VYSOKA SKOLA EVROPSKYCH A REGIONALNICH
STUDII, O. P. S., CESKE BUDEJOVICE

BAKALARSKA PRACE

2011 JINDRICH SCHENK



VYSOKA SKOLA EVROPSKYCH A REGIONALNICH
STUDII, O.P. S., CESKE BUDEJOVICE

BAKLARSKA PRACE

KVANTITATIVNI ANALYZA APLIKOVANEHO
POLITICKEHO MARKETINGU VKOMUNALNI
POLITICE PRAHY

Autor: Jindrich Schenk

Obor: Regionadlni studia

Vedouci prace: : Doc. Dr. Mgr. Lubomir Pana, Ph.D.
Katedra: Spolecenskych véd

2011



Prohlasuji, ze jsem bakalafskou praci vypracoval samostatné, na zakladé vlastnich
zjistén{ a s pouzitim odborné literatury a materialt uvedenych v této praci.

Souhlasim, aby priace byla uloZzena v knihovné Vysoké skoly evropskych a
regionalnich studif v Ceskych Bud¢jovicich a zpfistupnéna v souladu s §47b zakona ¢.

111/1998 Sb. v platném znéni.

V Praze dne 1. bfezna 2011

Jindfich Schenk



Rad bych na tomto misté podékoval vedoucimu bakalafské prace Doc. Dr. Mgr. Lubomiru

Panovi, Ph.D. za cenné rady, pfipominky a metodické vedeni prace.



ABSTRAKT

SCHENK, J. Kuvantitativni analjza aplikovaného politického marketingn v komundlni
politice Praby: bakaldiska price. Ceské Bud&jovice: Vysoka $kola evropskych a regionalnich
studii, o. p. s., 2011. 60 s. Vedouci bakalatské prace: Doc. Dr. Mgr. Lubomir Pana, Ph.D.

Klicova slova: kvantitativni analyza, regresni analyza, politicky marketing, medialn{ kampan

Politicky marketing v modernich spole¢nostech je ¢asto vyuzivanou technikou, na
jejimz zakladé mohou politické strany optimalizovat svou vykonnost, zisk hlasi ve volbach
¢i pregnantnéji zacilit na vybrané segmenty elektoratu. Aplikaci kvantitativni analyzy je
mozno objektivné vysledovat, zda wzité nastroje byly zvoleny tak, aby pifispély
k pozadovanému efektu, ¢i nelze surcitou pravdépodobnostni tvrdit, Ze politicky
marketing fakticky dopada na voli¢stvo, resp. vysledky voleb. Prace se snazi kvantitativné
determinovat hlavni faktory, jez ovliviuji rozhodovani a formovani preferenci volicd,
pficemz se zaméfuje na kauzaln{ vztahy mezi aplikovanym politickym marketingem a
obdrzenymi hlasy v komunalnich volbach Prahy v letech 2006 a 2010 za uziti agregovaného
ukazatele zhodnocujictho uzitou volebni kampan s naslednou pravdépodobnostni
kvantifikaci jejtho vlivu jakozto rezidudlni slozky po vylouceni hlavnich systematickych

faktoru ovliviujicich vysledky voleb.



ABSTRACT

SCHENIK, J. Quantitative analysis of applied political marketing in local politics in Prague:
Bachelor thesis. Ceské Budé&jovice: Vysoka $kola evropskych a regionalnich studii, o. p. s.,

2011. 60 p. Master thesis: : Doc. Dr. Mgr. Lubomir Pana, Ph.D.
Key words: quantitative analysis, regression analysis, political marketing, media campaign

Political marketing in modern societies is frequently used technique by political
parties allowing optimization of their performance in votes or focus on selected segments
of an electorate. Application of a quantitative analysis to the object of study allows
objectively determine whether instruments, which have been used, were chosen
appropriately and caused relevant effect or it is not possible to determine any effect to
election results. This work seeks to quantitatively determine major factors that influencing
decision making and shaping voter preferences with focus on a causal relationship between
applied political marketing and received votes in municipal elections in Prague 2006 and
2010 by using the aggregated indicator of applied election campaign followed by
probabilistic quantification of its influence as a residual component after elimination of

main systematic factors which have impact to elections results.
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UvOoD

Uvod

Ceska republika prosla v poslednich dekadach radikalnim vjvojem, jenz byl charakteristicky
politicko-ekonomickou transformaci postupné konvergujici k zapadnim statim. Polisto-
padova politicka elita CR podnikala bezprecedentni kroky, jejichz téelem byla imple-
mentace trznfho prostfedi s pfislusSnymi zménami v fizeni, organizaci a komunikaci na
vsech udrovnich podnikohospodafské sféry. Taktéz vefejny sektor prosel turbulentnim
vyvojem se snahou o efektivnéjsi vynakladani prostredkd, pficemz zménam se byly nuceny
podrobit veskeré organizacni jednotky statu.

Postupnym sblizovanim principt soukromé a vefejné stéry pfirozen¢ dochazelo ke
vzajemné interakci a vyméné uzivanych nastrojd, technik a principti mezi fungujicimi
entitami v diléich oblastech. Politickd scéna si zacala uvédomovat nezbytnost aplikace
piistupu, jejichz charakteristickym rysem je zaméfeni na volice, jejich potfeby a tuzby.

Rok 2006 se stal pfelomovym z hlediska uzitych inovativnich prostfedkd za Gcelem
zformovat a ovlivnit voli¢ské preference, nebot’ politické strany pocaly ve vétsim méritku
implementovat do svych aktivit tzv. ,politicky marketing®, diky némuz se svym piistupem
pfiblizily podnikim fungujicich na trznich principech. Demokratizace a amerikanizace
etablovanych partaji tak byla logickym dusledkem, jehoz prvopocateéni pficinou byla
zmeéna statniho rezimu.

V souladu s vyse uvedenym se tato prace zaméfuje na dominantni politické strany
Ceské republiky za tcelem zkoumat, v jaké mife jsou moderni techniky relevantni pro
dlouhodobé primarni cile, tedy zisk mnozstvi hlasi vefejnosti. Marketingové aktivity
obecné vykazuji nemoznost pfimého vyjadfeni jejich ucinku, z toho davodu je nezbytné
pristupovat k determinaci a kvantifikaci sily politického marketingu obezfetné a zpasobem,
jenz na jeho pusobeni hledi jako na rezidualni slozku po eliminaci vybranych vlivi socio-
ckonomického prostfedi a rigidity lidského chovani. K tomuto ucelu je zkoumana
komunalni politika Prahy, jejich méstskych casti mezi roky 2006 a 2010. Za pomoci
politické geografie a matematicko-statistickych metod je mozno zhodnotit, zda jsou strany
ve svém pocinani efektivni ¢i pfi komparaci s ostatnimi konkurenénimi subjekty mohou své
aktivity optimalizovat tak, aby zvysily Sance kzisku vétsi volicské obce, resp. sily
v rozhodovani o budouci trajektorii ¢eské politiky i ekonomiky.

Vyzkumy zabjvajici se &isté komunalni drovni jsou v CR prozatim spiSe raritni
zalezitosti, nebot’ cetni politologové se i v dne$ni dobé domnivaji, ze je mozno aplikovat
analogii z vyssich spravnich celkt. Je vSak nanejvys Zadouci tuto droven podrobnéji

zkoumat a rozsifovat politologickou védu o nové poznatky a pfistupy.



CILE A METODIKA BAKALARSKE PRACE

1 Cile a metodika bakalaiské prace

V kontextu metodiky vyzkumu nékteif autofi (napt. BERG-SCHLOSSER, STAMMEN';
CHYTILEK?) poukazuji na komplexnost politickjch jevii a nemoznost jejich uchopenf
v plném rozsahu, ¢imz zduraznuji, ze nelze pfistupovat k problematice pouze jednou
optikou. Historicky vyvoj politologie jednoznacné doklada, ze politika a s nf spjaté velic¢iny
mohou byt z interpretacniho, klasifikacniho ¢i hodnotictho hlediska znaéné ruznorodé a
v mnoha piipadech neni mozno vyloucit ani antagonistické verdikty.

Aplikace pfistupu, jehoz charakteristikou je neutralita postoje vici studovanému
pfedmétu, se tak jevi o to naléhavéjsi. Empiricko-analyticky pfistup nejvétsi mérou
disponuje pozadavkem neutrality, k némuz RICHOVA® dodava, ze: ,,musi byt co nejpresnéji
Sformmulovan problém (téma vyzkummn), a to s obledenr na obsahové, asové i prostorové vymezent. . .poté musi
byt formulovany a presné vyjadieny hypotégy, které maji byt viastnim empirickym vyzkumem provéreny.
Provétovant hypotéz pak vede ke stanoveni teorii. 1 nejobecnéjsi roviné jsou teorie chapdny jako systém
obecnych  vjpovéds, které umogiingi  vysvétlit  konkrémi jeyy,” pricemz za soucasného uziti
matematicko-statistickych metod je maximalizovana objektivita dosazenych zavéri.

Meritem této prace je zhodnotit, zda aplikovany politicky marketing etablovanymi
polickymi stranami v komunalnich volbach konanych v roce 2006 a 2010 v Praze zapficinil
zménu ve vysledcich voleb, resp. poctu obdrzenych hlast. V pfipadé, Zze budou nalezeny
signifikantni rozdily mezi operacionalizovanym politickym marketingem, a to jednak mezi
obdobimi pro danou stranu, jednak mezi politickymi stranami v daném obdobi, je mozno
pfedpokladat, ze vysledky voleb byly — mimo jiné — ovlivnény odlisnym piistupem
k politickému marketingu. Zdali a piipadné jakym zpusobem byly ovlivnény, nenf trivialni
zalezitost{ a je nutno tuto hypotézu testovat komplexné a inovativné, a to za pomoci
aplikace socio-demografické analyzy a statistickych testd (politické geografie) na zvolené
veliciny s cilem odcistit endogenni proménnou v podobé vysledktt voleb od hlavnich
systematickych faktort, diky cemuZ je mozno nasledné kvantifikovat vliv politického
marketingu jako rezidudlni slozku zkonstruovaného regresniho modelu.

Prace pocina pfedstavenim teoretickych vychodisek politického marketingu, jeho
genez{ a nastroji. Poté jsou odvozeny uzité kvantitativni techniky v empirické casti —
korela¢ni analyza, metoda minimalizace vzdalenosti od idealni varianty a regresni model s

verifikacnimi testy.

IBERG-SCHLOSSER, D.; STAMMEN, T. Uod do politické védy. Praha, 2000, s. 27 — 99.

ZQHYTILEI<, R. et al. Volebni systémy. Praha, 2009, s. 21 — 83.

SRICHOVA, B. Prebled modernich politologickych teorii: Empiricko-analyticky pristup v soudobé politické védé. Praha,
2000, s. 21.
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Prakticka analyza nejprve shrnuje socioekonomicky vyvoj v Praze a komparuje jej s
CR se zdavodnénim vibéru tohoto regionu. Poté jsou kratce piedstaveny vybrané politické
strany pusobici v komunalni politice Prahy s jejich vyvojem a programem. Nasleduje jiz
samotné jadro vyzkumu, pficemz struktura je koncipovana tak, aby postupné odhalovala
pravdépodobné faktory k navazujici kvantitativni analyze.

Kapitola politického marketingu, resp. medialntho pokryti — operacionalizovany
piistup k politickému marketingu —, zhodnocuje kvalitu volebni kampané za diléi politické
strany s mezi-Casovou a mezi-stranickou komparaci. Po determinovani dominantnich
ucastniku na politickém trhu je mozno pfistoupit k historickym vysledkim komunalnich
voleb za obdobi 2002 — 2010, u nichz lze jiz latentné pozorovat, zda existuje urcita
souvislost mezi aplikovanym politickym marketingem a vysledky voleb. Ke konci sedmé
kapitoly je sestaven klicovy model, na jehoz zakladé lze pokracovat v hlubsich analyzach,
nebot’ objasfiuje vzajemny vztah zkoumanych velicin.

S dosazenymi poznatky je mozno pfistoupit ke kvantitativni analyze prazskych
komunalnich vysledki voleb s cilem nalézt hlavni faktory vlivu na jejich vysi za kazdou
politickou stranu. Nejprve je zkouman vztah volebnich vysledkt a stalosti preferenci
voli¢t, nasleduje vliv parlamentnich voleb na volby komunalni a v neposledni fadé¢ je
analyzovana intenzita socioekonomickych velicin u jednotlivych skupin elektoratu dil¢ich
politickych stran. Po determinaci veskerych zvazovanych proménnych je v samotném
zavéru prace kvantifikovan vliv politického marketingu jako rezidualni velic¢ina
zkonstruovanych regresnich modela.

Ke kvantitativnim analyzam byly uzity MS Excel 2007, za jehoz pomoci byla
ziskana pfevazna vétsina grafickych vystupt, a softwarové produkty EViews 6.0 a Gretl
1.9.1, jez poslouzily k statistickym testim, tj. korelacnim analyzam, regresnim funkcim a

verifika¢nim testam.
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TEORETICKA VYCHODISKA POLITICKEHO MARKETINGU

2 Teoretickd vychodiska politického marketingu

Politicky marketing je stalé se rozvijejicim interdisciplinarnim oborem, jenz v sobé
inkorporuje, jak nazev napovida, politickou védu a marketing. V kontextu toho, co jiz bylo
o politice, resp. politologii uvedeno, je zfejmé, ze relevantni odborna literatura poskytuje
nejednotny, multiparadigmaticky pfistup k teoretickym vychodiskim, metodam ci
doporucenim.* MATUSKOVA® akcentuje, Ze prizma je také odlisné dle toho, na jakém
uzem( je politicky marketing analyzovan, resp. uzivan, pficemz rozvadi, ze odlisné pfistupy
k disciplin¢ byly castecné eliminovany pii vzniku teoretickych modeld, jejichz aplikaci je
mozno zkoumat strategie politickych stran a odvodit, zda politicky marketing skutecné
uzivaji ¢i aplikuji pouze jeho subtilni derivaty. Jednim z determinac¢nich modelt je Lees-
Marshment model (M), jejz MATUSKOVA® podrobné rozvadi a aplikuje na ceskou
politickou scénu.

Pfed samotnou deskripci teoretickych vychodisek je nutno zminit, ze jsou
koncipovana s ohledem k hlavnimu zaméru této prace — zhodnoceni ucinka politického
marketingu na vysledky voleb. V empirické casti je zvolen piistup, jenz je zalozen na
elementarni skutecnosti — marketingovy pfinos neni mozno pfimo kvantifikovat ¢i dokonce
zhodnocovat. Hlavnim divodem je nejasny vztah vstupu (finanénich, ¢asovych apod., tedy
aplikovany politicky marketing, resp. volebni kampan) a vystupu (zvyseni volicské zakladny
a jejf ustaleni), nebot’ zména v obdrzenych hlasech muze byt zpusobena fadou faktord, jez
jsou mimo vliv politického marketingu. Z toho duvodu jsou nasledujici teoreticka
vychodiska uvedena tak, aby pfedstavila zakladni nastroje se snahou o maximalné mozny
prunik relevantni literatury, pficemz empirickd c¢ast operacionalizuje aplikovany politicky

marketing za pomoci medialntho pokryti.

2.1 Geneze a vymezeni pojmu politického marketingu

Marketing vznikl jako ekonomicka disciplina, jez se postupné zformovala do podoby, ktera
posléze vyznamnym zpusobem ovlivnila chovani trznich subjektt 1 celého hospodafstvi.
Vzrastajici pfevaha nabidkové strany zapficinila, Ze operujici jednotky byly nuceny hledat
alternativni cesty k poptavkové strané. Firemni pfistupy se v konkurenénim prostfedi
postupné variovaly a pfirozen¢ kultivovaly, marketing tak byl nevyhnutelnou trajektori,

v niz se zakaznik stal dominujicim prvkem, ¢imz se pozvolna vyprofiloval do role entity,

4()’SHAVUGHNESSY, HENNEBERG. The Idea of Political Marketing. L.ondon, 20Q2, s. 39 — 152,
SMATUSKOVA, A. Volby 2006: 1 olebni strategie a vyugivini politickébo marketingu v CR. Brno, 2009, s. 8 — 13.
SMATUSKOVA, A. Volby 2006: Volebni strategie a vyuivini politického marketingn v CR. Brno, 2009, s 17 — 34.
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TEORETICKA VYCHODISKA POLITICKEHO MARKETINGU

jejimz privilegiem do dnesnich dnu je nepfimo rozhodovat o vyrobé¢, alokaci investi¢nich
prostfedka atd.

Marketing je mozno vymezit jako ,,komplex cinnosti, jejich% cilem je predvidat, zjistovat,
stimnlovat a uspokojit potreby akaznika pri soulasném dosageni dalsich cilii subjektil, které je
uplatii.” Jestlize je podnikatelskd jednotka marketingové otientovana, nutné vytvaii a
uziva marketingové nastroje, tzv. ,marketingovy mix“, diky némuz implementuje své
zameéry a cile do trzniho prostiedi (zakaznici, konkurence atd.). Obecny marketingovy mix
je definovan jako ,,4P%, tj. produkt (product), cena (price), komunikace (promotion) a
distribuce (place), pficemz dle aplikac¢nich variaci jsou uvedené nastroje ruznorodé
modifikovany pro potteby konkrétntho oboru.

Klicovym bodem marketingové orientované firmy je tedy zaméfeni na zakaznika,
odhalovani jeho potfeb s naslednou snahou jejich maximalniho uspokojeni, pfitom prave
4P ve vzajemné interakci a komplexnosti jsou schopny dosahnout pozadovaného stavu, se
soucasnym uspokojenim cilt firmy.

Pocatkem 50. let v USA si politické subjekty uvédomily, Ze je nutno hledét na
kampané a volby z hlediska zakaznikd, tj. volich. Marketing tak zacal pronikat i na
politickou scénu.” Naéslednym logickym krokem bylo formovani nové koncepce s
oznacenim ,,politicky marketing®, jez umoznila inovativné konstruovat samotnou
politickou stranu ,,0od konce®, tedy pocinaje prizkumem mezi voli¢i se snahou odhalit
jejich pozadavky a tuzby, v souladu s vysledky nasledné definovat politické priority a cile,
poté uzpusobit komunikaci k cilové skupiné, zvolit vhodné kandidaty do kampani apod.
Vysledny efekt by mél byt obdobny s podnikatelskym prostfedim — uspokojeni zakaznika
(volice) a naplnéni cila subjektu, ktery marketing aplikuje (politické strany).

Byt je literatura nesouroda ve vymezeni a definici politického marketingu, lze uvést
relativné konsenzualni vyrok:

Politicky marketing oznacuje to, jak lze politickou kampan systematicky rozvijet,
fidit a realizovat za pomoci marketingovych principi, metod a nastrojt, jez ji umoznuji
strategicky ovliviiovat vefejné minénf.’

Z uvedeného plyne, Ze je nutno pfistoupit k popisu jednotlivych nastrojd, jejichz

prostfednictvim jsou naplnovany pozadované cile politické strany.

7BOU(:ZKOVA,]. et al. Marketing. Praha, 2003, s. 8.
SBOUCKOVA, J. et al. Marketing. Praha, 2003, s. 349 — 352.
YJABLONSKI, A. W. et al.. Politicky marketing: Uvod do teorie a praxe. Brno, 2006 s. 15 — 50.
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2.2  Nastroje moderniho politického marketingu

Jak jiz bylo pfedeslano, aplikaci marketingu na konkrétni problematiku vznikaji
modifikované marketingové nastroje, jez korektné reflektuji pozadavky daného oboru. Pied
jejich vymezenim je vSak nutno pfistoupit k definovani politického trhu, na némz jsou

realizovany.

2.2.1 Politicky trh

V obecné roviné je trh mistem, kde dochazi ke sméné zbozi a sluzeb mezi stranou nabidky
(prodavajicim) a stranou poptavky (kupujicim), pficemz elementarni segregace vymezuje
potencialni trh (mozni budouci spotfebitelé), aktualni trh (stavajici spotfebitelé) a cilovy trh
(vymezena cast trhu, na néjz entita mifi se snahou jej ziskat).

Politicky trh tedy lze oznacit za oblast, v niz dochazi k poskytovani hlasa volici
(kupujicimi) zvolenym kandidatim (prodavajicim), jiz za tuto sménu pfislibuji realizaci
urcité sluzby, kterou prezentuji v politickjch kampanich skrze masmédia. JABLONSKI"
v této souvislosti rozlisuje tii druhy dotcenych aktéra, a to (1) politické instituce a politické
strany, (2) elektorat a zajmové skupiny a (3) masmédia plnici roli distribu¢nfho kanalu
v politické sméné.

MATUSKOVA" v kontextu modelu LM uvadi, Ze: ,politicky trh je moiné chipat jako
koncept podrobné koumayici volicskon dkladnu, @ jako redlné misto, kde je mogné umistit politickon
nabidkn a jako prostor, kde probibaji politické transakce.” V této souvislosti pfedstavuje schéma,
v némz probihaji interakce mezi uvedenymi tfemi subjekty pfi zahrnuti politickych,
pravnich, ekonomickych a socio-demografickych ¢initelt. V takto Siroce definovaném trhu
je mozno aplikovat moderni politicky marketing za ucelem primarniho i sekundarniho
sbéru dat k analyzam a nasledné pfiprave volebni strategie. Na téze strané autorka dodava:
WJe-li trh stabilni, politické strany si ho v podstaté rozdélily a volici se s nimi identifikuji, je situace pro
vstup nového subjektn nalné obranitend. Naopak emé, které jsou politicky nestabilni, predstavuji
otevieny politicky trh. 1 0lilské vazby na strany jsou slabé, loajalita vici politickym subjektsim je nizkd,
cog nabrdvd mognosti prijit s novou politickon nabidkon a umistit ji na trh.

Tyto poznatky o politickém trhu jsou podstatné pro empirickou ¢ast této prace,
nebot’ na jejich zakladé 1ze zkoumat stabilitu preferenci voli¢t a vliv ostatnich faktora na

volebn{ vysledky.

""JABLONSKI, A. W. et al.. Politicky marketing: Uvod do teorie a praxe. Brno, 2006, s. 49 —52.
UMATUSKOVA, A. Volby 2006: 1 olebni strategie a vyusgivini politického marketingn v Ceské republice. Brno, 2009, s.
26.
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2.2.2  Politicky produkt (Product)

Produkt tvofi jadro samotné marketingové koncepce, JABLONSKI"™ vsak v této
souvislosti zminuje, ze moderni politicky marketing v soucasnosti striktné nevyzaduje
vytvofeni dobrého produktu, jenz ma atraktivni cenu a je pfistupny cilovym odbératelum,
pfedevsim vsak jeho efektivni propagaci, tedy propagaci kandidata, politické strany,
pfipadné politického programu. Je dluzno dodat, Ze je zajisté velmi podstatné, na jakém
uzemi se politicky produkt vytvaif a realizuje.

WRING" shled4va za hlavni komponenty politického produktu (1) image strany,
(2) image vudci osobnosti a (3) politicky program. Tyto jsou dale rozvedeny politolozkou a
konstruktérkou LM modelu Less-Marshment, ktera za politicky produkt de facto povazuje
veskeré chovani a jednani strany: vadcovstvi (charisma, image, vztah k médiim), poslanci
(vztah a vazby s volici), clenstvi ve strané (ideologie, loajalita), profesionalni poradci
(analytici, experti), symboly a oficidlni pravidla (grafika, stranické dokumenty), stranické
aktivity a politicky program. "

S piihlédnutim k marketingu sluzeb je vhodné zminit jejich zakladni charakteristiky
tzv. ,4AN“, tj. nehmotnost, nestilost, neoddélitelnost a neskladovatelnost.” Jakoukoli
sluzbu, a to vcetné politické, neni mozno pred jeji realizaci ovéfit ¢i testovat (nehmotnost),
¢imz vznikd znacna nejistota volice ve vhodné volbé, resp. jejich nasledcich. Nestalost je
spjata s faktem, Ze zakaznik (voli¢) nemize predpokladat neménnou kvalitu vykonu sluzby,
coz je v politickém prosttedni silny element, jenz v nasledujicich volbach mnohdy
pfedstavuje pomyslny jazycek na miskach vah, pokud je stranicka politika v mezivolebnim
obdobi vyznamné v rozporu s pfedstavou volice. Neoddélitelnost fakticky zpusobuje
nemoznost oddélit sluzbu od jejtho mista poskytovani, tedy v politickém kontextu daného
regionu, z cehoz je zfejmé, Ze pro volice je mimo jiné velmi dulezité, jaci kandidati jsou
navrhovani v jeho mist¢ bydlist¢ a blizkém okoli. V neposledni fad¢, neskladovatelnost
zapficinuje nemoznost objednat si konkrétni politickou sluzbu v urcity zadany okamzik
volicem, z ¢ehoz vyplyva nutnost peclivé vybirat takovou polickou stranu, jejiz vyvoj a
vykon konverguje k volicovym potfebam a preferencim v dlouhodobé perspektivé.

Lze tedy konstatovat, ze image lidra, souhrnna prezentace strany a jeji politické

aktivity jsou klicovymi proménnymi, jez ovliviiuji vnimani produktu volici, pficemz

12JABLONSKI, A. W. et al.. Politicky marketing: Uvod do teorie a praxe. Brno, 2006, s. 123 — 124

BWRING, D. Reconciling Marketing with Political Science: Theories of Political Marketin. London, 1999 s. 10.
UMATUSKOVA, A. Volby 2006: 1V olebni strategie a vyuivani politického marketingn v CR. Brno, 2009, s. 20 — 21.
15BOUCKOVA,J. et al. Marketing. Praha, 2003, s. 303.
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v poslednich letech je duraz kladen na personalizaci kampani, tj. snaha prezentovat volicim

stézejni kandidaty, jiz nejlépe vystihuji stranickou ideologii.

2.2.3 Komunikace (Promotion)

Cilem komunikace (propagace) je snaha informovat, pfesvédcovat ¢i ovliviovat cilové
skupiny. ' V politickém marketingu se tedy jedna o komunikaci, jejimZ ti¢elem je seznamit
a ovlivnit volice politickym produktem se soucasnym naplnénim cila politické strany.

Politickd komunikace ma své specifikum mimo jiné v tom, ze jeji intenzita prudce
vrusta v pfedvolebnim obdobi, avsak i v mezivolebnim case je pro moderni, Gspésnou
stranu nezbytné nutné pokracovat v konzistentni rétorice a pfislibené aktivité, tedy obecné
v nastaveném smcéru. Jak jiz bylo uvedeno v politickém produktu, komunikace na dnesnim
politickém trhu hraje klicovou ulohu — v pfipadé¢ chybného nastaveni je schopna
etablovanym stranam vyrazné uskodit a naopak novym stranam vyrazné pfilepsit, jestlize
zvoli jeji optimalni podobu.

Konfigurace zvolené trajektorie politické strany by méla vychazet z prazkumu trhu
s naslednym definovanim politického produktu, jenz by plné reflektoval potreby cilovych
skupin. Poté je vsak moderni politicka strana konfrontovana s komunika¢ni problematikou,
tedy transportem stézejnich ideologif, materiald a zvolenych lidra zptisobem, jenz zabezpeci
maximalné moznou efektivitu informacniho zasahu na zvolené jedince, oblasti a ktery je
silnym  cinitelem, jenz ovliviiuje dspésnost definovaného sméru i samotnou existenci
partaje.

WRING'"" v kontextu komunikace zmifiuje, Ze uzité prostfedky v ramci
komunikace lze délit na neplacené a placené, pficemz za neplacené povazuje veskerou
prezentaci strany v médiich, na niz se strana financné neucastni (napf. clanky v tisku,
diskusni televizni pofady), z cehoz vsak plyne, ze disponuje minimalni kontrolou nad
frekvenci, cilovou skupinou apod. Na druhé strané strategicky planované parametry a
prostfedky komunikace lze v zasadé povazovat za placené a tedy pod piimou kontrolou
politické strany. Vhodné nastavena moderni politicka komunikace v§ak musi vyuzivat oba
zpusoby a jiz pfi formovani produktu pfedpokladat dopady do jednotlivych distribuc¢nich
kanalua jak placenou, tak neplacenou formou, pficemz v prubéhu volebniho obdobi by méla
klast daraz, jak jiz bylo zminéno, na konzistentni vyjadfovani celé ¢lenské zakladny a plnéni

stanovenych cilt.

16BOUCKOVA,J. et al. Marketing. Praha, 2003, s. 222.
I"WRING, D. Reconciling Marketing with Political Science: Theories of Political Marketin. London, 1999, s. 2 - 10.
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Ptedvolebni obdobi je charakteristické tvorbou volebnich strategii, jez vyplyvaji
z novych potfeb, spolecenskych zmén a prazkumt mezi volici. ., olebni strategie je soubor
metod, technik a roghodovacich procedur, které slougi k raciondlni maximalizaci volebnibo vysledkn v
urcitém misté, v urcité dobé a v uritém prostredi, pricems cilem je iskat mognost realizace strategie a
politického programu daného uskupent. 1 olebni strategie rovnéZ zabrnuje taktické a operaini pokyny a
persondlni, organizaini a programové podrobnosti“." V priibéhu volebnfho obdobi jde tedy o
specifickou formu komunikace, ktera taktéZ vychazi z celkové strategické koncepce strany a
dale ji podrobné rozviji dle aktualnich potfeb tak, aby ziskala potfebny elektorat pro
splnény vytycenych cila.

Pii konstrukci komunikace je tak nezbytné pfistoupit k analyzam komunikacnich
kanala, mezi néz patfi reklama, pfimy marketing, podpora prodeje, public relations a osobni
prodej."” K politické reklamé je mozno piiclenit takové prostiedky jako volebni spoty v
elektronickych médifch, novinové inzeraty, billboardy, plakaty, letaky apod. JABLONSKI™
k politické reklamé uvadi: ,,Autoii reklam, jimig json profesiondlni konzultanti, steduji t7 cile:
gafixovdni jména kandiddta do paméti volichi, vytvoreni pozitivnibo image kandiddta a formovini
negativni image protikandidativ*. BOUCKOVA® véak kontruje a sdéluje, e reklama disponuje
zakladnim nedostatkem, jimz je reflexe zajmu a idealu zadavatele, coZ u pfijemce muze mit
pejorativni, propagandisticky podtext. Za doprovodnou a podstatnou formu povazuje public
relations, které je aplikovano s cilem generovat pozitivni vztah vefejnosti k politickému
subjektu, pficemz kjeho aktivitam pati{ napf. poradani tiskovych konferenci, vydavani
tiskovych zprav pro sdélovaci prostfedky ¢i stimulace sdélovacich prostfedka k medializaci
uréitych témat. Modern{ volebni komunikace také vyuZiva pimého marketingn (v CR si je
mozno povsimnout jeho silici tendence), k némuz lze pfifadit dopisy volicim, telefonaty ¢i
pfimou elektronickou komunikace. Jedna se tedy o specificky druh reklamy, v niz je
bezprostiedni kontakt s potencialnim volicem. Za moznou vyhodu této formy lze
povazovat jednoznacnou odezvu a pifpadné sbér dat, za negativum vsak znacné zvysené
naklady na jednotku zasahu. TaktéZz razné podoby predvolebnich darka ¢i reklamnich
pfedméth lze stale castéji pozorovat v partajnich klanich, tyto maji za ucel zejména
propagovat danou stranu a udrzovat ji v povédomi, pficemz obé spada pod oblast podpory
prodeje. V neposledni fadé je uzivan osobni prodej, tedy pirima setkani volict a kandidatt na

mitincich, kongresech apod.

SMATUSKOVA, A. Volby 2006: Volebni strategie a vyusivini politického marketingu v Ceské republice. Brno, 2009, s.
28.

19BOUCK()VA,J. et al. Marketing. Praha, 2003, S. 223.

2JABLONSKI, A. W. et al.. Po/iticky marketing: Uvod do teorie a praxe. Brno, 2000, s. 43.

21BOUCKOVA,J. et al. Marketing. Praha, 2003, s. 223 — 238.
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Z vyse uvedené plyne, ze analyza a vhodné zvolena forma komunikace je v dnesnim
turbulentnim prostfedi nezbytnou platformou politické strany k efektivnimu sdélovani
vytycenych cila, strategickych zamért, vyznavanym idealim a dalSich faktora, s nimiz by
mél byt kazdy voli¢ obeznamen a fadné seznamen pfed klicovym rozhodnutim hlasovat

pro zvolenou stranu.

2.2.4 Umisténi (Placement)

V obecné roviné lze umisténi (distribuci) charakterizovat jako soubor aktivit, diky nimz se
vyrobek postupné dostava z mista vzniku na misto uréeni.” Jiz z uvedenych vlastnosti
sluzeb, jimiz politika bezesporu je, neni mozno fakticky dodavat zvolenou politickou
sluzbu volicem do mista uréeni. V politickém marketingu se tak pregnantni kontury mezi
distribuci a komunikaci rozpfji a jejich vzajemny pranik je pfirozenym dusledkem
variantnfho pojeti marketingu v této oblasti. Matouskova® uvadi, ze distribuci lze oznadit
\Jako prisob, jak produkt nabizer. Komunikaci a distribuci lze tedy oznacit za spojené
nadoby. WRING™ poukazuje na distribuci v kontextu regionalnich dodavateld, tedy na
mistni organizace politické strany, jez umoznuji podporu a implementaci volebni kampané
a politické komunikace obecné ve svych regionech, v nichz znaji geografické, demografické
a socialni podminky, na jejichz zakladé mohou vhodné uzptsobovat a modifikovat formu
tak, aby zvysila pravdépodobnost uspéchu v nadchazejicich volbach. Lze tedy hovofit o
doprovodné, lokalni kampani, jez je v praxi z pfevazné vétSiny zajistovana za pomoci
osobnfho prodeje, a ktera je soucasti celostatni ¢i celo-regionalni kampané, pficemz
z organizacniho hlediska je nezbytné, aby nize postavena jednotka vykazovala kampan
shodnou ¢i silné konvergujici s centralni jednotkou. Neni tedy mozno vyjadfovat zasadné
odlisné ideje ¢i budouci politické kroky, spise se tak jedna o optimalizaci centralni kampané
do sub-regionu.

Diky dosavadnim teoretickym zjisténim je tedy mozno povazovat celkovou
kampan, resp. jeji operacionalizovany ekvivalent, za relevantni aktivitu politického
marketingu 1 pro jednotlivé casti regionu, nebot’ jejich vysledky jsou v tomto kontextu
reflexi kampané celkové.

V empirické casti této prace jsou tyto poznatky vyuzity a politicky marketing je

operacionalizovan pfes medialni aktivitu dané politické strany za cely region Prahy, avsak

ZZBOUCIV<()VA,,J. et al. Marketing. Praha, 2003, s. 201.

BMATUSKOVA, A. Volby 2006: V'olebni strategie a vynsgivani politického marketingu v Ceské republice. Brno, 2009, s.
47.

2"WRING, D. Reconciling Marketing with Political Science: Theories of Political Marketin. London, 1999, s. 14.
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zkoumany jsou jednotlivé meéstské casti, v nichz lze rozkryt odlisné socioekonomické

faktory a dale je podrobovat kvantitativnim analyzam.

2.2.5 Cena (Price)

V trznim prostredi je cena klicovou komponentou, jez plni informacni, alokacni, distribuéni
a dal3i funkce, jejimz prostrednictvim funguje sména efektivné. V politickém marketingu se
v$ak jedna o obtizné definovatelnou veli¢inu, nebot’ kvantifikace politického produktu je
fakticky nemozna. Mnozi autofi (napt.: MATUSKOVA®; O’CASS™) tak navrhuji hledét na
cenu nékolika zpusoby. Jednak jako na investici volice ve volbach, ktery ocekava navrat
v podobé zmény politicko-ekonomického prostfedi plynouci ze zpisobu jeho hlasovani, ¢i
na volebn{ hlas lze pohlizet jako na platbu politické strané, pro niz by to byl symbolicky
»piijem® za vynalozené prostiedky do kampan¢.

Na politickém trhu tedy dochazi ke sméné, jez neni piimo méfitelna, avsak jejiz

dusledky maji silny celospolecensky efekt.

BSMATUSKOVA, A. Volby 2006: Volebni strategie a vyusivini politického marketingn v CR. Brno, 2009, s. 47.
26Q’CASS, A. Political marketing and the marketing concept. London, 1996, s. 38.
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3 Teoreticka vychodiska kvantitativni analyzy

V empirické ¢asti této prace jsou uzity techniky, s jejichz pomoci jsou zkoumany vztahy
proménnych, jejich pficinné vazby. Tyto jsou nize predstaveny”’ v podobé, ktera byla uZita

pii dil¢ich kalkulacich.

31 Normalizace a metoda minimalizace od idedlni varianty

Za tcelem analyzovat aplikovany politicky marketing je nezbytné uzit maximalné objektivni
méfitko hodnoceni dil¢ich kategorif operacionalizovaného marketingu, diky némuz by bylo
mozno pfistoupit ke zhodnoceni celkové kvality kampané. Jednoznacné nejvhodnéjsim
kvalifikacnim zpusobem je pfistup, jenz neaplikuje subjektivni vahy ¢i omezujici podminky,
avsak hledi pouze na dosazené vysledky ve zkoumanych skupinach. Tento pfistup je
umoznén spojenim  normalizace a metody minimalizace vddlenosti od idedlni varianty, jez si

postupné pfedstavime.

3.1.1 Normalizace

Vzhledem k tomu, Ze normalizace uziva souhrnnych statistickych charakteristik vzdy za
celou skupinu, je nezbytné nejprve definovat pramér a rozptyl.
Aritmeticky pramér o poctu 7 pozorovani (zkoumanych znaki) znaceny x je mozno

zapsat jako

n .
-5 txp e tan _ Zl=1xl. 3.1
n n

Kazdy soubor hodnot o vice jak jednom pozorovani vykazuje urcité vlastnosti, jez
je mozno zkoumat za pomoci statistickych nastroji. Mezi zakladni charakteristiky patii
zkouman{ obecného momentu (prvnim momentem je prumér), centrovaného momentu
(druhym momentem je rozptyl) a normovaného momentu. Variabilitu #-clenného souboru
lze zachytit za pomoci rozptylu, jenz lze vyjadfit ve tvaru
52 = i -0 (3.2)

n
Smérodatna odchylka udavajici pramérnou odchylku souboru pozorovani od praméru je

definovana jako

Sx = /sZ. (3.3)

YICYHELSKY, L. et al. Elementimi statistickd analyza. Praha, 1999, s. 29 — 112.
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Nyni je mozno pfisoupit k normalizaci, jiz 1ze zapsat v podob¢

3.4

Z uvedené plyne, ze normalizované hodnoty jsou bezrozmérné charakteristiky se stfedni
hodnotou nula a smérodatnou odchylkou rovnou jedné.
V empirické ¢asti je také vyuzivan variacni koeficient, jenz je dan vztahem

v=2 (3.5)
X

ktery sdéluje, kolik pramérné chyby pfipada na jednotku prameéru, pficemz hodnoty nad

0,5 jsou obecné povazovany za signalizaci vysoké riznorodosti uvnitt souboru.

3.1.2 Metoda minimalizace vzdalenosti od idedlni varianty

Ke zhodnoceni medialni kampané bylo nezbytné najit agregatni ukazatel, jenz by v sobé
obsahoval veskeré informace za vSechny zkoumané medialni kategorie a zaroven by
a priory nestranil urcité politické partaji. Ze skaly moznych alternativ byla vyuzita metoda
minimalizace vzdalenosti od ideilni varianty. FIALA® k této metodé uvadi, Ze idealnf
varianta je hypotetickou variantou, nebot’ v jejim ptipadé vsechny hodnoty kritérii — tedy
v pifpadé této prace hodnoty ve vSech medidlnich kategoriich — dosahuji nejlepsich
vysledkt. Jedna se tak o sestaveni teoretické politické strany, ktera by aplikovala v kazdé
kategorii nejvyssi pocet ptispévka v médiich, a to na zakladé empirickych hodnot, tedy je
sestavena ze skute¢né zjiSténych nejvyssich vysledkti napfic vsemi stranami ve vsech
kategoriich. Za nejlepsi politickou kampan je pak zvolena takova, jez se nejblize pfiblizuje
této hypotetické nejlepsi kampani.

Metoda je zaloZzena tak, aby byla schopna kvantifikovat souhrnny, agregovany
ukazatel, jenz svou hodnotou fakticky sdéluje, jaka je vzdalenost dané varianty (kampanc)
od idealni varianty reprezentované vektorem I a zaroven od bazalni varianty
reprezentované vektorem B.

Necht je seznam variant (politickych stran) dan vektorem A = (a4, ay, ..., ay), které
jsou hodnoceny dle kritérii (medialnich kanalt) F = (fy, f2, ..., fx), lze tak zkonstruovat

kriterialni matict:

BEIALA, P. et al. Zdklady kvantitativni ekonomie a ekonomické analyzy. Praha, 2006, s. 153.
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f1 £ fr
dai | Vi1 V12 Vik
Y= az\|Jyua Yoz Yok |,
ap yp] yp2 ' ypk

pficemz prvky kriterialni matice yy 7 = 1,2, ., p, j = 1, 2, .., k vyjadfuji informace o
hodnoceni variant podle jednotlivych kritérif.

K moznosti hodnotit celkovou kampan je nutno prvky kriteridlni matice
transformovat normalizaci dle (3.16), kde praméry dle (3.1) a smérodatné odchylky dle (3.3)

jsou vzdy kalkulovany pro kritéria (sloupce kriterialni matice), tedy

n~-=L,i =12,.,pj =12,..k (3:6)

¢imz dostaneme normalizovanou kriterialni matici:

fi 1 fx
dy | Nz ni2 Ny

N= az| nz nzz N2k | |
ap np] npz aar n[ik

Pro maximalizaén{ kritéria jsou idealn{ a bazalni varianty definovany jako

I= {max [M11, M1, vy Mpq], MAX [N, Np2, wor, N2 ], o, MAX [Ty, Mgy, ...,npk]} ={l,, L, .., I},

B = {min [M11, M, ooy Mg ], miN [N4, 05, o0, N2 ], e, MiN [1gy, Mg, ...,npk]} = {B;, By, ..., By }.

Vypocet euklidovské vzdalenosti variant od idealni varianty lze zapsat ve tvaru

Agregovany ukazatel je potom

D] - i =12,..,p, (3.7)
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pficemz plati, Ze 0 < D; <1la
Dl._ =0<=> a; = {Bl,Bz, ""Bk}'
Dl_ =1 <=> a;, = {11, 12, ""Ik}'
7 vyse uvedeného vyplyva, ze hodnota agregovaného ukazatele sdéluje, na kolik procent je

hodnocena varianta rovna idealni varianté.

3.2 Regresni analyza

Zavislostmi dvou ¢i vice kvantitativnich znakt se zabyva regresni analyza, s jejiz pomoci
muzeme determinovat intenzitu vzajemné vazby, hlavni faktory ptisobeni atd.

Regresni analyza umoznuje sledovat vztah mezi vysvétlovanou (endogenni,
zavislou) proménnou, jiz oznac¢me y, a vysvétlujici (exogenni, nezavislou) proménnou,
kterou oznacme x. V této praci byly pfi zkoumani vztaht a testech aplikovany tyto

teoretické regresni funkce:

« linearni y =po+pbix+e (3.8)

« parabolicka Y =Bo+Bix+Bx? +e (3.9)
1

« hyperbolicka Y =Bo+h c e (3.10)

« logaritmicka y =P+ Pilogx + ¢, (3.11)

kde B, je regresni koeficient, tzv. ,,aroviiova konstanta®, B; je regresni koeficient sdélujici
intenzitu vztahu mezi endogenni a exogenni proménnou a € je nesystematickd (nahodna)
slozka, jez by mcla splnovat urcita kritéria, je ji tedy nutno testovat v podobé jejiho
nestranného odhadu (viz podkap. 3.2.2).

Ulohou regresni analyzy je nalézt konkrétni hodnoty (odhady) pro regresni
koeficienty teoretické regresni funkce a tim odhadnout empirickou regresni funkci,

k cemuz se nejcastéji uziva metoda nejmensich ctverci.

32.1 Metoda nejmensich ¢tvercu (MNC)

Metoda je zalozena na pfedpokladu, Zze nejvhodnéjsim modelem je ten, jenz poskytuje
nejmensi odchylky empirickych hodnot od hodnot ,,vyrovnanych®. Empirické hodnoty (y,)
vysvétlované proménné (y) jsou skutecné napozorovana data, hodnoty ,,vyrovnané“(Y)
jsou odhadnuté hodnoty empirickou regresni funkci. Uvazujme obecny tvar teoretické

regresni funkce s jednou vysvétlujici proménnou a dvéma parametry, tedy f(x;Bo,B1) a

23



TEORETICKA VYCHODISKA KVANTITATIVNI ANALYZY

oznac¢me empirické odhady neznimych parametr By, 81 jako by, by, jez nalezneme tak, Zze
y y 0, P1 0,01, 5

minimalizujeme rezidualni soucet ¢tvercu:

Sk = ;(yi —Y)? = ;(yi — f(xi,bo, 1))

Funkce S; nabyva svého minima pii

Sk _ Sk _

- - 3.12
ab, ~  ob, .12

Vztahy (3.12) pfedstavuji soustavu dvou rovnic o dvou neznamych, jez se nazyva soustava
normdlnich rovnzc, jejimz fesenim jsou kvantifikovany regresni parametry dané regresni

funkce.

Vyfesme soustavu (3.12) pro (3.8) — po vypoctu parcialnich derivaci, jez polozime

rovny 0, obdrzime konkrétni soustavu normalnich rovnic v podobé

n n
Z Yi=bon + b, 2 X, (3.13)
=1 i=1
n n n
inyi - bOle- +blzxi2. (3.14)
i=1 i=1 i=1

by =7 — b,% (3.15)

. _
_ Lima XiYi T XY Sxy

b, = (3.16)

noxZ—nx 52
pficemz b, pfedstavuje prusecik s osou y (kartézska soustava) pro hodnotu x = 0 a by
smérnici primky.

Dosadime-li do regresni piimky v koncepci teoretické linearni regresni funkce (3.8)

za by (3.15), obdrzime empiricky tvar linearni regresni funkce v podobé

Y =% — b, (x — %). (3.17)

» Kbvalita odhadnutého modelu — shoda s napozorovanymi daty
Pfi vyzkumu funkcniho vztahu mezi vysvétlovanou a vysvétlujici proménnou je
v praxi obtizné rozhodnout, jaky typ pfedpisu je nejvhodnéjsi — v nasem pfipadé z variant
(3.8) - (3.11). K tomuto ucelu se uziva koeficient determinace, k jehoz definovani je vsak nejprve
nutno pfistoupit k rozkladu souctu ¢tverci.

Celkovy soucet ¢tvercu lze zapsat jako
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n
Sy = Z(yi - y)z'
i=1

pficemz jej lze rozlozit na cast, ktera byla vysvétlena empirickym regresnim modelem, tj.

teoreticky soncet ctvercii v podobé

n
Sr=) (=
i=1

a na cast, jez vysvétlena nebyla, tedy rezidudlni soucet ctverci:

n
Sgp = Z()’i - Yi)z'
i=1

kde e; =y; —Y; je oznacovano jako regiduum, které je povazovano za nejlepsi odhad
nahodné slozky teoretické regresni funkce.
Jelikoz se jedna o rozklad celkového souctu ¢tverct, pak plati vztah:
S, = Sr + Sg,
z n¢hoz plyne, Zze ke zhodnoceni kvality modelu — jeho ,,pfiléhani* k napozorovanym

datim — je vyhodné vyuzit pomér v podobé
R2=2T 1 _°F (3.18)

ktery nazyvame koeficient determinace, jehoz charakteristickou vlastnosti je schopnost sdélit,
zda je kvantifikovany empiricky model vhodny ¢i nikoli, nebot’ v piipadé hodnot blizkych
1 jsme nalezli funkéni vztah, jenz je schopen odhadnout hodnoty vysvétlované proménné
za pomoci vysvétlujicich proménnych témér tak, Ze se shoduji se skute¢né napozorovanymi
daty. Naopak hodnoty blizké k 0 naznacuji nevhodnost modelu, resp. uzitych exogennich
proménnych, k determinaci endogenni proménné. Lze tedy vyslovit, ze ¢im vySsimi

hodnotami koeficientu determinace empiricky model disponuje, tim vyssi je jeho schopnost

vysvétlit chovani zavislé proménné za pomoci nezavislych proménnych.

» Koeficient korelace
V piipadé, Ze uvazujeme linearni vztah proménnych dle (3.8), lze vzorec koeficientu
determinace pfepsat na tzv. koeficient korelace, ktery je velmi vyuzivan, nebot’ jej nabizi
zakladni{ softwarové produkty a je snadno interpretovatelny. Pokud tedy dosadime

empiricky tvar linearni regresni funkce v podobé (3.17) do (3.18) a upravime, ziskame

2
“-()
- 1]
RERY

po jehoz odmocnéni obdrzime koeficient korelace
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Sxy
NRER

ktery je zvlastnim pfipadem koeficientu determinace a méfi tésnost zavislosti popsané

r= (3.19)

linearni regresni funkci. Defini¢n{ obor je v rozmezi od -1 do +1, pficemz hodnoty bliZici
se v absolutni hodnot¢ k jedné naznacuji silnou linearni zavislost, naopak bliZici se k nule
slabou. V pfipadé hodnot blizkych nule je vsak vzdy nutno testovat, zda proménné nejsou

v jiném funkénim vztahu nez linearnim.

3.2.2 Testovani nesystematické slozky

Kvalitné postaveny model by mél vést k odfiltrovani systemati¢nosti v reziduich modelu.
Pokud se vsak vyskytuje urcitda systematicnost v prubéhu odhadnuté nahodné slozky, je
mozno usuzovat na opomenuti vyznamnych proménnych ¢i na specifika¢ni chybu. Dle
typu jejtho prabchu rozlisujeme dopady na odhadnuté parametry a celkovou verifikaci

modelu. ¥

» Heteroskedasticita
Pii vyskytu heteroskedasticity ztraceji odhadnuté regresni parametry vydatnost i
asymptotickou vydatnost. Dochazi tak k vychyleni standardni chyb, ¢imz ztraci svou
vypovidaci schopnost intervaly spolehlivosti, na jejichz zakladé testujeme relevanci
pfitomnosti parametri v modelu a model nelze povazovat za vhodny.
«  Whitetv test
Test je proveden za uziti pomocné regrese, kde endogenni proménnou je kvadrat

reziduf z pavodn{ regrese, kterou mizeme zapsat v podobé

th = 60 + 81Z1t + 6222{: + -+ 5nZnt + Eyt. (320)
a exogennimi proménnymi jsou vSechny regresory z regrese (3.20), pficemz jsou uzity jak
jejich pavodni hodnoty, tak kvadraty a souciny, ziskame tedy

ef =g+ a1 Zyp + Qo + o+ QnZye + 123 + BaZi + o+ BnZi + V1Z1: 7o +
R PYATY/ATIR S b CVATYAN SR V(’ZL)Zn—uZnt T+ Egt.

(3.21)

Vlastni test se vztahuje k vicenisobnému koeficientu determinace R’ pomocné regrese
(3.21). 'V ptipad¢ piekroceni kritické hladiny vyznamnosti je diagnostikovana
heteroskedasticita v modelu (3.20).

2ARLT, J. et al. Ekonomické asové rady. Praha, 2007, s. 61 — 75.
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» Autokorelace

Dasledky autokorelace nahodnych slozek na vlastnosti odhadovych funkci MNC
jsou v zasadné shodné jako pfi vyskytu heteroskedasticity. Neni tedy mozno spolehnout se
na spoctené intervaly spolehlivosti a model jako celek ztraci na své relevanci.

« Breusch-Godfrey test
V softwarovych produktech se ¢asto vyuziva Breusch-Godfreyuv test, pro jehoz

ucel prepisme (3.20) do podoby

Y = ZA + &y, (3.22)
kde Y je vektor endogennich proménnych rozméru T'x1, Z - matice exogennich ¢i
proménnych rozméru T x 7, A - vektor parametra rozméru # x 1, €&y - vektor nahodnych
slozek rozméru T x 1.

Nulova hypotéza v podob¢ procesu bilého sumu je testovana na zakladé pomocné
regrese, kde vysvétlovanou proménnou jsou rezidua modelu a vysvétlujicimi proménnymi

jejich zpozdéné hodnoty spolecné s vysvétlujicimi proménnymi modelu (3.22), tedy

e = lel + W'.IJZ + €, (323)
kde W je matice dodatecnych regresorti v podobé zpozdénych rezidualnich slozek az o p s

rozmérem T x p.

Na zvolené hladiné vyznamnosti je pfi pfekroceni kritické hladiny prokazana

pfitomnost autokorelace fadu p v modelu (3.22).

» Normalita

Diky normalit¢ rezidui je mozno testovat intervaly spolehlivosti odhadnutych
regresnich koeficienti za pomoci standardnich nastrojd, jeji vyskyt je tak velmi zadouci.
« Jarque-Bertv test
Za vyuziti Sikmosti a Spicatosti normalniho rozdéleni je za pomoci testového
kritéria
JB = SK? + KU? (3.24)
ovéfovana normalita nahodné slozky, kde SK je testové kritérium pro testovani Sikmosti v

podobé

1/2 ﬁ\lz

s = (g)
~—\g ~3/2
6 ;)

a KU je testové kritérium testovani §picatosti rozdélen{
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T\Y? [,
KU =(— —2_3),
G) (5-2)

T N T
5oo2eme—el o Y =234
/ T T
Nulovou hypotézou je normalita rezidui, jejim zamitnutim tak dochazi k vyskytu jiného nez

kde

normalniho rozdéleni nesystematické slozky modelu.
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4 Zakladni charakteristiky Prahy

Praha je specifickjm krajem CR 2 hlediska
socialnich, demografickych 1 ekonomickych
veli¢in. MARTIKOVA™ v kontextu voleb akcen-
tuje vzdélan{ jako jeden z faktort, jenz disponuje
silnym vlivem na rozhodovani. Na zakladé
vyzkumu ukazuje, ze se vzristajicim vzdélanim
voli¢i preferuji pravicovéji orientované partaje.
Pii pohledu na graf 4.1 je patrné, Ze oproti Praze
je podil vysokoskolsky vzdélanych lidi ve 2. a 3.
nejvyspélejsim regionu (dle HDP na obyvatele)
CR vyznamné niz$i. V Praze pievlada jedno-
znacné vyssi vzdélani — vroce 2009 tvofila
skupina VS a SS s maturitou zhruba 69 %,
zatimco v Jihomoravském kraji 49 % a Stfedo-
ceském 45 %. Taktéz ekonomicka vykonnost hl.
meésta je unikatni, nebot’ pfevysuje vice jak
dvojnasobné ostatni komparované kraje (graf
4.2). Stav nezaméstnanosti, jez ma silny vliv na
volieské postoje, doklada graf 4.3, z nc¢hoz je
patrné, ze obcané Prahy maji dostatek pfilezitosti
na trhu prace. Spolecné s informaci o vysi mzdy
lze fici, Ze Zivotni uroven elektoratu hl. mésta je
viznamné odligna od zbylych kraji CR (graf 4.4).

V souhrnném méfitku se Praha jevi jako
kraj, jenz neni mozno slucovat s ostatnimi; lze
pfedpokladat, ze vyzkum komunalni politiky je
nutno pregnantné odliSovat v ramci hospo-
dafskych celkd (kraji), na coz diarazné upozor-

fiuje BALIK® ve svjch studiich. Pro vyzkum

GRAF 4.1: VYVOJ VYSOKOSKOLSKY VZDELANYCH LIDi
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GRAF 4.2: VYVOJ HDP NA OBYVATELE
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GRAF 4.3: VYVOJ OBECNE MIRY NEZAMESTNANOSTI
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GRAF 4.4: VYVOJ PRUMERNE HRUBE MESICNi MzDY
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komunalni drovné je tedy vhodnéjsi analyzovat diléi méstské casti Prahy, u nichz lze

uvazovat o obdobné socioekonomické situaci, spiSe nez diference mezi obcemi v krajich.

OMARIKOVA, H. et al. Jakd je nase spoleénost? Praha, 2010, s. 181 — 229.
SBALIK, S. Ceskd komundlni politika v obich s rozsivenon piisobnosti. Brno, 2008, s. 12 — 53.
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5 Popis vybranych politickych stran

Z predchozi kapitoly vyplynulo, ze prazska komunalni politika, resp. slozeni zastupitelstva
bude velmi pravdépodobné odligné od zbylych kraja CR. Vzhledem k hlavnimu ziméru
této prace jsou nize uvedeny stru¢né historické vyvoje a programy dominantnich

etablovanych partaji***3** na prazské komunalni drovni.

5.1 Obcéanska demokraticka strana (ODS)

Vznik strany se datuje do roku 1991, v némz doslo k roztiisténi Obcanského féra do
né¢kolika nastupnickych partaji. Od samého pocatku své existence byla ODS dominantni
clenem parlamentu, krajskych 1 municipalnich zastupitelstev, coz ji umoznilo sehrat
vyznamnou roli na dokonceni spolecensko-ekonomické transformace, jejiz vysledky byly
pozdéji reflektovany do voli¢skych preferenci. Praktiky se sponzory v letech 1996 — 1997 a
coz vedlo koncem roku 1997 k odstépeni ¢asti strany a zalozeni Unie svobody, pficemz
nasledujici dvé volebni obdobi se ODS ocitla v opozici. Volby v roce 2006 ji vsak umoznily
navrat do cela vlady, byt’ na krat$i mandat nez pavodné planovany, nebot’ se opozi¢nim
partajim podafilo vyslovit nedavéru vladé, ¢imz prechodné piesla sprava statu pod
technokratické fizeni. Korektni volby vroce 2010 ovSem opétovné ukazaly, ze volici
preferuji strany, jez intenzivnéji propaguji ekonomické a socialni reformy.

ODS je oznacovana jako konzervativni strana vychazejic z tradic evropské
civilizace, jejiz program je polarizovan smérem k liberalizaci trhu, avsak pfi ctén{ rodiny,
jejiho vylucného postaveni ve spolecnosti. Diraz na volny trh a soukromé vlastnictvi je
zfejmy jak z rétoriky jejich clenu, tak z historicky uskute¢nénych reforem (napf. rovna dan).
S uvedenym je taktéz spjata socialni politika, jez by dle ODS méla umoziovat rovné

pfilezitosti a uplatnéni namisto redistribucnich ucinkda.

5.2 Ceska strana socialné demokraticka (CSSD)

Geneze strany pocina v dobach Rakouska - Uherska, v nichZ vznikla Ceskoslovenské

socialni demokracie. Rokem 1918 doslo ke sjednoceni ceské a slovenské socialné

RFIALA, P. et al. Politické strany ve stredni a vychodni Evropé: Ideové-politicky profil, pozice a role politickych stran v
postkomunistickych zemich. Brno, 2003, s. 129 — 145

BMALIR, J. et al. Politické strany: vivoj politickych stran a hnuti v Geskych zemich a Ceskoslovenska. 11. dil: obdobi 1938-
2004. Brno, 2005, 5.1417 — 1579.

MCALOUD, D. et al. Volby do postanecké snémovny v roce 2006. Brno, 2006, s. 7 - 41.
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demokratické strany, z niz vzesla Ceskoslovenskd socialné demokraticka strana délnicka,
iejiz clenové viak byli donuceni sloucit se s KSC v roce 1948, aby se v listopadu 1989
opétovne zformovali do socialni demokracie. S odlouc¢enim Slovenska se strana
prejmenovala na Ceskou stranu socialné demokratickou a v letech 1998 — 2002 byla ve
vladé diky opozicni smlouvé s ODS. Volby v roce 2002 ji umoznily sehrat dominantni roli
v budouci trajektorii CR, je byla v nasledujicich volbach obéany ohodnocena negativné a
do cela se opétovné navratila ODS.

Programové principy socialni spravedlnosti, solidarity, demokracie, svobody a
ckologické odpovédnosti jsou strané vlastni a o jejich zasazovani usiluje od pocatku své
novodobé existence. Orientace na svétové a evropské socialistické a socialné demokratické
struktury jsou patrné z cetnych vazeb na zahrani¢ni partaje, pfitom rozsahlé socialni
zabezpeceni a proklamované garance jsou pilifi, na nich% se CSSD podafilo ziskat pievahu
v roce 2002, a to zejména jako dusledek spolecenské transformace, jez byla provadéna
pravicovymi vladami a ktera s sebou nesla ekonomické i spolecenské naklady, jejichz

dasledkem bylo mnoho obcant nespokojeno s pomyslnou socialni spravedlnosti.

5.3 Komunisticka strana Cech a Moravy (KSCM)

Mimotadny sjezd KSC 21. 12. 1989 dal vznik Komunistické strané ¢ech a Moravy, jejiz
ideologické principy zastaly vérny svému zakladateli z roku 1921. Cetné vnitrostranické
spory vletech 1990 — 1993 zpusobily postupné odstépovani dil¢ich frakei —
Ceskoslovenské demokratické férum, Demokratické levice v KSCM, Strana demokratické
levice a Levy blok. Po wvnitini reorganizaci se strana stabilizovala a do dnesnich dnu
vykazuje konzistentni rétoriku jejich ¢lend. S ohledem k historickému pfedélu listopadovou
revoluci a naslednému zformovani Ceské republiky v roce 1993 je strana KSCM v opozici
bez silnéjsich vazeb na zbylé parlamentni ¢i komunalni partaje, za jedinou latentni vyjimku
je mozno oznacit CSSD, jez v histotii vyuzivala tiché podpory KSCM.

Transformovana KSC v podobé KSCM nadale vyznava komunistické ideje, aviak
soucasn¢ preferuje parlamentni demokracii. Program strany je zacilen na vybudovani
moderni socialistické spolecnosti, jez strana definuje jako spolecnost svobodnych,
rovnopravnych obcant, kterd je demokraticka, samospravna, politicky a hospodafsky
pluralitni, prosperujici a socialné spravedliva. Klicovymi jsou pro KSCM socialni otazky
v podobé zaméstnanosti, zdravotnictvi, dichodového zabezpeceni a vlastnictvi, které by se
mélo v urcité mife navratit k pfedlistopadovému stavu. Z pfedeslého je ziejmé, ze cilové

skupiny voli¢a KSCM jsou zejména lidé s nizkfm a ohroZenym socialnim statusem, je
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strana presveédcuje silnou proklamaci socialnich jistot a protestni rétorikou vuci silnym

partajim soucasné politiky.

54  Strana zelenych (SZ)

Geneze strany se datuje do pocatku roku 1990, kdy vznikla jako mimoparlamentni partaj,
pficemz na komunalni Grovni minoritné pusobila jiz od samého pocatku. Volby v roce
2000, diky nimz se poprvé etablovala v Poslanecké snémovné a ve vladni koalici,
znamenaly vyznamny posun, jehoz potencial vsak nebyl plné vyuzit, nebot’ ve volbach
vroce 2010 se stran¢ nepodafilo pfekrocit 5% klauzuli, a tak se navratila pouze ke
komunalni politice.

Antikomunismus pfedstavuje jeden z nejdulezitéjsich prvka v identit¢ SZ, pfitom
v uspésném volebnim roce se vymezila zejména jako alternativa k politickym elitam stojici
mimo tradi¢ni $kalu pravice-levice. Snaha o zelenou ekonomiku zdaraznujici vliv Setrného
hospodafského rozvoje a akcent na Evropskou unii byly stézejnimi programovymi
principy, jez pfilakaly zejména mladsi volice. Negativni medializace spjata se svrzenim vlady
ODS vroce 2008 a nejasné zacileni strany vSak v nadchazejicich volbach byly

pravdépodobné faktory nedspéchu.

5.5 Kiestanska a demokraticka unie — Ceskoslovenska strana

lidova (KDU-CSL)

Pocatky strany lze vysledovat k dnoru 1848, kdy pusobila v ramci Narodni fronty.
Slou¢enim moravskych a ceskych katolickych stran v roce 1919 vznikla Ceskoslovenska
strana lidova a v listopadu 1989 se pfidala na stranu reformnich sil. Na pocatku roku 1992
se CSL sloudila s Kiest’anskou demokratickou unif, ¢im% vznikla KDU-CSL, jez byla
jednou z hlavnich stran Ctyfkoalice. Rokem 2002 se viak Ctyikoalice rozpadla a vzniknuvsi
Koalice byla prechodnou formou, ktera setrvala pouze pro volebni tcely. Rok 2010 pro
stranu znamenal reflektovani silnych vnitrostranickych nepokoji do volebni nalady volica —
stran¢ se nepodafilo pfekonat 5% klauzuli do parlamentnich voleb, ¢imz se jeji ptsobeni
zuzilo na komunalni politiku.

Krest’anské zaklady jsou stabilnim prvkem strany, ktera vSak odmita pfimé vazby
na cirkev a vyznani. Oproti liberalnim a socidlnim partajim se snazi zduraznovat prava a
svobody v hlubsim kontextu lidské osoby a duchovnich hodnot. Solidarita je chapana jako
hodnota celé spole¢nosti a nikoli povinnost statu s darazem na rodinu a obec. Zakladnim

programovym pilifem je socidlné-trzni prostfedi s fundamentalni zdkladnou soukromého
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vlastnictvi, volného trhu, regulované nezaméstnanosti a socialni politikou. Dle KDU-CSL
je ukolem socialni politiky statu Gcelové zmirnovani a korekce tvrdosti vzniklych v trznim

prostfedi.
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6 Aplikovany politicky marketing

Matouskova™ v kontextu parlamentnich voleb 2006 wvadi, Ze: ,,5 mnoba divodii predstavuji
historicky meznik ve prisobu organizovani leskych volebnich kampani. Pri pripravé a organizaci kampani
byly poprvé ve velfé mire vyugivany marketingové strategie a nové postupy. V souladu se zavéry
citované autorky je v této praci pfedpokladano, ze partaje od roku 20006 intenzivnéji aplikuji
urcitou formu politického marketingu a kvantitativni analyza zhodnocuje jeho piinos jako
rezidualni slozku, z ¢ehoz 1ze nasledné odvodit, jak silné tato velicina u jednotlivych stran
pusobi, resp. jak se jednotlivym stranam dafi vytézit pfinos zuzitého marketingu, a
simultanné, jak jsou volic¢i ovlivnéni ostatnimi faktory. Je vhodné dodat, ze samotné studie
zaméfené na zjisténi zda, jakou formou a proc¢ politické strany uzivaji politicky marketing,
jsou rozsahlé a ¢asto uzivaji determinaéni modely typu LM.

Aplikovany politicky marketing (volebni kampané¢) v roce 2002, 2006 a 2010 byl
zkouman za pomoci operacionalizovaného kritéria, jimz byl medialni zasahy v kategoriich
systému Anopress.

Systém Anopress disponuje Sirokou paletou informacnich zdroju, jez roztazuje do
jednotlivych oblasti, pficemz pro ucely této prace byly vyuzity veskeré dostupné kategorie,
jimiz jsou: (1) celostatni deniky (18 zdroju), (2) rozhlas (24 zdroju), (3) televize (9 zdroju),
(4) regionalni casopisy a denfky Praha (23 zdroju), ¢asopisy (227 zdrojt), (5) internet (964
zdroji).”

Vyhledavani bylo provedeno ke dni 12. 12. 2010 a do vyhledavaciho pole byl zadan
vzdy nazev strany (jeji akronym, napf. pro Obcanskou demokratickou stranu bylo uvedeno
ODS) spolecné s nazvem ,,Praha®. Pro komunaln{ volby konané mezi 1. — 2. 11. 2002 bylo
vyhledavaci obdobi ohranic¢eno 28. 9. — 31. 10. 2002, pro volby mezi 20. — 21. 10. 2006 bylo
definovano 4. 9. — 19. 10. 2006 a pro volby, jez se konaly mezi 15. — 16. 10. 2010 bylo
zvoleno rozmezi 1. 9. — 14. 10. 2010. VSechna vyhledavaci obdobi byla nakonfigurovana na
zakladé prazkumu pocatki volebnich kampani (napf. ODS v roce 2002: 1. 10., 2006: 7. 9.,
2010: 3. 9.) a dle prvnich faktickych clankt a pofadia tykajicich se komunalnich voleb
v pifslusném roce. Dale je nutno poznamenat, ze systém Anopress byl v prub¢hu let
optimalizovan a roz$ifovan, a to zejména mezi roky 2002 — 2006 (vyznamné byla rozsifena
internetova kategorie), a tak nelze povazovat srovnani mezi volbami 2002 — 2000, resp.

2002 - 2010 za relevantni; volby 2006 a 2010 je mozno komparovat vzhledem k rozsahu

SMATUSKOVA, A. Volby 2006: Volebni strategie a vyusSivini politického marketingn v Ceské republice. Brno, 2009,
7 s.
3Kompletn{ vycet je mozno nalézt na http://www.anoptress.cz/Web/PagesFree/Sources.aspx.
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systému a jeho funkénim zménam. Uvedené omezeni plati pro pfimé hodnoceni ,,tvrdych*
dat (nize uvedené 3 tabulky, resp. 2 grafy), po normalizaci lze srovnavat aspé$nost kampani
mezi vSemi volbami. V pifloze 2 na str. 75 je mozno nalézt komplexn{ vystup v hlubsim
clenéni. Pro pfehlednost jsou nejprve uvedeny veskeré vysledky a nasledné jsou tyto

podrobné analyzovany a vzajemné porovnavany s postupnou normalizaci za ucelem

zhodnotit kampané stran v jednotlivych letech, resp. mezi nimi.

TABULKA 6.1: CETNOSTI MEDIALNiICH ZAZNAMU VE VOLEBNi KAMPANI V ROCE 2002

Polit. strana / Médium 0oDS CSSD KSCM SZ KDU-CSL | Prohledano

Internet 80 66 31 23 30 10369
Celostatni deniky 811 596 422 297 267 36 356
TV + Rozhlas 159 114 43 59 64 4983
Region. denik Praha 126 91 18 178 22 79 035
Casopisy 79 65 16 111 25 10369

£droj: Anopress; viastni vypocty

TABULKA 6.2: CETNOSTI MEDIALNICH ZAZNAMU VE VOLEBNi KAMPANI V ROCE 2006

Polit. strana / Médium 0oDS CSSD KSCM SZ KDU-CSL | Prohledano

Internet 3573 3131 920 1719 486 123 069

Celostatni deniky 1469 1243 506 737 304 67 545

TV + Rozhlas 279 199 32 95 49 13284

Region. denik Praha 313 240 59 243 69 120242

Casopisy 159 117 30 266 40 25 652

Zdroj: Anopress; vlastni vypocty

TABULKA 6.3 : CETNOSTI MEDIALNiICH ZAZNAMU VE VOLEBNi KAMPANI V ROCE 2010
Polit. strana / Médium 0DS CSSD KSCM SZ KDU-CSL | TOP 09 VV Prohledéno
Internet 5345 3250 656 2544 414 3529 1469 166 865
Celostatni deniky 1234 787 492 593 162 817 428 50169
TV + Rozhlas 444 311 62 119 33 186 114 20320
Region. denik Praha 406 143 43 215 14 170 67 120395
Casopisy 142 98 18 369 18 213 34 25494

GRAF 6.2: : CETNOSTI ZAZNAMU VE VOLEBNi KAMPANI V ROCE 2010
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Zdroj: Anopress; vlastni Upravy
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GRAF 6.1: : CETNOSTI ZAZNAMU VE VOLEBNI KAMPANI V ROCE 2006
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Tabulka 6.1 doklada, ze v obdobi 2002 ODS pfedcila ostatni strany ve vsech
klicovych kategoriich. V relativnim vyjadfeni v oblasti TV a rozhlasu lze konstatovat, ze
CSSD medialné pokryla 71,70 % kampané ODS, KSCM pouze 27,04 %, SZ 37,11 % a
KDU-CSL. 40,25 %. Analogicky lze postupovat pro zbylé kategorie a volby.

Jelikoz jsou vsak dil¢i kategorie odlisné, neni mozno je vzajemné porovnavat, a
tak nelze komplexné vyhodnotit kvalitu volebnich kampani, resp. strategie politickych
stran. Zna¢nou vyhodu v tomto sméru poskytuji bezrozmérné charakteristiky. Prvou
alternativou jsou uvedena procentni vyjadfeni vztazena vzdy k dané strané, ¢imz je
umoznéno hodnotit zbylé strany pro kazdy jednotlivy marketingovy kanal v pomérné vysi.
Vhodnéjsi pristup ke kvantitativni analyze, nabizejici mimo jiné agregatni ukazatel schopny
zhodnotit celkovou kvalitu volebni kampané, poskytuje normalizace spolecné s metodou
vzddlenosti od idedlni varianty kalkulovana dle (3.7), s jejichz pomoci je mozno scitat vysledky
mezi jednotlivymi kategoriemi a tim lze zhodnotit jak odlisné pfistupy stran v kazdé

kategorii (normalizace), tak celkovou kvalitu kampané (agregovany ukazatel D").

TABULKA 6.4 : ZHODNOCEN{ VOLEBNICH KAMPANI V ROCE 2002 METODOU VZDALENOSTI OD IDEALN{ VARIANTY

Polit. strana / Médium 0ODS CSSD KSCM SZ KDU-CSL | Prdmér | Sm.odch.

Internet 1,50 0,88 -0,66 -1,02 0,71 46,00 22,65
Celostatni deniky 1,64 0,58 0,28 -0,90 -1,04 478,60 202,60
TV + Rozhlas 1,66 0,61 -1,05 0,67 -0,56 87,80 42,80
Region. denik Praha 0,64 0,07 -1,13 1,48 -1,06 87,00 61,33
Casopisy 0,56 0,17 -1,23 1,48 0,98 59,20 35,06
Vzdalenost od D- 0,81 0,58 0,13 0,47 0,11

Zdroj: vlastni vypocty

Tabulka 6.4 zhodnocuje normalizované hodnoty pro kazdou kategorii a stranu, jez
byly ziskany dle (3.6). Jelikoz metoda vzdalenosti od idealni varianty a normalizace budou
v této praci dale vyuzivany, je nezbytné je fadn¢ okomentovat. Pro tento ucel si kupf.
popisme vysledky ODS v kategorii internetu, kde ziskala hodnotu 1,50. Prva informace se
tyka znaménka, které je v tomto pifipadé kladné, z cehoz plyne, ze strana vykazala vétsi vysi
medialnich zaznamu, nez byl pramér skupiny (prameér za kategorii internetu pro vsechny
strany je roven 46,00, pfitom ODS m¢la 80 ¢lankd), analogicky opacné pro znaménko
zaporné. Analyzou konkrétni vySe normalizované hodnoty obdrzime druhou informaci,
ktera nam sdéluje, Ze s ohledem k variabilité¢ hodnocené skupiny (smérodatné odchylce, jez
je rovna 22,65), byla hodnota rozdilu mezi poctem c¢lankd ODS na internetu (80) a

primérem za kategorii internetu (46,00) 1,50x vy$si nez smérodatna odchylka.”” Jinymi

37Pro uplnost uved’'me konkrétni vipocet: 22200 — 20— 150 ¢ili odchylka ODS od pramérného vikonu na
22,65 22,65

internetu je rovna 36, pokud ji poméiime vzhledem k pramérné odchylce od praméru, jez je rovna 22,65,
zji$t'ujeme, ze ODS ji pfevysila 1,50x (pro 5 proménnych je limitni hodnotou +/-2,00, coz je nejvyssi mozna
dominance, resp. negativni vychylen).
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slovy, ODS se podafilo nejenom dosahnout nadprimérného poctu internetovych
pfispévki vzhledem ke vSem pfispévkim vsech stran, také vsak byla 1,5x vykonnéjsi nez
mira vykonnosti v podobé smérodatné odchylky skupiny. Konkrétni hodnota je klicovou
komponentou, nebot’ jednozna¢né determinuje silu (intenzitu) vysledku od méfitka
vikonnosti. Jestlize zhlédneme vysledek CSSD, plyne, e vykonnost byla nadpramérna
(kladné znaménko) a ve vysi 0,88 smér. odchylky. Stézejnim sdélenim je to, Ze na rozdil od
puvodnich hodnot maji normalizované vysledky inkorporovany informace o vysledcich za
celou skupinu v dané kategorii (o vSech ¢lancich vsech politickych stran v urcité kategorii),
¢imz informuji o wzdenosti kazdého jednotlivého zasahu na internetu s ohledem ke vsem
partajim.” P#i komplexnim pohledu na internet vroce 2002 lIze nalézt dvé partaje
s kladnym znaménkem a zbylé tfi se zdpornym, tento stav vypovida o intenzivni dominanci
dvou stran, které svym vykonem pramér skupiny ,,vytlacily” smérem vzhuru, na coz vsak
doplatily zbylé tii strany, jez nebyly schopny vyznamnéji zacilit (¢i zamérné necilily) na
tento kanal, a tak disponuji zapornymi znaménky (jejich pocty ¢lankt jsou pod prumérem
skupiny). Pfi pohledu na jednotlivé hodnoty si je pak mozno povsimnout, ze nejhufe
dopadla SZ (-1,02), ktera internet v roce 2002 vyznamné podcenila — ¢i necilila — pfi
porovnani se vSemi ostatnimi stranami v této kategorii. Interpretaci normalizovanych
hodnot lze tedy shrnout: svou vysi vypovidaji o intenzit¢ vykonu zkoumané strany
vzhledem k vykonnosti celé skupiny. Diky skute¢nosti, ze rozdil mezi ,vitézi“ ODS a
CSSD nenf piili§ vysoky v porovnani s rozdily prvnich dvou stran v ostatnich kategoriich,
je nezbytné pfikrocit k mezi-kategorialnimu srovnavani, jez normalizace umoznuje.

V kategorii ¢asopisu lze pozorovat, ze ji dominuje Strana zelenych (SZ), nebot’ jeji
vykonnost je v hodnoté¢ 1,48, ¢imz znacné pfevysuje druhou ODS s 0,56. Zde si je mozno
povsimnout — jak jiz bylo zminéno — podstatné vyhody normalizovanych hodnot: umoznuji
komparovat jak vysledky odstuptd mezi stranami uvnitf kategorii, tak napfi¢ kategoriemi.
Jestlize porovname vysledek internetu a casopist, zjist'ujeme, ze ODS byla o nepatrnou
¢ast dominantnéjsim hracem na poli internetu (1,50) nez SZ v kategorii ¢asopisu (1,48).
ODS se tedy podafilo vice se odlisit od prumérného vykonu a odchylky na internetu nez
S7 v ¢asopisech. Divod je prosty, na internetu byly ODS a CSSD svym vykonem bliZe u
sebe, a tak se jim spolecné podafilo zvysit pramér skupiny vzhuru tak, ze zbylé strany byly

pod jeho vysi (zaporna znaménka) a v kontextu smérodatné odchylky to byl nejvétsi mérou

¥Napiiklad pokud by vSechny strany kromé jediné téméf nepouzivaly internet ke své volebni kampani, byla
by smérodatnd odchylka mnohem vys$si a primér mnohem nizsi, ¢imz by strany neuzivajici internet dosahly
zapornych hodnot a naopak ta jedind, kterd by jej pouzivala, vyznamné kladné hodnoty blizké 2, coz by
poukazovalo na dominanci dané strany v tomto kandlu, resp. v komplexnim pohledu by to znamenalo
pozitivni body do hodnoceni kampané (metoda vzdalenosti od idealni varianty).
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pravé vykon ODS, jenz pramér skupiny vyznamné navysil, a zaroven se od n¢j nejvice
odlisil, ¢imz se strana stala vitézem a hodnota 1,5 poukazuje na silu dominance v této
kategorii. Druha CSSD s 0,88 taktéz disponuje znacnou silou, s jejiz pomoci se viznamné
pfiblizila vitézi internetu. Na druhé stran¢, SZ byla jako vitéz v kategorii casopist
s hodnotou 1,48 daleko za druhym i tfetim mistem, jez obsadily ODS s 0,56 a CSSD s 0,17,
coZ je znaéné vétsi odstup mezi SZ a ODS nez mezi ODS a CSSD v internetu. K mezi-
kategorialnimu a zaroven vnitro-kategoridlnimu osvétleni je nutno opét posuzovat vysledky
v komplexnim pohledu: na poli internetu byly vykony tii nizko-vykonnostnich stran
v relativni blizkosti, ¢imz umoznily, aby tomuto kanalu dominovaly dvé hlavni partaje, jez
taktéz byly svym vykonem relativné¢ u sebe. Oproti tomu na poli casopisi byla
dominantnim hra¢em hlavné jedna strana (SZ) a zbylé dvé (ODS, CSSD) se ji priblizily
s vétsim odstupem, neZ jak tomu bylo v pfipadé kategorie internetu (ODS vs. CSSD).
7. opacného konce byl vikon KSCM (1,23) a KDU-CSL (0,98) horsi ne2 nizké vysledky na
internetu (KSCM, KDU-CSL, SZ).

Zavérem k osvétleni logiky normalizace lze vyslovit, Zze na internetu byly dvé
dominantni strany a zbylé tfi zaostavaly, zatimco v oblasti casopist to byla zejména jedna
strana, ktera se vyznamnéji pozitivné vychylila, dalsi dvé dosahly nadpramérnych vysledka a
zbylé dvé extrémné pohofely. Normalizované hodnoty dale odhalily, ze ODS na internetu
pusobf silnéji (1,50) s ohledem k pramérné vykonnosti této kategorie nez SZ v casopisech
(1,48), coz bylo vysvétleno tim, Zze na internetu se sila koncentruje ke dvéma stranam a
zbylé tii dosahuji nizkych vysledkd, zatimco v ¢asopisech se jedna vymyka, avSak dvé strany
(KSCM, KDU-CSL) dosahuji natolik nizkjch hodnot, jez velmi snizuji pramérnou ,,lat’ku‘
(pramér za Casopisy), e se pozitivni hodnota rozprostira mezi t strany (SZ, ODS, CSSD).
ODS tedy pusobi intenzivnéji na vychyleni na internetu, pfebira na sebe vétsi vahu a zbylou
nese pouze jedna strana, nez SZ v casopisech, ktera cast sily predava dvéma stranam, coz
lze oznadit za zavér mezi-kategorialni komparace. K zavéru vnitro-kategorialni komparace
je mozno vyslovit, ze uvnitf kategorie ¢asopisu je odstup SZ vaci ODS vétsi nez ODS vuci
CSSD na internetu, z ¢eho? plyne, ze SZ je vice dominantni stranou vuci druhé nejsilnéjsi
strané nez ODS viei CSSD.

Pro aplnost nyni zhodnot’'me napt. vykon SZ napfi¢ kategoriemi. Na prvy pohled
je patrné, ze si strana nejhtfe vedla na internetu (-1,02), dale v celostatnich denicich (-0,90)
a v'TV a rozhlase (-0,67). Naopak silné dominovala v regionalnich denicich Prahy (1,48) a
casopisech (1,48). Z této analyzy lze vysledovat strategii kampané Strany zelenych v roce

2002 v kontextu vsech hodnocenych partaji — strana se zaméfila spiSe na nizkonakladové
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kanaly, do nichZz investovala znacné vys$si ¢astku nez ostatni strany, naopak pfes zbyla
média se ocitla na spodnich pfickach, zde ji tedy ostatni strany znacné pfevysovaly, co se
medialntho pokryti tyka. Analogicky lze zhodnotit strategii ostatnich stran; je vhodné
poznamenat, ze je mozno styl zvolené strategii komparovat i mezi jednotlivymi volbami.

V souhrnu feceno, ¢im vyssi hodnoty vitézna strana dosahne ve srovnani
s ostatnimi vitéznymi stranami v dal$ich kategoriich, tim vice se vymyka vzhledem k bézné
dosahovanym hodnotam a upozornuje na svou dominanci napfi¢ kategoriemi, resp. v dané
kategorii. Jestlize se zaméfime na vysledky v jednotlivych kategoriich, pak z rozsahu mezi
hodnotami lze vy¢ist, nakolik se od sebe partaje odchyluji, tedy kolik je v dané kategorii
dominantnich ¢i spise silnéjsich stran a naopak kolik je pfitomno spiSe nizko ¢i extrémné
nizko vykonnych stran, to vSe vzhledem k pramérnému vykonu za celou kategorii a
prumérné odchylce od tohoto prameéru. Pokud zanalyzujeme vykon prave za jednu stranu
napii¢ kategoriemi, muzeme diky normalizovanym hodnotam zjistit, kde si vedla nejhufe a
kde naopak nejlépe a na tomto zakladé odhalit jeji strategii v kontextu jednani ostatnich
stran ve vSech kategoriich.

Na zavér roku 2002 uved'me, Ze komplexni, agregatni ukazatel v podobé
vzdalenosti od idealni varianty vyhodnotil za vitéze strategie volebni kampané ODS
s hodnotou 0,81, jez signalizuje, ze ODS realizovala kampan na 81 % v porovnani
s nejlepsi moznou kampani, kterou by byvala byla mohla uskutecnit, pokud by ve vsech
kategoriich byla vzdy nejvice dominantni stranou. ODS nejvice ztracela pfes kanal
regionalnich denikti Prahy a casopisy obecné, avsak i pfes toto faktum se vzdy umistila
nejhufe na 2. mist¢ v dil¢ich kategoriich. Kampan CSSD by se dala oznacit jako ,,zlata
stfedni cesta®, nebot’ vykazala hodnotu 58 %, pficemz se svou intenzitou medialniho
zasahu vzdy pohybovala na 2. — 3. mist¢ napfic jednotlivymi kategoriemi. SZ se umistila na
3. mist¢ se 47% hodnotou idedlni kampan¢, jez byla ziskana zejména diky jiz uvedené
strategii — zaméfeni na casopisy a deniky. KSCM a KDU-CSL si vedly velmi obdobné
s velmi slabou pfevahou komunistické strany, avsak 13%, resp. 11% hodnota idealni
kampané jednoznacné naznacuje, ze v roce 2002 tyto strany znacné podcenily medialni

zasah.

6.1 Analyza volebnich kampani 2002 - 2010

Po uvedeni do problematiky hodnotici metody a normalizovanych hodnot je mozno

pfistoupit ke zhodnoceni vsech kampani za vSechna zkoumana volebn{ obdobi, tedy 2002,
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2006 a 2010, pro piehlednost jsou znovu uvedeny vysledky za rok 2002 v kontextu nove

normalizovanych hodnot.

TABULKA 6.5 : ZHODNOCEN{ VOLEBNICH KAMPANI V ROCE 2002 METODOU VZDALENOSTI OD IDEALNi VARIANTY

Polit. strana / Médium 0ODS CSSD KSCMI SZ KDU-CSL | Pramér | Sm.odch.

Internet 1,50 0,88 -0,66 -1,02 0,71 46,00 22,65
Celostatni deniky 1,64 0,58 -0,28 -0,90 -1,04 478,60 202,60
TV + Rozhlas 1,66 0,61 -1,05 0,67 -0,56 87,80 42,80
Region. denik Praha 0,64 0,07 -1,13 1,48 -1,06 87,00 61,33
Casopisy 0,56 0,17 -1,23 1,48 -0,98 59,20 35,06
Vzdalenost od D- 0,31 0,58 0,13 0,47 0,11 = =

Zdroj: vlastni vypocty

TABULKA 6.6 : ZHODNOCEN{ VOLEBNICH KAMPANI V ROCE 2006 METODOU VZDALENOSTI OD IDEALN{ VARIANTY

Polit. strana / Médium 0oDS CSSD KSCM SZ KDU-CSL | Prameér | Sm.odch.

Internet 1,33 0,97 -0,87 -0,20 -1,23| 1965,80| 1207,08
Celostétni deniky 1,40 0,89 -0,79 -0,26 -1,25 851,80 439,73
TV + Rozhlas 1,57 0,72 -1,05 -0,38 -0,87 130,80 94,18
Region. denik Praha 1,26 0,54 -1,23 0,57 -1,13 184,80 102,08
Casopisy 0,42 -0,06 -1,07 1,66 -0,95 122,40 86,39
Vzdalenost od D- 0,81 0,66 0,10 0,54 0,04 - -

Zdroj: vlastni vypocty

TABULKA 6.7 : ZHODNOCEN{ VOLEBNICH KAMPANI V ROCE 2010 METODOU VZDALENOSTI OD IDEALN{ VARIANTY

Polit. strana / Médium 0ODS CSSD KSCM SZ KDU-CSL | TOP 09 VV Pramér | Sm.odch.

Internet 1,77 0,49 -1,11 0,05 -1,26 0,66 -0,61| 2458,14| 1626,55
Celostatni deniky 1,86 0,45 -0,48 -0,16 -1,52 0,54 -0,68 644,71 316,94
TV + Rozhlas 1,92 0,95 -0,87 -0,46 -1,09 0,03 -0,49 181,29 136,53
Region. denik Praha 2,06 -0,07 -0,87 0,52 1,11 0,15 -0,68 151,14 123,66
Casopisy 0,12 -0,25 -0,92 2,03 -0,92 0,72 -0,78 127,43 119,19
Vzdalenost od D- 0,77 0,48 0,15 0,50 0,00 0,52 0,18 - -

Zdroj: vlastni vypocty

Volebni kampan hodnocena agregatnim ukazatelem (D7) v roce 20006, resp. 2010 ve
srovnani s rokem 2002 skoncila pro ODS de facto shodné¢ (2002: 0,81, 2006: 0,81, 2010:
0,77) a strana se vzdy ocitla na 1. pticce. V ptipadé CSSD lze zaznamenat vzrist v roce
2006 (0,66, 2. misto) a silny propad v roce 2010 (0,48, 4. misto), jenz signalizuje rigiditu
strany s ohledem k novym podminkim (vstup novych partaji). Inverzni pribéh s CSSD
vykazuje KSCM, jez v roce 2006 intenzitu své kampané snizila (0,10, 4. pozice) a v roce
2010 nepatrné zvysila (0,15, 5. pozice). SZ v roce 2006 zlepsila své pfedvolebni strategie
(0,54, 3. misto), aby se v roce 2010 dostala na stfedni hodnotu idealni kampané (0,50, 3.
misto). Nejvétsi propad zaznamenala KDU-CSL, jeji sestupna tendence je naprosto
zfejma (2002: 0,11, 2006: 0,04 a 2010: 0,00), v poslednim volebnim roce se tak jedna o
naprosto nejhorstho kampan za jeji 3 volebni obdobi, pficemz se v kazdém roce ocitla na
posledni pozici.

V roce 2010 do hodnoceni nové pfibyly 2 strany — TOP 09 a VV, jejichz vysledky

jsou zejména v prvém piipadé pifjemné prekvapivé. TOP 09 se ve svém prvnim volebnim
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obdobi do komunalnich voleb podafilo umistit na 2. pficce s 0,52 body a odsunula tak
CSSD na 3. pozici. VV svou intenzitou skonéily na 5. piicce pred KSCM a KDU-CSL.

Pokud zanalyzujeme zmény u jednotlivych stran napfi¢ kategoriemi a volbami,
muzeme odhalit schopnost stran pfizpusobovat se novym podminkam, volit nové strategie
a postupy, s jejichz pomoci mohou dominovat na daném medialnim kanalu dle toho, jaka je
jejich cilova skupina v kontextu vykonnosti vsech ostatnich stran.

Své zkoumani pocnéme u jednoznacného vitéze medialniho pokryti, jimz je ODS.
Vroce 2002 strana nejsilnéji dominovala kanalim TV a rozhlasu (1,60), celostatnim
denfkam (1,64) a internetu (1,50), pficemz ve zbylych dvou kategoriich skoncila na 2. misté
(0,64 2 0,56). V roce 2006 se mnozstvi informaci znacn¢ zvysilo, na coz poukazuji praméry
a sm. odchylky, za timto faktem je vSak nutno hledat zkvalitnéni systému Anopress.
Dominance ODS i v této pfedvolebni kampani pfetrvavala s relativné shodnym rozlozenim
sil mezi kategoriemi, resp. hlavnim cilenim na diléi sméry komunikace — TV a rozhlas
(1,57), celostatni deniky (1,40) internet (1,33) a nové 1 v regionalnich denicich Prahy (1,26),
v poslednim kanalu ,,casopisy* skoncila strana na 2. mist¢ (0,42). Z uvedeného plyne, ze
ODS ztratila malou cast ve své dominanci na poli prvnich tif kategorii, ktera se pfesunula
k CSSD, avsak ziskala nové prvenstvi v kategorii deniktt Prahy. Rok 2010 byl ve znameni
zmén, jez pramenily ze vstupu novych silnych hraca na politickou scénu. ODS vsak
promptné reagovala a pfizpusobila se medialnimu tlaku, coz doklada graf 6.1, resp. graf 6.2
na str. 35 — lze pozorovat, ze strana vyraznym zpusobem zvysila mnozstvi ,,zasaht‘
v cilovych kategoriich tak, aby 1 pfi vétsim tlaku (vétsim mnozstvim celkové politické
medialni prezentace) byla v silném povédomi vefejnosti. Normalizované hodnoty dokladaji,
ze se ji tento pocin skutecné vydafil, nebot’ zvysila svou dominanci ve vsech ctyfech
kategoriich z minulého obdobi — regionalni deniky Prahy se staly natolik ovladané ODS, Ze
lze hovofit o nové nastolené strategii (2,00), taktéz posilil kanal TV a rozhlasu (1,92), byt’ se
na ném objevili novi rivalové. Celostatni deniky (1,86) a internet (1,77) ztstaly v dominanci
ODS a 1 v tomto pfipadé lze hovofit o intenzivnéjsi kampani, resp. ¢etnosti pokryti. Na
poli casopisu se vsak v kontextu ostatnich stran tlak ODS snizil (0,12). V souhrnném
pohledu na kampané ODS muzeme hovofit o stalosti volené medialni strategie, jez cili na 4
hlavn{ kategorie a odhlizi od kategorie ¢asopisu, jiz strana pravdépodobné nepfiklada vahu
s ohledem k jeji cilové skupiné elektoratu. Zaroven vyplynulo, Ze intenzita, resp. dominance
v dil¢ich kategoriich v jednotlivych pfedvolebnich kampanich rostla, a to dokonce i tehdy,
kdy pfibyly nové strany. ODS lze tak povazovat za moderni, flexibilni stranu, jejiz

charakteristikou je dominantni postaveni na medidlnim trhu. S velkou mirou urcitosti 1ze
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tvrdit, ze silnéji aplikuje politicky marketing, diky némuz vhodné reagovala na nové

podminky na politickém trhu v pfedvolebni komunalni kampani v roce 2010.

K dals$i analyze je vhodné uvést relativni
rozlozeni medialniho pokryti v dil¢ich katego-
riich, k ¢emuz je mozno uzit pfilozené grafy.
CSSD dle normalizovanych velicin v roce 2006
vyznamné zvysila svou orientaci na predvolebni
komunalni kampan ve srovnani s rokem 2002.
Intenzita napfi¢ klicovymi kategoriemi — TV a
rozhlas (0,72), internet (0,97), celostatni deniky
(0,89) silné vzrostla, a tak se strana nejenom
udrzela na druhé pozici, také ji vsak upevnila a
tim se vice pfiblizila k ODS, coz doklada graf
0.3, resp. graf 6.4. Shodn¢ s ODS je mozno
pozorovat, ze v kategorii regionalnich denikt
Prahy strana zvysila mnozstvi clankd, lze tedy
hovofit o polarizaci sily k ODS a CSSD na tkor
puvodné dominantni partaje vtomto médiu
(8Z). SZ naopak zvysila své pusobeni
v ¢asopisech na dkor zminénych dvou stran. Rok
2010 vsak pro CSSD znamenal obrovsky propad
na vykonnosti, tedy pokryti v mediich pfi
srovnani s celkovym mnozstvim  vydaného
politického materialu napii¢ kategoriemi. Mimo
TV a rozhlas, v nichz se stran¢ podafilo zvysit
mnozstvi ,,zasaht v kontextu pokryti ostatnimi

stranami, §lo o podcenéni nové nastolené

GRAF 6.3: ROZLOZENI POKRYTi MEDIi V ROCE 2002
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GRAF 6.4: ROZLOZENI POKRYTi MEDIi V ROCE 2006
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GRAF 6.5: ROZLOZENI POKRYTi MEDIi V ROCE 2010
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situace, z niz vzesla 1épe TOP 09, jez pfesunula znacnou ¢ast dominance CSSD na svou

stranu. Strategie predvolebnich kampani CSSD se tedy jevi cilena na 3 hlavni kategorie —

TV a rozhlas, internet a celostatni deniky. Oproti ODS viak CSSD nebyla schopna

promptné zareagovat, aby eliminovala vétsi odlakani pozornosti k novym stranam v roce

2010, ¢imz nerozhodny voli¢ ztracel povédomi o strané, nebot’ byl ,,zasazen® intenzivni

kampani od TOP 09 a VV a spolecné¢ se stavajici dominantou ODS se CSSD nechala

vytlacit pravicovymi stranami do ustrani, pfilozeny graf 6.5 pfehledné zobrazuje tyto
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skute¢nosti.  Politicky  marketing CSSD, hodnoceny za pomoci definovaného
operacionalizovaného kritéria, je mozno povazovat za méné flexibilni i intenzivni nez
piistup ODS.

Strana zelenych v komunalnich volbach 2006 oproti 2002 zvysila své zaméfeni na
¢tyfi kanaly, a to casopisy (1,60), internet (-0,20), celostatni deniky (-0,26) a TV s rozhlasem
(-0,38). Ve srovnani s predchozim obdobim lze tedy hovofit o snaze vyniknout vice
v jinych oblastech nez pouze v ¢asopisech a regionalnich denicich Prahy. Svou vzestupnou
tendenci strana potvrdila 1 ve volbach v roce 2010, v nichz s dal§im darazem zacilila na
internet a ¢asopisy, oproti tomu mén¢ na TV a rozhlas. Zde je v$ak nutno upozornit na to,
ze se jedna o hodnoceni v ramci skupiny, ¢ili bezesporu mnozstvi ,,zasaht* u SZ vzrostlo,
nebot’ na politickém trhu vystupuji nové dalsi strany, jez zvysily mnozstvi celkové politické
komunikace. SZ je tak mozno komplexné zhodnotit kladné, nebot’ jeji politicky marketing
disponuje pozitivni kontinualni tendenci a partaj byla schopna i v nové nastavenych
podminkach udrzet pomérné kvalitni pozici, byt’ byla situace znacné¢ slozitéjsi. Skladba
medialnich kanalt také vypovida o zaméfeni strany spiSe na mladé lidi.

Pii pohledu na KSCM je patrné, 7e se v pocatku hodnoceného obdobi (2002)
zamctovala spiSe na celostatni deniky (-0,28), nejméné pak na regionalni deniky Prahy
(-1,13) a casopisy (-1,23), pfitom jeji pozice v agregatnim ukazateli byla vzdy mezi
poslednimi s velmi nizkou hodnotou. Strana svj piistup k politickému marketingu
z hlediska rozlozeni intenzity mezi kategorie v nasledujici kampani v roce 2006 nezménila a
ani vroce 2010 nepodnikla vyraznéjsi rekonfigurace. Dle piistupu KSCM k volebni
kampani se mizeme domnivat, Ze slabsi zaméfeni na internet, TV a rozhlas ¢i casopisy
vychazi z cilové skupiny volicd, jiz jsou stabilni ve svych preferencich, a tak strana neni
nucena vynakladat zna¢né finanéni prostfedky k jejich udrzeni, zaroven pro nové pfichozi
volice neni nutno aplikovat natolik masivni kampan, jako podnikaji ostatni strany.
Zhodnotit politicky marketing této strany je tak pomérné obtiznou zélezitosti. Pfi pohledu
na vysledky je nutno se pfiklonit spiSe k negativoimu hodnoceni, na druhé stran¢ lze
sledovat relativné stabilni uroven kampané (D7), s niZ je strana pravdépodobné spokojena,
jeji pfistup k marketingu lze tedy oznacit jako konzervativni.

Vjvoj KDU-CSL byl ji v kratkosti komentovén, strana kazdymi volbami ztracela
na své sile mezi konkurenty, pficemz v roce 2010 zvolila nejhorsi variantu, nebot’ jeji
vysledky ve vSech kategoriich byly vzdy na poslednim misté¢ ve srovnani s ostatnimi
stranami. Tato sestupna tendence napovidd, ze partaj prochazi vnitrostranickymi zménami,

jejichz dusledky pronikaji do externtho okoli, a to zejména jako reflexe v neschopnosti
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reagovat na nové podminky na politickém trhu. Politicky marketing této strany je tedy
marginalni zalezitosti ¢i zptsob jeho aplikace je velmi slaby.

Nové prichozi strany v roce 2010 pozménily pozici vedoucich partaji — TOP 09
diky masivni kampani na internetu (0,60) i v celostatnich denicich (0,54) a ¢asopisech (0,72)
obsadila celkové 2. misto, coz je pomérné prekvapivy vysledek v kontextu dominantnich,
etablovanych stran, jez maji letité zkusenosti a 1épe znaji své volice. Politicky marketing
TOP 09 se jevi jako velmi dobfe nasmérovany, zda splnil svij ucel, bude zkoumano
v nasledujici kapitole.

VV zacilili zejména na TV s rozhlasem (-0,49) a internet (-0,61), v mensi mife pak
obecné na tiskoviny. Svym pfistupem se tedy zaclenuji po bok SZ — jejim segmentem jsou
pravdépodobné mladsi lidé, jiz disponuji modernimi technologiemi, jichz dennodenné
vyuzivaji. Vzhledem k celkovému vysledku nelze jednozna¢né vytknout, zda strana zvolila
vhodnou strategii ¢i méla byt jeji kampan vice intenzivni v urcité kategorii, to je nutno
zhodnotit v kontextu vysledkt voleb.

Shriime dosazené zavéry z dosavadnfho vyzkumu. ODS je dominantni stranou od
hodnoceného roku 2002 a nastroje politického marketingu umi vhodné vyuzivat ve svuj
prospéch. CSSD byla vzdy na 2. misté v po¢tu medidlniho pokryti, oviem rok 2010 ji
pfinesl prekvapeni v podobé novych stran a jejich sily v mediich, techniky marketingu tak
zustaly ¢astecné nevyuzity ¢i byly aplikovany nedaplné. SZ zvysuje svou kvantitativn{ uroven
kampan¢ a lze tedy uvazovat i o kvalitativaim vzrasta vyuzivaného politického marketingu,
pfitom se ji daff udrZovat na stabilni Grovni nap#i¢ medialnimi kanaly. KSCM je relativné
rigidnim hracem v pfedvolebnich kampanich, nebot” stabilné¢ distribuuje své prostfedky tak,
aby oslovila stavajici volicskou zakladnu bez intenzivni snahy medidln¢ zasahnout na
nerozhodné subjekty. KDU-CSL je stranou bez zjevné aplikace politického marketingu,
resp. z externfho pohledu se jevi jako partaj, jez prochazi krizi ,,osobnosti®. V neposledni
fad¢, TOP 09 a VV solidn¢ pozménily pofadi a jejich vysledky jsou velice kvalitni
s ohledem k faktu, ze se jedna o jejich prvni komunalni volby.

Ke zhodnoceni, zda politicky marketing byl uspésny, je nutno jej zasadit do

kontextu vysledka voleb, jimiz se zabyva nasledujici kapitola.
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7 Historicky vyvoj voleb 2002 — 2010 v Praze

5> V0lby do astupitelstva hlavniho mésta Praby a do gastupitelstev méstskych Cdsti se konaji podle zdkona
upravujiciho volby do astupitelstev v obcich*”, jimz je zikon 491/2001 Sb. o volbich do
zastupitelstev obci a 0 zméné nékterych zakonu, jenz v §2 ustanovuje: ,, 1 o/by do zastupitelstev
obei se konaji na ikladé vseobecného, rovného a primého volebniho priva tajnym hlasovin? podle dsad
pomémého  astoupeni LEBEDA™ se viak pozastavuje nad obtiznosti mechanismu
komunalniho volebniho systému, ktery je casto obcany ztotozfiovan s mechanismem
parlamentnim, k cemuz dodava: ,,Systém budi dojem otevienosti ke volent jednotlivei, ve skuteinosti
v ném lasto hraje prim poradi kandidatsi, které navrhuji politické strany. .. Nejproblematictéisi je vsak na
celém systému fakt, %e tato kontroverini vlastnost neni voliciim dostateiné dobre indma. 17 pak mobon
hlasovat v dobré vite pro kandidaty, kter? sice nebudou voleni, ale jejich hlasy prispéii k isku mandditii
Jejich stranickych kolegii na prednich mistech kandidatni listiny.* Piedeslé je dusledkem 10%
hranice, jiz musi kandidat na nizsich pozicich dosahnout nad primér vsech clent na
kandidatni listiné volebni strany, aby byl pfesunut do pfednich pozic. Voli¢sky hlas danému
kandidatovi je tak mozno fakticky oznacit jako hlas stran¢, ¢imz mohou byt vysledky voleb
castecné zkreslené, resp. kazda partaj védoma si tohoto faktu by méla navrhovat atraktivni
jména na vSech pozicich kandidatky, coz lze oznacit za soucast politického marketingu.

Vzhledem k tomu, Ze se tato prace zaméfuje na politicky marketing, nejsou hloubéji
analyzovany ziskané mandaty, jez jsou zna¢né ovlivnény velikosti obvodu, volebni formuli,
uzaviraci klauzuli atd., avsak na analyzu obdrzenych hlasia od volicd ve volbach do
zastupitelstev méstskych casti Prahy, které relevantné reflektuji voli¢ské preference, v nichz
jsou inkorporovany vlivy marketingu.

Pro kvantitativni analyzu jsou data klicovou platformou, na jejimz zaklad¢ lze
utvaret induktivni usudky. Pokud by byla provedena komparace vysledkti voleb pouze
v souhrnném meéfitku Prahy, nebylo by mozno aplikovat matematicko-statistické testy a
modely, nebot’ v letech 1993 — 2010 se v CR konalo 5 komunalnich voleb, ¢im# by veskeré
testy velmi pravdépodobné vykazovaly statisticky nesignifikantni hodnoty. Vhodnym
vychodiskem k ziskani dat se jevi uzit ¢lenéni dle méstskych casti Prahy, u nichz lze
predpokladat, ze disponuji obdobnymi sociockonomickymi faktory, jez lze uzit k
regresnim zavislostem. Nasledujici analyza shrnuje historické vysledky vzdy za danou
stranu, pficemz meéstska cast, v niz strana nekandidovala, byla odstranéna, ¢imz byly

ziskany pouze nenulové hodnoty hlasovani pro ucely komparace mezi-volebnich obdobi.

3¥7akona 131/2000 Sb., § 123.
WLEBEDA, T. Komundini volby flamon. Praha, 2009, s. 343.
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7.1 ODS

Z podrobné analyzy volebnich kampani ODS
vyplynulo, Ze byla vzdy dominantnim hracem na
medialnim poli, a to i v roce 2010, v némz doslo
k razantnimu zvyseni celkové politické prezen-
tace napfi¢ medidlnimi kategoriemi. Tabulka 7.1
vsak vroce 2010 poukazuje na znacné odlisné
vysledky voleb do zastupitelstev méstskych c¢asti
Prahy nez v pfedeslych volbach. Variacni
koeficient ve srovnani s rokem 2006 (0,39) se
vroce 2010 zvysil (0,53), avsak pramérny
vysledek ziskaného procenta hlast se znacné
snizil (2006: 47,69 %, 2010: 32,47 %), coz
implikuje, Ze mezi méstskymi castmi se zvysily
rozdily a v dhrnu klesl relativni pocet ziskanych
hlasu, graf 7.2 na tuto skutecnost upozornuje a
doklada vyznamny pokles. Komparace komunal-
nich voleb 2002 a 2006 poukazuje vsak na
inverzni vysledek — v roce 2002 ODS ziskala
v pruméru 39,96 % hlast, avsak ve 2006 47,69 %
pfi soucasném poklesu variacniho koeficientu,
graf 7.1 naznacuje, ze celkové doslo ke zvyseni
relativnitho zisku, byt byly obvody, kde strana
obdrzela niz$i hodnoty. Parlamentni vysledky
voleb statisticky zachycené za meéstské casti

Prahy v obdobi 2006 a 2010 ovsem dokladaji, Zze

navzdory intenzivnimu aplikovanému marke-

TABULKA 7.1: SOUHRNNE VOLEBNI STATISTIKY ODS

Rok / Velicina 2002K | 2006K | 2010K | 2006P | 2010P

Prlmér 39,96 47,69 32,47 51,64 27,20
Sm. odch. 15,92 18,40 17,06 5,08 3,55
Var. koef. 0,40 0,39 0,53 0,10 0,13

Zdroj: €SU; vlastni vypocty

GRAF 7.1: VOLEBNI VYSLEDKY ODS V MC - KOMUNALNi
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GRAF 7.2: VOLEBNI{ VYSLEDKY ODS V M€ - KOMUNALNi
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GRAF 7.3: VOLEBNI VYSLEDKY ODS V MC — PARLAMENT
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tingu se ODS nepodafilo zabranit pfesunu hlasu kjinym strandm, nebot’ pfi téméf

totozném variacnim koeficientu (2006: 0,10; 2010: 0,13) poklesl pramér v hodnoté 51,64 %

z roku 2006 na 27,20 % v roce 2010, graf 7.3 vyobrazuje zminénou silnou kontrakci.

S dosazenymi zavéry z pfedchozi kapitoly jsme obdrzeli piekvapivy vysledek —

volebn{ kampan v roce 2010, byt’ nebyla vyznamnéji slabsi nez v roce 20006, zdaleka

nedosahla takovych vysledka jako kampané v pfedchozich letech. Je tedy mozno

pfedpokladat, ze existovaly dalsi faktory, jez vyznamné zapficinily zmény v preferencich.
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72 CSSD

Zavéry o strategii CSSD pii aplikaci politického
marketingu poukazaly na rigiditu jejtho jednani a
rozhodovani, nebot’ v roce 2010 byla CSSD silné
zatlacena do dstrani nové nastoupiviimi TOP 09
a VV, jimz se podafilo pfesunout znac¢nou ¢ast
dominance CSSD v medidlnim pokryti na svou
stranu. Tabulka 7.2 disponuje zasadnim zjisténim
— CSSD v komunilnich volbich Prahy v roce
2006 obdrzela piiblizné 50% vysledek voleb do
parlamentu CR. Z takto vjznamného rozdilu je
mozno usuzovat na vyznamné odlisné faktory
rozhodovani o volbé strany dle toho, zda se
jedna o komunalni ¢i parlamentni droven. Mezi-
volebn{ komunalni komparace let 2002, 2006 a
2010 sdéluje vykyv v roce 2006 smérem k niz§im
hodnotam a naopak vzrast vroce 2010, byt

z roku  2002.

nebyla dosazena hodnota
V kontextu variaéniho koeficientu lze fici, ze
distinkce mezi méstskymi c¢astmi v roce 2006
byly intenzivnéj§i nezli v ostatnich letech, coz
doklada graf 7.4, resp. graf 7.5. Za hlavni davod
je mozno povazovat zminéné ,,prelévani nalady
ve spolecnosti po spolecensko-ekonomické
transformaci a vitézstvi CSSD v roce 2002
s pfesunem pfizné¢ opétovné k pravici v roce

2006 (viz kap. 5, str. 30). V komunalnich volbach

TABULKA 7.2: SOUHRNNE VOLEBNI STATISTIKY €SSD

Rok / Velitina 2002K | 2006K | 2010K | 2006P [ 2010P

Pramér 15,55 11,60 13,27 21,67 13,11
Sm. odch. 5,89 8,07 5,68 3,58 2,84
Var. koef, 0,38 0,50 0,43 0,17 0,22

Zdroj: €SU; vlastni vypocty

GRAF 7.4: VOLEBNI{ VYSLEDKY €SSD V M€ - KOMUNALNi
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GRAF 7.5: VOLEBNI VYSLEDKY €SSD V MC - KOMUNALN({
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GRAF 7.6: VOLEBNI VYSLEDKY €SSD V MC — PARLAMENT

——2010
Zdroj: €SU; vlastni Gpravy

roku 2010 se u CSSD oproti ODS projevila opa¢né tendence — byt’ bylo medidlni pokryti

znacné oslabeno s pfichodem novych stran, vysledky v méstskych ¢astech Prahy napovidaji

o vzrustu piizné volict. Opacné tvrzeni vSak vyplyva z voleb parlamentnich, nebot’ zde

doslo shodné¢ s ODS k vyznamnému zapornému posunu (graf 7.6).

Jako moznou hypotézu v pfipadé parlamentnich voleb bychom mohli uvazovat

nevhodné aplikovany politicky marketing, jenz zapficinil ztratu ¢asti elektoratu, ¢i v piipadé

voleb komunalnich to, ze pifsun preferenci mohl byt zptsoben systematickym faktorem,
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ktery neni mozno piimo ovlivnit marketingem — napf. zménou nalady ve spolec¢nosti,

vstupem novych stran apod., ¢emuz se budeme vénovat v nasledujicich kapitolach.

73 KSCM

Analjza volebni kampané KSCM jednoznaéné
determinovala stranu jako rigidni — pfistup
k marketingu byl kontinualné na nizké drovni a
nelze pozorovat snahu o zménu v polarizaci na
dilei  kanaly komunikace,

z ¢ehoz vyplynula
hypotéza, ze volici budou pravdépodobné
stabilni ve svjch preferencich, a tak pro KSCM
neni efektivni vynakladat vétsi financni ¢astky do
politického marketingu. Tabulka 7.3 jednoznacné
doklada, ze vysledky jsou napfic méstskymi
¢astmi jak v komunalnich, tak parlamentnich
volbach nejméné variované (KSCM disponuje
nejniz§im variacnim koeficientem), coz impli-
kuje, Ze voli¢i strany jsou skutecné jistotni
platformou. Na rozdil od pfedeslého vysledku
stability je vSak mozno pozorovat pokracujici
pokles v pramérnych hodnotach ziskanych hlasa
v jednotlivych  komunalnich  volbach  (2002:
10,77 %; 2006: 7,39 %; 2010: 6,26 %), na coz
upozorniuje 1 graf 7.7, resp. graf 7.8, na nichz je
dobfe pozorovatelny téméf vertikalni posun dolt
z pfedchoziho volebniho obdobi. I v piipadé
parlamentnich voleb jsme svédky pramérného
poklesu (2006: 7,40 %; 2010: 5, 84 %) a taktéz
graf 7.9 poukazuje na shodny pokles napiic

méstskymi ¢astmi.

TABULKA 7.3: SOUHRNNE VOLEBNI STATISTIKY KSCM

Rok / Veli¢ina 2002K | 2006K | 2010K | 2006P [ 2010P

Primér 10,77 7,39 6,26 7,40 5,84
Sm. odch. 3,58 2,43 1,88 2,06 1,75
Var. koef. 0,33 0,33 0,30 0,28 0,30

Zdroj: €SU; vlastni vypocty

GRAF 7.7: VOLEBNI VYSLEDKY KSCM V M€ - KOMUNALNI
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GRAF 7.8: VOLEBNI VYSLEDKY KSCM V M€ - KOMUNALNi
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GRAF 7.9: VOLEBNI VYSLEDKY KSCM V M€ — PARLAMENT

——2010
Zdroj: €SU; vlastni Gpravy

V piipadé CSSD jsme obdrzeli rozporuplné vysledky, jez intuitivné nepodporovaly

pozitivni zavislost marketingu a vysledka voleb, naopak mohly evokovat negativni smér

zavislosti — sniZzena volebni kampan byla doprovazena zvysenym mnozstvim obdrzenych

hlast, vice verca. V ptipadé KSCM jsme dosli k zavéru, ze se jednd de facto o shodnou
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kampan v kazdém volebnim obdobi, s ohledem na mnozstvi vSech publikovanych ¢lankd,
zprav apod., avsak i pfesto byly volby v roce 2010 s negativnim vyvoj. Zde je tedy mozno
ocekavat, ze se preference volicu pfesunuly k novym strandm, jez vhodné vyuzily

piilezitosti na politickém trhu, je tedy nezbytné podrobit analyze dalsi faktory vlivu.

74 SZ

U Strany zelenych byl zaznamenan vzestupny — TABULKA7.4: SOUHRNNE VOLEBNI STATISTIKY 52
Rok/Velicina | 2002K | 2006K | 2010K | 2006P | 2010p

trend cetnosti medialnich zdznama napfic  pramer 284 1274 ee1| g2 421
Sm. odch. 000 sl ees| 172 141

zkoumanymi kategoriemi, pfitom v roce 2010 SZ var. koet. 000 o044 09| 021 034

Vv, . - . . . Zdroj: €SU; vlastni vypotty
s vétsim darazem zacilila na internet a casopisy,

mén¢ jiz na TV a rozhlas, avsak pfi vétsim poctu  rar 7.10: VOLEBNI VYSLEDKY SZ V ME - KOMUNALNI
35
celkové politické medialni prezentace. Souhrnné
25
hodnoceni SZ v ramci marketingu bylo pozitivni, ~ *
15
10

nebot’ 1 v novych podminkach byla s to udrzet ;

svou pozici a relevantné zvysit pokryti tak, aby se

udrzela v povédomi vefejnosti. Tabulka 7.4

——2006 —2010

poukazuje na vyrazny vzestup mezi komunalnimi 2drof: E5U; viastni Gpravy

volbami Prahy 2002 a 2006, vnichz se

GRAF 7.11: VOLEBNi VYSLEDKY SZ V MC — PARLAMENT
v pruméru zménil relativni pocet obdrzenych
hlast pfiblizné o 10 % s minimalnim vzrastem

var. koef. V roce 2010 vsak strana zaznamenala

zhruba 3% pokles, graf 7.10 vyobrazuje méstské

¢astl, v nichz SZ kandidovala, a z néhoz plyne,

7e doslo k propadu napti¢ MC. Parlamentni

——2006 ——2010
Zdroj: €SU; vlastni Gpravy

vysledky zobrazuje graf 7.11, ktery taktéz sdéluje
pokles, avsak intenzivnéjsi nez graf pfedchozi — v roce 2006 SZ ziskala v praméru 8,21 %,
ovsem ve 2010 pouze 4,21 %.

V' piipadé SZ je mozno uvazovat o pozitivnim vztahu vysledkt voleb a nastavené
volebni kampané, nebot’ v roce 2010 SZ ztratila ¢ast své dominance (2006: 0,54; 2010:
0,50) se soucasnym poklesem v zisku hlasa (2006: 12,74 %; 2010: 9,61 %). Tento zavér
oslabuje vyslovenou hypotézu o systematickém faktoru — v podobé novych stran ¢i dalsich
velicin —, k jejimuz finalnimu potvrzeni ¢i vyvraceni je tak nutno pfistoupit k analyzam

zbyvajicich politickych stran etablovanych na prazské komunaln{ urovni.
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7.5 KDU-CSL

Politicky marketing KDU-CSL byl hodnocen
jako jednoznacné nejméné kvalitni, resp. nejvice
dominovany ostatnimi stranami, pfi¢emz v roce
2010 se partaj vkazdé kategorii umistila na
posledni pozici. Tabulka 7.5 zfejmé pozitivné
koreluje s aplikovanou volebni kampani, nebot’
¢im méné se strana medialné prezentovala, tim
mensich volebnich vysledku v kazdém obdobi
voleb dosahla, a to jak v pfipadé¢ komunalnich,
tak parlamentnich. Jelikoz vroce 2010 strana
nepfekrocila 5%  klauzuli v parlamentnich
volbach CR, byla nucena provadét politiku na
niz§ich urovnich, pfitom v méstskych castech
Prahy obsadila pouze ti mandaty. KDU-CSL je
tak mozno v roce 2010 oznacit za stranu, jejiz
vnitrostranické nepokoje (viz také kap. 5.5, str.
32) byly siln¢ reflektovany do voli¢skych
preferenci a spole¢né s nezvladnutym piistupem
k politickému marketingu se stala marginalni
alternativou ke konkurencnim partajim. Na
komunalni Grovni Prahy MC tak z pramérné
hodnoty 9,24 % v roce 2002 pfes 6,39 % ve
2006 se strana ocitla na 4,17 % v roce 2010.
V parlamentnich volbach v MC Prahy byly
vysledky , katastrofalnfho charakteru, nebot’ z

4,73 % v roce 2006 bylo dosazeno 1,91 % ve

TABULKA 7.5: SOUHRNNE VOLEBNI STATISTIKY KDU-CSL

Rok / Velicina | 2002K | 2006K | 2010k | 2006P | 2010P

Pramér 9,24 6,39 4,17 4,73 1,91
Sm. odch. 6,02 3,51 3,33 1,48 0,74
Var. koef. 0,65 0,55 0,80 0,31 0,39

Zdroj: €SU; vlastni vypocty

GRAF 7.12: VOLEBNI VYSLEDKY KDU-ESL MC - KOMUNALN{
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GRAF 7.13: VOLEBNI VYSLEDKY KDU-CSL M€ - KOMUNALNi

Zdroj: €SU; vlastni Gpravy

GRAF 7.14: VOLEBNI VYSLED. KDU-CSL MC — PARLAMENT

——2010
Zdroj: €SU; vlastni Gpravy

2010 s minimalni zménou ve var. koef., pfedeslé pregnantné doklada graf 7.12 - graf 7.14.

V ptipadé KDU-CSL jsme tedy dosli k zavéru, ze by bylo moZno uvaZovat o

pozitivni korelaci mezi aplikovanym politickym marketingem a vysledkem voleb.

Protiargumentem by vsak mohlo byt to, Ze se strana vzdy ocitla na posledni pozici

v kontextu konkurence a nelze tedy jednoznacné fici, zda sestupna tendence ve volebni

kampani nebyla reflexi vnitrostranickych nepokoji a vysledky u vefejnosti se postupné

snizovaly tak, jak se v jednotlivych volebnich obdobich stile vice elektoratu presvédcovalo
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o nevhodnosti své volby s ohledem na provadénou aktivni politiku KDU-CSL a jej

vzrustajici nedcinnosti, aniz by byl ovlivnén marketingem strany.

Ke kone¢nému verdiktu nad vyslovenou hypotézou, jejiz merit je postaven na

silném tvrzeni, ze neni mozno pfimo pozorovat vztah mezi volebni kampani a vysledky

voleb, aviak spiSe je nezbytné zvazovat systematické faktory lezici mimo dosah dané strany,

je nutno pfistoupit k analyze poslednich vyznamnych partaji, jez se v roce 2010 cerstvé

umistily v komunalni politice Prahy.

76 TOP09aVV

Medialni kampan TOP 09 byla v prvnim roce
existence strany velmi intenzivni, nebot’ v agre-
govaném ukazateli obsadila 2. misto ze 7. VV
skonéily na 5. misté¢ pred KSCM a KDU-CSL,
pricemz vysledky strany v dil¢ich kategoriich byly
viznamné vzdaleny od 3. CSSD. Tabulka 7.6
naznacuje, ze v tomto ptipadé mezi aplikovanym
politickym marketingem a vysledky voleb
existuje pozitivni korelace — silnéjsi kampan
TOP 09 méla pravdépodobné vliv na veétsi
mnozstvi obdrzenych hlast, nebot’ ziskala
v prazskych komunalnich volbach v roce 2010
v praméru 19,77 %, zatimco VV 6,93 %,
pficemz u VV je mozno pozorovat vyznamné
vy$§i rozdil mezi MC — var. koef.: TOP 09: 0,35;
VV: 0,64, coz doklada graf 7.15. V parlament-
nich volbach (graf 7.16) je vysledek obou stran
jesté siln¢jsi — TOP 09 obdrzela 28,67 % a VV
10,19 %, coz je velice vyznamny vysledek

vzhledem k tomu, ze obé partaje jsou novacky

TABULKA 7.6: SOUHRNNE VOLEBNI STATISTIKY TOP09; VV

Rok / Velicina | TOP-K WV - K TOP - P WV - P

Primér 19,17 6,93 28,67 10,19
Sm. odch. 6,77 4,41 3,32 1,62
Var. koef. 0,35 0,64 0,12 0,16

Zdroij: €SU; vlastni vypotty

GRAF 7.15: VOLEBNI VYSLEDKY 2010 TOP 09 A VV V MC -
KOMUNALNi
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GRAF 7.16: VOLEBNI VYSLEDKY 2010 TOP 09 A WV V MC -
PARLAMENT
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Zdroj: €SU; vlastni Gpravy

na politickém trhu, tudiZ jejich voli¢stvo bylo rekrutovano z fad stavajicich, dominantnich

politickych stran.

V kontextu veskerych dosavadnich analyz to tedy byly vsechny etablované partaje

(mimo CSSD), u nichz doglo k poklesu relativniho poc¢tu hlasi v roce 2010, a jez se nejvétsi
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mérou pfemistily k TOP 09 a castecné k VV, zda sehral vliv politicky marketing, je

zkoumano v nasledujici podkapitole.

7.7  Zavéry z dosavadnich analyz

V priibé¢hu této kapitoly byla vyslovena hypotéza, — GRAF7.17: PRUBEH VWSLEDKU VOLEB A POL. MARKET.
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VZtah, na druhé strané vsak Zbylé partaje Zdroj: €SU; vlastni vypotty

poukazovaly na jisté souvislosti mezi témito veli¢inami. Z toho davodu byly provedeny
statistické testy, pficemz ve vSech byl za endogenni proménnou dosazen pramérny
vysledek v komunalnich volbach MC Prahy a za exogenni veli¢inu agregovany ukazatel
zhodnocujici kvalitu aplikovaného politického marketingu, a to pro vSechna obdobi a
veskeré strany, ¢imz bylo ziskano 17 pozorovani, jejichz prabéh zobrazuje graf 7.17.

Koeficient korelace dle (3.19) byl obdrzen v hodnoté¢ 76,41 %, pficemz na 1%
hladiné vyznamnosti jej lze povazovat za signifikantni. Takto silny vztah je vystizné
zobrazen i na pfilozeném grafu — strana, jez disponuje vyznamnou dominanci v medidlnim
zasahu vaci ostatnim konkurenénim stranam, taktéz vykazuje vyssi vysledek v obdrzenych
hlasech. Vyijimku z uvedeného tvrzeni tvoti CSSD a SZ, u nichz lze pozorovat vysoky
medialni tlak, aviak relativné nizké hodnoty ve volebnich vysledcich. V piipadé CSSD lze
napf. usuzovat na jiz uvedené faktum — s vy$sim vzdélanim voli¢i preferuji pravicovéji
otientované strany, coz je jednoznacny piipad prazského obyvatelstva (viz kap. 4, str. 29).
Rozporuplné vysledky SZ by kupt. bylo mozno povazovat za diasledek uzitych medialnich
kanala (obecné tiskovin), diky nimz strana obdrzela vysokou hodnotu agregovaného
ukazatele politického marketingu, avsak jez nedisponuji natolik vyznamnou silou, aby byly
s to ovlivnit ve vétsi mife vysledky voleb.

Linearni regresni model v koncepci (3.8) poukazuje na signifikantni vysvétlujici
proménnou a na nizsi koeficient determinace 58,39 %. Model spliuje podminky normality
nahodné slozky testované dle (3.24), avsak nikoli homoskedasticity testované dle (3.21) (viz
piiloha 3.1., str. 77). Nelze jej tedy povazovat za vhodny, ¢imz byl funkéni vztah podroben
dalsimu zkoumani, resp. byly testovany vztahy (3.9) - (3.11), z nichz byl jako nejvhodnéjsi

dle kritéria (3.18) zvolen parabolicky dle (3.9). Parabolicky regresni model s koeficientem
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determinace 85,12 % a s veskerymi signifikantnimi vysvétlujicimi proménnymi pii splnéni
verifikaénich testh lze povazovat za relevantni k odhadim empirickych hodnot vysledka

voleb a analyzovani vzajemnych vazeb, pficemz prab¢h zobrazuje graf 7.18. Z grafu je vak

patrné, e v roce 2006 u CSSD a ODS jsou mezi
empirickymi a vyrovnanymi hodnotami vysoké
rozdily — CSSD: -11,03 %, ODS: 7,74 %. Také
v ptipad¢ TOP 09 se hodnoty vyznamné lisi, a to
o 7,25 %, tato diference je vzhledem k 19,17 %,
které strana v roce 2010 skute¢né ziskala, velmi
vysokou a nepfijatelnou.

Jestlize se zaméfime na funkéni prabéh
vyrovnanych hodnot vysledka voleb vzhledem

(93

k vysvétlujici proménné, jenz zobrazuje graf
7.19, je mozno si povsimnout, ze medialni
kampan do hodnoty 0,25 ptsobi negativné

s minimalnim vysledkem voleb v hodnoté 3 %, a

GRAF 7.18: VYSLEDKY VOLEB — VYROVNANE A EMPIRICKE
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od 0,25 zacinaji ziskané hlasy rast az do Zdroj: vlastni vypotty
maximalni hodnoty 68 %. Vhodna interpretace z pocatku negativntho vlivu kampané na
volby je velmi obtizna, nebot’ pravdépodobné nelze nalézt rozumné zduvodnéni, pro¢ by
strana, jez neaplikuje politicky marketing, méla ziskat pfiblizné 11 % hlast, zatimco strana
se souhrnnym ukazatelem medialn{ kampané v hodnoté 0,25 pouze 3 %.

Byt se podafilo prokazat, ze politicky marketing urcitym zpusobem ovliviuje
vysledky voleb, nepodafilo se modelem s exogenni proménnou v podobé¢ agregovaného
ukazatele vhodné vysvétlit, zjakého davodu by kampan méla z pocatku disponovat
negativnim vlivem na vysledky voleb.

Vroce 2006 model vykazuje vyznamné hodnoty rezidui, jez pravdépodobné
reflektuji spole¢enskou zménu preferenci; jaky byl vsak pfimy vliv na vysledky voleb? Na
zakladé vyzkumu nové zvolenych stran jsme obdrzeli informace o tom, kam se elektorat
ve volbach 2010 pfesunul, nikoli vsak to, zda byl hlavnim faktorem politicky marketing.
Jaké jsou tedy dalsi faktory, jez mohou zpusobit intenzivni pohyby?

Nasledujici kapitola se zabyva kvantitativni analyzou, jejimz hlavnim ucelem je
objektivné posoudit, zda lze povazovat postoje volici a socioekonomické faktory za
relevantni explanatorni proménné, s jejichz pomoci je mozno osvétlit vyslovené otazky, ci

provedena analyze v této podkapitole je jedinou vhodnou k vysvétleni zmén ve volbach.
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8 Kvantitativni analyza komunalnich voleb 2006 a 2010

v Praze

Z ptedchozi kapitoly vyplynulo, ze aplikovany politicky marketing pravdépodobné urcitou
formou ovliviiuje vysledky voleb, avsak relevantni funkéni vztah nebylo mozno nalézt, byt’
model vytecné poslouzil jako napovéda, nebot’ rezidua napovidaji o urcitych faktorech
leZicich mimo vliv medialni kampané (2006: ODS, CSSD; 2010: TOP 09, VV — viz zavér).
Ize tedy usuzovat na pravdivost upozornéni BOUCKOVE" o nemoznosti piimého
méfeni vlivu marketingu na dany produkt, resp. volby. Také bylo zjisténo, ze prazska
komunéln{ politika, resp. sloZeni zastupitelstva, bude zfejmé odlisné od zbylych kraja CR,
nebot’ vykazuje znacné¢ piiznivejsi socioekonomické podminky. V jednotlivych krajich tak
neni mozno povazovat vysledky voleb za shodné z hlediska hlavnich pfi¢innych faktort,
které je ovliviuji, a je tedy nezbytné (1) zaméfit se bud'to na kazdy kraj, v némz jsou
pfedpokladany obdobné socioekonomické faktory, a vjeho hranicich zkoumat dopady
marketingu na komunalni volby obci, (2) nebo na vyzkum v rozdilném postaveni volica
napfi¢ obcemi v jednotlivych krajich — pfi snaze determinovat klicové faktory v kazdém

kraji — a nasledné¢ analyzovat volebni odezvy s vyuzitym rozdilnych exogennich
proménnych u kazdého kraje, resp. obce (pfipadné kombinace ptedeslych dvou variant).

Pokud pfipustime, ze uvnitf kraje jsou skupiny volica v obcich ¢i méstskych castech
relativné homogenni, lze se zaméfit na hlavni spole¢né faktory vlivu na volby a ty postupné
eliminovat, nasledné¢ je mozno rezidualni slozku oznacit za vliv volebni kampané.

Nasledujici analyzy jsou zalozeny na pfedpokladu, ze méstské c¢asti Prahy je mozno
povazovat za relativné samostatné celky, u nichz vysledek voleb je v urcité mife ovlivnén
odlisnymi charakteristikami politického marketingu, avSak zaroven to, Zze na né pusobi
shodné socioekonomické faktory, které jsou piiznacné pro Prahu.

Obcané jednotlivych ¢asti jsou pravdépodobné ovlivnéni jak kampani ve svém
obvodé¢, tak kampani celé Prahy, nebot’ jsou minimalné¢ zpravidla nuceni dojizdét do
zaméstnani napfic Prahou, lze tedy uvazovat, ze plo$na analyza uzité kampané za celou
Prahu pro jednotlivé strany, tak jak byla provedena v kap. 6, je relevantnim meéfitkem
politického marketingu. Dodejme, Ze v pfipadé, kdy by byl analyzovan vliv marketingu
pfimo na volby do zastupitelstva hl. m. Prahy, nebylo by mozno zafadit relevantni
socioekonomické proménné, nebot’ ty jsou svazany s diléimi méstskymi ¢astmi, a tak by

bylo nutno ucinit pouze velice obecné zavéry o vlivu kampané.

41BOUCKOVA,J. et al. Marketing. Praha, 2003, s. 5 — 79, 222 — 242.

54




KVANTITATIVNI ANALYZA KOMUNALNICH VOLEB 2006 A 2010 V PRAZE

Datova zakladna cerpa z databaze Ceského statistického tfadu (dale jen ,,CSU“), a
to pro kazdou méstskou cast Prahy (viz pifloha 1, str. 75). Celkem je tak k dispozici
maximalné 57 pozorovani pro kazdou zkoumanou politickou stranu: ODS, CSSD, KSCM,
S7, KDU-CSL, TOP09, VV za kazdé zkoumané volebni obdobi. Data byla pro viechny

strany a MC Prahy sledovana v nasledujicim ¢lenéni:

« vysledky komunalnich voleb v roce 2002, 2006, 2010 — volebni ucast, obdrzené

hlasy;

o vysledky parlamentnich voleb 2006, 2010 — volebni tcast, obdrzené hlasy;

» sociockonomické faktory — hustota zalidnéni, pramérny vék obyvatel, mira
nezameéstnanosti, pocet bydlicich ekonomicky aktivnich osob, pocet pravnickych a
tyzickych osob.

BALIK (2008) zkoumal stilost preferenci volii mezi volbami za uziti
kvantitativnich metod. Tato prace se v pocatku analyzy opira o jim uzity postup a nasledné

jej rozvadi.

8.1  Stdlost preferenci voli¢i mezi komunalnimi volbami

Stalost preferenci 1ze zhodnotit za pomoci (3.19), tedy s implicitnim pfedpokladem linearity,
pficemz je nutno analyzovat zejména pfelomové obdobi 2002 s 2006, diky némuz bychom
z prvotni analyzy méli zjistit, zda marketing vyznamnéji zapficinil zmény ve vysledcich
ziskanych hlast politickych stran v dil¢ich méstskych castech Prahy, ¢i jsou voli¢i pomérné
rezistentni vaci medialnimu tlaku.

Tabulka 8.1 shrnuje pouze signifikantni vzajemné vlivy na 5% hladin¢ vyznamnosti,
pficemz doklada, Zze dochazi zejména k mezi-volebn{ interakci.

TABULKA 8.1: KORELACE VYSLEDKU VOLEB V KOMUNALNICH VOLBACH PRAHY 2002 - 2010

0DS-10 | 0DS-06 €ssD-10 | €ssb-06_|[ KsEM-10 | KSEM-06 SZ-10 S7-06 KDU-CSL-10 [ KDU-CSL-06 |[ TOP09-10 [ VV-10
0DS-10 1,00

0DS-06 0,82 1,00

0Ds-02 0,58 0,63

CSSD-10 B - 1,00

€SSD-06 0,38 0,56 0,79 1,00

€SSD-02 - - 0,41 0,40

KSCM-10 - - - - 1,00,

KSCM-06 - - - - 0,71 1,00

KSCM-02 - - - - 0,60 0,65

szi0 | g - | - g - 1,00] I [
S7-06 | [ - | - [ - 0,88] 1,00 | [
KDU-CSL-10 - - -0,90 -0,80 1,00

KDU-CSL-06 - - - - 0,81 1,00

KDU-CSL-02 - -0,60 - - - - - - 0,57 0,89

TOP09-10 | [ 0,49] - [ - | - | - 1,00

Wi | 1 1 - 1 - 1 : 1 - T i

Zdroj: Vlastni vypocty
Vysledky u ODS poukazuji na silnéjsi zménu v preferencich volica ve volbach
v roce 2006 ve srovnani s 2002 (0,63) nez v ptipad¢ 2010 v komparaci s 2006 (0,82).

Totozné tendence se jevi u CSSD, nebot’ v prvém piipadé nalezneme hodnotu 0,40, ve
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druhém 0,79. KSCM vykazuje podobnost s uvedenymi stranami — korelace vysledki voleb
mezi rokem 2006 a 2002 je v hodnot¢ 0,65, pfitom mezi roky 2010 a 2006 v 0,71. Opacny
zavér je mozno uéinit u KDU-CSL (2006 x 2002: 0,89; 2010 x 2006: 0,81). V ptipadé SZ
lze relevantné zhodnotit pouze volby 2010 x 20006, u nichz nalézame hodnotu 0,88.
K mezi-stranické interakci dochazi mezi ODS a CSSD, a to pouze pro volby v roce
2000, kde byl nalezen koeficient korelace v hodnoté 0,56, je tak mozno se tedy domnivat,
ze zhruba z 50 % byla variabilita volebnich vysledki ODS v dil¢ich méstskych castech
vysvétlena vysledky CSSD (vice verca), tedy tam, kde byl vys§i vysledek ODS, byl i CSSD.
Naopak mezi CSSD a KDU-CSL v roce 2010 je velice silnd negativni korelace (-0,90), na
jejimz zakladé lze usuzovat na vzajemnou rivalitu — vy$sf visledek CSSD negativné pasobil
na KDU-CSL, vice verca. V poslednim piipadé si lze poviimnout na kladny vztah TOP 09 a
CSSD vroce 2010 vhodnoté 0,49, jen? poukazuje na casteénou shodu vysledka
v jednotlivych méstskych c¢astech
Z prvé analyzy o stalosti preferenci volici mezi volbami tak muzeme ucinit Ctyfi
podstatné zavéry:
o Stalost preferenci je mezi volbami 2010 a 2006 znacné vyssi nez mezi 2006 a 2002,
kde lze pozorovat vysokou stabilitu pouze u KDU-CSL. Pii srovnani roku 2010 a
2002 obdrzime celkovy pfesun za dvé volebni obdobi, z néhoz plyne, ze ,,skalni®
voli¢i v pranikovych obvodech 2010 a 2002 (tedy v obvodech, v nichz strana
kandidovala jak v roce 2010, tak 2002) jsou k nalezeni u KSCM, KDU-CSL a ODS,
naopak CSSD disponuje nejméné stabilni voli¢skou zakladnou, jez v diléich MC
variuje s volbami. V kontextu provedeného historického rozboru je zfejmé, Zze
v jednotlivich obvodech v roce 2010 doslo u SZ, KDU-CSL, KSCM a ODS plogné
k negativnimu vertikdlnimu posunu obdrZenych hlasd, zatimco v pifpadé CSSD se
zménily preference voli¢h napfi¢ méstskymi ¢astmi.
o Z dosazenych vysledkd lze tvrdit, Ze v Praze pravdépodobné doslo ke zméné
v preferencich volica vlivem intenzivnéjsi aplikace politického marketingu v roce
2006 ve srovnani s 2002, nebot’ zmény jsou vyraznéjsi nez mezi 2010 x 2006. Pro
tento zaver hovoii také skutecnost, ze ve 2010 x 2006 sehral roli dalsi vyznamny
faktor v podob¢ vstupu novych stran, kontinuita preferenci vsak zustala relativné
zachovana oproti 2006 x 2002.
« Mimo dvé strany nebyly nalezeny signifikantni hodnoty mezi-stranické interakce,
z ¢ehoz plyne, ze nedochazi k systematickému ristu/poklesu v diléich méstskych

castech u jedné strany a naopak narustu/poklesu u jiné. Jinak feceno, vysledky
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jedné strany v méstskych &astech nezavisi na vysledcich strany jiné — kazda MC
disponuje ,,nahodnym® slozenim politickych stran, nelze tedy fici, Ze jsou volby
v kazdé meéstské casti totozné, coz je mozno oznacit za dusledky odlisného
politického marketingu pro kazdou méstkou cast a pasobeni socioekonomickych
faktord, jejichz vlivem jsou do zastupitelstev v jednotlivych méstskych castech
voleny rizné strany.

« Vneposledni fadé, s ohledem k poklesu preferenci ve 2010 u ODS, KSCM, KDU-
CSL a SZ lze fici, Ze strany ztratily ¢ast své zakladny, kterd v roce 2010 piesla
k novym partajim a ¢aste¢né k CSSD, piicem? interakce mezi TOP 09 a CSSD
poukazuje na systematicky faktor, jenz v roce 2010 puasobil u obou stran
v prunikovych volebnich obvodech — pfechod volict byl relativné shodny tam, kde
TOP 09 a CSSD kandidovaly ve stejnjch MC. Toto faktum navozuje, e rok 2010
byl specificky zménami volebnich preferenci, které byly ovlivnény zejména
dosavadnim politickym vyvojem Prahy, resp. MC, se snahou o zménu ve vedeni
mésta (MC) a taktéz v souladu s provedenou analyzou v podkap. 7.7 je mozno

povazovat za silny faktor vlivu politicky marketing nové kandidujicich stran.

8.2  Vliv parlamentnich voleb na volby komunalni

Ptedchozi analyzou jsme dosli k zavéru, ze stalost volicskych preferenci je u vSech stran
klicovou explanatorni proménnou. Taktéz bylo vysledovano, ze na formovani preferenci
pravdépodobné pusobi politicky marketing, avsak nelze pominout dalsi faktory v podobé
vstupu novych stran, vlivu socioekonomickych faktord apod. V této podkapitole se
zaméiime na hypotézu, zda volby do Parlamentu CR ovlivfiuji komunalni politiku Prahy.
BALIK (2008) tuto hypotézu ovéfoval v obecném znéni, tj. pro komunalni politiku, se
zavérem, Ze ji nelze potvrdit, pfi¢em totozny zavér vyslovil BUBENICEK (2005).

TABULKA 8.2: KORELACE VYSLEDKU PARLAMENTNICH A KOMUNALNICH VOLEB 2006 — 2010 V MC PRAHY

[ obs-10 [ ops-06 J[ Cssb-10 | Cssb-06 |[ KsEM-10 | kKsEM-06 [ sz-10 | sz-06 [ KDU-CSL-10 | KDU-CSL-06 J[ TOPo9-10 [ Vv-10 |
[Korelace | - -] 0,50] 0,51]| 0,72] 0,92|| -| -l 0,53] || - -

Zdroj: Vlastni vypotty

Tabulka 8.2 pfedkladda pomérné zajimavé vysledky, jez jednoznacné poukazuji na
urcitou shodu ve volbé strany v piipadé¢ levicové orientace volice, a to zejména u KSCM,
zatimco v pfipad¢ pravicové orientace nelze ocekavat vyraznéjsi reflexi parlamentniho
hlasovani sledovaného za diléi MC Prahy do vysledki komunalnich voleb méstskych ¢asti
pro volby 2000, resp. 2010. Je tedy mozno vyslovit, ze levicovy voli¢ je v Praze ve svém
rozhodovani vice konzistentni nezli voli¢ pravicovy, jenz se s casovym odstupem nékolika

mésica rozhoduje dle jinych vzorcu.
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Rigidita v preferencich byla tedy nejvice prokdzana u KSCM, kterd disponuje
stabilni zakladnou volict jak v komunalnich, tak parlamentnich volbach. V piipadé¢
ostatnich stran se jedna o nesignifikantni ¢i slabsi korelaci, volici téchto stran tak povazuji
volby do MC za odli$nou kategorii a nelze v jejich piipadé vysledky parlamentniho

hlasovani povazovat za vysvétlujici proménnou.

8.3 Socioekonomické faktory a komunalni volby

FIALA" k volebni geografii uvadi, ze v piipadé kvantitativnfho pfistupu je cilem ovéfit
tvrzeni, které povazuje volebni vysledky a jejich prostorovou wvariabilitu za odraz
nerovnomérného ekonomického rozvoje regionu. Za hlavni proménné v kontextu této
prace lze oznacit nezaméstnanost, pramérny vék obyvatelstva, pocet ekonomicky aktivnich
subjektd, pocet obyvatel a podnikajicich subjekt v MC. LEBEDA® zmitiuje, ze kli¢covymi
determinanty volebniho rozhodnuti jsou socialni tfida volice, identifikace volice se stranou,
sympaticnost stranickych pfedsedii a ideologicka vzdalenost mezi volicem a stranou.
S vy$sim socialnim statusem voli¢i preferuj pravicové strany, pficemz v ceském prostiedi
ma nejvyssi procento volicu se silnou stranickou identifikaci ODS a KSCM, zatimco CSSD
disponuje nejvyssim podilem volict se slabou identifikaci ke strané, z cehoz plyne
nestabilita volebni podpory. P niz&f Gcasti je tak mozno ocekavat pokles podpory CSSD
napt. k ODS a KSCM.* V piipadé komunélnich voleb Prahy 2002 - 2010 viak volebni
ucast nedisponuje signifikantnim vlivem na volebni vysledky.

Tato analyza determinuje socioeckonomické faktory pro kazdou stranu, pficemz
slouzi jako pfedstupen ke kvantifikaci intenzity faktort v posledni podkapitole. Nize
uvedené hodnoty jsou pouze pro signifikantni veli¢iny na 10% h.v.

TABULKA 8.3: KORELACE SOCIOEKONOMICKYCH FAKTORU A VYSLEDKU VOLEB V KOMUNALNICH VOLBACH PRAHY 2006 — 2010

0DS-10 0DS-06 €ssD-10 | €ssp-06 || KSEM-10 | KSEM-06 52-10 SZ-06 KDU-CSL-10 | KDU-CSL-06 || TOP09-10 |  VV-10

Obyvatelstvo/KM - - 0,42 0,35 - -0,58 -0,54 - 0,54 0,29
Obyvatelstvo - - 0,55 0,45 0,42 0,28 -0,46 -0,45 - -0,58 0,37
Vek_14 - - 0,59 -0,32 - - - - 0,59 -0,30
Vek_15-65 - - - -
Vek_65+ - 0,39

VEk - pramér - - 0,46 0,27 - - - - - -
Dosazitelni ucha. - - 0,59 0,46 0,48 0,30 -0,50 -0,46 - -0,60 0,39
Volné mista - - 0,36 - - - - - - 0,41
Nezaméstnanost - - - - - - - - - - -0,27
Potet aktiv. obv. - - 0,55 0,46 0,43 0,29 -0,48 -0,45 - -0,59 0,36
FyzOs - - 0,54 0,44 0,35 - -0,47 -0,45 - -0,59 0,39
PrOs - - 0,40 0,32 - - -0,37 - -0,47 0,49
FyzOs/KM - - 0,37 0,30 - - -0,53 -0,48 - -0,50 0,30
PrOs/KM - - -0,43 - - - 0,36

Zdroj: Vlastni vypocty

LEIALA, P. et al. Vicediroviiové viddnuti: teorie, piistupy, metody. Brno, 2005, s. 210 — 227.
BLEBEDA, T. et al. 0/ a volby 2006. Praha, 2007, s. 213.
“LEBEDA, T. et al. 0/ a volby 2006. Praha, 2007, s. 213.
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Tabulka 8.3 napovida o inertnim vztahu ODS a VV vuci vSem socioekonomickym
proménnym. Na druhé strané nejvice vazeb lze pozorovat u CSSD, a to za oba volebni
roky, dale u KSCM a SZ. Z novych stran je mozno oznacit TOP 09, u niz jsou vysledky
urcitym zpusobem svazany s testovanymi velicinami.

Odliv voli¢ské zakladny v roce 2010 od KDU-CSL byl s velkou pravdépodobnosti
zpusoben jinymi nez sociockonomickymi faktory, nebot’ v roce 2006 lze nalézt urcité
vazby, vroce 2010 vsak tyto vazby bezezbytku pominuly, byt z pfedchozich analyz
vyplynulo, Ze preference volicu se mezi témito volbami vyznamné nezménily a taktéz byl
nalezen urcity vztah parlamentnich a komunalnich voleb ve 2010. V kontextu veskerych
provedenych analyz je tak mozno fici, ze hlavnimi faktory byly vnitrostranické nepokoje a
nejslabsi marketing 7z hodnocenych partaji. V nasledujici analyze neni u KDU-CSL
hodnocen vliv politického marketingu, nebot’ jak bylo feceno, vysledky byly vyznamné
ovlivnény vnitro-stranickymi pochybenimi, jez neni mozno kvantifikovat.

Konfrontace mezi ODS a CSSD je pozoruhodnou zalezitosti, jez evokuje, Ze
pravicovi volici ODS nejsou vyznamnéji ovlivnéni distinkcemi mezi méstskymi ¢astmi na
rozdil od CSSD, jejiz voli¢ska platforma urcitfm zptisobem reaguje na podminky ve svych
hranicich. Taktéz KSCM vykazuje vazby na zkoumané faktory, avsak s nizsi korelaci a
v mensim poétu proménnych nez CSSD. V piipadé téchto dvou stran lze tedy usuzovat na
vétsi fluktuace vysledkd voleb CSSD vzhledem k sociockonomickym faktoram nez u
KSCM. SZ jako jedina disponuje negativnimi vztahy, kupiikladu MC s vétsim poctem
obyvatel zpravidla poukazuji na nizs{ zisk hlasi strany ¢i pocet ekonomicky aktivnich
obyvatel snizuje v pruméru mnozstvi volict v méstské ¢asti.

Pti kompozici dosazenych zavéra lze vyslovit, Zze volici ODS jsou stabilni ve svych
preferencich a dlouhodobé ovliviiovani intenzivni medidlni kapani, pfitom nehledi
vyznamnéji na sociockonomické proménné. V ptipadé volica CSSD bylo vysledovano, ze
ve svych preferencich jsou relativné méné konzistentni, pisobi na né pomérné silna volebni
kampan a ve svém rozhodovani jsou vazani na socidlni podminky. KSCM je stranou
s dlouhodobé nejstabilnéjsi volicskou platformou, jejiz charakteristikou je stalost
v preferencich, na coz poukazuje vztah parlamentnich a komunalnich voleb, pficemz
v urcitych aspektech jsou voli¢i determinovani socioekonomickymi faktory. Strana zelenych
se v medialnich kampanich s vétsim darazem zaméfovala na tiskoviny, av§ak i1 pfesto — ¢i
pravé proto — ztracela své postaveni v roce 2010, byt’ volicské preference vykazuji relativni
stabilitu. V piipadé SZ lze taktéz vypozorovat urditou vazbu na socialni prosttedi MC a

vysledky obdrzenych hlasia. TOP09 jako nova strana ve volbach v roce 2010 disponovala
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pomeérne silnou medidlnf kampani s vysokym ziskem hlast, pficemz byly rozpoznany
vztahy s CSSD i socioekonomickymi proménnymi, silny vliv marketingu je viak patrny
z pfedchozich analyz. VV se ve vsech analyzach jevila jako strana, jez neinteragovala
s ostatnimi, v jejim pfipad¢ je tak mozno uvazovat na cisty vliv politického marketingu.
Posledni podkapitola se snazi kvantifikovat intenzitu determinovanych faktort u

dil¢ich stran s naslednym verdiktem nad pusobenim politického marketingu.

8.4 Kvantifikace intenzity zkoumanych faktoru

Na zakladé provedenych analyz lze povazovat stilost voli¢skych preferenci za hlavni
vysvétlujici proménnou napfic vSemi stranami. Na druhé strané bylo zjisténo, ze korelace
mezi obdobimi je vyznamné niz§f jak 1 (max. v roce 2010: 0,88) se soucasnym poklesem
hlast u dosavadnich stran. Tato fakta spolecné implikuji, ze v kazdém volebnim roce
dochazi k rekonfiguraci elektoratu v dil¢ich méstskych ¢astech na zaklade dalsich faktora.

Pokud hlasy u dané strany nekoreluji se socioekonomickymi proménnymi, lze se
domnivat, ze na jejich zménu pusobi odlisné veliciny, jejichz pusobeni je obsazeno
v signifikantnich exogennich proménnych a zbyvajici ¢ast v rezidualni slozce.

Pro maximalné relevantni kvantifikaci vlivu politického marketingu byly regresni
analyzy provedeny oddélené za obdobi 2006 a 2010, pficemz v prvém piipad¢ (2000) je
zkouman vliv marketingu po spusténi jeho intenzivnéjsi formy pfi  zahrnuti
determinovanych vysvétlujicich proménnych pro kazdou politickou stranu. Rezidualni
slozka zahrnuje veskeré velic¢iny, jez nebyly dosazeny jako exogenni proménné, tj. politicky
marketing, minéni ve spolec¢nosti apod. Ve druhém pifipadé — regresni analyza roku 2010 —
je specifikum ve vstupu novych politickych stran, je tedy nezbytné odfiltrovat jejich vliv na
zménu v obdrzenych hlasech, coz bylo provedeno za pomoci umélych (dummy)
proménnych, a to tak, ze tam, kde nové partaje kandidovaly spole¢né se zkoumanou
stranou, byla dosazena hodnota 2, pokud kandidovala pouze jedna z novych stran, byla
dosazena hodnota 1, vopacném piipadé 0. Tato konstrukce dale umoziuje vycislit
pramérny vliv TOP 09 a VV na obdrzené hlasy pro kazdou dlouhodobé etablovanou
stranu napti¢ MC. Reziduilni slozka opétovné zahrnuje vliv politického marketingu a
ostatni neméfitelné vlivy pro danou stranu ve zkoumaném volebnim roce.

V neposledni fadé¢, ke kvantifikaci vlivu zmény nalady ve spolecnosti v roce 2000,
jez byla determinovana v podkap. 7.7 zejména u ODS a CSSD regresnim modelem
s vysvétlujici proménnou v podobé agregatntho ukazatele volebni kampané, je wuzit

souhrnny vyvoj 2006 spolecné s 2010 se zahrnutim umélé proménné, diky niz je mozno
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zjistit silu vlivu téchto preferenc¢nich turbulenci. Hodnota 1 byla dosazena k roku 2006 a 0
k roku 2010, pficemz za soucasného uziti umélé proménné k odfiltrovani vlivu novych
stran, lze ziskat pramérnou zménu v obdrzenych hlasech, ktera relevantné kvantifikuje
naladu ve spolecnosti vztahujici se k pravo-levym dominantnim stranam.

Veskeré modely jsou k nalezeni v pfiloze 3.2 od str. 79, pficemz vstupni data do

provedenych analyz je mozno obdrzet kontaktem autora.

8.4.1 ODS

Obcanska demokratickd strana vprﬁbéhu tétO  TABULKA 8.4: SOUHRNNE STAT. REGRES. MODELU — ODS
Veli¢iny / Model R’ Hlasy t-4 | TOP-VV | Dummy

prace byla vyhodnocena jako dominantni entita 2006 0,40 0,68 - -
2010 0,73 0,78 5,61 .

na medialnim trhu s relativné stilou volicskou — 2006-2010 0,64 074  -552| 1361

Zdroj: Vlastni vypocty
zakladnou bez silnéjSich vazeb na socioekono-
GRAF 8.1: VOLEBNI VYSLEDKY 2006 ODS V MC: SKUTECNE,

mické podminky v dil¢ich méstskjrch ¢astech VYROVNANE, REZIDUA
Prahy. Flexibilni politicky marketing, jejz ODS | eo
aplikovala ve volbach v roce 2010, vsak nebyl " e

40
sto eliminovat vyrazny pokles preferenc,

k ¢emuz jsme postupné dospéli v kap. 6. a 7. 0 \/»\/ VYV VLY \/*0

Tabulka 8.4 shrnuje statisticky tff regresnich 40/

modeld, pficemz prvy model pro rok 2006

— Residual —— Actual — Fitted ‘

jednoznacné doklada, ze doslo k vyrazné zméné
Zdroj: €SU; vlastni vypocty

v elektoratu z pfedchoziho volebniho obdobi,

, . . . v GRAF 8.2: VOLEBNI VYSLEDKY 2010 ODS V MC: SKUTECNE,
nebot’ koeficient determinace je v hodnoté 0,40 VYROVNANE, REZIDUA

a taktéz koeficient u vysveétlujici proménné v po- e0

dob¢ obdrzenych hlasa v roce 2002 je roven

0,68, jenz je mozno interpretovat tak, zZe ol %

o
v praméru se 1% zména hlast volict v méstské " /\/\ LA /\/\ i
o VYUY V\/WV W
¢asti v roce 2002 reflektovala do voleb v roce o

-30 T T T

2006 ve vysi 0,68 %. Vzhledem k tomu, Ze tento 5 10 15 20 25 30 %5 0 5%

— Residual —— Actual — Fitted ‘

model neidentifikoval jiné exogenni proménné,
Zdroj: €SU; vlastni vypocty

je patrné, ze rezidua jsou tvofena vsemi

ostatnimi vlivy, a to jednak nové aplikovanym politickym marketingem ve volbach 2006 a

taktéz zménou nalady ve spolecnosti. Prubéh skutecnych, vyrovnanych a rezidualnich

hodnot zobrazuje graf 8.1. Nevysvétlenou 60% variabilitu (1 - R? tak neni{ mozno

pfifknout ¢ist¢ politickému marketingu. Pro preciznéjsi kvantifikaci vlivu volebni kampané
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byly zkonstruovany modely 2010 a 2006 — 2010,  GRAF83: VOLEBNI VYSLEDKY 2006 2010 0DS V MC;
SKUTECNE, VYROVNANE, REZIDUA

diky nimz se podafilo ¢aste¢né odfiltrovat ostatni
vlivy. Model 2010 vykazuje znacéné vétsi shodu
s napozorovanymi daty (R> = 0,73) a taktéz
obdrzené hlasy z voleb 2006 maji vétsi vliv na

vysledky voleb 2010 (0,78) nez v predchozim

obdobi (0,68). Z tohoto modelu také plyne, Ze

v pruméru mély TOP 09 a VV v méstskych —— Rosidual — Actual — Fited
castech, v nichZ kandidovaly spole¢né, negativni 2droj: C5U; viastni vypotty
vliv na hlasy ODS ve vysi -11,22 % (2 x -5,61) a tam, kde kandidovala pouze jedna strana, -
5,61 %. Jestlize predpokladame, ze volebni kampan v roce 2010 nebyla vyznamné odlisna
nez v roce 2006 (v obou pfipadech byl aplikovan kvalitni politicky marketing), lze po
odfiltrovani systematickych vlivt, tedy vstupu novych stran a nalady ve spolecnosti,
kvantifikovat hodnotu vlivu politického marketingu za pomoci modelu, jenz propoji oba
pfedchozi modely, jimz je model 2006 — 2010. Diky modelu 2006 — 2010 jsme schopni
zhodnotit, a tedy i ,,odecist™, vliv zmény nalady ve spolecnosti, ktery byl vykalkulovan
v pramérné visi na MC v hodnoté 13,61 %, tedy v roce 2006 ODS obdrzela v praméru na
MC o 13,61 % hlasi vice nez v roce 2010, tato vyse inkorporuje zménu tykajici se obdobi
2006 oproti roku 2002 (pfeliv k pravici) a nasledné ,,ustaleni* ve 2010. Vliv novych stran
byl v tomto modelu vyhodnocen ve vysi -11,04 %, v piipad¢ kandidatury obou partaji
v dané MC, resp. -5,52 %, pokud byla pfitomna pouze jedna konkurencni strana.

Intenzitu aplikovaného politického marketingu na obdrzené hlasy ve volbach lze
nalézt jako pramérnou vysi nevysvétlené slozky modeld 2010 a 2006 — 2010, nebot’
v prvém pifpadé¢ lze pfedpokladat, Ze rezidua jsou tvofena zejména politickym
marketingem — jeho slabsi formou v kontextu celkové medialni politické prezentace v roce
2010 (viz kap. 6, str. 34 a nasl.) — ve druhém pifipadé (model 2006 — 2010) je také mozno
zvazovat korektni analyzu, jez odfiltrovala veskeré hlavni faktory vlivu na volebni vysledky
(zména nalady ve spolecnosti, vstup novych stran, historické preference).

Vliv. medialni kampané ODS na zménu v obdrzenych hlasech v komunalnich
volbach Prahy byl vykalkulovan v pramérné vysi 31,5 %. Tato hodnota tedy v praméru
sdéluje, ze obdrzené hlasy za danou méstskou cast napf. ve vysi 10 % byly pravdépodobné
ziskany z 1/3 vlivem politického marketingu, tedy pfiblizné 3 %, a zbyvajici ¢ast (7 %) byla
ziskana jako dusledek ostatnich vliva — stali volici, zména nalady ve spolecnosti, vstup

novych stran apod. Totozny zavér plati pro negativni vyvoj, napiiklad pokles hlasi o 10 %
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v uréité MC byl v praméru zpasoben z 1/3 vlivem nevhodného politického marketingu ve
srovnani se vSemi ostatnimi stranami a ze 2/3 pusobenim ostatnich faktora.

Po podrobném popsani zptusobu kvantifikace vlivu politického marketingu se
zaméfime na zbyvajici strany, jez byly postupné hodnoceny v této praci, s analogickym

principem zptasobu vypoctu pasobeni medialni kampané na vysledky voleb.

8.42 CSSD

Podrobna historickd analyza vysledkti voleb a  JABULKA 8.5: SOUHRNNE STAT. REGRES. MODELU — ESSD

y Veli¢iny / Model R’ Hlasy t-4 | TOP-VV | Dummy

aplikovaného politického marketingu CSSD 2008 0,53 0,33 - -
2010 0,78 0,68 3,11 ;

poukazala na rigiditu v reakcich na nové  2006-2010 0,61 0,40 333 -5,02

Zdroj: Vlastni vypocty
nastolené podminky, na druhé strané vsak byl

P o Vi lic, byt didln GRAF 8.4: VOLEBNI VYSLEDKY 2006 ESSD V MC:
zaznamenan vzrust prlzne volicu, yt medaiaini SKUTECNE, VYROVNANE, REZIDUA

tlak CSSD v roce 2010 poklesl. Nasledné bylo | %

vysledovano, ze strana disponuje nejmensim
procentem jednoznacné identifikovanych volict, o
nebot’ v mezi-volebni komparaci 2002 — 2010 \/\/\/\/\
byl koeficient korelace nejnizsi  (0,41). “

o
s
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V neposledni fadé¢, oproti ODS jsou volici CSSD BRI

Residual Actual Fitted |

castecné ovlivnéni svymi socioekonomickymi
Zdroj: €SU; vlastni vypocty

podminkami. Tabulka 8.5 doklada, Ze stalost

; svo A . R GRAF 8.5: VOLEBNI{ VYSLEDKY 2010 €SSD V M¢:
preferenci volica CSSD je velmi nizka — model SKUTEENE, VYROVNANE, REZIDUA

2006 disponuje hodnotou koeficientu preferenci |20

ve vysi 0,33, coz je pfi srovnani s ODS polovicni

vyse. Koeficient determinace je v$ak oproti ODS & -
: P 1.7 , 41 o
vyssi, a to diky socioekonomickym exogennim . AN VA \
NS .. VA
proménnym, jejichz vlivem se zvysil z 0,16, pfi n
zahrnuti pouze obdréen?ch hlast z roku 2002, BN o S A AR A

Residual Actual Fitted |

na 0,53. Pozoruhodné hodnoty lze pozorovat u

proménné TOP-VV — v pifpadé modelu 2010

Zdroj: €SU; viastni vypocty

lze fici, ze tam, kde kandidovala TOP 09 a VV spolec¢né, se CSSD v pruméru zvysil volebni
visledek o 6,22 %. Model 2006 — 2010 naznacuje, Ze se CSSD v roce 2006 snizily
preference na zakladé nalady ve spole¢nosti v pruméru o 5,02 %, resp. v roce 2010

disponuje strana pramérné o 5,02 % vyssim volebnim vysledkem nez ve 2006 v MC.
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Vliv politického marketingu CSSD na
zisk hlast ve volbach byl modely 2010 a 2006 —
2010 v praméru kvantifikovan na hodnotu
30,5 %. Vzhledem ke skutecnosti, ze rezidualni
slozka obsahuje veskeré nezahrnuté vlivy, lze se
domnivat, ze schopnost volebni kampané ODS a
CSSD je vovlivnéni voli¢i velice podobna,
pficemz v pfipadé CSSD hraji klicovou dlohu
socio-ekonomické faktory.

843 KSCM

V piipadé KSCM je determinace modeld zcela
odli$na — v zadném nebyly vyhodnoceny obdrze-
né hlasy z minulého obdobi jako signifikantni
v piipad¢, Ze byla taktéz zahrnuta proménna
v podobé vysledkia hlasovani do Poslanecké
snémovny. Tabulka 8.6 doklad4, ze koeficient

determinace je na velmi vysoké hodnoté,
pficemz relevantni exogenni proménna vykazuje
hodnoty od 0,70 — 1,22 dle zvoleného modelu,
resp. obdobi. Hlasovani v komunalnich volbach
v roce 2006 bylo pro KSCM de facto totozné
jako do Poslanecké snémovny, v roce 2010 lze
pozorovat urcitou zménu, jez byla zpusobena
nikoli vs$ak natolik

vstupem novych stran,

zasadni, aby bylo mozno zamitnout vyfceny

shod¢ hlasovani v komunalnich a

verdikt o
parlamentnich volbach. Souhrnny model dokre-
sluje dva pfedeslé a potvrzuje, ze KSCM dispo-
nuje znacné stabilni volicskou zakladnou, jejiz

charakteristikou je rigidita ve zmén¢ hlasovani.

V kontextu aplikovaného marketingu, jenz vyka-

GRAF 8.6: VOLEBNI VYSLEDKY 2006 - 2010 £SSD V MC:
SKUTECNE, VYROVNANE, REZIDUA
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Zdroj: €SU; vlastni vypocty

TABULKA 8.6: SOUHRNNE STAT. REGR. MODELU — KSCM

Veli¢iny / Model R’ Hlasy PS | TOP-VV | Dummy

2006 0,89 1,22 - -
2010 0,74 0,70 - -
2006 - 2010 0,83 1,06 - -

Zdroj: Vlastni vypocty

GRAF 8.7: VOLEBNI VYSLEDKY 2006 KSCM V MC:
SKUTECNE, VYROVNANE, REZIDUA
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Zdroj: €SU; vlastni vypocty

GRAF 8.8: VOLEBNI VYSLEDKY 2010 KS¢M V MC:
SKUTECNE, VYROVNANE, REZIDUA
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Zdroj: €SU; vlastni vypocty

zoval znacnou strnulost, a kontinualnfho poklesu preferenci lze fici, ze u KSCM dochazi

k postupnému odlivu volicua, ktery je zpusoben v malé mife volebni kampani a ostatnimi
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Vlivy — dle kvantifikovaného modelu 2006 je GRAF 8.9: VOLEBNI VYSLEDKY 2006 - 2010 KSCM V MC:
SKUTECNE, VYROVNANE, REZIDUA

mozno hovofit o zhruba 10% vysi —, ve znacné
vétsi mife vsak spolecenskou transformaci, jejiz
charakteristikou je postupny odliv volicd od Ly
historické, silné levicové partaje ke stranam
novym ¢i dlouho-dobé etablovanym, a to dle o

Vv,

modelu 2010, ktery poukazuje na znacné vyssi 3

rezidualni slozku. Velice stabilni jadro voli¢ské o~
— Residual —— Actual *F\tted‘

zakladny vSak napovidd, Ze i vbudoucnu je Zdroj: CSU; viastni vypocty

nezbytné se stranou nadale pocitat a povazovat jeji politiku za relevantni soucast

kolektivniho rozhodovani CR.

8.4.4 SZ
Vzhledem k nedostatecnému poctu pozorovani — TABULKA 8.7: SOUHRNNE STAT. REGRES. MODELU - 52

. Velic¢iny / Model R’ Hlasy t-4 | TOP-VV | Dummy
bylo nezbytné aplikovat MNC pouze na obdobi 2010 078 056 - -

. . . » . . Zdroj: Vlastni vypocty
2010, pfitom vsak i v tomto pfipadé jsou zavéry

znacné nespolehlivé, nebot” mnozstvi dat je  GRAF8.10: VOLEBNI VYSLEDKY 2010 SZ V MC:
SKUTECNE, VYROVNANE, REZIDUA

rovno 15, coz je pfili§ nizky vzorek na to, aby -
bylo mozno ¢init induktivni zavéry. Aplikovany :
politicky marketing u SZ byl zhodnocen kladné, 1 s
nebot’ vykazoval vzristajici trend s orientaci na [2, /\ °
tiskoviny, a to i v obdobi, kdy vstoupily nové j \\/

strany na politicky trh. Tabulka 8.7 poukazuje na o

T T T T T T T
1 2 4 6 8 15 19 20 21 28 29 31 39 40 41

Actual

Residual Fitted ‘

stalost obdrzenych hlast v komunalnich volbach
v MC, v nich? strana kandidovala i v roce 2006, 2droj: CSU; viastni vipocty
s koeficientem determinace 0,78. Byt’ SZ aplikovala volebni kampan s niz${ intenzitou ve
srovnani s pfedchozim obdobim, lze se domnivat, ze majoritni ¢ast negativni rezidualni

slozky tvofi vliv novych stran, jenz neni mozno kvantifikovat vzhledem k disponibilni

datové zakladné.

845 TOP09aVV

Dv¢é nové strany ve volbach v roce 2010 sehraly klicovou dlohu v rekonfiguraci elektoratu.
Mira vlivu politického marketingu v jejich piipadé¢ je tedy znacné vysoka. Dle nej-

vhodnéjstho modelu z podkap. 7.7 s exogenni proménnou agregovaného ukazatele byla
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predikovana hodnota obdrzenych hlasa TOP 09 ve vysi 11,92 % a VV 4,32 %, strany vsak
skute¢né obdrzely 19,17, resp. 6,93 %. Rozdil lze oznacit za vliv zmény postoji vefejnosti
vidi stavajicim partajim, resp. snahu o zménu ve vedeni mésta a diléich MC, nebot’ stavajici
dominantni strany — ODS, CSSD a KSCM — nebyly historicky s to reflektovat pedvolebni
sliby do faktické realizace. Téchto pfiblizné 26 % (TOP 09 + VV) , pocitila“ nejintenzivnéji

ODS, jejiz volidi se presunuli jak k novym stranam, tak ¢aste¢né i k CSSD.
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ZAVER

Zavér

Politicky marketing je fenoménem soucasné doby, lze jej pozorovat v urcité formé napiic
vSemi stranami v modernich volbach. Mira jeho vlivu je vsak znacné odlisna dle toho, zda
jej aplikuje strana dlouhodobé etablovana na politickém trhu ¢i partaj nova, jez nedisponuje
historickou zakladnou, na jejimz zakladé by voli¢i mohli uzptusobovat své preference.

Tato prace se zaméfila na zhodnoceni vlivu politického marketingu u dlouhodobé
etablovanych ¢i nastupujicich stran v komunalnich volbach Prahy. Analyza pocala ve
zhodnocen{ aplikovaného politického marketingu za pomoci operacionalizovaného kritéria
v podobé cetnosti medialnich zaznamu za kazdou politickou stranu pfi soucasném uziti
normalizace, diky niz bylo mozno zhodnocovat jak odlisné medialni kanaly, tak kvalitu
kampané mezi volbami. Poté byly podrobné rozebrany vysledky komunalnich voleb Prahy
za obdobi 2002 — 2010 pro jednotlivé politické strany s naslednou kompozici dosazenych
zavéra z provedenych analyz, znichz vyplynulo, Ze pravdépodobné existuje pficinna
souvislost mezi mirou vlivu na medialnim poli a obdrzenym mnozstvim hlast ve volbach.

Meritem veskerych analyz bylo v zavéru kvantifikovat vliv politického marketingu
na vysledky voleb. Pro tento ucel byla uzita metoda nejmensich ctverci a korelacni
koeficient, jez poslouzily k postupné determinaci klicovych faktort vlivu na vysledky voleb
za kazdou politickou stranu. Hlavnim cilem bylo ziskat takové vysvétlujici proménné, které
maji zfejmy a jednoznacny vliv na vysvétlovanou proménnou (vysledky voleb), na jejichz
zaklad¢ by bylo mozno fici, Ze rezidualni slozka je ocisténa od vlivu veskerych
systematickych faktord mimo faktor, jenz neni mozno pfimo méfit — politicky marketing.

Postupnym rozkryvanim dil¢ich vliva vyplynulo, Ze volici ODS jsou stabilni ve
svych preferencich a nejsou vazani na socioekonomické proménné. Mira vlivu politického
marketingu ODS, jez v uplynulych kampanich byla dominantou na medialnim poli, byla
v praméru zhodnocena na pfiblizné 30 %, coz v obecné roviné znamena, ze kazdy
ziskany/ztraceny hlas je z 1/3 ovlivnén kvalitou medidlni kampané a ze 2/3 ostatnimi
faktory v podobé stalosti voli¢skych preferenci, zménou nalady ve spolecnosti z provadéné
politiky ¢i vstupem novych stran apod. Neméné¢ zajimavé vysledky byly obdrzeny
z kvantifikace vlivu vstupu novych stran, ktery byl pro ODS znacné negativni, a
v prumérné vysi strana ztratila zhruba 11 %, pokud v dané méstské casti kandidovala
TOP 09 1 VV. V neposledni fadé, nalada ve spolec¢nosti, ktera zapficinila zménu
v preferencich a odliv ¢asti volica od levice k pravici ve volbach v roce 2006 oproti 2002,
byla vy¢islena na pramérnou hodnotu 13,61 %. Tento 13,61% zisk z roku 2006 byl vsak

v roce 2010 ztracen a rozprostfen mezi nové strany a CSSD. Lze tedy fici, ze faktické
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dopady provadéné politiky béhem 4letého obdobi, celkova prezentace vladni strany a dalsi
vlivy maji velice silny dopad na vysledky voleb.

Voli¢i CSSD, ovlivnéni 2. nejintenzivnéjsi medialni kampani v roce 2006, resp. 4.
v roce 2010, signifikantné korelovali se socioekonomickymi faktory, méné jiz s vysledky
voleb z minulého obdobi, z ¢ehoz plyne, 7e elektorat CSSD je znacné nestaly ve svém
rozhodovani ve srovnani s ODS, avsak i1 v jeho pfipadé lze hovofit o zhruba 30% vlivu
aplikovaného politického marketingu a ostatnich velicin, jez jsou obsazeny v rezidualni
slozce. Za zajimavé lze oznacit, ze pfiblizné 1/3 volict dlouhodobé¢ etablovanych stran je
v urcité mife ovliviiovana medialni kampani, je vSak nutné dodat, ze v piipad¢ ODS je tato
tietina stabilngjsi, nebot’” voli¢i CSSD jsou ovlivnéni i vyvojem ckonomiky, jeho
charakteristikou je zna¢na nestalost. Celkové tak elektorat CSSD vykazuje vy$$i fluktuaci
vidi ODS a cileni medialni kampané pro CSSD je pravdépodobné naroénéjsi zalezitost.
Volby v roce 2010 pro CSSD znamenaly zlepseni situace na prazské komunilni scéné,
nebot’” prumérny vliv kandidatury TOP 09 a VV v méstskych castech, v nichz kandidovala 1
CSSD, byl vyhodnocen pozitivné s piirastkem hlasi ve vysi 6 %, jez byly transferovany od
zbyvajicich politickych stran. Naopak nalada ve spole¢nosti v roce 2006 poznamenana
prabéhem mezivolebntho obdobi 2002 — 2006 zpusobila pramérny odliv preferenci
v hodnoté¢ 5 %. I v tomto pfipadé tak je nutno akcentovat, ze neméné dulezitym prvkem
kvalitntho politického marketingu je piistup k vefejnosti a provadéné kroky v prubc¢hu
volebniho obdobi. V piipadé CSSD je viak také nutno intenzivngji hledét na vyvoj
ekonomiky, nebot’ vyznamné¢ ovliviuje jeji vysledek prazskych komunalnich voleb.

Marketing KSCM byl vyhodnocen jako stabilni bez vjraznéjsich zmén ve struktuie
¢i darazu na medialnim poli. Volici strany byli shledani jako rigidni ve svém rozhodovani a
jako jedin{ uzivajici totozné vzorce chovani v parlamentnich i komunalnich volbach. Vliv
komunalni volebni kampané tak nebyl nalezen ve vyznamnéjsi hodnote, resp. lze usuzovat
na 10%, maximalné 20% vysi. Dominantnéjsim efektem disponuji nové strany a postupna
zmeéna spolecenskych postoju, nebot” jejich dusledkem byl vypozorovan kontinualni pokles
preferenci KSCM. Tuto skute¢nost viak strana hlasajici komunistické ideje v soucasné
spole¢nosti ovlivn{ jen velice obtizné.

Medialni kampan SZ byla oznacena agregovanym ukazatelem za stfedné intenzivni,
pficemz jeji struktura vypovidala o polarizaci k tiskovinam. Pokles obdrzenych hlast v roce
2010 je mozno oznacit za dusledek vstupu novych stran a ,,bezzubost™ provadéné politiky

vletech 2006 — 2010 spiSe nez za vliv zmény v medidlni kampani vroce 2010.
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Problematickym mistem pfi hodnoceni marketingu této strany byl taktéz nizky pocet
pozorovani, jenz znacné ovliviiuje statistickou spolehlivost testti a induktivnich zavéra.

Agregovany ukazatel medialni kampané KDU-CSL jednozna¢né determinoval
stranu jako nejhordi a v kazdém volebnim obdobi se ocitla na samém konci hodnocent,
pficemz v roce 2010 byla ve vSech kategoriich absolutné nejhorsi. Pokles preferenci byl
v historické analyze evidentn{ a jako pfi¢ina byly postupné oznaceny vnitrostranické
nepokoje, jez byly reflektovany jak do aplikovaného politického marketingu, tak do
vysledkt voleb. V tomto piipadé tak neni mozno jakkoli zhodnocovat samotny vliv
kampané, Ize jen doporucit, aby strana v nejkrats{ mozni dobé a s maximalni efektivitou
restrukturalizovala své jadro a v pfiStich volbach tento posun duarazné prezentovala
volicim, nebot’ dle kvantifikovanych vysledku stalosti preferenci existuje urcita skupina, jez
stranu preferuje 1 ve velmi krizovém obdobi.

Nové etablované partaje TOP 09 a VV prokazaly silu politického marketingu,
nebot’ v jejich pfipadé nehovoii historické vysledky a stabilni voli¢ska zakladna. Na druhé
stran¢ vSak bylo zjisténo, Ze zisk hlast byl ve znacné vyssi hodnoté, nez predikoval model
zalozeny na agregatnim ukazateli medialni kampané, z ¢ehoz lze vyvodit, Ze volebn{ hlasy
byly taktéz obdrzeny dusledkem touhy volict po zméné jak v parlamentni, tak komunalni
politice.

Podafilo se tedy kvantifikovat vliv aplikovaného politického marketingu se
soucasnym rozlisenim jeho vyse dle typu strany, resp. jadrového elektoratu. Soucasné vsak
byly odhaleny vlivy, které souvisi s pfistupem strany k politice v prabéhu volebniho
obdobi, jejichz dasledkem mohou strany v nasledujicim volebnim obdobi znac¢né ziskat ¢i
ztratit. Je tak mozno jednoznacné doporucit konzistentni politiku, ktera je zalozena na
plnéni volebnich slibt a odpovédné sprave statu se soucasnou aplikaci fiskalni a monetarni
politiky, diky nimz lze korigovat vykyvy v ekonomické vykonnosti a tedy stabilizovat
platformu, jejiz zasluhou je mozno v nastavené trajektorii pokracovat i v nasledujicich

letech.
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Priloha
1 Spravni ¢lenéni Prahy

Spravni élenéni hl. m. Prahy na spravni obvody a méstské ¢asti

Administrative districts and city sections in Prague

Brezinéves

Spravni obvod
Praha 20
Praha 20

Spravni o
Praha 4Dﬂln|
Podernice,

échnl
Spra i ob

Plﬂ‘\a 15

[ | tranice méstsiych Ssti [ city section boundary |

[ neanice speévnich obvas | administrative district baundary )

Zdroj: CSU
2  Vyzkum nad databazi Anopress
2.1 Komunilni volby 2002

Obdobi vyhledavani 28.9.-.31.2002 Celkem

Vyhledavani ODS, praha| €SSD, prahafSCM, prahal Sz, prahal KDU, prahalprohledan
Celostatni deniky 811 596 422 297 267 36 356
TV 92 72 26 36 38 4983
Rozhlas 67 42 17 23 26 4983
Regionalni denik Praha 126 91 18 178 22 79 035
Regionalni éasopis Praha 0 0 0 0 79 035
Internet - spoleénost a Zivotni styl 80 66 31 23 30 10369
Casopisy - ekonomika a politika 64 48 12 40 21 10 369
Casopisy - spolednost a Zivotni styl 3 11 1 48 0 10369
Casopisy - oborové titulky 2 0 0 3 0 10 369
Casopisy - suplementy 7 3 3 10 2 10 369
Casopisy - kulturaa TV 0 0 0 0 0 10 369
Casopisy - média a komunikace 2 2 0 10 1 10 369
Ostatni 1 1 0 0 1 10 369
Casopisy - vzdélavani 0 0 0 0 0 10 369
Casopisy - nemovitosti a bydleni 0 0 0 0 0 10 369
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2.2 Komunilni volby 2006

Obdobi vyhledavani 4.9.-19.10.2006 Celkem
Vyhledavani ODS, praha| €SSD, prahafSCM, praha| Sz, prahal KDU, praha| prohledan
Celostatni deniky 1469 1243 506 737 304 67 545
TV 191 119 18 50 31 13 284
Rozhlas 88 80 14 45 18 13284
Regionalni denik Praha 310 238 57 230 69 120 242
Regionalni éasopis Praha 3 2 2 13 0 120242
Internet - spoleénost a Zivotni styl 267 243 52 86 55 25652
Casopisy - ekonomika a politika 94 68 25 76 28 25652
Casopisy - spoleénost a Zivotni styl 42 32 3 105 8 25652
Casopisy - oborové titulky 6 6 0 17 0 25652
Casopisy - suplementy 7 2 0 19 2 25652
Casopisy - kulturaa TV 0 0 0 7 0 25 652
Casopisy - média a komunikace 4 3 2 6 0 25652
Ostatni 6 6 0 7 2 25652
Casopisy - vzdélavani 0 0 0 1 0 25 652
Casopisy - nemovitosti a bydleni 0 0 0 28 0 25652
WWW - Domaci zpravy 2402 2040 494 761 312 123 069
WWW - Politika a pravo 293 342 285 566 68 123 069
WWW - Ekonomické zpravy 320 234 26 103 26 123 069
WWW - Ostatni 20 11 6 32 1 123 069
WWW - Kultura a styl 3 8 0 13 2 123 069
WWW - Sport a Auto-moto 3 0 2 18 1 123 069
WWW - Rodina, déti, zdravi 53 43 6 29 3 123 069
WWW - Public Relations 0 0 0 1 0 123 069H
WWW - Zahraniéni zpravy 0 55 22 29 5 123 069
WWW - Bulvarni zpravy 199 144 21 54 11 123 069
WWW - Technologie 13 11 16 2 123 069
WWW - Hobby a zabava 0 0 0 11 0 123 069
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2.3 Komunilni volby 2010

Obdobi vyhledavani 1.9.-14,10.2010 Celkem

Vyhledavani ODS, praha| CSSD, praha| KSCM, praha SZ, praha| KDU, praha| TOP, praha| VV, praha] prohledano
Celostatni deniky 1234 787 492 593 162 817 428| 50 169
TV 364 260 54 88 26 125 98, 20320
Rozhlas 80 51 8 31 7 61 16| 20320
Regionalni denik Praha 299 123 29 159 11 155 65 120 395
Regionalni ¢asopis Praha 107 20 14 56 3 15 2 120395
Internet - spoleénost a Zivotni styl 269 193 40 68| 23 155 79 25 494
Casopisy - ekonomika a politika 30 56 10 67 14 74 21 25 494
Casopisy - spolecnost a Zivotni styl 28 24 5 143 1 55 10 25494
Casopisy - oborové titulky 11 3 1 49 1 17 0 25494
Casopisy - suplementy 9 8 1 38 1 15 1 25 494
Casopisy - kulturaa TV 6 3 0 18 1 6 1 25494
Casopisy - média a komunikace 4 2 0 4 0 33 0 25 494
Ostatni 2 1 0 10 o} 5 0 25494
Casopisy - vzdélavani 1 1 1 2 0 0 1 25494
Casopisy - nemovitosti a bydlen{ 1 0 0 38 0 8 0| 25 494
Internet - Zpravodajstvi 389 276 34 281 37 195 63 17535
Internet - Média, tv, radia 61 54 9 13 7 34 30 17535
Internet - Ekonomika, finance, pravo 49 31 8 21 3 45 29 17 535
Internet - Bulvarni zpravodajstvi, spol 46 19 4 27 3] 28 16 17 535
Internet - Zivotni styl, hobby, cestovan 4 3 0 17 0 4 0| 17 535
Internet - Sport 2 2 0 17 0 21 1 17 535
Internet - Reality, servery o bydleni 1 0 0 13 0 3 2 17535
WWW - Domaci zpravy 2464 1482 315 1064 189 1888 831 166 865
WWW - Politika a pravo 1036 483 148 288 45 452 157 166 865
WWW - Ekonomické zpravy 721 661 76 348 28 584 255 166 865
WWW - Ostatni 375 189 41 228 73 118 78 166 865
WWW - Kultura a styl 269 131 14 106! 32 94 29 166 865
WWW - Sport a Auto-moto 111 30 11 89 12 84 18 166 865
WWW - Rodina, déti, zdravi 50 45 4 174 2 27 8 166 865
WWW - Public Relations 20 12 2 2 1 30 2 166 865
WWW - Zahraniéni zpravy 10 9 2 22 6 3 2 166 865
WWW - Bulvarni zpravy 10 3 0 7 1 54 0| 166 865
WWW - Technologie 5 9 3 111 1 37 9 166 865
WWW - Hobby a zabava 5 3 0 37 1 3 1 166 865

Statistické modely a testy

Zdroj: Anopress

3.1 Model aplikovaného politického marketingu a vysledka voleb
Model 1: OLS, za pouziti pozorovani 1-17
Zavisle proménna: Prmrnvsledkyvol

Koeficient Smér. chyba t-podil p-hodnota
const 0,0103083 0,0369879 0,2787 0,78428
Agregovany_ukaz 0,34828 0,0759115 4,5880 0,00036 ok
Sttedni hodnota zavisle 0,150614 Sm. odchylka zavisle 0,128768
proménné proménné
Soucet ¢tvercu rezidui 0,110389 Sm. chyba regrese 0,085786
Koeficient determinace 0,583905 Adjustovany koeficient 0,556166

determinace

F(1, 15) 21,04950 P-hodnota(F) 0,000355
Logaritmus vérohodnosti 18,69218 Akaikovo kritérium -33,38436
Schwarzovo kritérium -31,71794 Hannan-Quinnovo krit. -33.21872
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Test normality rezidui -

Nulova hypotéza: chyby jsou normalné rozdélené
Testovaci statistika: ChA--kvadrA“t(2) = 1,23565
s p-hodnotou = 0,539116

Whitetv test heteroskedasticity -

Nulova hypotéza: neni zde heteroskedasticita

Testovaci statistika: LM = 6,50297

s p-hodnotou = P(Chi-Square(2) > 6,50297) = 0,0387167

Model 2: OLS, za pouziti pozorovani 1-17
Zavisle proménna: Prmrnvsledkyvol

Koeficient Smér. chyba t-podil p-hodnota
const 0,108285 0,0301026 3,5972 0,00291  *x*
Agregovany_ukaz -0,563185 0,187763 -2,9995 0,00956  ***
sq_Agregovany_u 1,13393 0,226155 5,0139 0,00019
Stfedni hodnota zavisle 0,150614 Sm. odchylka zavisle 0,128768
proménné proménné
Soucet ¢tvercu rezidui 0,039486 Sm. chyba regrese 0,053107
Koeficient determinace 0,851165 Adjustovany koeficient 0,829903
determinace
F(2, 14) 40,03201 P-hodnota(F) 1,62¢-06
Logaritmus vérohodnosti 27,43082 Akaikovo kritérium -48,86165
Schwarzovo kritérium -46,36201 Hannan-Quinnovo -48,61318
kritétium

Test normality reziduf -

Nulova hypotéza: chyby jsou normalné rozdélené
Testovaci statistika: ChA--kvadrA“t(2) = 1,21882
s p-hodnotou = 0,543672

Whiteuv test heteroskedasticity -

Nulova hypotéza: neni zde heteroskedasticita

Testovaci statistika: LM = 3,00608

s p-hodnotou = P(Chi-Square(4) > 3,00608) = 0,556808
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3.2 Kvantifikace vlivu politického marketingu

3.2.1 ODS

Dependent Variable: ODS_06
Method: Least Squares
Sample (adjusted): 1 55

Included observations: 45 after adjustments

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.
ODS 02 0.676439 0.127490 5.305808 0.0000
C 20.42971 5.530328 3.694124 0.0006
R-squared 0.395657 Mean dependent var 47.74733
Adjusted R-squared 0.381602 S.D. dependent var 17.22260
S.E. of regression 13.54356 Akaike info criterion 8.093126
Sum squared resid 7887.404 Schwarz criterion 8.173422
Log likelihood -180.0953 Hannan-Quinn criter. 8.123059
F-statistic 28.15160 Durbin-Watson stat 1.833276
Prob(F-statistic) 0.000004
Dependent Variable: H__ODS_10
Method: Least Squares
Sample: 1 57
Included observations: 52
Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.
C 2.361915 4.008193 0.589272 0.5584
H__ODS_06 0.781814 0.069843 11.19392 0.0000
TOP_VV -5.605156 1.698564 -3.299938 0.0018
R-squared 0.727717 Mean dependent var 32.63865
Adjusted R-squared 0.716604 S.D. dependent var 17.34301
S.E. of regression 9.232550 Akaike info criterion 7.339309
Sum squared resid 4176.759 Schwarz criterion 7.451881
Log likelihood -187.8220 Hannan-Quinn criter. 7.382466
F-statistic 65.47995 Durbin-Watson stat 2.427088
Prob(F-statistic) 0.000000
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Dependent Variable: ODS_Y

Method: Least Squares

Sample (adjusted): 1 112

Included observations: 97 after adjustments

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.
ODS_X 0.740465 0.067372 10.99063 0.0000
D1 13.61474 3.517255 3.870843 0.0002
TOP_WV -5.521618 2.099156 -2.630399 0.0100
C 4.229338 4.315628 0.980005 0.3296
R-squared 0.641855 Mean dependent var 39.64784
Adjusted R-squared 0.630302 S.D. dependent var 18.79100
S.E. of regression 11.42545 Akaike info criterion 7.749926
Sum squared resid 12140.30 Schwarz criterion 7.856100
Log likelihood -371.8714 Hannan-Quinn criter. 7.792858
F-statistic 55.55718 Durbin-Watson stat 2.046938
Prob(F-statistic) 0.000000
3.2.2 CSSD

Dependent Variable: CSSD_06

Method: Least Squares

Sample (adjusted): 1 53

Included observations: 32 after adjustments

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.
C 28.58050 7.288510 3.921308 0.0006
CSSD_02 0.335754 0.101429 3.310249 0.0028
VEK_14 -0.900575 0.442822 -2.033719 0.0527
BYDL_EKON_AKT -0.000999 0.000345 -2.900351 0.0077
NAROZENI 0.032448 0.013507 2.402367 0.0240
NEZAMEST -285.6518 97.80310 -2.920682 0.0073
DOSAZ_UCHAZ 0.012398 0.004944 2.507718 0.0190
R-squared 0.532143 Mean dependent var 13.53781
Adjusted R-squared 0.419857 S.D. dependent var 4.355986
S.E. of regression 3.317829 Akaike info criterion 5.427138
Sum squared resid 275.1998 Schwarz criterion 5.747768
Log likelihood -79.83422 Hannan-Quinn criter. 5.533418
F-statistic 4.739184 Durbin-Watson stat 1.741448

Prob(F-statistic) 0.002373
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Dependent Variable: CSSD_10

Method: Least Squares

Sample (adjusted): 1 53

Included observations: 33 after adjustments

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.
CSSD_06 0.679821 0.110534 6.150353 0.0000
TOP_VV 3.113818 0.888207 3.505735 0.0016
VEK_15_65 0.350060 0.154236 2.269636 0.0311
NEZAMEST -1.354075 0.416418 -3.251720 0.0030
C -17.93096 10.87010 -1.649567 0.1102
R-squared 0.781327 Mean dependent var 14.33727
Adjusted R-squared 0.750088 S.D. dependent var 5.559531
S.E. of regression 2779277 Akaike info criterion 5.020986
Sum squared resid 216.2827 Schwarz criterion 5.247730
Log likelihood -77.84627 Hannan-Quinn criter. 5.097278
F-statistic 25.01125 Durbin-Watson stat 2.307110
Prob(F-statistic) 0.000000
Dependent Variable: CSSD_Y
Method: Least Squares
Sample (adjusted): 1 110
Included observations: 65 after adjustments
Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.
C 18.39414 4.876962 3.771640 0.0004
CSSD_X 0.396786 0.081444 4.871909 0.0000
VEK_14 -0.535736 0.256341 -2.089935 0.0412
TOP_VV 3.325656 1.374215 2.420041 0.0188
NAROZENI 0.011352 0.004876 2.328412 0.0235
D1 -5.016883 2.801778 -1.790607 0.0788
FYZOS -0.000648 0.000255 -2.537818 0.0140
NEZAMEST -1.357588 0.581710 -2.333787 0.0232
DOSAZ_UCHAZ 0.003624 0.001984 1.826954 0.0730
R-squared 0.607209 Mean dependent var 13.94369
Adjusted R-squared 0.551096 S.D. dependent var 4.980689
S.E. of regression 3.337076 Akaike info criterion 5.375954
Sum squared resid 623.6202 Schwarz criterion 5.677023
Log likelihood -165.7185 Hannan-Quinn criter. 5.494745
F-statistic 10.82119 Durbin-Watson stat 2.261776
Prob(F-statistic) 0.000000
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3.23 KSCM

Dependent Variable: KSCMO06
Method: Least Squares
Sample (adjusted): 1 55

Included observations: 34 after adjustments

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.
C -2.421335 0.642144 -3.770704 0.0007
DOSAZ_UCHAZ 0.000666 0.000216 3.078662 0.0043
PV_KS_M_06 1.222632 0.081771 14.95199 0.0000
R-squared 0.889150 Mean dependent var 7.388824
Adjusted R-squared 0.881999 S.D. dependent var 2.465175
S.E. of regression 0.846820 Akaike info criterion 2.589439
Sum squared resid 22.23021 Schwarz criterion 2.724118
Log likelihood -41.02047 Hannan-Quinn criter. 2.635369
F-statistic 124.3292 Durbin-Watson stat 1.929245
Prob(F-statistic) 0.000000
Dependent Variable: KSCM10
Method: Least Squares
Sample (adjusted): 1 50
Included observations: 29 after adjustments
Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.
PV_KS_M_10 0.738448 0.172755 4274534 0.0002
DOSAZ_UCHAZ 0.001043 0.000255 4.097199 0.0004
PROSKM -0.077553 0.033092 -2.343543 0.0274
C 0.800169 1.178712 0.678851 0.5035
R-squared 0.720922 Mean dependent var 6.262759
Adjusted R-squared 0.687433 S.D. dependent var 1.914184
S.E. of regression 1.070176 Akaike info criterion 3.100965
Sum squared resid 28.63192 Schwarz criterion 3.289558
Log likelihood -40.96400 Hannan-Quinn criter. 3.160030
F-statistic 21.52692 Durbin-Watson stat 2.521633
Prob(F-statistic) 0.000000
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Dependent Variable: KSCM_Y
Method: Least Squares
Sample (adjusted): 1 112

Included observations: 63 after adjustments

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.
DOSAZ_UCHAZ 0.001215 0.000256 4.752079 0.0000
PROS -0.000107 4.67E-05 -2.294960 0.0253
C -1.280641 0.584829 -2.189770 0.0325
PV_KS_M_10 1.061787 0.078184 13.58071 0.0000
R-squared 0.829769 Mean dependent var 6.870476
Adjusted R-squared 0.821114 S.D. dependent var 2.282416
S.E. of regression 0.965347 Akaike info criterion 2.828728
Sum squared resid 54.98179 Schwarz criterion 2.964801
Log likelihood -85.10495 Hannan-Quinn criter. 2.882246
F-statistic 95.86294 Durbin-Watson stat 2.384522
Prob(F-statistic) 0.000000
324 SZ
Dependent Variable: H__SZ_10
Method: Least Squares
Sample (adjusted): 1 41
Included observations: 15 after adjustments
Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.
H__SZ 06 0.624831 0.036587 17.07782 0.0000
R-squared 0.762906 Mean dependent var 8.208667
Adjusted R-squared 0.762906 S.D. dependent var 4.157746
S.E. of regression 2.024503 Akaike info criterion 4.312866
Sum squared resid 57.38058 Schwarz criterion 4.360070
Log likelihood -31.34650 Hannan-Quinn criter. 4.312363
Durbin-Watson stat 1.553272
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