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ABSTRAKT

Bakalafskd prace je zpracovdna na téma ,,Vyuziti nastroji PR v ramci komunikacni
strategie organizace®“. Cilem prace je analyza komunikace a fundraisingu politického hnuti
Lidé PRO. V teoretické casti jsou zpracovany poznatky z oblasti public relations,
politického marketingu a fundraisingu. Prakticka ¢ast zachycuje analyzu komunikace hnuti

Lidé PRO a vnimani fundraisingové ¢innosti hnuti mezi stakeholders.

Kli¢ova slova:

Corporate identity, brand, marketing, komunikace, fundraising, Lid¢é PRO, propagace,
vetfejné minéni, image, firemni identita, firemni image, Stakeholder, kampan, 4P, politické

hnuti, socialni sit¢, public relations

ABSTRACT

The bachelor thesis is elaborated on the topic entitled "Use of PR tools within the
communication strategy of the organization”. The objective of the work is the analysis
of communication and fundraising of the political movement named "Lidé PRO". The
theoretical part of the work covers knowledge from the field of public relations, political
marketing and fundraising. The practical part captures the assessment of the
communication of the Lidé PRO movement and the perception of the fundraising activity

of the movement among stakeholders.

Keywords:

Corporate identity, brand, marketing, communication, fundraising, Lidé PRO, promotion,
public opinion, image, corporate identity, corporate image, stakeholder, campaign, 4P,

political movement, social networks, public relations
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UvVoD

Od utlého veéku délame rozhodnuti, ktera maji vliv na nas osobni vyvoj. Jakékoliv
rozhodnuti, které ve svém zivoté dopustime, zanechd nesmazatelnou Stopu v prostredi,
které je nam nejblizs§i. Sva rozhodnuti tak musime peclivé zvazovat, abychom utvareli nas
svét s pozitivni vidinou lepSich zittkd. Snad je to utopické filozofovani o budovani lepsiho
svéta diky ¢lovéku jako jednotlivei, ale bez myslenky na lepsi vyvoj nasi civilizace Zzit

nelze. Teorie, Ze ¢lovék sam nemuze ovlivnit Zivot druhého ¢lovéka, je ddvno vyvracena.

vvvvvv

volebniho prava, které je mu udéleno Ustavou CR. Takové rozhodnuti méni osudy
spoluobcéanti na dlouha 1éta, a je tak tieba v tomto duchu s nim také nakladat. Od détstvi
slychame v rodindch politické debaty o tom, kdo by mél byt tim pravym a spravnym
clovékem, ktery povede nasi zem k lep$im zitikiim. V pozdéjsim véku se proces vnimani
politické komunikace rozsifuje a zdroven se otevira moznost samostatné o téchto vécech
i rozhodovat, nadejde-li ¢as politické soutéze, tedy volby. Politicka komunikace zasahuje
vSechny obCany vSech zemi na této planeté, proto by bylo nemistné tvrdit, Ze né¢kdo touto

komunikaci nikdy nebyl zasazen.

Public relations politického charakteru musi utvaret ptibéhy, které budou béznou populaci
doslova ,,chytat za srdce“, nacez ta bude mit tendence se ztotoziovat S charakterem
a koncepci subjektu této soutéze. Subjekt, od kterého komunikace plyne, musi hlavné
naslouchat, tak aby dokazal pochopit problémy svych potencionalnich a stavajicich
zakaznikd. Spokojeny zakaznik totiz vzdy nese tomuto dlouhodobou perspektivu a je tedy
touZzenym piinosem kaZzdého politického subjektu. Externi aspekt tohoto komunika¢niho
volebni soutéZze. Aby byla komunikace co nejvice efektivni, je nezbytné neustale se

zakazniky udrzovat pozitivni kontakt.

Politicky marketing se od ekonomického pojeti marketingu principialné nelisi. Odlisnosti
Ize najit jen minimalné, avSak existuji. Prvni odliSnost je mozno hledat v dynamice,
ponévadz situace se mize ménit podle aktualniho stavu z minuty na minutu a je tieba
urgentné, avSak uvazlivé reagovat. Druhou odlisnosti je fakt, ze nakupem spotiebniho
sortimentu neovlivnime Zivoty ob¢and nasi zemé, avsak obdobnym nakupem, ktery bude

proveden v ramci volebni soutéze, mize byt zménén obraz nasi krajiny na dlouha 1éta.
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Tato bakalédiskd prace se zabyvd PR a fundraisingem politického hnuti. Je zaméfena

na politicky marketing a nastroje, které 1ze vyuzit pro komunikaci s potencidlnimi volici.

V teoretické Casti bakalaiské prace jsou definovany zakladni principy z oblasti public
relations, dale je vymezen historie pojmu a nastroje, kterych tato disciplina vyuziva.
Nasledujici c¢ast pojednavd o politickém marketingu vcetné vymezeni problematiky
a koncepce tohoto oboru jakozto nastroje, kterym lze fidit ptizen voli¢u. Dalsi Cast se
vénuje financovani politickych subjekti v rdmci fundraisingu, kde je také vymezena
problematika financovani politickych subjektli a metodika postupu pii fundraisingové
kampani. Posledni ¢asti je kapitola o empirickém vyzkumu, ktery je aplikovan v praktické
casti.

V praktické Casti jsou pouzity poznatky z teoretické Casti na konkrétni subjekt, kterym je
politické hnuti Lidé PRO. V prvni ¢asti je predstaven vznik tohoto subjektu politické
soutéze. Dale jsou popsany komunikaéni aktivity, kterymi hnuti disponuje a muze jimi
oslovit pfipadné voli¢e. V druhé ¢asti se nachazi vystup z kvantitativniho Setfeni, jenz
je zaméfen na komunikacni aktivity politického hnuti. Vysledky Setfeni budou podkladem

pro zavérecna doporuceni pro hnuti Lidé PRO.
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. TEORETICKA CAST
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1 PUBLIC RELATIONS

Uméni valky v pojeti mistra Suna se stalo piiruckou taktickych dovednosti pro nejednoho
marketéra dnesni doby. Dobra taktika je pouze malou ¢asti skladacky vzdy néceho daleko
vétSiho. Mistr Sun jako hlavni strijce Uspéchu definoval pét zakladnich velitelskych
vlastnosti, bez nichz sebelepsi strategie nebude nikdy fungovat. Témito specifickymi rysy

jsou moudrost, divéra, lidskost, odvaha, disciplina (Sun-c’, 2014).

Veskeré predestiené rysy, které jsou definovany mistrem Sunem, nemalo zrcadli dnes$ni
Public relations. Moudrost je odrazem strategickych postoji organizace, ktera se snazi
0 budovani dokonalého love brandu, nebo o budovani interni a externi komunikace proti
samoziejmosti a je ji proto tfeba neustale posilovat. Bez davéry nelze pomyslet na
pozitivni vztahy S vnéjS$i nebo wvnitini vefejnosti. Lidskost dopoméha k pochopeni
problému, ktery je prezentovan protistranou. Odvaha posiluje rozhodovaci schopnosti
v dob¢, kdy je tieba krizové komunikovat ¢i vstoupit na uplné novy neprobadany trh.
Disciplina patii nediln€ k internim a externim komunika¢nim schopnostem organizace a je

svébytnou soucasti nastroji corporate identity.

Volnym piekladem do ¢estiny je pojem Public relations definovan jako vztahy s vefejnosti.
AC existuji v dnesni dobé tisice riznych definic, oznafeni PR pfijala globalni vefejnost
za své, oproti uzivani riznych synonym, ktera taktéz specifikuji onu komunikac¢ni aktivitu.
PR je v Sirokém pojeti socialné-psychologickou komunikaéni aktivitou, pro kterou nelze

nalézt jednotnou definici z divodu obsahlosti uzivanych praktik (Svoboda, 2011 s. 16).

., Public relations je ve své zakladni roviné o minéni lidi, o tom, co délame, co fFikame
a 0 tom, co ostatni Fikaji o nds. Public relations jsou moderni marketingovou komunikaci,
ktera nas uci, jak pozitivné piisobit na ty, kteri nam za to stoji. Public relations jsou
umenim ovliviiovat a ménit nazory jinych lidi, a to pozitivnim smerem. Public relations

Jjsou o lidech a o zZivote, ktery Zijeme.  (Jurdskova, 2015)

V komplexnim pojeti predstavuji Public relations neodmyslitelny nastroj pro
celospolecenskou komunikaci a upeviovani vztahi v naSi spolecnosti. Dobré vztahy
ve spolec¢nosti jsou potiebné pro dosazeni vytycenych cild, at’ jde o jednotlivce, organizaci,
soukromy subjekt, nebo vetejny zajem. Mohlo by se zdat, Zze PR je pouhou slozkou

marketingové komunikace, avSak opak je pravdou. Soubor ¢innosti aktivit PR je tak
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rozsahly, ze jej nelze klasifikovat pouze jako slozku marketingové komunikace, ale jako
plnohodnotného partnera, bez kterého se nelze obejit. Do portfolia PR spadd veskera
komunikace, kterou si lze predstavit, at’ jde o medialni vystupy spojené s kulturni
aumeéleckou ¢innosti, zpravodajské relace, publicistickd Cinnost a samoziejmé reklama.
Komunika¢ni vystupy pfes masmédia jsou pro PR neodmyslitelnou soucasti budovani

image a ovliviiovani vefejného minéni (Ftorek, 2012, s. 13).

., Public relations je specificka funkce managementu, ktera pomdha zalozZit a udrZovat
oboustrannou komunikaci, porozuméni, prijeti a spolupraci mezi organizaci a jejimi
publiky, zahrnuje rizeni problémii ¢i témat, umoziuje managementu, aby byl informovain
0 verejném mineni a mohl mu odpovidat, predvidat zménu a efektivné vyuzivat zmen, které
predpovidaji zmeny trendii; a k tomu PR vyuziva vyzkumii a etickych komunikacnich

technik jako svych zdkladnich nastrojii. “ (Hejlova, 2017, s. 110)

Je tfeba si uvédomit, Ze piinos public relations v novodobé spole¢nosti je nezmérny. Public
relations se snazi odpovédét na fadu otazek, které vyvstavaji s rostoucimi naroky dnesnich
zajmovych skupin. Spolecnost se ndzorove tristi na skupiny, pfi¢emz kazdy z téchto celkt
dohledéava jiny druh porozuméni problematiky dané situace, a z tohoto divodu vyzaduje
jiny specificky druh pozornosti a spoluprace. Svoboda jako jeden z piikladi uvadi
problematiku globalizace, kdy existuji dvé diametralné odlisné roviny pohledu. Z jedné
strany Ize globalizaci vnimat jako skv€ly nastroj pomoci rozvoje v zemich s nizkou zivotni
urovni. Na druhé strané je nutno pohlizet na skutecnost, ze globalizace je zakladnim
kamenem vzniku novych konfliktd a krizi. Nastaveni spole¢nosti je velmi kiehké, at’ uz jde
o duchovno, hmotné statky nebo odliSnost nazorii na spolecensky rozvoj. Zde vSude proto
vstupuji na scénu PR, aby mohly zalit vytvaiet dialog, budovat komunikaéni spojeni,
srovnavat konfliktni situace, vytvaret porozuméni a rozvijet spolecné zajmy (Svoboda,
2011, s. 17).

1.1 Kli¢ova slova definovani PR

Kopecky definuje osm zakladnich klicovych slov pro pochopeni vyznamu PR. Tato slova
odrazeji kritéria a hodnoty, které jsou pro obor specifické. Hlavnim vyznamem pii

sledovani PR je stale opakujici se smycka téchto slov, ktera obor definuji.
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e Cilevédoma, zamérna, soustavna

PR nejsou souborem nahodilych udalosti bez vzajemného vztahu, ale jde o cilevédomou
¢innost, kterd slouzi k ovlivnéni, porozuméni, poskytovani informaci a sledovani zpétné
vazby od téch, na néz je tato Cinnost zamérné cilena. Vztahy se buduji soustavné. Jedna

se o zdlouhavy systematicky proces, ktery neni na pocatku automatickou zalezitosti.

e Planovana

Strategické planovani je v PR soustavnou ¢innosti, ktera je organizovana az do posledniho
kroku, tedy od sbéru dat, logickych feSeni, naasovani az po finalni naplanovani.

e Prospésna

PR ¢innost by méla byt prospésna zaroven obéma stranam.

e Oboustranna

PR funguji vzdy obousmérné, o¢ekava se vyvolani reakce a odezvy. Nikdy se nejednd

0 jednosmérny proces.
e Ridici

PR mohou byt efektivni pouze tehdy, pokud jsou soucasti fidicitho procesu vrcholového

managementu.
e Eticka

Etickou otazku lze splnit pouze tehdy, pokud budou vedeny vztahy s vefejnosti

transparentné, diivéryhodné, autenticky a zodpovédné (Kopecky, 2013).

1.2 Za vsim hledej cirkev, politiku a rozbiesk déjin

Je téméf nadlidskym vykonem stanovit presny milnik zrodu public relations, které se
postupné utvarelo do podoby, jez je spole¢nosti dnes znama. Hejlova zminuje amerického
historika a teoretika PR Scotta M. Cultipa, ktery stavi na svych piedpokladech, ze PR jsou
stejn¢ staré jako komunikace sama. Cultip zastdvd nazor, Zze pocatek PR je datovan
ke zrodu samotné civilizace, kdy se zacaly utvatet prvni kmeny, které mezi sebou zprvu
volné komunikovaly a provadély prvni jednoduché sménné obchody. Hejlova taktéz
zmifluje americké teoretiky Jamese Gruniga a Todda Hunta, ktefi poukazuji zpétné

do starovékého Recka, kde uz v tehdejsi dob& vznikaly aktivity podobné public relations.
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Reéti filozofové bez sebemensich pochyb polozili zaklady komunikace, které jsou dodnes

stale platné (Hejlova, 2015, s. 16).

1.3 PapeZ Rehof XV.

., Prehistorické koreny ¢innosti nazvané ,,vnéjsi vztahy “ jsou spjaty se vznikem komunikace
vithbec. Fakticky zrod obsahu pojmu public relations spojuje vétsina autorit s chapanim
a pojetim propagandy (z latinského propagare = rozmnoZovat, rozsirovat, prodluzovat)
jako reality PR. Tento pojem v puvodnim smyslu jako Sireni ndbozenskych ideji
(komunikace specidlnich obsahii k ovliviiovani verejnosti) poprvé pouzil papez Rehor XV.
Vroce 1622 v ustavujici listiné kongregace pro rozsirovani viry (Congregation de
propaganda fide). Da se Fici, Ze zejména v cirkevni oblasti najdeme ve vztahu mezi Siriteli
viry a nabozZenskych nazorii a jejich prijemci (vyznavaci viry) mnoho znakii spolecnych
s dnesnim vyznamem public relations a jejich viivem na spolecnost.” (Cerna a kol., 2006,

s. 7)

Je zahodno uvédomit si, Ze termin ,,propaganda‘ ve svych pocatcich znamenal pouze $ifeni
hlasu svymi opinion leadery k lidu. V tehdejSich dobach existoval pouze uzky okruh
zasvécenych specialist, ktefi tomuto terminu rozuméli. Dnes$ni tvar terminu propaganda
dala az prvni svétova valka, ktera odhalila jeji dalekosahlé moznosti diky existenci

masovych médii (Ftorek, 2012, s. 64).

Casto je zmifiovano, Ze kofeny PR tkvi v propagandg, coz je viak pravdou pouze &aste¢né.
Je dobré si uvédomit, ze propaganda je pouze jednosmérny proces, ktery nese vysledky jen
jedné ze zainteresovanych stran, a tudiZ uz se nejednd o prospéSnou spolupraci vsech
zainteresovanych, jichz se cely proces tyka. Hejlova definuje druhy propagandy do tiech
hlavnich bodl, aby bylo mozné typologicky rozeznat jejich zamér. Hierarchie v tomto
déleni ma jasny zamér, na ktery by bylo mozno pohlizet jako na ideovou pyramidu, kde je

na vrcholu sledovano pozitivni cileni a ve spodnim patfe naopak ryze negativni pfistup.

e Zaméreni

Osvétova cinnost, ktera ma predev$im informacni charakter. Zde lze fadit poznatky

odborné, jako jsou ekonomie, vyzkum, technologie atd.
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e C(ile

Druhé patro rozliSuje Sifeni sdéleni pozitivni a negativni. Pozitivni sdéleni jsou vnimana
ve smyslu profitu zadavatele. Negativni sdéleni maji jasné ocernit konkurenci nebo

nepfitele.
e Odstin

V poslednim patie je mozné sledovat déleni manipulacnich technik dle barevného spektra.
Bila znazornuje lehkou manipulaci, ktera je snadno rozpoznatelnd, nasleduje Seda
az po ¢ernou, kdy se jedna o tvrdou manipulaci, kterou je obtizné rozeznat (Hejlova, 2015,

S. 22).

1.4 Vynalez knihtisku

Jednim z nejvyznamngjs$ich milnika z historického pohledu v ramci media relations, které
jsou jednou z nejsilngjsich slozek PR, byl jisté vynalez knihtisku. Za timto po¢inem stal
Johannes Gensfleich zur Ladenzum Gutenberg. S vynalezem knihtisku padlo mnoho
spoleCenskych dogmat, jako jedno z mnoha lze zminit monopol v S$ifeni slova boziho
tehdej$imi opinion leadery z fad cirkve. Gutenbergliiv vynalez tak stal u zrodu masové
komunikace. Knihtisk mimo cirkevni literu dal moznost S$ifeni prvnim komerénim
sdélenim. Tehdy se pfevazné jednalo o reklamu, zbozi a sluzby. Zrod masovych médii
prispél ke koncepéni praci v komunikaci se Sirokou vefejnosti. Nejvétsi masmedialni boom

vsak nastal az pozd¢ji v obdobi primyslové revoluce (Ftorek, 2012, s. 20).

1.5 USA kolébka PR

Pti identifikaci kofeni novodobych public relations je bezpochyby tieba pohlizet o néco
dal, za ocean do USA. Kopecky zminuje J. A. R. Pimlotta, britského historika, ktery uvedl,
ze: ,, Public relations nejsou vylucné americkym fenoménem, ale nikde jinde se nerozvinuly
tak jako v USA. Nikde jinde nebyly praktikovany v takovém rozsahu, tak vynosné, okdzale,
S takovym respektem a tak Spatnou povésti, s takovou podezrivavosti a tak nebetycnou
chvdlou jako v USA.“ Novodobé PR staly na samotném pocatku vzniku jesté tehdy
mladého rozvijejiciho statu. Historické prameny udavaji, ze za prvnim pouziti vyrazu
public relations stal tehdy treti americky prezident a hlavni autor prohlaseni o nezavislosti
Thomas Jefferson, konkrétné ve své zpravé pro kongres o stavu Unie (Kopecky, 2013,
S. 42-43).
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1.6 Vychodiska public relations

S rozvojem moderni spole¢nosti pfichdzi mnoho otazek, na které je tieba hledat adekvatni
odpovéd’. Vztahy s vefejnosti jsou tématem cislo jedna. Spolecnost v dneSni dobé
postoupila do faze, v niz ona je jednim z kli¢ovych faktort, které rozhoduji o budoucim
vyvoji a déni ve svété. Je otazkou, do jaké miry je spoleCnost schopna piijimat nase nové
ideje, produkty a nové¢ nastupujici trendy. Se vzristajici gramotnosti ve spoleCnosti
pfedtim. Vyvijeni tlaku na spolecnost prostfednictvim manipulace uz neni tak snadné.
Na vse je tfeba spoleensky souhlas, alespon tedy v modernich demokraciich. Proto je
pro utvareni lepSi spoleCnosti a prosazeni vlastnich zajmi tfeba hledat komunikaéni
soucinnost. Je to tvrdd a nikdy nekoncici prace, ktera nese své plody jen tehdy, pokud je
vykonavana dusledné. Public relations jsou fenoménem dnesni doby, ktery stavi na tfech

vychodiscich, jimiZ jsou vefejné minéni, image a corporate identity (Svoboda, 2011, s. 13).

e Vefejné minéni,
e Image,

e Corporate identity.

1.6.1 Verejné minéni

V souCasné spolecnosti, kdy je sv€t protkdn informacnimi technologiemi takovy
zpusobem, ze se pfed timto fenoménem nelze ukryt, hraji ndzory jednotlivce a spolecnosti
velkou roli pfedevsim v postojich Kk feseni aktualnich spolecenskych témat nebo otazek.
Bez nazoru vefejnosti se neobejde prakticky nikdo, at’ uz se jedna o organizaci, politickou
stranu, znamou osobnost nebo jednotlivce. Na né¢které jednotlivce doléha tiha vetejného
minéni natolik, ze na obhajobu svych postoji pouzivaji pravé odkaz na nazor vetejnosti.
Pojem vefejné minéni nema dosud ustalenou definici. Sociologie popisuje vyraz vetejné
minéni jako Sirokou paletu spoleCenskych jevi, které lze urCitym zplisobem hodnotit.
Vyzkum vefejného minéni na poli marketingové komunikace ma nezmérny piinos, at’ jiz
jde o méfeni popularity verejnych osobnosti, nazori na stavajici spolecenska témata nebo

spotiebitelské chovani (Urban a kol., 2011).
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Narist vahy vefejného minéni podle Kohouta (1999)

e Informovanost — masmedialni pokryti svéta diky komunikacni siti je schopno
informovat prakticky kazdého Cloveéka na svété, coz dokaze zapiiCinit masové
reakce obyvatelstva.

e Vzdélanost — negramotnost ve spolecnosti je skoro vymycena a je proto treba

e Ekonomika — zem¢ s rozvinutou ekonomikou davaji lidem vice svobody. V téchto
oblastech existuje vétsi nabidka a poptavka, coz zvySuje konkurenceschopnost.
MajetnéjSi obyvatelstvo je vice sebevédomé a nezavislé, ¢imz klesad i moznost
manipulovat s nim.

e Demokratizace — ob¢ané v téchto zemich jsou zvykli na svobodné volby, maji
pestrou paletu volebnich kandidatd a stran, které ,.cti vefejné minéni*, a to je
klicem Kk uspéchu ve volbach. Roste zde kulturni zivot, stoupa sebevédomi,
organizovanost a akceschopnost obyvatelstva.

e Demokraticky styl Fizeni — tento ocenuje ochotu se vyjadfovat, podporuje
rozvijeni nazord, a tak dochazi ke zvySovani produktivity a aktivity.

e Zakaznik — patfi mezi nejsilnéjsi Cinitele na trhu. Trh nesméfuje své produkty
asluzby do prazdna, ale ptesn¢ rozkliCovanym skupinam. Jakym zptisobem
o0 produktu a subjektech na trhu mluvi zakaznik, takové vznika vefejné minéni.
(Kohout, 1999, s. 16-17).

wv__ 7

Hlavni rysy veiejného minéni

o Verejné minéni odrazi soucasné nazory, postoje i nalady verejnosti.

o Verejné minéni nelze povazovat za presné rozumové poznani

o Verejné minéni obsahuje vzdy prvky subjektivnosti, pribliznosti a dojmovosti.

o Verejné minéni je dano spolecenstvim zajmii, znalosti a tradic.

o Verejné minéni se vytvari jen k vyznamnym podnétum (jevim, ndzorim,
osobnostem ¢i udalostem)

o JVerejné minéni je ovlivnitelné mnoha zpiisoby: projevy politikii, manipulaci
demagogui, kazdodennim pusobenim tzv. ndzorovych viidcii (opinion leaders)

a zejména masmédii (Svoboda, 2011).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

Verejnost

V ramci public relations se déli vefejnost na dvé skupiny. Kazda z téchto skupin vyzaduje
svlj specificky druh pozornosti a rozdilny zptsob pochopeni. Komunikac¢ni vetejnost je
délena na interni a externi. PovétSinou se v organizacich dostava vétsi dalezitosti
komunikaci externi, avSak bylo by spiSe zahodno dosahnout jist¢ harmonie, jelikoz

zaméstnanci spole¢nosti jsou prvotnim odrazem firemni kultury a nositeli image.
Interni komunikace

Zakladem pro budovani komunikace externi je spravné vybudovand interni komunikacni
struktura v ramci organizace. JuraSkova zminuje, ze prave ,,zaméstnanci jsou totiz prvaimi
zakazniky firmy, jsou nositeli firemni image, dobrého jména a ve svych socidalnich
skupindach mohou podporovat ¢i nicit dobré jméno firmy.“ Pochopeni organiza¢nich kroku
managementu je dilezit¢ z divodu spravné soundleZitosti. Zaméstnanec, ktery chape
firemni vize a dokaze se s nimi z totoznit, je daleko produktivnéjsi a je dobrym nositelem
jména organizace. Smysluplné nastavend interni komunikace se odrazi v loajalité
zaméstnanct a v tom, jak pfilnou k firemnimu Zivotu. Interni komunikace je nedilnou

soucasti corporate identity (Juraskova, 2015).
Externi komunikace

Externi komunikace v ramci public relations pfevazuje nad interni. Byt maji oba druhy
komunikace jasné¢ provazanou soucinnost, v ramci interni sféry jsou navazovany vztahy,
které lze upeviiovat diky nastrojim corporate identity. V interni sféfe probiha plsobeni
na cilovy subjekt neustale. Externi komunikace je pak o0 dost rGznorod¢jsi, uz jen
z hlediska zacileni na pocet skupin, které je snaha ovlivnit, samoziejmé tak i z pohledu
subjekti, které se budou praveé snazit ovlivnit toto jednani. V externi komunikaci se vlastni
vliv z4jmu rozSifuje na zdjmové skupiny, odbornou a laickou vefejnost. Mezi zdsadni
druhy komunikace jsou povazovany: upevnéni postaveni spolecnosti u stavajicich partnert,
hledani novych moznych pfilezitosti, zvySovani image organizace a poskytovani

vérohodnych informaci vefejnosti (Svoboda, 2011).

1.6.2 Image

PR se snazi o vefejnou ptizen budovanim pozitivniho obrazu organizace. Vetejna prizen
pozitivniho razu stoji na dlouhé usilovné praci, kterou bude posuzovat subjekt zajmu, a tim

je pravé vefejnost. Aby byl obraz co nejlepsi, je tfeba dlouhodobé utvaret pozitivni image.
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. Lze tedy rici, Ze Image ma povahu zobecnélého a zjednoduseného symbolu zalozeného
na souhrnu predstav, postojii, ndzori a zkusenosti cloveka ve vztahu k urcitému objektu.
Image je odrazem jednani organizace a jejiho piistupu k vefejnosti, pfi¢emz zda bude
pozitivni, nebo negativni zalezi na spravnosti uskute¢nénych kroka (Vysekalova a kol.,

2011, s. 94).
Charakteristika image podle Vysekalové a kol. (2011)

e Image — je vysledek komplexni vymény informaci mezi zakaznikem a organizaci,
provazejici nazorovy stfet v rozhodovacim procesu.

e Image —,,je komplexni, vicedimenziondlni a strukturovany systém, kKtery je vyrazné
plasticky.”

e Image — prochazi stadii vyvoje. Stupn¢ vyvoje Ize presné identifikovat.

e Image — je odrazem vsech pozitivnich a negativnich pfedstav a postoji osob nebo
skupin Kk urc¢itému objektu.

e Image — ,,ma jak kognitivni, tak afektivni a behaviordlni, socialni a osobni
komponenty. Je vyrazné emociondlné zabarven a projevuji se specifické vlivy
skupinového piisobeni.

e Image — je méfitelna. Za urcitych podminek je mozné ji ovlivnit.

e Image — plsobi na vjemy jednotlivce pienosem informaci. Umoziuje lepsi
orientaci v komunikaci obou stran.

e Image — poukazuje na uréitou vztahovou rovinu mezi subjekty (Vysekalova a kol.,
2011).

1.6.3 Corporate identity

Cilem corporate identity je vytvofit obraz organizace, ktery ji bude definovat pred vnitini
avngjsi vetejnosti. Jedna se o jasné stanovenou firemni politiku, kterd vyuziva vlastni

nastroje K dosazeni lepSiho postaveni a plnéni vyty¢enych cila (Svoboda, 2011, s. 26-27).

2 firemni identity firemni image, kterda je odrazem vsech soucdsti firemni identity
— kvalita produktu, jednotného firemniho designu, dobré firemni kultury a efektivni firemni

komunikace. ““ (Juraskova, 2015)

Corporate identity 1ze také popsat jako dlouhodobé utvareny dusevni koncept prezentace
organizace, diky kterému se snazi odliSit v trznim prostfedi. Tak jako kazdy ¢lovék ma

svou identitu, ktera ho odliSuje od svého okoli, tak i organizace se ve svém prostiedi
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specificky odliSuji, aby zachovali svou jedine¢nost. Corporate identity je evolu¢nim
vyvojem organizace se Strategickou myslenkou do budoucna. Je to charakter, kterym
se spolecnost prezentuje pied vnitini a vnéjsi vefejnosti, diky kterému vznika, posiluje

a upada jeji image (Vysekalova a kol., 2011, s. 14-19).

FIREMHNI NOSITELE FIREMMI IMAGE FIRMY
IDENTITA HKOMUNIKACE
Firemni filozofie Firemni Media
' *| komunikace [ -
Firemni csobnost ok Spotfebitels
| 8 zakaznic

Firemni kulbura

Dhodavatelé
Firemni komunikace l a strategiét] partmefi
Firemni design Postoj zaméstnancl Tiwlrcd mingnl
a4 e k podniku & |ejich e

Obéanska sdruZeni

wystupowani navensk

Matlakowe skupiny

ClILOVE SKUPINY

Wefejns a statni
spréva

Wyrobky & slufty Finanéni kruhy

podniku

————— i Zajmowd a profesnl
Prodejnl prosthedi Ednuzen

Obrazek 1 Vztah firemni znacky, firemni identity a image firmy (Vysekalova a kol., 2011)

1.7 Socialné psychologicky model ptasobeni public relations

Public relations mohou pozitivné ovliviilovat déni ve spolecnosti pouze za predpokladu, ze
organizace budou pracovat na neustalém ladéni svych zajml se zajmy vefejnosti. Jednim
zZzmnoha cili organizace ma byt naslouchani vefejnosti takovym zpusobem, aby
nedochazelo ke konfliktnim situacim. Jednozna¢né jde o dlouhodoby naro¢ny proces, ktery
nemusi byt pfimocarou cestou. PR jsou dynamické, a proto je dobré zohlednit veskeré
nastalé situace. Nejidealn&jsi variantou pfimého postupu pro komunikaci v organizaci

se jevi PR pyramida.
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Organizace Vefejnost

Pfizplsobeni ze
1 4. Ddvéra )

Pro potfeby podniku
Pro potfeby vefejnosti

1 3. Porozuméni T

Poznanl = nazor
Skute®nosti — souvislosti

2. Pochopeni situace

Ucta — Zajem — Kritika
Publicita - Informace — Komunikace

T 1. Hledani moZnosti pro komunikaci 1
Obrazek 2 PR pyramida (Svoboda, 2011)

1. Hleddani moZnosti pro komunikaci - zprostiedkovani informaci, zfizeni
komunika¢nich kanali pro navazani dialogu. Dusledné je tfeba dat si pozor
na vybér informaci, které mohou ovlivnit cely proces. Informace by mély byt
zajimavé, konkrétni a stru¢né. Jejich hlavnim cilem je upoutat vetfejnost a neodradit
ji.

2. Pochopeni situace — navazani dialogu a pochopeni situace protistrany. V této fazi
nastava stfet S protistranou, kdy je tfeba naslouchat a velmi peclivé volit
argumenty. Dialog se nesmi rozvazat. Je tieba se vyhnout radikalnim postojim
a pouziti zéporu ,,NE*“ by mélo byt, az do nejkrajné&jsi faze tabu.

3. Porozuméni — v této fazi komunikacni partner pochopil zajmy dané organizace,
I zastupce spolecnosti pochopil zajmy partnera. Vyména informaci je postavena
na racionalnich podkladech a takova cesta vede k tspéchu. Tato faze obcas nese
jednu negativni vlastnost. Pokud totiz nebyla v piedchozi fazi u partnera
vybudovana dostate¢na duvéra, bude prave spolecnost nucena kK ustupktim.

4. Duvéra — v optimalni situaci oba komunikac¢ni partnefi dosli ke shod€. Ob¢ strany
komunikuji a vzajemné vSe funguje. Nastal ¢as provést analyzu vSech informaci,
které byly ziskany v ptedchozich etapach. Touto etapou ¢innost PR nekonc¢i, jelikoz
jde o dynamicky se vyvijejici proces a nelze usnout na vaviinech, jelikoz vznikaji

stale dalsi a nové vyzvy (Svoboda, 2011).
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1.8 Freemanova teorie stakeholders

Jednim z klicovych pojmua v PR je pojem stakeholder. ,, Pojem definoval poprvé Vyzkumny
institut ve Stanfordu (Stanford Reserch Institut) v roce 1963, kdy popsal stakeholdery jako

., Skupiny “, bez jejichz podpory by organizace nemohly existovat. “ (Freeman, 2010, s. 31)

Pojem stakeholder je v PR propleten jak s teorii, tak praxi, a tak se objevuje v podstaté
neustale. Ve zjednodusené definici lze jako stakeholdera oznacit kazdou osobu, ktera skrze
svlj vliv mize ovlivnit chod organizace. V prvopocatku Freemanova teorie zahrnovala
pouze subjekty, které byly v nejbliz§im okruhu zijmu organizace. V dneSni dobé
globalnich komunikaénich prostfedkt se v8ak stava jistym stakeholderem prakticky kazda

osoba zijici na nasi planeté, ktera mtize chod dané organizace zasahnout bud’ pfimym, nebo

neptimym vlivem (Hejlova, 2015, s. 116).

zamésinanci

- - to
manageament

spolupracovnic

Stakeholdefi
mistni
obyvatelé

-
odbornd
vefanost

Eiroka
vafajnost ad.

Obrazek 3 Rozdé¢leni PR ve vztahu k cilovym skupinam — stakeholderim (Hejlova, 2017)

1.9 Public relations zajmové skupiny

Public affairs — tyto se zamé&fuji na nevyrobni sféru a neziskovy sektor. Jednou
z nejhlavnéjsich aktivit, které zde spadaji, je lobbing. Lobbing je identifikovan jako zamér
ovlivnit a informovat, naCez lobbistou je povazovan cloveék, ktery ma zajem ménit
legislativni proces skrze orgéany statni moci (Kopecky, 2013, s. 195). Jedn4 se o dvé
rozdilné roviny, a proto je velmi dilezité tyto skuteCnosti nezaménovat. Schopnost
vyjedndvat je v tomto sektoru nesmirn¢ diilezitd, pokud chce byt organizace co nejvice

efektivni. Obecnou definici jde o komunikacni vztah organizace se skupinami jejiho okoli,
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jez ma zajem né&jakym zpusobem ovlivnit pro lepsi dosazeni vytyCenych cilt. Public affairs
nejsou devizou jen velkych firem a nadnarodnich korporaci, ale kazdého subjektu, ktery

chce vlastnim vlivem vylepsit svou stavajici pozici (Hejlova, 2015).

Media relations — navazovani vztahti s médii patii mezi kli¢ové ukoly kazdé organizace.
Spravné vybudovany vztah spole¢nosti pomuze rozvijet publicitu, a ptedejit ¢i korigovat
pritom publicitu negativni. Masmédia dnes zasahuji vSechny klic¢ové subjekty, na které
organizace cili svym vlivem, a dokazi byt velmi pesvédéiva. Zurnalistickd komunita je
povazovana za nezavislou, pficemz zasahuje vSechny cilové skupiny, jeji po¢inani proto
dokaze ovlivnit obraz dané spolecnosti jak v negativnim, tak pozitivnim sméru. Pro
uspéSnou komunikaci s médii je tfeba brat v tvahu, jaké informace bude organizace
poskytovat. Informace by mély byt piesné strukturovany pro dany typ média, ktery bude
0 spole¢nosti informovat. Vzdy je dobré byt o krok napfed a zasobovat zurnalisty
adekvatnimi tématy. Manipulace s informacemi se pfitom nemusi vzdy vyplatit.
Nepromyslené poc¢inani dokdze znicit ze dne na den dlouhodobé budovany brand. Dobré
vztahy s médii proto spole¢nost ochrani v dobé, kdy se na ni fiti hrozby a je tfeba krizové
komunikovat (Karlicek, 2016, s. 122-124).

Média
i I i 1 l
Celostatni Vseobecna Deniky Telavize Senidzni
Regionaini Specializovana Tydeniky Rozhias | Bulvarni
Mésicniky Noviny
Casopisy
Online

Obrazek 4 Typologie médii (Karliek, 2016)
Government relations — komunikace zaméfena na organy statni spravy, klicové statni
predstavitele, kteti maji moznost ovlivnit legislativni podobu ve prospéch organizaci nebo
vefejného zajmu. Soucinnost na této Urovni je zasadni pro ob€ komunikacni strany.

Organizace maji svilj zdjem, ktery je tfeba prosadit. Osoby zastavajici pozice ve statni
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spravé dlouhodobé¢ usiluji o podporu pravé organizaci a verejnosti. Ztrata této podpory

by méla pro zainteresované osoby fatalni dopady (Svoboda, 2011).

Community relations — vztahy se subjekty v blizkém okoli organizace. A¢ nazev v ¢estiné
mize trochu klamat, nejedna se 0 vztahy s mensinami na naSem uzemi, ale o kli¢ovou
souCinnost a podporu v blizkém okoli organizace. Zde spadaji organy statni spravy,
neziskové organizace a organizace VvV blizkém okoli. Ptikladem mize byt budovani
organizace na zelené louce, kdy je tieba naklonit si mistni ufady z ditvodu zasahu do mistni
infrastruktury. Cast ob&anti ziska pracovni misto, av§ak jinym se bude p¥i¢it zasah do mista
bydlisté. V misté realizace takového podnikatelského zaméru je mozné jeste omezit
organizace pusobici v dané oblasti. Ve vSech téchto pfipadech nastupujici community
relations, aby budovaly vztahy pro lepsi mistni rozvoj organizace a zivot v okoli (Hejlova,
2015, s. 175).

Employee relations — zaméstnanci jsou predstavitelé vnitini vefejnosti organizace. Je tedy
zasadnim poslanim téchto Cinnosti jejich dokonalé vtazeni do Zivota organizace, tak aby
Ji dobte reprezentovali nejen v prostiedi organizace, ale i v jejich bézném zivoté. Nékdy se
muize stat, ze je tato skupina odstavena na vedlejsi kolej a neni ji vénovano tolik
pozornosti. Pfitom plati, ze dobife informovany zaméstnanec ma daleko vyssi produktivitu.
ZvySovani motivace u této skupiny vede k vyssi spokojenosti a lepsi prezentaci organizace

navenek (Hejlova, 2015, s. 154-155).

Minority relations — vztahy s komunitami narodnostnich mensin, aktivistickymi
skupinami. Cilem komunikace je feSit pfipadna nedorozuméni s témito subjekty i jejich

zapojeni do projektu pro udrzitelny mistni rozvoj CSR (Juraskova a kol., 2012).

Investor relations — na financni PR se vétSinou pohlizi jako na vztah s investory
a akcionafi, avSak neni tomu tak. Investor relations pokryvaji vSechny financ¢ni instituce,
které si Ize predstavit. Do této komunikace jsou fazeny banky, pojistovny, investi¢ni fond,
fondy pro vefejny rozvoj, granty, burzy cennych papirt a dalsi instituce, které se zabyvaji
finanéni ¢innosti. Cinnost v této komunikaéni sféfe je velmi hlidana, a je proto tieba uvadst

relevantni informace (Hejlova, 2017, s. 193-194).

Industry relations — mezioborové vazby v ramci pramyslu v B2B sektoru. Cilem

komunikace je dlouhodobé navazovani partnerstvi, vytvareni pozitivni image v ramci
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sektoru. Dobra orientace spole¢nosti pomaha v predikcich dalsiho trzniho vyvoje (Hejlova,

2017, s. 192).

1.10 Politicky marketing

Mezi hlavni devizy public relations patii utvafeni ptib&éhd, pies které si buduje subjekt
svou image, jez je potiebna pro ovliviiovani vefejného minéni. Cilevédomé utvateni
pozitivniho obrazu kandidata ¢i strany nebo politického hnuti nabizi do budoucna jasnou
perspektivu, bez niz se nelze obejit. Volebni kampané piSou silné piibéhy, diky kterym
se objevuje velké mnozstvi celospole¢enskych témat a zasadnich otazek. Matuskova
(2010) zminuje, ze jednim ze zasadnich pfedpokladl pro dobrou kampan je silny piibéh,
ktery dokaze utvofit pouto mezi voli¢skou skupinou a kandidatem, stranou nebo
politickym hnutim. Takovy piibéh musi byt jasné srozumitelny a voli¢ by si na jeho
zakladé mél hned zpocatku vytvorit ¢asteéné pouto, které se silicim vedenim kampané
bude nartstat a upeviiovat se. Tak jako prodavany produkt, ktery se musi jasn¢ vymezit na
svém cilovém trhu, musi 1 politicky subjekt vytvofit svou vlastni specifickou znacku, ktera
jej odlisi od kandidati protistrany. Tato strategie zavisi na udrZeni a posileni voli¢ské

podpory (Matuskova, 2010, s. 13).

V Ceské republice poprvé ve znatelné mife okusil narod silu politického marketingu diky
vstupu ANO 2011 na politickou scénu. Do té doby byly marketingové praktiky v ¢eské
kotlin€ teprve na zdkladnich trovnich. Strana ve svych pocatcich zaostavala za tehdejSimi
matadory ¢eské politické scény. Avsak je tfeba si uvédomit, Ze kazdy projekt je ve svém
pocatku v plenkach a ma své ,,détské choroby“. Na pocatku byla kritika stavajicich stran,
proti kterym se ANO vymezovalo svym protikorupénim cilenim. Tehdej$i vymezeni proti
systému oslovovalo zprvu malou ¢ast nespokojenych obcant. S postupem ¢asu dokazalo
hnuti identifikovat slabiny na trhu, a to pravé diky marketingové segmentaci voli¢ského
spektra. Tato segmentace poslouzila k vytvofeni programu, ktery cilil na nespokojené
volice jak pravicového spektra, tak i1 levicového. Hnuti zacalo uZzivat modernich
komunikacnich prvkl, avSak zasadni byla komunikace lidra strany Andreje Babise
a utvafeni jeho image jakozto ¢lov€ka z lidu, ktery se vymezuje proti elitam. Populisticka
politika nebyla nic nového, hnuti se vSak podafilo tento jev pretransformovat ve svou
vyhodu. Diky modernim marketingovym praktikdm ziskalo hnuti v roce 2013 18,65 %

hlast pro vstup do poslanecké snémovny. Svij progres hnuti prokazalo i v budoucich
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letech. Pfibéh nese jistou paralelu se zkoumanym subjektem, ktery je soucasti praktické

¢asti (Kubanek, 2016).

Vysledky voleb v Ceské republice 100.00 % -
Volby do Poslanecké snémovny 2013 (konecné vysledky) okrski seéteno
k) vy -
P -~
republikovy lidr ; i &) i ‘tA
B. Sobotka republikovy lidr A 4 e
Andrej Babis blikovy lidr 4 | & T < |
o repu & = pe ¢ o
20,45 % 18.65 %  VOECNFD  repunikoior = - ) T
4 K. Schwarzenberg - 3 £d

republikovy lide republikovy lidr republikovy lidr

‘ 14,91 % likovyl
11 ,99 % M.Némcova  yomio Okamura P Bélobradek
| |

. 772% 68% 6,78 %

cssD ANO KSCM  TOP 09 Usvit  KDU-CSL

504 474 334 264 16u 144 14

Obrazek 5 Vysledky voleb 2013 (Obec Cizkov, 2013)

1.11 Vymezeni terminu politicky marketing

,, Charakteristickym znakem politické strany je jeji vétsi ¢i mensi ideova odlisnost, kterd
vyplyva z jejiho poslani — to ji odlisuje od konkurence. Cil strany je ale definovain jako
,,maximalizace “ mozného zisku, tedy volicské podpory. Ma se tedy politicka strana zamérit
Na prumérného, stiedového volice a zvolit takova témata, ktera budou vyhovovat vsem,
Ci striktné prosazovat témata vychazejici pouze z jeji ideologie s cilem naprosto se vymezit
vici své konkurenci a jit tim do rizika, Ze diky tomuto rozhodnuti dostane hlasy pouze
od omezené skupiny volicu? Jak najit rovnovihu mezi dostatecnym vymezenim vici
konkurenci a respektem a napliiovanim poslani definujici filosofii jeji samotné existence

a zdroveii ziskat co nejvétsi pocet hlasi. * (Riha, 2014)

Jednou z moznosti, jak porozumét politickému marketingu, je pochopeni jeho rozdéleni
na dvé funkce interni a externi. Kdy orientace na externi sektor se zabyva mapovanim
voli¢ského trhu a moznosti vnaset do néj nové myslenky za ucelem maximalizace zisku
s ohledem na finan¢ni moznosti a dostupné lidské zdroje. Interni funkce je pak vymezena

coby dopad marketingové komunikace na vnitrostranické procesy (Chytilek a kol., 2012).
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Jakékoliv politické seskupeni se neli$i od marketingové predstavy bézného produktu, ktery
si hleda na svém trhu misto. V marketingové vizi je ovSem nutno tento produkt odlisit
od bézného pojeti, s jakym se lze setkat na spotiebitelském trhu. Obsah tohoto druhu
produktu je totiz zcela dynamicky a zmény se v ném odrazi s kazdodenni frekvenci

(Prchal, 2020).

1.12 Marketingovy mix

Juraskova (2015) definuje, ze ,, politicky marketing ze stejnych principu jako ,, klasicky
marketing, respektuje podobné modely a strategie. Podnikem je politicka strana, ktera
vytvari marketingovy mix smerem k zakaznikiim, volicum. Trhem jsou volby a ndkupem je
hlasovani volicii. Na politickém trhu se vyskytuji odlisné skupiny volicii, které maji riizny
vliv, je nutné provadet prizkum trhu, segmentaci cilové skupiny a efektivni zacileni
komunikace na jednotlivé segmenty volicii. Marketingovy mix tvori klasicka 4P, jen

«

prizpusobenda trhu, tedy volbam.

e Product — image politika, program politické strany,

e Price — vklad politické strany K ziskani volicu,

e Place - lokalni kampané, adresné oslovovani volici,

e Promotion — vyuziti placenych i neplacenych prostiedkt, nastroje public relations,
formy reklamy, direct marketing (Juraskova, 2015, s. 46).

1.13 Politicka nabidka

Marketingova ¢innost zapo¢ina identifikaci trhu za UCelem vymezit socialné-
psychologickou rovinu pozadavki trhu, diky které dokdze definovat poptavku. Nasledné
Ize vytvorit program, ktery bude prezentovan pred vefejnosti. V ,,bézném* marketingu je
nabizen spotfebitelim produkt, avSak v ramci politického marketingu je nabizen
zprostifedkovatel produktu, ktery naznacuje ,,pouze* ur¢itou moznou vizi jeho produktu. Je
tudiz zasadni, aby nabizeny zprostfedkovatel mél dobrou image. Vybrani vhodného
kandidata je zcela kli¢ové. Vhodny kandidat musi nabizenou vizi skvéle reprezentovat,
jelikoz s rozvojem komunikacnich technologii je neustale na ocich Siroké vetejnosti. Osoba
kandidata nenabizi ,,jen” program, ale celou marketingovou komunikaéni koncepci strany.
Vytvoreni adekvatniho programu, ktery ma jasnou utvofenou koncepci, je pfitom stejné
zasadni jako vybér vhodného kandidata. Program pak utvaii postoje k celospolecenské

situaci a nabizi vlastni feSeni. Takovato feseni musi byt jasné definovana, aby subjekt,
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ktery bude provadét tento druh smény, jasné pochopil dané postoje a dokazal tyto pak
rozlisit od konkurence (Jabtonski, 2006, s. 20).

Obrazek 6 Model politického marketingu (Jabtonski, 2006, s. 19)

1.14 Marketingové orientovana politicka kampan

Subjekty vstupujici na volebni trh s marketingovou koncepci maji leps$i podminky uspét
diky jasné definovanym cilim. Marketing slouzi k jednodussi prezentaci cilt subjektu

na tomto trhu, pro spotiebitele (voli¢e) je tudiz jednodusi rozeznat jeho sdéleni.

e Segmentace politického trhu.
e Umisténi kandidata nebo politické strany.

e Vytvoieni a aplikace politické strategie.

Sociodemografickd segmentace obyvatelstva je zakladem pro identifikaci klicovych
skupin, na které bude cileno a taktéz dopomiize k jednodu$simu pochopeni problematiky
v ramci cilové skupiny pro lepsi osloveni. Pfesna socidlni segmentace dopomaha k vybéru
vhodnych informaci pro dané publikum. K této segmentaci poslouzi data z prizkumut

a rozhovoru (Jabtonski, 2006, s. 21).
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Matuskova (2015) dodava, ze ,, nejefektivnéjsim segmentacnim ndastrojem pro pochopeni
volicského trhu je strategie ,,door to door “, kterd se vyuziva pri americkych primdrkach.
V Cesku Ize tento koncept prirovnat k objizdéni volebnich mitinkii, aviak nejde o tak

‘

efektivni metodu.*

Umisténi subjektu, at’ se jednd o stranu nebo kandidata, je dulezité jako segmentace.
Subjekt, ktery bude komunikovat politicka stanoviska, musi byt pro voli¢e piijatelny
a musi mit jistou image, ktera ho bude definovat na trhu. Komunikace tohoto subjektu
musi byt srozumitelnd, aby cilova skupina jasné pochopila konkrétni zamér. Image je

dilezita z hlediska medialniho zajmu (Jabtonski, 2006, s. 22).

Politicka strategie je jiz spjata s marketingovou, a tedy ziskem dat z pfedchozich fazi

se nabizi cesta k aplikaci marketingové koncepce.

e Produktova strategie — tvoii ji obsah politické nabidky,

e Distribuéni strategie — oznacuje veSkerou vnitrostranickou komunikaci a externi
komunikaci skrze média,

e Cenova strategie — tato odrazi hodnotu politické nabidky (ztotoZnéni se S danymi

idejemi), hodnota je mé&fena v ptedvolebnich prizkumech (Jabtonski, 2006, s. 23).

1.15 Prostredi

Technologické prostiredi — technologicky pokrok jde kazdym rokem neustale dopiedu
aprojevuje se na novych moznostech komunikace. Tyto moznosti vnimaji i osoby
zainteresované pravé v politickém prostiedi. Proto zde patii veSkeré komunikaéni

prostfedky, kterymi |ze potencionalniho zakaznika (volice) oslovit.

Formalni prostifedi — spadd do segmentu interni komunikace, kam jsou fazena stranicka
setkani, pravni zalezitosti, kodeX, financovani, interni pfedpisy a pravni normy, podle

kterych se tidi ¢innost stran a volebnich kampani.

Promény politickych subjekti — zde spadd kompletni hierarchickéd organiza¢ni struktura
pro vedeni politické kampané¢ od S$éfa kampan€ pies poradce, Stdb a veSkerou

dobrovolnickou ¢innost (Jabtonski, 2006, s. 24-25).
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1.15.1 Fundraising a financovani politickych subjektii

Systém ziskavani prostiedkti politicky orientovaného subjektu stoji na zakladnich ¢tyfech
principech, které definuje Outly (2003) jako principy ,,rovnosti, svobody, vefejnosti

a kontroly“. Lze k nim v8ak pfitadit i princip ,,vynutitelnosti.

e Rovnost — bezpecny pfistup k finanénim zdrojim pro zajiSténi rovnocennych
podminek,

e Svoboda — schopnost zajistit si finan¢ni zdroje svépomoci,

e Verejnost — chovat se transparentné vici statnim organiim a vefejnosti.

e Kontrola — ptedlozit veskeré informace o financovani ke kontrole,

e Vynutitelnost — moznost sankci pro subjekty, které nerespektuji zakonem

stanovené predpisy o financovani (Outly, 2003, s. 47).

1.16 Cile finanénich toki politickych stran

Financovani politického subjektu by mélo vychazet z ptedpokladu, Ze naplni nésledujici
cile, jimiz je svobodna ucéast ve volbach, zajisténi hmotnych statkd pro chod strany,
podniceni voli¢e v rdmci kampané k podpofte strany, vVytvofeni vnitrostranické kultury pro
usili budovani stejnych zajml, umoznéni jakéhokoliv druhu podpory pfizniveim strany.
Dale také ,, Zamezeni neZadoucim vliviim na politické strany (...) Zamezeni stretu zdajmiu

a korupci. “ Nakonec je zahodno zminit i snizeni nakladu na reprezentativni ucely.

Financovani politickych stran zejména v dnes$ni dobé je velmi oSemetné téma, at’ jiz
z pohledu transparentniho chovani, ¢i spravného nakladani se ziskanymi zdroji. Jednou
Z moznosti, jak vytvaret pouto mezi stranou a voli¢em, je financovani pravé od subjektu
zajmu organizace, a tim je pravé voli€. Jednim z moZnych néstrojt, ktery mize kyZenému

cili organizace pomoci, je fundraising.

1.16.1 Fundraising

»Slovo fundraising znamena zvySovani ¢i budovani fondu, resp. financniho obnosu,
urceného k urcitemu cili.” Vymezeni pojmu Se vztahuje na sféru neziskovych organizaci,
které prostfednictvim darcovské sité shromazd’uji zdroje pro svij chod (Polackova, 2005,

s. 11).

Fundraisingovymi aktivitami se snazi subjekty na tomto trhu dosdhnout zisku, ktery

organizace neprerozdéluje mezi osoby zainteresované v organizaci, avSak finan¢ni obnosy
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vklada zpét do organizace pro udrzZeni jejiho chodu. Tento druh ziskavani financ¢nich
obnosi Ize definovat jako ,,systém piimého uzitku“. Takovy typ aktivit nese specifické
oznaceni ,,vefejna sluzba“. Budovani divéry u darct, ale stejné tak i Sirokého okoli je
nesmirn¢ dilezité a patfi mezi hlavni devizu fundraisingu. Jakékoliv naruseni davéry
znamena ztratu potencionalnich zdroju jak stavajicich, tak i moznych budoucich (Boukal,

2013).

1.17 Definice daru

Dar lIze definovat jako ur€itou cennou hodnotu, ktera je ziskana od strany, jez je darcem,
avsak vzdy bez moznosti, Ze K darci bude obdarovany vazan protisluzbou. Dar musi byt
vniman jako opravdovy dar, kdy darci z darovani neplyne zadna materialni nebo
nemateridlni vyhoda, kterd by mohla byt vniméana jako kompenzace za darované statky.
Boukal (2013) dodava, ze ,,to ale neznamenad, ze by darce nemél z predani daru ,,nic mit*,

Jjen nesmi byt poskytnuti daru podminéno protisluzbou.* (Boukal, 2013, s. 80)

V ramci politického fundraisingu je takové vymezeni s ohledem na definici daru dosti
problematickou zalezitosti, at’ uZ etickou nebo moralni. Je tfeba si uvédomit, Ze subjekt,
ktery dar pfijima, ,,muze byt (s ohledem na vysledky volebniho procesu) soucasti
legislativniho fizeni statu, a jeho rozhodovani tak mohou byt, at’ uz ptimo, nebo nepiimo
ovlivnény ze strany darovatele. Pokud vSak je dar pfijiméan v etické roviné, kdy napliiuje
piimou podminku definice daru, tedy Ze darce podporuje stranu pro jeji vize, a to bez
moznosti jakékoliv protisluzby, lze fici, ze jde o spoleCenskou angaZovanost, jejimz
prostiednictvim se chce subjekt podilet na spolecenském rozvoji pii zachovani moralnich
a etickych hodnot. Pfi naplnéni tohoto kritéria mize byt fundraising optimalnim feSenim

zisku prostfedkl pro transparentnéjsi politickou ¢innost (Kreml, 2015, s. 4).

1.18 Pravidla fundraisingu

Kazda fundraisingova kampan ma sva pravidla, jelikoz se jedna o velmi narocnou ¢innost,
ktera se nesmi podcenit. Pravidla, jak uvadi Chytilek a kol. (2012) ve své publikaci, jsou
nasledujici:

e Zacnete vcas.

o Fundraisingova kampan by meéela probouzet emoce. Neziskavate prvoplanove

penize, snazte se na svou stranu sehnat clovéeka.
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Lidé by méli citit, Ze je o penize strana neprosi, ale Zze maji moznost prispét na
realizaci stranickych vizi, videt konkrétni vysledky a vedet, jakym zpiisobem byly
Jjejich prostredky vyuzity.

Pripravte si Fadu argumentii, proc¢ by vam konkrétni osoba méla prispet.
Organizujte vsechno. Organizujte cas, ukolujte tym.

Nebojte se zeptat o penize. Jen tim, se zeptdte, mate Sanci penize dostat.

Nezapomerite podékovat. (Chytilek a kol., 2012, s. 159)
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2 MARKETINGOVY VYZKUM

Trzni prosttedi se dynamicky vyviji, at’ uz jde o nastavajici trendy, zmény preferenci nebo
vyhranéni zékaznika proti urcitému druhu sluzby ¢i produktu. Z téchto, ale 1 dalSich
moznych uvedenych divodi musi kazda organizace pohotové reagovat na takovéto
nadchazejici zmény. Aby mohla organizace reagovat na dany druh celospole¢enského
vyvoje, musi mit dostupné velké mnozstvi informaci tak, aby byla schopna takovou zménu
ucinit ve spravném case a pti volbé spravného postupu. Marketingovy vyzkum umoziiuje
spole¢nosti efektivni prinik na cilovy trh, a tim uspokojeni maximalniho poétu vlastnich
zakaznikl v nabidce produktl a sluzeb. K hlavnim rysim marketingového vyzkumu patii
jeho jedineénost, vysoka vypovédni hodnota, ale i pravé aktualnost ziskanych dat.
Marketingovy vyzkum je velmi narony na mnozstvi vynalozenych prostfedki, at’ uz jde
0 ¢as nebo finan¢ni stranku. Z tohoto divodu je tfeba dbat na vysokou kvalifikovanost

vyzkumnych pracovnikl a metody, které budou vyuzity ke sbéru dat (Kozel a kol., 2011).

2.1 Kvantitativni vyzkum

Hlavni mySlenkou kvantitativniho Setfeni je ptat se ,,kolik* na zakladé mozné Cetnosti
nebo frekvence. Data jsou shromazd’ovana na zakladé urcitych jevl, které se mohou
odehravat v pfitomném case, nebo se odehrdly v minulosti. Diky nastfddanym datlim
z kvantitativniho Setfeni lze utvaret prediktivni ptfedpoklady pro budouci vyvoj na trhu,
ktery je pravé predmétem takového zajmu. Pro ziskani co nejpresnéjSich statistickych
udaju je tfeba pracovat s velkym objemem respondentd v tazatelské fazi. ,, Soucdsti
kvantitativnich vyzkumii nejsou jen data kvantitativni, ale i data kvalitativniho charakteru.
Ve snaze néjak zmérit kvalitativni jevy vyuzivame kvantifikovatelné pomiicky: napriklad

skaly, jejichz pomoci dochazi ke kvantifikaci. “ (Kozel a kol., 2011, s. 158-160)

2.2 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkumné Setieni je provadéno za ucelem pochopeni ,,pro¢®, aby bylo mozné
pochopit motivacni slozky, které ovliviiuji rozhodovaci procesy zakazniku v trznim
prosttedi. ,,Je diilezité porozumét motivdtorim, bariéram, pozitivnim i negativnim
asociacim, které se poji k predmeétu vyzkumu, které ovliviuji, zda si c¢lovek dany produkt
koupi ¢i mu vyjadii své sympatie, nebo zda bude preferovat nabidku konkurence.
Kvalitativni vyzkumné Setieni je postaveno na rozhovorech, které vyzkumnik provadi

s jedinci nebo minority groups. PovétSinou se velikost vyzkumného vzorku respondentt
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pohybuje v poc¢tu do par desitek jedincti. Dotazovani probiha dle piesné stanoveného
scénafe, aby byla zachovana moznost posuzovat, jaka reakce vznikne u cilové skupiny

na piredmét dotazu (Tahal, 2017, s. 38).
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3 METODICKY POSTUP

3.1 Cil, ucel vyzkumu vychazejici z analyzy stavu

Cilem bakaléiské prace je na zdklad¢ analyzy PR komunikace hnuti Lidé PRO piedlozit

vhodné navrhy a doporuceni pro novou komunikacni strategii hnuti Lidé PRO.

Hnuti Lidé PRO je mlady projekt, ktery v ramci komunikace s cilovou skupinou vyuziva
zdanlivé osvédcenych metod postavenych na Sirokych tématech, a tim se nevymezuje

jakémukoliv druhu voli¢ské segmentace.

3.2 Vyzkumné otazky

e VOa: Jak je vniména komunikace hnuti Lidé PRO u stakeholders?

e VO2: Vseobecné vnimani fundraisingové kampané hnuti Lidé PRO?

3.3 Zvolena metodika

Pro tucely této bakalaiské prace je zvolena metodika kvantitativniho vyzkumu, a to
konkrétni metodiky je pal€iva situace v ramci Ceské politické scény, kterd se odrazi
do dnesni spolecnosti, a ochota lidi tak stagnuje. Dal§im divodem pro volbu této
vyzkumné metodiky je rozmanitost person pohybujicich se na socialnich sitich. V ramci
Setfeni je tfeba spoléhat na sectélost a svédomitost respondenti z hlediska jejich tspory

Casu (lenost, odbyvani, napadani, podvadéni a mira pfed€asného opusteéni).

3.4 Rozpocet

Pro tento typ vyzkumného Setfeni bude vyuzito financovani z vlastnich zdroja. Vyse
¢astky vyuzité na vyzkumné ucely by nemeéla piesahnout ¢astku 1500 K¢. Pro Sifeni
dotazniku bude vyuzito platformy socialnich siti, ¢imz pfi realizaci odpadnou piipadné
naklady na osobni tranzit, ktery je nadto také casové velmi naro¢ny. Tak se bude dit
i zdtvodu pandemické situace zapii¢inéné epidemii SARS-COV-2, kdy dle ptedpisu
v ramci pandemického planu vlady neni mozny piesun, ale ani jakykoliv kontaktni sbér dat
zapomoci tazani se obCanl na vefejnych mistech, kde se b&Zzn¢€ nejvice seskupuji.
Dotaznik Sifeny pies platformu socidlnich siti bude vytvofen prostfednictvim online

dotaznikového portalu Survio.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

3.5 Timing — faze realizace

Dotaznikové Setfeni bude zapocato béhem meésice biezna 2021 s terminem ukonceni
k 25. 3. 2021, tak aby byl vytvofen prostor pro relevantni vyhodnoceni dat z dtvodu
pfedem stanoveného terminu odevzdani bakalatské prace. Cilem vyzkumu je dosahnout

co nejveétsiho poctu respondenttl pro zisk dostatecné reprezentativniho vzorku.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 HNUTI LIDE PRO

4.1 Chronologie a charakteristika hnuti Lidé PRO

Za vznikem obc¢anského hnuti Lidé PRO stoji Mikulas Minat, zakladatel spolku Milion
chvilek pro demokracii. Tento spolek v pocatcich vybizel k ob¢anské odpovédnosti proti
oligarchizaci ¢eského statu, kdy ve stietu zajmu stal, a dosud bez vysledku Setieni stale
stoji Cesky premiér Andrej Babi$ se svym hnutim ANO 2011. Mikuld§ Minaf ve spolku
vedl mnoho protestnich akci, které mély poukazovat na stiet zajma ceského premiéra
a které byly zaregistrovany zahraniénimi médii, jez Se zacala zajimat o situaci v Ceské
kotlin€. Dosud marna snaha odvolat jednoho z nejvyssich ¢eskych vladnich Ciniteld vsak

nebrala konce.

V listopadu 2019 se spolek sesel s opozici, které predlozil své pozadavky v dobré vite, ze
strany se spoji proti spolecnému nepfiteli, jelikoZ opozice byla roztfiSténa a nemohla najit
jednotné slovo. Po této diskusi vzniklo mnoho spekulaci, které se zaobiraly vstupem
Mikulase Minafe do politiky, jez vSak byly vyvraceny. Na zakladé jednani opét vyzval
spolek Milion chvilek ¢eského premiéra, aby vyiesil sviyj stfet zajml, nebo v opaéném
ptipadé rezignoval. Premiér vSak ultimatu vyi¢enému spolkem opét nechtél vyhovét

(Lidovky, CTK, 2019).

Na pocatku roku 2020 cely svét vstoupil do nové éry boje proti neviditelnému nepfiteli,
kterym je onemocnéni SARS-CoV-2. Stejné jako vsechny okolni zemé, tak i Ceska
republika se zacCala potykat s omezenim demokratickych procest, které postup této nemoci
m¢ely zabrzdit. Okolnosti, které se udaly v daném roce, omezily aktivity spolku na ty, jez
bylo mozné realizovat v online prostiedi, a dobrovolnictvi pro obCany zasazené epidemii
koronaviru. Rok 2020 byl turbulentnim obdobim, kdy se ob&ané Ceské republiky stali
znechucenymi stavajici jak politickou, tak pandemickou situaci, jelikoz dlouhodobé

neexistuje rozumna domluva mezi vladnimi Ciniteli a opozici, jez je stale roztiisténa.

Na podzim roku 2020 probéhly volby do krajskych zastupitelstev a senatu. Mikulas Minaf
tyden pred témito volbami oznamil svou rezignaci na nejvyssiho predstavitele spolku
Milion chvilek a bylo tak zjevné, Zze se chystal na sviij vstup do politiky. Jeho funkci
ve spolku poté prevzal Benjamin Roll, druha nevyssi osobnost této obcCanské iniciativy

(Minat, Roll, 2020). Opozi¢ni strany braly Minafiv vstup do volebniho procesu jako
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podraz, kterym se snazil o dal$i opoziéni rozvrat v uz tak kiehkém systému, ktery zde byl

doposud.

Dne 19. zaii 2020, jesté pied rezignaci Mikulase Minafe na nejvyssiho Cinitele spolku
Milion chvilek, byl u Méstského soudu v Praze zapsan spolek PRO CR, z. s. 16. fijna 2020
a vznikla tak i funkce predsedy spolku, které¢ se ujal Mikulas Minaf (Rejstiik firem, 2020).

4.2 Predstaveni hnuti Lidé PRO

Dne 3. prosince 2020 zvetejnil Mikulas Minai politickou nabidku nové zaloZzeného hnuti
Lidé PRO, v niz ptedstavil vize nové vznikajiciho projektu a osobnosti, které za timto
uskupenim budou stat. Mezi nejznaméjsi osoby v medialnim svété, které staly u zrodu
hnuti, patfil bezpochyby David Ondracka, ktery rezignoval na post $éfa Transparency
Internationl, nebo filantropa a podnikatele Martina Hauseblanse, ktery byl jednim s lidji,
ktefi stali za jarni kampani MASKS4ALL na jafe roku 2020. Podporu hnuti v oblast
poradenstvi pfislibili napiiklad Dana Drabova ¢i Petr Pithart. Prvni komunikaéni sdéleni
obsahovalo hlavni podminku pro vstup hnuti do politického procesu. Hnuti se zavazalo
obéaniim Ceské republiky, Ze neptijde do podzimnich parlamentnich voleb, pokud neziska
500 tisic podpisi, které by znamenaly jistou podporu obyvatelstva, a to z divodu, Ze

»hechtéji se stat dalsi pétiprocentni stranou.* (Lidé PRO, 2020)

Dne 21. prosince 2020 na svém Facebookovém profilu vydal Mikula§s Minat PR zpravu,
ve které sdélil, ze hnuti ziskalo pfes pét stovek dobrovolniki, ktefi se snazi zapojit do
sbéru podpist a iniciativu berou do vlastnich rukou. Dale také apeloval na dalsi obcany,

aby se zapojili do podpory hnuti (Minaf, 2020).

Dne 18. ledna 2021 vydalo hnuti informaci a jisty apel na svych webovych strankach, ze
zadalo se ziizovanim oficidlnich peti¢nich mist v ramci Ceské republiky (Lidé PRO,
2021d).

#novinka 18.01.202112:00

Obrazek 7 Vyzva zapoijte se (Lidé PRO, 2021d)
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Dne 18. ledna 2021 vydal Mikulas Minai na svém facebookovém profilu PR zpravu, v niz
sdélil, ze hnuti konecné zaregistrovalo svou znacku Lidé PRO, tak aby nemohla byt
odcizena. Dale sd¢lil, Zze hnuti neni stale aktivni, jelikoZ nedosahlo meznich podpisovych
cilt, které si stanovilo pro dal$i mozné kroky. NejzasadnéjSim sdélenim vSak bylo, Ze
pokud spolek PRO CR nebude schopen ziskat 100 tisic podpisti do konce biezna 2021,
nebude se uchazet v boji o parlamentni volby, pfi¢emz veskera podpora spolku bude cilena

opozi¢nim stranam (Minafr, 2021).

Dne 18. tnora 2021 zvefejnilo toto obcanské hnuti na svych webovych strankach
programovy zaklad, ktery definuje deset oblasti, na néz se hnuti chce zaméfit.
Programovym zakladem hnuti nabidlo mozZnost obéanim zapojit se na svych strankach
do oteviené diskuse. S novym programovym zakladem pfisly i nové komunikaéni apely,

které mé&ly vetejnost zapojit do zivota strany (Lidé PRO, 2021c).

Programovy
zaklad

hnuti Lidé PRO

Unor 2021

Obrazek 8 Programovy zaklad (Lidé PRO, 2021c)

Dne 2. bfezna 2021 vydalo hnuti na svych strankach prohlaseni o ukonceni podpisové
iniciativy na veftejnosti z diivodu omezeni podminek pro sbér vlivem nastalé epidemickeé
situace, ponévadz nema smysl riskovat zivoty lidi. Veskeré komunikaéni aktivity tak byly
ptresunuty do online prostfedi. Hnuti apelovalo na zainteresované osoby, aby Sifily osvétu
0 jejich vizich a snazily se pfetahnout co nejvice osob na jejich stranu. Taktéz sdélilo, ze

petici dosud podepsalo vice nez 35 tisic podporovatelu (Lidé PRO, 2021a).

Dne 24. biezna 2021 pfislo oznameni o ukonceni projektu Lidé PRO. Divody v medidlnim
prostoru byly zfejmé jiz delsi dobu. Do konce bfezna meélo hnuti sesbirat minimalné
100 tisic podpisi v celonarodnim podpisovém referendu, coz se nepodatilo naplnit. Hnuti

totiz sesbiralo pouze necelych 40 tisic podpisi, coz mu dle vlastnich prohlaseni
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neumoznovalo dale pokracovat tak, aby dodrzelo svij =zavazek ptipadnym
podporovatelim. Hnuti dle svych plvodnich sliba pfitklo podporu opozi¢nim stranam
vV boji o poslaneckou snémovnu, aby jejich postup neroztiistila dal$i mensi strana.
Neuspéch v podpisovém celondrodnim referendu hnuti ptisoudilo celospolecenské tinave
zpusobené jiz dlouhou existenci proticovidovych opatieni, ktera nabourala atmosféru
ve spolecnosti, a v jeho silach nebylo tuto krustu nevole prorazit. Dale zdtvodnilo
dalezitost 100tisicového milniku, ktery mél sledovat zajem obcCanii o aktivity hnuti, aby
bylo ziejmé, Ze nehrozi vznik dal$i malé strany. Dale také zduraznilo, Ze jednim z dtvoda
zalozeni politického hnuti bylo rozhybani zaseklé politické situace, coz se alesponl do jisté
miry povedlo. Cilem hnuti bylo osloveni nevoli¢t a lidi znechucenych politickou situact,
v niz se Ceska republika nachazi. Poslednim komunikaénim bodem byla vyzva pro ob&any
Ceské republiky, aby u nasledujicich voleb svou podporu vyjadfili strandm opoziéniho

bloku, které zalozily nedavno koalice (Lidé PRO, 2021f).

4.3 Komunikaéni nastroje

Webové stranky

lidé

prob podpisy pfibéh dobrovolnici program kontakty novinky podpoite f W & €3 zapojte se

Byt proti

Do politiky musi prijit novi lidé. Poctivi a schopni.
Ktefi umi naslouchat. Jen tak bude nase zemé zase
fungovat a prosperovat. Ekonomicky i lidsky.
Nechceme vSak byt dalsi pétiprocentni stranou.
Bud’ pofadné, anebo vibec.

Hledédme pUl milionu lidi, ktefi jsou

Bez vds do toho nejdeme!

Obrazek 9 Webové stranky (Lidé PRO, 2021e)

Webové stranky hnuti jsou prehledné a stru¢né. Lze zde najit plno relevantnich informaci,
které odkazuji na vyzvu k provedeni akce, coZ je primarnim cilem komunikace. Jejich
primarnim komunika¢nim cilem je seznamit navstévnika s divody vstupu hnuti do
politického zivota, pficemz hlavni komunikacni apel cili na zisk 500 tisic podpist, které

maji hnuti nasmérovat k volbam do poslanecké snémovny.
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Video spot

Podle definice Matuskové (2010), ze volby piSou silné piib&éhy osob, které se snazi
proniknout do vetejného zivota, i toto hnuti se vydalo stejnou cestou. Skrze sviij spot, ktery
lze nalézt na Givodni strance, prezentuje v nejveétsi mire lidr hnuti Mikula§ Minaf svou
zivotni cestou, ktera ho dovedla do vefejn¢ho Zivota s tim, ze nastal ¢as ,,PRO* zménu.
Komuniké nasledujicim je pfedstaveni osob, které jsou zainteresovany jako spolukandidati
¢1 podporovatelé hnuti. Pojeti tohoto sdéleni se nese v duchu protikorupcni rétoriky
s ohledem na tradice, vize a budoucnost. Mezi hlavnimi cili spotu je dozajista vytvoreni

patficného dirazu na vyznam slova ,,PRO%, jezZ je soucasti brandu hnuti.
Dobrovolnici

Dal$im komuniké na webu je moznost zapojit se do dobrovolnické ¢innosti, zdlraziuje
se pfitom, Ze lidé maji komunikovat se svymi znami, ponévadz je dilezité pochopit
problém toho druhého, porozumét, avsak nezpochybnovat tak, aby bylo jednodussi nalézt

spolecnou fec.

Nachazi se zde také vyzva k akci stat se dobrovolnikem, k ¢emuz slouZzi ptislusny formular

s dodatkem ochran¢ osobnich udaji.

Mezi zpusoby, jak podpofit hnuti, 1ze nalézt vyzvu ke sbéru podpisii s moznosti digitalni
i offline petice, sdileni obsahu hnuti nebo komunikace ve smyslu WOM se svymi sousedy.

Tyto aktivity jsou komunikovany jakozto vyzva ,,zapoj se®.
»Zapoj se«

e Sezente dalSich 5 online podpist.

e Stahnéte si podpisovy arch (takto je to v puvodnim stylu komunikace).

e Zapojte se do lokalni dobrovolnické vyzvy.

e Podpotte nas finanén¢ — fundraising.

e Dejte ndm veédét, jaké programové priority jsou pro vas diilezité — soucast oteviené

diskuse.
Programovy zaklad

Je prezentovan jako ,,Plan pro Cesko“. Uvodem je komunikovan divod pro zménu

S popisem vyvoje Ceského statu od revoluce, kdy se jen malo ob¢ant chytilo pfilezitosti,
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a zbésilost tohoto vyvoje vyrazné zasdhla miliony lidi, kteti se globalizacnimu vyvoji

nedokézali ptizptisobit nebo S nim alespon drzet krok.

Programovy zaklad klade diraz na vize, jedinou cestou z ,,celospolecenské krize* pfitom je
Vv o¢ich hnuti spole¢né usili obcand. Apel je veden ve sméru spole¢né prace, kdy hnuti cili

na zékaznika — volie, aby se zapojil do utvareni programu strany v tzv. spole¢né diskuzi.

Obsah programového zéakladu je rozloZzen na dvaceti sedmi stranach, které definuji
stranické vize, jak spravné nastartovat ¢esky stat a vyvést jej ven z krize. Kroky pro feseni
problematickych mist, které definuje hnuti, jsou srozumitelné, tak aby voli¢ pochopil

jasnou myslenku, jez je mu ptedloZena.
Programové body

e Prosperita

e Zdravi a bezpeci

e Zemé pro kazdého
e Spravedinost

e Rodina

e Hrdé4 zemé

o Ceska krajina

o Vzdélavani

e Regiony

e Profesionalita
Otevriena diskuse

Navazuje na programovy zdklad. Jednd se o systém ziskdni zpétné vazby mezi hnutim
avolicem, kdy hnuti pfedklada navrhy na feSeni celospoleCenskych témat, ktera jsou
komunikovana jako ,,PROTOnavrhy“. Tyto navrhy definuji moznost napravy problémi
ve spolecnosti, pfiCemZz davaji také moznost obcCaniim zaslani podnéti a vlastnich
pfipominek k aktualn€é komunikovanym navrhiim. Hlavnim principem ,,oteviené diskuse*
je sestaveni findlni podoby programu, kterym se ma strana definovat pied parlamentnimi

volbami.
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Mezi klicové komunikacni apely patii nasledujici:

e _Nas PROgram stavime od spodu, od lidi.*
e  Zapojit se muze kazdy.*
e _Spolecny cil.*

Aktudlni PROTOnavrhy s otevienou diskuzi

Podrobny program naseho hnuti stavime na nohy spoletné s vami, odbornou i laickou vefejnosti. Pravidelné
otevirdme novd témata a s nimi i diskuzi. Pridejte se a dejte nGm védet, jak se na feeni divate vy! Piste na email
nebo ndm napiste v kontaktnim formuléri u kazdého tématu, spojime se s vami

Regiony Exekuce Doprava
Zvétiuje se ekonomicka a Exekuce jsou dnes hlavnim Ceska republika mé svou
socialni propast mezi regiony socidlnim problémem nasi unikatni polohou vsechny
V nékterych je stale t&Z3i najit zemé. Aktudlné je v nich u predpoklady pro to, aby se z
slusnou préci, zdravotni péée nés 750 tisic lidi. ni stala evropskda dopravni
je spatne dostupna a kfizovatka. Bohuzel je dnes
schopni lidé se stéhuiji pryé pro ostatni zemé spise

kruhovym objezdem.

€O S TiM UDELAME? €O S TiM UDELAME? CO S TiM UDELAME?

Obrazek 10 PROTOnavrhy s otevienou diskuzi (Lidé PRO, 2021b)

Podpoite nas

Takovy nazev nese fundraisingovd online sbirka realizovanad prostfednictvim digitalni
darovaci aplikace. Komunikace je zaméfena na transparentni nakladani s financemi,
kdy hnuti odmita pfijimat finan¢ni podporu od nevérohodnych subjekti ¢i subjekti

S pochybnou finan¢ni minulosti. Opétovné je kladen apel na skutecnost, ze bez lidi

a jakychkoliv, tfebaze malych darti neni mozné v kampani pokracovat.

Digitalni aplikace nabizi moznost jednordzovych nebo pravidelnych ptispévka. Vyse
mozného piispévku byla rozdélena na 500, 1 000, 2 021, 20 000 K¢ a moznost vkladu

vlastni ¢astky. Platba 2 021 K¢& méla zaroven symbolizovat rok zmény.

Nejobvyklejsimi platbami mezi drobnymi ptispévateli, které smefovaly na i¢et organizace,

byly castky ve vysi 1 000 a 500 K¢.
Cislo uétu: 20308993/2010

Majitel aétu: PRO CR, z. s.

Nazev Gétu: PRO CR, z. s.

Dalsi moznosti, jak podpofit finanénim prispévkem hnuti, byla varianta platby kartou pies

platebni branu, kdy se ptispévky kumuluji v rdmci transparentniho Gc¢tu platebni brany,
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nasledné jsou ve formé ,,payoutu” pieposilany hromadné na ucet hnuti. Tato forma platby

je poniZzena o provize a poplatky provozovatele brany.

Dle vyjadieni Mikulase Minafe Spolek do 24. bfezna ziskal touto formou komunikace
celkem 7 miliontt korun na vedeni politické kampané. Spolek na podporu liberalni
demokracie vénoval hnuti 3 milionu korun. Tento spolek podpofil finan¢né i jiné opozicni
subjekty, jako ODS, Piratskou stranu ¢i TOP 09. Vaclav Mucha, majitel firmy, ktera
se zaobira IT systémy v mezinarodnim méfitku, takto vénoval 1,22 milionu korun.
Prostfednictvim drobnych darct ptiteklo na ucet hnuti priblizné okolo 2,8 milionu korun.
Veskeré finan¢ni toky maji byt zvefejnény po uzavérce, ktera by mela prob&hnout
30. dubna. Transparentni ucet vykazuje ptijmy v hodnoté 5 862 094,29 K¢&. Piipsani
transakce od Vaclava Muchy méla byt podle slov MikuldSe Minafe zvefejnéna aZ po

oficialnim startu politické¢ kampané¢, a to z davodu ptani darce.
Socialni sité

Hnuti své komunikacni aktivity spustilo 1 na platformach socialnich siti Facebook, Twitter,
Instagram a YouTube. Pfispévky, kterymi se organizace prezentuje, jsou povahové

koncipovany pro charakter sité, na niZ jsou zvetejnény.

Obsah komunikacnich sdéleni je cilen na poznavaci charakter zaméfeny na osoby, které
jsou zainteresovany v hnuti tak, aby popsaly sviij zivotni piibéh a motivaéni faktory pro
vstup do politického Zivota. Druhym podobné cilenym sdélenim je prezentace
podporovatelt hnuti a komunikovani jejich motivace, aby bylo jasné, jaky duvod je
motivuje k podpote. Prispévky piedstavujici ¢leny a podporovatele jsou audiovizualniho
charakteru, ve vétSin€ piipadl pfitom nepiesahuji fadove dobu padesati vtefin. Sdéleni jsou

kratka a obsahové plna, neni zde prostor diky délce pro obsahové hluché pasaze.

Dal§im druhem audiovizualniho obsahu jsou spole¢né zivé vstupy zainteresovanych osob
zaobirajicich se pravé aktualni problematikou, kterd hybe politickou scénou. VétSina
komunikace, ktera probiha v zivém vstupu, se ve véEtSi mife zaobira protikorupéni
rétorikou. Jednou z deviz této komunikace je fakt, Ze sledujici tohoto zivého pienosu

mohou zasilat dotazy na osoby, které jsou ve vysilani, a je tak mozné aktivné reagovat.

Poslednim druhem sdéleni, kterym se hnuti prezentuje, jsou jeho aktivity, které se zamétuji

na dobrovolnickou ¢innost, novinky, programova témata, jeZ jSOU V procesu feSeni.
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Vsechny formy komunikace jsou zakonceny vyzvou k akci, at’ uz jde o prolink na web,

zapojeni do dobrovolnické ¢innosti, podpis peti¢niho archu nebo finan¢ni podporu.

Kampan na socialni siti Facebook podle slov MikulaSe Minafe zasahla ptes 300 tisic
uzivatelti, avSak podrobny report bude obsahovat az zprava, ktera mé osvétlit financni toky

a veskeré kroky finan¢niho a dusevniho charakteru. Tato vyjde 30. dubna.

Tabulka 1 Socialni sité

Facebook Instagram
12 323 sledujicich 66 prispévki
9 315 To se mi libi 1 892 sledujicich
82 sledovanych
Twitter YouTube
35 sledovanych 501 odbérateli
1 591 sledujicich 15 939 zhlédnuti
197 tweeti

Autorska poznamka: | kdyz piispévky jsou stylisticky spravné vytvofeny poutavym
zpusobem, at’ uz jde o vizualni obsah, nebo PR sdéleni, vyzva k akci se vSak nékdy pies
velké mnozstvi obsahu vytraci. Vyzvy K finan¢ni podpoie jsou dost malo, pokud bereme
ohledy na finan¢ni naro¢nost politické kampané. Prolink k podpofe by u zacinajiciho
subjekt mél byt spiSe v BIU stranky, pfedev§im pokud jde o subjekt, ktery je na zacatku

své cesty.
Newsletter

Newsletter se zaobira komunikaci 0 aktualnich tématech z déni na Ceské politické scéné.
Poukazuje na vyvoj situace, ukazuje kritické problémy, které musi byt aktudlné teseny.
Rozebira také ptipadné ¢i existujici hrozby a predikuje mozny vyvoj situace v povolebnim
obdobi. Dava prostor ke komunikaci moznych feseni a vybizi k akci svou vyzvou, ktera
formuluje, pro¢ hnuti vzniklo, jaké duvody zakladatele a ¢leny vedly ke vstupu do
politického déni v Ceské republice a jak je mozné piipadnou katastrofu, kterd se Zene
na Cesky stat, zastavit. Sdéleni je ukonceno vyzvou k akci S prosbou o zapojeni se svym
podpisem na peticnim archu, stazeni peticniho archu a zadosti o podporu ve formé
finan¢nich dard, pticemz se vede apel na to, Zze se takzvané s prazdnyma rukama v boji

proti pochybnym miliarddm protihra¢t mnoho délat neda.
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4.4 Kvantitativni vyzkumné Setieni

Vyzkumné Setfeni probihalo od 16. 3. 2021 do 25. 3. 2021 v souhrnném poétu deseti dni.
Pivodni plan pocital s délkou Setfeni v ¢asovém intervalu v rozmezi tfi tydni. Pied¢asné
ukonéeni vyzkumného zapficinilo rozhodnuti hnuti Lidé PRO ukon¢it svij projekt
pred¢asn¢é z divodu nedosazeni milniku pro bfezen, jimz bylo 100 tisic podpist, které
by zarucovaly pokracovani kampané pro parlamentni volby 2021. Diky medialnimu zajmu

o ukoncCeni projektu by data z nasledujicich dni ztratila svou relevantni hodnotu.

4.4.1 Cil vyzkumného Setreni

Cilem Setfeni je nalézt odpovédi na vyzkumné otazky, které byly stanoveny pied

zapocetim Setieni.

4.4.2 Cilova skupina

Aby hnuti Lidé PRO mohlo pomyslet na kandidaturu v parlamentnich volbach v fijnu
2021, musi svym pfic¢inénim oslovit co nejsirsi spektrum volic, ktefi se v Ceské republice
nachdzi. Nelze navic opomenout tvrzeni MikuldSe Mindfe, ktery zminuje, Ze hnuti se
pokusi oslovit volige i nevolide, ktefi se citi znechuceni politickou situaci v Ceské
republice. Z tohoto lze soudit, ze cilovou skupinou hnuti je kazda osoba, ktera pied

fijnovymi parlamentnimi volbami dovrsi v€ku 18 let a je duSevné zpisobila zasahnout

svym pfi¢inénim do politické soutéZe.
4.4.3 Objekt zkoumani

Z davodu, Ze se Ceska republika nachazi v dob¢ realizace Setfeni v nouzovém stavu, a neni
tak zcela mozné piipadné respondenty oslovit jinak nez formou online komunikace.
V téchto ohledech byla pro Sifeni dotazniku zvolena platforma socidlni sit¢ Facebook.
Jednim z diivodli vybéru této komunikaéni platformy je i1 fakt, Ze hnuti Lidé PRO ma
nejsilngj$i zasah mezi uzivateli pravé na této siti. Dal§im z davodi, pro¢ padl vybér
na socialni sit Facebook, je nidzorova rozmanitost a charakter osob, které se pohybuji

Vv online prostoru této komunikacni platformy.

Je ovSem zcela nezbytné zminit negativni povahu takového druhu Setieni realizovaného
pravé na platformé socialnich siti. Jednim z negativnich a pfitom klicovych faktort jsou
sami respondenti, ktefi maji tendence rozebirat otazky z dotazniku pfimo pod ptispévkem,

coz snizuje naslednou relevantni povahu vyzkumu. Zde se nabizi pouze jediné feSeni, jimz
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je neustalé hlidani komunikace respondentt pod piispévkem, kterého je dotaznik soucasti.

Tento fakt zvySuje i Casovou narocnost a flexibilitu pottebnou pro vyzkum.

4.4.4 Vyzkumny vzorek

V pribéhu vyzkumného Setfeni zaznamenal online dotaznik celkem 594 navstév. Celkem
305 respondenti uspésné dokoncilo cely dotaznik, dal§ich 288 moznych respondentli
pouze dotaznik zobrazilo. Z celkového pocétu navstév dotazniku byla kone¢na mira
V procentudlnim poctu 51,4 % uspésné dokoncenych responzi. Nejvétsi zajem o vyplnéni
zaznamenal dotaznik v pribéhu prvnich dvou dnd, poté nésledoval sestupny trend zajmu

0 dotaznikové Setfeni.

Celkem navitév Zdroje navitéy Cas vyplfiovani dotazniku

® Pouze rabrazens (48,6 %) ® Primy adkar (29,7 %) ® 1 min. (22,9 %)
¥ Madakanteno (D %) L] Merndmy zdraj (0,3 %) ® 1.2 . (40,5 %)
* Dakonésno (51,4 %) ® 2.8 min. (21,8 %)

® 5,90 min. {134 %)
# 10-30 min. (0.7 %]
® 250 min. (0,3 %)

Obrazek 11 Navstévy online dotaznikového Setfent
Pohlavi N =305
V poctu dokonéenych dotaznikii v rdmci pohlavi pfevazovaly Zeny s podilem 57,7 %, coz

¢inilo 176 dokoncenych dotaznikidl, oproti muziim, od nichz pfislo 129 dokoncenych

dotaznikd, tedy 42,3 %.
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Jaké je vase pohlavi?

3%

57.71%

® Muz ® Zena
Obrazek 12 Pohlavi respondenti
Vék N =305

V otazce veéku si mohli respondenti vybirat z Sesti v€kovych kategorii. Mezi nejcastéji
odpovidajicimi respondenty, kteti se prizkumu ucastnili, byly osoby ve véku 26-35 let se
¢tvrtinovym podilem 25,2 %. Druhou nejvice zastoupenou vékovou kategorii byly osoby
ve véku 3645 let s podilem 23,9 %. Tieti nejvySe zastoupenou vékovou kategorii v ramci
Setfeni byly osoby ve veéku 18-25 let s podilem 16,1 %. Nasledujici kategorie je
zastoupena respondenty ve véku 46-55 let s podilem 13,1 %. Predposledni zastoupenou
vékovou kategorii byly osoby ve véku 5665 let se zastoupim 11,5 %. Posledni kategorie

65 a vice let byla zastoupena pouze podilem 10,2 %.

Vék

102 % -

T 252%

39% -

®18-25 ®26-35 © 3645 ®45-55 @56-65 @65avice

Obrazek 13 Vék respondenttl
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Vzdélani N = 305

Respondenti byli tazani na jejich nejvyssi dosazené vzdélani s moznosti volit i mezi dvéma
statusy studenta. Respondenti se mohli zaradit do jedné ze sedmi nabizenych kategorii.
Nejcastéji uvadénym vzd¢lanim bylo stiedoskolské s maturitou ve 41,6 %. 28,5 %
respondentli uvedlo jako nejvyssi dosazené vzdélani vysokosSkolské. Tretim nejcastéji
zvolenym vzdélanim bylo sttedoSkolské vyucni, které uvedlo 15,7 % respondentt. 4,9 %
kategorie respondent, ktefi uvedli vyssi odborné vzdélani, a to 4,3 %. 3,6 % respondentil
uvedlo jako nejvyssi dosazené zakladni. V Kategorii S nejniz§im podilem 1,3 % se

nachdzely osoby, které stale studuji na stfedni Skole.

Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani

4,9% - - 36%

1.3% —

15,7 %

28,5 %

41,6%

® Zakladni vzdElani Stredoskolské vyuéni Stfedoikolské s maturitou ® VyEii odborné (VO3, Dis)
® Vysokoskolské ® Studuji na stiedni skole ® Studuji na vysoké tkole

Obrazek 14 Vzdélani respondenti
Ekonomicky status N = 305

S ohledem na to, ze jde o politicky subjekt, byli respondenti tazani na jejich ekonomicky
status. 52,5 % respondentd, tedy nejvyssi dosazeny pocet, uvedlo, ze jsou zaméstnanci.
Druhou nejpocetngjsi skupinou, byly osoby, které maji status dichodce. OSVC
a podnikatelskou ¢innost uvedlo 14,4 % respondentt. 9,8 % respondenti uvedlo status
student. Matefskou nebo rodi¢ovskou dovolenou uvedlo 6,2 % respondenti. Variantu

nezaméstnaného uvedlo 2,3 % respondentd.
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V soucasnosti jste?
2,3%

9.8%

14.4%

52,5 %

® Student Zamé&stnanec C-S\"C‘: pednikatelskd €innost Matefska | rodi€ovska dovolena ® Dichod
® Nezaméstnany

Obrazek 15 Zaméstnani respondenti
Bydlisté N =305

Respondenti byli také tdzani na jejich bydlist¢ v ramci ¢lenéni na kraje. Nejvice
respondentll uvedlo své bydlisté¢ ve Zlinském kraji, coz Cinilo 33,4 %. Nésledné ¢lenéni
respondentll v ramci krajii uz bylo dale rovhomérnéjsiho charakteru. Na druhém misté byla
zastoupena Praha s podilem 10,8 % respondentti. Nasledoval Stredocesky kraj (10,5 %
respondentl). Na C&tvrtém misté se umistili shodné respondenti z Moravskoslezského
a Olomouckého kraje (7,9 %). Nasledovali respondenti Jihomoravského kraje (7,2 %),
Usteckého kraje (5,2 %), Jihogeského kraje (3,6 %), Kralovehradeckého a Libereckého
kraje (3 %), Karlovarského kraje (2,3 %), Plzenského a Pardubického kraje (shodné 2 %),

na poslednim misté byl kraj Vysocina s podilem ve vysi 1,3 % respondentt.

4.45 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

1. Vyberte jedno z Kritérii, které je pro vas zasadni v ramci volebniho

rozhodovani, komu udélite svij hlas N = 305

V otazce preferenci u jednotlivych kritérii, dle kterych se respondenti rozhoduji, komu
udéli hlas v ramci volebniho procesu, uvedlo 35,5 % respondentli, Ze se musi ztotoZnit
s celkovymi nazory politického uskupeni. Jako druha nejcastéjsi odpoveéd’ byla uvadéna
strana jako celek, nikdy tedy nejde o jednotlivce. Tieti nejéastéjsi odpoved se tykala
transparentniho chovani strany, kterou uvedlo 17,1 %. 7,6 % respondentii preferovalo
moznost silného kandidata. Odpoveéd’ ,,Jsem ryze konzervativni, a dlouhodob¢ volim jednu

stranu® zvolilo 7,2 % respondentt. 7,2 % respondentd také uvedlo, ze k volbam nechodi
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vibec, ponévadz je povazuji za ztratu ¢asu. Pro 6,6 % respondent je volebni program

stézejnim kritériem V rozhodovani, komu udéli svij hlas.

Vyberte jedno z kritérii, které je pro vas zasadni v ramci volebniho rozhodovani,
komu udélite svij hlas:
7.2% r 76%

~ 66%

355%

72% -

® Silny volebni leader strany (kandidat) ® Strana jako celek, nikdy to neni o jednotlivcich
Vaolebni program je pro mne £.1 @ Transparentni chovani strany je pro mne £.1
® |sem ryze konzervativni, a dlouhodob& volim jednu stranu
® Musim se osobné ztotoZnit s celkovymi nazory politického uskupeni ® Nechodim k valbam je to ztrata Easu

Obrazek 16 Zasadni kritéria v ramci volebniho rozhodovani
2. Znate obéanské hnuti Lidé PRO N = 305

Druhé otazka segmenta¢niho charakteru zjistovala u respondentt, zda znaji politické hnuti
Lid¢ PRO. V piipadé¢ negativni odpovédi byli respondenti piesmérovani do
demografickych udaji na otazku ¢. 18. Tento postup selekce respondentli byl vybran
zamérn¢é. Respondent, ktery neznd komunikacni aktivity hnuti, by nemohl relevantné

odpovidat, a jeho odpovédi by tak pro vyzkum byly zavadéjici.

Na otazku odpovidalo celkem 305 respondenti. 86 z nich odpovédélo na otazku kladné,
ostatnich 219 respondenti odpovédélo zdporn€. V procentualnim poméru se jednalo

0 28,2 % kladnych odpovédi oproti 71,8 % negativnich.

3. Hnuti Lidé PRO se prezentuje jako uskupeni pro vSechny obcany bez
nazorového vyhranéni zajmovym skupinam. Je podle vas takovy pristup

spravny? N = 86

V jednom z prohlaseni hnuti je feeno, ze se nenechaji ovladnout lobbisty, ktefi by mohli

narusovat jejich protikorupcni program.

Sedm respondentii odpovédélo, Ze ,uréité ano“, tedy je ku prospéchu. 18 respondentl

odpovédélo ,,spise ano“. 15 respondenttu odpovédélo ,,nevim®. ,,SpiSe ne* ptitom bylo
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nejcastéj$i v poctu 34 odpoveédi. Odpoveéd ,,urcité¢ ne“ pak uvedlo 12 respondentt. Tato

otazka byla vynata pro svou rozporuplnost.

4. Hnuti lidé PRO vydalo sdéleni, Ze pokud nedosahne 500 000 podpist, nepiijde
do parlamentnich voleb, jelikoZ nechce byt ,dalSi pétiprocentni stranou“.
Miyslite si, Ze jde o dobry tah, ktery miiZe byt ku prospéchu jiZ zminénému

hnuti? N = 86

Tento podpisovy milnik byl stéZejnim komunika¢nim sdélenim hnuti jiz na pocatku jeho
vzniku. Sdé¢leni obsahovalo velké ambice, a proto byli respondenti dotazovani, zdali je
takové rozhodnuti prospésné a jde tedy o dobry tah. Respondenti méli na vybér z péti

moznosti odpovedi.

Tato otazka mezi respondenty nenasla jasnou odpovéd’, ponévadz 19 respondentl
odpovédélo ,,ur¢ité ano®, 22 respondentt uvedlo jako odpovéd’ ,spiSe ano“. Neutralni

odpovéd’ ,,nevim* zvolilo 9 respondenti a 27 respondentt zvolilo odpovéd’ ,,spise ne®.

5. Pokud by Hnuti Lidé PRO nedosahlo onéch avizovanych 500 tis. podpisi,
a presto vstoupilo do parlamentnich voleb. Jaky by byl va§ budouci postoj

ke zminénému hnuti? N = 86

Pata otazka byla zamétena na podpisovou kampan hnuti, kdy v poc¢atku mésice unora se
vyrojily otazky, jak by mohlo hnuti nalozit s podpisovym netspéchem, pokud

by nedosahlo onoho milniku, jenz avizovalo.

Osm respondentll uvedlo, Ze by nemélo problém s takovymto krokem ze strany hnuti.
10 respondentti e vyjadiilo, Ze by s timto nem¢lo problém, pokud by neslo o vyrazny rozdil
redlnych podpisit oproti feCenému milniku. 17 respondentll si vybralo odpovéd, Ze
by neslo o prvni politicky subjekt, ktery by nedodrzel svij slib. 15 respondentt uvedlo, ze
by takové pocinani vid€lo jako problém, jelikoZ se jedna o nedodrZeni piedvolebniho slibu.
29 respondentti uvedlo, Ze hnuti by se pro né stalo nevérohodné. Sedm respondenti sdélilo,

7e na otazku nema nazor.

6. Pokud byste podepsal/a podpisovy arch, ktery by hnuti Lidé PRO posunul

k volbam do poslanecké snémovny. Znamenalo by to, Ze... N = 86

Mezi zasadni odpovédi na otazku patii i fakt, jestli 1ze pocitat s hlasy v politické soutézi

od osob, které uvedou sviij podpis na petici o podpoie.
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Odpovédi na otdzku ptevazily ty negativniho charakteru, kdy 4 respondenti uvedli, ze
odevzdaji hlas hnuti Lidé PRO. Pravdépodobnost udéleni hlasu zvolilo 10 respondentii.
25 respondenti uvedlo, Ze se jesSté nerozhodlo. 18 respondentt se rozhodlo pro odpoveéd’,
ze spiSe neodevzda hnuti sviij hlas. 7 respondenti uvedlo, ze urcité neodevzda sviyj hlas

hnuti. 22 respondentti uvedlo, ze sviij hlas ani podpis hnuti neodevzda.

7. Hnuti Lidé PRO ma na svych strankach vyzvu ,,Zapojte se!* Zapojili jste

se do nékteré z niZe zminénych vyzev? N = 86

Otazka na komunikacni nastroje pro podporu hnuti nabizela celkem osm riiznych druhti
odpovédi, ze kterych mohli respondenti vybirat. Tato vyzva k akci dopadla pro hnuti ryze

negativne.

Celkem 64 respondenti uvedlo, Ze se nezucastiuji vyzev politickych subjekti.
8 respondentl uvedlo, Ze na takovouto vyzvu nemd nazor. 6 respondentii uvedlo, ze sdilelo
obsahové prispévky pies své socialni sité. 5 respondenti se zucastnilo vyzvy dejte nadm
védét, jaké jsou vasSe programové priority. Po jednom respondentovi ziskaly odpovédi
»podpoite nas financ¢né“, ,zapojte se do lokdlni dobrovolnické vyzvy“ a ,stahnéte

si podpisovy arch®. Vyzvy k sehnani péti online podpist nevyuzil zadny z respondenta.

8. Hnuti Lidé PRO na svych strankach podporuje otevicenou diskusi, a diky
tomu diava moZnost obéanum se podilet na formovani vlastniho volebniho

programu. N = 86

Otéazka nabizela pét moZnosti odpovédi, pficemz jejim zamérem bylo zjistit, jestli jsou

respondenti ochotni se podilet na tvorbé programu hnuti.

33 respondentli uvedlo, Ze své podnéty nezaslalo, ale ze podporuje mysSlenku podilet se na

tvorbé€ programu hnuti. 28 respondenti uvedlo, ze takovému konceptu neveri.

15 respondentt uvedlo, Ze neposlalo sviij podnét ani nepodporuje myslenku podilet se na
programu hnuti. 8 respondent uvedlo, Ze na toto nemd néazor. 2 respondenti uvedli, ze

poslali své podnéty a myslenka spole¢ného utvateni programu se jim zamlouva.
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9. Hnuti Lidé PRO na svych komunika¢nich platformach spousti Zivé vysilani,
ve kterém osobnosti strany reaguji na podnéty od divaki a komentuji aktualni
situaci v nasi zemi. Zicastnil/a jste se zivého vstupu, nebo sledoval/a jste

ze zaznamu nékterou z téchto debat? N = 86

V tomto piipadé 70 respondenti uvedlo, ze zivou diskusi vibec nesledovalo.
10 respondentt debaty sledovalo ze zdznamu. Zivé vysilani sledovalo, ale nezapoijilo

se 6 respondentil. Zadny respondent se nezapojil do Zivé diskuse.

10. Je pro vas transparentni financovani politickych subjekti dilezité z pozice

rozhodovani, pro kterou stranu se priklonite ve volbach? N = 86

Fundraising mize byt jednim z transparentnich druhd financovani, proto byli respondenti

dot4zani na nézor ohledné transparentniho financovani politickych subjekti.

42 respondentt uvedlo opovéd, ze ,,ur¢ité ano*, tedy je pro né transparentni financovani
dalezité v rozhodovani, komu ud¢li hlas. 24 respondenti uvedlo odpovéd ,,spiSe ano®.
9 respondentti uvedlo odpovéd’ ,,spiSe ne“. 7 respondentli zvolilo jako odpovéd moznost
,Lurité ne®, tj. Ze neni tento faktor pro jejich rozhodovani dilezity. 4 respondenti zvolili

odpoveéd’ ,,nevim®.

11. Jak nahlizite na sbirkovou ¢innost, kterou se strana snazi zafinancovat svou

politickou kampari ze zdroju poskytnutych v darech od lidi? N = 86

Otazka méla za cil zjistit ochotu lidi podporovat finan¢né politické subjekty v ramci

fundraisingové sbirky.

41 respondenti uvedlo, Ze sbirka od vefejnosti je dobra véc, ale nezapojuje Se.
20 respondentil uvedlo, ze jde o dobrou véc a podporuje takovou myslenku financovani.
15 respondentli uvedlo, Ze nema na problematiku nazor. 8 respondentid uvedlo, Ze na
takové sbirce neni dobrého viibec nic a jde jen o tahdni penéz z kapes lidi. 2 respondenti

uvedli, ze se jedna o zbytecné vyhozené penize.

12. Je podle vas financovani z prispévki od vefejnosti znamkou vétsi

transparentnosti u politickych stran nebo hnuti? N = 86
Otazka je zaméfena na vnimani fundraisingu jako transparentniho zdroje financovani.

30 respondenti uvedlo odpovéd ,,spiSe ano“, tedy Ze takova sbirka je vétSi znamkou

transparentnosti u politickych subjektd. 19 respondentii zvolilo odpovéd’ ,urcité ano*.
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15 respondenti uvedlo odpovéd’ ,,nevim®. Opovéd ,,spiSe ne* zvolilo 13 respondentt.

9 respondenttl odpovéedélo ,,urcité ne®.
13. Podpo¥il jste nékdy finanénim darem Hnuti LIDE PRO? N = 86

V otazce, zdali respondenti podpofili avizované hnuti, odpovédéli jednoznacné.
82 respondentii uvedlo, Ze nepodpofilo finanéné hnuti. 4 respondenti uvedli, ze hnuti
finan¢né podpofili. Tvrzeni 3 respondentli o finan¢ni podpofe vyvraci fakt ze sedmé
otazky, kde se K finanéni podpofe hnuti pfihlasil pouze jeden respondent. Odpovéd’ na tuto

otazku podpory hnuti tak dopadla zcela negativng.
14. Setkal/a jste se s podpisovym stankem Hnuti Lidé PRO? N = 86

Jednou z nejlepSich moznosti, jak ovlivnit nazory potencionalnich voli¢d, je osobni
kontakt. Pokud je dobrovolnik dobie zaskolen, existuje realna moznost v tomto procesu
ziskat potencionalniho voli¢e na svou stranu. Aby bylo mozné zajistit relevantnost
odpovédi v nasledujici otdzce, bylo zcela nezbytné, aby tato otazka byla selek¢niho
charakteru. Proto pokud se respondenti nestfetli s podpisovym stankem, byli odkéazani
na otazku c¢islo 16. Pokud se respondenti stfetli s podpisovym stankem, pokracovali

nasledujici otazkou.

76 respondentli uvedlo jako odpovéd ,.ne“. Pouze 10 respondenti uvedlo, ze se stietlo

S podpisovym stankem hnuti.
15. Byly vam na stanku poskytnuty veskeré potiebné informace? N = 10
Pro nedostate¢né mnozstvi odpovédi nelze tuto otdzku povazovat za relevantni.
16. Na jakych komunikacnich platformach ziskavate informace o hnuti?

Jako nejcCast¢jsi zdroj ziskavani informaci uvadéli respondenti socidlni sit’ Facebook, tuto
odpovéd’ uvedlo 39 respondent. Jako druha nejcastéjSi odpovéd’ zaznéla mozZnost
»hesleduji* v poctu 24 odpovédi. 13 respondentii uvedlo, ze preferuji jako nejcastéjsi zdroj
informaci webové stranky. 6 respondentti uvedlo jako zdroj informaci e-mail. Po dvou
respondentech shodné ziskaly odpovédi socidlni sité¢ Instagram a Twitter. Platformu

YouTube neuvedl ani jeden respondent.
17. Ohodnot’te kvalitu informaci na danych informaé¢nich kanalech.

Otazka byla vyrazena z diivodu nezafazeni moznosti, ze respondenti dany kanal nesleduji.
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4.5 Zodpovézeni VO
VO1: Jak je vnimana komunikace hnuti Lidé PRO u stakeholders?

Znalost organizace pfiznalo 28,2 % respondentt, kteti se zGcastnili vyzkumného Setfeni.
Na otazku, zdali pétisettisicova podpisova kampan je dobrym feSenim, nebyla nalezena
fadna odpovéd’, ktera by néjakym zplsobem potvrdila ptfinos tohoto komunikacniho
sdéleni. O néco lepsi nahled na vnimani ob¢ant poskytovala nasledujici otazka, ktera fesila
poruseni tohoto zavazku. Takovyto krok by zptasobil vinu negativniho razu pro obraz
hnuti. Pouze 14 respondentii by v néslednych volbach odevzdalo hlas hnuti Lidé PRO,

coz neznaci pozitivni trend zajmu.

Do komunikaéni vyzvy ,,zapojte se* zasahlo 14 respondenti, pficemz vétSinou dotazovani
uvadeli, ze se do vyzev politickych subjektli nezapojuji. Dotdzani se také ve vétsi miie
negativné vyjadfovali o moznosti podilet se na tvorbé programu strany. 33 respondentil
uvedlo, Ze takovou myslenku podporuje, ale neposlalo vlastni podnéty k tvorbé programu.
Moznost o zapojeni se do zivé diskuse, ve které vystupovaly osobnosti hnuti, tedy Ziva
debata valnou vétSinu respondentli vibec neoslovila, ti, ktefi ji sledovali zivé, uvedli
nezdjem o zapojeni do diskuse. Dotdzani na otazku, zdali se stietli s podpisovymi stanky,
odpovidali ve vétsin€ piipadd v negativnim smyslu, tedy ze nestietli. Jako nejcastéjsi zdroj

informaci, kde dot4dzani shani informace, byla socialni sit’ Facebook a dale webové stranky.

Dne 24. 3. 2021 oznamilo hnuti ukonceni kampané pravé z divodu nedosaZeni
stotisicového milniku podpisi. Vysledek kampané koresponduje s nizkou mirou zajmu
o hnuti Lidé PRO, ktera se také v dost vyrazné mife negace projevovala v ramci

vyzkumného Setfeni.
VO2: VSeobecné vnimani fundraisingové kampané hnuti Lidé PRO?

Lidé¢, ktefi potvrdili znalost organizace hnuti Lidé PRO, povétSinou na otazku v rdmci
vSeobecného transparentniho financovani stran pohlizi ryze pozitivné. Dotazovani se
ptiklani k faktu, Ze jedno z hlavnich kritérii je pro né¢ v rdmci rozhodovani ve volebni
soutézi pravé transparentni financovani strany. TO muze vést v budoucnu Kk pozitivnimu

trendu nahliZeni na financovani politickych subjektli v rdmci fundraisingu.

Je vhodné dodat, Zze dotazovani, byt ve vEtsi mife sdili pozitivni ndzory na tento druh
financovani a maji pozitivni pfistup, valnd vétSina respondenti se presto do darovéni

financi nikterak nezapojuje. Na financovani hnuti nelze pohlizet nijak pozitivng, a to pravé
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kvuli slabSimu zajmu ze strany darcti. Pouze jeden respondent uvedl, Ze hnuti finan¢éné

podpofil svym darem.

451 Doporuceni

Nacasovani kampané patfi mezi dulezité elementy, jez nelze podcenit za zadnych
okolnosti. Tim spise vzhledem k milnikim, které byly stanoveny pro postup hnuti

k parlamentnim volbam.

Pravé naCasovani lze piisoudit velkou vaznost, bereme-li v potaz, ze svét se nachazi
Vv globalni krizi a my jako strana, kterd vstupuje do procesu politické soutéze, musime pfiijit
S feSenim pro danou krajinu, v niz se nachazi nas cil z4jmu. Takové feSeni musi byt pro

volic¢e konkrétni a jednodusSe srozumitelné, aby se jim voli¢ nechal upoutat.

Tvorba silného ptibehu kandidata ¢i celé strany je zasadnim stavebnim kamenem jakékoliv
myslenky na vitézstvi ve volbach. Poutavost piibéhu dokaze nastartovat pozitivni motivaci
u zdkaznika, kterym je v daném ptipad€ volic. Pokud se voli¢ dokdze ztotoznit s celym
komplexnim pojetim strany, je pak leh¢i s nim pracovat i na stavajici ¢i budouci podpoie

politického subjektu.

Mikula§ Minafi formoval masy ve spolku Milion chvilek proti oligarchizaci ¢eského statu.
Jelikoz Mikula§ Minaf vstoupil do politiky, dozajista nemohl pocitat s podporou
organizace, ktera sdruzovala voli¢e opozi¢niho bloku proti Andreji BabiSovi. MySlenka, ze
prave lidé, kteti byli podpirci spolku, budou moznou hnaci silou strany, je zcestna. Tuto
cilovou skupinu sice vedl Mikulas Minai k protestim, ale byt’ je spojovala nevole proti

Andreji Babisovi, v tomto pfipadé nebylo zcela na misté pocitat s podporou od téchto osob.

Podle prizkumného Setfeni 6,6 % volich preferuje program jako nejrelevantnéjsi Cast
komunikace politickych subjektti. Programové body by mély byt lehce komunikovatelné
v ramci vSech siti, tak aby bylo mozné vzbudit zajem voli¢e o dany druh sdéleni. Program
by mél byt zdsadnim komunikac¢nim zdrojem informaci ve sméru od politického subjektu

K voliéi.

PIné transparentni ucetnictvi, kdy jsou vykazovany jednotlivé finan¢ni kroky, muze byt
klicovou komunikaéni strankou pro kontakt s potencionalnimi voli¢i, ktefi se rozmysleji

nad tim, komu odevzdaji svlijj hlas v nasledném volebnim procesu.
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Negativni komunikace a Sifeni fake news je pfitom stinnou strankou v politickém svété. Je
absolutné na misté, aby strana, ktera se uchazi o pfizen volice, S timto trendem dokazala
bojovat a vyvracet takovéto dezinformacni komunikace, které probihaji na jakékoliv

platformé.
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ZAVER

Cilem bakalaiské prace byla komunikacni analyza politického hnuti Lidé PRO. V ramci
této prace bylo zjisténo, jaké komunikacni nastroje se jevi v tomto konkrétnim piipadé
nejefektivngjsimi pro vyuziti v politické kampani. Zavérem pak bylo zjisténi, jaké je
vnimani fundraisingové kampané, kterou hnuti vyuziva pro financovani své politické

komunikace.

Teoreticka ¢ast se zamétovala na vymezeni pojmu public relations, jeho vyvoj a historii.
Také na komunikacni néstroje, které tato disciplina vyuziva. Nasledujici pasaz pojednévala
o politickém marketingu, pticemz bylo zapotiebi vymezit tento pojem, definovat, co je
politickd nabidka, a vysvétlit, CO znamend vyraz marketingové orientovand politicka
kampan. V posledni pasazi bylo poté vysvétleno financovani politickych subjekti.
Piedposledni kapitola se zabyvala financovanim politickych stran a moznosti financovat
kampan v ramci fundraisingu. Nasledujici kapitola pojednavala o stanoveni metod pro

marketingovy vyzkum, ktery byl proveden v ramci vypracovani praktické ¢asti.

V praktické ¢asti byl proveden kvantitativni vyzkum formou dotazniku, jenz byl v ramci
online Setfeni realizovan prostfednictvim internetu. Vyzkumna ¢ast zachycovala snahu
hledat odpovédi na otazky, které byly formulovany na konci teoretické casti. Hlavnim
cilem marketingového vyzkumu bylo najit odpovédi na otazky tykajici se toho, jak je
vnimana komunikace organizace mezi stakeholders a jak je vSeobecné nahlizeno na
fundraisingovou kampan hnuti. Vyzkum prokézal, Ze byt znalost hnuti prokazala necela
tietina respondentli, o komunikaéni néstroje nebyl zaznamenan nikterak zvyseny piipadny
zajem. Fundraisingova kampan byla vnimana o néco pozitivnéji a vysledky, které¢ vyzkum

prokdzal, naznacuji pozitivni trend posuzovani politického fundraisingu.

Dne 24. 3. 2021 ukoncilo hnuti Lidé PRO svou kampan, kterd nedosahovala stanovenych
vysledku, jez byly zasadni pro nasledovné splnéni limitt, které si hnuti na svém pocatku

stanovilo.

Vytvoteni této bakalaiské prace pro mne bylo nesmirnou vyzvou, a tak i velkym piinosem.
Pfi jejim vypracovani jsem mél moznost poznat fungovani zacinajicich politickych stran
I problematiku dosazeni jimi stanovenych cil, kterych je mozné jen stézi doséhnout

v dobé¢, kdy je cela spole¢nost limitovana faktory s celosvétovym piesahem.
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https://rejstrik-firem.kurzy.cz/09474919/pro-cr-z-s/
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK
4P — marketingovy mix

BIO — o nés

CSR — corporate social responsibility

IT — informacni technologie

PR — public relations

PRO — soucast

PRO CR — Spolek

WOM — word of mouth
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

] Piiloha: Dotaznik

Dotaznik

Dobry den, jmenuiji se Josef Kocifiak a jsem studentem 3. ro¢niku oboru marketingové komunikace na Fakulté
multimedialnich komunikaci UTB ve Zliné. Rad bych vas z celého srdce pozZadal o vypInéni toho velmi kratkého
dotazniku. Prizkumného Setfeni se muze zuc€astnit jakakoliv osoba, ktera dovrsila véku 18 let. Dotaznikové Setreni
je zcela anonymni. Vysledek Setfeni poslouzi jako podklad pro mou bakalarskou praci. Jak jsem zddraznil na
zacatku, dotaznik je velmi kratky a mnoho €asu vam nezabere.

Preji mnoho zdaru, a pfedem dékuji za vas vynalozeny ¢as a ochotu v dobé, ktera neni lehka pro nikoho z nas.

1. Vyberte jedno z kritérii, které je pro vas zasadni v ramci volebniho
rozhodovani, komu udélite svUj hlas:

O Silny volebni leader strany (kandidat)

O Strana jako celek, nikdy to neni o jednotlivcich

O Volebni program je pro mne ¢.1

O Transparentni chovani strany je pro mne ¢.1

(O Jsem ryze konzervativni, a dlouhodobé volim jednu stranu

O Musim se osobné ztotoznit s celkovymi nazory politického uskupeni

(O Nechodim k volbam je to ztrata Sasu

2. Znate obcanské hnuti Lidé PRO

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Ano
O Ne

3. Hnuti Lidé PRO se prezentuje jako uskupeni pro vSechny ob&any, bez
nazorového vyhranéni zajmovym skupinam. Je podle vas, takovy pfistup
spravny?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoveéd

QO urcitg ano

QO spise ano

O Nevim

O SpiSe ne

O urcitg ne



4. Hnuti lidé PRO vydalo sdéleni, Ze pokud nedosahnou 500 000 podpisU, tak
nepujdou do parlamentnich voleb, jelikoz nechté&ji byt ,,dalSi pétiprocentni
stranou®. Myslite si, Ze jde o dobry tah, ktery maze byt ku prospéchu, jiz
zminénému hnuti?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd'

QO urcite ano
O Spise ano
O Nevim

O spisene
QO uUrcité ne

5. Pokud by Hnuti Lidé PRO nedosahlo onéch avizovanych 500 tis. Podpisu, a
presto vstoupilo do parlamentnich voleb. Jaky by byl vas budouci postoj ke

zminénému hnuti?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoveéd

Nemél/la bych s tim problém

Nemeél/la bych s tim problém, pokud by to nebylo o néjak vyrazné moc podpisu
Neslo by o prvni politicky subjekt, ktery nedodrzel slib

Mé&l/la bych s tim problém, jelikoz se jedna o nedodrzeni pfedvolebniho slibu
Hnuti Lidé PRO by se stalo nevérohodné

Nemam nazor

OXOXONOXOX®)

6. Pokud byste podepsal/la podpisovy arch, ktery by hnuti Lidé PRO posunul k

volbam do poslanecké snémovny. Znamenalo by to Ze:
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved

O Ano, urcité odevzdam hlas hnuti Lidé PRO

(O Pravdépodobné odevzdam hlas hnuti Lidé PRO
QO Jesté jsem se nerozhodl

(O Spis neodevzdam hlas hnuti Lidé PRO

O Urcité neodevzdam hlas hnuti Lidé PRO

O MUj podpis hnuti nedostane, a maj hlas také ne



7. Hnuti Lidé PRO ma na svych strankach vyzvu,,Zapojte se!“ Zapojili jste se do
nékteré z nize zminénych vyzev?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

(O Sezeiite dalsich 5 online podpist

(O stahnéte si podpisovy arch

(O Zzapojte se do lokalni dobrovolnické skupiny

(O Podpoite nas finanéné

(O sdilejte nas obsah na socialnich sitich

O Dejte nam védét, jaké programové priority jsou pro vas dulezité
O Nezucastiiuji se takovych vyzev politickych subjektd

(O Nemam nazor

8. Hnuti Lidé PRO na svych strankach podporuje otevienou diskuzi, a diky
tomu dava moznost ob&anim se podilet na formovani vlastniho volebniho

programu.
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd'

O Ano poslal/la jsem svij podnét, podporuji mySlenku podileni se v utvareni volebniho programu hnuti Lidé PRO

O Ne neposlal/la jsem svij podnét, ale podporuji myslenku podileni se v utvafeni volebniho programu hnuti Lidé PRO
O Ne neposlal/la jsem sv(j podnét, a nepodporuji mySlenku podileni se na utvareni volebniho programuhnuti Lidé PRO
(O Nevéfim tomuto konceptu

(O Nemam nazor

9. Hnuti Lidé PRO na svych komunikacnich platformach spoustéji Zivé vysilani,
ve kterém osobnosti strany reaguji na podnéty od divaku, a komentuji aktualni
situaci v nasi zemi. Zuc€astnil/la jste se Zivého vstupu, nebo sledovala jste ze

zaznamu nékterou z téchto debat?
Néapovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

QO Zivé vysilani sleduji a zapojuji se
QO Zivé vysilani sleduji a nezapojuji se
O Debaty sleduiji ze zaznamu

O Nesleduiji



10. Je pro vas transparentni financovani politickych subjektt dulezité z pozice

rozhodovani, pro kterou stranu se pfiklonite ve volbach?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

QO urcité ano
QO Spiseano
O Nevim

O spise ne
QO Urcite ne

11. Jak nahlizite na sbirkovou &innost, kterou strana snazi zafinancovat svou

politickou kampari ze zdroju poskytnutych v darech od lidi?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved

O Sbirka od vefejnych darcu je dobra véc a podporuji takovou myslenku

O Sbirka od verejnych dércu je dobra véc, ale nezapojuji se

O Sbirka od vefejnych darcu jsou zbyteéné vyhozené penize

O Shirka od verejnych darcu je pouze zbyte¢né tahani penéz z lidi, a neni na tom dobré viibec nic

O Nemam nazor

12. Je podle vas financovani z pfispévkl od vefejnosti znamkou vétsi

transparentnosti u politickych stran, nebo hnuti?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoveéd

QO Urcité ano
QO spise ano
O Nevim

QO spisene
QO Urcité ne

13. Podpofil jste nékdy finanénim darem Hnuti LIDE PRO?

Néapovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Ano
O Ne



14. Setkal/la jste se s podpisovym stankem Hnuti Lidé PRO

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Ano
O NE

15. Byly vam na stanku poskytnuty veskeré potiebné informace?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoveéd

O Uréité ano
O spiseano
O Nevim

QO spisene
QO Urcité ne

16. Na jakych komunikacénich platformach ziskavate informace o hnuti?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoveéd

(O Webové stranky
(O Facebook
QO Twitter

QO Instagram
(O YouTube

(O Dostavam nové informace pres email
O Nesleduiji

17. Ohodnotte kvalitu informaci na danych informacnich kanalech.
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd v kazdém fadku. 1(nejlepsi) 5(Nejhorsi)

1
Webové stranky
Facebook
Twitter
Instagram

YouTube

O|0|0|0|0|0
O|O|0O|O|0|O]|m™
O|O0|0|0O|0|0O| =
O(O|0[O|0(0O] =
O|0|0|0|0|0

Dostavam nové informace pres email

5



18. Jaké je vase pohlavi?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Muz
QO Zena

19. Vék

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved

O 1825
O 2635
O 3645
QO 4655
QO 5665

QO 65avice

, 3

20. Jaké je vaSe nejvyssi dosazené vzdélani
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved

Zakladni vzdélani
Stredoskolské vyuéni
StiedoSkolské s maturitou
Vy3$si odborné (VO3, Dis)
VysokoSkolské

Studuji na stredni Skole

OO0O0000O0

Studuji na vysoké skole

21.V soucCasnosti jste?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

Student

Zaméstnanec

0OSVC, podnikatelskéa ginnost
Matefska / rodiCovska dovolena
Duchod

Nezaméstnany

OO0O0O0OO0



22. Kde se nachazi misto vaseho bydlisté
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

Hlavni mésto Praha
Stredocesky kraj
JihoCesky kraj
Plzenisky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovehradecky kraj
Pardubicky kraj
Kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Zlinsky kraj

O0O0O0O0O0O0O0OOOOOOO

Moravskoslezsky kraj



PRILOHA P II: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

| zakladni Gdaje
Nazev vyzkumu Vyzkumné Setfeni
Autor Josef Kocifiak
Jazyk dotazniku ks Cestina

Verejna adresa dotazniku

Prvni odpovéd 16. 03. 2021
Posledni odpovéd 25. 03. 2021

Doba trvani 10 dnd



] Statistika respondentt

594 304 0 288 51,2 %

Pocet navstév  Pocet dokonéenych Pocet Pouze zobrazeni  Celkova uspésnost vyplnéni
nedokoncéenych dotazniku

Historie navstév (16. 03. 2021 - 25. 03. 2021)

300
200

100

\M-

15.03. 16.03. 17.03 18.03 19.03. 20.03. 21.03. 22.03. ﬁa‘ 24.03. 25.03. 26.03.
@ Pocet navstév (594) @ Pocet dokonéenych (304)

0

Celkem navstév Zdroje navstév Cas vypliovani dotazniku

|

@ Pouze zobrazeno (48,6 %) @ Primy odkaz (99,7 %) ® <1 min. (22,9 %)
© Nedokonéeno (0 %) ® Neznamy zdroj (0,3 %) ® 1-2 min. (40,8 %)
© Dokonéeno (51,4 %) © 2-5min. (21,9 %)

® 5-10 min. (13,4 %)
® 10-30 min. (0,7 %)
@ >60 min. (0,3 %)



J Vysledky

1. Vyberte jedno z kritérii, které je pro vas zdsadni v ramci volebniho

rozhodovani, komu udélite svUj hlas:

Vybér z moznosti, zodpovézeno 304x, nezodpovézeno 0x

Moznosti odpovédi Responzi ~ Podil
@ Silny volebni leader strany (kandidat) 23 ‘ 7,6 %
@ Strana jako celek, nikdy to neni o jednotlivcich 57 ‘ 18,8 %
@ Volebni program je pro mne ¢.1 20 ‘ 6,6 %
@ Transparentni chovani strany je pro mne ¢.1 52 J 171 %
@ Jsem ryze konzervativni, a dE)uhodobé volim jednu stranu 22 ‘ 72%
@ Musim se osobné ztotoZnit s celkovymi nazory politického uskupeni 108 ‘ 35,5 %
@ Nechodim k volbam je to ztrata Casu 22 ‘ 7,2 %
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% BO% 90% 95% 100%
2. Znate ob&anské hnuti Lidé PRO
Vybér z moznosti, zodpovézeno 304x, nezodpovézeno 0x
Moznosti odpovédi Responzi 1 Podil
® Ano 86 ‘ 28,3 %
@ Ne ‘ 218 71,7%
86 (28,3%)
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% S0% 55% 60% 65% 70% /5% B80% 85% 90% 95% 100%




3. Hnuti Lidé PRO se prezentuje jako uskupeni pro vS§echny ob&any, bez
nazorového vyhranéni zajmovym skupinam. Je podle vas, takovy pfistup

spravny?

Vybér z moznosti, zodpovézeno 86x, nezodpovézeno 218x

Moznosti odpovédi Responzi Podil

@ Ur¢ité ano 7 8,1%

© Spise ano 18 20,9 %

© Nevim 15 17,4 %

@ Spisene 34 39,5 %

@ Urcité ne 12 14,0 %

0% 5% 10% 15% 20%  25% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% B0% 85% 90% 95%  100%

4. Hnuti lidé PRO vydalo sdéleni, Zze pokud nedosahnou 500 000 podpisu, tak
nepujdou do parlamentnich voleb, jelikoz nechtéji byt ,,dalsi pétiprocentni
stranou”“. Myslite si, Ze jde o dobry tah, ktery muze byt ku prospéchu, jiz

zminénému hnuti?

Vybér z moznosti, zodpovézeno 86x, nezodpovézeno 218x

Moznosti odpovédi

Responzi Podil
@ Urgité ano ‘ 19 22,1 %
© Spise ano 22 256 %
 Nevim \ 9 10,5 %
© Spisene ‘ 27 314% \
@ Urdité ne ‘ 9 10,5 %

45%

55% B60% 65% 70% 75% B0%

85%

90% 95%

100%




5. Pokud by Hnuti Lidé PRO nedosahlo onéch avizovanych 500 tis. Podpisu, a
presto vstoupilo do parlamentnich voleb. Jaky by byl vas budouci postoj ke

zminénému hnuti?

Vybér z moznosti, zodpovézeno 86x, nezodpovézeno 218x

' Moznosti odpovédi Responzi  Podil
| @ Nemal/la bych s tim problém 8 ' 93%

© Nemél/la bych s tim problém, pokud by to nebylo o né&jak vyrazné moc podpist 10 11,6 %
‘ @ Neslo by o prvni politicky subjekt, ktery nedodrzel slib 17 19,8 %

@ Mél/la bych s tim problém, jelikoZ se jedna o nedodrzeni pfedvolebniho slibu 15 17,4 %

@ Hnuti Lidé PRO by se stalo nevérohodné 29 33,7 %

@ Nemam nézor 7 81%

i 17 (19,8%)
60% 65% 70% 75% B80% 85% 90% 95% 100%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%  55%

6. Pokud byste podepsal/la podpisovy arch, ktery by hnuti Lidé PRO posunul k

volbam do poslanecké snémovny. Znamenalo by to Ze:

Vybér z moznosti, zodpovézeno 86x, nezodpovézeno 218x

Moznosti odpovédi Responzi Podil

| @ Ano, uréité odevzdam hlas hnuti Lidé PRO 4 47 %

‘ @ Pravdépodobné odevzdam hlas hnuti Lidé PRO 10 11,6 %

& Jests jsem se nerozhod| 25 29.1%

‘ ® Spis neodevzdam hlas hnuti Lidé PRO 18 20,9 % ‘
‘ @ Urcité neodevzdam hlas hnuti Lidé PRO 7 8,1%

| 22 25,6 %

@ Muj podpis hnuti nedostane, a muj hlas také ne

wtor

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

40%  45% 50% 55%  60% 65% 70%

85%  G0%  95% 100%



7. Hnuti Lidé PRO ma na svych strankach vyzvu,,Zapojte se!*“ Zapojili jste se do
nékteré z nize zminénych vyzev?

Vybér z moznosti, zodpovézeno 86x, nezodpovézeno 218x

Moznosti odpovédi Responzi Podil
@ Sezeiite dalSich 5 online podpisU 0 0%
@ Stahnéte si podpisovy arch 1 1.2 %
« Zapojte se do lokalni dobrovolnické skupiny 1 1,2%
@ Podpoite nés finanéné 1 1.2 %
@ Sdilejte nas obsah na socialnich sitich 6 70 %
@ Dejte nam vedeét, jaké programoveé priority jsou pro vas dulezité 5 5,8 %
@ NezUcastiiuji se takovych vyzev politickych subjektd 64 74,4 %
@ Nemam nézor 8 9.3 %

0%

fo2w)

1(1,2%)

|(1,2%)
6(7.0%)
5(58%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%  45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% B80% 85% 90% 85% 100%

8. Hnuti Lidé PRO na svych strankach podporuje otevienou diskuzi, a diky
tomu dava moznost obéanum se podilet na formovani vlastniho volebniho
programu.

Vybér z moznosti, zodpovézeno 86x, nezodpovézeno 218x

Moznosti odpovédi Responzi Podil

Ano poslal/la jsem svij podnét, podporuji myslenku podileni se v utvafeni volebniho programu hnuti Lidé 2 23%
® PRO

Ne neposlal/la jsem svij podnét, ale podporuji mySlenku podileni se v utvareni volebniho programu hnuti 33 38,4 %
© Lidé PRO

Ne neposlal/la jsem sviij podnét, a nepodporuji myslenku podileni se na utvareni volebniho 15 17,4 %

programuhnuti Lidé PRO
@ Nevéfim tomuto konceptu 28 32,6 %

@ Neméam nazor 8 9,3%



B>

28 (32,6%)

15%

20% 25% 30% 35% 40% 45%

50% 55% 60%

65%  70%  75% B0%  85% 90%  95%

100%

9. Hnuti Lidé PRO na svych komunikacénich platformach spoustéji zivé vysilani,
ve kterém osobnosti strany reaguji na podnéty od divaku, a komentuji aktualni
situaci v nasi zemi. Zucastnil/la jste se Zivého vstupu, nebo sledovala jste ze

zaznamu nékterou z téchto debat?
Vybér z moznosti, zodpovézeno 86x, nezodpovézeno 218x

Moznosti odpovédi

| Responzi [ Podil
@ Zivé vysilani sleduji a zapojuji se \ 0 ‘ 0%
@ Zivé vysilani sleduji a nezapojuji se l 6 ‘ 7,0%
« Debaty sleduji ze zdznamu ‘ 10 ‘ 11,6 %
® Nesleduji \ 70 ‘ 81,4 %

| on
&

70 (81,4%)
40%

35% 45%

50% 55% 60%

65% 70% 715% 80% 85% 90% 95%

100%

10. Je pro vas transparentni financovani politickych subjektl dulezité z pozice
rozhodovani, pro kterou stranu se pfiklonite ve volbach?

Vybér z moznosti, zodpovézeno 86x, nezodpovézeno 218x

Moznosti odpovédi

\_ Responzi Podil
@ Urgité ano \ 42 48,8 %
© Spise ano \ 24 27.9%
& Nevim ‘ 4 47%
@ Spisene \ 9 10,5 %
@ Urcité ne ‘ 7 8,1 %




42 (48,8%)
24 (27,9%)

9 (10,5%)

7(8,1%)
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% B0% 85% 90% 95%  100%

11. Jak nahlizite na sbirkovou ¢innost, kterou strana snazi zafinancovat svou
politickou kampari ze zdroju poskytnutych v darech od lidi?

Vybér z moznosti, zodpovézeno 86x, nezodpovézeno 218x

Moznosti odpovédi ‘ Responzi \ Podil
@ Sbirka od vefejnych darct je dobra véc a podporuji takovou myslenku . 20 . 23,3 %
 Sbirka od vefejnych darcil je dobra véc, ale nezapojuji se ' 41 C a7%
« Sbirka od vefejnych déarcl jsou zbyte¢né vyhozené penize 2 23%
@ Sbirka od vefejnych darcu je pouze zbyteéné tahani penéz z lidi, a neni na tom dobré viibec nic . 8 . 9.3%
® Nemam nézor . 15 ‘ 17,4 %

20 (23,3%)

41 (47,7%)
,3%)

8 (9,3%)

15(17,4%)
5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 0%  75% B0% 85% 90% 95% 100%

<
=R

12. Je podle vas financovani z pfispévkl od vefejnosti znamkou veétsi
transparentnosti u politickych stran, nebo hnuti?

Vybér z moznosti, zodpovézeno 86x, nezodpovézeno 218x

' Moznosti odpovédi \ Responzi ‘ Podil
@ Urcité ano ‘ 19 221 %
o Spie ano \ 30 ' 34,9%
» Nevim ‘ 15 17,4 %
@ Spise ne ‘ 13 15,1 %
o Urtité ne \ 9 A 105 %
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13. Podpoiil jste nékdy finanénim darem Hnuti LIDE PRO?
Vybér z moznosti, zodpovézeno 86x, nezodpovézeno 218x
Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Ano 4 4,7 %
o Ne 82 95,3 %
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14. Setkal/la jste se s podpisovym stankem Hnuti Lidé PRO
Vybér z moznosti, zodpovézeno 86x, nezodpovézeno 218x
Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Ano 10 11,6 %
o NE 76 88,4 %
10 (11,6%) ‘ ‘ ‘ ‘
0% 3% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%

15. Byly vam na stanku poskytnuty veskeré potfebné informace?

Vybér z moznosti, zodpovézeno 10x, nezodpovézeno 294x

Moznosti odpovédi Responzi Podil
@ Urcité ano 2 20 %
© Spise ano 3 30 %
@ Nevim 5 50 %
® Spise ne 0 0%
@ Urcité ne 0 0%
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16. Na jakych komunikacénich platformach ziskavate informace o hnuti?

Vybér z moznosti, zodpovézeno 86x, nezodpovézeno 218x

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Webové stranky 13 151 %
o Facebook 39 45,3 %
o Twitter 2 2,3 %
@ Instagram 2 23 %
@ YouTube 0 0%
@ Dostavam nové informace pres email 6 7,0 %
@ Nesleduiji 24 27,9 %
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17. Ohodnotte kvalitu informaci na danych informacnich kanalech.

Matice vybéru z moznosti, zodpovézeno 62x, nezodpovézeno 242x

o1 ®2 3 o4 e5
Webové stranky 19 (30,6 %) 12 (19,4 %) 21 (33,9 %) 7 (11,3 %) 3 (4,8 %)
Facebook 12 (19,4 %) 21 (33,9 %) 20 (32,3 %) 7 (11,3 %) 2(3,2%)
Twitter 9 (14,5%) 8 (12,9 %) 30 (48,4 %) 8 (12,9 %) 7 (11,3 %)
Instagram 7 (11,3%) 9 (14,5 %) 33 (53,2 %) 8 (12,9 %) 5 (8,1 %)
YouTube 10 (16,1 %) 9 (14,5 %) 26 (41,9 %) 8 (12,9 %) 9 (14,5 %)
Dostavam nové informace pres email 15 (24,2 %) 4(6,5%) 24 (38,7 %) 4(6,5%) 15 (24,2 %)
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18. Jaké je vase pohlavi?

Vybér z moznosti, zodpovézeno 304x, nezodpovézeno 0x

@ Muz 129 42,4 %
® Zena 175 57,6 %
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19. Vék

Vybér z moznosti, zodpovézeno 304x, nezodpovézeno 0x

‘Moznosti odpovédi Responzi Podil
@ 1825 49 16,1 %
® 26-35 76 25 %
o 36-45 73 24,0 %
o 4655 40 132 %
® 56-65 35 11,5%
@ 65 avice 31 10,2 %
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20. Jaké je vase nejvysSi dosazené vzdélani

Vybér z moznosti, zodpovézeno 304x, nezodpovézeno 0x

Moznosti odpovédi Responzi Podil
@ Zékladni vzdélani 11 3,6 %
@ Stiedoskolské vyuéni 48 15,8 %
« Stfedoskolské s maturitou 126 41,4%
© Vy38i odborné (VO3, Dis) 13 43 %
@ Vysokoskolské 87 28,6 %
@ Studuiji na stredni skole 4 1.3%
@ Studuiji na vysokeé skole 15 4.9 %
B
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21.V soucasnosti jste?
Vybér z moznosti, zodpovézeno 304x, nezodpovézeno 0x
Moznosti odpovédi Responzi Podil
@ Student 30 99 %
© Zaméstnanec 159 52,3 %
@ 0SVC, podnikatelska ¢innost 44 145 %
© Matefska / rodicovska dovolena 19 6,3 %
@ Dichod 45 14,8 %
@ Nezaméstnany 7 23%
19(63%)
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22. Kde se nachazi misto vaseho bydlisté

Vybér z moznosti, zodpovézeno 304x, nezodpovézeno 0x

Moznosti odpovédi

@ Hlavni mésto Praha

o Stfedocesky kraj

» JihoCesky kraj

o Plzenisky kraj

@ Karlovarsky kraj

@ Ustecky kraj

@ Liberecky kraj

@ Kralovehradecky kraj

@ Pardubicky kraj
Kraj Vysogina
Jihomoravsky kraj

@ Olomoucky kraj

@ Zlinsky kraj

@ Moravskoslezsky kraj
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