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Abstrakt:
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Od prvnich civilizaci, které na nasi planeté organizované zacaly vznikat,
je nas svét rizen politiky. Neovlivnily nas nejvice prirodni podminky, neovlivnil
nas technologicky pokrok. Vzdy ti nejvyssi v zemi rozhodli, kam se jejich lid
bude ubirat. Jestli daji prostor védé, nauce, demokracii, volné soutézi nebo
vyberou cestu diktatury, valky, okamzitého pozitku pred budovanim
budoucnosti. Proto se lidstvo v historii dokazalo ve svém vyvoji zastavit na tisic

let, ale naproti tomu také béhem 200 let se zménit naprosto k nepoznani.

Kazdy viidce nebo nejvyse postaveny se na svou pozici musel vzdy néjak
propracovat. Pokud neziskal svou pozici silou, nebo podporou nékolika
vlivnych, musel vyuzit urcitych cest, kterymi dokézal presvéd¢it masy volica.
Musel vzdy vyuzit politického marketingu. Proto se, pro svou odliSnost a
dtlezitost, politicky marketing vyc¢lenil z klasického marketingu spotiebniho

svéta.

Pokud se podivame na nasi dnes$ni spole¢nost, mlizeme ji povazovat za
vrchol demokracie a to pravé pro dva zakladni principy. Nesmi byt ¢inéno nic,
co by bylo na tikor druhého, ostatni je povoleno a kazdy mé pravo podilet se na
vedeni své zemé volbou svého zastupce. Pravé zde vnimam dileZitost
politického marketingu, ktery dokaze svymi nastroji prosadit do vedeni urcité

osoby, které pak ovlivni kompletné Zivot obc¢ani v této zemi.

V této bakalarské praci se proto zabyvam fenoménem s nazvem ANO
2011, které je zmého pohledu prvnim uskupenim po dlouhé dobé€, které méa
dostateénou politickou silu, odli$né nazory od ostatnich politickych uskupeni na

to, aby dokéazalo zménit smér zemé od obci pres kraje az po celou zemi.

Bylo hnuti ANO 2011 aspésné i vkomunalnich volbach? Jak se
profilovalo v komunélnich volbach? Jaké nastroje politického marketingu

pouzilo?

Je proto mym cilem analyzovat komunalni kampan a volebni strategii

hnuti ANO 2011. Nalézt faktické souvislosti, které vedly k prilivu, ¢i odlivu



voli¢i v komunéalnich volbach vroce 2014 v Rakovniku. Pii analyze bude
cerpano predevsim z internich primarnich dat hnuti ANO 2011. Diky tomu bude
prezentovan presny obraz toho, jak mélo v imyslu hnuti na potencionalni volice
pusobit. Diky sbéru zpétné vazby, bude poté mozné porovnat u jednotlivych

marketingovych nastroji, jak efektivné splnily sviij tcel.
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1. Marketing a politicky marketing
,Politicky) marketing déla z kandidatt: vliadce® (Sima, Kralikova, 2014)

Politicky marketing je prinikem nékolika disciplin, a to politologie,
sociologie a spotfebniho marketingu. Jeho definice se 1isi s vivojem v Case tak,

jak se méni sloZeni a mysleni populace a technologicky pokrok.

Pro predstavu vyvoje definice politického marketingu je zde priklad A.
Shama (1976, in Riha, 2014), ktery popisuje politicky marketing jako ,proces,
ktery predstavuje politické kandidaty a jejich ideje voli¢im tak, Ze dokazi
uspokojit jejich potieby vyménou za vyjadieni — ziskani podpory kandidatim a

jejich programum ¢i predstavovanym hodnotam®

spoliticky marketing lze charakterizovat jako soubor metod, technik,
mechanismi, socidlnich postupti a teoretickych modelti, které maji za cil
presvédcit volice, aby podpoftili politicky projekt, organizovanou skupinu nebo
kandidata, ktery operuje ve vefejném prostoru.“ (Stédron, Potfiéek, Prorok,
Landovsky, Riha a kol, 2013)

Politicky marketing je vzakladu stejny jako marketing spotfebni. I
politicky marketing vyuzivd marketingovy model E. J McCarthyho (Bouckova et
al., 2007) 4P . Snazi se néceho dosahnout, néco ho to stoji, a pouziva k tomu
uréité nastroje a cesty komunikace. Dilezitym rozdilem je, zZe politicky
marketing nenabizi zboZzi nebo sluzbu, nabizi kandidata a jeho ideje, ktery v
pripadé zvoleni poté sluzbu pro obéany odvede. Na schématu 1 mtizeme nazorné
vidét, jak v zakladnim principu funguji spotiebni a politicky marketing stejné,

avSak v jiné terminologii.
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Schéma 1 Analogie mezi spotiebnim a politickym marketingem

TRH =VOLBY Hlasovdni = ndkup
\ 4 \ 4
Podnik = strana | marketing Zakaznik = volic

Zdroj 1 - BRADOVA, E. (2005) Od lokalnich mitinkii k politickému marketingu: teorie a vjvoj politické
komunikace a volebnich kampani. 1. vyd. Brno: Masarykova univerzita Brno, Mezinarodni politologicky
tstav

Dalsi odlisnost od spotiebniho marketingu miizeme nalézt v jeho vysoké
mire negativnosti. V klasickém pojeti marketingu je nasim zajmem predevsim
prodat a vychvalit na$ produkt. Az druhotny zijem méame na tom, poskodit
negativni kampani nasi konkurenci, pti¢emz i toto oCernovani ve spotfebnim
svété je balancovani na velmi tenkém ledé legalnosti a snadno mtZeme byt
zazalovani protistranou pro pomluvu, srovnavaci reklamu a podobné. ,Pojem
negativni kampan funguje i v cestin€ jako ustéalené slovni spojeni, fakticky jde o
oznaceni riiznych forem negativnich sd€leni zapojenych v kampani, nejéastéji se
jedna o negativni reklamu.“ (Hrbkova in Chytilek et al., 2012) V politickych
kampanich je negativni kampan béznou praxi a u opozi¢nich politikli je az
zadouci. Je cilem, aby si voli¢ uvédomil, Ze souéasny funkcionar vykonava svou

pozici v nesouladu se zajmy ob¢anti a novy kandidat prichazi v roli mravokarce.
1.1. Historie a vyvoj politického marketingu

Prvni, kdo definoval termin politicky marketing, byl americky politolog
Stanley Kelly (Kelly, 1956). Avsak uz davno pted vyslovenim tohoto terminu a
jeho definice byl politicky marketing v praxi vyuzivan. Pocatek politického
marketingu ruku v ruce souvisi s pocatkem demokratickych voleb. Za moznost
obc¢ant spolupodilet se na vedeni mista, kde Ziji, se zasadil archoén, ¢ili vladnouci

obc¢an, Solon. Ten jako prvni, okolo roku 600 pr. n. 1., ustanovil zakony, které
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daly moznost lidem volit své zastupce do rady péti set, lidovych shromazdéni a
soudt. Tak jako dnes i v antice se kandidati snazili o co nejlepsi volebni vysledek
a o to, byt zvoleni. Ktomu pouzivali riznych intrik, natlakd, presvédcovani,
§ireni pomluv a mnoha dalSich, vétSinou negativnich politicko-marketingovych

nastroju.

Za prvni pisemné dochovanou politickou kampan mutzeme povazovat
snahu Julia Caesara ziskat si podporu trimské verejnosti, aby byl zvolen
triumvirem, tedy jednim ze tf nejvy$$ich muzt tehdej$iho Rima. To, co Julius
Caesar aplikoval, pojmenoval ve svém dile s nazvem Satiry staroveéky autor
Iuvenalis jako ,chléb a hry“. (Iuvenalis, 1972) Vtomto pojmu se skryva
myslenka toho, dat lidem to zakladni, co ke svému Zivotu potiebuji. Coz je jidlo
a zabava. Julius Caesar rozdaval lidem zdarma obili a i hotovy chléb, poradal
pro vSechny obcany, a predevSim ty nejchudsi, gladidtorské hry, divadelni
predstaveni a umoznil jim vstup do lazni. Byl prvnim, kdo se pokusil ukrojit
z potencionalnich voli¢a ten nejvétsi dil. Zaméril se na veskeré vrstvy obyvatel,
od nejchudsich po ty nejbohatsi. Tato strategie se setkala s ispéchem, a tak se
podarilo Juliu Caesarovi byt vroce 59 pr. n. | zvolen nejdiive demokratickym
triumvirem a poté ziskat moc nad celym Rimem jako jeho neomezeny vladce.
Caesarova taktika proto polozila ziklad pro politické kampané nejen

nasledujicich fimskych panovnikd, ale i pro dalsi za nékolik tisic let poté.

Cil byt zvolen se od starovéku az dodnes nijak nezménil, av§ak vyvojem
prosly predevS§im metody prosazovani tohoto cile. Za nejvétsi zmény muze
predevsim technologicky pokrok, ktery prinesl takové vynalezy, které zajistily
efektivnéjsi, masovéjsi a cilen€jsi komunikaci s voli¢i, nez antické verejné
projevy v amfiteatrech a vyvésovani tesanych kamennych desek. Dilezité
vynalezy zacal prinaset novovék a tim prvnim dilezitym byl vroce 1450
Gutenbergiiv knihtisk. Pfed vynalezem knihtisku nebylo mozné vyuzit Sireji
ruc¢né psané knihy pro jejich vysokou nakladovost a dlouhou dobu pro jejich
napsani. ,Vynalez knihtisku je vyznamnym meznikem v lidské komunikaci.

7

Predstavuje zakladni kamen existence masové komunikace a masmédii.
Guttenbergliv pfevratny vynalez umoznil masové Siteni informaci a myslenek.“
(Ftorek, 2010) Knihtisk a jeho postupné zdokonalovani umoznil posléze i

vydavani novin a nakonec i tisk letaki a dalSich propagac¢nich materialt.
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Protoze jiz od svého vzniku byly USA technologicky jednim
z nejvyspélejsich statl, veskeré moderni technologie se zde jako prvni pienesly
jak do bézného, tak i politického zZivota. Od pocatku 18. stoleti se v koloniich
tiskly politicky orientované noviny pisici predevsim o osamostatnéni od Velké
Britanie a o dalsich politickych tématech. V roce 1920 se na komunikac¢nim poli
objevil novy hraé¢, a to radio, které postupem casu zacalo mit v politickém
marketingu vétsi a vétsi vyznam predevsim svou nizkou finanéni narocnosti, coz
bylo dileZité v dobé ekonomické krize. Dalsi jeho prednosti byla rychlost a
aktualnost informaci. Calvin Coolidge byl prvni, ktery se i diky radiovému
vysilani, stal prezidentem USA. Po ném uz bylo radio béZnou praxi vsech
kampani a i komunika¢nim nastrojem mezi prezidentem a obcany. Dokonce
snad i diky radiu a promluvdm k obcantim skrze néj se stal F. D. Roosevelt
neprevolitelnym prezidentem a az zmeéna tustavy, ktera stanovila maximalni
pocet funkénich obdobi na dvé, ho donutila po ¢tyfech funkénich obdobich

z ufadu odejit. (Stédron et al., 2013)

Po radiu se zacal objevovat novy fenomén, a to film. Ten byl ze zacatku
némy, bylo mozné ho vidét jen v kinosalech a reagoval na udélosti se znaénym
zpozdénim. Az teprve s nastupem zvukového filmu ve 20. letech mtizeme mluvit
o informativni funkci tohoto média. DalS§i pfevratnou zmeénou byl néastup
televize v 50. letech. Vytlacila radio a stala se fenoménem. Tak jako v dobé radia
musel mit politik ptijemny a divéryhodny hlas k poslechu, aby mél Sanci uspét,
s nastupem televize se k podmince poslouchavého hlasu pridala gestikulace a
prijemny, upfimny, diivéryhodny, neprovokativni vzhled. S asp€chem v televizi
je spojovano zvoleni prezidenta J. F. Kennedyho (Bouckova, 1995), ktery svou

vizazi zabodoval prave nejvice u televiznich divaki.

Tim, kdo sesadil v propagaci z triinu televizi, je internet, ktery predevsim
po roce 2000 oteviel nekonefnou branu pro propagaci ve virtudlnim svété.
Internet ndm dnes piinsi nejjednoduseji nejrychlejsi a nejpresnéjsi informace
z celého svéta. Pripojeni kinternetu vlastni v USA pres 80 % vSech jejich
obyvatel, kteri ho vyuzivaji nepretrzité v kazdodennim zivoté. Proto bylo jen
otazkou casu, kdy nékdo poprvé postavi svou kampan predevsim na aplikacich,

které internet nabizi. Mtizeme dnes tvrdit, Ze pravé Barack Obama byl tim, kdo
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prvni vyuzil potencial IT technologii a ,byva oznacovan za ,prvniho

({113

internetového prezidenta““ (Stédron et al., 2013)

Pokud se podivime na politicky marketing v Ceské republice, jejiz
historie bude uvazovana od roku 1993, tak v poc¢atcich byl politicky marketing
néco neznamého tak jako mnoho véci, které vzapadnich zemich déavno
fungovaly a k nam se pres socialisticky rezim nedostaly. Tak, jako jsme se ale
béhem par let zapojili do globalniho svéta, tak rychle jsme prijali i politicky
marketing a jeho trendy. Samozrejmé, Ze to, co fungovalo v politickém
marketingu v zahranici, nefungovalo hned u nas. Ale tak, jak dohanime zapadni
svét v ekonomice a dalSich odvétvich, tak jsme se mu zacali priblizovat i v pojeti

politického marketingu.
1.2. Marketingovy mix v politickém marketingu

Marketingovy mix v politickém  marketingu vychazi  hlavné
z ekonomického McCarthyho modelu 4P. To miizeme vidét na schématu 1.2,
které ukazuje analogii mezi spotfebnim a politickym marketingem, pouze v jiné

terminologii.

Schéma 2 Analogie mezi politickym a ekonomickym marketingovym mixem

Vefejné osoby (napf.
Produkt politici), skupiny, politické
projekty, ideje

Cena Naklady na volebni kampar

Propagacni a prezenta¢ni

BIURRRZEE techniky

Schopnost proniknout
Distribuce k obcanovi prostfednictvim
politické kampané

Ekonomicky marketing

Zdroj 2 STEDRON, B., POTUCEK, M., PROROK, V., LANDOVSKY, J., RIHA, D. a kol. (2013) Politika a
politicky marketing. Vyd. 1. V Praze: C. H. Beck, s. 76

Tak jako miize byt tento model rozsiten ve spotfebnim marketingu o
prvek ,lidé“, mtiizeme i v politickém marketingu takto mix rozsitit. Avsak lidé,

¢ili veskeré subjekty na politickém trhu, jsou tak vyznamni, dokonce jsou

15
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zakladem pro fungovani celého politického marketingu, Ze je vhodnéjsi je do

tohoto mixu nezaradit, ale vénovat se jim samostatné.
1.2.1. Produkt

Produkt v politickém marketingu mtizeme chapat predevsim jako sluzbu,
kterou ndm odvedou politici, politické strany a dalsi subjekty na politickém
trhu. K definici produktu jako sluzby se priklani jak Lees-Marshment (2014),
tak i Lloyd (2003). Tato sluzba vychazi vétsinou zideji a politickych programut
danych subjekti. Produkt politického marketingu bude mit vZidy nehmotnou
podobu, a to podobu c¢inu nebo prislibu ¢inu v pripadé zvoleni. Produkt
nabizeny politickym marketingem je vétSinou nabizen systémem PUSH. To
znamena, Ze zde je jen mala poptavka po produktu politikti a politickych stran.

Je zapotrebi voli¢im produkt vnutit skrze politickou kampari.

Napriklad Bob Worcester (1996 in Wring, 2002) produkt definoval jako

ti'i prvky, a to image strany, image lidra a programy strany.

A. Lock a P. Harris (1996, in Riha, 2014) definovali nékolik zékladnich
rozdili u produktu ve spotfebnim a politickém marketingu.  Produkt
v politickém marketingu se ¢asto méni. VétSina stran sviij politicky program
méni v zavislosti na aktualni situaci. Vétsinou ztistavaji stejné jen zakladni teze a
vymezeni poltické strany vlevo ¢i vpravo v politickém spektru. Ve spotiebnim
marketingu je casto ¢lovék spokojen s uréitym produktem a vyuziva ho klidné
po cely zivot. Tito lidé existuji v malé mire i v politickém marketingu jako
stabilni voli¢ska zakladna, které k voleni urcité politické strany postacuje prave
téch nékolik par zakladnich tezi. Dalsi volebni program a produkt politickych
stran byva tedy na trhu dostupny jen v ¢ase blizicich se voleb. Dal§im rozdilem
v produktu je ten, Ze ho voli¢ ziska pouze jako celek. I kdyZ se mu libi tfeba jen
jedna myslenka nebo nazor urcité strany, pokud ji chce podporit a volit,
odevzdava hlas celému programu a kompletnim nazortim. Produkt v politickém
marketingu také nic nestoji. Politické strany ho poskytuji zdarma a hlas pro
tento produkt je téz zdarma. Hlasem pro uréitou politickou stranu ¢éili
zakoupenim produktu vzdy voli¢i doufaji, Ze tento hlas bude mit pro né

v budoucnu néjaky pozitivni Gcinek. Voli takovy produkt, ktery kdyz uspé€je,
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prinese jim vyhodné podminky pro Zivot, podnikani nebo volny ¢as. Tento hlas
voli¢i davaji vSichni hromadné v jeden den, na rozdil od nakupu zbozi, které si
mohou nakoupit zakaznici vétSinou kdykoliv v roce. Jeden den a dle typu voleb
napriklad jednou za ¢tyti nebo pét let. Proto je také volba ochuzena o ty volice,
kterym toto jedno hromadné datum pro vSechny nevyhovuje a nemohou se ho
napriklad z diivodu dovolené, ¢i zahrani¢ni pracovni cesty ztcastnit. Zna¢nou
nevyhodou produktu politického marketingu je, Ze kazdy voli¢ nemusi obdrzet
ten produkt, ktery si pral a je povinen akceptovat produkt, ktery vybrala vétSina
volici. A to zvlast, pokud staty, jako naptiklad Velka Britanie, vyuZzivaji
vétSinovy volebni systém. VétSinovy systém v té nejzakladnéjsi podobé poté
umozni vladnout pouze té strané/kandidatovi, ktery ziskal nejvétsi podil hlast.
Pomérny systém, ktery pouzivime u nas v parlamentnich, krajskych ci
komunalnich volbach, pracuje v zdkladé na principu obsazeni po¢tu mandati na
zakladé poctu ziskanych hlasii. Dalsi nevihodou miize byt mala moznost vstupu
na politicky trh novym hractim. Novi hra¢i mohou se svym novym produktem
prichéazet jen v dobé voleb, v jediné dobé, kdy je o jejich produkt zajem. Pokud

neuspeji, museji s ope€tovnym uvedenim produktu éekat i nékolik dalsich let.
1.2.2. Cena

Jak jiz bylo feceno, produkt v politickém marketingu nic nestoji. Je
poskytovan vSem obcantim zdarma. Lloyd (2003) definoval cenu z pohledu
volice jako investici, kterA mu v pripadé zvoleni volené strany prinese
vbudoucnu uzitek. Z pohledu politikii a uskupeni dle Stédroné et al. (2013)
miZzeme polozku cena v mixu definovat jako naklady, které stoji politicky
subjekt propagace daného produktu. Protoze produkt, ktery nabizeji politické
strany, si nemohou voli¢i redlné vyzkouset a kupuji ho, odevzdavaji hlasy
naslepo. Nefunguji zde ty nejlevnéjsi a mozna nejucinnéjsi zptisoby propagace
produktti, a to predev§im doporuceni na zakladé spokojeného zakaznika. Proto
nastupuji na fadu propagaéni prvky, které funguji na principu, ¢im vice penéz

investujete, tim vice bude produkt vidén.
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1.2.3. Propagace

»~Moderni politicky marketing v soucasnosti nevyzaduje ani tak vytvoreni
dobrého produktu, jenz mé atraktivni cenu a je pristupny cilovym odbérateltim,
jako predevsim jeho efektivni propagaci, tedy propagaci kandidata, politické

strany, pripadné politického programu.“ (Jablonski, 2006)

Jak jiz bylo receno, produkt i cena v politickém marketingu jsou rozdilné
od spottebniho, proto v navaznosti na to bude i odliSna propagace samotnych
produkti. Propagace je predevsim psychologicko-rozumovou hrou, ktera nas
mé nécim zaujmout, pritidhnout k nécemu a ovlivnit nase nazory. Proto je pro
kazdou politickou stranu dtlezité, aby jeji néastroje propagace korespondovaly
sjeji ideou. Pokud je produkt zaméfen na mladé volice, je zapotiebi, aby je
strany oslovovaly néastroji, které jsou vyuzivany mladymi voli¢i, a taktikami,

které na mladé volice ptisobi.

Pred zacatkem samotné propagace, je zapotiebi, aby byl subjekt, ktery se
chce propagovat, zcela pripraven. Nespoustét propagaci pred tim, nez bude mit
vlastni logo, slogan, webové stranky a ozivené kontakty. Logo a slogan jsou
zaloZeny predev§im na psychologické strance véci. Re§i se zde barevné
provedeni loga, jeho jednoduchost, kterou musi pochopit obc¢an z kazdé socialni
vrstvy, museji z ného byt jasné citit zaméreni subjektu a jeho image. Heslo musi
byt kratké, trefné, lehko vyslovitelné, zapamatovatelné a musi opét

korespondovat s image daného subjektu.

Jak je vidét na schématu 1.3, promotion mix je ve spotiebnim a

politickém marketingu témér totozny.
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Schéma 3 Promotion mix v politickém marketingu

Reklama
PFimy Propagace
marketing prodeje
Promotion
mix

Public Osobni
relations prodej

Zdroj 3 Vlastni zpracovani autorem na zdkladé JABEONSKI, Andrej W. a kol., (2006) Politicky
Marketing: Uvod do teorie a praxe, s. 125.

Reklamu definoval S. R. Olson (1995, in Jablonski, 2006) jako
szakoupeni mista anebo c¢asu v médiich, aby doslo ke zvySeni zdjmu o produkt
nebo sluzbu a cilem je vytvoreni pozitivniho postoje k predmétu reklamy®. Jeho
definici je vSak zapotiebi jesté doplnit, protoze v politickém marketingu, jak jiz
bylo feceno, je vposlednich letech silnym propaga¢nim néastrojem také
negativni reklama, kterd mé za acel poskodit urcity subjekt a zaroven prinést
popularitu subjektu, ktery negativni kampan spustil. ,Politickd reklama miize
byt pritomna pouze tam, kde je mezi stranami nebo kandidaty svobodna
politicka soutéz. Nezahrnuje tedy praktiky propagandy, které jsou typické spise

pro nedemokratické rezimy“. (Gregor in Chytilek et al., 2012)

Pokud sefadime reklamni néstroje chronologicky, nejstarsi je vyuziti
reklamy v dennim tisku, casopisech a dalsich periodikach. Reklama v nich mtize
mit podobu otevieného dopisu, které noviny otiskuji, ¢i zaplaceného reklamniho
mista stextem ¢i obrazkem oddélenym viditelné od ostatniho textu novin.
Mnoho redaktorti, zvlasté pak mensich periodik, piSe poté za uplatu ¢lanky,
které jsou tenden¢ni a propaguji urcéitou stranu a produkt. Reklama
v periodikach jiz neni nékolik desitek let tou nejmasovéjsi metodou, ale zajisté

jednou z nejdrazsich. Reklama v tisku neni nijak natlakova, pokud si ji precist
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nechcete, tak si ji ani neprectete. Proto dle J. Dubowa (1996, in Jablonski,
2006) je také reklama v tisku nejméné vnimana jako natlakova a obtézujici.
Hrozi zde to, Ze vSak bude netmyslné prehlédnuta zdavodu Spatného
grafického provedeni nebo pro umisténi mimo nejcastéjsi zorné pole pri ¢teni
tisténych novin. Reklama v tisku také podléha korekei majitele periodika. Proto
se nékteré politické subjekty uchyluji ke koupi celych vydavatelstvi periodik.
Nechaji periodika dal de€lat svou publicistickou <¢innost, ale prestanou
publikovat ¢lanky politické konkurence a publikuji jen reklamu svého nového
politického majitele. Neékteré subjekty vydavaji noviny vlastni, ale tyto
nékolikastrankové éisté politické propagacni noviny vnimé dnes vefejnost na

stejné arovni jako propagacni letaky.

Letaky jsou dnes nejvyuzivanéjsi formou tisténého projevu, jak ve
spotfebnim, tak i poltickém marketingu. Tisk letdku je dnes halitovou polozkou,
jeho roznos na jednu postovni schranku také. Jeho hlavnim principem je zahltit
masoveé vSechny bytové jednotky v urcité lokalité. Letdk musi byt koncipovan
tak, aby ¢tenate na prvni pohled zaujal a donutil ho si ho preéist a poptipad€ na
zakladé onoho stru¢né koncipovaného letaku si potencionalni voli¢ Sel zjistovat
dalsi informace. Uréitym druhem letaku, ktery vSak Jabloniski (2006) zarazuje
do ptimého marketingu je dopis ob¢antim, ktery je opét hromadné odeslan do
vSech schranek. Uz se zde nejedna o kratka hesla, ale o seri6zni delsi text ve

velikosti nejéastéji jedné A4.

Dal$im typem tisténé reklamy jsou plakaty, billboardy a polepy. Ty
plisobi na volice predevsim po grafické strance a zpravidla obsahuji jeden slogan
¢i heslo. Dle Jablonského (2006) 1ze rozdélit tyto propagac¢ni materialy do dvou
skupin a to na ty, které propaguji politicky program a ty, které propaguji
jednotlivé kandidaty. Pokud se jedn4 o propagaci kandidata ve vizualni podobé,
musi i vzhled kandidata a jeho vyraz v obliéeji korespondovat s jeho
programem. Vyhodou plakatd, polepti a billboardd je, Ze si voli¢ nemuZe vybrat,
jestli se na né chce podivat a zaregistrovat je, ¢i ne. MiizZe si vybrat, pokud si je
pak precte. Ale pokud bude na billboardu napriklad jen jedno velké logo, vzdy se

na n€j potencionalni voli¢ podivéa a vstipi si ho poté podprahové.
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Vlajky a transparenty vétSinou vyuzivaji radikalnéjsi politicka uskupeni, a
to predevsim na protestnich akcich a oslavnych pochodech. Transparent vzdy
obsahuje maximalné jednu vétu, nékdy i pouhé slovo. Slouzi k tomu, aby bylo

jasné vidét, kdo se k jakému nazoru a postoji hrde hlasi.

Dalsi casti reklamy je audioreklama, ktera je dnes prezentovana
predevsim radiovym vysilanim. Podle Markowské (1995, in Jablonski, 2006)
jejimi uzivateli jsou dnes predevsim ridié¢i, pracovnici v kancelarich a Zeny pti
domacich pracich. Vyhodou je opét to, ze vétSina posluchaci posloucha
nepretrzité jednu stanici a neprepina ji, a proto si vyslechne i kratky reklamni
shot. Jak bylo popsano, radio mélo dominantni postaveni piedevsim v historii.

Dnes je méné pouzivané a je dopliikovym nastrojem pro politickou reklamu.

Audiovizualni politicka reklama neni na DVD filmech nebo v kinosalech
bézna. Ani samotné politické reklamni shoty na verejnych vysilacich kanalech
nejsou bézné. Politické subjekty se predevsim prezentuji v televizi pomoci public
relations, tj. pomoci rozhovort pro média, prohlaseni a tiskovych konferencich.
Nedilnou soucasti audiovizualni propagace je korespondence vzhledu a hlasu

kandidata s postojem, ktery prezentuje.

Propagace prodeje, ve spotfebnim marketingu zndma jako podpora
prodeje, je nastroj, ktery ptisobi pfedev§im na nerozhodnuté volice par dni pred
volbami. Ptinasi volicim né&jaky maly darek nebo pozitek, naptiklad hudebni
koncert, ktery voli¢ zaplati poté svym hlasem. Hlas volic¢e nic nestoji, a proto je

ho ochotny prodat velmi lacino.

Primy marketing je cesta k osloveni voli¢e pfimo, avSak ne s takovou
casovou narocnosti jako je osobni prodej. Kromé dopisu se v politickém
marketingu doplitkové vyuziva i GSM mobilni zatizeni. Nejedna se zde o hovory,
které by nabizely urcité zbozi, jako je tomu ve spotfebnim marketingu. Jedna se
predevsim o SMS zpravy, které jsou rozesilany v pribéhu kampané a upozornuji
na rizné akce, ¢i udalosti. Telefonni ¢islo je dnes stale brano na rozdil od e-
mailové a postovni adresy za velice soukromou véc a to by mohlo mit opa¢ny

efekt. Neni proto vhodné volice obtézovat nevyzadanym hovorem.
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Public relations, v prekladu verejné vztahy slouzi hlavné k vylepseni
image politické strany a kandidata. Jedna se predevsim o informace o strané, ¢i
politickém déni, které se nesnazi volice na prvni pohled presvédcit o urcéitém
programu a o hlasu pro néj. Jedna se o postoje a Ciny, pri kterych se nechaji
politické subjekty rady vyfotit, nakamerovat a nechat o sobé€ napsat ¢lanek. Je to
¢innost, ktera probiha trvale cely rok a nejen v dobé voleb. Predev§im veskeré
¢innosti museji byt pozitivni pro ob¢any. Pro tuto ¢innost je vsak zapottebi mit

navazané vztahy s médii, které budou o ¢inech subjektu informovat.

Osobni prodej je jednim z nejefektivnéjSich nastrojti, jak presveédcit
volice k hlasu ur¢itému subjektu. Jedna se o piimy kontakt kandidata s volicem.
Af uz na akcich poradanych samotnym subjektem nebo ucasti subjektu na
vefejnych akcich. Vyzaduje dobrou argumentaéni schopnost kandidata a je
velice ¢asove naroény. Doporucuje se provadét jen u uréitych zajmovych skupin,

u lidi, ktefi ndm dokazi zajistit finance, nebo ve€tsi mnozstvi voli¢li najednou.

Internet je fenomén doby. Lze na ném uplatnit veskeré prvky promotion
mixu a témeér vSechny propagacéni nastroje lze uskutecnit i na internetu. Na
internetu lze sledovat televizi, poslouchat radio, rozesilat dopisy e-mailem, ¢ist
online periodika. Internet je nejrychlejSim komunikaénim médiem. Co se tyce
poctu oslovenych, je nejlevnéjsi a oslovi se s nim co nejvétsi mozny pocet lidi.
Internet diky svym aplikacim, a to pfedevsim socidlnim sitim, umoznil propojit
lidi se stejnymi postoji naptimo. Umoznil prezentaci kohokoliv, a to zdarma, a
kazdému, kdo o to ma zajem, a v placené formé i ostatnim. Facebook, Twitter,

Youtube, LinkedIn je budoucnost politickych kampani.

Guerilla marketing neboli partyzansky marketing ma mit dle Mackové
(in Chytilek et al., 2012) predevS§im originalni napad, umisténi a mél by byt
netradicni a kreativni. Naprosto typicky a nezaménitelny guerillovy zptisob
propagace je na hranici legalnosti, nebo i za ni. Sokuje, provokuje, ¢asto je

namiren proti konkurenci. Cilem guerilly je ¢asto i vyvolani Word of Mouth.

Word of Mouth lze charakterizovat jako osobni doporuceni nebo
potieba sdélit dalsi osobé informaci tykajici se nejcastéji produktu nebo sluzby.
WOM vznikd budto spontdnné na zakladé vyvolané kladné nebo negativni

dostateéné silné emoci vzakaznikovi/voli¢éi bez tmyslného pri¢inéni
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vyvolavatele, nebo vznika umeéle, kdy je vyvolan imyslné za ticelem Sifeni mezi

obc¢any urcité informace.
1.2.4. Distribuce

I v politickém marketingu, pokud chceme, aby kampané a propagace byly
uspésné, musime zvolit spravnou cestu, aby propagacni sdéleni doputovala tam,
kam maji a méla pozadovany efekt. Jak uvadi i Wring (2002) je ucinn€jsi
identifikovat a oslovit stalé priznivce strany, nez se pokusit nahodné

presvédcovat masy.
1.2.5. Lidé — subjekty v politickém marketingu

Lidi mzeme chépat jako subjekty, které vystupuji na politickém trhu.
Dle Rihy (2014) jsou jimi obéané jakozto potencionalni voli¢i, politikové,

natlakové skupiny neboli lobbisté a byrokraté.

Obcané jsou tim nejdtlezit€jSim subjektem na politickém trhu. Oni
rozhoduji svym hlasem, kdo z politiki bude zvolen. Jejich volba také pak pfimo
ovlivni jak lobbisty, tak byrokraty. Ob¢ané na politickém trhu nejsou jen ti, kteri
dosahli zakonnych podminek a mohou volit. Jsou to vSichni obcané, protoze
vSichni bez rozdilu mohou politické prostiedi ovliviiovat, naptiklad diskuzemi

s dalsimi obéany.

Politikové a politické strany reprezentuji vzdy urcity nazorovy proud a dle
vysledku voleb miiZeme vzdy vidét, jakou podporu tento nazorovy proud mezi
ob¢any méa. Nikdo nemiize byt k volbé nucen, je tedy praveé na politicich pomoci
politického marketingu zajistit to, aby byli voleni. Kazdy politik ma pro
usilovani o své zvoleni své dtivody. Tim hlavnim poslanim by vSak mélo byt ridit

stat, mésto ¢i kraj dle nazorového proudu vétsiny obcéant.

Natlakové skupiny cili lobbisté existuji za icelem ovlivnit politiky v jejich
rozhodovaci cinnosti. Lobbisté sami nevstupuji do politiky a nenechavaji se
volit, protoze tim by ztratili moznost ovliviiovat i ostatni politické strany a
politiky. Zakladem lobbingu je ekonomicky prospéch uréitého subjektu, ktery

ovlivnénim urcitého rozhodnuti politika zisk4 vyhodu. Sami lobbisté prezentuji
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lobbing jako legalni cestu ovliviiovani druhych, avsak casto vyuzivaji metody

nelegélni jako je zastraSovani, podplaceni, vydirani a diskreditace.

Byrokraté neboli afednici vykonévaji rozhodnuti politikd. Byrokrat si
vSak mize dané narizeni vylozit jinak, nez jak ho politik zamyslel a v piipadé
znacné nezkusenosti politika muze situace vést k fizeni daného organu prave
tifednikem misto politikem. Ufednik také pfipravuje materidly, na jejichz

zakladeé se politik rozhoduje, a i ty mlize podavat tendencni a zkreslené.
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2. Volby do zastupitelstva obce v Rakovniku v roce 2014

2.1. Metodika vyzkumu

2.1.1. Vyzkumné metody

Metodou praktické casti bakalaiské prace je kvalitativni zkoumaéni.
Konkrétni metodou bylo zicéastnéné pozorovani, coz znamend, Ze jsem byl
situaci po vétSinu éasu pritomen, ale predevsim jsem byl jako pozorovatel
soucasti pozorované skupiny respondenti (Vysekalova, Komarkova, 2002).
Vysledkem vyzkumu jsou kvalitativni proménné zaznamenané metodou
izomorfni deskripce, ktera je charakteristicka predev§im tim, Ze se jedna o
chronologické, detailni a komplexni zachyceni udalosti, jevii a ¢innosti, jimz
jsem byl pritomen. U tohoto typu interpretace se do zapisu z pozorovani nevnasi
vlastni nazory nebo jakékoliv hodnoceni, av§ak tyto mohou byt dalsi oddélenou
zpravou z hodnoceni (Ferjencik, 2000). Z tohoto diivodu jsem se rozhodl do
zavéru praktické céasti zaradit vlastni zhodnoceni kampané, které ukazalo, zda
byly dodrZeny teoretické zasady urcitych marketingovych nastroji a zda byl
vysledek voleb zasadné ovlivnén pravé touto kampani organizace hnuti ANO

2011 (dale jen hnuti) na Rakovnicku.
2.1.2.  Promeénné a vybér vzorku

Primarnimi jevy vyzkumu byly propaga¢ni metody hnuti ANO 2011.
Predpokladem bylo, Ze propagac¢ni metody budou zahrnovat veskeré materialni
aspekty, ale také piimé setkavani sobcany a dalsi cinnosti ¢lentd. Cilovou
skupinou tohoto vyzkumu byli ¢lenové hnuti a jejich aktivity v rdmci pripravy
komunalnich voleb. Celkovy pocet ¢leni jsem predem nestanovil, zalezelo
predevsim na tom, kolik ¢lenti konkrétné se bude na kampani podilet. Jednalo
se tedy o samovybér, kdy se respondentem stal automaticky ten, ktery se
rozhodl do hnuti vstoupit ¢i s nim sympatizovat a zaroven se tak rozhodl stat

aktivnim ¢lenem podilejicim se na kampani (Reichel, 2009).

Ze Clenti rakovnické organizace hnuti se na kampani podilelo celkem 5
osob véetné me, ve véku 20 az 65 let. Jedna se sice o malou skupinu osob,

nicméné pozorovani bylo planované jako detailni a intenzivni véetné mé vlastni
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aktivity. Pozorovani probihalo dlouhodobé v ¢asovém obdobi tinora az rijna
2014 a zahrnovalo detailni popis veskerych marketingovych aktivit téchto
subjektii sefazenych na ¢asové linii od pocatku rozhodnuti viibec kandidovat ve
volbach do zastupitelstev obci (dale jen komunalnich volbach) az po ukonceni
kampané dnem voleb. Tento popis zahrnuje jak pohled ze strany ¢lent hnuti,
kteri tuto kampan tvorili, tak i zpétné vazby, které s odstupem ¢lenové na tuto
kampan ziskavali od obcanti Rakovnika. Aby bylo mozné vytvorit si detailni
predstavu o pribéhu kampané, tak je popis podrobné doplnén i o fotografie a

grafické navrhy z kampaneé.
2.2. Volebni systém voleb do zastupitelstev obci

Soucasny volebni systém komunélnich voleb se opira o zakon ¢. 491/2001
Sb., ktery je tcinny od 31. 12. 2001. Volby vyhlasuje prezident republiky a to
minimélné 90 dni pted jejich kondnim. Pokud zakon nestanovi jinak, konaji se
ve dvou dnech, a to v patek a v sobotu. Casto se spolu s komunalnimi volbami
konaji i doplnovaci volby do senatu. Volit miiZe az na vyjimky kazdy, kdo dosahl
véku 18 let v dnech voleb, je obéanem CR a voli zastupitele do zastupitelstev
prislusnych jeho trvalému bydlisti. Kdo mizZe byt zvolen, je opét omezeno
vékem 18 let a jednou zasadni podminkou. Zastupitele obce nemiize vykonavat
ten, ktery je v zaméstnaneckém pomeéru s danou obci. Naopak piislusnici Policie
Ceské republiky a Hasi¢ského zachranného sboru Ceské republiky byt voleni
mohou, ale jen jako nestranici, protoze diky vykonu téchto povolani nemohou

byt ¢leny zadné politické strany.

V komunalnich volbach mohou kandidovat pouze volebni strany, které
jsou slozeny z jednotlivych kandidatti. Kandidat nemtize kandidovat samostatné
bez strany. Volebni strany jsou v tomto pripadé€ budto oficidlni politické strany
zapsané u Ministerstva vnitra CR, anebo strany, uskupeni kandidat@, uskupeni
jednoho kandidata, ktera vzniknou pouze za Gcelem komunalnich voleb v dané
obci. Ke vzniku takového uskupeni je predevsim zapotrebi ziskat urcity pocet
podpistt od podporovateli. Vypocet pro potrebny pocet podpisii je uveden
v tabulce 1. Pro mésto Rakovnik to znamena pro listiny s jednim kandidatem

600 podpisti a pro uskupeni s vice kandidaty je to 1136 podpisti.
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Tabulka 1 Pocty podpisit na peticich

Obec, méstska £ast, méstsky obvod,

popfipads volebni obvod Potfebné poéty podpisd voliéh zapsanych v seznamech

pro sdruZeni

pro nezavislé kandidaty nezévisijch kandidét

z poctu obyvatel obce, méstske casti,
méstského obvodu,
popfipadé volebniho obvodu

do 500 obyvatel 5% T %
nad 500 do 3000 obyvatel 4 %, nejméné 25 7%
nad 3000 do 10 000 obyvatel 3 %, nejméné 120 T %
nad 10 000 do 50 000 obyvatel 2 %, nejméné 600 7%
nad 50 000 do 150 000 obyvatel 1 %. nejméné 1000 T %
nad 150 000 obyvatel 0.5 %, nejméné 1500 T %.

Zdroj 4 Zakony pro lidi. [cit. 2016-01-14]. Dostupné z: http://www.zakonyprolidi.cz/cs/2001-491#cast1

Kazda strana muZe v dané obci podat pouze jednu kandidatni listinu a
kazdy kandidat miaze kandidovat pouze na jedné listiné. Pocet kandidati je dan
od jednoho po pocet zastupiteld v dané obci. I zde existuje vyjimka pro obce,
které maji sedm a méné zastupiteld. Ty mohou mit na kandidatni listiné€ o 1/3
vice kandidati zaokrouhleno smérem doli. Pro Rakovnik je to celkem 21

kandidatt na kandidatni listiné.

Samotné volby pak probihaji nasledovné. Kazdy z potencionalnich voli¢t
dostane do postovni schranky v misté svého trvalého bydlisté obalku se vSemi
hlasovacimi listky vSech kandidujicich stran a také adresu svého volebniho
okrsku, kde bude sviij hlas odevzdavat. Volebni okrsky jsou zpravidla ztizovany
pro okruh ptiblizné 1000 potenciondlnich voli¢i. V téchto okrscich zaseda
volebni komise, ktera je zodpovédna za dohled nad pribéhem voleb. Do kazdé
komise mohou volené subjekty nominovat své zastupce. Ostatni ¢leny nominuje
starosta obce. Kazdy voli¢ je evidovan v seznamu voli¢ii a je mu umoznéno volit
pouze v pripad€ prokazani totoznosti a podpisu. Na zakladé tohoto podpisu je
voli¢i vydana obélka, do které voli¢ za hlasovaci plentou v soukromi vlozi
hlasovaci listky s preferovanou volbou. Obalku poté vhodi za dohledu volebni
komise do zapeceténé volebni urny. Po skonceni hlasovani je urna rozpeceténa a

hlasy jsou komisi secteny a zverejnény.

Kazdy voli¢ miize hlasovat tfemi zptisoby. Hlasovat pro stranu, hlasovat
pro konkrétni kandidaty napri¢ vSemi stranami, anebo kombinované zvolit
stranu, a poté jednotlivé kandidaty. Nejednodusi je dat hlas celé strané. V tom

pripadé dostane strana tolik hlasti, kolik kandid4ati m4 na kandidatni listiné.
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Pokud bude voli¢ hlasovat pro jednotlivé kandidaty napri¢ stranami, sviij hlas
jim da krizkem kjejich jménu. Takto miize rozdat tolik hlasd, kolik mé
zastupitelstvo zastupitelt. V pripadé kombinace téchto dvou metod, oznadi voli¢
danou stranu a ta ziskava pocet hlasti podle poc¢tu kandidati na své listiné.
Pokud tato strana ma méné kandidatii, nez je pocet zastupiteli obce, miize voli¢
udélit dalsi hlasy do poctu zastupiteld. Mtze jich udé€lit i vice. Za kazdy udéleny
hlas navic se poté odecte hlas strané, pro kterou voli¢ také hlasoval. Hlasy se
odcitaji smérem odzadu od posledniho kandidata na listiné. Pokud by voli¢
zvolil stranu a poté krizkoval i kandidaty na této kandidatni listiné, jeho krizky

nebudou mit zadny vliv.

Po secteni hlasi se pristupuje k vypoctu vysledku voleb. K vypoctu se
vyuziva d Hondtova metoda. Pro vstup do zastupitelstva a do vypoctu poctu
mandatl postoupi jen ta strana, ktera ziskd minimalné 5 % hlast z celkového
poctu hlasti od voli¢ti vydéleného poétem zastupitelti a vynasobeného poc¢tem
kandidatt dané strany. Postup pro vypocet je poté nasledujici. Sectou se veskeré
hlasy pro danou stranu a tyto hlasy se poté déli ¢isly za sebou pocinaje jednickou
tj. Cisly 1,2,3,4,5,6,7 a dale. Vysledna cisla se poté seradi podle velikosti a
v pripadé Rakovniku 21 nejvyssich éisel, které reprezentuji vzdy danou stranu,
obdrzi mandaty. Kazda strana tedy obdrzi urcity pocet mandata a ty se poté
uvniti strany pridéli jednotlivym kandidatim nasledovné. Celkovy pocet hlasi
strané se vydé€li poftem kandidatti dané strany a ziska se tim primérny pocet
hlasti na kandidata. Poté se porovna primeér hlasti na kandidata s jednotlivymi
kandidaty a jejich ziskanymi hlasy. Kazdy kandidat, ktery ziskd o 10 % vice
hlasii, nez je primér strany na kandidata, posouva se na prvni misto kandidatni
listiny. Je-li takovych kandidati vice, sefadi se od prvniho mista v poradi podle
svého celkového pocétu obdrzenych hlasii. Dalsi poradi se sestavi podle postaveni

na kandidatni listiné.
2.3. Charakteristika mésta Rakovnik

Rakovnik je historické mésto lezici priblizné 60 kilometrt zdpadné od
Prahy. Pisemné prameny se o Rakovniku zminuji jiz v roce 1252. Rakovnik byl
vyznamnym obchodnim stfediskem mezi mésty na zapadé zemé a Prahou. Byl

nejbliz§im meéstem a zasobovacim stfediskem kralovského hradu Krivoklat.
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Meésto postupem c¢asu nabyvalo na své vyznamnosti v regionu. Ziskavalo stale
vice a vice prav od panovnikii zemé. Na konci 15. stoleti se stalo Rakovnicko
chmelarskou oblasti, vznikl zde nejstarsi pivovar ve stfedni Evropé dodnes
fungujici pod nazvem Bakalar a roku 1588 povysil cisafr Rudolf II. mésto
Rakovnik na kralovské. Ziskani tohoto statusu vedlo k vystavbé mnoha
pamatek, které se dodnes zachovaly. Nejvyznamnéjsimi jsou Prazska a Vysoka
brana a kostel sv. Bartoloméje, které jsou v centru mésta. Z chmelarské velmoci
se Rakovnik zacal na pocatku 19. stoleti stavat i primyslovym centrem. Vznikla
zde chemicka Ottova mydlarna, dochovana a dodnes fungujici jako P&G
Rakona. Diky tézbé lupku a predevsim jilovitych hlin se stal Rakovnik i centrem
pro keramicky primysl. Keramicka Rako funguje dodnes, avsak jiz v omezeném
provozu, ze tii vyrobnich zdvodl na jeden. Po sametové revoluci v roce 1989
pribylo v Rakovniku jesté odvétvi automobilového primyslu. Byla vytvorena
nova prumyslova zbéna, ve které postavily své zavody spolecnosti Valeo,
Eberspracher a Brano. Jak lze z historického prehledu vytusit Rakovnik byl
ekonomicky nejsilné€jsSim méstem v regionu, a to dosvédcuje i to, Ze od roku

1865 je méstem okresnim.

Od roku 1980 si drzi Rakovnik stabilni pocet obyvatel, jak je vidét i
v tabulce 2. Vletech 1980 az 1990 byla dokoncena panelova sidlisté a dalsi
vystavba probihala jen individualné. I kdyz individuédlni vystavba pribyvala,
pocet obyvatel pozvolna od roku 1990 ubyval z celkovych 17 541 obyvatel az na
16 228 v roce 2014. Paradox s navysujicim se poétem domi a klesajicim poctem
obyvatel, ktery je vidét vtabulce 2, vysvé€tluje P. Baroch (2014) stile se
zvy$ujicim trendem jednocélennych domécnosti. ,Vroce 1995 jich vCR
existovalo 670 tisic, v roce 2013 Zilo vjednoclenné doméacnosti uz 1,3 milionu
lidi, coz je zhruba tfetina vsech ¢eskych domacnosti.“ (Baroch, 2014) Ubytek
obyvatel je dan také vyS$si timrtnosti nez nové narozenymi. Problémem
Rakovnika je také nedostatek stavebnich parcel pro rodinné domy. Mnoho
pozemkii bylo po revoluci vyuZzito pro primyslové zony, dalsi byly rozprodany za
ucéelem ziskani likvidity. Zbyvajici lokality pro individualni vystavbu rodinnych
domii odmitlo mésto v roce 2004 prodavat, i kdyz zde po nich byla evidentni
poptavka obyvatel. Toto zapric¢inilo odchod obéani do okolnich obci a vystavbu

novych domi zde, a to predevsim v Lubné, Luzné, LisSanech a Senomatech.
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Néazorné muzeme vidét odchod obcani z Rakovnika do Lubné, kde jim byla

umoznéna vystavba, na grafu 1.

Tabulka 2 Vijvoj poctu obyvatel a domit mezi roky 1869 a 2011

Potet obyvatel a domi ve mésté Rakovnik mezi roky 18692011 podle sé&itani lidu”

1869 | 1880 | 1850 | 1900 | 1810 | 1821 | 1930 [ 1850 | 1861 [ 1870 [ 1980 | 1581 | 2001 [ 2011

Fobet obyvatel”| 4 274 5245| 5629| 6622| 8394| 880511 07811 619[11 95613 103|16 233]|17 42516 695|16 677
Potet domi® 404| 476| 502| 611| 848 1016( 1507 1893 1974 2022) 2137| 2206 2325 2527

Zdroj 5 Cesky statisticky tiad. Https://wwuw.czso.cz/ [online]. [cit. 2016-04-02]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/documents/11240/17829520/Rakovnik.pdf/b6377d77-1daf-4c7e-abbe-
cbfazodogcss?version=1.2

Graf 1 Vijuoj poctu obyvatel v obci Lubna v letech 2004 az 2015

Vyvoj pocétu obyvatel v obci
Lubna, Rakovnik
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Zdroj 6 Obyuvatelé Ceska. [cit. 2016-04-02]. Dostupné z:
http://www.obyvateleceska.cz/rakovn%C3%ADk/lubn%C3%A1/542032

Na konci roku 2013 byla v Rakovniku rozpusténa vojenska posadka 152.
Zenijniho praporu. Registrovanou miru nezaméstnanosti to v§ak neovlivnilo a
ekonomicky silny Rakovnik drzel po cely rok 2014 o 1 % nizsi registrovanou
miru nezaméstnanosti, nez byl pramér vcelé Ceské republice. Takto nizsi
registrovanou miru nezaméstnanosti, oproti priiméru CR, drzi Rakovnik i

historicky a nejen v roce 2014.
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I kdyz je Rakovnik centrem kultury, sportu a vzdélani (na jeho tizemi se
nachazi pét strednich sSkol), nenachazi se v Rakovniku zadna Skola vysoka.
Vétsina studentt proto dojizdi. Vysoka Skola je tim poslednim, co nedokaze
Rakovnik jako mésto plné sluzeb nabidnout na rozdil od velkomeést, jako je
Praha. Do Prahy také dojizdi mnoho obyvatel z Rakovnika a celého okresu za
praci i presto, ze Rakovnik dokaze pracovni prilezitosti nabidnout. Platové
podminky jsou v Praze vsak stéle priznivéjsi. Dikazem toho je, Ze v ¢asech mezi
5:00 — 8:20 rano, odjizdi kazdy pracovni den 24 klasickych linkovych autobusti
do Prahy s konecnou zastavkou na Zli¢iné a Hradc¢anské. Rakovnik i pres svou
historii, bohaté pamatky a mnoho dalSich pamatek ve svém okoli neni
turistickou destinaci. Diky své sile na poli primyslu a zeméd€lstvi zde nebyl
prostor pro dal$i vynosné odvétvi. Rakovnik se propaguje jako turisticka
destinace jen méalo. Veskeré akce, které se v Rakovniku konaji, jako je napriklad
Rakovnické cyklovani nebo Model air show jsou primarn€ uréeny pro
Rakovni¢any a prilehly okres. Neni proto ani vybudovidno zazemi pro
potencionalni turisty. Ubytovaci kapacity ¢itaji pouze dva mensi hotely, jednu
ubytovnu a jeden rodinny penzion. Neexistuje zde parkovisté pro autobusy,

kterymi by mohli z4jezdovi turisté dorazit.

2.4. Politicka situace v Rakovniku vletech 2002 az

2014

Jak v roce 2002, tak i v letech 2006 a 2010 vyhréala strana ODS volby do
rakovnického zastupitelstva. Vzdy vSak pottebovala k utvoreni koalice dalsiho
partnera, kterym se vzdy stal Jan Svacha reprezentujici pokazdé jiné politické
uskupeni. Starostou byl od roku 2002 az do roku 2014 Ing. Zden€k Nejdl za
ODS a mistostarostové se stridali. Poslednim z nich od roku 2010 byl pravé
zminény Jan Svacha. Koalice, i kdyZz jen c&asto 11 ¢lennd, tj. existujici
s jednohlasovou vétsinou, byla velmi pevna a bez jakychkoliv krizovych situaci a
skandali prezila 12 let. Jeji pokrac¢ovani bylo naplanovano i po volbach 2014.
Stranou ODS ale na narodni trovni otrasaly skandaly a preference ODS zadaly
klesat. To zapticinilo vystoupeni mnoha ¢lenti z ODS v Rakovniku, a také ztratu
velkého poctu sympatizanti. Tito vystoupivsi, ktefi tvorili i jadro ODS

v predchozich volebnich obdobich, vytvorili vlastni hnuti Mésto pro Vas za
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ucelem kandidatury ve volbach do zastupitelstva obce Rakovnik v roce 2014.
Celkem se zapojilo do voleb v Rakovniku devét politickych subjekti, a to KSCM,
Mésto pro Vas, ANO 2011, Spoleéné pro Rakovnik, Rakovnik v pohybu, ODS,
Strana svobodnych obéanti, Republika pro Rakovnik a CSSD.

2.5. Hnuti ANO 2011

Hnuti ANO 2011 vzniklo na zakladé vyzvy podnikatele Andreje Babise
v listopadu roku 2011. V této vyzvé poukazal na systematické rozkradani nasi
zemé a zkorumpovanost politikli a jejich stran. Vyzval obcéany, aby se k nému
pripojili vboji za spravné fungovani statu. Na zakladé této vyzvy vzniklo
sdruzeni Akce nespokojenych obcanti zkracené ANO. Pod vyzvu se do konce
roku 2011 podepsalo pres 17 000 obcanti a v kvétnu nésledujiciho roku bylo
ANO zapsano jako politické hnuti, které timto vstoupilo do politiky za ucelem ji

zmenit.
2.5.1. Programové teze hnuti ANO 2011

Hnuti ANO 2011 si stanovilo zakladni programové teze, na kterych stoji a
jsou pro stranu charakteristické. Témito tezemi se neptiklani na zadnou ze stran
politického spektra. Urcuji to, jak se hnuti a jeho ¢lenové budou chovat, a co
budou ¢init na vSech arovnich politiky. V kratké interpretaci to znamena: ridit
stat na vsech tirovnich odborniky, ne politiky. Ridit stat ku prospéchu obéant.
Tvrdé potirat korupci. Podporovat rodiny a déti jako nasi budoucnost. Pouzivat
selsky rozum a hospodarit jako s vlastnim majetkem. Tyto teze hnuti ANO 2011
transformovalo do kratkych a udernych sloganii, kterymi se prezentuje.
Nejznaméjsim, ktery se dnes vyskytuje i na vétSiné propagacnich materiala je:
~ANO, bude lip“

2.5.2.  Analyza marketingové politického mixu

komunalni kampané hnuti ANO 2011 v Rakovniku

Po uspéchu hnuti ANO 2011 pri premiéie ve volbach do poslanecké
snémovny doslo k rozhodnuti vedeni hnuti, Ze se hnuti bude tcastnit i voleb

komunalnich. Sestavit kandidatni listinu za hnuti v misté svého bydlisté mohl
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kazdy ¢len hnuti. V Rakovniku jiz od zaloZeni hnuti fungovala oblastni pobocka,
ktera sdruzovala vSechny ¢leny hnuti pro byvaly rakovnicky okres. V té dobé
vroce 2013 byli vtéto oblasti celkem c¢tyri C¢lenové bydlici v Rakovniku.
Spoleénym rozhodnutim, Ze sestavi kandidatni listinu pro Rakovnik a budou se
uchazet o mista v zastupitelstvu, stanovili nasledujici postup, ktery mél

zastupitelska kresla zajistit.

1. Zajistit obecné povédomi o tom, Ze i hnuti ma v Rakovniku svou

pobocku a zastupce.

2. Zacit nabirat c¢leny a budouci kandidaty do komunalnich voleb v roce

2014.

3. Politicko-marketingovd kampan, ktera =zajisti vitézny volebni

vysledek.

Cely postup hnuti na Rakovnicku a kampain organizovali zminéni ¢tyti
¢lenové bez jakéhokoliv vzdélani z marketingu, ¢i zkuSenostech z politiky nebo
politickych kampani. To samé platilo i pro grafickou podobu vsech

propagacnich materiali, které vznikaly.

Pro zvySeni povédomi o tom, Ze zde funguje rakovnickd bunka, byla
zvolena forma propagace pomoci osobniho prodeje spojené s nastrojem uméle
vyvolané Word of Mouth. Zameér byl uskute¢nit besedy s obcany, které by
vyvolaly diskuzi a reakce. Byla vybrana urcitd oZehava témata v regionu, u
kterych byl predpoklad, Ze se vtéto problematice vyskytuji urcité zajmové
skupiny, které se do besedy zapoji a budou nasledné tvotiteli WOMu. Byl
predpoklad, Ze po skonéeni besedy se prenese diskuze i do novin skrze pozvané
novinaie a na socialni média skrze zGcastnéné diskutujici. Prvni beseda se
uskutecnila 26. unora 2014 v Ktivoklaté. Tématem besedy bylo ziizeni
narodniho parku Ktivoklatsko. Bylo obecné znamo, zZe s prvnim navrhem na
ziizeni narodniho parku Krivoklatsko vznikly dva nazorové proudy. Proud
podporovateli NP a proud jeho odpiircii. Podporovatele motivoval priliv penéz
do oblasti a priliv turistii diky NP a mezi odptirci byli predev§im lobbisté tézart

dieva a mistni spolky myslivct. Strana odptrci NP pred besedou navstivila
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veSkeré starosty obci, do kterych by NP zasahoval stim, aby se starostové

zacastnili besedy a vyjadrili na ni sviij nesouhlasny nazor.

Hnuti k propagaci této besedy vyuzilo masového online marketingu a
informovalo pomoci sponzorované udalosti na Facebooku (dale jen FB).
Zacileni bylo na osoby ve véku 15 az 65 let s pobytem v Rakovniku a okoli do
20 km. Za tyden trvajici kampané byla reklama zobrazena étyrem tisicim
uzivatel. Z toho si ji zobrazilo 300 uzivateld bez nasledné reakce v podobé ,, To
se mi libi“, komentare, sdileni nebo potvrzeni ucasti. Dale byl vyuzit plakatovy
vylep, ktery byl formou guerilly nelegalné vylepen na nékolika mistech
v Ktivoklatu. Tento plakat vyobrazeny na obrazku 1 byl také za poplatek otistén
jedenkrat v tydeniku Raport a tfikrat v deniku Rakovnicky denik. Této besedy se
zaclastnilo pres 150 diskutujicich a byly o ni napsany clanky jak v
tydeniku Raport, tak v deniku Rakovnicky denik, jedinych dvou rakovnickych
novinovych periodikach. Dale byla rozpoutidna diskuze odpiirci na socidlni siti
FB.

Po této besed€ nasledovaly dalsi dvé besedy, které se uskutec¢nily ptimo
v Rakovniku. Prvni na téma opusténych rakovnickych kasaren, které vojenska
posadka opustila k 1. lednu 2014. U této besedy vSak chybély dva néazorové
proudy a veskeii diskutujici se shodli, Ze toto rozhodnuti nebylo spravné a
vojenska posadka by se méla do rakovnickych kasaren vratit. Této besedy se
ucastnilo jen okolo dvaceti obcanti a byla zminéna jednim ¢lankem v Raportu.
Posledni z besed byla beseda na téma nesvarti na rakovnické radnici, ktera
zaznamenala icast nejmensi, a to v poc¢tu 10 obcanti, pti ¢emz 2/3 z nich byly ze
soucasného vedeni radnice. Neprisli diskutovat, ale vyposlechnout si informace,
které o nich hnuti bude prezentovat. Diskuze se tedy nekonala a ohlasy, které
probéhly v obou rakovnickych periodikach a na soukromych FB zastupcti vedeni
mésta byly smérovany predev§im na velmi malou tcast a nezijem obcanii o
rakovnické hnuti. Po této besedé€ se rakovnicki bunka rozhodla od osobniho

prodeje a WOMu pomoci besed upustit.
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Obrazek 1 Vybrané letdky na besedy poradané hnutim ANO 2011 na Rakovnicku

AN® BESEDA AN®

POLITICKE HNUTI

. - ; RAKOVNICKA KASARNA:

na téma NP Krivoklatsko 4 %
souvisejici s regionalnim rozvojem CO PO ARMADE?
- lféa;::)i:slance Stanislava Berkovce B E S E D A

- zastupce ministerstva Zivotniho prostiedi o g :
. vedinil sprévy CHKO Kfivokidtsko pod zéstitou rakovnické organizace ANO

- feditele Rakovnicko o.p.s.

- berounské oblastni organizace ANO Da se ménit uzemni plén meésta?
konana: 2 Prijdte si s nami popovidat
- dne 26. unora 2014
- v Hotelu Sykora v Kfivoklatu > 28. kvétna 2014
- od 18:00 do 20:00 ; ' salofak
AN O / J restaurace Cerny Orel
‘ ) na Husové namésti

Budelipina ° od 18:00 do 20:00
Rakovnicku

Jménem Oblastni hnuti ANO v Martin Petr

Bude lip i na Rakovnicku

Zdroj 7 Autor

Dalsi zviditeliovani ptisobeni hnuti v Rakovniku probihalo pomoci
negativni kampané, zamérené na soucasné vedeni mésta. Spocivalo v kritice
minulych rozhodnuti vedeni mésta a prezentaci kritiky na vlastnim profilu hnuti
a na FB skupinach tykajici se Rakovnika. Dal§im krokem bylo polepeni oken
kancelare hnuti, ktera byla na Husové namésti v historickém centru uprostred
tohoto namésti. Na okna byla vylepena loga hnuti s ndzvem a popiskem ,,ANO,
jsme tady“ tak, aby byl symbol hnuti neustale ob¢antim na ocich a vyuzival
podvédomého vstépovani do paméti s pozdé€jsSim efektem preferovani vybéru
hnuti u nerozhodnutych voli¢i. Na obdobny efekt bylo cileno vyuziti ,¢isté
reklamy“. Cistd reklama znameni, 7e je na chodniku, nebo jiné veiejné
komunikaci vy¢istén pomoci vysokotlakého Cisti¢e pozadovany tvar nebo logo.
Tato reklama se da povazovat za formu guerilly, protoze za vycisténi urcité casti
komunikace se neuhrazuje majiteli komunikace zadny poplatek. Trvanlivost
vycisténého loga na Husové nameésti byla jen jeden mésic. Poté se opét chodnik

zaSpinil a logo nebylo jiz ¢itelné.
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Obrdazek 2 Cista Reklama na Rakovnickém Husové namésti

Zdroj 8 Autor

Bod jedna, dostat se do povédomi obcanti, zacal plnit i ¢astec¢né bod ¢islo
dvé, tj. nabor novych ¢lendi. Zacali se ozyvat obc¢ané, kteii by se radi zapojili do
prace a fungovani hnuti. VSichni doty¢ni byli pozvani na pravidelné schiizky,
které oblastni organizace hnuti poradala pro své ¢leny s tim, aby se predstavili
¢lenim hnuti, fekli, co si od hnuti slibuji, a pro¢ maji zajem spolupracovat.
Vsichni zajemci na prvni schiizku prisli a poté prestali komunikovat. Pozdéji
vySlo najevo, ze doty¢ni novi sympatizanti hnuti byli pouze ¢lenové politické
konkurence a chtéli jen ziskat o hnuti vnitini informace. K naboru novych ¢leni
byl dale vyuzit masovy marketing zacileny na vSechny bytové jednotky
v Rakovniku. Byl vytvoren propagacni letdk, ktery byl distribuovan do vsech
rakovnickych domacnosti/schranek pomoci Ceské posty a ktery vyzyval

k pripojeni se k hnuti.
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Obrazek 3 Letdk hnuti ANO 2011 na Rakovnicku k naldkanit novijch ¢lentt

Chcete zménu ve vedeni

naseho mésta?

Chcete lepsi budoucnost pro
Rakovnik?

Pak hledame pravé Vas!

Pfipojte se k nasi snaze a

pomozte zménit Rakovnik \\’4,,.

k lepsimu.

Kontaktujte nas na:
e-mail: rakovnik@anobudelip.cz, samas@anobudelip.cz
tel.: 602 284 879

ANO, bude lip i v Rakovniku

AN®

Zdroj 9 Autor

Na tento letdk nebyla zaregistrovdna zpétna vazba. Z diivodu
neefektivnosti masového marketingu za tcelem néaboru c¢lenti bylo od této
metody upusténo. Byl predpoklad, Ze dalsi sympatizanti a potencionéalni ¢lenové
se ke hnuti pripoji v pribéhu volebni kampané a také v prubéhu volebni

kampané do Evropského parlamentu.

Dle statistického zkouméni vysledkti voleb v minulych letech je
v Rakovniku cirka 60 % hlast ziskano udélenim hlasu celé strané a 40 % hlast
ziska strana diky kiizkovani jednotlivych kandidati. Je tedy vhodné, jak u
prodeje vyrobki, tak v aspéchu pfi komunalnich volbach v Rakovniku, vyuzit
znamych osobnosti pro propagaci. V idedlnim ptipad€, aby tato osobnost byla i
lidrem kandidatni listiny. Osobnost lidra musi, tak jak je popsano v teoretické
¢asti, korespondovat stezemi volebniho programu, musi byt pro obdéany
duvéryhodna, uvéritelna apod. ProtoZe rakovnicti ¢lenové hnuti byli pouze ¢tyii,

a to dva ve véku 60 - 65 let a dva ve véku 20 - 22 let, a nebyli v Rakovniku
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obecné znami, snazilo se hnuti vyhledat lidra externé, mimo své fady. V pripadé
kandidatni listiny nelze kandidata ziskat za tplatu, jako v pripadé reklamnich
kampani na urcity produkt. Nikdo z oslovenych, jednalo se predevsim o 1ékare,
ulitele a podnikatele, nebyl ochoten zdarma spojit své jméno s hnutim bez
tradice a historie. Lidrem kandidatni listiny se stal ¢len hnuti oblastni
organizace Miroslav Samas, s bydlistém mimo Rakovnik, ktery si zménil trvalé
bydlisté do Rakovnika, aby se lidrem mohl stat. Miroslav Samas byl ¢lenem
hnuti od jeho zaloZeni. Splnoval ztotoznéni s nazorovym smérem hnuti. Byl ve
stiednim véku, otec dvou dcer. Mél bohaté zkuSenosti z prace u Armady CR a
Policie CR. Jeho vizaZ plisobila zapamatovatelné. Nebyl ale v Rakovniku znamy
a je ptivodem ze Slovenska. Bylo proto rozhodnuto, Ze prevazna ¢ast kampané
bude sméfovana pravé na to, aby se stal Miroslav Sama$ vefejné znamou
osobnosti. Prvnim néstrojem byl jiz vySe zminény hromadny letdk, ktery

poptéaval nové ¢leny a kandidaty do komunalnich voleb v fijnu 2014.

Volby do Evropského parlamentu probihaly ve dnech 23. a 24. 5. 2014.
Pred nimi naplanovala centrala hnuti do kazdého okresniho mésta, které bude
mit zijem, jednu propagacni akci a jeden reklamni predmét. Rakovnicka
organizace si zvolila akeci tzv. ,Melanom bus®, kterd spocivala v pristaveni
specialné prestavéného autobusu na lékaiskou ordinaci na Husovo nameésti.
V tomto autobusu byla 16. 5. 2014 od 8:00 do 14:00 hodin zdarma vySetfovana
kozni znaménka. Vedle autobusu zde byl i skdkaci hrad pro déti a stdnek hnuti,
kde obéané mohli hovorit s lidry kandidatni listiny do Evropského parlamentu.
Tato akce vyuzivala jak prvky osobniho prodeje, diky setkavani s kandidaty, tak
prvek osloveni volice skrze predmét, nebo sluzbu, kterou potencialni voli¢

obdrzi zdarma.

38



Obrazek 4 ,,Melanom bus“ na Rakovnickém Husové namésti

. ..

FRANTISEK OTTA ,-"/
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}

Zdroj 10 Autor

Jako reklamni predmét byla zvolena tzv. ,Trafika“, coz byl reklamni
poutac slozeny z europalet a potiSténych reklamnich desek. Tato trafika byla
umisténa opét na Husové nameésti. Husovo namésti, centrum Rakovnika, lezi
v udoli. Je to jedina rovinata plocha v Rakovniku. Zbylé mésto se sbiha ze svahti
pravé do Husova namésti. Na svazich mésta jsou vybudovana panelova sidlisté a
rodinné domy. Veskera obcanska vybavenost, véetné vSech prislusnych aradd, je
situovina na a kolem Husova nameésti. Husovo nameésti s dominantou
Morového sloupu také slouzi jako zachytny bod pro stfetavani obc¢ani. Proto se
hnuti na Rakovnicku rozhodlo vétsinu veskeré propagace smeérovat pravé na
Husovo namésti, kde je nejvétsi pravdépodobnost, Ze hromadné oslovi nejvice

obcanu.
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Obrazek 5 ,, Trafika” reklamni pouta¢ na Husové namesti

1 3 =
'RAFIKY, D
B /O parlamentu

Zdroj 11 Autor

Reakci na ,Melanom bus“ byl predevsim WOM, ktery se rozsiril mezi
starsi populaci obyvatelstva 55 let a vice. Uméle vyvolany WOM vsak neprobihal
ideadlné, o kontrole znamének se sice diskutovalo, ale nikdo z dotazanych jiz

nedokazal Tici, kdo danou akci organizoval.

Po volebni kampani do voleb do Evropského parlamentu bylo oblastni
organizaci hnuti v Rakovniku rozhodnuto, ze se bude propagovat jen na FB
kritikou soucasného vedeni mésta a bude pripravena velice intenzivni kampan,

o4

ktera odstartuje 1. zafi 2014 a potrva az do voleb 10. a 11. Fijna 2014.

V pribéhu priprav této intenzivni kampané bylo operativné rozhodnuto,
ze vramci generalni zkousky na hlavni kampan usporada hnuti jednu akci na
Husové namésti, ktera bude rychla, bleskova, bude trvat jen po kratky c¢as a jen
pro kolemjdouci na Husové namésti. Akce byla pojmenovana ,Détsky den
s ANO“ a konala se posledni §kolni den Skolniho roku 2013/2014 27. cervna
2014. Akce byla opét na stredu Husova nameésti a obsahovala nafukovaci skakaci
hrad, stanek s cukrovou vatou, koblihami, balonky plnéné heliem a soutéz

v kresleni pro déti. Mistni hasi¢sky zachranny sbor zapijéil pro akci svoje

40



zasahové vozidlo, které si déti mohly celé prozkoumat. Tato akce byla
usporadana také proto, Ze vcelkovém souctu stdla hnuti na Rakovnicku
pouhych 1500 K¢ a to za zabor prostranstvi a nakup koblih. Veskeré vybaveni,
jako skakaci hrad, stany, stroj na cukrovou vatu, bylo od centraly hnuti
zaptijceno zdarma. Na tuto akci nebyly zaznamenany ohlasy v médiich, ale
plnila sviij icel neustalého podvédomého zapamatovavani hnuti. I tato akce byla
zaloZena na obdarovavani potencionalniho voli¢e predmétem ¢i sluzbou. Diky
soutézi v kresleni ziskalo hnuti sto sedmdesat e-mailovych adres a telefonnich
Cisel. Tato data poslouzila jako zaklad interni databaze rakovnické organizace

pro e-mailovy a telefonicky marketing.

Obrazek 6 Letdk na ,,Détsky den s ANO*

Husovo namésti v Rakovniku

Dne 27. ¢ervna 2014 od 8:30 Vas zve oblastni organizace hnuti
ANO v Rakovniku na dopoledni détsky den, ktery se uskuteéni
na Husové nameésti v Rakovniku.

Tésit se muzete na skakaci hrad

cukrovou vatu a koblihy supE

soutéze pro déti LIP
pravéhasi'wkéauto POLITICKE HNUTI

baonky s heliem

Zdroj 12 Autor

V kampani, kterd odstartovala prvniho zari, byl jako prvni predstaven

volebni program. Z ného vysly i volebni slogany, které ho reprezentovaly.
1. Umime dat lidem praci
2. Uvolnime otéze rozvoji mésta
3. Postarame se o déti i seniory

4. Straznici v ulicich
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5. Profesionalni vedeni mésta
6. Radnice, ktera Vam nasloucha

Hlavnim sloganem, ktery zastitil celou volebni kampan i program, bylo
,Spatné nahradime dobrym®. Dale byly vyuzivany slogany ,Bez Vaseho hlasu

zména nebude” a ,,Rakovnik, mésto pro budoucnost nas vSech®.

Prvni propagac¢ni vlnou byly ty materidly, které mély trvanlivost od
vyvéseni, az po volby v Iijnu 2014. Podle vzoru z centraly hnuti bylo vyrobeno
120 kusti samolepek se tiemi hlavnimi slogany. Tyto samolepky byly vylepeny
na vozidla nagich ¢lenfi. Dvé starsi vozidla Skoda Felicia a Volkswagen Polo byla
polepena a trvale odstavena na Husové nameésti pied radnici mésta. I kdyz je
parkovani na nameésti zpoplatnéno, plati se pouze pii vyjezdu, a to v dobé od
8:00 do 18:00, vozidla zde byla odstavena do posledniho dne pted volbami, a

poté s nimi bylo odjeto v dobé mimo vybér parkovného.

Obrazek 7 Polepené vozidlo reklamnimi samolepkami hnuti ANO 2011 na Rakovnicku

Zdroj 13 Autor

Tyto samolepky spolu s dal§imi samolepkami z centraly hnuti byly také
guerillové vylepeny na reklamnim poutaci byvalé restaurace Na Sttelnici. Tato
restaurace lezi na kruhovém objezdu na hlavni komunikaci smérem z Rakovnika
do Prahy a smérem z Rakovnika do Krivoklatu, Berouna a Pribrami. Jednéa se o

jednu z nejrusnéjsich krizovatek v Rakovniku.
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Obrazek 8 Guerillovy vylep reklamnich samolepek hnuti na Rakovnicku

B md fo smysl

L .
N L

Zdroj 14 Autor

Dal$im krokem byla vyroba a umisténi reklamnich plachet do oken
kancelafe hnuti na Rakovnicku na Husové namésti. Kancelai je situovana
v prvnim patife historické budovy pobocky Komercéni banky. Tyto plachty
zobrazovaly kandidaty na prvnich pozicich kandidatni listiny a hlavni slogan

volebni kampané.

Z volebniho programu a motivu na plachtu do oken byl vytvoren volebni
letak s kompletnim volebnim programem, s kandidatni listinou, programem
akei a fotografii lidra. Tento plakat byl vyvésen na reklamnich tabulich
spole¢nosti Rengl. Téchto tabuli je v Rakovniku celkem 22 a jsou rozmistény
v Rakovniku predev§im na autobusovych zastavkach. Reklamni plakaty byly
niceny a prelepovany okamzité po vylepeni. Po 14 dnech byla plakatova kamparn
ukoncena. Tento plakat je zobrazen v priloze 1. Jeho necitelnost neni zptisobena
nekvalitni kopii, ale tak drobnym pismem, oproti zbytku plakatu, ze prii
zmensSeni na format A4 se stava témér necitelnym. Ve formatu A3, ve kterém byl
vyvéSen, nebyl ¢itelny o mnoho lépe. Z tohoto plakatu byla vytvorena poté
dvoustrankova brozurka o forméatu As, kterd se pomoci Ceské posty opét
hromadné distribuovala do vSech schranek v Rakovniku. Jednotlivé jeji strany

jsou vidét v priloze 2.

Jak je zfejmé i z reklamniho letaku v prilohach 1 a 2, byly naplanovany

celkem ctyti predvolebni akce pro obc¢any.
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1. Do prace se snidani s ANO
2. Slapnéte do pedali s ANO
3. Détska farma ANO

4. Pojd'te s nami k volbam

Tyto akce se propagovaly vzdy jen informaci na FB profilu hnuti, a to bez
sponzoringu. Nazev FB profilu hnuti na Rakovnicku byl v priitbéhu kampané
zménén z divodu nafizeni centraly hnuti z ,ANO Rakovnik“ na ,,Ano, tohle je
Rakovnik®.

»,Do prace se snidani s ANO“ se konalo 16. 9. 2014 po vzoru centralni
kampané, kdy A. Babi$ rozdaval brzy rano v metru cestujicim koblihy. I tato
akce byla tedy zaloZena na obdarovani potencionalniho volice reklamnim
predmétem. Naplni akce bylo rozdavat koblihy cestujicim autobusy z Rakovnika
do Prahy, a to od 5:00 do 8:00 hodin. Koblihy se rozdavaly po jedné v saécich
slogem ANO 2011 a ke kazdému sacku obdrzeli obéané i hlavni propagacni
letacek. Celkem bylo rozdano pies 480 koblih. Koblihy rozdavali kandidati na
prednich mistech kandidatky. Kandidati zajistovali i veskeré akce. Zadni externi

brigadnici nebyli najiméani.

44



Obrazek 9 Akce ,,Do prace se snidani s ANO* vlevo Miroslav Samas, vpravo Véclav Cekal

Zdroj 15 Autor

,Slapnéte do pedalt s ANO“ byla dalsi z akei hnuti konana 20. 9. 2014.
Spocivala ve spolecném cyklistickém vyletu do nedaleké obce Pustovéty po
asfaltové cyklostezce. Na misté urceni se opékaly Spekacky a vedla se politicka
diskuze. Nikdo z obéanské verejnosti se této akce nezucastnil a z verejné akce se
stal teambuilding pro ¢leny a sympatizanty hnuti. Tato akce byla uskute¢néna za
ucelem budovani image hnuti. Hnuti chtélo plisobit na obcany i tak, zZe
podporuje zdravy pohyb a dokaze se vénovat i jiné ¢innosti, nez jen intenzivni

kampani zaloZené na osobnim prodeji a obdarovavani obéanti.
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Obrdazek 10 Akce ,, Slapnéte do pedalii s ANO*

Zdroj 16 Autor

Spolu s komunalnimi volbami se konaly i dopliiovaci volby do senatu, kde
za hnuti kandidovala starostka Zatce Mgr. Zdetika Hamousova. Pro volby do
senatu je vytvoren spoleény obvod z ¢4sti rakovnického okresu a Zatce. Jedinou
akei, kterou se kandidatka na senatorku v Rakovniku prezentovala, byla 8. 10.
2014 akce ,Détska farma ANO“. Tato akce se opét konala Husové namésti.
Détska farma spociva v praktické ukazce zemédélské vyroby détem. Byla
zaloZena predevS§im na produktech, které vyrabi spolec¢nosti vlastnéné A.
BabiSem. Akce po celou dobu jejiho trvani od 8:00 do 14:00 byla nejvice
navstévovana détmi v rozmezi 3 — 8 let v doprovodu rodice ¢i prarodice a opét

byla zamérena predev§im na pozitku, ktery byl poskytnut ob¢antim zdarma.
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Obrazek 11 Akce ,,Détska farma ANO*

Zdroj 17 Autor

Posledni konanou akci byla akce ,Pojd’te s nami k volbam® 9. 10. 2014, a
to den po akci ,,Détska farma ANO“ a den pred komunalnimi volbami. Tato akce
byla cisté zaméfena na obdarovavani obc¢anti. Osobni prodej, diskuzni kontakt
kandidatt s obcany béhem akci postupné ustoupil do pozadi, a tak i tato akce
byla pouze vydejnou predmétt zdarma. Tato akce trvala od rana 8:00 do 15:00.
Zdarma se pro obcany opékaly $pekacky a klobasy. Tocilo se zdarma pivo a
limonada. Zdarma se rozdavaly koblihy, perni¢ky, balonky a cukrova vata. Byl
zde kdispozici i skdkaci hrad pro déti. Celkem bylo obslouzeno riznymi
produkty pres 800 obcanti. Byla vyhlaSena soutéZ o ko$ kosteleckych uzenin,
ktera spocivala ve vyplnéni svych osobnich tidajii pro slosovani. Tyto idaje opét

poslouzily pro budouci ptimé osloveni ob¢anti e-mailovym marketingem.

V poslednich dvou ¢islech tydeniku Raport byly pfed volbami otiStény
reklamy zobrazku 14 a tyto reklamy byly propagovany také na FB pomoci
placené kampané. Tato kampan, jako veskeré piredeslé na FB, byla cilena na
obyvatele Rakovnika a okoli do 5 km a na populaci ve véku 15 az 65 let. Bylo
osloveno celkem 3100 osob. Sifeni reklamy napomohlo predevsim komentovani

tzv. ,hejtry“, kteri kritizovali ptivod a bydlisté lidra Miroslava Samase.
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Obrazek 12 Reklamy propagované v Raportu a na FB

Komundlni volby 2014 v Rakovniku AN@

ANO — SPATNE NAHRADIME DOBRYM

* Umime dét lidem préci BUDE »Vénu jte chvilku
-
* Uvolnime otéZe rozvoji mésta LiP = 1 H
* Postaréme 5o o déti i seniory M WMl\-Yead s budoucnosti Rakovnika
» Straznici v ulicich FoRITICAGE ' 1T eS| g po]dte volit.“
* Profesionilni vedeni mésta Miroslav
+ Radnice, kterd Vam nasloucha
| | Samas VOLTE
EKandiddti hnut{ ANO 2011 v ¢ele s Miroslavem SamaSem : \ CISLO
jsou piipraveni héjit zajmy viech obéan: ovnik?. ey /
ANO - bez VaSeho hlasu zména neEude
Politicks hnuti ANG, Rakovnik, budova KB, Husovo nim. 22, samasit ancbudelip.cz, tel.: 601 574 185 |
Zdroj 18 Autor

Poslednim marketingovym nastrojem, ktery byl hnutim v téchto
komunalnich volbach uplatnén, byl dopis obéantim. Tento dopis byl prevazné
zalozen na negativni reklamé vii¢i sou¢asnému vedeni mésta. Dopis byl opét
distribuovan do vSech postovnich schranek v Rakovniku Ceskou postou. Kazdy
dopis byl zabalen v nenadepsané bilé obalce tak, aby bylo minimélni riziko, ze
bude vyhozena jesté pied rozbalenim. Dale byl skupinou kandidat bydlicich
v lokalité ,Zatisi“ vytvoren vlastni dopis obc¢aniim, ktery osobné roznesli do
vSech schranek v této oblasti. Bylo to pres 450 postovnich schranek. Tento dopis
byl velice struény, na formatu A5 a byl napsan na stroji a poté nakopirovan na

kopirovacim stroji.
2.5.3.  Zhodnoceni kampané

Osobni prodej je tim nejaéinnéjSim presvédéovacim prostredkem
volebnich kampani. Je tedy spravné znac¢nou c¢ast kampané na osobni prodej
smeérovat tak, jako se o to pokusilo hnuti ANO. Osobni prodej vSak byl uplatnén
pouze u konanych besed, z ostatnich akci vlivem neaktivity kandidati postupné
vymizel. Zapojeni umélého WOMu lze hodnotit na prikladu besed kladné. Nové
vznikajici celky nebo produkty tento zplisob propagace ¢asto vyuzivaji a pokud
se WOM neobrati v negativnich reakcich na samotného svého vyvolavatele, je
jako prvni krok vkampani spravnym. Forméat besed se osvédcil predevsim
vmensi obci. Bylo to predev§im lépe zvolenym tématem a také typickym
rozdilem mezi mensi obci a okresnim meéstem. V mensSich obcich neexistuje
bariéra anonymity, ktera se vyskytuje ve méstech a kterou si ob¢ané meést také

udrzuji. Ucasti na politicky zaméfené besedé za pritomnosti novinara by u

48



obyvatel mésta doslo k odbourani této ob¢anské anonymity. Pro mésto by mohl
byt vhodnéjsim zpitisobem pocateéni propagace napiiklad placeny rozhovor
v mistnich periodikach, ve kterych by se ucelové prezentovaly pozadované
informace. I za icelem zachovani jisté anonymity diskutuji obéané meést spise na
socidlnich sitich nez na vefejnych setkanich. Bylo by tedy efektivnéjsi

rozpoutavat diskuze ve FB skupinach zabyvajicich se Rakovnikem.

Samolepky jsou casto vyuzivany Kk propagaci loga ¢i jednoduchého
sloganu. To splnilo i hnuti, které samolepkami propagovalo logo a tri hlavni
slogany kampané. Hesla by méla byt lehce zapamatovatelna a pfi jejich vyréeni
by mélo dojit okamzité k asociaci se spravnym produktem nebo stranou. Dale by
hesla a slogany mély byt pozitivni a nevyuzivat slov, kterd evokuji negativni
asociace. Prvni slovo ,$patné” tistfedniho sloganu ,Spatné nahradime dobrym*

je slovem vzbuzujici negativni emoce ve vztahu k hnuti.

Kazda forma propagace by méla byt v souladu s budovanym profilem
subjektu. Hnuti, jak na narodni i mistni Grovni, se profilovalo jako divéryhodny
partner pro vSechny obcany. Dale se profilovalo jako prvek, ktery potlacuje
korupci a nelegalni aktivity. Je tedy nevhodné pro propagaci vyuzivat nastroje,
které jsou na hranici, ¢i za hranici legalnosti. Ilegalni vylep na poutaci
restaurace, a také polep starsich znacné zkorodovanych vozidel odstavenych bez
uhrazeni poplatku za parkovani na namésti neptiliS koresponduje pravée
s budovanym profilem hnuti. Pokud mélo vyuzit polepti na vozidlech, mélo to
byti spiSe rodinné vozidlo symbolizujici bezpecnost a spokojenou rodinu a
vyuzivané pro béznou jizdu. Vyuziti ,Cisté reklamy®, i kdyZ na hranici legality,
lze povaZovat za nastroj, ktery neni v rozporu s ostatni propagaci hnuti. Naopak

zde miZe vznikat podvédoma asociace mezi hnutim a Gklidem a ¢istotou.

Tvlirci kampané provedli jednoduchou segmentaci voli¢ii. Potencionalni
voli¢i méli trvalé bydlisté v Rakovniku a byli ve véku od 18 do 80 let. Tato
segmentace vytvorila tak obsahly segment, ktery je mozné oslovit prevazné
masove a univerzalné. Masova, nezacilena kampan je vSak nejméné efektivni ze
vSech druhti kampani. V roce 2010 byla volebni G¢ast v komunalnich volbach
v Rakovniku 39 %. Je tedy vhodnéjsi provést segmentaci dal, napriklad na ty,

kteti pravidelné voli a na nevolice a dale postupné segmenty zuzovat.
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Kamparn k volbam do Evropského parlamentu pomoci ,Melanom busu® a
reklamniho poutace ,Trafika“ vyvolala pozitivni WOM, avsak z 20 dotazanych
nikdo nedokézal urcit, kdo danou akci organizoval. Vétsina akci byla také
zameéiena na poskytnuti ur¢itého predmétu nebo sluzby obéantim zdarma. Je to
jedna ztradi¢nich cest, avsak je G¢inn4, pokud darovany predmét nese praveé
logo daného uskupeni. Potraviny tato loga nést nemohou a obaly potravin
slogem hnuti byly vyuzity jen pii akci ,Do prace se snidani s ANO“. Na

ostatnich akcich byly napriklad kelimky od piva s logem pivovaru Bernard.

Na kazdé dalsi akci doslo ke kratkému dotazovani obcan@ na téma
propagace dané akce. VSichni z celkovych 200 respondentt uvedli, Ze se akce
ucastni diky tomu, Ze na ni nahodné narazili pti vytizovani svych zaleZitosti na

namesti. Nejvyssi ucéinnost v propagaci akci tedy zaznamenala poloha na

Husové ndmésti.

Postava lidra kandidatni listiny nebyla pred kampani nijak znama. Jak lze
vidét zobrazovych priloh, vétSina kampané smeérovala pravé na zvysSeni
obecného povédomi o lidrovi kandidatni listiny. Ke zvySeni povédomi
napomohla také intenzivni negativni kampan politické konkurence, ktera
vyhodnotila, Ze nejslabsim mistem lidra je jeho narodnost a kratky trvaly pobyt.
Néarodnost a trvaly pobyt vS§ak nebyly v rozporu s profilovinim ani programem
hnuti. Miroslav Samas obdrzel druhy nejvyssi pocet preferenc¢nich hlast z celé
kandidatni listiny s 0 40 % vice hlasii, nez byl primér strany. Zde se masovy
marketing prosttednictvim letaki, plakatli, novinové reklamy a FB propagace ve

spojeni s negativni reklamou politické konkurence ukézal jako Géinny.

Dva dopisy rozeslané obcantim mohly zpiisobit mnoho reakci. Byly
prevazné zaloZeny na kritice souc¢asného vedeni mésta. Pokud ale dle vysledki
predchozich voleb celkem 55 % obcanii sympatizovalo se sou¢asnym vedenim
mésta, plisobilo hnuti dopisem jen na 45 % moznych voli¢li, ktefi se dale
rozd€lovali mezi dalSich 6 opozi¢nich subjekti. Pokud by se v dopisech neuzilo
kritiky, ale napriklad se ukazalo, jak zastupci hnuti budou postupovat a pracovat
v pripadé zvoleni, mohl byt segment oslovenych vétsi. Dopis distribuovany

Ceskou postou do vSech stranek, je vyobrazen v pfiloze 3.
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Viijnu roku 2014 mélo hnuti v narodnim srovnani s ostatnimi
politickymi stranami voli¢ské preference 24,4 %. Tyto preference, kolik lidi by
volilo danou stranu ve volbach do poslanecké snémovny, mohou poslouzit pouze
jako neprimé srovnani pro volby komunélni. Je zvykem, Ze tradic¢ni strany se
zastoupenim v poslanecké snémovné ziskavaji vpraméru méné€ hlasi
v komunélnich volbach, coz je predevsim zplisobeno kandidaturou mistnich

uskupenti se silnymi kandidaty znamymi v misté bydliste.

Samotny vysledek voleb je vidét v tabulce 3. Hnuti ANO ziskalo celkem
13,25 % a bylo v potadi patou stranou. Diky vypoc¢tové metodé mandati ziskalo
celkem tfi mandaty. Stejné mandatd jako KSCM a ODS. Vysledek voleb
s ohledem na to, ze nékteré subjekty nedélaly kampan témér Zadnou, a presto
ziskaly vice hlasti, ¢i s ohledem na narodni primér preferenci hnuti, mize byt
jistym netspéchem. Pro hnuti, diky pfedem domluvené koalici ANO 2011, CSSD
a KSCM, kterd hnuti zarucovala pozici mistostarosty, nebyl volebni vysledek

vniman uvnitt jako netspéch.

Tabulka 3 Vysledek voleb do zastupitelstva obce Rakovnik v roce 2014

Kandidatni listina Hlasy Piepotteny
Potet zaklad PFepoctené % Potet Podily
kandidatd | dle pottu platnych hlasd | mandatd | hlash
Eislo nazev abs. v % kandidati
1 | Komunistickd str.Cech a Moravy | 12 361 | 14,35 21 86 129,00 14,35 3 X
2 | Méasto pro vas 15329 | 17,80 21 85 129,00 17,79 4 X
3 | ANO 2011 11414 | 13,25 21 86 129,00 13,25 3 X
4 | Spolegné pro Rakownik 9839 | 11,42 21 86 129,00 11,42 2 X
5 | Rakovnik v pohybu 3012 4,54 16 65 622,09 5,96 1 X
6 | Obfanskd demokratick strana 12 086 | 14,03 21 86 129,00 14,03 3 X
7 | Strana svobodnych ab&ani 240 0,28 3 12 304,14 1,95 1]
8 | Republika pro Rakovnik 2 067 2,40 13 53 317,95 3,87 1]
9 | Cesks str.socidlng demokrat. 18881 | 21,92 21 86 129,00 21,92 5 X

Zdroj 19 Volby.cz. [cit. 2016-01-14]. Dostupné z:
Http://www.volby.cz/pls/kv2014/kvii11?xjazyk=CZ&xid=1&xdz=2&xnumnuts=2112&xobec=541656&xst
at=o0&xvyber=0
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Analyza marketingové kampané hnuti pri komunalnich volbach
v Rakovniku v roce 2014 byla jednim z cild této prace. Tato analyza popsana
v praktické c¢asti ukazala rozpor mezi prosazovanym programem hnuti a
zpusoby jeho propagace. Dale se osobnimi rozhovory prokéazala nedostate¢na
propagace hnuti jako organizatora volebnich akci. To a nesoulad propagace s
programem mohly byti pricinou volebniho vysledku o 11 % nizsiho, nez byly v té

dobé preference hnuti na narodni drovni.

Pti volebnich kampanich do komunélnich voleb je Sance uspét a oslovit
volice jen jednou za 4 roky. Dravé a riskantni kampané je proto vhodnéjsi vyuzit
u uskupeni, ktera jsou zcela nova a nemaji za sebou ani kratkou historii. Nemaji
oporu na narodni arovni a zastupce v parlamentu. Pro uskupeni tradi¢ni mezi
nez patfi i hnuti ANO 2011, které uZz ma vybudovanou uréitou voli¢skou
zakladnu, je vhodné pouzivat takové marketingové nastroje, které neohrozi
soucasnou zakladnu a oslovi dalsi potencionélni volice. Hnuti ANO v Rakovniku
bylo jediné uskupeni, které mélo zastoupeni v parlamentu a zaroven
uskutecnovalo masivni volebni kampan. Pro hnuti v Rakovniku v roce 2014 by
bylo vhodnéjsi budto komunalni kampan nevytvaret, ¢i pouzivat propagacéni
nastroje presné po vzoru své narodni centraly, u kterych jsou ideje a zpiisob

propagace v naprostém souladu.
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Priloha 1 Plakat vyvéseny ve formatu A3 na plochach spolecnosti Rengl

(@™  Rakovnik PFidejte se k ném
LIP mésto pro budoucnost
POLITICKE HNUT nas viech 16. 9_ 2014

Do préce se snidani s ANO
0Od 05:00 na Autobusovém nadrazi v Rakovniku rozddvame cestujicim
ke snidani koblizky a povidame si s Vami o programu ANO
do komunalnich voleb v Rakovniku.

i 20. 9. 2014

Slapnéte do pedali s ANO
©d 10:00 pfed bazénem v Rakovniku smér Pustovéty.
Miroslav V Pustovétech opékani burtl, détské hristé beseda s kandidaty
somal do komunalnich voleb v Rakovniku.

, 8.10. 2014

/ | Détska Farma ANO

1 Od 11:00 do 18:00 na Husové nameésti pred Komercni bankou.
Bohaty program pro déti a dospélé.

9. 10. 2014

Pojdte s nami k volbam
Od 8:00 na Husové namésti pfed Komeréni bankou
Skakaci hrad, cukrova vata, kulturni program a beseda s kandidaty
do komunélinich voleb v Rakovniku. V ramci setkani probéhne
slosovani vyplnénych letdckd s kontaktem
o kos Kosteleckych uzenin.

22> Budte s nami v kontaktu <<«

KancelaF hnuti ANO
Husovo nameésti - budova KB, Rakovnik
tel.: 601374 185 / samas@anobudelip.cz

www.anobudelip.cz www.facebock.com/ancbudelip

ANO - bez Vaseho hlasu zména nebude!
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KANDIDATNI LISTINA

1. Miroslay Samas Elen ANO20TI asistent 1. mistopfedsedkyné PSPER a8 let 12. Eva Kolafova nezavisly student 20 let
2. Milan Peruth en ANO201! 0SVC - student V52 21let 13. Jaroslav Knobloch  nezavishy podnikatel 58 let
3. Jan Bretinajdr Zlen ANO201I teditel 36 let 14. Pavel Krejza nezavisly student 201t
4. Véclav Cekal Elen ANO20T manaZer sit& VOP 20 let 15. Krystof Loula nezsvishy student ZEU Plzen 2 lel
5. Miloslav Kubinek  nezavisly osve 79 let 16, Pavel Rygl nezavishy MU Brio 20 let
6. llona Dudova nezavisly danovy manazer 43 et 17. Petr Makarsky nezavishy student 20 et
7. Alena Fojtikova nezévisly pracovnice objednavkové sluzby et 16. Tomés Rizizka nezavisly finanénl poracce 20let
8. Petr Liska nezavisly student CVUT 20 let 19. Jan Hoblik nesavishi studsnt 20 let
9. Jana Hvézdova nezavisly provozni Sllet 20. Véra Vitkova nezavishy dichodkyné 79 let
10. Jaroslav Mudra nezavisly diichodce 7410t 21. Maté] Tupy nezavishy oparator vjrobn’ linky 25 let
1. Zdendk Kulhdnek  &len ANOZ20TI diichodee 66 lel

Zdroj 20 Autor
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Priloha 2 Plakat pretvoreny v hlavni propagacni letak

RUDE Rakovnik
LIP mésto pro budoucnost

POLITICKE HNUTI nas vsech

Miroslav
Samas

www.anobudelip.cz | www.facebook.com/anobudelip
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Spatné nahradime dobrym

Mésto jako zaméstnavatel - vytvoFfime nova pracovnl mista pfi spravé a Udrzbé& mésta
Budeme aktivné podporovat mistni stavajici i nové vzniklé podnikatelské subjekty

pfi jejich fungovani a rozvoji

Maximalné vyuzZijeme ¢erpdni dostupnych zdrojl a moznosti pfi tvorbé

novych pracovnich mist

Podpofime aktivity stavajicich i novych investord, zejména v oblasti lehkého primyslu

V souladu s aktualizovanym Uzemnim planem otevieme Rakovnik nové ob&anské vystavbé
Dohlédneme na smysluplné vyuziti aredlu kasaren

Parkovani je sluzba, nikoliv mytné s ohyzdnou vybérei budkou v historickém centru mésta
Prineseme do Rakovnika zivot. Véfime, Ze je nase kralovské mésto s bohatou historii
dostatecné atraktivni pro turisty.

Lépe vyuzZijeme kapacity nynéjiich pfedskolnich zafizenl s ohledem

na momentalni potfeby obyvatel

Upravou stavajicich a vybudovanim novych prostor vytvofime kvalitnf

a bezpecné prostredi pro volnocasové aktivity déti a mladeze

UmoZnime vyuZitl viech sportovnich a kulturnich prostor mé&sta pro mladou generaci
Pfipravime pro seniory vzdélavaci a kulturni akce tak, aby mohli aktivné prozivat
podzim Zivota

Zapojime seniory do déni ve mésté a vyuzijeme jejich znalosti a zkusenosti
k pfedani dalsim generacim

KANDIDATNI LISTINA

1. Miroslav Samas élen ANO20OT asistent 1. mistopfedsedkyné PSPCR 48 let
2. Milan Peruth élen ANO20T 0OSVC - student VSE 21

3. Jan Bretsnajdr ¢len ANO20T feditel 36 let
4. Viclav Cekal &len ANO20T] manazer sité VOP 20 let
5. Miloslav Kubinek  nezéavisly osvE 79 let
6. llona Dudova nezavisly dafovy manazer 48 let
/. Alena Fojtikova nezavisly pracovnice objednavkové sluZby 41 et
8, Petr Laska nezavisly student CVUT 20 let
9, Jana Hvézdova nezavisly provozni 51 Jet
10. Jaroslav Mudra nezavisly dichodce 74 let
1. Zdenék Kulhanek  ¢len ANO20T dichodce 66 let
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ANO - bez Vaseho hlasu zména nebude!

Vytvorime z Rakovnika bezpecné mésto

Zménime organizacni strukturu Méstské policie, aby straznici uplatriovali lépe svou pravomoc
Zavedeme okrskovy systém, tak aby v nich kazdy straZnik znal jeho specifika

a kazdy obyvatel v ném znal své strazniky.

Dlsledn& potlaéime vandalismus a opilstvi v parcich. Chceme, aby byly nade parky

mistem pro sport a relaxaci.

Okamzity hospodarsky audit vSech spole¢nosti, které jsou ve vlastnictvi mésta

Dislednd synchronizace samospravy a statni spravy

lhned zapodit s uplatinovanim osobni i funkéni odpovédnosti za viechny Ufedni ukony
samospravy a rozhodnuti v rdmci pfenesené plsobnosti statni spravy

Konkrétni a véasné zvel"ej'hovéni.vﬁech vybérovych Fizeni a nasledné uzavienych smiuyv

s dodavateli na webu M&U a na Ufednl desce

V nejkrat3im mozném terminu aktualizovat a schvélit Uzemni plén, aby tento byl v souladu
se strategickym planem rozvoje mésta

Nebudeme jako "oni". Neuzavieme se za zdi radnice a nezacpeme si usi,

kdyz nam budete chtit néco fict. D&lame to pro Vas, a proto Vam budeme naslouchat.
Zapojime Vas do naseho rozhodovani o sméfovani nadeho mésta. Ke viem dilezitym
problémim uspofadame verejné diskuse, vypiseme k nim ankety a nebo obecni referenda,

a plan Fedeni t&chto problémi predloZime k vefejné diskusi predtim, neZ o nich rozhodneme.
Jako dikaz toho, Ze s nasi vefejnou funkci nejsou spojené zadné osobni nebo podnikatelské
zajmy, budeme pravidelné (1x roéné) dobrovolné zverejiiovat majetkové poméry viech nasich
zastupitel( a élen rady mésta, pfestoZe nas k tomu Zadny zékon nenutl. Nem&me pfed Vami
co tajit. Klicové uredniky MéU (napf. tajemnika a vedouci jednotlivych odbord) rovnéz
pozadame, aby dobrovolné zverejfiovali své majetkové poméry,

12. Eva Kolafova nezavisly student 20 let
13. Jaroslav Knobloch nezavisly podnikatel 58 let
14. Pavel Krejza nezavisly student 20 let
15. Krystof Loula nezavisly student ZCU Plzen 21 let
16. Pavel Rygl nezavisly MU Brne 20 let
17. Petr Makarsky nezavisly student 20 let
18, Toméas Ruzicka nezavisly finanéni poradce 20 Jet
19, Jan Hoblik nezavisly student 20 Jet
20, Véra Vitkova nezavisly dlchodkyné 79 et
21. Matéj Tupy nezavisly operator vyrobni linky 25 let
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BUDE
LIP

POLITICKE HNUTI

Pridejte se k nam

16. 9. 2014
Do prace se snidani s ANO

Od 05:00 na Autobusovém nadrazi v Rakovniku rozdavame cestujicim
ke snidani kobliZky a poviddme si s Vami o programu ANO
do komunalnich voleb v Rakovniku.

. 20. 9. 2014
Slapnéte do pedalli s ANO

Od 10:00 pred bazénem v Rakovniku smér Pustovéty.
V Pustovétech opékani burtl, détské hristé beseda s kandidaty
do komunalnich voleb v Rakovniku.

8. 10. 2014
Détska Farma ANO

Od 8:00 do 18:00 na Husové nameésti pfed Komeréni bankou.
Bohaty program pro déti a dospélé od kandidati ANO

9. 10. 2014
Pojdte s nami k volbam

Qd 8:00 na Husové namésti pred Komercni bankou.
Skakacl hrad, cukrova vata, kulturni program a beseda s kandidéaty
do komunalnich voleb v Rakovniku. V ramci setkani probéhne
slosovani vyplnénych letackd s kontaktem o ko3 Kosteleckych uzenin.

B

Budte s nami v kontaktu

pro efektivnéjsi zpétnou vazbu, Vas laskavé zadame o vyplnéni kontaktni ddajd

DEKUJEME
Jméno a priimenti:
kontakt (email nebo telefon):
Kancelaf hnuti ANO samas@anobudelip.cz
Husovo nameésti - budova KB, Rakovnik www.anobudelip.cz
tel.: 601 374 185 www.facebook.com/anobudelip

Zdroj 21 Autor

Priloha 3 Dopis ob¢éaniim Rakouvnika
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BUDE
a4 Vd Vv / LIP
VézZeni Rakovnicané,

POLITIEKE HNUTI

dovolte, abych Vas pozadal o chvilku Vaseho casu. Jmenuji se
Miroslav Samas a pisi Vam jménem Rakovnického hnuti ANO 2011.

Rakovnik je krasné historické mésto plné sikovnych lidi, kteri
si svého meésta vazi a jsou na n€j pysni. Bohuzel, posledni 1éta nase
mesto ridi politici, pro které predvolebni sliby ziistaly jen sliby.
Nenaslouchaji svym volicim a dé€laji neodbornd rozhodnuti
poskozujici celé mésto. At uz se jedna o jednostranné vyhodné
smlouvy ¢i neochotu jednat ku prospéchu Rakovnika.

Jako prvni, dtsledné provérime hospodareni nasich
predchiidci. Pokud chceme délat véci spravné a poctivé, musime
napred jasné védét, kde a s ¢im pracujeme. Poukazat na jasna
pochybeni a vyzadovat jejich nahradu. To je vsak pouze jedna z
mnoha myslenek. Rakovnik suzuje vicero problémt.

Spinavé parky plné opilcli, zanedbané a zastaralé koupalisté,
nefunkcéni bazén, nedostatek stavebnich parcel, ohyzdna vybérci
budka v historickém centru, stovky lidi a zejména pak studentii
blizkého gymnazia dychajici toxické spaliny z cekajicich aut pred ni,
neviditelna méstska policie a vybérova rizeni jen pro vyvolené. Toto
vSe a mnoho dalsiho je zapotrebi v nasem kralovském meésté zlepsit.

Mame na tyto nedokonalosti 1ék a s nim se uchazime o Vas
hlas. Nejsme jako soucasni politici. To co rikame, taky délame.
Budeme slouzit obéaniim Rakovnika a ne jen sami sobé. Za vse
davame svoji osobni zodpovédnost.

Jsme a budeme otevieni vSem Vasim otazkam, navrhim a namétam.

Prosim, prijdéte 10. a 11. fijna k volebnim urnam a hlasem pro ANO
2011, Feknéte, Ze chcete, aby i v Rakovniku bylo lip.

Deékuji za Vas cas
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Miroslav Samas lidr kandidatky hnuti ANO 2011
v Rakovnik

v/ . Ve A e /
o ﬁk asistent 1. mistopredsedkyné Poslanecké
1 | v
IR snemovny
e
Zdroj 22 Autor
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USA United States of America

CR Ceska Republika

GSM Global System for Mobile

FB Facebook

ODS Obcanska demokratick4 strana
CSSD Ceska strana socialné demokraticka
KSCM Komunistick4 strana Cech a Moravy
WOM Word of Mouth

NP Néarodni park

KM Kilometrii
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