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Uvod

Politicky marketing je ve svété vyuzivan jiz fadu let a jeho vyznam neustale roste.
Pocatek se datuje do padesatych let minulého stoleti a rozvoj byl spojen s Sifenim
televizniho vysilani. [1] V Ceské republice se politicky marketing za¢al vyuzivat az

v devadesatych letech dvacatého stoleti. [13]

Politicky marketing je soubor marketingovych nastroju a ¢innosti, kterymi se jednotlivy
kandidati ¢i politické strany snazi presvédcCit voliCe, aby jim dali ve volbach svuj hlas.
Tato potieba se rozvinula v detailn¢ propracované piedvolebni kampané, které jsou
tvofeny marketingovymi agenturami. Marketingové kampané se pouzivaji témét po
celém svété a neustdle se vyvijeji, coz je spojeno s rozvojem novych médii jako napf.

internet, socialni sit€, mobilni zafizeni.

Cilem prace je analyza krajskych voleb 2012 v Plzenském kraji pohledem politického
marketingu. Jako stéZejni prostfedek bylo pouzito dotaznikové Setfeni, na jehoz zakladeé
bylo zjistovano ocekavani volicd, co se tyka celorepublikovych a krajskych témat,
nastroju politického marketingu, atd. a to i s ohledem na jednotlivé voli¢ské skupiny.
Vysledky tohoto Setieni byly porovnany s programy politickych stran a nasledné

formulovany navrhy a doporuceni pro pfisti volby.

Krajské volby maji v CR nezastupitelnou roli a to piesto, Ze existuje fada nazori, Ze
nemaji tak velkou véhu jako volby do Poslanecké snémovny CR, Senatu CR &i EU.
AvSak pravé regionalni volby nejvice ovliviiuji samospravu kraje ¢i regionu a feSeni
jeho probléml. Do kompetence krajii patii celkem devét oblasti spravy: Skolstvi
(zékladni a stfedni), kultura, socidlni zabezpeceni, regionalni rozvoj vcetné stavebniho
fizeni a uzemniho pldnovani, zdravotnictvi, vnitro, zemédélstvi, doprava a Zivotni
prostiedi. [6] Faktem je, ze navzdory tomu, Ze se jedna o regionalni volby, Casto se
jejich soucasti stavaji i celorepublikova témata, ktera ovSem nejsou na regionalni arovni
ovlivnitelnd. Tomu, ze celorepublikové témata se objevuji jako nedilna soucést
v kampanich krajskych voleb nahrava skutec¢nost, Ze krajské volby se konaji v pfiblizné
polovin¢ funk¢nich obdobi vlady a parlamentu. V tomto Case se vétSinou provadi
nejméné populdrni politickd rozhodnuti a toho vyuzivaji ostatni strany a snaZzi se tyto

volby pojmout jako referendum.



Bakalafska prace je ¢lenéna na ¢tyfi hlavni ¢asti. Prvni ¢ast popisuje historii politického
marketingu, uvadi zdkladni definice a rozdily mezi ekonomickym a politickym
marketingem a dale se zabyva nastroji politického marketingu. Druhd cast zahrnuje
definice politickych stran a hnuti, popis volebniho systému, krajskych instituci a
postaveni kraji v izemni samospravé v CR véetné charakteristiky Plzeniského kraje.
Treti Cast zaCinda popisem politické reality, nasleduje charakteristika volebnich
programi jednotlivych politickych stran, které se dostaly do krajského zastupitelstva.
Soucéasti tohoto bloku jsou i piedvolebni kampané pred krajskymi volbami a volebni
vysledky. Ctvrta stézejni ¢ast se tyka dotaznikového Setfeni, jehoz vysledky jsou poté
porovnavany s programy prednich politickych stran, které se dostaly do krajského

zastupitelstva. Nasledn¢ jsou formulovany doporuceni a zavéry.



1. Politicky marketing

1.1 Definice politického marketingu

Jak je patrné znédzvu, politicky marketing se snazi aplikovat postupy a metody
klasického marketingu na politickém prostfedi a snazi se zkoumat politicky systém
za pomoci ekonomickych teorii. Lze také fici, ze pod pojem politicky marketing spadaji
vSechny Cinnosti, které vykonavaji politické subjekty za ucelem ovlivnit voli¢ské

preference a to nejen v priabéhu volebniho obdobi, ale i mimo néj.

Politicky marketing vychazi z ekonomického, z n¢hoz prevzal zdkladni pojmy. Pro
analyzu rozdilti mezi obéma je nutné ivodem uvést obé definice. Mezi nejvice zndmé
definice ekonomického marketingu, patii formulace dle Americké marketingové
asociace (AMA): ,,Marketing piedstavuje proces planovani a zavadéni koncepce, ceny,
propagace, distribuce myslenek, zbozi a sluzeb s cilem vytvofit (vztah) sménu, kterd

uspokojuje cile jednotek i organizaci. [5, s. 14]

Co se tykd politického marketingu, jedna z prvnich formulaci uvadi, Ze politicky
marketing je: ,,Soubor teorii, metod, technik a socialnich postupti, které maji za cil

piesvédcCit obCany, aby podpotili ¢loveka, skupinu nebo politicky projekt™. [7, s. 12]

Z hlediska moderniho politického marketingu existuji dva hlavni pfistupy. Prvni se
zamé&fuje na popisovani procesu vymény, tedy kompletniho pievzeti marketingu a jeho
vyuzivanim ve volebnim procesu pii respektovani potieb volice. Tento smér je
representovan britskym politologem Dominicem Wringem. Jeho definice politického

marketingu uvadi:

,Politicka strana nebo kandidat vyuZivaji prizkuml vefejného minéni a analyzy
prostiedi, aby vytvofili, nabidli a propagovali konkurenceschopnou nabidku, ktera
podpofi jejich organizacni cile a zaroven uspokoji skupinu voli¢i vyménou za jejich

voli¢skou podporu®. [13, s. 22]

Druhy smér klade diiraz na zkoumani aktivit, které vyplyvaji z politického marketingu.
Jeho representantem je americky politolog Bruce I. Newman. Dle tohoto politologa je
»politicky marketing planovani, rozvijeni a realizace strategicky pfipravené kampang®.

[13, . 23-24]



S odvolanim na uvedené definice je zfejmé, Ze politicky marketing piebird fadu nastroja
a taktik z ekonomického marketingu, avsak existuje mnozstvi prvkid, kterymi se

politicky marketing odliSuje.

Pro porovnani ekonomického a politického marketingu je vhodné zacit od pojmu
sména. Aby mohlo dojit ke smén¢, musi existovat misto, kde se stfetavaji nabidka a
poptavka. To plati i u politického marketingu, kde se tento prostor nazyva politicky trh.
Nabidku tvofi politici, politické strany, jejich programy a kandidati. Naopak poptavka je
tvofena voli¢i. Na rozdil od pojeti ekonomického marketingu, kde se na trhu stietavaji

nabidky prodavajicich s poptavkami kupujicich urc¢itého produktu.

Této problematice se vénovali angli¢ti autofi Andrew Lock a Phil Harris, ktefi po
detailni analyze zdlraznili sedm nasledné¢ uvedenych hlavnich rozdili mezi

ekonomickym a politickym marketingem:

1) Voliéi voli vzdy vybraného kandidata nebo stranu ve stejny den, kdy se konaji
volby. Na druhé strané zékaznici mohou nakoupit produkty v riznych casech
Vv zavislosti na jejich potiebéch a kupni sile.

2) Zékaznik si kupuje produkt vzdy za cenu, ktera je mu znama. Pro voli¢e vSak
v dobé€ jejich volebniho rozhodnuti cena znama neni. Volebni rozhodnuti je
vysledkem analyzy a pfedvidani. AZ v odbobi mezi volbami se ukaze, zda-li
ziska to, co ocekaval.

3) Volici si musi uvédomit, ze volba je kolektivni a musi pfijmou kone¢né volebni
vysledky, 1 kdyz jsou jiné neZz jejich volba. Zatimco ndkupni rozhodnuti
zakaznika je nezavislé.

4) Vitéz voleb bere vse. Toto je velmi podobné s ekonomickym marketingem, kdy
by v obdobném piipadé mohl vzniknout monopol na trhu.

5) Politicka strana ¢i kandidat je celek, ktery nelze rozbalit a nelze se podivat
dovnitt. Jestlize voli¢ zméni svlij ndzor, musi ¢ekat do pfistich voleb. Zakaznik
vSak sviij ndzor zménit miZe a vymenit sviij produkt.

6) Uvedeni nové politické strany na trh je obtizné. Zabere mnoho Casu a ma
narodni Uroven. V ekonomickém marketingu je mnoho produktd, které maji

mezinarodni charakter.
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7) V ekonomickém marketingu maji predni znacky sklon ziistat v popiedi. Kdezto
Vv politickém marketingu za¢ne hodn¢ politickych stran po vitézstvi ve volbach

ztracet podporu vefejnosti, protoze musi délat nepopularni rozhodnuti. [2]

1.2 Historie politického marketingu

Pojem politicky marketing se poprvé objevil v obdobi 50. let 20. stoleti a za misto jeho
zrodu jsou povazovany Spojené Staty Americké. Prvni, kdo zacal v hojnéjsim poctu
vyuzivat nastroje politického marketingu, byl pravé v 50. letech 20. stoleti
republikansky kandidat Dwight David Eisenhower, ktery zaroven jako prvni oslovil
marketingovou agenturu, aby mu pomohla s tvorbou jeho kampané. V této dob¢ zacinal
také rist vyznam televiznich vysilani a byla to prave televize, kterd méla nemaly vliv na
vysledky voleb. Eisenhower byl prezentovan jako skute¢ny hrdina, za jeho zésluhy,
kterych dosahl jako vrchni velitel zdpadnich spojeneckych expedi¢nich sil v Evropé v 2.

svétové valce. Od tohoto obdobi se stala marketingovd propagace politikli velmi

dilezitou a zadna volebni kampan se jiz neobesla bez spoluprace s televizi. [1]

Nutno konstatovat, ze politicky trh od 60. let minulého stoleti prosel velkymi zménami.

Hlavni zmény jsou charakterizovany nasledovné:

1) Pocet Clent stran a jejich aktivita klesa

2) Identifikace s politickou stranou jako napf. dlouhodoba podpora, ztraci na
sile

3) Vyznam tradi¢nich politickych stran klesa, zatimco vliv novych hnuti a
natlakovych skupin se zvySuje

4) Mladi maji mensi zajem o tradi¢ni politiku

5) Volebni chovani se stalo nepiedvidatelnym a voli¢i Casto méni strany

6) Televize a internet se staly hlavnim zdrojem informaci o politice

7) Mnozstvi vystupti z médii se neustale zvysuje a stava se stale vice komer¢ni

8) Tradi¢ni zaklady segmentace voli¢u podle tfidy, rodiny ¢i geografického
hlediska byly naruseny, zatimco nové hlediska segmentace napt. etnikum,
rasa nebo Zivotni styl se objevily

9) Volici jsou vice kriti¢ti k politickym elitam a institucim [12]

Vyznamny rozvoj politického marketingu nastava po roce 1990 srozvojem

telekomunikaci a internetu, kdy se zvysila tloha vedeni politickych kampani, které se
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staly profesiondlni a sofistikované. Politické strany musely zménit své chovani a ve

stale vétsi mife zacaly vyuzivat marketingové agentury a poradce.

Rozvoj koncepce politického marketingu je uzce spojen s charakterem politickych

kampani, které se vyvijely ve tiech fazich:

1.2.1 Stranicky orientované kampané

Stranicky orientované kampané spadaji do 50. a prvni poloviny 60. let 20. stoleti a jsou
také Casto oznacovany jako kampané predmoderni. Tyto kampané byly postaveny
vyluéné na dané politické strand a na jejim programovém profilu. Uspdch strany a jejich

kandidatt ve volbach byl do velké miry piedurcen loajalitou jejich volica. [7]

1.2.2 Kampané orientované na kandidata

Kampané¢ orientované na kandidata spadaji do obdobi konce 60. a prvni poloviny 70. let
20. stoleti. Casto jsou oznatovany jako moderni. S timto typem kampani je také
spojovan pojem personalizace politiky, coZz znamend, ze do poptfedi zajmu se namisto
politické strany dostava kandidat, ktery se stal politickou nabidkou strany. Proto jsou
kladeny vysoké naroky na ,kvalitu ¢ili image kandidata. Nejde ani tak o to, jak
kandidat vypada nebo o jeho osobnostni rysy, ale spiSe o to, jak je vniméan vetejnosti.
Velky vliv na proces personalizace politiky mé¢l rozvoj televize a dalSich novych
technologii. Klicovymi aktéry se kromé kandidatd stran stali také marketingovi

odbornici a experti. [7]

1.2.3 Kampané orientované na volice

Jsou uplatiovany od druhé poloviny 70. let 20. stoleti. Tyto kampané jsou
charakteristické tim, ze dilezit4 je pfedevSim schopnost prezentovat politickou nabidku
— a to naptiklad kandidata nebo politicky program — ob¢aniim. Lze tedy fici, ze nejvetsi
pozornost se soustied’uje na zjisténi potieb volich. Dlkladné analyza volici ¢i skupin
voli¢l umoziuje spravnou formulaci a zplsob predloZeni nabidky tj. voli¢ského
produktu, jez bude v souladu o¢ekavanimi volic¢d. [7]

Zakladem marketingové orientovanych kampani je segmentace trhu, umisténi
kandidata, formulovani strategie a jeji nasledna realizace. Pro tvorbu téchto kampani je
rozhodujici analyza preferenci obCana. Zplisoby fungovani subjektli na politickém trhu
jsou urCeny propojenim jiz zminénych Cinnosti: segmentaci, umisténim kandidata,
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vytvofenim a aplikaci strategie. Segmentace znamend rozdé€leni volicd dle veku,
vzdélani, rodinného stavu a bydlisté. Umisténi je nalezeni strategii a taktik, pomoci
kterych strana ¢i kandidat dosahne siln€jSiho postaveni a konkuren¢ni vyhody oproti
svym politickym soupeiim. Cilem je vytvofeni pfijatelného image lidra kampan¢.
Strana ¢i kandidat musi deklarovat jasné a srozumitelné postoje a volebni program.
Vsechny ¢innosti musi vést k tomu, co voli¢i ocekavaji. Po segmentaci trhu a umisténi
kandidata nasleduje vytvoieni a aplikace marketingové strategie. Jde o proces, ktery je

kombinaci tii individualnich strategii:

- Strategie produktu — vaze se k politické nabidce
- Strategie distribuce — forma piedavani politickych informaci
- Cenova strategie — stanovuje hodnotu politické nabidky a je méfena poctem

ziskanych hlast

Marketingova strategie, kterd je spojena s politickou nabidkou, ovliviiuje charakter
kampané. Marketingové orientované kampan¢ umoziuji pribézné reagovat na necekané

udalosti a na zakladé toho upravovat politicka rozhodnuti. [10]

Marketingové orientované politické kampané se vyuZivaji v sou¢asné dobé i v CR a to
na vSech urovnich voleb vcetné komunalnich. Meznikem ve vyuZivani politického
marketingu v CR byly volby do Poslanecké snémovny v roce 2006. Tyto volby
znamenaly revoluci v politickém marketingu a volebni kampané¢ mizeme délit na ty
pted a po roce 2006. Pravé v téchto volbach se zapojili ve vétsi mife zahrani¢ni poradci
a agentury, hlavné z USA. DoSlo k masivnimu vyuziti reklamy a tato kampan

pievysovala piedchozi svoji intenzitou, délkou a investovanymi penézi. [13]

1.3 Nastroje politického marketingu

Cilem politické strany je vitézstvi ve volbach. Kromé tohoto zdkladniho cile déle strany
usiluji o proniknuti do povédomi volicl a jsou nuceny pecovat o svou dobrou image.
K tomu jsou vyuzivany nastroje politického marketingu. Jejich zptisob pouziti zavisi na

cilové skupiné, kterou cht¢ji strany oslovit, na finan¢nich prostfedcich a na typu voleb.

Clenéni marketingovych nastrojii vychazi z marketingového mixu. Existuje cela fada
definic, naptiklad dle Kotlera a Amstronga: ,,Marketingovy mix je soubor taktickych
marketingovych nastroji - produktové, cenové, distribuéni a komunikacni

politiky - které firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych trht*. [9, s. 70]
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Marketingovy mix je tvofen tzv. 4P: - Produkt (product)
- Cena (price)
- Distribuce (place)
- Propagace (promotion)

Marketingovy mix lze aplikovat i na politickém trhu, ov§em na rozdil od ekonomického
marketingu jsou zde jisté odliSnosti ve vyznamu jednotlivych marketingovych nastrojti.

Tyto rozdily jsou uvedeny v tabulce €. 1.

Tab. ¢. 1: Prvky ekonomického a politického marketingu

Ekonomicky marketing Politicky marketing
Produkt Veftejné osoby (politici), skupiny,
politické projekty, ideje
Cena Spolecenskd podpora
Propagace Propagacni a prezentacni techniky
Distribuce Schopnost proniknout k ob¢anovi
prostiednictvim politické kampané

Zdroj: [7, s. 13]

Za produkt v politickém marketingu 1ze povazovat politiky, politické strany, politické
programy, myslenky, postoje, ideje ¢i image strany. Podstatou produktu politické strany
je sluzba, coz je napt. sprava uradu, vladnuti, kterou pro ob¢any vykonava vladnouci
politick4 strana. ProtoZe produkt méa nehmotny charakter, vyskytuji se zde vSechny
nevyhody komunikovéni a propagace sluzby. Voli¢i si ji nemohou doptedu vyzkouset,
ani reklamovat, pouze v piipadé nespokojenosti podpofit jinou politickou stranu u
piistich voleb. Tyto produkty jsou nabizeny za pomoci dil¢ich slozek marketingové
komunikace. Cena na volebnim trhu nemtze mit penézni formu, a proto byva cena
oznacovana spolecenska podpora jinak fe¢eno voli¢sky hlas, tedy to o co kazdé strana
na politickém trhu usiluje. Ziskani tohoto hlasu je cilem vSech marketingovych aktivit
strany. Distribuce se v politickém marketingu rozumi jako schopnost proniknout do
povédomi obcanii prostfednictvim politickych kampani. Toho je dosahovano pomoci
distribu¢nich kanalii. Rozezndvame dva zédkladni typy distribu¢nich kanald, a to ptimé a
nepiimé. V piimych distribu¢nich kandlech je produkt nabizen bez pouziti jakychkoliv
mezi¢lankd, tj. pfima cesta mezi politikem a voliCem. Lze sem zafadit napf. mitinky,
besedy ¢i ptimé rozhovory. V nepfimych distribu¢nich kandlech jsou vyuzivany razné
mezi¢lanky. Patii sem napfiklad distribuce letakdi prostfednictvi Ceské posty. [16]

Propagace nebo-li marketingova komunikace je takova forma komunikace, ktera se
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vyuziva k informovani, pfesvéd¢ovani nebo ovliviiovani voli¢i. [7] Tomuto nastroji
marketingového mixu bude vénovana nasledujici kapitola.
1.3.1 Nastroje marketingové komunikace

Marketingova komunikace, nékdy také oznacovana za komunikacni mix patii

vvvvvv

komunika¢niho mixu se snazi volebni §taby dosahnout marketingovych cilt a tim i cilil

politické strany. Zakladni nastroje jsou uvedeny v nize uvedené tabulce €. 2.

Tab. €. 2: Piehled nastroji komunikac¢niho mixu politického marketingu

Reklama Noviny, stranické casopisy, brozury,
letaky, plakaty, billboardy, rozhlas,
televize, internet

Piimy marketing Dopisy voli¢im, aktivni internetové

stranky
Podpora prodeje Reklamni ptfedméty, koncerty za tcasti

politikti

Public relations Projevy, sponzorstvi, besedy, tiskové

konference
Osobni prodej Setkani s kandidaty, pfimy rozhovor,
mitinky, sjezdy, konference

Zdroj: [7, str. 125]

Reklama
Cilem reklamy je informovat, pfesvédcit o koupi nebo pfipomenout existenci urcit¢ho
produktu. Prostfednictvi hromadnych sd€lovacich prostfedkii dokaze oslovit Sirokou
vetejnost. Jeji nevyhodou je neosobnost a tim padem je méné piesvéd¢iva. Jedna se 0

jednosmérnou formu komunikace a ¢asto byva velice nakladna. [4]

Reklama je pouzivana ve vétsi mife pii celostatnich volbach, jako napf. pfi
parlamentnich nebo senatnich, vzhledem ktomu, ze se mulze jednat o pomérné
nakladnou zalezitost. V regiondlnich volbach je rovnéz vyuZzivana. Politické strany
inzeruji V tisku, vydavaji vlastni stranické Casopisy a brozury. VétSina stran si nechava
vytisknout velké mnozstvi letakli, plakatl, samoziejmosti jsou 1 billboardy.
Nezastupitelnou roli hraji televizni a rozhlasové diskuse s kandidaty. Internet a nové se
rozvijejici média jsou vyuzivany ve stale vétsi mite. Souhrn konkrétnich nastrojt, které
byly pouzity hlavnimi politickymi stranami v krajskych volbach 2012 bude uveden
Vv kapitole ¢.3.4.
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Dle Jablonského se déli reklama nasledovné: [7, s. 125]
Vizualni:
- Denni tisk, stranické casopisy, brozury a bulletiny
- Letaky, plakaty, billboardy
- Mobilni reklama na dopravnich prostfedcich
- Vlajky a transparenty
Audiovizualni:
- Televizni vysilani
- VHS filmy
Audio:
- Rozhlasové vysilani

Interaktivni:

- Internet
- DVD filmy

Pfimy marketing

Ptimy marketing se fadi mezi adresnou formu komunikace a existuje pfi ném piima
vazba mezi prodavajicim a kupujicim. Jeho cilem je prodej zboZi nebo sluzby na
zakladé reklamy. Tato reklama je vedena prostiednictvim posty, e-mailu, telefonu,

televizniho a rozhlasového vysilani, novin ¢i ¢asopisu. [15]

Pti této form¢é komunikace kontaktuje politickd strana voli¢e pfimo. Patii sem dopisy
voli¢lim, zasilani e-maill ¢i telemarketing. RozliSuje se adresny a neadresny piimy
marketing. [4] V adresném piimém marketingu se zasilaji sdéleni pfimo na adresu
konkrétniho adresata. Kdezto v neadresném piimém marketingu jsou letaky a tiskoviny
dorucovany do poStovnich schranek nebo rozddvany na rusnych mistech. Tato forma
osloveni potencidlnich voli¢l je v kampanich hojn€ vyuZivana, a to pocinaje strucnymi

programy stran, fotografiemi kandidata s riznymi slogany az po stranické noviny. [7]
Podpora prodeje

Podpora prodeje je charakterizovana jako opatfeni, které ma motivovat ke zvySeni

prodeje produktu ¢i sluzby za pomoci kratkodobych pobidek zakazniklim. Patii sem
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cenova zvyhodnéni, ochutnavky, vzorky zdarma, atd. Casto byva oznaovana za

kombinaci reklamy a cenovych opatieni. [14]

.....

Jedna se o rozdavani propagacnich piedmétiu nebo obcerstveni zdarma. Tento nastroj

pusobi kratkodobé a proto se vyuziva béhem volebnich kampani tésn¢ pted volbami.
Public relations

Public relations je chapano jako nastroj k budovani lepSich vztaht s vefejnosti diky
pfiznivé publicité, vytvofeni dobré image a feSeni Ci odvraceni negativnich zprav,

informaci a udalosti. [9]

Do public relations spadaji projevy zastupct politickych stran, tiskové konference,
dobroc¢inné akce apod. [7, s. 125] Na komunalni Grovni je tento nastroj velmi vyuzivan.
Kazdéa strana pfi pfipravé kampané velmi peclivé vybird mista, kam jeji kandidati
pojedou. Spole¢né s osobnim prodejem patii mezi nastroje, které nejvice dokazi ovlivnit
chovani volict, jelikoz se jednd o oboustrannou komunikaci, dochazi k vyméné nazort
a vytvafi se osobni vztah mezi politikem a volicem. Néklady na public relations jsou
pomeérné nizké.
Osobni prodej

Osobni prodej lze charakterizovat jako prezentaci vyrobku ¢i sluzby pii osobni
komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim. Jedné se o pfimou formu, kterd ma za cil
prodat produkt a rovnéZ vytvafet dlouhodobé pozitivni vztahy a v neposledni fadé
posilovat image firmy ¢i produktu. Vyhodou je moznost okamzité zpétné vazby a

moznost ptizpusobit sdéleni a jeho formu konkrétnimu zakaznikovi. [14]

Velmi dileZity nastroj v komunalni politice. Do osobniho prodeje spadaji rtizné setkani
s obéany. Novy nastroj v CR pouzity pfi krajskych volbach 2012 byla tzv. Door to door
kampan, kterd byla vyuZzivana politikou stranou TOP 09 a Starostové. Vyhodou je, ze
politik ma moZnost piedstavit svilj program a vize a piesveédcit tak voli¢e, aby mu dali

svij hlas. Je vysoce u¢inny, neni finanéné naro¢ny, avsak vyzaduje ¢asovou flexibilitu.
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2. Volebni systém a krajské organy

2.1 Definice politickych stran a hnuti

Predmétem této podkapitoly je definice politickych stran a hnuti véetné udaji o jejich

poétu v CR.

Politické strany jsou dobrovolné organizace obcand, jejichz cilem je ucast na statni
moci. Snahou politickych stran je ziskani podpory ob¢ani ve volbach tj. dosaZeni
takového poctu hlasii, aby se dostaly do zakonodarnych sborti nebo organti mistni
samospravy a mohly tak uskuteCtiovat svij program. Programy politickych stran
obsahuji prakticky vSechny oblasti zivota spolecnosti (obrany, ekonomie, bezpec¢nosti,

socialniho zabezpeceni, zdravotnictvi) [3]

Rovnéz politicka hnuti slouzi obcantim k vykonu sdruzovaciho prava za tcelem jejich
¢innosti na politickém zivoté spolecnosti. Pravni Gprava necini rozdil mezi politickou
stranou a politickym hnutim.[17] Na rozdil od politickych stran nemaji politicka hnuti

vladni ambice a zamétuji se na konkrétni otdzky.

Veskeré ¢innosti politickych stran a hnuti v Ceské republice jsou upraveny na zakladé
Zékona €. 424/1991 Sb., o sdruzovani v politickych stranach a hnutich. Politické strany
a hnuti jsou vedeny jako vefejny seznam Ministerstvem vnitra a udaje o jejich poctu

jsou uvedeny v nasledujici tabulce.

Tab. ¢. 3: Udaje o poétu politickych stran a hnuti ke dni 15. 9. 2012

Aktivni Pozastavena ZruSené
¢innost
Politické strany 84 8 17
Politicka hnuti 66 4 4

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [53]

2.2 Volebni systém do krajskych zastupitelstev

Systém volby zastupitelt kraje je upraven v zdkoné o volbach do zastupitelstev kraju €.
130/2000 Sb. Dle tohoto zakona je funkéni obdobi, na které jsou zastupitelé kraje voleni
Ctyfi roky. Volby se konaji v terminech mezi tficitym dnem pied uplynutim volebniho
obdobi a dnem ukonceni volebniho obdobi. Hlasovani probih4 tajnym zplsobem na
zakladé¢ vSeobecného, rovného a pfimého volebniho prava dle zasad pomérného
zastoupeni. Termin voleb je vyhlasovan prezidentem republiky nejpozdé€ji 90 dni pred
jejich konénim.
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Volby do krajskych zastupitelstev se konaji ve 2 dnech a to v patek od 14.00 hod. do
22.00 hod. a v sobotu od 8.00 hod. do 14.00 hod. Pravo volit ma kazdy ob&an Ceské
republiky, ktery dosahl véku 18 let a je ptihlasen k trvalému pobytu v obci. [20]

Pti rozdélovani mandat je pouzivana v krajskych volbach d’"Hondtova metoda. Dle této
metody princip rozdéleni mandati spoc¢iva v tom, ze celkové pocty hlast jednotlivych
stran se sefadi podle poctu hlasii a jsou postupné vydéleny fadou celych Cisel pocinaje
1: 1;2;3;4;... atd. Ze vSech vypoctenych podili je vybran takovy pocet nejvyssich, kolik
ma byt rozdéleno mandati. Kazda strana ziska tolik mandata, kolik jejich podila bylo

vybrano. [11, s. 88]

V CR se pouziva modifikovany prvni délitel, ktery za¢ina ¢islem 1,42 a pokracuje fadou
ptirozenych ¢isel 2;3;4;... atd. Kvorum je volebni zisk alespoit 5% z celkového poctu
hlasti odevzdanych ve volebnim obvodu. Potfadi kandidath pro ptidélovani mandati je
ureno pofadim kandidatt na kandidatni listin€. V pfipadé¢, ze kandidat ziské alesponl
10% prednostnich hlasti z celkového poctu hlast, které ziskala strana, je mu mandat

ptidélen piednostné. V soucasné dob¢ je tato hranice snizena na 5% hlast. [21]

2.3 Postaveni kraji v iizemni samospravé Ceské republiky

Debaty o reformé krajského déleni Ceské republiky se rozb&hly neprodlené po roce
1989. Hlavnim tématem diskusi byl pocet kraji. V kone¢né fazi byla prosazena podoba
dnes$niho rozdéleni na 13 kraji a hlavni mésto Praha zdkonem ¢&. 347/1997 Sb. o
vytvofeni vysiich uzemnich samospravnych celkii a o zm&né tstavniho zakona Ceské

narodni rady ¢. 1/1993 Sb., ktery a vstoupil v u¢innost 1. ledna 2000. [54]

Ceské republika se ¢&leni na obce a kraje. Obce jsou zakladnimi tzemnimi
samospravnimi celky a kraje jsou definovany jako vys§i uzemni samospravni celky.
Oba tyto celky jsou uzemnimi spoleCenstvimi obcanti, ktera maji pravo na vlastni
samospravu. Obec je vzdy soucasti samospravniho celku. Vytvofeni a zruSeni vyssiho
uzemniho samospravniho celku je mozné pouze na zakladé izemniho zakona. Obce a
kraje jsou vetejnopravnimi korporacemi, tzn., Ze mtzou mit vlastni majetek a hospodaii

podle vlastniho rozpoctu. [18]

Obecné plati, Zze uzemni samosprava je prostorové vymezeny funkéni celek, ktery ma
pravo sam rozhodovat o svych zalezZitostech. Ucelem tizemni samospravy je realizovat

zabezpeceni z4jml uzemniho spolecenstva obcanil relativné samostatné, tj. bez pfimych
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zasaht statu a statnich organt. Stat tedy deleguje spravu nékterych vlastnich zélezitosti
na nezavisly (autonomni) Gzemni samospravni celek a sdm si ponechava jen opravnéni
kontroly a dozoru, a to hlavné v zajmu k zabezpeéeni ustavnosti a zdkonnosti. Uzemni
samospravni celky poté vytvareji vlastni organy, jejichz prostfednictvim je vykon

samospravy uskutecnovan. [19]

Z vyse uvedeného vyplyvaji vyhody toho uspotadani. Vyhodou uzemni samospravy je
fakt, Ze je blize lidem, nez centralni fizeni. Kraj ¢i obec zna 1épe mistni problémy a
potieby, a proto je muze fesit Iépe a efektivnéji. V konecné fazi by tedy vhodné zvolena

uzemni samosprava meéla byt ucinngjsi a také levnéjsi.
2.4 Krajské organy

Zakon ¢. 129/2000 Sb. o krajich (krajskych zfizenich) vyslovné definuje za organy kraje
zastupitelstvo, radu, hejtmana, krajsky ufad a zvlastni organy kraje. Krajské organy

rozeznavame z nékolika hledisek:

1) Jejich slozeni:

- Kolegialni — zastupitelstvo, rada, vybory a komise rady
- Individualni — hejtman

2) Demokratické legitimity:

- Pfimo volené — zastupitelstvo

- Volené zastupitelstvem — rada, hejtman, vybory

- Ustanovené jinak — komise, zvlastni organy

3) Pravniho zakladu:

- Ustavné zakotvené — zastupitelstvo

- Zakonn¢ zakotvené — ostatni organy kraje [8]

2.4.1 Zastupitelstvo

Zastupitelstvo je hlavnim organem samospravného celku a je pfimo voleno obyvateli
daného samospravného celku. Pocet ¢lent zastupitelstva se v jednotlivych krajich lisi
podle pocétu obyvatel. [3] Pocet ¢lent krajského zastupitelstva v zavislosti na poctu

obyvatel kraje ukazuje tabulka ¢. 4.
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Tab. €. 4: Pocet ¢lenti krajského zastupitelstva v zavislosti na poc¢tu obyvatel kraje

Pocet obyvatel Pocet €lent
Do 600 000 45
600 000 — 900 000 55
Nad 900 000 65

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [22]

Mezi pravomoci zastupitelstva patii naptiklad:

- Predkladat navrhy zékoni poslanecké snémovné

- Vydavat obecné zavazné vyhlasky kraje

- Schvalovat rozpocet kraje a schvalovat zavére¢ny ucet kraje
- Volit a odvoléavat hejtmana, jeho ndméstka (naméstky)

- Rozhodovat o vyhlaSeni krajského referenda

- Poskytovani dotaci obcim z rozpoctu kraje a kontrola jejich vyuziti

Zastupitelstvo kraje se schazi dle potfeby, minimaln¢ vSak jedenkrat za 3 mésice.
Zasedani zastupitelstva pisemné¢ svolava a fidi zpravidla hejtman. K platnému usneseni
nebo rozhodnuti zastupitelstva je tfeba souhlasu nadpoloviéni vétSiny vSech clenli

zastupitelstva. Zasedani zastupitelstva jsou vetejné. [22]

2.4.2 Rada

Rada je vykonnym organem kraje v oblasti samostatné ptsobnosti a je volena

zastupitelstvem. Za vykon své ptisobnosti odpovida rada zastupitelstvu kraje. [3]

Radu tvofi hejtman, naméstek hejtmana (ndméstci hejtmana) a dalsi ¢lenové rady. Pocet

¢lenti rady se opét odviji od poctu obyvatel kraje a je zobrazen v tabulce ¢. 5

Tab. €. 5: Pocet ¢lentl rady V zévislosti na po¢tu obyvatel kraje

Pocet obyvatel Pocet €lent
Do 600 000 9 ¢lend
Nad 600 000 11 ¢lentl

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [22]

Mezi pravomoci rady patii napiiklad:

- Ptiprava navrha a podklady pro jednani zastupitelstva a zabezpecovani jim

piijatych usneseni

- Zabezpecovat hospodareni kraje podle schvalené¢ho rozpoctu

- Navrh feditele krajského tfadu, jmenovani a odvolavani vedoucich odbort

krajského utradu
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- Uklédat krajskému uradu ukoly v oblasti samostatné plisobnosti a
kontrolovat jejich plnéni
- Vydavat nafizeni kraje

-V rozsahu své pusobnosti uklada ukoly hejtmanovi

Schiize rady se konaji podle jeji potieby a jsou vzdy svolavany hejtmanem. Schiize rady
jsou neveiejné. Rada muaze k jednotlivym bodiim svého jednani ptizvat i dalsi ¢leny
zastupitelstva nebo jiné osoby. K platnému usneseni, volbé nebo rozhodnuti je potieba

opét souhlasu nadpolovi¢ni vétsiny vSech ¢lent rady. [22]

2.4.3 Hejtman

Hejtman je zastupce kraje navenek. Je volen z fad zastupitelstva a musi to byt obfan

Ceské republiky. Za vykon své funkce se odpovida zastupitelstvu.
Mezi jeho tkoly dale patfi:

- Podepisovani pravnich ptedpisi kraje
- Jmenuje a odvolava feditele krajského tfadu (s pfedchozim souhlasem
ministra vnitra)
- Odpovida za informovani ob¢anti o ¢innosti kraje
- Svolava a zpravidla fidi zasedani zastupitelstva a rady
Hejtman je zastupovan ndméstkem hejtmana. PfiCemz zastupitelstvo mlize zvolit vice

naméstkid hejtmana a svéfit jim rtizné ukoly. [8]

244 Krajsky arad

Krajsky urad plni ukoly v samostatné plisobnosti ulozené mu zastupitelstvem a radou a

napomaha ¢innosti vybori a komisi.
Mezi hlavni napln jeho ¢innosti patii:

- Pfezkoumava rozhodnuti vydana organy obce
- Uklada sankce podle zdkona

- Provadi kontrolu vykonu pienesené ptisobnosti obci
Krajsky ufad je tvofen feditelem a zaméstnanci kraje. Je ¢lenén na odbory a oddéleni.

Dulezitou osobou je feditel, ktery vykonava tadu funkci, za které je odpovédny

hejtmanovi kraje. Reditel nesmi byt &lenem zadné politické strany nebo hnuti. [22]
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2.5 Charakteristika Plzenského kraje

Cilem této podkapitoly je provést charakteristiku Plzeniského kraje a nasledné definovat
pojem venkov a mésto z pohledu poctu obyvatel. Toto rozdéleni je nezbytné provést
z diivodu zjisténi rozdilnosti v plisobeni marketingovych nastrojii na obyvatele venkova

a mést.

Plzensky kraj je rozlohou tfetim nejvétsim krajem v Ceské republice a s poétem
obyvatel 572 045 osob je Sestym nejmensim krajem v Ceské republice. Tvoii 5,4 %
z celkového poétu obyvatel CR. Plzefisky kraj ma sedm okresti — Domazlice, Klatovy,
Plzen-mésto, Plzen-jih, Plzen-sever, Rokycany a Tachov. Tyto okresy maji vyrazné
odlisny krajinny raz, pocet i skladbu obyvatel, ekonomicky potencial, velikost i hustotu

osidleni.

V Plzeiiském kraji se nachdzi vysoky pocet malych sidel s nerovnomérnym
rozmisténim. Chybi mésta stfedni velikosti. Mésto Plzen s 168 808 obyvateli tvofi
priblizné 30% populace Plzenského kraje a je po Praze druhym nejvyznamnéj$im
centrem v Cechach. Plzefisky kraj ma 56 mést, ve kterych Zije 387 708 obyvatel (véetnd
Plzn¢), tj. 67,8 % z celkového poctu obyvatel kraje. [23]

Jako zaklad pro vymezeni venkova bylo pouzito ustanoveni dle CSU, kde za venkovsky
prostor jsou brany vSechny obce s velikosti do 2 000 obyvatel, a dale obce s velikosti do
3 000 obyvatel, které maji hustotu zalidnéni mensi nez 150 obyvatel/km?. [24] Méstem
se rozumi obec, kterd ma vice nez 3 000 obyvatel, pokud tak stanovi pfedseda

Poslanecké snémovny po vyjadieni vlady. [3]
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3. Krajské volby 2012 v Plzeniském kraji

V této kapitole se autor zaméfuje na politickou situaci v Ceské republice a v Plzefiském
kraji do zahgjeni oficidlni volebni kampané, programy politickych stran, priubéh

predvolebni kampang a volebni vysledky.

3.1 Politicka situace v CR

Rok 2012 byl pro politické reprezentace rokem pomérnée komplikovanym. V tomto roce
vladni koalice tvofend stranami ODS, TOP 09 a Véci veiejné prosla zasadni zménou.
Koali¢ni strana Véci vefejné se rozstdpila. Cast poslanci a ¢lent v éele s Karolinou
Peake zalozila novou politikou platformu LIDEM. Hlavnim divodem byla kauza Barta
a s tim spojené ,,pijcky* ¢lenlim strany. Vysledkem bylo, Ze platforma LIDEM se stala

tretim ¢lenem koali¢ni vlady, zatimco oslabené Véci vetejné odesSly do opozice.

Dalsi dilezitou kauzou byla kauza Rath. Jeden z hlavnich ptedstavitelt CSSD, hejtman
Stiedoceského kraje, byl na zékladé predeslych odposlecht zat¢en dne 14. kvétna 2012
se sedmi miliony korun v krabici od vina. Tyto penize byly uplatek za zmanipulovanou
zakazku na opravu buste¢hradského zdmku. Pfi nasledné prohlidce bylo v jeho domé

nalezeno dalSich cca tficet milionti korun. [25]

Tento ptipad zapadl do mozaiky rozkradani evropskych dotacnich penéz. Jiz diive byl
obvinén kvili uplaceni pii rozd&lovani penéz zevropskych fondii feditel Ufadu
Regionalni rady regionu soudrznosti Severozapad Kusnierz &i feditel Uradu Regionalni
rady regionu soudrznosti Jihozapad Trnka za zvyhodnovani Zadatelii pfi Cerpani dotaci

v hodnotg ptes Sest miliard korun. [26]

Pii této piileZitosti je nutné konstatovat, Ze vyrazné stoupl kredit policie Ceské
republiky a statniho zastupitelstvi. Dalsi kauzou, kterou se zacala policie zabyvat, byl
pfedrazeny nakup vojenskych letounit CASA, ze kter¢ho byla obvinéna byvala
ministryné obrany a vté dobé mistopfedsedkyné Parlamentu Parkanova. Policie

pozadala o jeji vydani k trestnimu stihani Parlament, ktery ji nasledné vydal. [28]

V souvislosti s korupénimi skandaly nutno zminit kauzu Dopravniho podniku hlavniho
meésta Praha, kdy 17. srpna 2012 zasahla v sidle DPP protikorupéni policie. Tti desitky
policistl provedlo prohlidky na pravnim odd¢€leni, oddéleni marketingu a IT. Divodem

zasahu bylo trestni ozndmeni podané odvolanym feditelem Lichem kviili pfedrazenym
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smlouvam. Jednalo se o zakazky na tisk papirovych jizdenek, na SMS jizdenky, na
pravni, marketingové a poradenské sluzby. Na seznamu provéfovanych smluv byla i
dodavka vypocetni techniky, nakup pohonnych hmot a nahradnich dilq,
vnitropodnikovd doprava a nakladani s majetkem v souvislosti s pfestavbami stanic

metra. [29]

Velmi dulezitd udélost, kterd méla vliv na prubéh krajskych voleb v Plzeiiském kraji,
bylo odvolani ministra spravedlnosti Pospisila — divody vlivu na prabéh voleb jsou
popsany v kapitole 3.2. Dne 27. ¢ervna 2012 vystoupil premiér Necas v televizi a
oznamil, ze odvolava ministra PospiSila z divodu manazerského nezvladnuti rezortu.
Udajné pozadoval vice penéz pro vézenstvi. Zajimavosti bylo, Ze se toto udalo t&sné

ptred jmenovanim Bradac¢ové vrchni statni zastupkyni. [27]

Dal$i vyznamnou udélosti pfed oficidlni volebni kampani bylo vlddou navrzené a
parlamentem odsouhlasené zvyseni DPH a cirkevni restituce. Bylo zcela nepochybné a
opozice se tim netajila, Ze pravé tato dvé témata pouzije ve své volebni kampani. Jiz
Vv poloving srpna zahajila CSSD billboardovou kampan. Na billboardech byl napis, Ze
ODS a TOP 09 chtgji darovat cirkvim 134 miliard korun a na obrazku byla ruka
v modrém saku ptedavajici pytel druhé ruce, zfejmé duchovniho - viz ptiloha G. Vse
zaalo sméfovat k tomu, ze CSSD povede negativni kampafi, stejné jako pred ¢tyfmi

roky, kdy ji krajské volby vyhraly poplatky ve zdravotnictvi. [38]

Zminéné kroky a kauzy mély za nasledek ,,negativni ndladu® ve spolecnosti. Lidé velmi
nelibé nesli na jedné strané¢ zvySovani dani a na druhé strané plytvani a rozkradani
vetejnych penéz. V prizkumu Centra pro vyzkum vefejného minéni Sociologického
ustavu Akademie véd ze srpna 2012 se poslanci stali nejméné oblibenym povolanim a

skoncili na poslednim misté, dokonce za uklize¢kami. [30]

Naéladu ve spolecnosti potvrzuji i1 vysledky volebnich preferenci ze srpnového
prazkumu spolecnosti SANEP, ze kterého je ziejma nizkd podpora vladnich stran.
Tento prizkum je uveden rovnéZz z davodu, aby bylo mozno vyhodnotit vliv

pfedvolebni kampané na vliv volebnich preferenci.
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Obr. €. 1: Volebni preference ze dne 2. - 8. 8. 2012
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle [31]

Podle vysledkd volebniho priizkumu se na prvnim misté umistila CSSD a na druhém
misté KSCM. Vladni stran ODS se umistila az na tietim a TOP 09 na patém misté. Pred
TOP 09 se jesté dostala na &tvrté misto KDU-CSL. Pétiprocentni hranici piekrogila také

strana SPOZ. Toto je viditelné z obrazku ¢. 1

3.2 Politicka situace v Plzeniském kraji

Predvolebni politicka situace v Plzeniském kraji se zménila kandidaturou byvalého $éfa
rezortu spravedlnosti Jifitho PospiSila, které¢ho schvalil do ¢ela kandidatni listiny ODS

regionalni sném strany dne 8. ¢ervence 2012. [32]

Do té doby byl jasny favorit krajskych voleb na Plzefisku Milan Chovanec z CSSD,
ktery byl u vefejnosti znacné oblibeny. Tento fakt dokladal 1 pfedvolebni exkluzivni
gervencovy internetovy prizkum spoleénosti SANEP, ve kterém se CSSD umistila na

prvnim misté.

Obr. €. 2: Krajské volebni preference ze 2. — 15. 7. 2012
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle [33]
V dobé prazkumu vSak jesté nebyly uzavieny kandidatni listiny a nebyli definitivné
znami vSechny kandidujici osobnosti. Dle zdkona ¢. 130/2000 Sb., o volbach do

zastupitelstev kraji byl stanoven termin pro podani kandidéatnich listin pfisluSnému
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krajskému ufadu nejpozdéji 66 dni piede dnem voleb. V piipad¢ krajskych voleb 2012
je tento termin 7. srpen 2012. [20]

K terminu 7. srpna 2012 se registrovalo 16 politickych stran, které jsou uvedeny vcetné

krajskych lidra v ptiloze A.

Pro doplnéni celkového obrazu politické situace pred ,,ostrou volebni kampani je
vhodné fici, Ze jako prvni zahajila ODS, jednak billboardy s fotografii Pospisila
doplnéné textem ,,Nekon¢im, budu dal bojovat proti korupci a dale konstatovanim, ze

kraj Spatn¢ hospodafi. [34]

3.3 Volebni program piednich politickych stran

V nasledujicim textu jsou uvedeny stézejni body programu Ctyt politickych uskupeni,

které se dostaly do krajského zastupitelstva.

3.3.1 ODS

ODS  pfedstavila  svllj  volebni program na internetovych  strankach
www.nevzdavameboj.cz. Stranky jsou pojmenované podle ustfedniho hesla ODS, a to
»hevzdavame boj“. Od tohoto jsou nasledné odvozena dalsi hesla, ktera se objevila i na

billboardech, napt-.:

- Nevzdavame boj za kraj bez korupce
- Nevzdavame boj proti plytvani krajskymi penézi

- Nevzdavame boj za Sumavu otevienou pro lidi [39]
Shrnuti hlavnich boda programu:

- Garantovat jasnd a transparentni pravidla zadavani vetejnych zakdzek
- Vyrovnané hospodareni Plzeniského kraje

- Investice do udrzby a vystavby krajskych silnic

- Zajistit kvalitni zdravotni péci pro obyvatele

- Zajistit kvalitni sit’ stfednich kol a odbornych ucilist’

- Rozvoj podnikatelské infrastruktury

- Postavit novou budovu Zapadoceské galerie [39]
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3.3.2 CSSD

Program CSSD  bylo moZné naleznout na internetovych  strankach
www.volbyplzensko.cz. Hlavnim heslem programu bylo: ,, Na§ kraj. Na§ domov. Nase
jistota“.

Program CSSD se soustiedil hlavng na tyto body:

- Hospodareni kraje bez dluhti

- Stop nezodpovédnému uzavirani nemocnic

- Podpora strazniktim, policistim, hasi¢im a zachranaitim

- Rozvoj vetejné dopravy

- Zachovani poctu a kvality zdravotnich zafizeni

- Opravy silnic niz8ich tfid a vystavba novych obchvatl mést

- Vefejné zakazky pod kontrolou voli¢t [56]

3.3.3 KSCM

Rovnéz program KSCM bylo mozné nalézt na strankach www.kscmplzen.cz. Volebni

program byl nabizen ob¢antim pod heslem: ,,Va§ hlas pro KSCM — spravna volba pro

kraj*.
Hlavnimi body programu byly:

- Zpracovani koncepce zdravotnictvi kraje

- Udrzba silnic IT a III téidy

- Zajisténi potifebné dopravni obsluznosti

- Pfijeti zdkona na ochranu Narodniho parku Sumava
- Rozvoj regionalniho zemédé&lstvi

- Rozvoj u¢novského skolstvi

- Boj proti zlo¢inu [42]

3.3.4 TOP 09 a Starostové
Podrobny program byl k nalezeni na webovych strankach strany www.top09.cz.
Hlavnimi body programu byly:

- Definovani jakou I¢katskou péci poskytovat a za jakych podminek
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- Preferovat takové socialni programy, které povedou k samostatnosti a
sobéstacnosti, pripadné k adekvatni pomoci

- Uvedeni stavajici silnicni sité do dobrého technického stavu

- Vybudovani fungujiciho integrovaného dopravniho systému v oblasti vefejné
dopravy

- Podpora diskuse o novém zékon& ohledn& Narodniho parku Sumava

- Stabilizace sité matetskych, zakladnich a stfednich Skol a ucilist’

- Podpora projektu Plzen Evropské hlavni mésto kultury 2015 [43]

3.4 Piedvolebni kampan

Predmétem této podkapitoly je analyzovat prub&h piedvolebnich kampani ¢tyf hlavnich

politickych stran a jimi pouzité marketingové nastroje.

ODS zahijila svoji pfedvolebni kampan na tiskové konferenci s novinafi dne 29. 8.
2012, kdy lidr kandidatky Jiti PospiSil ptedstavil hlavni body programu a prvnich deset
lidi na kandidatce. Soucasné Jifi Pospisil prohlésil, ze kampan bude zalozena na
setkdvani s obCany a odmitl agresivni, negativni a 1zivou kampail. Naklady na kampai

odhadl krajsky manazér Michal Sasek ve vysi tfi az pét milionti K&. [44]

CSSD zagala svoji piedvolebni kampai dne 3. 9. 2012. Lidr kandidatky CSSD, hejtman
Milan Chovanec informoval, ze do kampang CSSD hodl4 investovat 2,2 mil. K&. Dale
uvedl, Ze priorita strany je rust prosperity kraje, komunikace s podnikatelskou
vetejnosti, zaméstnanost, doprava, rozvoj venkova, atd. Soucasné zdiraznil, Ze kraj
hospodati s vyrovnanym rozpo¢tem a be¢hem jeho vlady nevznikl Zadny dluh. V této

strategii bude pokracovat. [45]

KSCM vstoupila do volebni kampané v Plzefiském kraji bez oficidlniho vyhlaseni
v tisku. Dle lidra kandidatky Karla Sidla bude kampaii podfizena finanénim moZznostem
strany tzn., ze kromé pravidelnych setkavani s obany bude vyuzita i propagace formou
velkoplo$né reklamy, prezentace v denicich a reklamnich casopisech. Na plakaty,
inzerci v tisku a billboardy a ostatni outdoorovou reklamu byla uvolnéna ¢astka 755 tis.

K¢. V prubéhu kampané bude kladen diraz na rovnomérny rozvoj celého kraje. [46]

TOP 09 a Starostové odstartovali predvolebni kampan ve specidlné vytvoreném
obyvacim pokoji dne 4. 9. 2012. Toto zahajeni kampané bylo v souladu s pfipravovanou

akci, kdy kazdy obcan regionu si mohl pozvat politika k sobé do obyvaciho pokoje a
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diskutovat s nim. TOP 09 a Starostové chtéli voli¢e zaujmout rozumnym hospodafenim
a dale podporou Skolstvi, rozvojem venkova a komunikaci s ob¢any. V kampani hodlali

Utratit ptiblizng 3,5 mil. K&. [47]

I vtéchto volbach se pokusila hlavni celorepublikové témata predvolebni kampané
nastolit CSSD, kdy spustila kampaii zamé&fenou na kritiku cirkevnich restituci a dani a
tim chtéla krajské volby prezentovat jako referendum o pravicové koali¢ni vlade, stejné
jako v roce 2008. Toto tvrzeni tykajici se referenda potvrzuji i nize uvedena hesla, ktera
se objevila na oficialnich internetovych strankach www.cssd.cz a ktera se rovnéz
objevila i na billboardech: Reknéte dost bezohledné vladé / Nedasové vladé, snizena
sazba DPH — dostupné potraviny / Iéky a knihy, dichod pod kontrolou statu — jistota, ze
bude penze, nebo dohled nad exekutory — ochrana pied lichvou a Sikanou. [40] Rok
2008 byl totiz prvni rok, kdy politickd strana vyuzila celorepublikového tématu -
zdravotnické poplatky - pro regionalni volby a tim vyrazné¢ uspéla. V téchto volbach se
ji to vSak podafilo pouze ¢aste¢né, nebot’ se objevily i jiné medialné silné kauzy napf.
metanolova kauza, pokracujici korup¢ni skandaly — viz kapitola 3.1, které zminéné téma

oslabily. [48]

Hlavnimi tématy naseho kraje se nasledné¢ staly standardni regiondlni témata. Mezi
nejvice diskutované téma patfilo vylidiiovani obci na okraji Plzenského kraje. Toto
téma souvisi se zajiSténim dopravni obsluZnosti v malych obcich, zvySenim

zaméstnanosti, financovanim obci ¢i rozvojem obecnych skol.

ZlepSeni dopravni infrastruktury deklarovaly vSechny politické strany. ODS chtéla
investovat ro¢n¢ na rozvoj a opravy silnic 400 az 500 mil. K¢ Tato castka by
umoznovala postupné zlepSovani stavu a kvality silnic, které patii do vlastnictvi a
spravy Plzetiského kraje. Rovnéz CSSD potvrdila zajem o zvyseni investic. CSSD chce
jit cestou zmény financovani krajii. Jednalo by se naptf. o zménu rozpoctového urceni
dani kraji, kdy bude prosazovano ziskani podilti ze spotiebni dané z paliv a maziv.
Zlepseni dopravni infrastruktury patfilo k prioritim i KSCM. Dle KSCM je potfeba na
opravu krajskych silnic cca. 1 miliarda K¢. Zdroje na opravu by chtéla ziskat jinym
zpusoben, neZ z rozpoctu kraje a to hlavné z fondit EU. TOP 09 a Starostové se chtéli

soustiedit na opravy stavajicich silnice. [49]

V oblasti zdravoetnictvi chtéla ODS provést restrukturalizaci krajskych nemocnic a

postupné snizovat pocty luzek v jednotlivych zafizenich. Preferovala kvalitni péci
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v rozumné dojezdové vzdalenosti, nez primérnou v misté bydlisté. ODS chtéla rovnéz
provéfit smysluplnost Zdravotnického holdingu Plzeniského kraje a centralniho nékupu.
Zatimco vedeni kraje tvrdilo, ze centralizované organizace Setii desitky miliont korun,
ODS o tom nebyla pesvédéena. [44] CSSD odmitala privatizaci nemocnic a navrhovala
zruSeni poplatkti ve zdravotnictvi. Dale tvrdila, Zze o kvalitni pé¢i nesmi rozhodovat
ekonomickd vyhodnost, ale =zdravotni stav pacienta. Obhajovala existenci
Zdravotnického holdingu Plzenského kraje, ktery posilil vyjednavaci moznosti
krajskych nemocnic se zdravotnimi pojistovnami a jehoz pisobenim dosahl kraj uspory
az 200 mil. K¢&. [45] KSCM prosazovala zpracovani koncepce zdravotnictvi kraje,
dobudovani sité¢ zdravotnické zachranné sluzby a lékaiské pohotovostni sluzby a dale
zvySovani poctu luzek nasledné péce.[42] TOP 09 a Starostové preferovali optimalizaci
poctu zafizeni tak, aby byly zajistény kvalitni zdravotni sluzby a pii tom byla zachovéna

ekonomicky efektivni dostupnost vSech obori. [43]

Prakticky vSechny strany volaly po obnové uc¢iiovského skolstvi. Rlizné nazory byly na
malé obecni $koly. Zatimco KSCM povazovala obecni 3koly v malych obcich za
neudrzitelné, ODS prosazovala jejich zachovani a hodlala do jejich obnovy investovat
100 mil. K¢ ro¢né. [36]

vvvvvv

téméf vSechny politické strany a shodly se na jednom — pfijeti zdkona na ochranu
Nérodniho parku Sumava. Tento zakon podpofilo KSCM, zatimco CSSD a TOP 09 a

Starostové chtély podat vlastni navrhy zakona. [35]

Nelze opomenout ani postoje k projektu Plzen - Evropské hlavni mésto kultury 2015.
Velmi zajimavé bylo, ze vSechny hlavni politické strany, které se zGc¢astnily diskuzniho
pofadu Vaclava Moravce v Ceské televizi podpotily tento projekt, aviak v inosné mite.
To znamen4, Ze deklarovaly finan¢ni podporu od kraje ve vysi cca. 50 — 80 mil. K¢, az
na ODS, ktera by podpofila tento projekt ¢astkou 200 mil. K¢. [36] Pti této prilezitosti
je nutno zminit, ze rozpocet projektu byl pivodné stanoven na 2,5 mld. K¢ a od

krajského zastupitelstva je pozadovana 1/3 této ¢astky. [36]

Dalsi téma, které bylo diskutovano hlavné v Plzni, byla vystavba Zapadoceské galerie.
V tvahu ptipadaly dvé alternativy, a to bud’ vedle planovaného obchodniho centra

Corso Americka za 200 az 300 mil. K&, nebo U Zvonu za vice nez 500 mil. K¢. [36]
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Ptredvolebni kampani probihala standardné. Strany potradaly setkani s obCany, kde

ob¢ané mohli obdrzet drobné propagacni pfedmeéty napi. propisky, balonky, atd. Na

téchto mitincich si obfané vyslechli programy jednotlivych stran a mohli pokladat své

dotazy. Pocet a prib¢h téchto mitinka byl rozdilny u kazdé strany v zavislosti na vysi

finan¢nich prostiedkl a predvolebni strategii. Vyse financnich prostiedka a predvolebni

strategie hrala samoziejmé& vyznamnou roli v pouziti dalSich marketingovych néstroju.

Souhrn marketingovych nastroji a jejich pouziti jednotlivymi stranami je uveden

V tabulce ¢&. 6.

Tab. €. 6: Porovnani marketingovych nastrojii jednotlivych stran

Typ ODS CSSD KSCM TOPO09 a
Starostové
Setkani 45 setkani 14 setkani 55 setkani 32 setkani s obcany +
s ob&any S obcany. S obcany. ks obcéany. 7 stankt na akcich
poradanych jinym
organizatorem, Door to
Door kampan, kampan
Politik do domu.
Osobnosti Jan Hru$insky a X X Antonin Prochazka
Meda Mladkova
Diskuse TV - Otazky TV- Otazky TV - Otazky TV - Otazky Vaclava
vTVa Ve’tvclava Moravce, Vévclava Moravce, Vévclava Moravce, Moravce, CRo —
2 1 CRo — Special CRo — Special CRo — Special Special Martina
radiu Martina Martina Martina Veselovského, debaty
Veselovského Veselovského, Veselovského, 7 x Oblastni hospodarské
rozhovory pro dalsi diskuse komory
komer¢ni radia, vCRoa TV
regiondlni televize
Internet http://www.ods.cz | http://plzensko.soc | http://www.kscmpl | http://www.top09.cz/re
[region.plzensky dem.cz/ zen.cz/ giony/plzensky-kraj/
Facebook — Facebook — Facebook — Facebook — stranky
stranky ODS + skupina CSSD skupina KSCM TOPO09 a Starostové
skupina
Pospisil.2012.cz
Plakaty 8 000 ks 6 400 ks 3500 ks 114 ks
Letaky 250 000 ks 5000 ks 325 000 ks 15 000 ks
Inzerce v Plzensky denik, 108 inzerati — 9 x v regionalnich | Denik-18 inzerci, MF
tisku Mlada fronta Plzenisky denik, novinich Dnes-15x, Mevtro-6x,
Dnes, Metro, 5+2, Rozhled, Metro, Rozhled-2x, Zurnal-
Préavo 5+2 1x, Plzenska jednicka-
1x, mistni zpravodaje-
13x
Billboardy 120 ks 39 ks + nékolik 21 ks 76 ks + 4 velké plachty
dalsich bylo na Stitech domi
objednano Prahou
Ostatni MHD — 200 ks, MHD — 50 ks, Dopravni Telefonni budky - 30
venkovni 120 telefonnich telefonni budky prostfedky — 170 ks, lavicky-20 ks,
reklama budek, cca 100 byly objednany ks zastavky MHD-10 ks,
plachet v riiznych Prahou cca. 30 plachtet,

provedenich a
rozmérech

kostky trojstény-3 ks,
Dopravni prostiedky
77 ks
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Reklamni Propisky, Dopisy, otviraky, Tuzky, balonky, Lipo. Pivni tacky,
piedméty zapalovace, zapalovace, otviraky, tuzky, lanyardy, lepici
aroma visacky, cukrovinky kalendaiiky, blocky, reflexni pasky,
hrne¢ky, otviraky, cukrovinky trika, pastelky,
freesbe, tasky, hrnecky, placky,
cukrovinky papirové kapesnicky,
balonky balonky

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [57], [58], [59], [60]
Ukazky billboardi a bannert jednotlivych stran — viz piilohy C, D, E, F, G, H, CH.

Detailn€j$i rozpis marketingovych nastroji jednotlivych stran — viz ptilohy K, L, M, N.

Ze standartniho prubéhu ptredvolebni kampané vybocily pouze billboardy hanobici lidra
kandidatky ODS Jitiho Pospisila — viz pfilohy I, J. Zminéné billboardy nechal umistit
V Plzni a okoli byvaly ministr dopravy Vit Barta. ODS se vSak nenechala vyprovokovat

a pokracovala v zahajené slusné kampani.

Po shrnuti pfedvolebni kampané lze konstatovat, Ze ODS vyuzivala vSech klasickych
marketingovych nastrojii v dostate¢ném poctu. ODS meéla nejvétsi pocet outdoorové
reklamy. Absolvovala 45 setkani s ob¢any a védoma si skute¢nosti, ze krajské volby se
vétSinou vyhravaji v krajskych méstech, zorganizovala velky zavére¢ny mitink v Plzni
den pted konanim voleb. Rozhodujicim faktorem volebniho vitézstvi byla osoba lidra p.
PospiSila. ODS se ho podafilo prezentovat jako sluSného bojovnika proti korupci a

neptimo 1 proti Necasovi a vlade.

Pii pohledu na kampaii CSSD nutno zminit, Ze strana piili§ spoléhala na vieobecné
minéni tykajici se volebniho vitézstvi. Zorganizovala pouze 14 setkdni s obcany, coZ je
nejméng ze vSech stran, které se probojovaly do zastupitelstva. RovnéZ méla vytiSténo
nejmensi pocet letakll, maly rozsah reklamnich pfedmétti a nespolupracovala s zddnou

znamou osobnosti.

KSCM ve své kampani nepodcenila osobni kontakt. Uskuteénila nejvice mitinki
sobcany vcetné hudby a obcerstveni. Dale méla vytisténo nejvice letakd.
Nespolupracovala vSak se Zadnou znamou osobnosti, méla nejméné billboarda ze vSech

stran a rovnéz me¢la malo druhti propagacnich predméta.

Co se tyka TOP 09 a Starostii. Z pohledu marketingovych nastroji se jedna o solidni
kampan. Byla zvolena vhodna kombinace kromé& vyuziti plakatd, kterych méli nejméné
ze vSech stran. TOP 09 a Starostové vSak doplatila na situaci, Ze je vladni stranou a byla

nucena v obdobi pted krajskymi volbami prosadit nékteré nepopularni kroky.
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Znacnou préci v propagaci odvedla i televize. Zejména pak televizni stanice CT1 svym
pofadem Otazky Viaclava Moravce special, kterého se ucastnili lidfi krajskych
kandidatek Sesti politickych stran, které mély v dob¢ vysilani nejvice preferenci.
Vyzkum provadéla agentura STEM/MARK a SC&C. V Plzenském kraji se diskuse
konala dne 13. 9. 2012. [36]

Kromé televize se lidii péti politickych stran zucastnili rovnéz velmi sledovaného
potadu Volebni special Martina Veselovského konaného v Plzeniském kraji dne 27. zari
2012. Tento volebni special byl vysilan na rozhlasové stanici Cesky rozhlas
Radiozurnal nebo byl online ke zhlednuti na internetovych strankach Ceského rozhlasu.
Vyzkum pro tento pofad provadéla agentura PPM Faktum. [50] Zajimavosti bylo, Ze

vysledky obou agentur se vyznamné liSily, jak ukazuje obrazek €. 3

Obr. &. 3: Krajské volebni preference pro CT a CRo

= STEM/MARK = PPM FACTUM
25,0% 206%
20,0% Lo’

16,5%
13,6% 14,0%

2% 7%
5,0% 2 4,5% 3,9%

3,1% 3,0% %

2,5%32

oDS ¢ssb KSEM  TOPO09 SPOZ  Koalice Sz Ceska
pro piratska
Plzensky stana
kraj

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [36], [50]

3.5 Volebni vysledky krajskych voleb 2012 v Plzeniském kraji
Voleb se v Plzefiském kraji zacastnilo 166 758 volic¢a s platnymi hlasy, coz predstavuje
volebni ucast 38,21%. Tato volebni Ucast pievysila celorepublikovy prumér, ktery Cinil
36,89% [61] a byla nizsi nez volebni ucast v roce 2008, kdy byla 40,3%. [62] Volebni
vysledky krajskych voleb 2012 v Plzeniském kraji a jejich porovnani s predchozimi

volbami v roce 2008 je uvedeno v tabulce ¢. 7.
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Tab. €. 7: Volebni vysledky krajskych voleb v Plzeniském kraji v roce 2012 a jejich

porovnani s rokem 2008

Pocet Pocet Pocet Pocet Podil Podil
hlasi hlasii | mandati | mandata | hlasi v % | hlasi v %
2012 2008 2012 2008 2012 2008
OoDS 44 160 | 47 879 15 14 26,48% 26,79%
CSSD 41519 | 65066 15 19 24,89% 36,37%
KSCM 34919 | 31369 12 9 20,93% 17,53%
TOP 09 a 9175 X 3 X 5,5% X
Starostové
Koalice pro 7758 | 12899 0 3 4,65% 7,21%
Plzenisky kraj
Soucet 29 227 | 21652 0 0 17,55% 12,10%
ostatnich stran

X —neucastnila se
Zdroj: Vlastni zpracovani dle [61], [62]

Vysledkiim krajskych voleb v Plzeniském kraji odpovidad rozdéleni mandati, které je

uvedeno V tabulce ¢. 6.

Obr. €. 4: Rozd¢leni mandath v Plzeniském kraji po krajskych volbach 2012
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Zdroj: [63]

Plzetisky kraj byl jedinym krajem v Ceské republice, kde zvitézila ODS s celkovym
podilem hlast 26,48% a poctem mandatt 15. Volebni vitézstvi zptisobil v hlavni mite
lidr strany Jifi Pospisil, ktery ziskal 18 500 preferencnich hlast. [37] Na druhém misté
se umistila CSSD s celkovym podilem 24,89% a také s poStem 15 mandati. S vyse
uvedenych udajii vyplyva, ze CSSD =ztratila 11,48% hlasti oproti roku 2008. Pii
detailn¢j$Sim pohledu na vysledky jednotlivych stran je ziejmé, Ze tento pokles byl na
tikor KSCM a nové vzniklych stran TOP 09, SNK a SPOZ, které se krajskych voleb
vV roce 2008 neucastnily. Tieti misto obsadila KSCM s celkovym podilem hlasi 20,93%
a s pottem mandati 12. KSCM potvrdila stoupajici trend, nebot’ v poslednich volbach

se jeji volebni vysledky neustale zlep$uji. Ctvrtou stranou, ktera piekroéila 5% hranici,
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nutnou pro vstup do zastupitelstva, je TOP 09 a Starostové s celkovym podilem hlasi
5,5% a s 3 mandaty. Koalice pro Plzensky kraj se na rozdil od roku 2008 do krajského

zastupitelstva nedostala.
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4. Dotaznikové Setieni a jeho vyhodnoceni

Tato kapitola je stézejni Cast celé prace a sestavd se z dotaznikového Setfeni, jeho
vyhodnoceni, porovnani vysledkti dotaznikového Setfeni s volebnimi programy

politickych stran a doporuceni véetné zaveéru.

4.1 Dotaznikové Setieni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo analyzovat hlavni problémy a témata, kterym volici
V Plzeniském kraji v€nuji pozornost V souvislosti s krajskymi volbami 2012. Pro
dosazeni cile byl vytvoten dotaznik se 14 otdzkami — viz ptiloha B, ve kterych bylo
zjistovano, kde voli¢i zjistuji relevantni informace, jak jsou voli¢i ovliviiovani
kampanémi, osobnostmi a programy stran a které marketingové nastroje pouZzivané
v piedvolebni kampani maji vliv na jejich rozhodovéani. Dil¢im cilem dotaznikového
Setfeni bylo stanovit odliSnosti s ohledem na pohlavi, vék, vzdélani a misto bydlisté
respondentt. Cilova skupina byla representovana ob¢any Plzenského kraje, kteti dosahli
veéku 18 let, tzn. potencidlnimi volici. Zékladni informace o dotaznikovém Setfeni jsou

uvedeny v tabulce ¢. 8.

Tab. ¢. 8: Zakladni informace o vyzkumu

Zacatek sbéru dat 6.9. 2012
Konec sbéru dat 7.10.2012
Finalni velikost vybérového 210 respondentt
souboru
Navratnost 56 %
Zpusob sbéru dat Kombinace CAPI (Computer-Assisted Personal
Interviewing) a PAPI (Pen and Paper Interviewing)
Struktura vybérového Pohlavi: Muzi - 41%; Zeny - 59%
souboru Veék: 18-3OV|et - 35%; 31-49 - 41V%; 50 a vice let - 24%V
Vzdélani: ZS a Vyucen - 28%; SS s maturitou - 58%; VS
- 14%
Bydlisté: Vesnice - 43%; Mésto - 57%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012

Dotaznik je pfehledné sestaven a ma stejnou strukturu pro vSechny respondenty.
Obsahuje kombinaci, jak uzavienych, tak otevienych otazek, kde je moznost vice
odpovédi. Respondenti dotaznikového Setfeni byli vybrani ndhodnym vybérem, avSak

se snahou o vyvazenost vzorku s ohledem na pohlavi, v€k, vzdélani a bydliste.
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Vlastni dotaznik je strukturovany takovym zplisobem, ze zacind jednodus$imi otazkami,
aby respondenti neztratili zdjem jiz na samém zacatku. Prvni otazka proto byla
formulovéana ,,Vite, jaké volby se blizi“? Na uvedenou otazku 78% respondentli
odpovédelo, ze ano. Toto ukazuje na dobrou informovanost odpovidajicich. Zaroven to
muze byt tim, ze prizkum byl provadén v zafi, kdy uz byly spustény piedvolebni
kampan¢ a fada respondentd dostala letacky do schranek ¢i vidéla billboardy u silnic a
V neposledni fad¢ tim, Ze respondenti, ktefi se o politiku nezajimaji, Casto odmitli
dotaznik vyplnit. Zptsoby ziskavani informaci budou detailn¢ rozebrany v otdzce ¢. 4.
Nutno podotknout, Ze tato otdzka nema vliv na to, jestli budou respondenti odpovidat na
dalsi tzn., Ze kazdy respondent zodpovidal v§echny otazky dotazniku bez ohledu, zda-li

o volbach vi, ¢i nikoliv.

Druhou otdzkou chtél autor zjistit, jak jsou respondenti spokojeni s praci soucasné¢ho
krajského zastupitelstva. Byla nabidnuta uzaviena otdzka s péti moznostmi odpoveédi a

vyhodnoceni je uvedeno v obrazku €. 5.

Obr. ¢. 5: Jste spokojeni s praci souc¢asného krajského zastupitelstva?

Celkem 13% >% . = Ano
l_ (]

Spise ano
24% __
B Nevim

H Spise ne
36%
H Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012

S praci krajského zastupitelstva bylo spokojeno 27% odpovidajicich. Zajimavé je, Ze
vice nez jedna tfetina respondentii zvolila moznost nevim, coz ukazuje, ze se o praci
krajského zastupitelstva viilbec nezajima. S praci zastupitelstva je nespokojeno 37%.
Pomérné malé spokojenost je ddna celospoleCenskou situaci, jak jiz bylo zminéno
v podkapitole ¢. 3.1, a tuto skuteCnost potvrzuje rovnéz zatijové Setfeni Centra pro
vyzkum vefejného minéni, dle kterého bylo nespokojeno s ekonomickou situaci v CR
70% respondentt. [51]

Cilem otazky €. 3 bylo zjistit, jaké povédomi maji respondenti o sou¢asném krajském
hejtmanovi. Kladné odpovédélo 55% odpovidajicich. Z uvedeného vysledku je patrné,

ze hejtman Plzeniského kraje je pomérné znamou osobnosti. Zhruba 10% respondentt

jméno hejtmana napsalo nespravné a zbytek nevi. Nejvice informovani byli
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vysokoskolsky vzdé¢lani lidé, obcané starsi 50 let a obyvatele mést. Ve meéstech

dosahovala mira znalosti témét 60%.

Otazka ¢. 4 je oteviena a jejim predmétem bylo zjistit, jakym zpisobem respondenti

ziskavaji informace o déni v Kraji. Vyhodnoceni je uvedeno na obrazku ¢. 6

Obr. ¢. 6: Jakym zpusobem ziskavate informace o déni v kraji?

Celkem %

10% B Znami arodina

M Internet

23%

H Televize

B Rozhlas

41% m Zadnym

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012

Informace o déni v kraji ziskava nejvice respondentt prostiednictvim tisku a to 41%, az
na dalSich mistech se vyskytuje internet s 23% a televize s 17%. Z toho je patrné, ze
chtgji-1i lidé ziskat aktudlni informace o regionu, davaji stale jesté prednost regionalnim
novinam, které se zaméfuji na situaci v Kraji. Dle prizkumu medialni skupiny MAFRA
se regiondlni deniky z pohledu c¢tenosti placenych denikl umistily na tfetim misté za
deniky Blesk a MF DNES — viz ptiloha O. Neustale vét§iho vyznamu v ziskavani
informaci o regionu nabyva internet, nebot’ se zde nachazi webové stranky jednotlivych
obci, instituci, organizaci, stran, kandidati. Dilezitou roli mé i televize a to hlavné
regionalni programy vysilané napf. na televizi ZAK. Zajimavé je zjiSténi, Ze informace
od rodiny a znamych ziskava 10% respondentli, coz svéd¢i o tom, ze lidé nejsou

lhostejni k déni v kraji a diskutuji o ném.

Z pohledu cilovych skupin se nejvétsi rozdily v ziskdvani informaci objevily

v segmentu dle véku. Vysledky jsou uvedeny na obrazku €. 7.

Obr. ¢. 7: Jakym zpisobem ziskavate informace o déni v Kraji?

Dle véku m18-30 m31-49 m 50 avic
60%

50%

40%

30%

20%

e L

0% I
Znami a rodina Internet Tisk Televize Rozhlas Zadnym

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012
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Ze Setfeni vyplyva, ze vice nez tretina respondenti ve véku 18-30 let ziskdvaji
informace hlavné z internetu, na druhém misté je tisk a nasleduje televize a znamy,
které uvedlo shodny pocet odpovidajicich. U ve€kové skupiny 50 a vice je situace
odlisnd. Hlavni zdroj informaci je tisk, ktery preferuje témét 53% odpovidajicich,
zatimco internet pouze 11%. Zajimavosti je, ze ve vekové skupiné 50 a vice si

informace o déni v Kraji zjist'uji v§ichni respondenti.

Déle bylo zjisténo, ze internet je vice vyuzivan muzi a vysokoskolsky vzdélanymi
respondenty. Ur¢ité piekvapeni je, Ze internet se vyuziva ve vétsi mife na venkové nez
ve méste. Co se tyka tisku, vice ¢tou zeny, lidé se zdkladnim vzdé€lanim a s pfibyvajicim
vékem a obyvatelé mést. Televize je jako prostiedek k ziskavani informaci je vyuzivana
vice obyvateli venkova, lidmi se zdkladnim vzdélanim, naopak nejméné ji sleduji
respondenti ve véku 18-30 let. U ziskdvani informaci od zndmych nepanuji velké
rozdily dle jednotlivych segmentt, takika u vSech se dosahuji zhruba 10%. Stejné tak,
jako u respondenti nad 50 let, nebyl u lidi s vysokoskolskym vzdélanim jediny

respondent, ktery by neziskéval informace alesponi néjakym zptsobem.

Dalsi dvé otazky jsou zaméteny na volebni Gi€ast a na loajalitu volicl. V otdzce €. 5 jde
o to, zda respondenti ptijdou volit a otdzka ¢. 6 zjist'uje, jestli budou volit stejnou stranu
jako v minulych volbach. Na obrazku ¢. 8 je vyhodnoceni otazky ¢. 5 a vysledky

tykajici se otdzky €. 6 jsou uvedeny na obrazku €. 9.

Obr. ¢. 8: Pajdete volit v krajskych volbach 20122
Celkem 16%

® Ano

41% Spise ano
H Nevim
M SpiSe ne

H Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012

Setfeni ukazuje, Ze ochotu Gcastnit se voleb projevilo 60%, z toho piesvédéenych je
41%. Tento pomér neodpovida skute¢né volebni Gi€asti. Tento fakt 1ze vysvétlit, Ze lidé,
ktefi byli rozhodnuti k volbam nejit, odmitli velmi Casto dotaznik vyplnit. Déle je
mozné, Ze na otazku, jestli pijdou k volbam, fada lidi nechce fici narovinu, Ze nejde a
tak odpovi radgji spiSe ano nebo nevim. Nejvyssi ochotu volit projevili vysokoskolsky
vzdéland lidé. Znaény vliv ma i v€k volich. U generace nad 50 let je rozhodnuta jit

k volbam téméi polovina respondentd.
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Obr. ¢. 9: Budete volit v krajskych volbach stejnou stranu jako v minulych volbach?

Celkem ravg 18% m Ano
9% Spise ano
B Nevim
M Spise ne
36% H Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012

Pouze 18% respondentil bude volit stejnou stranu jako v predeslych volbach a 9% spise
ano. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze existuje velky pocet nerozhodnutych a
nespokojenych voli¢li. To lze vysvétlit nespokojenosti respondentd s celkovou situaci
v Ceské republice, tak jak jiz bylo uvedeno u otazky: Jste spokojeni s praci souéasného
krajského zastupitelstva. Déle se ukdzalo, Ze nejvice loajalnim segmentem ke své strané

je starsi generace ve veku 50 a vice let.

Nasledujici blok obsahuje tfi otazky, které jsou zaméfeny na celorepublikova a krajska
témata. Tento blok ma také za cil zjistit, jakd témata jsou volici preferovana. Otazka ¢. 7
zkouma celorepublikova témata a vysledky jsou uvedeny na obrazku ¢. 10. Divodem
pro zafazeni této otazky je zjistit, jak siln¢ a kterd celorepublikové témata ovliviiuji

rozhodovani voli¢u.

Obr. ¢. 10: Jaka celorepublikova témata budou mit vliv na vase rozhodovani?

Celkem Zadng  Doprava  Kriminalita g g,
Regionalni politika Socidlni politika

5% 8%
Nezaméstnanost
5o Cirkevni restituce
8%
Zdravotnictvi
7% Duchody

7%

Korupce
9%

26%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012

Silny vliv na rozhodovani respondentti mély dané, které uvedla vice nez jedna Ctvrtina
respondentt. Toto bylo zptisobeno skute¢nosti, Ze vyse dani (hlavné zvyseni obou sazeb
DPH o jeden procentni bod, tj. ze 14% na 15% a z 20% na 21%) byla jednim ze

zésadnich stietlh mezi levici a pravici v obdobi pfed volbami a navic vSe bylo velmi
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medialn¢ sledovano. Na vyznamnou ¢ast respondenti méla vliv korupce a v této
souvislosti probihajici kauzy — viz podkapitola 3.1. Na dal§ich mistech se umistily
tradi¢ni oblasti jako dachody, zdravotnictvi, socialni politika, nezaméstnanost a
Skolstvi, které byly oznafeny 5 — 8% respondenti. Pomérné nezanedbatelnd cast
respondentli odpovédéla také cirkevni restituce, coz lze vysvétlit medidlni kampani
vedenou proti témto restitucim. Nejvétsi rozdily ve vnimani celorepublikovych témat
existuji mezi skupinami rozdélenymi dle véku a vyhodnoceni je uvedeno na obrazku ¢.

11

Obr. €. 11: Jaka celorepublikova témata budou mit vliv na vase rozhodovani?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012

Voli¢i star$i 50 let vice zmifiovali oblasti dichodi a socialni politiky nez ostatni vékové
kategorie. Co se tyka korupce, je zajimavé, ze je vnimana vSemi vékovymi skupinami
stejné. Ur¢itym piekvapenim je, Ze zcelkového poctu 21 lidi, ktefi uvedli
nezaméstnanost, jich bylo 10 z vékové skupiny 18-30 let. Z toho se necha vyvodit
zavér, ze mladi lidé, ktefi vstupuji v tomto v€ku na pracovni trh, se obavaji, jestli najdou

zaméstnani.

Obavy o zaméstnani panuji vice také mezi vysokoSkolsky vzdélanymi respondenty,
kteti rovnéZz kladou vét§i diraz na oblasti korupce, zdravotnictvi a Skolstvi. Témata
nezaméstnanosti, socidlni politiky a dichodl byly také Castéji zminovany méstskymi
voli¢i na rozdil od venkova, kde byly preferovany dan€ a regionalni politika.
Z celorepublikovych témat Zeny preferovaly oblasti ze zdravotnictvi, socidlni politiky a
dichodové politiky vice nez muzi, zatimco muzi spiSe favorizovali cirkevni restituce a

korupci.

Preferenci krajskych téma tesi otdzka €. 8 a vysledky jsou uvedeny na obrazku ¢. 12
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Obr. ¢. 12: Jaka krajska témata budou mit vliv na vase rozhodovani?

CEIkem ., . Obchodni d&m Corso
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012

Z krajskych témat mélo dominantni vliv na rozhodovani zdravotnictvi, které bylo
preferovano 25% respondentii. Dale doprava, kterou uptednostitovalo 18% respondentti
a nezaméstnanost, kterou zminilo 13% respondentli. Tyto témata se dala ocekdvat,
protoze vétSina obyvatelstva chce mit dobrou zdravotni dostupnost, kvalitni silnice a
samoziejmé praci. Na dalSich mistech se umistily standardni volebni regiondlni témata
$kolstvi, socialnich sluzeb, narodni park Sumava, kultura a rozvoj regionu. Korupci,
dané a rozdélovani vefejnych penéz vyplnilo pomémé malé mnoZstvi respondentl. Je
patrné, ze tyto oblasti jsou preferovany spiSe na celorepublikové urovni, jak ukazuji
vysledky Setfeni u predchozi otazky. Dale ze Setfeni vyplynulo, Ze voli¢i si jsou védomi,
co patii do kompetenci krajli, nebot’ prave oblasti v krajské kompetenci se umistily na

pfednich mistech.

Vzhledem k tomu, Ze jedna o krajské volby je potieba krajské témata vice rozebrat a
detailn€ji poznat nazory lidi. Z tohoto diivodu budou tato témata popsana detailngji
s ohledem na rGzné cilové skupiny. Na obrazku ¢. 13 budou uvedeny vysledky dle
pohlavi, na obrazku ¢. 14 budou vysledky dle véku a na obrazku ¢. 15 budou

vyhodnoceny odpovédi dle vzdélani.
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Obr. ¢. 13: Jaka krajska témata budou mit vliv na vase rozhodovani?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012

Zeny tradiéné preferuji vice zdravotnictvi nez muzi. Mezi dal§i oblasti, které jsou vice
preferovany zenami, patii Skolstvi, kultura a nezaméstnanost. Naproti tomu muzi Castéji
uvadéli korupci, kriminalitu, rozvoj regionu a rozdélovani vefejnych penéz. Setieni
potvrdilo obecné znama fakta, Ze na Zeny vice plsobi socidlni aspekty. Jako zajimavy

poznatek se jevi, Ze na témet Ctvrtinu muzi nemaji krajskd témata zddny vliv.

Obr. &. 14: Jaka krajska témata budou mit vliv na vaSe rozhodovani?

Dle véku = 18-30 m31-49 m 50 a vic
40%

30%
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012

Zacneme-li mladymi lidmi do 30 let, témét ctvrtina uvedla dopravu. Na dal$im misté se
umistila nezaméstnanost. Je patrné, ze nezaméstnanost mladé lidi velmi tiZi, nebot’ se
objevila na pfednim misté i u celorepublikovych témat. AZ na dalSich mistech se
umistilo zdravotnictvi, Skolstvi, kultura, atd. Respondenti starsi 30 let zcela jednoznacné
preferuji zdravotnictvi. Ddle jsou s pfibyvajicim vékem uptfednostiiovany socidlni

sluzby.
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Obr. €. 15: Jaka krajska témata budou mit vliv na vase rozhodovani?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012

Lidé se zakladnim vzdélanim ve svych odpovédich nejcastéji uvadeli hlavné
zdravotnictvi a zadné. Teprve poté nasleduje s velkym odstupem nezaméstnanost a
doprava. I kdyZ u respondentil se sttednim a vysokoskolskym vzdé€lani také prevlada
zdravotnictvi, volili ¢astéji nez osoby se zédkladnim vzdélanim i jiné oblasti zivota, jako

napft. dopravu, Skolstvi, nezaméstnanost ¢i socialni sluzby.

Zavérecna otdzka tohoto bloku ma za kol zjistit jakd témata jsou voli¢i preferovéna,

zda-li krajska nebo celorepublikova. Vysledky jsou zpracovany na obrazku ¢. 16

Obr. ¢. 16: Bude pfi rozhodovani preferovat?
Celkem 11%-

M krajska témata

34% 55%

H celorepublikova témata

W 7adna

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012

I piesto, ze se jednd o krajské volby, 34% respondentii preferovalo celorepublikova
témata. Z toho vyplyva, Ze celkova politicka situace v CR ma znaény vliv i na vysledky
krajskych voleb, 1 kdyz voli¢i maji dobré povédomi o tom, co kraj mliZze a co nemize —
viz vyhodnoceni otazky ¢. 8. O vlivu celkového politického klimatu v zemi se mohly
pfesvédcit 1 strany vladni koalice, které utrpély volebni pordzku prakticky ve vSech
krajich kromé& Plzeiiského kraje. Ze Setfeni vyplynul vyznam celorepublikovych témat
na rozhodovani volicl. Strany by toto mély vzit v ivahu a pfizpisobit tomu pribch

volebni kampang.
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Ze Setfeni je dale patrné, Ze krajska témata spise preferovaly Zeny nez muzi a také byla
Castéji uvadéna cilovou skupinou 50 let a vice. Zajimavé zjisténi je, Ze celorepublikova
témata upfednostiiovali mladi respondenti do 30 let, ktefi zaSkrtli tuto odpovéd’ témer
V polovin¢ ptipadt. Dle vzdé€lani a bydlisté nepanovaly pfili§ velké rozdily, za zminku
stoji snad jen, ze vysokosSkolsky vzdélani a venkovsti respondenti favorizovali

celorepublikova témata oproti ostatnim segmentim.

Dalsi soubor otazek se bude vénovat vlivim, které nejvice ovliviiuji voli¢e pfi jejich
rozhodovani, a to program strany, kampan strany, lidr strany ¢i politické kauzy pied
volbami. Otazky jsou volené jako uzaviené stim, Ze respondenti maji moznost
odpovédi ano, spiSe ano, nevim, spiSe ne, ne. Otazka ¢. 10 se tyka vlivu programu

strany a vyhodnoceni je uvedeno na obrazku ¢. 17

Obr. ¢. 17: Bude na vase rozhodovani mit vliv program strany?

Celkem 13% 29% ®ano
14%
spise ano
M nevim
29% M spiSe ne
Hne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012

Program strany mél vliv na rozhodovani 58% respondenti a neovliviiuje 27%
respondentl. Toto je pomérné zajimavy poznatek, nebot’ vyplynulo, Ze program strany
dokéze ovlivnit zna¢né mnoZstvi volicl, ale za predpokladu, Ze by byl jasné a

srozumitelné prezentovan piedstaviteli strany.

V dal$im odstavci bude rozebrano, jak program pusobi na jednotlivé cilové skupiny.
Nejvétsi rozdily byly nalezeny mezi segmenty rozdélenymi dle vzdélani a tyto

odli$nosti jsou uvedeny na nasledujicim obrazku €. 18

Obr. ¢. 18: Bude na vase rozhodovani mit vliv program strany?

Dle vzdéla'nl’ M zdkladni W stfedni ™ vysokosk.
50%
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012
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Program strany nejvice ovlivnil rozhodovani vysokoskolsky vzdélanych respondentd, a
to téméef 80%. Oproti tomu pouze na 40% lidi se zékladnim vzdélanim. Vysvétlenim je
fakt, ze programy jsou napsany nesrozumitelné¢ pro bézného obcana, ktery programu

nerozumi a tim padem ani neveri.

Co se tyka dalsi voli¢skych skupin, zajimavé je, ze program stran vice puisobi na zZeny
nez na muze, a to o témeét 10%. U rozdé€leni dle véku, Setfeni dokdzalo, ze programy je
vice ovlivnéna vekova kategorie 50 let a vice a nejméné kategorie 31-49 let. U
segmentace dle bydlisté se ukdzalo, Ze v¢EtSi pozornost programiim je veénovana

obyvateli mést nez venkova.

Otazka ¢. 11 bude zkoumat vliv kampané pfed volbami na rozhodovani volic¢i.

Vyhodnoceni této otazky je provedeno na obrazku ¢. 19.

Obr. ¢. 19: Bude mit na vase rozhodovani vliv kampan strany vedena pied volbami?

Celkem >% - 14% mano
o
0% f 11% spise ano
H nevim
M spiSe ne
30% Hne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012

Kampan strany méla vliv na rozhodovani 19% dotazovanych, ztoho pouze 5%
odpovéd€lo jednoznaéné ano. Ztoho vyplyva, ze voli€i nepovazuji kampané za
dostate¢né atraktivni a stavajicimi kampanémi jsou unaveni. Chovani voli¢a se zménilo,
stalo nepfedvidatelnych, Casto méni strany, maji — hlavné¢ mladi — mensi zdjem o
politiku. Voli¢im je tfeba nabidnout zménu a tu miZe poskytnout internet a nova

média. Rozdily vlivu programu strany na jednotlivé cilové skupiny jsou zanedbatelné.

K zji8téni vlivu lidra na rozhodovani volicti byla respondentiim poloZena otazka ¢. 12.

Odpovédi jsou vyhodnoceny na obrazku €. 20.

Obr. €. 20 : Bude mit na vaSe rozhodovani vliv osoba lidra strany v naSem kraji?
% 18%
Celkem 23% Hano

spisSe ano

M nevim
25% M spiSe ne
Hne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012
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Ze Setfeni je zjevné, ze osoba lidra ma vyznamny vliv na rozhodovani voli¢i (43%).
Zvoleni vetejné piijatelné osoby do pozice lidra strany se projevilo pravé v Plzenském

kraji ve volebnich vysledcich — viz podkapitola 3.5.

Znacné odliSnosti v odpovédich na tuto otdzku se objevily u cilovych skupin
rozdélenych dle vzdélani a dle pohlavi. Rozdily v kategorii dle vzdélani jsou uvedeny

v obrazku €. 21 a rozdily v kategorii dle bydlist¢ ukazuje obrazek ¢. 22.

Obr. ¢. 21: Bude mit na vaSe rozhodovani vliv osoba lidra strany v naSem kraji?

Dle VZdéla’ni B zikladni m stfedni m vysokosk.
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012

Z obrazku je ziejmé, Ze osobé lidra pfisuzuji vétsi dileZitost lidé s vysokoSkolskym
vzdélanim (52%). S niz§im vzdélanim dulezitost lidra klesa. Co se tyka odpovédi ,,ne*,
panuje zde pomérné znacny rozptyl. Na vysokoskolské vzdélané lidi nema osoba lidra
vliv u 45% respondentt a dale nema vliv na 39% stfedoSkolsky vzdélanych
odpovidajicich a 43% dotdzanych se zékladnim vzdélanim. Zajimavé je, ze témcf
¢tvrtina respondentil se zakladnim vzdélanim odpovédélo ,,nevim®™ oproti tomu

vysokoskolsky vzdélani dotazani jsou rozhodnuti a nevim odpovédélo pouze 3% z nich.

Obr. €. 22: Bude mit na vaSe rozhodovani vliv osoba lidra strany v nasem kraji?

Dle bydligté H mésto M venkov
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012
U rozd¢leni respondentt dle bydlisté je viditelny markantnéjsi rozdil ve vniméni osoby
lidra. Zatimco ve méstech ma vedouci osoba kandidatky vliv na vice néz polovinu

dotazovanych (52%), na venkové je to zhruba tfetina (32%). U zapornych odpovédi Cini
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rozdil pfiblizné 7% ve prospéch venkova (45%). Pomérné velky rozdil je i u
respondenttl, ktefi odpoveédéli ,,nevim®. Jedna desetina méstskych respondenti nebyla
schopna urcit, jestli na n¢ bude mit osoba lidra vliv, kdezto na venkové to bylo 23%

odpovidajicich.

Posledni otadzka tohoto souboru se tyka vlivu politickych kauz pied volbami. Co si

mysli dotdzani je uvedeno na obrazku ¢. 23.

Obr. ¢. 23: Budou mit na vase rozhodovani vliv politické kauzy pred volbami?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012

Vliv politickych kauz na rozhodovani ptipustilo 51% respondentti. Vahu jim nepiiklada
39% a ,,nevim* odpovédéla jedna desetina dotazanych. Vysledky svéd¢i o vyznamném
vlivu na znacnou ¢ast vetejnosti. Dlllezitym poznatkem je, Ze i kdyZ jde o kauzy vesmés
celorepublikové, maji dopad i na krajskou uroven. Uvedené bylo potvrzeno jiZ
Vv odpovédich na otazku €. 9. Politické strany by mély vénovat této otdzce zvySenou
pozornost i diky k tomu, Ze jsou pod drobnohledem médii 24 hodin denné a kauzy jsou

velmi medialné sledovany.

Nejvétsi rozdily v piipisovani dilezitosti vlivu kauz se projevily u cilovych segmenti
rozdélenych dle vzdélani a dle bydlisté. Odlisnosti podle vzdélani jsou uvedeny na

obrazku €. 24 a dle bydlisté na obrazku €. 25.

Obr. €. 24: Budou mit na vase rozhodovani vliv politické kauzy pied volbami?
Dle Vzdéla'nl' M zikladni ®stfedni ® vysokosk.
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012
O dulezitosti vlivu politickych kauz je presvédceno 52% vysokoskolsky vzdélanych

respondentt. U lidi se stiedoskolskym vzdélanim 47% a lidi se zakladnim vzdélanim
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32%. Tato skute¢nost se dala oCekavat, nebot jiz v otazkach ¢. 7 a ¢. 8 uvadéli

vysokoskolsky vzdélani respondenti korupci vice nez lidé s ostatnim vzdélanim.

Obr. €. 25: Budou mit na vase rozhodovani vliv politické kauzy pied volbami?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012

Nejveétsi disproporce se objevila ve vnimani vlivu politickych kauz mezi obyvateli mést
(52%) a venkova (32%). Naproti tomu ve vyjadienich, ze neovliviiuje je situace opacna
— méstSti obyvatelé (37%) a venkovsti obyvatelé (45%). To svédéi o vétsi citlivosti

obyvatel mést na toto téma.

Je patrné, Ze politické kauzy pied krajskymi volbami ovliviiovaly 51% respondentt
napfi¢ celym politickym spektrem. A zajimavy byl i1 fakt, ze t¢émto kauzam ptisuzovali
vétsi vahu mladi respondenti do 30 let.

Posledni otdzka dotaznikového Setfeni je stéZejni a tykd se vlivu marketingovych
nastrojii na rozhodovani voli¢t. Tato otazka byla koncipovéana jako oteviena s tim, ze

kazdy respondent mohl uvést i vice marketingovych nastrojii. Vyhodnoceni této otazky

je provedeno na obrazku ¢. 26

Obr. ¢. 26: Jaké marketingové nastroje budou mit vliv na vase rozhodovani?

Celkem mitinky jing Dbillboardy tixtans inzerce v tisku
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6%\ 6% 6% _letaky
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10%
’ 3%
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24%
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37%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012
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Z pohledu dotaznikového Setfeni mély nejvétsi vliv na rozhodovani diskuze v televizi a
radiu. Rada respondentii piimo do dotazniku uvadéla televizni potad Otazky Vaclava
Moravce. Na druhém misté se umistil internet, ktery byl oznacen téméft jedno Ctvrtinou
respondentli, coz neni nezanedbatelné mnozstvi. Pravé internet a socidlni sité skytaji do
budoucna velké moznosti ovliviiovani volict, a to hlavné mladsi vékové kategorie. O
potencialu internetu bude hovofeno Vv nasledujici kapitole. Na tietim misté se nachazi
besedy s ob¢any. Jedna se o klasicky marketingovy nastroj volebnich kampani, kdy se
strany tésné pied volbami snazi presvédCit nerozhodnuté volice, aby jim dali sviij hlas.
Jako dal$i v potfadi byly mitinky, inzerce Vv tisku, billboardy, letiky a na poslednim
misté plakaty. Zde je vhodné uvést, ze cilem billboardd, plakati nebo ostatni outdoor
reklamy neni ovlivnit pfimo volebni rozhodovani, ale spiSe ho ovlivnit nepiimo tj.
dostat se mu do povédomi ¢i se pripomenout. Ackoliv se klasické marketingové néstroje
umistily az za televizi a internetem, utratily za né strany nejvice penéz. Na zaklad¢
informaci obdrzenych zastupci politickych stran c¢inily vydaje za tyto klasické

marketingové nastroje:

ODS cca. 3,5 mil. K¢ [57]

CSSD cca. 1,8 mil. K& [58]

KSCM cca. 0,755 mil. K& [59]

TOP 09 a Starostové cca. 1,86 mil. K¢ [60]

Pod pojmem jiné uvadéla vétSina respondentli Zzddné nebo nechci s politikou mit nic
spole¢ného.

Vzhledem ktomu, Ze se jedna o stéZejni otazku, bude rozebrana i z pohledu
jednotlivych cilovych skupin. Na obrazku €. 27 budou uvedeny vysledky dle pohlavi, na

obrazku ¢. 28 budou zminény preference dle véku, obrazek ¢. 29 bude ukazovat

odlisnosti dle vzdélani a na obrazku ¢. 30 budou rozebrany rozdily podle bydliste.
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Obr. ¢. 27: Jaké marketingové nastroje budou mit vliv na vase rozhodovani?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012

Nejvétsi rozdily byly zaznamenany u obou rozhodujicich marketingovych nastroji. U
diskuzi v TV a radiu bylo zjisté€no, Ze jsou sledovany vice Zenami (40%) nez muzi
(30%). Zatimco internetu vénuji veEtSi pozornost muzi (29%) nez Zeny (21%).

Z uvedeného vyplyva, Ze internet vice piisobi na muzskou populaci a pro zeny ma veétsi

vyznam poznat osobnost lidra a slyset jeho ndzory.

Obr. ¢. 28: Jaké marketingové néstroje budou mit vliv na vase rozhodovani?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012

Zde jsou opét nejzietelnéjsi rozdily u diskuzi v TV a radiu a u internetu. Diskuse v TV a
radiu jsou nejvice sledovany generaci 50 let a vice (45%) a nejméné mladou generaci do
30 let (33%). U internetu je tomu naopak, je preferovan mladymi respondenty (32%),
kdezto u starSi generace 50 let a vice je to pouze 14%. Za zminku jeste stoji rozdil
v ucinnosti plakatd, které uvedlo 5% mladych respondentti, zatimco z respondentti 50

let a vice je neuvedl nikdo.
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Obr. €. 29: Jaké marketingové nastroje budou mit vliv na vase rozhodovani?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012

Vysokoskolsky vzdélani respondenti jednozna¢né preferuji diskuse v TV a radiu (42%)

a internet (31%). Oba dva marketingové nastroje jsou uvadény i lidmi se zékladnim a

rooMr o

sttednim vzdélanim, ale ne v takové mife. Obecné se nechd fici, ze s piibyvajicim
vzdélanim jsou oba tyto nastroje vice preferovany. Déle ze Setfeni vyplynulo, Ze lidé se

zakladnim vzdélanim uvadéli ¢astéji mitinky, letaky a inzerci v tisku.

Obr. &. 30: Jaké marketingové néstroje budou mit vliv na vaSe rozhodovéani?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012
Ve vysledcich nepanuji velké rozdily mezi méstem a venkovem. Obecné by se dalo fici,
ze rozdily v plisobeni marketingovych nastrojii se stiraji, coZz popird pretrvavajici

stereotypy politickych stran - bude dale vysvétleno v podkapitole ¢. 3.6

4.2 Porovnani dotaznikového Setifeni s volebnimi programy

Z vysledkli dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze programy politickych stran ovliviuji
rozhodovéni 58% vefejnosti, coz je nejvice a az poté nasleduji politické kauzy (51%),
lidfi stran (43%) a predvolebni kampané (19%). Program strany je tedy mocny néstroj
majici vliv na rozhodovani volict. Dale Setfeni ukézalo, Ze z celorepublikovych témat

kladou respondenti hlavni diraz na dané, korupci, cirkevni restituce, zdravotnictvi,
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socialni politiku a dichody. Z krajskych témat patii mezi nejdalezitéjsi zdravotnictvi,
doprava, nezaméstnanost v kraji, $kolstvi, socialni sluzby a Sumava. To, jestli byla tato

krajska témata obsazena ve volebnich programech stran, ukazuje nasledujici tabulka ¢.

9.

Tab. €. 9: Porovnani vysledkli dotaznikového Setfeni a programil stran pro Plzenisky kraj

OoDS CSSD KSCM TP 09 a
Starostové

Zdravotnictvi ANO ANO ANO ANO

Doprava ANO ANO ANO ANO
Nezaméstnanost ANO ANO ANO NE

Skolstvi ANO ANO ANO ANO

Socialni sluZby ANO ANO ANO ANO

Sumava ANO ANO ANO ANO

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012

Program ODS obsahoval vSechny oblasti dulezité z pohledu preferovanych krajskych
témat. Z celorepublikovych témat vyzdvihla ODS boj proti korupci. Hlavni prezentaci
provadél lidr kandidatky Jifi Pospisil, kterého vefejnost pozitivné piijala a vzhledem
k jeho ptedchozimu puisobeni na pozici ministra spravedlnosti, kdy se objevily nékteré
korup¢ni kauzy, ho brala jako bojovnika proti korupci. Zda se, ze touto strategii ODS

zapiisobila na volice, o ¢em svéd¢i volebni vitézstvi v Plzetiském kraji.

Rovnéz v programu CSSD byla vSechna témata, ktera byla upfednostiiovana
v dotaznikovém Setieni. CSSD vs$ak nezmifiovala krajska témata v takové mife jako
ODS, ale upozoriiovala daleko vice na témata celorepublikovd (zvySovani dani,
odsouhlaseni cirkevnich restituci). To bylo rovnéZ zplsobeno vétsi podporou
z vrcholového vedeni CSSD, které se snazilo vyvolat pocit, ze jde predev§im o
referendu a dal$i pisobeni koali¢ni vlady. Tato strategie vySla v naprosté vétsiné kraju,

avSak ne v Plzeniském.

Sougasti programu KSCM byla veskera preferovand krajskd témata respondentt.
Predmétem kampané byla 1 kritika korupce, zvySovani dani a cirkevnich restituci
vyplyvajici ¢astecné z programu strany a také z dlouhodobé kritiky pravicové vlady.
Program TOP 09 a Starostové obsahoval preferované oblasti kromé& opatieni ke sniZeni
nezaméstnanosti. Toto je pomérné dost piekvapujici, nebot’ otdzka nezaméstnanosti je
dalezity faktor v rozhodovani potencionalnich voli¢h. Samoziejmé, ze TOP 09 a

Starostové zminovali i celorepublikova témata jako boj proti korupci, obhajovali
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zvySovani DPH a cirkevni restituce, avSak vzhledem k ndlad¢ ve spolecnosti to bylo

spiSe kontraproduktivni.

4.3Doporuceni a zavéry
Pro formulaci doporuceni a zavéra jednotlivym stranam je vhodné provést shrnuti, jaké
marketingové nastroje a jaka krajska témata nejvice pusobi na jednotlivé cilové
skupiny. Vliv marketingovych nastroji na jednotlivé cilové skupiny je uveden v tabulce

¢. 10.

Tab. €. 10: Vliv marketingovych nastroji na jednotlivé cilové skupiny

Poradi 1 2 3 4 5
Muz Diskuse Internet Mitinky Besedy Billboardy
v tv a radiu
Zena Diskuse Internet Besedy Tisténa Mitinky +
v tvaradiu inserce v letaky
tisku
18-30 Diskuse Internet Besedy Tisténa Plakaty
v tvaradiu inserce v
tisku
31-49 Diskuse Internet Besedy Mitinky Letaky
v tv aradiu
50 a vice Diskuse Internet Besedy Tisténa Mitinky
v tvaradiu inserce
v tisku
Zakladni Diskuse Internet Besedy Mitinky Tisténa
vzdélani v tv a radiu inserce
v tisku
Stredni Diskuse Internet Besedy Mitinky Tisténa
vzdélani v tv a radiu inserce
v tisku
Vysokoskolské Diskuse Internet Besedy Tisténa Billboardy
vzdélani v tv a radiu inserce v
tisku
Meésto Diskuse Internet Besedy Mitinky Tisténa
v tvaradiu inserce
vV tisku
Venkov Diskuse Internet Besedy Tisténa Mitinky
v tv a radiu inserce v
tisku

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012

Fenoménem v oblasti marketingovych nastrojii se zcela nepochybné jevi diskuse
Vv televizi a radiu a internet u vSech voli¢skych skupin. Toto zjiSténi popira diive platici
stereotypy jako napft. Ze na vesnici jsou rozhodujici letdky, mitinky a besedy, Ze internet

sleduji hlavné mladi lidé a lidé ve méstech, atd. [57] Aby strany v soucasné dob¢ uspély
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je nezbytné do pozice lidra nominovat kandidata, ktery umi pracovat s médii a jasné
prezentovat program strany. Zaroven musi strany vénovat zvysenou pozornost internetu
a socialnim sitim. Na dalSich mistech se umistily besedy a mitinky, inzerce v tisku,
letaky a billboardy. Pofadi téchto marketingovych ndstrojii se méni v zavislosti na

cilové skuping.
Vliv krajskych témat na jednotlivé cilové skupiny je uveden v tabulce ¢. 11

Tab. €. 11: Vliv krajskych témat na jednotlivé cilové skupiny

Poradi 1 2 3 4 5
Muz Zdravotnic | Doprava Nezaméstna Socialni Korupce
tvi nost sluzby
Zena Zdravotnic | Nezaméstna | Doprava Skolstvi Kultura
tvi nost
18-30 Doprava | Nezaméstna | Zdravotnictv Skolstvi Korupce
nost i
31-49 Zdravotnic | Doprava Skolstvi Nezaméstna Korupce
tvi nost
50 a vice Zdravotnic |  Socialni Doprava Sumava Nezaméstna
tvi sluzby nost
Zakladni Zdravotnic | Nezamé&stna Doprava Sumava Socialni
vzdélani tvi nost sluzby
Stiedni Zdravotnic | Doprava Nezaméstna Skolstvi Socialni
vzdélani tvi nost sluzby
Vysokoskols | Zdravotnic | Doprava Skolstvi Nezaméstna Socialni
ké vzdélani tvi nost sluzby
Megsto Zdravotnic | Doprava Nezaméstna Skolstvi Socialni
tvi nost sluzby
Venkov Zdravotnic | Doprava Nezaméstna | Kriminalita Skolstvi
tvi nost

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012

Dominantnim krajskym tématem je zdravotnictvi, které zminily téméf vSechny cilové
skupiny, az na mladé respondenty ve véku 18-30 let, ktefi preferovali dopravu.
Z hlediska voli¢i je téma zdravotni dostupnosti a kvalitni péce preferovano také
z diivodu, Ze koncepce zdravotnictvi je velmi Casto pfedmétem politickych diskusi.
RovnéZz doprava a stav silnic, kterd se umistila na druhém misté je voli¢i velmi
sledovéana a kritizovana. Na dalSich mistech se umistila nezanedbatelné krajska témata
jako nezaméstnanost, socialni sluzby, Skolstvi a korupce, jejichz potradi se lisi
Vv zéavislosti na cilové skuping. Je zajimavé, Ze problematika nezaméstnanosti se objevila
u obou typl témat, a to jak u celorepublikovych, tak krajskych. Pfitom politika

nezameéstnanosti patii do celorepublikové plisobnosti. VysSe uvedeny fakt znamend, ze
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voli¢i se nezaméstnanosti obavaji a vycitili, Ze i kraj ma moznost nezaméstnanost

ovliviiovat napt. vybudovanim pramyslovych zén.

Vitézstvi v krajskych volbach dosahla ODS, které se podatilo aktivizovat pravicové
volice, aby piisli k volbam. ODS vyuzila klasickych marketingovych nastroji, urcité
rezervy méla ve vyuziti internetu a novych médii — to vSak vSechny strany. Pozitivnim
krokem, ktery se ukdazal, jako spravny byla nominace Jiftho PospiSila na lidra
kandidatky neprodlené¢ po jeho odvolani z pozice ministra spravedlnosti. Pravé Jifi
Pospisil mél znaény podil na zisku hlast, jak vyplyva z poctu preferenci — viz
podkapitola 3.5. Podafilo se mu to, co se nepodaiilo Necasové vlade, ktera hovoti pouze
v ¢islech, ¢emuz lidé nerozumi, nevéfi a obavaji se toho. Pro ptisti volby by autor
doporucil vétsi otevienost vici voli€lim s vyuzitim internetu a novych médii. Je potieba,
aby si strany uvédomily, Ze chovani volici se méni — viz otdzka ¢. 11. Pfitom nova
média jsou mocny nastroj, kterym Ize aktivovat zna¢nou Cast vetejnosti, a to hlavné
mladsi generaci. Internet a novd média nabizi Siroké moznosti prezentace kandidati,
komunikace a oslovovani voli¢i. Socidlni sit¢ umoZznuji vytvoreni riznych skupin, kam
se mohou uzivatelé piihlésit podle zajmua profesi, atd. Uzivatele maji moZnost poradat
vlastni akce, kde mohou se zucastnénymi diskutovat a ptesvédcovat je, aby udélali pro
stranu néco uzitecného a aby ji dali sviij hlas. Vysledkem uvedeného je, Ze strana
vhodnym vytvotfenim internetového nastroje je schopna zajistit mnozstvi dobrovolniki,
kteti budou prosazovat jeji z4jmy, obchdzet lidi v obci, oslovovat nerozhodnuté volice,
rozdavat letdky a jiné propagacni materidly. Jednd se v zdsad¢ o kampan, kterd neni
organizovana volebnim S§tdbem a muze byt zdrojem dalSich volebnich hlast. Strana,
kterd si toto uvédomi nejdiive, ziskd znacnou konkurencni vyhodu. Obecné lze
konstatovat, Ze vSechny politické stranky méli své stranky na Facebooku. Tyto stranky
vSak mély minimum fanouskl, coz bylo zplisobeno, Ze postradaly kreativitu a
originalitu. Autor proto doporucuje doplnit rizné aplikace, jako napf. aplikace ,,Zapoj
se do kampané®, ,,Vyfot’ se se svym lidrem* atd. V piipadé participace budou ¢lenové
dostavat informacni emaily o probihajicich akcich v okoli, ¢i manudl, jak uspotadat
svoji akci. Tyto stranky zaroven musi byt propojeny s ostatnimi socidlnimi sitémi a
oficialnim webem kandidata. Politické strany by mély na Youtube umistovat vice videi
a to nejen sestiihy z riznych poradt z TV, ale napf. i rizné kreativni spoty, které by
byly vhodné pro virdlni §ifeni. Totéz plati i pro fotografie a obrazky. Hlavni otazkou

vSak je, jak uzivatele internetu ,,pfitdhnout* ke své webové strance. Odpoveéd je
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pomérné jednoduchd. Je nutno jasné a srozumiteln¢ definovat cil, se kterym se lidé
ztotozni, jako naptf. ,pojdme spoleén¢ zménit dosavadni styl vladnuti®,
,hezamestnanost mladych je velky problém, udélejme spole¢né vSe pro jeji snizeni*. Ze
Setfeni dale vyplynulo, Ze fada obcanii vidi jako velky problém korupci. Proto je velmi
dualezité, aby ODS ocistila svoji povést zvlasté ve vztahu k mladé generaci, a to hlavné
na celorepublikové urovni. Je nezbytné, aby protikorup¢ni strategie byla koordinovéana
z vedeni strany. To vyzaduje, Ze jakmile se objevi n¢jaké pochybnosti, ¢i dokonce
obvinéni, aby strana jednala a vyvolala u vefejnosti pifesvédceni, ze chce tento neSvar
fesit.

Ve sledovaném obdobi méla CSSD pomémé stabilni podet voli¢a, aviak je nutno si
uvédomit, ze v minulych volbach 2008 dosdhla 36,37%. CSSD v koneéném dasledku
doplatila na kauzu Rath, dle dotaznikového Setfeni korupéni kauzy ovlivnily 51%
respondenti. CSSD  nedostateéné vyuzila vSech marketingovych néstroj.
Zorganizovala pouze 14 mitinki a setkdni s obcCany, coz je nejméné ze vSech
politickych stran, které se dostaly do krajského zastupitelstva. Pro nasledujici volebni
obdobi je nezbytny vétsi kontakt s volici. Pocet mitink a besed s obany by se mél
pohybovat kolem 40 - 45 — tento pocet je odvozen dle tabulky ¢. 6. Tyto setkani s voli¢i
by mély byt v ramci moznosti vice originalni, jako napt. ,,S lidrem na pivo™ nebo by
soucasti setkani mél byt koncert za svého lidra, kde by hraly kapely zdarma. Stejné tak
na volebni mitinky pfilakat lidi, napf. pivem a klobasou zdarma, protoze tato odpovéd’
se n€kolikrat objevila v dotaznikovém Setieni. Zaroven by autor rad zminil, Ze osoba
lidra je dilezitym aspektem volebni strategie. Jde vSak také o to, Ze lidr musi byt
obklopen kvalitnimi spolupracovniky a osobnostmi, ktefi ptisobi pozitivné na vefejnost.
Tento fakt je nutno vzit v ivahu a kampan pro pfisti volby by bylo vhodné spojit se
znamym sportovcem (naptf. Martin Straka ¢i Pavel Horvat). O vyznamu internetu a
novych médii jiz bylo hovotfeno v pfedchozim ptipad€é. Doporuceni 0 vétSim vyuziti

plati samoziejmé 1 zde.

KSCM ma rovnéz pomérné stabilni podporu voli¢li zejména socialné slabsich skupin:
duchodeci, ale 1 mladi tj. nizkopfijmové rodiny s détmi. [52] To ji umoznuje, aby se pro
piisti volby zaméfila na ostatni segmenty vefejnosti. Nejvetsi potencial se jevi mezi
mladymi volici, ktefi nezazili obdobi socializmu. Ze Setfeni vyplynulo, Ze mladi lidé

kladou nejvétsi diiraz z krajskych témat na dopravu a nezaméstnanost. Nejvice je oslovi
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diskuze v TV a radiu a internet. Informace o déni ziskavaji nejvice na internetu. KSCM
by proto méla pro pfisti volby nabidnout fesSeni tykajici se ziskdvani zaméstnani pro
mladé¢ lidi vstupujici na trh prace jako napt. finan¢ni dotace na vytvoieni pracovniho
mista, rekvalifikace, individualni poradenstvi, atd. Jeji pfisti vysledek také bude zavisly
hlavné od celkového klimatu ve spolecnosti a jak se osvédci Clenové této strany ve
vedeni kraje. Dal§im doporuceni pro pfisti volby je zlepSit prezentaci ostatnich
predstavitelll strany v médiich, nebot’ v soucasné existuje povédomost pouze o nékolika
hlavnich Clenech vedeni a zbytku strany neni slySet. Poslednim doporucenim je stejné

jako v ptedchozich ptipadech vétsi vyuzivani internetu a novych médii.

TOP 09 a Starostové se pres veétsi pocateCni oCekavani jen tésné dostali pies péti
procentni hranici. Z pohledu politick¢ého marketingu pouzili i nové formy osloveni
voli¢l napt. Door to Door ¢i Politik do domu. Co se tykd programu, jsou nedostate¢né
obsazena opatfeni na snizeni nezaméstnanosti. Hlavni faktor nizkého poctu volica této
strany je v tom, Ze se jednd o vladni stranu a lidfi kandidatky v kraji nedokazali svym
potenciondlnim voli¢im srozumitelné vysvétlit své postoje. TOP 09 a Starostové byli
vidét nejméné ze vSech sledovanych stran. Doporuceni do dalSich voleb je nominace
lidri kandidatky, ktefi dokazi komunikovat s médii a pfispéji k zviditelnéni strany a
zlepSeni image. Dulezité taky bude, aby strana dokdzala vyuzit popularity lidra Karla
Schwarzenberga, jak je vidét z vysledkt prezidentskych voleb a jeho profilu na
Facebooku. [64]
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Zavér
Prace se snazi zmapovat nejen pouzité marketingové nastroje, ale i analyzovat
politickou realitu v CR a v Plzeniském kraji pfed kampani a poté i vlastni pfedvolebni

kampaii. Jsou uvedeny vyznamné udélosti, které méli vliv na chovani a naladu volicl a

nasledné na jejich rozhodovani, komu daji sviij hlas.

Bylo prokazano, ze do krajskych voleb se nepromitaji pouze krajska témata, ale volebni
vysledky jsou ovlivnény i celkovou politickou a ekonomickou situaci v zemi.
Spolec¢nost reaguje velmi citlivé a to hlavné mladi respondenti na otazky tykajici se

dani, korupce a nezaméstnanosti.

Z hlediska vyuziti marketingovych ndstroji lze hodnotit piedvolebni kampan jako
pramérnou. Strany sice vyuzily standardni néstroje v dostatecné mite, avSak v této praci
bylo poukazano na fakt, ze kampan¢ politickych stran ovliviiuji pouze 19% volict a ze
voli¢i ocekdvaji néjakou zménu. Tuto zménu jim mohou nabidnout novd média a
internet. Zatimco se v tuzemském prostredi rozviji pouziti internetu a novych médii ve
volebnich kampanich velice pomalu, v zahrani¢i hraji stale vyznamngjsi roli. Strany se
stale jeste soustieduji spiSe na jednosmérnou komunikace a do interaktivniho prostiedi
se jim pfili§ nechce. Pfi bliz§im pohledu na webové stranky se zdd, ze se strany drzi
obdobného konceptu, ktery postrada vétsi mozZnosti propojeni a vyuziti vSech moZnosti.

Nedostatky v komunikace se snazi dohnat zvySenou aktivitou tésné pied volbami.

Ur¢ité nové pristupy zvolila pouze TOP 09 a Starostové svou kampani Door to door.
V ramci celkového pohledu se dobry strategicky tah povedl ODS nasazenim Jifiho
Pospisila do ¢ela kandidatky a paradoxné této strané prospéla situace, kdy ji centralni
vedeni prakticky viibec nezasahovalo do vedeni kampang&. Naproti tomu, CSSD vice
doplatila na korupéni kauzu Rath. Dale plati, z2 CSSD ma spiSe centraln&j§i pojeti

vedeni kampané a nemohla tak pruznéji reagovat na menici se situaci v Plzenském kraji.

StéZejni ¢ast prace tvofilo dotaznikové Setfeni, jehoz cilem bylo analyzovat ofekéavani
voli¢l, co se tyka celorepublikovych a krajskych témat, marketingovych néstroji a to i
s ohledem na jednotlivé voli¢ské skupiny. Vysledky tohoto Setfeni byly porovnany
S programy stran a formulovany zavéry a doporuceni pro piisti obdobi. Dle néazoru

autora byly cile bakalafské prace naplnény.
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Ceska rozhlas
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Prilohy

Ptiloha A: Registrované strany kandidujici do krajskych voleb 2012 v Plzenském kraji

Nazev strany

Lidr strany

Balbinova poeticka strana

Pavel Kolouch

Ceska piratska strana

Adam Soukal

CSSD

Milan Chovanec

D¢élnicka strana socialni spravedlnosti

Jifi Stépanek

Koalice pro Plzensky kraj Petr Nahlik
KSCM Karel Sidlo

Nérodni socialisté — levice 21. stoleti Jiti Fejfar
ODS Jiti Pospisil

Sdruzeni pro nas kraj

Stanislav Rampas

SdruZeni nestraniki Viclav Prokiipek
Strana prav obcanti — ZEMANOVCI Bohuslav Borovansky
Strana svobodnych ob¢anil Pavel Dostal
Strana zelenych Roman Cernik
Suverenita — Strana zdravého rozumu Zdenck Legat
TOP 09 a Starostové Pavel Cizek
Volte Pravy Blok Oldtich Stembera

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [55]

Ptiloha B: Dotaznik k volbam 2012 v Plzeniském kraji

Vite, jaké volby se blizi?

Jste spokojeni s praci souc¢asného krajského zastupitelstva?
a) ano

b) spiSe ano

¢) nevim

d) spiSe ne

e) ne

Znate jméno soucasného hejtmana v Plzeniském kraji?
Jakym zpiisobem ziskavate informace o déni v kraji? (nap¥r. znami, rodina, tisk,
atd.)

Pijdete volit v krajskych volbach 2012?

a) ano

b) spise ano

¢) nevim

d) spise ne

e) ne

Budete volit v krajskych volbach stejnou stranu jako v minulych volbach?
a) ano

b) spiSe ano

¢) nevim

d) spiSe ne



e) ne

Jaka celorepublikova témata budou mit vliv na vase rozhodovani? (napft. cirkevni
restituce, dané, atd.)

Jaka krajska témata budou mit vliv na vase rozhodovani? (napr. doprava,
zdravotni dostupnost, Sumava, atd.)

Budete p¥i rozhodovani preferovat?

a) celorepublikova témata

b) krajské témata

Bude mit na vaSe rozhodovani vliv program strany?

a) ano

b) spiSe ano

¢) nevim

d) spise ne

e) ne

Bude mit na vaSe rozhodovani vliv kampai strany vedena pred volbami?
a) ano

b) spiSe ano

¢) nevim

d) spise ne

e) ne

Bude mit na vase rozhodovani vliv osoba lidra strany v nasem kraji?
a) ano

b) spiSe ano

¢) nevim

d) spiSe ne

e) ne

Budou mit na vase rozhodovani vliv politické kauzy pied volbami?
a) ano

b) spiSe ano

¢) nevim

d) spiSe ne

e) ne

Jaké marketingové nastroje budou mit vliv na vase rozhodovani?
a) billboardy

b) tiSténd inzerce v novinach

c) letaky

d) plakaty

e) internet

f) diskuse v televizi, radiu

g) besedy s obcany

h) mitinky

ch) v piipade, Ze jin€ - jaké...........oooiiiiiii
Pohlavi: ........................

VEK & oo

Vzdélani: ...,

Zdroj: Vlastni zpracovani



Piiloha C: Billboard ODS

boj za kraj bez

korupce

Zdro : | lasi Zpracové, 201

Ptiloha D: Kostka — ¢tyfstén ODS

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012



Piiloha E: Billboard CSSD

-

2E D [re—
EZOHLEDNE VLADE

“= VOLTE ¢ssD

Milan Chovanec
kandidét na hejtmana
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012

Piiloha F: Banner CSSD — telefonni budka

= S3zba DPH

= dostupné potravi
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Zdroj: Vlastni zpracovani



Piiloha G: Billboard CSSD proti cirkevnim restitucim

chtéji ODS & TOP 09 daro

€SSD ODMITA NECASOVY CIRKEVNI RESTITUCE, KTERE ZADLUZI STAT )

e ) CS50 navrhuge vVieit majetek, ktery jo nespomy, do Clrkevniho fanou 2 »bo vynosy
vdl,vg poudivat na podpor pastoracnich, soodinkch & Solkych aktivit cirkvi

J REFORMY CSSD Vyjadiate se v krajskych a senstnich volbach 2012. Vice na www.cssd.cx.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Piiloha H: Billboard KSCM
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Pfﬂob_a_ CH: Billboard TOPO09 a Starostové
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Zdroj: Vlastni zracovam

Ptiloha I: Pfiklad negativni kampané
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Pfiloha J: Priklad negativni kampané
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Piiloha K: Piehled marketingovych néstrojii ODS dle zastupce strany p. Saska

45 mitinkd a setkani s obCany. Nejvétsi byl zavéreCny mitink
V Plzni den pied kondnim voleb. Dalsi vétsi mitinky se konaly
v okresnich méstech - DomaZzlice, Klatovy, Tachov a Rokycany.

Herec Jan HruSinsky a Meda Mladkova, kterd se objevila i na
billboardovych plochéach

TV - Otazky Vaclava Moravce, CRo — Special M. Veselovského

http://www.ods.cz/region.plzensky

Facebook — stranky ODS + byla spusténa skupina
Pospisil.2012.cz

Vytisténo 8 000 ks

Vytisténo 250 000 ks — veskeré postovni schranky v PK

Plzensky denik, Mlada fronta Dnes, Metro, 5+2, Pravo

Cca 120

MHD — 200 ks, 120 telefonnich budek, cca 100 plachet
Vv riznych provedenich a rozmérech

Propisky, zapalovade, aroma visacky, hrnecky, otviraky,
freesbe, tasky, lipo pes, bonbony, balonky

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [57]



Piiloha L: Piehled marketingovych nastrojii CSSD dle zastupkyné strany pi. Hornikové

14 setkani s obcany. Vé&tsi akce byly pofadany v ramci setkani
sobCany Tachové, Domazlicich, Ptesticich, SuSici, Kdyni,
Nytanech a Kralovicich.

Vedeni strany a to konkrétné p. Sobotka, pi. BeneSova, p.
Zaoralek a p. Skromach

Otazky Vaclava Moravce, CRo-Martin Veselovsky, rozhovory
pro komeréni radia dle jejich nabidek, diskusni potrady
regionalni televize

http://plzensko.socdem.cz/
Facebook — skupina CSSD

Vytisténo 6 400 ks

Vytisténo 5 000 ks

108 inzerati — Plzenisky denik, Rozhled, Metro, 5+2

39 ks (ne€kolik dalsich bylo objednano Prahou)

MHD — 50 ks, telefonni budky byly objednany Prahou

Dopisy, otvirdky, zapalovace, bonbony, lizatka

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [58]



Piiloha M: Piehled marketingovych nastrojii KSCM dle zastupce strany p. Sidla

55 setkani s obcany. Nejvétsi akce byly organizovany ve
formatu venkovni prostranstvi (poédium, hudba) v Plzni,
Domazlicich, Klatovech, Tachovée a Rokycanech.

Poslanci EP p. Kohlicek a p. Mastalka

TV - Otazky Vaclava Moravce, CRo — Special M.
Veselovského, 7 x diskuse v CRo a TV

http://www.kscmplzen.cz/

Facebook — skupina KSCM

Vytisténo 3 500 ks

Vytisténo 325 000 ks

9 X v regiondlnich novinach

21 ks

Dopravni prostiedky — 170 ks

Tuzky, balonky, otviradky, kalendafiky, cukrovinky

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [59]



Ptiloha N: Piehled marketingovych nastrojii TOP 09 a Starostové dle zastupkyné strany
pi. Safrankové

32 setkani sobcany. Kromé téchto setkdni organizovali
prohlidku zamku v Kfimicich a umistili vlastni stdnek na 7
akcich poradanych jinym organizatorem napft. Bierfest Dobtany,
Plzensky pllmaraton, Slavnost ke dnim evropského
historického dédictvi atd. Dale praktikovali Door to Door
kampai a setkani u zajemct v rdmci kampané Politik do domu.

Plzensky herec a rezisér A. Prochazka

TV - Otazky Vaclava Moravce, CRo — Special M.
Veselovského, debaty Oblastni hospodarské komory

http://www.top09.cz/regiony/plzensky-kraj/
Facebook — stranky TOP09 a Starostové

Vytisténo 114 ks

Viytisténo 15 000 ks

Denik-18 inzerci, MF Dnes-15x, Metro-6x, Rozhled-2x, Zurnal-
1x, Plzenska jednicka-1x, mistni zpravodaje-13x

Zafi - 21 ks + 2 velké plachty na Stitech domu, fijen-55 ks + 2

Telefonni budky - 30 ks, lavicky-20 ks, zastavky MHD-10 ks,
plachty 2x1m-20 ks, bok trolejbusu-15 ks, zadni okno autobus-
15 ks, banner velky-9 ks, kostky trojstény-3 ks, autobusy mimo
Plzen-44 ks

Lipo. Pivni tacky, tuzky, lanyardy, lepici blocky, reflexni pasky,
trika, pastelky, hrnecky, placky, papirové kapesnicky, balonky

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [60]



Piiloha O: Ctenost deniki

VYVOJ ETENOSTI DENIKU, MAGAZINU, EASOPISO A INZERTNICH KOMBINACH
ENTWICKLUNG REICHWEITE TAGESZEITUNGEN, MAGAZINBEILAGEN, ZEITSCHRIFTEN UND ANZEIGENKOMBINATIONEN

Zdroj / Quelle: Media projekt, GFK Czech - Median, Unie vydavateld - AKA, 2011 - 2012

3+4Q 2012 4 3+40 2012 sy 3440 2012
O = 2+30 2012 3+4Q 2011
PLACENE DENIKY
TAGESZEITUNGEN
Blesk 1156 13,0 - -66 -5,4% 4 -134 -10%
MF DNES 819 9.2 5  06% T 22 3%
Denik CR (regiondlni deniky / regionale Tageszeitungen) FEO &8 13 1,7% <4 -23 -3%
Préve 362 4,1 -8 -2,1% 4 -33 -8%
Sport 256 2,9 RS -22 -7o% 20 9%
Ahal 251 2.8 EEY 1 2 1%
Lidowé noviny 2086 2,3 . a7 -7Ew - -22 9%
Hospodérske noviny 197 2,2 z 1,1%. 1 a4 2%
DENIKY ZDARMA
TAGESZEITUNGEN GRATIS
METRO 381 4.3 + 24 57% I~ 52 16%
E15 43 0,5 o -0,7% : -13  -23%
VKLADANE MAGAZINY
MAGAZINBEILAGEN (TV + WOCHEMNENDE)
Blesk magazin TV 1399 15,7 & -116 -8%. &4 -260 -15%
TV magazin (celkem / gesamt) 1283 14,4 ¥4 -78 6% 4 -191 -13%
Magazin DNES + TV 1070 12,0 E = as 3% 4 -85 T
Magazin Pravo + TV 558 6,3 z 0% Ak -68 -11%
Vikend DNES 499 5.6 T+ 21 a% i 18 4%
TV pohoda (celkemn / gesamt) 399 4.5 8 2% E:d 2%
Ahal TV 330 3,7 -12 3% W 46 -12%
Patek Lidowych nowvin 297 3.3 5 2% 10 a%
Spart magazin 275 3.1 -+ -18 6% I 21 8%
IN magazin [HN} 210 2.4 11 6% T 32 19%
Wikend [HMN) 198 2,2 T 26 15% A~ 35 2%
Moje rodina (Denik CR) 170 1,9 -3 -2%. > 3 -100 -37%
EKONOMICKE A ZPRAVODAISKE TITULY
WOCHENZEITSCHRIFTEN (POLITIK, GESELLSCHAFT, WIRTSCHAFT, BERICHTERSTATTUNG)
Reflex 290 3,3 4 -36 -11% -6 -296
Tyden 171 1.9 3 2% . 14 9%
Instinkt 148 1.7 0 (IS o 16 12%
Respekt 129 1.4 -15 -10% 12 11%
Ekonom ag 1.0 a 0% -5 -5
Euro 52 0.6 1 2% -10 -15%
TITULY PRO ZENY
FRAUENZEITSCHRIFTEN
Chvilka pro tebe 546 7.3 -8 =1% .3 67 =%
Blesk pro feny 550 6,6 .3 27 4% =3 -116 ~16%
OMNA DNES 573 6,4 4 36 7% -4 0%
Swit Feny 435 a,9 & 1% 45 -94 -18%
Katka 393 4,4 & -22 5% <& 432 -a%
Fena a Fivor 333 3,7 - -40 -11% &4 -39 ~10%
Prekvapeni 322 3,6 -4 1% B -33 -9
Vlasta 302 3.4 12 a% 4 -50 -14%
Tina 250 2.8 -8 -3% 4 -58 -19%
Glanc 222 2.5 -5 2% 44 5%
CASOPISY O BYDLENI, ZAHRADE A HOBBY
ZEITSCHRIFTEN FUR WOHNEN, GARTEN UND HOBBY
DOMA DNES 633 7.1 4+ a0 T 4+ 124 25%
Zahradkar 244 2,7 -4 -1% B -53 -18%
Dam a bydleni (supplement Pravo) 230 2,6 -11 5% -z0 -B%
Receptar 215 2,4 & -38 -15% 4 -89 -29%
Dam a zahrada 108 1,2 -8 -7% P 30 38%
Blesk Hobby 101 1.1 -12 -12% B -83 -a5%
Fajn fivot 95 1.1 5 6% -9 -8%
Mase krasna zahrada S0 1.0 a 0% 1 1%
Katka NAS Gtulng byt 4 0.8 3 5% 13 21%
Udélej si sdm 70 0.8 - - - 11 20%
INZERTNI KOMBINACE
ANZEIGENKOMBINATIONEN
TOP 4 KOMBI ZASAH 2573 28,9 + 117 5% a5 2%
(Mag. DNES+TW, Patek LN, ONA DNES, DOMA DNES) Ztenost 1536 17.3 T+ 25 2% A -33 2%
TOP KOMBI MAGAZIN ZASAH 1367 15,4 + a1 3% - -75 -596
(Mag. DNES+TW, Pétek LN} Etenast 1329 149 * a1 3% L -69 -5%
POWER KOMEI ZASAH 1406 15,8 11 1% - 52 A%
{IMIF DNES, Lidove noviny, Metra) Etenost 1328 1a.9 14 1% P &0 5%
TOP KOMEI ZASAH 1025 11,5 -12 1% o 0%
{MF DNES, Lidove noviny) Etenost 1002 113 & 1% 3 1%
CELKEM OBYWVATELSTVO
BEVOLKERUNG
Populace (12 - 79 let / Jahre alt) 8 897 100,0 o e -21 0%
Pozn. | Bemerkungen :
*) wywo] Etenosti ve 3. - 4, Ervrtleni 2012 vahledem k 2. - 3. frvrtleni 2012 A wyrazny ndrdst
*) Entwikiung Reichweite im 3, - 4. Quavtal 2012 zum 2, - 3. Quartal 2012 P . - . . P .
- x I - - ménd vznamndg zmena v rdmc statisticke chybry
} meziradni srovndni 3. - 4, Etvrtleti 2012 /3. - 4. Etwrtheti 2011
**) Zwischenjihrlicher Veraleich 3. - 4. Quartal 2012 / 3, - 4. Quartal 2011 W wrazng pokles

Zdroj / Quelle: Media projekt

Zdroj: [65]



Abstrakt

BARTA, O. Krajské volby 2012 pohledem politického marketingu. Bakalaiska prace.
Plzeii: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 70 's., 2013

Kli¢ova slova: volebni kampan, volby, marketing, strana, lidr, televize, debaty,

program, tisk, internet, dotaznikové Setieni

Hlavnim cilem ptedlozené bakaldiské prace je poskytnout rozbor volebni kampané
Vv Plzeniském kraji (krajské volby) z hlediska politického marketingu. Prace se tematicky
zamétuje na Ctyfi hlavni politické strany, které ziskaly vice nez 5% volebnich hlast a
dostaly se do krajského zastupitelstva Plzefiského kraje, a to ODS, CSSD, KSCM a
TOP 09 a Starostové. Soucasné se prace snazi odpovédét na otazku, zda-li strany
pouzily vSechny marketingové nastroje v dostatecném mnozstvi a zda-li jejich program
splnil oc¢ekavani volict a dale formuluje zavéry a dava doporuceni pro dalsi obdobi.

Zakladem pro analyzu a formulovani zavért a doporuceni bylo dotaznikové Setieni.
Abstract

BARTA, O. Regional elections 2012 in the view of political marketing. Bachelor thesis.

Pilsen: Economics faculty of West Bohemian University in Pilsen, 70 pages., 2013

Key words: election campaign, election, marketing, party, leader, television, debates,

manifesto, press, internet, questionnaire survey

The main aim of the presented bachelor thesis is to provide an analysis of the election
campaign in Pilsen Region in 2012 (regional election) from the view of political
marketing. The topic covers four main political parties which achieved more then 5% of
electoral votes and entered into council namely the Civil Democratic Party, the Czech
Social Democratic Party, the Communist Party of Bohemia and Moravia and TOP 09
and Mayors. At the same time the thesis tries to answer a question whether parties used
all political marketing elements in sufficient quantity and whether their programs
fulfilled expectation of electors and further formulates definite conclusions and gives
recommendations for next period. Base for analysis and formulation of conclusions and

recommendations was questionnaire survey.



