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Uvod

S rozvojem modernich komunika¢nich technologii vzrostl vyznam uplatiiovani néstroji
marketingu ve vefejné spravé. Rostouci pocet televiznich a rozhlasovych stanic, rozsitujici
se pristup na rychly internet, masivni rozvoj socidlnich siti, neomezeny pocet novinovych
tituld apod. umoznuji efektivni pouziti marketingovych strategii, nastroji a technik

nejenom v oblasti soukromé sféry, ale také v oblasti vykonu statni spravy a samospravy.

Cilem této bakaladiské prace je analyza pouZiti nastroji marketingu v oblasti vetejné
spravy. Po dlouhou dobu platilo, Ze marketing byl chapan jako podnikatelskd koncepce
spojujici zajmy zakaznikd a privatnich firem. V centralistickém pojeti statu nebyl prostor
pro vyuziti marketingu, nebot’ vykon statni moci byl soustfedén pouze do rukou spravnich
organti, tedy ufadii. V modernim pojeti statu se vefejnd sprava déli na statni spravu
a samospravu. Vtomto pojeti stat vystupuje vroli firmy, jejimz zakaznikem

je ob&an - volic.

Samospravné organy, tj. zastupitelstva obci vznikaji na zékladé demokratickych voleb.
Hlavnim cilem bakaléaiské prace bude popis a ndsledné analyza pouziti ndstroji marketingu
v oblasti komunélnich voleb s dirazem na posouzeni jejich uspéSnosti. Z divodu
omezeného rozsahu bakalatské prace budou marketingové nastroje popsany a analyzovany

pouze z pohledu jedné ze soucasti marketingového mixu — propagace.

V demokratickych volbach mezi sebou soutézi na jedné strané nezavisli kandidati
a na stran€ druhé kandidati, ktefi jsou organizovani v politickych stranach nebo maji
podporu politickych stran. Ziskanim a naslednym udrZzenim pfizné volich se zabyva
politicky marketing, coz je koncepce usilujici o dosaZeni politického tuspéchu
prostfednictvim zejména prace s vefejnym minénim. V poslednich letech jsme svédky
negativniho procesu proristani nastroji politického marketingu do oblasti vefejné spravy.
Rada konkrétnich piikladt svédéi o vyuzivani ,propagace za statni penize® nikoliv
za ucelem informovani ob¢anti o vykonu vetejné spravy, nybrz za ucelem ziskani vlastnich
,politickych bodi*. Vedlejsim cilem bakalaiské prace bude analyza vyse popsaného jevu,
ktery ma své dopady na politickou kulturu a troven dané zemé, ze které je nasledné

odvozena uroven hospodaiska.

V prvni ¢asti bakalaiské prace bude charakterizovan pojem vefejnd sprava, ktera se sklada

ze statni spravy a samospravy. Nasledovat bude stru¢né vymezeni problematiky



komunalnich voleb. Zaroven bude uveden pojem marketing véetné stru¢né charakteristiky

zékladnich marketingovych nastroj.

Druhé c¢ast bakalaiské prace se bude zabyvat obecnou charakteristikou marketingovych
nastroju v oblasti vefejné spravy zamétenych zejména na marketingovou propagaci. V této
casti bakalatské prace budou uvedeny napiiklad nastroje typu jednani rady a zastupitelstva
obce, ufedni deska, periodicky tisk a neperiodické publikace, televizni a rozhlasové

vysilani, audiovizualni sluzby, public relations a dalsi.

Cast tieti se zamé&i na analyzu pouZiti nastrojii propagace v oblasti komunalnich voleb
z hlediska cCetnosti jejich pouZiti. Nedilnou soucasti této kapitoly bude vlastni zhodnoceni
uspésnosti jednotlivych néstrojii ve vztahu k osloveni potfebné ¢asti volict.

Ve cCtvrté Casti bakalarské prace bude pozornost zameéfena na analyzu prorastani

politického marketingu do oblasti vefejné spravy.

Pfi zpracovani své bakalafské prace jsem cCerpal zejména ze své mnohaleté novinarské
praxe, pusobnosti vreklamni agentuie a ze své zkuSenosti z pfiprav a organizovani

volebnich kampani pro konkrétni politické strany a hnuti.



1 Zakladni vychodiska prace

1.1  Charakteristika vefejné spravy a jeji vymezeni

Pojem sprava obecné vyjadiuje lidskou cCinnost, kterda sleduje urcity cil. V samotném
zdkladu mlzeme spravu délit na soukromou a vetejnou. V oblasti soukromé spravy
jednotlivé subjekty vykonavajici spravu sleduji své soukromé zajmy a vlastni cile.
Ve spravé vetejné je tomu naopak. Vetejna sprava sleduje vetejny cil, pfi€emzZ povéieny
subjekt provadi vefejnou spravu na zakladé vykonné moci mu svéfené prostrednictvim
zakonu a jinych prévnich pfedpisti. Vefejna sprava je charakterizovana jako vefejna moc,
kterd je vykondvana mimo moc zakonodarnou ¢i soudni a kterou pifedstavuje nejvyssi
nositel vefejné moci - stdt. Od zédkonodarné moci se 1i8i tim, Ze neutvaii zdkony jako
primarni a originalni pfedpisy, ale ,,pouze® je aplikuje. Soucasné je od soudni moci
odliSena determinaci vefejného z4jmu, jelikoZ soudnictvi je charakterizovano soudcovskou
nezavislosti a vefejna sprava je neoddéliteln€ spjata s principem hierarchické nadfizenosti
a podtizenosti (Hendrych, 2009). V obecném pojeti je pak vefejnd sprava souhrnem
¢innosti, které jsou cilené k obcanovi jako zdkaznikovi vefejné spravy a je realizovana
v ttech podobéch, kterymi jsou statni moc, samosprdva (Uzemni a profesni) a jiné

vetejnopravni korporace (Koudelka, 2007).

Vefejnd sprava vsobé zahrnuje demokraticky systém, ktery piedstavuje piimou
a nepiimou demokracii. Pfima demokracie umoznuje lidem bezprostfedné¢ rozhodovat
o vetejnych zalezitostech celostatniho nebo mistniho vyznamu, napt. v podob¢ referend.
Nepiima demokracie pak predstavuje akt, ve kterém lid v pravidelnych intervalech
povéetuje vykonem moci své zastupce. Oporu tohoto principu lze najit v Listin€ zakladnich
prav a svobod, konkrétné pak v Oddilu druhém, Politicka prava. Vse vystihuje ¢l. 21 odst.
1 zminéného oddilu: ,,Obcané maji pravo podilet se na spravé verejnych véci primo nebo
svobodnou volbou svych zastupcu. ““ (Listina zakladnich prav a svobod, oddil druhy, ¢l. 21,

odst. 1).

Hlavnim vykonem vefejné spravy jsou veSkeré spravni cinnosti, které souviseji
s poskytovanim vefejnych sluzeb, coz predstavuje vefejnou politiku a plisobeni
ve vefejném z4jmu, tedy sledovani vetejnych zajmi (statnich a obecnich). Z pohledu

marketingové komunikace definuje Foret vefejnou spravu nésledujicim zpisobem:



., Verejna sprava — koordinuje a ridi rozvoj konkrétniho mista, uizemi. Stavi na vzdjemné
spolupraci samospravy (voleni politici — zastupitelé, poslanci) a spravy (urednici
administrativa). Odlisuje se podle urovne, velikosti mista, uizemi. Na mikrourovni zahrnuje
obce a mésta, na meziurovni kraje ¢i regiony a na makrourovni stdatni ¢i nad stani utvary.

(Foret, 2008, s. 25).

Vefejna sprava zahrnuje vykon statni spravy a vykon samospravy a lze si ji predstavit jako
soustavu organl a subjektl statni spravy a vefejnopravnich korporaci, které predstavuji
subjekty nestatniho charakteru. Vetejnopravni korporace se pak dale déli na Uzemni
a zajmové. Uzemni vefejnopravni korporace piedstavuji v Ceské republice obce a kraje
a z4jmovymi vefejnopravnimi korporacemi jsou naptiklad rizné profesni komory, grémia,

svazky apod.

1.1.1 Statni sprava

Statni sprava je €asti vetejné spravy, ktera vykonava ¢innost jménem statu a v jeho zajmu.
Je klicovym prvkem vefejné spravy a tvofi jeji podstatu. Prostfednictvim orgdni statni
spravy (ministerstva, Ustiedni statni organy jako napiiklad Ufad vlady Ceské republiky,
Utad pro ochranu hospodaiské soutéze, Cesky staticky ufad, Bezpe¢nostni informaéni
sluzba apod.) je realizovdna vykonna moc statu. Vykon statni spravy lze ale pfevést
1 na jiné organy a témi jsou predev§im orgdny mistni a krajské samospravy. Z funkéniho
hlediska lze statni spravu definovat naptiklad jako ,, organizujici a mocensko-ochrannou
¢innost statu vykonného, podzdakonného a narizovaciho charakteru, se realizuje
ve vztazich, v nich na jedné strané vystupuji statni orgadny, které tuto cinnost vykonavaji,
a na strané druhé objekty piisobeni statni spravy, viuci nim je tato sprava vykonavana jako

statné mocenska cinnost* (Pricha, 2004, s. 62).

Toto funkéni hledisko je ukotveno v Ustavé Ceské republiky, konkrétné v ¢l. 2 odst. 3
Ustavy, ve znéni: ,, Stdtni moc slouzi vSem obcaniim a lze ji uplatiiovat jen v piipadech,
v mezich a zpiisoby, které stanovi zdkon.“ (Ustava Ceské republiky, ¢l. 2, odst. 3).
Ukotveni lze nalézt také v ¢l. 2 odst. 2 Listiny zékladnich prav a svobod a ¢&l. 105 Ustavy,
ktery uvadi: ,, Vykon stdtni spravy lze svérit orgdniim samospravy jen tehdy, stanovi-li

to zakon.” (Listina zakladnich prav a svobod, ¢l. 2, odst. 2).

Oporou mocenského hlediska je tieti hlava Ustavy v ¢l. 79 odst. 1 : , Ministerstva, jiné

spravni urady a organy uzemni samospravy mohou na zakladé a v mezich zdkona vydavat



pravni predpisy, jsou-li k tomu zdkonem zmocnény.* (Ustava Ceské republiky, ¢l. 2, odst.
3). Statni sprava se zamétfuje na Cinnost uvnitf svého systému, ve kterém zajiStuje
fungovani organti statni spravy a realizaci jejich ukolll a také na vnégjsi Cinnosti, které
predstavuji plisobeni statni spravy na fyzické a pravnické osoby (Pricha, 2004).
V ptipadég, ze statni sprava vykondva zakony, méa vykonny charakter, v ptipadé, Ze je na
zékony vazana, ma podzakonny charakter a pokud uplatiuje mocenské nastroje,

je ji pfifazovan nafizovaci charakter.

1.1.2 Samosprava

Jak uz bylo vySe uvedeno, samosprava vykonava urcitou oblast vetejné spravy jako subjekt
s pfenesenou pusobnosti, tedy jako samospravnd tUzemni vefejnopravni korporace.
Z uvedeného vyplyva, ze samospravu vykonavaji bud’ pfimo sami obcané dané¢ho izemi,
nebo jejich voleni zastupci. V piipad¢ samospravy tedy vefejnou spravu vykonava nékdo
jiny nez stat, a to samostatné a nezavisle. Uzemni samospravu v Ceské republice
vykonavaji obce, kraje a hlavni meésto Praha. Charakteristikou uzemni spravy je,
7ze se piiblizuje spravé soukromé. V rdmci své samostatné puasobnosti je zaméfena
na vlastni zaleZitosti, jelikoZ izemni samospravni celky maji mnohem lepsi predpoklady
a také 1 podstatné vyssi z4jem na teSeni lokdlnich zalezZitosti. V feSeni téchto nalezitosti
vyuziva Uzemni samosprava prostfedky, které nemaji povahu statni moci. Zakladni
principy fungovéani uzemni samospravy stanovi Ustava Ceské republiky. Clenéni Ceské
republiky na obce jako zdkladni samospravné celky, a kraje, jako vyS$$i uzemni
samospravné celky, je obsazeno v Hlavé sedmé Ustavy Ceské republiky. Zakon mimo jiné
obsahuje v ¢l. 100 odst. 1: ,, Uzemni samospravné celky jsou vizemnimi spolecenstvimi

obcanu, ktera maji pravo na samospravu. Zdakon stanovi, kdy jsou spravnimi obvody.

(Ustava Ceské republiky, ¢l. 100, odst. 1).

,Mame-li blize definovat pojem uzemni samospravy v jeji lokalni podobé, v ceském
prostredi se jim rozumi oprdavneéni obce obstaravat urcity, pravem vymezeny okruh svych
zalezitosti samostatné a relativné nezavisle na Sirsim spolecenském mechanismu (stdtu),

jehoz je ovsem obec nedilnou soucasti. “ (Balik, 2009, s. 12).

Nutnost Gzemni samospravy je také podporovdna vys$Simi instancemi, a to v podobé
tzv. principu subsidiarity (Lisabonska smlouva, 2007, Hlava II). Ten lze dohledat
v tstavach uz po druhé svétové valce. Pouzit byl 1 pii vzniku Evropské unie a je vyslovné

uveden 1 v Lisabonské smlouvé. Jednd se o politickou zdsadu, jejimz smyslem ¢i cilem



je zajistit, aby mocenska rozhodnuti byla pfijimdna co nejblize obfanim Unie, tedy 1
umoziiuje jejich vykon. Nejnizsi stupeii vefejné spravy je v Ceské republice predstavovan
obci potazmo krajem. Tyto v sobé spojuji na zaklad¢é pfenesené plisobnosti vykon statni

spravy a samospravy v jedné instituci.

1.2 Komunalni volby

Komunalni volby jsou obdobim, kdy se politické subjekty snazi ziskat zastoupeni
ve vefejné spraveé, aby mohly realizovat své vize a cile na vybraném Uzemi. V tomto
obdobi se maximalizuji veskeré marketingové aktivity jak politickych subjektt, které jsou
u moci ve vefejné sprave, tak 1 vSech dalSich politickych subjekt, které se na daném
uzemi vyskytuji a maji zdjem se podilet na fizeni vetejné spravy v budoucnu. Tyto aktivity
vyuzivaji stejnych marketingovych komunikacnich ndstroji, které pouzivaji organy
vetejné spravy v pritbé¢hu své cCtyfleté Cinnosti. Nékteré jsou vyuzivany vice, jiné jsou
vyuzivany sporadicky.

Aplikace vSech nastroji marketingu kandidujicich stran je velmi obtiznd, protoze vétSina
materiald neni nikde publikovana a je povazovéna za know-how samotnych politickych
stran 1 agentur, které si strany na volby najimaji. Vzhledem k omezenému rozsahu této
prace se tedy podrobnéji zaméfim pouze na jeden z mnoha marketingovych ndstrojl,
kterym je propagace, a to ptredevSim prostfednictvim médii, jelikoZ tento marketingovy
nastroj je zpohledu vefejnosti nejvice viditelny. Pro sjednoceni pouzivanych pojmi

definuji jesté dva dalsi, které budu v této kapitole vyuzivat.

Prvnim z nich jsou komunalni volby. Volebni zikon Ceské republiky prosel za poslednich
zhruba 20 let velkymi zménami. Na zacatku 90. let prostiednictvim zékona ¢. 424/1991
Sb., o sdruzovani v politickych stranach a v politickych hnutich nastala vyrazna zmeéna
v Upravé kandidatury nezavislych kandidatl, ptipadné jejich sdruzeni, jez se nov€ mohli
také uchazet o mandaty. V tomto zdkoné bylo jasné stanoveno piislusné obdobi,
kdy volebni kampan¢ smi probihat. Zacatek volebni agitace byl stanoven dvacet pét dni
pied volbami. Dva dny pted volbami uz kandidati agitovat nesméli — a to ani slovem,
obrazem, zvukem ¢i pismem. Zaroven existovala zakonna povinnost, Ze mistni narodni
vybor musi vyhradit plochu na vefejném misté, kterd je urena pro vylepovani

predvolebnich plakati stim, Zze se mistni narodni vybor musel starat o to, aby byla



zajiSténa rovnost kandidujicich stran a subjekti. Bohuzel o rovnosti ve 100% pojeti

se nejednalo, jelikoz nékteré subjekty byly pfesto zvyhodnovany (Balik, 2009).

, Ty také mély rovny pristup k mistnim verejnym shromazdovacim prostoram a mistnim
verejnym sdélovacim prostredkiim. Nicméné privilegovany byly politické strany, které mély
(na rozdil od nezavislych uskupeni) rovny pristup ke statnim verejnym sdélovacim

prostredkum. “ (Balik, 2009, s. 89).

V roce 1994 byla novelou vyse uvedeného zékona zkracena volebni kampan. Vyhrazeni
vetejné plochy pro vylep plakati uz novela zdkona nenafizovala. Zlstalo prakticky pouze
omezeni agitace v obdobi 48 hodin pted volbami. Nové se v zakonég také objevilo 1 oSetfeni
zvetejilovani prizkumi, které nesmély probihat v obdobi sedmi dnil pifed volbami. V roce
2001 pak nastaly dalSi zmény tohoto zdkona, vétSinou v podobé ruseni nékterych
predchozich nafizeni. Volebni kampan uz nebyla Casové omezena, velmi se zmirnilo
omezeni agitace 48 hodin pfed volbami. Omezeni agitace zacalo platit prakticky jen na
bezprostfedni blizkost u volebnich mistnosti. Zlstala tedy pouze podminka o nutnosti
rovnosti kandidujicich volebnich stran, ktera je ale prakticky nevymahatelna

a nekontrolovatelna. (Balik, 2009)

Dalsim z pojm jsou politické subjekty. Registraci politickych subjekti fesi vySe uvedeny
zékon ¢. 424/1991 Sb., o sdruzovani v politickych stranach a v politickych hnutich. Tento
zakon upravuje i veSkerou ¢innost téchto stran, které ptredstavuji registrované pravnické

subjekty a jsou vedeny v rejstiiku Ministerstva vnitra.

1.3 Marketing

1.3.1 Pojem marketing a jeho definice

Marketing je v dnesni dob€ velmi popularni a atraktivni pojem. Marketing je doslova
vSude kolem nds, vyhnout se jeho uCinkiim je dnes prakticky nemozné. Podle Horakové
j€ ,...soucasny marketing podnikatelskou koncepci, kterd usiluje o nalezeni rovnovdhy
mezi zajmy dvou pomeérne protichudnych sil — zdkaznika na jedné a manazera na druhé
strané. Prvnim heslem profesiondlniho marketingu je proto orientace na zdakaznika
a uspokojovani jeho potreb. To, nakolik se firma priblizi svému zakaznikovi, dnes
do znacné miry urcuje jeji postaveni na trhu a vzestup ¢i pad. Druhym a neméné dulezitym

cilem je v podminkach trzniho hospodarstvi samoziejmé tvorba priméreného zisku, z néhoz



Jje financovan dalsi rozvoj podniku nebo organizace. (Horakova, 1992, s. 21).

Marketing, jak bude uvedeno v dalSich kapitolach této prace, neni jizZ doménou vyhradné
privatniho sektoru, ale stava se béznou soucdsti 1 sektoru vetejného. Laickéd vefejnost si
vSak stale predstavuje pod pojem marketing pouze jeho nejviditeln€jsi cast, kterou
je mnohem vyznamnéj$i, neZ si nékteré podnikatelské subjekty ptipousti. Kotler
marketingu piisuzuje dokonce vétsi vyznam nez samotné vyrobe¢, kterou si firmy mohou
kdykoliv zadat externé (Kotler, 2003). Navic podle tohoto klasika marketingu jdou pojmy

jako prodej a marketing dokonce proti sobg.

,,Marketing neni umeénim, jehoz cilem je najit chytry zpusob, jak se zbavit toho,
co vyrobite. Marketing je umeénim, jak vytvaret skutecnou hodnotu zakaznika. Je to umeéni
pomdahat zdkaznikum, aby na tom byli lépe. Zakladnimi hesly jsou jakost, sluzba

a hodnota.* (Kotler, 2003, s. 11).

Marketing si tedy lze ptedstavit jako ndstroj, ktery umoznuje subjektim konkurovat jinak
nez klasickym zplisobem, tj. prostfednictvim ceny. V reklamni branZi je uplatiiovano heslo
,Dobry produkt ma image, Spatny slevu.“. Princip marketingu je tedy postaven
na zjiStovani potieb zdkaznikii a na zaklad¢ tohoto zjiSténi je ndsledné vytvaiena
¢1 upravena nabidka. Marketing se tedy uz v samotném jadru fungovani podniku snaZzi
nejdiive vytvortit takovy produkt, po kterém zékaznik uz od pocatku touzi a ktery napliuje
aktualni potieby dané spolecnosti. Nasledné je vytvorena image produktu, zvolena vhodna

cena a nastaven zpusob propagace a distribuce.

1.3.2 Zakladni nastroje marketingu

Néstroje marketingu v zakladni podobé pfedstavuje tzv. marketingovy mix.
Ten je Kotlerem definovan takto: ,, Marketingovy mix je soubor marketingovych nastrojii,
které firma vyuziva k tomu, aby dosahla marketingovych cilu na cilovém trhu.* (Kotler,

2007, s. 32).
Veskera strategie marketingu se opird o Ctyfi zakladni ndstroje, které byvaji oznacovany
také jako ,4P*“. Tento mix nastroji pifedstavuje a konkretizuje veSkeré kroky,

které organizace d¢€la s cilem dosazeni svych kratkodobych a dlouhodobych cili.

Prvnim néstrojem marketingového mixu je produkt, ktery je chapan jako hmotny

¢i nehmotny statek poptdvany ur€itym subjektem. Milze se jednat o zbozi (vyrobky



a sluzby), know-how, volebni programy apod. V pojeti marketingu je pak produkt chapan
jesté o néco Sifeji, jelikoz je do néj zahrnuta 1 image firmy, sortiment, kvalita produktu,
design, obal, zaruka, souvisejici sluzby a podpora apod. Tedy vSe, co souvisi

s uspokojenim potieby zakaznika.

Druhym néstrojem marketingového mixu je distribuce. Tento nastroj fesi, kde a jak bude
produkt $ifen a nasledné prodavan. ReSenim jsou tedy vSechny mozné distribucni cesty,
moznosti skladovani, zadsobovani, pfeprava zbozi apod. I distribuce je doplnéna dalSimi

prvky, naptiklad moznosti servisu v misté apod.

Dal$im nastrojem marketingového mixu je cena, kterd ptfedstavuje hodnotu produktu
vyjadienou v penézich. K ndstroji patii slevy, zplisoby a podminky placeni, mozZnosti
uvér a splatek, reklamace apod. Jednd se stéZejni ndstroj marketingu. Cenova strategie
je velmi slozitym a naronym procesem. Pfi cenové tvorbé se na jedné stran¢ vychdzi

z omezenych nakladi a na stran¢ druhé z vyse poptavky po daném produktu.

Ctvrtym a poslednim néstrojem marketingového mixu je propagace. Propagacni innost
fesi vSe okolo zviditelnéni produktu a jeho vlastnosti, a to vétSinou prostiednictvim
reklamy v televizi, rozhlase, novinach a cCasopisech nebo prostiednictvim outdoorové
reklamy a public relations atd. Propagace ma za cil dostat do podvédomi zakaznika dany
produkt a vyvolat ¢i podpofit ochotu k jeho vyuZiti.

vvvvvv

nastrojem, a proto se ji budu vénovat vice nez ostatnim ndastrojim. Mix marketingové

komunikace se podle Kotlera (Kotler, 2007) sklada z péti hlavnich nastroja:

a) zreklamy, ktera je predstavovana jakoukoliv placenou formou neosobni prezentace
a propagaci zbozi nebo sluzeb, myslenek apod.,
b) z podpory prodeje, kterou rozumime soubor kriatkodobych podnét, které maji

povzbudit k vyzkouSeni produktu nebo jeho ndkupu,

c) z public relations, které maji za cil udrzet nebo zlepSit image produktu nebo celé

spolecnosti,

d) z osobniho prodeje, ktery je predstavovan osobnim jednanim s jednim zakaznikem

nebo s vice potencionalnimi kupci s cilem prezentace produktu,



e) z ptimého marketingu, ktery komunikuje s konkrétnimi cilovymi skupinami

prostiednictvim vyuzivani posStovnich zasilek, telefonu, faxu, e-mailu nebo internetu.
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2 Marketing ve verejné spravé a jeho nastroje

propojenost s fungovanim vefejné spravy je tak mnohem vysSi a zadangj$i. Lidé védi,
co cht&ji nebo co mohou chtit, a maji nespocet moznosti, jak si o svou potiebu fici.
V soukromém sektoru jsou tyto potfeby dlouhou dobu feSeny marketingem. V tomto
ptipadé plati, Ze pokud firma nenapliiuje potfeby svych zdkaznikli, tak s nejveétsi
pravdépodobnosti ¢asem zanikne. Ve vefejném sektoru se pojem marketing uz také
objevuje, ale ve znacn€é omezené podobé. V piipad€ nenapliiovani potieb svych zakaznikil
zde neni mozny zanik organizace, nybrz jeji restrukturalizace, vétSinou piichodem nové

zvolené samospravy.

Poprvé se ndznak marketingu ve vetejné spravé objevil v sedmdesatych letech dvacatého
stoleti, kdy Kotler poprvé rozpracoval marketingové strategie pro neziskové organizace,
a tim vlastné polozil zdklady pro marketing ve vetejné sprave€. Dal§im meznikem jsou pak
devadesata 1éta téhoz stoleti, kdy se zacinaji aplikovat manaZzerské principy soukromého
sektoru v neziskovém sektoru, a tedy i ve vefejné sprave. Moderni pfistupy managementu
vetejného sektoru jako je napiiklad "New public managament", se snaZi pfistupovat
k vefejné spravé, jako by to byla béznid soukromd firma. Tyto principy se objevuji
uZz i v Ceské republice. Zatim se ale jedna spiSe o drobné kroky, které jsou postupné

aplikovany do soucasného systému fizeni vetejné spravy.

Marketing a vefejnd sprava se v mnoha bodech prolinaji a neustale se sob¢ pfiblizuji. Neni
tedy sporu o tom, Ze marketingové ndstroje 1ze vyuzivat i ve vefejném sektoru. Nicméné
je potieba zdlraznit, Ze ackoliv se tyto sektory v mnoha oblastech prolinaji, jsou mezi nimi
i rozdily. Hlavnim rozdilem je odlisSny zptsob pfistupu k zakaznikovi. Zatimco soukromy
sektor se orientuje na uspokojeni potieb zdkaznika, ve vefejné spravé neni mozné tento
pristup z divodu zakonnych bariér vzdy a za vSech okolnosti uplatnit. DalSim rozdilem
je skute€nost, Ze marketing v soukromém sektoru se fidi vztahem mezi vynosy a naklady,
oproti tomu vetejny marketing vztahem mezi rozhodnutim samospravy a jeho G¢inkem na

obcana.
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2.1 Charakteristika marketingovych nastroju v oblasti vefejné spravy

Marketing ve vetfejné spravé vyuziva k realizaci svych cili nékolik nastrojii, které jsou
soucasti vétstho procesu fungovani vefejné spravy. Tento proces musi obsahovat
piipravnou c¢ast, nasledné¢ pak realizacni a ve finale kontrolni Céast. V ptipravné casti
se jedna o sbér informaci potifebnych k naslednému rozhodovéani. Analyza nasbiranych dat
se provadi pfevazné maticovou ,,SWOT* analyzou, kterd ptredstavuje objevené silné
a slabé stranky organizace a také jeji pfileZitosti a potenciondlni hrozby. Tato analyza

je pak zakladem pro planovani a tvorbu marketingové strategie.

Ptipravna ¢ast je velmi narocny a zdlouhavy proces, kterému se v této praci nelze detailnéji
vénovat, proto se budu vénovat casti realizacni, jejimz dilezitym nastrojem
je marketingovy mix. Ten je v obecném pojeti popsan uz v ptredchézejici kapitole. V ramci
vefejné spravy je potfeba tento mix specifikovat se zvla$tnim dlirazem na propagaci,

které se budu vénovat v nasledujicich podkapitolach.

Marketing vefejné spravy je pomérné slozitd disciplina, proto jej jesté pted jeho rozborem
doplnim o dals§i ctyfi polozky. Nésledujicich ,,8P“, které seskupil Adrian Payne, pak

zajist'uje uplnou komplexnost marketingu vetejné spravy. (Payne, 1996)

2.1.1 Produkt (Product)

Vefejnou spravu z marketingového pohledu lze analyzovat stejné jako jakoukoliv jinou
soukromou firmu. Zikladnim produktem vefejné spravy je dané uzemi, mize se jednat
o obec, kraj nebo stat. Pro zjednoduSeni (Foret, 2008) si mizeme fici, Ze tento produkt
nebo zbozi, produkuje firma, kterd je pojmenovana jako dana obec. Ta samoziejmé
nabizi nescetnou fadu vlastnosti, které jsou dedukovéany z jejich "produkt". Obec svym
zékaznikiim (obCanlim) nabizi hmotné a nehmotné statky. Mezi hmotné statky patii
historické pamatky, zivotni prostfedi, dopravni infrastruktura a v neposledni fadé také
obyvatelé obce, které predstavuji lidsky kapital. Mezi nehmotné statky pak mizeme tadit
sluzby, které obec svym obcanliim poskytuje. Témito sluzbami rozumime napiiklad

kulturni a sportovni vyziti, moznosti vzdélavani, pracovni piilezitosti apod.

2.1.2 Distribuce (Place)

V tomto nastroji se vefejna sprava od soukromého sektoru pftili§ neliSi. V dnesni dobé

moznosti distribuce zahrnuji jak distribuci fyzickou (napt. sidlo ufadu), tak distribuci
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virtualni (napf. internetové stranky, elektronicka posta, telefon, fax atd.). V ramci
distribucni funkce se vefejna sprava musi pohybovat na jakési pomysiné hranici. Na jedné
stran€¢ se musi snazit optimalizovat svoji distribu¢ni sit’, snizit naklady na jeji provoz
naptiklad prostfednictvim sniZeni ndkladli na prondjem a Gdrzbu prostor. Na druhé strané,
ale musi zachovat dostacujici a snadnou dostupnost pro své obcCany, pfiCemz nesmi
zaroven vyprovokovat negativni reakce ze strany obcantll tykajici se zbyte¢né rozsédhlého

distribu¢niho systému vefejné spravy, ktery je placeny z dani obCant. (Kaplan, 2009).

2.1.3 Cena (Price)

Zde dochazi k velké kolizi mezi vefejnou spravou a privatnim sektorem. V soukromé firmé
hraje cena hlavni roli. Oproti tomu vefejnd sprava na cenu (zisk) necili, minimalné
ne v svych ustfednich ¢innostech. Navic v ptipad¢ zisku, resp. prebytkového rozpoctu, neni
mozné tento prebytek trvale zvySovat a udrzovat. V piipad¢ vetejné spravy jsou produkty
s hodnotou vyjadfenou prostfednictvim ceny méné casté, nebot vétSina produktii
je financovéana z vetfejného rozpoctu, ktery je tvoren danémi a dalSimi poplatky. U téchto
produkti soucasné¢ oproti soukromému sektoru dochdzi k dalSim odliSnostem.
Zakaznik — obCan nema u vétSiny z nich moznost substituce, a je tak nucen na cenovou
politiku vefejné spravy pfistoupit. Dalsi odliSnosti je stanoveni rozdilnych cen pro rtizné

obcany (naptiklad zvyhodiovani seniorii v oblasti poplatkil). (Kaplan, 2009)

2.1.4 Propagace (Promotion)

Pod propagaci si lze predstavit komunikaci veiejné spravy smérem k vefejnosti, tedy
sd¢lovani dilezitych oznameni, informaci o cinnosti vetfejné spravy apod. To vse
vyznamnym zpiisobem ovliviiuje ndzor vefejnosti na danou vefejnou spravu. Vetejna
sprava musi umét s propagaci dokonale pracovat, musi umét §ifit smérem k vefejnosti
nejen pozitivni rozhodnuti a sdéleni, ale 1 ta negativni. U negativnich rozhodnuti a sdéleni
musi vyuzit vSech dostupnych technik a néstrojii, pfedevSim  public relations,
aby je vefejnost pfijala nebo je alesponi pochopila a respektovala. Dilezitym faktorem je,
7Ze tato propagace smérem od vefejné spravy musi byt politicky neutrdlni, objektivni a vzdy

realna a pravdiva.

V propagaci je velmi dilezitym pojmem reklama. Ta je ve vefejné spravé chapéana
ve smyslu propagace kulturnich, spolecenskych, sportovnich ¢i vzdélavacich akci

potfadanych nebo organizovanych samospravou. Stejné tak reklamu ptredstavuji dalsi akce
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spojené s vefejnou spravou, jako je otevirani novych vetejnych objektli, vystavby novych
budov apod. Patfi sem komunikace s vyuzitim sdé€lovacich prostiedkii predevsim
regionalniho charakteru, kterymi jsou tisk, televize, radia, vesSkeré typy outdoorové
reklamy (plakaty, billboardy, plakatky v MHD apod.) i indoorové reklamy (rollupy,
reklamni stojany, Stitky apod.).

2.1.5 Lidé (People)

Jedna se prakticky o vSechny lidi, ktefi na daném tzemi ptedstavuji vefejnou spravu.
Konkrétné se jednd o zaméstnance dané statni spravy a samospravy. Pro optimalni
fungovani je potieba, aby tito lidé byli motivovani profesiondlové, ktefi se neustéle
ve svém oboru vzdélavaji a zajistuji tak pozadovany chod vetejné spravy, a tedy i kvalitni

sluzby smérem k vefejnosti.

2.1.6 Materialni prostiredi (Physical evidence)

Sem lze zatadit veskeré prostfedi dané¢ho uzemi. At uz se jedna o prostiedi distribu¢niho
mista vefejné spravy, jeho interiéry a exteriéry nebo prostfedi dané obce.

2.1.7 Procesy (Processes)

Proces predstavuje metodiku poskytnuti veskerych sluzeb vefejné spravy. Tento proces
ve vysledku samoziejmé ovliviiuje vztah se zakazniky, tedy obcany. Je potieba,

aby pftislusné procesy byly maximalné efektivni, jednoduché a aktudlni.

2.1.8 Partnerstvi (Partnership)

Vefejné sprava nemiize fungovat bez partnerstvi. Partnerstvi miize v rdmci vetejné spravy
probihat né€kolika zplisoby, naptiklad jako partnerstvi se soukromym sektorem. Jinym

piikladem partnerstvi jsou partnerstvi mezi konkrétnimi mésty. (Skorepa, 2008)

2.2 Verejna sprava a propagace

Jak uz jsem uvedl v predchozi Casti bakalarské prace, nelze vzhledem k omezenému
rozsahu této prace vSechny marketingové nastroje vefejné spravy detailnéji rozebrat.
Proto se v nésledujicim textu zaméfim pouze na propagaci a jeji ndstroje, tedy nastroje

komunikaéniho mixu.
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2.2.1 Jednani rady a zastupitelstva obce

Jednani rady a zastupitelstva obce je z pohledu propagace velmi specifickym nastrojem.
Komunikace v samospravé probihd v pifevazné casti interné. Komunikace smérem
k vefejnosti nastava vétSinou az jako ozndmeni vysledkli pfedchozi c¢innosti vetfejné
spravy. Z hlediska jedndni samospravy rozliSujeme nékolik typd. Nékteré z nich probihaji
tzv. ,,za zavienymi dvefmi®. Piikladem je jednani rady mésta, jehoz vysledky jsou sepsany
v zéapise, ktery je nasledné prezentovan prostfednictvim webovych stranek, tiskovych
konferenci apod. Je nutno podotknout, ze originalni tiskové zpravy zrady meésta piili§

Ctenaili nemaji, takze se k velké vétsiné vetejnosti dostavaji az informace upravené médii.

Dal$im typem jednéni samospravy je jednani krajského ¢i obecniho zastupitelstva. To je
na rozdil od jednani rady pfistupné i1 vefejnosti. Projednavané body jsou sepsany
v ufednickém jazyce, pro bézného obcCana nepfiliS srozumitelném. Vzhledem vétSinou
k velkému poctu projednadvanych bodi se piedpoklada, Ze zastupitelé si dané materidly
uréené k projednédni zastupitelstvem doptfedu nastuduji a projednaji se svymi stranickymi
partnery (v idedlnim piipad¢ i s odborniky a specialisty na dané téma). Diky tomu
je zasedani zastupitelstva z(izeno na pouhé hlasovani o navrzenych usnesenich. Vetejnosti
predstavovana diskuse nad danym tématem probihda na =zastupitelstvu pouze
ve vyjimec¢nych piipadech, a to pokud je téma kontroverzni, politicky naro¢né nebo bude
mit v del$im horizontu vyznamné disledky pro vetejnost. Nicméné pokud se obcan
povazuje za dostate¢né¢ fundovaného, problematiku daného bodu mé nastudovanou nebo
se ho ptimo tykd, méa samoziejmé pravo se piihlasit o slovo a zapojit se do diskuse nebo

dokonce diskusi vyvolat.

2.2.2 Ufedni deska

Utedni deska je opét velmi specifickym komunikaénim nastrojem vefejné spravy. Slouzi
k zdkonnému zvetfejnovani informaci o €innosti vefejné spravy. ZjednoduSené lze tfedni
desku nazvat nasténkou, nicméné jeji vyznam nelze zlehcovat, jelikoZ jeji zfizeni, provoz
a vyuzivani je nafizeno zakonem &. 500/2004 Sb., spravni fad. Utedni deska
je permanentné vyuzivdna vefejnosti a i pfes svoji jednoduchost je velmi dilezitym
nastrojem komunikace vetfejné spravy viz § 26 uvedeného zdkona ve znéni: ,, KaZdy
spravni organ zrizuje uredni desku, ktera musi byt nepretrZité verejné pristupnd.

Pro organy uzemniho samosprdavného celku se zrizuje jedna uredni deska. Obsah uredni
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desky se zverejnuje i zpiisobem umoznujicim dalkovy pristup.* (Zakon ¢. 500/2004 Sb.,
spravni rad, § 26).

Diky novele vySe uvedeného zadkona zroku 2006 ma kazda obec povinnost umoznit
i dalkovy ptistup k Ufedni desce, coz znamend, 7e Ufedni desky jsou vedeny i na
webovych strankdch obci a obsahuji zcela totozné informace. Vyjma komunikacniho
prostiedku smérem k vefejnosti je Ufedni deska ze zakona vyuZivana k pravnimu naplnéni
zvefejnénych ustanoveni, navrhil, predpisti apod. Vyvésenim téchto informaci na Ufedni
desku (na piesné stanovenou dobu a v piesné stanovenych ¢asovych intervalech) se stava
informace pravné naplnénou s vyjimkou piipadu, kdy jsou zvefejnéné¢ informace

odporovany.

2.2.3 Venkovni reklama

Venkovni nebo také ,,outdoorova* reklama je vetejnou spravou velmi ¢asto vyuzivanym
komunika¢nim néstrojem. Patfi sem klasické billboardy, bigboardy, sloupové navigace,
citylight nosice, LED obrazovky, reklamni plachty na budovach, plakaty, informacni

letaky apod.

V ptipadé vefejné spravy jsou velmi Castym typem venkovni reklamy informacni letaky
v ,.,prosklenych® panelech v prostfedcich meéstské hromadné dopravy. Dale se casto
vyuzivaji citylight nosice, které ptedstavuji osvétlené panely, bud’ samostatné stojici
na ulicich anebo zakomponované do zastavek meéstské hromadné dopravy. Vzhledem
k propojeni méstské hromadné dopravy a mésta vyuZivaji obce jeSt¢ dal§i mozZnosti
reklamy, coZ jsou polepy autobustl, tramvaji, trolejbustt apod. Konkrétnim ptikladem muze
byt mésto Plzen, které kazdorocné potfdda pro vetejnost tradi€ni vdnocni trhy na svém
nameésti. Jednd se o Cinnost, kterd zvySuje atraktivitu mésta. Mésto Plzent se potiebuje
s touto akei spojit a dat najevo, Ze pravé diky méstu tyto trhy na ndmésti jsou. Proto
propaguje tuto akci na citylight nosicich a v plakéatech v prostfedcich méstské hromadné

dopravy.

Vyjimkou u vetejné spravy neni ani vyuziti klasickych billboardii, naptiklad potada-li
mesto  vEétsi vystavu Ci  charitativni  koncerty, eventy apod. Billboardové plochy
jsou pomérné drahym propagacnim ndstrojem, proto se na nich s,obecni reklamou*
lze setkavat velmi ziidka. Kraj vzhledem k vy$Simu rozpoctu sice tyto drazsi propagacni

prvky vyuziva mnohem hojnéji nez obce, ale také v minimalni mite.
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Plakaty, tedy tisténé materidly, jsou vylepovany na k tomu uréené plochy. Tyto plochy
mohou byt bud’ vlastnéné pifimo danou vefejnou spravou nebo jsou vlastnény soukromym
subjektem. Diky skute¢nosti, Ze mésta maji obvykle k dispozici znacné mnoZstvi vlastnich
vylepovacich ploch, jsou plakaty hojné€ vyuZivanym néstrojem propagace vetejné spravy.
Vétsinou se jedna o propagaci uz vySe zminénych kulturnich, spolecenskych ¢i sportovné

zamétenych akci, které potada a organizuje vetejna sprava.

Letacky jsou vefejnou spravou také vyuzivany, ale v pomérné malé cetnosti. Mohou
slouzit jako doplnéni néjaké zasadni informace, kterou neni mozné¢ nikde jinde
komunikovat vcelku vzhledem k velikosti ¢i narocnosti sdéleni. Piikladem mohou byt
pripravované informacni letacky tykajici se budouciho referenda o obchodnim centru
CORSO v Plzni. Tyto letaCky byvaji umistovany piedevsim do informacnich center
danych obci, mohou byt ptilohou vlastniho tisténého periodika vydavaného vetejnou

spravnou ¢i mohou byt vlozeny do postovnich schranek.

2.2.4 Periodicky tisk a neperiodické publikace

Tato média se tidi tiskovym zidkonem ¢. 46/2000 Sb., o pravech a povinnostech
pii vydavani periodického tisku a zakonem ¢. 37/1995 Sb., o neperiodickych publikacich.
Vzhledem ke skutecnosti, ze neperiodicky tisk je pro vefejnou spravu prakticky
bezvyznamny (navic z hlediska zakona i tézko vyuzitelny), se v nasledujicich odstavcich

budu vénovat pouze tisku periodickému.

TiSténa média (piedevsim ta regiondlni) a vefejnd sprava se vzdjemné potiebuji. Vzhledem
k poctu ¢lankd, které se v tisku objevuji, je nutné, aby nékteré z nich byly vénovany pravé
vefejné spravé. Ctenafi tisku oGekavaji predevsim od denikd veskeré dilezité informace
tykajici se chodu a ¢innosti obce.

U periodického tisku existuje nafizeni o tom, ze musi byt vefejné spravé v urcitych
pripadech ndpomocny a k dispozici, viz § 6 zakona 46/2000 Sb. - Oznameni v naléhavém
vetejném zajmu. ,,V  naléhavém verejném zajmu je vydavatel povinen uverejnit
v periodickém tisku diilezité a neodkladné oznameni statniho orgdnu a organu uzemni
samospravy, zejména je povinen uverejnit rozhodnuti o nouzovém stavu, o stavu ohrozZeni
statu nebo o valecném stavu. Toto oznameni musi byt uverejnéno v nejblizsim vydani

periodického tisku ndsledujicim po doruceni jeho textu vydavateli zpusobem graficky
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jej zvyrazinujicim a odlisujicim od ostatniho obsahu periodického tisku.* (Zakon 46/2000
Sb., § 6).

U tisténych periodik je nutné zminit i vlastni ztvarnéni tiSténého periodika vetejnou
spravou, vétSinou oznacované¢ho jako radnicni ¢i krajské listy nebo magaziny. V jejich
ptipad¢ si vefejnd sprava vypomaha vlastnimi silami, aby mohla pro obcany dulezité a pro
média neatraktivni informace, komunikovat smérem k vefejnosti. Jejich prostfednictvim
vefejnd sprava informuje vetejnost o vSech dulezitych rozhodnutich a akcich vetfejné
spravy. Informace by v takovych médiich mély byt politicky neutralni a vici politickému
zastoupeni vyrovnané. Tato periodika vefejnd sprava vétSinou distribuuje v mistech svého

pusobeni nebo prostfednictvim piimého marketingu.

2.2.5 Televizni vysilani

Na uzemi Ceské republiky existuje dualni systém televizniho vysilani, coz piedstavuje
vetejnopravni vysilani a soukromopravni vysildni (Casto také nazyvané jako komeréni
televizni vysilani). Televizni vysilani se fidi zakonem ¢. 231/2001 Sb. o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani, dale pak zakonem ¢&. 481/1991 Sb. o Ceské televizi
a s nim souvisejicim zakonem ¢. 348/2005 Sb. o rozhlasovych a televiznich poplatcich.
V zékoné ¢. 231/2001 Sb. je dulezity predevsSim § 31 odst. 2: ,, Provozovatel vysilani
poskytuje objektivni a vyvazené informace nezbytné pro svobodné vytvareni ndzoril.
Nazory mnebo hodnotici komentare musi byt oddeleny od informaci zpravodajského

charakteru.  (Zakon ¢. 231/2001 Sb. § 31 odst. 2).

Z pohledu vefejné spravy je nutné zminit existenci soukromopravnich regionalnich
televizi. Ty jsou pro vetfejnou spravu velmi dilezité, jelikoz celostatni média fesi celostatni
problémy a neni v nich prostor pro vSechny mistni statni spravy a samospravy. Regionalni
média naopak potiebuji zdroje informaci, které se tykaji pifimo jejich divakd,
tedy informace od mistni vefejné spravy. Jako ptiklad vyuziti krajskych televizi vefejnou
spravou lze uvést televizni magazin mesta Plzné, ktery se jmenuje ,,Plzen v kostce*
a je vysilan regionalni televizi ZAK. Obsah magazinu si urcuje povéteny zastupce vetejné
spravy v zastoupeni tiskového oddé€leni. Dané regiondlni televizi kazdy tyden ptedava
vefejnd sprava pokyny a pravidla nataceni. Regiondlni televize pak tyto informace
zpracovava do podoby magazinu. V tomto magazinu vystupuji vSichni zastupci dané statni
spravy i samospravy. V piipad¢ zastupcti samospravy nejsou uvadény politické piislusnosti

a magazin je tak apoliticky, striktné objektivni, rovny vaéi vSem viz § 31 zékona

18



¢. 231/2001 Sb.

Opakem byl magazin ,,Jak Zije Plzenisky kraj*, ktery byl taktéz vysilan regiondlni televizi
ZAK. Tento magazin byl iniciovan podobn¢ jako magazin ,,Plzenn v kostce®. Nicméné
zastupci dané statni spravy se v ném objevovali jen velmi ziidka a prostor byl vénovan
predevs§im zastupclim samospravy jako politickym zastupciim vzdy s uvedenou politickou

prislusnosti.

V ptipadé televizniho zpravodajstvi je situace oproti tisku zna¢né¢ omezengjsi. Regionalni
televize nemaji k dispozici dostate¢ny prostor ani formaty pro zna¢né¢ mnozstvi informaci,
a tak musi peclivé vybirat kazdou zpravu. V piipad¢ vefejné spravy je navic vétSina
oznameni pro televizi neatraktivnich, tyto informace nesplituji pozadavky typu ,,ptibéh,
emoce®, a proto se jen mdalokdy zpradvy pochézejici z vefejné spravy v regionalnich
televizich objevuji. Vefejna sprava tedy nema nebo by alespoii neméla mit vliv na
reportaze ve zpravodajstvi. Pokud se v komercni regiondlni televizi takova zprava objevi,

musi jit o vyznamnou udalost,u které uzna dany $éfredaktor, Ze si zaslouzi natoceni.

2.2.6 Rozhlasové vysilani

V piipadé rozhlasového vysilani je v Ceské republice situace obdobna jako u televizniho
vysilani. Vysilani je dudlni a obsahuje jak vefejnopravni stanice v podobé Ceského
rozhlasu, tak i soukromopravni radia. Rozhlasové vysilani je regulovdno opét zdkonem
¢. 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani. Vefejnopravni rozhlas
ma pak stejné jako vefejnopravni Ceské televize dalsi zakon, a to &. 484/1991 Sb.
o Ceském rozhlasu, ve kterém je analogicky jako u Ceské televize oSetiena plna

objektivita a vyvazenost .

Cesky rozhlas, konkrétné pak jeho regionalni podoby, napiiklad Cesky rozhlas Plzeii,
poskytuje rozsdhlé zpravodajstvi, ve kterém jsou vefejnopravni informace,
tedy i informace vefejné spravy na dennim potadku. Posluchaci tohoto radia ocekéavaji
podrobnéjsi informace o déni na daném uzemi. Vzhledem k tomu, Ze se zpravodajstvi
Ceského rozhlasu Plzeti zcela nefidi zdsadami komerénich médii ,pribéh, emoce*,
je mozné informovat posluchace 1 o mén¢ atraktivnich zpravach pochazejicich od vetejné

spravy.

Komer¢ni radia jsou pak ze zpravodajského hlediska specifickd. Vzhledem k tomu,

ze slouzi ptedevsim jako zdroj hudebni produkce, neni zpravdm v komercnich radiich
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ptikladana takovd vaha. Ackoliv maji prostor pro informace prakticky neomezeny,
vénuji zpravdm vétSinou nékolik minut kolem ,,odbiti celé hodiny*. Jedna se spiSe

0 ,,senzacni‘ zpravy, tedy vybér toho nejatraktivnéjsiho, nejzajimavéjsiho apod.

2.2.7 Audiovizudlni medialni sluzby na vyzadiani a audiovizualni produkce

a audiovizualni nosice

Vefejna sprava si nechdva zpracovavat prezentacni filmy, spoty apod. V zasadé se vétSinou
jednéd o souhrn toho nejzajimavéjSiho z kraje nebo obce, zpracovany bud’ audiovizualnég,
tedy jako film nebo i jako ,,pouhd* audio nahravka, naptiklad v podobé audio privodce
apod. Tyto materidly na audiovizudlnich nosi¢ich pak slouzi vefejné sprave
jako prezenta¢ni materidly pifimo pro obfany nebo pro prezentace na riznych veletrzich,
mezinarodnich setkanich apod. Tento komunikacni néstroj patfi mezi velmi oblibené

jak v ptipad€ malych, tak v ptipadé€ velkych mést.

2.2.8 Pocitacové sité

Do pocitacovych siti se fadi obecni ¢i krajské webové stranky. Témito strankami se vetejna
sprava prezentuje jednak obCaniim daného Uzemi, turistim a investorim. V dne$ni dobé
se da fici, Ze vSechny kraje maji vlastni stanky na internetu a pfevaznd vétSina obci

s vlastni vefejnou spravou takeé.

Napitiklad na webovych strankdch mésta Plzné 1ze dohledat veskeré informace o meésté,
od historickych dat po soucasnost, pfedstaveni zastupcli samospravy a stejné tak rozdéleni
vSech odborii a dalSich uskupeni statni spravy, vize meésta, informace pro investory,
planované ¢i realizované projekty meésta, fotogalerii a naptiklad i odkaz na vySe uvedeny
magazin ,,Plzen v kostce®, pfimé prenosy zasedani zastupitelstva mésta a samoziejmée také

uz zminénou zakonem nafizenou elektronickou Utedni desku.

Na rozdil od oficidlnich obecnich a krajskych webovych stranek mnoho vetejnych sprav
zcela opomiji socialni sité typu Facebook, Twitter apod. U vétSiny obci bud’ oficidlni
profily vilbec neexistuji, nebo existuje hned nékolik miniméalné¢ vyuZivanych profila.

Vétsinou u nich nelze poznat, zda-li je spravuje mésto ¢i Uplné jiny subjekt.
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2.2.9 Podpora prodeje

Tento nastroj komunika¢niho mixu pfedstavuje pro vefejnou spravu formu komunikace
na ruznych domécich 1 zahrani¢nich veletrzich, pfedevSim v oblasti stavebnictvi
a cestovniho ruchu. Tento néstroj Ize povazovat za stimulanty nebo motivaéni prostfedky,
zvyhodnéné pobidky pro potenciondlni partnery vetfejné spravy, tedy vétSinou movité
investory a dalsi podnikatele. Pti aplikaci nastroje podpory prodeje 1ze nasledné ocekavat,
7e osloveny subjekt bude na nabidku reagovat mnohem rychleji a nebude vzhledem
k atraktivni nabidce odsouvat své rozhodnuti na neurcito. Prikladem mize byt podpora
prodeje v podobé Casové omezenych zlevnénych cen pozemkl v primyslovych zénach
mést a obci. Vefejna sprdva ocekava, Ze pokud investor dostane dany pozemek
za symbolickou cenu, bude o tomto pozemku uvazovat jako o mistu, kde miize vystavét
své zazemi. Meésto tak ziska predevSim nova pracovni mista. Toto partnerstvi

je tak nasledné€ vyhodné pro obé¢ strany.

2.2.10 Osobni prodej

V piipadé vetejné spravy lze za zdkazniky osobniho prodeje povazovat podnikatele

a investory, partnerské obce, se kterymi vefejna sprava pravidelné¢ komunikuje.

,,Osobni prodej je urcita prima forma komunikace mezi reprezentantem organizace
a zakaznikem. Sdéleni, které je obsahem této komunikace je prizpusobeno zdkaznikovi

a uskutecriuje se osobné. * (Skarabelova, 2007, s. 31).

2.2.11 Primy marketing

Ptimy marketing je osobnostnim pojetim objednavky prostiednictvim zaslanych letdka,
katalogli, nabidek apod. Marketéfi znaji Sirokou Skalu vlastnosti daného zékaznika
a na zaklad¢ toho jej kontaktuji a cilené mu nabizeji produkty. Pfimy marketing je také
marketingem vztaht, jelikoZ zlepSuje vztahy s danym zékaznikem, at’ uz prostfednictvim
zaslaného pfani k narozenindm, novoro¢niho piani, drobnych piedevsim reklamni
pfedméti jako déarkd a mnoha dalSich prvka, které v zakaznikovi vyvoldvaji pocit

jedine€nosti a maximalni mozné péce ze strany organizace.

Z hlediska vefejné spravy je pfimy marketing pomérné¢ komplikovanym komunika¢nim
nastrojem, nicméné i vetejna sprava jej v nékterych piipadech vyuziva. Ptikladem je cileni

nekterych informaci na vybrané skupiny vefejnosti — seniory, hendikepované obyvatele
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(ptedevsim vozickare, nevidomé, neslySici) nebo napt. na mladé studenty apod. Za piimy
marketing jsou také povazovéna tiSténd periodika vetejné spravy, pievazné oznaovana
jako ,,Radni¢ni listy nebo ,,Krajské listy*, které jsou doru€ovany do posStovnich schranek

na konkrétnich izemnich celcich.

2.2.12 Public relations

Public relations je samostatny obor, kterému se dnes vénuji tisice agentur po celém svéte.
Public relations je soucésti bézného komunikacniho mixu, nicméné byva vzhledem ke své
obsahlosti a interdisciplinarité oddélovan.

Kriticky a vystizny pohled na PR ptedstavuje Habermas: ,, Public relations podnikaji

‘

invazi do procesu vytvareni , verejného minéni tim, Ze systematicky vytvaireji
zpravodajské udalosti, nebo vyuzivaji udalosti, které pritahuji pozornost. ...PR propiijcuji
svemu predmeétu pravomoc predmétu verejného zajmu, o kterém — a toto je iluze, kterou
je treba vytvorit — si verejnost kriticky premyslejicich soukromych lidi svobodné vytvari

nazor. Hlavnim ukolem je ,,vyprojektovani “ souhlasu. “ (Habermas, 1991, s. 193).

Tomu pak odpovida piistup k PR v podéni L'etang, kterd PR pteklada jako ,.komunikaci
zmény“. To je to nejzdsadnéjsi, ¢im se profesiondlni PR zabyva, co je jeho smyslem
a cilem. ,, Public relations zahrnuji komunikaci a vyménu myslenek pro usnadnéni zmeny.

(L ’Etang, 2009, s. 37).

Public relations vyuZzivaji vSechny v této praci zminéné néstroje propagace a navic
1 specifické néstroje, kterymi jsou vnitini komunikace, publicita, sponzoring event

marketing lobbovani a krizova komunikace.

V piipadé vetfejné spravy je posledni zminéni ndstroj public relations obzvlasté dilezity.
Krizova komunikace predstavuje specificky druh komunikace ve ,,vyhrocenych* situacich
a podminkach. Témto situacim lze pfi profesiondlnich vyuzivani néstroji PR ve znacné
mife pfedejit, nicméné kdyZz uz takovato komplikovana situace nastane, existuji moznosti
PR, jak ji fesit.

, Krizova komunikace predstavuje specializovanou komunikaci firmy nebo instituce
ve vyjimecné situaci, kdy je jeji stabilita, bezpecnost ¢i povest ohrozZena krizovou udalosti
nebo negativni publicitou. Jejim cilem je pripravit a distribuovat ucinna sdéleni nebo

eliminovat negativni publicitu — minimalizovat skody, jez vznikla komunikacni

situace — krize — pusobi. *“ (Ftorek, 2009, s. 47).
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V piipadé verejné spravy mize krizova situace predstavovat prakticky vSechny mozné
situace, které se d¢ji ve vefejném sektoru — napt. korupce, selhani uradu, selhani
jednotlivce z Gfadu, Spatné rozhodnuti, ztrata dotace, nevhodné sdé€leni, apod. Krizové
situace z pohledu vefejné spravy mohou piedstavovat ale mnohem zasadnéjsi udalosti
napt. stavka lékafli = ohroZeni dostupné zdravotni péce, pfirodni katastrofy jako jsou
povodné, vichfice = ohrozeni na zivotech obyvatel, extrémné vysoké nebo naopak nizké
teploty, otraveni pitné vody = ohrozZeni na zivotech obyvatel nebo napiiklad nahlaSena
¢1 nalezena vybuSina na néjakém vefejném misté, coZ opét znamend piimé ohrozeni

obyvatel kraje, mést ¢i obci.

Vefejna sprava nebo jeji krizové oddeleni maji k dispozici zdkon o krizovém fizeni (zdkon

240/2000 Sb), ktery tesi ty nejzavaznéjsi krizové situace.
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3 Analyza  pouziti nastroji marketingu v oblasti

komunalnich voleb a zhodnoceni jejich uspésnosti

V ptedchdzejici ¢asti této bakalatské prace jsem se zabyval vSemi komunikacnimi néstroji,
které pouziva vefejna sprava po celé Ctyfleté funkéni obdobi s cilem informovat vetejnost
o své Cinnosti. V této Casti prace se nejprve zameéfim na analyzu pouziti komunikacnich
nastroji pouze v souvislosti s kondnim komunélnich voleb, a to nejprve z pohledu ¢etnosti
pouziti piisluSnych nastrojii. Zaroven budu posuzovat uspé€Snost pouZzitych ndstroji
propagace podle jejich dopadu na ,,univerzalniho* voli¢e. Uspé&$nost budu zkoumat podle
vlivu zminénych nastroji na rozhodnuti volice, které se tyka volby konkrétniho politického
subjektu. Moje hodnotici skdla bude vétSinou trojrozmérnd ve smyslu velmi dilezitého,

malo dualezitého a nedtlezitého vliv daného néastroje na rozhodnuti volice.

Zaroven svoji analyzu budu opirat o studii spolecnosti STEM TRENDY 6/2010
(viz. priloha A) publikovanou dne 11. 8. 2010 pod nazvem ,,Polovina volici povazuje
alespon jednu formu pifedvolebni kampané za velmi diilezitou pro své rozhodovani®. Tato
studie pti svém vyzkumu vysla ze zkoumani vzorku 1559 respondentt, kteti byli rozdéleni

do veékovych skupin, které rovnomérne pokryly celé vékové spektrum volict.

3.1 Venkovni reklama

Outdoorova neboli venkovni reklama je v pfedvolebnim obdobi oblibenda u vSech
politickych subjektt, které¢ disponuji vétsim kapitadlem. NejzndméjSim formatem venkovni

reklamy jsou politické billboardy, proto se dale zamé&fim pouze na tento format.

Venkovni reklama je podle mého ndzoru pomérné kontroverznim zpiisobem propagace.
Prvni negativum spatfuji ve faktu, Ze podle poctu billboarda 1ze odhadnout, jaky mé4 dana
strana rozpocet na volebni kampan, coz mize nékteré informovanéjsi zastupce vetejnosti
pobufovat. Dal$im negativem, které podle mé vyrazné ovliviiuje uspéSnost billboarda
je skute€nost (Idnes.cz, 2012), ze podle nékterych obfant billboardy puisobi neesteticky
v prostfedi mést. Tito obcané pak k billboardim 1 jejich reklamnimu sdé€leni piistupuji

primarné s odporem.

Na obhajobu billboardl ale musim fici, ze diky jejich kvantité a velikosti jsou prakticky

neptehlédnutelnym propagacnim nastrojem. Ackoliv mnoho lidi zmého okoli tvrdi,
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ze billboardim nevénuje nikterak velkou pozornost, je podle mého nazoru predevSim
v obdobi ptedvolebnich kampani nemozné nezaznamenat jejich sdéleni a tedy nebyt

alespon ¢astecné ovlivnén.

Pokud se zaméfim na efektivnost billboardové reklamy, musim ji hodnotit ze dvou
pohledd. V prvnim ptipadé, je dle mého nazoru neefektivni, a to ve smyslu ovliviiovani
voli¢ii jaky volebni subjekt maji volit. Oproti tomu ji ale povazuji za velmi UspéSny
podpiirny néstroj, ktery dokéze zpropagovat vybrané zastupce politickych subjekti, jejich
jména a tvafe, dokdze sdélit zdkladni volebni hesla. Druhd zminénd funkce billboarda
muze byt obzvlasté pro nekteré politické subjekty velmi ptinosnd, ptedevsim pak pro zcela
nové politické subjekty nebo nové politické osobnosti, které potiebuji dat védét vefejnosti,

7e vibec existuji. A prave to byl 1 ptipad karlovarského hnuti Nestranici.

Vzhledem k tomu, Ze se jednalo o mens$i hnuti, které vzniklo tésné pfed zahajenim
komunalnich voleb, a soucasn€ i vzhledem ke skutec¢nosti, Ze média tomuto hnuti nedavala
tolik prostoru, byla podle mého nazoru billboardova kampan pro toto hnuti naprosto
stézejni. VétSinu svého rozpoctu karlovarSti Nestranici vénovali pravé do venkovni
reklamy, pfedevsim do billboarda a propagacnich plachet na rtiznych budovach a mostech
v Karlovych Varech. Diky tomuto ndstroji se vefejnost o existenci hnuti viibec dozvéd¢la
a zjistila, jakd jsou hlavni témata tohoto hnuti. Reklamni sdéleni na billboardech
Nestraniki byla jednoducha, vystiznd a Nestranici naprosto piesné védéli, s jakym cilem
billboardy pouzili. Ackoliv toto hnuti ve volbach nakonec neuspélo, tak pravé diky
spusténi jejich billboardové kampané se o nich zacalo diskutovat a hnuti si vybudovalo
potiebné pozice pro pristi volby. Z tohoto divodu hodnotim billboardovou kampan

u karlovarskych Nestraniki jako velmi GispéSnou.

V piipadé plzeiiské CSSD byla venkovni reklama taktéZ jednim z hlavnich propagaé¢nich
prvkl. Ackoliv se jednalo o dlouho fungujici a zavedenou politickou stranu, tak v ramci
aktualni volebni kampan¢ jejich lidrem na kandidatce byla vefejnosti zcela neznamé Zena.
A pravé kvili tomuto faktu byla venkovni reklama, pfedevsim ta billboardova, ustfednim
prvkem propagacni kampané CSSD. Prostiednictvim billboardil davala strana vefejnosti
veédét, Zze dand tvar je jejich hlavni postavou. Diky vétSimu rozpoctu existovalo mnoho
riznych grafickych zpracovani pfislusnych billboard. Volebni manazefi této strany
dokonce povazovali billboardovou propagaci za natolik dileZitou, ze na vytipovanych

uzemich
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tuto propagaci jesté dale rozsitovali. CSSD se podafilo zpropagovat tvaf jejich lidra
natolik, Z¢ byl obany zvolen. Venkovni reklamu v piipadé volebni kampand CSSD

hodnotim taktéz jako velmi Gspésny.

Venkovni reklama v podobé billboardli je financné velmi naro¢nd zalezitost. O jeji
efektivnosti se stale spekuluje, nicméné staci se pfi volbach podivat vSude kolem sebe
a pocet billboardii mluvi za vSe. Pokud na to strany ¢i hnuti maji, snazi se byt na co
nejveétsim poctu billboardii. Zda se nepravdépodobné, Ze by billboardova reklama nebyla
efektivni, kdyz do ni vSechny pfedni strany pii kazdych volbach ocividn€ investuji
horentni sumy. V souvislosti s tim, se taktéz nezda pravdépodobné, ze by velké politické

strany takto Cinily bez doporuceni svych zkuSenych marketingovych manazera.

Uspénost billboardové kampané podle mne zavisi na mnoha faktorech. Zalezi na tom,
jak je graficky 1 obsahové zpracovana, kterd strana ¢i hnuti ji vyuziva a s jakym cilem.
Pokud se na ni podivam z pohledu cisté propagace, napt. tvorby image, komunikace tvari
zastupcl strany nebo komunikace internetovych stranek politického subjektu, vidim
billboardovou reklamu obecné jako velmi efektivni. Pokud k venkovni reklamé politicky
subjekt pfistupuje s cilem ovlivnit rozhodnuti volice a ziskat tak pii volbach vice hlasi,
nemusi byt tspéSnost tohoto nastroje nijak vyrazna, coz potvrzuje i prizkum agentury
STEM. Uvedend agentura ji m4 az na patém misté. Podle agentury STEM oznacilo
billboardy s osobnostmi a volebnimi tématy stran jako velmi dtlezité pii rozhodovani
komu dat svij hlas 7 % dotazovanych. Za pomérné dilezité je oznacilo 23 %

dotazovanych.

3.2 Periodicky tisk a neperiodické publikace
TiSt€na média predstavuji pro politické subjekty jeden z nejvyuzivangj$ich komunikacnich
kanala. Propagaci v tistétnych médiich lze vyuzivat dvéma zplsoby. Tim prvnim

je klasicka reklama v tisku a druhym zplisobem je nastroj public relations neboli takzvané

PR &lanky*.

3.2.1 Reklama v tisku

TiSt€na média maji v politickém marketingu nezastupitelné postaveni, i vzhledem k tomu,
ze na rozdil od televizniho nebo rozhlasového vysilani, mohou obsahovat a publikovat

reklamu na politické subjekty. TiSténou reklamu politickych subjektl lze umistovat
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do vSech zpravodajskych deniki, tydeniki i mési¢niki resp. do vSech tisténych médii,
ktera vychazeji s ur¢itou periodicitou. V piipadé, ze tisténé médium nevychazi periodicky,
je vném politickd reklama zakonem o reklamé zakdzana viz zdkon ¢. 40/1995 Sb.,

o regulaci reklamy.

TiSténa reklama je vétSinou soucasti celkového grafického zpracovani vSech propagacnich
materiald daného politického subjektu. Reklamni sdéleni v tisku pfevazné tvoii fotografie
zastupcil strany, dale pak naptiklad cislo, které subjekt dostal v rdmci danych voleb,
s apelem na Ctenare, aby prave toto ¢islo pti volbach krouzkovali, pfipadné€ 1 néjaké hlavni
body volebniho programu. Vzhledem k tomu, Ze u tisténych médii maji ¢tendfi dostatek
Casu na detailnéjsi ,,zkoumani®, je mozné v tiSt€né reklamé pouzit i vice obsahlejsi text.
Nicméné tento obsahlejsi druh tiSténé reklamy se vyplati spiSe v podobé& placenych PR

¢lanki, na které se zamétim v dalsim bodé¢ této podkapitoly.

Plzeniska CSSD diky svému pomérné velkému rozpoétu vyuzivala prakticky vSechna
tisténa periodika, ktera byla na zemi mésta Plzné distribuovéana. V ti§téné reklamé CSSD
propagovala predeviim lidra své kandidatky. Tisténa reklama CSSD byla podle mého

nazoru profesiondlné zpracovana, a proto ji hodnotim jako Gspésnou.

Stejné€ jako u venkovni reklamy se jednd o pomérné finanéné narocny propagacni nastroj.
Pfi spravném zvoleni intenzity, umisténi a velikosti, se da s ,,cenou pracovat®. Vzhledem
k velkym financnim ¢astkdm, které politické subjekty investuji do tisku, by se dalo
polemizovat nad tim, do jaké miry se snazi inzerujici politicky subjekt zajistit si
shovivavost ¢i partnerstvi s danym periodikem. Tedy do jaké miry se snazi ovlivnit to,

ze o ném nebudou v novinach, ve kterych inzeruje, ,,Spatn¢ psat*.

Nicméné v piipadé karlovarského hnuti Nestranici se tyto hypotézy pfiliS nepotvrdily.
I presto, Ze hnuti investovalo do vybraného periodika nemalou finan¢ni ¢astku na inzerci,
nevéahali jeho redaktofi o hnuti, psat velmi negativni ¢lanky, jako by Zadna inzerce
neexistovala. Obecné to lze povazovat za spravné, nicméné v piipad¢ tohoto konkrétniho
periodika se jednalo o velmi agresivni a vulgarni styl ¢lankt. Clanky dle mého nazoru byly

daleko za profesionalni objektivitou.

U tisténé reklamy v novinach ¢i Casopisech Ize zminit vysledek jednoho z prizkumu
agentury STEM/MARK, ktery byl zadan spolecnosti Telefénica (O2) a tykal se
ptijatelnosti reklamnich SMS u vefejnosti. Vysledkem prizkumu bylo mimo jiné zjisténi,

ze za ,nejotravnéjs$i reklamu’ povazuji Cesi reklamu v televizi, poté nasledovala reklama
b

27



pied internetovymi videi. Reklama v tisku tedy nikomu z dotazovanych piili§ nevadila.
Tento vysledek si osobné vysvétluji tim, Ze reklamu v tisténych médiich mohou c¢tenafi
zcela bez problému ignorovat, coz u televizni reklamy nebo reklamnich sdéleni pred videi

na internetu neni az tak mozné.

Z hlediska uspésnosti hodnotim vyuziti nastroje ,,reklama v tisku“ v ramci komunalnich
voleb jako primérné. Zaroven také podotykam, ze u tisténé reklamy velmi zalezi na tom,
jak napadité je graficky zpracovana a jak kvalitni je jeji obsah, jelikoz tyto faktory mohou
uspésnost tohoto néstroje vyznamné ovlivnit. Agentura STEM ve svém prizkumu zjistila,
ze pro dotazované je takovato politickd reklama velmi dilezitd pouze u 6 % a pomérné

dilezitd u 23 % dotazovanych.

3.2.2 PR ¢lanky viditelné a neviditelné

Jak uz jsem uvedl vyse, za tisténou reklamu Ize povazovat i takzvany ,,placeny PR ¢lanek*.
Jedna se o Clanek, ktery vétSinou napsal (néjaky) clen volebniho tymu dané strany a zaslal
jej do novin kotiSténi vradmci placené inzerce. Takovy clanek pochazejici piimo
od politického subjektu, je nasledn¢ otistén v reklamnim prostoru daného tisténého
periodika. Na C¢tenafe miiZze pisobit jako ¢lanek, ktery psal néktery z redaktorii novin.
Jednd se o takovy drobny ,,podvod“ na ctenafe, ale zcela legélni. Popravdé feceno
je 1 eticky, jelikoZ tento zplsob propagace neodporuje zadnym etickym kodextim. Hlavni
vyhodou takovéto reklamy v tisku je, ze vétSina Ctendit si pii Cteni té€chto ,,placenych PR

¢lankd* ani neuvédomi, Ze ¢te placenou inzerci.

Druhou moznosti, kterou nabizi public relations, je usilovnd prace volebnich tymu
na vytvaieni takovych udalosti, ¢lanka, tiskovych zprav, situaci apod., které samy o sobé
dok4Zou zaujmout média natolik, Ze je nasledn¢ autorsky zpracuji a zdarma publikuji.
Nicméné tento zplsob propagace je vykoupen velkym rizikem, které mimo jiné souvisi
s tim, jaké vztahy mé dany politicky subjekt ¢i jeho volebni tym s novinafi. Vysledny
clanek je totiz zcela v dikci redaktora a Séfredaktora. Volebni tym se musi spoléhat na to,
ze Clanek bude otiStén pozitivné a stane se pro stranu piinosem. Redaktor ovSem muze
danou informaci upravit po svém, samoziejmé v ramci zakona a etického kodexu daného
média. V pfipad€ pozitivni publicity se jednd o exkluzivni ndstroj, ktery je relativné
zdarma a miize mit pro politicky subjekt obrovsky piinos a zajistit mu uspéSnost

ve volbach. Pokud nevyjde, miize mit katastrofalni nasledky. Proto nékteré subjekty voli
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spiSe placen¢ PR ¢lanky, které napiSi ptesné tak, jak chtéji, a Ctendf prakticky nepozna

rozdil.

Ptedvolebni komunikace politickych subjektii skrze tis§ténd média je podle mého nézoru
druhy nejefektivnéjsi nastroj marketingové komunikace. TiSténa média maji mnohasetletou
historii a ¢tenafi jsou s nimi uzce spjati. Maji obrovskou vyhodu v tom, Ze redaktofi se dily
znaénému prostoru mohou jednotlivym zpravam vénovat podrobngji. Ctenai v piipadé
dilezitého tématu vétsi rozsah ocekava a je si védom toho, Ze jiné médium mu takové
detailni zpracovani tématu muze jen tézko nabidnout. Tisténa média mozna pravé z tohoto

divodu predstavuji pro vefejnost stale jeden z nejdivéryhodnéjsich zdrojh informaci.

Karlovarskému hnuti Nestranici se né¢kolikrat podafilo dostat do tisténych periodik
na uzemi Karlovych Vart. Hnuti bylo uspésné v komunikaci pouze s jednim karlovarskym
denikem, ktery autorsky otisknul né€kolik zajimavych ¢lankt, které znamenaly pro hnuti
pozitivni publicitu. Nicmén¢ redaktoii dan¢ho periodika napsali negativni Clanek, ktery
hnuti nenavratné poskodil, a proto se toto hnuti zhruba dva tydny pied volbami zieklo
jakékoliv komunikace s uvedenym denikem, a tim veSkera prezentace ve smyslu ¢lanki
v daném tisténém médiu skoncila. Propagace v tiSténych médiich s vyuzitim PR byla pro
toto nové vzniklé hnuti, dle mého nazoru, velkou zatézi. Volebni tym se nedokazal
,poprat® se vSemi nastrahami, které tento nastroj provazeji, a protov jejich piipadé

hodnotim praci s tisténymi periodiky jako neuspésnou.

Plzeniska CSSD meéla oproti karlovarskému hnuti velkou vyhodu v tom, Ze s ti§ténymi
médii diky ,,moci ve vefejné spravé™ permanentn¢ komunikovala. Méla tak pomérné
vysokou uspésnost v ,,pfirozenych* ¢lancich, ke kterym déavala pouhé podnéty. Diky tomu
méla pozitivni publicitu v tisku zcela zdarma. Nicmén¢ i pres tuto skutecnost strana hojné
vyuzivala reklamy v podobé placenych PR ¢lankd, kde mohla umistit grafiku dle svého
uvazeni. Zaroven si mohla si dovolit napsat jakykoliv propagacni text, ktery byl zcela

Vv rezii strany.

PR c¢lanky jsou tedy podle mého nézoru druhym nejefektivnéj$Sim néstrojem na ziskéani
preferenci v komunalnich volbach, a to diky své dostupnosti, obsahlosti a divéryhodnosti
ze strany vetejnosti. V piipad¢ Spickového zvladnuti public relations mize mit tento
nastroj pro politické subjekty velmi vysokou uspé$nost zdsahu do rozhodovani volict.
Tento muj usudek doklada i prizkum agentury STEM, ktery uvadi, Ze 20 % dotazovanych

respondentli vidi rozhovory s politiky v novinach nebo casopisech pii svém rozhodovani
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koho volit jako velmi dilezité a 45 % jako pomérné dilezité. Celkove tedy 65 %

dotazovanych respondentli ma k této politické propagaci kladny posto;j.

3.3 Televizni vysilani

Komunalni volby jsou v ptipad€ vetejnopravniho televizniho vysilani oproti poslaneckym
volbam ve znaéné nevyhodé. Ceskd televize se v piipadé poslaneckych voleb fidi
zékonem, podle kterého musi poskytnout kandidujicim strandm do Poslanecké snémovny
prostor ve svém vysilani. ,, Pro volby do Poslanecké snémovny maji v dobe zacinajici
16 dnii a koncici 48 hodin pred zahajenim voleb kandidujici politické strany a koalice
vwhrazeno v Ceském rozhlase celkem 14 hodin a v Ceské televizi celkem 14 hodin v ramci
jejich vysilacich okruhii bezplatné poskytnutého vysilaciho casu, ktery se rozdell
kandidujicim politickym stranam, politickym hnutim a koalicim rovnym dilem. Terminy
vysilacich casii se urci losem. Odpovédnost za obsah téchto poradu maji politicke strany,

politicka hnuti a koalice.* (Zakon ¢. 247/1995 Sb., § 16 odst. 3).

Pro komundlni volby ale Zadné takové nafizeni neexistuje. V ptipadé vefejnopravni
televize se regiondlni politickd sdruzeni prakticky neprezentuji. Objevuji se zcela ndhodné
ve specialnim regionalnim vysilani Ceské televize, nicméné v téchto piipadech se jedna
spiSe o zastupce vétsich politickych stran nebo zéastupce vladnoucich koalice ve vetejné
sprave.

Oproti tomu soukromopravni televize, hlavné ty krajské a metropolitni, nabizeji vétsi
moznosti. Nicméné ve srovnani s nékterymi jinymi staty jsou i v tomto piipadé¢ moznosti
politickych subjektii stale znaéné omezené, jelikoz politicka televizni reklama je v Ceské
republice striktné¢ zakazana zakonem ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového

a televizniho vysilani. Diky tomuto zdkonu neni mozné si zakoupit reklamni prostor

v televizi za u¢elem propagace jakychkoli politickych subjekti.

I ptes zakaz ,,politické reklamy* je mozné se do televizniho vysilani dostat, ale pouze pies
public relations. Zaroven je nutné podotknout, ze celorepublikové televize se komunalnimi
volbami mimo hlavni mésto Prahy pfili§ nezabyvaji. Jedna se vétSinou o souhrnné
reportaze, které popisuji situaci ve vybranych vétSich méstech. Je 1 logické, Ze se celostatni
televize, které musi byt komplexné zajimavé pro vétSinu populace, nemohou zabyvat
veSkerymi komundlnimi volbami v celé republice. V celostatnich televizich je tedy

propagace komunalnich politickych subjektii velmi omezena.
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Velkou pfileZitosti ale mohou byt pro politické subjekty regiondlni soukromopravni
televize. Ty maji informacni zabér mnohem uzsi nez celostatni televize, a proto se vénuji
1 ryze regionalnim tématim. Nevénovat se podrobnostem o probihajicich komunalnich
volbach by pro takovou televizi bylo zna¢né kontraproduktivni. Regionalni televize
ve vétsSing piipadld nabizeji pfedvolebni diskuse pro vedouci kandidaty, poptipadé dalsi
politicko-publicistické potady a stejné tak 1 mozny prostor ve zpravodajstvi. VSechny tyto

pofady musi byt samoziejmé vyvazené a objektivni.

Televize je oproti vSem ostatnim ndstrojim komunika¢niho mixu velmi specificka.
Jeji hlavni vyhodou je, ze dokaze pienaSet obraz i zvuk najednou. Vytvari tedy
audiovizualni dojem a je schopna divakovi predstavit volebniho kandidata komplexné.
Dalsi nespornou vyhodou je, Ze televize dokéze v divdkovi vyvolat silné pozitivni nebo

negativni emoce.

Karlovarskym Nestranikiim se do vefejnopravni televize dostat nepodaftilo, ale pomérné
uspésné se prezentovali v dnes uz neexistujici karlovarské televizi. Dillezitou skute¢nosti
bylo, Ze karlovarSti Nestranici méli ve svém volebnim programu konkrétni projekty.
Tyto projekty byly pro ob¢any i mésto velmi zajimavé, a proto se o né televize zacala sama
zajimat. Pokud pominu fakt, Ze dostat se s takto malym hnutim do celostatnich televizi
je vptedvolebnim obdobi prakticky nemozné, tak zhlediska publicity ve zminéné

karlovarské televizi, hodnotim propagaci Nestranikll v televizi za velmi Gispé$nou.

Plzetiska CSSD v té dobé &inna ve vefejné spravé méla v piipadé krajského $tabu Ceské
televize veEtsi uspeéchy. Stejné tak tomu bylo i v pfipadé€ krajské televize se sidlem v Plzni,
ktera vysilala fadu reportazi, ve kterych vystupovali zastupci této strany. Diky tomu,
7e tato krajska televize patii k tém véEtSim, mohla se hlavni kandidatka strany dostat
i do televizni predvolebni diskuse. Zde mohla diky vétSimu Casovému prostoru prezentovat
viechny své nazory a prvky volebniho programu. Uspésnost plzefiské CSSD v této

propagaci hodnotim za nadprimérnou.

U propagace v televizi tkvi problém v tom, Ze kdyz uz jakakoli strana prosadi urcité téma,
tak vétSinou konkurenéni kandidujici politicky subjekt dostane prostor v televizi také
v rdmci vyrovnani politické objektivity vysilani. Ve vysledku to vypada tak, Ze volebni
tym jedné strany vyvine obrovské usili, aby se dostal do televize a kandidati jiné strany,

kteti Zadné usili nevyvinuli, maji k dispozici tentyZz prostor. Zde nastavd paradox,
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ke kterému bohuzel dochazi zdivodu povinnosti udrzeni politické nestrannosti

a objektivity pfed Radou pro rozhlasové a televizni vysilani.

24

zvladnuti televizni prezentace ma mnohdy nékolikanasobné vyssi Gc¢inek na obcana
nez v pfipadé ostatnich komunikacnich néstroji. Je tedy ocividné, Ze efektivnost
televizniho vysilani je v piipadé piedvolebnich kampani vysoce tuc¢inna. Pokud
se politickému subjektu podaii dostat do jakékoliv televize, povazuji to za nejvétsi tispéch
celého volebniho §tabu a odvysilané reportaZe maji diky své komplexnosti nejsilnéjsi vliv
na divéka a jeho rozhodovani. Tento fakt doklada i prizkum agentury STEM, ktery uvadi,
ze 37% dotazanych z celkového poctu 1559 respondentt starSich 18 let povazuje pro svou
volbu vystupovani politikil v televiznich potadech za velmi dilezité a 45% uvadi pomérné

dilezité, coz je 82 % z dotazanych, ktefi kladné€ reaguji na tento propagacni nastroj.

3.4 Rozhlasové vysilani

U rozhlasového vysilani se nejprve zaméfim na soukromoprdvni rozhlas. Jak uz bylo
zminéno ve vztahu komerénich radii a vefejné zpravy, je i1 komunikace mezi
soukromopravnimi radii a politickymi subjekty zcela minimélni. Radia se stejn¢ jako
televize tidi zakonem €. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani
a nemohou tedy vysilat politickou reklamu. ,, Provozovatelé jsou povinni dbat na to,
aby do vysilani reklam nebyly zarazeny: d) reklamy nabozenské, ateistické a reklamy
politickych stran a hnuti, pokud zviastni zakon nestanovi jinak.* (Zakon 468/1991 Sb.,
S6odst 1cld)).

Politickou reklamu komerc¢ni radia vysilat nesmi. Politickym informacim se v dob¢ voleb
vénuji povrchné. Neni v nich prakticky Z4dny prostor ani pro public relations ve smyslu

prosazeni n€jaké informace o politickém subjektu ve zpravodajskych relacich.

V Ceském rozhlasu jako zastupci vefejnopravniho rozhlasového vysilani je situace trochu
jin4. Stejné jako tomu bylo u Ceské televize, nema ani Cesky rozhlas v ramci komunalnich
voleb nafizen zadny povinny prostor pro politické subjekty. Cesky rozhlas
je ale povazovéan za ptredev§im zpravodajské a informacni médium, a proto se od n¢j
automaticky ocekéava, ze bude politickym subjektim vénovat velky prostor i v rdmci
komunalnich voleb. A je tomu opravdu tak. Vyhodou Ceského rozhlasu oproti Ceské

televizi je, Ze ma plnohodnotné regionalni zastoupeni ve velkych méstech Ceské republiky.
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Diky tomu si muze dovolit vénovat se politickym tématim v mnohem uz§im

,komunalnim* zpracovani.

Cesky rozhlas vysila informace o komunalnich volbach ve zpravodajstvi a také ma
k dispozici predvolebni diskusni potady. Ty vétSinou probihaji bud’® formou rozhovoru
moderatora s kandidujicim politikem, nebo formou politického duelu kandidati navzajem,
popifipadé¢ formou moderatorem ftizené hromadné diskuse, ve které maji zastoupeni

vétsinou vsechny kandidujici politické subjekty.

Cesky rozhlas v Karlovych Varech pfed komunalnimi volbami v roce 2010 vytvofil porad
ve formé hromadné piedvolebni diskuse, do které si pozval jednotlivé zdstupce vSech
kandidujicich politickych subjektii najednou. Cilem potadu bylo ptedstavit posluchaciim
vSechny lidry kandidujicich stran a pfimét je ke vzajemné politické konfrontaci. V ptipadé
tohoto propagacniho nastroje si byly vSechny karlovarské strany a hnuti rovny. Karlovarsti
Nestranici byli v tu chvili na stejné urovni jako vSechny velké a zavedené karlovarské
strany. Lidr Nestranika tak mohl pfedstavit nejen sebe, ale 1 svilj volebni program. Ten byl
lidry ostatnich politickych subjektd vramci rozhlasové diskuse oznaCen za velmi
povedeny, coz znamenalo pro Nestraniky obrovsky tspéch. Zaroven ovSem byli Nestranici
v této diskusi napadani za personalni slozeni své kandidatky a to naopak, podle mne,
zptsobilo negativni publicitu. Usp&snost propagace Nestranikii v Ceském rozhlase
hodnotim za neutralni, nebot’ pozitivni publicitu, kterou Nestranici nejprve ziskali, vzapéti

ztratili.

Stejné tak i v plzefiském Ceském rozhlase dostali lidii kandidujicich politickych stran svij
prostor v diskusnim pofadu. Zastupkyné CSSD nedokazala vyuzit zazemi velké politické
strany ve svilj prospéch a oproti jinym kandidatim byla podle mého ndzoru nevyrazna.
Nicméné celkovy vysledny vykon mohu obecné oznacit za Uspés$ny, jelikoZ v rozhlasové
diskusi nedoslo k zadnému vyraznému fiasku a rozhlasova prezentace této strany cast

voli¢ii dokézala zaujmout.

Oproti televizi nezaleZi v rozhlase na tom, jak politik vypada, jak je obleCeny nebo jestli
se do mikrofonu usmiva apod. Dulezité jsou jeho artikulacni a rétorické schopnosti a stejné
tak je podstatné, zda ma energicky a rozumné sebevédomy projev. Posluchaci nejsou
rozptylovani mnoha jinymi faktory, a o to vice se soustfedi na politikiiv mluveny ptednes.
V ptipadé, ze je politik v téchto smérech zdatny, je schopen zaujmout znacnou Cast

potencialnich voli¢t. Nutno ale podotknout, ¢ u Ceského rozhlasu existuje jista
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diferenciace vefejnosti, ponévadz Cesky rozhlas ma dle mého minéni posluchace spise
sttedni az star$i generace. Proto je tento druh propagace vhodny ptfedevsim pro politické
strany s hlavni cilovou skupinou starSich voli¢h. Rozhlas stejn¢ jako televize dokéze

ovlivnit emoce posluchacii.

Prezentace ve vefejnopravnim rozhlase je pro kazdy politicky subjekt obrovskou
ptilezitosti. Tento zplsob propagace pifindsi podle mne politickému subjektu stejné jako
v televizi znacnou prestiz. Navic tato prezentace je zcela zdarma a muze mit vliv na
desitky tisic obyvatel. Tyto vyhody jsou ale opét vykoupeny obrovskym rizikem, protoze
kandidat mlze excelovat a vécné diskutovat a zaujmout potencidlni volice, stejné tak mize
dojit k fiasku a jeden nepovedeny rozhovor v rozhlase miize mit katastrofalni nasledky pro

celou stranu ¢1 hnuti.

Z pohledu prizkumu STEM se toto mé tvrzeni potvrzuje. Vystupovani politiki
v rozhlasovych pofadech mélo v prizkumu agentury STEM zroku 2010 zastoupeni
v podobé 15 % respondentil, ktefi tuto propagaci oznacili za velmi dalezitou a 35 %
za pomérné dulezitou. Roli rozhlasu v ptfedvolebni propagaci tedy vidi celkem 50 %

z dotdzanych jako efektivni.
3.5 Pocitacové sité

3.5.1 Internetové stranky

Politické subjekty vyuzivaji pro komundlni volby nespocet komunikacnich nastrojii
napt. reklamu, ¢lanky v tisku, prezentaci v televizi a rozhlase, propagaci na billboardech
apod. Nicméné vSechna tato propagace mé oproti internetu jednu obrovskou nevyhodu.

Je obsahové omezena nebo jeji prostor je Gzce spjaty s dostupnymi finanénimi prostredky.

V ptipadég, Ze si politicky subjekt zfidi vlastni internetové stranky, jejichZ cena se muze
pohybovat od cca deseti tisic korun vyse, ma poté prostor k vlastni prezentaci prakticky
neomezeny. Na svych webovych strankach pak mohou politici prezentovat veskeré své
nazory, detailné rozebirat volebni program, ptedstavit vSechny své kandidaty, reagovat

na aktualni udalosti apod.

Kazdy propagacni prvek by obzvlast ze strany politickych subjektli v komundlnich

volbach mél odkazovat na internetové stranky daného hnuti ¢i strany. Nikde jinde totiz
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subjekt nedostane takovy prostor ke své prezentaci, ktery je navic zcela v dikci daného

subjektu a ke kterému ma4 ,,zdarma* ptistup vétSina vetejnosti.

K vyuziti internetu jako marketingového nastroje politickych stran lze ptistupovat né€kolika
moznymi zpisoby. Tim prvnim jsou internetové stranky kandidujiciho politického
subjektu. Jednd se o nastroj, ve kterém by méla byt dostupna veskerd komunikace, kterou
dany politicky subjekt vyviji. Pokud n€kde vyjde clanek, je zmého pohledu nutné,
aby se minimaln¢ odkaz na tento ¢lanek objevil ihned 1 na webovych strankéch politického
subjektu. V pfipadé, Zze je Clanek pozitivni, mize se jim strana ¢i hnuti pochlubit,

v pfipad¢, Ze je negativni, miiZe na n&j na svych strdnkdch okamzité reagovat.

V pfipadé, Ze webové stranky kandidujicich politickych subjektd jsou neustale
aktualizovédny, obsahuji vyjadieni kandidatii na aktudlni politické déni apod., je to pro dany
subjekt znacnd vyhoda. Z téchto stranek Cerpaji inspiraci nejen potenciondlni volici,
ale také vSichni novinafi a reportéfi, coz je velmi dilezité. Zastupci médii a stejné tak
voli¢i musi na téchto strankdch vzdy najit to, co potiebuji. Pokud tomu tak neni,
muze to stran¢ zpisobit nemalé problémy a miize se to promitnout i do poctu ziskanych

hlasu.

Problémem internetovych stranek politickych subjekti v mnoha piipadech byva,
7e jsou vétSinu svého Casu neaktivni a az v predvolebnim obdobi se za¢nou zapliovat.

Toto je podle mé tristni a mnohé to o strané ¢i hnuti vypovida.

Internet je v dnes$ni dobé také pro znacnou cast vetejnosti substitutem k tiSténym novinam,
a proto je podle mého minéni potfeba k nému piistupovat se stejnou obezietnosti a pili,
jako je tomu u klasickych tisténych periodik. Tento zpiisob propagace tedy vidim jako

velmi efektivni, zcela shodné jako je tomu u tiSténych médii.

Internet je také mozné vyuzivat pro ,klasicky format* reklamy v podob& bannerd.
Ty jsou vétSinou inzerovany na strankéach internetovych zpravodajskych serverli, coZz miize
byt z hlediska naldkani potencionalnich voli¢h na stranky politické strany ¢i hnuti pomérné
efektivni. Z hlediska politického sd€leni ¢i komunikace se mi ale tyto reklamni bannery

na internetu jevi jako velmi neti¢inné.

Dalsi moZnosti jsou propagacni videa na internetu. Ta jsou podle mne velmi zajimavym
nastrojem, ktery ale vyZaduje velmi zkuSenych odbornikii specializovanych na tento druh

reklamy. V ptipadé, ze je reklamni video velmi dobfe zpracované, je mozZné,
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7e jej uzivatelé internetu budou sami sdilet se svymi zndamymi a prateli. V takovych

ptipadech se pak jedna o cenové vyhodny a efektivni propagacni néstroj.

V neposledni fadé se na internetu lze ucastnit internetovych diskusi. VétSinou se jedna
o diskusni forum néjakého internetového zpravodajského serveru, na kterém je piredem
ohlasena online pfitomnost vybraného zastupce politické strany a vefejnost s nim muze

volné diskutovat.

V piipad€ karlovarského hnuti Nestranici byl internet jako propagacni nastroj velmi
podcenén. Kandidati pfistupovali k internetovym strdnkdm jako k samoziejmosti, védéli,
7ze je nutné je ziidit, ale tim jejich prace skoncila. Prezentace byla oproti ostatnim
propagaénim prvkim pomérn¢ zaostald. Nicméné tim nejvétSim nedostatkem bylo,
ze kandidati sami na webové stranky nepfispivali a prezentace tak byla dle mého nazoru
neuspeésna.

Oproti tomu piedvolebni internetovéa prezentace plzefiské CSSD byla podle mé dokonala.
Jednozna¢n€¢ bylo poznat zkusSené zazemi strany, které propracovalo prezentaci
do posledniho detailu. Pfednosti bylo, Ze strana méla profesionaln€ zpracovany graficky
manual. Stejné tak 1 obsah byl denn¢ inovovan a dopliiovan a voli¢i tak méli pfistupné
veskeré informace, které vyhledavali. Kandidati autorsky pfispivali a diskutovali ve vSech
moznych souvisejicich ¢lancich apod. Myslim, Ze tento ndstroj mohu v ptipadé plzeniské

CSSD odznaéit za velmi Gsp&sny.

Agentura STEM ve svém prizkumu zahrnula internetové diskuse s politiky v 8 % jako
velmi dilezité a ve 23 % jako pomérné dilezité. Politickou propagaci v podobé& rozhovorii
s politiky na internetovych zpravodajskych serverech prazkum nefeSi, nicméné
se domnivam, Ze vzhledem k podobnosti formatu miize byt tato sekce zahrnuta do sekce

,rozhovory s politiky v novinach nebo ¢asopisech®.

3.5.2 Socialni sité

V tomto piipadé se na rozdil od internetu da mluvit o novém médiu. Z ¢asového hlediska
zazil Facebook né¢kolik fazi. Dobu rozvoje, kdy nebyl prakticky znamy, dobu svétového
rozkvétu, kdy ho zacaly ve velmi kratkém casovém intervalu vyuzivat miliony lidi
na svété, nasledné dobu, kdy v ném objevila podnikatelska sféra mozny potencial, a poté
obdobi, kdy byl Facebook uz tak popularni, az zacal n¢kterym lidem vadit. V soucasnosti

je v obdobi mirného utlumu a to pfedevsim ze strany vetfejnych i soukromych organizaci.
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Dal§imi zndmymi socidlnimi sitémi jsou Myspace a Twitter. Prvni piedstavuje v Ceské
republice spiSe hudebni médium a jako socialni sit’ se neujala. V druhém ptipadé se jedna
o sit’, kterou ke své propagaci vyuzivaji pfedni svétové osobnosti jak z politického svéta,
tak i showbusinessu. V Ceské republice tento nastroj vyuZivaji ale pouze vybrani jedinci.
V piipadé komunalnich voleb v Ceské republice se tedy dle mého nazoru da efektivné

vyuzit pouze Facebook.

U Facebooku je nutné zminit, v ¢em vlastn¢ tkvi jeho potencial. Prvni a velmi zasadni
faktor je, Ze je pro vSechny uzivatele zdarma. Druhym faktorem je, Ze tito uZivatelé na sebe
Facebooku vétSinou néco prozradi, coz Facebook nasledné analyzuje. Politicky subjekt si
tak miize na Facebooku zaplatit reklamu, ktera bude cilend pouze na urcité tizemi a pro
uréitou v€kovou skupinu. Toto vidim obzvlasté v ptipadé propagace v komundlnich
volbach jako klicovy faktor. MoZnost oslovovat konkrétni skupinu lidi je tedy hlavni
vyhodou Facebooku. Za dalsi vyhodu lze povazovat to, ze pokud si politicky subjekt ziidi
svlj profil na této socialni siti, Ize na n¢j prostiednictvim nejen facebookové reklamy,
ale 1 jinych nastroji, nalédkat dostate¢né mnozstvi uzivatell, kterym se nasledné bude kazda

facebookova zprava politického subjektu zobrazovat na jejich osobnich profilech.

Pokud mam analyzovat GspéSnost socialnich siti jako marketingového nastroje v oblasti
komunalnich voleb, tak si troufam tvrdit, Ze je znacn€ neefektivni. Komundlni politické
strany si podle mého nazoru zakladaji Facebook, jen aby ho mély, pficemz mu vénuji
minimdlni pozornost. Jejich profily jsou neefektivni a nékterym politickym subjektim

by se podle mého nazoru vyplatilo nemit zadny profil, nez mit profil s patnacti fanousky.

Jinak tomu nebylo ani u Nestranikli, ktefi na Facebooku méli pfed volbami zhruba
dvacet ,,fanouskd“. Ani profil plzeiiské CSSD na Facebooku nijak nezaujal, nicménd
ve srovnani s profilem karlovarskych Nestraniki mél alesponi drobné uspéchy. Domnivam
se, Ze jedina vyuzitelnost Facebooku v komunalni volbach je potencionalni diskuse

jednotlivych uzivateli mezi sebou na dané politicka témata.

V piipadé, ze ma strana ¢i hnuti ve svém tymu opravdové profesionaly, mlzZe tento nastroj
vykazovat vysokou efektivitu. V €eskych pomérech se ale jedna o opravdu ojedinélé
pripady.

Agentura STEM uvadi ve svém prizkumu kategorii ,,ostatni diskuse na internetu nebo

Facebook®. Tento nastroj oznacilo jako velmi dilezity pro své rozhodovani 5 %

dotazovanych, 15 % respondenti wuvedlo tento zdroj za pomérné¢ dulezity.
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Nicméné je nutné podotknout, Ze v prizkumu neni Facebook samostatng, ale jesté
s dalsimi internetovymi diskusemi, efektivita Facebooku tak miize byt jesté nizsi a v tom

se s prizkumem shoduyji.

3.6 Osobni prodej

Tento nastroj pfedstavuje pomérné Siroky pojem, ktery je v pfipadé komundlnich voleb
uzce propojen s nastrojem podpory prodeje. Muze se jednat napiiklad o klasické

piedvolebni mitinky, které zna vétSina vetrejnosti.

Slabinou mitinkl je skute¢nost, Ze ne vSechny strany, natoz pak hnuti, jsou schopny na
takova setkani ptilakat dostatek svych voli¢l. Z tohoto divodu nabizi predevSim velké
politické strany na svych mitincich potenciondlnim volicim riizné atrakce, obcerstveni
¢i reklamni darecky. Usp&snost takto pojatého mitinku mtize byt podle mého nazoru

vysoka.

Karlovarské hnuti Nestranici zafadilo do svého komunika¢niho mixu i tento nastroj.
Jednalo se o maly, ale pomérné atraktivni stanek na velmi frekventované ulici v Karlovych
Varech. Stanek byl ze vSech uhlu viditelné oznacCen grafickymi prvky. Potencialni volici
mohli pfijit do tohoto stanku a podiskutovat s jednotlivymi kandidaty. Promotéti rozdavali
vSem kolemjdoucim reklamni pfedméty v podobé oznacenych propisovacich tuzek,
1étajicich talifi, nakupnich taSek, bublifuk apod. Lidé tento stdnek hojné navstévovali.
Protoze ale po celou dobu existence reklamniho stanku nebyli ani jednou piitomni lidii
hnuti a jejich nahradnici nedokazali navstévniky zcela zaujmout, ztratil tento nastroj svij
vyznam. Zdali se Nestranikiim podafilo timto nastrojem ziskat n&jaké své volice,

je otazkou.

CSSD realizovala v Plzni nespoget mitinki, jak pro Sirokou vefejnost, tak i pro uzavienou
spolecnost na riznych spolecenskych akcich. Velkou roli zde opét hralo zdzemi strany,

diky kterému byl podle mne tento komunikac¢ni nastroj velmi uspesny.

Setkani pro uzavienou vetejnost napt. domovy dichodct, aplikuji obvykle velké politické
subjekty. V ptipadé¢ komunalnich voleb, tedy voleb na izemi mést a obci, se da témito
navstévami oslovit pomérn¢ velka cast vefejnosti. Z mého pohledu se jednd o velmi
efektivni néstroj. Tato setkdvani byvaji velmi osobniho a pratelského charakteru a obané
maji pomérné dostatek Casu na osobni dotazy. ZkuSeny politik si pak muze takové

specifické skupiny lidi ,,snadno* ziskat na svou stranu.
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Mitinky s politiky mohou byt také predstavovany takzvanymi neformalnimi akcemi,
kdy politik navstivi naptiklad do restauraci ¢i hospod, a je tak k dispozici tamnim

navstévnikim k neformalni diskusi.

Ptredvolebni mitinky mohou byt podle mého usudku pomérné efektivnim nastrojem,
obzvlasté pak v ptipadé komunalnich voleb na menSim uzemi, kdy se da snadno oslovit
vétSina vefejnosti. STEM v tomto piipadé uvadi, Zze 14 % dotazovanych respondentil
povazuje takovouto propagaci za velmi duleZitou a 31 % za pomérné duilezitou. Celkové
tedy 45 % dotazovanych obcanll starSich osmnacti let oznacuje tento zplisob propagace

za efektivni.

3.7 Primy marketing

Pfimy marketing ptedstavuje oslovovani potencialnich volict skrze telefonni hovory
nebo se miize jednat také o roznasku letakii do postovnich schranek na vybraném uzemi.
Tento nastroj je u nékterych stran velmi oblibeny a u nékterych zcela zavrhovany.
Kandidujici subjekty mohou takto oslovit potencidlni volice, ke kterym by se jinak jejich

propagace nedostala.

O univerzalnosti tohoto nastroje se podle mého minéni d4 polemizovat. Myslim si,
ze velmi zavisi na tom, jakd je cilovd skupina daného politického subjektu a v jakych
geografickych a demografickych podminkéach je aplikovan. Usp&sny miize byt v piipadé
star§ich voli¢a predevsim levicovych stran nebo socialné slabSich ¢i velmi poboufenych
jedincii, ktefi pozaduji nutnou zménu samospravy. Pro ekonomicky silnéjsi jedince
je ale tento néstroj zbytecny, jelikoZ ti mohou potifebné informace vyhledat na webovych

strankach dané strany ¢i hnuti a zahlcovani poStovni schranky politickymi letacky
je pobuiuje.

Karlovarsti Nestranici se tomuto formatu propagace z ¢asti vyhnuli. Nechtéli vytvéret
zadné dalsi propagacni materialy, které oznacovali za nedlstojné. Najali si pouze nékolik
brigadnikt, ktefi v okoli domova hlavnich zastupcii hnuti vhodili do postovnich schranek

celé volebni programy. Uspé$nost tohoto nastroje ale nedokazu odhadnout.

Plzetiska CSSD vyuzila faktu, Ze kandidovala na vétsim uzemi, kde vefejnost pfistupuje
k pfimému marketingu podle m¢ odliSnym zpiisobem. Méla podstatné vétsi rozpocet a diky
tomu si mohla dovolit roznaSku propagacnich letdkii do velkého mnozstvi postovnich

schranek, a to dokonce dvakrat béhem piedvolebniho obdobi.
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K pfimému marketingu musim jesté pfifadit telemarketing, ktery predstavuje oslovovani
vybranych obcanti, prostfednictvim telefonnich hovorti. Domnivam se, Ze se jedna o velmi
hruby nastroj, zejména v ptipade, kdy stranu prezentuje predem namluveny zaznamnik.
K telefonnimu hovoru piimo s kandidatem dochdzi pouze ve vyjimecnych piipadech.
Tento nastroj neni dle mého nazoru v Ceské republice, obzvlasté pak v komunalnich

piedvolebnich kampanich, pfili§ vyuzivan, a proto ho nebudu vice hodnotit.

Ptimy marketing v podob¢ distribuce politickych letackli, vidim jako pomérné levny
propagacéni nastroj, ktery ve vySe zminénych pifipadech miize zasdhnout znacnou cast
voli¢ské vetejnosti. I s ohledem na to, ze u nekterych voli¢t nebude mit pozadovany efekt,
je Sance na osloveni vetejnosti pomérné velkd. Proto oznacuji tento nastroj za stfedné
efektivni, coz potvrzuje 1 prizkum STEM. V ném 6 % respondentil oznacilo tento zptsob
propagace jako velmi dilezity, 28 % jako pomérné dilezity. Dohromady byl tento néstroje

vyznamny pro 34 % respondentil.

3.8 DalSi moZnosti propagace

V této podkapitole se zaméfim na zbyvajici néstroje, které v piipad€é propagace vetejné
spravy hraly velkou roli, ale pro tvofici se samospravu v komunélnich volbach nejsou

tak dualezité.
3.8.1 Jednani rady a zastupitelstva obce

Jednani rady i zastupitelstva samoziejmé probihaji 1 v pfedvolebnim obdobi. Nelze k nim
ale pfihlizet jako k G€innym néstrojim ptedvolebni propagace, jelikoZ se konaji s pomérné
rozsahlymi casovymi rozestupy. Nicméné je mozné na jednanich zastupitelstev,
kterd se konaji tésné¢ pred volbami, oteviit pro vefejnost zajimava témata,
které jsou soucésti volebnich programi. V téchto piipadech je ale tato moznost ddna pouze
vladnoucim politickym subjektim. Ti, ktefi nejsou c¢inni v samospravé, nemohou

tato jednani vyuzit pro sviij prospéch.

3.8.2 Ufedni deska

Utedni deska obecniho ufadu v obdobi komunalnich voleb oficialné informuje o terminu
konani voleb, o jednotlivych obvodech, ve kterych se voli a stejné tak na ni musi byt
publikovan seznam kandidujicich politickych subjektii a ¢lenti. Vyjma téchto informaci

se volbami ani kandidujicimi stranami a hnutimi dale nezabyva a plni nezavisle na volbach
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dal svoji funkci komunikaéniho néstroje vefejné spravy. Utiedni deska tedy nema
na vysledek voleb absolutné Zadny vliv, a proto je jako propagacni nastroj v obdobi

komunalnich voleb zcela nevyuzitelna.

3.8.3 Audiovizualni nosice

V ramci komunalnich voleb si ne€které politické subjekty nechavaji vyrobit audiovizualni
nosi¢e (DVD). Tyto nosice vétSinou obsahuji piedstaveni jednotlivych kandidata, prehled
hlavnich volebnich témat apod. Obvykle jsou vkladadny do jinych propagacnich materialii
jako dopliujici prvek. ProtoZe se v pfipadé komundlnich voleb jednd o ojedinély

komunikaéni néstroj, nedokazu jej zhodnotit.

3.9 Celkové hodnoceni vybranych nastrojii propagace v oblasti

komunalnich voleb

V ptedchozich podkapitolach jsem postupné vyjmenoval nejCastéji pouzivané nastroje
komunikaéniho mixu v pfedvolebnim obdobi u dvou politickych subjektii. Plzefiska CSSD
vyuzila ve své volebni kampani prakticky vSechny dostupné néstroje komunikac¢niho mixu
s vyjimkou telemarketingu. U karlovarskych Nestranikii mezi nejcastéji aplikované
nastroje patfily: venkovni reklama, reklama v tisku, PR ¢lanky a televizni vysilani. Ostatni
nastroje typu rozhlasové vysilani, internetové stranky, socialni sit&, osobni prodej a ptimy
marketing byly pouzity minimdlné. Volebni letdky a telemarketing nestranici vibec

nepouzili.

Zaroven jsem posoudil jejich celkovou efektivitu. Ve vétSin€ piipadi jsem se shodl
s prizkumem agentury STEM, v ptipad¢ venkovni reklamy se mé hodnoceni lisilo. STEM
umistil venkovni reklamu na Sestém misté, ja jsem ji zatadil na misto ¢tvrté. Domnivam se,
ze venkovni reklama nema sice pfimy vliv na findlni rozhodnuti volice, ale je velmi
dilezitym podpiirnym nastrojem. Dobie provedena venkovni reklama ve spojeni s jinymi
nastroji dokaze jejich vliv umocnit.

clanky v periodickém tisku, venkovni reklamu, televizni vysilani, internetové stranky
a volebni letaky. Za stfedn¢ uspésné Ize povazovat rozhlasové vysilani a reklamu v tisku.

Karlovarsti Nestranici s tuspéchem pouzili venkovni reklamu. Mezi stfedné¢ Uspésné

nastroje patfilo televizni a rozhlasové vysilani a také reklama v tisku. Ostatni nastroje
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jako internetové stranky, socidlni sité, volebni letdky a mitinky byly pouzity pomérné

neuspesne.

Zavérem této kapitoly uvadim sestupny seznam ndstroji podle toho, jak tspésné je vidim

ze svého subjektivniho pohledu:

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)

9)

Vystupovani politikii v televiznim vysilani (PR)

Politické ¢lanky a rozhovory v periodickém tisku (PR)
Vystupovani politikii ve vefejnopravnim rozhlasovém vysilani (PR)
Billboardova venkovni reklama

Mitinky a setkavani s politiky

Internetové stranky politickych subjektti a kandidata

Internetové diskuse s politiky

Ptimy marketing v podobé¢ letakti do poStovnich schranek

Reklama v tisténych periodicich

10) Videa na internetu

11) Reklama na internetu

12) Reklamni plakaty
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4 Prolinani marketingu verejné spravy a marketingu

politickych subjekti

4.1 Principy prolinani

Jak jiz bylo uvedeno, proces vzniku samospravnych organti je spojen s pravidelnym
konanim komundlnich (krajskych) voleb. V demokratickych statech jsou volby regulérni
soutézi jednotlivych politickych subjektl s rizné silnym volebnim potencidlem. Je jasné,
7e vys$$i pravdépodobnost volebniho uspéchu je na strané financné silnych uskupeni,
které mohou ve vyS$$i mife vyuzit vSech dostupnych komunikacnich néstrojl, které vefejny

a soukromy sektor nabizi.

Siln¢ finanéni zdzemi umoziuje Cetnéj$i nasazeni efektivnich propagacnich néstrojli
marketingu u kandidati organizovanych v politickych strandich a hnutich oproti
kandidatim nezavislym. Neoddélitelnost ,financi a voleb* sice deformuje rovnost

prilezitosti, neni ale v rozporu s tstavou a piislusnymi volebnimi zakony.

V této souvislosti je casto diskutovanym tématem ohrozujicim demokrati¢nost voleb
tzv. netransparentni financovani politickych stran, které umoziiuje vznik uzavienych
oligopolnich politickych struktur. Z pohledu tématu této bakaldiské prace ale ptichazi
do uvahy dalsi negativni jev, kterym je proces prolinani marketingu vetfejné spravy
a politického marketingu. Podle mého nazoru je marketing vefejné spravy pomérné uzce
propojen s marketingem politickych subjektii, které jsou v samosprave. V dobé voleb

je toto propojeni nejintenzivngjsi.

V textu vysSe jsem zminil marketingové néstroje vetfejné spravy, predevsim pak propagaci,
které je propojena s propagaci jednotlivych zastupitelil, predevsim téch, ktefi tvoti stavajici
samospravu. Nekteti z téchto zastupiteld samospravy podle mého néazoru zneuzivaji
marketingové nastroje vetejné spravy pro své vlastni ucely nebo pro ucely svych stran
a hnuti. Je pomérné prekvapivé, Ze tato problematika stoji na okraji z4jmu spolecnosti.
Je to ziejmé dano tim, Ze se jednd o pomérné slozity proces, obtizn¢ sledovatelny,

ktery neni mozné cely obsahnout nebo kontrolovat.

Pro nézornost jsem vypracoval jednoduché schéma, které vystihuje podstatu mnou

zminovaného problému.
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Obr. ¢. 1: Propojeni marketingu verejné spravy a predevsim pak propagace s marketingem
a propagaci obhajujicich politickych subjektii, v obdobi komunalnich voleb. Vlastni

zpracovani.

Leva cast obrazku popisuje vztah vefejné sprdvy a marketingu vefejné spravy
s ptisluSnymi vazbami na propagaci vefejné spravy. Prava ¢ast obrazku zachycuje vztah
komunalnich voleb, v ramci kterych kandiduji jak subjekty tvofici obhajujici samospravu,
tak subjekty, které do nové vzniklé samospravy chtéji prostfednictvim komundalnich voleb
proniknout. Za timto tcelem obé dvé skupiny kandidujicich subjektl vyuzivaji néstroje
politického marketingu opét s pfislusSnymi vazbami na propagaci. Zastupci obhajujici
samospravy vyuzivaji ale ve volebnim boji ndstroje marketingu vefejné spravy.
Tyto zpiisoby ve svém souhrnu pak ovlivni vysledny ndzor volici.

Ukazme si n€kolik konkrétnich ptikladl. Je samoziejmé, Ze vefejnd sprdva permanentné
vyviji marketingové aktivity, prostiednictvim kterych propaguje ptredevSim vysledky
¢innosti statni spravy. Pifimi zastupci statni spravy (napf. vedouci ufadd, vedouci

jednotlivych odbord, referenti atd.) jsou ale jmenovité propagovani ojedinéle. Misto nich
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jsou propagovani zastupci samospravy. Divak ¢i poslucha¢ tak dle mého subjektivniho
nazoru miize nabyt dojmu, ze vetfejnou spravu tvoii nékolik vybranych jedinct,

ktefti ,,vSechno d¢€laji a vSemu rozumi*.

Propagacni aktivity zastupcii samospravy se v obdobi komundlnich voleb radikalné
zvysuji. Na tom by ale nebylo nic Spatného. Problém vsak nastava v nékterych piipadech,
kdy =zastupci samospravy vystupuji spiSe jako zastupci politickych stran a hnuti.
T&zi tak ze svého postaveni uvniti prislusné samospravy, na tkor politickych zastupct,
ktefi v samospravé nejsou. Tyto vlddnouci politické subjekty a jejich zastupitelé
v samosprave se ve veétSine pripada snazi obhajit své piredchozi pozice, a proto se snazi byt
co nejvice vidéni a spojovani s uUspéchy vefejné spravy. Maji samoziejmé také své
soukromé marketingové a volebni tymy, které jim vytvafeji marketingové strategie,
maji své vlastni ,,soukromé* rozpocty, ze kterych financuji své kampané a propagaci.
Nicméné maji 1 moZznosti vyuZit propagace pod zastitou vetejné spravy. Vzdyt’ ji tvofi, jsou

jejimi zastupci, tak pro¢ by této skute¢nosti nemohli vyuzivat po celé funkéni obdobi?

Problém prolindni marketingu vetejné spravy a marketingu vladnoucich politickych stran
a hnuti mohu demonstrovat na dal$im ptikladu. Vefejna sprava ,,zahajuje* vystavbu nové
nemocnice. Slavnostnim aktem je poklepani na zdkladni kdmen v misté, kde zacne
vystavba. Na takové akce byvaji samoziejmé€ zvani 1 novinaii ze vSech krajskych médii,
aby o udalosti informovali vefejnost. V této fazi je podle mé jesté vSechno, tak jak ma byt.
budou zastupci statni spravy, ktefi maji dokonaly piehled o ekonomické strance vystavby
nové nemocnice, o jednotlivych planovanych odd€lenich nemocnice apod. Misto toho jsou
ale v naprosté vétsing ptitomni jen zastupci samospravy. Jednak ti, kteti s danou vystavbou
maji opravdu néco spoleéného a podileji se na ni, ale pak i zdstupci samospravy,
které je takzvané ,potieba zviditeliovat“. Ti s danym projektem nemaji vilbec nic
spole¢ného, ale vyuZzivaji Sance spojit se s nécim zajimavym. Vyjimkou nejsou ani pfizvani
kolegové z poslanecké snémovny ¢i senatu. Ti vétSinou s danou akci také nemaji nic
spole¢ného, ale jsou zvani, aby dodali akci prestiz a zdroven vyuzili situaci k vlastni
prezentaci v médiich. V nasledné prondsenych proslovech se obvykle méné vyslovuji
informace o préaci statni spravy, spiSe se prezentuji Uspéchy a nazory samospravy.
Z pohledu piislusné politické strany ¢i hnuti je potfeba fici, kdo se o vystavbu zaslouzil,

kdo ji obéantm slibil a kdo o ni bojoval. Politici byvaji v téchto postupech velmi zkuseni
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a vetejnost vétSinou ani nepozna, ze jde o politickou agitaci. U vSech ptfitomnych zastupcii
samospravy jsou pak v médiich uvadény politické¢ piisluSnosti, které jesté podporuji
zminéné propojeni vefejné spravy a potieb politickych stran. Dle mého nazoru v tomto
konkrétnim ptipad€ vystupuje politik za vefejnou spravu a za jeji prosttedky. M¢l by tedy
mluvit jako zastupce vetfejné spravy. Politické komentéte a ptislusnosti k takovymto akcim

nepatii.

Jinym piikladem miize byt starosta mésta predavajici Sek na vystavbu ¢i rozsiteni psiho
utulku. Z takovych striktné nepolitickych akei jsou pak publikovany vystupy v médiich,
kde ma starosta opét uvedenu politickou pfislusnost, ackoliv v téchto konkrétnich

prikladech reprezentuje striktné vefejnou spravu a ne svoji politickou stranu ¢i hnuti.

Oproti vladnouci koalici je pak zpohledu propagace znevyhodiovana opozice,
ktera se vétSinou slavnostnich akci neucastni, a proto se o ni média zajimaji v mensim
rozsahu. V posledni skupin€ jsou pak politické subjekty, které v samospraveé nejsou vitbec
zastoupeny. Tyto skupiny se v pribé¢hu celého ctyfletého funkéniho obdobi v médiich
prakticky neobjevuji a pro média jsou pouze okrajovymi, ne-li zcela ignorovanymi

subjekty.

Popsand praxe je sice neetickd, ale z pohledu zdkona piipustnd. Pozvat si na zajimavou
formalni akci své stranické kolegy nikde neni zakazané. Nikde také neni nafizeno,
ze se oficidlnich akci vefejné spravy, které jsou sledovany médii, musi Uc€astnit zastupci
vSech stran a hnuti, ktefi se v ramci samospravy na dané akci podileli. Média sice musi byt
objektivni a vyvadzena, to ale neznamena, Ze musi ddvat prostor vSem zastupciim
samospravy ¢i nezavislych politickych stran ¢1 hnuti. Staci, kdyZ se média vénuji hlavnim
subjektim s vyvazenym pomérem levice a pravice. V téchto piipadech plati pro vSechna
média takzvany princip odstupiiované rovnosti. Ceska televize jej ma naptiklad ve svych
pravidlech pro pfedvolebni a volebni vysilani, v kapitole I. odstavci 6. Pro zajimavost

uvadim 1 kontrast v odstavcem 5. viz ,,rovny piistup* a ,,odstupiiovand rovnost®.

5) V souladu s ustavnim principem volné soutéze politickych stran a svobodné soutéze
politickych sil a v zajmu pozadavku plurality bude Ceska televize uplatiiovat pravidlo
moznosti rovného pristupu (rovnosti Sanci).

6) Ceska televize bude rovnéz uplatiiovat princip odstupiiované rovnosti p¥i respektovini
zasady rovnosti soutéznich Sanci. Zasada odstupiiované rovnosti znamend,

Ze pri urcovani casové proporce celkového zastoupeni jednotlivych kandidujicich
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subjektii ve vysilani, zejména v poradech zpravodajskych a v publicistickych debatach,
bude bran v uvahu politicky a spolecensky vyznam kandidujicich subjektii. V souladu
s ustdlenou judikaturou nelze vyvdZenost a rovny pristup do Ceské televize chdapat
mechanicky jako absolutni rovnost kandidujicich subjektii, nybrz prave pohledem

tzv. odstupiiované rovnosti. (Pravidla Ceské televize pro piedvolebni a volebni vysilani,

2012, ¢l. 1 odst. 5 a odst. 6).

Dle mého nadzoru by se mél ,medidlni zdkon* problematice propojovani zminénych
marketingli, obzvlast¢ pak propagace vefejné spravy a politickych subjekt, vénovat
mnohem podrobnéji. Moznosti kandidujicich stran na Uspéch ve volbach

jsou pak z divodu vyse popsaného propojovani v mnoha ptipadech diametraln€ odlisné.

Jak jsem vySe uvedl, v ptipadech, kdy zastupce samospravy reprezentuje vetejnou spravu,
by podle mého subjektivniho nazoru nemél byt spojovan se svou stranickou ptisluSnosti.
Existuji samoziejme i vyjimky, kdy by stranickd ptisluSnost méla byt uvedena. Ptikladem
muze byt reportdz o vyjednavani budoucich koalic politickych subjektt, které ve volbach
ziskaly dostatecny pocet hlast. V takovych ptipadech je samoziejmé, Ze v tu chvili
zvoleny zastupce samospravy vystupuje v médiich nejen za vetejnou spravu, ale i za svou
politickou stranu. DalSim piikladem mulze byt stranicky sjezd na daném tGzemi. Na ném
jsou samoziejmé piitomni 1 zastupci samospravy, ktefi do strany ¢i hnuti patfi.
Pokud se o takovouto akci zajimaji média, méla by podle mé byt u dotazovych politikil
uvadéna stranickd piislusnost a pozice ve stran€, ale naopak ne pozice ve vetejné sprave,
protoze v tu chvili politik sd€lujici pribéh ¢i vysledky stranického jednani nemluvi
za vefejnou spravu. Takovému odliSeni, koho vtu chvili dany politik reprezentuje,
zda mluvi k tématu z pohledu vefejné spravy nebo si k tomu piidava i pohled své strany
¢1 hnuti, se ale ¢eskd média dle mého nazoru absolutné nevénuji. Funkce uvadéji podle
toho, co se jim hodi, a stranickou pfislusnost, mozna i vzhledem k neznalosti zékont,

uvadeji pro jistotu vzdy.
4.2 Prolinani nastrojic komunikaéniho mixu vefFejné spravy
a politickych subjektti v obdobi mezi komunalnimi volbami

V ptedchozi ¢asti bakalaifské prace jsem se zabyval nastroji komunika¢niho mixu,
které jsou vyuzivany vefejnou spravou vramci celého ctyfletého funkéniho obdobi

(viz 2. kapitola) a nastroji komunika¢niho mixu, které jsou vyuzivany politickymi subjekty
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s cilem vytvofeni nové samospravy prostiednictvim voleb (viz 3. kapitola). V nésledujici
¢asti se struén¢ zameétim na konkrétni moznosti prolinani obou typti komunika¢niho mixu

v obdobi mezi jednotlivymi komunalnimi volbami.

4.2.1 Jednani rady a zastupitelstva

Jednani rady a zastupitelstva jsou pravideln¢ sledovana vSemi médii. Vystupy téchto
jednéni jsou v médiich prezentovany piedevSim vlddnoucimi ¢leny samospravy.
D¢je se tak pravidelné po celé funkcéni obdobi. V téchto medialnich vystupech se prolinaji
jak nazory samospravy, tak i ndzory politickych stran a hnuti. Byva tak tézké odlisit,
kdy politik mluvi za vetejnou spravu a kdy za sviyj politicky subjekt. Z tohoto divodu

tvrdim, Ze zde dochazi k ¢astému prolinani zminénych komunikaénich nastrojt.

4.2.2 Ufedni deska

Utedni deska je predeviim komunikaénim néstrojem statni spravy. Vzhledem k tématiim
a informacim, které se na ni prezentuji, neni pro potieby propagace politickych subjektii
zajimava. Ufedni deska je navic regulovana zakonem. Z téchto diivodi je tento nastroj
pouze nastrojem vetejné spravy a podle mého nazoru v ptipadé ufedni desky nedochazi

k vyse uvedenému prolinani.

4.2.3 Venkovni reklama a plakaty

Tento néstroj je podle mého minéni také politicky neutrdlni. Vetejna sprava propaguje
své akce a obsahem této propagace byva popis akce a technické detaily. Venkovni reklamu
i reklamni letdCky tedy také vidim jako Cisty néstroj vefejné spravy, ktery neni v piipade

propagace propojen s marketingem politickych stran.

4.2.4 Periodicky tisk

Domnivam se, Ze vtomto piipadé je situace mnohem komplikovanéjsi. V ptipadé
nekterych samosprav dochazi ke zneuzivani internich periodik, ve kterych se
v pfedvolebnim obdobi objevuji zastupci samospravy mnohem c¢astéji. V méné napadnych
ptipadech se vtéchto ,radni¢nich® ¢i ,krajskych® listech objevuji stejnd témata,
kterd komunikuji obhajujici samospravné ¢inné politické subjekty ve svych soukromych

stranickych kampanich. Nekteti ¢lenové samospravy tak zneuzivaji vefejnych prostredkil
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ke své prezentaci a znacn€ znevyhodiiuji ostatni kandidujici politické subjekty, které
nejsou ¢inné ve verejné sprave.

Viditelny a fakticky problém vidim také v soukromopravnich tisténych médiich.
Ty samoziejmé& publikuji ¢innost vefejné spravy v prubéhu celého roku. Prezentuji
zastupce samospravy jak ve vetfejnopravnich funkcich, tak i stranickych. Ackoliv tedy
vétsSina stran v prubéhu funkcéniho obdobi nevydava zadné finan¢ni prostfedky na svou
publicitu a prezentaci, tak i1 pfesto se objevuji zminky o téchto samospravné cinnych
stranach v médiich prakticky denné. Politické subjekty, které se do vefejné spravy
nedostaly, se podle mého pozorovani objevuji v prubéhu ctyt let v tisku pouze velmi
okrajové a oproti politickym subjektiim v samospravé jsou pak v obdobi voleb ve zna¢né

nevyhodé.

4.2.5 Televizni vysilani

V televiznim vysilani také dochazi ke zna¢nému prolinani. V celostatnich televizich
se prakticky denné objevuji zéstupci vladnich politickych stran. V takovych pfipadech
se podle mého ndzoru jednd o nepifimou propagaci krajskych odnozi téchto stran. Strany
¢i hnuti, které nemaji své zastupce ve vlade, se pak v celostatnich televizich prakticky

neobjevuji.

U krajskych €1 metropolitnich televizi je pak proces prolindni propagace vetejné spravy
a propagace samospravné ¢innych politickych subjektl jesté patrnéjsi. Krajské televize
dle mé zkuSenosti ve vétSin€ pifipadi uvadéji politickou pfislusnost zastupciim
samospravy, at’ se jednd o jakékoliv téma ¢i situaci. Stejné tak maji vladnouci koalice
v samospravé vyrazné veétsi pfistup do televizniho zpravodajstvi. Nezavisli kandidati
a v samospraveé necinné subjekty se pak opét v prubehu let v krajskych televizich objevuji

opravdu jen ve vyjimecnych piipadech.

Dal$im negativnim piikladem jsou politické diskuse v krajskych ¢i méstskych televizich.
Vzhledem k omezenému prostoru se do nich vzdy dostavaji zastupci vladnouci
samospravy a ostatni politicti zastupci jsou pak vybirani podle rozlicnych klich, které lze

obh4jit u Rady pro rozhlasové a televizni vysilani.

K prolinani dochazi také v ptipad€ publicistickych magazint, které jsem jiz uvadeél v jedné
z ptedchozich kapitol. Existuji televizni magaziny, na jejichZz vyrobé se podili vetejna

sprava a jsou striktné politicky neutrdlni. To znamend, Ze se nataci opravdu méstska
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¢i obecni problematika, kterou komentuji predevSim zastupci statni spravy a zastupci
samospravy se v téchto magazinech objevuji jen vyjimeéné. Zastupci samospravy maji
vzdy uvedenou pouze svou funkci ve vefejné spravé, aby bylo jasné, zjaké

pozice se k tématu vyjadiuji a na jejich politickou ptisluSnost se nehledi.

Takovych, podle mého ndzoru spravné délanych televiznich magazinli v krajskych
televizich ale mnoho nezndm. Domnivam se, Ze diivodem je skutecnost, ze nékteti zastupci
samospravy, ktefi natdCeni s regiondlni televizi schvaluji, nepifimo vyzaduji, aby sami
v téchto magazinech byli prezentovani. Mélokdy dokazi odolat moznosti své publicity
za vetejné prostfedky. Nasledné dochazi k tomu, Ze v uvedenych magazinech veskerou
¢innost vetejné spravy komentuji pouze zastupci vladnouci samospravy. Vétsinou se jedna
o radni, ostatnim zastupitelim ¢i zastupcim statni spravy je davan minimdalni prostor.
V téchto piipadech je podle mého néazoru prolinani soukromych potieb politickych

zastupcil s marketingem vetejné spravy az zarazejici.

4.2.6 Rozhlasové vysilani

U rozhlasového vysilani je situace oproti televizi ¢i tisku dle mého nazoru trochu lepsi.
Jak u soukromopravniho, tak vetejnopravniho rozhlasu byva u zminovanych politika ¢asto
uvadéna vétSinou pouze funkce ve vefejné spravé a na stranickou pfislusnost se nehledi.
V rozhlase jsou stejné jako v televizi upfednostiiovany vladnouci politické subjekty,
na ukor téch samospravné necinnych a stejn¢ tak jsou upozad’ovany i nezavisli kandidati.

V rozhlase je taktéz dodrzovéana odstupniovand rovnost na ukor prostoru pro vSechny.

V ptipadé predvolebnich diskusnich potfadii v Ceském rozhlase je ale situace dle mého
nazoru vyrovnand. Vefejnopravni rozhlas se 1 v pfipadé komunélnich voleb, snazi
do diskuzi zvat vSechny zéastupce kandidujicich stran a hnuti a neupfednostiiovat zZadné

kandidaty na tkor silngj$ich a mocnéjSich zastupcii.

4.2.7 Internet a socialni sité

U zpravodajskych internetovych servert je podle mé situace totozna jako u tiSténych
novin. V pfipad¢ internetovych stranek vefejné spravy jsem vypozoroval, Ze k prolinani
nedochdzi. Webové stranky vefejnych sprav byvaji pfevdzn€ objektivni a nejsou

zneuzivany k politické agitaci.
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Existuji samoziejmé vyjimky. Pfikladem muize byt starosta jednoho jihoceského mésta,
kterého média spojila s korupci. Starosta tesSil svoji obhajobu prostfednictvim pracovni
e-mailové adresy. Rozesilal svoji obhajobu na vSechny adresy vyznamnych partnerii
vetejné spravy, kterym vysvétloval své problémy. Stejné tak se objevily clanky s jim
psanou obhajobou i na strankach dané vefejné spravy. Nékterd média spekulovala o tom,
jestli smi takto zneuzivat kontakty a internetové stranky mésta. Bohuzel se mi
ale v prislusnych zakonech nepodaftilo najit jedinou zminku, pro¢ by takto konat nemohl.

Mozna je uvedeny postup neeticky, v zddném piipadé vSak neni nezakonny.

Co se tyka socidlnich siti vefejné spravy, tak ta s politickym marketingem dle mého nézoru
nemilze byt propojend, i kdyby chtéla. Jak jsem v pfedchozich kapitolach uvedl, vefejna
sprava i politické subjekty neumi ve vétSiné piipadil socidlni sit€¢ vyuzivat a na zaklade

toho soudim, ze ani zneuzivat.

4.2.8 Osobni prodej

V ptipad€ osobniho prodeje, tedy komunikace zastupcli vetejné spravy se soukromym
sektorem, muze byt marketing vefejné spravy a marketing ptislusnych politickych subjektii
velmi Gzce provazdn. Vtomto piipadé mohu vSak pouze spekulovat,
nebot’ bez konkrétnich diikazi musi platit presumpce neviny. Nemohu tedy fici, nakolik je
tento problém u vefejné spravy Casty. Mohu ale usuzovat, Ze s ohledem na pocet kauz,
které pravidelné ,,hybou* Ceskou republikou a ve kterych jsou obvifiovéani zastupci vefejné

spravy z korupce, je zneuzivani ziskanych kontaktii pomérné Casté.

4.2.9 Podpora prodeje

Podpora prodeje ve vetejné spravé je aplikovana predev§im na zahrani¢ni subjekty, velké
Ceské investory, sousedské obce ¢i kraje. Z toho diivodu se domnivam, Ze zneuZiti tohoto
nastroje vladnouci samospravou ke své soukromé propagaci v obdobi voleb by bylo
neefektivni. Tato propagace je cilena pfedev$im na vetejnost, kterd nebude v komunalnich
volbach moci volit politiky daného uzemi. Piikladem mtize byt uCast vefejné spravy
(napt. Odboru prezentace a marketingu Magistratu mésta Plzn€) na veletrhu cestovniho

ruchu v Brné€. V tomto piipadé tedy k prolinani zminénych nastroji propagace nedochazi.

V ptipad€ uziti zvyhodnénych investicnich pobidek pro potenciondlni partnery vetejné

spravy k prolinani ale mize dochézet.
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4.2.10 Primy marketing

Ptimy marketing vidim jako zneuzitelny pouze v piipad¢ krajskych ¢i radni¢nich listd,
které verejné sprava dodava na vybrané uzemi. Vzhledem k tomu, Ze zastupci samospravy
znaji cilovou skupinu, které je periodikum doru¢ovano, mohou do téchto listl umistit
1 néjaky svlij propagacni €lanek nebo nazor na konkrétni problematiku. Mohou tak &init
po celé své funkcni obdobi. Tim uz jsem se ale zabyval v podkapitole 2.2.4 Periodicky tisk

a neperiodické publikace.

K prolindni miize dojit také v ptipadé€, Ze vlddnouci samosprava ma k dispozici seznam
obyvatel, kterym jsou dané¢ listy dorucovany, zna zplisoby a techniky distribuce. V piipade,
ze chce tento nastroj pak vyuzivat v pfedvolebnim obdobi, mize byt oproti ostatnim

ve vyhodg¢.

4.2.11 Public relations

V ptipad€ public relations je prolinani dle mého nazoru znacné a souvisi se v§im vySe
uvedenym. U public relations vefejné spravy byvaji cCastymi cili upevnéni loajality
vetfejnosti viCi vefejné sprave, piiprava vefejnosti na urcité zmény, zlepSeni image
organizace, navyseni poctu uzivatel rGznych sluzeb apod. VSechny tyto cile se daji
parafrazovat 1 na cile politickych subjektii v pfedvolebnim obdobi, tj. upevnit loajalitu
vetejnosti viuci politickému subjektu, zlepSit image politika nebo jeho strany ¢i hnuti,

zvysit pocCet potencionalnich voli¢h apod.

Nejvetsim problémem je u prolinani public relations vetejné spravy a politickych subjekti
fakt, Ze zastupci samospravy, ktefi zneuzivaji public relations vetfejné spravy pro své
soukromé ucely, tak mohou ¢init v pribéhu celého funkcniho obdobi. Kazdy specialita
na public relations vi, Ze tento nastroj je nejucinngjsi z dlouhodobého hlediska. V tomto
piipadé jsou podle mého subjektivniho ndzoru v obrovské nevyhod¢ nevladnouci strany
a hnuti. Ty si sice mohou dobré specialisty na public relations v ptfedvolebnim obdobi
dovolit, nicméné ptsobeni téchto specialisti je omezeno pouze na piedvolebni obdobi.
Aplikace nastrojii public relations v takto kratké dob¢ se ale nedé srovnavat s ucinky public
relations, které bylo aplikovano po celé ctytleté funkéni obdobi vladnouci samospravy.

Zneuzivani ze strany zastupcl samospravy je ale bohuZel jen velmi tézko prokazatelné.
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5 Zavér

Ve své bakaldrské praci jsem se zabyval problematikou marketingu ve vetfejné sprave
s dirazem na analyzu ndstroji propagace. Po tivodnim teoretickém vymezeni zakladnich
pojmi jsem ndstroje propagace nejprve popsal pomoci tzv. marketingového mixu ,,8P.
V dal$i Casti prace jsem svoji pozornost zaméfil na obecné pouziti ndstrojii propagace
ve vefejné spravé. V této Casti bakaldfské prace jsem se vénoval napf. jedndni rady
a zastupitelstva obce, udfedni desce, tisku, televiznimu a rozhlasovému vysildni,
pocitaovym sitim, pfimému marketingu, public relations apod. KliCovou casti
mé bakaldiské prace je treti kapitola, kterd nejprve analyzovala pouZiti nastroju propagace
v souvislosti s komundlnimi volbami z pohledu Cetnosti jejich pouZiti. Analyza prokézala,
Ze mezi nejCastéji aplikované ndstroje komunikace v oblasti komundlnich voleb patfi
tiSténa reklama, ,,PR ¢lanky* v tisku, outdoorova reklama a vystupovani politikl v televizi.
Naopak mezi nejméné pouZivané propagacni ndstroje patfi internetové diskuse s politiky,
propagace na socidlnich sitich ¢i reklama na internetu.

Zaroven jsem Vv této Casti prace analyzoval dspéSnost pouZzitych ndstroji z pohledu jejich
vlivu na kone¢né rozhodnuti voli¢l. Mezi nejefektivn€jSi ndstroje patii vystupovani
politikl v televiznich poradech, rozhovory s politiky v tiSténych periodicich, rozhlasové
rozhovory ¢i billboardova reklama. K méné efektivnim patii internetové stranky politikti
a politickych subjektd nebo primy marketing. Nejméné efektivni je napiiklad reklama

v ti§ténych periodikdch, reklama na internetu popt. reklamni plakaty.

Svoji analyzu jsem provedl na zdkladé svych osobnich zkuSenosti pfi piipraveé volebnich
kampani konkrétnich politickych stran a hnuti, které se bud dcastnily stdvajici samospravy
¢i do samosprdvy kandidovaly jako novy politicky subjekt. Zdaroven jsem své zdvéry

konfrontoval s vyzkumem agentury STEM.

S uvedenou analyzou pouZiti ndstroji propagace v oblasti komundlnich voleb tuzce
souvisela problematika prolindni marketingu vefejné spravy a marketingu politickych
subjektli. Prace popsala, které z propagaCnich nastroji byvaji obvykle stdvajici
samosprdvou nejvice zneuZivdny v politickém boji. Dospél jsem k zdveéru, Ze k vySe
uvedenému prolindni dochdzi zejména v ptipadech pouZiti public relations, osobniho

prodeje, vystupovani politikdl v tiSténych periodicich a televiznich poradech. Neutralnimi
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nastroji jsou venkovni reklama ¢i internetové stranky vefejné spravy. A u nastroju

jako je podpora prodeje poptipadé socidlni sité k prolindni dochédzi zcela minimdlné.

Domnivam se, Ze uspé$né zvladnuti uvedené problematiky pouZziti ndstroji marketingu
v oblasti komundlnich voleb patii mezi dilezité ndastroje politickych subjekti,
které vyznamnym zplisobem mohou rozhodnout o vitézi volebniho klani. Pro mne osobné
jsou rozhodujicim volebnim faktorem idedly, na kterych jsou politické subjekty vystavény
véetné schopnosti jejich realizace. Je nutné ale podotknout, Ze bez dokonalého zvladdnuti
propagace, muze mit jakykoliv subjekt sebelepsi ideje, ale nikdo se o nich nedozvi.
K hlavnim tezim marketingu vZzdy patfilo, Ze o ,kvalitnim zboZi* je nutno zdkaznika
odpovidajicim zplisobem informovat. Nastroje propagace toto informovani smérem

k vefejnosti umoZznuji.
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6 Seznam obrazku

Obrazek 1: Propojeni marketingu vefejné spravy a predevSim pak propagace
s marketingem a propagaci obhajujicich politickych subjekti, v obdobi komunalnich
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8 Seznam priloh

Priloha A: Vyzkum agentury STEM, sekce STEM TRENDY 6/2010, publikovany dne
11. 8. 2010 pod nazvem ,,Polovina voli¢lh povazuje alesponn jednu formu piedvolebni

kampan¢ za velmi dilezitou pro své rozhodovani
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Abstrakt

Novy, V. Marketing ve vefejné sprdvé. Bakalatskd prace. Cheb: Fakulta ekonomickd ZCU
v Plzni, 60 s., 2012

Klicova slova: marketing, vefejnd sprava, propagace, komunika¢ni mix, politicky

marketing

Bakalafskd prace je zaméfena zaméfend na marketing vefejné spravy a politickych stran
v obdobi komundlnich voleb. V prvni ¢4sti bakaldfské price je nejprve charakterizovan
pojem vefejnd sprdva, ndsleduje struéné vymezeni problematiky komundlnich voleb.
Zaroven je uveden pojem marketing vcetné struéné charakteristiky zdkladnich
marketingovych nastroji. Druha ¢ast bakalarské prace se zabyva obecnou charakteristikou
marketingovych ndstrojii v oblasti vefejné spravy zaméfenych zejména na marketingovou
propagaci. Cést tieti analyzuje pouZiti ndstrojii propagace v oblasti komunalnich voleb
z hlediska cCetnosti jejich nasazeni. Zdroven tfeti Cast obsahuje hodnoceni dspéSnosti
pouzitych propagacnich ndstrojii dle jejich vlivu na kone¢né rozhodnuti volice. Ve Ctvrté
Casti bakalarské prace je pozornost zaméefena na analyzu prorastani politického marketingu

do oblasti vefejné spravy.



Abstract

Novy, V. Marketing in Public Administration. Bachelor theses. Cheb: Faculty

of Economics of West Bohemian University in Pilsen, 60 pages, 2012

Keywords: marketing, public administration, promotion, communication mix, political

marketing

The bachelor thesis is focused on marketing of public administration and political parties
in the period of the municipal elections. In the first part of the theses the notion of public
administration is characterized first, followed by a concise definition of the issue
of municipal elections. It is listed marketing concept including a brief description of the
basic marketing tools. The second part of the thesis deals with the general characteristics
of marketing tools in public administration with particular emphasis on marketing
promotion. Part Three analyses the use of promotional tools in municipal elections,
in terms of their application frequency. Simultaneously the third of the thesis part contains
the evaluation of success of the promotional tools according to their influence on the final
decision of the voters. The fourth part of the thesis focuses on the analysis

of the penetration of political marketing into the field of public administration.
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INFORMACE Z VYZKUMU STEM TRENDY 6/2010
vyddno dne 11.8.2010

POLOVINA VOLICU POVAZUJE ASPON JEDNU FORMU PREDVOLEBNI KAMPANE
ZA VELMI DULEZITOU PRO SVE ROZHODOVANI.
REKLAMA NEZABIRA, ROZHODUJI VYSTOUPENI POLITIKU V MEDIICH.

Daji se ovlivnit voli¢i piedvolebni kampani? Polovina z nich oznacila alespoi jednu
z nabizenych forem kampané za ,,velmi diilezitou‘ pro své rozhodovani.

Nejvétsi vyznam prikladaji voli¢i vystupovani politiki v televiznich poradech, pripadné
jejich prezentaci v novinach nebo v rozhlase. Predvolebni reklama ma pro jejich
rozhodovani mnohem mensi vyznam. Velky vyznam nemaji pro naprostou vétSinu
voli¢ii zatim ani internet a diskuse na Facebooku.

Citované vysledky pochdzeji z vyzkumu STEM provedeného na reprezentativnim souboru
obyvatel Ceské republiky starSich 18 let, ktery se uskutecnil ve dnech 17. — 25. 6. 2010.
Respondenti byli vybirdni metodou kvotniho vybéru. Na otdzky odpovidal velmi rozsdhly
soubor 1559 respondentii.

Politické strany investuji do pfedvolebni reklamy vysoké castky. Ptihlizeji voli¢i k témto

kampanim? Jaké formy kampané jsou pro n€ nejdtlezitéjsi?

STEM ve svém povolebnim prizkumu nabidl respondentlim 14 rtiznych forem kampané —
klasické reklamni nosiCe (billboardy, letdky, reklama v rozhlase, televizi a tisku), mitinky,
vystupovdni a prezentaci politiki v médiich a také internetovou reklamu a diskuse na

internetu a sitich (Facebook apod.).

Tyto moZnosti lidé hodnotili jednak jednotlivé na Ctyi'stupiiové Skdle (jak dileZzité byly pro
jejich volebni rozhodovani), jednak ze vSech vybirali tfi prvni v pofadi. Vysledky se v obou
zpuisobech v zdsadnich rysech shoduji, stejné formy se vyskytuji v obou hodnocenich zhruba

na stejné pozici v zZebricku.

V grafech jsou zndzorné€ny vysledky pro volice, tedy pro skupinu lidi, ktef{ se skute¢né
zucastnili voleb. Vysledky pro vSechny respondenty se v pofadi od nich neliSi, podstatné

vy$si jsou vlastné jen podily téch, ktef{ dany typ reklamy ¢i kampané nezaznamenali.

13

Jasné¢ nejveétsi podil oznaceni ,,velmi dulezity* ptidélili udcastnici kvétnovych voleb
vystupovani politiki v televiznich pofadech. Druhé misto patii s odstupem od televize, ale i
od dalSich v potadi rozhovortim s politiky v tisku, tedy v novinidch nebo v casopisech. Také
dalsi tfi mista v pofadi dileZitosti obsadily formy piedvolebni kampané¢, kde se politici
vyslovuji pfimo (rozhlas, mitinky, internet). Teprve pak ndsleduji vSechny formy reklamy
(billboardy, letdky, rozhlasova, tiskova, televizni a internetova reklama) a také diskuse a videa
na internetu. VSechny tyto vysledky ukazuji, Ze lidé se daji ovlivnit mnohem spiSe pfimym
sledovanim, poslechem nebo ¢ldnkem politika, pfipadné jeho pifimym vystoupenim na

mitinku, nikoli tim, co vymysli tvlirci o strané ¢i politicich.



"Reknéte mi, prosim, jak diilezité byly ndsledujici formy pitedvolebni kampané pro Vase
volebni rozhodovdni:"
(jen voli¢i, acastnici kvétnovych voleb)

vys tupovani politiké v

televiznich poradech

rozhovory s politiky v
novinach nebo ¢asopisech

vystupovani politik v
rozhlasovych pofadech

mitinky a setkani s
politiky

internetové diskuse s
politiky

billboardy s osobnostmi,
wolebnimi tématy stran

letaky a jiné materialy
stran ve vasi schrance

televizni reklama stran

reklama stran vnovinach
nebo ¢asopisech

ostatni diskuse na
interentu nebo Facebooku

reklama stran na
internetu

videa na internetu

reklamni plakaty stran

rozhlasova reklama stran
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Pokud vyhodnotime vSechny moZnosti dohromady, zjistime, jak velky podil volict se da
nékterou formou predvolebni kampané ovlivnit, pfesnéji zda aspon n€které prisuzuje pii svém
rozhodovani ,,velkou dileZitost*.

Polovina ucastnikti kvétnovych voleb tvrdi, Ze ani jedna z forem kampané neni pro n¢ ,,velmi
dilezitd“, naopak tfetina lidi oznalila stupném ,velmi duleZité“ nejméné dvé formy

predvolebni kampang.

Kolik forem piedvolebni kampané oznacili ucastnici kvétnovych voleb
za ,,velmi diilezité* pro své volebni rozhodovani

¢tyFi nebo vice
12%

tii

10 %
Zadnou
51%
dvé
11%

jednu
16%

Pramen: STEM, Trendy 6/2010, 1559 respondentti starSich 18 let, 1069 voli¢t

Nepiekvapuje, Ze predvolebnim kampanim piikladaji malou dileZitost voli¢i KSCM, z nichz
56 % nedalo zadné formé ,,velkou dulezitost“. Srovnatelné¢ ,,0dolni viéi ptredvolebni
kampani vSak byli také volici strany Véci vetejné (55 %) a viibec nejméné se dali podle svého
vyjadieni ovliviiovat voligi CSSD (59 % z nich nepfisoudilo Z4dné formé kampang velkou
dulezitost).

Naopak 60 % volici TOP 09 a 53 % volict ODS alesponi jedné formé pfedvolebni kampané
,velkou dulezitost™ udélilo. Voli¢i pravice se tedy castéji rozhodovali o svém hlasu na

zakladé kampané, nejspiSe ptimych vyjadreni ¢i vystupovani politiki v médiich.



