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ABSTRAKT

Prvovoli¢i. Skupina né€kolika desitek tisic mladych lidi, ktefi cht&ji svobodu, a zaroven
je mozna piili§ nezajimé zodpovédnost. Jejich volebni pravo vznikd dosazenim 18 let,
zaroven vsak, podle sociologti, ¢lovek dospéje k volicsky zodpovédnému chovani ve

veéku kolem 30 let.

Ma vibec vyznam tuto skupinu mladych lidi, ktefi vykazuji na jedné stran¢ znamky
povrchnich znalosti a na druhé strané€ 1 ¢asto vyhranéné nazory na politiku, zkoumat ¢i
oslovovat? Budoucnost ma v sobé mnoho nezndmych proménnych. Jakou roli maji ¢i
mohou mit ve spoleCenském klimatu dneSni svobodné doby pravé prvovoli¢i? Tato
otazka je predmétem prace. Ambici neni nalézt odpovédi na existencni otazky
spolecnosti, ale poukazat na potencial mladych z pohledu politického prostedi a jeho
dopadu na jejich ndzorové a hodnotové smysleni i jednani. To piece ma vliv na dalsi
sméfovani zemé¢ a to 1 diky jejich volebni participaci ¢i naopak pasivité. Jak s timto
potencialem pracovat a presveédcit mladou generaci k oblanské aktivité, to je pak

tématem projektové ¢asti prace.

Klic¢ova slova: prvovolic¢i, sociologie a psychologie prvovoli¢l, volebni systém, volebni
chovani, politickd komunikace, etika politického, medidlniho a vyzkumného prostiedi,
kvantitativni vyzkum, vefejné minéni, volebni preference, prezidentska volba,

marketingova a komunikacni strategie.



ABSTRACT

First-time electorate, the Group of several tens of thousands of young people who seek
freedom and simultaneously don’t care much about responsibility. They acquire voting
rights by arriving at the age of 18, however, a person comes of age in respect of reasonable
behaviour in the capacity of a voter only when he/she is about 30. It is significant to exam-
ine and address this group of young people manifesting signs of superficial knowledge in
contrast against their clear-cut and strong opinions on politics. The future involves a lot of
variables in itself. What is or might be the role of specifically first-time electorate in the
societal climate of contemporary free epoch, constitutes the subject-matter of my thesis. It
is not my ambition to find responses to existential issues of the society, but to highlight
the potential of the young in view of political environment and the impact thereof on their
outlook as concerns values and opinions; as well as their conduct which might have an
influence on further routing of the country thanks to their participation in the elections or
conversely to their passivity. How to deal with this potential and to persuade young gen-

eration to engage in civic activities shall be the topic of the project section of the paper.

Keywords:

first-time electorate, sociology and psychology of first-time electorate, electorate system,
political communication, ethics of political, media and research environment, quantitative
research, public opinion, election preferences, presidential election, marketing and com-

munication strategy.
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UVvOoD

wDemokracie je, kdyz dva vici a jehné hlasuji o tom, co bude k veceri. Svoboda je, kdyz

dobre vyzbrojené jehne miize vysledek hlasovani zpochybnit*, ekl Benjamin Franklin.

Citat zakladatele americké demokratické kultury uvozuje predmét prace, jenz se bude sou-
stiedit na prostfedi politického marketingu a komunikace ve vztahu k volebnim systémum
a jejich klady i zapory, majici vliv na chovani spole¢nosti ve smyslu ob¢anské angazova-
nosti, s dirazem na nastupujici generaci, tedy prvovoli¢e. Indikované problémy ve spolec-
nosti, pokracujici ekonomické hrozby, nestabilni politicka situace, korupce prostupujici
do nejvyssich mist vladnouci elity, politizace statni spravy, polarizace vefejnosti pramenici
zhorSovani socidlnich problémt i1 vznik ghett v Ceskych méstech, az po vzdjemnou nesna-
Senlivost az brutalitu mladé generace. Tento soubor 1ze oznacit za spoleenské problémy,

které generuje tzv. nedovrSena demokracie.

Demokracie, jez je v€kem vrstevnici prvovoli¢um. Jak zlepsit a zvysit obCanskou angazo-
vanost mladé generace, zda viibec nese potencidl pfipadné zmény s ohledem na vychozi
situaci je pfedmétem diplomové prace navazujici na praci bakalaiskou, ktera formou kvali-
tativniho vyzkumu zjistovala povédomi a postoje prvovoli¢t vici politickym stranam.
Diplomova préace se pokusi na statisticky reprezentativnim vzorku ovéfit poznatky o prvo-
voli¢ich a zaroven navrhnout feseni identifikovanych problému ke zvySeni zajmu a partici-
pace prvovolict a to konkrétn¢ na ptipadu prezidentskych voleb, podle nové ustaveného

zpusobu volby.

K porovnani vlastnich analyz budou vybrany vyzkumy agentur zaméfené na prvovolice a
také rozsahly vyzkum spolecnost Clovék v tisni z projektu Studentské volby. Zakladem
pro analytickou a navrhovou c¢ast vlastniho projektu je reserSe pravnich a statotvornych
zdroji, stejné jako pohled na etické problémy prosttedi politiky, médii 1 samotnych vy-
zkumt. Pozornost bude vénovana také sociologicko-psychologickym faktortim, které jsou

prikaznymi determinanty chovani mladych lidi.

ZastreSujicim cilem prace je navrh marketingové a komunikacni strategie pro kandidata

na prezidenta, cileny primarné na prvovolice.
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l. TEORETICKA CAST
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1 DEFINICE USPORADANI A VOLEBNI SYSTEM

Demokracii je vlada lidu, vychazi z feckych slov demos — lid a kratein — vladnout. Jedna se
o formu vladnuti v uréitém spoledenstvi — stat. Ceska republika vsak podle nékterych od-
bornikd neni jest¢ standardni demokracii. Demokracie v plném slova smyslu je stav, kdy
dochazi k vladni alternaci rtiznych stran u moci. Podle Michala Klimy (2001, s. 30) je to

dano 3 hlavnimi anomaliemi, kterymi se Ceska republiky vyznaéuje:

- NedovrSena demokracie — coz 1ze chapat jako u nds jiz zabehnuty stav, kdy nedo-
chazi k obméné vladnouci elity. Tento stav vychazi z doby nedavné, kdy doslo
k utilitarni dohod¢ dvou nejsilnéjsich konkurenénich stran, a pretrvava z doby tzv.
Opozi¢ni smlouvy

- Druhou je nadmérna ideologizace a polarizace politického prostiedi a to prede-
v§im ze strany samotnych politickych stran. I pies historicky vyvoj se do urcité mi-
ry transformovaly ideologické pfistupy z hlediska vladni elity a zjednodusené fece-
no z té¢ plynouci subordinace. Nadmérna politizace statni spravy, kterd je ,,odpo-
zédkona zem¢ — statniho rozpoctu je vyjednavano na stranickém kongresu jedné
strany (pozn. autorky) je toho jasnym dokladem.

- A tfeti je tzv. provinéni sebestfednost, pod timto pojmem si lze predstavit vlastné
nezvladnuty prechod od totalitniho rezimu k otevienému systému svobodného
usporadani. Odkaz na prvorepublikovou situaci se stal zaklinadlem, v dusledku
vSak pouze povrchnim, ani politickd elita ani vefejnost totiZ neprosla pfechodnym

obdobim pro osvojeni kultury v novych podminkéch.

Podobny nézor zastava také sociolog Ivo Mozny: "Demokracie je velky a vazny politic-
ky a spolecensky experiment, jimz se ma prokazat, zda ucast lidu na viadeé a sprave
spolecnosti prospéje blahu celku...Nepochopili jsme, Ze jde o experiment a Ze je na nds

213

dokazat, jak v néem obstojime. Musim Fici, zZe zatim si nevedeme nijak zvlast.* (Mozny,

2008 [online]).

Liberalizace politického trhu je hlavnim problémem, ktery pokud nebude piekonan a stra-
ny nebudou skutecné vystaveny konkurencnimu soutéZeni, pak bude zemé stdle zmitana
nestabilnimi vlddami. Kompromisy a vyjednavani nejsou znakem demokracie (Klima,
2001, s. 36). Jak se vyvijely vlady v jednotlivych volebnich obdobich je dale zmapovano

v analyze konkurence, v modelu trzniho bojisté.
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Pies tuto nedokonalost funguje v Ceské republice vlada na bazi délby moci a to na moc
zakonodarnou, vykonnou a soudni. Vzhledem k tomu, ze predmét prace je zaméfen piede-
v§im na moc zdkonodarnou a sekundarn¢ moc vykonnou, bude se dale prace zabyvat vo-
lebnim systémem, ze kterého je pravé moc zakonodarnd volena, s respektem nového

ustavniho potfadku — pfima volba prezidenta.

1.1.1 Moc zakonodarna

V nadi zemi tvoii tuto moc Parlament Ceské republiky, ktery se sklada ze dvou komor —
Dolni komora Parlamentu - Poslanecka snémovna a Horni komorou, Senatem Ceské re-
publiky. Do obou komor Parlamentu je volba vét$inova, ptima, s odliSnym systémem za-

stoupeni — viz bod 1.2.

1.1.2 Moc vykonna

Tuto moc vykonava vlada a prezident. Pficemz volba vlady jiz neni v moci lidu — voli¢u,
ale prostfednictvim zvolenych stran jsou utvafeny koalice (Klima, 2001, s. 16). Nov¢ byla
zavedena piima volby prezidenta. Dosud byl prezident volen Parlamentem CR na spole¢né
schiizi obou komor. V lednu 2013 bude poprvé volen prezident pfimo a to podobnym sys-
témem jako jsou volby senatni — dvoukolové (zakon €. 71/2012 Sb., provadéci zékon ¢.

275/012 Sb.).

1.1.3 Moc soudni

Soudni moc by méla byt zcela nezéavisla na pfedchozich dvou silach. Nicméné vzhledem
k tomu, ze soudce jmenuje prezident, co by slozka vykonna, lze i zde nalézt urcité dispro-
porce, to vSak neni pfedmétem préce, jen je potieba zminit, Ze napiiklad predseda nejvys-
Siho ustavniho soudu je byvalym mistopiedsedou vlady v devadesatych letech a také
do roku 2003 senatorem za CSSD (pozn. autorky). V CR je pies 3.000 soudcii + Gstavni
soud a nejvyssi spravni soud (MPs CR, 2013 [online]).

1.2 Volebni systém v Ceské republice

Volebni systém je de facto soubor pravidel pro ptevod voli¢skych hlast na mandaty (Kli-
ma, 2001, s. 123). V Ceské republice jsou dosud, po reform& volebniho systému v roce
2000, dva modely — Zasada pomérného zastoupeni, kdy je republika rozdélena na obvody a
ziskané voli¢ské hlasy jsou piepocteny na mandaty, proporcné, coz prakticky znamena ¢im

vy$si pocet hlasti ve velkém volebnim obvodu — tim vice je pfidéleno mandati, nicméné
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tento systém garantuje moznost uspéchu i mensim strandm. Strany musi dosahnout na tzv.
kvorum — v CR se jedna o 5% klauzuli, tedy hranici, kterou musi strana pfekonat. Pievod
volicskych hlasii na mandaty se pfepocitava podle D 'Hondtovy metody, coz je piepocet
v n¢kolikakolovém postupu. (Lebeda, 2001, [online]) — viz Ptiloha P 1. Druhym volebnim
systémem je vétSinovy dvoukolovy, aplikovany ve volbach do Senatu a nové také pro pre-
zidentskou volbu. Pokud kandidat ziska jiz v prvnim kole vice nez 50% hlast, pak se stava
vitézem. V piipadé, ze zadny kandidat takovy procentualni zisk nema, postupuji do druhé-
ho kola dva s nejvyssim poctem hlast a z nich je teprve ve druhém kole vybran vitéz.
Vsechny hlasy v daném volebnim obvodu jsou pfidéleny odpovidajicimu kandidatovi, ne-

dochazi k zadnému ptepoctu, (Lebeda, 2001, [online]).

1.2.1 Volby do Parlamentu Ceské republiky

Piehled vSech voleb od roku 1992 kdy byla ustavena Poslaneckd snémovna, jesté ve spo-
le¢né republice se Slovenskem je uveden v Tabulce I. Volby do dolni komory, tedy Posla-
necké snémovny se konaji kazdé 4 roky, vyjma piedéasnych voleb v roce 1998 (CSU,
2012, [online]). Do Horni komory, tedy Senatu se v roce 1996 konaly poprvé, proto se
volilo do vsech 81 obvodi, v 1/3 na 2 roky, ve 2. tfetin€ na 4 roky a ve tieti tietiné obvodu
na 6 let. Senatni volby jsou tak nejCastéjSimi volbami a uskutecniuji se prakticky vzdy

snékterymi  dal§imi volbami po dvou letech (MV CR, 2013 [onling].

z-d-e Volby v Cesku [skry]
Poslanecka snémowna 1992 (s 1995 1993 2002 2006 2009 2010

Senat 1096 1993 2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012
Evropsky parlament 2004 2009

Fastupitelstva krﬂjfj 2000 2004 2008 2012
Zastupitelstva obci 1994 1993 2002 2006 2010
Referendum 2003

Prezident 1943 1043 2003 2008 2013

Tabulka | - Prehled voleb v Ceské republice (CSU, 2012 [online]).

1.2.1.1 Volby do dolni komory P CR — Poslanecké snémovny

PSP CR tvoii 200 poslancii volenych na 4 roky podle pomérného systému s 5% klauzuli.

Volebni systém je pomérny, tzn., Ze volby probihaji na tirovni volebnich obvodu a ziskané
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hlasy od voli¢t jsou piepo¢teny podle odpovidajici metody na mandaty. Tento systém
obecné nahrava velkym stranam. Volby do PSP CR upravuje zékon &. 247/1995 Sb., o vol-
bach do Parlamentu Ceské republiky. Volby se konaji spoleéné s volbami do obecnich za-
stupitelstev (zdkon &. 247/1995 Sb.). Volebni u¢ast do PSP CR je tradiéné kolem do 40% a

spole¢né s volbami do obecnich zastupitelstev patii k nejvyssi.

1.2.1.2  Volby do horni komory P CR — Sendtu

Senat tvoii 81 senatort, ktefi jsou voleni ve vétSsinovém dvoukolovém hlasovani. Hlavni
rozdil proti PSP CR je jednak ve zptisobu volby, tedy voli¢sky hlas je pfidélen konkrétni-
mu kandidatovi, nikoliv stran¢. Senatofi jsou voleni po 2 letech, vzdy do 1/3 senatu.
Podrobn& podminky voleb upravuje zakon &. 247/1995 Sb., o volbach do Parlamentu Ces-
ké republiky. Volby do senatu se konaji vzdy spolecné s volbami do krajskych zastupitel-
stev. Volby do senatu maji nejnizsi volebni tcast, kterd vzdy klesa ve druhém kole, az

0 10%, coz bude patrné dale v mapé konkurence (zakon ¢. 247/1995 Sb.).

1.2.2 Pfima volba prezidenta

Volba prezidenta byla zménéna v roce 2012 a to zménou &lanku 58 Ustavy Ceské republi-
ky. Doposud byla volba prezidenta nepiima, prezident byl volen Parlamentem CR na spo-
le¢né schiizi obou Komor. Pro ptimou volbu byl zménén tstavni zékon ¢. 71/2012 Sh., a
piipraven také provadéci zakon ¢. 275/2012 Sb., ktery stanovi podrobnosti navrhovani
kandidati, vyhlasovani a provadéni volby, vysledku a moznost soudniho prezkumu (zakon

¢. 71/2012 Sb., a zakon ¢. 275/2012 Sb.).

1.2.3 Volby do zastupitelstev krajskych samosprav

V roce 2000 bylo ustaveno 14 kraji a hlavni mésto Praha, které ma fadu specifik, je na néj
pohlizeno jako na samostatny kraj, volby se vSak fidi volbami do mistnich zastupitelstev.
Zpusob volby je stejny jako do Poslanecké snémovny, podle zakona ¢. 130/2000 Sb.,
o volbach do zastupitelstev krajii a zdkon €. 131/2000 Sb., o hlavnim mésté Praze (zakon ¢.

130/2000 Sb., zdkon €. 131/2000 Sb.).

Krajské volby jsou na nizsi hranici volebni GiCasti, konaji se spole¢né se senatnimi volbami.

1.2.4 Volby do mistnich zastupitelstev obci a mést

Volby do obecnich zastupitelstev, také komundlni volby, se fidi stejnym systémem jako

volby krajské a do Poslanecké snémovny. Zvolené zastupci podle poctu hlasti ustavuji


http://cs.wikipedia.org/wiki/Z%C3%A1kon_(pr%C3%A1vo)
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obecni zastupitelstvo, které dale voli starostu a radu obce. Funkéni obdobi je ctyileté. Pocet
mandati se 1isi podle velikosti obce — tedy podtu obyvatel. Poget zastupiteld v CR se tak
pohybuje od 5 zastupitelti u obci s potem obyvatel do 500, az po 55 v obcich s poctem
obyvatel 150.000 a vySe. Vlastni volby upravuje zakon ¢. 491/2001 Sb., o volbach do za-
stupitelstev obci. Tyto volby maji tradiéné€ nejvyssi volebni ucast. Konaji se spolecné

s volbami do PSP CR — v fadném terminu (zakon ¢&. 491/2001 Sb.).

1.2.5 Volby do Evropského parlamentu

Evropsky parlament je jednim z organti Evropské unie, ktery ma reprezentovat zajmy dané
zemé v ramci Spolecenstvi. Podle Maastrichtské smlouvy je uren pocet poslanci pro kaz-
dou zemi — Ceska republika mé aktualn& 22 poslancii. Jsou voleni na 5 ti leté funkéni ob-
dobi, pom&mym hlasovanim. Tyto volby se v CR konaly doposud dvakrat, s ohledem na
funkéni obdobi, v roce 2004 a 2009. Vyznacuji se nejvysSim voli¢skym nezajmem — vo-

lebni netcast v obou volbach byla pies 70% (zakon ¢. 62/2003 Sb.).

1.2.6 Referendum

Je vielidovym hlasovanim o otazkach zdkonodarnych ¢ vykonnych. V Ceské republice se
plosné referendum konalo v roce 2003 o vstupu do Evropské unie, podle specialniho zako-
na ¢. 515/2002 Sb. Dalsi pokusy o zavedeni tohoto statusu jako ploSné¢ho nastroje spolu-

rozhodovani o vécech vefejnych dosud nebyly schvaleny (pozn. autorky).

1.2.7 Politické strany a hnuti

Podle Ministerstva vnitra je v CR registrovano 83 politickych stran a 44 politickych hnuti.
Podle vysledkl voleb, dale v mapé konkuren¢niho bojisté, vyvstava otdzka, zda je to pfilis
anebo zda voli¢ neumi vybrat, kdyz se jiz 20 let stiida jen 5 hlavnich aktéru, s velmi drob-

nymi zménami v procentuélnich ziscich. (MV CR, 2013, [online]).

1.3 Volici a prvovolici

Uvedené nastroje slouzi obantim k vyjadieni jejich vile a je to také jejich podil na rozho-
dovani o dalSim stavu a sméfovani zemé&. Kapitola pokryva nejen nutné definice prav a
povinnosti ob¢ana, je zamécfena blize na sociologicko-psychologické prvky, které se
na jeho ochot¢ a participaci, tedy odpovédnosti za stav véci, podileji. Moznost volby je
zakladem svobody a demokracie, tato moznost skyta i vybér — nevolit, jaka je zodpovéd-

nost ob¢anli — nevoli¢ii? I na tuto otdzku bude snaha nalézt v tomto oddile odpovéd'.


http://www.mvcr.cz/rady/zakladni/referend.html

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

1.3.1 Voli¢

Obcané Ceské republiky maji prava, ktera vyplyvaji z piislusnosti ke statu, mezi zakladni
prava patii také volebni pravo — tedy moznost hlasovat o kandidatech do statnich a samo-
spravnich celkti + Evropského parlamentu a to, pokud dosahli véku 18 let, druhy den vo-

leb. (zakon ¢. 40/1993 Sb., 0 nabyvani a pozbyvani statniho ob&anstvi Ceské republiky).
Volebni pravo je:

— vSeobecné, tedy, kazdy svépravny obcan od dané¢ho véku smi volit, bez ohledu na pui-
vod, pohlavi, nabozenské presvédceni, rasu atd.

— rovné — kazdy hlas ma stejnou vahu, neexistuji zaddné rozdily S rliznym vlivem
na vysledky voleb

— tajné — voli¢ hlasuje tajn&, nemusi zvefejnit svou volbu (MV CR, 2013, [online]).

V Ceské republice je 8,5 miliont voli¢d, z hlediska volebniho prava a ob&anstvi, z toho je
140.000 prvovoli¢t. Mladych lidi ve véku 18 — 25 let je pfesné 1 milion (CSU, 2013,

[online]).

1.3.2 Prvovoli¢

Je obéan Ceské republiky, ktery dovrsil véku 18 let druhy den voleb a dosud se zadnych
voleb neucastnil. Typicky se jednd o maturanty, nicméné statut prvovolice maji lidé az
do véku 22 let, zalezi na tom, zda volili ¢i nikoliv a zda v obdobi spInéni vékové hranice

byly uskutecnény volby.

1.4 Sociologické hledisko

Sociologické zkoumani prvovoliCe pracuje s vn€jSimi faktory, které maji vliv na celkovy
vyvoj. Podle Vagnerové (2009, s. 15) se jedna piedevsim o vlivy prostiedi at’ uz malé sku-
piny — rodiny, vétsi socialni skupiny — tj. vrstvy, az po obecné sociokulturni vlivy, v ramci

kterého dochazi k procesu postupné socializace diky podnétiim socialni interakce.

1.41 Empirické pojeti

Informace tohoto charakteru jsou vyuzitelné predné jako zéklad pro dovozeni nékterych
psychologickych aspektii, kterym se vénuje nasledujici podkapitola, jedna se zpravidla
o obecnéjsi hledisko v tvorbé psychickych struktur a také jejich pfi¢innych souvislosti

(Vagnerova, 2009, s. 15; Langmeier, 2009, s. 138).
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1.4.2 Prvovoli¢ v socializa¢nim procesu

Prvovoli¢i jsou, stejné jako kazdy dalsi jedinec, vystaveni obecnym vliviim, diky kterym si
osvoji ur¢ité navyky, normy, zpusoby uvazovani a jednani. Tyto vlivy jsou oznacovany dle
Vagnerové (2009, s. 19) jako: “...zasoba jiz predem pripravenych reseni urcitych opakuji-
cich se problemi*. Lze zjednoduSené fici, ze diky témto predpokladiim jsou si ¢lenové
urcité skupiny do zna¢né miry podobni, diky sdileni daného spolecenského fadu (Vagnero-

vé, 2009, s. 19).

1.4.3 Socioekonomické postaveni prvovolice

Z pohledu socializace zapada do vétsi socialni skupiny tj. vrstvy, ve které jiz dochazi
K interpretaci obecnych sociokulturnich vlivl, kam lze fadit také postaveni z pohledu statu-
tu, hodnot na zdklad¢ postaveni mezi vrstevniky. Postaveni v tomto smyslu vyplyva pfiro-
zen¢ z piislusnosti k ur€ité socialni vrstvé, etniku apod., (Vagnerova, 2009, s. 19) coz bude
dale patrné v analytické ¢asti na zakladé realizovaného dotaznikového Setieni. Zde sehra-
vaji také vyznamny vliv ,,role”, kdy na zaklad¢é o¢ekavanych postojii, dochazi k formovani
a prizpisobeni vlastniho postaveni ve skupiné vrstevnikl a tim se také zvySuje vyznam

skupiny. Tento faktor je podstatny pro vlastni identitu. (Vagnerova, 2009, s. 230).

Mala skupina, tedy uzky okruh, jez formuje ¢lovéka je dana piimym kontaktem a osobnim
prinosem c¢lent, s jasné danou hierarchii a strukturou. Mze se jednat o partu, klub apod.
Nejuzsi skupinou je rodina. Postupné v disledku vyvoje dochazi k emancipaci na rodiné
Vv riiznych stadiich vztahu. V obdobi prvovolice se jiz jedna o smifeni ¢i zklidnéni vztaht a
postoju, dokonce i k respektu rodica (Vagnerova, 2009, s. 20; Langmeier, 2009, s. 139).
Vyznam rodiny pro oblast volebniho prostfedi bude také dokumentovan v analytické ¢asti

a jiz jej naznacuji 1 vysledky kvalitativniho vyzkumu z prace bakalaiské (MareSova, 2011).

1.5 Psychologie prvovolice
Psychicky vyvoj 1ze vymezit na tfi oblasti vyvoje (Vagnerova, 2009, s. 15):

- Biosocialni vyvoj — télesné a fyzické zmény

- Kognitivni vyvoj — psychické procesy lidského poznavani vedouci k mysleni a roz-
hodovani. Tuto fazi velmi ovliviiuji jednotlivé socialni skupiny, ale také média,
technologie a s tim souvisejici promény v ramci vyvoje (mezigeneracni Srovnani)

- Psychosocialni vyvoj — osobni a osobnostni charakteristiky, z toho plynouci mezi-

lidské vztahy (Langmeier, 2009, s. 159).
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1.5.1 Psychograficka definice prvovolice

Prvovoli¢ patfi do skupiny ,,adolescenti™ ve véku 18 — 20 let. V tomto obdobi je jiz do-
koncen anatomicky vyvoj. Vnimani je postupné rozsifovano o minulé zkusenosti, je sys-
tematické, aumysiné se zapojenim logické a dlouhodobé paméti. Jsou schopni abstraktniho
uvazovani i nachazeni souvislosti. Z toho vychazi také pomérné ptisné postoje vuci urci-
tym jevim a relativné nizka tolerance vii¢i nedodrZzovani norem. Na sklonku obdobi ado-
lescence vSak dochazi k ,,obrouSeni hran* vii¢i dospelym diky schopnosti formulace vlast-

nich hodnot (Langmeier, 2009, s. 162).

1.5.2 Charakteristika prvovoli¢e v psychologickém kontextu vyvoje osobnosti

Podle E. Eriksonovy psychoanalyzy z roku 1993 (Vagnerova, 2009, s. 23) je potieba
ve vyvoji ¢loveka brat v potaz Sirsi vlivy, které rozdéluji ¢loveéka do vyvojovych stadii -
tzv. ,,osm veéku ¢loveka®. Pricemz Eriksonova teorie vychazi z konfliktu vzdy dvou ten-
denci — pozitivni a negativni, kdy pouze vyiesenim tohoto konfliktu je schopen ¢lovék pie-
jit do dalSiho stadia, jinak by doSlo ke stagnaci (coz lze zjednodusit napt. v ptipadée, kdy
¢lovék propadne v ur¢itém veku drogam, pak zlistane ve vyvojovém stadiu odpovidajicimu

véku), (Vagnerova, 2009, s. 23).

Prvovolic¢e — adolescenta lze ,,ukotvit“ v 5. a 6. Fazi véku:

- 5. Faze — faze identity proti zmateni roli — vék 12 — 19 let

- 6. Faze — faze intimity proti izolaci — vék 19 — 25 let (Vagnerova, 2009, s. 23).

Konflikt 1ze optikou této teorie spatiovat v pierodu z pubescenta na adolescenta, kdy z faze
hledani vlastni identity, vzdoru, snahy vymezeni se a absolutniho nepfijeti autority, az
po fazi, ktera jiz odpovida dospélému postoji a uvazovani, chapani potieby integrity a sdi-
leni v ramci svého okoli i SirSiho prostiedi. Skupiny prvovolica, které byly podrobeny vy-
zkumu, se nachazeji vékove jiz v 6. fazi, presto podle dale dokladovanych poznatki, stale
maji tendence k nejistému nazoru, coZ miiZze pramenit z toho, Ze prosttedi politiky jim neni
blizké, pracuji s povrchnimi obecné znamymi nazory. Vlastni nejistota v tomto prostiedi je
logicka a pfirozena reakce praveé z doby pubescence, kdy vzdor a nesouhlas je znamkou

neznalosti ¢i obav z prostiedi.
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2 MARKETINGOVE POJMY V POLITICKEM PROSTREDI

2.1 Politicky marketing a politicky trh

Dle vybranych definic, jez byly vyuzity v Bakalaiské praci (Maresova, 2011, s. 10) Ize tuto
disciplinu charakterizovat jako politicky trh v procesu smény, kde dochazi k obchodovani
s n&¢im cennym (Bradova, 2005, s. 32). Lees-Marshment byl doporuéen (Saradin, 2007, s.
13) potiebny a nevyhnutelny dalsi rozvoj politického marketingu, s ohledem na jeho zéasa-

hy do socialniho a spole¢enského déni.

Novym poznatkem je dale piistup podle Veselého, Nekoly (2007, s. 115), kdy pojima poli-
tickym marketing jako soucast tvorby vetejnych politik. Zde pracuje s transformaci klasic-

kych 4P z obecného marketingu na matici pferamovani pro realizaci politiky, a to takto:

- Perspektiva politiky — zda jsou naplnovany cile, zda navrhované nastroje jsou
funk¢ni, s odpovidajicimi ndklady

- Perspektiva potencialti — jak je mozné politiku dale zlepSovat a zkvalitnit jeji reali-
zaci a vyhodnoceni

- Perspektiva planovani — zda zapada do celkového politického rdmce a zda jeji na-
pliovani je v souladu s globalnim (evropskym sméfovanim)

- Perspektiva lidi — zda o politice védi vSichni aktéfi, zda vnimaji obéané — volici po-

litiku jako potiebnou a pfinosnou. (Vesely, Nekola, 2007, s. 117)

2.1.1 Zakladni modely — koncepty v politickém marketingu

Jiz nazor podle Lees-Marshment a Newmana byl uveden v BP (MareSova, 2011, s. 13) ato
v klasifikaci ptistupu politickych stran k marketingu - tzv. marketingové orientovana strana
(Matuskova, 2010, s. 72). Principem je, Ze politicka strana vyuziva jednotlivé kategorie

marketingového procesu typického pro trzni prostiedi:

— Prazkum politického trhu — segmentace, umisténi, analyza potteb a profilace volict

— Formulace a konstrukce politické nabidky Vv zavislosti k vysledkim prizkumu

— Umisténi takto vytvotfené politické nabidky, SWOT analyza, zacileni na segmenty

— Implementace — do celkové komunikace a volebni strategie

— Volebni kampan — metody vyuzité pro komunikaci, jednotlivé nastroje, sledovani zpét-
né vazby, dalsi vlivy prostiedi.

Tento princip bude vyuzit v navrhu feSeni v rdmci Projektové ¢asti prace.
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2.1.2 Politicka komunikace

Pojmu Politicka komunikace Ize rozumét jako (dle P.Noris, 2002, cit. Bradova, 2005,
S. 45):”...interaktivni, mnohovrstevnaty proces...prenosu informaci mezi politiky, médii a

verejnosti.”. Proces byl nazorné popsan v zakladnich arovnich Jabtonski: (2006, s. 139).
Informacni — piesvédCovaci — stabilizaéni—— mobilizaéni — udrzovaci.

Politickou komunikaci vyuzivaji vladnouci i opozi¢ni strany, interné — dovnitf strany, ex-
terné, smérem ke vSem segmentim vefejnosti. (L'Etang, 2009, s. 146). Pfi¢emz se jedna

0 obousmérny tok informaci, které se vzajemné ovliviiuji (Bradova, 2005, s. 34).

2.2 Trendy v politické komunikaci

V navaznosti na Bakalaiskou praci (MareSova, 2011, s. 18) Ize doplnit, Ze negativni formy
komunikace se stale prohubuji a Ize je oznaclit za pokracujici trend, jeZ ma tendence stup-
fiovat jak miru, obsah (Saradin, 2007, s. 34). Vysledky voleb v roce 2012 — do krajskych
zastupitelstev byly zietelnym diikazem a to ve volebni netcasti i vysledku jednotlivych
stran. BliZe se této problematice vénuje ¢ast Analyza konkurence, jenz podrobné¢ mapuje a
také odiivodiiuje situaci i predikuje daldi mozny vyvoj v tomto prostiedi. Pfesto, podle Sa-
radina (2007, s. 34) i politicka komunikace vykazuje moznosti, jak K negativni komunikaci
Ize pristupovat ,,podnikatelsky”, kdy lze uspét naptiklad s charismatickym kandidatem,
nebo vyuzit lidovy pfistup k ziskani oblibenosti ¢i zfejmému pfizpisobeni se cilovému
segmentu, na ktery se kandidat ¢i strana zaméti — ukazkovym ptikladem je v tomto vedeni

komunikace kandidata na prezidenta, Schwarzenberga (idnes.cz, 2013, [online]).

Dosud identifikované a také praktikované strategie urcujici nastaveni politické ko-

munikace (MareSova, 2011, s. 16).

= politicka — cile, systém hodnot a principt, prostfedi a konkurence. Tato komunika-
ce je cilena na stranické Spicky, vlivové skupiny uvnit a také poradce.

= politicky program - celkova vize formulovand jako mise (poselstvi)
ve spolecenském kontextu — cileno na stranické organy, ¢leny, statni organy a insti-
tuce, vetrejnost

» volebni strategie — soubor metod a postupii k dosazeni volebniho vysledku, taktika

a operativa — cileno na vedeni, volebni §taby, poradce
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= volebni program — konkrétni obsah formulovany jako zasady strany, proklamace
odpovidajici typu voleb, mistnim a ¢asovym podminkam - informace jsou urceny
odborné i iroké veiejnosti (upraveno dle Jabtonski, 2006, s. 76).

V této strategii nejcastéji dochazi k presahim témat, kterd neodpovidaji platformée vo-

leb, slouZzi jako nastroj pro ziskani hlasti (napf. poplatky u lékaie v krajskych volbach

2008, pozn. autorky). Hlavnim vychodiskem pro jednotlivé druhy strategii je analyza

cilového trhu. (Bradova, 2005, s. 13).

2.2.1 Legislativni ramec politické komunikace

Zastieujicim zakonem je nejvyssi zdkon CR, kterym je Ustava a Listina zakladnich lid-
skych prav a svobod. Vzhledem k povaze a zaméfeni prace se jedna o pravni normy vzta-
hujici se piimo k volebni komunikaci ve smyslu kampani a jejich faktické realizaci, tedy
budou akcentovany pravni piedpisy vztahujici se k prezentaci politickych stran

Vv jednotlivych médiich.

Volebni kampan, jako viditelna vetfejnd prezentace politickych stran pfed odpovidajicimi
volbami, neni jinak prakticky omezena ani ¢asové, finanéné ¢i mistné, vyjma nové piimé
volby prezidenta, kde je nejen ¢asové, ale i finanni omezeni. V obdobi voleb vsak existuji
zvlastni pravidla, ktera upravuji nékteré predpisy. Z povahy politické reklamy, ktera neni
podnikatelskou reklamou, se na ni nevztahuji ustanoveni zdkona o regulaci reklamy
¢. 40/1995 Sb. Ani zakaz nekalé soutéZe podle obchodniho zdkona ¢. 513/1991 Sb. Coz
znamena, Ze politicka reklama mize byt srovnéavaci, také ji neni mozné definovat jako ne-
vyzadanou. Podle volebniho zdkona 1 v politické reklamé vSak plati, Ze by méla byt ¢estna,
pravdiva. Nové je zakazana anonymni reklama. Pro politickou reklamu plati ustanoveni
obcanského zakoniku €. 40/1964 Sb., na ochranu osobnosti, cti, soukromi. Pfesto diky po-
kradujicimu trendu negativnich kampani musel Ustavni soud jiz v roce 2005 vydat nélez co

”

je podstatou a smyslem volebni kampané: "... smyslem volebni kampané v pluralitni demo-
kracii je nepochybné i to, aby byly posouzeny i ty nejkontroverznéjsi otdazky programu poli-
tickych stran a kandidatii obecné, tak i jejich osobnich viastnosti a zpusobilosti zastavat
volenou verejnou funkci... Pokud volebni zdakon hovori o pozadavku cestného a poctivého
vedeni volebni kampane, nelze tyto pojmy vykladat z hlediska soukromého prdava a obecné
moralky, nebot’ jde o jejich pouziti v podminkach volebni kampané, kterda neni nicim jinym
nez bojem o hlasy volicii", (Ustavni soud, 2005). Podle nélezu se jedna predeviim o pocti-

vost voleb, tedy vlastniho aktu volby, nikoliv 0 to, zda na billboardu kandidata jsou uvede-
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na nepravdiva tvrzeni (pf. Paroubek — zrusim ranni kocovinu..., pozn. autorky). Na ano-
nymni politické reklamy bylo reagovano novelou zédkona o regulaci reklamy

(¢. 40/1995Sb.) tak, ze je zakdzana anonymni reklama po dobu volebni kampané.
Inovace a vyjimky v nové primé volbé prezidenta.

Novy volebni zakon €. 275/2012 Sb., definuje obsah kampané: ,, ... jakdkoliv propagace
kandidata a volebni agitace v jeho prospéch, zejména verejné oznameni urcené na jeho
podporu nebo slouzici v jeho prospéch, véetne jakékoli doprovodné akce, za které se po-
skytne nebo obvykle poskytuje uplata", (zakon €. 275/2012 Sb.). Kampai je také vymezena
dasové — ve vztahu ke dni vyhlaseni voleb, coz u ostatnich voleb v CR upraveno neni, stej-
n¢ jako finan¢ni rozpocet na kampan, ktery je zdkonem stanoven na 50 mil. K¢ v¢. DPH a

také zverejnéni zdroji a celého financovani (zédkon €. 275/2012 Sb.).
Pravo, volebni kampai a jednotliva média.

Pravidla pro rozhlas a televizi byla ukotvena v zakon¢ ¢. 231/2000 Sb., v némz je zakazana
reklama politickych stran, hnuti, kandidat, ve smyslu obchodniho sdéleni. Provozovatel
TV ¢i rozhlasového vysilani je povinen zajistit V programu vyvazenost. Podle vyjadieni
Nejvyssiho spravniho soudu vSechna média spadaji pod tzv. medialni zakon, a jsou povin-
na zajistit objektivitu a vyvazenost vysilani. V ptedvolebni dobé maji vSak politické strany
zajisténo v Ceské televizi a Ceském rozhlase k dispozici vysilaci ¢as zdarma, pfi¢emz musi
byt umoznéno jeho vyuziti vSem uznanym stranam, hnutim a kandidatim. Za obsah spotii
zodpovida zadavatel, coZ je vyjimka z odpovédnosti za jiZ zminénou vyvazenost vysilani.
| zde vsak miize dojit z hlediska prava ke spornému ptipadu, kdy naptiklad Délnicka strana
napadala romskou mensinu. CT nese zodpovédnost za vyhodnoceni, zda se jedna
o poruSeni zékona o TV vysilani nebo svobodu projevu a politického smysleni, proti trest-
népravni zodpovédnosti. Rozhodnuti nalezi Rad¢ pro rozhlasové a televizni vysilani, jako

vykonnému orgédnu statniho dohledu (zékon ¢. 231/2000 Sb.).

Online média a jiné audiovizualni prezentace.

Podle zakona ¢. 132/2010 Sb. neni nastaveno pro tuto oblast tak pfisné vymezeni. Vztahuje
se predné na porady prezentované na internetu nebo mobilnich nosi¢ich. Kdo politickou
reklamu vysila je povinen zajistit, aby sdéleni neobsahovalo diskriminaci, nepodnécovalo

K nenavistnym projeviim kvuli politické orientaci. Ostatni nosice, které jsou typicky
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Vv politické kampani vyuzivany - billboardy, plakaty, letaky, tisk, kina atd. se nefidi zad-
nymi pfedpisy a nemaji tak zvlastni omezeni (zakon ¢. 132/2010 Sb.).

Zakazy Vv dobé voleb.

Vsechny volebni zakony pro jednotlivé volby (do Parlamentu CR i Evropského, obsahuji
sankce za zakaz zvefejnéni volebnich prizkumi od tietiho dne pted prvnim dnem voleb az
po konec hlasovani. Ve dnech, kdy se volby konaji je zakdzana propagace v mistech, nebo
blizko mist, kde se volby konaji. (Chlumska, 2012,[online]).

2.3 Masmédia a jejich vliv na politiku a prvovolice

Postaveni masmédii z hlediska celku je v praci zohlednéno piedevsim pro kapitoly navazu-
jici a to v etickém pojeti a také ve vztahu k vyzkumtm a jejich prezentace prostfednictvim
médii. Vzhledem k tomu, ze typickd masmédia — televize, rozhlas a ti§téna média — nejsou
pro prvovoli¢e primarnim zdrojem informaci, ale spiSe dopliikovym ¢i druhofadym, bude
kapitole vénovana ¢ast odpovidajici pottebnym definicim (dle vysledkd vlastniho dotazni-

kového Setfeni.

2.3.1 Strué¢na definice masmédii, publika

Masova média z pohledu teorie masové komunikace 1ze chapat jako dovrSeni pfenosového
modelu sdéleni od podatele k pfijemci (Jirdk, Kopplova, 2007, s. 27). Jedna se o jedno-
smérnou komunikaci na heterogenni masu — publikum. Pficemz obsah je produkovan or-
ganizaci, s vyuZiti odpovidajicich technologii k multiplikaci a distribuce sdéleni smérem
k masovému, anonymnimu publiku. Masové médium je dale charakteristické nepfimou

(odloZenou) zpétnou vazbou, periodicitou a pribéznou nabidkou sdé€leni. (Jirak, Kopplova,
2007, s. 39).

2.3.2 Vliv a instrumenty pisobeni na vefejné minéni

Moc médii miize byt hodnocena jako: schopnost mit u¢inek néco zmeénit a schopnost a viili
ovladat lidi, zdroje. Zajem vefejnosti, snahy politiki a firem ovladnout ¢i ovlivnit nebo
regulovat média dokladuji, Ze média tento Gc¢inek maji. V nedemokratickém usporadani
jsou Casto vyuzivana jako prostiedek K napliovani politickych cild. V téchto systémech
jsou média fizena cenzurou: ,,...distribuce informaci je jednim ze zakladnich nastrojii rize-

ni celé spolecnosti...“. (Jirak, Kopplova, 2007, s. 156). I v demokracii jsou média vnimana
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jako vyznamny spoleCensky faktor se schopnosti ovlivnit vefejné minéni, ptisobit na nazo-
ry publika. V tomto prostiedi se mize jednat o propagandu — ,,... manipulace verejnym
minénim prostrednictvim (politickych) symbolii...*, pfes negativni konotace, které propa-
ganda ziskala pfedné v obdobi druhé svétové valky a dale v dobé komunismu. Nicméné
propaganda neni primarné negativni, v moderni spolecnosti lze identifikovat az 7 druhi
propagandy — politickou, ekonomickou, diplomatickou a dalsi. (Jirak, K&pplova, s. 157).

Vzdyt reklama je také zalozena na fizeném dosazeni G¢inkl a cilt.

Pro pfedmét prace je zajimava analogie mezi vefejnym minénim, politickou propagandou a
public relations. Kdy vefejné minéni je méfitelnou kvantitou a diky postupujici masové
spole¢nosti a prostfedkiim masové komunikace se Vetejnost stava imaginarni skupinou, ktera
je ,,produktem‘ masovych médii. Diky vlivu masmédii se tak ohrani¢eni ¢i vymezeni veiejnos-
ti jesté rozsifuje. Pfi¢emz vyznam pojmu vefejnost mize byt Siroce obsazny i variabilni: dav,
masa, luza...* tedy skupina lidi, postavena pied sporné téma, s riznymi nazory. Prinikem je
diskuse, jez by méla vést k formulovani vefejného minéni. Vyznam slovniho spojeni je ¢asto
v protikladu, kdy naptiklad Bourdieu tekl: ,,verejné minéni neexistuje* ( L’Etang, 2009, s.
132). Piesto je tento termin naduzivan jak médii, tak politiky, kdy se opiraji o vefejné minéni
ve snaze formovat nazor na ur€itou problematiku. To je jiz pfedmétem vyzkumu vefejného

rrrrr

tove klasifikovany nazor vefejnosti. (L Etang, 2009, s. 132).

2.3.3 Média, politika a prvovoli¢

Nutno podotknout, Ze média jsou v Ostrém konkuren¢nim boji neustale a existencialni tlak
také konstruuje jejich vlastni nastaveni a obsah (L'Etang, 2009, s. 163). Média ovliviuji
technologické pokroky a rozvoj, ktery ma stale vétsi Sanci cilit na mladsi segmenty vyuzi-
tim ultramodernich aplikaci. Samotny vliv médii na prvovolic¢e je jednou z vyzkumnych
otazek Vv analytické ¢asti. Podle sekundarnich zdroji vyzaduji mladi lidé informace kréatce,
struéné, jasné a srozumiteln€. Uptednostiuji online média prakticky v jakékoliv formée, kdy
mohou pouze na zakladé kratkych anotaci ziskat piehled o aktualnich udalostech. Dalsim
zmédii je televize, nicméné co do potfadli o politice, pak jim vénuji minimum casu,
s ohledem na formaty — dlouhé debaty, stale stejni mluvei. Vyjimkou jsou potom témata,

ktera je aktualné, explicitné zajimaji (Skolné apod.), (SCIO, 2010, [online]).
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2.4 Eticka problematika definovanych oblasti

Etika je praktickou filozofii, kdy hodnoti konani ¢lovéka z pohledu dobra a zla, ve snaze
pojmenovat spolecné obecné zaklady. Moralka je jiz de facto zdiivodnénim etiky. Moralce
1ze tedy rozumét jako souboru konkrétnich pravidel vyplyvajicich z etiky. V souvislosti
s etikou a moralkou v politickém a volebnim prostiedi je nutné zminit dalsi pojmy - hodno-
ty a hodnotovy systém, které¢ se dale prolinaji v ostatnich podkapitolach zaméfenych na
etické rozméry (Vesely, Nekola, 2007, s. 122). S etickymi otazkami se dale ve svém jed-
nani setkava ¢lovek témét pii jakémkoliv momentu rozhodovani. Pro potieby prace bylo
potfeba identifikovat zejména etické problémy z hlediska politiky, ve smyslu policy (véc
vetejnd), etickych problémi médii a konecné také vyzkumu a vyzkumnych praktik, které

ruku v ruce ovliviiuji vefejné minéni (Vesely, Nekola, 2007, s. 123; Lebeda, 2002, s. 12).

2.4.1 Etické problémy v politickém prostiedi

Tzv. politickd etika vychazi z obecné etiky, nicméné je ovlivnéna fadou faktord, typickych
pro politické prostiedi, pfedné se jedna o skutecnost, Ze tviirce politiky ¢i predstavitel ma
zodpovédnost za pravni, spolecenské a socialni podminky pro ob&any. Politici jednaji je-
jich jménem a méli by tak Cinit v souladu se zajmy zemé¢, zajmy ob¢and, s cilem plnit ve-
fejny zajem. Podle Veselého, Nekoly (2007, s. 123) by politika méla byt vymezena jasny-
mi etickymi otazkami:

Sest fazi etiky v politickém procesu:

Identifikace problému — co ve spole¢nosti vytvaii zlo ¢i problém

Urceni obsahu politiky — podle hodnot, jaky dopad bude mit obsah na spole¢nost
Vybeér politickych mozZnosti feSeni — otazky, zda feSeni jsou spravedliva

Faze rozhodnuti — kdo a s jakymi motivy ¢ini tato rozhodnuti

Faze implementace feSeni — profesionalita a odbornost i organiza¢ni etika

o a k~ w N e

Hodnoceni uspésnosti — méteni tspéSnosti dané politiky, s ohledem na cilové hod-

noty, s nezéavislosti na riznych natlakovych a lobbyistickych skupinach.

V téchto fazich vSak mulize byt jeSte¢ n€kolik mezistupiili, napiiklad eticky problém mezi
konkurencnimi cili, které mohou pfi feSeni problému nastat (napi. cena lidského zivota
teroristy proti lidskym zivotim potencialné ohrozenych timto teroristou — Vesely, Nekola,

2007, s. 123).
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2.4.2 Eticky rozmér politické komunikace

V navaznosti na jednotlivé faze etického rozméru pii ,,praktické politice* je nutné je také
fadné komunikovat smérem k vetejnosti s ohledem na jejich dopady na bézného Clovéka.
V tomto ohledu vstupuji do procesu vice nez kdy jindy hodnoty a hodnotovy systém akté-

rt, tedy téch, jez politiku utvareji. Hodnotové systémy, resp. hodnoty jsou dulezitéjsi tim,

jak zavazny spolecensky problém je nutné fesit.

Druhy hodnot

Vyznam a obsah

Individualni hodnoty — dodrzovani zako-
nu, respekt k tstave, politickému a pravni-
mu systému zemé. U politikti by mély byt

na nejvyssich standardech ve spole¢nosti

Poctivost, konzistentnost v jednani a pie-
svédCeni, koherence — spojeni principti a
praxi, reciprocita — jednani vuci jinym tak,

jak chci, aby bylo jednano se mnou.

Organizacni hodnoty — jedna se primarné
o dobrou povést organizace a to jak nave-

nek, tak v internim systému

Ptedstavuje nejen odbornost, ktera by méla
byt na prvnim misté, ale také produktivita,
efektivita, vykonnost, jednani a kultura pfi
dodrzeni moralnich standardd. Nesmi vést

k aroganci.

Zakonné hodnoty — zdkonné normy jsou

vyjadfenim spolecnych, sdilenych hodnot.

Pravni tad, vymahatelnost prava, zaroven
v8ak nesmi dojit k pfehnané legalizaci, kdy
»ha ucet pradva muize byt také pachéno
bezpravi na nékteré ze skupin obcanl ve
smyslu etického rozméru (neopodstatnéna
pozitivni diskriminace; neopravnénad regu-

lace...).

Hodnoty vetejného zajmu — zkracené lze
oznacit za dlouhodobé hodnoty spolecnosti

jako celku.

Podpora spravedlnosti vici skupiné ¢i indi-
vidualitdm, spolecenskd rovnost, statni in-

gerence - pomoc potifebnym.

Tabulka Il — Souhrn hodnot, upraveno podle Vesely, Nekola, 2007, str. 124 — 126

Do etické oblasti politiky vSak zasahuji jeSté dalsi faktory, neméné podstatné a v mnoha
piipadech i1 vyznamnéjsi nez realizace politiky, tedy spravy véci vefejnych a to je volebni

komunikace a eticka pravidla. Zde jsou v konfliktu nejen stranické z4jmy, konkurenéni boj
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mezi stranami, konkurence mandatl, zdvazky vici sponzorim. V politické komunikaci
stale Castéji prevlada snaha drzet komunikaci, kterd se vymezuje vici ostatnim subjektiim,

protoze strany, byt’ i koali¢ni, jSOu V neustalé soutézi o volice.

V Ceské republice je v ramci piedvolebni komunikace stale ¢astéji praktikovana negativni
komunikace a kampané postavené na kritice konkurenta a to mnohdy zcela neetickymi
formami i obsahem. Nejedna se tedy o kritiku z pozice opozice, ale zcela pouzité ucelové

manipulativni nastroje (L Etang, 2009, s. 100).

Spole¢nym pro politickou, medialni i v pfesahu vyzkumnou problematiku z hlediska etic-
kych vlivi je tzv. systémova teorie, kterd pracuje Se zakladnimi oblastmi Marketingového
informacniho systému (Kozel, 2007, s. 57), v kontextu pii¢in etickych rovin (L’Etang,
2009, s. 100). Tato teorie vychazi z toho, Ze oblasti generuji schopnost organizaci v nich
zapojenych fungovat na bazi akce — reakce. Je podnécovana dlilezitost moci a elit a vSe je
propojeno se v§im, nebot’ kazdy systém je zaroven subsystémem néceho jiného. Proto je

b

vyuzivana ke schématickému zobrazeni této teorie pavouci sit’:

Politické
Sité intrik, idealismu, ideologie

Pravni { Ekonomické
Sité omezovani, Sité financi, machinace,
predpisu, politiky spekulace, politické ideologie
Technologické Sociokulturni
Sité inovaci, investic, spekulaci Sité diskurzu, reprezentace,
spotreby

Obrazek 1 - Pavoudi sit’ systémové teorie (upraveno dle L'Etang, 2009, s. 100, dle Morgan,

2006, s. 39, vlastni zpracovani)
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2.4.3 Etické presahy do prostiedi masmédii

Zde préace navaze na problém masmédii a etické rozméry komunikace prostfednictvim me-
didlnich platforem. V ndvaznosti na definice a formy vyuzivané v medialnim prostiedi.
Jedna se prfedevsim o prvky manipulativniho charakteru, zkratkovitost a ramovani udalosti.
Nejvyuzivangj$im je metoda agenda setting, Cili nastolovani témat, jez se generuji ze zna-
zornéného prostiedi a jeho oblasti, at’ uz se jedna o politické, ekonomické a dalsi (viz Ob-
razek 1). Svou roli maji také kvantitativni ukazatele, jak velky prostor a v jakém case ¢i
strané je uddlostem vénovéana pozornost. Zda a jak navazuje na nazorové rubriky, které
jsou subjektivnimi komentarovymi formaty. Pfi mnozstvi informaci, opakujicich se téma-
tech 1 Sumech, které v komunika¢nim procesu ovliviiuji pozornost publika, 1ze predpokla-
dat, Ze z téchto vystupt lidé piejimaji nazory a utvaieji si své postoje. (Kopplova, Jirak,

2003, s. 28).

Z hlediska prvovoli¢t je to patrné pii celoplosnych a opakujicich se tématech, ktera pak
maji i u nich povédomi pravé diky vyuziti téchto nastroji (viz. Indikatory vlastniho dotaz-
nikového Setfeni). Podstatny je pro politické prostiedi zurnalisticky pfistup a jeho etické
parametry. Pfes etické kodexy a pravidla, jeZ jsou zavazna, byt’ na bazi dobrovolnosti, stale
Castéji dochazi k ovlivitovani redakénich vystupti s cilem zisku vydavatelského domu. Mé-
dia jsou povazovana za jakousi ¢tvrtou moc v demokracii, ktera by méla ,,hlidat” jeji prin-
cipy. Nicméné stale Castéji dochazi k celkem zieteln¢ identifikované nestrannosti a pro
stranickosti. (Naptiklad Mlada fronta dnes je ¢asto oznacovana za pravicovy denik. Novy
internetovy portal Insider, ktery vlastni podnikatel Andrej Babis, jenz zaroven zalozil poli-
tickou stranu s jasn¢ deklarovanymi politickymi ambicemi a snazi se rozkryvat politické
zékulisi, vZzdy vSak s Citelnym vysledkem na koho je zamétena pozornost, resp. proti komu
— pozn. autorky). Na eticky pfistup novinaiti by mél dohlizet Syndikat novinart, jeho prak-
ticky dosah je vSak Casto potlacen a pies jeho existenci se jedna spiSe az 0 akademickou
skupinu bez zdsadné¢jsiho vlivu na realné dopady V praci Zurnalistl. Etické pravidla dekla-
ruje také Unie vydavateld. Jejich pfistup k vlastnimu méfeni ¢tenosti a prodaného nakladu
vsak zavdava fadu divodu k otazkam, zda jsou dodrzovana pravidla v tomto sméru.
(UVDT, 2012, [online]). Timto Ize navazat na oblast vyzkumu a jeho etickych problémd,
resp. faktordi a to v ndvaznosti jak na fungovani médii, tak na zadavani a naslednou inter-
pretaci vysledki vyzkumi jak ptedvolebnich, které jsou nejéastéj$im piedmétem debaty
etickych pravidel, tak obecné vefejného minéni, u kterého je potieba se jesté v nésledujici

kapitole kratce zastavit.
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Zvetejnovani vyzkumu vefejného minéni podle nékterych autorit doslo kvuli ztraté schop-
nosti vefejnosti kontrolovat politiky. Diky ,,profesionalizaci politiky doslo ke zpochybné-
ni schopnosti obani mit kompetence posuzovat politiky, diky neodbornosti ¢i nedostatec-
nym znalostem. Ve vztahu vyzkumu, vefejného minéni a politiky, upozornil jiz Price, ze

pojem vetejné minéni se stalo konstruktem pro politické cile (Lebeda, 2002, str. 31).

Je potieba dotknout se dalsiho pfistupu, podle kterého politiku a spotifebu jsou mozné nejen
zkoumat, ale také prodavat analogicky jako jakékoliv zbozi, piestoze vymahatelnost ¢i
sankce za nesplnéni ,,funkcnosti* politikil je mnohem sloZitéjs$i nez u béznych spotiebnich
vyrobkil. Tuto analogii Zolo i Splichal, demonstruji na piedvolebnich vyzkumech, kdy
neni nahoda, ze kvalita vyzkumi se odvozuje od odhadi vysledkd voleb (Lebeda, 2002,
str. 26).

2.4.4 Etické prvky vyzkumu

Vefejné minéni je povazovano za produkt vetejnosti (Lebeda, 2002, str. 2). PfiCemz stejné
jako dals$i oblasti prochazi vyvojem a odrazi pokrok a ptistupy ve vSech spoleenskych
konsekvencich. Vyzkum vefejného minéni paralelné s vyvojem vyzkumnych metod se
stale Castéji rozumi jako vysledek empirickych zkoumani. Socializace vefejného minéni je
vysledkem také vyvoje v sociologii a spolecenskych védach, ¢imz de facto reaguji na de-
mokraticky systém, rozdilnost vetfejnosti z hlediska socialnich tfid, rostoucimu vyznamu
komunikace a masovych médii. Stale Castéji se jednd praveé o vyzkum verejného minéni a
zvetejiiovani vysledkil ¢i prognoéz z pohledu volebnich preferenci (Lebeda, 2002, str. 5).
Vyzkumy mohou signalizovat malou moznost obyvatel ovlivnit véci vetejné. Politické
strany relativné obtizn¢ hledaji odpovidajici formy komunikace s lidmi. Role vyzkumu je
jednak v monitorovani postoju, zaroven vsak v politické komunikaci neni absolutné Citelna
zpétnd vazba — reflexe na vyzkumy (Lebeda, 2002, str. 28). Piesto je role vyzkumii vefejného
minéni zavazna, obzvlasté v masové komunikaci.

Vlastni vyzkum a jednotlivé metody jsou eticky upraveny podle zdsad SIMAR (oteviené
dobrovolné sdruzeni agentur zabyvajicich se marketingovym vyzkumem), vychazejici
z mezinarodné uznanych etickych pravidel ESOMAR (SIMAR, 2013, od 2001), [online]).
Hlavni body etickych zasad pro vyzkum v Ceské republice:

Ochrana vSech subjektll vyzkumu, uzivatele, zpracovatele, zadavatele, ochrana hospodat-
ské soutéze a treti osoby. Zodpovédnost, divéryhodnost a dodrzovani pravniho fadu pfi

realizaci 1 interpretaci vysledkii vyzkumu. Pouzivani korektnich vyzkumnych metod
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pii sbéru a analyze dat S respektem ochrany osobnich udaji a dalsi (SIMAR, 2013, od
2001), [online]). Opét v praktické roviné vSak dochazi k rozporuplnym vysledkiim, resp.
jejich interpretaci, naptiklad v roce 2006 tataz agentura zvefejnila zcela protichudné vy-
sledky ptedvolebnich preferenci (MareSova, 2011, 52). Pfi vlastnim vyzkumu byly dodrze-
ny piedné: dobrovolnost Gcasti na vyzkumu, informovanost k uc¢elu vyzkumu, schvaleni
realizace vyzkumu vedenim $kol, souhlas respondentii a anonymizace samotnych dotazni-
kt. Pro potteby prace nebylo nutné zohlediiovat hlubsi eticky rozmér, piestoze se jedna
0 vyzkum politického prostiedi, nedoslo v priabéhu k Zzddnému naruSeni nebo odmitnuti.

Vyzkum byl dale komparovan s vyzkumem Spolecnosti ¢lovék v tisni a Milward Brown,
ktery pro CVT priizkum realizoval na vzorku 20.000 maturantii, coZ lze povazovat jednak
za reprezentativni vzorek, vzhledem k celkovému poétu prvovolit — 140.000 v CR a také
pro nezaujatost CVT proti agenturam - viz piiklad z Bakalaské prace. V ramci prace ne-
musel byt zohlednén konkuren¢ni faktor, protoze se jedna o teoretickou praci, jejiz po-
znatky a vysledky nebudou vyuzity pro zadnou politickou stranu. Vysoce konkurencni
prostfedi 1 mezi vyzkumnymi agenturami je analogicky moZzno vztadhnout na interpretaci
vyzkumill v médiich a vybrané manipulativni techniky. Tim se dostdvame k ¢asti analyzy

konkurence mezi politickymi stranami.

2.5 Analyza konkurence

Trzni pojeti konkurence. Tento pfistup byl vybran vzhledem k jeho definici a vyznamu.
Trzni pojeti se zamé&fuje na firmy (zde politické strany), které uspokojuji stejnou potiebu a
také stejnou skupinu zakazniki (zde voli¢it). V prostredi politického marketingu se jedna o
uspokojovani sluzby ob¢aniim prostfednictvim spravy statu, ptipadné samospravy. Cilova
skupina je z obecného hlediska shodna — ob&ané CR, ktefi maji volebni pravo. Nabidka
politickych stran je dana primarné programem, v sekundarnim sméru potom osobnostmi,
které politickd strana nabizi. Jedna se o spojité nadoby, protoze program se ¢asto prolina
S jednotlivymi osobnostmi, podle jejich dosavadni ¢innosti a pfedné také medidlniho obra-
Zu — vzpomenme na poplatky ve zdravotnictvi, kdy zavedenim 30 K¢ poplatku u Iékate se
stal byvaly ministr zdravotnictvi Julinek ,,poplatkovym ministrem*. Byt se téma tykalo
vSech plosné, rozhodlo o vysledku voleb v krajskych volbach 2008, kdy bylo pfevzato
krajskymi kandidaty a celé CSSD pomohlo k vitézstvi v téchto volbach (pozn. autorky).

K identifikaci konkurence se provadi analyza pomoci mapy trzniho bojisté. Z map konku-
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rence je dale zfejmé, ze celostatni, resp. vladni politika se vzdy odrazi v kazdych volbach,

bez ohledu na to, zda jsou ¢i nikoliv relevantni pro statni politiku.

2.5.1 Modely porovnavani konkurence

l. Porterova pétifaktorova analyza sil konkurence
1) Centralni pole — pFimi konkurenti (soupeti mezi stavajicimi organizacemi)
- Parlamentni strany (bez rozdilu politické orientace)
- Neparlamentni strany a hnuti, které se pravidelné ucastni voleb, vesmés v roli
alternativni a sbéru protestnich hlast, jinak se nepftili§ angazuji
- Pocet a kategorie voleb v ramci volebniho obdobi

» Mozna kvantifikace: - pocet stran v Parlamentu, pocet kandidujicich
stran v jednotlivych volbach

» Pocet voleb a jejich tad i forma (pfima — nové prezident, Senat / zastupi-
telskd — stranickd — Snémovna, Kraje, Komunalni, Evropske¢)

» Procentudlni a mandatni zisk stran podle vysledkl voleb

» Doba vladnuti / doba v opozici

2) Substituty
- Dvé urovné ve vztahu k voli¢im:

» Obcanska sdruzeni a inciativy, které se voleb netcastni, ale maji vliv
na legislativni procesy diky lobbingu a postaveni (zde se mohou obcané
angazovat s pocitem vétsi moznosti ovlivnéni procesu ¢i zakont — Od-
bory, Odvétvové svazy, Sdruzeni ndjemniki apod.)

» Kvantifikace — pocty sdruzeni a iniciativy a jejich realna sila a vliv

» Alternativni strany, které fakticky nemaji Sanci uspét, ale tradi¢né se
ucastni voleb, (typicky — Koruna ceska, DSSS, Svobodni apod.)

» Kvantifikace — pocet stran a pocet voleb, kterych se ucastni
- Ignorace voleb (podle % ucasti v jednotlivych typech voleb)
» Kvantifikace - % a pocet nevolicu
3) Potencialni — novi konkurenti
- Nové vzniklé frakce a uskupeni, které se zakladaji (n¢kdy i Gcelove) pred vol-
bami, nabizejici alternativu proti parlamentnim strandm (typicky VV); vyznacu-

ji se kratkou Zivotnosti a i pfes mozny Uspéch piekroceni 5% hranice a ziskani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

mandatti, vétSinou zaniknou nebo se dale vyskytuji pouze na niz§ich Grovnich
politické moci
» Kvantifikace — pocet stran, % hlasti podle jednotlivych typt voleb
4) Dodavatelé
- Politické strany - Clenské zakladny, obCanskd sdruzeni, oborové, odvétvové
svazy, opinion leadfi, média, obcané, lobbyisté
» Kvantifikace — cetnost ¢lenské zakladny, % zisky podle typu voleb a
pfepocet na mandaty
» Média — pocet médii, pocet vystupi + struktura médii (k tomu jeste je-
jich sledovanost / ¢tenost)
» Lobbisté¢ — zde ve smyslu formovani stran a kandidati, jejich nazort i
tvorbé programu (tady nelze kvantifikovat)
5) Odbératelé
- Obcané, volici
- Média, Firmy, organizace, instituce
» Kvantifikace — celkovy pocet voli¢u
» Meédia — pocet, vystupy, struktura a sledovanost / ctenost

» Firmy, organizace, instituce

Jen touto ,,pfipravnou optikou se jako nejkritit&jsi jevi prunik nebo spiSe pfima timeéra

mezi ttemi faktory:

- Dodavatelé }
Pocet a typ voleb Versus netcast ve volbach
Tato analyza proto nebyla vybrana, vzhledem k nejednoznacnosti nastaveni méfitelnych

parametru (vlastni zpracovani).

1. Trzni vudce

Tento model analyzy byl také zvazovan, nicméné bylo by nutné nejen zohlednit cykly jed-
notlivych voleb a mezifaze voleb druhého tadu (napt. krajské). Po definici podle Klimy
0 dosud nezavrSené demokracii, ideologizaci politiky etc. (Klima, 2001, s. 30) by se role
vudce a vyzyvatele stfidala podle aktualni situace pted jednotlivymi volbami a zpracovani
analyzy v analogickém vyvoji by pravdépodobné nemély vyuzitelny efekt, nejen z pohledu

nastaveni pravidel, kdy viidce m4 mit 40% podilu na trhu, vyzyvatel 30%, nasledovatel
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20% a troskat 10%, coz ani po prepoCtu na mandaty neni soumétitelné, ale také proto, ze
v tomto smyslu nelze, zcela v souladu s Klimou aplikovat trzni liberalizaci, proto ani tato
analyza nebyla vybrana a jako nejvhodnéjsi s nejvyssi vypovidaci hodnotou byla vybrana

metoda Trzniho bojiste.

[1l.  Mapa trzniho bojisté — model, ktery byl pro zmapovani konkurence v oblasti

politického prostiedi v souvislosti s jednotlivymi volbami v CR zvolen.

2.5.1 Mapa trzniho bojisté

Mapa trzniho bojisté politickych stran je zpracovana na vSechny volby od roku
2000 — 2012, podle druhu voleb, kde je sledovan procentualni zisk — na horizontalni ose a
typ voleb na ose vertikalni. Casova perioda byla zvolena proto, Ze od tohoto roku doglo
k zdsadnim zménam v uspotfadani spravnim i Gzemnim — vznik kraji, zména volebniho
systému a dal$i. Mapa je dale rozd¢€lena na dil¢i mapy podle jednotlivych volebnich obdo-

bi. VZdy jsou dale uvedeny celospolecenské okolnosti ve vztahu k politickému déni.

Vlastni analyza konkurence k pfedmétu prace je soucasti analytické ¢asti prace, kde
je zpracovana kompletni mapa pro vSechny typy voleb a pro soumcétitelnost také mapa

z hlediska prvovolicu, jez zpracovala agentura Millward Brown, viz Pfiloha P 5

2.6 Kvantitativni metody vyzkumu

Je forma sbéru, tfidéni, analyzy a interpretace dat v ramci marketingového vyzkumu.
Kvantitativni se zaméfuje na méteni trhu z hlediska velikosti celku, ¢asti, podilu znacky,
frekvence nakupu ¢i chovéni a prodeje, miru povédomi o znacce. Kvantitativni vyzkum
zahrnuje fadu metod, pfiCemZ ziskané informace musi byt reliabilni, validni. Funguje
na bazi vzorku definované ¢i identifikované ¢asti populace ¢i trhu. (Hague, 2003, s. 78).
Meéieni by mélo byt co nejptesnéjsi. Tato metoda doplituje realizovany kvalitativni vyzkum
z Bakalarské prace, kde byly realizovany skupinové rozhovory, z nichZ vzesly poznatky
o povédomi a postojich prvovolict, které budou v ramci kvantitativniho Setfeni v této praci

ovéteny.
Typy kvantitativnich dat: rozméry trhu, profily ¢i ¢lenéni segmenti a subjektivni data.

2.6.1 Popis metody - dotazovani P&P

Zajisténi dostate¢ného vzorku, s respektem zasad pro sbér kvantitativnich dat, tedy:
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- VsSechna data musi mit stejny obsah, aby bylo mozné slu¢ovani, a musi byt po-
fizena ve stejném obdobi

- Pocet jednotek souboru musi byt dostatecné velky, aby bylo mozné relevantni
porovnani a vyhodnoceni vedouci k zjisténi informaci

- Data musi byt nezavisla — tedy ze se nejedné o skupinové nézory, ale individu-

alni vyjadieni jednotlived (Haughe, 2003, s: 76).

Bylo zvoleno pisemné dotazovani z hlediska ¢asu, velikosti vzorku, organiza¢ni naro¢nosti
a také samotnému segmentu — prvovoli¢i a moznost jejich osloveni a ochotu soustiedni

na odpovédi (Skola).

2.7 Plan vyzkumu

Plan vyzkumu obsahuje tyto na sebe navazujici ¢asti:

Rozhodnuti a problémy feSeni — Cile — Sekundarni vyzkum — Metoda vyzkumu — Sbér dat
— Analyza — Definice tezi — Doporuceni a navrh dalSiho postupu (Kozel, 2006, s. 79;
Haughe, 2003, 77).

2.7.1 Rozhodnuti a problémy FeSeni

Faze rozhodovani mé nékolik stadii — identifikaci problému ¢i piileZitosti. Jaké jsou alter-
nativy zjisténi a kone¢n¢ jaké rozhodnuti by mélo byt u¢inéno. Pro potteby prace byly de-
finovany nasledujici faze (Kozel, 2006, s. 70; Haughe, 2003, s. 44):

- Identifikace problému/ ptileZitosti
Ovéteni ziskanych poznatkli z Bakalarské prace a realizovaného kvalitativniho Setfeni,

které naznacilo postoje prvovolicu

Rozhodnuti — pro navrh marketingové a komunikacni strategie je potfebné zjisténi jaky
potencidl maji prvovoli€i pro politické strany / kandidaty z hlediska jejich volebniho roz-

hodovani

2.7.2 Cile vyzkumu

vvvvvv

mefitelné, s dostatenou vypovidaji hodnotou, aby byla moznd komparace s vysledky
sekundérniho vyzkumu, zarovenn bylo mozné aplikovat vysledky na vybranou cast cilové

skupiny, tj. aby byl splnén ptfedpoklad reliability ziskanych dat, tedy pfenositelnost na vy-
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branou ¢ast populace (Kozel, 2007, s. 79). Pii formulaci cild je nutné respektovat validitu

ziskanych dat.

2.7.3 Vybér a definice vzorku

Obecn¢ tato kapitola pojiméa informacni reference, tedy celkova data o zkoumaném pro-
stiedi. Kolik je prvovolict, jak se doposud rozhodovali v piedchozich volbach, s jakou
volebni ucasti, jak vnimaji prostfedi, co je nejvice ovlivituje. Jaké jsou posledni trendy a

také prognozy vysledku na zakladé sekundarniho vyzkumu (Hamanova, 2009, [online]).
2.7.4 Hlavni zasady sbéru dat

Kvantitativni vyzkum je zaloZeny na vybérovych metodach, ze kterych lze predpokladat,
7e sesbirand data zastupuji danou populaci (nebo oblast), ¢imz reprezentuji tuto populaci
nebo pfinasi obraz o celkovém stavu (Kozel, 2006, s. 70; Haughe 2003, 46). Prace se za-
byva metodou kvantitativniho vyzkumu podle dat, jeZ jsou touto metodou ziskatelné: Kdy
je zkouman rozmeér cilového trhu, profil a clenéni respondentt a také subjektivni data, me-
zi ktera patii povédomi ¢i postoje, preference a tendence. Tento druh dat je mozné zkou-
mat, vzhledem ktomu, Ze kvantitativnimu Setfeni piedchazely skupinové rozhovory
s prvovoli€i, jeZ naznacily hlavni poznatky. V rdmci Diplomové prace budou ovéfeny

na odpovidajicim vzorku.

2.7.5 Metoda tvorby otazek

Dotaznikové Setfeni pro zjisténi odpovédi na definované otazky, jez jsou obsazeny
Vv kapitole Rozhodovéni a také odpovidaji cilim. Dotaznik musi byt standardizovany —

forma distribuce, konstrukce dotazniku, také vybér respondentii (Kozel, 2007, s. 165).

Pro tyto ucely byl vybran Strukturovany dotaznik, ze kterého lze ziskat pfesné odpovédi a

to podle typu otazek (Kozel, 2007, s. 166):

a) Zaméfené na chovani — faktické informace o tom, zda budou volit ¢i nikoliv
- ucel — zjisténi velikosti ,,trhu®, podilu vyuziti pro komunikaci a povédomi o pro-
blému
b) zaméfené na subjektivni pocity — hodnoceni prostiedi, nazory na politickou na-
bidku ve volbach, divody vedouci k rozhodovani v otazkach z bodu a)
- ucel — zjisténi jejich motivli rozhodovéani, kdo a co je ovliviiuje v rozhodnuti, zma-

povani znalosti ,,znacek* kandidatt
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C) zaméfené na tfidéni dat — informace o pohlavi, lokalité — bydlisti, pfijmu, veli-
kost rodiny apod.

- ucel — klasifikace prvovolict podle zakladnich sociodemografickych ukazatela
Dotaznik musi plnit 3 zasadni roviny:

= Ugelné technickou, tj. otazky formulované a sefazené tak, aby tazany odpovidal co
nejpresnéji a na to, co je predmétem

= Psychologickou, tj. aby vyplnéni dotazniku ptisobilo snadné a tzv. user friendly a mél
chut’ zodpovédét vSechny otdzky

* Srozumitelnou, tj. aby nebyl nutny slovni vyklad ¢i doplnujici komentaf, aby bylo

ziejmé, jak ma postupovat a vypliovat

2.7.6 Konstrukce dotazniku

Ke splnéni téchto podminek je nutné pii koncipovani dotazniku dbat na jeho celkovy
vzhled (grafickou upravu, oddélovani otazek, prehlednost, snadnou orientaci v textech),
na formulaci a typ otdzek a kone¢n¢ na manipulaci s dotaznikem. Dotaznik musi predné
zaujmout, apelovat na zajem o vyplnéni, s dlirazem na smysl a potiebnost jeho vyplnéni.
Jednoznaéné vysvétlit jak ma vyplihovat, zda odpovédi krouzkuje, vyskrtava, u filtraénich,
polootevienych otazek a Skal uvést struéné napoveédu. Je nutné dbat a zajistit anonymitu
respondenttl, identifika¢ni otazky — resp., klasifikacni jsou umistény az na konci, aby pii-

padné neodradily od vyplnéni.

2.7.7 Analyza ziskanych dat
Pfi analyze kvantitativniho vyzkumu je vhodné postupovat podle typu otdzek. Nejjedno-
dussi analyza se tykd uzavienych otdzek, vystup lze vyjadfit procentualné i absolutné —

kolik respondentil z celkového poctu vybralo kterou odpoved'.

U uzavfenych otazek je vhodné aplikovat také kiizovou analyzu, tj., napf. jak odpovidali
divky/ jak chlapci, jak odpovidali mistni / dojizd€jici studenti, jak odpovidali podle jednot-
livych typt Skol. Rozhodnuti o zptsobu analyzy bude nésledovat po vlastnim sbéru dat.
Otazky — ,,jiné* — podle vyskytu budou rozfazeny do skupiny a kodovany a teprve potom

vyhodnoceny.
Multivaria¢ni analyza je vyuzivana prave pro slozitéjsi kiizové analyzy, kde je sledovano
nekolik faktort. Pro potteby prace bude vyuzit systém faktorové analyzy, ktera se soustiedi

na atributy postoju a selektuje jejich pocet na dil¢i skupiny, jez jsou propojené (Haughe,
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2003, s. 76; Kozel, 2007, s. 152). Z analyzy lze vysledovat také vnimani image politické
nabidky (Matuskova, 2010, s. 154).

Skaly — numerické jsou snadno pouzitelné, mohou pokryt vice zkoumanych znak®, vysle-
dek vsak muze byt jednotvarnéjsi, pokud respondent nevi, mize zvolit (téméf u kazdé od-

povédi) neutralni ¢i nulovou hodnotu (ani-ani).

Slovni §kdla mnohem piesnéji vystihuje hodnoceni, spravna slova konkretizuji vysledek.

Pro praci nebylo slovni hodnoceni vybrano, s ohledem na faktor ¢asu.

Klasifika¢ni otazky se tykaji profilace, jak bylo uvedeno, kontroluji, zda byl spravné vy-
bran vzorek a pro porovnani rozdilnosti odpovédi — viz Kiizové analyzy (Haughe, 2003;

Foret 2008).

2.7.8 Doporuceni a navrh dalSiho postupu

Z vyzkumu také bude vychéazet doporuceni a nadvrhy opatteni vici této skupiné ze strany
politickych subjektt. Pfedpokladem jsou navrhy na urovni konkrétnich aktivit — okruhy
klicovych témat, nastroje komunikace a obsahové naplné — hlavni vychodiska pro navrh

marketingové komunikacni strategie v Projektové ¢asti Diplomové prace.

Vyzkum by mél odpovédét na otazky — v definovanych cilech.

2.7.9 Harmonogram vyzkumu

Piedpokladané rozlozeni prace v ¢ase. Mize dochazet k urc¢itym posunum, podle dosud
proménnych skute¢nosti. Urcujici jsou hlavni milniky — terminy dany zadanim a (konzul-

tace, zdpocet) odevzdanim prace.

2.7.10 Rozpocet na realizaci vyzkumu

Rozpocet kvantitativniho vyzkumu je zavisly na zptisobu realizace — interné / extern¢.

Obsahuje typické polozky, zejména: sekundarni vyzkum, zajisténi vzorku, technické zajis-
téni — tisk potfebného mnozstvi dotaznikl, zajiSténi schvaleni realizace vyzkumu na $ko-
lach a vlastni sbér dat — ptedevsim ¢asova naro¢nost. Dale analyzu a stanoveni vychodisek

(ekvivalent zavérecné zpravy standardniho vyzkumu).
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3 METODIKA PRACE

Metodicky postup prace v teoretické casti vyuziva predné sekundarni typ vyzkumu s vyu-
zitim dostupnych vefejnych zdroji zaméfenych na resersi pravnich piedpist, statotvornych
dokumentt a volebnich platforem v ramci Ceské republiky s diirazem na specifika ¢leni-
tosti volebniho systému v CR. Déle jsou vyuzity informace z odbornych monografii a lite-
ratury se zam¢fenim na sociologicko-psychologické aspekty definované skupiny prvovoli-
¢l a marketingové faktory s diirazem na politické prostfedi. Plivodni obsah Bakalaiské
prace (MareSova, 2011) byl déle rozsiten o reSersi a vystupy z hlediska pravni, medialni a
etické oblasti, které¢ do prostfedi pronikaji a maji vyrazny vliv na celkovou spole¢enskou
situaci, s diirazem miry zasahu na prvovolice.

Cilem teoretické ¢asti je zmapovani a diiraz na jednotlivé slozky, které maji podil na utva-
feni zem¢, jako demokratického celku, s presahem na mozny vyvoj z hlediska nastupujici

voli¢ské generace, v duisledku celkového vyvoje.

Analyticka ¢ast prace je tvorena podrobnou analyzou konkurence ve formatu mapy trzniho
bojisté pro volby v CR od roku 2000 — 2013, a to z diivodu zmapovani zmén volebniho
systtmu Vuvedeném obdobi. Analyza je zpracovdna Vkomplexnim méfitku,
S jednotlivymi pod-analyzami podle typu voleb v kazdém Casovém useku. Pod-analyzy
jsou samostatnou Ptilohou P 4.

Dalsi dil k naplnéni cilli prace tvofi v analytické Casti vlastni dotaznikové Setfeni zamétené
na prvovolice, podle véku. Dotaznikové Setfeni bylo realizovano metodou PAPI, na 25
Skolach podle zaméteni s vyslednym poctem 540 respondentt. Vysledky jsou porovnany
analogicky s rozsahlym vyzkumem Spoleénosti Clovék v tisni na 20.000 respondentech
(Ptiloha P 5). Zaroven jsou porovnany s dil¢imi ad hoc vyzkumy agentur, které méfily pre-
ference i faktické vysledky vlastniho volebniho chovani, uvedené v map¢ trzniho bojisté —

prvovoli¢i, Tabulka XI, str. 68.

Cilem analytické casti prace je jednak zmapovani situace a vyvoje v ramci jednotlivych
voleb a chovani populace, véetn¢€ prvovolict s naznac¢enim trendii. Dal§im cilem analyz je
ovéteni identifikovanych vyzkumnych otazek, jez vyplynuly z kvalitativniho vyzkumu
vramci Bakalaiské prace (MareSova, 2011, s. 49) o potencialu skupiny prvovolic¢i
pro nastaveni systematické marketingové aktivity ze strany kandidati a jejich efektivni

osloveni.
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Analytickou ¢asti byly naplnény cile potfebné pro nastaveni projektové ¢asti prace, ktera je
jiz vlastnim feSenim identifikovaného problému v ramci celé prace. Hlavni vychodiska
byla sestavena do SWOT analyzy, ktera identifikuje hlavni vnéjsi a vnitini faktory a zaro-
ven urcuje strategii postupu, které stranky budou minimalizovany a maximalizovany.
Na zékladé¢ SWOT analyzy jsou navrzeny hlavni marketingové discipliny - pozitioning a
targeting, tedy volba typu zacileni na segmenty trhu a umisténi kandidata na trhu vici kon-
kurenci (Kotler, 2004, s. 104, 105). Na zakladé téchto postupt je v projektové Casti dale
navrzen konkrétni profil kandidéta a zptisob jeho komunikace, v€etné jednotlivych nastrojii
s argumentaci, v souladu s modelem AIDA (Piikrylova, 2010, s. 36). Projekce v ¢ase je
znadzornéna v harmonogramu, kdy je zohlednéna minimdlni doba plisobeni a to vcéetné
hlavnich milnikii pro komunikaci, spolecné s formami méfeni a kontroly. Rozpocet pro
realizaci navrzené projektové ¢asti vychazi z metody konkurenéni rovnosti (Kotler, 2004,
S. 643), coz vyplyva z povahy pfedmétu feseni i zdkonné povinnosti (zakon ¢. 71/2012 Sb.
a zékon ¢. 275/2012 Sb.). Projektova cast napliluje marketingovou strategii politického

prostiedi, dle teoretické Casti prace (str. 22).

3.1.1 Vyzkumné otazky
1. Jaka je participace volict — volebni ucast ve volbach obecné a v prezidentskych
volbach?
(v ndvaznosti na prehledu a znalosti politického prostiedi)

2. Podle ¢eho se pii volbach rozhoduji?

(kdo a co ovliviyje jejich volebni rozhodnuti nejvice — rodice, piatelé, skola / pro-

gram, kandidat, strana)
3. Jaké jsou komunika¢ni néstroje, kterymi je mozné prvovolice oslovit?

(které nastroje jsou z jejich pohledu akceptovatelné a které maji skutecny vliv)

3.1.2 Cile prace

Hlavnim cilem je navrh marketingové komunikacni strategie se zacilenim na prvovolice
na zakladé zajisténi poznani této skupiny z pohledu psychografického, predné jejich voleb-
niho chovani a pfi¢in rozhodovani.

Paralelnim cilem je, na zakladé¢ statistického dotaznikového Setieni, kvantifikovat tento

potencial prvovoli¢li pro rozhodnuti - zda lze nalézt efektivni a G¢innou komunikac¢ni stra-

tegii, ktera by presvédcila prvovolice k vyssi voli¢ské angazovanosti.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 ZKOUMANI PRVOVOLICU

Charakteristika avodniho bloku analytické ¢asti prace vychazi z definovanych kapitol Pla-
nu Setieni, nebot’ obsahuje a naplnuje potiebna vychodiska pro projektovou cast. Definice
jednotlivych ¢asti jsou uvedeny v teoretickém oddilu a zde jsou tedy jiz konkrétné specifi-

kovany pro pfedmét a feSeni prace jako celku.
Plan Setieni obsahuje tyto na sebe navazujici ¢asti:

Rozhodnuti a problémy feSeni — Cile — Sekundarni vyzkum — Metoda vyzkumu — Sbér dat

— Analyza — Definice tezi — Doporuceni a navrh dalsiho postupu (Kozel, 2006, s. 70).

4.1.1 Rozhodnuti a problémy FeSeni vyzkumu

- Identifikace problému/ prilezitosti:
o Volebni participace prvovoli¢i ve volbach s dirazem na prezidentskou vol-
bu s otazkami: Zucastni se / zucastnili se voleb? A jaka kritéria maji vliv
na jejich rozhodnuti?
- Oveéfeni ziskanych poznatkl z Bakalafské prace a realizovaného kvalitativniho Set-
feni, které naznacilo postoje prvovolici:
o Prvovoli¢i maji levicové postoje, ale voli pravici
o Rozhoduji se na zaklad¢ emocionalnich impulst, zaroven vnimaji racionalni
argumenty
o Vyznamnost role hraje image politickych stran
- Rozhodnuti — pro navrh marketingové a komunikac¢ni strategie je potfebné zjisténi
jaky potencial maji prvovolici pro politické strany / kandidaty z hlediska jejich vo-

lebniho rozhodovani a jakymi prostiedky na né 1ze pisobit.

4.1.2 Cile vyzkumu prvovolicu

- Zjisténi volebni participace prvovoli¢u v nadchazejicich volbach, kolik % prvovoli-
¢t z celkového poctu volici bude volit

- Nalezeni zptsobu a formy komunikace, podle které se rozhoduji, které formy pre-
vazuji, zda se rozhoduji podle osobnosti nebo programu

- Identifikace volebniho rozhodnuti pro konkrétniho kandidata, procentualni vyjad-

feni
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4.1.3

4.1.4

Zaméieni — vybér a definice segmentu

Celkovy pocet prvovolict a jejich segmentace podle socioekonomického modelu —
zékladni kategorizace podle typu skol, ktery odpovida tomuto parametru:

studenti poslednich ro¢nikt stiednich Skol (statut prvovolice), dosahnuvsi véku 18
ti let druhy den voleb;

vybér dle zaméfeni skoly (gymnazia, odborné skoly, ucebni obor s maturitou, sou-
kromé stfedni skoly), pokryti hl. m. Praha s ptesahem do spadovych oblasti;
identifikace podle pohlavi, lokality - bydlisté, zdroji (kapesné od rodici, brigady
apod.);

celkovy pocet dotaznikii cca 500 podle naplnénosti ro¢nikti v jednotlivych skolach
(60 - 100 dotaznikt z kazdého typu Skoly)

tento vybér lze oznacit jako pravdépodobnostni, nebot’ jsou vybrani piimo respon-
denti z definované skupiny, nejedna se o nahodny vybér, proto jej lze povazovat

za reprezentativni, s respektem statistické chyby (Kozel, 2007, s. 79).

Vybér metody kvantitativniho vyzkumu prvovoli¢i — dotaznikové Setfeni
PAPI

V praci je zkouman rozmér cilového trhu, profil a ¢lenéni respondentli a také subjektivni

data, mezi kterd patii povédomi ¢i postoje, preference a tendence. Tento druh dat je mozné

zkoumat, vzhledem k tomu, ze kvantitativnimu Setfeni pifedchazely skupinové rozhovory

s prvovoli€i, jeZ naznacily hlavni poznatky a v rdmci Diplomové prace budou ovéfeny

na uvedeném vzorku.

415

Metoda sbéru dat — dotaznikové Setieni

Pro tyto ucely byl vybran Strukturovany dotaznik, ze kterého lze ziskat ptesné¢ odpovédi a

to podle typu otazek:

Zamétené na chovani — faktické informace o tom, zda budou volit ¢i nikoliv
- ucel — zjisténi velikosti segmentu, podilu vyuziti pro komunikaci a pove-
domi o problému
Zameétené na subjektivni pocity — hodnoceni prostfedi, nazory na politickou nabid-
ku ve volbach, divody vedouci k rozhodovani
Ugel — zjisténi motivii rozhodovani, kdo a co je ovlivituje v rozhodnuti, zmapovani

znalosti ,,zna¢ek* kandidatt
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- Zamétené na tfidéni dat — informace o pohlavi, lokalité, ptijmu, rodiny apod.

- Utel — Klasifikace prvovoli¢i podle zékladnich sociodemografickych ukazatelt

4.1.6 Konstrukce dotazniku
Pro konstrukci dotazniku byly zohlednény piedevs§im tyto faktory: zpisob sbéru dat — sa-
mo vypliovanim, skupinou respondentli a ¢asovou naro¢nost (je nutné, aby mohli dotaznik

vyplnit v prab¢hu velké prestavky).

Dotaznik za¢ind struénym ptedstavenim a zadosti o spolupraci. JednodusSe popisuje jak

odpovidat a vypliovat jednotlivé otdzky. Obsahuje 4 Casti:

- Prvni ¢ast je zaméfena na oblast: Prvovoli€ a politika; skladé se z uzavienych i ska-
lovatelnych otdzek, s moznosti uvést vlastni odpoved’

- Druhé ¢ast je zamétena na prvovolice a volby — 1 zde jsou kombinovany uzaviené a
Skalovatelné otazky, aby byla zajisténa pozornost a psychologicka snadnost vypl-
néni (aby nebyl dotaznik monotématicky)

- Otazky vychazeji z poznatku ze skupinovych rozhovort v Bakalaiské praci a zahr-
nuji také hodnoceni volebni komunikace, pfedné zjisténi které formy vnimaji, hod-
noti, vyuzivaji. V této ¢asti jsou zkoumany také preference v nadchazejicich prezi-
dentskych volbach, pro zpestieni i s obrazky kandidatt

- Treti Cast je kratka, ale méla by pfinést dulezitou vypovéd — potvrdit, podle ¢eho se
rozhoduji pti volbé

- Ctvrta &ast - klasifikacni otazky pro moznost daliiho tiidéni — typ 8koly, pohlavi —
lokalita — bydlisté — zdroj pfijmu — jejich pfedstava o budoucnosti — pokracovani

ve studiu na VS nebo zapojeni do pracovniho procesu (Kozel, 2006; Haughe 2003).

4.1.7 Vyzkumné otazky

e Jaka je participace voli¢t — volebni tGcast ve volbach obecné a v prezidentskych

volbach?
(v navaznosti na piehledu a znalosti politického prostiedi)

e Podle ¢eho se pii volbach rozhoduji?
(kdo a co ovliviiyje jejich volebni rozhodnuti nejvice — rodice, ptatelé, Skola / pro-
gram, kandidat, strana)

e Jaké jsou komunikacni nastroje, kterymi je mozné prvovolice oslovit?
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4.1.8 Analyza ziskanych dat

Pti analyze kvantitativniho vyzkumu bude postupovano podle typi otazek. Zakladni analy-
za se tyka uzavienych otazek, vystup lze vyjadfit procentualné i absolutné — kolik respon-

dentt z celkového poctu vybralo kterou odpoveéd'.

U uzavienych otdzek je vhodné aplikovat také kiizovou analyzu, tj., napt. jak odpovidali
divky/ jak chlapci, jak odpovidali mistni / dojizd€jici studenti, jak odpovidali podle jednot-
livych typt skol. Otazky — ,,jiné* — podle vyskytu budou roziazeny do skupiny a kédovany

a teprve potom vyhodnoceny.

V ramci planu byl realizovan také pretest na skupiné prvovoli¢i. Hlavni poznatky a jejich

vliv na kone¢nou podobu sbéru dat jsou uvedeny dale v kapitole Shér dat, str.: 54.

4.1.9 Vyuziti a interpretace vysledki dotaznikového Setieni

Souhrnné a hlavni poznatky Setfeni jsou soustiedény do zavérecné nebo také situacni zpra-
vy. Ziskané informace jsou dale vyuzity jako argumenty pro navrh opatteni a doporuceni

dalSiho postupu.

4.1.10 Doporuceni a navrh dalSiho postupu

Z vyzkumu také bude vychazet doporuceni a navrhy opatieni viici této skupiné ze strany
politickych subjektti. Pfedpokladem jsou navrhy na urovni konkrétnich aktivit — okruhy
klicovych témat, néstroje komunikace a obsahové napln€ — hlavni vychodiska pro navrh

marketingové komunikacni strategie v Projektové ¢asti Diplomové prace.

Poznatky budou konfrontovany z jiz realizovanych vyzkumu a to jak vyuzitého projektu
Jeden svét na kolach, spole¢nosti Clovék v tisni, tak vyzkum agentury Millward Brown,

se zkoumanym vzorkem 20.000 Zakl ve vSech krajich.

Tyto vzorky jsou natolik reprezentativni, ze bude mozné vlastni vyzkum porovnat a pfi-
padné shody ve vysledcich tak bude mozné verifikovat a validovat na celou populaci prvo-

voli¢h.
4.1.11 Casovy harmonogram vyzkumu

Rozlozeni prace v Case S hlavnimi kroky pro efektivni nastaveni realizace jednotlivych
fazi, s respektem povinnych predélii. Ur€ujici jsou hlavni milniky — terminy dany zadanim

a (konzultace, zapocet) odevzdanim prace.
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listopad
2012
tydny dle mésici —_— 47. [48. [a9. [50. [51. [52.

Plén vyzkumu - schvaleni metody, sbéru
dat, znéni dotazniku

mésic / popis &innosti prosinec 2012 leden 2013 unor 2013 brezen 2013 duben 2013

[3. Ja. [5. 6. Jz. [ Jo. [10. a1 Ja2. Ja3. [14. [as. J16. [a7.

b

Pretest / sekundarnivyzkum / konzultace

Sbér dat / tvorba praktické ¢asti

Analyza dat / ndvrh vychodisek

Navrh projektové Casti - konzultace

Findlni znéni projektové ¢asti

Finalni konzultace a Upravy

Odevzdani prace

Tabulka Il - Znazornéni ¢asovani Planu vyzkumu

V harmonogramu nejsou zahrnuty nasledujici dil¢i milniky:

- Do konce semestru zpracovana Teoreticka ¢ast Diplomové prace

- Zpracovani Zésad a ulozeni do STAGu = zépocet

- V tydnu od 1. 4. 2012 — zajisténi a podpis dokumentt Zadani a Zésad prace
na sekretariatu Fakulty, které¢ se vkladaji do Diplomové prace

- Konzultace jsou v harmonogramu zaneseny 3x — vyjma tvodni konzultace pro os-

novu a strukturu DP; druha konzultace — pted koncem semestru, schvéleni teoretické prace
a dotazniku; tfeti konzultace by méla byt k praktické ¢asti — v¢€. jiz vypracované analyzy a
vychodisek pro Projektovou ¢ast.

4.1.12 Rozpocet

Rozpocet kvantitativniho vyzkumu je zavisly na zptisobu realizace — intern¢ / externé.

P¥i realizaci bude rozpocet tvoren poloZkami:

- tisk kopii dotazniki: 300 — 500 kopii barevné — a’10 K¢ /zvyhodnéna klientska cena/

- pomoc pii distribuci dotaznikli — 1 brigadnik — celkem za 1.000 K¢

- kontrola spravnosti analyzy — s partnerskou vyzkumnou agenturou.
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4.1.13 Dotaznik - vy a politika, vy a volby, vy a co dal...

Dobry den, prosim o 15 minut vaseho ¢asu k vyplnéni tohoto dotazniku. Jeho cilem je zis-
kat vase nazory a postoje k politickym stranam. Vysledky dotazniku jsou anonymni a bu-
dou vyuzity pouze a jenom pro Diplomovou praci, kterou zpracovavam na Fakulté multi-
medialnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢€, nebudou poskytnuty zadné pol-
tické strané. Dotaznik ma 4 ¢asti. Na otazky prosim odpovidejte pravdiveé, podle vaseho
nazoru. U kazdé otdzky je uvedeno jak odpovidat. Pokud byste méli jakékoliv dalsi po-

znatky, pfipominky, zaslete mi je prosim na e-mail: jana@maresova.com. Dékuji Vam.

DOTAZNIK 1. CAST - VY A POLITIKA

1. Politickou situaci sleduiji: ANO NE
2. Zajima m¢ politické déni: ANO NE
3. Znam predstavitele vlady: ANO NE

3a. Dokazete vyjmenovat ministry, které:

4. Znate strany, které jsou ve vlade: [ ] ANO [ ] NE

- dokézete je vyjmenovat:

5. Ktera témata vas zajimaji

(oznacte kiiZkem témata, kterd sledujete a ktera vas zajimaji, pfipadné uved'te vlastni):

Skolné Statni maturity Podminky na VS Jiné:

Ceny bydleni Ceny potravin Cena dopravy Dané¢ Jiné:
Socidlni podminky — | Pomoc nezaméstna- | Pomoc seniorim Pomoc Jiné:
pomoc mladym nym détem

Poplatky u 1ékate Ceny léka Dostupnost 1¢katti Kvalita | Jiné:
Pravo v CR Jak funguje policie Jak funguji soudy Jiné:

6. Je korupce pouze ve statni spravé [ JANO [ | NE [ ]jinde, kde:

(Pozn. — korupce jako uplatkarstvi, podplaceni, korumpovani)

7. Odkud ziskavate informace 0 politice:



mailto:jana@maresova.com

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

48

[ ]Internet, které stranky: [] Noviny, které:
[TV — zpravy / politické debaty, které:

[] Nezajimam se
8. Informace o politice jsou:
[ ] Dostate¢né | | srozumitelné [ | jejichmoc [ | je to stile jedno a to samé:

9. Jaké informace vam o politice naopak chybi:

DOTAZNIK 2. CAST - VY A VOLBY

1. Uz jste volili [ ] ANO [ INE

1a. Ve kterych volbach byste urcité volili a koho [ | Krajské volby strana:

[ ] Obecni volby strana:

[ | Poslanecka snémovna strana:

[] Evropsky parlament  strana:

[ ] Senatni volby strana:

1c. Podle ¢eho jste se rozhodli nebo se budete rozhodovat:
[ ] Podle hlavniho predstavitele strany
[ Podle jednotlivych kandidatt
L Podle programu strany

Jiny diivod — jaky:

2. Pokud jste jesté nevolili — budete volit [ ] ANO NE [ ]
2a. Vite, koho byste chtéli volit [] ANO NE []

2b. MiuZete uvést nazev strany:

3. Budete volit prezidenta v piimé volb&: [ ] ANO [ I NE

4. Kterého kandidata budete volit (byste volili), (podtrhnéte jméno — jen jedno):
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Milo$ Zeman

Piemysl! Sobotka Zuzana Roithova Jifi Dienstbier

6. Kterému kandidatovi byste sveérili
(u kazdé odpovédi uved’te jen jedno jméno z uvedenych kandidatt):

a) své penize (penize vasi rodiny), aby je zhodnotil:

b) svého mladsiho sourozence, aby se o néj jeden den postaral:

¢) svého psa nebo jiného domaciho mazlicka, aby se o n&j den postaral:

d) vyuku na vasi skole:

f) s kterym kandidatem byste uméli stravit den:

g) kterého kandidata byste ptivedli do své party:

7. Sledujete volebni prezentace kandidata na prezidenta, které (i vice mozZnosti):

Billboardy ] ANO NE []
TV pofady [] ANO NE [ ]
Inzeraty v novinach [ ] ANO NE [ ]
Volebni stinky na ulici [ ] ANO NE [ ]
Weboveé stranky stran ] ANO NE []
Letaky do schranek [] ANO NE [ ]

8. Vadi vam politicka / piedvolebni reklama na internetu [ ] ANO [ |NE
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(- oznacte kiizkem, kde vam vadi nejvice)
[ ] Seznam
[ ] 1dnes
[ Facebook
[ ] Twitter
[ ] Jinde kde:

DOTAZNIK 3. CAST — JAK SE ROZHODNOUT
1. Existuje podle vas osobnost, ktera by méla kandidovat do politiky?

[ ] ANO — ktera: [] NE, proc:

2. Podle ceho se rozhodujete (vyberte i vice moznosti — oznacte kiizkem)

Podle toho jak kandidat vypada

Podle toho jaké ma zkuSenosti a znalosti

Podle toho co slibuje — jaky ma program

Podle toho kdo ho voli

Podle nazort v roding (volim podle doporuceni rodict)
Podle nazori mych kamaradu (spoluzakii)

]

DOTAZNIK 4. CAST - NECO MALO O VAS

1. Jste divka| | chlapec [ ]
2. Po $kole cheete pokradovat dél ve studiu ~ ANO[_] NE [ ]
3. Po skole chcete pracovat v oboru ~ ANO [] NE H
4. Mate uz vyhlédnutou praci (firmu) ANO [ ] NE [ |, jakou:
5. Mam jiné plany [ | (napf. cestovat, studium v zahrani¢i apod.):
6. Kolik penéz mési¢né potiebujete 8. Odkud mate zdroje
(pro svou potiebu, vyjma jidla atd.): (pro svou potiebu):
[ 1000,- K& —2.000,- K& [] 0d rodic
[12000,-K¢& — 4.000,- K& [] Brigady
[ ]14.000,-K& a vic (] Oboji
[ ] Jina éastka: [ ] Jiny, jaky:
7. Jste z Prahy [ ]ANO [ ] NE
8. Pokud ne: - odkud dojizdite: mate internat:

Deékuji Vam! Jana Maresova
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5 SBER DAT

Sbér dat byl zajistén dotaznikovym Setienim jiz zminénou metodou PaP, samo vyplnovaci
dotaznik byl rozd¢leny na 4 ¢asti. Vlastni vyzkum byl realizovan na 15 Skolach (Adresny
seznam je uveden v Piiloze P 2). Struktura $kol podle typu analogicky navazuje na vyzkum
v ramci Bakalaiské prace a Vyzkum Clovék v tisni, Milward Brown (Piiloha P 5): 5 od-

bornych stfednich skol, 3 stiedni Skoly umélecké, 4 gymnazia, 3 uciliste.

Celkem se vyzkumu ztcastnilo 544 respondentil se statutem prvovoli¢e (podle vé€kového
kritéria). Dotazniky byly pii zpracovani vyfazeny pro nulovou informaci. Struktura $kol

podle poctu studenti:

Skola divky  chlapci  celkem | 4AAJELICT
umélecka 40 32 72
gymnazium 86 63 149
odbornd 72 89 161
ucilisté 91 67 158
celkem 289 251 540

Tabulka IV - Struktura $kol, pocet respondentii a pohlavi (vlastni zpracovani)

5.1.1 Pretest

Vlastnimu vyzkumu ptedchézel pretest na vybrané Skole: stifedni umélecka Skola G.A.P.,

s 22 respondenty.
Vyhodnoceni pretestu:

Respondenti byli kratce seznameni s ucelem vyzkumu, konstrukci dotazniku a zptisobem

jeho vyplnéni.

Na zéklad¢ vyhodnoceni doslo ke zjednoduSeni otdzek i zplisobu vyplnéni, nebot’ doslo
k rozpornym odpovédim v Givodni ¢asti a kontrolnich otazkach. Dochézelo také k nepo-
chopeni Skalovatelnych otdzek, pfestoze byl zvolen model Skolniho hodnoceni, ve vyzna-
mu klasifikace, zptsob vyplnéni bud’ byl pfesn¢ opacného vyznamu, piipadné zvolen
vlastni zptisob vybéru odpovédi (kiizky, Skrtani apod.).

ZjednoduSeny byly vybérové otdzky, kdy ptivodni numerické stupnice byla nahrazena vy-

bérem dichotomickym otazek, s moznosti vlastni volby. U vyc¢tovych otdzek byl upraven

vybér — ,,vyberte ty, které nejvice odpovidaji vaSemu nazoru®, s moznosti vlastni vypovédi.
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Dotaznik byl zjednodusen také z diivodu c¢asu, ktery byl v rdmci vyu€ovani umoznén —

na vyplnéni byla vyhrazena velka ptestavka.

Podle vysledka celkového vyzkumu doslo ke zptfesnéni odpovédi, nikoliv tim, ze by byla
omezena moznost vybéru, ale respondenti 1épe porozuméli jak odpovédét. Zachovanim
moznosti ,,nevim®, ,vlastni“ ¢i ,jiné”“ byla také respektovana moznost volby, kterad
Vv klasické skale odpovida volb¢ ,,ani — ani®. Projek¢ni otazky, které byly do dotazniku vlo-
zeny pro jinou formu vyjadieni davéry a postoje ke kandidatim prokazaly pravdivost od-
povédi, v komparaci s celkovymi vysledky prezentované agenturami (CVVM, 2012
[online], Median, 2013, [online], Brozova, 2012, [online])) a také projektem Clovék v tisni

— prezidentska volba — Ptiloha P 5.
Pretest — souhrnné vysledky

l. Cast dotazniku — prvovoli¢i a politika
- Zajem o politiku a ptehled o déni /ano/ne/nevim: 7:12:2
- Ptehled o stranach a predstavitelich souc¢asné vlady: 6:14:2

- Nejcastéji uvadény strany — potadi podle cetnosti odpovédi:
TOP, ODS, CSSD, KSCM, VV, KDU-CSL

- Predstavitelé, poradi podle Cetnosti odpovédi: Schwarzenberg, Necas, John, Peak,

Kalousek
Témata, ktera sleduji:

- $kolstvi — §kolné a statni maturity, podminky na VS — nejvyssi znamka dileZitosti

- socialni oblast je pro prvovoli¢e nejmén¢ dilezita a to napiic oblastmi

-z pravni oblasti se zajimaji o fungovani policie a korupci — zde hodnotili nedosta-
tecnost opatfeni a to vSichni respondenti jednomysIné

-V ekonomice povazuji za dilezité — dan¢ a ceny za bydleni

V této ¢asti byly zjednodusSeny otazky k tématim s moZnosti vybéru i vice mozZnosti.

wevr,

Z hlediska komunika¢nich nastroji vyuzitelnych pro projektovou ¢ast jsou nejsledovang;si:
- internet, konkrétné seznam.cz
- noviny — Metro (divod — rychle stru¢né ziskavan piehled, pti pfesunu do skoly)

- TV —zpravy: Nova, Prima, CT (potadi podle etnosti)
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Prvovoli¢im nevadi politicka reklama na internetu — konkrétné seznam.cz a idnes.cz.
Vadi na socialnich sitich, konkrétné (potadi podle Cetnosti): facebook; twitter.
Z klasickych reklamnich nosicu sleduji nejvice:

- billboardy; dale shodné inzeraty a TV potady

- nejméné letadky do schranek, meetingy a webové stranky politickych stran.

Z této Casti byly vypustény hodnotici otazky z hlediska pravdivosti informovani o politice

Vv jednotlivych médiich, s ohledem na to, jak a ktera média a kanaly prvovoliéi sleduji.
1. Cast dotazniku — prvovoli¢i a volby:

Volebni ucast by podle pretestu byla 70%, coz odpovida také vysledkim vyzkumu Mil-
ward Brown. Ze stran by dali pfednost TOP 09 a ODS — shodny pocet vyskyta.

Jiné strany nebyly uvedeny.

Volit prezidenta by §lo 100% respondentl. Nejvice hlasti by ziskal — shodné Vladimir
Franz a Karel Schwarzenberg — 40:40. Z ostatnich kandidati by ziskal jesté 20% Jan Fiser.

I redlné volba potvrdila vyzkumy agentur pied druhym kolem volby.

Vysledky projekénich otazek potvrdily pravdivost zvolenych kandidati. A také image jed-
notlivych kandidata:

- Penize by prvovoli¢i svéfili stejnou mérou Okamurovi a Fiserovi

- Sourozence FiSerové, psa Roithové.

- Sympatie vyjadiené tim, s kterym z kandidata by stravili den, chtéli ho vzit do §ko-
ly nebo do party byly opét nejcastéji: Schwarzenberg a Franz.

Ostatni kandidati nebyli vlibec jmenovani.

Rozhodnuti

vvvvvv

osobnost, kterda ma odbornost, ptipadné ma povést odbornika — toto tvrzeni je dovozeno
z faktu, ze nikdo neumél uvést vlastni osobnost, ktera by byla vhodna jako kandidat, ale
zaroven vyzaduji odbornost a doklad, Ze jiz néco vykonal ve svém oboru. Tento poznatek
indikuje, Ze je dilezita obecna znamost kandidata.

vvvvvv

maradi je pro né¢ méné dilezité, stejné jako kdo jsou voli¢i kandidata. Nejméné dulezity je
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vzhled kandidata. Toto tvrzeni neodpovida vysledkim vyzkumu SC&C, ktera naopak Ze-
mana hodnotila jako nevolitelného pro mladé volice, protoze: ,, ...Spatneé mluvi i vypa-

da...”, Kunstat (SC&C, 2012 [online]).
Tato ¢ast dotazniku byla zachovana v piivodnim rozsahu.

I11.  Cast dotazniku - Sociodemografické poznatky:
Celkove byla skupina zastoupena vyrovnané v poméru divky / chlapci 45:55.
Pokracovat na vysokou Skolu ve zvoleném oboru chce pies 64%. Zhruba 30% planuje za-
hrani¢ni studijni ¢i brigddni cestu, z divodu vydéelku, jazyka.
Ptijem prvovolici je optikou primeéru vysoky — 2. — 4.000 K¢ ma k dispozici vice nez po-
lovina. Shodné jsou zdroje ptijmu — ¢astecné rodice, ¢asteéné brigady. Jiné zdroje — loterie,
sazky apod. Byly uvadény jen vyjime¢né. Vyzkum probihal na prazskych stfednich $ko-
lach, pficemz kazdy tfeti maturant dojizdi, resp. neni mistni.

Tato ¢ast dotazniku byla zachovana v pivodnim znéni.

5.1.2 Zavér pretestu

S ohledem na Upravy v ¢asti dotazniku nebyla skupina z pretestu zahrnuta do celkového

vyhodnoceni, ptestoZe doslo k zdsadni zméné v 1. ¢asti:
Hlavni zmény v dotazniku:

I. blok - Vy a politika:
- 5. otazka — ,,Ktera témata vas zajimaji“ (oznacte 3 hlavni, které jsou pro vas nejdile-
- vynechédno téma korupce a uvedeno samostatn¢ v otazce €. 6
- 8. otazka: ,,Informace o politice* — pfipojena moznost: ,,nedokazu posoudit

- 9. otazka: ,,Které informace o politice chybi‘ — vynechéana, nebyla zodpovézena.

Il. blok - Vy a volby:

- Vypusténa 2. otdzka - "pokud nevolili, tak zda by n€kdy volili v jakych volbach a
koho" — otazka neni zcela pfedmétna, musela by byt dale rozvedena, aby nebyla
navodna a zaroven by bylo nutné ji doplnit o podotazku ,,pro¢ nevolili®, coz pro
vysledek vyzkumu nema zédsadni vliv, s ohledem na vyzkumné otdzky a cil vyzku-

mu a naopak otazku zjiStujici co nebo kdo ma vliv na jejich rozhodovani
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- zaktualizovana otazka, zda volili prezidenta a koho (vybér podle fotek kandidati)
- 7. a8. otazka - které nosice a média sleduji - pfipojen vybér 3 nejcastéji sledova-

nych.
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6 ANALYZA ZISKANYCH POZNATKU A INTERPRETACE

Zajem a znalost politiky vykazalo primérné 30% prvovolict. Pfi€emz vyssi byla znalost
prostiedi, témét 40%. Zaroven schopnost uvést alespon strany ¢i predstavitele vlady doka-
zalo 30% prvovolicu, Casteji divky. Nejvice byly uvadény strany — potadi podle poctu vy-
skytti: TOP 09, ODS, CSSD, KDU-CSL, Komunisti. V minoritnim poétu byly uvadény i
mimoparlamentni strany, napiiklad Délnicka strana — u nékterych studentii ucilist’, Strana
Svobodnych — naopak u gymnazii, piipadn¢ Strana zelenych ¢i mistni/krajskd sdruzeni.

Vyskyt mimoparlamentnich stran nedosahoval ani hranice 5% z celkovych vysledka.

Mezi zajmova témata, kterd ziskala nad 70% zéajem prvovolicu, tedy témata, jez uvedli, ze
je sleduji a zajimaji se o né&, patii typicky Skolstvi — statni maturity a Skolné — 71,5%. Ve
zdravotnictvi to byly poplatky a péce hrazena statem. V socialni oblasti potom podminky,
resp. ,,co dela stat pro mladé“. Z ekonomickych faktorti byly nejcastéji voleny: vySe dani,
podminky pro bydleni a obecné tirovei cen v CR — 70%. Fungovani policie a téma korupce
sleduje témé&f 73% prvovolict. Méné nez 20% prvovoli¢h vykazalo ,,asocialni chovani®,
kdy ani zdravotnictvi ani socialni oblast pro né nebyly podstatné. Procentualni pomér mezi
z4jmem o politiku a jednotlivymi tématy indikuje, Ze prvovolic¢i piili§ nedokézi identifiko-
vat podstatu politiky obecné, ¢i jednotlivych politik, podle kterych jsou pravé jimi nejcas-
t&j1 sledovana témata tvofena. Tento poznatek odpovida hodnoceni politologt, podle kte-
rych ¢loveék do své voliéské dospélosti dozrava az ve véku pies 30 let (Holubec, 2005,

[online]).

Vice nez 50% prvovolict ziskava informace z internetu (seznam.cz a idnes.cz), Necelych
30% z TV. Mezi dalsi zdroje patii noviny — 17% (Metro a Blesk) a jiné zdroje, nejcastéji
uvadeéni pratelé byli pouze ve 12%. Zaroven jim politicka reklama spise nevadi na interne-
tu — necelych 40% - seznam.cz a idnes.cz, ale vice vadi na socialnich sitich — pies 60%.

Pomeér celkového porovnani je ,,vzécne* vyrovnany.

K nejsledovanéjsim reklamnim nastrojim ve vztahu k politické komunikaci byly billboar-
dy — témét 50%. Souhrnné inzerce a TV také 50%, tato hodnota potvrzuje zdroje informa-
ci, které prvovoli¢i uvedli v pfedchozi otdzce. Nejméné sledované jsou meetingy stran,
letdky do schranky a webové prezentace stran — oscilujici na hranici 8%. Tyto nosice uva-

déli vice studenti gymnazii a mistni, zaroven vice divky.

Celkové vysledky v absolutni i pomérné ¢etnosti v souhrnné tabulce. Jednotliva vyhodno-

ceni otazek v Priloze P 3.
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% vyjadreni
. PRVOVOLICI A POLITIKA divky chlapci celkem celkové
hodnoty
Zajem o politiku a déni 91 56 147
Znalost prostredi 116 92 208

Zajmova témata

Skolstvi - skolné, maturi-

ty, podminky na V§ 919 167 386
socialni oblast 264 124 388
zdravotnictvi 245 147 392

ekonomika, dané, byd-
leni, ceny potravin, do-

prava 224 156 380
pravo, policie, korupce 198 194 392
Zdroje informaci
internet 177 102 279
noviny 42 55 97
TV 83 62 145
jiné - jaké pratelé 47 23 70
Politickd komunikace na internetu
nevadi  seznam, idnes 106 97 203
vadi socialni sité 166 161 327
Sledovani reklamnich nosicu
billboardy 121 137 258
inzeraty, TV reklama 161 109 270
letaky 22 21 43
meetingy 26 22 48
web stran 18 21 39

Tabulka V - Celkové vysledky I. ¢asti dotazniku (vlastni zpracovani)

Prvovoli¢i ptilisny zajem o politiku nevykazuji, zarovenn maji piehled o politickém prostie-
di, tuto skutec¢nost lze potvrdit ze zdroji informaci, kdy nejvice vyuzivaji internet, kde jsou
obecné politicka témata 1 pfedstavitelé prezentovani, tudiz jejich povédomi je dano infor-
macnim prostfedim. Cilen¢ sleduji témata vztahujici se ke Skolstvi. Stejnou vahu dévaji
poplatkim ve zdravotnictvi nebo podminkam pro mladé — ceny za bydleni a dopravu. Pod-
statnymi je pro né také boj s korupci a fungovani policie, piiklon k t€émto tématiim vykazu-
ji viditelné vyssi chlapci. Politickou komunikaci vnimaji nejvice na tradi¢nich néstrojich —
billboardech, v TV a inzeratech. Nevadi jim na zpravodajskych portalech, negativné ji na-

opak hodnoti na komunitnich sitich.
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Vyhodnoceni volebni ¢asti vyzkumu.

Ugast prvovoli¢i obecné ve volbach je nizsi, nez odpovida vyzkumiim prvovoli¢a agentur
i Clovéka v tisni, osciluje na hranici 34%. Proti témto vyzkumiim je o vice nez 10% niZsi.
Zde je rozdil vice nez 20%. Zisky volebnich hlast jednotlivych kandidatti odpovidaji ofici-
alnim vyzkumtm, respektive kopiruji pomér hlast - nejvice jejich hlast ziskal Schwarzen-
berg — témét 32% a Franz necelych 22% — vztazeno pouze k tém, kteti uvedli, ze preziden-
ta volili. I zde je vsak vyznamny rozdil — Clovék v tisni ve svém vyzkumu uvadi zisk pro
Franze az 40% a Schwarzenberg pouze 14%. Vysledky zde naznacuji, ze realit¢ odpovida
spise vlastni vyzkum, nebot’ byl realizovan az po realné prezidentské volbé — K jisté diver-
zité vysledkd mohl pfispét 1 fakt, Ze vyzkum nerozliSoval ucast v prvnim a druhém kole
prezidentské volby, protoze pro praci nebyl tento rozdil urcujici. Tento argument potvrzuji
i vyjadfeni sociologi a politologt, napi. BureSe z Filozofické fakulty UK (Brozova, 2012,
[online]). Do vyhodnoceni byli zatazeni pouze respondenti, ktefi zaroven uvedli, ze prezi-

denta volili, ti, jez uvedli, ze nevolili, tuto otazku nezodpoveédéli.

. Vysledky
1. PRVOVOLICI A VOLBY divky chlapci celkem VAWIELITENH] studentskych
voleb
Volebni Gcast obecné ve volbach 106 81 187 49,10
Volebni Gcéast v prezidentské volbé 85 70 155 -
divky chlapci celkem % vyjadreni
Volebni hlas podle kandidat(
Schwarzenberg 26 23 49 14,60
Zeman 18 8 26 9,40
Fischer 2 7 9 19,40
Fischerova 6 2 8 5,00
Roithova 3 9 4,40
Bobosikova 3 5 8 -
Franz 15 19 34 40,70
Sobotka 3 1 4 3,20
Diensbier 6 2 8 3,00

Tabulka V1 - Volebni participace prvovolict a konkrétni volba (vlastni zpracovani)

Projek¢ni ¢ast byla do vyzkumu zatazena pro ovéteni predchozi otazky o konkrétni volbe,
zaroven s cilem pomoci nepiimé asociace ziskat hlubsi nazor na kandidaty, kdy otazky
smétujici k tomu, s kym by stravili ¢as a za jakych okolnosti, vyjadiuji sympatie a vnimani
kandidata. Otazky sméfujici ke zjisténi divéry byly rozdéleny podle kategorie divéry —

Z hlediska odbornosti ¢i schopnosti a na lidskou davéru, resp. ditvéryhodnost. Zajimavosti
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je fakt, ze tuto ¢ast vyplnila vétSina respondentt, bez rozdilu, zda volili ¢i nikoliv. Lze
z toho dovozovat, ze takova forma otazek je pro n¢€ zajimava, nebot’ vybocuje ze standard-

nich dotaznikt a typt otazek a respondenti se s ni relativné snadno identifikuji.

Nejvyssi stupen duveéry ziskal Fischer v otazce - komu by svéfili své penize, témét shodné
ziskali Schwarzenberg a Zeman — 13%. Lidskou duvéru, projevenou na projekci komu by
svefili sourozence i psa, ziskala nejvice v procentech Roithova a Fischerova a z muzskych

kandidati Sobotka. Naopak v této kategorii divéry neziskal Fischer ani jeden hlas.

osobnost penize sourozenec pes
divky chlapci  celkem [ZANUELICHT divky chlapci  celkem [ZANUELICTE divky chlapci celkem % vyjadreni

Schwarzenberg 43 26 69 5 0 5 0 6 6
Zeman 30 43 73 10 11 21 10 12 22
Fischer 61 72 133 0 6 6 0 0 0
Fischerova 10 0 10 17 26 43 11 0 11
Roithova 5 5 10 32 22 54 26 18 a4
Bobosikova 6 11 17 12 6 18 0 4 4
Franz 15 23 38 5 5 10 7 10 17
Sobotka 5 11 16 10 21 31 11 5 16
Diensbier 5 5 10 0 5 5

Tabulka VI - Vyhodnoceni projekénich otazek z hlediska hodnoceni diveéry (vlastni zpra-

covani)

Pro projektovou ¢ast je podstatné zjisténi diveéry odborné, s ohledem na vyjadieni kritérii,
které jsou pro prvovolice dulezité pti rozhodovani se o volbé — i redlné vysledky voleb 1
ostatni prizkumy prokazuji, ze tento typ vazby mezi kandidatem a volicem ma na kone¢né
rozhodnuti vétsi vliv, respektive ze ji voli¢i ptitazuji pii rozhodovani podvédomé vyssi
vahu.

24

¢a. Vliv rodiny a kamaradd dosahl pies 21%. Nejméné dulezité je, kdo je voli a jak kandi-
dat vypada. V komparaci s piedchozi otazkou je tedy mozné naznadit, ze odbornost a pro-
fesni, odborna duvéra jsou stézejni pro jejich rozhodovani (CVVM, 2013 [online]).

Pozn.: I tuto otazku vyplnili vSichni respondenti.

ROZHODNUTI divky  chlapci celkem % vyjadreni
odbornost 107 121 228
vzhled 59 27 86
program 73 79 152
kdo je voli 37 13 50
nazor rodiny 70 41 111
nazor kamaradu 62 55 117

Tabulka VIII - Co ovliviiuje prvovoli¢e pii rozhodovani (vlastni zpracovani)
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Vyhodnoceni sociodemografickych dat

Z 540 respondentti byla lehka ptevaha divek — o necelych 7%. Genderové byl tedy vzorek
vyrovnany. Pokracovani ve studiu uvedlo vice nez 32%, najit praci nebo cestovat chce
témeét shodné pres 30% prvovoli¢l. MoZnost ,,jiné* vybralo ptes 15%, nejcastéji bez blizsi
specifikace. Témét 50% prvovolict uvedlo vysi mési¢niho piijmu od 4.000 K¢ vyse, pii-
¢emz zdrojem jsou nejcastéji rodice — t€meét 60%. Vice nez 30 % respondentd uvedlo jako
zdroj financi jak rodice, tak brigady. Pouze brigady uvedlo 11%, tuto moznost nejcastéji
volili studenti u¢ilist’ a odbornych $kol a také studenti z kategorie — dojizdé&jici, kterych se
vyskytuje ve zkoumaném vzorku pies 30%. Nejvice dojizdéjicich maji odborné skoly — 53

studentti, v gymndziich naopak ptfevazuji mistni (prazsti) studenti s poctem 123.

SOCIODEMOGRAFICKE UDAJE divky chlapci celkem % vyjadFeni
Divky 289 540
Chlapci 251
Dalsi studium v oboru 103 74 177
zameéstnani 69 96 165
cestovani 102 67 169
jiné 53 29 82
Pfijem
do 2.000 42 32 74
2.-4.000 113 96 209
4.000 a vice 134 123 257
Zdroje financi
rodice 179 132 311
brigady 30 34 64
oboji 80 85 165
jiné 42 16 58
Lokalita
mistni 205 168 373
dojizdéjici 84 83 167

Tabulka IX - sociodemografické udaje (vlastni zpracovani)

Prvovoli¢i dokazali vyjadfit sviij nazor a to jak na jednotlivé kandidaty, tak podle ¢eho se
rozhoduji, resp. jaké jsou hlavni vlivy. Maji zakladni pfedstavu o své nadchazejici budouc-
nosti a jsou zvykli na stfedni pfijem, spiSe od rodicli, v mensi mife potom v kombinaci

S brigadou.
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7 ANALYZA KONKURENCE

Mapa trzniho bojisté¢ — tento model je velmi ndzorny — po zasazeni do celospoleCenské
politické situace zietelné odrazi stav ve spolecnosti. Mapa obsahuje vSechny volby od roku
2000, s ptesahem V Ptiloze P 4 doplnéné komentafi, jaké byla vychozi situace pred danymi
volbami. Casové rozpéti bylo zvoleno kviili zménam volebniho uspofadani v roce 2000
(byly nové ustanoveny kraje a ustalilo se tak dnes jiz znamé uzemni i politické uspoiadanti,

pozn. autorky), dale viz Seznam judikatury.

Z celkové mapy vyplyvaji premisy, resp. obecné proklamace, ze voli¢ ma tendenci vyva-
zovat a 1 pres nerovnovahu jednotlivych voleb ma tendence se rozhodovat podle situace
na celostatni urovni, bez ohledu na to, zda ptedmétné volby pfedstavuji platformu, jez mu-
ze statni politiku zménit ¢i ovlivnit. Ke zpracovani mapy byly vyuZzity primarné vysledky
voleb podrobné zveiejnéné na portalu www.volby.cz pod Ceskym statistickym ufadem,

doplnéné o komentare politologt i medidlni vystupy.

Ptes znacnou podrobnost dat bohuzel nelze pro vSechna obdobi nalézt také srovnatelna
¢lenéni voli¢u podle véku. Pro srovnani s jednanim a nazory prvovoli¢t byly zvoleny pub-
likované rozsahlé vyzkumy této skupiny: Clovék v tisni, Jeden svét na $kolach a vyzkum
agentury Milward Brown (Ptiloha P 5). Ve&k volice je vyznamnym faktorem, ne vsak jedi-
nym. Na prvovolice ma vliv fada dalSich okolnosti, at’ uz postoje rodiny, kamaradi,
do urcité miry i to, jakou navstévuji Skolu. Z dostupnych dat je ovS§em nemoZzné piesné&jsi
zacileni o jaké prostfedi (rodina, Skola, parta... etc.) se jedna, a které z nich ma kdy jakou
vahu. Jisté je, ze prvovoli¢i patii do nejpocetnéjsi skupiny, kterd je V praci oznacena
za ,,nevolice*. Podle vyzkumi de facto u vSech voleb ptedstavuji ,,nevoli¢i* az 50% popu-
lace. Nejmarkantnégjsi jsou rozdily u voleb do Senatu, coz je dano predevsim zplisobem
volby a také dlouhodobym vnimanim role Horni komory Parlamentu CR. Mapa také Sitel-
n¢ odrazi, jak se méni vysledky pti vyssi volebni ucasti.

Vysledky voleb jsou také zasazeny do celkového kontextu déni v zemi. Z mapy lze vysle-
dovat jiz zminovanou tendenci — piestoZze mame vesmé&s funkcni obdobi 4 leté, prakticky
7adna vlada nevladla bez potizi po celou tuto dobu, ale v kazdém z takovych obdobi do-
chazelo k zadsadnim problémuam, jez se nasledné odrazily v nejblizSich volbach. Obecné Ize
fici, ze vzdy nejdéle po dvou letech dochézi k vyjadreni nespokojenosti obéanti. Podrobné

viz Ptiloha P 4.


http://www.volby.cz/
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Pfesné vyjadFeni procentudlnich ziskt stran, které splnily zikonnou hranici - uvedené pfimo v tabulce

VOLBY V CESKU 5% 8% 10% 12% 15% 20% 22% 25% 40% 60% +
KDU- .
A g x x Nevolici
Poslanecka snémovna 2002 CSL+USDEU [KSCM 18,6% ODS 24,5%
42%
14,7%
KDU-CSL -
Poslanecka snémovna 2006 SZ 6,3% KSCM 12,8%
7,2%
TOP 09 ST
2 g x . Nevolici
Poslaneckd sn&movna 2010 10,7% VV |KSCM 11,3% ODS 20,2% | CSSD 22% 37.8%
10,9% e
4Koalice
AT /O
G AT Neﬂzawsll 4% 63%
CSSD 4% Nevoliéi
78,5%
US-DEU 3,7%
KDU-CSL 3,7% Nezavis|i Nevoli&i
*Sendt 2002 Zména 3,7% s CSSD 25% e
HHROM 3,7% /970 7%
LIRA 3,7%
. D!
* Sendt 2004 US-DEU 3,7% KDU-CSL ?\le\sljl?:i‘
ODA 3,7% 11,1%
81,6%
STV, 776
Nezavis|i KDU-CSL | » Nevoli¢i
* Sendt 2006 czavist &sSD 22,2% evout
3,7% SPOV 14,9% 79,3%
A &ssD 85%
*Sendt 2008 IR ODS 11,1% Nevolici
3,7% !
70,15%
o
. ) Nestranici el 7i4A CsSD | Nevoliéi
Sendt 2010 KDU-CSL
3,7% 44% 75,3%
7,4%
KSCM 3,7% SZ &
b KDU-CSL x .
* Sendt 2012 3,7% Pirdti 7 4% STAN ODS 14,8% CSsD Nevoli¢i
ena 3,7% Ostravak | /**7° pexd 48,2% 81,4%
3,7% 7,4%
€SSD 8,8% |SNK-ED 11% T
, L . = Nevolici
Evropsky parlament 2004 Nezavisli KDU-CSL KSCM 20,3% 71.7%
8,2% 9,6% e
KDU-CSL KSCM ~ Nevoligi
E ky 1 t 2009 %
vropsky parlamen 7,6% 14,1% G 22455 71,8%
ODS 23,8% T
. Ao ~ < . Nevolici
Zastupitelstva krajd 2000 CSSD 14,5%|KSCM 21,1%| 4koalice
66,36%
22,8%
- - - Nevoliéi
Zastupitelstva krajd 2004 KDU-EsL ESSD 14% |KSEM 19,7% evolict
10,7% 70,38%
Zastupitelstva kraji 2008 KD(SU;;SL KSCM 15% ODS 23,6%
,7%
KDU-CSL .
. . > « Nevolici
Zastupitelstva kraja 2012 5,8% TOP 09 ODS 12,3% KSCM 20,4% CSSD 23,6% 63,11%
6,6% .
KDU-CSL
9, 6‘;1 (CDSDS Nezavisli Mistni
Zastupitelstva obci 2002 SNK-ED 4,9% | €SSD 7,4% S sdruzeni
9,1% KSCM 11,5% 41.8%
9% s
< < Nezavisli Mistni
Zastupitelstva obci 2006 SR Kpu-cst 1f;a;'gs' sdrlusigrl\l'
P KSCM 6,8% 8,7% 6
11,2% 47,2%
KDU-CSL 6% ODS 8,2% Mistni
Zastupitelstva obci 2010 (s 5% °| ¢ssD7,3% | Nezavisli sdruzeni
i 10,4% 49,5%
NE 22.7% Nevoli¢i ANO
Referendum 2003 - vstup do EU i 44,9%  77,3%
K.

Prezident - 2013 - obé kola

Schwarzen M. Zeman Nevolici

berg 23,4%

24,1%

40%

Tabulka X - Celkova Mapa konkuren¢niho bojisteé: 2002 — 2012 (vlastni zpracovani)

vsechny volby v roce 2000

vSechny volby v roce 2002

vsechny volby v roce 2004

vSechny volby v roce 2006

vSechny volby v roce 2008

vSechny volby v roce 2010

vSechny volby v roce 2012

volba prezidenta 2013
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Poznatky z analyzy konkurence:

- Udalosti na celostatni urovni maji vzdy vliv na kazdé nésledujici volby, bez rozdilu
toho, zda jsou ¢i nikoliv relevantni pro celostatni politiku.

- Tento vliv se odrazi na rozhodovani volicu a to jednak tzv. vyvazovanim, tedy ze lidé
maji tendence volit hlavniho oponenta aktualné vladnouci garnitury.

- A zaroven se projevuje na volebni ucasti.

- Obecné piitom plati, Ze nejvice jsou takovymi udélostmi ovlivnény — V pozitivnim 1
negativnim smyslu — pfedevs$im silné a parlamentni strany, naopak nejméné se takové

udalosti projevuji v lokalnich volbach na vysledcich lokalnich uskupeni.

Volebni participace se projevuje ve vilnach, podle vnimani a (ne)spokojenosti s kroky
vladnouct strany ¢i stran. Pokud negativa pfevazi ur¢itou miru, jako naptiklad v poslednich
volbach do kraji a Senatu v fijnu 2012, pak je volebni ucast velmi nizka a dosahuje kolem
30%. Pokud je vSak celospolecenska situace dlouhodobéji vnimana spiSe negativné, existu-
je urcity impuls voli¢ské mobilizace a naopak vzrlsta volebni ucast, napiiklad v roce 2006
po teti vladé CSSD piesahla 50%. Zarovei lze pozorovat, Ze &im vyssi je volebni ucast,
situace (napf. v roce 2010). Tento jev muze byt dan fadou faktort: nejsilnéjsi strany dokazi
mobilizovat své skalni voliCe, zaroven jim nova uskupeni ubiraji hlasy, protoze nabizeji
alternativu (viz. Rok 2006 a Strana zelenych, ¢i 2010 a strana Véci veiejné). Dlouhodobé
negativni vnimani celkové politické situace ¢i eskalace negativnich udalosti
Vv piedvolebnim obdobi tak ¢asto piinasi hlasy malym a novym uskupenim. Touto optikou
je nutno posuzovat celkovy vysledek a silu vlastnich mandatii. Vysledek konkuren¢ni ana-
lyzy poukazuje na pravdivost tvrzeni Klimy o nedovrSené demokracii (2001), byt byla
jeho kniha publikovana pied 11 lety, je stale platna. A plati jak pro voli¢e a neschopnosti
racionalni volby, aby mohlo dojit k obméné vladnouci elity, tak pro politiky, ktefi stale
vyuzivaji nebo spise neuméji vykrocit ze zpolitizovaného systému (stranické vlivy na stat-

ni aparat apod., pozn. autorky).
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5% 8% 10% 12% 15% 20% 22% 25% 40% 60% +
prvovoliéi
Priizkum SCaC 2010 KDU-CSL5% | KSCM 7% | Jiné 11% TSZ‘;’ WV 16% &ssD 23% 0DS 38% N:‘g;:""
= TOP 09 Pirdtska Nevolici -
Clov&t v tisni 2010 Svi(l:)i[()i:?;% ODS 7,8% l)JS"S]z ;oé;% STAN strana neuveden
? 15,1% 20,6% o
C€SSD7,3%
. CSSD 5,3% Piratska TOP 09 Nevolici
Millward Brown 2012 $753% |strana7,7% VV12,1% ODS 17,56%) 26,6% 59.1%
DSSS 7,1%
Volba prezidenta 2013; Clovék v M. Zeman K. V. Franz
tisni 2012 '9 ,4% hwarzen| J. FiSer 40%
berg 14% 19,4%

Tabulka X1 - Mapa konkurenéniho kolbisté — prvovolic¢i (vlastni zpracovani)

Vysledky rozsahlych vyzkumi prvovoli¢i zpracovanych agenturami i spole¢nosti Clovék
v tisni (CVT, 2012, [online]) ukazuji vyraznou diverzifikaci mezi participaci i preference-
mi stran v Parlamentnich volbach a v novych prezidentskych. Zatimco do Poslanecké sn¢-
movny by volilo kolem 50 % prvovoli¢t, v pfipadé prezidentské volby ze sledovanych
mladych voli¢l byla vykazana 100% ochota jit volit prezidenta. Toto ¢islo ale patrné mirné
zkresluje fakt, Ze se jednalo o historicky prvni pfimou volbu prezidenta a pfitazlivost tako-

vé volby je tedy v rdmci volebniho systému zna¢n€ zvyhodnéna.

Stranické preference naznacuji, Ze mladi voli pravici, Z dosud parlamentnich stran by nej-

vice ziskala TOP 09 ptes 26 % hlast.

Jak je uvedeno ve vysledcich vlastniho vyzkumu, miiZe tato skutecnost indikovat, Ze prvo-
voli¢i nepodléhaji standardnim médiim, kde jsou politicka témata prezentovana a politice
veénuji spiSe okrajovou pozornost, pokud se jich pfimo netyka - naptiklad Skolné, hrazeni
Skolnich pomticek apod. Podle politologa Lebedy prvovoli¢i vybiraji spiSe alternativu, nez
zavedeny establishment: ,,U nds se ale vytvari ten pocit, ze pravice je cool, a toto vsichni
budou volit," dopliiuje politolozka Dvotakova (Strafelova, 2010 [online]). Vysledky roz-
sahlého projektu ,,Volby nanegisto spole¢nosti Clovék v tisni hodnotil Strachota: ,,Logic-
ky ve volbach nanecisto zvitezil kandidat, kterého mladi lidé vnimaji jako nepolitika; kan-
didat, ktery se z jejich pohledu politikou neuspinil. Jeho nekonformita a zpiisob vystupova-

ni jsou jim ziejmé sympaticke" (Brozova, 2012, [online]).

Volebni participace mize byt ovlivnéna tim, ze se jedna o novinku a o prezidentské volbé
je vedena dlouhodobd diskuse napfi¢ spolecnosti. Zarovein v ramci projektu se jedna

0 ,,um¢lé podminky*, faktem zlstava, Ze zapojeni do vyzkumu nebylo povinné.
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Hospodatské noviny sestavily 6 faktorti, které ovlivni, kdo bude prezidentem CR podle
vysledkt vyzkumu agentury CVVM. (ldnes, 2013 [online]).

1. Faktor — nevyzpytatelni mladi voli¢i

Ze Sesti faktord, které se v analyze vyskytly, byly pro navaznost vlastniho Seteni vybrany

dva — vék a vzdélani.

Mladi lidé byli definovani jako prvni rizikovy faktor, ktery mize ovlivnit vysledky druhé-
ho kola volby. Obecné vnimani, ze favoritem mladych je ,,knize®, se v konec¢ném dusledku
nepotvrdilo, pfestoZze marketingovd komunikace byla velmi zaméfena na mladé a to jak
provedenim, tak obsahem a nastroji, v¢. on line komunikace. Post vyzkumy jiz nebyly rea-
lizovany, nelze tedy jednoznacné dovodit, zda mladi lidé se uz druhého kola neucastnili.
Celkova volebni tcast klesla o témét 10%. V této skupiné mohou byt také prvovolici, kteti
volili alternativniho kandidata — napfiklad V. Franze — a druhého kola se jiZ nezl€astnili,

protoZe ani jeden z kandidatl nepfedstavoval pro né alternativu (pozn. autorky).

Mladsi volici, kteti by spiSe podpofili Zemana, vykazuji obecné niZ8i volebni ucast a pre-
devsim jsou mnohem uzavienéjsi ve smyslu transparentnosti svych preferenci. Jsou to pie-
devsim lidé s niz§im vzdélanim, z ucebnich obort: ,,Mezi mladymi nema Zeman prilis San-
ci,” predpokladal analytik Centra pro vyzkum vefejného minéni (CVVM, 2013 [online]).

,Rada prvovolicii si vSak MiloSe Zemana z devadesatych let nepamatuje — vaimaji ho jako
cloveka, ktery Spatné mluvi i vypada, soudi politolog Jan Bures z Filozofické fakulty UK
(SC&C, 2012 [online]). Na druhé stran¢ vlastni Setfeni prokazalo, ze svou osobnosti a ra-
zantnim, autoritativnim vystupovanim zfejmé dokazal oslovit 1 ¢ast mladSiho voli¢ského

spektra, které nema jiz zminénou historickou pamét’.

Volebni Ucast podle vzdélani naznacuje také vlastni Setfeni, kdy zaci ucilist’ a odbornych

Skol vykazuji niz§i volebni G¢ast nez gymnazia a humanitni obory.
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8 OVERENI VYZKUMNYCH OTAZEK

K FeSeni predmétu prace byly identifikovany tyto vyzkumné otazky:

1. Jaka je participace voli¢i ve volbach obecné a v prezidentskych volbach
(v ndvaznosti na prehledu a znalosti politického prostredi)

Participace prvovolicl osciluje na hranici 30%, je dana nékolika faktory — prvovoli¢i ne-
maji akutni potfebu politické angazovanosti, ve svych ndzorech jsou nestali a nemusi byt
tedy loajalni. Jejich povédomi o politické situaci je dobré, rekrutuje se vSak z témat obecné
medializovanych. Participace prvovoli¢i odpovida praimérné volebni Gcasti celé populace,
tato skupina vykazuje potencial, ktery je vhodné marketingovymi aktivitami ziskat a rozvi-
jet. Otazka byla ovéfena. Pies pocetnost vzorku (540 respondentll) by bylo potieba ovéfit
otazku na vzorku napii¢ CR, aby bylo ptipadné zkresleni ze §kol na uzemi hlavniho mésta

Prahy vylouceno a to i pfes poznatky, ze cca tfetina respondentii byli dojizdéjici.
2. Podle ¢eho se pri volbach rozhoduji
(kdo a co ovliviiuje jejich volebni rozhodnuti nejvice)

Hlavnim kritériem je pro prvovoli¢e osobnost s prokdzanou odbornosti ve svém oboru.
Determinace prostfedim byla prokazana u zhruba 20%, kdy jejich nazor ovliviuji rodice 1
pratelé. Otazka byla ovéfena v odpovidajicim statistickém ocekavani, které odpovida zna-
losti a povédomi prvovolicu této oblasti a Ize je vhodnou komunikaéni strategii zvysit. Ne-
bot’ poznatky Setfeni naznacuji, ze prvovoli€i jsou otevieni novym a originalnim pfistu-

pum. Pfednost dévaji osobnostem bez stranické ptislusnosti.

3. Jaké jsou komunikacéni nastroje, kterymi je mozZné prvovolice oslovit

Prvovoli¢i sleduji 1 klasickd média zkratkovité, pro ziskani rychlého ptehledu. Tato jsou
podstatna pro zajisténi obecného povédomi a znalosti pfipadného kandidata. Nejvyuziva-
néjsi jsou on- line néstroje a internet. Pokud je ziskdna jejich pozornost a zdjem, jsou
ochotni fungovat jako ,,nosi¢i“ virdlniho marketingu. Pro vlastni komunika¢ni kanaly bude
zésadni formulace obsahu sdéleni dle modelu AIDA a doporuceni vyuziti mainstreamo-
vych kanalli. Otazka byla ovétena, s respektem ptizplisobeni obsahu 1 formé sdéleni, které

mohou podpofit a dale zvySit potencidl prvovolici.
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9 DOPORUCENI DALSIHO POSTUPU

Dle vysledk Analytické ¢asti prace v souladu s postupy pii tvorbé marketingové strategie
je doporucené zpracovat SWOT analyzu, jez v sobé zahrnuje podstatné vnitini a vné&jsi
faktory, s naznaceni strategie které stranky lze ve vlastnim marketingovém planu maxima-

lizovat ¢i naopak minimalizovat.
Z poznatki vyplyva, ze prvovoli¢i maji pro politické prostfedi potencial nebot”.

- pohybuji se v prostiedi komunikacnich kandll, prostfednictvim kterych je mozné je
cilen¢ oslovit

- jsou schopni a ochotni sdilet operativné a kumulativné své nazory a to co vzbudi jejich
pozornost

- maji pottebu vyhranit se proti konvencim

- existyji identifikovand témata, ktera je zajimaji.

Dutlezitym poznatkem je, co povazuji za hlavni kritérium svého vybéru a to je odbornost,
kterou od Kkandidata ocekavaji. Aby bylo mozné stémito poznatky pracovat
vV marketingovém planu, je nezbytné uzptlisobit obsah sdéleni formam, které prvovoli¢i
vyuzivaji. Zde je nutné de facto popfit celou disciplinu jednotného komunika¢niho stylu a
to véetné korporatniho a design manualu. Je potfeba, aby sdéleni piisobilo naprosto piiro-
zen¢ v ramci jednotlivych nastroju, laicky feCeno — musi to vypadat tak, Ze to tam patfii, Ze

se nejedna o politickou inzerci apod., aby nedoslo k ignoraci ¢i vytésnéni sdéleni.

Zietelnym znakem vnimani prostiedi u této volicské a predevsim vekové kategorie je totiz
fakt, Zze az demonstrativné odmita cokoliv je primarné spojeno s reklamou a cilenou komu-
nikaci. Coz sice neméni nic na skutecnosti, zZe sublimindlni vlivy béZzné komunikace i
na né presto pusobi, jejich fakticka uc¢innost je vSak zfejmé vyrazné oslabena a piijemci se

Casto stylizuji do primarné opozi¢nich postoj.

Prvovoli¢i akceptuji novinky a originalni pfistup, je tedy na misté¢ zahrnout do komunikace
1 ambientni média a obsah komunikace, ktery mlize byt zaroven prosttedkem pro viralni
Sifeni sdéleni a také media relations, pfedné samospadové ziskdvani pozornosti médii a
Z toho plynouci generované povédomi a znalost kandidata. I tyto formy v8ak musi respek-
tovat povahu volené platformy a zachovat odpovidajici dastojnost budouciho ttadu ¢i in-
stituce, aby nedoslo naopak ke ztraté pocetnéjsich skupin volicl, jez maji bezprostfedni ¢i

doplnujici vliv na prvovolice — napf. rodice.
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Odbornost jako jednu ze stéZejnich vlastnosti kandidata je vhodné propagovat za pomoci

podporovatell z fad opinion leadert a povéesti nestrannosti a nestranickosti.

Aplikace takto uzptisobeného sdé€leni je nutné dodrzovat jak v ramci faktické kampané, tak
pred jejim spusténim a predevSim udrzovanim i po volbé. Zaroven je vhodné pribézné
pomoci priizkumi ovéfovat ucinnost zvoleného postupu a operativné reagovat na po-
znatky, s ohledem na pruznost prvovoli¢a a jejich schopnost ,,mobilni flexibility, tedy Ze
jsou k dosazeni ¢i zastizeni — a tedy ovlivnitelni — diky mobilnim nastrojim prakticky neu-

stale.

Zakladnim limitem dotaznikového Setieni je vzorek respondentil. Pfestoze pocetné Ize de-
finovat ucast jako statisticky reprezentativni, zastoupenou z ruznych typa Skol a tedy vzdé-
lanosti, je nutné vzit v Givahu, Ze se jednalo o Skoly na tizemi hlavniho mésta Prahy, a to
piesto, Ze vice nez 30% studentl bylo dojizdé€jicich. Pro ovéfeni otazek by bylo tedy vhod-

né realizovat vyzkum s pomé&rnym geografickym rozloZenim - zastoupenim.

Poznatky analytické ¢asti jsou dale aplikovany v navrhu projektu feSeni.
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I11. PROJEKTOVA CAST
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10 NAVRH MARKETINGOVE KOMUNIKACNI STRATEGIE

Projektova cast se soustiedi na anonymniho kandidata na post prezidenta, na zakladé vy-
chodisek z analytické ¢asti. V ramci prostiedi politického, socialniho, spole¢enského, tech-
nologického i komunikac¢niho je zasazena do kontextu ziskanych informaci, skutecné pro-
behlé volby podle zcela novych pravidel. V projektu jsou stanoveny cile a navrzena strate-
gie komunika¢niho mixu s harmonogramem 1 aproximovanym rozpoctem v ramci limitl

danych pravnim fadem (viz seznam judikatury).

Pfed vlastnim planem je nutno kratce pifipomenout vystupy Setfeni, podle kterych je plan
sestaven: elementarnim vychodiskem je determinace prostfedi a to primarné rodina, jejich
politicka orientace a nazory. Zde, v souladu s poznatky vyvojové psychologie, mize byt
prvovoli¢ ovlivnén bud’ pozitivné, kdy se s nazorem rodiny ztotozni nebo naopak, kdy ma
potiebu zastavat opozi¢ni az konfrontacni postoj. Sekundarné a v soucinnosti pak maji svij
vliv 1 skola a vrstevnici, jako navazujici socializa¢ni prostor, ktery ovlivituje a rozsituje
zdkladni jednotku — rodinu. Néazory v radmci vrstevnikli jsou spiSe v souladu nez
v konfrontaci. Z vysledkt Setfeni vyplyva, ze role obou téchto skupin je vyznamna a ze o
téchto tématech jsou vedeny diskuse, se zaméfenim na z4jmova a aktualni témata. Z SirSi
skupiny lze pracovat s tzv ,,opinion leaders®, ktefi se rozhodné nerekrutuji z politické scé-
ny, naopak jsou to osobnosti vefejné ¢inné, resp. znamé, populdrni, a predstavuji sympati-
zanty kandidata, zaroven jsou pro prvovolice pfijatelni, pfedev§im z kulturni a sportovni

oblasti. Jejich vyuziti je uvedeno v ramci kapitol Podpory prodeje a direct marketingu.

10.1 Vychozi situace

Vysledkem Setfeni je obvykle situacni analyza a dalsi postup podle odpovidajicich strate-
gii. V ramci prace se jednd o imaginarniho kandidata na post prezidenta se zaméfenim
na ziskani prvovoli¢l, proto jsou zdkladni vychodiska formulovdna na popis situace, se
znamymi faktory a zaroven identifikovany hlavni proménné v podobé SWOT analyzy, jez
indikuje silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby a na zakladé téchto skutecnosti jsou
navrzeny strategie, které stranky je potieba — a jakym zptisobem — posilit ¢i naopak upoza-
dit.
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SWOT analyza podle vysledki vyzkumi se zaméfenim na prvovolice (vlastni zpracovani):

SILNE STRANKY - pFedpoklady

Vlastnosti kandidata - osobnost kandida-
ta, jeho odbornost a ptlsobeni ve veiej-
ném prostoru,

bez primého spojeni

s dosavadni politickou garniturou.

Realné vysledky jeho ptisobeni v dané ob-

lasti.

Zpusob komunikace — schopnost oslovit a

zaujmout mladé volice.

Nekonformita a ochota piimého ,,stietu‘

s ostatnimi kandidaty.

Moznost zduraznit odliSnost a originalitu

V pfistupu.

SLABE STRANKY - piedpoklady

Vymezena oblast plisobeni vztahujici se

k odbornosti.

Nedostateéna znamost (popularita) jeho
vysledki v ramci vefejného minéni.

Limitované finanéni prosttedky (nejen
podle zdkona) k zajisténi znamosti a poveé-

domi.

Cas nutny pro vedeni kampang.

PRILEZITOSTI — znamé

Novy zptsob volby prezidenta s psycholo-
gickym efektem piimé volby.

Hlavni kandidati z fad politickych stran.
Poti‘eba spolecnosti - obecné - volit alter-
nativu, jako vymezeni se proti stavajicim
vladnim stranam.

Podporovatelé kandidata ztad spolecen-

skych, odbornych a kulturnich kruht.

Zajem ¢i pozitivni nazor ze strany oponent-
ské vefejnosti (neziskové organizace — proti

korupci apod.).

Moznost srovnavaci reklamy pro politickou

komunikaci.

Vyuziti novych forem komunikace.

HROZBY —znamé

Faktické vysledky voleb z prvni volby —
ztrata ochoty voli€li participovat na dalSich

volbach.

Pochopeni nevyrovnané pozice pitimé volby

a realnych kompetenci (vlivu) prezidenta.

Systém volby — dvoukolovy, ktery vede
k prilisné diverzifikaci a polarizaci voli¢i
a tim nasledné i oslabeni voli¢ské tcasti —

predevSim ze strany mladych.

Finan¢ni limity na vedeni kampané (v po-
rovnani s jinymi typy voleb).

Nizky pocet prvovolica z hlediska celkové-

ho poctu voli¢lh v poméru cena vykon za

osloveni a skute¢ny zisk hlasi.
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MoZné cesty jsou v zasadé Ctyri, pii tvorbé komplexni strategie 1ze samoziejmé vyuZzit

i synergie jejich kombinaci:

S/O strategie (jinak téz MAX/MAX): Rozvoj silnych stranek a posileni pfileZitosti
W/O strategie (jinak téZ MIN/MAX): Odstranéni slabin a vznik novych pfilezitosti
S/T strategie (jinak téz MAX/MIN): Posileni silnych stranek pro zamezeni hrozeb
WIT strategie (jinak t¢Z MIN/MIN): Omezeni hrozeb, ohrozujicich slabé stranky

S ohledem na uvedenou skute¢nost, kdy se jednd o imaginarniho kandidéta a nékteré vlast-
nosti a faktory jsou pfedpokladem, vychézejicim z potifeb a nazort prvovolici, by bylo

mozné se ze SWOT zaméfit na zakladni kombinace opatieni:

- snaha odlisit se, ziskavat popularitu a zndmost i ve spolupraci s vytvoienim sité
podporovateli — z fad opinion leaders

- budovat vztahy v ramci media relations — ziskat vetejny prostor o kandidatovi

- Ucastnit se aktivit, které jsou pro mladé¢ prirozené

- podpofit potfebnost zmény a udrzet ditlezitost ptimé volby

- ziskavat prostor a komentovat fungovani prezidenta, konstruktivng, bez utoka

- tim by mélo dojit ke snizeni nutnosti finan¢nich prostfedkii na redlnou kampan,

nejen z hlediska zakonnych limita, ale faktického rizika v ptipadé netspéchu
Strategické rozhodnuti pro nastaveni komunikace

Se znalosti segmentace bude navrZen positioning, tedy vymezeni vii¢i konkurenci — jaké
jsou vlastnosti kandidata vii¢i konkurenci s co nejviditelnéjSim odliSenim — a zplsob, jak
tyto vlastnosti komunikovat a ¢im bude podpofena hodnota znacky — tedy jak ji bude cilo-

va skupina vnimat a ¢im dojde k ovlivnéni vlastniho rozhodnuti prvovoli¢u.

Segmentace cilové skupiny (dle vysledkiu vyzkumii)

Prace se soustfedi primarné na prvovolice, proto jsou vymezeni jednak zdkonem a jednak
psychografickymi a socioekonomickymi kritérii (v teoretické ¢asti).

Zde tedy je nutné vychazet z toho, ze osloveni je cileno na mladé lidi ve véku 18 — 23 let,
se statutem zaka — studenta, bez genderové diverzifikace, napii¢ socioekonomickym spekt-
rem, které je vesmeés reprezentovano typem Skoly a také predstavami o vlastnim profesnim

smeérovani.
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Z vysledkt i podstaty prace vyplyva jednoznacny targeting a to zaméreni na jeden seg-
ment, tedy prvovolice, sekundarné potom, z hlediska poméru cena / vykon na ostatni voli-
¢e — selektivni specializace, kterda ma Sanci oslovit rodice, pratele a dalsi skupiny, které
jsou pro prvovoli¢e podstatnymi ovliviiujicimi ¢initeli, v souladu s vysledky vyzkumu
vlastniho i celkovych dat od agentur.

Vlastni strategie bude na zaklad¢ Setfeni vice uzpusobena k selektivnimu osloveni téch
volict, ktefi vykazuji v ur¢itém aspektu vyuzitelnost pro urCity druh sdéleni — je mozno

ovlivnit nejen diveru v kandidata, ale 1 ochotu ¢i rozhodnuti volit.

Positioning

Z typu strategii z hlediska vymezeni znacky kandidata je navrzen model, ktery se zamétuje

na jeho vlastnosti a kvalitu — tedy odbornost.

Tento zplisob vymezeni na politickém trhu ve svém dusledku piinese také umisténi kandi-
data na Grovni vyrazové, symbolické, kterd se zaméfuje na uspokojeni ne materialnich po-

tieb a ega.

Z uvedenych strategii rozhodnuti a zaméfeni je sestaven Marketingovy plan aktivit, ktery

Vv sob¢ zahrnuje dalsi podstatné vychozi faktory z modelu 3 M:

- finan¢ni, ¢asové a personalni zajisténi.

10.2 Marketingovy plan

10.2.1 Stanoveni cili
- Primérnim cilem je ziskani znalosti a povédomi o kandidatovi
- Sekundarnim cilem musi byt aktivizace voli¢ského postoje a aktivni ucast ve volbach

- kombinaci téchto cilii je dan méfitelny cil - zisk voli¢skych hlasa prvovolicu.

10.2.2 Kandidat

Podle vlastni analyzy a syntézy s poznatky z ostatnich vyzkumi je kandidatem osobnost,

ktera ma obecné povédomi, tedy osobnost, ktera je znamé z masmédii.
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Elementarni poZadavky na kandidata - osobnost:

Odbornost — prezentovana oborem ¢i odvétvim, ve kterém pulsobi
Angazovanost — V dané oblasti ptisobi jako populéarni ¢i vefejn€ znaméa osobnost
Komunikace — schopnost srozumiteln¢ a logicky formulovat své postoje, nazo-
ry, originalita v pfistupu, ktera v§ak ma uroven odpovidajici funkci hlavy statu
Vystupovani — piestoze vzhled nebyl pro prvovoli¢e dulezity, sympatie, cha-
risma jsou spojeny se zpusobem komunikace a maji vliv na vnimani kandidata
OdlisSeni — neni v negativni vazbé ke stavajici politické hierarchii -

establishmentu

10.2.3 Program

Obsah sv¢é nabidky prezentuje tak, aby byla mozna identifikace, vzdy ve spojeni — téma —

feseni, cilené na prvovoli¢e — aktualni, a ty, jez jsou pfedmétem jejich zajmu:

o

o

Ekonomika ve spojeni s kazdodennimi naklady — dané - platit, ale ne doplacet
Kvalita Skolstvi — dostupné vzdélani — prileZitost vybrat si

Pravo — funkéni policie, spravedlivé soudy — zjednoduseni systému a snazsi
vymahatelnost prava

Zdravotni a socialni oblast — odpovédnost, pomoc a solidarita — nez ptijde ne-
moc nebo stari

Korupce — zlozvyk, ktery je nutné vymuytit, jen konkrétni vysledek zbavi spo-

lecnost Spatného chovani

10.3 Nastaveni komunika¢niho mixu

Podle syntézy poznatkti analytické ¢asti je pro kandidata a jeho program nutné zvolit od-

povidajici komunika¢ni kanaly. Cilem primarné neni jednotny layout, ktery je nasledné

pouzit na viechny typy nosi¢l, jako je dosavadni praxe v CR, ale naopak piizptisobeni

vizualnimu a obsahovému sdéleni typu meédia a cilovym skupinam. Cilem by tak mélo byt

pfirozené a logické spojeni, kdy reklamni sdé€leni Ize ptirozené pfijmout, aniz by rusilo,

¢imz by mohlo dojit ke kontraproduktivnimu vysledku, kdy takové sdéleni piijemce igno-

ruje. Jednoticim prvkem by mél byt maly symbol, ptipadné vyhradné osobnostni identifi-

kace kandidata — jméno, tvar. Cil — dosdhnout obecného povédomi a znalosti.
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Sekundarni cil je nastaven na zvySeni prvovoli¢ské aktivni volebni ucasti — cestou je priro-
zenym zpusobem zvysit atraktivitu moznosti ovlivnit déni kolem sebe a posilit ¢i vytvorit

divéru v mozné zmeény a alternativni feSeni.

V obou piipadech budou na zakladé zjisténych dat a¢inné metody vyuzivajici organického
zapojeni do béznych komunikacénich vzorct, tedy formy guerilla a virdl, vyuzivajici prede-
v§im novéa média a obecny Zivotni prostor ¢i prostiedi, to vSe podpofeno vybranymi stan-

dardnimi néstroji

Dalsim pozadavkem dle poznatkti z vyzkumu je potieba stru¢nych a srozumitelnych in-
formaci, ¢imz lze dosahnout pozornosti, identifikace a odliseni od konkurentd, navic se
zajisténim obecného povédomi. K témto komunika¢nim cilim dle sledovanosti a ¢tenosti

ze strany prvovoli¢l jsou vhodnymi néstroji:

10.3.1 Venkovni reklama

— billboardy, plakaty, pfipadné¢ ambientni média — lavicky, zastavky, telefonni budky, uli-
ce, zdi - tedy bézny Zivotni prostor.
Podle typu komunika¢niho prostiedku — umisténi odpovidajiciho sdé€leni, s instalaci

Vv blizkosti oblibeného klubu apod.

Zapojeni akéni formy participace, naptiklad soutéz o slogan nebo heslo pro kandidata, jeho
viditelné ztvarnéni (napf. na chodniku) — dokumentovat a zaslat na urenou adresu, kde

mohou i dal$i lidé hodnotit v ramci ankety.

10.3.2 Internet

Bannery na nejnavstévovangjSich portalech a socialnich sitich. Podle typu — strucné, origi-
nalni pojeti, které neobtéZzuje — Zadné flashe ani reklamy ptes obrazovku, naopak, forma,

ktera upoutd pozornost — propojeni na vyhledavace.
Vlastni facebookova stranka a profil, s denni aktualizaci, respektive online fungovani.

Ankety v ramci seznamu a idnes — Viz V navaznosti na soutéz o slogan apod. Kontinualni
pfitomnost informaci na informacnich portalech v takové podobé, kterd implicitné neobsa-

huje znaky reklamniho sd¢€leni a cilené komunikace — oteviené rozhovory, chaty... etc.

Webova stranka, v¢. e-shopu nejen vlastnich predméti, ale také fanouskovskych, tedy se

symboly CR apod.
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Socidlni sité a viralni marketing

Nové vyuzivané nastroje, které¢ kladou diraz na originalitu a kreativitu sdéleni, aby gene-
rovalo podstatu dalSiho Sifeni samospadem. Propojeni s ostatnimi nastroji v ramci online

komunikace — pro mobilni aplikace.

Névrh: online hra na kandidata, kdy je vystaven ,,palbé* oponentli a novinafii a musi volit
Z riznych moznosti. Mohlo by se jednat o ekvivalent sudoku ve slovni podobé, doplnéné
ikonickymi prvky. Hra je zaméfena jak na rychlost rozhodovéani, celkovy Cas, tak obsahové

reakce. ,,Nahrada* her s nasilim, kde stfelba je nahrazena prave ,,slovni stielbou®.

Vytvoreni sité¢ podporovateld v ramci socialnich siti a to v souvislosti s aktivitami v kapito-

le ,,podpora prodeje* — zdznamy z akci, soutéz o vstupenky na koncerty apod.

Moznost ,,Zeptej se svého kandidata® — sms €i call forma interaktivni komunikace (Casove

narocné, lec jisté atraktivni, mozno volit vybrané ¢asové useky...) a vyhrazené ¢islo.

10.3.3 Tisténa média
Deniky — Metro a Blesk — uzptisobeni obsahu a vizualnimu pojeti odpovidajici médiu.
a) Denik Metro

je ¢teny pro konstrukei obsahu — kratké zpravy o vSech dileZitych podstatnych udalostech,
informuje strucné, ale vystizné, ¢tenim téchto novin, které jsou celostatni byt’ distribuova-
né prostfednictvim dopravnich prostiedkt a kamelotl, maji jednu unikatni vlastnost — jsou

zdarma, vypliuji jinak nevyuzity ¢as ptepravy do Skoly, za zdbavou apod.

Diky formé distribuce moznost vyuziti v podobé guerrila marketingu — Metro potiebuje,
aby noviny byly stale dostupné v prostiedcich cely den, povaha ¢eského konzumenta vSak
zatim toto neumoziiuje. Ve spolupraci piipravit akci ,,posli to dal* — a to jak se sd€lenim
pro kandidata, tak pro ¢tenare. Jakmile docte Metro — pfeda vydani dalSimu ctenéfi, toto
zdokumentuje fotografii, jez mize poslat bud MMS pripadné e-mailem. Za to dostane od-
meénu podle svého vybéru (napt. v ramci Klubu Metro — vstupenku do kina, na akci ¢i z e-

shopu kandidata).
b) Denik Blesk

— specifikum ¢eského bulvarniho segmentu, tyto noviny jsou nejctenéjsi a prvovoli¢i denik

¢tou, protoze jej kupuji rodice.
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| zde je potieba piizptsobit vizualni obsah sdéleni — vlastni fizené poskytovani informaci
ze svého soukromi, pozitivniho vyznamu, se Sokujicimi titulky — moznost generovani
synergického efektu, kdy se takové formé inzerce budou vénovat i dalsi média, vCetné pro-

pojeni se socidlnimi sitémi a fizenému viralnimu Sifeni pfes sité podporovatelt.

10.3.4 TV reklama

Z hlediska zakonného omezeni by spot mél byt také zahrnut, nicméné bez vyznamné moz-
nosti ovlivnit prvovolice. Proto i zde plati doporuéeni netradiéniho obsahu a pojeti spotu,

ktery by mél schopnost prostfednictvim virdlnich nosicii podpofit znamost kandidata.

TV zapojena jako néstroj public relations — média relations a to pfedevSim vybérem témat
a zviditelnéni se nejen v klasickém zpravodajstvi, ale také v doplitkovych formatech typu

bulvarniho charakteru.

10.3.5 Podpora prodeje a direct marketing

Tyto nastroje byly uvadény prvovoli¢i jako nejméné sledované, nebo ty, jimz by vénovali
nejméné pozornost. Piesto diky umisténi maji schopnost podpofit povédomi o kandidatovi
tim, Ze jej potkaji na ulici. Zde je dulezité vybudovat zazemi podporovatelll ze sportovnich
a kulturnich oblasti, ktefi mohou plnit funkei ,,opinion leaders* a podpoii vnimani kandida-

ta jako nestranického, ktery ma divéru a vaznost téchto predstavitelt.
Diilezita je opét forma a pojeti cilené na prvovolice:

a) Koncerty na vefejném prostranstvi — na podporu kandidata
b) Koncerty pfimo pro skoly — mimo $kolni prostory, kompletni zajisténi

€) Sportovné zaméfené akce a exhibice se zajisténim vstupu skol

Direct marketing — letaky do schranky ziskaly nejmensi pocet vyskyt. Je nutné zvolit
takovou formu, jeZ v sob& ponese pfidanou hodnotu. PakliZe je pro ostatni voli¢e ovéfena
ktizovka v ramci volebnich novin — uzplisobit podle ¢asu konani voleb — vybrané téma,
které jim pomuze ve Skole, v souvislosti napiiklad s maturitami — nejcastéj$i témata
u zkousek, modelové piiklady a srozumitelné konstruované ukazky praci z riznych pied-

meétu.
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10.3.6 Public relations

Tato disciplina bude stézZejni pro komunikaci a de facto startovni, aby byly dodrzeny vy-
stupy ze SWOT analyzy a néasledné formulované strategie uplatnéni, je nutné zacit praco-
vat pfedevSim na vztazich s vefejnosti a to podle modelu AIDA. PR je u¢inna, aniz by byla
nutné zatizena prvky reklamniho sdé¢leni a Ize ji vztahnout k obéma cilim — jak povédomi

o kandidatovi, tak zvyseni voli¢ského potencialu.

e Attention — upoutani pozornosti svym vystupovanim a reprezentaci — pfirozenost

jak z hlediska vlastniho kandidata, tak jeho marketingovych aktivit, viz dale

e Interest — vzbudit zajem o osobu kandidata diky jeho vystupovani a prezentovanym
nazorim

e Desire — vytvoreni touhy v daném piipad¢ je spiSe na Grovni ziskani davéry a tim i
piesvédceni k ziskani hlasu prvovolia

e Action — vyzva k volb¢ kandidata

Otazka pfipadné satisfakce v daném ptipadé nelze zcela méfitelné nastavit, s ohledem
na ¢asové obdobi a tudiz dalsi ,,spotfeby*. Z pohledu kandidata je nutna trvala komunikace
na zvolenych nastrojich cilenych na prvovolice 1 po jeho zvoleni, aby si dok4zal budovat

stalou voli¢skou zakladnu s komunikaci ptizplisobenou prave této skuping.

Konkrétni discipliny Public relations vyuZzitelné pro komunikaci:

Media relations — kli¢ové pro moznost komunikace hodnot kandidata a ziskavani prostoru
k osloveni riznymi typy médii, v¢éetné¢ synergického efektu ptisobeni na skupiny, které
prvovoli¢e ovliviuji:

- eventy, tiskové zpravy, konference, iniciované kulaté stoly a snidan¢ pro média, komen-

tate a ¢lanky na blozich.
Partnerské PR — aktivity zaméfené na podporovatele, instituce, nevladni a neziskové,
Skoly, osobnosti:

- potadani podporovatelskych setkani, veceti, propojeni s eventy.

Gowerment PR - z hlediska konstruktivni oponentury — pfipominkovani névrha apod.,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 79

nutnost ziskat diky propracovanym média relations pozornost vladnoucich ptedstavitelt,
které je nutné piimét k reakci, ¢imz se efekt medialniho prostoru zvysuje.
V tématu Skolstvi vybér hlavnich dvou smért, které budou sledovany — statni maturity a

hrazené skolstvi.

Finanéni — pro zajisténi prostfedkti na kampan — nutny korektni vybér donatorti, S pomoci

a podporou opinion leaders, propojeni s eventy.

Shrnuti navrzenych aktivit

Podstatny je zde obsah a ptedevs§im jeho uzpisobeni jednotlivym néstrojim. Nikdy nevyu-
Zivat standardni ¢i jednotné (stranické) vizualy, naopak, pro tuto skupinu je podstatna ori-
ginalita, nekonformita, musi ziskat pocit, Ze to co jim kandidat sdéluje, na dany nosic¢ patii,
nutné pfirozené vyznéni a tim 1 vnimani a také piijeti. Toto je podstatou komunikac¢ni stra-
tegie, popsané v jednotlivych nastrojich. Je potifeba dopodrobna rozpracovat a naplanovat
jednotliva média a uvést do souladu ¢asového i finanéniho harmonogramu, ktery je odvisly
nejen od zdkonem vymezenych limith (finanéni objem 1 volby), ale tak od rozhodnuti kan-

didovat az po trvalé udrZeni komunikace.

10.4 Harmonogram jednotlivych kapitol marketingové strategie

Je navrzen V roviné hypotetické volby, s ¢lenénim nikoliv s dataci, ale podle délky trvani
potiebnosti jednotlivych nastroji. Zahrnuje aktivity v ramci pre-komunikace — identifikaci
hlavnich témat, osloveni partnerli, podporovatelti, ptipravna PR komunikace pro média,
stejné tak zahdjeni on line a internetovych nastroji. Tato ¢ast je podstatna pro vytvoteni a

nasledného udrZeni finan¢niho, partnerského a medidlniho zazemi.

I~ 1

Harmonogram vlastni komunikace obsahuje navrzené aktivity v ramci zhruba 3 mési¢niho
aktivniho procesu kampang. V post komunikaci je navrzeno nékolik vybranych aktivit pro
udrzeni nastaveného stylu, kontrolu a také vyhodnoceni, z n¢€jz bude mozné navrhnout dal-
§i aktivity pro nadchazejici rok. Pfestoze kampan nebude jiz aktivni a v ptipadé uspesného
zvoleni bude tada nastrojii bezpfedmétna, je vhodné smérem k prvovoli¢im zachovat vy-
brané typy aktivit a udrzet si pozornost, zdjem a divéru prvovolict, jez v dalSim obdobi

mohou generovat dalsi volebni zisky.
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2
3 mésice tydny  vZdy do konce zbyvajiciho roku —————>

2- 3 mésice zdkonny limit - 40 (50) mil. K¢

volba post-komunikace |
2

rok

Public rel
Gowerment relations - havni okruhy a
témata; argumentace
Partnerské PR navazné na G PR
Finan¢ni PR - ndvazné a soubézné
Medial relations - ndvazné a priibézné
Eventy

[Internet
web prezentace
profil a strdnky - socidlni sité
on line hry
Bannery
na informacnich zpravodajskych portalech
seznam a idnes
v ndvaznosti ankety a blog

Outdoor .
billboardy
zastavky

lavicky

plakaty

dopravni prostfedky
ambientni média

|Masmédia |||||||||||
inzerce - denik Metro
inzerce - denik Blesk
vkladana a guerrila inzerce
TV - spot ve vymezeném Case
Porduct placement
|Podpora prodeje [TTTTTTTTT]
podpora eventl
soutéze
guerrila akce
partnerské a podporovatelské akce
koncerty, sportovni happening
Direct marketing HEEEEEEEEE

direct mail dle postupné ziskané databaze

pdopora klasickym direct mailem do

schranky - plisobeni na vlivové skupiny

on line forma - novinky, RSS, newsletter
Ki la a vyhod

monitoring jednotliveyh aktivit

sledovani u¢innosti pomoci ad hoc

vyzkum( - opatieni

monitorovani online nastroju

(navstévnost, sdileni apod.) - opatfeni

Tabulka XII - Navrh harmonogramu marketingovych aktivit (vlastni zpracovani)

Harmonogram je navrZen v rozmezi zhruba 9 mésict, v mésicnim ¢lenéni a zobrazenou
tydenni ndrocnosti €1 trvani aktivit. Trvalé ¢i priabézné aktivity jsou oznaceny svétlou bar-
Vou V neptetrzitém toku. Tam, kde jsou aktivity navrZeny intenzivné, je pole o odstin
tmavsi. Aktivity jsou navrzeny tak, aby se dopliiovaly a navazovaly, nedochazi k ptekryvu
(vyjma uvedenych trvalych ¢innosti, jako je webova prezentace apod.); pfipadné prekryvy
budou feSeny na zakladé pribéZného sledovani a hodnoceni aktivit a z toho plynouci pfi-
padné zmény v planu. Navaznost vyplyva z typu nastroji a predpoklada uzptisobeni obsa-
hu popsané vysSe. Predpoklada také aktivni roli podporovateld a samospadu formou viral-
nich instrumenti. S témito predpoklady je také navrzen objemovy rozpocet podle celkové

alokace v odpovidajici intenzité a faktické naro¢nosti na jejich zajisténi.
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10.5 Rozpocet

Pro realné planovani je uvazovano s metodou konkurenéni rovnosti, ktera vychazi jak ze
zminénych zakonnych limitd, tak specifik politické komunikace. Piedpoklada vytvoieni
klasického bussiness planu, z n¢jz bude patrné jaky objem prosttedkii a z jakych zdrojii
bude nutné zajistit. Tento postup musi pfedpokladat také mozny netspéch a z toho plynou-

ci zavazky vici tretim stranam.

Navrhované aktivity pfedpokladaji startovni objemy ke spusténi navazujicich aktivit - té-
mata a forma prezentace — ziskavani zajmu médii a nasledné vefejnosti, v navaznosti
na obsah sdéleni, stejné tak eventy, kulturni a sportovni akce a dal$i predikuji fetézeni sa-
mospadové komunikace v médiich 1 pomoci virdlnich aktivit sit¢ podporovatelt, S touto
taktikou je celkova komunikace navrzena i v odpovidajicim rozpoctu. Zaroven naklady na
n¢ kalkuluji s partnerskym ¢i barterovym plnénim (vystoupeni umélct ¢i sportovet nebude
honorovéno), zahrnuji pfedev§im organizacni a technické naklady (pronidjem prostoru,

technika apod.).

Celkova alokace predstavuje primérné vice nez 10 mil. K¢ na mésic — v ramei vlastni
kampané. Pfed piipravné aktivity nejsou zapocteny a jedna se pifedné o osobni naklady
tymu. V jednotlivych objemech jsou zahrnuty néklady na vyrobu odpovidajici typu aktivi-
ty. Rozpocet je konstruovan na celkovou komunikaci nejen se zamétenim na prvovolice,
tedy souhrnné. Podle navrzeného planu bude cileno na prvovoli¢e v poméru ceny za hlas
cca 50 K¢/ hlas, kdy celkovy pocet prvovolict je uvadén ve vysi 140.000. Navrh predpo-
klad4d mutace podle jednotlivych segmentl, coz by mohlo v kone¢ném duasledku prodrazit

vlastni vyrobu materidli. Tento faktor bude zohlednén v rdmci vymezenych rizik.

Vydaje na kampan jsou dany zdkonem a to takto: 40 mil. K¢ pokud se kandidat ucastni
pouze prvniho kola, souhrnné max. 50 mil. K¢, pokud se ucastni i druhého kola volby.

Castka je véetnd DPH. (Ustavni zdkon 71/2012 Sb., § 23).
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3 mésice

Public relations

Gowerment relations - hlavni okruhy a
témata; argumentace

Partnerské PR navazné na G PR
Finan¢ni PR - ndvazné a soubéiné
Medial relations - ndvazné a prabézné
Eventy

zdkonny limit - 40 (50) mil. K¢

vZdy do konce zbyvajiciho roku ———">

Rozpodet

post-komunikace

predpoklad pro
aktivni kampari/3
mésice

1) 2| 3| 4] 5| 6 7| 8| 9]10{11]12]

Rozpocet -
predpoklad de
uvedenych aktivit

2 400 000,00 K¢

500 000,00 K¢

Internet

web prezentace
profil a stranky - socialni sité
on line hry
Bannery
na informacnich zpravodajskych portélech
seznam aidnes
v ndvaznosti ankety a blog

Outdoor

billboardy

zastavky

lavicky

plakaty

dopravni prostredky
ambientni média

8 600 000,00 K¢

700 000,00 K¢

12 000 000,00 K¢

1500 000,00 K&

Masmédia

4000 000,00 K¢

inzerce - denik Metro

inzerce - denik Blesk
vkladana a guerrila inzerce
TV - spot ve vymezeném case
Porduct placement

Podpora prodeje

1500 000,00 K&

podpora eventd

soutéze

guerrila akce

partnerské a podporovatelské akce
koncerty, sportovni happening

Direct marketing

1500 000,00 K&

direct mail dle postupné ziskané databaze
pdopora klasickym direct mailem do
schranky - plsobeni na vlivové skupiny
on line forma - novinky, RSS, newsletter

Kontrola a vyhodnoceni

1000 000,00 K&

500 000,00 K&

monitoring jednotliveyh aktivit
sledovani uéinnosti pomoci ad hoc
vyzkumd - opatfeni

monitorovani online nastrojt
(navstévnost, sdileniapod.) - opatteni

celkem 31 000 000,00 K¢

celkem

3 200 000,00 K¢

Tabulka X1 - Navrh rozpoctu v navaznosti na harmonogram aktivit (vlastni zpracovani)

Rozpocet je nutné sledovat a to nejen pro nutné vyuctovani, z pohledu zakona, ale z pohle-

du pribézného monitoringu aktivit, jejich G¢innosti a pfipadnych zmén odpovidajicimi

kontrolnimi metodami a podle vyhodnoceni uzptsobit plan aktivit.
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10.6 Kontrola, vyhodnoceni a navrhy opatreni

Standardni strategie obsahuje monitorovaci prvky a kontrolni mechanismy k zajisténi
ucinnosti nastroji a navrzenych aktivit. Vzhledem Kk navrhu stfednédobého horizontu
umoznuje relativné pruzné€ reagovat na potiebné piipadné zmény ¢i reakce — Vv pripade, kdy
urcity nastroj nebude mit potfebnou odezvu, budou piresmérovany aktivity do jiné oblasti,

jez vykazuje Sanci zasahu a ucinnosti.
Pro méreni navrhovanych aktivit by mély byt vyuzity predné tyto metody:

- Denni monitoring médii s kvantitativnim i kvalitativnim alesponi tydennim vyhodnoce-
nim (v rdmci kampan¢ dennim) — zaméfeny jak na vlastni aktivity, tak na konkurenci

- Pravidelny report sledovanosti webovych stranek a on line nastroji

- Priibézné ad hoc vyzkumy zamétfené nejen na preference, ale pfedné na povédomi a
postoje vuci kandidatovi (zobecnélé vetejné minéni) a postoj k Gi¢asti ve volbach

- Kontrola ¢erpani rozpoctu a reporting o stavu

- Celkova analyza celé strategie, v€. kompletniho vyuctovani.

Z vysledkt bude sestaven navrh doporuceni v pokracovani ve vybranych aktivitach, které

zachovaji pfimy kontakt 1 styl kandidata.

10.7 Vymezeni pripadnych rizik p¥i realizaci projektu
Hlavni hrozby a slabé stranky jsou vymezeny na zacatku projektové ¢asti.

Navrzeny projekt vychdzi z vyzkumného Setfeni zaméfené na prvovoli¢e soustfedéné
v hlavnim méste, pfes spadovost se jednd o vysec a poznatky bude nutné predné prezkou-

mat a ovétit v rameti SirSiho a plnohodnotného vyzkumu.

Aktivity a rozpocet nejsou zaméfeny pouze na tuto cilovou skupinu, ale kompletné
na kampan kandidata, cilenou na vSechny volice. Obsah i formy sdéleni musi jak oslovit
prvovolice, tak neodradit ostatni populaci — vyrazny vliv a diraz na zpracovani obsahu,

z toho mozné zvyseni rizika vyrobnich nakladi pro modifikace.

Pocet prvovolici a jejich ptipadna neloajalita a mozna zména rozhodnuti za cenu vydanych
nakladu.
Mozny neuspéch ve volbach — nutnost vytvoreni krizového scénare vici partnerim, veétite-

[im, médiim a vetejnosti s opatienimi pro dal$i budoucnost kandidéata.
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ZAVER

Préce si neklade ambice byt prizkumem s vysledky plosné generalizovatelnymi, a to pte-
devsim proto, Ze vzorek respondenti se, pies jistou spadovost, omezuje — vzhledem
Kk naro¢nosti Setfeni — na Prahu. Cilem bylo podivat se zblizka na nazory a preference pr-
vovoli¢t na zaklad¢ jejich povédomi a postoje identifikované metodou focus groups v ba-
kalafské praci. Cilem projektové Casti pak bylo vytvofit strategii pro efektivni praci s nimi
identifikaci charakteru a pozadavkiu na osobnost kandidata a také planem komunikace,
ktera by mohla prvovolic¢e oslovit. Pfestoze jsou prvovoli¢i V soucasné praxi vétSinou po-
vazovani za skupinu, kterd pro vysledek aktivit politického marketingu nema zvlastni vy-
znam, a proto neni vyrazné&ji vyuZzivana, byt jak agentury, tak média se tématim prvovoli-
¢l vénuji.

Osobné to povazuji za ur¢ité podcenéni soucasné praxe, protoze dnesni prvovoli¢ je bu-
douci voli¢ a utvareni vazeb je dlouhodoby proces — ostatn¢, mnohé komercni spole¢nosti
vyuzivaji ve své marketingové strategii zacileni na budouci zdkazniky velmi uspé$né a
stalo se de facto pevnou a trvalou soucasti jejich pfistupu, jak ukazuje ptiklad spolecnosti

Microsoft a dalsich.

Prace mne piivedla k pfesnéjSimu pohledu na preference a hodnotové postoje zkoumané
skupiny a myslim, Ze potvrdila moZnou efektivitu jejich vyuZiti v ramci politického marke-

tingu, respektive marketingu politickych subjekti.

Na zavér si dovolim navazat parafrazi na avodni citat B. Franklina: Aby nedovrsena de-
mokracie mohla pokrocit, je potfeba jehné patiicné vyzbrojit ve smyslu znalosti, které mo-
hou vést k jejich vyssi ob¢anské angazovanosti a prostupujici sestupnou uroven rozhodo-
vani vlku zvratit. Piestoze sociolog Ivo Mozny (2008, [online]) tekl: ,,... nase doba na-
padné pripomind obdobi pied padem Rima*, i 5 let od tohoto vyroku, je potieba veéfit
v dobré¢ konce nasi ,,mladé demokracie. Pravé mladéa generace by méla byt Sanci, jak toho

dosahnout, jen je potieba s ni pracovat a tuto Sanci ji dat a dale ji rozvijet.

Dé&kuji za pozornost. Jana MareSova, © 2013.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AIDA

AK
CR

CSSD
CSuU
CVT
DSSS
ESOMAR
EU

EP

KDU CSL
KSCM
MV CR
MS CR
oDS

P CR

PSP CR
PR
SWOT
SIMAR
Sz

TOP 09
vV

us

Attention, Interest, Desire, Action - model chovani probihajici u zakaznika

ovlivnéného marketingovou kampani
Advokatni kancelar

Ceska republika

Ceska strana socialné demokraticka

Cesky statisticky uad

Clovek v tisni

Délnicka strana socialni spravedlnosti
Mezinarodni asociace vyzkumnych agentur
Evropska unie

Evropsky parlament
Kfestansko-demokratick4 unie - Ceské strana lidova
Komunisticka strana Cech a Moravy
Ministerstvo vnitra Ceské republiky
Ministerstvo spravedInosti Ceské republiky
Obcanska demokraticka strana

Parlament Ceské republiky

Poslanecka snémovna Ceské republiky

Public relations

Metoda stanoveni silnych a slabych stranek, hrozeb a ptilezitosti

Sdruzeni agentur pro vyzkum trhu CR
Strana zelenych

Tradice Odpovédnost Prosperita + rok zalozeni strany
Véci verejné

Ustavni soud



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

91

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1 Pavoudi sit’ vztaht



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

92

SEZNAM TABULEK

Tabulka | - P¥ehled voleb v Ceské republice (CSU, 2012 [online]).

Tabulka Il — Souhrn hodnot, upraveno podle Vesely, Nekola, 2007, str. 124 — 126
Tabulka Il - Znazornéni ¢asovani Planu vyzkumu

Tabulka IV - Struktura $kol, pocéet respondentii a pohlavi.

Tabulka V - Celkové vysledky I. ¢asti dotazniku

Tabulka VI - Volebni participace prvovoli¢t a konkrétni volba

Tabulka VI - Vyhodnoceni projekénich otazek z hlediska hodnoceni divéry
Tabulka VIII - Co ovliviiuje prvovolice pfi rozhodovani

Tabulka IX - sociodemografické udaje

Tabulka X - Celkova Mapa konkuren¢niho kolbisté — volby 2002 — 2012
Tabulka X1 - Mapa konkurenéniho kolbisté — prvovolici

Tabulka XII - Navrh harmonogramu marketingovych aktivit

Tabulka X111 - Navrh rozpoc¢tu v navaznosti na harmonogram aktivit



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 93

SEZNAM PRILOH

PRILOHA P 1 D’HONDTUV MODEL — METODA PREPOCTU VOLENICH HLASU
PRILOHA P 2 SEZNAM SKOL ZUCASTNENYCH V DOTAZNIKOVEM SETRENI
PRILOHA P 3 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI]

PRILOHA P 4 PODROBNA ANALYZA KONKURENCE PODLE JEDNOTLIVYCH
VOLEB V CR OD ROKU 2000

PRILOHA P 5 PODROBNE VYSLEDKY STUDENTSKYCH VOLEB — JEDEN SVET
NA SKOLACH, CLOVEK V TiSNI



PRILOHA P |: D’HONDTUV MODEL — METODA PREPOCTU
VOLENICH HLASU

VOLBY DO PSP | ODS CSSD KSCM |[SZ KDU- ostatni
2006 CSL

Pocet ziskanych | 83 647 |63 181 |24 823 |20 646 |9 131 | 14 082
hlasii o vieaj) (38,81 %) | (29,31 %) | (1151%) | (9,58%) | (4,23%) | (6,56 %)

v celostat-

Rozdélovani hlasti a mandati stranam, které prosly celostatnim kvorem nim kvéru

1. mandat 83 647 63181 | 24823 20646 |9131 propadle
hlasy, cca.
2. mandat 41 824 =63181 |24823 20646 |9131 0.5 manddtu
83647/2
3. mandat 41 824 31591 |24823 20646 |9131
4. mandat 27 882 =|31591 |24823 20646 |9131
83647/3
5. mandat 27 882 21060 | 24823 20646 |9131
6. mandat 20 912 =|21060 | 24823 20646 | 9131
83647/4
7. mandat 20912 21060 | 12412 20646 |9131
8. mandat 20912 15785 | 12412 20646 |9131
Ziskané mandaty | 4 3 1
(%) (50 %) (37,5%) | (12,5 %)



http://cs.wikipedia.org/wiki/Ob%C4%8Dansk%C3%A1_demokratick%C3%A1_strana
http://cs.wikipedia.org/wiki/%C4%8Cesk%C3%A1_strana_soci%C3%A1ln%C4%9B_demokratick%C3%A1
http://cs.wikipedia.org/wiki/Komunistick%C3%A1_strana_%C4%8Cech_a_Moravy
http://cs.wikipedia.org/wiki/Strana_zelen%C3%BDch
http://cs.wikipedia.org/wiki/K%C5%99es%C5%A5ansk%C3%A1_a_demokratick%C3%A1_unie_-_%C4%8Ceskoslovensk%C3%A1_strana_lidov%C3%A1
http://cs.wikipedia.org/wiki/K%C5%99es%C5%A5ansk%C3%A1_a_demokratick%C3%A1_unie_-_%C4%8Ceskoslovensk%C3%A1_strana_lidov%C3%A1

PRILOHA P 2 SEZNAM SKOL ZUCASTNENYCH
V DOTAZNIKOVEM SETRENI

Vyssi odborna skola
zdravotnicka a Stfedni
zdravotnicka Skola

Sidlo §koly:
Telefonni Cislo:

Emailova adresa:

5. kvétna 200/51, Praha 4 - Nusle, 14000
+420 244 105 001
zdravotnickaskola@centrum.cz

MICHAEL — Stfedni a Vyssi
odborna skola reklamni a
umeélecké tvorby, s. 1. 0.

Sidlo §koly:
Telefonni Cislo:

Emailova adresa:

Machkova 1646, Praha 4, 14900
+420 267 910 638
info@skolamichael.cz

Vyssi odbornd Skola a stfedni
pramyslova skola dopravni

Sidlo Skoly:
Telefonni Cislo:

Emailova adresa:

Masna 18, Praha 1, 11000
+420 236 075 626
info@spsdmasna.cz

Vyssi odborna skola a
Stfedni primyslova Skola
elektrotechnicka F. Ktizika

Sidlo Skoly:
Telefonni Cislo:

Emailové adresy:

Na Ptikopé 16, Praha 1, 11000
+420 224 210 585

hildebrand@vosaspsekrizik.cz
u-hajkova@vosaspsekrizik.cz

Stfedni primyslova Skola
strojnickd, Skola hl. m. Prahy

Sidlo Skoly:
Telefonni Cislo:

Emailova adresa:

Betlémska 287/4, Praha 1 - Staré Mésto, 11000
+420 222 220 007
reditel@betlemska.cz

Masarykova stfedni Skola
chemicka

Sidlo $koly:
Telefonni Cislo:

Emailova adresa:

Kiemencova 12, Praha 1, 11628
+420 222 924 444
info@mssch.cz

Gymnazium profesora Jana
Patocky

Sidlo §koly:
Telefonni cislo:

Emailova adresa:

Jindfisska 36, Praha 1, 11000
+420 224 239 061
info@gpjp.cz

Obchodni akademie, Praha

Sidlo §koly:
Telefonni ¢islo:

Emailové adresy:

Dusni 7, Praha 1,11000
+420 224 811 130

oadusni@oadusni.cz
info@oadusni.cz

Anglicko-¢eské gymnazium
AMAZON

Sidlo §koly:
Telefonni Cislo:

Emailova adresa:

Rytifska 10, Praha 1,11000
+420 733 264 266
info@gymamazon.cz

Gymnazium Jititho Gutha-
Jarkovského

Sidlo §koly:

Telefonni ¢islo:

Emailova adresa:

Praha 1, Truhlarska 22,11000

+420 224 816 816
info@truhla.cz
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Vyssi odborna skola graficka
a Stfedni primyslova skola

graficka

SIDLO SKOLY:

Telefonni cislo:

Emailova adresa:

Praha 1, Hellichova 22

+420 257 312 390
info@graficka-praha.cz

Malostranské gymnazium

Sidlo 3koly:

Telefonni ¢islo:

Emailova adresa:

Praha 1, Josefska 7

+420 257 289 441
info@malgym.cz

Stiedni Skola Technicka

Sidlo §koly:
Telefonni Cislo:

Emailova adresa:

Zeleny pruh 1294/50, Praha 4, 14708
+420 244 007 008
arysova@zelenypruh.cz

Sttedni odborné ucilisté
potravinarské

Sidlo §koly:
Telefonni Cislo:

Emailova adresa:

Libusska 320/111, Praha 4 - Pisnice, 14200
+420 261 911 797
sou@soup-pisnice.cz

Stiedni Skola zahradnicka
S.I. 0.

Sidlo Skoly:
Telefonni Cislo:

Emailova adresa:

Svatoslavova 333, Praha 4 - Nusle, 14093
+420 267 910 144
zahrad.skola@volny.cz
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PRILOHA P 3 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

l. PRVOVOLICI A POLITIKA divky  chlapci
Zajem o politiku a déni 91 56
Znalost prostredi 116 92
Zajmova témata

Skolstvi - Skolné, maturity,

podminky na VS 719 167

socidlni oblast 264 124

zdravotnictvi 245 147

ekonomika, dané, bydleni,

ceny potravin, doprava 224 156

pravo, policie, korupce 198 194
zdroje informaci

internet 177 102

noviny 42 55

v 83 62

jiné - jaké pratelé 47 23
politickd komunikace nainternetu

seznam, idnes 106 97

socidlni sité 166 161
sledovani reklamnich nosicl

billboardy 121 137

inzeraty, TV reklama 161 109

letaky 22 21

meetingy 26 22

web stran 18 21

1. PRVOVOLICI A VOLBY divky  chlapci
volebni ucast obecné ve volbach 106 81
volebni Ucast v prezidentské volbé 85 70
volebnihlas podle kandidat 85 70

Schwarzenberg 26 23
Zeman 18 8
Fiser 2 7
Fiserova 6 2
Roithova 6 3
Bobosikova 3 5
Franz 15 19
Sobotka 3 1
Diensbier 6 2




ROZHODNUTI

odbornost 107 121
vzhled 59 27
program 73 79
kdo je voli 37 13
nazor rodiny 70 41
nazor kamaradu 62 55
DUVERYHODNOST
osobnost penize sourozenec pes
Bobosikova 6/11 12/6 0/4
Dienstbier 5/5 6/0 0/5
Fischer 61/72 0/6 0/0
Fischerova 10/0 17/26 11/0
Franz 15/23 5/5 7/10
Roithova 5/5 32/22 26/18
Schwarzenberg 43/26 5/0 0/6
Sobotka 5/11 10/21 11/5
Zeman 30/43 10/11 10/12
SOCIODEMOGRAFICKE UDAJE divky  chlapci
divky 289
chlapci 251
dalsi studium v oboru 103 74
zaméstnani 69 96
cestovani 102 67
jiné 53 29
pfijem
do 2.000 42 32
2.-4.000 113 96
4.000 a vice 134 123
zdroje financi
rodice 179 132
brigady 30 34
oboji 80 85
jiné 42 16
lokalita
mistni 205 168
dojizdéjici 84 83
skola
umélecka 40 32
gymndzium 86 63
odbornd 72 89
ucilisté 91 67




PODROBNY VYSLEDEK SETRENI - UKAZKY VYBRANYCH POZNATKU.

Prizkum - maturitni ro¢niky stfednich skol

povédomi o politické situaci
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vlada vladni strany
~* neznan ~ vyjmenovat ~ zndm -
1 barta, kalousek vy, top
1 kalousek, sobotka ods, ¢ssd
1 necas, zeman ods, ¢ssd, kdu
1 klaus
1 necas, klaus
1 necas, sobotka, zeman, klaus
1 necas, topolanek, zeman, kalousek
1 necas, schwarzenberg ods
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vv, top
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PRILOHA P 4 MAPA KONKURENCNIHO KOLBISTE — VOLBY 2000 - 2012

Pied rokem 2000 vladla v CR ,.Druha vlada Véclava Klause®. Tvofila ji koalice ODS, KDU-CSL a ODA. Rostouci ekonomické problémy a vza-

jemné neshody po vypuknuti aféry s financovanim ODS na podzim 1997 doslo k vnitini krizi strany a odchodu KDU-CSL a ODA z koalice. Po

demisi v roce 1997 fungovala jako vlada v demisi do roku 1998. Nasledn¢ byla jmenovana ,,Gfednicka vlada“ Josefa ToSenovského.

Po ptedCasnych volbach v roce 1998 zvitézila Socialni demokracie a premiérem se stal Milo§ Zeman, s mensinovou vladdou. V téchto volbach

(1998) byla poprvé a doposud také naposledy nejvyssi volebni ti€ast — 74%. Piestoze nelevicové strany obdrzely nejvice hlasi, nedokazaly utvo-

fit koalici, proto vznikla mensinova vlada CSSD, s podporou ODS — Opozi¢ni smlouva.

Nasledovaly volby v roce 2000 - do nové ustavenych krajskych zastupitelstev vladnouci CSSD ziskala pouhych 14,5%. Nejvyssi procentualni

zisk zaznamenala ODS — 23,8% a tésné za ni 4Koalice s 22,8%. V senatnich volbach do 1/3 * Senatu opét nejvice bodovala ODS se ziskem

29,7%. Kandidati do Senatu vladnouci CSSD ziskali pouha 4% z volenych mandati. Opozi¢ni smlouva byla zfejmé nasledkem dramaticky nizké

voli¢ské ucasti — do krajt volilo pouze 33,6% a do Senatu dokonce jen 21,5%.

VOLBY V CESKU - VOLEBNi ROK 5%
2000

8%
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Nezavisli
*Sendt 1/3 kandidati 4%
€SSD 4%

Nezavisli
18,6%

ODS 29,7%

4Koalice
63%
Nevolici
78,5%

Zastupitelstva kraja

€ssD 14,5%

KSEM 21,1%

ODS 23,8%
4Koalice 22,8%

Nevolici
66,36%

*  Zisky stran ve volbach do Senatu byly pfepocteny podle ziskll jednotlivych mandatt pro strany z celkového poctu volenych mandatt (27 volenych, pocet

ziskanych = % zisk pro danou stranu). Tento propocet byl nutny pro moznost souméfitelnosti s ostatnimi volbami.




Mapa konkurenc¢niho kolbisté — volby 2002 - Vychozi situace

Vlada CSSD 12. ¢ervence 2002 podala demisi. Po volbach byla prezidentem republiky Vaclav Havlem jmenovéana nova vlada s premiérem Vla-

dimirem Spidlou. Po stranickych neshodach Vladimir Spidla rezignoval a premiérem byl jmenovan Stanislav Gross. Jeji existence skonéila

Vv roce 2005, po Grossove aféte financovani jeho bytu. Premiérem se stal Jifi Paroubek. Tato vlada ,,vydrzela® do roku 2006, kdy se konaly fadné

volby do PSP CR.
5% 8% 10% 12% 15% 20% 22% 25% 30% 40% 50% 60% +
2002
A KDU-CSL+US| . CSsD
Poslaneckd snémovna KSCM 18,6% 0ODS 24,5%
DEU 14,7% 30,2%
US-DEU 3,7% KDU-
CSL 3,7% Zména
*Sendt 1/3 3,7% HHROM 3,7% Nezavisli 18,6% CSSD 25% 0DS 33%
LIRA3,7% ODA
3,7%
KDU-CSL 9,6% el Mistni
Zastupitelstva obci SNK-ED 4,9% CsSD 7,4% 0DS 9,1% 17, 55 sdruzeni
KSCM 9% =7 41,8%

Mapa konkurenéniho kolbisté — volby 2004 - Vychozi situace

Na celostatni trovni vladla druha vlada CSSD, opét zmitana aférami (Odstoupeni Spidly, Grosstiv byt a vzdélani

...) a vnitfnimi spory. Pfestoze

mela mandat do roku 2006, jiz v nadchazejicich krajskych, senatnich a poprvé také ve volbach do Evropského parlamentu, u voli¢d vyznamné

zvitézila ODS. Celkova situace se projevila na volebni ucasti, kterd se propadla na pouhych 28%.



60% +

5% 8% 10% 12% 15% 20% 22% 25% 30% 35% 40% 50%
2004
& Qo US-DEU 3,7% KDU-CSL
S ODA3,7% 11,1%
(55D 8,8% SNK-ED 11%
’ 7 . ’ - 0 )4 0, [
Evropsky parlament Nezdvisli |, o <o 9,6% KSCM 20,3% ODS 30%
8.2%
Ko . oDS
Zastupitelstva kraji KDU-CSL ¢sSD 14% | KSEM 19,7%
10,7% 36,3%

Mapa konkurené¢niho kolbisté — volby 2006 - Vychozi situace

Ve volbach do poslanecké snémovny v roce 2006 dosahla CSSD svého historicky nejlepsiho vysledku 74 mandati, ale na sestaveni vlady to ne-

stagilo. ODS ziskala 81 mandatii, coz ji umoznilo sestavit koali¢ni vladu s KDU-CSL a Stranou zelenych. V t&chto volbach doglo k zietelnému

vyrovnani, a to predev§im v disledku vySsi volebni ucasti, kterd se nasledné podepsala na tomto vysledku. Podobna situace se odehrala také

v dalsich volbach v roce 2010, kdy de facto nejvice ziskala CSSD, ale nebyla schopna sestavit koalici. Tradi¢né velké strany ziskavaji nejmensi

pocty hlasti v komundlnich volbach, coZ vychazi z vnimani obecnich zastupitelstev, kdy lidé davaji pfednost nezavislym a mistnim hnutim.

5% 8% 10% 12% 15% 20% 22% 25% 30% 35% 40%
2006
Poslanecka snémovna SZ 6,3% R KSEM 12,8% ¢ssD 32,3% oo
7,2% 35,4%

*Sendt 1/3

KSCM 3,7%
Nezavisli 3,7%
SPOV 3,7%

KDU-CSL 14,9%

CSSD 22,2%

Zastupitelstva obci

ESSD 6,9% KSEM
6,8%

KDU-CSL 8,7%

Nezavisli 11%
ODS 11,2%

Mistni
sdruzenf
47,2%

50%

60% +




Mapa konkurencniho kolbisté — volby 2008 - Vychozi situace

Také ODS méla dvé vlady. Prvni vlada sestavend Mirkem Topolankem vykonavala svoji funkci od 4. zati 2006 do 9. ledna 2007. Slozena byla z
¢lentt ODS a nestraniki, neziskala daveru poslanecké snémovny a byla vladou v demisi. Druha vlada Mirka Topolanka byla 9. vlada samostatné-
ho Ceska a byla tvofena koalici ODS, KDU-CSL a Strany zelenych. V roce 2009 ji byla vyslovena nediivéra a vladla opét v demisi do doby jme-
novani tfednické vlady Jana Fischera. Kroky vlady, rozkol Strany zelenych i vystupovani premiéra Topolanka prezentované a hlavné pfejimané
z médii se opét odrazilo na nésledujicich volbach do krajii a ¢asti Senatu. O této dob& se hovofilo jako o ,,OranZové tsunami®, kdy prakticky
vSechny kraje ovladla CSSD, zde také sehraly znacnou roli zdravotnické poplatky, jak jiz bylo zmifiovano vyse. Pfestoze v pfedchozich senat-

nich volbach CSSD ziskala pouhych 6,9%, v roce 2008 brala“ tém¢rt vse* a také Senét ovladla levice.
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2008
*Sendt 1/3 Nezavisli 3,7% ODS 11,1%
Zastupitelstva krajG KDU-CSL 6,7% KSCM 15% ODS 23,6% .
P ! 170 ° . 35,9%

Mapa konkurenéniho kolbisté — volby 2010 - Vychozi situace

Vlada Ceské republiky pod vedenim premiéra Jana Fischera (nazyvana jako letni vldda, vlada odborniki ¢&i ufednicka vlada) méla podle dohody
CSSD, ODS, Strany zelenych a ptvodné téz KDU-CSL byt pieklenovaci vladou po vysloveni nediivéry druhé vladé Mirka Topolanka az do za-
myslenych pfedcasnych parlamentnich voleb na podzim roku 2009. Ty se vSak nekonaly a vlada vykondvala sviij mandat az do fadnych kvétno-
vych voleb 2010 do Poslanecké snémovny. Dne 25. Cervna podal premiér Jan Fischer demisi do rukou prezidenta Vaclava Klause, jenz vladu

poveril vedenim zemé do jmenovani Necasovy vlady, ke kterému doslo 13. cervence 2010.



2010

TOP 09
Poslanecka snémovna 10,7% VV | KSCM 11,3% ODS 20,2% | €ssSD 22%
10,9%
TOP 7,4% KDU-
*Sendt 1/3 Nestranici 3,7% ¢sL 7,4% 0DS 29,7% CsSD 44%
Severocesi 7,4%
. ODS 8,2% Mistni
&L 6%
Zastupitelstva obci KDU-CSL 6% €ssD 7,3% Nezavis|i sdruzeni
KSCM 5%
10,4% 49,5%

Situace pied volbami byla relativné piehledna. Utednické vlada setrvaéné spravovala zemi, neméla ani mandat ani silu na zavadéni jednoznag-
nych zmén ¢i n¢jakého politického sméru. Po vybusném Topolankovi piisobil Jan Fischer stabiliza¢nim dojmem. Oteviel se také prostor pro opo-
zi¢ni CSSD a piedev§im netnavného Jiftho Paroubka, ktery opakované na vladu utoéil. Situace opét pfiméla obéany k vy$si volebni ucasti —
62,2%. Vysledky voleb do PSP CR tak byly ovlivnény i timto faktorem, kdy byly hlasy velmi rozt¥{§tény na mnohem vice stran. CSSD vyhréla u
voli¢l o 2%, pfesto se nedokdzala dohodnout s jinymi stranami, ¢ehoz vyuzil pfedseda ODS Petr Necas k vyjednani koalice s TOP 09 a Vécmi
vefejnymi. V senatnich volbach opét lepsi vysledek zaznamenala CSSD a posilila sviij podet senatori. V obecnich volbach nejvice ziskavaji

Mistni sdruzeni, témeét 50%.

Mapa konkurenéniho kolbisté — volby 2012 - Vychozi situace

Vlada pod vedenim Petra Necase je dosud tfadujici vladou CR. Koalici tvoii tii politické strany — ODS, TOP 09 a od kvétna 2012 také LIDEM —
Liberalni demokraté (plivodné ¢ast Véci verejnych). Vldda sama sebe nazvala vladou rozpoctové odpovédnosti, prava a boje proti korupci Vladu
se vSak priabézné ve velmi kratkych intervalech stihaji aféry a skandaly spojené pravée s korupci. Jiz dvakrat za tuto kratkou dobu byla vystavena
hlasovani o diivére. Vlada ma zasadni komunikacni problémy a obecné je vnimana negativné. Po dlouhé dob¢ byla vlada také vystavena velke
demonstraci organizované odbory, zacastnilo se ji na 100 tisic lidi. Dal$i demonstraci proti vladé bylo shromazdéni 17. listopadu Vv ulicich vel-

kych mést. Traskava situace se opét velmi zfeteln¢ odrazila v aktudlnich krajskych a senatnich volbach. Dokonce ani nejznamé;jsi aféry krajskych




predstaviteltt CSSD kraji — David Rath, ktery byl pfistizen pii korupci a je ve vazebni véznici, nebo prokazana korupce na krajském tGfadé v Usti

nad Labem — s evropskymi dotacemi (ROP), neméli dopad na CSSD, naopak ziskala spole¢né s KSCM vyznamnou pievahu a v fadé kraji je

vyjednavana koalice pravé téchto dvou levicovych stran. Situace na statni urovni se opét podepsala na volebni ucasti — 36% Vv krajskych volbach

a v senatnich dokonce pouze pies 18%.

Po volbach tada lidi, podnikatelti a firem vznikajici komunistické krajské spoluvlady odsuzuje a na nékterych mistech jsou poradany petice a

protestni hlasy. Muize-li tento jev byt v budoucnu impulsem pro dalsi volby k volebni Gcasti je vSak otazkou a apelem na voli¢skou participaci.

Zajimavosti v téchto volbach je zminéni hodny aspekt — radikalné pravicova strana DSS by v menSich volebnich obvodech ziskala 5% klauzuli a

také v senatnich volbach ziskal post sendtora zastupce Piratské strany. V Mapé konkurenéniho kolbisté — prvovolicii ziskévaji tyto strany vyssi

poéty — viz 2.4.9.

6,6%
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KSCM 3,7% Sz N x
, KDU-CSL 7,4% CSsD

*Sendt 1/3 3,7% Pirati 3,7% . ODS 14,8%
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PRILOHA P 5 PODROBNE VYSLEDKY STUDENTSKYCH VOLEB - JEDEN
SVET NA SKOLACH, CLOVEK V TISNI

Jeden svér

na ihu]i'l\'h 6 M i I Iwa rd

VYSLEDKY STUDENTSKYCH VOLER 2012

2w

Studentskych woleb 2012 se dne 6. zafi 2012 zifastnile 170 Zkol z toho 77 gymnazii, 98
stfednich odbornych kol (S03) a 18 ufili3 [SOU). Rozdil v souftu jednotivich typd kol oproti
celkovému pottu kol je zplsoben tim, Ze nékteré Zkoly zahmuji zdroven vice typl. Studenti
zlitastnénych Zkol odevzdali celkem 21582 platnych hlasovacich listkd. MoZnost volit méli viichni
studenti starsi 15 let ze Skol, které se zapaojily do prejektu Studentské volby 2012,

Zapojené Skoly obdriely hlasovad listky se seznamem politickych stran, hnuti a3 koalic
kandidujicich v nadchézejicich fadnjch volbdch do zastupitelstev kraji v regionu, kde Zkola sidli.
Vyjimkou je Praha, nebot ta v fadnych volbich do zastupitelstev krajl nefiguruje. PraZské Skoly proto
obdrzely stejné volebni listky jake Skoly ve Stredofeském kraji.

Je tfeba brat v uvahu, Ze struktura kol zapojenych do Studentskych voleb 2012 neodpovida
skuteiné struktufe rozdéleni viech kol podie typu v £R [ve Studentskijch volbdch 2012 byla vice
zastoupena gymnazia a naopak méns zastoupeny S0U, ne? je tomu v celkowé struktufe 3kol v CR).

Prehled zapojenych Zkol dle jejich typu, vietné pottu odevzdanych platnych hlasi

Kraj Gymndzia | S0% 50U PoEet hlasi
Jihotesky 4 10 4 1113
Jihomoravsky 5 5 2 915
Karlovarsky 2 1 1] 552
Kralovéhradecky [ 7 1 1321
Liberecky 2 5 0 B2
Maoravskoslezsky 13 17 2 4339
Olomoucky 3 g o 1874
Pardubicky 2 3 1 800
Plzensky 1] & 2 1288
Praha 16 11 2 3581
Stredofesky 10 5 1 1770
Ustecky g 7 2 1054
ysofina 2 5 1 B27
Zlinsky 3 5 i} ara




SOUHRNME VYSLEDKY

Vysledky 20 politickych stran, hnuti a koalic, které ziskaly nejvét

[samostatné nebo v koalici)

% potet hlasi v souhrnu

Potet kraji, ve kterych byla
politicka strana, hnuti,
koalice zastoupena na

Politicka strana, hnuti, koalice Potet hlasi % hlasovacim listku®* **

Ceska piratska strana 4526 20.6% 14
TOP 09 a Starostove - viechny krajske 3310 15.1% 14
DEInici.cé strama socialni spravedinosti a 2280 10.4% 12
krajske koalice
Obcanska demokraticka strana 1723 7.8% 14
Strana svobodnych obZani 1116 1% 14
Ceska strana socidlné demokraticka 1115 5.1% 14
Komunisticka strana Cech a Morawy 1011 4.6% 14
Strana zelenych 986 4.5% 9
MEZAWVISLI 554 2. 7% 5
Moravane 532 2.4% 7
Strana Prav ObZani ZEMANOVCI a krajské

_ 381 17% 14
koalice
SUVERENITA - Blok Jany BoboZikowe,
wiechny krajske koalice a Suverenita - Strana N 14

, 367 17%

zdraveho rozumu
Hnuti na pedporu dobrovolnych hasita a
dalich dobrovelnikd 340 15% 3
Protest - nevolim parlamentni strany Exa | 15% 1
Komunisticka strana Ceskoslovenska 266 12% 5
Kfestanska a demokraticka unie — i
Ceskoslovenska strana lidovd =7 1.2% &
Weéci vefejné 210 1.0% 6
Volte Pravy Blok www._cibulka. net 150 0.9% 14
Severodeii.cz 162 0.7% 1
Sdrueni nestraniki® 146 0.7% [
OSTATNI STRANY 2145 0.8% -

**% studentskych voleb se zdZastnili i studenti z Prahy, takie celkovy poget krajl je 14.






