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1 SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK

4P — Marketingovy mix (vyrobek, cena, propagace, misto)

AMA — Americkd marketingova asociace

AVP — Aktualni volebni potencial

CTR - Click-through rate ¢ili Mira prokliku

CVVM — Centrum pro vyzkum veiejného minéni Sociologického tstavu AV CR
CPS — Ceska piratska strana

D2D — Door to door ,,0d dvefi ke dvefim*

FB - Facebook

KpPk — Koalice pro Plzenisky kraj

MOP — Market oriented party ¢ili Trzn€ orientovana strana

NFC — Near Field Communication ¢ili bezdratovd komunikace na velmi malou
vzdalenost

POP — Product oriented party ¢ili Strana orientovana na produkt

PPV — Pay Per View cili Platba za zhlédnuti

PR — Public relations ¢ili Vztah s vefejnosti

SANEP - Stfedisko analyz a empirickych prazkumi

SEO - Search Engine Optimization ¢ili Optimalizace pro vyhledavace
SOP — Sale oriented party ¢ili Strana orientovana na prode;j
STEM/MARK - Stiedisko empirickych vyzkumi

QR — Quick Response ¢ili Kody rychlé reakce

Poznamka: V seznamu nejsou uvedeny symboly a zkratky vSeobecné znamé.



2 UVOD

Politicky marketing, jeho nastroje a strategie jsou v soucasné dobé odbornou
vefejnosti jednim z nejsledovanéjSich jevli predvolebnich kampani. Jejich vliv a mira
vyuziti v pfedvolebnich kampanich stoupd, coz nas vede k otdzce, nakolik procesy
vytvafené zapojenim nastroji politického marketingu maji dopad na volice a
V kone¢ném dusledku i na vysledek voleb. Tento ambicidézni cil si ovSem tato prace
neklade. Pfesto vnimame potiebu zkoumat a monitorovat rostouci potencial, ktery
Vv sobé politicky marketing ukryva.

V Ceské republice dochazi k pozvolnému rozvoji politického marketingu po
roce 1989, coZ souvisi s transformaci politick¢ho rezimu a vyrazné proméné volebniho
chovani. Strany postupné zaCaly do svych pfedvolebnich kampani zatazovat nastroje a
strategie politického marketingu, zejména za i¢asti najimanych externich poradenskych
firem a experti, ktefi se touto oblasti zabyvaji. Jedna se o zcela logicky krok, uvazime-
li, kjakému finanénimu nartstu vyuzitych prostfedku na kampan doslo. Zapojenim
zkuSenych marketingovych firem doslo k rozsahu vyuziti politické reklamy 1 k vétsi
mife zapojeni samotnych politikt. P¥ihlédneme-li k faktu, ze se volby v dnesni dob¢ tési
znacné medialni pozornosti, je jasné, ze je ze strany politickych stran a hnuti kladen
stale veétsi diraz na podobu a vedeni pfedvolebni kampané, kterd je, jak se mnozi
domnivaji, kli¢em k dobrému volebnimu vysledku.

Jiz jsem podotkla, ze strategie politického marketingu do ¢eského politického
prostiedi pozvolné pronikaji po roce 1989, stim souvisi 1 zdjem o jejich teoretické
ukotveni. V Ceské republice se pozornosti politickému marketingu na Grovni publikaéni
&innosti dostava az po roce 2000, kdy vychazi prvni ucelené publikace’. S tim souvisi i
vyzkumna cCinnost, které se v zasad¢ z nejznaméjSich pracovist veénuji, Masarykova
univerzita v Brn¢ (katedra politologie), Univerzita Palackého v Olomouci (katedra
politologie a evropskych studii), Vysokd skola CEVRO institut v Praze, Vysoka Skola

YJmenujme alespori n&které: Richovéa, B. — Jirak, J. (2000). Politickd komunikace a média. Bradova, E.
(2005). Od lokdlnich mitinkii k politickému marketingu. Bradova, E. — Saradin, P. (2006).
Profesionalizace volebnich kampani a politicky marketing. Bradova, E. a kol. (2008). Negativni kampané
a politickd reklama ve volbdch. Saradin, P. (2009). Politické kampané, volby a politicky marketing.
Matuskova, A. (2010). Politicky marketing a ceské politické strany. Eibl, O. — Chytilek, R. — Matuskova,
A. (2012). Teorie a metody politického marketingu. Eibl, O. — Janovsky, J. (2012). Marketing politickych
kampani. Landovsky, J. — Pottigek, M. — Prorok, V. — Stédron, B. a kol. (2013). Politika a politicky
marketing.



mezinarodnich a vefejnych vztaht v Praze (katedra Public relations a komunikace) a
z nevyukovych pracovist’ Institut politického marketingu, jehoz pfedsedou je Mgr.
Karel Kominek. V ramci vyzkumu politického marketingu v Ceské republice
identifikuji v zasad¢ tfi zasadnimi problémy. Prvnim z nich je jeho mladost, tedy fakt,
ze k seridznimu, systematickému badani dochazi teprve v poslednich deseti az patnacti
letech, s tim souvisi i pocet ptipadi (voleb), které Ize v ramci vyzkumu zkoumat, proto
u nékterych fenoménii nemlizeme s urcitosti potvrdit jejich platnost, jelikoz je
zkoumany vzorek prozatim pfili§ maly. Poslednim problematickym bodem je, Ze
doposud nedoslo k ustaleni pouzivané terminologie. I z tohoto divodu vénuji zna¢nou
Cast své prace teoretickému a metodologickému ukotveni, na které bude nasledné
navazovat analyticka ¢ast.

Z nékolika diivodii ovS§em mimo hlavni proud zkoumani stoji uroven krajskych
voleb. Pravdépodobné nejzésadnéjSim je skuteCnost, ze se jednd o opomijené volby
druhého tadu, z cehoz je patrny mensi vyznam zajmu obCand. Pfesto jsem si vybrala
uroven krajskych voleb jako objekt svého vyzkumu. Za prvé se jedna o oblast, ktera by
rozhodnuti vyprodukovanych na této trovni v mnoha oblastech piimo dotykad, za druhé,
jak jsem jiz zminila, vyzkum této urovné je minimalni a v souvislosti s nastroji
vyuzivanymi politickym marketingem témét zanedbany a naposled, jsem chtéla napsat
praci na téma, které nebudu nucena psat ,,0d stolu®.

Ve své praci se budu zabyvat nastroji a strategiemi politického marketingu, které
strany, hnuti a koalice vyuzily ve volebni kampani na Urovni krajskych voleb.
Konkrétné se bude jednat o volby konané v roce 2016 v Plzenském kraji, ktery je
mistem mého trvalého bydlisté a tedy i logicky stoji v centru mého vyzkumného zajmu.
Zvolené subjekty byly do zkoumaného vzorku zafazeny na zdkladé¢ hodnoceni
volebnich preferenci, které témto subjektim v dobé realizovani projektu k diplomové
praci pfisuzovali alespoii okolo 5 % preferenénich hlasi (ANO2011, CSSD, ODS,
Koalice pro Plzefisky kraj, KSCM, TOP09). V dobé ptipravy materialdl k diplomové
praci, tedy v dobé¢, kdy jiz probihaly volebni kampané jednotlivych stran, jsem se
rozhodla, Ze roz§itim svlj vyzkumny zajem o dalsi subjekty, pfi¢emZ se jednalo o ty
subjekty, kterym bud’ vzrostly jejich volebni preference (koalice STAN, Svobodnych,
Obganii patriotd a SsCR), nebo mély z hlediska vyzkumného zajmu mimotadnou

volebni kampaii (Ceské piratska strana).
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Jak jsem jiz naznadila, struktura mé préace je rozdélena na dvé ¢asti, teoreticko-
metodologickou a analytickou, pficemz obé cCasti jsou Clenény dale do podkapitol.
Prvni, metodologicko-teoretickd ¢ast, je vénovana terminologickému ukotveni prace a
nastinéni ptistupu ke zkoumani politického marketingu, ktery chapu jako aplikovani,
rozvijeni a vykonavani strategicky promysleni kampané, jejimz cilem je zapisobit na
volice, ktery svym volebnim chovanim bude pozitivné reagovat na piedlozeny produkt,
pti¢emz onim produktem je v této praci myslena volebni kampari.

Proto, abychom mohli zkoumat volebni kampan, pfistoupime v této praci
nejprve K predstaveni stru¢né historie pfistupu k jejich zkoumani, ve které zohlednime
typologii P. Norris, kterd kampané dé€li na premoderni, moderni a postmoderni, pficemz
paraleln¢ budeme sledovat typologii R. Wiszniowskiho, ktery na kampané nahlizi na
misto hlediska ¢asového z hlediska jejich orientace. PfedloZzend ¢ast bude mit za kol
zejména doloZit posun v pfistupu k organizaci volebnich kampani.

Nasledné vylozime vyzkumny model, o ktery se budeme opirat v analytické
casti. Jednd se o model navrzeny A. Matuskovou pro volby do Poslanecké snémovny
vroce 2016. Tento model pifedstavuje syntézu modeld J. Lees-Marshment a B. I.
Newmana. Finalni vyzkumny model se v podstaté opira o ¢ast modelu Lees-Marshment,
ktera reflektuje jednotlivé faze marketingového procesu MOP (prizkum trhu — pfiprava
produktu — piizpusobovani produktu — implementace) obohacené o zaméieni se na
nastroje a kroky popisované v Newmanové marketingové kampani (segmentace —
komunikace - vliv prosttedi).

Findln€¢ navrZzeny model tedy bude pracovat s péti fazemi volebni kampané,
které jsou: prizkum trhu — pfiprava produktu — pfizpisobovani produktu —
implementace a komunikace v prub&éhu volebni kampané. Ke kazdé fazi volebni
kampan¢ jsme dale navrhli vyzkumné oblasti. Faze priizkumu trhu zahrnuje vyzkumnou
oblast: stanoveni obecné podoby kampané — prizkumy — segmentace, cileni. Zbyva
implementovat Newmanovu kategorii vlivu prostfedi, ke které se vratime pozdg&ji.

Dalsi fazi volebni kampané je priprava produktu, K ni jsme stanovili nasledujici
vyzkumné oblasti: piiprava produktu — role lidra — slogany — podoba kandidatni listiny
— volebni §tab — agentury a poradci — dobrovolnici. Tteti fazi je prizpusobovani
produktu, k této fizi byla stanovena pouze oblast ov&fovani, zména strategie. Ctvrta
faze implementace v sobé zahrnuje vyzkumné oblasti: implementace — centralizace —
dobrovolnici a rozpocet. Posledni navrzena faze komunikace v pritbéhu kampané je

pficlenéna k jednotlivym fazim modelu Lees-Marshment a zahrnuje v sobé vyzkumné
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oblasti: PR aktivity — televizni spoty — kontaktni kampan — kontrolu opozice — offline
reklamu — ostatni reklamu — online reklamu — socialni sit¢ — web — direct mail — mobilni
a nové technologie. Ke kazdé vyzkumné oblasti si dale nadefinujeme vyzkumné otazky,
které povedou k zodpovézeni pfistupu stran k jednotlivym vyzkumnym oblastem,
potazmo fazim volebni kampané. Pro piehlednost odkazujeme na str. ***; kde je jiz
vypracovana tabulka se sadou vyzkumnych otazek zasazenych do vysledného modelu.
Za posledni fazi volebni kampané jsme vlozili tii dopliujici otazky, které maji zejména
slouzit doplnéni uvedenych informaci. Jedna se o ¢ast modelu s nazvem TOP pocin
kampane, nejméné zdarily pocin kampané a role médii v ramci volebni kampaneé.

Proto, abychom mohli nadefinovat jednotlivé vyzkumné otdzky a pracovat
S uvadénymi nastroji a strategiemi, vlozime za podkapitolu vénovanou definovani
vyzkumného modelu rozsahlou ¢ast prace veénujici se jednotlivym ndstrojim
pouzivanym v rdmci definovanych vyzkumnych oblasti.

Nyni se vratime ke kategorii, na kterou Newman ve svém modelu klade znacny
daraz, jedna se o vliv prostiedi. Tuto kategorii jsme se snazili do modelu samostatné
zafadit pod doplilujici otdzkou sméfujici na roli médii v dob€ ptedvolebni kampané.
Jedna se ovSem o subjektivni hodnoceni a proto jsme se do prace rozhodli zafadit 1
zhodnoceni objektivni. V podkapitole 3.4 tedy nejprve naleznete teoreticky vyklad
konceptu politického a volebniho trhu od M. Cichoszové a S. C. M. Henneberga a
nasledn¢ v analytické Casti jiz rozebereme konkrétni faktory, které mohou ovlivnit nami
nadefinovany volebni trh pfed krajskymi volbami v roce 2016. Jedna se zejména o
legislativni faktory, medidlni trh, vybrané ekonomické a sociodemografické faktory a
politické faktory. Pfedkladana analyza volebniho trhu tvofi prvni Cast analytické Casti.

Druhé cast je jiz vénovana rozboru volebnich kampani vybranych politickych
subjektii. Analyza vybranych nastrojii a strategii u vybranych politickych subjektii bude
provadéna za pomoci hloubkovych rozhovort, které budou primarné vedeny se Séfy
volebnich $tabh nebo lidry kandidétnich listin. V pfipad€ znemoZznéni vedeni rozhovoru
S témito osobami, se pokusime navazat kontakt alesponi s fadovymi kandidaty — straniky
za dany subjekt. Hloubkové rozhovory budou vedeny za pomoci standardni sady
vyzkumnych otazek, ktera je soucasti navrzeného modelu viz strana ***. Hloubkové
rozhovory budou doplnéné o informace zji§t€éné monitorovanim volebnich kampani
jednotlivych subjektii, které bude probihat piimou ucasti na akcich realizovanych
V ramci volebnich kampani, poptipadé na tiskovych konferencich a Cerpat samoziejmé

budeme i z webovych prezentaci jednotlivych stran.

12



V zavéru prace pak naleznete shrnuti a interpretaci zjiSténych poznatki
z analytické ¢asti. Predkladana prace si tedy klade za cil zjistit, jaké néstroje a strategie
definované sadou vyzkumnych otazek subjekty vramci ptredvolebnich kampani

skute¢né vyuzily.

3 Teoreticky ramec pro zkoumani predvolebnich kampani, politicky
marketing a jeho nastroje

3.1 Teoreticky uvod do politického marketingu

Jelikoz cilem této prace je zjistit, jaké techniky a néstroje politick¢ho marketingu
vyuzivaly strany ve svych pifedvolebnich kampanich, je nezbytné vymezeni
teoretického zazemi, ze kterého budu ve své praci ¢erpat. V Ceské republice oviem
chybi systematicky vyzkum a metodologickd reflexe tohoto fenoménu piedevsim diky
historickym okolnostem, které umoznily ustaleni svobodného a soutézivého politického
prostiedi az po roce 1989, na néz by byl vyzkum navazan. Druhy divod absence
ucelené¢ho vyzkumu je 1 zfejma skutecnost, Ze samotny politicky marketing a jeho
nastroje jsou v Ceském prostfedi vyuzivany pomérné kratce a o jejich uplné
implementaci do cCeského politického prostfedi prozatim nelze hovofit (Kasl-
Kollmannova 2012: 29).

Svou pozornost nyni obratme k samotnému vyvoji konceptu politick¢ho
marketingu. Kofeny politického marketingu lze bezpeéné oznacit v marketingu
klasickém - ekonomickém, odkud se postupné etablovala fada konceptl a teorii 1 do
politického prostiedi. Pro anglické slovo market mame celkem jednozna¢ny ekvivalent
a to slovo trh, tedy misto, kde probihda sména, tu mizeme v ekonomickém procesu
chapat jako vyménu produktu tedy zbozi za penize. Cilem obchodu je tedy uskutecnit
sménu. V klasickém marketingu 1ze za uskute¢nénou sménu jednoznacné prokazat zisk,
zatimco v politickém marketingu mize nabyvat cil a uzitek ze smény rtizny charakter.

Prvni zndmou definici marketingu zvetejnila vroce 1941 Americka
marketingovd asociace AMA, kterou vroce 1960 jest¢ rozsifila a ktera definuje
marketing jako ,soubor technik slouzicich jednomu cili, zvySovani ziskd firmy*
(Matuskova 2005: 10). Téhoz roku, tedy v roce 1960, ptedstavil americky marketér
Jerome McCarthy vlastni klasifikaci, dnes zndmou jako 4P tedy marketingovy mix,
zahrnujici ¢tyfi zakladni funkce marketingu: produkt (product), cenu (price), distribuci
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(place) a propagaci (promotion). Z uvedené definice i z McCarthyho klasifikace je
prozatim patrné, ze marketing byl chapan jako oddélené techniky, které maji jediny cil a
to prodej. Ke zméné¢ chapani marketingového konceptu dochédzi zhruba v poloviné 60.
let 20. stoleti (Matuskova 2012: 11).

Prevrat v chapani zpusobili autofi studie z roku 1969 Broading the Concept of
Marketing Philip Kotler a Sidney J. Levy, v niz upozoriiovali na ménici se trend
chapani strategii marketingu Cisté v ekonomické roviné a poukazovali na skutecnost, ze
fada novych organizaci vyuzivd marketingové nastroje nejen za ucelem zvySeni
vlastniho zisku. A pravé k témto institucim se ptiddvaly i politické strany a politicti
kandidati (Kotler — Levy 1969: 11). Nikoho ziejmé& nepiekvapi, ze kofeny politického
marketingu jsou spjaty s predvolebnimi kampanémi v Americe, kdy je za prevratnou
kampan tézici z technik politického marketingu oznaCovana prezidentska predvolebni
kampan Dwighta Eisenhowera z roku 1952. K rozvoji naznaeného piistupu prispél
samoziejmé rozmach modernich médii a zejména televize.

Obecné panuje shoda, Ze termin politicky marketing poprvé uzil americky
politolog Stanley Kelly v roce 1956 ve své publikaci Professional Public Relations and
Political Power. Pfiznacné se pro politicky marketing stalo nazirani z ekonomického
hlediska, které ¢astecné vychazi z teorie racionalni volby, ktera byla popsana Anthony
Downsem v roce 1957 v knize Economic Theory of Democracy (Matuskova 2012: 13).

Politicky marketing je ve své podstaté aplikovani, rozvijeni a vykonavani
strategicky promyslené kampané a to bud’ kandidatem ¢i politickou stranou, vladou,
lobbisty ¢i jinymi natlakovymi skupinami. Jako dalSi cil politického marketingu
muzeme oznacit snahu nalézt pomoci analyz zptsob, jak si ziskat vefejné minéni a
podporu pro prezentované nazory ¢i ideologii ve volbach a prosadit takové zakony,
které reaguji na potteby vybranych jedinct a skupin ve spole¢nosti (Newman 1999, cit.
dle Matuskova 2005: 13).

Dnes lze konstatovat, Ze politicky marketing mé interdisciplinarni charakter a lze
na né& tedy nahlizet vice zplsoby (z pohledu ekonomického, politologického,
sociologického atd.). Rozdilné nahliZzeni na ptistup k vyzkumu lze vysledovat i mezi
Spojenymi staty americkymi a Evropou. Zatimco americky vyzkum vychazi do velké
miry z metod, které se objevily v praxi, Evropa se k discipling stavi spiSe z teoretického

hlediska. Margaret Scammellova, vyucujici na London School of Economics and Political
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Science (LSE), dosla ve svém tvrzeni dokonce tak daleko, ze chape politicky marketing
jako disciplinu, ktera ma potencial vysvétlit a pojmenovat zmény odehravajici se ve
zplisobu organizace pfedvolebnich kampani ¢i chovani politickych stran a volict
(Matuskova 2012: 15-16).

Na zavér mi dovolte uvést posledni hojné citovanou definici politického
marketingu profesora marketingu a strategie Stephana, C. M. Henneberga: ,, Politicky
marketing se snazi vytvorit, udrzet a zesilit dlouhodoby vztah s volicem, tak aby prindsel
uzitek spolecnosti i politickym stranam, pricemz by se mély potkat jak cile
individudlniho politického aktéra, tak politickych organizaci. K tomu miize dojit pouze
V pripadé vzdajemné vymeény a dodrzovani slibii** (Henneberg 2002: 103).

Vratme se nyni ke sméné&, kterou jsme popsali v uvodu této kapitoly. Jak mame
chapat sménu v politickém prostiedi, jak lze definovat produkt a cenu? Americky
politolog Bruce I. Newman, o jehoz dilo se ve své praci opiram, tvrdi, ze produkt nelze
ztotoznovat se stranou nebo kandidatem, ale Ze prostfednictvim kandidata Ci strany je
klientovi produkt nabizen produkt (Newmann 1999)2. Pomérné Siroce naopak produkt
definuje J. Lees-Marshment, podle niz muze produkt piedstavovat jak kandidat
samotny, tak stranicky program nebo dokonce hodnotovy systém, ktery strana deklaruje
(Lees-Marshment 2001: 1074-1084). Princip smény, tedy distribuce produktu pak
probiha zejména skrze predvolebni kampan. Urceni ceny je samoziejmé problematické,
nicméné nejCastéji je piijimana jako cena odevzdany hlas strané nebo ji vyslovena
podpora (Matuskova 2012: 20-21).

Diilezité je uvédomit si, ze teoretické zazemi politického marketingu je zna¢né
Siroké a v mnoha ohledech neexistuje shoda. Ani veskeré dosavadni poznatky ovSem
neuchopuji politicky marketing v celé jeho Sifi a navic stale chybi ucelend teorii a
metodologie. Uvedeny nahled na definovani politického marketingu je pro tcely této
prace dostacujici a proto se nyni pfesuneme jiz k samotnému piistupu ke zkouméani

piedvolebnich kampani.

2\/zhledem k tomu, Ze veskeré uvedené poznatky aplikuji na vyzkum nastrojii a technik uplatiiovanych
stranami V jejich piedvolebnich krajskych kampanich, budu v celé své praci uvaZzovat o subjektu nabidky
ve spojitosti se stranami a nebudu tak dale uvadét moznost dvoji vykladu.
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3.2 Struéna historie pristupu ke zkoumani predvolebnich kampani

V Ceském prostiedi pfinasi definici predvolebni kampané zdkon o volbach do
zastupitelstev krajia 130/2000 Sb., ktery definuje pfedvolebni kampan jako jakoukoliv
¢innost propagace, kterou vyviji kandidujici politick¢ strany, hnuti, koalice stran,
nezavisli kandidati jakozto i volebni agitace (véetné jakékoliv doprovodné akce za
uplatu) ve prospéch predesle jmenovanych subjektii. Za predvolebni kampan se
povazuje i negativni sdéleni o jiném kandidujicim subjektu. Délka trvani piedvolebni
kampané je ohrani¢ena dnem vyhlaseni voleb do zastupitelstev kraji a kon¢i dnem
vyhlaseni celkovych vysledkli voleb do zastupitelstev kraji (Zakon ¢. 130/2000: § S56a/
¢l. 3). Predvolebni kampan Ize tedy charakterizovat jako urcitou dobu, ve které se strana
snazi predstavit nejen sebe, ale vice ¢i mén¢ i sviij program (Lebedova 2013: 166-170).
Tento vyrok by jisté jako definice neobstdl, pfesto, 1 kdyz velice obecné, ramuje, jak
pfedvolebni kampan vnimam a jak k ni ptistupuji

Obecné piijimanou definici predvolebni kampané ptinasi britsky politolog David
M. Farrell, ktery vykladd ptedvolebni kampani jako proces, ve kterém se subjekty
politické realizace snazi ziskat co nejvétsi pocet volebnich hlast, pficemz veskeré
prostiedky, které v kampani vyuziji, maji slouzit jedinému ucelu a to voli¢ské podpofte.
Z tohoto hlediska Ize ptedvolebni kampan chépat jako mechanismus umoznujici
komunikaci s voli¢i. Skrze volebni vysledky je pak strané¢ nabizena i zpétna vazba
(Matuskova — Pavlova 2012: 159).

Z hlediska typologie pfedvolebnich kampani lze vyuzit kritérium Casové, jehoz
autorkou je Pippa Norris, kterd predvolebni kampané dé€li na premoderni Cili tradiCni,
moderni a postmoderni. DalS$im kritériem, které ve své praci zohlednim i j4, je nahlizeni
na piedvolebni kampanl z hlediska jeji orientace. S timto délenim ptichazi polsky
politolog Robert Wiszniowski a Ize jej do velké miry pfipodobnit k déleni kampani
Norris.

Wiszniowski kampané dé€li na stranicky orientované, které zasazuje do 50. a 60.
let 20. stoleti, tato kategorie (ne zcela) odpovida Clenéni Norris na kampan tradicni.
Kampané jsou vtomto piipad¢ striktné organizovany politickymi stranami a zcela
respektuji ideologické kofeny strany a jeji politicky program. Podporu strané
zajiStovala Siroka ¢lenska zdkladna a setrvavajici loajalnost tradi¢niho elektoratu. Nutné
je mit na paméti, Ze tyto kampané nebyli dopfedu nijak organizované a vznikaly spiSe
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ad hoc bez néjakého dlouhodobého planovani a strategie (Matuskova — Pavlova 2012:
160).

DalSim typem kampané je podle Wiszniowského kampan orientovana na
kandidata, typologii Norris moderni kampan. Zménu predstavuje zejména posun
V pozornosti od strany na konkrétniho kandidata, ktery zosobiiuje politickou nabidku.
Dalsi vyraznou zménou je rovnéz navyseni financniho obnosu, ktery je vyclenovan na
organizaci predvolebnich kampani. Tento posun Ize podle Wiszniowského pozorovat do
70. let 20. stoleti. Vyznamnou roli v této dob& sehravalo 1 zapojeni televize, ktera
piinesla kandidatim zcela nové moznosti osloveni voli¢e a jiz do této doby bychom
vysledovali najimani externich expertii na predvolebni kampan¢ (Matuskova — Pavlova
2012: 160).

Posledni typ piedstavuje kampaii orientovana na volice, dle Norris postmoderni
kampan, kterou zasazuje do obdobi od 70. let 20. stoleti do soucasnosti. JelikoZ se jedna
o podobu kampanég, jejiz charakteristika by se méla nejvice ptiblizovat podobam
soucasnych kampani, pfiblizim tuto kategorii podrobnéji. Jak je z nazvu patrné,
strategie kampan¢ 1 cely jeji obraz by se mél co nejvice blizit potfebam volice. Tyto
kampané jsou typické zejména svoji decentralizaci, tedy rozméInénim pravomoci mezi
jednotlivé jednotky i vlastni pfipravou a findlni podobou v jednotlivych volebnich
oblastech, pravé ve snaze co nejvice se priblizit taméjSimu voli¢i. Z toho plyne nizsi
mira standardizace a vys$i elasticita viici vnéjSim vliviim (voli¢i, médiim). Kampan¢ se
stavaji zaroven vice lokalné orientované, mélo by dochéazet ke komunikovani riznych
témat na Urovni celostatni, regionalni a komunalni. Na vyznamu nabyvaji externé¢
najimané konzultantské firmy a poradci. Role stranikii je naopak vyznamné upozadéna.
Zacatek a konec predvolebni kampané je pro voliCe nerozeznatelny, mluvime o nastupu
tzv. permanentni kampan&® (Matuskova — Pavlova 2012: 161).

Uvedeny vyvoj predvolebnich kampani nebo chcete-li typologii, jsem uvedla
zejména proto, aby byl patrny posun v organizaci predvolebnich kampani, difive nez se
zaneme zabyvat jejimi dil¢imi aspekty. Jednotlivé kategorie je samoziejmé nutné
chapat jako idealtypy a charakteristiky téchto kategorii se proto mohou leckdy
kombinovat. V neposledni fadé jsem tento vyvoj uvedla i proto, Ze je jiz z nazvl

jednotlivych kategorii chapan posun ve vnimani predvolebnich kampani. I ten ostatné

*Blize se problematice permanentni kampan¢ budu vénovat na konci této kapitoly.
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dokazuje spolecné s dalSimi pozdéji uvedenymi teoriemi a nastroji, o co pii organizaci

predvolebnich kampani jde, o podmanéni si voli¢e a ziskani jeho hlasu.

3.3 Model J. Lees-Marshment, B. I. Newmana a syntéza obou modeli
navrZena A. Matuskovou

Abychom se mohli blize vénovat procesu, ktery nas zajimd piedevSim a to
predvolebni kampani, je zapotiebi zplsob jeji organizace a jeji priabeh blize teoreticky
ukotvit. K tomu mi bude slouzit model J. Lees-Marshmentové a Bruce I. Newmana,
které oba predstavim nejprve samostatné a poté jiz skrze jejich syntézu piedstavim
findlni model, ktery vyuZiji ve druhé casti prace, ktera se bude zabyvat samotnou
analyzou jednotlivych kampani vybranych stran, na néz tento model aplikuji.

Model chovani politickych stran podle Lees-Marshment patii k nejcitovanéjSim
modeliim chovani politickych stran vibec. Jelikoz z modelu této autorky vyuziji jen
jednu kategorii, zaméefim se pfevazné na ni a zbylé dvé kategorie, stejné jako v pripadé
vyvoje predvolebnich kampani, uvedu zejména pro uplnost. Zaroven je stale potfeba mit
na paméti, Ze se jednd o idedlni typy, se kterymi je potieba dale pracovat. Lees-
Marshment rozliSuje tii modely chovani politickych stran, jedna se pfitom o Stranu
orientovanou na produkt, na prodej a trzné orientovanou stranu.

Prvni jmenovanou je strana orientovana na produkt (POP — product oriented
party). Pro tento typ strany je ptfiznacna orientace na vlastni program i hodnotové ideje.
Strana v tomto piipad¢ neni ochotna prehodnotit nabizené ani v piipadé volebni prohry,
jelikoz je pfesvédcena, Ze voli¢ si uvédomi spravnost jeji nabidky a bude pro tuto stranu
hlasovat. POP do svého jednani implementuje nasledujicich pét fazi marketingového
procesu: piipravu produktu — komunikaci — kampan — volby — realizaci volebnich slibu.
Do jednotlivych fazi jsou zapojeni vSichni ¢lenové strany (Lees-Marshment 2001:
1075-1076).

Strana orientovana na prodej (SOP — sale oriented party) se snazi si zachovat
pfedem stanoveny produkt, ale chdpe, Ze jej voli¢i nemuseji pfijmout. K lepSimu
porozuméni volic¢l pak vyuziva prizkumy trhu, které ji odhaluji potieby volice, na které
se snazi svym produktem reagovat. Do své strategie rovnéZ zapojuje nové komunikacni
technologie, pomoci nichz se snazi voli¢e ptesvéd¢it, aby ji volili. SOP do svého
jednani implementuje nasledujici faze: ptipravu produktu — prizkum trhu — komunikaci
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— kampan — volby — realizaci volebnich slibi. Vidime tedy, ze SOP se li§i zejména
vyuzivanim prizkumu trhu (Lees-Marshment 2001: 1076-1077).

Posledni kategorii, kterd nds bude zajimat nejvice, je kategorie trzné orientované
strany (MOP — market oriented party). Trzn¢ orientovana strana vychazi ve svém
chovani z prani voli¢l a rovnéz realizaci kampané planuje s cilem uspokojit jejich
potieby. Stejné jako SOP k tomuto ucelu vyuziva prizkumy trhu, na néz nasledné
reaguje navrzenim pruzného produktu. Tento produkt mize byt v nékterych ptipadech i
V rozporu s hodnotovym zazemim strany. Pro proces vyroby produktu jsou najiméni
externi profesiondlové. Skrze zvolené strategie se MOP, na rozdil od SOP, nesnazi
zménit postoje volice smérem k vlastnimu produktu, naopak, svym jednanim se snazi
vytvoftit produkt, ktery bude dosazitelny, vnitiné prichodny, bude konkurence schopny
a bude plnit potieby cilové skupiny voli¢a, jiz bude produkt ptizplisoben a jiz budou
nastaveny komunikacni kandly, které budou nejlépe odpovidat. Produkt nesmi slibovat
nesplnitelné a zaroven se s nim musi ztotoZnit vétSina stranikl 1 stranickych kandidati.
Jednotlivym krokiim pak odpovida: prizkum trhu — ptiprava produktu — pfizpisobovani
produktu — implementace — komunikace — kampan — volby a realizace volebnich slibi
(Lees-Marshment 2001: 1078).

Nyni si priblizime model politického marketingu B. I. Newmana, ktery byl
publikovan v roce 1994 v knize The Marketing of the President: Political Marketing as
Campaign Strategy, ktera reagovala na ptedvolebni kampan Billa Clintona v roce 1992
a je tedy cilené¢ vytvofena pro ucely americkych prezidentskych voleb. Jak jiz bylo
feCeno, Newman ve svém modelu celkového procesu volebniho cyklu nechépe stranu
jako produkt, ale jako prostfednika zprostfedkovavajiciho sluzbu klientu-volici.
Produktem pak chape samotnou kampan (Newman 1994: 6-8).

Newmantv model tvofi ¢tyfi ¢asti: orientace strany — marketingova kampan —
politicka kampan a viiv prostredi. Pro Newmana je zasadni pouzivani terminu
marketingova orientace kampane, ktery ma dokladat implementaci metod a strategii
politického marketingu do svych ptedvolebnich ptiprav za ucelem zvysit sviij volebni
zisk. Prvni ¢ast modelu tvofi orientace kandidata, ta mize sméfovat bud na stranu,
produkt, prodej nebo miize byt marketingova (Newman 1992: 12).

Orientace na stranu reprezentuje typ politické strany, ktera veskera sva jednani
podfizuje stranickému fungovani. Stranu fidi nejvys$si pfedstavitelé a stranicky aparat.
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Zasadni jsou cile a zdjmy strany (Newman 1994: 32). Orientace na produkt (v tomto
vyznamu mame na mysli program, nebo hodnotovou zidkladnu), vse i v ptipadé této
orientace podI€¢ha stranickému fizeni a stranickému vedeni. Zménu miizeme zaznamenat
pritomnosti ,, insiders “ tzv. lidi uvnitt, ktefi jsou napojeni na vladu (Newman 1994: 32-
34).

Jak jiz nazev strategie orientované na prodej naznacCuje, veskeré kroky, které
strana Vv pribéhu kampané podnikne, maji za cil maximalizovat volebni uspéch.
Nabidka strany ma ovSem findlni podobu, kterd se neméni. Strana se naopak snaZzi
zménit potieby volice (Newman 1994: 34-36).

Posledni strategie, ktera nas bude zajimat piedevs§im je marketingova orientace
strany, ktera doklada tvorbu elastické nabidky, v niZ je primarné uspokojovan volic.
Jedinym cilem strany je uspét ve volbach a tomuto cili je podiizeno vSe. Newman i
Lees-Marshment se shoduji, Ze marketingova orientace strany je kliCem k vitézstvi ve
volbach. Jednotlivé strategie ovS§em Newman chape propojené¢ a ne izolované, jedna
navazuje na druhou, stejné jako ve skutecném politickém procesu (Newman 1994: 36-
39).

Newman ve svém modelu rozliSuje dale kampain marketingovou a politickou.
Ob¢ Casti na sebe ovSem ptlisobi a navic probihaji soubézné. Politickd kampan se
soustiedi na jednotliva politickd jednani a to v pfedprimarni fazi — ve fazi primarnich
voleb — ve fazi stranickych sjezdt a ve vSeobecnych volbach. Vzhledem k pieneseni
modelu do ceského politického prostfedi, nebudu tuto ¢ast modelu déle rozebirat,
jelikoz je pro specifika pomérného volebniho systému bezpredmétna. Marketingova
kampanl naopak piedstavuje marketingové nastroje a kroky, které strana v ramci své
predvolebni kampané vyuzije. Newman konkrétné rozliSuje segmentaci volebniho trhu,
umisteni kandidata a implementaci strategie. Jednotlivé faze jsou pro ptipravu produktu
z Newmanova pohledu klicové a i ztohoto divodu se jim budu blize vénovat
samostatné a podrobnéji v dalsi ¢asti této kapitoly. Posledni ¢4st Newmanova modelu
predstavuje vliv prostfedi, které piimo plsobi na oba typy kampani a mélo by
zachycovat zmény a vlivy, kterymi jsou kampané ovliviilovany. Mezi zkoumané vlivy
Newman fadi technologie, strukturdlni zmény a zmény v rozloZeni moci. Nasledné

témto kategoriim ptipisuje dil¢i vlivy (Newman 1994: 12-40).

20



Nyni miizeme piejit k samotné syntéze obou teorii, jejiz autorkou je Anna
Matuskova, ktera sviij model vyuzila pro zkoumani voleb do Poslanecké snémovny
v roce 2006. Matuskova do svého modelu ptijala Newmanovu kategorii marketingové
orientace, kterou lze v modifikované podob¢ ztotoziiovat s modelem trzné orientované
strany Lees-Marshment. Jak MatuSkova pise, vyhodou je, ze Newmantiv model tuto
kategorii dale dopliiuje a rozviji o koncept marketingové kampané a vliv prostiedi
(Matuskova 2009: 50-52). Matuskové model naopak zahrnuje jednotlivé faze
marketingové procesu MOP obohacené o kategorie obsazené v ramci marketingoveé
kampané Newmanova modelu a navic také o kategorii vlivu prostfedi. Modifikovany
model vykazuje tyto f4ze marketingového procesu:

1. Prizkum trhu (vlastni modelu Lees-Marshment) béhem né¢hoz ma byt kladen diiraz
na segmentaci a umisténi (Newmanav model)

2. Ptiprava produktu (vlastni modelu Lees-Marshment)

3. Pfizptisobovani produktu (vlastni modelu Lees-Marshment)

4. Implementace (vlastni modelu Lees-Marshment)

Ve vSech ptedeslych kategoriich by pfitom mél byt kladen diraz na schopnost
formovani a implementaci strategie (Newmaniv model)

5. Komunikace v pribéhu kampané se zaméfenim na rozloZeni politické moci spadajici

do kategorie vlivu prostiedi (Newmantv model)

3.3.1 Segmentace, zacileni, umisténi

Vrat'me se nyni ke kategoriim, které jsme slibili blize piedstavit. Prvni z nich je
segmentace trhu, ktera popisuje proces, béhem n¢hoz jsou vyhodnocovany ptani a
potieby voli¢i. Na zéklad¢ ziskanych vysledkl jsou nasledné stanoveny skupiny volica,
které jsou pro kandidujici subjekt nejvhodnéjsi k osloveni. Bez provedeni segmentace je
uspéch kampané téméf vylou€en, jelikoz strana neznd uc¢inny marketingovy mix,
kterym by oslovila jednotlivé segmenty volict. Volicskym segmentem méame pfitom na
mysli homogenni skupinu voli¢l, ktefi reaguji obdobnym zplisobem na pouZité
marketingové nastroje (Armstrong — Kotler 2004: 103-104).

Segmentace musi ptitom respektovat nasledujici kritéria:
1. Kazdy segment musi byt méfitelny, tedy musime byt schopni o ném zjistit nezbytné
informace.
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2. Musi byt dostupny, tedy musime byt schopni na néj nasledné uplatnit vybrané
marketingové metody.

3. Musi byt dostateéné¢ velky na to, aby bylo odlivodnitelné na né¢j aplikovat vybrané
metody a zaroven by mél byt dostatecné odlisSny (Wiszniowski 2006: 21).

Kritéria segmentace lze rozd€lit na objektivni obecnd a specificka a na
subjektivni obecna a zvlastni. Mezi objektivni obecna kritéria lze zatadit demograficke,
socidlne-ekonomické, politické a geografické ukazatele. Mezi objektivni kritéria
specificka lze zafadit napt. stranickou loajalitu. Subjektivni a obecna kritéria jsou
naptiklad: Zivotni styl nebo vzdéldani. Mezi subjektivni kritéria specialni bychom mohli
zatadit osobni postoje Ci politické preference (Wiszniowski 2006: 22). Strany si
samoziejm¢ mohou zvolit 1 vlastni kritéria. Rozlisit jednotlivé segmenty na zakladé
piedvolebni kampané strany neni mozné, rozliSit by bylo mozné pouze ty, na které
strana cilila a to velmi obtizné. Bez informaci volebnich manazert lze tedy pouze
konstatovat, zda segmentace vyuzita byla ¢i nikoliv. Nas bude konkrétné zajimat, zda
segmentace vyuzita byla a jak se s ni dale pracovalo.

Dalsi krok je zacileni neboli targeting. Kotler uvadi, ze se jedna o proces
vyhodnocovani atraktivnosti jednotlivych segmentli, na jehoz konci je zvolen jeden
nebo vice cilovych segmentli (Armstrong — Kotler 2004: 103-104). K Géinnému
provedeni targetingu je tieba poznat dany segment (to jsme ucinili v predeslém kroku
pii segmentaci), to znamend, urCit si vlastni slabé a silné stranky, stejné¢ jako slabé a
silné stranky svych protivnikli (Newman 1994: 86). Pti téchto ¢innostech piitom hraji
zéasadni roli vlastni dostupné zdroje (Institut politického marketingu 2013a). Co se tyce
zacileni, budu se konkrétné zabyvat tim, jaké segmenty populace strany identifikovaly
jako primarni cile, jaké segmenty jako sekundérni a jak vypada jejich protestni skupina.
Dalsi vyzkumna ot4zka se bude tykat silnych a slabych stranek strany, konkrétné jakych
silnych a naopak jakych slabych stranek si byla strana védoma oproti své konkurenci?

Jen pro Uplnost zde doplnime Bannonuv systém prioritizace segmenti. Bannon
déli segmenty do ctyt skupin a to na primdrni cile, tedy takové segmenty, které jsou
atraktivni a reaguji na stimuly. Ddle na sekunddrni, které jsou méné atraktivni, ale stale
reaguji na stimuly. DalSi skupinou je budovani vztahii, které oznacuje atraktivni
segment, ktery reaguje na stimuly méné a je zde proto potieba vynaloZzit vétsi usili a
dlouhodobéji s timto sektorem pracovat. Poledni skupinu ptfedstavuje ztraceny segment,
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ktery nereaguje na stimuly a jehoz postoje jsou piimo v rozporu s nabizenymi
strategiemi strany. Bannon rovnéz nabadé k vétSi vnimavosti na reakce na stimuly nez
k samotnému zaméfeni se na jasné atraktivni segmenty (Kralikova 2012: 112-113).

Umisteni kandidata neboli positioning navazuje na dva piedchozi kroky. Strana
si v tomto kroku musi uréit, jaké postaveni chce na politickém trhu zaujmout. Snazi se
tedy jednak zaujmout zddouci postaveni pro sebe a navic byt natolik odli$na, aby byla
zadouci pro volice. Tato odlisnost by pritom méla odrézet pozadavky sektoru, na ktery
strana cili (Armstrong — Kotler 2004: 104-105). Umisténi v sob&é dale zahrnuje
vytvoreni konzistentni image a ndsledné pak dlouhodobé udrZzovani vztahu s volicem.
Snazi-li se strana o zménu svého vnimani, mluvime o tzv. repositioningu, ktery je
ovSem velmi naro¢ny a problematicky (Institut politického marketingu 2013b).

Nas budou naopak dale zajimat faktory uspésného positioningu, kterych Bannon
uvadi pét. Jednd se o jasné vymezeni viastni pozice, udrzeni konzistence této pozice,
kterda dava voli¢i jistotu, kde se spolu se stranou nachazi, diivéryhodnost pozice,
soutézivost, tedy hodnotu, kterou se strana odliSuje a komunikovatelnost pozice, ktera
jasn¢ tika, kdo jsme a proC zastdvame piesn¢ ty hodnoty a postoje, které zastavame
(Kralikova 2012: 117). Kazda pozice s sebou nese urcité charakteristické vlastnosti a
zejména pak strategie, kterymi by se strana méla, ve snaze o ziskani co nejlepsi pozice,
ridit (Kralikova 2012: 117).

3.3.2 Formovani a implementace strategie

Jakmile strana vyhodnoti potifeby a ptani volicu, sestavi profil voli¢e, rozhodne o
atraktivnosti jednotlivych segmentli, vyhodnoti silné a slabé stranky vlastni i
konkurence a rozhodne se zacilit na dany segment popfipadé segmenty, zapo¢ne proces,
na jehoz konci by strana méla zvolit takovou podobu kampané, ktera by byla dostate¢né
atraktivni pro pozadovany typ voliCe a navic se odliSovala od podob kampani
zbyvajicich stran. Potlacenim vlastnich nedostatki, zdiraznénim pfednosti a nastolenim
takové agendy, kterd odpovidd sdé€leni, které chceme komunikovat, dojde k umisténi
kandidata. Shrnuli jsme si tedy vSechny ptedeslé kroky a nyni je pfed nami faze
formovani a implementace strategie. Tato faze probihd soub&zné se samotnym
organizovanim kampané¢, ktera zahrnuje organizaci lidi, rozdéleni tkold a dalSich

¢innosti, ke kterym se vratim pozdéji v této kapitole.
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Nyni jiz blize k fazi formovani a implementace strategie. Newman ve svém
modelu upravil piivodni McCarthyho klasifikaci 4P (Matuskova 2012: 11), ktera cili na
vyrobek, cenu, distribuci a komunikacni politiku zndmou jako marketingovy mix
(Armstrong — Kotler 2004: 105-107). Modifikované kategorie v Newmanové modelu
jsou produkt, push marketing, pull marketing a prizkumy.

Na aktivity navazané na organizaci kampang, ktera je pro Newmana produktem,
ktery je voli¢i skrze politickou stranu nabizen, navazuje push marketing neboli technika
Htlaku®. Ta je prvni technikou distribuce nabidky. Distribuce tlakem pfedstavuje vyuziti
vlastnich lidskych zdrojt. Jedna se pfitom zejména o vlastni ¢lenskou zékladnu, vlastni
Stab odbornikd, sit’ dobrovolnikd a rovnéz samotné obCany (voli¢e). Newman apeluje
zejména na vytvoreni kvalitni a rozsahlé sit€ dobrovolnikii (Newman 1994: 13). K
oblasti implementace jsme si nadefinovali nasledujici otadzky: Disponovala strana
databazi dobrovolnikl, popf. kolik tato databaze Ccitala? Jak strana dobrovolniky
ziskavala? DoSlo k zapojeni stranikt do pfedvolebni kampané? Existovala mezi nimi
nazorova neshoda na podob¢ vedeni kampané? Jak probihala implementace volebni
strategie? Jakym zptuisobem se rozhodovalo o dulezitych vécech? Nakolik byla kampan
fizena centralné, existoval univerzdlni vizualni manudl kampané pro vSechny kraje?
Existovaly mimo centralni kampan i1 kampané jednotlivych kandidatd, popt. jak jste k
nim piistupovali?

Nyni se znovu vratme k Newmanovym technikdm distribuce nabidky. Na prvni
zminovanou, techniku tlaku, navazuje pull marketing neboli technika ,, zahu . V tomto
piipadé jsou do moznosti distribuce politické nabidky zapojena zejména masmédia
(Newman 1994: 13).

V této chvili jsem jiz nckolikrat ve své praci zminili, ze pro stranu je
technik a vyzkumt. Jelikoz 1 mé vyzkumné otazky sméfovand na piedstavitele
vybranych stran se bude tykat volebnich prizkumi a vyuziti prizkumt vitbec, dovolim
si na tomto misté mensi teoreticky vstup tykajici se pravé moznosti ve vyuziti volebnich
pruzkumd.

Efektivni marketingovd kampan nesdzi na nahodu, ale pravé na prizkumy.
Ne&které se poji piimo s danou fazi kampang, jiné mohou byt aplikovany opakované
Vv pritbéhu kampané.
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Varoga a Rice identifikovali Ctyfi typy prizkumi, se kterymi se nyni blize
seznamime. Jedna se o vyzkum kandidatek a opozice, vyzkum otazek, vyzkum vyuzivany
pri targetingu a vyzkum verejného minéni. Jednotlivé prizkumy by na sebe mély
v kampani navazovat. Prvni prizkum, tedy vyzkum kandidatek a opozice, by mél
odhalit vlastni slabé a silné stranky stejné jako slabé a silné stranky u konkurence. Tento
vyzkum je nezbytny zejména pro piipravu positioningu. Tento druh vyzkumu by néas
mél rovnéZ pripravit na tvorbu strategie v krizovych situacich (Varoga — Rice 1999:
244). Jako zdroj informaci bude v soucasnosti slouzit nejvice internet, ze kterého
muzeme Cerpat pii hledani informaci o kandidatovych postojich a ndzorech, (zejména
z profilu na socialnich sitich), pfi zjiStovani dat z obchodniho rejstfiku aj. Dokonce
dnes existuji i aplikace, z nichz mizeme vysledovat pohyb kandidata.

Na tento prizkum navazuje vyzkum otdzek, zn¢hoz by zadavateli méla
vypadnout klicova témata, na kterd by se mél zméfit, jelikoz jsou dulezita pro jeho
segment. Zaroven by se méla vyselektovat 1 témata, u nichz by kandidat mél védét, ze
se pohybuje ,,na tenkém ledé (Varoga — Rice 1999: 244).

Vyzkumy vetejného minéni zahrnuji rizné metody (napt. focus groups), které
Ize vyuzit pro identifikovani pfani voli¢l, zarovenh mohou tyto vyzkumy méfit nazory
vetejnosti a informovat o pozicich jednotlivych aktért na politickém trhu. Obecné lze
tyto vyzkumy délit podle sbéru dat a to na kvantitativni a kvalitativni (Varoga — Rice
1999: 244). V Ceské republice lze vyuzit fadu agentur zabyvajicich se sbérem a
zpracovanim dat vefejného minéni. Mezi ty nejznaméjsi patii STEM a CVVM. S daty
obou téchto agentur budu pozd¢ji pracovat i ja, jelikoz se jednd o nejvyznamnéjsi,
dlouhodobé¢ a kontinudlni programy (Krejci 2003: 54).

Mezi kvantitativni vyzkumy bychom mohli zatradit benchmark polls, follow-
uppolls, tracking polls a exit polls. At uz se jedna o jakykoliv pfistup, spole¢né maji, ze
sebrana data jsou tvrdd, spolehlivd a umoziuji jasn¢ identifikovat miru nazoru (Eibl
2012a: 71-85).

Jen kratce k jednotlivym vyzkumim. Benchmark polls jsou prvnimi vyzkumy,
které si strana nebo kandidit nechdvaji realizovat, obvykle jesté ptfed samotnym
ohlaSenim kandidatury. Benchmark podéava piehled, jak si strana u voli¢l stoji, mize
poukazat i na skute¢nost, ma-li strana viibec kandidovat. Odhaluje nakolik je strana pro

voli¢e identifikovatelnd. Pomaha odhalit otazky, které by bylo vhodné v kampani
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reflektovat a rovnéz muze slouzit k ovéteni kvalitativnich vyzkumu (Institut politického
marketingu 2013c).

Follow-up polls jsou pristupy, které navazuji na benchmark polls. Oproti
benchmark analyzuji vice do hloubky a zkoumaji reakce voli¢l na kampan (Kralikova
2012: 120-121).

Tracking polls se obvykle konaji ke konci kampané, pfiCemz maji zejména
overit dosavadni postup realizovanych krokt, dile mohou slouzit jako odpovéd’, zda
komunikovand sdeéleni odpovidaji pozadavkiim voli¢e a zarovent umoziuje kontrolovat
situaci a predchazet piipadnym problémum (Varogy — Ricea 1999: 252).

Exit polls se od piedeslych vyzkumu lisi. Na rozdil od vyse uvedenych mohou
byt zadavately exit polls nejen strany ale i média. Prvotni pfinos téchto vyzkumu je
ziejmy, znat volebni vysledky dfive, nez budou oficidlné zvefejnény. Druhym cilem
muze byt odhaleni profilu voli¢l jednotlivych stran a v neposledni fad¢ také feedback,
ktery mohou strany timto prizkumem ziskat a zroCit pro dal§i kampan (Institut
politického marketingu 2013d).

Mezi dal$i kvantitativni vyzkumy bychom mohli zatadit dotazovdni pres internet
nebo telefonické dotazovani'. Zajimavou, i kdyz manipulativni technikou, ktera se
rovnéZz poji k telefonickému dotazovani, je tzv. push polls. Nejednd se o vSem o
techniku vyzkumného Settfeni, ale klamavou techniku snazici se rozsiiit negativni nebo
falesné¢ informace o protikandidatovi. Nejcastéji je tato technika spojovana s
prezidentskou kampani G. W. Bushe z roku 2000, kdy byl touto technikou ziejmé
poskozen John McCain, kdyz jeho volicim v Jizni Karoliné byly pokladany sugestivni
otazky poskozujici jeho osobu. Dokazat vyuziti této techniky je ovSem velice obtizné
(Eibl 2012b: 51).

Z kvalitativnich vyzkumil jmenujme napt. slovni asociace, hloubkové rozhovory
nebo focus groups. Kvalitativni vyzkum se snazi odhalit hlubsi jednani, chovani a
motivaci voli¢i. Slouzi pfedev§im k pochopeni. V ptipadé testovani sdéleni kampané
muizeme odhalit jazyk, ktery dana skupina voli¢l vyuzivd a miZze jej do své kampané

implementovat. Nevyhodou je, Ze data jsou lehce ovlivnitelnd vyzkumnikem, nelze je

*‘STEM/MARK. Vyzkum je dialog: druhy vyzkumii (http:/Aww.stemmark.cz/vyzkum-je-dialog/#druhy-
vyzkumu, 25. 6. 2016).
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generalizovat na celou populaci a ani vyuzit k predikci. Posledni jmenovana metoda,
focus groups, pak piedstavuje moderovanou diskuzi malé skupiny jednotlivcd, ktera by
méla odpovidat zhruba segmentu, na ktery zadavatel cili (Institut politického
marketingu 2013e). Vzhledem k tomu, Ze prizkum trhu ptedstavuje velmi podstatnou
cast predvolebni kampang, budu této oblasti vénovat fadu vyzkumnych otazek. Zajimat
nas bude, zda strana vyuzila prizkumy volebniho trhu, popt. jaké? V jaké dobé byly
tyto prizkumy realizovany a na jak pocetném vzorku respondentd? Jaké zavéry z téchto
pruzkumi vyplyvaly a jak s nimi strana dale pracovala? Dalsi otazky se budou tykat
faze prizpusobovani produktu. Konkrétné, zda strana realizovala v dobé predvolebni
kampané focus groups nebo jiné metody testovani a zda na zdklad¢ téchto Setfeni
probéhla zména strategie vedeni pfedvolebni kampané nebo zda se zménila samotna
podoba kampang?

Problematikou prizkumi jsme tedy téméi uzavieli teoreticky rdmec ptislusici
modifikovanému modelu Matuskové. Do Uplnosti ndm chybi jiz jen vylozit
problematiku vlivu prostiedi na marketingovou kampan. JelikoZ se vramci této
problematiky budeme zabyvat jiz samotnymi okolnostmi vztahujicimi se k volbam do
plzeniského krajského zastupitelstva, rozhodli jsme se tuto Cast zaradit do uvodu dalsi
kapitoly, ktera se bude pifimo vénovat okolnostem zkoumanych voleb a tuto kapitolu tak
ponechame zamérn€ obecnou 1 kdyZ vztahujici se ke zkoumanému fenoménu.

3.4 Koncept politického a volebniho trhu

Pro zkoumani vlivu prostiedi jsme se rozhodli vyuzit teoretické¢ zazemi, které
poskytuje koncept politického trhu Marzeny Cichoszové a Stephana C. M. Henneberga.
Politicky trh Ize podle Cichoszové v demokratickém prostfedi definovat jako prostor
soutéze mezi politickymi subjekty nebo také jako komunika¢ni prostor, ve kterém
strany a politické instituce sehrdvaji roli prodejcti a prostfednictvim distribucnich
kanali (médii) posilaji klientovi (voli¢i) svou nabidku. Politicky trh, stejné jako kazdé
jiné prosttedi, je nadale ovliviiovan podminkami, které lze blize specifikovat jako
politické, pravni, socialnédemografické a ekonomické. V ramci politického prostiedi
muzeme dale identifikovat #7% skupiny aktérii a to politické strany a instituce, volice a
zajmové skupiny a média (Cichoszova 2006: 49-52). Prvotni definice politického trhu se
ovSem zahy ukazala jako nedostacujici a to zejména s nastupem novych technologii,
masmédii a nastrojii politického marketingu (Brtnik 2012: 132).
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Henneberg dale obohacuje aktéry politického trhu 0 ddrce, tedy skupinu, ktera
svymi prostfedky, at’ uz jsou finan¢ni ¢i intelektudlni (think tank), podporuje strany.
V ramci politického trhu dale Henneberg identifikuje t7i diléi subsystéemy, které
oznacuje jako trh volebni, statni a politicky (Henneberg 2002: 108-115).

Dalsi pfistup piedstavuje Radovan Brtnik, ktery rozdé€luje politicky trh na dvé
propojena prostiedi a to makroprostredi a mikroprostredi. Pro makroprostiedi jsou
urCujicimi vlivy faktory klasického ekonomického marketingu tedy technologické,
ekonomické, demografické, kulturni, prirodni a politicko-prdvni. V mikroprostiedi
identifikoval jako hlavni cinitele politické strany, volice, distributory (masmédia),
marketingové  zprostredkovatele  (think  tanky, PR  agentury, agentury
zprostiedkovavajici vyzkumy atd.), podporovatele a ddrce.

Pti snaze o zkoumani politického trhu musime mit na paméti, o jak komplexni
koncept se jednd. PfestoZze ndm umozni zkoumat voli¢skou zikladnu, je tu znaény
prostor pro opominuti zdsadnich faktort, které mohly mit vliv na chovani volice. Strana
by pfi ptipravé své strategie proto méla zohlednit veSkeré zakonitosti daného trhu.
Dilezitou poznamkou je 1 fakt, Ze kazdé¢ volby se odehravaji v ramci nového
politického trhu a je tedy nutné piehodnotit dosavadni strategii (Matuskova 2009: 26-
27).

Hovotime-li o strategii, kterou strana vyuziva v souvislosti s volbami, pak mame
na mysli strategii volebni. Volebni strategie pak piedstavuje soubor metod, technik a
rozhodovacich procedur, které slouzi k racionalni maximalizaci volebniho vysledku
analyzovanych voleb, pfiCemz cilem je ziskat moznost realizace strategie a politického
programu daného uskupeni®. Volebni strategie byva asové omezend a velice &asto

podléha rozhodnuti vedeni strany popiipadé volebniho stabu (Matuskova 2009: 27-28).

5Je tfeba mit na paméti, Zze politicky marketing obecné i konkrétn€¢ ve svych nastrojich pracuje s
piredstavou o voliéi (i stran€) jako o racionaln€ uvazujicim aktérovi, ktery se snazi kalkulovat maximalni
zisk, vychazi pfitom z teorie neoklasické ekonomie. Preference volici je pak mozné za pomoci
marketingovych nastroji identifikovat, prioritizovat a na zaklad¢ analyzy pak stanovit presnou strategii
(Eibl 2012c: 13-14, Chytilek 2014: 13-14). Jeho jednani a finalni rozhodnuti v8ak ve vysledku muze
ovlivnit fada neracionalnich pohnutek, s nimiz mohou politi¢ti marketéfi jen velmi tézko kalkulovat. U
uvedenych typologii a strategii je tedy tfeba stdle si pfipominat urcitym zptisobem zakofenénou
zideologizovanou pfedstavu o voli¢i, kterd je mnohdy odtrzena od praktického svéta i politiky (Caplan

2010: 43).
28



Volebni strategie lze vysledovat Ctyii a to strategii utvrzovani, rozsirovani,
neutralizace a obrdceni. Strategie utvrzovani se obraci na vlastni voli¢skou zakladnu a
jejim cilem je jednoznacné upevnéni ndzort jiz rozhodnutych volict s cilem nabidnout
jim argumenty vaci ostatnim voli¢im ¢i politické strané a ucinit je vice odolnymi.
Strategie rozsifovani se zaméiuje jednak na nerozhodnuté volice a pak také na volice,
ktefi jeSté nevolili. Tato strategie nabyva zejména informac¢ni charakter a to jak o
volbach, tak i vlastnich kandidatech. Byvaji navic Casto spojeny s emocionalnim
sdélenim. Strategie neutralizace je vyuzivana vic¢i voli¢im konkurence a voli takové
prosttedky, které by tyto voliCe odradily v hlasovani. Strategie obraceni se rovnéz
zaméfuje na voliCe konkurence ovSem ve snaze obratit jejich podporu smérem
k vlastnimu kandidatovi (Skrzypinski 2006: 97 — 98). V ramci volebni strategie mizeme
rozlisit, podle kritéria pozice strany na politickém trhu, poziCi lidra, vyzyvatele,
nasledovnika (strana vyuZzivajici stejnou strategii jako jina GspéS$na strana) a nichera
(tedy stranu putsobicitho jen v ¢asti politického trhu). Strany by se mély chovat
realisticky a zvolit strategii adekvatni své pozici (Butler-Collins 1996: 36).

Déle lze rozlisit pozici ,,incumbents“, tedy obhdjce vlastni politické pozice a
,,challengers “, tedy ti, kteti kandiduji na dany post poprve. Zatimco obhdjce zdlraziuje
vlastni dosavadni tspéchy, zkuSenosti a slib vytrvat v nastolenych zménach, které byly
uspésné, vyzyvatel se soustiedi na prezentaci vlastni neokoukané politiky a vneseni
personalni alternativy pro soucasny zkostnatély systém (Skrzypinski 2006: 97 — 98).

V souvislosti s problematikou vybéru volebni strategie nas bude zajimat, jaky si
strana stanovila obecny cil pfedvolebni kampané a jakou volebni strategii strana
uplatnila, aby tohoto cile doséhla? Jak se promitla stanovend strategie do pfipravy
produktu? Jelikoz nas bude =zajimat, i jakou pozici na volebnim trhu strana
identifikovala jako vlastni, uvedu, ze strany se budou moci na volebnim trhu
identifikovat s jednou z nasledujicich Etyf pozic, pfiCemz se jedna o pozici lidra,
vyzyvatele, nasledovnika a nichera.

Jak jsme jiz nastinili, na vybér volebni strategie ma vliv i1 charakter volebniho
trhu. Obecna charakteristika déli volebni trh na velky nebo maly a nasledné na otevieny
nebo uzavieny. Velky otevieny trh je charakterizovan zejména nizkou mirou politické
loajality a vysokou mirou transferu hlasii, coZ dokazuje, Ze voli¢i jsou ochotni reagovat
na nové politické nabidky. Tyto divody jsou nicméné zdroven ideologické C¢i
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pfinejmensim politické v §ir§im slova smyslu. Voli¢ se totiz rozhoduje podle urc¢itého
politického zaméfeni stran, podle vérohodnosti kandidat, podle jejich chovani v
minulosti apod.

Velky uzavieny trh je oproti tomu charakterizovan nizkou mirou politické
loajality a vysokou mirou transferu hlast, pfiCemz tyto transfery spiSe nezohlednuji
novou politickou nabidku. Maly otevieny trh je oproti piedchozimu ptipadu
charakterizovan vysokou mirou politické loajality a nizkou mirou transferu hlasi,
piicemz voli€i jsou ochotni reagovat na nové politické nabidky. Posledni kombinaci je
maly uzavieny trh, ktery je charakterizovan vysokou mirou politické loajality volicl a
nizkou mirou transferu hlast, volici v tomto ptipadé téméf nereaguji na novou
politickou nabidku (Skrzypinski 2006: 98).

Jiz jsme uvedli strategii strany vuci voli¢i, nyni jesté uvedeme dil¢i kategorie, na
které se strany v ramci volebni strategie musi zaméfit. Jako nejptehlednéjsi a zaroven
nejlépe odpovidaji zkoumanému trhu, jsem zvolila kategorizaci volebnich strategii
podle polského politologa Dariusze Skrzypinského. Ten pracuje s piedpokladem, ze
strany bé¢hem stanovovani celkové volebni strategie pracuji jesté s dil¢imi volebnimi
strategiemi, které¢ lze dale rozdelit podle zkoumané kategorie na volebni strategii
persondalni, financni, komunikacni, mezistranickych vztahii a volebni (Skrzypinski 2006:
97 - 100).

Nyni si blize predstavime jednotlivé kategorie. Prvni z nich je personalni
strategie, jejimz cilem je zejména jmenovani takovych kandidatii, ktefi strané zajisti
volebni zisk. V ramci této strategie lze vysledovat dalsi dil¢i strategie, prvni je
prostorové  pronikani, kdy se na kandidatni listinu umistuji reprezentanti
»Vvlastniho* Clovéka. Dalsi dil¢i strategii je socidlni pronikdni, kdy strana sdzi na
podporu kandidatt z fad vlastniho sektoru (1ékat voli 1€kate, zena voli zenu). Strategie
vnitini reprezentace je vyuzivana v piipad¢é volebnich koalic nebo stran, které nejsou
vnitiné jednotné. PtinaSi kompromis v podobé umisténi kandidatt reprezentujicich
jednotlivé proudy. Posledni dil¢i strategie v rdmci persondlni strategie je strategie
koncesni, kterd uvadi moZnost, kdy strany nabizeji mista na kandidatnich listinach
zastupcim instituci, které jim v pribéhu piedvolebni kampané poskytli pomoc
(Skrzypinski 2006: 99).

30



Dalsi kategorii pfedstavuje strategie finanéni, kterd zahrnuje nésledujici ti dil¢i
strategie. Jedna se o strategii eskalacni, kterd pocita s postupnym uvoliiovanim
finan¢nich prostfedkll spoleéné s tim, jak bude kampan kulminovat. Strategie uderu
spociva v zahlceni médii vlastnimi informacemi a to ve velmi kratké dobé. Vinova
strategie vykryva obdobi ne¢innosti velmi aktivni kampani ve zbytku ¢asu. Obdobi
nec¢innosti je dano zejména nedostacujicim mnozstvim materidlnich zdroji (Skrzypinski
2006: 99).

Komunikacni strategie zahrnuje strategii nepretrzité reklamy, v ramci niz jsou
témét nepfetrzité atakovana meédia informacemi a to na pomérné vysoké urovni.
Strategie pulzujici reklamy, ktera stfida obdobi méné a vice intenzivnich reklamnich
aktivit. Strategie reklamy s prestivkami identifikuje obdobi intenzivni reklamni
kampané, ktera jsou piferusovana zcela hluchymi obdobimi, ktera jsou sporadicky
vypliovana médii druhotadého vyznamu (Skrzypinski 2006: 99).

Kategorie mezistranickych vztahli odpovida tvorbé vztahi vlastni strany
s dalsimi aktéry politického trhu. Strana by pii tvorbé této strategie méla stejné jako u
ostatnich strategii mit na paméti, Zze volba jeji strategie ma za cil zejména maximalizaci
vlastniho zisku. V ramci kategorie mezistranickych vztahti byly identifikovany tyto
strategie: ,, stranickost“, tato strategie indikuje orientaci strany na sebe samu, soustiedi
se zejména na podporu z vlastnich tad. Strategie silného kontrastu cili na vytvareni
ostrych kontrastli mezi my a oni a navic cili na propagaci vlastni pravdy. Obsah dalSich
dvou strategii je zfejmy, jedna se o strategie vytvoreni pozitivni image vlastniho
kandidata a vytvoreni negativni image protikandidata. Strategie budovani organizace a
wytvareni koalice odkazuji v prvnim piipadé ke snaze sjednotit dvé nebo vice stran
Vv novou, trvalou strukturu a ve druhém piipad¢ ke strategii, ktera véfi, ze spolecna
kandidatura piinese novému uskupeni vice volebnich mandati, nez kandidatura
kazdého samostatné (Skrzypinski 2006: 100).

V zavéru této Casti se jeSté podrobnéji zaméfime na krajskou troven, kterou se
budeme ve zbytku prace dale zabyvat a to jak z pohledu politick¢ho trhu, tak i

volebniho. Z pohledu celorepublikového politického trhu se jednd o #rh substatni,
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kterému voli&i tradiéné neptikladaji takovou pozornost®. Na této urovni politického trhu
muizeme identifikovat nejen aktéry znamé na celostatni urovni, ale i zcela unikatni
aktéry, které lze identifikovat jen v ramci regionalni urovné. Pravé tato unikatnost
témto aktérim umoznuje rust, vyprofilovat se a vstoupit na vyssi Grovei. Regionalni
uroven trhu navic poskytuje politickym aktérm prostor pro kritiku vlady (Brtnik 2012:
142-143).

Z hlediska volebniho trhu bychom mohli regiondlni iroven popsat nasledujicimi
charakteristikami. Historicky prvni volby do zastupitelstev kraji se konaly v roce 2000.
Volby do zastupitelstev kraji upravuje zakon ¢. 130/2000 Sb. o volbach do
zastupitelstev kraji. V minulych letech se strandm osvédc¢ilo na této Grovni vyuzivat
kandidaty, ktetfi jsou obcantim blizko, tedy pochédzi ze stejné instituciondlni roviny.
Regionalni uroven zaroven nabizi moznost stranam uplatnit vlastni politiku, aniz by
strana musela byt pfitomna na celostatni Grovni nebo ve vladé. Do piedvolebnich
kampani byvaji implementovana témata, ktera postihuji krajské pravomoci, jedna se o
oblast zdravotnictvi, Skolstvi, dopravni infrastruktury a dopravni obsluZnosti. Krajska
uroven dale nabizi prostor k rekrutovani mladych ambicidznich elit, které maji moznost

na této urovni vyzrat a posunout se ve stranické hierarchii vys (Brtnik 2012: 142-144).

3.5 Politicka komunikace, reklama a vybrané fenomény

V ptedchozi podkapitole jsme se mimo jin¢ vénovali historickému vyvoji
kampani. Jak jsme si ukazali, soucasny typ pfedvolebnich kampani byvd oznacovan
jako postmoderni. K soucasnému typu vedeni predvolebni kampané samoziejmée
neodmyslitelné patii 1 zpisob vedeni politické komunikace, ktery byva oznacovan jako
tieti vek'. Pro ulely své prace zamérné upozadime vyklad o proménd médii a

medidlniho prostfedi, nicméné alesponn uvedeme, Ze tieti v€k je spjat s technickym

®Blize k této problematice: Reif, K - Schmitt, H. (1980). Nine second-order national elections - A
conceptual framework for the analysis of European election results. European Journal of Political
Research 8 (1), s. 3-44.

"Ve své praci se sice opiram o prispévek J. G. Blumlera a D. Kavanagha, The Third Age of Political
Communication: Influences and Features z roku 1999 povazujici za vrchol politické komunikace tieti
veék, nicméné jsem si védoma revize z roku 2013, kdy J. G. Blumler ve svém vystoupeni na Free
University of Berlin doplnil, ze si je védom ur¢itého tuskali, které ptinesly nové technologie, zejména
internet, ktery umoziuje byt online téméf kdekoliv a v jakoukoliv chvili. Pfidanou hodnotou této
skutecnosti je i fakt, ze mnozstvi medidlnich prezentaci zasahne i jinak nedosazitelné publikum, které
ovSem byva v zavalu informaci apatické (Blumler 2013).
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pokrokem, jez zaznamenala média, kterd pfinesla 24 hodinova vysilani 7 dni v tydnu.
Navic nastup internetu se zcela novymi formaty jako jsou napt. blog nebo socidlni sité.
Konzumni orientace volicl, téméf neomezeny vliv na vytvareni podoby medialniho
obrazu politiki a technologicky vzestup usnadnily nastup politického marketingu ve
stranické komunikaci (Blumler-Kavanagh 1999; Charvat 2015: 251; Lebedova 2013:
24-25).

Jak tedy muzeme charakterizovat soucasnou politickou komunikaci? Jako
komunikaci o politice, kterd je vedena mezi politiky a dalSimi politickymi i

.....

skupinu vykonavatelti politické moci, obfanti a médii, mezi nimiz dochazi k diskuzi

(McNair 2011: 4-6).
/ Legislativni Politické \
faktory

Politické

faktory instituce

@

Ekonomické Sociodemografické

\ faktory faktory /

Obrazek ¢. 1: Slozky politické komunikace dle McNaira S pfidanymi kategoriemi Kasl-Kollmannoveé.

Vypracovano na zakladé Denisa Kasl-Kollmannova 2012: 33.

Pfestoze se jedna o obousmérny proces pienosu informaci, ve své praci se
zamétim pouze na pienos informaci od strany smérem k voli¢i. Cilem této komunikace
je samoziejmé presveédCit cilovou skupinu (v naSem ptipadé volice) a pozitivné ovlivnit
jeho volebni chovani (Paszkiewicz 2006: 117; Petrova 2012: 255). Obsah sdé€leni
pfitom milize byt prizpisoben zaméru, ptiCemz neni dilezitd pravdivost, ale schopnost
zapusobit a ovlivnit volice v pozadovaném zaméru (Prorok 2013: 19).

Mezi signifikantni znaky politické komunikace tfetiho véku, na které tato prace
cili, patfi: zvySena mira profesionalizace, Public relations (zkrdacené PR), spin
doctoring a personalizace politické komunikace. Nyni se budeme vénovat jiz

jednotlivym charakteristickym znaktm.
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Prvnim z téchto znakt je profesionalizace, ktera je dana zejména tlakem médii,
ktera zménila volby v medialni show. Profesionalizaci pak madme na mysli zejména
najimani konzultantti a poradenskych firem, které se stdle vice uplatiluji (nejen) pii
organizaci predvolebnich kampani a kontrole vystupt medialniho trhu. Tim, ze tyto
subjekty nabyvaji na dilezitosti a jejich vyznam v ¢eském prostfedi i nadale stoupa,
roste samozfejm¢ 1 mira zavislosti politiki a politickych stran na jejich sluzbéch.
Kladeni diirazu na potiebu stalé komunikace s voli¢i béhem celého volebniho cyklu (tak
jak to vidime napt. u hnuti ANO2011, dale jen ANO) a snaha o kontrolu medialni
agendy pak vytvofily tlak na strany, pro které je v dob¢ ttetiho komunika¢niho véku
typické inkorporovani trvalych instituci zabyvajici se komunikaci, médii, prizkumy
veftejného a PR. Tento dalSi charakteristicky rys oznacujeme jako vytvafeni
permanentni kampané (Charvat 2015: 251-252; Kasl-Kollmannova 2012: 30-33).

K této problematice se poji dalsi vyzkumné otdzky. Konkrétné nas bude zajimat,
jak vypadalo slozeni §tdbu zabyvajiciho se volebni strategii? Zda strana najala externi
poradenskou firmu a zda byl hlavnim volebnim $éfem ¢len strany nebo se jednalo o
externistu? Naposled pak, zda dochazelo v prubéhu kampané ke kontrole opozi¢nich
aktivit?

Dalsim charakteristickym rysem novodobé politické komunikace je PR, pod
kterym si Ize obecné piedstavit jakékoliv aktivity a nastroje, které jsou vyuzivany za
ucelem vybudovani a udrZeni si vztahi mezi subjektem, jeho okolim a vefejnosti. PR
specialisté se pak tyto vztahy svymi aktivitami snazi cilené pozitivné ovlivnit (Kubacek
2012: 56). Politické PR aktivity déli McNair do Ctyi typt. Jednd se o management
médii, image-management, efektivni vnitini komunikaci a management informaci.
Kazda dil¢i slozka ma za tkol soustfedit svou pozornost na jinou cilovou skupinu,
kterou ma za ukol zmanipulovat a usmérnit smérem, ktery je pozadovan. Obecné lze
soudit, ze cilem téchto aktivit je snaha o nastoleni vlastni kontrolované agendy
prostfednictvim médii. Mezi tradi¢ni aktivity a nastroje, které lze PR odbornikiim
ptisoudit patii tiskové zprdvy, webové prezentace, uméle vytvarené, medidalné atraktivni
fotoprileZitosti, dobrocinné akce a také sponzoring ¢i fundraising (Kralova 2014: 128;
McNair 2011: 128-135; Paszkiewicz 2006: 113).

PR aktivity lze déale rozdélit podle typu zaméfeni se na vnitini nebo vnéjsi

vefejnost. Vnitini vefejnosti se rozumi zejména vlastni zaméstnanci organizace.
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V nasem piipadé pro nds bude ovSem klicové sledovani aktivit smérem k vnéjsi
vetejnosti (zdkaznikiim) v naSem piipadé volicim (Kubacek 2012: 58). K této
vyzkumné oblasti jsme stanovili nasledujici vyzkumné otazky: jak probihala
komunikace vi¢i volicim a skrze jaké kanaly? Byla prvni tiskova konference né¢im
zajimava, co na ni strana komunikovala?

Specifickou aktivitou PR je spin doctoring, ktery lze charakterizovat jako
aktivitu vyvijenou za ucelem kontroly medidlni agendy a vytvateni pozitivni image
(imagemaking). Techniky spin doctoringu se snazi dosahnout zafixovani jména
kandidata do paméti voli€li, vytvofeni pozitivni image poukdzanim na jeho prednosti a
naopak skrytim jeho slabosti. Mluvime-li o skryvani, mame na mysli navadéni médii a
vefejnosti na mnohdy falesné stopy vlastni bezithonné a idealizované image
piizpisobované piani volice. Imagemaking dale souvisi s volbou vhodného jazyka,
ptizptisobenym stylem oblékani a samoziejmé chovani (Jabtonski 2006: 43; Prorok
2013: 25). Druhym ukolem spin doctors je vefejnosti ztézovat pristup k informacim,
které by vedly k negativnimu vyznéni image klienta (Charvat 2015: 257-258;
Paszkiewicz 2006: 114-117). Zde navazeme vyzkumnymi otazkami. Prvni z nich se
bude zabyvat podobou ,,jazyka®, ktery pti politické komunikaci strana volila a druha
navaze svym sméfovanim k image strany, se kterou strana planovala vstoupit do
piedvolebni kampané?

Dalsi formou vnéjsi politické propagace, kterou PR vyviji, je piimy kontakt
s vefejnosti neboli kontaktni kampan. Mlze se jednat o verejna vystoupeni politiki,
roadshow, ucast na koncertech znamych osobnosti, nebo naopak podporu znamych
osobnosti v ramci politickych vystoupeni také zndamou jako endorsement (Institut
politického marketingu 2013f; Janik-Wiszniowska 2006: 136). Vefejné vyjadieni
podpory znamymi osobnostmi miize vznikat bud’ spontann¢, nebo ucelné. Prikladem
spontann¢ vyjadiené podpory je video Tomase Hanaka pro Stranu zelenych, ve volbach
do Poslanecké snémovny 2013. V ptipadé snahy o ziskdni ucelné¢ vyjadiené podpory
obvykle prob&éhne osloveni zndmé osobnosti kandidujicim subjektem, v piipadé
kladného ohlasu je nasledné umisténo vyjadieni této celebrity na webové stranky nebo
je zndma osobnost sama ptitomna na vyznamnych akcich jako podporovatel (Kralikova
2014: 133-134).

Uspéch kontaktni kampan& je ponejvice oviem zavisly na podpoie

dobrovolnikli, poptfipad€¢ placenych hostesek. Prestoze je kontaktni kampai jeden z

vewvr
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nenarocny prostfedek. Diive finanéné narocné velkolepé roadshow, kdy politik objizdél
vlastnim autobusem celou zemi, dnes vystfidaly decentnéjsi formy setkavani u piva
(TOP09) ¢i pii rozdavani koblih, které realizovalo ANO (Kralikova 2014: 112-119). Pro
oblast kontaktni kampang jsem si stanovila nasledujici vyzkumné otazky: zda existovala
strategie, kterou strana uplatiiovala v rdmci kontaktni kampané? Na jakych akcich se
strana prezentovala a zda dochézelo k vyuzivani endorsementu?

Jak jsme si popsali diive u techniky distribuce nabidky tlakem, tak jak ji
popisuje Newman, mize byt vyuziti vlastnich lidskych zdroja, tedy vyuziti kvalitné
budované dobrovolnické sité, ptredpokladem uUspéSné predvolebni kampané. Rozdil
Vv pristupu prace s dobrovolniky a samotny ptistup lidi k dobrovolnictvi se ovSem v
Ceské republice diametralné 1i3i od podoby, jakou zname z americkych piedvolebnich
kampani, kdy dobrovolnici a jejich drobné finan¢ni dary mohou tvofit patef predvolebni
kampang, jako tomu bylo V piipad¢ piredvolebni kampané Baracka Obamy v roce 2008.
V piipad€ amerického zplsobu organizovani dobrovolnikl a ziskavani financnich dart
pak mizeme dokonce mluvit o kampani pfed kampani tzv. grassroots (Institut
politického marketingu 2013g).

Stanoveni pfesného poétu dobrovolnikii béhem predvolebnich kampani v Ceské
republice muze byt ofiSek, protoze nékteré strany zaménuji pocet dobrovolnika s lidmi,
kteti se jako dobrovolnici registrovali skrze webové formulate, avSak pro stranu zadnou
¢innost nevykondvali. Realné jsou tedy tato ¢isla mnohem mensi. Nékteré strany naopak
do poctu dobrovolniki zapocitavaji chybné i1 ,,dobrovolniky* s urc¢itym hodinovym
pausalem, ktery je jim za praci vyplacen. V tomto ptipad¢ se pak samoziejmé nejedna o
dobrovolniky, ale najatou pracovni silu (Kralova 2014: 68-72). K pfedchozim otazkam
pojicim se k dobrovolnikiim v pfedvolebnich kampanich, pfipojime dalsi vyzkumné
otazky. Zajimat nas bude to, jakym zpiisobem strana zapojovala dobrovolniky do
piedvolebni kampan¢ a zda existovali pravé ti ,,placeni dobrovolnici* a jaka byla jejich
¢innost?

Dalsi z forem vné&jsi propagace je door to door (zkracené D2D) tedy kampan
ode dveii ke dvetim, ve které idedlné sami politici oslovuji své volice u jejich dvefti.
Velice dilezitym prvkem pro dobie zvladnutou D2D kampan je lokdlni geotargeting a
prostorova analyza, tedy nastroje, diky nimz lze pfedchazet tomu, ze se setkate s
odporem a nepfijetim. Dobfe zvladnuta D2D kampaii je ovSem velice ¢asoveé narocnd a
vyZzaduje, aby se v lepSim piipadé sami kandidati nebo alespoii tym podporovatell u

dveii potencionalniho voli¢e objevili vicekrat. Prikopnikem této techniky v Ceské
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republice byla strana TOP09, na kterou se snazila navazat Strana zelenych a ANO
(Kralikova 2014: 116-117; Kralova 2014: 69). Vyzkumna otdzka navazujici na tuto
teoretickou cast zni, zda strana implementovala strategii D2D do své piedvolebni
kampang?

Jiz jsme zminovali, ze mezi aktivity PR patii fundraising ¢ili aktivni cilena
snaha o ziskani finan¢nich prostfedkii na predvolebni kampan. V ¢eském prostiedi se
ovSem fundraising jesté plné neetabloval a vétSina stran s nim doposud neumi nebo
nechce plnohodnotné pracovat. Prokazovani ptesného finanéniho obnosu, ktery strana v
ramci fundraisingu ziskala, je obtizné, jelikoz strany ziskavaji dary celoro¢né, je tézké
urcit, jaka ¢ast jde piimo na predvolebni kampan (Kralikova 2014: 75-79). Ve snaze
zvysit transparentnost pohybu financnich darG vysla v platnost novela zakona ¢.
130/2000, kterd uklada povinnost zfidit nejpozdéji 5 dnli ode dne vyhlaSeni voleb
transparentni volebni téet kazdému kandidujicimu subjektu (Zakon ¢. 130/2000: § 56b/
¢l. 1). Otazka financi a ziskavani finan¢nich prostfedkil na kampan se rovnéZz promitla
do naSich vyzkumnych otazek. Konkrétné nas bude zajimat, jaky byl rozpocet strany na
realizovani zvolené volebni strategie? Zda existovala osoba ur¢end na fundraising a
popiipadé, kolik strana vyfundraisovala?

Posledni probiranou charakteristikou je personalizace politické komunikace,
kterou lze vysledovat ve tfech rovinach. Tyto roviny jsou instituciondlni, medialni a
behavioralni. Institucionalni rovina vypovida o posilujici roli individualnich kandidatt
v ramci politického systému i1 v rdmci jejich stranického postaveni. Rovina medialni
personalizace upozorfiuje na zménu v prezentaci politiky médii, ktera uptednostnila
,Zosobnéni“ politiky skrze jednotlivé politiky a jejich ptibéhy. Behavioralni rovina nas
informuje o zménach, které souviseji s chovanim politickym aktért, ktefi strhavaji
pozornost stale vice na svou image a upozad’uji vnimani vlastni osoby jako Clovéka
zastavajiciho urcité hodnoty (Charvat 2015: 259-260).

Personalizace se tak stala nedilnou soucasti pifedvolebnich kampani, které tlaci
na zvySeny vyznam kandidita. Lidr strany je ztotoziniovan se stranou, pusobi jako
stranicka znacka, kterd by méla ve zkratce v sobé& shrnovat vse, co dana politicka strana
zastava. Z toho vyplyva jednak vytraceni se institucionalniho pouta pro volice diive
spjatého se stranou a naopak snadnéjsi pfijem politické komunikace skrze popularniho
lidra. Doporucujici strategii je pak ,,co-branding“, tedy vytvoteni dvou a vice dobie

zndmych, osvédfenych znafek (v naSem piipadé lidrli), které spolecné se stranou
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reprezentuji dany produkt (v naSem ptipad¢ kampan). Takto vyprofilovanad osobnostni
znacka mize fungovat i jako zaruka positioningu. Vymeéna lidra je pak nejsnazsi mozny
postup pro repositioning strany v ramei politického trhu (Zizlavsky 2012: 233-247)°.

DalSim jevem vramci volebniho trhu, ktery zkoumame, je nasazovani
popularnich nezavislych kandidatt a celebrit. V navaznosti na tuto teoretickou ¢ast jsme
definovali nasledujici vyzkumné otazky a to, jak by strana charakterizovala roli lidra v
ramci piedvolebni kampané? Kolik ¢lenti kandidatni listiny bylo stranikt, kolik
nestranikil — zndmych osobnosti?

K pfenosu informaci a propagace vyuZziva politicky marketing nékolik nastroja,
Z nichZ jsme jiZ rozebrali PR a zlehka jsme se dotkli vytvareni znacky neboli brandingu
a imagemakingu. Posledni formou, kterou se budeme zabyvat, je politickd reklama, jejiz
zadavatel mize a nemusi byt zndm a kterd ma za cil zviditelnit aktivity a zaméry,
piicemz povédomi o téchto aktivitach by mélo vést ke zvySeni prestize daného subjektu
ve spole¢nosti (Prorok 2013: 25). Prestoze je reklama soucasti a predpokladem zvySeni
prestize, verejnost si je védoma, Ze se (vétSinou) jedna o placené a necenzurované
informace, které maji slouzit pravé tomuto ucelu a proto je diveéra v tato sdéleni
diskutabilni (Gregor 2013: 179-180).

Reklamu Ize podle primarniho ucelu klasifikovat na informativni, presvedcovaci
a pripominaci (Kotler 1969: 641-642). Atkin a Heald naopak rozlisuji pét cila politické
reklamy a to: znalost prosazovaného tématu, prioritizaci témat, zajem o kampan, oblibu
kandidata a polarizaci vnimani kandidati (Atkin — Heald 1976, cit. dle Gregor 2012:
181).

Reklamu Ize typologizovat na zékladé né¢kolika kritérii. Dé€leni, které jsem pro
ucely své analyzy vybrala a které mi pfijde nejvhodnéjsi, reklamu déli dle typu média,
které sdéleni zprostfedkovava. V tomto piipadé dé€lime reklamu na internetovou,
tiskovou, venkovni, televizni, radiovou, direkt mail, propagacni predmeéty a alternativni
(Gregor 2012: 182).

Internetova reklama a dal$i nastroje online marketingu jsou v soucasné dobé
jednou z nemocnéjSich zbrani, které Ize v predvolebnich kampanich vyuzit. Zahrnuje

vyuzivani webovych prezentaci, mobilnich aplikaci i prezentaci na socialnich sitich a

®ptikladem Co-brandingu v Plzni miize byt propagace dua kandidati Richard Pikner a Jifi Pospisil
stranou TOP09, na jejichz osobnim kreditu strana (mimo jiné) postavila svou kampar.
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dalsich formdtech online prezentace (Institut politického marketingu 2013h; Sima 2014:
109). Hlavni vyhodou zejména socidlnich siti pak je jejich pomérné levna sprava,
okamzitd zpétnd vazba a detailni statistiky o uzivatelich. K reklamé vyuzivaji strany
nejcastéji facebook, twitter, youtube (rapujici Ondiej Liska ve videoklipu z roku 2013),
instagram a samoziejmé portaly pro vyhledavani jako seznam a google (Kominek 2014:
93-104).

V ramci vyzkumné oblasti internetové reklamy jsme nadefinovali nasledujici
otazky: existuje jen jedna hlavni page strany nebo strana disponuje 1 dalSimi
podplirnymi microsite, popt. za jakym tcelem? DalSi otdzka bude zkoumat, zda strana
vyuzivala dal8i online prezentace? Zbylé dvé otazky se tykaji novych technologii a to
vyuzivani OR nebo NFC kodii® a vyuzivani vlastnich aplikaci k podpoie piedvolebni
kampané (Media Guru 2012).

Dal$im uziteCnym nastrojem jsou interaktivni bannery, které jsou umistovany
na stranky, kde se predpokladd nejvétsi vyskyt cilové skupiny. Tyto bannery vas
nasledné piresméruji na stranku obsahujici vice informaci na dané téma, v nasem ptipade
obvykle na webovou stranku strany nebo webovou stranku konkrétniho kandidata
(Janik-Wiszniowska 2006: 134-135). Mezi nejvétsi Geska vydavatelstvi, od kterych
strany nakupuji prostor pro umistovani bannert, patii MAFRA, Evonomia nebo
Seznam.cz (Sima 2014: 107). Strany si pak nejéast&ji objednavaji PPV kampané, které
predstavuji typ kampané, kdy si zdkaznik objednd pfesny pocet impresi tedy pocet

zobrazeni banneru (neztotoziujte s poctem zhlédnuti), jejichz vycCislenim lze dojit k

9QR neboli Quick Response kody predstavuji kodovana sdéleni ve ¢tvercovém ramecku, do nichz se da
ulozit az sedm tisic ¢islic nebo text o délce Ctyfi tisice tii sta znakl. Lze je vyuzit v tisku, ve venkovni
reklamé i v televizi. K jejich precteni staci pouze chytry telefon s fotoaparatem a aplikaci na ¢teni QR
kodt. Jedna se tedy o lehce ptistupny zpisob interakce s uZzivateli, ktery se stal modnim nastrojem
marketingové komunikace. NFC neboli Near Field Communication si pfedstavme jako Cip, v naSem
piipadé nejcastéji v plakatu, ktery nés, stejné jako predchozi technologie dokaze pfesmérovat na stranku

s obsahem, ktery chceme uZivateli/voli¢i zobrazit (Media Guru 2012).
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vypoctu miry prokliku CTR, ktery ptredstavuje jednu ze slozek méfitelnosti uspésnosti
jednotlivych bannerovych kampani (Kral 2012).

Stimto teoretickym zazemim se poji tyto vyzkumné otazky: kam strana
umistovala bannery, jakou impresi ocekavala? M¢la strana zaplacenou reklamu ve
vyhledavacich, poptipad¢ v jakych? M4 krajska pobocka strany zalozeny FB ucet? Jak
Casto strana béhem ptredvolebni kampané ptidavala ptispévky, s jakou tématikou? Z
jakého ¢isla a nakolik se zvysil pocet followerii na FB strance? M4 strana vyc¢lenéného
pracovnika na spravu socialnich médii? Ma strana zaloZeny ti¢et na youtube, poptipade
na instagramu a twitteru? Jak Casto strana ptidavala ptispévky, s jakou tématikou?

Nyni se vratime zpét k nastrojim internetové reklamy. Dal§im z nich jsou
microsite neboli mikrostranky, tedy specializovany miniweb. Jedna se o podptrny web,
ktery je umistovan mimo hlavni webové stranky a ma za cil zejména podpofit jeden
konkrétni produkt nebo upozornit na zajimavou akci poptipadé podnitit Cinnost volich
pod ur€itou zadminkou. Piikladem takové Cinnosti mohou byt stranky
www.kilometryzasvobodu.cz. Webové stranky jsou provozované stranou TOP09 a
jejich realizaci podnitila prave plzenska krajské pobocka strany. Cilem této platformy je
zaznamenavat vlastni sportovni vysledky, které jsou zanaSeny do mapy, kterd nasledné
promitne kilometry urazené k cilim, ktera ,,zametaji se svobodou*.

Poslednim nastrojem, ktery chceme zminit, je viralni marketing, ktery vyuziva
viralni (od slova virus) video umisténé na internet, ptiCemz primarnim zadmérem jeho
vytvoieni nadmérné Sifeni samotnymi uzivateli, kdy dochazi k efektu sné¢hové koule.
Zakladem kvalitn¢ vytvofeného virdlu je originalita, Sokujici obsah, népaditost,
vystizeni daného socialniho kontextu a autentiCnost. Z obsahu viralu musi byt rovnéz
jasn¢é patrné, co mame udélat — je tedy potieba, aby obsahoval vyzvu k Sifeni, at’ uz je
prezentovana piimo nebo podprahové. Prvni nespornou vyhodou virdlniho marketingu
je nizka finan¢ni naro¢nost s nim spojena a druhou poté podoba, kterd obvykle vzbuzuje
dojem ,,lidové iniciativy* (Institut politického marketingu 20131). Vyzkumna otazka,
ktera bude smétovat k oblasti virdlni reklamy zni, strana nebo jeji podporovatelé
vytvofili virdlni video za uc¢elem podpory piedvolebni kampang?

Nyni pfejdéme k dalsi typu reklamy a to tiskové, kterou lze dale délit na reklamu
vV novinach nebo casopisech. Tato reklama miiZe nabyvat rizné podoby od inzerati,
vioZenych reklamnich letakii, pres komercni clanky a bulletiny. Stejn€ jako u bannert

plati, Ze reklama v novinach nebo Casopisech pfedpokladd konkrétni ¢tenaisky profil,
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ktery se snazi zasdhnout (Gregor 2012: 182). Tiskova reklama spada do vyzkumné
oblasti, kterou jsem nazvala offlina reklama. Vyzkumna otazka sméfujici k této
problematice bude zkoumat, v jakych tiskovinach strana inzerovala?

Druhou slozku spadajici do vyzkumné oblasti offline reklamy je venkovni neboli
outdoorova reklama, do niz bychom mohli zahrnout plakaty rizné velikosti, billboardy,
bigboardy, transparenty, citilighty a plachty. Prestoze se vétSina odbornikti v sou¢asné
dobé shoduje, ze premrsténé vynaklddani prostiedkii na billboardy by mélo byt jiz
pass€, najdeme tuto polozku narozpoctu vSech stran. Billboardy, které zastupuji
tradicné vyuzivand média, ovSem tvoii spolecné¢ s kontaktni kampani patet Ceskych
ptedvolebnich kampani (Gregor 2012: 182; Janik-Wiszniowska 2006: 129-130;
Kominek-Sima 2014: 83). Z oblasti offline reklamy nas bude dale zajimat, kolik strana
vydala na pronajem billboardii, zda byly umistovany cilené¢ nebo plosn¢ a jakou dalsi
venkovni reklamu strana vyuzila?

Televizni a radiové spoty, kategorie, kterou by se zdalo bezpfedmétnou fesit,
vzhledem k zakonu &islo 231/2001 Sb., ktery (az na vyjimky) stanovuje v Ceské
republice zadkaz propagace stran, hnuti i1 jednotlivych kandidatii skrze televizni a
rozhlasové reklamy. Navic krajska volebni troven, kterou se zabyvame, by neméla
davat smysluplny prostor celostdtnim reklamam, nicméné reklamni spot s vodianskym
kufetem poukazal na jisté legislativni slabiny (Janik-Wiszniowska 2006: 132).

Vyzkumné otazky spadajici do této vyzkumné oblasti se budou tykat
predvolebnich debat, které probéhly v dobé predvolebnich kampani a které vnimame
jako urcity druh televizni reklamy. Jednalo se o krajskou predvolebni debatu, ktera byla
vysilana 22. zaii 2016 v ramci cyklu pfedvolebnich debat v jednotlivych krajich, které
realizovala Ceska televize. Piedvolebni debaty v Plzefiském kraji se uéastnilo osm
zastupci kandidujicich subjektl, které byly vybrdny na zékladé umisténi se ve
volebnich priizkumech. Jednalo se o hnuti ANO, stranu CSSD, KSCM, TOP09, ODS,
Koalici pro Plzefisky kraj (KDU-CSL, Strana zelenych, Nestranici), Ceskou piratskou stranu a
Koalici STAN (Ob&ané patrioti, Svobodni, SsCR).

Nésledné Sestého fijna probéhla ptedvolebni superdebata, které se zcastnily strany
ODS, CSSD, KDU-CSL, KSCM, TOP09, SPD, ANO, Starostové a nezavisli, Strana zelenych a
Ceska piratskd strana. Zatimco krajské debaty se ucastnili zastupci jednotlivych

kandidatek v tomto kraji, k superdebaté byli pfizvani predsedové jednotlivych stran.
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Prestoze byly realizovany i dal$i debaty, napf. internetovou televizi Blesk, rozhodli
jsme se pracovat jen s televiznimi duely Ceské televize jakoZto vefejnopravni televizi a
navic s vétsi sledovanosti. Pro obé debaty bude platit stejnd vyzkumna otazka a to, zda
strana disponovala strategii pro televizni vystoupeni, jak se k realizovanym debatdm
stavéla a co z nich vyvodila?

Nyni se vratime k dal$i formé reklamy, kterou piedstavuje direct mail tedy
forma ptimého osloveni, kterd mtze zahrnovat oslovovaci dopisy, které vam chodi do
schranek, pohlednice podepsané predsedou strany a dalsi formaty reklamy, ktera vam
bude dorucena do postovni nebo emailové schranky. Druha varianta pfedani direkt
mailu se uskuteciuje zejména skrze dobrovolnickou sit” a je tudiz logicke, Ze zalezi
piedevS§im na jeji Cetnosti, ktera ptimo urcuje pocet oslovenych lidi (Gregor 2012: 183;
Janik-Wiszniowska 2006: 132). Z vyzkumné oblasti direct mailu nas bude zajimat, zda
strana direct maily rozesilala, popf. jakou nabyvaly podobu? Zda strana zasilala
newslettery, popft. zda byly cilené?

Propagacni predméty zahrnuji velmi zajimavou a Sirokou Skalu pfedméti,
jejichz charakteristickym znakem byva logo strany ¢i osobni heslo kandidata.
Propagacni predméty maji u voli¢e vyvolat pocit vdénosti a zavazanosti. O spéchu
propagacnich materialll rozhoduje zejména originalita napadu, exkluzivita a Citelna
asociace s politickou stranou. V piedchozich letech jsme byli zvykli napi. na propisky,
hrnicky, kvétiny, kalendare a dals$i. Samoziejmé strany ptichazeji s novymi napady a tak
se dnes miizeme setkat napt. s balenou vodou, ktera nese logo strany (ANO), muffiny
nebo kolobézky jako v piipadé KpPk (Janik-Wiszniowska 2006: 135-136). Nemohli
jsem opomenout ani tuto pomérné¢ zajimavou vyzkumnou oblast, k niz se poji
jednoducha vyzkumna otazka a to jaké propagacni pfedméty strana v piedvolebni
kampani distribuovala?

Jakykoliv dal§i druh reklamy, ktery nelze zafadit do jedné z piedeslych
kategorii, fadime do kategorie alternativni reklamy. Reklama v této kategorii vyuziva
takové nosiCe, o nichz se domniva, ze umisténi na nich oslovi Sirokou Skalu osob,
zaujme, Sokuje nebo se jejich ,ptibeh* pfi minimélnich vynaloZenych prostfedcich bude
rychle $ifit. MzZe se tak jednak naptiklad o reklamu vytvofenou na poli z balikl slamy

(Kominek-Sima 2014: 90-92).
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Do kategorie alternativni reklamy bychom dale zaradili telemarketing a finan¢né
nendkladny, ptitom nekonvenéni a mnohdy velmi ucinny guerilla marketing. Ten se
specializuje na dosazeni pozornosti pomoci Sokujici, provokativni az agresivni reklamy,
pti jejiz tvorbé hraje hlavni roli kreativita a napad (Institut politického marketingu
2013j). Guerillu vyuzili naptiklad Zeleni, ktefi pomoci vysokotlaké Cistici pistole
stiikali Etyflistek v riznych velikostech na fasady domu (Kralova 2014: 131). Z oblasti
alternativni reklamy budeme zkoumat, zda strana realizovala telemarketing a zda
realizovala né¢jakou guerillu?

Mimo uvedenou typologii bychom radi zminili dalsi dé€leni, které rozdéluje
reklamu podle miry negativniho sdéleni v jejim obsahu. Lze tak hovofit o pozitivni a
negativni reklamé. Zatimco pozitivni reklama se zaméfuje na vlastniho kandidata,
program 1 sdéleni, které se snazi vykreslit v nejlepSim mozném svétle, negativni
reklama predstavuje ttocnou formu reklamy, ktera cili na osoby volebnich oponentt, at’
uz se jednda o jejich program, politické smysleni nebo soukromi. Negativni reklama se
v kampanich ¢eskych stran objevila jiz v parlamentnich volbach v roce 2006, kdy jeji
pfitomnost byla jednozna¢n€ dominantni charakteristikou kampané (Lebedova 2013:
passim).

Legislativni uprava politické reklamy samoziejmé do zna¢né miry ovliviuje jeji
pritomnost a podobu (nejen) v dobé predvolebni kampané. Podobu politické reklamy
pro volby do zastupitelstev kraji upravuje primarné zakon ¢islo 130/2000 Sh., tedy
zédkon o volbach do krajskych zastupitelstev. Dale se o politické reklamé zminuje i
¢lanek v Ustavé Ceské republiky a Listing zakladnich prav a svobod, které zaklada
politicky systém Ceské republiky zaloZzeny na volné soutézi politickych stran.
Doplinkovymi zakony jsou zakon €. 424/1991 Sb., o sdruzovani v politickych stranach a
hnutich a jiz zmiflovany zékon ¢islo 231/2001 Sb., o rozhlasovém a televiznim vysilani
(Gregor 2012: 187).

At uz se jedna o politické strany, hnuti nebo nezavislé kandidaty, ptredstavuji
autorska prava dal$i omezujici faktor pfi realizaci politické reklamy. Politické strany
jsou povinny vyuzivat pouze sva loga, slogany a fotografie, které jsou v jejich
autorském drzeni. DalSi pravni regulace se tykd samotného predvolebniho obdobi a
obdobi mimo volebni kampan (Gregor 2012: 187). V dob¢, kdy probiha predvolebni

kampan, se uplatiiuje aktualni znéni zakona ¢. 130/2000 Sb., ktery mimo jiné fika, Ze za
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predvolebni kampan lze povazovat jakoukoliv propagaci kandidujici politické strany,
hnuti, koalice nebo kandidata nebo agitaci ve prospéch kandidujicich subjektti. Touto
agitaci se dale rozumi i jakdkoliv doprovodnd akce provedena za uplatu. Zajimavé je, ze
je zminovana i negativni reklama namifend proti protikandidujicimu subjektu, ktera je
v dob¢ piedvolebni kampané rovnéz zakazana (Zakon ¢. 130/2000: § 56a/ ¢l. 1). Na
tomto misté¢ nadefinujeme posledni vyzkumnou otdzku pro oblast reklamy a to, jaké
byly hlavni slogany strany?

Zakon uvadi, Ze kampan by méla probihat Cestné a poctiveé. Politickd reklama by
navic neméla obsahovat nepravdivé udaje. U kazdého propagacniho sdéleni nebo
volebni agitace zprosttedkované komunikaénimi médii musi byt také uveden jeji
zadavatel a zpracovatel a to i v pifipadé utocné a negativni reklamy. Co se tyce
bezplatnych vylepovych ploch, za jejich vyhrazeni je zodpovédny starosta obce, ktery
ovSem neni povinen tak ucinit. Pokud se ovSem k urceni vylepovych ploch rozhodne,
musi tak uCinit nejdéle 16 dnti prede dnem voleb a musi byt dostano rovnosti prostoru
pro jednotlivé kandidujici subjekty. Co se tyCe zpracovavani volebnich prizkumi, ty
nesmi byt zvefejiiovany od tfetiho dne pfed dnem voleb az do doby ukonceni hlasovani.
Zakon dale také zakazuje jakoukoliv propagacni Cinnost nékterého z kandidujicich
subjekti v okoli volebni mistnosti v dobé, kdy zde probihaji Volby10 (Zédkon ¢.
130/2000: § 56a /¢l. 1-8).

Mimovolebni obdobi nenti, co se tyce uzivani politické reklamy, dale upravovano
a tidi se tak pouze autorskymi pravy a dalSimi zadkony upravujicimi uzivani obecné
reklamy. Strany tak mohou libovolné vyuzivat reklamni nosice, jako jsou billboardy a
dalsi vylepové plochy, tisténa média, upoutavky v kinech a dalsi. Radiové a televizni

spoty jsou zakonem zakazané (Gregor 2012: 188-192).

4 Analyza volebniho trhu pied krajskymi volbami v roce 2016
V této kapitole se podrobnéji podivaime na konkrétni podobu volebniho trhu,
pficemz teoretické zazemi pro jeho zkoumani jsem vylozila v ptedchozi kapitole. Mezi

faktory ovlivitujici podobu volebniho trhu Cichoszova tadi legislativni nastaveni

9K problematice slabych a silnych stranek volebni kampané v pravnim ¥adu Ceské republiky mohu dale
doporugit: Mihalik, V. (2015). Silné a slabé stranky volebni kampané v pravnim fadu Ceské republiky.
Bulletin Advokacie. 20. 5. 2015 (http://www.bulletin-advokacie.cz/3.-prace-kategorie-talent-roku-souteze-
eske-republiky?browser=mobi, 17. 6. 2016).
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volebniho trhu, politické a sociodemografické faktory a ekonomické Ccinitele.
Henneberg ptidava dalsi faktory a to média a darce (sponzory). Otazce darcovstvi se
vénujeme konkrétné a to v analytické casti, v otdzce fundraisingu. Prevezmeme tedy
model Cichoszové o pridanou Hennebergovu kategorii medialniho trhu, stejné jako
Matuskova ve své analyze piedvolebnich kampani z roku 2006. Jen pro uplnost
doplnim, Ze na rozdil od Cichoszové a Matuskové, které zobrazuji jednosmérnou
komunikaci od politickych stran smérem k elektoratu a médiim, upfednostiujeme
schéma McNairova modelu oboustranné komunikace, které jsme vylozili v pfedchozi
kapitole, viz obrazek na str. 25.

Znovu piipomeneme, ze zamerem této prace neni sledovat faktory ovliviiujici
piredvolebni kampan, ale vénovat se komparaci nastrojii politického marketingu
vyuzitych v piedvolebni kampani na zakladé stanovenych vyzkumnych otazek.
Nasledujici ¢ast prace tak ma za kol zejména blize seznamit s faktory, které se piimo
podili na podobé volebniho trhu nebo jej mohou ovliviiovat. V Zadném piipadé se
nejednd o kompletni analyzu, piesto se domnivame, ze pro ucely této prace je naprosto

dostacujici.

4.1 Legislativni faktory

Hlavni zdroj legislativnich uprav tykajicich se obecné podoby krajskych voleb je
zékon o volbach do zastupitelstev kraji ¢. 130/2000 Sb. Legislativni nastaveni voleb
samoziejmé hraje dulezitou roli v moznostech vedeni pfedvolebni kampané¢. Volebnim
obvodem je v nasem pfipadé¢ uzemi kraje a pocet rozdélovanych mandati je urcen
po¢tem obyvatel kraje, v piipadé¢ Plzenského kraje, ktery ¢ita 578 194 obyvatel, je
rozdélovano 45 mandati (CSU 2016a; CSU 2012a).

Zakon stanovuje, ze funkéni obdobi zastupitelstva kraje je Ctyfleté. Pro pfepocet
hlasi je zvolen pomérny volebni systém zalozeny na D'Hondtové metodé s
modifikovanym prvnim délitelem fady déliteld (Koudelktv délitel 1,42). Kandidatni
listiny jsou vazané, ovSem nikoliv pfisn¢, Cili voli¢i maji moznost udélit az 4
preferen¢ni hlasy na jedné kandidatni listiné. Aby doslo k pfednostnimu zisku mandatu,
je tieba prekrocit 10% hranici. Uzaviraci klauzule pro politické strany, politickd hnuti a

koalice je 5 % (CSU 2012a, Litomiska 2012: 1).
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Z legislativnich faktorti ovlivitujicich krajskou ptedvolebni kampan jsme jiz
zminili ¢lanky obecné vymezujici podobu krajskych voleb, zdkon vymezujici
predvolebni kampan jako takovou a zdkonné vymezeni upravujici propagaci. Sluselo by
rovnéz se zabyvat financovanim volebnich stran a pfedvolebni kampané, nicméné
dilezité ¢lanky z naseho pohledu vesly v platnost az novelizaci zakona ¢. 130/2000 Sb.
nabyvajici ucinnost k 1. 1. 2017, kterd zavadi povinnost stran ziidit si transparentni
volebni ucet a rovnéz byl stanoven finan¢ni strop na ptredvolebni kampan. Novelizaci
zakona €. 424/1991 Sb. byl dale pak zfizen ufad dohliZejici na financovani pfedvolebni
kampané. Z uvedeného je patrné, Ze doposud chybély zasadni legislativni upravy, které
se ovSem nedotkly voleb konanych v uplynulém roce (Zakon ¢. 130/2000: § 56d/ ¢l. 2;
Zakon €. 130/2000: § 56g; Zakon ¢. 424/1991: § 19 - § 20b).

Dalsi motivaci politickych stran uspét ve volbach je zisk statnich finan¢nich
ptispévki, jejichZ vySe je blize specifikovana v zakoné ¢. 424/1991 Sb., o sdruzovani v
politickych stranach a v politickych hnutich. Ten stanovuje, Ze narok na ptispévek za
mandat vznika, jestlize byl zvolen alespon jeden clen zastupitelstva kraje a tento
piispévek ¢inni 250 000 K¢ ro¢né. Na piispévek za tthradu volebnich nakladl (tzv.
piispévek za hlas) nemaji strany v krajskych volbach narok (MVCR 2016; Zakon ¢&.
424/1991: § 20/¢l. 6).

4.2 Medialni trh

Medialni trh, dalsi faktor ovliviiujici volebni trh, zaznamenal hlavni zménu po
své transformaci v 90. letech. Privatizace médii a samotné otevieni trhu znamenalo
piedevSim moZnost pro investory, ktefi se mohli dostat do velice zajimavého odvétvi.
Druhou vinu otfesii vlastnické struktury pak zaziva medidlni trh od roku 2008, kdy do
tohoto odvétvi vstupuje investi¢ni bankéi Zdenck Bakala, ktery se jiz v roce 2006 stava
vlastnikem tydeniku Respekt, aby nasledné v roce 2008 koupil i jeho vydavatelstvi
Economia a.s., které dale vydava Hospodaiské noviny, tydenik Ekonom a dal$i odborné
Casopis a navic provozuje portaly Aktualne.cz, Atlas.cz, Centrum.cz a iHNED.cz.
V souvislosti s Bakalou se rovnéZz hovoii o financovani pravicovych politickych
subjektil, zejména pak v souvislosti se stranou TOP09 (iDNES 2010; Zantovsky 2015).

Dalsi novym subjektem, ktery vstoupil na medidlni trh, je spolecnost AGF

Media, a.s. spadajici do koncernu Agrofert, ktera v roce 2012 zacala vydavat tydenik
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5plus2. V roce 2013 Babi$ kupuje medialni spolecnost MAFRA, které vydava denik
Mlada fronta DNES, Lidové noviny a bezplatny denik Metro. Spolecnost dale
provozuje internetové portdly iDNES.cz a Lidovky.cz. Téhoz roku Babi§ kupuje
spole¢nost Londa, kterd je v Ceské republice provozovatelem celostatné vysilaného
radia Impuls. Pod spole¢nost MAFRA dale spada jesté hudebni televize Ocko
(Zantovsky 2015).

Posledni vyznamnou zménu ve vlastnické struktufe zaznamenal medidlni trh ve
stejném roce, kdy Babi§ vstupuje do MAFRY, tedy v roce 2013, kdy Daniel Ktetinsky,
Patrik Tk4¢ a menSinové také Roman Korbacka kupuji vydavatelstvi Ringier Axel
Springer CZ, a.s. dnes jiz Czech News Center, a.s. Tato medialni skupina pfitom
prezentuje nejveétsi Ctenarsky dosah na Ceském trhu. Z nejctenéjSich titult portfolia této
spolec¢nosti jmenujme alespoini Blesk, Aha!, Sport. Z internetovych portali pak reflex.cz,
extra.cz a internetové mutace predchozich titula'' (Aust 2017; Media Guru 2013).

Zakonem ziizena vefejnopravni média jsou Ceska tiskova agentura, Ceska
televize a Cesky rozhlas (Vackova 2004). Z uvedeného je patrné propojeni medialni a
politického trhu. Od vlastnické struktury se nyni pfesunme zpét k dalsim obecnym
charakteristikdm medialniho trhu. Zasadnim zdrojem financovani se pro média stal
nakup reklamniho prostoru. Technologicky pokrok a neustalé¢ rozsifovani medialni
nabidky ptispélo ke znacné fragmentaci souc¢asné podoby medialni trhu (Media Guru
2014).

Abychom ziskali blizsi ptehled o podobé medidlniho trhu v Plzenském kraji, je
tfeba si definovat, s jakymi médii zde pfichazime (potazmo voli¢) do styku. Média jsme
rozd¢lili podle zptsobu Siteni na média tistend — televizi — rozhlas — internet. Dale lze
uvazovat o rozdéleni jednotlivych médii podle ploSnosti zadsahu na celostatni —
regiondlni — lokdlni. Kazdé z uvedenych médii ma samoziejmé své vyhody a nevyhody.
Pfi zamysleni strategie politické reklamy samoziejmé strany vybiraji takové médium,
jehoz odbératel/uzivatel odpovida profilu, na ktery strana cili. VeSkerd uvedena data
byla aktuédlni bud’ pfimo k mésici fijnu roku 2016, nebo byla platnd pro ctvrty kvartal
roku 2016. Konkrétni média nejsou vybirana na zadklad¢ jiného faktoru, nez Ze obsahuji

rubriku ¢i relaci zabyvajici se politickym dénim na celostatni nebo regionalni tirovni.

K ompletni aktualizovanou infografiku vlastniki médii naleznete na strankdch Media Guru (Media Guru
2016).
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U tisténych médii dale nerozliSujeme, v jaké period¢ jsou vydavany, ani zda jsou
distribuovany zdarma ¢i jsou placend. Podle agentury STEM/MARK, kterd realizuje
dlouhodoby monitoring médii, ptevazila v Plzeniském kraji étenost ¢asopisi s 81 % nad
¢tenosti denikd s 63 %. Na prvnich tfech ptickach (podle poctu prodaného nakladu) se
umistil Blesk, Plzenisky denik a MF DNES (STEM/MARK 2016). Pridejme jesté
informaci, Zze z medialni skupiny MAFRA se nakladové pfed MF DNES umistil zdarma
distribuovany XXL Kombi, tedy tydenik 5+2 a Metro (MAFRA). Z dalSich tiskovin
jmenujme Pravo, Hospodaiské noviny, Lidové noviny, Respekt, dal§i varianty Deniku
(Tachovsky, Rokycansky...), E15, Plzenisky kraj, Rozhled, Plzefisky rozhled a Radni¢ni
listy/noviny/zpravodaje menSich mést.

Samostatnou kapitolu predstavuji ¢asopisy, noviny a dalsi tiskoviny vydavané
stranami bud’ v prubéhu celého roku, nebo v dobé ptredvolebni kampané. V pribéhu
volebni kampand vydavala CPS (Ceska piratska strana) vlastni krajskou mutaci
celostatnich Piratskych novin, které obsahovaly programové body strany, upozornéni na
zajimavé akce, pfedstaveni krajskych lidri, vtipy nebo kiizovku. K distribuci vlastnich
tiskovin se ptipojila rovnéz Koalice pro Plzensky kraj, ktera vydavala ¢asopis Koala,
ktery obsahoval ¢lanky na odbornd témata v piisobnosti jednotlivych kandidata,
zamétoval se na problémy kraje a predstavoval jednotlivé kandidaty. Mimo casopis
Koala strana vytvofila 1 Bedekr, kterym provazeli jednotlivi kandidati a ktery mé¢l
Ctenare/voliCe sezndmit se zajimavymi misty v kraji. Dalsi strana, ktera vydava vlastni
tisténé médium je KSCM, jejiz Hald noviny jsou bezesporu nejznaméj$im stranickym
denikem. Zajimavosti rovnéz je online mutace novin, kterd je vysilana na kanale
ihalonoviny na Youtube.

Dalsim typem uvadéného média je televize. Jak uz jsme zminovali, jedinou
vefejnopravni televizi je CT, z dalsich celostatnich televizi l1ze jmenovat TV NOVA,
TV Prima a dale regionalni varianty TVS, Plzen TV, TV ZAK (Omko Digital, a.s.).

Z analyzy, kterou pro CT vypracovala spole¢nost Admosphere, vyplyva, Ze
potad Volby 2016, ktery je pfedmétem naseho zkoumani a ktery byl vysilany na CT24
dne 8. 10. se s jednim milionem 559 tisici sledujicimi stal nejsledovanéjsi relaci stanice
(CTa). Jen pro srovnani, v mésici zafi se na 10. misté ve sledovanosti na téZe stanici
umistil pfedvolebni rozhovor s prezidentem MiloSem Zemanem, se sledovanosti
430 000 sledujicich (CTb).

Zebiigek poslechovosti radiovych stanic pro Plzefisky kraj jsme pfi psani této
prace neméli k dispozici. Budeme tedy predpokladat, Ze Plzensky kraj kopiruje trend na
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celostatni urovni, kdy se ve zkoumaném kvartale na prvni pfic¢ce poslechovosti umistilo
Radio Impuls, nasledovano Evropou 2, Frekvenci 1, CRo Radiozurndl, siti Hitradia
(FM Plus), Regionalnim studiem CRo (Cesky rozhlas Plzen), siti Kiss (Proton), radiem
Blanik, Samson, Dragon a Egrensis (Prohaska 2016).

Poslednim rozebiranym médiem je internet. Mezi nejctenéjSi celostatni
zpravodajské deniky lze fadit Novinky.cz, iDNES.cz, Denik.cz a Aktudlng.cz.
Z krajskych servert patii k nejétenéjsim Plzen.cz, Regionplzen.cz, Regiony24, QAP.cz,
Plzendnes.cz a internetové mutace jiz zminovanych médii. Dale do této kategorie
zahrnujeme 1 internetové televizni vysilani, které reprezentuje RegionalniTelevize.cz,
Blesk TV a OKO magazin, ktery disponuje i¢tem na youtube. Na internetovém serveru
CT24 méli divaci moznost shlédnout i televizni Krajskou pfedvolebni debatu ze dne 22.
9., ktera dosahla 3.923 zhlédnuti ke dni voleb (CT24 2016a). Nasledujici predvolebni
Superdebata odvysilana dne 6. 10. dosahla 55.386 zhlédnuti ke dni voleb (CT24 2016b).
4.3 Vybrané ekonomické a sociodemografické faktory

Plzetisky kraj se rozklada v oblasti jihozdpadnich Cech, pficemz svymi
hranicemi sousedi s Bavorskem na zapadé, s Karlovarskym krajem na severozapad¢, se
Stredoceskym krajem na severovychod¢ a s JihoCeskym krajem na jihovychodé€. Svoji
polohou pfedstavuje piirozenou spojnici mezi Prahou a Bavorskem, které spojuje
dalnice DS5. Plzenisky kraj pak vytvaii spolecné s krajem JihoCeskym tizemni jednotku
NUTS II Jihozapad (Plzenisky kraj 2016).

Se svou rozlohou 7 561 km. se Plzenisky kraj fadi na teti misto mezi kraji. Plzen
se 169 858 obyvateli (tedy s téméf 30 % obyvatel celého kraje) je druhym
nejvyznamnéjsim centrem Ceské republiky (CSU 2016b). Na tzemi Plzetiského kraje se
nachazi sedm okresti (Domazlice, Klatovy, Rokycany, Tachov, Plzen-mésto, Plzen-jih,
Plzen-sever) z toho tii posledni zmifiované sidli v Plzni.

Ekonomicky bychom mohli Plzensky kraj fadit mezi primérné rozvinuty kraj
CR, na tvorbé HDP ma zhruba 5,5% podil, ktery ho fadi na paté misto mezi kraji.
K tomu pfispéla zejména ekonomickd vykonnost Plzné, kterd vytvaii odhadem 2/3
celkového HDP Plzeniského kraje. Zasadni primyslovd odvétvi predstavuje:
strojirenstvi, potravinarstvi, primysl stavebnich hmot a keramiky, vyroba a distribuce
energii a hutnictvi. Pocet spole¢nosti s Gcasti zahrani¢niho kapitalu pak témér
dvojndsobné pievySuje celorepublikovy primér. Plzensky kraj se milze pySnit
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dlouhodobé niz§i mirou nezaméstnanosti, kterd se ve tfetim Ctvrtleti roku 2016
pohybovala okolo 3,4 % a navic také stabilné nadprimérnou primérnou mzdou, ktera
vzrostla ve 4. ¢tvrtleti lofiského roku na 28.376 korun (Plzenisky kraj 2016).
4.4 Politické faktory - situace pred volbami

V uplynulém roce méli obcané jiz popaté moznost zvolit si své krajské
zastupitelstvo. Volit mohlo jit v Plzeniském kraji 456 716 volict, pficemz tuto moznost
vyuzilo v praméru za kraj jen 35,74 % voli¢i. Nejvétsi volebni ucast zaznamenal okres
Plzefi-mésto, kde byla volebni ucast 37,95 % (CSU 2016b). A piestoZe byla pramérna
volebni ucast v republice 34,57 %, tadi se Plzenisky kraj az na osmou pficku v poctu
odevzdanych platnych hlasi (CSU 2016¢). Nasledna tabulka znazorfiuje volebni uéast
vV uplynulych krajskych volbach. Miizeme si vSimnout, ze volby v Plzeniském kraji
doprovazi pomérné vyrovnana volebni ucast. V porovnani s rokem 2008, kdy jsme
zaznamenali nejvyss$i volebni ucast, ovsem dochazi k poklesu.

Tabulka znazornujici volebni ucast v jednotlivych krajskych volbach:

Rok 2000 2004 2008 2012 2016
Volebni 35,55 % 31,34 % 40,28 % 38,21 % 35,74 %

ucast
Tabulka &. 1, vlastni zpracovani na zakladé vysledkii uvadénych na serveru CSU v letech 2000-2016
(CSU 2000; CSU 2004; CSU 2008; CSU 2012b; CSU 2016¢).

Podivame-li se na dlouhodobou podporu jednotlivych stran v Plzeniském kraji,
jednozna¢né zde dominuje podpora pro stranu ODS, ktera zde vyhrala volby v roce
2000 (26 %), 2004 (41 %) a 2012 (26 %). Volby v roce 2008 neznamenaly vypadek
ODS jen v Plzenském kraji, ale i ve vSech zbyvajicich dvanacti krajich, kde dominovala
CSSD. Piesto je tieba zminit, Ze podpora ODS v tomto kraji dramaticky klesla a to az
na 14,63 % v poslednich krajskych volbach, kdy zde ODS zaznamenala historicky
nejhorsi volebni vysledek (CSU 2000; CSU 2004; CSU 2008; CSU 2012b).

Nésledujici tabulka uvadi procentualni UspéSnost stran, které se v minulosti
podilely na vytvareni krajského zastupitelstva a dale pak, které strany sestavily koalici a
kdo stanul v ¢ele kraje jako hejtman. Jako posledni uvadim udaj o poétu kandidujicich
subjektt, ktery ma slouzit jako jedna z proménnych na volebnim trhu. Subjekty, u nichz
nalezneme v daném roce ktizek, bud’ nekandidovaly, utvofily koalici nebo naopak

kandidovaly samostatné.
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Tabulka &. 2, vlastni zpracovani na zakladé vysledkti uvadénych na serveru CSU v letech 2000-2012
(CSU 2000; CSU 2004; CSU 2008; CSU 2012b).
* Ctyikoalice ve slozeni: KDU-CSL, Unie svobody, Demokraticki unie a Ob¢anska demokratické

aliance.

** Koalice pro Plzenisky kraj (KpPk) ve slozeni KDU-CSL a SdruZeni nezavislych kandidati Evropsti
demokraté (SNK ED), které vzniklo slou¢enim téchto subjekti v roce 2006.
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*#*% Milada Emmerova byla v postu krajské hejtmanky od listopadu 2008 do zari 2010, kdy ji nahradil
Milan Chovanec.

**%* Chovanec byl ve funkci hejtmana od zafi 2010 do ledna 2014, kdy po svém zvoleni do Sobotkovy
vlady byl ve funkci nahrazen Vaclavem Slajsem.

Z uvedenych vysledkl je patrny tradicné nizsi zdjem volicd, nezli je tomu u
voleb do Poslanecké snémovny. Zaroven je patrné, ze u krajskych voleb, které se
konaly pftiblizné¢ v polovin¢ volebniho obdobi Poslanecké snémovny, lze pozorovat
hor§i volebni vysledek u vladnich stran. V letech 2000 a 2004 tento propad
zaznamenala CSSD, vroce 2008 naopak ODS. Rok 2012 a odekavany propad
preferenci pro stranu ODS Plzenisky kraj nepotvrdil. Na snizenou volebni Ucast 1 trend
nizké preference vladnich stran uprosted volebniho cyklu reaguje teorie voleb druhého
fadu, na niZ jsem jiZ jednou upozorniovala. Vzhledem k tomu, Ze teorie predpoklada
opétovny nartist preferenci vlddnich stran piiblizné v poslednim roce vladnuti, dalo se
ocekavat, ze vladni strany Vv podzimnich krajskych volbach, které¢ se poprvé nekonaly
uprostied volebniho cyklu, nebudou znamenat vyrazny neuspéch vladnich stran, tak
jako tomu bylo doposud. Ptizna¢ny byl rovnéz uspéch velkych celostatnich subjektii
(CSSD, ODS, KSCM, KDU-CSL) na ukor mensich regionalnich uskupeni, kterd se
nedokazala prosadit nebo vytvofit patiiénou alternativu (Ceska piratska strana). Situaci
navic komplikuje premiérovy vstup hnuti ANO2011 na tento volebni trh (Hejtméanek
2016: 2-3).

Celospolecenska situace pied volbami naznacovala uspéch dvou dosavadnich
vladnich stran a to CSSD a ANO. Zatimco na vladni urovni musely strany
spolupracovat, na krajské urovni vystoupily proti sob¢. Situaci témto stranam naopak
ulehcoval fakt, ze pravice nebyla v dobé konani krajskych voleb konsolidovana a
naopak byla velmi slaba a chybél tedy hlavni opozicni aktér. Zatimco ODS jeji voli¢i
pravdépodobné trestali za jeji politiku v poslednich letech, TOP09 si prozatim
nedokézala na lokalni ani krajské trovni vychovat nové politické tvare, které by ji
pomohli se prosadit (Saradin 2016).

Mezi dalsi faktory, které mohly ovlivnit volby, mohu dale uvést absenci stietu
vlady a opozice, coz naznacovalo, Ze volby nemusely byt chapany jako referendum o
vladé. Naopak, lidé se v krajich pravdépodobné rozhodovali mezi vladou jedné
z vladnich stran a to CSSD a ANO, kterym pomohla i pFizniva ekonomicka situace

odrazejici se na zvySovani mezd i dichodt (Konrad 2016: 2).
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Podle prizkumi véfilo v fijnu vladeé 38 %, a i kdyz davéra vladé v pribéhu
celého roku klesala, volebni prizkumy jasné ukazovaly, ze divéra této vlade je vyssi
nez v predchozich letech. Vlada je spjata i s osobou premiéra Sobotky, ten se pak
spole¢né s Chovancem déli se 49 % o druhé misto v pocitovani nejvyssi miry nedivéry,
hned za Dientsbierem s 55 %. Naopak Andrej Babis se 49 % byl pak hned po prezidentu
Zemanovi s 51 % nejvice divéryhodnym vrcholnym politikem. Dulezitou zkousku
podzimni krajské volby ptfedstavuji rovnéz pro strany, které hodlaji utocit na mandaty
v nadchazejicich snémovnich volbach. Provéii si nejen, jaka je jejich stavajici pozice,
jak voli¢ reaguje na nabizenou kampan a piedklddana témata, ale také budou moci na
zéklad¢ volebnich vysledkii zpfesnit nebo piehodnotit nadchazejici volebni cile
(Cervenka 2016: 1).

Teorie voleb druhého fadu mimo jiné upozoriiuje na skutecnost, Ze se voli¢i
V tomto typu voleb Castéji rozhoduji ne na zaklad¢é témat regiondlnich, ale paradoxné
celostatnich. Konrad upozornuje, ze zarazejici je nejen programova shoda stran napfti¢
celym stranickym spektrem, ale i fakt, ze se jedna o téméft totozné programové nabidky,
jaké strany propagovaly v poslednich krajskych volbach. Tradi¢ni je 1 nadmérny vyskyt
celostatnich témat, kterd se navic v programech jednotlivych stran nelisi, ale naopak
opakuji. Voli¢ bud’ nezna kompetence krajii, nebo se nerozhoduje na zéklad¢ program,
na coz ostatn¢ spoléhaji n¢které politické subjekty, které cili na voli¢ovi emoce (Konrad
2016: 2).

Nyni se podivame na predvolebni situaci a na to, jak si podle prizkumit vedly
strany na celostatni trovni. Vedouci pozici ke konci roku 2015 zaujimalo ANO, CSSD
na druhém misté se ztratou okolo 4 %. K pozitivnimu vnimani ANO v roce 2015
prispélo i jasné vymezeni se hnuti proti uprchlické krizi. KSCM si se svou stabilni
voli¢skou zékladnou v témze obdobi zajistila tieti misto. Na ¢tvrté misto bychom mohli
fadit stranu ODS. Na zacatku roku 2016 doslo k mirnému navySeni preferenci pro
stranu TOPO09, kterd zaznamenala ztratu po odchodu Karla Schwarzenberga z cela stran.
Strana mohla rovnéz ztratit diky prouprchlické rétorice svych celnich predstaviteld.
Posledni stranou, ktera by v lednu piesahla 5% hranici je KDU-CSL (SANEP 2015).

Nasledujici tabulka jiz zachycuje volebni preference zjiStované
v pribéhu roku 2016 v Plzenském kraji. Vyzkum zachycujici volebni preference

Vv pritbé¢hu roku realizovala agentura SANEP, vyzkum aktudlniho volebniho potencialu
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realizovala STEM/MARK™. V tabulce jsou zachyceny viechny subjekty, které ve
volbach uspély. Predvolebni preference respondenti ptidélovali konkrétnim stranam. U
aktudlniho volebniho potencidlu vsak koalici tvofené jednotlivymi stranami, proto se
zjistény vysledek u STAN a Svobodnych shoduje. Strany, u nichz v daném obdobi
nenaleznete pridélené volebni preference, dosahovaly v dobé prizkumu méné nez 1%

hlasti (SANEP 2016a, SANEP 2016b, SANEP 2016¢c; STEM/MARK 2016b).

ANO C¢SSD KSCM ODS TOP KpPk  Svob. STAN SPD  CPS Ob&  SsCr  SPO

09 patr.

leden 19 % 17 % 17 % 9% 7% 7% 5% 2% 1% 4%

2016

brezen 18 % 18 % 16 % 10 % 8 % 8 % 6 % 2% 1% 3%

2016

kvéten 17 % 16 % 16 % 10 % 9% 7% 6 % 2% 4% 4%

2016

AVP* 35% 28 % 21% 16% 17% 20 % 12% 12% 7% 9% 12% 12 % 7%
pielom

srpen/

zafi

2016

Poznamka: *AVP — Aktualni volebni potencial ptedstavuje podporu, kterou by vyjadienou v procentech
strana ziskala v kraji v pfipadé, Ze by ji volili vSichni voli¢i, ktefi zvazuji jeji volbu a nevylucuji volebni
ucast (STEM/MARK 2016b).

Tabulka €. 3, vlastni zpracovani na zakladé pruzkumu spolecnosti SANEP, které se konaly v rozmezi
ledna az kvétna roku 2016, posledni tidaj je uvadén spolecnosti STEM/MARK, ktera provadéla pruzkum
aktualniho volebniho potencialu v zati 2016. Volebni vysledky jsou zaokrouhleny na cela ¢isla (SANEP

2016a; SANEP 2016b; SANEP 2016c; STEM/MARK 2016b).

Pojdme se nyni seznamit s konkrétnimi vysledky krajskych voleb, které
probéhly ve dnech 7. a 8. fijna 2016 a které zachycuje tabulka uvedena nize. V tabulce
jsou uvedeny pouze subjekty, které piekonaly 5% hranici a se kterymi se budeme dale
zabyvat v analytické casti. Zajimavého vysledku, ktery ovSem nestacil na obdrzeni
mandati, zaznamenala Ceska piratska stran, kterd obdrZela 3, 82 % hlasu. Zajimavy se

nam tento vysledek zda nejen pro to, Ze strana posiluje na celostatni Grovni, ale i proto,

21 ednovy vyzkum volebnich preferenci zachycoval vzorek 546 respondentii, bieznovy a kvétnovy 461
respondentti. Vyzkum aktualniho volebniho potencialu (AVP) 1218 respondentl. Ve vzorku respondentt
odpovidajicich na své volebni preference byly témét vyrovnané zachyceny Zeny i muzi a téméf
rovnomérné bylo zachyceno i vékové rozlozeni obyvatel. Nejvétsi disproporci pak pfedstavuje zachyceny
vzorek v ptijmech, kdy jednozna¢né dominuji 1idé s piijmem do 20.000 K¢ a lidé s nejvy$sim dosazenym
vzdelanim zékladniho stupné popiipadé stiedoskolskym bez maturitniho vysvédceni.
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7e se umistila v projektu realizovaném Clovékem V tisni, Jeden svét na $kolach, ktery
simuluje krajské volby na stfednich skolach, na prvnim misté nejen v Plzeiiském kraji,
ale i v dalsich osmi krajich a v dalSich tfech se umistil na druhém misté. Z tohoto
vysledku miizeme usuzovat na vysokou podporu strany prvovoli¢i a mladymi lidmi.
Udrzi-li si strana tento trend, miZzeme ocekavat posileni volebniho vysledku pro tuto
stranu v nasledujicich letech (Clovék v tisni 2016: 1-15).

Z tabulky Ize vycist aktudlni volebni zisk strany, pocet obdrzenych mandatt po
piepocitani hlasti, pocet mandati obdrzenych v piedchozim volebnim obdobi, déle
znadzornény rozdil mezi obdrzenym mandaty v obou obdobich, rozdéleni mandatt
v Radé a jméno lidra kandidatni listiny. Jiz vime, Ze z voleb v Plzeniském kraji, stejné
jako v osmi dalsich krajich, vySlo vitézné¢ ANO s 21,52 %. Na druhém misté se s 17,35
% umistila, dle pfedpokladi CSSD, ktera ziskala v minulych volbach stejny podet kraji
jako ANO nyni. Na tfetim misté se ocitla ODS, ktera se 14,63 % zazila nejhorsi volebni
vysledek v tomto kraji. Na ¢tvrté misto byli odsunuti Komunisté se ziskem 11,58 %
hlasti. Volebni uspéch zaznamenalo pravicové uskupeni STAN a Obcané patrioti
s podporou Svobodnych a SsCR, kteii obdrzeli 8,15 % hlasti. Dalsi v pofadi se umistila
strana TOPQ9 s 7,09 %, ktera piestoze podepsala dohodu o vzajemné podpoie v roce
2012 se STAN, kterou prodlouzila az do roku 2017, rozhodla se kandidovat kazda ze
stran Vv poslednich krajskych volbach oddé€lené. Strana dokéazala obhajit jeden mandat
Z ptedchozich voleb a ptidat dalsi dva. DalSim z osmi uspéSnych subjekt se stala
koalice SPD a SPO s5,33 %, ktera vsadila na spole¢nou antiimigracni politiku.
Posledni skoncila KpPk s 5,11 %, ktera nedokdzala zopakovat svlij volebni uspéch
z roku 2008. KpPk pravdépodobné jeji voli¢i neodpustili spojeni KDU-CSL a Zelenych
(CSU 2016d).

Myln¢ by se dal vykladat uspéch nékterych stran s ohledem na koalici, ktera
byla po volbach vytvofena. Ptikladem mutze byt uspésné povolebni vyjednavani KpPk,
ktera v Rad¢ obsadila post ndméstkyné hejtmana pro oblast Skolstvi a cestovniho ruchu
Ivanou BartoSovou.

Ve volbach bylo dle zisku mandati uspéSnych osm subjektd, dal$i jeden
zaznamenal zisk vice neZ 3 %, zbylych osm subjektii obdrzelo naopak méné nez 2 %.
Dochazi tedy k rovnomérné&jsi distribuci hlasti pro vicero stran. Koalici sestavila CSSD
a to jiz po tfeti od roku 2008. Zatimco poprvé a podruhé ptfizvala strana do koalice
Komunisty, nyni spole¢né koalici nevytvofili a tak ptesli spole¢né s vitéznym ANO a
TOP09 do opozice. Koalici CSSD naopak vytvofila spole¢né s ODS, KpPk a Starosty a
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Obgany patrioty s podporou Svobodnych a SsCR. V Radé si rozdélili posty 4:3:1:1.

Hejtmanem se stal lidr socidlnich demokrati Josef Bernard. Opakuje se tak scénaft
z roku 2008, kdy sice zvitézila ODS, ale koalici sestavila CSSD. Nejen Plzeiisky kraj

pak potvrdil, Ze roztfisténost krajskych rad je enormni.

2152% 17,35% 1463% 1158 % 815%  7,09% 5,33 % 511 % 3,82 %

11 9 8 6 4 3 2 2 0
0 15 15 12 2% sy 0 0 0
+11 -6 -7 -6 +2 +2 +2 +2 0
4 3 1 1
Miloslav Josef Martin Karel Pavel Richard Jana lvana
Zeman Bernard Baxa Sidlo Cizek Pikner Levova Bartos-

ova

Tabulka &. 4, vlastni zpracovani na zakladé vysledkii uvadénych na serveru CSU v roce 2016.

* Dva zaznamenané mandaty pro koalici STAN a Obéanii Patriotli s podporou Svobodnych a SsCR,
predstavuji dva mandaty, které obdrzela STAN v piedchozich volbach.

** Jeden pridéleny mandat pro stranu TOP09 predstavuje mandat obdrzeny v predchozich volbach strané
TOP09 i kdyz koalice STAN a TOP09, ktera kandidovala ve volbach v roce 2012 spole¢ng, obdrzela
celkem tfi mandaty.

Pted tim neZ se podivame na jednotlivé kampané podrobné&ji, uvedeme si, co
kampané v roce 2016 piinesly. Hlavni charakteristikou je, Ze kampané nemély jednotici
prvek, opozici chybélo hlavni protivladni téma. Jak vysledky naznacuji, snaha o
diskreditaci ANO skrze pouZiti téma EET selhalo. Otazkou je, zdali tak strany ucinily

s védomim, Ze toto téma bude pro volice klicové nebo si nechavaly hlavni trumfy na
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parlamentni volby v ndsledujicim roce. Absenci mobiliza¢niho téma ostatné potvrzuje i
nizka volebni ucast (Kralova 2016).

Dalsim aspektem krajskych voleb bylo, ze strany zkouSely testovat noveé
vytvotené koalice jako je tomu v piipadé koalic: SPD a SPO, Zelenych a KDU-CSL a a
také koalice STAN a Obdanil patriotd s podporou Svobodnych a SsCR. Naopak
k osamostatnéni doslo v pfipadé¢ strany TOP09. Jak uz jsem zminila, v krajskych
volbach strany rovnéz testovaly volebni slogany, za témito ucely strany spustily i
specialni webové stranky, u ANO se jednalo o doménu: Chceme lepsi Cesko, u TOP09
Silou rozumu a u CSSD Jistoty CSSD. 1 timto zptisobem se strany snaZi pisobit na své
volice pod dojmem hesla: Vy jste nasim programem (Kralova 2016).

Nejen na krajské urovni se politici snazili zasdhnout do ptedvolebnich bojt.
V souvislosti s uplynulymi volbami se hovoii o politickém bizaru, ktery maji na
svédomi vrcholni politici v souvislost s vydanymi predvolebnimi videi. Jako piiklad
poslouzi Petr Fiala ve videu Petr na grilu, ale vatili 1 dal§i HaSek, PospiSil, Sobotka ¢i
Stropnicky. Politici nejspi§ pfedpokladali, Ze jejich videa s ofekdvanim pievezmou
média, kterd poslouzi jako nosi¢ ,bezplatné” reklamy. Uvolnénd atmosféra b&hem
kazdodenni Cinnosti, volngj$i oblecCeni, to vSe napovida o snaze piiblizit se béznému
obc¢anovi (Kralova 2016).

Co charakterizovalo krajskou kampan strany, ktera uspéla ve vétSing krajia?
Miize to byt permanentni komunikace s voli¢i, perfektni prace s daty, spoluprace
s pirednimi odborniky na politicky marketing, ustavicnd prace s voli¢i ve smyslu
testovani a ovérovani vybranych strategii, precizni prace se socidlnimi sitémi, jednotna
a Citelnd podoba kampané ve vSech krajich, znacné financni zdzemi strany a zaroven
také fakt, ze pfedseda a zakladatel hnuti, je majitelem velké ¢asti médii. Mozna pak

Na zavér je potfeba dodat, ze krajské volby v roce 2016 nepodléhaly jako
posledni novele zdkona, kter4 stanovuje celkovy finan¢ni limit strané ve vSech krajich
na 91 milionil. Je vSak potieba se ptat, zda je tento limit i¢elny, uvazime-li, Ze nejdrazsi
financovanou kampan pfipravila CSSD zhruba za 85 miliondi, nasledovani ANO
s odhadovanymi 80 utracenymi miliony. Kralovd navic podotykd, Ze od roku 2010
vydané prostfedky na ptfedvolebni kampané stdle klesaji. Nové nastaveny financni strop
by tak mohl limitovat zejména nové strany a hnuti, kterd by se mohla chtit voli¢im

predstavit a vStipit skrze masivni pfedvolebni kampan (Kralova 2016).
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5 Analyza predvolebnich kampani

V piedchozi kapitole jsme na zadkladé¢ vyloZené teorie stanovili vyzkumné
otazky, tyto otazky na sebe navazuji tak, jak muzete piehledné vidét v tabulce nize.
Otazky jsme stanovili zvlast pro kazdou fazi volebni kampané a nasledné je tfidili podle
vyzkumné oblasti vztahujici se k dané fazi. Sada otazek byla v piivodni verzi obsahlejsi,
poté doslo k jejich revizi. Cast otazek jsme vyskrtli z diivodu ziejmé nemoznosti ziskat
K nim piislusna data, ¢ast otazek pro zna¢nou rozsahlost v jejich odpovédi a ¢ast otazek
se piekryvala. Sada otazek se d€li na otazky vztahujici se k jednotlivym fazim kampané
a na doplnujici otazky. Odpoveédi na tyto otazky jsou do zna¢né miry subjektivni, ptesto
jejich zafazeni a nasledné odpovédi na né potvrdily nékteré zavéry vyplyvajici
Z ptedchozich otazek. Dopliujici otdzka vztahujici se k roli médii ve volebni kampani
nas naopak navedla na dal§i otdzky, které by se mohly stat predmétem dalSiho
vyzkumu. V ptipadé, Ze respondent zaporné odpoveédél na nékterou z otdzek, k niz se
poji 1 podotazky, dale jsme tyto podotazky neuvadéli, jelikoz se staly bezpfedmétnymi.
Veskeré otazky svym obsahem sméiuji k jednani a aktivitam krajské organizace, coz
bylo pted rozhovorem a znovu béhem rozhovoru respondentiim nékolikrat zdiraznéno.

S findlni sadou otazek jsme absolvovali testovaci hloubkovy rozhovor, ktery
poukédzal na dalS$i nedostatky. Otazky jsme znovu prosli a zpiesnili, pfesto mél
respondent problém s pochopenim nékterych z nich. Pfipravili jsme tedy 1 ,,navadéci
odpovédi®, které mély respondentovi pomoci pochopit zadani a dals§i doprovodné
poznamky, kterou jsou v tabulce vyznaceny bez zvyraznéni a v zavorce.

Rozhovor probihal az na jednu vyjimku vzdy na misté zvoleném respondentem,
snazili jsme se tim zpfijemnit respondentovi jeho pozici. Rozhovor trval v rozmezi
padesati minut do dvou hodin Ctyficeti minut. Respondent byl vzdy pfedem pisemné
obeznamen s ucelem, za kterym budou otdzky vyuzity a v n€kolika ptipadech byly
respondentovi i1 piedem poskytnuty. Respondent byl ptfed osobni schizkou znovu
obezndmen s Gelem vyuziti vyzkumnych otdzek. Nésledné byl dotdzan na moZnost
nahrani rozhovoru na nahravaci zafizeni, v ptipadé€, ze tak nebylo mozné nebo tomu
podminky nevyhovovaly, dochazelo rovnou k pfepisovani rozhovoru. Rozhovory byly

prepisovany do programu F4"2. Respondent byl vzdy dotazovan sadou stejnych otazek.

3F4 je program slouzici k prepisu kvalitativnich dat, ktera jsou ukotvena pomoci &asovych znadek, coz
umozni ¢asovou znacku synchronizovat s audiozaznamem. Je pro nés tak mnohem jednodussi nasledné
vyhledat konkrétni data podle ¢asové znacky.
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Jelikoz bylo vedeni hloubkovych rozhovort pro tuto praci klicové, bylo potieba
si nejprve ovéfit, ze strany budou ochotny k témto rozhovortim ptistoupit. Pil roku pied
samotnym zahdjenim vedeni rozhovort jsme tedy oslovili dvé vybrané strany, jednalo
se 0 ANO tedy subjekt srelativné vysokou moznosti uspét ve volbach a Stranu
zelenych, kterd byla na opacném konci volebnich priorit obCanti. Oba subjekty byly
vstiicné a ochotny rozhovor nam poskytnout. Na zaklad¢ této zkuSenosti jsme dosli
k zavéru, ze na rozhovorech miizeme postavit analytickou ¢ast prace.

Moznost vyjadfit se k vyzkumnym otazkam byla nabidnuta vSem strandm,
jejichz kampan byla zkoumana. Primarné jsme se vzdy snazili ziskat rozhovor se §é¢fem
volebniho $tabu, pokud tomu z riznych duavodu nebylo vyhovéno, oslovili jsem jako
dalSiho v potadi lidra kandidatky, jakoZto Cloveka, ktery vedl do voleb svoji stranu nebo
koalici a mél byt viid¢i osobnosti volebni kampané. Ze vSech osmi subjektt, které byly
V z4jmu nasi prace, odmitla rozhovor strana SPD s odiivodnénim, Ze nékteré otdzky se
ptilis intern€ dotykaji voleb a proto na né krajskd organizace SPD nebude odpovidat
pfed snémovnimi volbami. Druhym subjektem, od n€hoZ se nam nakonec nepodaftilo
ziskat rozhovor, bylo ANO, které po celou dobu komunikovalo, projevilo zajem se sejit,
avSak po zaslani vyzkumnych otézek doslo k ukon¢eni komunikace.

Vzhledem k tomu ze SPD utvofilo volebni koalici s SPO, ktera ndm rozhovor
poskytla, disponovali jsme casti dat alesponi od jejich koali¢niho partnera, zatimco od
ANO, jsme nedisponovali zadnymi daty. Proto jsme se rozhodli zcela ptehodnotit
situaci, namisto volebni kampané ANO jsme zafadili volebni kampaini Ceské strany
piratské. Vedlo nas k tomu nékolik divodi. Jelikoz jsme v dobé pred samotnymi
volbami sledovali kampané vSech subjektt, které mély redlnou Sanci (podle volebnich
prizkumi) piekrocit 5% hranici, méli jsme o celé kampani piehled. Druhym divodem
bylo ukazkové vedeni transparentni kampané¢, kterd si zaslouzi naSi pozornost.
Rozhodujicim diivodem bylo, Ze nas strana poskytla rozhovor, ktery dopodrobna obsahl
viechny vyzkumné otazky. Data nashroméazdéna k volebni kampani Ceské strany
piratské pro nasi praci tudiz ptedstavovala piinosny material.

V nésledujicich podkapitolach se vénujeme volebnim kampanim jednotlivych
stran. Nejprve se vzdy znovu vratime k rozhovoru, na zakladé nchoz doslo
k zodpovézeni vyzkumnych otazek a nasledné zodpovime jednotlivé vyzkumné otazky.
Rozhovory nejsou uvadény v doslovném piepisu, proto odpoveédi nejsou uvozovany
jako pfima fe¢. Z odpovedi respondentli jsme vzdy vybrali podstatné informace, které

jsme déle zformovali. Pro lepsi pfehled jsme informace uvadéné kandidaty vyznacili
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kurzivou. Véty uvadéné v odpovédich nevyznacené kurzivou jsou informace sebrané

vlastnim monitorovanim voleb. Na cely rozhovor odkazujeme vzdy v odstavci

uvozujicim podkapitolu tykajici se analyzy dané volebni kampang.

Finalni sada otazek zasazena do vyzkumného modelu

Faze volebni Vyzkumna Vyzkumné otazky
kampané oblast
1. Prizkum trhu Stanoveni Jaky jste stanovili cil piedvolebni kampané (zisk
obecné podoby | urcitého poctu mandatl, Gcast v povolebni koalici)?
kampané Jakou strategii jste stanovili pro dosaZeni
zminéného cile?
Prizkumy Vyuzili jste prizkumy volebniho trhu, jak se
k témto prizkumim stavite?
Jaké prizkumy jste si nechali vypracovat?
V jaké dobé byly tyto priuzkumy realizovany?
Jak pocetny byl vzorek respondentu?
Jaké zavéry z téchto prizkumu vyplyvaly?
Jak jste dale pracovali s vysledky priuzkumu?
Pracovali jste s voli¢skou segmentaci, byla zjisténi
Segmentace, |segmentii volebniho trhu soucasti realizovanych
cileni prizkumi?
Jaké segmenty populace jste identifikovali jako
primarni cile, jaké segmenty jako sekundarni a
jak vypada Vase protestni skupina?
Jakou pozici na volebnim trhu jste identifikovali
jako vlastni? (vyzyvatel, outsider, obhajce...)
Jakych silnych a naopak jakych slabych stranek
jste si byli védomi oproti konkurenci?
2. Priprava produktu Priprava Jak se promitla stanovena strategie do pripravy
produktu produktu? (co jste udélali proto, aby volebni
kampan podpofila cil, o né€jz jste usilovali)
S jakou ,,image® strany jste planovali vstoupit do
predvolebni kampané, jak jste se chtéli
prezentovat (prvni cast otazky cili na vizualni
podobu volebni kampané/ptedstavenych kandidati a
druha ¢ast naopak na ideologické zazemi strany)
Role lidra Jak byste charakterizoval roli lidra v ramci
predvolebni kampané?
Slogany Jaké byly hlavni slogany strany?
Podoba Kolik ¢leni kandidatni listiny bylo stranikd, kolik
kandidatni | nestranikii — znamych osobnosti? (doSlo k
listiny dosazovani znamych osobnosti, cilim na proces
celebritizace)
Volebni §tab | Jak vypadalo sloZeni $tabu zabyvajiciho se volebni
strategii?
Agentury, Byla najata externi poradenska firma?
poradci Byl hlavnim volebnim $éfem ¢len strany nebo se
jednalo o externistu?
Dobrovolnici |Disponujete databazi dobrovolniki, pop¥. kolik

éita?
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Jak jste ziskavali dobrovolniky? (néasledné prejit
k doprovodnym  otazkam v Casti faze  volebni
kampané implementace a k vyzkumné oblasti
Dobrovolnici)

3. Prizpusobovani
produktu

Ovérovani,
zména strategie

Realizovala strana v dobé piedvolebni kampané
focus groups nebo podobné metody testovani?
Doslo v pribéhu predvolebni kampané k zasadni
zméné ve vasi strategii, doslo na zakladé toho ke
zméné produktu?

4. Implementace

Implementace

Centralizace

DosSlo k zapojeni
kampané?
Existovala mezi nimi
podobé, vedeni kampané?
Jakym zpisobem se rozhodovalo o diilezitych
vécech?

Nakolik byla kampaii Fizena centralné, existoval
univerzalni vizualni manual kampané pro
vSechny kraje?

Existovaly mimo centralni kampai i kampané
jednotlivych kandidatd, popf. jak jste k nim

straniki do predvolebni

nazorova neshoda na

Dobrovolnici | pFistupovali?
Jakym zptisobem jste zapojovali dobrovolniky do
predvolebni kampané?
Existovali i ,placeni dobrovolnici“, jaka byla
Rozpocet jejich €innost?
Jaky byl rozpocet na realizovani zvolené
strategie?
Existovala osoba urcena na fundraising, popf.
kolik jste vyfundraisovali?
5. Komunikace v PR aktivity |Zabyvali jste se tim, jaky ,jazyk*“ jste pro

pribéhu kampané

Televizni spoty

Kontaktni
kampaii

Kontrola
opozice
Offline reklama

Ostatni reklama

komunikaci s voli¢i volili, jaké komunikaéni
kanaly jste pouZivali?

Byla prvni tiskova konference nécim zajimava,
nebo jste ji vnimali jen jako nutnost?

S jakou strategii jste vysilali lidra strany do
krajské televizni debaty realizované CT?

Jak se stavéla VaSe krajska organizace k
planované predvolebni superdebaté a jaké zavéry
jste z ni vyvodili?

Existovala strategie, kterou jste uplatiiovali v
ramci kontaktni kampané? (Série rodinnych akei,
planovana roadshow)

Na jakych akcich jste se prezentovali?

Doslo k vyuziti endorsementu?

Implementovali jste strategii D2D do své
predvolebni kampané?
Dochazelo v pribéhu kampané néjakym

zpusobem ke kontrole opozi¢nich aktivit?

Kolik strana vydala na pronajem billboardd, byly
umist’ovany cilené nebo plo§né?

Jakou dalsi venkovni reklamu jste vyuZili?

V jakych tiskovinach jste inzerovali?

Realizovali jste Vy nebo Vasi podporovatelé
viralni video?

Realizovali jste telemarketing?
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Online reklama

Socialni sité

Realizovali jste guerillu?

Jaké propagacni predméty jste v piedvolebni
kampani distribuovali?

Kam jste umist’ovali bannery, jakou impresi jste
ocfekavali?

Méli jste zaplacenou reklamu ve vyhledavacich,
pop¥. v jakych?

Ma strana zaloZeny FB ucet?

Z. jakého cisla a nakolik se zvysil pocet followert
(ve dnech voleb)?

Mate vyclenéného
socialnich médii?
Mate tcet na youtube?
Ma strana zaloZeny Instagram a Twitter?

pracovnika na spravu

Web Existuje jen jedna hlavni page strany nebo jste
disponovali i dalSimi microsite, popf. za jakym
ucelem?

Zasilali jste newslettery, popf. byly cilené?
Direct mail | Zasilali jste direct maily, popf. kdy?
Mobilni a nové | VyuZili jste QR kody nebo NFC cipy?
technologie | Vytvorili jste vlastni aplikaci, popf. za jakym
ucelem?
Top pocin kampané Dopliiujici  |Jaky pocin nebo aktivitu byste oznacili za
otazky kli¢ovou?
Domnivate se, Ze byla VaSe kampain uspésna
(dosahli jste stanoveného cile)? (Pokud ano, co
stalo za uspéchem Vasi kampan¢)?
Nejméné zdarily Dopliiujici | Jaky pocin nebo aktivita Vam mohla v ramci
pocin kampané otazky predvolebni kampané ubliZit?
Domnivate-li se, ze byla Vase kampan neuspésna
(nedosahli jste stanoveného cile), co stilo za
neuspéchem Vasi kampané?
Role médii v ramci Dopliiujici | Vnimali jste v souvislosti s Vasi kampani udalost,
volebni kampané otazky na kterou by se zamé¥ila pozornost médii?

Tabulka €. 5: Sada vyzkumnych otazek stanovenych na zakladé vlastniho zpracovani.

5.1 Pfedvolebni kampaii Ceské piratské strany

Vyzkumné otiazky za Ceskou piratskou stranu poskytnul predseda krajského

sdruZeni Ing. Lukas$ Bartoni, Ph.D., ktery byl zaroven lidrem kandidatky.

Jaky jste si stanovili cil predvolebni kampané?

Cil kampane byl prekrocit 5% hranici pro vstup do Zastupitelstva kraje.

Jakou strategii jste stanovili pro dosaZeni zminéného cile?

Strana stavéla na svém programu, transparentnosti, protikorupcnich zdsadach a
stranickych novinach - Piratskych listech. Celd kampan byla dopredu uzpiisobena tomu,

aby Vv hodnoceni Transparency international ziskala nejlepsi moznou zndmu. TO Se
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ostatng strand povedlo a od Transparency international ziskala hodnoceni 1.1
(Transparency international 2016a).
Vyuzili jste prizkumy volebniho trhu, jak se k témto prizkumiim stavite?

Strana vyuzivala pouze verejné znamé pruzkumy volicskych preferenci a to od
spolecnosti STEM/MARK a SANEP. Barton uvedl, ze si byli védomi jistého
nadhodnocenti, které v téchto volebnich prizkumech existuje.

Pracovali jste s volicskou segmentaci, byla zjiSténi segmenti volebniho trhu
soucasti realizovanych prizkumu?

S priizkumy tohoto typu strana nepracovala a dale ani se strategii zameérujici se
na jednotlivé segmenty voliciu.

Jaké segmenty populace jste identifikovali jako primarni cile, jaké segmenty jako
sekundarni a jak vypada Vase protestni skupina?

Jako primarni skupinu identifikovali mladsiho méstského vysokoskolaka.
V prubéhu kampané vsak méli ohlasy i od obcanii diuchodového veku, kteri byli za
byvalého rezimu spisSe ti ,,nesvobodni* (antikomunisté), kteri zejména reflektovali, zZe se
jedna o mladé lidi, technicky vzdelané. Pirdtské listy naopak oslovily zejména mladé
Zeny a populaci 40+. Tyto poznatky ovSem strana ziskala az béhem vedeni kampan¢ a
tudiz se neda hovoftit o ucelné zjistovanou segmentaci vyplyvajici z prazkumi.

Jakou pozici na volebnim trhu jste identifikovali jako vlastni?

Jako vlastni strana prijala pozici konstruktivni opozice tzv. ,, hlidaciho psa“.

Jakych silnych a naopak jakych slabych stranek jste si byli védomi oproti
konkurenci?

Ze silnych stranek lze jmenovat: silu vychazejici ze znalosti elektronické sfery a
socialnich siti. Naopak jako slabé stranky identifikovali absenci sponzorii, ktera souvisi
S moznosti velice omezenych nakladut na reklamu.

Jak se promitla stanovena strategie do pripravy produktu?

Krajska organizace vsadila zejména na Piratské listy, které byly distribuovany
celorepublikové a které upravila do vlastni krajské mutace. Strana se dale snazila
zviditelnit lidry a vzhledem ke své cilové skupiny pak vénovala znacnou cast usili prdci

se socialnimi sitémi.

'\/ hodnoceni krajskych voleb Transparency international se promitlo celkem osm kritérii. Zhodnocené
byly planované néklady na kampan, zfizeni transparentniho uctu, transparentni finance v ramci strany,
dary a dalsi zdroje v ramci financovani kampang, transparentni vydaje na kampan, ptehledné ptedvolebni
akce, volebni tym a dobrovolnici v kampani a seznam komunika¢nich kanalti, které vyuzivali v kampani
(Transparency international 2016).
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S jakou ,,image* strany jste planovali vstoupit do pifedvolebni kampané, jak jste se
chtéli prezentovat?

Strana se prezentuje jako mlada a pokrokova, nezatizend minulosti, ochotna
bojovat proti korupci. Co se tyce vlastni image, snazili se priblizit béznému obcanovi a
to zejména neformdlnim stylem oblékdni jak Vv rdmci kontaktni kampanée, tak na
reklamnich materidalech.

Jak byste charakterizoval roli lidra v ramci predvolebni kampané?

Jelikoz byl lidrem kandidatni listiny pravé Lukas$ Bartoni, mohla byt tato otazka
ve sv€ odpoveédi ptirozené zkreslend. Barton odpovédeél, Ze predstavoval ve volebni
kampani nezastupitelnou roli. Nejenze byl lidrem strany, ale zaroven hlavnim volebnim
manazerem a hospodadrem.

Jaké byly hlavni slogany strany?

Jediny slogan, ktery strana pouzila, bylo, Prosté nas volte! Slogan vznikl
spontanné, behem neformalni schiizky clenui.

Kolik ¢leni kandidatni listiny bylo stranikii, kolik nestranikii — znamych
osobnosti?

Na kandidatni listinu se navrhovalo umisténi znamych osobnosti, nicméné
K tomu nedoslo. Navic strana disponovala centrdlnim predpisem, ktery stanovoval
nominovat straniky. Na kandidatni listine bychom tak sice nalezli nestraniky, ale
jednalo se zaroven o registrované sympatizanty strany.

Jak vypadalo sloZeni $tabu zabyvajiciho se volebni strategii?

Volebni $tab byl triclenny, slozeny z hlavniho manaZera a dvou poradcii. Stab se
schazel zhruba od brezna a to jednou mésicné, v dobé voleb se intenzita schiizek zvysila.
Byla najata externi poradenska firma?

Barton priznava, Ze externi poradenska firma najata nebyla, nicméné radu véci
zajistili bezplatné podporovatelé a priznivci strany. Jednalo se grafické prdce a ddle
doslo k blize nespecifikované podpore od poradenské firmy pro medialni podporu.

Byl hlavnim volebnim $éfem ¢len strany nebo se jednalo o externistu?
Volebnim séfem byl stranik.
Disponujete databazi dobrovolniki, pop¥. kolik ¢ita?
Strana disponuje databazi dobrovolnikii, ktera citd zhruba padesat clenii.
Jak jste ziskavali dobrovolniky?
Dobrovolniky strana ziskava nékolika zpiisoby. Jednak skrze elektronicky

formular umisteny na celorepublikovém webu strany, kterym maji obcané moznost sami
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se prihlasit, dale na tomtéz formulari umisteném na krajském webu strany a na webové
strance, ktera fungovala v dobée volebni kampané. Dale pak strana kontaktuje uzivatele
socialnich siti, kteri vyjadri podporu strané likem stranek a dale strana oslovuje
obcany, kteii se prihlasi do okrskovych volebnich komisi za CPS. Tento systém
ziskavani dobrovolniki je ze vSech stran rozhodné nejsofistikovanéjsi.

Realizovala strana v dobé predvolebni kampané focus groups nebo podobné
metody testovani?

Ne, strana nerealizovala v pritbehu volebni kampané Zadné metody testovani.
Doslo v pribéhu predvolebni kampané k zdsadni zméné ve vasi strategii, doslo na
zakladé toho ke zméné produktu?

Ke zmeéné strategie nedoslo, jelikoz strana neplanovala Zadné konkrétni kroky
V urcitém case a tak mohli strategie prizpusobovat konkrétni situaci.

Doslo k zapojeni straniki do predvolebni kampané?

Stranici byli zapojeni do kampané zejména skrze distribuovani reklamnich
predmetii, které jim strana poskytla. Jednotlivci se také zapojili do kontaktni kampané.
Barton jejich zapojeni ovSem hodnoti jako minimalni. Stranikii podilejicich se na
volebni kampani identifikoval zhruba sedm a ddle pak tii aktivni dobrovolniky.
Existovala mezi nimi nazorova neshoda na podobé, vedeni kampané?

Na podobé a vedeni kampané panovala shoda.

Jakym zpiisobem se rozhodovalo o diilezitych vécech?

Lidr obvykle navrhl reseni nebo strategicky plan a ndsledné probéhla diskuse.
Tim, ze je predseda krajské organizace zaroven volebnim manazerem a hospodaiem,
byl konsenzus prakticky pfedem dany.

Nakolik byla kampan rizena centralné, existoval univerzalni vizualni manual
kampané pro vSechny kraje?

Centrdla®® do chodu a vedeni kampané nijak nezasahovala. Jednotici prvek mély
zajistovat zejména Piratské listy, které krajské vedeni organizace upravilo a vznikla tak
krajska mutace. Dalsim jednoticim prvkem byly centralné distribuované propagacni
predmety. Jednotny graficky manudl rovnéz existoval a jeho vyuZiti bylo diirazné
doporuceno, cemuz se ovsem krajska organizace nijak nebranila.

Existovaly mimo centralni kampan i kampané jednotlivych kandidata, popf. jak
jste k nim pristupovali?

Vlastni kampan kandidati Barton nezaznamenal.

>Centrala je pojem ozna&ujici centralni neboli celorepublikové vedeni strany.
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Jakym zpiisobem jste zapojovali dobrovolniky do piedvolebni kampané?

Dobrovolnici se zapojovali stejnym zpusobem jako stranici a to v rdmci
kontaktni kampane a dale byl pak Zadateliim zasilan balik s reklamnimi predmety, které
méli tito dobrovolnici distribuovat ve svém okolli.

Existovali i ,,placeni dobrovolnici®, jaka byla jejich ¢innost?

Strana neplatila Zadné dobrovolniky za vykonavani jejich aktivity.
Jaky byl rozpocet na realizovani zvolené strategie?

Ceskd pirdtska strana ve svém vyuctovani za uplynuly rok uvadi limit na
hospodareni 200.000,- K¢. Z uvedenych udajii vsak vyplyvad, Ze strana na kampan
nevenovala ani 100.000,- K¢ a z této castky pak jesté téemer 40.000,- K¢ strana vénovala
na distribuci novin. Veskeré finanéni poloZzky souvisejici s kampani jsou podrobné
popsany, za coZ si ostatn¢ strana vyslouZila od Transparency international zndmku 1,
Téemer celou kampan pritom financoval krajska organizace, pricemz centralni vedeni
strany poskytlo zejména propagacni predmeéty, podporu medialniho oboru, ktery zajistil
celorepublikovou reklamu strany a také jednotny vizudalni manudl (CPS 2016).
Existovala osoba uréena na fundraising, popf. kolik jste vyfundraisovali?

Jelikoz strana primarné neusiluje o ziskavani darii, neexistuje tudiz ani pozice
fundraisera.

Zabyvali jste se tim, jaky ,jazyk* jste pro komunikaci s voli¢i volili, jaké
komunikaéni kanaly jste pouzivali?

Konkrétni podobou psaného projevu se nezabyvali, avsak centralné fungovali
dva ,,psavci”, kteri jejich vyroky, ¢lanky a prispevky kontrolovali a korigovali.

Byla prvni tiskova konference nécim zajimava, nebo jste ji vnimali jen jako
nutnost?

Tiskova konference nebyla realizovana Zadna, byly vydavany jen tiskové zpravy.
S jakou strategii jste vysilali lidra strany do krajské televizni debaty?

Krajskou televizni debata strana vnimala jako ohromnou prileZitost zviditelnit
se, jelikoz do té doby strana udajné nedostavala v médiich Zadny prostor. O strategie se
ovsem hovorit nedd. Barton priznal, Ze mezi ostrilenymi politiky si prisel spise dopoctu.
Jak se stavéla VaSe krajska organizace k plinované predvolebni superdebaté a

jaké zavéry jste z ni vyvodili?

K ompletni rozpocet kampané je k dispozici na strance
https://wiki.pirati.cz/fo/lhospodareni2016/rozpocty/strana/221300302.
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Superdebatu strana znovu vitala, jelikoz sazela na obrovské charisma predsedy
strany Ivana Bartose. Jeho vystoupeni hodnoti jednoznacné pozitivnée.
Existovala strategie, kterou jste uplatiiovali v ramci kontaktni kampané?

O strategie se hovorit neda, strana dbala pouze na neformdalni obleceni a
pratelsky pristup. Snazili se ,, byt jednim z nich “.
Na jakych akcich jste se prezentovali?

Strana se prezentovala v ramci kontaktni kampané v rozpéti dvou tydnii pred
volbami v centru mésta Plzné. Jedinou velkou akci, na které se pak strana prezentovala,
byl Pilsner fest, kam krajskou organizaci prijel podporit i predseda strany.

Doslo k vyuziti endorsementu?

Nikoliv, nedoslo. Stranu podporil v krajské kampani pouze jeji predseda.
Implementovali jste strategii D2D do své predvolebni kampané?

Nikoliv, neimplementovali.

Dochazelo v pribéhu kampané néjakym zpiisobem ke kontrole opozi¢nich aktivit?

Ke kontrole opozicnich aktivit nedochdazelo.

Kolik strana vydala na pronajem billboardi, byly umist’ovany cilené nebo plosné?

Strana behem kampané nedisponovala zZadnymi billboardy.

Jakou dalsi venkovni reklamu jste vyuzili?

Jako venkovni reklamu Barton identifikoval pouze plakaty.
V jakych tiskovinach jste inzerovali?

Strana nikde neinzerovala, sazela pouze na viastni tiskoviny Piratské listy.
Realizovali jste Vy nebo Vasi podporovatelé viralni video?

Ne, nerealizovali.

Realizovali jste telemarketing?
Ne, nerealizovali.
Realizovali jste guerillu?

Ne, nerealizovali.

Jaké propagacni predméty jste ve predvolebni kampani distribuovali?

Strana distribuovala pirdtské propisky, zapalovace, magnetické samolepky a
Piratske listy.

Kam jste umist’ovali bannery, jakou impresi jste ocekavali?

Strana umistila bannery na FB a to jak do postranni listy tak jako hlavni
prispévek. Odezva byla ovSem minimalni. Proklik na webovou stranku krajské

organizace byl pouze okolo 5 % a imprese do 100.000.
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Méli jste zaplacenou reklamu ve vyhledavacich, popft. v jakych?

Reklamu ve vyhledavacich strana zaplacenou neméla, vse resila pouze
optimalizaci stranek SEO (Search Engine Optimization ¢ili Optimalizace pro
vyhledavace). Barton uvadi, ze v dobé pred volbami stacilo zadat klicové heslo krajské
volby a stranky CPS se zobrazily na prednich pozicich.

Ma strana zaloZeny FB tucet?

Ano, krajska pobocka disponuje FB uctem.

Z jakého ¢isla a nakolik se zvysil pocet followeri (ve dnech voleb)?

FB stranka ma pies 1.000 followerti a béhem kampang jich pfibylo zhruba 100.
Mate vyclenéného pracovnika na spravu socialnich médii?

Spravu socidlnich siti ma na starosti predseda krajské organizace, tedy strana
nedisponuje pracovnikem zabyvajicim se pouze spravou socialnich siti.

Mite ticet na youtube?

Strana nedisponuje uctem na youtube, ale béhem volebni kampané strana
umistila video na FB.

Ma strana zaloZeny Instagram a Twitter?

Instagramovym uctem strana nedisponuje, naopak twitterovym uctem ano,
V dobé voleb byl ovsem nepouzivany a strana na ném neméla navic Zadnou zpravu.
Existuje jen jedna hlavni page strany nebo jste disponovali i dalSimi microsite,
popr. za jakym tcelem?

Strana nechala v dobé voleb mimo vlastniho krajského webu www.wiki.pirati.cz
zridit jeste stranku www.plzensko.pirati.cz, ktera je v soucasné dobé jiz presmérovana
na centralni webové stranky strany www.pirati.cz.

Zasilali jste newslettery, popft. byly cilené?

Newslettery strana nezasilala.
Zasilali jste direct maily, popt. kdy?

Direkt mail byl obcanum realizovan v ndkladu 70.000 vytiskii Pirdtskych listu,
které byly distribuovany Ceskou postou. Bartoit ovsem podotyka, Ze znacnd cdst vytiskil
nebyla dorucend, coz je na Skodu, jelikoz volebni geografie prokazala, zZe v mistech, kde
byly Pirdtské listy skutecné redistribuovany, dosahovala strana lepsiho volebniho
vysledku (pres 5 %).

Vyuzili jste QR kody nebo NFC ¢ipy?

NFC cipy strana nevyuzila, naopak QR kody ano. Umistila je do Piratskych listu

a na plakaty.
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Vytvorili jste vlastni aplikaci, pop¥. za jakym ucelem?

Strana zadnou aplikaci nevytvorila.

Jaky pocin nebo aktivitu byste oznacili za klicovou?

Jako klicové aktivity Barton oznacil televizni debaty, které dostaly stranu na
televizni obrazovky, dale pak Piratské noviny, které zaznamenaly znacny ohlas a
naposled pak kontaktni kampan.

Domnivate-li se, Ze byla Vase kampan neuspéSna?

Barton uvedl, Ze volebni kampan povazuje za neuspésnou a vyrazné pod
Mmoznosti strany.

Jaky pocin nebo aktivita VaAm mohla v ramci predvolebni kampané ublizit?

Barton zadnou zdsadni aktivitu neidentifikoval, pouze podotkl, Ze zaznamenali
jeden negativni ohlas na nabozensky motivovany vtip umistény na predni stranu krajské
mutace Pirdtskych novin.

Vnimali jste v souvislosti s Vasi kampani udalost, na kterou by se zamérila
pozornost médii?

V souvislosti s médii Barton uvedl, Ze s nimi méli jediny problém a to ,, medidlni
embargo “, které vuci strané pocitoval. Medialni prostor pry byl strané nabidnut pouze
ze strany online serveru www.plzen.cz, kde byl strané nejprve zverejnén jeden clanek a

nasledné bylo vydani dalsiho clanku podminéno zpoplatnénim.

5.2 P¥edvolebni kampaii CSSD

Ceska4 strana socialné demokratickd byla (nepo¢itame-li ANO) jedinou stranou,
ktera se vyhybala navazani kontaktu. O to vic si cenime rozhovoru, ktery nam podafilo
ziskat a ktery nam poskytl Mgr. Jan Straka, ktery je v souCasné dob¢ volebnim
manaZerem krajské organizace a ¢lenem CSSD. V dobé konani volebni kampané byl
hlavnim volebnim manazerem Mgr. David Zrostlik a lidrem kandidétni listiny Josef
Bernard. Ani s jednim se nam ovSem nepodafilo navazat kontakt a navic nds sama
strana odkazala na pana Straku, ktery byl v dobé konani volebni kampané Elenem
okresniho volebniho vyboru v Tachové. Z diivodu piimé neucasti ve volebnim Stabu
Straka nemutze stoprocentné ¢ast odpovédi potvrdit, coZ si uvédomujeme a proto je
potieba uvést, Ze odpovédi na uvedené otazky mohou byt do urcité miry zkresleny (vice

nez u zbyvajicich respondenttt).
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Jaky jste si stanovili cil predvolebni kampané?

Jako cil strana stanovila prosazeni lidra kandidatky, Josefa Bernarda, do pozice
hejtmana Plzenského kraje. Dilcim cilem bylo ziistat ve vedeni koalice Zastupitelstva
kraje.

Jakou strategii jste stanovili pro dosaZeni zminéného cile?

Pro dosazeni cile zajistit Bernardovi kieslo hejtmana jsme se rozhodli zejména
vést personalizovanou kampan zalozenou na jeho osobé. A pro opétovné stanuti
V koalici jsme se rozhodli ziskat takovy pocet mandatii davajici nam znacny koalicni
potencial.

VyuZili jste priizkumy volebniho trhu, jak se k témto prizkumim stavite?

Straka potvrzuje, zZe si strana nechdvala vypracovat predvolebni priizkumy,
nicméné jediny zaver, ktery z techto prizkumii vyplyval, ktery byl schopny uvést, byla
potieba predstaveni lidra, jakoZto do té doby ne moc znamou osobnost.

Jak jste dale pracovali s vysledky prazkumi?

Strana (i sam kandidat) venovali veskeré usili jeho zviditelneni. Jesté pied
samotnym zahajenim ostré faze kampané (tedy 30. 8. 2016) Bernard vedl vlastni
,predstavovaci® kampati, ktera se prolinala s projektem Skoda FIT. Nutno podotknout,
ze predstavovaci kampan lidra vySla, jeho oblicej visel v nejrtiznéjSich velikostech po
nejveétSim krajském meésté skuteéné vSude. V prvni fazi, ktera méla za ukol prestavit
lidra, jej podporila i jeho strana. Dalsi faze kampané méla za ukol predstavit zbylé

’ . .y 17
,, okresni jednicky™" “

a v posledni fazi se strana méla pripravit na kontaktni kampar.
Pracovali jste s voli¢skou segmentaci, byla zji§téni segmenti volebniho trhu
soucasti realizovanych prizkumu?

Volicskou segmentaci skrze prizkumy strana nezjistuje, jelikoz se dlouhodobé vi,
kdo je volicem CSSD.

Jaké segmenty populace jste identifikovali jako primarni cile, jaké segmenty jako
sekundarni a jak vypada VasSe protestni skupina?

Jako primarni cilovou skupinu lze oznacit zaméstnance a délniky, dale pak
meéstské liberaly a matky samozZivitelky. Straka se domnivd, zZe podpora strany naopak
ustupuje ze strany obcanu diichodového véku. Jako protestni skupinu vnima
vysokoprijmové a radikalni skupiny obyvatel.

Jakou pozici na volebnim trhu jste identifikovali jako vlastni?

YOkresni jedni¢ka je oznageni pro lidra nominovaného za dany okres.
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Jednoznacné obhdjce.

Jakych silnych a naopak jakych slabych strianek jste si byli védomi oproti
konkurenci?

Jako silné stranky identifikoval silné jméno, tradicni roli strany, odvedenou
praci v kraji bez skandalii a charismatického lidra se zajimavym Zivotnim pribehem.
Jako slabé stranky naopak nezkusenost lidra a nekonzistenci ve vyjadiovani se
k nekterym politickym problémum (nardzel ovsem na situaci na celostatni urovni). Jako
dalsi moznou slabou stranku identifikoval i paradox, kdy by nékteri lidé mohli uvazovat
ve smyslu, ze je CSSD ve viddé a proto by chtéli vyrovnat jeji silu zvolenim opozicnich
subjektii v krajich.

Jak se promitla stanovena strategie do pripravy produktu?

Vytvorenim zameérné personalizované kampané.

S jakou ,,image® strany jste planovali vstoupit do pifedvolebni kampané, jak jste se
chtéli prezentovat?

Strana rozhodné usilovala o nabyti dojmu solidni strany, za kterou je videt
odvedena prace. Dale jako strana s dobrou znacko, viadni strana, demokraticka a hajici
zdjmy zameéstnancil.

Jak byste charakterizoval roli lidra v ramci predvolebni kampané?

Lidr sehral ve volebni kampani zasadni roli, jeho nasazeni bylo maximalni a to
zejména v kontaktni kampani, které podridil vse.
Jaké byly hlavni slogany strany?

Jako hlavni slogan strany lze identifikovat CSSD je dva roky ve viddé a
antislogan Stat neni firma. Je to spolecenstvi lidi.

Kolik ¢lenu kandidatni listiny bylo straniki, kolik nestraniki - znamych
osobnosti?

CSSD na své kandidatni listiné nedisponovala Zadnym nestranikem. Dosazovini
Jjednotlivych kandidatii navic probiha odspodu tedy nominaci z mistnich organizaci,
kterd je ndsledné na konferencnim sjezdu odhlasovavana.

Jak vypadalo sloZeni $tabu zabyvajiciho se volebni strategii?
Volebni stab sestdaval z hlavniho volebniho manazera a predsednictva krajského

vykonného vyboru.

Byla najata externi poradenska firma?

Na tuto otdzku nedokazal Straka odpovedét.
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Byl hlavnim volebnim $éfem ¢len strany nebo se jednalo o externistu?

Jelikoz byl hlavnim volebnim manazerem Zrostlik, jednalo se o stranika.
Disponujete databazi dobrovolnikii, popf. kolik ¢ita?

S databazi dobrovolnikii se Straka nesetkal, domniva se spiSe, ze se strana
orientuje na straniky, respektive podpiirnou organizaci Mladi socialni demokraté.

Jak jste ziskavali dobrovolniky?

Dobrovolniky strana ucelné neziskava, vyuziva cleny Mladych socialnich
demokratit, viastni clenskou zakladnu nebo rodinné prislusniky.

Realizovala strana v dobé predvolebni kampané focus groups nebo podobné
metody testovani?

Straka si neni védom, zZe by strana v pribéhu kampané realizovala metody
testovani.

Doslo v pribéhu predvolebni kampané k zdsadni zméné ve vasi strategii, doslo na
zakladé toho ke zméné produktu?

K zdasadni zméné ve zpiisobu vedeni volebni kampané nedoslo, jelikoz nebyl
duvod.

Doslo k zapojeni stranikii do predvolebni kampané?

K zapojent stranikii doslo zejména na urovni okresii, kde pomahaji s organizaci
mistnich meetingu. Zaroven podotykd, ze prestoze fungovali dobre, neni strana na jimi
vyvijenych aktivitach zavisla.

Existovala mezi nimi nazorova neshoda na podobé, vedeni kampané?

Pokud existovala nazorova neshoda, nebyla natolik vyrazna, aby ji bylo nutné
V ramci strany nebo vedeni volebni kampané probirat.

Jakym zpiuisobem se rozhodovalo o diilezitych vécech?

K findlnimu rozhodnuti vedla diskuze koncici konsenzem. Konecné slovo mél
vzdy Krajsky vykonny vybor.

Nakolik byla kampan Fizena centralné, existoval univerzalni vizuilni manual
kampané pro vSechny kraje?

Vizualni manual existoval a musel se dodrzet. Kromé tohoto narizeni ovSem
nijak vyrazné nepocitoval zasahovani do vedeni kampané z centraly.

Existovaly mimo centralni kampan i kampané jednotlivych kandidata, popf. jak
jste k nim pristupovali?

Neni si vedom zdadné osobni kampané, kterou by vedl nektery 7 kandidatii, ovsem

pokud by k této situaci doslo, zalezelo by pouze na rozhodnuti tymu
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Jakym zpiisobem jste zapojovali dobrovolniky do piedvolebni kampané?

Dobrovolnici se zapojovali do kampané v ramci kontaktni kampané na stancich,
kde jim byla castecné sverena i komunikace s volici a dale pak zejména pri distribuci
propagacnich materialil.

Existovali i ,,placeni dobrovolnici®, jaka byla jejich ¢innost?

Placeni dobrovolnici v kampani CSSD nebyvaji zvykem.
Jaky byl rozpocet na realizovani zvolené strategie?

O rozpoctu na volebni kampan Straka nevédél nic, a tudiz ndm nezbyva, nez
vychazet z oficidlnich dokumentti strany. Jsme ztotoznéni se zavéry Transparency
international, Ze tyto tudaje jsou nedohadatelné. CSSD ve zpravé pravé pro tuto
organizaci uvedla pouze udaj, ze na volebni kampan planuje vydat okolo 85 270 000,-
K¢, pficemz krajim hodla rozdélit zhruba 75 az 80 9% této Castky (Transparency
international 2016b).

Existovala osoba uréena na fundraising, popripadé, kolik jste vyfundraisovali?

CSSD nemd osobu urcenou na fundraising, k ziskavani darii slouzi spise osobni
kontakt jednotlivych kandidatii.

Zabyvali jste se tim, jaky ,jazyk“ jste pro komunikaci s voli¢i volili, jaké
komunika¢ni kanaly jste pouzivali?

Pouzitym jazykem se strana zabyvala, jakym zpusobem ovsem Straka nedokdzal
vysvetlit. Jako komunikacni kandly strana vyuZila outdoorovou reklamu, kontaktni
kampan, online reklamu, socidlni sité a propagacni tiskoviny.

Byla prvni tiskova konference nécim zajimava, nebo jste ji vnimali jen jako
nutnost?

Prvni tiskova konference k zahajeni volebni kampané probéhla 30. 8. 2016 za
podpory piedsedy vlady Bohuslava Sobotky a ministra vnitra Milana Chovance a byla
zaroven oficialni akci zahajujici celorepublikovou kampan CSSD. Nasledujici
podptrnou akci bylo dne 3. 9. bezplatné otevieni Techmanie, v némz se vyrazné
angazoval Josef Bernard. Tento krok lze ze strany ob¢anli jednoznacné hodnotit jako
vitany. Techmdnie byla ostatné spojend s celou kampani Josefa Bernarda.

S jakou strategii jste vysilali lidra strany do krajské televizni debaty?

Zadnou konkrétni strategii strana pro krajskou televizni debatu pripravenou
nemeéla. SnaZila se pouze prezentovat sviij program.

Jak se stavéla VaSe krajska organizace k plinované predvolebni superdebaté a

jaké zavéry jste z ni vyvodili?
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Strana zZadné konkrétni zavery ze superdebaty nevyvodila, vnimala ji pozitivné.
Existovala strategie, kterou jste uplatiiovali v ramci kontaktni kampané?

Kontaktni kampan se strana snazila pojmout netradicné, za timto ucelem si
najala automobilové veterany, s nimiz objizdéla kraj. Druhou alternativou bylo jezdeni
na kole, které mélo navic propagovat zdravéjsi alternativu vyuzivani dopravnich
prostiedkii, kterou podporoval v ramci své osobni kampané lidr strany.

Na jakych akcich jste se prezentovali?

Jednalo se zejména o akce pro rodiny a piedvolebni krajské turné, se kterym lidr
objel vSechna velka krajska mésta (Tachov, Domazlice, Rokycan). Toto turné zakon¢il
sedmého fijna Bernard zavére¢nym meetingem v Plzni.

Doslo k vyuziti endorsementu?

K vyuzZiti endorsementu doSlo, béhem kontaktni kampané Bernarda podpofili
byvaly hokejovy velikin Martin Straka a triatlonista Jan Rehula, znamé krajské
osobnosti.

Implementovali jste strategii D2D do své predvolebni kampané?

Prvoplanove ne, nicméné, je mozné, Ze dochazelo k situaci, kdy zejména na
malych vesnicich nebylo v ramci kontaktni kampané koho kontaktovat, a proto mohlo
dochazet k obchdzeni jednotlivych domu. V tomto ptipad¢é ovSem nelze hovoftit o U€inné
technice D2D.

Dochazelo v pribéhu kampané néjakym zpiisobem ke kontrole opozi¢nich aktivit?

Neni si védom zadné takovéto vyvijené aktivity.

Kolik strana vydala na pronajem billboardi, byly umist’ovany cilené nebo plosné?

Billboardy byly umistovany plosné, nicméné bylo dohlizeno na cilené
umistovani billboardii s ,, okresnimi jednickami “.

Jakou dalSi venkovni reklamu jste vyuzili?

Pro venkovni reklamu strana vyuzila mimo billboardii i velkoplosné bannery i
bigboardy, stojky, letaky, plakaty, prostiedky meéstské hromadné dopravy a vlaky
ceskych drah.

V jakych tiskovinach jste inzerovali?

Na tuto otazku Straka nedovedl odpovedét.
Realizovali jste Vy nebo Vasi podporovatelé viralni video?

Strana zadné viralni video nerealizovala.

Realizovali jste telemarketing?
Nikoliv, nerealizovali.
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Realizovali jste guerillu?

Nikoliv, nerealizovali.
Jaké propagaéni predméty jste v predvolebni kampani distribuovali?

Mimo klasické reklamni predméty strana distribuovala lazenské oplatky, pexeso
S auty ,,veterany“, reflexni pdsky, pricemz nékteré nesly i jméno lidra a samozrejmé
riize.
Kam jste umist’ovali bannery, jakou impresi jste o¢ekavali?

Na tuto otazku Straka nedovedl odpovedét.
Méli jste zaplacenou reklamu ve vyhledavacich, popf¥. v jakych?

Na tuto otazku Straka nedovedl odpovédeét.
Ma strana zaloZeny FB tucet?

Ano, ma zaloZeny ucet na FB.
Z jakého cisla a nakolik se zvysil pocet followeri (ve dnech voleb)?

V dobé voleb dosahla strana asi 160 followert pficemz toto ¢islo narostlo béhem
volebni kampang asi o 16 followerd.
Mate vy€lenéného pracovnika na spravu socialnich médii?

Strana nema vyclenéného pracovnika, ktery by mél na starosti pouze spravu
socialnich siti. Tuto oblast ma na starosti tajemnik strany.
Mite ticet na youtube?

Samostatnym Uctem na youtube krajska organizace nedisponuje.
Ma strana zaloZeny Instagram a Twitter?

Strana nema zalozeny ucet ani na jedné platforme.
Existuje jen jedna hlavni page strany nebo jste disponovali i dalSimi microsite,
popr. za jakym tcelem?

Strana disponuje dvéma hlavnimi page strany provozovanymi po cely rok a to

www.plzensky-kraj.cssd.cz a www.plzensko.socdem.cz.

Zasilali jste newslettery, popr. byly cilené?
Strana newslettery zasilala svym podporovateliim a lidem, kteri se prihlasili
k odbéru, ale cilené nebyly.
Zasilali jste direct maily, popr. kdy?
Direct maily se rozesilaly, ovsem nikoliv adresné, ale plosné.
Vyuzili jste QR kody nebo NFC ¢ipy?
V kampani nebyly vyuzity ani QR kody ani NFC cipy.
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Vytvorili jste vlastni aplikaci, pop¥. za jakym ucelem?
Nikoliv, nevyuzili.
Jaky pocin nebo aktivitu byste oznacili za klicovou?
Intenzivni kontaktni kampan propagujici zdravy Zivotni styl.
Domnivate se, Ze byla Vase kampari Gspésna?
Domniva se, ze kampan byla uspésna, jelikoz byl naplnén cil kampané. Prispélo
K tomu intenzivni nasazeni lidra, profesiondlni vedeni dobre naplanované kampané a
zkuseni lidé, kteri na ni pracovali.
Jaky pocin nebo aktivita VaAm mohla v ramci predvolebni kampané ublizit?
Nedomniva se, ze by se béhem kampané setkal s cimkoliv, co by mohlo strané
vyrazné uskodit.
Vnimali jste v souvislosti s Vasi kampani udalost, na kterou by se zamérila
pozornost médii?

Média strana nevnimala jako problém.

5.3 Pfedvolebni kampan ODS

Bez jakychkoliv pratahiti ndm rozhovor za ODS poskytl lidr kandidatky a hlavni
volebni manazer strany pan Mgr. Martin Baxa.
Jaky jste si stanovili cil pFedvolebni kampané?

ODS si stanovila celkem tri cile. Za prvé, zisk dvouciferného procenta hlasu, za
druhé, aby vysledek ODS znemoznil pokracovani koalice CSSD a KSCM a posledni, aby
ve vedeni kraje nebyla koalice v cele S hnutim ANO.

Jakou strategii jste stanovili pro dosaZeni zminéného cile?
Aby strana naplnila vsechny tri stanovené cile, musela byt kampan jednoznacné

efektivni.

VyuZili jste priizkumy volebniho trhu, jak se k témto prizkumim stavite?
Vzhledem K rozpoctu, ktery si strana na kampan zvolila, nebylo v jejich
financnich moznostech zaddvat predvolebni priizkumy. Presto strana disponovala
analyzami z centrdly, které napriklad obsahovaly okruh testovacich témat, na ktera by
se méla strana ve své kampani zamérit. Strana dostala zpracovanou i analyzu volebnich
preferenci pro jednotlivé kraje, nicméné vzorek respondentii byl tak maly, Ze s témito

vysledky nebylo mozné néjakym zpiisobem kalkulovat.
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Pracovali jste s volicskou segmentaci, byla zjiSténi segmenti volebniho trhu
soucasti realizovanych prizkumu?

Baxa uvadi, ze posledni v téchto volbach ani ve volbach minulych jiz necili na
konkrétni skupiny, ale snazi se spise priblizit trendu plosného zdsahu. Proto se CSSD
zamérila spise na vybér riznych témat.

Jakou pozici na volebnim trhu jste identifikovali jako vlastni?

Na volebnim trhu sami sebe vnimali jako vyzyvatele.

Jakych silnych a naopak jakych slabych stranek jste si byli védomi oproti
konkurenci?

Jako slabou stranku vnimal jisté poskozeni znacky ODS od roku 2013. Jako
silnou stranku naopak sestavu osobnosti, které strana méla na kandidatni listiné a
dominantni znalost kraje a jeho problémii.

Jak se promitla stanovena strategie do pripravy produktu?

Aby uspéli, vedeli, ze musi zacit véas, tomu napomaha i skutecnost, Ze strana od
roku 2010 spolupracuje se stejnou volebni agenturou. Dale jiz v dubu ustanovili volebni
Stab a ve volbach planovali pouZit stejnou, osvédcenou sadu nastroj jako v predchozich
volbdch.

S jakou ,,image® strany jste planovali vstoupit do predvolebni kampané, jak jste se
chtéli prezentovat?

Strana sama sebe vnima jako pravo-stiedou, jako stranu s respektu hodnymi
osobnostmi a detailni znalosti kraje. Ddle je treba pripomenout zakladatelskou roli
strany, kterd stdla nejen u jeho zalozeni, ale i V Cele vedeni kraje mezi roky 2000-2008.

Kraj nezadluzili a behem jejich viady kraj fungoval dobre.

Jak byste charakterizoval roli lidra v ramci predvolebni kampané?

Strana stavi (tak jako vidy) zhruba dvé tretiny kampané na osobé lidra, hodnoti
jej jako osobu prezentujici stranu, jeji program a jeji ideje. Lidr by mél byt vsude videt
a je zarovern nositelem kontaktni kampane.

Jaké byly hlavni slogany strany?
S napady na konkrétni slogany prisla externi firma, vetsinu hesel pak dodala

centrala. Konkrétné v Plzeniském kraji strana kandidovala pod heslem, Vratme kraj do
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pravych rukou! K celostatné uzivanym sloganum pak patrilo napriklad, Patiime na
Zapad, ne na Vychod.

Kolik ¢lenit kandidatni listiny bylo stranikii, kolik nestraniki — znamych
osobnosti?

Dlouhodobé neni strategii ODS stavet na kandidatni listinu nestraniky.
Jednotlivé kandidaty stavime tak, aby doslo k prurezu osobnosti napric krajem, coz
znamend, ze kazdé oblastni sdruzeni zaslalo vlastni nominaci.

Jak vypadalo sloZeni §tabu zabyvajiciho se volebni strategii?

Ve volebnim Stabu zasedali zastupci kazdého oblastniho sdruzeni, jichz je sedm,
celni kandidati, zastupce externi poradenské agentury a regiondlni manazer ODS.
Celkem tedy asi dvandct osob.

Byla najata externi poradenska firma?

Strana dlouhodobé spolupracuje s nejmenovanou externi poradenskou firmou,
ktera zastituje zejména realizaci eventut a reklamnich materialil.

Byl hlavnim volebnim $éfem ¢len strany nebo se jednalo o externistu?

Hlavnim volebnim Séfem strany byl sam Martin Baxa, ktery je dlouhodobym
Clenem strany.

Disponujete databazi dobrovolniki, pop¥. kolik ¢ita?

Databazi dobrovolnikii strana nedisponuje. Jako dobrovolniky vyuziva zejména
soucasné nebo byvalé cleny podpurné organizace Mladi konzervativci. Téch se na
uplynulé volebni kampani podilelo do patnacti osob.

Jak jste ziskavali dobrovolniky?

Dobrovolniky mimo volebni obdobi strana zvlast' neziskava, zaklada si spise na
dlouhodobé spolupraci.

Realizovala strana v dobé predvolebni kampané focus groups nebo podobné
metody testovani?

Nikoliv, strana zadné metody testovani nerealizovala.

Doslo v pribéhu predvolebni kampané k zasadni zméné ve vasi strategii, doSlo na
zakladé toho ke zméné produktu?

K zdsadni zmené ve volebni strategii nedoslo, i kdyz jiz behem volebni kampané
zaznamenali neuspéch urcitych ndstroju, které vyuzili. Dalo by se tedy Fici, Ze na
zaklade této zkuSenosti doslo k jejich omezeni. Jednalo se o naplanované krajské
meetingy, které byly naplanované v riiznych castech kraje.

Doslo k zapojeni stranikii do predvolebni kampané?
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K jejich zapojeni doslo, nicméné by si jejich nasazeni dovedl predstavit vétsi, coz
plati dlouhodobe. Zaroven plati, Ze néktera oblastni sdruzeni (napr. Rokycansko)
funguji lépe, nez néktera jind.

Existovala mezi nimi nazorova neshoda na podobé, vedeni kampané?

Jista ndzorova neshoda panovala v otazce jednotné grafiky, ktera nékterym
stranikum pripominala grafiku ANO. Navzdory centradle si vsak strana viastni grafiku
prosadila.

Jakym zpiisobem se rozhodovalo o dileZzitych vécech?

O dulezitych vecech se rozhodovalo diskusi, ke kontrole implementované
strategie dochazelo jednou mésicné na schiizce volebniho Stabu, v dobé tésné pred
volbami Ccastéji. Regiondlni kancelar ODS navic disponovala dveéma vyclenénymi
pracovniky, kteri méli realizovat a kontrolovat stanovenou strategii.

Nakolik byla kampan frizena centralné, existoval univerzalni vizualni manual
kampané pro vSechny kraje?

Jednotny vizualni manual existoval a byl poskytnut centralou. Do kampané vSak
centrdla nijak nezasahovala.

Existovaly mimo centralni kampan i kampané jednotlivych kandidatd, popfr. jak
jste k nim pristupovali?

Osobni kampané kandidatii neexistovaly, kandidati museli respektovat centralné
vedenou kampan a ridit se podle toho, jak rozhodne volebni stab.

Jakym zpiisobem jste zapojovali dobrovolniky do volebni kampané?

Role dobrovolnikii v kampani byla technicko-organizacni, presto nékteri schopni
dobrovolnici, pokud toho byli schopni, mohli podporit stranu i komunikaci s volici.
Existovali i ,,placeni dobrovolnici®, jaka byla jejich ¢innost?

Pravdépodobné neexistovali, avsak je mozné, zZe se v kampani objevily placené
hostesky, které mely pomoci na néktere vetsi akci. Tyto hostesky vsak zajistovala externi
firma.

Jaky byl rozpocet na realizovani zvolené strategie?

Strana si stanovila strop rozpoctu ctyri miliony korun. Nejvetsi polozku
predstavovala outdoorova reklama (billboardy, polepy na prostredcich hromadné
dopravy). Druhou nejvétsi polozku pak predstavovala inzerce v médiich. Zaroven
dodava, Ze by nemél pocit, ze by strané média davala vetsi prostor. Vetsinu rozpoctu si

zajistovala sama krajska organizace, z centrdly ziskali prispevek okolo 200.000,- K¢,
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dodané reklamni predmeéty a vécné plnéni ve forme zajistént online reklamy a nékterych
dalsich.
Existovala osoba urcena na fundraising, popripadé, kolik jste vyfundraisovali?

Strana nedisponuje vyclenénym pracovnikem zabyvajicim se touto cinnosti.
Zabyvali jste se tim, jaky ,jazyk® jste pro komunikaci s voli¢i volili, jaké
komunika¢ni kanaly jste pouzivali?

Ano, strana se zabyvala formou uzitého jazyka. Jako kanaly komunikace strana
vyuzila outdoorovou reklamu, inzerci v tisténych materidlech, socialni sité a kontaktni
kampan.

Byla prvni tiskova konference néfim zajimava, nebo jste ji vnimali jen jako
nutnost?

Prvni tiskova konference prob&hla osmého zati za zcela béznych okolnosti, pro
stranu se jednalo o zcela rutinni zaleZitost, kterd méla stran€ poskytnout medidlni
prostor.

S jakou strategii jste vysilali lidra strany do krajské televizni debaty?

O strategii se primo hovorit nedd, strana ovsem krajskou debatu vnimala jako
prilezitost. Priprava na debatu byla ndrocnad, a proto s ni pomdhala i zminovand
agentura. Strana se domniva, ze tuto prileZitost vyuzila.

Jak se stavéla VaSe krajska organizace k planované predvolebni superdebaté a
jaké zavéry jste z ni vyvodili?

Format planované superdebaty, ke které jsou v predvecer krajskych voleb
prizvani celostatni lidri strany, nedava smysl. Strana proto tento format nehodnoti
kladne.

Existovala strategie, kterou jste uplatiiovali v ramci kontaktni kampané?

ODS dlouhodobé disponuje strategii vést permanentni kontaktni kampan skrze
sve lidry a to i v mimovolebnim obdobi. Strategie pro vybirani jednotlivych akci je
Jjednoduchad, opakované se objevovat na osvédcenych akcich.

Na jakych akcich jste se prezentovali?

Strana si naplanovala fadu meetingii po Plzeniském kraji, po neuspéchu veétsi
casti z nich ovSem turné po kraji nedokoncila, presto stihla do té doby navstivit vSechna
velka krajska mésta. Je treba podotknout, zZe i kdyz ODS konstatuje, Ze nékteré meetingy
nevnimd pro nizkou ucast jako neuspésné, jejich kampan byla natolik intenzivni, Ze
strana navstivila vétsi mnozstvi mist, nez vétsina ostatnich stran.

Doslo k vyuziti endorsementu?
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Strana  endorsement vyuzila zejména prostrednictvim  svych  zdstupcii
V parlamentu a ve viade. V ramci své jarni tour do kraje rovnéz zavital celostatni
predseda strany pan Petr Fiala.

Implementovali jste strategii D2D do své piredvolebni kampané?

D2D strana nerealizovala.

Dochéazelo v priibéhu kampané néjakym zptisobem ke kontrole opozi¢nich aktivit?

Primo ke kontrole opozicnich aktivit nedochdzelo, Baxa ovSem konstatuje, Ze
vnimal znacnou realitu zejména ze strany CSSD. ODS se tedy v pritbéhu kampané
nevyhnula konfrontaci s touto stranou. Vzdjemné osobni vypady jednotlivych clenii
nebyly udajné behem kampané vyjimecné.

Kolik strana vydala na pronajem billboardi, byly umist’ovany cilené nebo plosné?

Baxa cenu za pronajem nebyl schopny sdélit.

Jakou dalsi venkovni reklamu jste vyuzili?

Mimo jiz zminované billboardy to byly plakaty, které hodnoti jako diilezity
nastroj uzemni decentralizace, zdarma distribuované plachty, pronajem vylepnich ploch
V telefonnich budkach, Stity (velké plachty) a pronajem ploch v MHD.

V jakych tiskovinach jste inzerovali?

Strana inzerovala v deniku Mlada fronta, v Plzeniském deniku, 5+2, Rozhledu a
regionalnich mutacich deniku. Zajimavé je, Ze i kdyz krajska organizace dostala od
centralniho vedeni strany doporuceni neinzerovat v MAFRE, domnivala se, Ze je pro

jeji kampan inzerce pravé v tomto médiu klicova.

Realizovali jste Vy nebo Vasi podporovatelé viralni video?
Nikoliv, nerealizovali.
Realizovali jste telemarketing?
Nikoliv, nerealizovali.
Realizovali jste guerillu?
Nikoliv, nerealizovali, ale méli to v planu.
Jaké propagacni predméty jste v predvolebni kampani distribuovali?
Nejednalo se o zvlastni propagacni predméty, cemuz ostatné odpovidal i zvoleny
rozpocet. Realizovany byly reklamni propisky, balonky, Zetony do nakupnich kosiku aj.

Kam jste umist’ovali bannery, jakou impresi jste o¢ekavali?
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Bannery byly umistény na FB ucet lidra strany, v iDNES Plzensky kraj a v online
verzi Plzenskeho deniku. Statistikami se strana nezabyvala, intuitivné ovSem tusi, Ze se
nejedna o zasadni nastroj v jejich volebni kampani.

MEéli jste zaplacenou reklamu ve vyhledavacich, popf. v jakych?

Domniva se, Ze neméli.

Ma strana zaloZeny FB tucet?

Ano, strana md zalozeny FB ucet.

Z jakého c¢isla a nakolik se zvysil pocet followeri (ve dnech voleb)?

V dobé voleb strana disponovala asi 110 followery, jejich nartst jsem v dobé
pfed volbami nezaznamenala.

Mite vy€lenéného pracovnika na spravu socialnich médii?

Pracovnika zabyvajiciho se pouze spravou socidlnich siti nemaji, tento ukol ma
starosti jeden ze dvou vyclenéenych pracovnikii dohlizejici na realizaci strategie v dobé
volebni kampané.

Mite ticet na youtube?

Ne, nikoliv.

Ma strana zaloZeny Instagram a Twitter?

Ne, nikoliv.

Existuje jen jedna hlavni page strany nebo jste disponovali i dalSimi microsite,
popr. za jakym tcelem?

Mimo hlavni page strany www.ods.cz/region.plzensky, doslo béhem piedvolebni

kampané ke spusténi webu www.pravykraj.cz.

Zasilali jste newslettery, popft. byly cilené?

Nikoliv, nezasilali.

Zasilali jste direct maily, popt. kdy?

Ano, avsak plosné, v rozesilanych materidalech prezentovali volebni program,
volebni hesla a kandidaty. Dale disponovali predvolebnimi broZurami, které rozdavali
béhem kontaktni kampané a které povazuji za dulezity ndstroj.

Vyuzili jste QR kody nebo NFC ¢ipy?

Nikoliv, nevyuZili.

Vytvorili jste vlastni aplikaci, pop¥. za jakym ucelem?

Nikoliv, nevytvorili.

Jaky pocin nebo aktivitu byste oznacili za klicovou?
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Zurocent dlouhodobe vyvijené osobni kontaktni kampané.
Domnivate se, Ze byla Vase kampari Gspé$na?

Kampan lze vzhledem k naplneni vsech trech stanovenych cili hodnotit jako
uspésnou.

Jaky pocin nebo aktivita Vam mohla v ramci predvolebni kampané ublizit?

Baxa si neni védom Zadné udalosti nebo vyvijené aktivity, ktera by méla
negativné ovlivnit jejich volebni kampan.

Vnimali jste v souvislosti s Vasi kampani udalost, na kterou by se zamérila
pozornost médii?

Pozornost médii nebyla vnimdna negativné. Z rozhovoru s predstaviteli
nekterych ostatnich stran vSak vyplynulo, Ze je to prave ODS, které je davan medialné
vetsi prostor. Tato informace byla ddvana obvykle do souvislosti s ndkupem velkého
inzertniho prostoru v médiich nebo pritomnosti ODS v Zastupitelstvu kraje, které
rozdéluje nékteré verejné zakdazky. K této informaci je ovSem potieba pristupovat velmi

obezfetné.

5.4 Predvolebni kampan KpPk

Volebni rozhovor za koalici pro Plzensky kraj poskytla lidryné kandidatni listiny
Mgr. Ivana BartoSova. Dalsi rozhovor za Koalici pro Plzeiisky kraj jsme vedli se Séfem
volebniho tymu Ing. Oldfichem RozSatnym. Prestoze BartoSova odpovidala na otazky
Z pozice lidryn¢ kandidatky a RozSafny z pozice volebniho $éfa, musime mit na paméti,
7e nékteré osobni postiechy mohou souviset s jejich ¢lenstvim ve strané KDU-CSL. Ve
své praci jsme se snazili dat prostor vzdy vSem koali¢nim subjekttim, nicméné osloveni
zastupci za stranu Zelenych a za Nestraniky na zadost o rozhovor nereagovali.
Neuvadime-li v odpovédi jméno respondenta, jedna se vzdy o odpovéd’ BartoSové.

K situaci pfed volbami jesté uvedeme, ze KDU-CSL nejprve hodlala vstoupit do
koalice se STAN, ovsem ti jiz v té dobé zamysleli vstoupit do koalice s Patrioty. KDU-
CSL tudiz vstoupila do netradicni koalice se Zelenymi a Nestraniky. V roce 2012
kandidovala koalice ve slozeni KDU-CSL, SsCR a hnuti Nestranici. Oviem

vvvvvv

a SNK ED.

Jaky jste si stanovili cil pfedvolebni kampané?
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Jak oba jmenovani potvrdili, cile volebni kampané si koalice stanovila dva a to
navrat do Zastupitelstva kraje a zisk dvou az trech mandatii.
Jakou strategii jste stanovili pro dosaZeni zminéného cile?

Rozsafny upozoriuje, zZe se o strategii v SOWVislosti s pocindanim jejich koalice
neda hovorit, jednalo se spiSe o intuitivni jednani, které bylo ovéreni z minulych voleb.
K tomu Bartosova dodala, Ze se koalice pokusila vytvorit ldkavou kampan s odlisnym
programem, ktery byl syntézou tezi KDU-CSL, kterd se zamévila na prorodinou politiku
a vzdelavani a Zelenych, kteri pridali duraz na zZivotni prostredi.

VyuZili jste prizkumy volebniho trhu, jak se k témto prizkumim stavite?

Koalice predvolebni priizkumy zdadné firmé nezadavala, nicméné
disponovala priizkumy volebniho potencidlu, které ji zaslala centrdla KDU-CSL.
Pruzkumy volebniho potencialu ostatné centrdala mapovala po celou dobu predvolebni
kampané. V priuzkumech nechala centrdala testovat i spojeni strany se Zelenymi. Ze
zaveru téchto pruzkumii vyplynulo, Ze by se strané méla rozsirit volicska zakladna o
mlade, ekologicky smyslejici volice a naopak, Ze by toto spojeni mohlo odradit tradicni,
konzervativne smyslejici volice. A pravé o spojeni konzervativnich hodnot strany
S mladymi lidmi strana dlouhodobé usiluje.

Pracovali jste s voli¢skou segmentaci, byla zjiSténi segmenti volebniho trhu
soucasti realizovanych prizkumu?

Rozsafny konstatuje, ze s volicskou segmentaci pracovat nemuseli, jelikoz svého
volice znaji. Zaroven uvedl, Ze od spojeni se Zelenymi si slibovali rozsireni volicu o
dalsi segmenty a od spojeni s Nestraniky zas volbu jejich osobnosti.

Jaké segmenty populace jste identifikovali jako primarni cile, jaké segmenty jako
sekundarni a jak vypada Vase protestni skupina?

Rozsafny uvadi, Ze koalice vedéla, Ze nema cenu cilit na krajné pravicové
orientované obcan. Naopak cilovou skupinou byl kiestansky okruh volicii a véricich
obecné a dale samoziejmeé rodiny s détmi. S koalicnim partnerem Nestraniky sdzeli
naopak na volice, kteri sympatizovali se starosty v jednotlivych obcich. Se Zelenymi zas
na levicové smyslejici a mladé volice.

Jakou pozici na volebnim trhu jste identifikovali jako vlastni?

Koalice se snazila spiSe nevymezovat, snazila se sebe samu vymezit jako
konstruktivni stranu, s niz je mozné navazat spolupraci, tedy pokud nejste krajni pravice
c¢i levice. Strana sebe samu prezentovala jako dobrého koalicniho partnera, uvadi

Rozsafny.
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Jakych silnych a naopak jakych slabych strianek jste si byli védomi oproti
konkurenci?

Jako jednoznacnou slabinu uvadi Rozsafny nedostatek financnich prostredkaii,
dale spise méné pocetnou cilovou skupina, jelikoz Plzensky kraj nedisponuje Sirokou
zakladnou veéricich. Dalo by se tedy Fici, Ze mezi silné stranky patri silné volicské jadro,
které predstavuje zhruba 5 % volicii, tato prednost je ale zaroven jiz zminovanou
slabinou, jelikoz spatné osloveni cilové skupiny nebo nerozhodnutych volicii miize byt
pro stranu zdsadni.

Jak se promitla stanovena strategie do pripravy produktu?

Rozsafny konstatuje, Ze pro lepsi osloveni vlastnich volicii i téch jesté
nerozhodnutych, strana vsadila na intenzivni kontaktni kampan, s niz objela Plzensky
kraj. Zaroven vyhodnotili, jak budou postupovat pri vytvareni volebni kampané, na to
navazal harmonogram jednotlivych cinnosti. Zapocali uzavienim koalicniho
memoranda, ustavili volebni S$tab, pomocné pracovni skupiny a kontaktovali
dobrovolniky. Poté doslo ke spusténi samotné predvolebni kampané.

S jakou ,,image® strany jste planovali vstoupit do predvolebni kampané, jak jste se
chtéli prezentovat?

Koalice se snazila predevsim predstavit novou znacku a to nejen po vizudlni
strance. Snazili se prezentovat jako strana, ktera je schopna se domluvit, strana ktera
by chtéla predstavovat alternativu. Zdaroven se chtéli prezentovat jako instituce slusnych
lidi. Po vizudlni strance vsadila koalice na barevnost, ktera méla predstavovat
optimistickou vizi. Zlutd a modrd barva prezentovali stranu KDU-CSL, zelend barva
naopak Stranu zelenych.

Jak byste charakterizoval roli lidra v ramci predvolebni kampané?

Roli lidra v kampani hodnoti Rozsafny ndsledovné. Primdrné méla koalice
predstavit t7i lidry, ale ve skutecnosti byli jen dva. Za Stranu zelenych se jednalo o pani
Svatavu Stérbovou a za stranu KDU-CSL o pani Ivanu Barto§ovou. Nejednalo se tedy o
nijak znamé tvare. V pripadé pani Stérbové strana sazela na volice z oblasti Kladrub,
kde byla starostkou, pani Bartosovd byla vice méné znamd jen ve své profesni oblasti
Skolskeé inspektorky, presto, Ze jiz méla zkusenosti s komunalni politikou.

Jako lidryné byly obé damy zvolené rovnéz proto, ze koalice vsadila i na Zensky
prvek na prednich pozicich kandidatni listiny. Zejména BartoSova pak méla v zavéru
kontaktni kampane zdasadni ulohu v nepretrzité komunikaci s volic¢i. Podle Rozsafného

obé damy svoji roli zvladly vice nez uspokojive.
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Jaké byly hlavni slogany strany?

Jmenujme napiiklad Kamiony pry¢ z obci, Vzdélani pro vsechny, Ulevy rodindm
S detmi. Hesla jsme prizpiisobovali segmentu, na ktery cilili, a rovnéz se soustredili na
ta témata, ktera mize kraj ovlivnit. Jednalo se o uderna a potiebna hesla.

Kolik ¢lenii kandidatni listiny bylo straniki, kolik nestraniki — znamych
osobnosti?

Strana vnimd zndmé osobnosti jako lidi, kteri jsou pro svou pili znami v Kraji,
tudiz bychom mohli tvrdit, Ze strana méla kandidatni listinu plnou znamych osobnosti,
jelikoz za Nestraniky vétsinou kandidovali starostove.

Jak vypadalo sloZeni §tabu zabyvajiciho se volebni strategii?

Na podobé volebniho stabu se oba respondenti shodli. Volebni stab se schazel,
ve slozeni hlavni volebni séf a dale pak dva zastupci vSech tri subjektii. Zasadni
rozhodnuti projedndavala koalicni rada sloZend ze trech lidi. Volebni stab byl iizce
napojen na pracovni tym, ktery koordinoval cinnost dobrovolnikii a na technickou
skupinu, ktera zajistovala technicko-organizacni véci.

Byla najata externi poradenska firma?

Externi poradenska firma najata nebyla.

Byl hlavnim volebnim $éfem ¢len strany nebo se jednalo o externistu?

Jednalo se o nekandidujiciho stranika, ktery ve stran¢ vykonava funkci
tajemnika.

Disponujete databazi dobrovolniki, pop¥. kolik ¢ita?

Ano, strana disponuje databazi dobrovolnikii, cita okolo 25 lidi. Dobrovolnici se
stranou spolupracuji i v mimovolebnim obdobi, jedna se zejména o rodinné prislusniky,
jejich znamé a vysokoskolaky.

Jak jste ziskavali dobrovolniky?

Dobrovolniky strana ziskdavala na akcich poradanych stranou, kde méli moznost
S temito lidmi promluvit a oni méli moznost lépe poznat prosazované hodnoty strany.
Uspésné byly zejména tdbordky. Poté co strana navdzala s témito dobrovolniky
spoluprdci, poradala dalsi akce na upevneéni vztahu typu paintball, bowling a dalsi, kam
méli moznost pozvat svoje znamé, cimz se okruh dobrovolnikii znovu rozrostl.
Realizovala strana v dobé predvolebni kampané focus groups nebo podobné
metody testovani?

K testovani v pritbéhu kampané nedoslo, jelikoz strana nedisponuje potiebnymi

prostiedky.
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Doslo v pribéhu predvolebni kampané k zasadni zméné ve vasi strategii, doSlo na
zakladé toho ke zméné produktu?

K zdsadni zmeéné volebni strategie behem voleb nedoslo.

Doslo k zapojeni stranikii do predvolebni kampané?

Ano, doslo k maximalnimu zapojeni straniku, vzhledem k jejich véku. Rozsafny
odkazuje zejména na uplnou organizacni strukturu, kterd strané napomahd
S pritomnosti vlastnich ¢lenii na vsech urovnich.

Existovala mezi nimi nazorova neshoda na podobé, vedeni kampané?

V odpovédi na tuto otazku se rovnéz oba shodli. Nazorova neshoda existovala,
nejednalo se o vsem o zasadni problémy, které by nabouravaly cinnost koalice. Koalice
si dopredu stanovila témata, ktera nebude béhem kampané prezentovat, jelikoZ k nim
Nesdili stejné postoje. Jednalo se napriklad o pristup ke spalovné v Chotikové nebo
k Ndarodnimu parku Sumava. Na podobé vedeni kampané se strana vidy bez problému
shodla. Rozsafny kvitoval zejména drobné ustupky, které strany byly schopny navzdjem
ucinit (vwmena igelitovych tasek na reklamni predméty za papirové apod.).

Jakym zpiisobem se rozhodovalo o dileZitych vécech?

O diilezitych vécech se rozhodovalo diskuzi, zasadni rozhodnuti pak prichdzela
od koalicni rady.

Nakolik byla kampan Fizena centralné, existoval univerzilni vizualni manual
kampané pro vSechny kraje?

Univerzalni manudl neexistoval, jelikoz strany vstupovaly v jednotlivych krajich
do ruznych koalic. Muselo tedy dojit k vytvoreni nového loga, které nasledne umistili na
viechny propagacni materialy. KDU-CSL dostala od centraly maximalni volnost ve
smyslu moznosti vytvorit ,,jakoukoliv* koalici a prezentovat vlastni vybrana témata.
Centrdla pouze doporucovala zaclenit slunecnici a do loga zakomponovat dvé barvy
strany. Doporuceni od centra probihala konzultacemi.

Existovaly mimo centralni kampan i kampané jednotlivych kandidata, popf. jak
jste k nim pristupovali?

Rozsafny uvadi, Ze, osobni kampan kandidatii probihaji vyjimecné, strana
Kk témto cinnostem ovSem pristupovala s podporou. Kandidati se museli ridit pouze
Jjednotnou grafikou a prezentovanymi tématy, ale pokud si chtéli zafinancovat vetsi
propagaci, koalice jim v tom nebranila.

Jakym zpiisobem jste zapojovali dobrovolniky do volebni kampané?
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Dobrovolnici tvorili zaroven tym podporovatelii, ktery objizdel behem kontaktni
kampané Plzensky kraj spolecné s obéma lidrynemi. Mimo tuto ¢innost se zapojovali do
distribuce propagacnich materialii na stanku a diskutovali s potencionalnimi volici. Od
dobrovolnikii také vzesla samovolnd iniciativa upéct pernicky, které se rozdavaly behem
kontaktni kampane.

Existovali i ,,placeni dobrovolnici®, jaka byla jejich ¢innost?

Placeni dobrovolnici nebyli zapotrebi, koalice pokryla vse vlastnimi
podporovateli.

Jaky byl rozpocet na realizovani zvolené strategie?

Presny rozpocet mi ani jeden z respondentu nesdélil. Za jednoznacné nejdrazsi
poloZku ovsem oznacili billboardy. Bartosova ddle priznala, Ze zhruba 2/3 rozpoctu
financovala centrala a zbylou tretinu financovala krajska organizace. Co se tyce
financnich daru, jednalo se spise o vécna plnéni (zapujceni aut) nez o financni
prispévky.

Existovala osoba urcena na fundraising, popripadé, kolik jste vyfundraisovali?

Osoba na fundraising neni urcena ve strané a nebyla ani v ramci koalice.
Drobné financni prostredky strana ziskavala zejména osobnim kontaktem jednotlivych
kandidati.

Zabyvali jste se tim, jaky ,jazyk* jste pro komunikaci s voli¢i volili, jaké
komunikaéni kanaly jste pouzivali?

Vybérem vhodné formulovanych sloganut se koalice zabyvala, vytvorila vzdy
nekolik nahledu navrienych sloganu a teprve nad hotovymi ndhledy diskutovala o
konkrétni podobé hesla. Rozsafny hovori i o jakémsi spotFebnim pretestu, kdy jednotlivy
clenové volebniho stabu nechavali hesla posoudit mezi znamymi. Zadsada, kterou se
ridili pri vybéru, byla vybrat jednoduché a dobre zapamatovatelné heslo.

Z komunikacnich kanalu Rozsafny a Bartosova uvedli kontaktni kampan, webové
stranky KpPk, webové stranky jednotlivych koalicnich subjektii, socidlni site, televizi
(superdebata) a internetovou televizi Blesk, kde bézZela debata lidrii vybranych
kandidujicich stran.

Byla prvni tiskova konference néim zajimava, nebo jste ji vnimali jen jako
nutnost?

Prvni  tiskovou konferenci koalice vnimala pouze jako nutné medialni
predstaveni nové vzniklého subjektu na volebnim trhu. Prave v ramci této konference

podepsala koalice memorandum o vzdjemné spoluprdci.
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S jakou strategii jste vysilali lidra strany do krajské televizni debaty?

Strategii koalice pripravenou neméla, nicméné jiz dopredu si stanovili, Ze
nebudou podléhat konfrontacnimu tonu diskuze. Akci vnimali (i po jejim skonceni) jako
uspésnou, jelikoz doslo k osloveni velkého poctu volicii behem zdarilé prezentace.
Priprava na tuto prezentaci probéhla skrze medialni skoleni zajistené centralou. Jen
doplnim, ze do krajské debaty byla za koalici vyslana pravé jednicka kandidatni listiny
BartoSova.

Jak se stavéla VaSe krajska organizace k planované piedvolebni superdebaté a
jaké zavéry jste z ni vyvodili?

Superdebatu hodnotili uspésne, i kdyz Rozsafny upozornuje na neprilis podareny
format a vybeér dvou prilis Sirokych témat (pracovni trh a socialni téma). Pozitivné
strana hodnotila i roli moderatora, ktery strany prilis nevybizel ke konfrontaci.
Existovala strategie, kterou jste uplatiiovali v ramci kontaktni kampané?

Jako strategii uvedla BartoSova cileni kontaktni kampané na rodiny s détmi,
cemuz uzpiisobili i podobu kontaktni kampané, kterou vidy doprovazel doprovodny
program pro deti. Dominantou kontaktni kampaneé, ktera méla lakat, byl skakaci hrad.
Deétem se také vénoval podpiirny tym, ktery s détmi soutézil a vykonaval ruzné dalsi
cinnosti. Jako odmenu deéti mimo sladkosti pak dostali i reklamni predmeéty. Zbytek
podpiirného tymu v Cele s jednotlivymi kandidaty pak navazal kontakt s jejich rodici a
nabidl tiskové materialy.

Akce byly rovneéz predem vytypované, stejné jako oblasti, kde se méla kontaktni
kampan jesté objevit. Do téchto oblasti pak byly vidy pred samotnou akci zaslany
wlepové materialy, které mély byt vylepeny. Den predem byl do téchto lokalit takée
vyslan ,,Zluty tym* (interni ndzev pro tym dobrovolniki) na kolobéZkach, ktery
rozdavala na planovanou akci pozvanky. Ostatné zlutd barva se nesla celou kontaktni
kampani, podpiirny tym na sobé vidy mél zluta tricka s logem koalice.

Posledni zajimavosti v ramci kontaktni kampané byla probihajici soutez, kdy
meély deti za ukol zaslat fotografie z téchto akci a nejlepsi z nich byla ocenénd
kolobézkou. Do rukou se tak koalici dostalo pocetné mnozstvi zajimavych fotografii.

Na jakych akcich jste se prezentovali?

Na predem vytypovanych akci, které mély pokryt vétsinu kraje, koalice ovsem

sazela spise na vlastni kontaktni kampan. Pri vybéru akci pak rozhodovalo, zda ma

nektery z koalicnich subjektit v dané oblasti alespon cdstecné zdzemi. Rozhodujici byla
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rovnez dohoda s mistni samospravou a podminky, které byly stanoveny (napr. castka za
prondjem namésti)
Doslo k vyuZiti endorsementu?

Nedoslo, kampari prijeli podporit pouze predseda KDU-CSL i predseda Strany
zelenych a dale také nékteri europoslanci.

Implementovali jste strategii D2D do své piredvolebni kampané?

Nikoliv, neimplementovali.

Dochazelo v pribéhu kampané néjakym zptisobem ke kontrole opozi¢nich aktivit?

Koalice priznava monitoring opozicnich aktivit (dale nespecifikuje), ovsem na
Zadnou z cinnosti nereflektovala.

Kolik strana vydala na pronajem billboardi, byly umist’ovany cilené nebo plosné?

Tuto informaci ani jeden z respondentii nesdélil. Rozsafny pouze uvedl, Ze
billboardy byly umistovany plosné, celkem umistili asi okolo 50 billboardii a z toho dva
i na dalnici D5 konkrétné na Zlicin.

Jakou dalSi venkovni reklamu jste vyuzili?

Jednalo se o vyuZiti plachet na ploty, polepy aut, plakaty ve formdatu A0 a mensi,
kolobezky, tri LED obrazovky umistené v centru mésta Plzné, CLV (CityLight Vitrine),
skakaci hrad, horizonty (plakaty na sloupech verejného osvétleni), stanek u branky.
Nevyuzili naopak verejnou dopravu.

V jakych tiskovinach jste inzerovali?

Koalice inzerovala v Plzenském rozhledu, v Plzerniském deniku a obecnich a
regionalnich mutacich denikii. Dale byla plosné placend reklama v nespecifikovanych
tistenych médiich centralou. Koalice rovnéz disponovala viastnim casopisem Koala a
pak také Bedekrem - cestovatelskym pritvodcem po Plzenském kraji. Krajska organizace
KDU-CSL rovnéz obdrzela doporuceni neinzerovat v titulech vyddavanych MAFROU.
Realizovali jste Vy nebo Vasi podporovatelé viralni video?

Nikoliv, nerealizovali.

Realizovali jste telemarketing?
Nikoliv, nerealizovali.
Realizovali jste guerillu?
Nikoliv, nerealizovali.
Jaké propagacni predméty jste v predvolebni kampani distribuovali?
K distribuovanym predmétim patrila pernikova srdicka, papirové tasky s logem

koalice, do nichz byly umistovany dalsi reklamni predmeéty jako miniatury kalendari
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(kazdy kandidat mel viastni), bedekr, tuzky, blocky, bublifuky, Zetony do nakupnich
vozikii, pastelky, omalovanky.
Kam jste umist’ovali bannery, jakou impresi jste o¢ekavali?

Tuto cast kampané méla na starosti centrala, takZe ani jeden z respondentii
S urcitosti nevédel.

Méli jste zaplacenou reklamu ve vyhledavacich, popft. v jakych?

Rozsafny uvedl, ze byla placena reklama na portale Seznam.cz.
Ma strana zaloZeny FB ucet?

Ano, ma zaloZeny FB ucet.

Z jakého ¢isla a nakolik se zvysil pocet followeri (ve dnech voleb)?

Pocet followeri dosahl ve dnech voleb ¢isla 410, na tuto Cislo se béhem
piedvolebni kampané dostal ptitom skoro z nuly.

Mate vy€lenéného pracovnika na spravu socialnich médii?

Nikoliv, nema.

Mite ticet na youtube?
Nikoliv, nema.
Ma strana zaloZeny Instagram a Twitter?

Nikoliv, nema.

Existuje jen jedna hlavni page strany nebo jste disponovali i dalSimi microsite,
popr. za jakym tcelem?

Koalice se prezentuje na spolecnych strankdach www.koaliceproplzenskykraj.cz,
Z techto stranek je samoziejme mozny proklik na stranky jednotlivych subjekti.

Zasilali jste newslettery, popft. byly cilené?

Rozsafny uvaddi, Ze rozesilani newsletterit nebylo volebnim Stabem nijak rizené.
Bartosova ovsem dodava, ze kazdy kandidat mel viastni adresar podporovatelu, kterym
zasilal pravidelné informace o poradanych akcich a novinkach. Tyto emaily byly vzdy
adresné, psané osobni formou.

Zasilali jste direct maily, popr. kdy?

Nerozesilali, vsadili na osobni formu predani.
Vyuzili jste QR kody nebo NFC ¢ipy?

Nikoliv, nevyuZili.

Vytvorili jste vlastni aplikaci, popF. za jakym ucelem?

Nikoliv, nevytvorili.

Jaky pocin nebo aktivitu byste oznacili za klicovou?
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Jako klicovou aktivitu oba respondenti hodnoti kontaktni kampar.
Domnivite se, Ze byla Vase kampai GspéSna

Rozsafny hodnoti kampan z hlediska volebniho vysledku jako méné uspésnou.
Bartosova dodava, Ze za nizkym dopadem predvolebni kampané stoji i mala vyse
financnich prostredkii, kterymi na kampan disponovali. Presto hodnoti kampan jako
uspésnou a to z hlediska vizudlniho, které mélo nad ocekdavani dobry ohlas a z hlediska
dobré prdace s rozpoctem, v némz vynalozili prostredky rovnomeérné. Rovnéz vyzdvihuje
uspésnou spolupraci s dobrovolniky.
Jaky pocin nebo aktivita VaAm mohla v ramci predvolebni kampané ublizit?

KDU-CSL pravdépodobné doplatila na spojeni se Zelenymi, které ji neodpustili
skalni voli¢i. Presto KDU-CSL hodnoti spojeni s touto stranou kladné z hlediska
bezproblémové spoluprace.
Vnimali jste v souvislosti s Vasi kampani udalost, na kterou by se zamérila
pozornost médii?

Koalice hodnoti pristup médii jako korektni.

5.5 Piredvolebni kampait KSCM

Za krajskou organizaci KSCM rozhovor poskytl PhDr. Ing. Mgr. et Mgr. Jifi
Valenta, ktery je od roku 2013 poslancem Poslanecké snémovny CR, v dobé volebni
kampané jest¢ Clenem Zastupitelstva kraje. V dobé volebni kampané se jednalo o

kandidujiciho stranika a ¢lena volebniho §tabu.

Jaky jste si stanovili cil pfedvolebni kampané?
Strana si predstavovala navrat do povolebni koalice, v pripade, Ze by ktomu
nedoslo, chtéli alespon vyvazovat politiku nové utvorené koalice.
Jakou strategii jste stanovili pro dosaZeni zminéného cile?
Snazili se volice naldkat na atraktivitu volebniho programu, ktery je zaméren na
v§echny vrstvy spolecnosti.
VyuZili jste priizkumy volebniho trhu, jak se k témto prizkumim stavite?
Volebnich priizkumii strana nevyuzila, obecné k nim nepristupuji s divérou.
Pracovali jste s voli¢skou segmentaci, byla zjisténi segmenti volebniho trhu
soucasti realizovanych prizkumu?

Se segmentaci strana pracovat nemusi, jelikoZ svého volice zna.
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Jaké segmenty populace jste identifikovali jako primarni cile, jaké segmenty jako
sekundarni a jak vypada Vase protestni skupina?

Primarné se jedna o obcany diichodového veku, hendikepovani a socialné slabsi
obcané. Spise pak vesnice nez mésto. Jako protestni skupina byla oznacend skupina
vysokoprijmovych obcanii. Dalsi skupinou volici, kterou identifikovali, byli mladi mezi
18-25 roky.

Jakou pozici na volebnim trhu jste identifikovali jako vlastni?

Strana se snazZi prezentovat jako koalicni, pricemz s trendem tristéni se
politického spektra se domniva, Ze se jejich koalicni potencial zvysuje, jelikoz strané
pribyvaji nové moznosti pro vytvoreni koalice.

Jakych silnych a naopak jakych slabych stranek jste si byli védomi oproti
konkurenci?

Jednoznacné je silnou strankou strany silna volicska zakladna citajici okolo
40.000 volicii. Naopak slabou stranku predstavuje odkaz minulosti, se kterym je strana
konfrontovana dodnes.

Jak se promitla stanovena strategie do pripravy produktu?

Strategie byla dobre pripraveny program, ktery pomdahali ustanovit vSechny
organizacni stupné strany a to od mistnich organizaci.

S jakou ,,image“ strany jste planovali vstoupit do prevolebni kampané, jak jste se
chtéli prezentovat?

Strana se prezentuje jako solidarni. Prezentovat chtéli zejména krajska témata,
Skolstvi a zdravotnictvi.

Jak byste charakterizoval roli lidra v ramci predvolebni kampané?

Lidr kandidatni listiny Ing. Karel Sidlo, vedl stranu peclivé a svédomité. Volebni
vysledek nemél s jeho kandidaturou na Cele kandidatni listiny souvislost.
Jaké byly hlavni slogany strany?

Specidlné pro krajské volby strana nové slogany nevymyslela, vyuZila stary
osvédceny slogan S lidmi pro lidi. Kazdy kandidat mél ovsem osobni motto, kterym se
V kampani prezentoval. Osobni motto lidra kandidatky Sidla znélo SOS — Spolehlivost —
Odbornost — Slusnost.

Kolik ¢leni kandidatni listiny bylo stranikii, kolik nestranikii — znamych
osobnosti?

Pri  dosazovani kandidatni listiny nekalkulovali s dosazovanim znamych

osobnosti, nominace se ridila odbornosti jednotlivych kandidatii a jejich zasluhami.
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Jak vypadalo sloZeni $tabu zabyvajiciho se volebni strategii?

Volebni stab se skladal z lidra kandidatni listiny, predsedy krajské organizace,
tajemnika strany a poslanci zvolenych za Plzensky kraj. Tento $tab byl podrizen
krajskému vykonnému vyboru. Hlavnim volebnim manazerem byl mistopredseda Vyboru
krajské organizace Karel Kvit.

Byla najata externi poradenska firma?

S externi poradenskou firmou strana nespolupracovala.

Byl hlavnim volebnim $éfem ¢len strany nebo se jednalo o externistu?

Ano, hlavni volebni manazer byl stranik.

Disponujete databazi dobrovolniki, popf. kolik ¢ita?

Strana nedisponuje databdzi dobrovolnikii, neexistuje ani primad spoluprace

S Zadnou mladeznickou organizaci. Dobrovolnici v kampani jsou vétsinou rodinni

prislusnici strany, v kampani jich piisobilo okolo dvaceti.

Jak jste ziskavali dobrovolniky?

Dobrovolnici se ziskdavaji pomoci osobnich vazeb, uicelné je strana nevyhledava.
Realizovala strana v dobé predvolebni kampané focus groups nebo podobné
metody testovani?

Nikoliv, nerealizovala.

Doslo v pribéhu piedvolebni kampané k zasadni zméné ve vasi strategii, doslo na
zakladé toho ke zméné produktu?

K zZdadné zasadni udalosti, ktera by méla vliv na kampan, nedoslo.

Doslo k zapojeni straniki do predvolebni kampané?

K zapojent stranikii doslo v maximalni mozné mire, s jejich zapojenim je strana
dlouhodobé spokojend.

Existovala mezi nimi nazorova neshoda na podobé, vedeni kampané?

Vyrazna neshoda mezi nimi nepanovala.

Jakym zpiisobem se rozhodovalo o diileZitych vécech?

O dulezitych vécech se hlasovalo, nasledné byly schvalovany krajskym vyborem.
Nakolik byla kampain Fizena centralné, existoval univerzalni vizualni manual
kampané pro vSechny kraje?

Jednotny graficky manual neexistoval, centralné bylo vizeno nezbytné minimum

veci. Kampait hodnoti jako vyrazné decentralizovanou.
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Existovaly mimo centralni kampai i kampané jednotlivych kandidatd, popf. jak
jste k nim pristupovali?

K osobnim kampanim dochazi ziidka, existuje maximalné variabilita log,
kandidati prijimaji odpovédnost za jednotnost. Strana dlouhodobé odmita vytvareni
viastnich kampani.

Jakym zpiuisobem jste zapojovali dobrovolniky do volebni kampané?

Do kampané se zapojovali spise z hlediska pomoci pri organizaci kontaktni
kampanée, neméli byt primarné ,, hlasnou troubou * strany.
Existovali i ,,placeni dobrovolnici®, jaka byla jejich ¢innost?

Pokud placené sily nenajala firma zajistujici nékteré akce, placeni dobrovolnici
se v kampani nevyskytli.

Jaky byl rozpocet na realizovani zvolené strategie?

Rozpocet byl mezi krajskou organizaci a centralu rozdélen zhruba 1:1. Z centra
byly dodany a zajistény tiskoviny, letaky, plakaty a billboardy, jejichz tisk zajistila firma
FUTURA, jejiz je KSCM 100% akciondi. Zbylé ndklady na kampan hradila krajskd
organizace
Existovala osoba uréena na fundraising, popripadé, kolik jste vyfundraisovali?

Osobu urcenou primo na fundraising KSCM nemd. Pokud by k nécemu
takovému meélo dochazet, je za tuto cinnost zodpovédny hlavni volebni Séf. Previzna
cast penéz putujici na kampan byla z prispevku jednotlivych kandidatu.

Zabyvali jste se tim, jaky ,,jazyk* jste pro komunikaci s voli¢i volili, jaké
komunika¢ni kanaly jste pouzivali?

Komunikace vuci volicum probihala zejména skrze kontaktni kampan, kterd
meéla oslovit nejen nove volice, ale i zaktivizovat clenskou zdkladnu, jejiz hlasy jsou pro
stranu stezejni. Dale pak pres socialni site a média. Co se tyce uziteho jazyky, strana
sazi na ceska hesla bez anglicismii.

Byla prvni tiskova konference nécim zajimava, nebo jste ji vnimali jen jako
nutnost?

Tiskovou konferenci strana nepojala nijak vyjimecné.

S jakou strategii jste vysilali lidra strany do krajské televizni debaty?

Valenta Zadnou strategii neuvedl, hovoril pouze o prileZitosti dostat se do

celostatniho verejnoprdavniho média. Pred vyslanim lidra do televizni debaty probéhly

medialni a kamerové zkousky.
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Jak se stavéla VaSe krajska organizace k plinované predvolebni superdebaté a
jaké zavéry jste z ni vyvodili?
| k superdebaté se strana stavéla pozitivné, jakykoliv prostor, ktery je KSCM
nabidnut v médiich je brat jako pozitivni.
Existovala strategie, kterou jste uplatiiovali v ramci kontaktni kampané?
Pouze nendasilnost pri prezentaci.
Na jakych akcich jste se prezentovali?
Strana se prezentovala v prredvolebnim stanku U Branky a zbytek akci zajistovali
zejména sami zdkladni organizace, jejich plnéni ovsem kontrolovdano nebylo.
Doslo k vyuziti endorsementu?
Mimo europoslance, kteri prijeli podporit stranu, se endorsementu strané
nedostalo.
Implementovali jste strategii D2D do své predvolebni kampané?
Nikoliv, neimplementovali.
Dochazelo v pribéhu kampané néjakym zpilisobem ke kontrole opozi¢nich aktivit?
Nikoliv, nedochazelo.
Kolik strana vydala na pronajem billboardi, byly umist’ovany cilené nebo plosné?
Strana vydala na pronajem billboardu okolo 210 000,- K¢. Umistovany byly
plosné.
Jakou dalsi venkovni reklamu jste vyuzili?
Vyuzili bezplatné i placené vylepni plochy na které umistili plakaty, MHD, vlaky
a plachty.
V jakych tiskovinach jste inzerovali?
Strana inzerovala v Plzeniském deniku a v Plzefiském rozhledu. Dale se
prezentovala ve viastnim stranickém deniku Halo novinach.
Realizovali jste Vy nebo Vasi podporovatelé viralni video?
Nikoliv, nerealizovali.
Realizovali jste telemarketing?
Nikoliv, nerealizovali.
Realizovali jste guerillu?
Nikoliv, nerealizovali.
Jaké propagacni predméty jste v piredvolebni kampani distribuovali?
Tradicni reklamni predmeéty jako propisovaci tuzky, zapalovace, pastelky,

pexeso, metr a kvétiny.
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Kam jste umist’ovali bannery, jakou impresi jste o¢ekavali?

Pokud nebyly bannery umistovany z centraly, nedisponovali behem kampané
Zadnymi umistéenymi bannery.

MEéli jste zaplacenou reklamu ve vyhledavacich, popf. v jakych?

Pravdeépodobné ne.

Ma strana zaloZeny FB tucet?

Ano, ma. V krajskych volbach jsou pro stranu ovsem stézejni i FB ucty mistnich
organizaci, kterych je velké mnozstvi a které dovedou lépe aktivovat volicskou zdkladnu,
uvedl Valenta.

Z jakého ¢isla a nakolik se zvysil pocet followeri (ve dnech voleb)?
Béhem kampané dosahla stranka 330 followerQ, pfiblizné stejny pocet méla

ovSem 1 na zacatku kampang.

Mate vy€lenéného pracovnika na spravu socialnich médii?
Existuje medialni komise, jejimz dilcim ukolem je i sprava socidlnich siti.
Mite ticet na youtube?
Ano, strana ma zalozeny ucet Kscm Plzen Promo, ktery byl ovSem aktivni
naposledy v roce 2015.
Ma strana zaloZeny Instagram a Twitter?
Strana nema ucet ani na jedné z téchto platforem.
Existuje jen jedna hlavni page strany nebo jste disponovali i dalSimi microsite,
popr. za jakym tcelem?
Strana spravuje pouze jedny oficialni stranky strany a to www.kscmplzen.cz.
Zasilali jste newslettery, popft. byly cilené?
Ano zasilali, ovS§em pouze plosné.
Zasilali jste direct maily, popt. kdy?
Pravdeépodobné Zadny direct mail nezasilali.
Vyuzili jste QR kody nebo NFC ¢ipy?
Nikoliv, nevyuZili.
Vytvorili jste vlastni aplikaci, popf. za jakym ucelem?
Nikoliv, nevytvorili.

Jaky pocin nebo aktivitu byste oznacili za klicovou?
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Vice nez viastni poc¢iny v kampani, ktera podle Valenty nehraje pri rozhodovani
volice zasadni roli, hodnoti jako zdasadni faktor dobu, kdy se volby konaly a ktera
prispivala spise lepsimu volebnimu vysledku pravice nez levice.

Domnivate se, Ze byla Vase kampari Gspésna?

Kampan nelze hodnotit jako uspésnou nebo neuspésnou, v pripadé Komunistii se
jednalo o kampan tradicni, nesnazili se prekvapit. Vysledek ovsem hodnoti jako spatny.
Jaky pocin nebo aktivita Vam mohla v ramci predvolebni kampané ublizit?

V ramci kampane zadnou aktivitu v neprospéch strany neidentifikoval. Jednalo
se spise o kombinaci nepFiznivé celospolecenské situace v neprospéch KSCM a laxnosti
volicii, kteri nechodi k volbam.

Vnimali jste v souvislosti s Vasi kampani udalost, na kterou by se zamérila
pozornost médii?

O pozornosti médii se v souvislosti s KSCM nedd hovorit, Valenta spise

poukazal na medialni embargo, které je viici této strane nastaveno.

5.6 Pfedvolebni kampan SPD + SPO

Zacatkem srpna ozndmily obé¢ strany spole¢nou kandidaturu v Plzenském kraji,
piicemz z rozhovoru se stranou SPO vyplynulo, Ze spole¢na kandidatura byla navrzena
stranou SPD. Lidrem kandidatni listiny se stala pfedsedkyné Plzeniské organizace SPD
Jana Levova, druhou pozici na kandidatni listiné pak obsadil predseda strany SPO,
byvaly olympijsky vitéz, Jan Kiurka. Strany spojuji témata piima demokracie,
protiimigrac¢ni politika a zejména podpora prezidenta Zemana.

Jak uz jsme v uvodu této kapitoly nastinili, komunikace se stranou SPD nebyla
jednoduchd, piestoze jsme se snazili objasnit, za jakym uclelem data sbirdme,
piedsedkyni strany se ndm nepovedlo presvédcit. Naopak, o planovaném osloveni byla
jednou podckovat krajskému vedeni strany, Ze nam 1 za téchto okolnosti rozhovor
poskytlo. Ke spole¢nému rozhovoru doslo spanem Janem Kurkou, Davidem
Majerem a Ing. Igndcem Denkocym. VSichni jmenovani byli v dobé voleb ¢leny
volebniho §tabu.

Informace vyplyvajici z nasledujictho rozhovoru jsou jednostranné a
druhy koali¢ni subjekt nemél moznost se k nim vyjadfit. VSichni respondenti byli

pozadani, zda by se pokusili na otdzky odpovidat z pozice koali¢niho partnera.
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Pokud u odpovédi neuvadim autora, jedna se vzdy o informace ziskané od pana

Majera.

Jaky jste si stanovili cil pfedvolebni kampané?

Koalice si stanovila cil prekroceni 5% hranice, vypovida Denkocy.
Jakou strategii jste stanovili pro dosaZeni zminéného cile?

Zdsadni méla byt podle Denkocyho kontaktni kamparn po Zapadnich Cechdch a
co nejlevnéjsi medialni kampan zejména skrze Facebook a viastni webové stranky.
VyuZili jste prizkumy volebniho trhu, jak se k témto prizkumim stavite?

Prizkumy byly realizované v centrale SPO a byly zadany SANEPU.

Jaké prizkumy jste si nechali vypracovat?
Jednalo se o priizkum volebnich preferenci.
Jak jste dale pracovali s vysledky prizkumi?
S vysledky vice mené nijak nepracovali, predpokladali nadhodnoceni vysledkii

Vv dusledku toho, Ze byli zadavateleé.

Pracovali jste s voli¢skou segmentaci, byla zjisténi segmenti volebniho trhu
soucasti realizovanych prizkumu?

Koalice se segmentaci nepracovala, tvrdi, Ze to neni nutné. SPO sdzela zejména
na pritazeni hlasu hnutim SPD a pak také na osobni charisma predsedy tohoto hnuti
Tomia Okamury.

Jaké segmenty populace jste identifikovali jako primarni cile, jaké segmenty jako
sekundarni a jak vypada Vase protestni skupina?

Na cilovych segmentech se shodli vsichni respondenti, kteri shodné uvedli, Ze,
primarni segment jsou starsi lidi, kteri stale diveruji  prezidentu Zemanovi
podporovatele Tomia Okamury, za nimz naopak stoji mladi lidé. Sekundarni segment
Jjsou vlastenecky smyslejici obcané sdilejici antiimigracni politiku. Jako svou protestni
skupinu identifikovala koalice obcany, kteri jsou multikulturné smyslejici.

Jakou pozici na volebnim trhu jste identifikovali jako vlastni?

Za svoji prijali roli ,,cerného koné* voleb a v povolebnim jednani chtéli byt
vnimani jako dobry koalicni partner.

Jakych silnych a naopak jakych slabych stranek jste si byli védomi oproti
konkurenci?
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SPO se muize oprit o volebni program, pevné ceské koreny a odhodlanost casti
clenské zakladny. Naopak slabou strankou miize byt vysoky vekovy prumeér clenii strany,
ktery miize odrazovat mladé volice. U SPD i SPO se naopak miize projevit dosavadni
politicka nezkusenost, mala medialni odezva a u strany SPD také absence financi, které
strana mohla na kampan vlozit.

Jak se promitla stanovena strategie do pripravy produktu?

Kurka pripomina, Ze stanovend strategie je viceméné zaloZend na pripravé
dobré kontaktni kampané, o tom aby byla strana vidét a byla v povédomi volicii. Strana
hodné vsadila na peticni stranky, kde méla moznost hovorit s obcany a predavat jim
jejich volebni program.

S jakou ,,image* strany jste planovali vstoupit do predvolebni kampané, jak jste se
chtéli prezentovat?

Koalice si predsevzala prezentovat se spolecné a jako mlada apoliticka sila.

Jak byste charakterizoval roli lidra v ramci predvolebni kampané?

Ve skutecnosti se vyprofiloval jeden lidr, ktery dominantné vidil celou kampan, byla jim
za stranu SPD Levovad. Z rozhovoru vyplynulo, Ze z profesniho hlediska Levové nic
vytknout, v osobni roviné ovsem casto dochdzelo ke sporiim.

Jaké byly hlavni slogany strany?

Hlavni slogany strany znély: Zastavime islamizaci, Provérime neziskové
organizace a Zrusime vysilaci poplatky pro seniory. Slogany byly unifikované ve vsech
krajich, centrala doupravovala navrhovana znéni, napr. v Plzenském kraji chtéli
prosadit slogan: Zrusime vysilaci poplatky, nicméné centrala doporucila dosadit jeste
dovetek - pro seniory. Plzenska organizace sla mimo proud i s pridanim si hesla
Zemanovci Kk nekterym sloganiim, které je tak melo lépe identifikovat. Odkaz na
prezidenta Zemana ovSem centrala rovnéz nedoporucovala.

Kolik ¢leni kandidatni listiny bylo stranikii, kolik nestranikii — znamych
osobnosti?

Na slozeni kandidatni listiny se obé strany shodli jiz pri ohldSeni spolecné
kandidatury, kdy bylo dohodnuto, ze dojde k férovému rozdéleni kandidatni listiny 1:1.
Za stranu SPO nebyly ucelné dosazoviny znamé osobnosti, i kdyz samotny lidr strany
meél byt dostatecnym ,, tahdkem .

Jak vypadalo sloZeni Stabu zabyvajiciho se volebni strategii?
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Volebni stab sestaval z lidrii obou stran a pak po trech zastupcich z kazde

strany.
Byla najata externi poradenska firma?

Nebyla, nebyl diivod.

Byl hlavnim volebnim $éfem ¢len strany nebo se jednalo o externistu?

Denkocy uvadi, ze existovali dva volebni séfove, v pribéhu kampané jako
skutecny sef vykrystalizovala Levova. Tedy ano, volebni séf koalice byl stranik.
Disponujete databazi dobrovolniki, popf. kolik ¢ita?

Tento udaj mame pouze od strany SPO, ktera ve dnech voleb vykazovala mezi
42-50 dobrovolniky.

Jak jste ziskavali dobrovolniky?

SPO ziskava dobrovolniky osobnim kontaktem.

Realizovala strana v dobé predvolebni kampané focus groups nebo podobné
metody testovani?

K testovani v pribéhu kampané nedoslo.

Doslo v priubéhu volebni kampané k zasadni zméné ve vaSi strategii, doslo na
zakladé toho ke zméné produktu?

Ke zmeéné strategie v pritbéhu predvolebni kampané nedoslo.

Doslo k zapojeni straniki do volebni kampané?

Ano, ovSem se spokojenosti s jejich zapojenim to bylo relativni. V odpovédi na
tuto otazku se respondenti neshodli.

Existovala mezi nimi nazorova neshoda na podobé, vedeni kampané?

SPO nevnimala vyrazné Zadné vnitini neshody, které by upozoriovali na
problémy s vedenim kampané, hodnoti Kiirka.

Jakym zpiisobem se rozhodovalo o dileZitych vécech?

Jedinou zasadni véci bylo shodnout se na rozpoctu na kampané, ktomu se
ustavila schiize, na které obé strany predloZily ndavrh rozpoctu, na kterém se shodli.
V zasade z rozhovoru vyplynulo, Ze zdsadni veci byly direktivné navrhovany Levovou,
uvedl Denkocy i Majer.

Nakolik byla kampan Fizena centralné, existoval univerzalni vizuilni manual
kampané pro vSechny kraje?

SPO hodnoti viastni Fizeni z centrdly jako zdsadni. Procentudlné vyjadieno
hovori o 90% narizenych shora a jen 10% vlastni iniciativy, toto rozloZeni hodnoti

negativné, jelikoz se domnivaji, Ze v pripadé Plzenského kraje disponuje krajska
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organizace vetsi znalosti volice i prostiedi a prosazené ndpady strane ve volbdch
prospély a ziskaly volice.
Existovaly mimo centralni kampan i kampané jednotlivych kandidata, popf. jak
jste k nim pristupovali?

Nejednalo se primo o viastni kampané kandidatii, ale spise o vlastni kampan
SPD, ktera se i pres dohodu o vzdjemné prezentaci na nékterych akcich objevovala
sama a prezentovala zde i vlastni reklamni predmeéty.

Jakym zpiisobem jste zapojovali dobrovolniky do predvolebni kampané?

Nejvice pracovali na kontaktni kampani, ddle je koalice zapojovala pri vylepu
plakatu a jejich roznaseni a pri distribuci bannerii.

Existovali i ,,placeni dobrovolnici®, jaka byla jejich ¢innost?

Pri organizaci velkych akci byly vyuzivany placené hostesky.
Jaky byl rozpocet na realizovani zvolené volebni strategie?

Koalicni rozpocet SPD priznalo 400.000,- K¢. Z toho méla financovat 350.000,-
K¢ centrala a 50.000,- K¢ strana SPD.

Existovala osoba uréena na fundraising, popripadé, kolik jste vyfundraisovali?

Ne, vV ramci kampané osoba vykonavajici tuto cinnost nebyla.

Zabyvali jste se tim, jaky ,jazyk* jste pro komunikaci s voli¢i volili, jaké
komunikaé¢ni kanaly jste pouzivali?

Jazykem se SPO zabyvat nemusela, vSechny slogany a dalsi reklamni materialy
dostali od centradly. Z komunikacnich kanalii, které koalice vyuZila, jmenovali kontaktni
kampan, socialni sité, centralni webové stranky, a webové stranky krajské organizace.
Byla prvni tiskova konference nécim zajimava, nebo jste ji vnimali jen jako
nutnost?

Ne, zajimavosti tiskové konference se koalice nezabyvala.

S jakou strategii jste vysilali lidra strany do krajské televizni debaty?

Tato otazka nemohla byt zodpovézena, jelikoz vzhledem k povaze
propagovanych sloganii, které mirily proti zruSeni televiznich poplatkii, se predvolebni
debaty koalice SPD-SPO neucastnila. Alespon tuto domnénku vyslovili zastupci SPO.
Jak se stavéla VaSe krajska organizace k plinované predvolebni superdebaté a
jaké zavéry jste z ni vyvodili?

Do predvolebni debaty byl za koalici vyslan Okamura, jehoz vystoupeni clenové
SPO hodnoti kladné avsak jeho prijeti publikem nikoliv.

Existovala strategie, kterou jste uplatiiovali v ramci kontaktni kampané?
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Planovana strategie spolecné prezentace ze strany SPD selhala. Presto doslo
K intenzivni kontaktni kampani tyden pred volbami. Dalsi strategii bylo kontaktovat
volice behem peticnich akci, které probihaji pravidelné v ramci celého roku.

Na jakych akcich jste se prezentovali?

Koalice se casto neprezentovala na akcich, ale spise u nich. Napriklad, v dobé,
kdy probihaly v Domazlicich chodské slavnosti, si strana postavila peticni stanek pobliz
této akce, tak aby nemohli byt vykazani poradateli, a presto maji zarucenou pozornost
znacného mnozstvi kolemjdoucich.

Doslo k vyuziti endorsementu?

Stranu podporovali oba celostatni predsedové stran.

Implementovali jste strategii D2D do své volebni kampané?
Ne, tuto strategii strana nezaradila.
Dochazelo v pribéhu kampané néjakym zpiisobem ke kontrole opozi¢nich aktivit?
Ano za stranu SPO dochdzelo, vlastni postrehy pak byly prezentovany na viastni
socidlni siti.
Kolik strana vydala na pronajem billboardu, byly umist’ovany cilené nebo plo$né?
Billboardy (alespoin za SPO) pronajaty nebyly, jelikoz doslo k chybnému
zarezervovani vylepovych ploch ze strany centraly.
Jakou dalsi venkovni reklamu jste vyuzili?
Koalice pro svou prezentaci vyuzila plakaty, bannerové plachty, roll upy,
meéstskou hromadnou dopravu a peticni stanky.
V jakych tiskovinach jste inzerovali?
Koalice inzerovala v Plzerniském deniku.
Realizovali jste Vy nebo Vasi podporovatelé viralni video?
Nikoliv, nerealizovali.
Realizovali jste telemarketing?
Nikoliv, nerealizovali.
Realizovali jste guerillu?
Nikoliv, nerealizovali.
Jaké propagacni predméty jste ve volebni kampani distribuovali?
Koalice distribuovala odznaky, Zetony do ndkupnich vozikii, kalendare,
propisovaci tuzky, fotky znamych osobnosti za stranu SPO a dalsi.

Kam jste umist’ovali bannery, jakou impresi jste o¢ekavali?
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Bannery byly umistovany na stranky FB bez ocekdavané imprese.
Méli jste zaplacenou reklamu ve vyhledavacich, popf. v jakych?
Placenou reklamu ve vyhleddvacich koalice nevyuzila.
Ma strana zaloZeny FB ucet?
Domnivam se, ze spolecny FB ucet koalice nevytvorila. FB ¢ty obou subjektt
existuji.
Mite vy€lenéného pracovnika na spravu socialnich médii?
Spravu socialnich siti méli na starosti vidy prislusni clenové daného subjektu,

nejednalo se o externisty.

Mite ucet na youtube?
Koalice nedisponuje vytvofenym spoleCnym uctem.
Ma strana zaloZeny Instagram a Twitter?
Nikoliv, nema.
Existuje jen jedna hlavni page strany nebo jste disponovali i dalSimi microsite,
popr. za jakym ucelem?
Koalice v dob¢ své kandidatury nedisponovala spoleénym webem, obé strany si
spravovali své vlastni webové stranky.
Zasilali jste newslettery, popft. byly cilené?
Nikoliv, nezasilali.
Zasilali jste direct maily, popr. kdy?
Nikoliv, nezasilali.
Vyutzili jste QR kédy nebo NFC Cipy?
Nikoliv, nevyuzili
Vytvorili jste vlastni aplikaci, pop¥F. za jakym ucelem?
Nikoliv, nevytvorili.
Jaky pocin nebo aktivitu byste oznacili za klicovou?
Jednoznacné se jednalo o samotné spojeni a vytvoreni koalice, shodli se vSichni
respondenti.
Domnivate se, Ze byla Vase kampar Gspé$na?
Vzhledem k dosazenému vysledku se jednalo o uspésnou kampan, se kterou byla
strana SPO zcela spokojena.
Jaky pocin nebo aktivita Vam mohla v ramci predvolebni kampané ublizit?

Z4adnou takovou aktivitu neidentifikovali.
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Vnimali jste v souvislosti s Vasi kampani udalost, na kterou by se zamérila
pozornost médii?
V souvislosti s krajskou kampani nikoliv. Na celostatni urovni ovSem vnima

neustdlou kritiku hlavy statu, kterou SPO vnima jako negativni reklamu.

5.7 Piredvolebni kampaii STAN a Ob¢ant patrioti s podporou Svobodnych
a SsCR

Sedmého cervna 2016 probéhla tiskova konference, na které zastupci STAN,
Ob¢anii patriotd, Svobodnych a SsCR podepsali memorandum o vzajemné spolupraci
v nadchazejicich volbach. Za koalici rozhovor poskytl Mgr. Vaclav Cinadr, ktery byl

Séfem volebniho $tabu.

Jaky jste si stanovili cil predvolebni kampané?

Motivace jednotlivych stran se mohli lisit, ale primarné slo o mandaty, protoze
pravé mandaty dovazi zajistit naplnéni predvolebnich slibu. Druhym cilem byla
priprava na komundlni volby, jelikoz dobry vysledek v krajskych volbach predjima
dobry vysledek ve volbach komundlnich.

Jakou strategii jste stanovili pro dosaZeni zminéného cile?

Prave aby doslo knaplnéni cilu, doslo kvytvoreni koalice. Vklad STAN
predstavovali regionalni lidii a detailni znalost venkova, na cemz chtéli v krajské
kampani stavét. Obcané patrioti naopak cili na Plzen a znaji jeji potreby.

VyuZili jste prizkumy volebniho trhu, jak se k témto prizkumum stavite?

Pruzkumy zadany nebyly, jelikoz koalice nedisponovala potrebnymi financnimi
prostredky a navic, otdazkou zustava, zda by obdrzenym datum rozumeéli, ve smyslu, zda
by s nimi uméli pracovat. Navic doslo k (blize nespecifikované) roztrzce se SANEPEM,
po které mely byt namérené vysledky zkreslovany.

Jaké segmenty populace jste identifikovali jako primarni cile, jaké segmenty jako
sekundarni a jak vypada VasSe protestni skupina?

Svolicskou segmentaci koalice nepracovala, nicméné své volice dokadze
identifikovat. Primarné se jednd o venkovské obyvatelstvo a rodice s détmi, nasledné
Plzenané sympatizujici s nékterymi vyraznymi osobnostmi, které predstavuji Obcané
patrioti.

Jakou pozici na volebnim trhu jste identifikovali jako vlastni?
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Vlastni pozici koalice Cinadr neurcil, naopak dodal, zZe spojeni uvedenych
subjektu bylo logickeé proto, aby si navzajem netristili preference a méli Sanci se do
Zastupitelstva kraje dostat. V pripadé zvoleni, koalice zamyslela aktivné se podilet na
slibované politice. Koalici za kazdou cenu ovsem nepreferovali.

Jakych silnych a naopak jakych slabych stranek jste si byli védomi oproti
konkurenci?

Slabé stranky predstavuje zejména slaba clenska a dobrovolnicka zakladna a
nedostatecné finance, které mohly byt pouzity na kampan. Silné stranky predstavuji
lokalni osobnosti a detailni znalost problému kraje.

Jak se promitla stanovena strategie do pripravy produktu?

Prave v pripravé vkladu za stranu STAN, priprava produktu selhala. Do voleb
chtéli vstoupit s masivni plakatovou kampani, na které by starosta dané lokality
predstavil problem a navrhl jeho rFeseni, tato kampan méla zasahnout cely kraj.
K vygenerovani plakati ovsem nikdy nedoslo. Existovala ovsem online platforma tohoto
projektu, avsak ani jeji propagace se nezdarila a i tento projekt lze jednoznacné
hodnotit jako neuspésny. V krajich, ve kterych se tato kampan uskutecnila, pritom
strana zaznamenala vyrazné vetsi uspéch.

Co se koalici povedlo, byl program, ktery byl vécny a konkrétni, ne vidy se jej
ovsem povedlo komunikovat. Dalsi strategii bylo zaslani direkt mailu prezentujiciho
problémy dané lokality (existoval tedy ve vSech okresnich mutacich) do kazdé stranky.

S jakou ,,image® strany jste planovali vstoupit do predvolebni kampané, jak jste se
chtéli prezentovat?

Koalice se snazila prezentovat jako znala terénu, dale pak jako strana, kterd
tahne za jeden provaz v zajmu vyssiho dobra.

Jak byste charakterizoval roli lidra v ramci predvolebni kampané?

Celd kampan stala na osobé lidra kandidatni listiny Ing. Pavia Cizka. Vyvijené
usili jeho osobou hodnoti jako maximalni.
Jaké byly hlavni slogany strany?

Kampan prostoupilo heslo: Tahneme za jeden provaz.

Kolik ¢leni kandidatni listiny bylo stranikii, kolik nestraniki — znamych
osobnosti?

Jako osobnosti vnima Cinadr lokalné uspésné politiky a téch meéli plnou
kandidatni listinu. Mimo starosty obci pak jmenoval Michala Dvordka nebo Mgr.
Vaclava Chaloupka.
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Jak vypadalo sloZeni $tibu zabyvajiciho se volebni strategii?

Volebni stab sestaval z Krajského predsedy hnuti, ze zastupce kazdého subjektu,
a navic dvou volebnich manazerii za stranu STAN a Obcany patrioty.

Byla najata externi poradenska firma?

Externi poradenska firma najata nebyla.

Byl hlavnim volebnim $éfem ¢len strany nebo se jednalo o externistu?

Oba volebni séfove byli stranici.

Disponujete databazi dobrovolniki, popf. kolik ¢ita?

Databazi dobrovolniki, natoz sdilenou, koalice nedisponovala, po kampani ke
krajskym volbam na této skutecnosti STAN zapracoval. Cela kampan tedy stala na
kandidatech.

Jak jste ziskavali dobrovolniky?

Neziskavali, ale platili.

Realizovala strana v dobé predvolebni kampané focus groups nebo podobné
metody testovani?

Ne, nerealizovala.

Doslo v pribéhu piedvolebni kampané k zasadni zméné ve vasi strategii, doslo na
zakladé toho ke zméné produktu?

Ke zmené strategie nedoslo, mél dojem, Ze je konzistentni. Napriklad ale
Z kontaktni kampané (v niz vsadili na historicky autobus jako lakadlo) méli pocit, Ze
pravdepodobne nefunguje, Ze by byla zména potreba, presto ke zméné strategie
upravujici kontaktni kampan nedoslo.

Doslo k zapojeni straniki do volebni kampané?

Planovali to, ale realné to nefungovalo, jelikoz jejich stranici jsou maximalné
witizeni. Vrcholem jejich aktivity bylo potvrzeni nominace na kandidatni listinu, ovsem
osobnim vkladem do kampané prispét nemohli. STAN vytvari kampan spise seshora,
mistni podporu neocekadvaji.

Existovala mezi nimi nazorova neshoda na podobé, vedeni kampané?

Z hlediska vedeni kampané panovala shoda.

Jakym zpiisobem se rozhodovalo o diileZitych vécech?

Rizenou diskusi, kterd vedla ke konsenzu.

Nakolik byla kampan Fizena centralné, existoval univerzalni vizuilni manual

kampané pro vSechny kraje?
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Cinddr ohodnotit vizeni kampané z 30 % ze shora, ze 70 % z kraje. Vizudlni
manual existoval, nicméné jeho grafika byla narusena vlastni, na niz byli vyobrazeni
politici v pohybu tahnouci za jeden provaz.

Existovaly mimo centralni kamparn i kampané jednotlivych kandidata, popf. jak
jste k nim pristupovali?

Volebni stab si je vedom osobnich kampani nékterych kandidatii, ovsem tuto
cinnost podporuje, jelikoz v mistech, kde dochdzelo k vytvareni viastnich kampani,
zaznamenala strana lepsi volebni vysledek.

Jakym zpiuisobem jste zapojovali dobrovolniky do piedvolebni kampané?

Vzhledem k predchozi odpovédi bezpredmétnd otazka.

Existovali i ,,placeni dobrovolnici®, jaka byla jejich ¢innost?

Ano, placeni dobrovolnici se ucastnili vSech vyjezdu v ramci kontaktni kampané.
Jaky byl rozpocet na realizovani zvolené strategie?

K této otazce jsem neobdrzela piesnou odpovéd’, nicméné Cinadr potvrdil, Ze
znacnou cast financni zateze nesli Obcané patrioti, zatimco STAN nabid! spise lidsky
kapital. Cinddr se nedomnivd, zZe by strany vkladali mimo spolecny rozpocet do
kampané dalsi financni prostiedky.

Existovala osoba uréena na fundraising, popripadé, kolik jste vyfundraisovali?

Osobou urcenou na fundraising koalice nedisponovala. Predpokladalo se, ze
darci budou kandidati a ¢im vySe na kandidatni listiné budou, tim vice prispéji. Priumér
daru strané byl okolo 20.000,- K¢ a vsem byla vystavéna darovaci smlouva.

Zabyvali jste se tim, jaky ,jazyk* jste pro komunikaci s voli¢i volili, jaké
komunika¢ni kanaly jste pouzivali?

Prirozené se formou i pouzitym jazykem zabyvali, ovSem Zadné experty nebo
analyzy neméli. Mezi komunikacni kanaly patrila kontaktni kampan, socidlni site a
tistéena média.

Byla prvni tiskova konference nécim zajimava, nebo jste ji vnimali jen jako
nutnost?

Nic vyrazného se na prvni tiskové konferenci neodehrdlo, doslo pouze
k podepsani memoranda o vzajemné spolupraci.

S jakou strategii jste vysilali lidra strany do krajské televizni debaty?
Strategie neexistovala, panu Cizkovi byla dana veskerd divéra. Priprava

probihala jen na pripadné osobni utoky.
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Jak se stavéla VaSe krajska organizace k plinované predvolebni superdebaté a
jaké zavéry jste z ni vyvodili?

Planovanou superdebatu vitali, ale citili, Ze se jedna pouze o povinnost, ktera
musi byt realizovana. Negativné hodnoti i format poradu.

Existovala strategie, kterou jste uplatiovali v raimci kontaktni kampané?

Strategie existovala a byla prostd, s kontakitni kampani projet co nejvetsi
mnozstvi vesnic. Zaujmout mél velky historicky autobus a predani tiskovych materiali
spolecné s darkovymi predmeéty.

Na jakych akcich jste se prezentovali?

Mimo naplanovand mista kontaktni kampané koalice vsadila dale jen na osobni
ucast jednotlivych kandidatii na vybranych mistech.
Doslo k vyuziti endorsementu?

K endorsementu Cinddr doplnil, Ze znamé osobnosti koalici vyjadrili podporu
tim zpusobem, Ze se nechali zapsat na jejich kandidatni listinu. Vic po nich ani
nepozadovali.

Implementovali jste strategii D2D do své volebni kampané?

D2D neimplementovali, nedisponovali potrebnymi daty.

Dochazelo v priubéhu kampané néjakym zpiisobem ke kontrole opozi¢nich aktivit?

Opozicni aktivity nekontrolovali, neméli na to dostatek casu a nechtéli se viici
nikomu negativné vymezovat.

Kolik strana vydala na pronajem billboardi, byly umist’ovany cilené nebo plosné?

O financovani billboardit nemél Cinddr jasny prehled, védél jen, Ze Billboardy
byly koncentrovany na hlavnich vyjezdech z Plzné.

Jakou dalSi venkovni reklamu jste vyuzili?

Vyuzili dalkovou autobusovou prepravu, velkoplosné plachty, bannery, citilighty
zadané celostatne, viajkoslavy a prostredky méstské hromadné dopravy.
V jakych tiskovinach jste inzerovali?

Jedina inzerce probéhla v Plzeiiském rozhledu, z ditvodu nejvétsiho mnoZstvi
wtiskii (150 000 ks), zbyla média byla vyhodnocena jako neucinnd.
Realizovali jste Vy nebo Vasi podporovatelé viralni video?

Nikoliv, nerealizovali.

Realizovali jste telemarketing?
Nikoliv, nerealizovali.
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Realizovali jste guerillu?

Cinadr jako guerillu vnima vylep sto plachet na predem neprojednand nebo
nezaplacend mista, jelikoz tyto plachty vzbudily neocekdavanou odezvu.
Jaké propagaéni predméty jste v predvolebni kampani distribuovali?

Cinadr hodnoti mnozstvi zhotovenych predmétii jako prehnané a jmenuje:
klicenky, tesarské tuzky, pastelky, omalovanky, destniky, batizky, micky na gume,
bonbony, pasky a svestky, které byli osobnim prispénim lidra kandiddtky.

Kam jste umist’ovali bannery, jakou impresi jste o¢ekavali?

Bannery byly umistény na strankdach Plzenského deniku a na iDNES.cz, data o
impresi méli, ale nezpracovali je.

Méli jste zaplacenou reklamu ve vyhledavacich, pop¥. v jakych?

Cinadr presné nevi, nicméné uvddi, ze jesté behem predvolebni kampané bylo
zapotiebi provést SWAT analyzu, jelikoz koalicni stranky ve vyhledavacich nebyli na
prvnich mistech pri zadani klicovych slov.

Ma strana zaloZeny FB ucet?

Ano, koalice disponovala spolecnym uctem Starostové a Patrioti s podporou

Svobodnych a Soukromnikii, ktery spravovali Svobodni.
Z jakého cisla a nakolik se zvysil pocet followeri (ve dnech voleb)?

Pocet followerti se zvysil od doby zahdjeni volebni kampané z 0 na 340.
Mite vy€lenéného pracovnika na spravu socialnich médii?

Na spravu socialnich médii byl vyclenény neplaceny pracovnik.

Miate ticet na youtube?
Uctem na youtube koalice nedisponuje.
Ma strana zaloZeny Instagram a Twitter?

Ani na jedné z téchto platforem koalice nema zaloZeny vilastni ucet
Existuje jen jedna hlavni page strany nebo jste disponovali i dalSimi microsite,
popr. za jakym ucelem?

Béhem volebni kampané se koalice prezentovala pouze na své spolecné doméné
www.starostoveapatrioti.cz/kandidati. K dalsi prezentaci slouzZili webové prezentace
Jjednotlivych stran, na které se volic mohl dostat pronikem z vySe uvedené stranky.
Spusténa bylo rovnez platforma s online prezentaci, o niz jsme hovorili v otdzce
nastavené strategie, na tyto stranky ovsem po dobu jejich spusteni zavital pouze jeden
clovek a v soucasnou chvili jsou stranky neaktivni.

Zasilali jste newslettery, popf. byly cilené?
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Nikoliv, nezasilali.

Zasilali jste direct maily, popf. kdy?

Ano, direct mail rozesilali a byl adresny. Jednalo se o noviny, v nichz
komunikovali problémovd témata a prezentovali své kandidaty. Udaje o adresdtech
ziskali z registru priznivcii.

VyuZzili jste QR kédy nebo NFC ¢ipy?

Nikoliv, nevyuzili.

Vytvorili jste vlastni aplikaci, popf. za jakym ucelem?

Nikoliv, nevytvorili.

Jaky pocin nebo aktivitu byste oznacili za klicovou?

Pomeérné velky uspéch prinesl happening pred OC Plaza s ndzvem Melouny
spravedlive, ktery mél upozornit na dosavadni netransparentni prerozdélovani
krajskych prostredku.

Domnivate se, Ze byla Vase kampan uspésna?

Kampan byla zhodnocena jako uspésna, uspéch zaznamenali pravé osobni
kampané jednotlivych kandidatii, coz jasné potvrdila volebni ucast v téchto obvodech i
dosahované procentu zisku. Jako jednoznacné pozitivni hodnoti i roli lidra, ktery prispél
svym vkladem k lepsim volebnimu vysledku.

Jaky pocin nebo aktivita Vam mohla v ramci pfedvolebni kampané ublizit?

Koalici ublizila jista neprofesionalita na podobé vytvareni kampané, tuto

neprofesionalita vnima spise jako nezkuSenost. Znacny problém byly rovnéz omezené

moznosti strany v podobé lidského kapitalu, ktery je do krajské kampané potreba vioZit.

Vnimali jste v souvislosti s Vasi kampani udalost, na kterou by se zamérila
pozornost médii?
Cinadr nezaznamenal Zadnou zmedializovanou kauzu, i kdyz se obaval

prilisného upozornovani na problematicky vnimané financovani hnuti Obcanii patriotii.

5.8 Piedvolebni kampan TOP(09

Na rozdil od pifedeslych voleb, byla TOP09 pted krajskymi volbami v roce 2016
pfed samostatnou kandidaturou, jelikoZ se STAN rozhodli vstoupit do koalice s jinymi
subjekty. Rozhovor za stranu TOP09 mi poskytl ¢len krajského ptedsednictva a
volebniho §tabu Mgr. Michal Vozobule a §éf celostatniho volebniho Stabu TOP09 Mgr.
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Jaroslav Polacek. V ptipadé, ze pod odpovédi neuvadim jméno, jednd se vzdy o

informace poskytnuté Vozobulem.

Jaky jste si stanovili cil pfedvolebni kampané?

Cil volebni kampané byl obhajoba minimalné trech mandati. Druhotnym cilem
bylo dosazeni dvouciferného volebniho vysledku. Polacek doplnil, Ze krajska kampan
byla pripravou na volby snéemovni.

Jakou strategii jste stanovili pro dosaZeni zminéného cile?

Polacek se domniva, Ze se strana zamérila na prezentaci a podporu Jiriho
Pospisila a jim komunikovanad témata. Obecné se volila spise velka celostatni témata
jako ochrana svobody a demokracie.

VyuZili jste prizkumy volebniho trhu, jak se k témto prizkumim stavite?

Z rozhovoru s Polackem vyplynula odpovéd na vsechny otazky souvisejici
S volebnimi pruzkumy. Strana si nechala na celostdatni urovni vypracovat radu
kvantitativnich vyzkumu od agentury FOCUS. Kvalitativni vyzkumy na urovni krajskych
voleb nedélaji, jelikoz vysledky z téchto priizkumii jsou komplikované. Vozobule dodava,
Ze na krajské urovni sami Cclenové strany vypracovali mikroanalyzu volebnich
mikrookrsku, ktery mél odhalit, kam zacilit kampan a jaké nastroje v ni vyuZit.
Pruzkumy strana zcela implementovala do své volebni strategie.

Jaké prizkumy jste si nechali vypracovat?

Empirickou analyzu vysledku voleb, vypracovani profilu cilové skupiny, priizkum
vnimani konkurencnich subjekti volici, potencial volicii. Pruzkum nejen odezvy na
pripravovanou kampan, ale i zda je vnimana tak, jak ji strana chce komunikovat a dalsi.
Kdy jste si nechali priizkumy vypracovat?

Pruzkumy byly vypracovany na prelomu roku 2015, poté byly predany krajskéemu

vedeni volebniho Stabu.

Jaké zavéry z téchto prizkumi vyplyvaly?

Z mikroanalyzy volebnich mikrookrskii vyplynulo, na jaké obce cilit, kde je silnd
volicska zakladna. Polacek dodava, zZe jednim z vystupii byla i banka mist, kde strana
dosahovala 50-75% podpory, tam planovala zacilit kampan, umistit zakladni reklamu
plus se inzerci prosadit do mistnich médii. Tato strategie postihla vétsinu obci
S rozsirenou pusobnosti. Dalsim zaverem byl ziskany profil volice a citlivost volicu na
nékterd témata. Mezi testované slogany patvilo: Socidlni davky nemohou byt vyssi nez

odmeéna za prdaci nebo Zakony pro vsechny bez rozdilu.
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Jak jste dale pracovali s vysledky prizkumi?

Vysledkim mikroanalyzy strana prizpiisobila kontaktni kampan.

Pracovali jste s volicskou segmentaci, byla zjiSténi segmenti volebniho trhu
soucasti realizovanych prizkumu?

S odkazem na predchozi otazku ano, vystupem prizkumi byla i segmentace
volicu.

Jaké segmenty populace jste identifikovali jako primarni cile, jaké segmenty jako
sekundarni a jak vypada Vase protestni skupina?

Polacek odkazuje na relativné mladsiho, vzdélanéjsiho a mozna i bohatsiho
,meéstaka*. Vozobule shrnul primarni cilovou skupinu jako méstské spise liberalni
volicstvo nejcastéji ve veéku 30-45 let. Dale mladi a jejich rodinni prislusnici a pak také
proevropsky smyslejici volic. Naopak strané se nedari dosahnout na seniory.

Jakou pozici na volebnim trhu jste identifikovali jako vlastni?

Na zdkladé prehledu o Plzeniském politickém trhu hodnoti pozici strany jako
politickou alternativu/opozici dvéma velkym politickym strandm (CSSD a ODS), které
mezi sebou (domniva se) maji nepsanou opozicni smlouvu. Po vstupu ANO se situace
miize zmeénit a nabourat spoluprdaci téchto dvou subjektii. TOP09 by pripadné rada
zastavala pozici druhé pravicové strany, kterd rada ,, prispécha na pomoc “.

Jakych silnych a naopak jakych slabych stranek jste si byli védomi oproti
konkurenci?

Nevyhodou podle obou respondentii byla Spatnd vychozi pozice, tedy obhajoba
malého poctu zastupcu. Vozobule se dale domniva, zZe u volicu miZe hrat jistou roli i
neoblibenost predsedy strany Kalouska, s ¢imz byli konfrontovani béhem kontaktni
kampané. Jako vyhodu naopak vnima dostatek financnich prostredkii a raciondlni
uvahy pri stanovovani rozpoctu. Dadle pak silné sestavenou kandidatku a znalost Fizeni
volebni kampané, diky ustalenému volebnimu tymu
Jak se promitla stanovena strategie do pripravy produktu?

Aby strana uspéla, nastavila mix ruznych ndstroji. QOutdoor tvoril 50 %
kampané. Zbylych 50 % bylo rovnomérné rozlozeno mezi zbylé ndstroje tedy socialni
site, eventy a dalsi.

S jakou ,,image* strany jste planovali vstoupit do predvolebni kampané, jak jste se
chtéli prezentovat?

Strana se prezentuje jako stfedova i pravicova, zastavajici konzervativni,

liberalni a proevropské hodnoty. Vyznavaji politiku racionality a slusnosti. Dale pak
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Jjako strana, kterd se prezentuje kvalitnimi kandidaty a raciondlnim programem, nikdy
se nechtéli snizit k populismu.
Jak byste charakterizoval roli lidra v ramci predvolebni kampané?

Role lidra ve volebni kampani TOP09 je dominantni. Lidr kandidatky Mudyr.
Richard Pikner byl schopen aktivizovat clenskou zdkladnu a zdaroven se maximdlné
propojit s TOP tymem, ktery je podpiirnou mladeznickou organizaci TOP09. Kdyby bylo
na Piknerovi, kamparn by se spustila jeste diive nez na prelomu cervna/Cervence.

Jaké byly hlavni slogany strany?

Slogany vznikali ve spolupraci kreativniho tymu a kandidata, tak aby mu ,, padly
na telo . Napriklad slogan Jiriho Pospisila znél: Budeme hdjit zajmy v Kraji i v Evropé.
Vyber sloganu pritom vychdzi z nékolika navrhii kreativni agentury, z nichZ vybira
volebni stdb, nasledné je dany slogan znovu testovany a teprve ndsledné je prezentovan.
Tento proces ovsem nemusi probihat vzdy, dodava Polacek.

Kolik ¢leni kandidatni listiny bylo stranikii, kolik nestranikii — znamych
osobnosti?

Straniku byly zhruba tri ctvrtiny. Na znamych osobnostech strana kandidatku
nikdy nestavéla, jelikoz maji viastni politické osobnosti Pospisila, Piknera, Naxeru.

Jak vypadalo sloZeni $tabu zabyvajiciho se volebni strategii?

Volebni stab se skladal z krajského predsedy strany a Cclenii krajského
predsednictva, dale byli prizvani Jonas Syrovatka — politolog, interni grafik, zdstupci
kreativni agentury a krajska manazerka.

Byla najata externi poradenska firma?

Ano, jednalo se o produkcni agenturu, s niz strana spolupracuje jiz od roku
2010. Prace agentury spocivala zejména v zajisténi technického zazemi pri planovanych
akcich, zajisténi prepravnich prostredkii, hostesek apod.

Byl hlavnim volebnim $éfem ¢len strany nebo se jednalo o externistu?

Jednalo se o stranika.

Disponujete databazi dobrovolnikii, popf. kolik ¢ita?

Dobrovolniky strana nazyvda podporovatelé. Presny pocet podporovatelii neni
znam, jelikoz existuji dva systémy jejich ziskdvani a to na mistni a na celostatni urovni.
Jak jste ziskavali dobrovolniky?

Podporovatelé z celostatni urovné jsou ziskavani predevsim skrze formular
umisteny na webovych strankdch. Na mistni urovni se jedna zejména o cleny strany a na

né navdzané kontakty. Zasadni roli rovnéz sehrava TOP tym, ktery na sebe nabaluje
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mladé priznivce. Podporovatele ma na starosti dalsi ¢len volebniho Stabu pan Petr
Denk, ktery podporovatele ddle aktivuje pomoci adresnych emailii.

Realizovala strana v dobé predvolebni kampané focus groups nebo podobné
metody testovani?

Nikoliv, nerealizovala.

Doslo v pribéhu piedvolebni kampané k zdsadni zméné ve vasi strategii, doslo na
zakladé toho ke zméné produktu?

Ke zmeéné volebni strategie nedoslo, jelikoz k tomu nebyl diivod.

Doslo k zapojeni stranikii do predvolebni kampané?

Stranici se zapojovali, ale tato stranka je spise slabinou kampané. Nejen Ze
strana nedisponuje Sirokou clenskou zakladnou, ale pokud ano, jedna se vétsinou o
extrémné zaméstnané lidi.

Existovala mezi nimi nazorova neshoda na podobé, vedeni kampané?

Polacek uvadi, ze ndavrhy na zménu z krajské organizace na centralu chodily.
Vysloven byl zvyseny zajem vice prosazovat téema EET, na coz poslednich 14 dni pred
volebni kampani celorepublikové vedeni strany pristoupilo.

Jakym zpiisobem se rozhodovalo o dileZitych vécech?

K rFeseni nebo vysledku strana dospéla vzdy diskuzi, zaverecné slovo mél vzdy
predseda a séf volebniho stabu.

Nakolik byla kampan rizena centralné, existoval univerzalni vizualni manual
kampané pro vSechny kraje?

Polacek hodnoti kampan jako pomérné autonomni, proto byla koordinace o to
tezsi, ze kazdy kraj mél viastni koalici, proto se strana snazila vidit alespon castecné
stejnou nabidku, tu predstavoval jednotny graficky manudl.

Existovaly mimo centralni kampari i kampané jednotlivych kandidata, popi. jak
jste k nim pristupovali?

Mimo centrdlni kampan strany by voli¢c mohl identifikovat jesté osobni kampan
Jirtho Pospisila, ta byla ovsem plné podporoviana stranou a nijak se nevymykala
vizualnim pozZadavkiim na jednotnou grafickou podobu kampané. K viastnim kampanim
strana pristupuje kladnée, nebrani jim, ale musi se vidy hlidat urcita synergie.

Jakym zpiisobem jste zapojovali dobrovolniky do volebni kampané?

Dobrovolnici byli do kampané zapojovani vidy po boku kandidadta. Diilezité je

ov§em rozliSovat dobrovolniky/podporovatele a TOP tym, ktery mél nejen veétsi ucast na

kampani, ale byla mu projevena i vetsi ditvera v ramci kontaktni kampané.
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Existovali i ,,placeni dobrovolnici®, jaka byla jejich ¢innost?

Cinnost placenych dobrovolnikii se shodovala s cinnosti neplacenych
podporovateli.

Jaky byl rozpocet na realizovani zvolené strategie?

Rozpocet byl stanoven na zhruba 2,2 miliony korun. Polacek jesté doplnuje, Ze
TOPO9 financuje svoje pobocky z fondu Solidarity, kam odklada penize na kampan a
nasledné jsou prerozdelovany podle volebniho geotargetingu.

Existovala osoba urcena na fundraising, popiipadé, kolik jste vyfundraisovali?

Nikoliv, osoba urcend na fundraising chybéla. Velkou castkou do rozpoctu
ovsem prispél Jiri Pospisil a ddle pak prispéli kandidati ve vysi ocekavané od
nominované pozice. Klicovou roli v otazce financovani sehral ¢len volebniho stabu Petr
Suchy, ktery byl zodpovédny za financovani.

Zabyvali jste se tim, jaky .jazyk“ jste pro komunikaci s voli¢i volili, jaké
komunika¢ni kanaly jste pouzivali?

UzZitym jazykem se strana zabyvala, pravé proto vyclenila FB jako médium, kde
bude strana komunikovat jinym jazykem, jina téemata. Strana jako komunikacni kanal
dale vyuzila kontaktni kampan a inzerci v médiich.

Byla prvni tiskova konference nécim zajimava, nebo jste ji vnimali jen jako
nutnost?

Prvni tiskova konference mohla byt zajimava maximalné ucasti Jiritho Pospisila,
ktery stranu prijel podporit.

S jakou strategii jste vysilali lidra strany do krajské televizni debaty?

Specialni strategie ustanovena nebyla, lidr prosel standardnim medialnim
Skolenim. Polacek televizni debaty vnima jako prileZitost, ktera se ovSem nesmi
precenovat.

Jak se stavéla VaSe krajska organizace k planované predvolebni superdebaté a
jaké zavéry jste z ni vyvodili?

Superdebatu naopak hodnoti jako kontraproduktivni, matouci volice a
upozadujici regionalni témata.

Existovala strategie, kterou jste uplatiiovali v ramci kontaktni kampané?

Pripravili koncept mobilni ambulance, ktera odkazovala na odbornost lidra
kampané, doktorska téemata a zdravotni pomoc praxi sklidila velkou pozornost. Pro
kontaktni kampan byla vyuZita i sanitka.

Na jakych akcich jste se prezentovali?
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Z velkych akci jmenujme Chodské slavnosti, Zivou ulici, Léto s prazdrojem,
Ptestické pivni slavnosti a mnoho dalSich. Akce byly vybirané podle koncentrace osob a
tak abychom s akci méli jiz z minulosti néjaké zkusenosti.

Doslo k vyuziti endorsementu?

Prestoze disponuji databazi, v krajskych volbach s ni aktivné nepracovali.
Vsadili pouze na vlastni znamé politické tvare.

Implementovali jste strategii D2D do své volebni kampané?

Prestoze strana disponuje presnou analytikou s presnosti na volebni okrsky,
D2D nerealizovali.

Dochazelo v pribéhu kampané néjakym zptiisobem ke kontrole opozi¢nich aktivit?

Aktivity monitorovali, ale nebyl ditvod na nékterou z nich reagovat.

Kolik strana vydala na pronajem billboardi, byly umist’ovany cilené nebo plosné?

Kolik presné se vydalo na prondjem billboardu Vozobule nenasel. K vybirani
vhodnych mist dochazelo z katalogii, pozdéji doslo k vypracovani viastniho monitoringu

billboardové kampané vsech stran v celé Plzni.

Jakou dalSi venkovni reklamu jste vyuzili?

Otacive kostky, kterych pronajali zhruba sestnact, meéstskou hromadnou
dopravu. Plachty a bigboardy zrizovala centrdla.
V jakych tiskovinach jste inzerovali?

Centralni pokyn urcil, Ze k inzerci musi dojit mimo média vydavana MAFROU.
Jednalo se tedy o regionalni deniky, Pravo. Do tisténé kampané strana vioZila zamérné
Znatelné ménée penez, nez ve volbach predchozich.

Realizovali jste Vy nebo Vasi podporovatelé viralni video?

Nikoliv, ke vzniku viralu nedoslo.

Realizovali jste telemarketing?

Polacek uvadi, Ze pobocky k této technice maji potrebna data a je jen na nich,
zda tento ndstroj vyuziji. Vozobule priznava, ze telemarketing nerealizovali.
Realizovali jste guerillu?

Vozobule si nebyl jisty.

Jaké propagacni predméty jste ve volebni kampani distribuovali?

Tiskoviny, placky, reflexni pasky, bonbony. Zdikladni reklamni balicek dodala

centrala, jakoukoliv dalsi iniciativu musela realizovat krajska organizace.

Kam jste umist’ovali bannery, jakou impresi jste o¢ekavali?
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Bannery byly umistovany na FB, mimo néj si toho Vozobule neni védom.
Polacek uvadi, ze se domnivad, Ze aby byla bannerova kampan ucinna, musi dojit asi
K patnacti zhlédnutim (agresivni frekvence).

MEéli jste zaplacenou reklamu ve vyhledavacich, popf. v jakych?

Vozobule si nebyl jisty.

Ma strana zaloZeny FB tucet?

Ano, disponuje uctem na této socialni siti.

Z jakého cisla a nakolik se zvysil pocet followeri (ve dnech voleb)?

V dobé voleb se toto Cislo pohybovalo okolo 1789 lidi.

Mite vy€lenéného pracovnika na spravu socialnich médii?

Zadny pracovnik nebyl piimo vyclenén, o socidlni sité se starala krajska
kancelar-

Mite ticet na youtube?

Krajska organizace u¢tem na youtube nedisponuje.

Ma strana zaloZeny Instagram a Twitter?

Ani na jedné platformé strana nema zaloZeny ucet.

Existuje jen jedna hlavni page strany nebo jste disponovali i dalSimi microsite,
popr. za jakym tcelem?

Strana pred volbami spustila webové stranky www. top09.cz/regiony/plzensky-
kraj. Dale pak uvedu webovou stranku, ktera vzesla prave z Plzenského kraje, i kdyz cili
na celostatni uroven, jedna se o projekt podporujici nejen sport, ale i svobodu, vice o
projektu na strankach www.kilometryzasvobodu.cz.

Zasilali jste newslettery, popft. byly cilené?

Ano, zasilali svym podporovatelim zhruba jednou tydné, v dobé kampané

castéji.

Zasilali jste direct maily, popr. kdy?
Ano zasilali, dale nespecifikoval.

Vyuzili jste QR kody nebo NFC ¢ipy?

V této kampani nikoliv.

Vytvorili jste vlastni aplikaci, popr. za jakym tcelem?

Na krajské urovni nevytvorili nic.

Jaky pocin nebo aktivitu byste oznacili za klicovou?

Podstatna byla kontaktni kamparn a zacileni na socialni site.
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Domnivate se, Ze byla Vase kampari Gspé$na?

Samotna kampan byla efektivni, jeji vysledky nikoliv. Presto je potreba
podotknout, Ze minimalni cil kampané byl splnén a ve srovmani s ostatnimi kraji
dokonce dosahli lepsiho vysledku.

Jaky pocin nebo aktivita Vam mohla v ramci predvolebni kampané ublizit?

Vozobule se domnivad, zZe to mohl byt Miloslav Kalousek v pozici predsedy
strany, s tim se Polacek neztotoznuje.

Vnimali jste v souvislosti s Vasi kampani udalost, na kterou by se zamérila
pozornost médii?

Vozobule vnimal rozdilny pristup lidru jednotlivych stran do médii, domniva se,

Ze na Plzenském medialnim trhu existuje asymetrie pristupu k médiim.

6. Zavér

Primarnim cilem prace bylo zjistit, jaké nastroje a strategie subjekty analyzy
v ramci svych piedvolebnich kampani skutecné vyuzily. Zkoumana ptitom byla Groven
krajskych voleb, kterd je do znatné miry z tohoto hlediska opomijena. Bylo proto
nejprve zapotiebi vytvofit vyzkumny model, ktery by byl pienositelny do prostiedi
odpovidajiciho ¢eskému politickému trhu a konkrétné pak krajskému volebnimu trhu.
To se v zasad¢ podatilo aplikaci modelu navrzeného MatuSkovou, ktery vznikl syntézou
modelt B. I. Newmana a J. Lees-Marshment. Z modelu Lees-Marshemt jsme pouzili
koncept MOP, ktery se zamétil na nastroje doporucované Newmanem v ¢asti jeho
modelu nazvané marketingovd kampan. Zatimco Lees-Marshment piehlizi vliv
prostiedi, Newman se mu vénuje intenzivné, k ¢emuz jsme ptistoupili i my a jednotlivé
faktory ovliviiujici volebni kampai jsme rovnéz zahrnuli do analytické Casti.

Zamétime se tedy nejprve na zhodnoceni prvni analytické Casti vénované
analyze volebniho trhu z hlediska jednotlivych faktor. Nejprve jsme krajskou volebni
kampan predstavili z hlediska legislativnich faktort, kde jsme se vénovali obecnému
ustaveni legislativnich uprav tykajicich se voleb a v podkapitole vénované politické
reklamé jsme se rovnéz dotkli uprav urcujicich jeji vyuziti. Z uvedené¢ho vyplynulo, ze
do doby pied novelizaci zédkona & 130/2000 Sb. chybély v pravnim fadu Ceské
republiky zasadni ¢lanky upravujici podobu volebni kampané. PiestoZe fada odbornikil
poukazuje na stale nedostateCnou legislativu, budeme vétit, Ze se jednd o prvni krok

Kk napravé. V souvislosti stouto podkapitolou bychom radi uvedli, ze piestoze se
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nejednalo o cil prace, chtéli jsme v této ¢asti zminit dopad podoby volebniho systému
na vysledky voleb, ov§em z divodu jiz tak zna¢ného rozsahu prace, jsem od tohoto
umyslu upustili. V ptipad¢ dal§iho vyzkumu bychom ovSem doporucovali tento faktor
zohlednit v souvislosti s uvedenim dopadt na konkrétni subjekty.

Dalsim zkoumanym faktorem byl Medialni trh, stouto podkapitolou jsme
pravdépodobné nejméné spokojeni, jelikoz se domnivame, ze se nam dostatecné
nepodafilo naznacit propojeni zkoumaného volebniho a medidlnitho trhu. Vinu
prikladdme znacné ptedchozi neznalosti, kterou jsme se snazili doplnit b&hem
samotného psani prace. Podkapitola vénovand vybranym ekonomickym a
sociodemografickym faktorim mela ptiblizit Plzensky kraj na zdkladé¢ statistickych
udaji a ekonomickych ukazatelli, vétsi vyznam by pravdépodobné splnila, kdybychom
se vénovali obsahové analyze programi jednotlivych stran, kterd by mohla navazat na
udaje v této podkapitole.

Posledni analyzovanou oblast, tedy politické faktory, méla ptiblizit situaci pred
samotnymi volbami. V této Casti jsme nejprve piedstavili statistické udaje o volebni
ucasti volicl, nasledné podporu vyjadienou v uplynulych volbach jednotlivym strandm
a pak samotné vysledky voleb, tyto ukazatele méli ptiblizit trend volebni chovani volica
V Plzenském kraji.

Nasledné¢ jsme se zamétili na volebni vysledky z hlediska tuspéSnosti
jednotlivych subjektii v ramci tohoto trhu. Tyto vysledky odhalily dlouhodobou
podporu strané ODS, ktera se o vytvaieni krajskych koalic rovnomérné délila se stranou
CSSD. Na zakladé teorie voleb druhého fadu jsme naznaéili mozny smér volebniho
vysledku, ktery jsme nasledné konfrontovali se skute¢nosti. Snazili jsme se rovnéz
poukézat na nekteré zajimavé prvky volebni kampané, jako naptiklad chybné sazky na
EET jako nosné téma kampané V piipadé TOO09 nebo propojeni politikti a videi ,,z
kuchyné®, mimo jiné jsme se snazili poukazat na charakteristiky ,,vitézné“ kampané
hnuti ANO. Domnivame se, Ze tato podkapitola byla vhodné zatazend a pfed samotnou
analyzou volebnich kampani poskytla dostate¢né informace o vychozim postaveni
strany pied volbami a zarovei 1 po nich.

Nyni se pokusime interpretovat a shrnout poznatky zjisténé analyzou
ptedvolebni kampané jednotlivych stran. VZdy nejprve pfedstavime analyzovanou fazi
volebni kampané a nasledné shrneme zjisténé poznatky, piipadné vyzdvihneme nékteré
konkrétni odpovédi nebo udaje. Prvni zkoumanou fazi volebni kampané byl prizkum

trhu, ktery v sob¢€ zahrnoval vyzkumné oblasti: stanoveni obecné podoby kampané -
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priazkumy - segmentace, cileni. Co se ty¢e obecné podoby kampang, strany si kladly za
cil zisk ur¢itého poctu mandati (KpPk), jejich obhdjeni (TOPO09), piekroceni 5%
hranice (CPS), ambicidzni cil si stanovila CSSD a to ziskat pozici hejtmana kraje.
Z hlediska naplnéni definovaného volebniho cile bychom ovSem mohli urcit jako
vitéznou kampati ODS, ktera dosahla viech dil¢ich cilii (konec koalice KSCM/CSSD,
neprosazeni ANO v Cele koalice a zisk dvouciferného procenta hlasi). Jako nejvice
alternativni miizeme chéapat odpovéd’ STAN, ktefi se kampani pro krajské volby v roce
2016 jiz ptipravovali na komunalni volby v roce 2018.

Dalsi otdazka smeéfovala na zvolené strategie pro dosazeni stanoveného cile.
Strany uvadély kontaktni kampani, jako stézejni zaleZitost (SPO), vytvofeni koalice
(koalice STAN), nalakani na zajimavy program (KpPk, KSCM) a pak v jednotlivych
piipadech i podporu kandidata, skrze néhoZz se chtéla strana prosadit (podpora PospiSila
TOP09, podpora Bernarda CSSD). Podpora jednotlivych kandidatd poukazuje na trend
personalizace volebnich kampani, ktery jsme popisovali v teoretické ¢asti. Naopak o
intuitivnim jednani p¥i pfipravé a realizovani volebni kampané hovotila (KpPk a CPS).
Tyto strany by se tedy automaticky dostaly mimo model MOP Lees-Marshment i
marketingovou kampan Newmana.

O poznani jednodussi odpovéd’ jsme obdrzeli u otazky sméfujici na volebni
prizkumy, které strany ve vét§iné piipadi vnimaly jako zbyte¢né a to bud’ s odkazem
na informaci, Ze své volie dlouhodobé znaji (KSCM, KpPk) nebo s odkazem na
nedostatek finan¢nich prostfedki, které jim v zadani branili (ODS). Vyjimecné strany
disponovaly prizkumy z centraly (CSSD). Strany tedy nevnimaji jako souéast
piedvolebni kampané na krajské irovni zadavani prizkumd, at’ uz kvantitativnich nebo
kvalitativnich. Vyjimku pfedstavuje strana TOP09, kde se seSly dva faktory, které
ovlivnily vyuziti pfedvolebnich prizkumi a to zapojeni dvou vystudovanych politolog
do krajské kampan¢ TOPO09, ktefi svymi znalostmi ptispé€li k vytvareni téchto prazkumi
a dale fakt, ze strana na celostatni trovni dlouhodobé pftistupuje k prizkumim jako
k zasadnim analytickému nastroji, coz vyplynulo zrozhovoru shlavnim volebnim
stratégem TOP09 Polackem. Rozhodujici jsou tedy strany finance a pak domnénka, Ze
krajsti politici a sami strany svého voliCe znaji natolik, ze mohou identifikovat jeho
profil, potieby i komunikovana témata.

V odpoveédi na otdzku sméfujici na segmentaci vétSina stran znovu shodné
odpovédéla, Ze ji formou prizkumi (tedy zpisobem, ktery ptredpokladd Newman)

nerealizovala nebo Ze vyuzila vysledky ¢i znalosti z pfedchozich voleb a piestoze
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centrala strany TOP09 disponovala vysledky, odpovidaji profilu segmentti volict, strana
Vv krajskych volbach nebyla schopna tyto informace zurocit, respektive navrhnout
takovy produkt, ktery by voli¢ ,,ocenil hlasem. Stejné¢ na tom byla i KpPk, ktera
segmentaci sice nedisponovala, ale chybnou uvahou dosla ke spojeni, které mélo
podnitit skupinu, na kterou koalice cilila, nejenze pravdépodobné nedoslo k pfilivu
predpokladanych hlast od této cilové skupiny, ale koalici to stalo i hlasy od skalniho
jadra KDU-CSL.

V otéazce, ktera cilila na umisténi na politickém trhu, se strany vétSinou shodly,
ze disponuji urcitym koali¢nim potencidlem, pfiCemz o svém potencidlu pro zbyvajici
strany nejvice pochybovala KSCM a poté i TOP09 ktera vzpominala zakulisni praktiky,
které j1 znemoZnuji pfizvani do koalice.

V souvislosti s identifikovanim vlastni pozice na volebnim trhu souvisi i
uvédomovani si silnych a slabych stranek. Jako slabou stranku nejcastéji strany
identifikovali finance a absenci sponzori (CPS, KpPk, koalice STAN), strana KSCM a
ODS odkazovaly na moZnost poSramocené¢ znacky, které se nemusi dafit jeji re-
positioning, strany odkazovaly na situaci na celostatni Grovni v souvislosti
s celospolecenskou situaci strana CSSD v souvislosti s jejim piedsedou pak strana
TOPO09. Jako silné stranky strany uvadély shodné charismatické, vzdélané nebo
zaslouzilé kandidaty na kandidatnich listinach (STAN, ODS, KpPK) nebo detailni
znalost prostiedi (ODS, STAN), védoma si svych zkuSenosti a praci s rozpoctem si
TOP09. Mezi stranami panovala na silnych strankdch zajimava shoda.

Nasleduje zodpovézeni otazek tykajicich se faze volebni kampané¢ zabyvajici se
piipravou produktu, kniz jsme stanovili nasledujici vyzkumné oblasti: Piiprava
produktu - role lidra — slogany - podoba kandidatni listiny - volebni §tab - agentury a
poradci - dobrovolnici.

Ptiprava produktu byla u stran velice variabilni, zatimco Pirati vsadili na
osloveni voli¢e skrze ti§téné médium (Piratské noviny), CSSD vsadila personalizovanou
kampani, ODS a TOP09 stavély svoji kampanl na spolupraci s osvédcenou externich
poradenskou firmou, s nimiz ve volbach vyuzili osvéd¢eny ,,mix riznych nastroji®,
KpPk, SPO i ODS vsadili na kontaktni kampan, KSCM se domnivala, Ze klicem
K uspéchu je dobie piipraveny program. Koalice STAN jako jedina pfiznala, ze pii
ptipravé jejiho produktu selhala a to z hlediska casové vytiZzenosti osob zodpovédnych

za kampan a chybé&jiciho lidského kapitalu.
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Image a strany, image vnimala kazda strana subjektivné, strany se profilovaly na
zaklad¢ ruznych ptivlastkli. Nékdy rovnéz pouzivaly ptirovnani k pozici na pravolevé
ideologické ose.

Roli lidra vnimaly vSechny strany shodné, jednalo se vzdy vice ¢i méné o
Cloveéka, ktery mél nezastupitelnou tlohu. VétSinou se jednalo o charismatickou osobu,
ktera svym nadSenim dokdazala aktivovat ¢lenskou a podporovatelskou zékladnu. Strany
se shodly, ze kampané ,,stoji* na téchto osobach, coz ostatné znovu podporuje myslenku
personalizace volebni kampané.

Slogany strany, CPS sazela pii vytvafeni sloganti na spontannost CPS, zaZitého
sloganu vyuzila KSCM, nejednalo se o slozity proces vyhodnocovani. K testovani
slogani ptistoupila nejen pired kampani ale i v pribéhu kampané¢ TOP09, kterym byla
tato vyhodnoceni zaslana centralou, dale se o jakysi spotiebni pretest pokousSela KpPk a
spolupraci na vybéru témat s externi poradenskou firmou rovnéz ptiznala ODS. CSSD i
koalice SPO zasdhly kampané v jednotlivych krajich s centralnimi slogany. STAN
vyjadiila vyuziti jediného ustfedniho sloganu, jehoz autorstvi dale nespecifikovali.
Strany uzitymi slogany tedy rozhodné necilily na jednotlivé segmenty, ale spiSe na
témata a nejvice pak na jedno Ustfedni heslo, které prostoupilo kampai. Strany se pii
vytvaieni slogant tedy fidily maximalni jednoduchosti.

Otazka sméfujici na slozeni volebniho Stabu méla za ukol zjistit, zda strana ¢i
koalice disponuje organem zabyvajicim se volebni strategii. Existenci tohoto organu
potvrdily vSechny strany. Rozdil mezi stranami panoval pouze v poctu obsazenych
pozic, pficemz koalice logicky obsazovaly vice posti. NejsirS$im volebnim Stabem
disponovala ovSem ODS, jejiz volebni stab ¢ital okolo dvanacti osob. VSechny strany
navic uvedly shodné, Zze §¢f volebniho Stabu byl stranik. VétSina stran rovnéz popiela
spolupraci na kampani s externimi poradenskymi firmami. Vyjimku pfedstavovala
strana TOP09, kterd spolupracuje pi1 vytvaieni volebnich kampani od roku 2010 se
stejnou externi poradenskou agenturou a strana ODS. Za stranu CSSD jsme k této
otazce na krajské Urovni nedohledali odpovéd. V otazce spoluprice s externimi
poradenskymi firmami se spojitost na krajské Grovni nepatrné vytraci, strany, které si
finanéné mohli dovolit oslovit externi konzultanty, tak pravdépodobné ucinily. Vyjimku
predstavuje strana KSCM, kterd piestoze finanénimi prostiedky disponuje, roli
marketingovych poradcii nereflektuje.

Strany se rovné€z shodly v odpovédi na podobu kandidatni listiny. Uvedly, Ze

zamérné neoslovovaly zndmé osobnosti, za ucelem dosadit jejich ,,jméno* do kandidéatni
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listiny. Zéaroven také ale uvedly, ze jako znamou osobnost vnimaji vlastni Uspésné
lokalni politiky, ktefi pfedstavuji synonymum znamé osobnosti v krajském métitku.

Posledni otazka z faze prizptisobovani produktu sméfuje na dobrovolniky. Pro
uplnost rovnou analyzujeme i odpovédi tykajici se zapojeni dobrovolnikii do volebni
kampané z vyzkumné oblasti Implementace. Vyzkumné otdzky sméfovaly k otdzce na
pocet dobrovolnikll v databazi strany, jak tyto dobrovolniky strany ziskavaly, jakym
zpisobem je zapojovaly do kampané a zda existovali placeni dobrovolnici.
Nejsofistikovangjsi piistup k zapojeni dobrovolnikti predstavila CPS, ktera
dobrovolniky ziskava skrze formulaf umistény na své stranky, analyzou aktivnich
uZzivatell socialnich siti a skrze ptiznivee zasedajici do jejich okrskovych komisi. Timto
zpusobem dokazala krajska pobocCka strany navazat kontakt pfiblizn€ s padesati
Stejné jako Pirati pak strany uvedly, Zze dobrovolniky vyuzili v kontaktni kampani.
Vzhledem ke své podporovatelské zdkladn¢ pak Pirati nemuseli zadné ,,dobrovolniky*
platit. Odlisnym zptisobem fungovala strana TOP09, ODS a CSSD, které do kampané
zapojovali zejména svoje mladeznické a podpiirné organizace (vzdy do 20 osob), které
dale podpofili 1 rodinni ptislusnici kandidati. Tyto strany rovnéz uvedly, ze pokud
dochazi k zapojeni placenych dobrovolniki do kampang, tak je minimalni. Koalice SPO
vykazovala v dobé volebni kampané mezi 40-50 dobrovolniky slucuje vSak
dobrovolniky se straniky. Databazi dobrovolnik disponuje rovnéz KpPK, kterd uvedla
okolo 25 dobrovolnikti. Stejné jako SPO piitom dobrovolniky oslovuje v ramci
kontaktni kampané. Zde si mizeme vSimnout zdsadniho rozdilu, ktery odlisSuje krajské
kampan¢ a celostatni, do nichz se zapojuji 1 tisice dobrovolniku (prezidentskd kampan
K. Schwarzenberga). Dalsi metu pak pfedstavuje zplisob organizace dobrovolniki a
jejich vyuziti jako drobnych darct financnich prostiedkil, které zname z prostiedi
americkych voleb.

Ve fazi ptizplisobovani produktu nas zajimalo, zda strany v pribéhu kampané
realizovaly metody testovani za uc¢elem ovéfeni si fungovani nastavené strategie a zda
byly schopni v pribéhu kampané pfistoupit ke zméné strategie. V této fazi volebni
kampané maji patrné ceské strany podle vyzkumného modelu nejvétsi mezery, jelikoz
7adnd ze stran nerealizovala vyzkumnd Setfeni zabyvajici se odezvou na
komunikovanou kampail. Tato skute¢nost vede znovu k nadmérné financni zatézi,
kterou strany v souvislosti s realizovanim prizkumu uvedly, sam Polacek pak ptiznava,

ze realizovani téchto vystupu je na krajské Urovni obtizné a pak také téZzko
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analyzovatelné. Ne pfimo v souvislosti s testovanim celé kampang, ale alespon ¢aste¢né
metody testovani v prubéhu volebni kampané vyuzila pravé TOP09, kterd v zavéru
volebni kampané testovala zménu volebnich sloganti, o kterou projevila zajem praveé
krajska organizace, ktera si piala vice akcentovat téma EET. Nevyuzili-li strany metod
testovani v prabéhu kampané, nevyuzili ani moznosti zménit produkt, paklize se
domnivali, ze nefunguje. Nardzime na odpovéd strany STAN, kterd uvedla, ze
zminovany strategicky ndastroj jiz v prubéhu piipravy produktu selhal, strana ovSem
nebyla schopna adekvatné zareagovat a i z tohoto diivodu hovoii o neuspokojivém
volebnim vysledku. Nespokojenost s kontaktni kampani uvedla rovnéz ODS, ktera se
smifila s jejim ,,dobéhnutim* v ptipravené podobé.

Ve fazi implementace jsme nadefinovali vyzkumné oblasti implementace —

centralizace a rozpocet. Otazky souvisejici s dobrovolnictvim jsme jiz zodpovédél.
V souvislosti s implementaci stanovené strategie do volebni kampané nas zajimalo, zda
doslo k zapojeni stranikii do volebni kampané a zda mezi nimi panovala nazorova
neshoda na podob¢ vedeni kampané. VSechny subjekty uvedly, ze k zapojeni stranikii
ve veétsi €1 mensi mife doslo. Vyjmku jsme zaznamenali u koalice STAN, ktera uvedla,
7ze realné zapojeni stranikll z divodu jejich maximalniho vytiZzeni nefungovalo.
Nazorové neshody vedouci ke zméné podoby piedvolebni kampané popiely vSechny
subjekty. Co se tyCe prosazovani strategie, vé&tSina stran uvedla, Ze Kk prosazeni
dochazelo diskuzi, poptipadé hlasovanim (KSCM).

Nevelké rozdily jsme zjistili 1 v odpovédi na otazku, nakolik byla kampaii fizena
centralné, vétSina stran uvedla, Ze centralné byly z velké miry fizeny jen jednotné
grafické manualy, v pripadé Ceské piratské strany se jednalo o diraz kladeny na
jednotnou linku Piratskych novin. Zasadni roli centrdly v pfistupu k piedvolebni
kampani identifikovala koalice SPO. Tato skute¢nost mize byt dana zejména snahou
udrzet konzistenci volebnich kampani mensiho volebniho subjektu, ktery potiebuje byt
voli¢i vidén a vniman stejnym zplisobem, coz souvisi se zavadénim ,,nové znacky* na
trh.

Zde navézeme dal$i vyzkumnou otdzkou, kterd sleduje toleranci stran vici
osobnim kampanim, které se mohli ve volbach objevit. Poné¢kud mimo otdzku vyzkumu
stoji odpoveéd’ SPO, ktera uvedla nespokojenost s realizovanim vlastni kampanég stranou
SPD, kterd svym jednanim poruSila nepsanou koaliéni dohodu. Pfesto strana tuto
skutecnost ponechala bez odezvy. Jak ale reagovaly zbylé strany a koalice na vlastni

kampan nékterych kandidati? Nelze fici, Ze by strany tuto aktivitu jednoznacné
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podporovaly, pozitivné se k ni stavéla KpPk, CPS, TOP09, koalice STAN naopak
strany KSCM a ODS uvedly, e vnitini piedpisy stanovuji piijeti a respektovéni
navrzené kampan& bez moznosti vlastni navrzené mutace. Strana CSSD se k této otazce
primo nevyjadrila.

Posledni otazka vyzkumné faze kampan¢ implementace se zabyvala rozpoétem a
realizovanim fundraisingu, ten byl vSemi stranami popfen v té souvislosti, ze by
existovala osoba urcend pro vykon této Cinnosti. V urcité mife se osoby fundraisera
ztotoznovali s volebnimi $éfy v jednom ptipadé s osobou zodpovédnou za financovani
volebni kampang. Tento néstroj se ukdzal v podminkéich ceské krajské kampané jako
zcela nevyuzity. Rlizna mira odhalenych rozpoc¢t v zasadé neptinesla Zadna prekvapiva
zjisténi. Pozitivni ohlas by mélo sklidit transparentni vyuctovani volebni kampané
Ceskou piratskou stranou, které je plné dohledatelné a v prehledné formé uvedené na
webovych strankdch strany. Budeme-li se bavit konkrétné nejvyssi ptiznanou ¢astkou
na volebni kampan, disponovala ODS (okolo 4 mil. korun), ndsledovana TOP(09 (2,2
mil. korun). CSSD ani KpPk neuvedly piesnou &astku. Naopak nejmensi astkou na
realizovanou kampat disponovala CPS podle uvedenych udaji okolo 100.000,- K¢,
nasledovana koalici SPD+SPO, ktera uvedla ¢astku okolo 400.000,- K¢. U jednotlivych
stran se liSil se rovnéZ pomér financi ptfispénych na kampan krajskou organizaci a
centralou.

Posledni zkoumanou fazi kampané¢ je komunikace, ktera je vnitiné¢ ¢lenénd na
vyzkumné oblasti PR aktivity — televizni spoty — kontaktni kampan — kontrola opozice —
offline reklama — online reklama — socialni sit¢ — ostatni reklama — web — direct mail —
mobilni a nové technologie.

Prvni otdzka je namifend na jazyk, kterym se strany snazili komunikovat a
kanaly, které¢ k tomu vyuzily. Subjekty témét shodné vypovidaly, Zze s jazykem bud’
nepracovaly, nebo pracovaly do té miry, ze védély, ze v komunikaci na socidlnich sitich
mohou zaujmout neformalné;j$i postoj. Rozhodné nedochédzelo k rozlisnému uZzivani
jazyka na zéklad¢ cilové skupiny, kterou mél dany kanal oslovit. Subjekty shodné
uvedly komunikacni kandly, které v kampani vyuzivaly, jednalo se zejména o kontaktni
kampaii a socialni sité, dale pak uvadély outdoorovou reklamu, webové stranky a tisténa
média. Zadnou alternativni formu komunikace jsme v analyzované &asti nezaznamenali.

Tiskova konference jako prostiedek PR viici voli¢im a v zasad¢ 1 vaci médiim
az na vyjimky selhala, respektive domnivam se, Ze strany nevyuZzily potencial tohoto

nastroje. Vyjimkou byla strana CSSD, kterd v Plzefiském kraji prvni tiskovou
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konferenci k zahdjeni volebni kampané odstartovala celorepublikovou kampan a pak
také koalice STAN, ktera happening pfed Plazou uvadéla jako neoficidlni tiskovou
konferenci, ktera méla zaujmout voli¢e a média, coz se v zasadé potvrdilo.

Otazky spojované s televiznimi debatami se ukazaly jako vice mén¢
bezpiredmétné, jelikoz strany byly schopné vést nékolika minutovy rozhovor o prubéh
téchto debat, ovSem nebyly schopné uvést strategii, se kterou lidra, v ptipad¢ krajské
debaty, do televize vysilali. To ovSem nebyla chyba subjektti. Vyzkumna otazka totiz
poukézala na skuteCnost, ze strany pro volebni debaty nedisponuji promyslenymi
strategiemi a uz vibec jim nepfiklani zasadni vahu. Jediny subjekt, ktery uvedl zminku
odkazujici ke strategii, byla KpPk, ktera védéla, Ze nechce pfistoupit na pifipadny
konfronta¢ni ton diskuze.

Stejny dojem jsme nabyli 1 z odpovédi na otazku vztahujici se ke strategii pro
kontaktni kampaii a znovu, jedinym subjektem, ktery prokdzal ustaveni urCité strategie,
byla KpPk, ktera védéla, jak budou vypadat jednotlivé meetingy, tak aby oslovily
pozadovanou voli¢skou skupiny, kde se budou odehravat, aby kampan sklidila potfebny
uspéch a dostatecné je doptedu zapropagovala. Rozsahem mohla konkurovat kontaktni
kampati CSSD a mozna i ODS, ktera oviem uvedla selhani fady meetingii. Dalsi
zajimavou kontaktni kampan ptedstavila TOP09, kterd objizd€la Plzensky kraj se
stankem mobilni ambulance, kterd piipominala lidrovu odbornost. Koalice SPO vsadila
na typ kontaktni kampané pii niz sbirala podpisy a navazovala blizsi kontakt. Tuto
strategii strana hodnoti jednoznacné kladné. Vlastni turné po kraji predstavily strany
ODS, CSSD, TOP09, KpPk, SPO objizdéla kraj se svym petiénim stankem, CPS
naopak vsadila na kontaktni kampaii pouze v ramci mésta Plznd, KSCM a koalice
STAN nechavala realizovani konkrétnich akci na trovni jednotlivych kandidati a
mistnich organizaci. Plnohodnotnou strategii D2D souvisejici s kontaktni kampani
z4dna ze stran implementovala do své pfedvolebni kampang.

Dalsi otdzka sméfovala na vyuziti endorsementu stranami, pokud bychom
vnimali endorsement jako vyjadfeni nezavislé (politicky neangazované) celostatné
zndmé osobnosti, pak k vyuZiti endorsementu nedochdzelo. Strany ovSem endorsementu
na této urovni chapou jako podporu osobnosti zndmych v kraji, které endorsement
projevi nominaci na kandidatni listinu. Druhou skupinu podporovateli — zndmych
osobnosti pak predstavuji na této urovni predsedové stran, ¢lenové vlady a europoslanci,

kteti do kraje pfijedou stranu podpofit.
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Otazka smétujici na kontrolu opozi¢nich aktivit byla stranami bud’ zamérné
dementovana, nebo k ni skute¢né¢ nedochazelo, poptipadé dochéazelo, ale bez reakce.
Zustava otdzkou, zda jsou strany v pribéhu volebni kampané schopny viibec reagovat
na tyto vnéjsi podnéty, vzhledem k tomu, ze v odpovédich tykajicich se ptizptisobovani
produktu nékteré strany shodné tvrdily, ze i pres nedostatky a védomi chybné
nastavenych nastroji, nedokdzaly zménit implementovanou strategii.

Otazka sméfovana k outdoorové reklamé, konkrétné k billboardim se nesetkala
s pozadovanou odpovédi, strany vétSinou nebyly schopné uvést, kolik finanénich
prostiedki vydaly na billboardy. Dvé& z nich jimi viibec nedisponovali a to SPO a CPS.
Shodné strany tvrdily, Ze se jednalo o viibec nejdrazsi polozku v rozpoctu. Tento trend
znovu odmita tvrzeni, Ze by billboardy byly jiz mrtvym néstrojem volebni kampan¢.
K cilenému umistovani billboardu, jak jsme mohli zaznamenat naptiklad ve snémovni
kampani ANO v roce 2013, v krajskych volbach viibec nedoslo. Domnivame se, Ze tato
skutecnost bude souviset s absenci lokalniho geotargetingu nebo skutecnosti, ze i kdyby
subjekty potiebnymi daty disponovaly, nevyuzily by je, jako dal$i nastroj politického
marketingu.

Stejné¢ jako u odpovédi o vyuzitych komunikacnich kanalech, subjekty se
v zasad¢ u odpovédi vyuziti outdoorové reklamy liSily pouze v mife jejiho zapojeni,
kterd piimo souvis s financnimi moZznostmi jednotlivych subjektti. Z téch zasadnich
strany vyuzily plachty, big boardy, placené¢ 1 neplacené vetejné vylepni plochy, roll upy,
polepy aut, LED obrazovky, CLV, horizonty, MHD a dalsi dopravni prostiedky.
Nekteré ze stran pak predstavili i dalsi vlastni zajimavou reklamu (kolobézky, veterany,
sanitku).

Dalsi vyzkumna otdzka sméfovala na inzerci. Nékteré zkoumané subjekty
vyuzily zejména vlastniho tisku (KpPk, KSCM, CPS) a dale bud’ viibec neinzerovali,
nebo jen minimaln€. Obecné ptiznaly, Ze ndklady na tiSténou reklamu klesaji. TOPOQ9,
ODS a KpPk pfiznaly, ze bylo centrdlné doporuc¢eno neinzerovat v titulech vydavanych
nakladatelstvim MAFRA, z vySe uvedenych subjektli se tohoto doporuceni drzela
ovSem pouze krajskéa organizace TOP09. Nejcastéji strany sazeli na inzerci v Plzeniském
rozhledu, ktery disponuje nejvySsi tiSténym nakladem, v Plzefiském deniku a
Vv regionalnich mutacich denikd.

Nasleduje série otazek vztahujici se k vyuziti ndstrojii alternativni nebo online
reklamy, které strany poptely, jednd se o zdmérné vyprodukovani virdlniho videa,

realizovani telemarketingu, guerilly a vyuZiti vlastni mobilni aplikace. Zaroven pouze

128



jedna strana pfiznala vyuziti QR kodl, které umistila na webové stranky a plakaty,
jednali se o CPS. Zadn4 ze stran nedisponuje instagramovym Gétem a kroms strany CPS
rovnéz zadna ze stran nedisponuje twitterovym uctem. Ten byl v dob¢ krajskych voleb
oviem neaktivni, stejné jako u¢et KSCM na youtube, ktery lze oviem jako jediny
zminit, zbylé strany vlastnim uctem na youtube nedisponuji. VSechny strany naopak
disponuji Gctem na FB, se kterym 1épe ¢i hte nakladaji, rozdil ve sprave jednotlivych
uctd je znatelny, lisi se jednak poctem pridavanych prispévkl, které se pohybuji od
nékolika za den (SPO) po téméf neaktivni ucast na tomto uctu (ODS), mezi aktivnéjsi
strany patii SPO, KSCM a TOP09. Nejvétsim poétem followerd disponuje strana
TOPQ9 k 1500, pro srovnani ODS asi 110. Strany rovnéz vyvratili, Ze by byl spravou
socidlnich médii povéiena konkrétni osoba, jedna se vzdy bud’ o ur€ity pracovni usek
(ODS, KSCM) nebo o osobu zodpovédnou za vykonavani vice ¢innosti v ramci
volebniho §tabu.

Vyzkumna oblast ostatni reklamy se zamétila rovnéZ na reklamni predméty, ani
v souvislosti s touto kategorii nepfinaSime zadné zavratné novinky, strany se drzely
osvédCenych reklamnich pfedmétt, piicemz jako standardni pocitame balicek
kancelatskych potieb a kvétiny a drobné sladkosti, mezi zajimavéjsi mize pattit bedekr
KpPK, reflexni pasky a lazenské oplatky.

Co se tyCe vyuziti bannerové kampané, osloveni bud’ nevédéli (KpPk), nebo
piiznali vyuziti socidlnich siti (ODS), kam byly bannery umistovany bud’ do postranni,
nebo hlavni liSty, zddnd ze stran ovSem zpétné¢ nediagnostikovala naméfenou miru
odezvy. Data mohou byt navic nepfesna zaddvanim bannerové kampané ze strany
centraly, coz ostatn¢ plati 1 u otdzky zabyvajici se placenou reklamou ve vyhledavacich,
tu uvadi s jistotu KpPk na internetovém portalu Seznam.cz.

Dalsi otazky smétovaly na vyuziti online prezentaci stranami v dobé pfedvolebni
kampané€, vSechny strany disponovaly vlastnimi webovymi strankami, které byly bud’
ptistupné z centrdlniho webu, nebo jsou zaregistrované pod vlastni doménou. Dale
strany disponovali podpirnymi strankami G¢elné vytvofenymi po krajské volby, této
prezentace vyuzila ODS (www.pravykraj.cz) a CPS, jejichz stranky jsou jiz
pfesmérovany na oficidlni krajsky web. Podplrnymi strankami disponovala i strana
TOPO09 s platformou www.kilometryzasvobodu.cz. Krajské volby byly rovnéz

podpofeny spusténim celostatnich webli pod spravou jednotlivych stran.
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Posledni vyzkumné otazky souviseli se zasilanim direct maili a newslettert,
téchto nastroji vyuzila TOP09 a CSSD, STAN a KpPk v piipadé newsletterti a ODS a
CPS v piipadé direct maili.

Mimo stézejni zdjem vyzkumného modelu stoji dopliujici otazky, které mély
slouzit vyzkumnikovi pro zptesnéni nékterych odpovédi a ovéfeni jejich pochopeni.
Vyzkumna otazka tykajici se role medialnitho trhu smétovala k subjektivnimu
zhodnoceni médii v pribéhu kampang. Zadna ze stran neupozornila na piehnanou
negativni medializaci udalosti tykajicich se jejich volebni kampané, naopak subjekty ze
dvou tietin uvedly, Ze jednani médii bylo korektni. TOP09 a CPS oviem podotkli, Ze
zaznamenali jisté medialni embargo, které bylo viiéi jejich stranam medialné nastaveno.
KSCM a SPO uvedli, ze naopak z médii citili znaény odpor viigi prezentaci jejich stran.

Zaveér prace mél interpretovat a shrnout poznatky zjisténé v kapitole vénované
analyze nastroju politického marketingu. Nyni jesté obecné uvedeme zaveéry tykajici se
vyuzitych nastroju a strategii pro jednotlivé faze volebni kampané. Ve fazi prizkumu
trhu, jsme zjistili, ze stanovované cile a prostiedky, které pro jejich dosazeni strany voli,
nemaji ve vetSiné pripadi podlozené prizkumy, které by potvrdily opravnénost jejich
vyuziti. To souvisi zejména s finan¢nimi prostiedky, které na této tirovni voleb strany
rad¢ji vynalozi do reklamy, jelikoZ se domnivaji, ze se jedna o troven blizkou voli¢i,
Z ¢ehoz vyplyva 1 jeho znalost. S tim souvisi 1 segmentace a cileni, zde strany piebiraji
informace a zkuSenosti z celostatni tirovné, avSak prizkum segmentace v dob¢ ustaveni
nového volebniho trhu strany nerealizuji, cilové skupiny jsou vybirany na intuitivné
anebo na zdklad¢ informaci poskytnutych centralou ¢i z predchozi zkuSenosti.

Ptiprava produktu i implementace probiha ve vétsin€ piipadt pod dohledem
volebniho §tabu, v jehoz Cele je ustanoven stranik. Do kampan¢ se aktivné zapojuji jak
stranici, tak dobrovolnici, ktefi nehraji zasadni roli v pfipadé produktu. Tu naopak
zastava lidr, kterého strany vnimaji jako zasadni faktor, ktery mtize ovlivnit ispéch
produktu. Strany dale odhalily, Ze neumé;ji dobfe pracovat s dobrovolniky, i kdyz by
chtély. Nékteré ze stran ptiznaly spolupraci s externimi poradci, rozhodné to ovSiem
prozatim neni pravidlem.

Z naSeho hlediska strany prozatim nejvice selhavaji ve fazi ptizpisobovani
produktu, ve které si nejsem jistd, zda strany dokazou reagovat na ptilezitost, kterd jim
umozni vylepsit svoji stavajici pozici nebo naopak zmirnit disledky Spatn€ nastaveného
produktu. Strany sami identifikovali, Ze se jednd o problém souvisejici s Casovym

nedostatkem a persondlnim zajiSténim v prabé¢hu kampané.
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Faze implementace naopak odhalila, ze je strandm pii organizaci krajskych
voleb davan znaény prostor a piestoze existuji urcitd doporuceni, zaznamenali jsme
nékolikrat, ze si strany prosadilo vlastni strategii. Faze komunikace v prubc¢hu
predvolebni kampané predstavila Sirokou Skalu moznosti vyuziti jednotlivych nastroji
politického marketingu, fadu z nich strany vyuzily, ¢ast znich nikoliv. Jedna se
vétSinou o nastroje, k jejichz spravné implementaci je potfeba bud’ vétSich finanénich
prostfedkd (vytvoteni vlastni aplikace), vétsi casové dotace (D2D) nebo nejsou tyto
nastroje jesté natolik rozsifené, aby strany ocekavaly patfi¢nou odezvu. Avsak nékteré
Z téchto nastrojl, nenajdou uplatnéni v rdmci vedeni predvolebni kampanég, k cemuz se
ptiklanime naptiklad v ptipadé¢ vyuziti QR a NFC koédd. Domnivame se, ze vycet
vyuzitych nastroji je vici nastrojim vyuzitym napiiklad ve snémovni ptedvolebni
kampani slusny. Strany jednoznacné implementovali fadu strategii a nastroji
politického marketingu do svych piedvolebnich kampani na Grovni krajskych voleb
v pripad¢ voleb do Zastupitelstva kraje v Plzefiském kraji v roce 2016.

Predkladana prace si nekladla za cil zobectiovat vyuziti néstroji politického
marketingu na Sir$i vzorek voleb nebo na jinou uroven nez je krajska. Cilem prace bylo
piedstavit konkrétni nastroje a strategie politického marketingu vyuzité¢ v konkrétnich
krajskych volbach. Domnivam se, ze cil prace byl ¢astecné naplnén. Prvni skutecnosti,
kterd se negativné promitla do psani této prace, bylo znemoznéni vedeni hloubkového
rozhovoru s predstaviteli hnuti ANO, coz vedlo k uplnému vyfazeni této strany ze
zkoumaného vzorku, pii¢emz doslo k nahrazeni tohoto subjektu CPS. Diléi cil prace,
analyzovat volebni kampan ANO, se tedy nenaplnil. Dal$i problém shleddvam u
nékterych nedostatecné zodpovézenych otazek (otazka sméfujici na rozpocet) nebo
otazek, které¢ se ukazaly jako bezpredmétné, coz miize naznacovat chybné stanoveni
vyzkumné otazky nebo skutecnost, Ze nastroj nebo strategie vyzkumu jsou na urovni
téchto voleb neopodstatnéné.

Psani této prace odhalilo n€kolik véci. Za prvé, Ze pro detailngjsi a presnéjsi
vyklad by bylo vhodnéj$i zaméfit se na mensi vyzkumny vzorek. Pro lepsi komparaci
zjisténych informaci zpfesnit otazky ve smyslu, uzaviit nékteré z nich, tak aby
respondent mél moznost vybirat pouze z ptedloZzenych moznosti. V ptipadé zachovani
rozsahu zkoumaného vzorku bych doporucila zuzit pocet vyzkumnych otazek alespon
na polovinu. V piipadé moznosti dale s praci pracovat, bychom dale doporucili doplnit
nékteré otazky dalSimi sebranymi materidly, kterymi ke své praci v podstaté i

disponujeme, avSak z hlediska uUspory rozsahu prace jsme je nakonec nevyuzili.
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Nakonec bychom jest¢ zménili strukturu podkapitol s jednotlivymi analyzami, na
jejichz konec bychom umistili vytah zjisténych poznatkl, obohaceny o souvislosti
z ptedchozi analytické kapitoly. Souhrnné piedlozeni a interpretace poznatki
v ptedlozené formé bylo diky absenci této casti mimotfadné naroc¢né, zdlouhavé a
zobecnujici. V ramci dalSitho vyzkumu by bylo rovnéz potieba vyporadat se
S problémem zkresleni udaji uvadénych respondentem, ktery je v jedné osobé
stranikem a zaroven volebnim $é¢fem koalice.
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8 Resumé

The presented thesis deals with the tools of political marketing that were used by
the political subjects in the regional elections in 2016. In the first, theoretical part of my
thesis, | will first introduce the history of approach to political marketing and pre-
election campaigns. Subsequently follows the theoretical definition of the research
model for the investigation of election campaigns proposed by Anna Matuskova. The
research model is based on the synthesis of J. Lees-Marshment and B. I. Newman
models.

For this model is essential five phases of the election campaign, this phases are
market research, product preparation, product customization, implementation and
communication during the election. To each phase of the election campaign are
assigned research areas. To these research areas are assigned already specific research
questions.

So | can properly research the pre-electoral campaigns of each parties, | had to
include an analysis of the electoral market before the regional elections in 2016, this
analysis examined the legislative factors, the media market, economic and
sociodemographic factors and lastly the political factors. After this performance of the
election market, | went on to analyze of the individual campaigns.

This analysis consisted of interviews with the leaders of the candidate lists of
individual parties or the heads of the election teams of these parties. The information
obtained during the interviews was supplemented by own findings and collected
materials. The output of this thesis is to introduce the tools of political marketing that
the parties actually used in their pre-election campaigns and at the same time tools and
methods that have no place at this level of elections.
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