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UvoD

Volebni kampané se postupnym vyvojem stale vice modernizuji, coz
se odrazi ve zpusobu jejich vedeni. Politicti aktéfi pracuji s marketingovymi
strategiemi a chovaji se do urcité miry jako firmy na komer&nim trhu, zatimco
voli¢i jsou situovani do pozice spotfebiteld. Aby strany ve volbach uspély,
vyuzivaji prizkumu trhu, segmentace, =zacileni, umisténi a tvofi
marketingové orientované volebni strategie k osloveni voli¢u, které jsou ¢im
dal tim vice propracované. Pfipravy volebnich kampani se ale zaroven
stavaji narocnéjSimi a finanéné nakladnéjSimi. Politické strany plati
marketingové a reklamni agentury, které tvofi jejich volebni kampar. Tento
trend byl patrny jiz dfive v anglosaskych zemich, avSak nyni se s takovym
vedenim kampani setkavame i v naSem prostredi.

Na podzim roku 2009 se konal ustavujici sném nové vzniklé
pravicove politické strany TOP 09. Jeji nazev v sobé skryva hesla tradice,
odpovédnost, prosperita a rok svého vzniku. Strana vznikla vyvrcholenim
dlouhodobého sporu v KDU-CSL, diky kterému zni vystoupili néktefi
vyznamni Clenové v Cele s Miroslavem Kalouskem. Pfedsedou této strany
prosazujici  konzervativni hodnoty byl jednomysiné zvolen Karel
Schwarzenberg. Vysledky pfedvolebnich prizkumd strané vzdy prisuzovaly,
Ze ziskaji vice nez 10 % hlas(.*

Tato bakalafska prace se bude zabyvat vyuZitim politického
marketingu ve volebni kampani TOP 09 ve volbach do Poslanecké
snémovny v roce 2010. Jejim hlavnim cilem je predstavit, jak TOP 09
vyuzivala nastroju politického marketingu, pruzkumu trhu, segmentace,
zacileni a umisténi k zavedeni nové znacky na politicky trh. Teoretické
koncepce téchto marketingovych prostfedkd aplikuji a porovnavam s
marketingovymi postupy, které ve své volebni kampani vyuZila TOP 09.
Pokusim se zhodnotit, do jaké miry Ceska politicka strana pracuje
s marketingovymi metodami a jestli marketingové vedena volebni kampan
pomohla nové strané k ziskani volicu.

Toto téma jsem si vybrala, protoZe mé zajima problematika

fungovani politického marketingu v prostfedi volebnich kampani. Rozhodla

! BALIK, Stanislav a kol.: Volby do Poslanecké snémovny v roce 2010. Brno, Centrum pro
studium demokracie a kultury 2010, s. 22-23.
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jsem se zkoumat, jak s marketingovymi technikami pracovala nové vznikla
politicka strana TOP 09, ktera oproti dvéma velkym stranam ODS a CSSD
disponuje relativné nizkymi finanénimi prostfedky, pfesto na prvni pohled
vedla poutavou volebni kampan a podafilo se ji oslovit pfekvapivé mnozstvi

volicu.

V této praci se budu snazit zodpovédeét nasledujici vyzkumné otazky:

1. VyuZivala TOP 09 marketingovych nastroji — pruzkumu trhu,
segmentace, zacileni a umisténi k osloveni voli€t a efektivnimu vedeni
volebni kampané?

2. Potrebuje v dnes$ni dobé modernizace volebnich kampani
politicka strana aktivné vyuZivat marketingovych nastroji k zavedeni nové
znacky na politicky trh a naslednému uspéchu ve volbach?

3. Miazeme TOP 09 charakterizovat podle modelu Jennifer Lees-
Marshment jako stranu orientovanou na produkt, prodejné orientovanou Ci

trzné orientovanou stranu?

V praci uplatiuji empiricko-analyticky pfistup. Jako vhodna metoda
pro zodpovézeni vySe stanovenych vyzkumnych otazek se jevi pfipadova
studie, metoda kvalitativniho vyzkumu, ktera je vhodna pro zkoumani
konkrétniho pfipadu, tedy pfipadu politické strany TOP 09 a jeji prace s
marketingovymi nastroji ve volebni kampani ve volbach do PS PCR v roce
2010. Nejprve jsem si stanovila vyzkumné otazky, poté prejdu k samotné
analyze, kterou provedu tak, Zze srovnam teoreticky ramec marketingovych
postupl s jejich realnym vyuzitim politickou stranou. Nasledné vyhodnotim
zaveéry plynouci z této prace. Jsem si védoma, zZe se v pribéhu psani prace
nevyhnu deskripci, a to zejména pfi analyze jednotlivych nastroji politického
marketingu.

Zamérné se zabyvam prizkumem trhu, segmentaci, zacilenim a
umisténim, protoze stoji na samém pocatku marketingového postupu ve
volebnich kampanich. Praci by bylo mozno rozSifit dale a zkoumat
marketingovy mix, ktery byl na zakladé téchto nastroju vytvofen, nicméné
takto nepostupuiji, protoze kvuli omezenému rozsahu prace bych se jeho

8



jednotlivym fazim nemohla vénovat dostateCné podrobné. Ze stejného
divodu jsem se rozhodla vylougit pouziti srovnavaci metody. Nicméné si
uvédomuiji, ze by bylo pfinosné komparovat vyuziti politického marketingu ve
volebni kampani TOP 09 s jinou éeskou politickou stranou, napfiklad CSSD,
ktera politického marketingu vyuziva v ¢eském prostfedi nejvyraznéji nebo
s nékterou politickou stranou z anglosaského prostfedi, kde ma modernizace
volebnich kampani své pocCatky. Prace je Casové vymezena zahajenim
volebni kampané v dubnu 2010 a samotnymi volbami, které se konaly 28. -
29. kvétna.

V zahraniéni literatufe je problematika politického marketingu
zpracovana hlavné v pracich americkych a britskych autortd. Zakladni
publikaci, ktera komplexné pojednava o politickém marketingu je sbornik The
Idea of Political Marketing, jehoz editory jsou Stephan C. M. Henneberg a
Nicholas J. O’'Shaughnessy. Tato kniha obsahuje ¢lanky mnoha autoru, ktefi
se vyzkumem politickeého marketingu a volebnich kampani zabyvaji velmi
intenzivné, napfiklad Dominica Wringa, Patricka Butlera ¢i Neila Collinse.
Americky pfistup k politickému marketingu je v praci zastoupen definici Bruce
I. Newmana. Problematikou politického marketingu se dale zabyva britska
politolozka Jennifer Lees-Marshment, ktera spolu s Darrenem G. Lillekerem
publikovala knihu Political Marketing: A Comparative Perspective. V praci
Cerpam také zjeji novéjsi publikace Political Marketing: Principles and
Applications, ve které autorka podava komplexni pfehled o problematice
politického marketingu. Jeji kniha neni vystavéna pouze na teorii, ale na
mnozstvi pfipadovych studii z celého svéta, které doplfiuji teoreticky vyklad.
Dale jsem vyuzila zahrani¢nich ¢lankd dostupnych pfes internet i informacni
databaze. Znich mi byly velmi pfinosné ¢&lanky z Journal of Marketing
Management a European Journal of Marketing.

Pfi srovnani se zahraniCni literaturou je pocCet Ceskych publikaci
vénujicich se politickému marketingu mensi. Nejvyraznéji je tato
problematika zastoupena v knihach Evy Bradové (Lebedové) a Anny
MatuSkové. Eva Bradova pfispéla k tomuto tématu knihou Od lokalnich
mitink( k politickému marketingu: Teorie a vyvoj politické komunikace a
volebnich kampani, ktera je v CR jedinou publikaci poskytujici teoretické
zazemi politické komunikace, volebnich kampani i politického marketingu.
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Anna Matuskova se ve svych pracich zaméfuje na praktické vyuziti
politického marketingu a na celkovy prib&h volebnich kampani v CR.
K tématu pfispiva také Pavel Saradin, ktery sestavil sbornik Politické
kampané, volby a politicky marketing. Malé mnozstvi autorli zabyvajicich se
touto problematikou neni pfekvapuijici, protoze modernizaci a marketingové
vedeni volebnich kampani mudzeme pozorovat relativné kratkou dobu.
V prubéhu psani prace jsem se snaZzila vychazet z dostatecné velkého
mnozstvi relevantnich zdroja, nicméné nebylo mozné, abych obséahla
vSechnu zahrani¢ni literaturu, ktera byla k tématu volebnich kampani a
politického marketingu publikovana.

Praci rozdéluji do &tyf hlavnich kapitol. V prvni kapitole se vénuiji
teoretickému vymezeni tématu, protoze vyklad teorie volebnich kampani a
politického marketingu je dalezity pro porozuméni textu. Nejprve se kratce
vénuji modernizaci volebnich kampani v CR, respektive zavadéni
marketingovych metod do volebnich kampani. V dalSi ¢asti definuji pojem
politicky marketing, pfi€emz kladu ddraz na definici Jennifer Lees-
Marshment, predstavuji typologii strany orientované na produkt, prodejné
orientované strany a trzné orientované strany. Povazuji za dulezité také
nastinit fungovani marketingového procesu, konkrétné definovani politického
trhu a marketingového mixu, jelikoz jsou pro pochopeni celistvosti politického
marketingu podstatné.

Ve druhé kapitole se zabyvam pruzkumem trhu, segmentaci,
zacilenim a umisténim, coz jsou hlavni nastroje politického marketingu.
Snazim se demonstrovat, jak tyto marketingové postupy funguji v praxi na
pfipadu volebni kampané TOP 09. Jednotlivé je vzdy nejprve teoreticky
vymezim, poté aplikuji konkrétni postup volebniho tymu TOP 09. Tato
kapitola je pro praci stézejni, protoze umoznuje analyzovat marketingovou
strategii volebniho tymu TOP 09 a porovnat, jak se praxe li§i od teorie.
NejvétSi pozornost vtéto Ccasti vénuji podkapitole o zacileni, které
predstavuje samotny proces osloveni voli€a. V této podkapitole se zabyvam
nejprve hlavimi tématy, se kterymi volebni tym pracoval, poté zdlUraznuji

Ve ftfeti kapitole se pokusim najit odpovéd na tfeti vyzkumnou
otazku, zda podle modelu Jennifer Lees-Marshment, ktery je vysvétlen
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v prvni kapitole, Ize TOP 09 pfiblizit k jednomu ze tfi zakladnich typu
politickych stran. To provedu opét pomoci aplikace této teorie na konkrétni
prubéh kampané TOP 09. Cilem této &asti neni popsat marketingovou
strategii i volebni kampan strany, nybrz zdaraznit vybrané momenty, jak
volebni tym postupoval pfi vedeni jejich kampané. Jsem si védoma, Ze tento
model neni jediny, ktery se zabyva marketingovou orientaci volebnich
kampani, pro potfeby mé prace se vsak jevil jako nejvhodnéjsi.

Obsahem posledni kapitoly je zhodnoceni. Snazim se urcit, do jaké
miry a zda vibec TOP 09 vyuzila potencialu vySe zminénych marketingovych
nastroji. Z kone¢ného hodnoceni vyplyne odpovéd na dvé z mych tfi
vyzkumnych otazek, tedy zda TOP 09 rozvijela volebni kampan
prostfednictvim marketingovych nastroju a jestli je nezbytné nutné vyuziti
téchto marketingovych technik k uspéSnému zavedeni nové strany na

politicky trh. V zavéru pak zodpovim vySe stanovené vyzkumné otazky a

Mig v s
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1. Politicky marketing ve volebnich kampanich

1.1.Modernizace kampani v CR

V roce 2006 se v CR konaly volby do Poslanecké snémovny, které Ize
z hlediska praubéhu volebni kampané povazovat za prilomové. Tvofi totiz
zasadni meznik ve vyuziti politického marketingu v Ceskych volebnich
kampanich. Tato kampan vzbudila mimo jiné velky zajem médii, coz pfispélo
k jeji vyraznosti. V podstaté se jednalo o pfedvolebni souboj mezi dvéma
nejvétsimi stranami ODS a CSSD, respektive mezi jejich pfedsedy Mirkem
Topolankem a Jifim Paroubkem. Kampané& mensich stran jako KDU-CSL,
KSCM a nové zvolené SZ, byly pfedvolebnim bojem ODS a CSSD spise
zastinény. To, zZe v televiznich debatach se Castéji objevovali Mirek
Topolanek a Jifi Paroubek podpofilo jak personalizaci kampané, tak i stfet
mezi levici a pravici.?

Strany vyuzivaly sluzeb profesionalnich agentur a konzultantd.
Inspirace v zavedeni nového zpUsobu vedeni kampani pramenila ze
zahranici, konkrétné z polské a némecké kampané z roku 2005. Napfiklad za
tvorbou marketingové strategie CSSD stala americka agentura PSB
Associates, ktera se fadi mezi svétovou Spi¢ku v profesionalnim poradenstvi.
Podilela se na tvorbé kampani pro britskou Labour Party ¢i pro americkou
Demokratickou stranu. V souvislosti s témito volbami proto hovofime o
profesionalizaci a amerikanizaci kampani. Jednotlivi aktéfi aktivné vyuzivali
analyz volebniho trhu a volebniho chovani voli¢u.?

Ani v nasledujicich volbach do PS PCR v roce 2010 nebyla volebni
kampan ochuzena o marketingové techniky. Strany do volebni kampané
investovaly nemalé Castky. Oproti volebni kampani v roce 2006 strany vice
pracovaly s online kampani a intenzivné pUsobily na voli€e prostfednictvim
socialnich siti.* Trend modernizace volebnich kampani se projevil i v téchto

volbach a je otazkou, do jaké miry budou strany vyuzZivat modernich

2 Existuji i nazory, podle nichZz mohla takto médii prezentovana kampan pfispét k patovému
vysledku voleb. Zdroj: Skodova, Markéta: Role kampané v politické komunikaci a jeji nazirani
Ceskou verejnosti pfed parlamentnimi volbami v roce 2006. NaSe spole¢nost, 4, 2006, ¢. 2,
http://www.cvvm.cas.cz/upl/nase spolecnost/100062s NS0602 Skodova.pdf (20.1. 2011).

® MATUSKOVA, Anna: Volebni kampari 2006: nastup politického marketingu do Ceské republiky.
In: CALOUD, Dalibor — Foltyn, Tomas$ (eds.): Volby do Poslanecké snémovny v roce 2006. Brno,
IIPS MU 2006, s. 62-64.

*BALIK, S. akol.: c. d., s. 115.
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marketingovych postupl k ziskani co nejvétSiho podilu na volebnim trhu i

v nasledujicich volbach.

1.2. Definice politického marketingu
Politicky marketing je odvétvim komer&niho marketingu, respektive je
postaven na jeho =zakladech. Jeden z pfednich teoretiki komeréniho
marketingu Philip Kotler definuje marketing jako ,spole¢ensky a manazZersky
proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a

“> Kligové je v marketingu

prfani v procesu vyroby a smény produktt a hodnot.
uspokojovani potieb zakaznika. Firma je nucena nejprve pochopit pfani a
potfeby subjektl na trhu tak, aby byla schopna vytvaret produkty a hodnoty,
které na trhu mize sménit. Zaroven tim firma naplni své potfeby a prani,
napfiklad maximalizaci zisku. Marketingovy proces tedy neni nastartovan
poté, co je vyroben dany produkt, nybrz pfedtim nez ma firma produkt
k prodeji, jelikoz hlavnim ukolem je zjistit, jaké jsou potfeby jednotlivcl a
skupin na trhu, zda se pro produkt naskyta ziskova pfilezitost. Se zavedenim
produktu na trh v8ak marketing nekonci. Pomoci vysledkl prodeje se snazi
vylepsit produkt tak, aby stale uspokojoval prani a potieby subjektt na trhu.®
Politicky marketing je v dneSni dobé jiZ povazovan za dynamicky se
rozvijejici obor, ktery je nedilnou soucasti volebni soutéZe. Ne vSichni
akademici na néj vdak naziraji jako na pfinosny. Nicholas J. O’'Shaughnessy
v uvodu knihy The Idea of Political Marketing piSe o pfedsudcich, se kterymi
néktefi politologoveé pfistupuji k politickému marketingu. ,Marketing je vidéen
Jako néco trivialniho, spojeného s kosmetikou: na jeho podstatu je nazirano

“" Jeho dalsi kritici

Jako na prizemni, pfipisujici nové nalepky starym pravdam.
tvrdi, Zze podporuje narast populismu v politice, protoze misto obsahu
volebniho programu se strany soustfedi spiSe na dokonalou image. Nékdy

byva politicky marketing povazovan za manipulativni nastroj a tim mylné

® KOTLER, Philip a kol.: Moderni marketing, 4. evropské vydani. Praha, Grada

Publishing a.s. 2007, s. 40.

® Tamtéz, s. 38.

" HENNEBERG, Stephan C. M, — O’'SHAUGHNESSY, Nicholas J. (Eds.): The Idea of Political
Marketing. Westport, Praeger 2002, s. xv.
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zaméfovan s politickou propagandou.? Pravdou v$ak je, Ze diky politickému
marketingu dochazi k rozvoji volebnich kampani, které jsou vedeny na stéle
lepSi profesionalni urovni.

Pojem ,politicky marketing“ poprvé pouzil americky politolog Stanley
Kelley ve studii Professional Public Relations nad Political Power z roku
1956. Prestoze dnes je tento interdisciplinarni obor pfedmétem diskuze mezi
mnoha svétovymi odborniky, neexistuje jeho jednotna a pfesna definice. Za
zakladni povazuji definici Americké marketingové asociace (AMA), ktera
rozSifenim marketingové definice o zasadni slovo ideje formulovala politicky
marketing jako ,proces planovani a vykonavani predstav, oceriovani,
propagovani a Sifeni ideji, zboZi a sluZeb, ktery vede k uspokojeni potfeb
jedince i cilt organizace.*®

KonkrétnéjSi definici predklada predni odbornik na politicky marketing
a volebni kampané Stephan C. M. Henneberg: ,Politicky marketing usiluje o
zavedeni, podporovani a obohacovani dlouhodobych politickych vztaht ve
prospéch spolecnosti tak, Ze budou splnény cile zucastnénych jednotlivct i
organizaci. Tento proces funguje na principu vzajemné vymény a plnéni
slibi.'° Mezi dalsi teoretiky, ktefi se vénuji politickému marketingu, patfi
napfiklad britsky politolog Dominic Wring, ktery pfichazi s nasledujici definici
politického marketingu: ,Politicka strana ¢&i kandidat vyuZivaji prazkumui
vefejného minéni a analyzy prostredi k vytvoreni a propagovani
konkurenceschopné nabidky, ktera jim pomuze realizovat organizacni cile a
uspokoji volice vyménou za jejich hlasy.* Tato definice je postavena na
teoretickém konceptu Philipa Niffeneggera, ktery zdUraziuje roli analyzy

prostfedi, marketingovych nastroji a marketingového mixu pfi tvorbé

® MATUSKOVA, Anna: Politicky marketing a éeské politické strany. In: DANCAK, Bretislav —
HLOUSEK, Vit (eds.): Parlamentni volby 2006 a Seskéa politika. Brno, Mezinarodni politologicky
ustav 2006, s. 214.

® WRING, Dominic: Conceptualising Political Marketing: A Framework for Election-Campaign
Analysis. In: HENNEBERG, Stephan C. M, — O’'SHAUGHNESSY, Nicholas J. (Eds.): The Idea of
Political Marketing. Westport, Praeger 2002, s. 172.

1 HENNEBERG, Stephan C. M.: Understanding Political Marketing. In: HENNEBERG, Stephan C.
M. — O'SHAUGHNESSY, Nicholas (Eds.): The Idea of Political Marketing. Westport, Praeger 2002,
s. 103.

' WRING, D.: Conceptualising Political Marketing: A Framework for Election-Campaign Analysis,
s. 173.
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volebnich kampani.’> Jedna se v podstaté o aplikovani marketingové
koncepce na politické prostfedi volebnich kampani.

Jiny pfistup k politickému marketingu predstavuje americky politolog
Bruce I. Newman. ,Politicky marketing je ve své podstaté aplikovani,
rozvijeni a realizovéni strategicky pfipravené kampané.* Je autorem
modelu politického marketingu, na zakladé kterého je mozné urcCit, zda
volebni kampan kandidata byla marketingové orientovana. Model tvori Ctyfi
faze: proces segmentace, umisténi kandidata, formulovani strategie a
nasledna realizace.'® Z definice politického marketingu a jednotlivych fazi
modelu Bruce |. Newmana je patrné, Ze jeho chapani politického marketingu
je odlisné od evropskych politologti S. C. M. Henneberga a D. Wringa. B. I.
Newman politicky marketing popisuje jako soubor metod, které vedou
k tvorbé marketingové vedené kampané. Jeho model také vychazi
z koncepce komercniho marketingu, nicméné zohledruje rozdily, které mezi
fungovanim komerc¢niho a politického marketingu existuji. Jelikoz se jedna o
pristup amerického politologa, model byl plvodné vytvofen pro volebni
kampané kandidatl v prezidentskych volbach. DalSi podkapitola se
podrobnéji vénuje odliSnému modelu, ktery byl naopak vytvofen pavodné pro

britské politické strany.

1.3. Politicky marketing podle Jennifer Lees-Marshment

Jennifer Lees-Marshment zpocatku zkoumala vyuziti marketingovych
procesU politickymi stranami ve Velké Britanii, pozdéji vSak zacala provadét
komparativni analyzu v mnoha dalSich zemich, aby dokéazala, Ze s politickym
marketingem strany pracuji ve stale vét§im poétu zemi.'® V této podkapitole
priblizim jeji pojeti politického marketingu.

Autorka politicky marketing definuje jako ,vysledek sriatku mezi
marketingem a politikou, tedy politicky marketing predstavuje prostoupeni

2 NIFFENEGGER, Phillip, B.: Strategies for success from the political

marketers. Journals of Consumer Marketing, 6, 1989, ¢. 1, s. 46.

® NEWMAN, Bruce I.: The Marketing of the President. Political Marketing as Campaign

Strategy, Thousand Oaks: Sage 1994, 165 s. Citovano podle: MATUSKOVA, A.: Volebni kampari
2006: nastup politického marketingu do Ceské republiky, s. 66.

“ Tamtéz, s. 66.

' |LEES-MARSHMENT, Jennifer: Komplexni politicky marketing: soucasné zamysleni nad
minulymi zavéry a soudasnymi sméry. In: SARADIN, Pavel (ed.): Politické kampané, volby a
politicky marketing. Olomouc, Periplum 2007, s. 24.
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marketingovych teorii do politické arény.*® Zaroven definuje pét kli¢ovych

principU, na kterych je komplexni politicky marketing zalozen.

Komplexni politicky marketing:
e pohlizi na politicky marketing jako na néco vice nez na politickou
komunikaci
o aplikuje marketing na veskeré chovani politické organizace (nejen na
vedeni jejich kampani, ale také na vytvareni produktu samotného)
e kromé marketingovych pojmu vyuziva také marketingové postupy
¢ integruje do analyzy politologickou literaturu

e upravuje teorii marketingu tak, aby byla aplikovatelna na politiku.*’

Tabulka 1: Co je a neni politicky marketing

Politicky marketing NENI: Politicky marketing JE:

Pouze o politické reklamé O tvorbé politického produktu

Pouze o politické komunikaci O chovani politikll a politickych stran
Pouze o volebnich kampanich O tvorbé politické nabidky

Pouze o spin-doctoringu O reakci na potfeby volicu

Zdroj: autorka podle: LEES-MARSHMENT, Jennifer: Political Marketing: Principles and
applications. Routledge 2009, s. 29.

Na zakladé zkoumani politickych stran, pfedevsim britské Labour
Party, aplikovala jiz existujici typologii z komeréniho marketingu na politiku,
Cimz ziskala teoreticky ramec pro chovani politickych stran pfi vyuzivani
politického marketingu. Jeji typologie®® se sklada ze tfi idealnich typt stran,
které vSak nemaji vrealném politickém prostfedi Cisté pfiklady: strany
zaméfené na produkt (POP, product-oriented party), prodejné zamérené

strany (SOP, sales-oriented party) a trzné zaméfené strany (MOP, market-

® HARRIS, Phil — KOLOVOS, loannis: Political Marketing and Political Communication: the
relationship revisited. New Zealand 2005, s. 4,

http://eprints.otago.ac.nz/32/1/pm-pc.pdf (20.1. 2011).

' LEES-MARSHMENT: Jennifer: The product sales and market-oriented party: How Labour learnt
to market the product, not just the presentation. European Journal of Marketing, 35, 2001, €. 9/10,
s. 1075.

'® Tato typologie vychazi z typologie komeréniho marketingu.
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oriented party). Nasledujici tabulka objasni, jak dané typy stran pracuji

s politickym marketingem.

Tabulka 2: Tfi idealni typy stran v marketingovém procesu

STRANA PRODEJNE TRZNE
ORIENTOVANA ORIENTOVANA ORIENTOVANA
NA PRODUKT STRANA STRANA

TVORBA TVORBA PRUZKUM TRHU

PRODUKTU PRODUKTU
PRUZKUM TRHU TVORBA
PRODUKTU
PRIZPUSOBENI
PRODUKTU
ZAVEDENI
KOMUNIKACE KOMUNIKACE KOMUNIKACE

KAMPAN KAMPAN KAMPAN

VOLBY VOLBY VOLBY
PLNENI SLIBU PLNENI SLIBU PLNENI SLIBU

Zdroj: autorka podle: LEES-MARSHMENT, J. — LILLEKER, D. G.: Introduction:

rethinking political party behaviour, s. 8.

Strana orientovana na produkt (POP) je pfikladem typicky ideologicky
zalozZené strany, ktera prfedpoklada, ze jeji voli€i ji voli kvuli jejim hodnotam.
POP nevyuziva zadnych prizkumi trhu, jelikoz ur€ujici jsou hodnoty a
postoje vyplyvajici z jejich programu, ktery by ani za cenu podpory od novych
voli¢u nehodlala ménit.

Naopak cilem prodejné orientované strany (SOP) je osloveni voli¢u
prostfednictvim vyuziti rozsahlych marketingovych nastroji a technik, které ji
pomohou porozumét elektoratu, jeho potfebam a pfanim a tim ziskat vétsi
podporu na volebnim trhu. SOP nevyuziva prizkumu trhu k vytvoreni
produktu, ale ke zvoleni strategie, diky které bude produkt na trhu Iépe
prodejny. Neda se tedy fici, Ze by SOP byla ochotna ménit podle pozadavk

voli€l svlj program, spiSe se je snazi pomoci propracovanych
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marketingovych strategii a technik pfesvédcit, Ze by méli dat svij hlas pravé
ji.

Trzné orientovana strana (MOP) se na rozdil od SOP snazi dosahnout
uspéchu ve volbach tim, Ze porozumi potfebam a pranim volicu. Na ukor
potfeb a pFani volic¢l jsou potlaceny ideologické zaklady a hodnoty strany.
Marketingovy proces zacina prizkumem trhu, od kterého se odviji nasledna
tvorba produktu. Strana nabidne takovy produkt, ktery bude odpovidat
poptavce na trhu. Pro tento typ je strany dulezité, aby byl produkt akceptovan
vétsinou stranické zakladny, jelikoz je nezbytna pfi tvorbé volebni kampané.
Ve fazi predstaveni produktu voli€cdm MOP vyuziva propracované
komunikaéni techniky k efektivnimu osloveni voli¢l. Pokud dojde k jejimu
zvoleni ve volbach a nastane posledni faze plnéni slibl, mize nastat rozpor
mezi realizaci volebniho programu nebo vyuzivanim marketingovych nastroja

k udrzeni podpory voli&.*

1.3.1. Kritika modelu Jennifer Lees-Marshment
Sama autorka si je védoma kritiky, ktera je na jeji model namifena.

Hlavni kritika pochazejici od politologli se tyka toho, Ze trzni orientace
politickych stran neni nova, ale podoba se jinym modelt, napfiklad
Kirchheimerovu. J. Lees-Marshment se také brani tvrzeni, Zze podle ni je
politicky marketing vzdy pozitivni pro demokracii. Zdlrazriuje, ze toto ve
svych publikacich nikdy netvrdila, ba dokonce upozornila na nékteré
problémy s timto spojené, napfiklad zda opravdu muze voli¢, ktery je v pozici
spotrebitele, urovat smérovani politickych stran, tvorbu jejich politiky a to,
jak budou nakonec viadnout.?

Kritice tohoto modelu se vénuje ekonom Robert P. Ormrod. Ve svém
¢lanku zmifiuje jako jeden z problému to, Ze model byl vytvoien pro politicky
systém Velké Britanie a je zalozen na empirickém chovani Conservative
party a Labour party. R. P. Ormrod v tomto vidi tfi zakladni problémy: model

je vice nez na obecnych zakonitostech zalozen na empirickych vysledcich,

9 LEES-MARSHMENT, Jennifer — LILLEKER, Darren G.: Introduction: rethinking political party
behaviour. In: LEES-MARSHMENT, Jennifer — LILLEKER, Darren G. (eds.): Political Marketing: A
Comparative Perspective. Manchester University Press 2005, s. 7-11.

% | EES-MARSHMENT, J.: Komplexni politicky marketing: sou¢asné zamy$leni nad minulymi
zavéry a sou¢asnymi sméry, s. 16-17.
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specificnost volebniho systému a typu politickych stran, které jsou
analyzovany. Na zakladé této empirické zkuSenosti nemuze byt tento
koncept v8eobecné pouzitelny.?* J. Lees-Marshment tuto kritiku povazuje za
opravnénou. Model byl skute¢né vytvoren pro politicky systém Velké Britanie,
coz znesnadnuje jeho aplikaci v jinych zemich s odliSnymi politickymi
systémy.?* Proti tomu v8ak autorka stavi tvrzeni, Ze ,politicky marketing ve
Své trzné orientované formé existuje na celém svéte, dokonce i v zemich,
kde bychom to neoéekavali.“*®

J. Lees-Marshment v ramci této debaty publikovala ¢lanek, ve kterém
reaguje na vySe zminénou kritiku R. P. Ormroda. Kromé& toho v ném rozviji
dalSi mozné kritiky jejiho modelu. Jednou ze slabin Ormrodovy kritiky je, ze
se nezminuje o empirické operacionalizaci modelu, které vSak nelze snadno
dosahnout. Bylo by nutné realizovat dlouhodoby a dobfe financovany projekt,
ziskat pfistup k vnitfnimu fungovani politickych stran a také uskutecnit
plnohodnotnou statistickou analyzu vSech vefejnych udaji o vnimani volicu,
coz by bylo obtizné. DalSim pfedmétem kritiky by podle J. Lees-Marshment
mohlo byt retrospektivni testovani modelu. VétSina empirickych dikazu
pouzitych v knize Political marketing and British political parties: the party's
just begun zroku 2001 pramenila z voleb mezi lety 1979-1997. To vSak
nemusi byt nutné slabou strankou. Model byl napfiklad uziteCny pro zjisténi
omezeni prodejné orientovaného pfistupu pouZzitym Konzervativni stranou ve
volbach v roce 2005.%*

1.4.Marketingovy proces
VySe jsem definovala pojem ,politicky marketing“ a charakterizovala

model politickych stran J. Lees-Marshment. Nyni bych rada pfeSla k jeho

* ORMROD, P. Robert: A Critique of the Lees-Marshment Market-Oriented Party Model. Politics,
26, 2006, ¢. 2, s. 114.

%2 Ptesto byl model aplikovan a komparovan i v jinych zemich. V publikaci Political Marketing: A
Comparative Perspective (2005) autorka aplikuje model kromé Velké Britanie také na Spojené
staty americké, Kanadu, Novy Zéland, Severni Irsko, Némecko, Rakousko, Brazili, Peru a
Skotsko. V knize Global Political Marketing (2009) je model roz8ifen na dalSi zemé.

% LEES-MARSHMENT, J.: Komplexni politicky marketing: souasné zamysleni nad minulymi
zavéry a souc¢asnymi sméry, s. 17.

** LEES-MARSHMENT, Jennifer: Political Marketing Theory and Practice: A Reply to Ormrod’s
Critique of the Lees-Marshment Market-Oriented Party Model. Politics, 26, 2006, €. 2, s. 120.
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funkeni dimenzi, tedy k samotnému marketingovému procesu. Marketingovy
proces se sklada ze Ctyr sloZek. Prvni slozkou je organizace, v tomto pfipadé
konkrétni politicka strana, dalSi je prostredi, které ji ovliviiuje, marketingovy
mix, jez ji rozviji a v neposledni fadé politicky trh, v némz bude strana
operovat.®® V nasledujicich dvou podkapitolach definuji politicky trh a
marketingovy mix, protoze jejich definovani je pro chapani marketingového

procesu nezbytne.

1.4.1. Politicky trh

Nedilnou soucasti moderniho politického trhu jsou tfi podminky:
existence vSeobecného volebniho prava, soutéz dvou a vice politickych stran
a soubor pravidel upravujicich politickou soutéz. Fungovani politického trhu
je po splnéni vySe uvedenych podminek zalozeno na sméné, ktera probiha
mezi kupujicimi a prodavajicimi. Ob&ané odevzdavaji své hlasy politikiim,
ktefi by méli po svém zvoleni vladnout ve vefejném zajmu.?

Podle Andrzeje W. Jablonského ,politicky trh pfedstavuje cast
spoleCenského prostoru, v némz se uzaviraji politické transakce: kupuji se,
prodavaji se a vymériuji politické produkty mezi aktéry politického Zivota —
mezi prodejci (oferenty) a kupujicimi (odbérateli).*’ Specifickym druhem
politického trhu je trh volebni, zaroven je mistem, kde se politické transakce
uzaviraji nejcastéji. Politické strany mezi sebou vramci trhu vytvari
konkurenéni prostfedi tim, ze soutézi o podporu voli€i a komunikuji se
zajmovymi skupinami.

Nasledujici schéma vypovida o struktufe politického trhu podrobnéji.
Na politickém trhu se pohybuiji tfi subjekty. Do prvni kategorie patfi politické
instituce a politické strany, které jsou nejaktivnéjSimi hraci politického trhu,
jelikoz prodavaiji statky a iniciuji trzni procesy. Na druhé strané stoji kupuijici,

tedy elektorat spolu se zajmovymi skupinami. Ti jsou vystaveni

* WRING, Dominic.: Reconciling Marketing with Political Science: Theories of Political Marketing.
Journal of Marketing Management, 1997, 13,
http://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:8swDix8DOAMJ:www.Iboro.ac.uk/depar
tments/ss/staff/staff pubs/wring docs/09.doc+Marketing+with+Political+Science:+Theories+of+P
olitical+Marketing.&hl=cs&gl=cz (12. 2. 2011).

*® Tamtéz.

" JABLONSKI, Andrzej W. a kol.: Politicky marketing: Uvod do teorie a praxe. Brno, Barrister &
Principal 2006, s. 49.
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marketingovému pusobeni prodejcu. Do tfeti skupiny spadaji masmédia
hrajici vtomto procesu roli prostfednika. Politicky trh je ovliviiovan ctyfmi
skupinami podminek, a to politickymi, pravnimi, socio-demografickymi a
ekonomickymi. Politickymi podminkami jsou: nastaveni politického systému,
politickych instituci a modely chovani na trhu. Pod pravni podminky jsou
zahrnuty platné pravni upravy, pravné zakotvené procedury formovani
ustavnich a spravnich organt atd. Rozmisténi, vzdélani, vék a zaméstnanost
obyvatelstva spada pod socio-demografické faktory ovliviujici trh.

Ekonomickymi podminkami jsou napfiklad p¥ijmy a vydaje obyvatel.?®

Schéma 1: Struktura politického trhu

Politicke faktory Pravni faktory

politické instituce,
politické strany

/N

masmedia % elektorat

Ekonomickeé faktory Socio-demografické
faktory

Zdroj: autorka podle: JABLONSKI, Andrzej W. (a kol.):c. d., s. 52.

1.4.2. Marketingovy mix
Nedilnou soucasti marketingového procesu je marketingovy mix, jehoz
soudasti jsou tzv. 4P?°, tedy product, promotion, placement, price (produkt,

propagace, umisténi, cena). Hlavnim cilem je, aby v tomto pfipadé politické

?® Tamtéz, s. 51-52.

29 Marketingovy mix v podobé 4P, jak ho zname dnes, navrhl pro potfeby komeréniho marketingu
Jerome McCarthy po&atkem 60. let 20. stoleti. Zdroj: KOTLER, Philip: Marketing podle Kotlera: jak
vytvaret a ovladnout nové trhy. Praha, Management Press 2000, s. 112.
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strany sestavily marketingovy mix tak, aby maximalizoval jejich volebni
zisky.*

Produkt tvofi nejpodstatnéjSi Cast marketingového mixu a
marketingové strategie politické strany. Od jeho kvality se totiz do znaéné
miry odviji jeji podpora. V politickém marketingu se sklada z kombinace ftfi
kliCovych aspektl: image strany, image jejiho lidra a volebniho programu.
V soucCasné dobé se uz i na akademické pudé objevuji diskuze, zda vlivem
marketingovych technik nedochazi k potirani podstaty politického programu.
Voli¢i se mnohdy soustfedi pouze na celkovou image strany a image jejiho
predsedy.

Propagace je nejviditeln&jsi éasti marketingového mixu. Radi se do ni
inzerce, vysilani, PR a direct mail. Dominic Wring déli prostfedky propagace
na placené a neplacené. Mezi placené prostfedky Ize zaradit politickou
reklamu, plakaty, billboardy Ci tiSténou inzerci, ale také pouziti pfimého
marketingu ve formé direct maill, telefonovani, pfipravu volebnich material(
Ci tvorbu webovych stranek. Naopak neplacené prostfedky predstavuji
informace v médiich, které si strana nevyzadala, zviditelnéni na tiskovych
konferencich a pfi jinych oficialnich pfilezitostech. U nas mezi neplacené
prostfedky zahrnujeme i vysilani volebnich spotu, jejichz sledovanost kolem
1% v8ak vypovida o malém vlivu na rozhodovani volia.

Pod pojmem umisténi rozumime sit' regionalni podpory strany, ktera je
pro podporu marketingového mixu, pfedevSim pro propagaci, dulezita.
Regionalni organizace se podileji na volebni kampani a zajistuji ji
v regionech. Presto, ze ve druhé poloviné 20. stoleti prevliadaly mysSlenky o
neefektivnosti lokalnich kampani, v 90. letech doSlo k pfehodnoceni jejich
vlivu a konstatovani, Ze lokani kampané hraji roli v dosahovani vysSich
volebnich vysledkd strany a jsou Uginnym prostfedkem v mobilizaci voli&t.

Cena je nejméné hmatatelnou ¢&asti marketingového mixu.
V komercénim marketingu je cena jedinou Casti marketingového mixu, ktera

namisto nakladd tvofi pfijmy. Firmy se snazi stanovit takovou cenu, diky

% Tamtéz, s. 112.

% BRADOVA, Eva: Od lokalnich mitinkii k politickému marketingu: teorie a vyvoj politické
komunikace a volebnich kampani. Brno, Mezinarodni politologicky ustav 2005, s. 74.

% Tamtéz, s. 74-76.
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které po odedteni nakladi dosahne co nejvy$si zisk.** V politickém
marketingu se jedna o vklad strany k ziskani voli¢d. David M. Reid pod
pojmem cena v politickém marketingu rozumi ekonomickou strategii strany,
ktera hraje dulezitou roli v tématech kampani. Zarovern mluvi o politické cené,

ktera podle ného predstavuje ,psychologicky nakup® hlast.®*

® KOTLER, P.: Marketing podle Kotlera: jak vytvaret a ovliadnout nove trhy, s. 118.
* BRADOVA, E.:c.d., s. 76.
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2. Marketingové nastroje ve volebni kampani TOP 09
Aby politicka strana maximalizovala sv(j zisk a uspéla na volebnim
trhu, musi sestavit efektivni marketingovy mix. Marketingového mixu
dosahne vyuzitim marketingovych nastroju, tedy prizkumu trhu,
segmentace, zacileni a umisténi. Tyto procesy spolu vzajemné souviseji a
navazuji na sebe, proto je nelze vnimat strikiné oddélené. Tato kapitola si
klade za cil objasnit nejen teoreticky ramec téchto procesu, ale také ukazat

na pfipadu TOP 09, jak marketingovy mechanismus funguje v praxi.

2.1.Prizkum trhu

Prizkum trhu stoji na samém pocatku marketingového procesu.
Poprvé ho vyuzil americky kandidat ve 30. letech 20. stoleti a dnes je jiz
nedilnou soucasti moderniho oslovovani voli¢l. Zpocatku politické strany a
kandidati vyuzivali kvantitativnich prizkumu, ale s nastupem profesionalnich
konzultanti se zacaly realizovat prizkumy vefejného minéni, které se
orientovaly na hodnoty a postoje voli€u. Dnes se kombinuji kvantitativni
metody s kvalitativnimi. Dulezitou funkci takovych prizkumu je zpétna vazba,
diky niz je mozno formovat efektivni marketingovy mix. Prizkum trhu je
nedilné spjat se segmentaci a zacilenim, dalSimi nastroji marketingového
procesu.®

TOP 09 si nechala zpracovat pouze jeden kvantitativni prizkum od
agentury Focus. Pruzkum si strana zadala az po zvefejnéni volebniho
programu, tedy v dubnu 2010, protoZe si chtéla ovéfit, jaka bude reakce
vefejnosti, prevazné téch, ktefi TOP 09 volit chtéli nebo jejich volbu
zvazovali, na tento netradiCni program, ktery vzbudil znacnou medialni
pozornost. Prizkum mél byt pro stranu zpétnou vazbou, zda pfi koncipovani
strategie nesahla vedle, respektive nebyla pfilis radikalni. Kladl si tedy za cil
vyjadfit stanovisko k jiz probihajici volebni kampani.

Prizkum se orientoval na definici chovani voli¢u. Byla méfena znalost
volebniho programu, jeho zaznamenavani a hlavné akceptace a souhlas

voli€l s jednotlivymi navrzenymi tématy. Vyzkum se zabyval nejen volebnimi

* WRING, D.: Conceptualising Political Marketing: A Framework for Election-Campaign Analysis,
s. 181.
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preferencemi, ale také fluktuaci voli€¢l a vztahu k jednotlivym politikim.
V otazce oblibenosti politiki za nejoblibengjSiho politika vétSina
dotazovanych oznacila K. Schwarzenberga. Dale byla soucasti vyzkumu
specifikace témat, ve kterych se TOP 09 rozchazi s ODS, protoZe soucasti
volebni strategie TOP 09 bylo pfecerpani hlasti z ODS.

Ackoli by se mohlo zdat, Zze zadani prizkumu trhu po zvefejnéni
volebniho programu je z marketingového hlediska malo strategické, mél pro
volebni kampan vyznam. Pozice TOP 09, nové zavedené znacCky na
politickém trhu, byla jesté v dubnu vratka a bylo tedy nutné presvédcit se o
spravném smeéru jeji volebni strategie. Navic v dubnu bylo totiz jesté
pomérné velké mnozstvi nerozhodnutych volicu, které se TOP 09 uspésné
snazila ziskat. Jak ukazal samotny prizkum, TOP 09 byla tzv. stranou druhé
volby, tedy zajimavou alternativou pro voli€e jinych politickych stran,

prevazné ODS.*

2.2.Segmentace

Na zakladé vysledkd pruzkumu se provadi segmentace volebniho
trhu, coz znamena, Ze trh je roz€lenén do nékolika segmentd. Jednotlivé
segmenty jsou homogenni skupiny, na které aplikujeme jednotnou i
odliSnou strategii, protoze kazdy segment mulze vyzadovat aplikaci
specifického marketingového mixu.’

Podle toho, jaka kritéria pfi segmentaci pouzivame, odliSujeme nékolik
zakladnich druhtd segmentace. Declan Bannon ve své publikaci rozliSuje Ctyfi
typy segmentace. Prvnim typem je geograficka segmentace. Metoda
geografické segmentace je postavena na predpokladu, ze lidé s podobnymi
socio-ekonomickymi a kulturnimi charakteristikami a podobnym Zivotnim
stylem inklinuji k Zivotu v jednom regionu. Demografickd segmentace je
zalozena na demografickych kritériich jako vék, pohlavi & socio-
ekonomickém postaveni. Kombinaci pfedeslych dvou metod je segmentace

geo-demograficka. Poslednim typem je psychografickd a behavioralni

*® Rozhovor s Jaroslavem Polackem ze dne 18. 2. 2011 v Praze.
3" BRADOVA, E.: c. d., s. 64.
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segmentace, ktera se na rozdil od pfedchozich soustfedi na pfani, postoje,
nazory a zajmy jednotlived.®® Vyvoj segmentace v politickém marketingu
sméfuje od tradini geografické a demografické k psychografickym a
behavioralnim segmentacim.®*® Tyto metody segmentace jsou vhodnym
nastrojem politického marketingu, jelikoz jsou ve své podstaté zaloZeny na
porozumeéni postojum a pfanim voli€u, které sméfuji smérem k politickym
aktéram.

| segmentace byla vedena podle behavioralniho kritéria. TOP 09 diky
prizkumu ziskala profil jejich voliCe. Konkrétné z né&j plynulo, Ze jeji typicti
voli€i jsou aktivni a zvidavi lidé. Podle slov volebniho manazera Jaroslava
Pola¢ka by nebylo spravné definovat cilovou skupinu na zakladé véku Ci
vzdélani, proto se zaméfili na odpoveédné lidi. Volebni trh byl rozdélen na

volie, ktefi jsou ztotoznéni s pocitem osobni odpovédnosti a zbylé ob&any.*

2.3.Zacileni

Diky procesu segmentace ma politicka strana lepsi pfehled a dozvi se
vice o struktufe politického trhu. KliCové je rozhodnuti, na jaké segmenty by
se méla politicka strana zaméfit. K tomu je zapotiebi znalosti o chovani a
postojich daného segmentu. Tyto kroky vedou v transformaci z procesu
segmentace v strategii zacileni politickych stran. Nez se strana rozhodne
oslovit konkrétni skupinu voli€l, méla by zvazit jeji atraktivitu, ktera je urCena
napriklad velikosti &i jejim vyvojem v budoucnosti.**

Existuji tfi zakladni strategie zacileni, které urluji pfistup strany
k osloveni vybranych skupin voli€G: koncentrovany, nediferencovany a
diferencovany. Koncentrovany pfistup vyuziva strategii osloveni pouze
jednoho rozsahlého segmentu. Tento pfistup souvisi s obdobim masovych
stran. Volebni trh je rozdélen mezi dva segmenty, pfiemzZ strategie se
soustfedi pouze na jeden segment, o voliCe z druhého segmentu strana

neusiluje.

% BANNON, Declan P.: Marketing Segmentation and Political Marketing. PSA

Conference Proceedings, Political Studies Association 2004,
http://www.psa.ac.uk/journals/pdf/5/2004/Bannon.pdf (22.1.2011).

® HIRST, Andy — SMITH, Gareth: Strategic political segmentation: A new approach for a new era
of political marketing. European Journal of Marketing, 35, 2011, 9/10, s. 1059.

** Rozhovor s Jaroslavem Polatkem ze dne 18. 2. 2011 v Praze.

*' HENNEBERG, S. C. M.: c. d., s. 133.
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Nediferencovany pfistup se snazi zastirat rozdily mezi jednotlivymi
segmenty a soustfedi se na faktory, které jsou spoleéné co nejvétsi Casti
trhu. V souvislosti se vzrustajici fragmentaci volebniho trhu, na kterém volici
nemaji pevné vazby k politickym stranam, doslo ke vzniku diferencovaného
pristupu.

Diferencovany pfistup se také orientuje na vice skupin voli¢u, ale
vyuziva pfitom vice strategii. Nicméné pro politické strany je obtizné tento
pristup obsahnout, protoze na rozdil od obchodnich organizaci jsou spojeny
s tradiCnimi hodnotami, diky nimZ nelze strategie pruzné ménit. Jeho
vyhodou je, Ze strana muzZe pod jednu znacku zahrnout vice politickych
nabidek, respektive kazdy programovy bod mize pomoci jiné marketingové
strategie oslovovat rizné segmenty. Nesmi vSak dojit ke stfetim mezi
jednotlivymi politickymi nabidkami (prosazovani principll volného trhu a
zaroven ekologického trhu), vtom pfipadé by pouZiti toho pfistupu nebylo
ucelené a ztracelo smysl.*?

Volebni tym*® se véele s Jaroslavem Polagkem rozhodl zacilit svoji
komunikaéni strategii na cilovou skupinu odpovédnych voli¢i. Podle J.
Polacka voli¢ uvedeného profilu oceni napfiklad umirnéné barvy pouZité ve
volebni kampani ¢&i nevtiravou a v mnoha pfipadech zaroven vtipnou
reklamni strategii.**

TOP 09 se rozhodla oslovit volice péti hlavnimi tématy, pficemz dvé
hrala v kampani dominantni roli, a to téma vlady prava a téma odpovédnosti
bez dluhd. Téma vlady prava bylo ve volebni kampani spojeno s Karlem
Schwarzenbergem a téma odpovédnosti bez dluht bylo prezentovano pod
zastitou Miroslava Kalouska, byvalého ministra financi. Tato témata pak byla
roz&itena jes$té o zdravotnictvi, vzdélavani a socialni oblast.** Ve volebni
kampani se odrazela v podobé sloganl na reklamnich nosicich.

O vizualni podobu kampané se starala studio Lavmi. TémérF vSechna
témata byla na nosiCich prezentovana K. Schwarzenbergem. Vyjimku tvofily

nosiCe zamérfené na financni odpovédnost voli¢l, na nichz byl vyobrazen

“2 BRADOVA, E.: c. d., s. 65-66.

3 Sougasti volebniho tymu TOP 09 byl kromé volebniho manaZera Jaroslava Polacka také
pfedseda strany Karel Schwarzenberg, tiskovy mluvéi Jan Jakob, Veronika Vendlova, Petra
Sedlagkova, Petr Duchadek a dalsi. Zdroj: BALIK, S. akol.: c. d., s. 107.

* CAPOVA, Hana: Heslo na prodej? Respekt, 21, 2010, &. 15, s. 27.

%> Rozhovor s Jaroslavem Polagkem ze dne 18. 2. 2011 v Praze.
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Miroslav Kalousek se slogany: Odpovédni chtéji praci, ne davky a
Odpovédni chtéji Zit bez dluha (viz. Pfiloha 1 a 2). K. Schwarzenberg zastitil
téma vlady prava prezentované sloganem Vlada prava nebo protekce? (viz.
Pfiloha 3). V souvislosti stimto tématem se také objevil nejnapadnéjsi
volebni billboard s rentgenovym snimkem Karla Schwarzenberga dopinény
sloganem Predseda ma byt transparentni (viz. Pfiloha 4). Na problematiku
vzdélavani upozornil slogan Mladi chtéji vzdélani, ne laciné tituly (viz. Pfiloha
5). VSechny slogany byly navic dopIlnéné hlavnim heslem Vic, nez si myslite,
které provazelo celou volebni kampati.*®

Cilem celého pfedvolebniho snaZeni rozhodné nebylo zahltit volice
Na rozdil od dvou nejvétSich konkurentd na volebnim trhu, TOP 09 se
studiem Lavmi vsadili na kreativni volebni kampan s pozitivnim nadhledem.
Napriklad mladé voli¢e strana oslovovala prostfednictvim plakatda v klubech a
na diskotékach, jejichz cilem bylo pobavit, zaujmout a neodradit od politiky.
Konkrétné se jednalo o plakaty ve vyraznych pastelovych barvach, na
kterych byla napfiklad tato sdéleni: Kolik klukt se dnes zamiluje? Vic, nez si
myslite nebo Kolik mozkovych bunék zabije jeden panak? Vic, nez si myslite
(viz. Pfiloha 6 a 7). Plakaty byly doplnéné decentni znamkou s K.
Schwarzenbergem. Stejnou ulohu plnily i pivni tacky s logem TOP 09 a
vtipné ladénymi slogany s dodatkem Vic, nez si myslite.*’

Ve své strategii osloveni volich TOP 09 aktivné vyuzivala
internetového marketingu.*® StéZejnim prvkem online kampané se stal
Facebook. Profil TOP 09 na Facebooku nabizi pfiznivelim kromé tradic¢nich
pfispévkl a informaci také zabavné aplikace jako Oznamkuj se!. Tato
aplikace umozrfiuje pFiznivedm upravit jejich fotku do Cervené znamky
s napisem ,DOPORUCENE", kter4d se s fotografii K. Schwarzenberga

objevovala na billboardech, a nastavit si ji jako profilovou. Své pfiznivce ma

8 Jarni volebni kampan, www.top09.cz,
http://www.top09.cz/volby-2010/poslanecka-snemovna/jarni-volebni-kampan-2961.htmi
£719. 3. 2011).

Tamtéz.
8 Soudasti volebniho tymu byl mimo jiné i Petr Duchadek, ktery mél na starosti vyhradné
komunikaci na internetovych socialnich sitich. Zdroj: BALIK, S. a kol.: c. d., s. 107.
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strana také na socialni siti Twitter. Kompletni online kampan zastfeSoval

portal my.top09.cz, tedy webové stranky pro podporovatele této strany.*®
Podporovatelé TOP 09 hréli ve volebni kampani podstatnou roli.

Poskytovali prostor pro reklamu na domech €i automobilech. Také spustili

portal www.skarlem.cz, kde je mozné zakoupit rizné propagacni materialy Ci

debatovat s predsedou strany prostfednictvim online video chatu.>® Soug&asti
volebni strategie byla i kontaktni kampani, kdy K. Schwarzenberg navstévoval
jednotlivé kraje, kde vedl diskuze se studenty, vefejnosti a tiskove
konference pro novinare.>* Pozornost vzbudil i projekt Na pivo s Karlem, kdy
méli voli€¢i moznost neformalné posedét a pobavit se s pfedsedou strany.
Mobilizaci voli€d méla pomoci mimo jiné i hra s GPS navigacemi Stopaf, pfi
které lidé hledali ukryté schranky s Castmi pfibéhu z Ceské historie. Cilem
bylo podle K. Schwarzenberga vzbudit v lidech zajem o dé&jiny a politiku.>?
Volebni tym se rozhodl také pro vyuziti prostfedku pFfimého
marketingu v podobé kontroverzni fiktivni slozenky s nadpisem ,Upominka —
ihned uhradte dluh!''“ (viz. Pfiloha 8), ktera byla voli€im rozeslana do
poStovnich schranek. SloZzenka vyzyvala domacnosti, aby za kazdého ¢lena
zaplatily statni dluh 121 000 korun, ¢imz strana chtéla upozornit na rostouci
deficit statniho rozpoctu. Jako variabilni symbol bylo na sloZzence uvedeno
datum konani voleb. Presto, ze se volebni tym TOP 09 snazil odliSit podobu
fiktivni sloZenky, nevyhnul se negativnim ohlastim.>® Vétsina lidi povaZzovala
slozenku za nevhodny typ reklamy, podle J. Polacka vSak tato reklama
strané neuskodila, spiSe prilepsila, jelikoz diky ni dokazala TOP 09 upoutat

pozornost médii.>*

49JAKOB, Jan: TOP 09 vévodi on-line kampanim. www.top09.cz, 24. kvétna 2010,
http://www.top09.cz/co-delame/tiskove-zpravy/top-09-vevodi-on-line-kampanim-2318.html

E(}19. 3.

2011).

% Tiskova zprava projektu S Karlem, www.skarlem.cz,
http://www.skarlem.cz/s-karlem/program/ (19. 3. 2011).

>LV/ kontaktni kampani byli mimo Miroslava Kalouska a Karla Schwarzenberga zapojeni i kandidati
z jednotlivych kraja, ktefi podle J. Polacka vyrazné pfispéli k vylepSeni hlavni centraini linky
kampané. Zdroj: Rozhovor s Jaroslavem Polackem ze dne 18. 2. 2011 v Praze.

%2 Knize pred volbami li¢i na mladé, mohou jit s Karlem i na pivo. IDNES, 5. bfezna 2010,
http://zpravy.idnes.cz/knize-pred-volbami-lici-na-mlade-mohou-jit-s-karlem-i-na-pivo-poy-

/domaci.asp?c=A100305 114915 domaci kop (19. 3. 2010).

>3 Slozenky na splaceni statniho dluhu od TOP 09 vyvolaly u lidi paniku. IHNED, 14. kvétna 2010,
http://volby.ihned.cz/c1-43516160-slozenky-na-splaceni-statniho-dluhu-od-top-09-vyvolaly-u-lidi-

Eaniku (19. 3. 2011).

* Roz

hovor s Jaroslavem Polackem ze dne 18. 2. 2011 v Praze.
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Na prvni pohled se jevi, ze TOP 09 si k osloveni voli¢i zvolila
koncentrovany pfistup, protoze jeji strategii bylo osloveni jednoho velkého
segmentu, pfiéemz o dalSi voliCe na volebnim trhu strana neusilovala. TOP
09 se rozhodla zacilit svoji volebni strategii na segment voli€l s pocitem
osobni odpovédnosti, které hledala ve vSech socio-demografickych
skupinach. Volebni tym TOP 09 strategii formoval tak, Ze sdéleni bylo stejné,
nicméné zpusob osloveni voliCu se v nékterych pripadech liSil. Volebni tym
se snazil upravit reklamni nosiCe na miru cilové skuping, pro kterou byly
uréeny. Z toho dlvodu bych si dovolila strategii osloveni voli€ touto stranou

oznacit za nediferencovany pfistup.

2.4.Umisténi

Pfedné povazuji za dulezité odliSit toto umisténi (nastroj politického
marketingu) od umisténi, které bylo vySe definovano jako soucast
marketingového mixu. Podstatou tohoto umisténi je hledani takovych
strategii, které strané mohou pomoci dosahnout silnéjSiho postaveni na trhu
a urcit jeji vyslednou pozici ve srovnani s ostatnimi politickymi stranami na
volebnim trhu. Umisténi ma tfi hlavni aspekty: zhodnoceni vnitfnich mozZnosti
(posouzeni silnych stranek politické strany a jejich kandidatd), analyzu
vnéjSich prilezitosti (srovnani s oponenty, zjisténi konkurenénich vyhod) a
strategii politického umisténi (zvyhodnéni postaveni politické strany na
volebnim trhu).>

Philip Kotler ve své typologii rozliSuje Ctyfi pozice firem (politickych
stran) na trhu. Mezi tyto pozice patfi: lidr (Leader), souper (Challenger),
stoupenec (Follower), specialista (Nicher).

Lidr je hrac s nejvétSim podilem na trhu, coz v analogii volebniho trhu
znamena volebni zisk. K tomu, aby obhdjil své postaveni na trhu, vyuziva tfi
zakladni strategie: obsahnout cely trh, posilovat dosavadni podil na trhu a
jelikoz je pod neustalym terCem utoku, treti strategie k uhajeni svého podilu
na trhu je obranna. Obranna strategie vSak neni dostacuijici, jelikoZ strana by

bez vyuZiti prvnich dvou ztratila konkurence schopnost.

® BRADOVA, E.: c. d., s. 67-68.
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Pokud ma politicka strana mensSi podil na trhu nez lidr, snazi se jeho
pozici dobyt aktivnimi a agresivnimi strategiemi. Soupef nemusi byt druha
nejsilngjSi strana na trhu, ale jeho hlavni charakteristikou je, Ze se snazi
svrhnout lidra a zaujmout jeho misto a pfitom ma realnou Sanci toho
dosahnout. Jeho hlavni strategii je v podstaté utok. Da se shrnout ve tfech
uto€nych strategiich: zautoc€it pfimo na lidra trhu, coz mize byt ovSem velice
riskantni, zautoC€it na jemu podobné subjekty €i zautoCit na malé lokalni a
regionalni strany. Role soupefe se vyraznégji projevu v zemich, ve kterych se
volby probihaji na zakladé vétsinového systému first-past-the-post.*®

Na pozici stoupence Ize demonstrovat, Ze napodobovani muze byt
vyhodné stejné jako inovace. Ani stoupenec si nemuze dovolit podcenit
vyznam strategii, jelikoz je velice nachylny k tokim od jinych politickych
stran. Pozice stoupence je pomérné atraktivni, i kdyz nema tak velky podil na
trhu, je jeho pozice stabilni. Vyuziva opét tfi zakladni strategie: klonovani,
respektive kopirovani lidra, imitovani, tedy kopirovani lidra tak, aby nedoslo
k podezieni, které by vedlo k odvetné akci od lidra a pfizplsobeni, kdy
stoupenec svUj produkt pfizplsobi produktu lidra, avSak s nim obchoduje na
jiném trhu, ¢imz se vyhne jakékoliv konfrontaci.

Jak uz napovida pojmenovani této pozice, specialista se na rozdil od
ostatnich postaveni zaméruje na specializovany trh, na kterém si je schopen
vybudovat dominantni postaveni. Jeho hlavni strategii je vytvofit, rozSifovat a
branit specializovany trh. NejvétSi nebezpeci pro néj predstavuje, kdyz jeho
specializovany trh ovladne jiny silngjsi hrag.>’

U TOP 09 se proces umisténi odrazil ve formé faktorové analyzy,
ktera vychazela z vySe zminéného prizkumu. Ur€ovala nejen pozici TOP 09
na politickém trhu, ale také pozici konkurenénich stran, hlavné ODS a CSSD.
Jejim hlavnim cilem bylo uvédoméni si, zda je zvoleny zpusob komunikace
s voli€i spravny. BohuZzel v pfipadé této analyzy mohu pfedlozit pouze jeji
schéma, nikoli podrobné rozebrat jeji obsah. Jedna se totiz o velmi citliva
data, protoZe souviseji s poslednimi volbami do PS PCR, tedy volbami

prvniho fadu. Mohu pouze pro lepsi pfedstavu uveést, Ze jednotlivé skupiny

% BUTLER, Patrick — COLLINS, Neil: Considerations on Market Analysis for Political Parties. In:
HENNEBERG, Stephan C. M, — O'SHAUGHNESSY, Nicholas J. (Eds.): The Idea of Palitical
Marketing. Westport, Praeger 2002, s. 6-11.

> Tamtéz, s. 11-13.
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témat jsou vyrazné diferencujici na pravo-levé Skale politické orientace,
s ¢imz ¢lenové volebniho tymu TOP 09 pfi posouzeni jejich pfilezitosti na

trhu pracovali.

Schéma 2: Faktorova analyza
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Zdroj: autorka podle rozhovoru s Jaroslavem Polackem ze dne 18. 2. 2011

Vv Praze.

Podle typologie Philipa Kotlera muzeme urcit pozici strany na
volebnim trhu. V pfipadé TOP 09 ji v8ak nelze jednoznacné definovat.
Zasadnim problémem je skutecnost, ze TOP 09 se uchazela o pfizen voli¢l
ve volbach do PS PCR v roce 2010 poprvé, tedy nemdzeme uréit, jaky byl
v pribéhu této volebni kampané jeji podil na volebnim trhu, protoze ten se
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odviji od volebniho zisku v prede$lych volbach.>® Pokud bychom se zaméfili
pouze na jeji dosavadni strategii, miZzeme konstatovat, ze ackoliv to neni
jedna ze dvou velkych politickych stran, dala by se pfirovnat k pozici
soupefe. Jeji strategie je napadita, inovativni a hlavné aktivni. Nejedna se
tedy o Zzadné napodobovani vétSich politickych stran. Naopak se strana
snazila zvolit nevSedni strategii, ktera ma utony potencial a vyuZila pfitom
nediferencovaného zplusobu osloveni volia.

Hlavnim cilem volebni strategie bylo predstavit TOP 09 jako
konzervativni stranu, ktera neslibuje, ale prezentuje vécna témata tak, aby ve
voli¢i budili pocit odpovédnosti. Cela kampan pak diky vizualni podobé a
jednotnym heslim puUsobila konzervativné a pfitom moderné. TOP 09 se
snazila distancovat od kampani CSSD A ODS. Ti podle $éfa agentury Lavmi
Jana Slovaka pouZili ve svych kampanich ,az moc Spiny a az moc sdéleni,”
zatimco TOP 09 se bez pomoci zahrani¢nich agentur snaZzila vystavét
jednoduchou a zajimavou pozitivni kampaii,>® ktera byla zvelké ¢&asti
postavena na osobnosti K. Schwarzenberga. Vyuziti osobnosti lidra politické
strany jako stfedobod komunikace s voli€i ma svlj pocatek v americkém

pFistupu k politickému marketingu.®

** BRADOVA, E.: c. d., s. 68.
¥ HASON, Jaromir: Lavmi: Bez sympatii by to neslo. Kdo také pomohl TOP 09 k vitézstvi ve
volbach. Strategie.cz, 23. ¢ervna 2010,
http://strategie.e15.cz/zurnal/lavmi-bez-sympatii-by-to-neslo (20. 3. 2011).

HARRIS, Phil — LOCK, Andrew: Political marketing — vive la diference! European Journal of
Marketing, 30, 1996, 10/11, s. 17.
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3. Aplikace modelu Jennifer Lees-Marshment

Tato kapitola je v podstaté vyusténim kapitoly pfedeslé, ve které
jsem analyzovala, jak TOP 09 pracovala s konkrétnimi marketingovymi
nastroji. Nyni bych rada aplikovala prakticka zjisténi o marketingové aktivité
TOP 09 na teoreticky koncept modelu J. Lees-Marshment a ziskala tim
odpovéd na jednu z mych vyzkumnych otazek, tedy zda muzeme TOP 09
charakterizovat podle modelu Jennifer Lees-Marshment jako stranu
orientovanou na produkt, prodejné orientovanou ci trzné orientovanou stranu.
Po napsani pfedchozi kapitoly se jevi, Ze strana se nejvice blizi modelu
prodejné orientované strany, proto nyni podrobnéji rozeberu jednotlivé faze a
pokusim se potvrdit &i vyvratit, jestli se TOP 09 da oznacit za prodejné
orientovanou stranu (SOP). Uvédomuiji si, Ze tento model sice vychazi z
politického prostfedi anglosaského svéta, pfesto se pomoci ného pokusim
nastinit, jak ¢eska politicka strana postupuje pfi vedeni volebni kampané a
pfitom vyuziva politického marketingu.

Tvorba produktu. TOP 09 se profiluje jako konzervativni politicka
strana, jejiz program vychazi z evropskych tradic kfestansko-judaistické
kultury. Klade dudraz jak na moralni hodnoty, tak na lidskou svobodu.
Respektuje a prosazuje vlastenecké idealy svobody, humanismus a pravni
stat.’ Jejim predsedou byl jednomysiné zvolen K. Schwarzenberg, jehoz
osoba dokonale prezentuje konzervativni povahu této politické strany. Navic
je K. Schwarzenberg mezi vefejnosti velmi oblibenou osobou, ktera si
stabilné udrzuje nejvy$si procento divéryhodnosti.®? V Servenci 2009 TOP
09 podepsala tzv. Smlouvu o dlouhodobé spolupraci spoleéné s hnutim
Starostové a Nezavisly, ktera se tyka spoluprace ve volbach na vsech
rovnich do roku 2012.%® Predseda strany K. Schwarzenberg komentoval

spolupraci se Starosty a Nezavislymi takto: ,Pro konzervativni stranu TOP 09

®" Hodnotové desatero TOP 09, www.top09.cz,
http://www.top09.cz/proc-nas-volit/hodnotove-desatero/ (20. 3. 2011).

2V priizkumu CVVM (Centrum pro vyzkum vefejného minéni) zledna 2010 vyjadfilo Karlu
Schwarzenbergovi duvéru 43 % respondentl, to znamenalo vedeni Zebfi¢ku divéryhodnosti
prednich politiki s naskokem 9 % na druhého Bohuslava Sobotku (CSSD). Zdroj: Schwarzenberg
je nejdivéryhodnéjsi, Paroubek klesl na osobni minimum, www.novinky.cz, 1. unora 2010,
http://www.novinky.cz/domaci/190874-schwarzenberg-je-nejduveryhodnejsi-paroubek-klesl-na-
osobni-minimum.html (20. 3. 2011).

®3Smiouva o dlouhodobé spolupraci,
http://www.top09.cz/files/soubory/smlouva-o-dlouhodobe-spolupraci-mezi-top-09-a-stan.pdf

(22. 3. 2011).
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je pojem ,sporadana obec’ jednou z programovych priorit. Starostové jsou
proto logicky nasim pfirozenym partnerem.“*

Co se tyCe volebniho programu, TOP 09 oficialné zahdjila volebni
kampan pravé jeho pfedstavenim. Volebni program TOP 09 byl nazvan 2010
Volebni program: volby 2010 do Poslanecké snémovny. Na prvni pohled
vynikl svym napaditym grafickym zpracovanim. Jesté pfed samotnym textem
volebniho program obsahoval fotografie lidra jednotlivych volebnich kraju.
Pozornost vzbuzovalo také jeho pojeti ve smyslu programového prohlaseni
vlady na léta 2010-2014. Volebni program je rozdélen do 11 Casti, které
prezentuji jednotliva témata. Nejvice je v ném kladen ddraz na uvédomeéni si
odpovédnosti, boj s ekonomickou krizi a kritiku socialniho populismu.®®

Prazkum trhu. Po pfedstaveni volebniho programu si nechala TOP
09 jako zpétnou vazbu vypracovat jiz zminény prizkum od agentury Focus,
coz v podstaté demonstruje typicky postup SOP. Cilem prizkumu trhu neni
ziskat informace potfebné k vytvofeni produktu. Prizkum by mél strané
pomoci co nejefektivnéji predstavit voliCim produkt a ziskat tim jejich
podporu ve volbach.®® TOP 09 se prostfednictvim priizkumu trhu v podstaté
ujistila, zda jejich volebni program vzbudil zajem, aby mohla pokraCovat
Vv jejich komunikacni strategii.

Komunikace. Faze komunikace je pro tento typ strany kliCova.
Komunikace s voli¢i je v tomto pfipadé velmi dobfe organizovana, souvisla,
centralizovana a jednotna.®’ Presné tak ptisobila komunikaéni strategie TOP
09. Volebni tym ve spolupraci s agenturou Lavmi vyuzil modernich
komunikacnich prostfedkd od rlznych reklamnich nosi€d po pfimy
marketing. Dulezitou roli v jejich komunikaci s voli¢i hrala média, ve kterych
byla v pribéhu volebni kampané TOP 09 diskutovana pomérné casto, kdyz

dokazala upoutat jejich pozornost. Pfikladem muze byt podle J. Polacka jiz

% Strana TOP 09 a hnuti Starostové a nezavisli podepsaly smlouvu o spolupraci, www.top09.cz, 9.
¢ervence 2009,
http://www.top09.cz/co-delame/tiskove-zpravy/strana-top-09-a-hnuti-starostove-a-nezavisli-

b

odepsaly-smlouvu-o-spolupraci-69.html (20. 3. 2011).
> Volebni program TOP 09,

http://www.top09.cz/files/soubory/volebni-program-2010-do-poslanecke-snemovny.pdf

512. 2. 2011).
® LEES-MARSHMENT, J.: Political Marketing: Principles and applications, s. 46.
" LEES-MARSHMENT, J. — LILLEKER, D. G.: Introduction: rethinking political party behaviour, s.

9.
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zminéna fiktivni sloZzenka Ci kontroverzni volebni spot, ve kterém je pfedseda
strany v roli kapitana na lodi S Karlem. Pfesto, Ze sledovanost volebnich
spotl v televizi je minimalni, volebni spot TOP 09 shlédlo velké mnozstvi
voli&li i prostfednictvim internetu.®®

Kamparn. Tato faze zahrnuje zavére€nou fazi volebni kampané, kdy
vrcholi komunikaéni strategie. Jedna se v podstaté o zavéreCnou fazi
prodeje. V této fazi se blizi samotné volby, proto se strany snazi dostat na
svoji stranu nerozhodnuté volige. Casto dochazi k vzajemnym utokim mezi
stranou a opozici.®® TOP 09 vtéto fazi &elila Gtokim formou negativni
reklamy ze strany CSSD, ktera mifila na oblast zdravotnictvi, konkrétné na
to, kolik budou voliCe stat bézné Iékarské zakroky, pokud zvitézi ve volbach
pravicové strany. TOP 09 hbité reagovala posilenim reklamy v této oblasti
sloganem Nemocni chtéji uzdravit, ne usporit (viz. Pfiloha 9).”

Cela volebni kampan byla ukonéena pomérné netradicné, a to
hudebnim koncertem, ktery se uskuteénil 26. kvétna na Kampé&.”* Jeho
oficialni nazev Koncert pro Karla jasné vystihuje jak ustfedni postaveni K.
Schwarzenberga ve volebni kampani, tak celkové ladéni volebni kampané,
ktera byla vedena v pozitivnim duchu a snaZzila se vymezit vici negativité ve
volebnich kampanich svych konkurentu.

Volby. Ve volbach skongila TOP 09 po CSSD a ODS jako tfeti
nejuspésnéjsi strana, kdyz od voli€i obdrzela 16,7 % hlasl, které pro ni
znamenaly zisk 41 mandat(.”? Agkoliv se vitézem voleb stala CSSD, byla
sestavena stfedoprava vladni koalice, jejiz Cleny se staly ODS, TOP 09 a VV.
TOP 09 ve viladni koalici ziskala pét ministerskych kfesel, coz Ize u strany,

ktera ve volbach kandidovala vabec poprvé, povazovat za velky uspéch.

® Rozhovor s Jaroslavem Polackem ze dne 18. 2. 2011 v Praze.
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zavéry a souc¢asnymi sméry, s. 14-15.

9 Rozhovor s Jaroslavem Polagkem ze dne 18. 2. 2011 v Praze.

" Karla na Kampé podpofili legendarni Plastici i Holubova. www.lidovky.cz, 26. kvétna 2010,
http://www.lidovky.cz/obrazem-karla-na-kampe-podporili-legendarni-plastici-i-holubova-pwd-

/In_domov.asp?c=A100526 194844 In_domov_ter (22. 3. 2011).

ZVolby do Poslanecké snémovny CR 2010. IDNES,
http://volby.idnes.cz/poslanecka-snemovna-2010.asp (22. 3. 2011).
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Ministrem zahraniCnich véci byl jmenovan prfedseda TOP 09 K.
Schwarzenberg, ktery obsadil zaroveri post prvniho mistopredsedy viady.”

PInéni slibd. Nyni je TOP 09 necely rok ¢lenem vladni koalice. PInéni
volebniho programu jiz nezavisi pouze na ni, ale na dohodé s koaliCnimi
partnery. Navic je vlada zatim na pocatku svého volebniho obdobi. Tuto fazi
vSak nebudu hloubé&ji analyzovat, protoZe neni soucasti mého zkoumani pfi
psani této prace.

Podle J. Lees-Marshment je prodejni orientace racionalni volbou
zejména pro menSi politické strany v zemich s pomérnym volebnim
systémem. Pomoci vyuziti marketingovych metod efektivné prezentuji svuj
volebni program, pfiCemz se jim dafi pfesvédcit zejména nejvice ovlivnitelné

segmenty spoleénosti.”

" Jmenovéni viady premiéra Petra Nedase. Vlada CR, 13. ¢&ervence 2010,

http://www.vlada.cz/cz/media-centrum/aktualne/[menovani-vlady-premiera-petra-necase-74262/
22. 3. 2011).

$4 LEES-MARSHMENT, J.: Komplexni politicky marketing: sou¢asné zamy$leni nad minulymi
zavéry a sou¢asnymi sméry, s. 15.
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4. Zhodnoceni

Z predchozi kapitoly plyne, Zze TOP 09 Ize z hlediska zpUsobu, jakym
ve své volebni kampani vyuzivala marketingovych metod, charakterizovat
spiSe jako prodejné orientovanou stranu, nikoli stranu trzné orientovanou,
ktera by zcela pfizplsobovala svlj produkt pfanim voli€l. Pfesto nelze
konstatovat, ze by TOP 09 nevyuzivala politického marketingu k uspésnému
vedeni své kampané. Pokud se zaméfim na vyuziti marketingovych nastroja,
podrobnégji strana nepracovala s procesem segmentace a zacileni. Naopak
pfi nasledném umisténi na volebni trh a zavadéni nové znacky, byla TOP 09
uspésna.

Po zavedeni nového produktu na politicky trh a zahajeni volebni
kampané predstavenim volebniho programu si TOP 09 nechala zpracovat jiz
zminény kvantitativni prizkum. Ugelem kvantitativniho prizkumu je ziskat
Ciselné udaje o Cetnosti vyskytu néceho, co jiz probéhlo nebo pravé probiha.
Pokud by vsSak volebni tym chtél objasnit pfi€iny a souvislosti, motivy a
postoje voli€l, musel by byt prizkum zpracovan na zakladé kvalitativnich
metod.”® Z charakteristiky prizkumu, ktery si TOP 09 nechala zpracovat Ize
vysledovat, Ze cilem nebylo porozumét chovani a motivaci voli¢u, ale pouze
ziskat zpétnou vazbu o spravném sméru jejich volebni strategie.

Zcela odliSnym zpUsobem, ktery je mozné charakterizovat jako trzné
orientovany na prani a potfeby voligl, pracovala s prizkumem trhu CSSD ve
volebni kampani v roce 2006. Jiz v roce 2005 agentura PSB realizovala velky
poCet kvalitativnich vyzkuma fokus group. Na zakladé zjisténi z téchto
vyzkumu byl realizovan dalSi rozsahly vyzkum (benchmark). Vysledky tohoto
vyzkumu byly podrobné analyzovany a poslouzily jako zaklad pro vytvoreni
hlavniho sdéleni volebni kampané a pro naslednou segmentaci.”

Co se tyka segmentace, nelze Fici, Ze by tohoto nastroje politického
marketingu TOP 09 vyuzila tak, jak to délaji nékteré trzné& orientované
politické strany & komercni subjekty. Strana si tedy po ujasnéni profilu voli¢u,
na které se chce orientovat, zvolila strategii svého zacileni. Vzhledem

ktomu, Ze TOP 09 pojala segmentaci spiSe symbolicky, bylo obtizné

® KOZEL, Roman a kol.: Moderni marketingovy vyzkum. Praha, Grand Publishing 2006, s. 120.

® MATUSKOVA, Anna: Volby 2006 — Volebni strategie a vyuZivani politického marketingu v Ceské
republice. Disertaéni prace. Brno, FSS MU 2009, s. 91-92,

http://is.muni.cz/th/44416/fss _d/matuskovadisertace.pdf (1.4.2011).
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charakterizovat samotny proces zacileni a nasledné definovat strategii
ur€ujici pfistup strany k osloveni voli€ld. Nakonec jsem zvolenou strategii
definovala jako nediferencovany pfistup, protoZze volebni tym pruzné
pracoval se zpusobem komunikace podle toho, k jaké socio-demografické
skupiné smérfovala.

Zhodnoceni vnitfnich moznosti a analyzu vnéjSich pfilezitosti, které
jsou soucasti umisténi, strana realizovala prostfednictvim faktorové analyzy,
na zakladé které byla definovana zakladni témata charakterizujici TOP 09 a
jeji konkurenty. V této fazi mohla strana zvolit i jiné alternativy zhodnoceni
vnitinich moznosti a vnéjsich prileZitosti. Casto vyuzivanou metodou je
vtomto pfipadé tzv. SWOT analyza. Jak jeji samotny nazev napovida
(Strength, Weakness, Oportunities, Threaths), informuje v pfipadé politického
marketingu o silnych a slabych strankach politické strany Ci kandidata, jejich
prilezitostech a hrozbach. Cilem marketingového snaZeni je dosazeni
konkurenc¢ni vyhody na politickém trhu pomoci potlaceni slabych stranek,
podpory silnych stranek, vyuziti pfilezitosti a pfedejiti hrozeb, se kterymi se
miZe setkat na politickém trhu.”’

Strané se velmi dafilo vyuzivat ve své strategii k ziskani voli€u
popularity svého lidra K. Schwarzenberga. Vtom se odrazila i vyrazna
centralizace kampané. Nebyl kladen ddraz na lidry jednotlivych kandidatek,
nybrz na celorepublikovou strategii. TOP 09 byla vramci kampané piné
ztotoZznéna s K. Schwarzenbergem, ktery byl zfidka dopliovan M.
Kalouskem.

Pozoruhodné se jevi, jak TOP 09 dokazala oslovit a mobilizovat
nékteré voliCe, ktefi ji s velkym nadSenim podporovali. Strana byla po celou
dobu volebni kampané podporovana dobrovolniky, ktefi neposkytovali pouze
financni podporu, ale také se aktivné podileli na vybranych momentech
kampané.’® Zde existuje uréita analogie se SZ ve volbach do PS PCR v roce
2006, kdy strana také do velké miry vyuzivala svych podporovateld. SZ tim

" KOZEL, R.: c. d., s. 39.

® J. Lees-Marshment ve své knize Political Marketing: Principles and applications pise v kapitole
Internal marketing o tzv. vnitfnim marketingu politickych stran, ktery napomaha ristu motivace,
vnitfnich vazeb uvnitf strany, spoluprace a snahy ¢lend a podporovatelll dané politické strany.
Zdroj: LEES-MARSHMENT, J.: Political Marketing: Principles and applications, s. 142.
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v podstaté vyreSila problém s nedostatkem lidi pfi organizaci celé volebni
kampang.”®

V praci je na prvni pohled vidét, ze TOP 09 nepostupovala pfi
vyuzivani marketingovych technik pfesné v souladu s teoretickymi koncepty.
Na druhou stranu nelze fici, Ze by strana zcela rezignovala na praci
s marketingovymi nastroji. Jejich cilem vSak nebylo pfizplsobit svij produkt
pranim voli¢l, ale spiSe pouzit nékteré prvky politického marketingu k tomu,
aby zlepSily komunikacni strategii a celkové obohatily volebni kampar. Na
zakladé volebnich vysledku Ize konstatovat, Ze pfedvolebni snazeni TOP 09
bylo uspésné. Strana dokazala do své kampané inkorporovat nékteré
marketingové prvky, které byly uzite¢né pfi budovani nové znacky TOP 09.
Marketingové prvky byly v kampani patrné hlavné pfi procesu komunikace

s voli€i a poslouzily k celkovému vylepSeni image strany.

" MATUSKOVA, A.: Volby 2006 — Volebni strategie a vyuzivani politického marketingu v Ceské
republice, s. 127,
http://is.muni.cz/th/44416/fss_d/matuskovadisertace.pdf (1. 4. 2011).
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ZAVER

S postupnou modernizaci volebnich kampani souvisi i jejich
profesionalizace a amerikanizace. Politické strany i jednotlivi kandidati ve
svych kampanich vyuzivaji stale vice prvkl politického marketingu. Néktefi
dokonce realizuji marketingové vedené volebni kampané, do jejichZ pfipravy
se zapojuji placené profesionalni agentury. Trend marketingové vedenych
kampani pochazi z anglo-amerického prostfedi. Postupné se vSak stava
nedilnou soudasti voleb i v jinych zemich. Jinak tomu neni ani v CR. Ceské
politické strany vyrazné modernizuji své volebni kampané, pfiCemz do nich
investuji nemalé financni ¢astky.

Zatimco ve volbach 2006 byla pozornost soustfedéna pfevazné na
volebni kampari CSSD a ODS, ve volbach do PS v roce 2010 se do stfedu
zajma dostaly také dvé nové vzniklé mensi strany TOP 09 a VV.
V koneénych vysledcich sice opét bodovaly CSSD a ODS, jejich doposud
obvykly naskok jiz nebyl oproti mensim stranam tak markantni. Treti pozici
atakovala relativné nova politicka strana TOP 09, které se podafilo zaujmout
na volebnim trhu pozici diky novému stylu pfinaSejicimu pozitivitu do
volebnich kampani. Zaroven tam, kde si to témata Zadala, nepozbyvala
strana vaznosti. TOP 09 se na politicky trh uvedla jako silny a neokoukany
hrac, ktery je v nékterych momentech schopen konkurovat i dvéma
nejsilnéjSim politickym stranam.

Tato prace se zabyvala volebni kampani TOP 09 ve volbach do PS
PCR vroce 2010. Daraz byl kladen na pFiblizeni prace volebniho tymu
s marketingovymi nastroji, prizkumem trhu, segmentaci, zacilenim a
umisténim. Za cil jsem si v praci kladla zjistit, do jaké miry strana vyuZzivala
politického marketingu a zda byla volebni kamparn marketingové vedena.
V uvodu jsem si stanovila tfi vyzkumné otazky, na které jsem se postupné
v praci snazila najit odpovéd prostfednictvim zvolenych metodologickych
postupu. Praci jsem rozdélila do ¢ty hlavnich kapitol.

V prvni kapitole jsem poskytla nahled do teorie politického
marketingu. Hned v Uvodu této kapitoly jsem se kratce vénovala modernizaci
volebnich kampani v CR. Poté jsem definovala pojem politicky marketing,
pfi¢emz jsem pfedlozila vice odliSnych definic tohoto pojmu, coz demonstruje
fakt, Ze neexistuje jednotné stanovisko, jak politicky marketing pFfesné
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definovat. Britsky politolog D. Wring vidi v politickém marketingu rozsahlou
analogii s komer¢nim marketingem. Na politické prostfedi volebnich kampani
jsou aplikovany marketingové procesy jako prizkum trhu, segmentace,
zacileni, umisténi i tvorba marketingového mixu. Americky politolog B. 1.
Newman nahlizi na politicky marketing jako na soubor metod, které vedou
k efektivnimu vedeni volebni kampané. Zaroven je autorem modelu
marketingové orientované kampane, soucasti které je segmentace, umisténi,
formovani strategie a jeji realizace.

DalSi autorkou, ktera zkouma marketingovou orientaci volebnich
kampani je J. Lees-Marshment. Jejimu pojeti politického marketingu byla
v praci vénovana rozsahlejSi podkapitola, kde jsem predstavila jeji definici
politického marketingu, model strany orientované na produkt, prodejné
orientované a trzné orientované strany. Tento model vyvolal ve svété
pomérné silnou vinu kritiky, ke které J. Lees-Marshment neni Ihostejna, proto
jsem v praci nastinila také debatu nad relevanci tohoto modelu.

Druha kapitola se soustiedila na to, jak TOP 09 v ramci své volebni
kampané vyuzivala marketingovych nastroju, prizkumu trhu, segmentace,
zacileni a umisténi. Kazdy marketingovy nastroj jsem vzdy nejprve teoreticky
vymezila a poté aplikovala situaci z praxe, tedy realné vyuziti politickou
stranou TOP 09 v jeji volebni kampani.

Ve ftfeti kapitole jsem se vénovala modelu J. Lees-Marshment.
Po pfedchozim analyzovani vyuziti marketingovych prvkd ve volebni
kampani TOP 09 se nabizela uvaha nad jeji prodejni orientaci. Proto jsem
jednotlivé faze prodejné orientované strany aplikovala na konkrétni pribéh
volebni kampané TOP 09. Hlavnim cilem této kapitoly bylo ovéfit spravnost
uvahy nad prodejni orientaci TOP 09.

Posledni kapitola si kladla za cil zhodnotit vyuziti prvk politického
marketingu ve volebni kampani TOP 09. Poslouzila jako doplnéni
k zodpovézeni v uvodu stanovenych vyzkumnych otazek. Kombinaci druhé
kapitoly Marketingové nastroje ve volebni kampani TOP 09 a této kapitoly
Zhodnoceni jsem ziskala odpovéd na dvé ze tfi vyzkumnych otazek.

Prvni vyzkumna otazka znéla: VyuzZivala TOP 09 marketingovych
nastroju — prazkumu trhu, segmentace, zacileni a umisténi k osloveni voli¢t
a efektivnimu vedeni volebni kampané? TOP 09 nepostupovala pfi tvorbé
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volebni kampané zcela v souladu s vySe stanovenymi teoretickymi koncepty
téchto marketingovych nastroji. Prizkum trhu byl sice realizovan, nicméné
neslouzil jako vychozi bod pro tvorbu produktu odpovidajiciho pfanim volicu.
Jeho hlavni funkci bylo potvrzeni, zda se jiZ zvolena strategie ubira
spravhym smérem. V zadném pfipadé by strana na zakladé vysledku
vyvozenych z tohoto prizkum nezménila hlavni sdéleni volebni kampané.
Segmentace byla provedena spiSe symbolicky. V navaznosti na segmentaci
pak TOP 09 zacilila strategii na segment odpovédnych voli¢u, ktery nebyl
limitovan zadnym jinym kritériem. Proces umisténi Ize hodnotit jako uspésny.
Strana dokazala pfi zavadéni nové znaCky na politicky trh vyuZzit svych
silnych stranek a tézit ze slabych stranek soupefu.

Druha vyzkumna otazka byla v uvodu formulovana takto: Potrebuje
v dneSni dobé modernizace volebnich kampani politicka strana aktivhé
vyuzivat marketingovych nastroji k zavedeni nové znacky na politicky trh a
naslednému uspéchu ve volbach? TOP 09 jako nova strana zaznamenala ve
volbach uspéch a jeji volebni kampan tedy muize byt povazovana za
efektivni. Pfesto, Ze strana nepracovala se vSemi marketingovymi postupy a
nesnazila se plné pfizplsobit pfanim a potfebam voli€q, jeji uspéch by urcité
nebyl mozny bez nékterych marketingovych prvku, které se v jeji kampani
objevily. TOP 09 dokazala vystavét moderni a hlavné zajimavou volebni
kampan pomoci nékterych prvku politického marketingu.

Na tfeti vyzkumnou otazku byla poskytnuta odpovéd ve tfeti kapitole.
Mizeme TOP 09 charakterizovat podle modelu Jennifer Lees-Marshment
jako stranu orientovanou na produkt, prodejné orientovanou Ci trzné
orientovanou stranu? TOP 09 nelze charakterizovat jako trzné orientovanou
stranu. Volebni kampan této strany byla vice nez smérem k volebnimu trhu a
jeho aktérim orientovana na prodej svého produktu. Nejvice spliuje
charakteristiku prodejné orientované strany. Duraz byl kladen hlavné na
komunikaci s voli¢i, do niz se TOP 09 podafilo marketingové prvky nejlépe
implementovat.

Nejvyraznéji strana do své kampané zapojila marketing
prostfednictvim internetového marketingu. Nejenze ziskala mnoho fanousku
na socialnich sitich, pfedevSim na Facebooku, ale také pomoci portalu

www.my.top09.cz a www.skarlem.cz dokazala mobilizovat své
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podporovatele. Efektivné dokazala prodat také svého predesedu K.
Schwarzenberga a vytvofit pomoci jeho image dojem, Zze TOP 09 je stranou
divéryhodnou a zodpovédnou jako jeji pfedseda. Pomoci vyuziti pfimého
marketingu ve formé slozenky upozornila, Zze je odpovédnou politickou
stranou, ktera neni lhostejna k ekonomické situaci vtéto zemi.
Prostfednictvim dal8ich netradi¢nich prvki kampané, kterym byl i
kontroverzni volebni spot, dokazala upoutat pozornost médii, coz se obvykle
v CR men&im politickym stranam nedati. Volebni strategie TOP 09 vnesla
mezi Ceské volebni kampané velkou davku pozitivity, ¢imz se vyhradila vaci
CSSD a ODS. Ukéazalo se, Ze voliti vesmés kladné reaguji na podani
tradicnich témat v pomérné netradicnim duchu pomoci lehkého a
nevtiraveho vtipu.

Bude zajimavé sledovat, jak TOP 09 vyuZije politického marketingu ve
volebni kampani i v nasledujicich volbach. Pfedmétem budouciho vyzkumu
by mohlo byt, zda TOP 09 povede kompletni marketingové vedenou kampari
nebo si ponecha prodejné orientovany pristup. Pfi takovém zkoumani se jevi
jako zadouci pouZit i jiné modely, kromé& modelu J. Lees-Marshment, které

se vénuji marketingové orientaci volebnich kampani.
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ABSTRAKT

V souvislosti s amerikanizaci volebnich kampani politické strany vyuZzivaji
politického marketingu k efektivnimu osloveni voli¢l. Tato bakalarska prace
se zabyva vyuzitim marketingovych nastroji ve volebnich kampanich.
Teoreticky ramec politického marketingu je aplikovan na pfipad volebni
kampané TOP 09 ve volbach do Poslanecké snémovny v roce 2010. Ddraz
je kladen na model politickych stran Jennifer Lees-Marshment. V praci je
analyzovano, jak TOP 09 pracovala s marketingovymi nastroji, prizkumem
trhu, segmentaci, zacilenim a umisténim. Poté je na prubéh volebni
kampané TOP 09 aplikovan model prodejné orientované strany Jennifer
Lees-Marshment. Strana dokazala do své kampané inkorporovat nékteré

marketingové prvky, které byly uzite¢né pfi budovani nové znacky TOP 09.

KLICOVA SLOVA: politicky marketing, volebni kampar, TOP 09, model J.

Lees-Marshment, prodejné orientovana strana

ABSTRACT
In relation with the americanization of election campaigns political parties use
political marketing to effective address of voters. This bachelor thesis deals
with usage of marketing instruments in election campaigns. The theoretical
framework of political marketing is applied to case of the election campaign
of TOP 09 in the election to the Chamber of Deputies in 2010. The emphasis
is placed on the Lees-Marshment model of political parties. In this thesis
there is analyzed how TOP 09 worked with marketing instruments, market
research, segmentation, targeting and placement. Then the sales-oriented
party which is a part of the Lees-Marshment model is applied to the election
campaign of TOP 09. TOP 09 incorporated some components of political

marketing which were useful during creating new brand TOP 09.

KEYWORDS: political marketing, election campaign, TOP 09, Lees-
Marshment model, sales-oriented party
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