu politickych tspéchii
- rozmanitost kandidatni listiny (1¢kafi,

ucitelé, diichodci, podnikatelé...)

PRILEZITOSTI HROZBY

. o five - konkurené¢ni kandidati se silnou
- oslovit mladou generaci voli¢i

. . . < voli¢skou zdkladnou
pomoci guerillové kampané

i . g - dosavadni dobré vedeni radnice
- vyuziti modernich komunikac¢nich

technologii (Facebook, vlastni web) - nezajem voliti jit k volbim

- vlastni tvorba propagacnich - Deplnni volebnich slibh
materiald, diky které je mozné vyuzit

neobvyklé napady

Obrazek €. 18: SWOT analyza Zdroj: Vlastni zpracovani

Silné stranky — nejvétsi silnou strankou je podle mého nazoru, ze vSichni kandidati
na kandidatni listn€ jsou bez politické ptislusnosti. V dnes$ni dobé, kdy politické strany neplni
své volebni sliby a politika celkové na tom je tak, jak ji vSichni zndme, je podle mé velkym
plusem, Ze se podafilo sehnat kandidaty bez politické ptisluSnosti. Tato kandidatni listina
chce, pokud vyhraje, oteviit radnici co nejvice obCantim, aby méli piehled nejen o tom,
co se ve mésté déje, ale pfedevsim o tom, co se chystd a méli prostor se k tomu vyjadfit. Dalsi
silnou strankou jsou bezpochyby skvélé pracovni zkuSenosti, nejen z regiondlni politiky,
kterymi se Alena Stérbova miZe pochlubit. Jako dalsi bych vyzdvyhla rozmanité sloZeni
kandidatni listiny, jelikoz kandidati se skladali z nejiiznéjSich pracovnich a socidlnich vrstev,
byly zastoupeny nejriiznéjsi profese, naptiklad ucitelé, 1ékafi, architekt, podnikatelé, diichodci

a dalsi.

Slabé stranky — zde bych jako nejslabsi stranku vidé€la, ze kandidatni listina pod vedenim

Aleny Stérbové vstupuje na trh jako novaéek a neméd vybudovanou Zadnou voliéskou
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zakladnu. Kandidatka si tak musi zni¢eho vybudovat pfizen mnoha lidi, aby mohla
ve volbach zvitézit a ziskat co nejvice mandatl. Jelikoz do komunélnich voleb vstupovali jako
nestranici, ale zakon pozaduje kandidaturu pod hlavickou néjaké strany, rozhodli
se kandidovat pod hlavickou ANO 2011, jelikoz ndzory jim tato strana byla nejblizsi. Jedna

se vsak pouze o formalitu, nicim dal$im vSak s hnuti spojovani nejsou.

Prilezitosti — Jelikoz kandidatni listina musi hledat nové voli¢e a vzhledem k zaméfeni
volebnimu programu bylo rozhodnuti oslovit mladou generaci potencidlnich volict.
Vzhledem k tomuto rozhodnuti jsme pfi piipravé kampané vsadili na guerilla marketing,
jelikoz jak vyplynulo z odtazniku, spousta mladych lidi, pfedev§im studentd, jiZ o tomto
pojmu ma néjakou predstavu. Navic podle mého ndzoru mladé lidi politika pfili§ nezajima
a jak jinak je tedy oslovit, nez napaditou a vtipnou kampani. Diky rozhodnuti oslovit mladou
generaci, se oteviela dal§i moznost vyuziti modernich komunikacnich a propagacnich
technologii. Kandidatni listina méla zaloZeny vlastni webové stranky, Facebookovy profil
a dalsi. V tymu, ktery spolupracoval na kampani byla moznost zajistit tisk a tvorbu vlastnich

propagacnich materiali, tudiz jsme méli obrovskou moznost se realizovat.

Hrozby — Jako nejvétsi hrozbu bych vidéla v konkurenénich kandidatnich listin, pfedevsim
ve dvou nejvétSich konkurentech, ktefi spoleéné méstu vladnou dlouha 1éta a maji tedy velkou
voli¢skou zakladnu. Dalsi hrozbu spatiuji v dosavadnim vedeni radnice, bylo bezproblémové,
béhem vedeni ODS se vybudovalo spoustu novych véci ve mésté atd. Dalsi horzbou by podle
jsou znechuceni tim, co se déje ve vrcholové politice a tudiZ maji odpor jit i ke komunalnim
volbam. Jako posledni hrozbu bych vyzdvihla hrozbu v podobé slibli, které by strana
po volbach neplnila, ¢imz by si odradila volice do budoucna a ztratila divéru a vérohodnost.

Je tedy potieba slibovat volicim pouze to, co je redlné pfi pfipadném zvoleni, splnit.
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6 Navrhy na zlepSeni

Jelikoz to pro vétSinu z nas byla prvni zkusenost s kampani tohoto typu a poslouchali jsme rad
zkuSenych, kdybych takovou kampan méla ptfipravovat znovu, bylo by nékolik véci, které
bych navrhovala udélat jinak. Nemohu vSak zpochybnit nic z toho, co jsme vytvofili. Spi$
bych se poucila z naslednych reakci po aplikaci a celkoveé podle toho, jak kampan a celé¢ volby

dopadly.

6.1 Navrhy na zlepSeni aplikovanych ¢asti

Navrhy na zlepSeni rozdélim do dvou kategorii. V této casti se budu zabyvat navrhy

na vylepseni kampané u véci, které byly v kampani pouzity.

6.1.1 Casovy harmonogram

Ptiprava realizace predvolebni kampané véetné¢ shanéni vhodnych kandidati na kandidatni
listinu zabere spoustu cCasu a podle mého ndzoru je potieba tuto situaci feSit s rocnim

predstihem pied volbami.

Ptesny ¢asovy harmonogram, podle kterého volebni kampan probihala, jsem zminila vyse.
Neni zde v$ak uveden tplny prvopoéatek, kdy pani Stérbova o kandidatufe zadala uvazovat,
shanéni kandidati, rozhodovani jak bude kandidovat, zda pod hlavickou ANO nebo za
nékoho jiného atd. v uvedeném harmonogramu jsou jiz pouze konkrétni kroky kampané,
jelikoz k pfedchozim krokiim jsem nemeéla pfistup, zacala jsem na kampani spolupracovat az

v moment¢, kdy tyto pocatecni aktivity byly jiz vyfeSené.

Pro pfisti aplikaci volebni kampané bych doporucila zacit s pfipravami rok pred volbami,
struktura jednotlivych krokii by mohla byt nasledujici:

Tabulka &. 8: Casovy harmonogram kampang Zdroj: Vlastni zpracovani

Kdy Aktivita

Rozhodnout, zda ptjde sdruzeni do voleb samo, ¢i v koalici s politickou

1 rok pied stranou

Ustanovit vedouciho volebni kampang, lidra a realiza¢ni tym
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Vytvoftit organizacni strukturu véetné kompetenci kazdého ¢lena

realiza¢niho tymu

Vybér hlavni cilové skupiny voli¢h

9 mésicu pred Dokonceni volebniho programu, hlavni motto

Ustanoveni definitivniho rozpoctu véetné rezerv

Zahajeni ¢innosti realiza¢niho tymu
8 mésicu pred

Instruktaz kandidatd, fotografovani

Spusténi Facebooku, webovych stranek, vytvaret voli¢skou zakladnu

6 mésicii pred Zajisténi grafickych navrhi, tisku a vyroby veskerych propagacnich

materialu

Prongjem plakatovacich ploch, billboardovych ploch a ploch pro bannery

5 mésict pied Naplanovani setkani s vefejnosti, spolky a mistnimi ¢astmi

Vlastni volebni kampan

Den D Volby

6.1.2 Letaky

Jedna z véci, kterou bych zcela jisté pro pfisté zmenila, jsou letaky. Nejen, Ze si myslim,
Ze je to spise zbytecna investice, jelikoz lidé maji podle mého nazoru k volebnim letakim
ve schrance spiSe averzi, nez aby si je s nadSenim procitali, ale také jsou zavislé na roznosu
postou, coz nemusi byt ten nejspolehlivéjsi zpusob. S touto zkuSenosti jsme si sami béhem
kampané prosli, Ceskd posta neroznasela letdky do viech Gasti mésta. AZ po upozornéni,

ze Si roznosy hlidame, bylo druhé kolo rozneseno kompletné.

Abych se vratila k tomu, co bych na letacich zménila, byl by to predev§im ve zméné vzhledu.
JiZ na zacatku jsme sice zvolili netradi¢ni format a grafiku, aby letdk mezi hromadou dalSich
letak?i ihned zaujal. Problém vidim v tom, ze vSechna tfi kola letakli méla stejnou obalku,
obsah sdéleni jiz byl jiny. Kdo si letak prohlédl v prvni vIn€ roznosu, pii dalsim kole
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mu mohlo pfijit, Zze dostal do rukou ten samy letak. Tim padem se domnivam, Ze timto jsme
se ochudili o to, aby co nejvice obCani precetlo rizna sdéleni, kterd jsme potenciondlnim

voli¢um chtéli sdélit.

Kdybych tedy méla znovu vytvaret letaky, zacala bych s nimi s velkym pifedstihem a vytvofiila

rtizné obalky letakt tak, aby na prvni pohled bylo jasné, Ze se v jednotlivych vinach lisi.

6.1.3 Webové stranky

Co se tyCe webovych stranek, bylo skvélé, ze jsme méli moZnost nechat vytvofit webové
stranky pfimo pro potifeby kampang, nemuseli jsme se pfidruzovat pod stranky ustfedi atd.
To bylo podle mé¢ velkou vyhodou. Na druhou stranu jsem jiz vySe zminovala, ze celd kampan
byla financovana samotnou Alenou Stérbovou a pomoci piispévki od jejich podporovateld.
Diky tomu nebylo mozné nechat vytvofit stranky profesiondly, kteti se orientuji v modernich
trendech, to by stdlo moc penéz. Stranky tedy vytvofil s pomoci kamarada jeden ze ¢lent

realiza¢niho tymu, ale vzhledové nebyly podle mych piedstav.

Osobné bych se pro piisté priklanéla vice k moderngjSimu vzhledu. Stranky byly sice
jednoduché, coz se od modernich webovych stranek ocekava, ale grafika nebyla z téch
nejmodernéjsich. Zvolila bych jiné barvy, Upln€ jiny styl a celkové bych stranky odlehcila

a osvézila. Pro lepsi predstavu ptikladam print screen ¢asti uvodni stranky webu.

WWW.NEBOJMESESTAROSTKY.CZ

Uvod Kandidifika na starostku  Kandiddti  Volebni program  Tiskové prohisSeni  Aktudind  Kontskt  Fotogalerie  Placka

Alena STERBOVA
kandidatka na starostku Humpolce

Obrazek €. 19: Vzhled webovych stranek Zdroj: www.nebojmesestarostky.cz

Web bych vice ptizpisobila Corporate Identity, vyuzila bych odstiny barev hnuti ANO 2011

atd. Zaméfila bych se také na propracovanéjsi strukturu. Stranky také nebyly v responsive
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designu, takze kdo si je chtél prohlédnout na mobilu ¢i tabletu, zobrazovali se mu pomalu
a nebyly pro mobilni zafizeni pfizptisobeny. Vim vSak, ze celd tato kapitola je o spousté
penéz, které mozné nebylo tfeba do kampané na komunalni urovni, investovat. Uz to, Ze m¢la

kandidatni listina ANO své¢ vlastni webové stranky, byl na Humpolec zfejmé obrovsky luxus.

6.1.4 Facebook
Jako jedina z kandidatd na starostu méla Alena Stérbové také zalozen facebookovy profil.
Zakladali jsme ho na zacatku srpna. Podle mého nédzoru to vSak bylo pozdé, kdyz volby byly

na zacCatku fijna. Do voleb jsme stihli nasbirat néco okolo 200 facebookovych ptatel.

Kdybych kampan méla ptipravovat znovu, profil pani Aleny bych vytvofila minimalné pil
roku pfedem. Nasbirala bych co nejvice like a tim méla stabilni a rozsahlou zakladnu
obdivovateli. Tém bych pak postupné zacala odkryvat zamér s kandidaturou na starostku,
ptispévky by se Sifily mezi vy$s§im poctem potencialnich voli¢i a tim bychom jich mohli
oslovit jesté¢ vice. Faktem je, Ze stranka sice méla okolo 200 like, ale nékteré ptispevky
shlédlo i pfes 2000 obyvatel. Pfispéli jsme k tomu také tim, ze jsme vyuzili placenych
ptispévku, které byly cileny pfimo na Humpolec, na v€kovou skupinu atd. Co se tyce
struktury piispévkil, na téch bych nic neménila, ty podle mého nazoru byly rozvrZzeny dobfe,

pfidavany byly ptispévky ze soukromého, pracovniho i kandidatského prostredi.

6.1.5 Pokracovani guerilly
V ¢asti diplomové prace, kde jsem popisovala guerillovou ¢ast kampang, je zminéno, Ze celd
tato guerillova akce trvala ptiblizné hodinu, pfesnéji zhruba 45 minut. Na Zadost Policie jsme

s manipulatorem od supermarketu odjeli a tim cela guerilla skoncila.

Pro pfisti pouziti bych navrhovala mit v zaloze dalsi pokracovani, i kdyz vim, jak by bylo
a hlavné byt s nim véas pfipraven. Napada mé napiiklad pfipravit karikatury s novou bublinou
a novym sdélenim, které bychom pfelepili na stavajici billboard, ktery byl na manipulatoru
umistén. Stacila by samolepka s bublinou, karikatury by mohly byt zachovany. Pak s novym
sdélenim pfejet manipulatorem na dalsi frekventované misto, kde vSak ani Policie nebude mit

Sanci billboard nechat odstranit — na soukromy pozemek.

Je vSak na zvaZeni, zda by tato pokracovani neméla jiz opacny vliv. Takto, jak jsme

manipulator vyuzili, splnil sviij ucel. Pfed¢ilo to nase ofekavani v tom, jakou vinu diskuzi
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vyvolal, samoziejm¢ byly kladné 1 zaporné, ale to k pfedvolebnim bojiim patii. Nakonec
vysledek voleb ukézal, ze spousté lidi to pfipadalo vtipné, pokud ne, rozhodné se nad tim

nepohorsovali tak, ze by Alenu Stérbovou nevolili.

6.1.6 Auta s polepy

V kampani byla vyuzita celkem dvé vozidla s polepem. V prvnim piipadé se jednalo o Skodu
Octavii, ktera byla jako prvni a jezdilo se s ni nejen po méste, ale 1 po mistnich ¢astech. Pani
Stérbova s ni jezdila na setkani s ob&any, ktera poiadala pravé v mistnich Gastech, ale také
se zastupci a ¢leny riznych spolkd atd. Ve volnych dnech, kdy nebylo auto vyuzito, jsme
snim prejizd€li na riznd frekventovand mista po mésté. V druhém piipadé se jednalo
0 dodavku Volkswagen Crafter, kterd slouzila pouze na piejizdéni po frekventovanych

mistech.

Pro ptisti vyuziti bych navrhovala polepit vice aut, minimalné deset, aby 1idé Castéji potkéavali
karikaturu pani Stérbové a odkaz na webové stranky nebojmesestarostky.cz. Kazdy
z realiza¢niho tymu bychom si méli nechat své auto polepit a jezdit s nim co nejvice to pred

volbami bude mozné.

Mozna by bylo dobré nechat vyrobit i nékolik menSich samolepek s karikaturou pani
Stérbové, pro dalsi ob&any, ktefi by radi na svém voze také vyjadiili podporu pani Aleny.
Samolepky by nemusely byt umistény jen na vozidlech, ale vSude, kde by jejich majitele
napadlo. Stejné tak jako placky by samoziejmé i samolepky byly zdarma Kk vyzvednuti
na vydejnich mistech. Uvedla bych ale podminku, aby se samolepky nelepily nikde po mé&stg,
kde by mohly ponic¢it at’ uz vefejny nebo soukromy majetek, tak jak jsme to dodrZovali
i se samolepkami, které jsme po mésté vylepovali tmysIné. Myslim si, Ze by to mohl byt dalsi

zpsob, jak povédomi o kandidatufe Aleny Stérbové §ifit dal, navic s minimalnimi naklady.

6.1.7 Vybér ak¢énéjSich kandidati
Pani Alena sice velmi peclivé vybirala kandidaty na svou kandidatni listinu, avSak i pies

peclivy vybér si myslim, Ze nebylo mysleno na jednu véc — akcnost kandidati.

Kdybych tedy méla pro piisté doporucit, rozhodné bych se snazila vybrat kandidaty nejen
podle kritérii, ktera si stanovila pani Stérbova, ale pozadovala bych po nich i to, aby
se aktivné zapojovali do propagace a piipravy kampané. Byl sice sestaven realiza¢ni tym,

ktery se o kampan staral a piipravoval ji. Kdyz si v8ak vzpomenu, kolik Gsili ndim dalo,
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abychom dva kandidaty z 21 celkovych, piesvédcili k vyfotografovani na letak, web a dalsi
vyuziti a zaslani kratkého medailonku o sobé¢, fikam si, ze tito kandidati neméli na kandidatni
listiné co dé¢lat. Nepamatuji si, ze by vice nez polovina kandidati pomadhala s vylepem
samolepek. U n¢kterych kandidati jsem vidéla opravdu nechut’ k vyvinuti jakékoliv ¢innosti
navic. Tyto kandidaty bych pro piist¢ na kandidatni listinu rozhodné nevolila, myslim
si, ze na vybér je spousta jinych kvalitnich osob, které by se sradosti nejen do kampané,

ale nasledn¢ i do déni ve mésté radi angazovali.

6.2 Navrhy na zavedeni novych ¢asti

V této Casti prace se budu zabyvat novinkami, které nebyly pro kampan Aleny Stérbové
aplikovany, av§ak myslim si, Ze jejich vyuziti by mohlo vést k lep$i propagaci a tim lepSim

vysledkiim ve volbach.

6.2.1 Priizkum trhu

Tato ¢ast nebyla pfed volbami aplikovana vibec. V jednu chvili se o vyzkumu sice
uvazovalo, z ¢asovych ditvodl na n¢j jiz nedoslo. Kdybych méla kampan ptipravovat znovu,
rozhodné bych si pfedvolebni vyzkum nechala vypracovat. Dalo by se tim v predstihu zjistit,
jak velkou podporu u voleb miize kandidatni listina Aleny Stérbové o¢ekavat. Dalo by se véas
identifikovat silné a slabé stranky a podle toho jeSt€ pokracovat v sile a cileni kampané.
Vysledky ptedvolebniho prizkumu jsou silnym argumentaénim prostiedkem kandidatd, ktery
se da velmi dobfe vyuZit v pfedvolebni kampani. Domnivam se, Ze kdybychom napftiklad
prizkumem zjistili, Ze si vedeme velmi S$patné, mohli jsme se zasnaZit jeSté¢ vice
a zmobilizovat tak dalsi a dal§i volice, ktefi mozna ani neplanovali k volbam jit.

Ptedvolebnim prizkumem jsme také mohli zjistit velkou silu protikandidata ODS, kterou

jsme takto pouze ocekavali.

Kdybychom prizkum méli zpracovany a vySel z ného pro ANO 2011 kladny vysledek, ktery
bychom rozsitili mezi potencionalni volice, mohl by se spustit tzv. ,,band wagon efekt®, ktery
spousti tendenci u nerozhodné ¢asti populace ptidat se a volit stranu, ktera pravdépodobné

zvitézi, také bychom toto chovéani mohli nazvat jako ,,spacsky efekt®.

Opacny efekt by mohl nastat, kdybychom vysledky piedvolebniho prizkumu zapisobili na

skupinu budoucich volic¢i, ktefi se nechaji ovlivnit tzv. bumerang efektem. Ten vede volice
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k tomu, aby volili stranu, ktera v prizkumu pied volbami neni favoritem, jelikoz maji strach,

ze bez jejich hlasu by nemusela uspét.

6.2.2 Newsletter

Tento zplsob propagace nebyl V piedvolebni kampani hnuti ANO 2011 v Komunalnich
volbach v Humpolci taktéz aplikovan viibec. Myslim si, ze by mohl jesté vice podpofit celou
piedvolebni kampaii. Sestavila bych zakladni databaze kontakti, které by se pritbézné zasilaly
newslettery s novinkami, kam jsme s kampani pokrocili, co chystame nového atd. Na webové
stranky bych ptidala box s moznosti vloZzeni emailu, kdyby mél n€kdo zdjem o zasilani
novinek. Stejnd moznost by mohla byt na Facebooku, kde bychom mohli sbirat dalsi a dalsi

kontakty, které by nam zajemci poskytovali.

6.2.3 Placené billboardy

Jak jsem jiz vySe zmiflovala, kampan jsme pojali jinak, nez bylo dosud v desetitisicovém
mésté zvykem. Bannery jsme méli umisténé na 15 mistech po Humpolci. Nékteré ndm
majitelé plotd nechali zdarma, n¢kde jsme platili prondjem. Klasickych placenych billboardi
jsme v8ak nevyuzili. Domnivam se, ze pfi pfistim vyuziti kampané by bylo dobré zvazit jejich
vyuziti. Pfece jen se jedna o zab&hnuté plochy, které jsou ve vétSiné piipada vétsi, nez plochy,
které jsme vyuZili pro bannery. Jsou také na dalSich strategickych mistech, kterd by mohla

oslovit dalsi potencidlni volice.

Pronajem takovych ploch je vSak potieba vyjednavat s velkym piedstthem. Pied volbami
0 né ma kazda strana zajem a tudiz jsou brzy zamluvené. Jejich pronajem je vSak mnohdy
I nékolikanasobné vyssi, nez cena, za kterou jsme méli pronajaté ploty pro bannery. Tim
by se zvysily celkové naklady na kampan. Kdyby se snimi vsak pocitalo jiz na zacatku,
myslim si, ze by tato investice byla dobrym krokem pro zvysSeni efektivnosti pfedvolebni
kampané¢, zvlasté pokud by byl billboard v takovém grafickém stylu, ktery by zaujal oci 1 téch

nejveétsich odpirct predvolebnich kampani.

6.2.4 Zabezpeceni banneru proti poniceni
Jak jsem jiz uvedla vyse, nékolik bannerd bylo béhem kampané¢ zniceno, jeden dokonce cely

odcizen. Pro piisti aplikaci bych bannery pojistila proti poniceni. Nejedna se preci jen
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0 levnou zalezitost, vyroba jednoho banneru primérné velikosti, kterou jsme vyuzivali,
vychdzi zhruba na 3 500 K¢&. Pfi poSkozeni nékterého z vétsich bannerd, jehoz cena je vyssi
nez 5000 K¢ by si piipad pfevzala Policie a Setfila ho jako trestny ¢in. Timto bychom
od pojistovny mohli alesponi ¢ast penéz za poskozené bannery ziskat zpét a ti snizit naklady
na jejich opakovanou vyrobu. Na nékterych mistech, kde byl banner poni¢en opakované

by se pravdépodobné hodilo vyuzit i foto pasti.
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[ Zavér

Na zacatku stal tézky ukol oslovit voli¢e a ziskat co nejvice hlasti v komunalnich volbach
2014. Nebyl to jednoduchy ukol, jelikoz hnuti ANO s lidrem a kandidatkou na starostku pani
Stérbovou dosud ve volbach nekandidovalo, tudiz nemélo vytvorenou Zadnou voliéskou
zékladnu jako konkurence. NejvétSim konkurentem byla strana ODS, kterd méstu vladne
jiz ptes dvacet let, z toho starosta za ODS pan Kucera vedl mésto jiz 12 let. Konkurentem
nebylo pouze ODS, ale také CSSD, které spole¢né s ODS vladnou méstu v koalici s ODS

jiz n€kolik let.

Jednou z nejvétsich vyhod podle mého nazoru bylo, Ze sice pani Stérbova kandidovala
formalné€ pod hnutim ANO 2011, ale vSichni ¢lenové jeji kandidatni listiny vcetné pani Aleny
byli bez politické pfislusnosti. V dnesni dobé si myslim, ze je to pro volice, ktefi jsou
uz politikou otraveni a nevéti ji, to nejlepsi. Nesporné nejveétsi vyhodou byla sama Alena
Stérbova se svymi bohatymi dosavadnimi zkuSenostmi nejen z politiky, ale i ze $kolstvi

a dalsich obor.

Béhem tfech mésicti se ndm pomoci nekonvencéni kampang, ktera vygradovala az guerillovou
kampani tyden pfed volbami, podafilo zmobilizovat tolik voli¢i, Ze hnuti ANO 2011 vyhralo
volby. Toto povazuji za obrovsky Uspéch, vytvofit béhem tii mésicti z ni¢eho tak velkou

voli¢skou podporu.

Samotnou guerillovou kampani jsme se snaZzili volicim napovédét, co souCasny starosta, ktery
se na oko chystal odchazet, chystd. Jemu samotnému se naSe guerilla nelibila natolik,

ze zavolal Policii. Nakonec se po volbach stejné ukazalo, Ze naSe tvrzeni bylo pravdivé.

Celkové¢ tedy kampan hodnotim za velmi GspéSnou. Nezastavila se, stile gradovala, stale jsme
pro potencialni volie pfipravovali néco nového, néco, co dosud ve mésté¢ nebylo zvykem

u vsech ptredchozich ptedvolebnich kampani.

Starostkou se sice pani Alena Stérbova nestala, ale je soudasti radnice a kontroluje

hospodateni mésta. Za Ctyfi roky se mozna rozhodne jit do boje o radnici znovu, kdovi.
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DOTAZNIK

Dobry den, jsem studentkou Vysokého uceni technického v Brné€ a zpracovavam diplomovou
préaci na téma Vyuziti guerilla marketingu v pfedvolebni kampani. Vénujte mi prosim chvilku
Casu, Vase odpovédi mi velmi pomohou k vyzkumu, ktery do diplomové prace potiebuji.

Vase odpovédi jsou anonymni a budou pouzity pouze pro studijni tcely.
Dé&kuji, Simona Horackova

1. SlySel/a jste nékdy pojem guerilla marketing?

a) Ano

b) Ne

(Pokud respondent nevedel, o co se jednad, vysvétlila jsem priblizné takto: Guerilla marketing je
nekonvencni druh propagace, ktery potencialni klienty nebo volice oslovuje origindlnim zpiisobem.
Tento smer marketingu vyuzivaji hlavné mensi firmy, jelikoz guerilla marketing neni financné narocny
oproti klasickym reklamam. Guerilla marketingové kampane casto zaujmou média, diky kterym se

dostava bezplatné mezi Siroke spektrum lidi.)

2. Setkal/a jste se nékdy osobné s guerillovou kampani?
a) Ano

b) Ne

c¢) Nevybavuji si

3. Dokaze Vas néjaka Ceska predvolebni kampan (v televizi, v radiu, na ulici atd.)

pobavit?

a) Ano (v dobrém slova smyslu)

b) Ano (ve Spatném slova smyslu)

c) Ne, s takovou kampani jsem se nesetkal/a

4. Ke klasickym predvolebnim kampanim mam vztah:
a) Pozitivni

b) Spise pozitivni

¢) SpiSe negativni

d) Negativni
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5. V ¥ijnu 2014 probéhly v Humpolci komunalni volby. Jedna ze stran vyuZzila ke své

propagaci guerilla marketing. Vite ktera?
a) Ano

b) Ne

¢) Nevim

(Pokud respondent nevédeél, ktera strana, vysvétlila jsem jim, Ze se jednalo o kampan ANO

S improvizovanym billboardem u supermarketu Lidl.)

6. Vidél/a jste manipulator s improvizovanym billboardem?

a) Ano vidél/a jsem na vlastni o€i

b) Nevidél/a jsem na vlastni o¢i, ale ¢etl jsem o tom v novinach, doslechl se z vypravéni
¢) Nevim, o co se jedna, dozvédél jsem se az nyni od Vs

(Respondentiim, kteri o manipuldatoru nevedeéli, jsem po zaznamenani odpovedi popsala, o co se

jednalo, co na billboardu bylo uvedeno atd.)

7. Co si o billboardu na manipulitoru myslite?
a) bylo to vtipné a sdéleni pravdivé

b) nepochopil/a jsem, co tim strana ANO chtéla fict
¢) bylo to nevhodné

8. VySe zminéna kandidatka vyuzila i dalSi netradi¢ni propagacni materialy oproti
klasickym volebnim kampanim, dokdzal/a byste vyjmenovat co dalSiho Vam utkvélo

V paméti?

9. Uvital/a jste zménu oproti klasickym kampanim?
a) Rozhodné¢ ano
b) Spise ano

c) Spise ne
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d) Ne

10. Celkové kampaii vyvolala ve mésté spoustu kladnych i zapornych emoci. Co byste

navrhl/a udélat jinak?

11. Jste?
a) Muz
b) Zena

12. Jaky je V4§ vek?

a) do 25 let

b) 26 — 40 let
Cc) 41 — 55 let
d) 56 — 70 let

e) 71 a vice let

13. Jaké mate dosaZené vzdélani?
a) Zakladni

b) Vyucni list

c) Stiedoskolské

d) Vysokoskolské

14. Bydlisté:

a) Humpolec

b) mistni ¢ast Humpolce

c) prilehla obec s vlastni samospravou
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