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Uvod

Pro demokraticky proces vladdnuti maji volebni kampané dulezity vyznam,
jelikoz maji piimy vliv na volice, potazmo na vysledek voleb. Hlavnim ukolem volebni
kampané je informovat voli¢e s cilem piesvédCeni pro volbu konkrétniho politického
subjektu ¢i kandidata. V neposledni tadé volebni kampané napomdhaji volice
mobilizovat (Bradova 2005: 9). Ktomu, aby byla volebni kampan efektivni
aVkoneéném disledku uspésnd, je podminkou v ni vyuzivat vSechny dostupné
moznosti propagace dané strany, ideje ¢i programového prohldseni, ¢imz se zabyva
vyzkum politického marketingu. Jeho vyuziti v pifedvolebnich kampanich je dnes
nejenom pro politické subjekty, ale i pro voli¢e s volebnim procesem natolik spjaté, ze
si ho jiz bez politického marketingu dokazeme jen stézi predstavit.

Ve volbach do Evropského parlamentu (dale EP) je volebni kampan, potazmo
cely proces politického marketingu 0 to zajimavéjsi, ze se jedna o volby druhého
fadu a volby pro ceského volice relativné nové. Dalsim divodem je skutecnost, ze pfi
téchto volbach je Ceska republika (dale CR) jeden volebni obvod, coz se spolu s nizkym
prispévkem na volebni naklady stava zajimavé i pro ucast mensich ¢i Upln€ novych
politickych subjektt.! To nasledné ovliviiuje podobu volebnich kampani a pouziti
nastroji politického marketingu.

Tato bakalaiska prace se zabyva volebnimi kampanémi strany TOP 09 a hnuti
ANO 2011 ve volbach do EP v roce 2014. Téma prace si autor zvolil z vice divodi.
Prvnim znich byla skutenost, ze strana TOP 09 spolu s hnutim ANO 2011 byli
0 sobé padnym argumentem pro vybér téchto subjektd pro tuto analyzu. Dal$im
divodem byl relativné velky a necekany volebni uspéch hnuti ANO 2011
v pfedasnych volbach do Poslanecké snémovny Parlamentu CR v roce 2013 a forma
vedeni ptedvolebni kampané Vv téchto volbach. V neposledni fadé volbu rozhodla
aktualnost tématu spolu se skutecnosti, ze volbam do EP, konanych v roce 2014, se
dosud vénovalo jen malo odbornych praci a jedna se o problematiku, ktera si zaslouzi
pozornost. Dulezity byl 1 ptislib poskytnuti informaci o priabéhu volebnich kampani od

volebnich manaZerii zkoumanych politickych subjekti.

! P¥ispévek na volebni néklady, kterym je kandidatura ve volbach do EP podminéna, je 15 tisic K& (Mver
2009).



V praci budu analyzovat a porovnavat predvolebni kampané danych politickych
subjektt v souladu s konceptem politického marketingu spolu s ohledem na kontext
voleb druhého fadu, kterymi volby do EP jsou. Prace se vénuje vybranym formam
nastroji a metodam politického marketingu a zabyva se jejich konkrétni aplikaci
v evropskych volbach.

Vzhledem k obsahlosti problematiky politického marketingu a jeho teoretickych
vychodisek autor piedesila, Zze se prace v souladu s jejim omezenym charakterem
zabyva pouze vybranymi aspekty. Z casového hlediska je prace ohranicena pocatkem
volebnich kampani, které u zminénych politickych subjekti zacaly 3 mésice pred
volbami do EP a kon¢i poslednim dnem téchto voleb. Cilem prace je skrze analyzu
zjistit, zda a jaké vubec existovaly mezi zkoumanymi politickymi subjekty rozdily ve
vedeni volebnich kampani. Na zdklad¢ této analyzy jsem si urcil nasledujici vyzkumné
otazky:

Miizeme, na zdklade poznatkii plynoucich z prdce tvrdit, ze zkoumané strany
uprednostiiovaly ve svych kampanich jeden konkrétni marketingovy ndstroj pred
ostatnimi?

Existovaly mezi stranami rozdilné ndzory k evropskym tématim, které se
odrazely ve volebnich programech?

Pouzivaly strany online nastroje marketingu spise jako doplnék, prispivajici ke
komplexnosti volebnich kampani, nebo naopak online marketing hrdl ve volebnich
kampanich roli stezejni? Lisila se tato skutecnost mezi zkoumanymi stranami?

Muzeme zkoumané politické subjekty oznacit za trzné orientované strany
v souladu s konceptem od Jennifer Lees-Marshment?

Vyzkumné otazky budou zodpovézeny Sohledem na wvyuziti kvalitativni
vyzkumné metody, ktera sestava ze studia a syntézy odborné literatury a rozhovori
S volebnimi manazZery zkoumanych stran, coZ umozni analyzovat volebni kampan
strany TOP 09 a hnuti ANO 2011. Prace sestava ze dvou ptipadovych studii, které
umozni zpracovat uceleny nahled na volebni kampané¢ vyse uvedenych subjektt. Jedna
studie se bude zabyvat stranou TOP 09. Druhd studie se zaméti na hnuti ANO 2011.
Tyto studie budou analyzovat volebni kampané obou politickych subjektt v souladu



s konceptem politického marketingu a jeho teoretickych vychodisek. V praci jsou déle
vyuzivany metody analyzy a komparace.?

Bakalaiska prace je strukturovana do ¢tyt Kkapitol. V prvni kapitole bude
nastinéno teoretické a definicni vymezeni volebni kampané, doplnéno stru¢nym
historickym vyvojem, kterym si volebni kampané prosly. Dale bude v rdmci této
kapitoly predstaven model trzn¢ orientované strany od J. Lees-Marshment, defini¢ni
vymezeni marketingu, jeho nastroji a zminény rozdilnosti mezi marketingem
ekonomickym a politickym. V zavéru se tato kapitola bude vénovat politické
komunikaci a jejim tkolim v ramci politického marketingu.

Druha kapitola se bude zabyvat Evropskym parlamentem vcetné volebniho
procesu. V ramci této kapitoly bude pracovano s konceptem voleb druhého tadu, kdy
budou zminény zasadni rozdilnosti mezi volbami prvniho a druhého fadu. Dale bude
v kapitole analyzovan prabéh evropskych voleb v prostiedi CR sohledem na
historickou konsekvenci.

Tteti kapitola se bude ve stru¢nosti zabyvat kontextem voleb do EP v roce 2014
v prostfedi CR, ktery bude mimo jiné brat v potaz statistické tdaje agentury STEM
o davéfe Cechti v EU. Divodem je, 7e dvéra, potazmo vnimani EU obecné je
dialezitym aspektem, ktery volby do EP ovliviiuje.

V uvodu ¢étvrté kapitoly budou zkoumané politické subjekty predstaveny a dany
do sirSich souvislosti. Tato kapitola se dale bude zabyvat konkrétnim prib&hem
piedvolebnich kampani zkoumanych politickych subjektii, kdy budou analyzovany
jednotlivé nastroje politického marketingu tak, jak byly v praxi voleb do EP danymi
subjekty pouzity.

Prace Cerpa z mnoha zdroji jak Ceskych, tak zahrani¢nich autort. Teorie bude
vysvétlovat model trZzné orientované strany od britského odbornika na politicky
marketing J. Lees-Marshment (2010) z publikace Global Political Marketing. Pro
objasnéni teoretického vychodiska voleb druhého fadu bude slouzit knizni titul Teorie
voleb druhého Fadu a moznosti jeho aplikace v Ceské republice od Pavla Saradina

(2008) a prace Nine Second-Order National Elections — A Conceptual Framework for

2 Tato bakalafskd prace erpi z poznatkll mé seminarni prace do kurzu Politicky systém Ceské
republiky 1 z roku 2014 s nazvem Analyza programatiky hnuti ANO 2011 a Usvitu pfimé demokracie
Tomia Okamury ve volbach do PS PCR v roce 2013.



the Analysis of European Election Results od Karlheinze Reifa a Hermanna Schmitta
(1980).

Cast prace, vénujici se politickému marketingu, vychazi prevazné z publikace
Evy Bradové (2005) Od lokdlnich mitinkii k politickému marketingu, ktera je jednim ze
zakladnich cCeskych dél, zabyvajicich se politickym marketingem. Dalsim zdrojem
informaci byla kniha Politicky marketing a ceské politické strany od Anny Matuskové
(2010), ktera rovnéz patii mezi zakladni dila v oblasti politického marketingu. I pies
zna¢nou informacéni hodnotu téchto publikaci je jejich nevyhodou star$i datum vydani.
Vzhledem k této skute¢nosti nemohou reflektovat nové trendy v oboru politického
marketingu.

Dale prace cerpa zdila A Virtuous circle: Political Communications in
Postindustrial Societies od britské politolozky Pippy Norris (2000) a z publikace Global
Electioneering od Gerald Sussman (2005). Co se ty¢e marketingu v obecné roving,
zakladni informace poskytne publikace Princpiles of Marketing od americkych
specialistd na marketing Philipa Kotlera a Garyho Armstronga (2011). Zvlasté obtizné
bylo najit publikace, které se komplexné vénuji problematice socialnich siti v CR
a jejich vyuzitim v oblasti marketingu ¢eskych politickych stran, kdy existuji jen dil¢i
studie. Dal§im faktorem, ktery psani prace stézoval, byla neexistence literatury vénujici
se volbam do EP konanych v roce 2014.

V praktické casti bude vyuZzivano pievazné informaci ziskanych z rozhovoru
S manazery volebnich §tabli zkoumanych stran. Timto bych chtél jesté jednou
podékovat Jaroslavu Polackovi za stranu TOP 09 a Alené Pelcové za hnuti ANO 2011,
Ze si ve svém nabitém programu nasli ¢as na zodpovézeni otazek a doplnéni informaci,
bez kterych by tato prace mohla jen obtizné vzniknout. V této Casti prace bude dale
pracovano s internetovymi zdroji, at’ uZ v podobé internetovych denikl ¢i databazi
(napiiklad Cesky statisticky ufad), na zikladé kterych bude v praci zpracovana fada
tabulek a grafi.



1 Teoreticka Cast

Pro ucelenost prace a zodpovézeni stanovenych vyzkumnych otazek je nezbytné
nastinit a blize se vénovat zakladnim teoretickym ptistuptim, které se vztahuji k oblasti
politického marketingu, osvétleni samotného pojmu volebni kampané, nastinéni
historického vyvoje vedeni kampani vzhledem ke kontextu promény charakteru

a vyuzivani celé fady novych marketingovych néstroju.

1.1  Vymezeni a charakteristika volebni kampané

Volebni kampan je proces, ktery piedchazi samotnému hlasovani voli¢l ve
volbach. Pfi tomto procesu se politické strany ¢i jednotlivi kandidati snazi upoutat
pozornost voli¢t a ovlivnit jejich postoje. Cilem je ziskat co nejvétsi mnozstvi hlastu ve
volbach (Politickymarketing 2014). Jinymi slovy muizeme volebni kampan definovat
jako zdkonem vymezené Casové obdobi, v jehoz pribéhu se politické subjekty zaméiuji
na pfedstaveni sebe sama, pfedstaveni svych lidrli, kandidati a programovych bodi.
Obdobi volebni kampan¢ miizeme také popsat jako obdobi od rozhodnuti kandidovat az
do momentu voleb samotnych (Pavlova, Matuskova in Chytilek 2012: 159).

S vymezenim volebni kampané¢ ve vztahu k voli¢im pfisli David Denver
a Gordon Hands citovani v knize Od lokdlnich mitinkii k politickému marketingu od Evy

Bradové. Ti definovali Ctyti zakladni cile, které ma volebni kampan napliiovat:

1. , Informovat volice — o konani voleb, o kandidatech, o politickém programu

a cilech, kterych chce strana dosahnout, atd.

2. Presvedcit volice — aby podporili jejich stranu (pomoci roznaseni volebnich
letakii, volebnich mitinku, osobnich kontaktii s volici na lokadlni urovni, vysilani
volebnich spotii v televizi, reklamy v médiich na ndrodni urovni, internetu atd.).
Posilit stavajici podporu — tzn. posilit, upevnit podporu stoupencii strany.

4. Mobilizovat volice — zajistit ucast ve volbach* (Bradova 2005: 21).

Uspé&snou volebni kampai by mél doprovazet a podtrhovat piibéh, ktery zaujme
potencialniho volice. V idedlnim pfipadé ho vtahne do piedvolebniho klani a ¢asto ho
podvédomé pfimeje pomysin€ bojovat za danou stranu, kandidata, ¢i za hodnoty typické
pro dany politicky smér. Nutnou podminkou pro vznik takového pouta mezi volicem
a kandidatem nebo politickou stranou, je srozumitelnost kampané. Volebni kampané

zahrnuji celou fadu dilezitych procesi, pficemz jednim z prvnich faktort, ktery by mél



volebni kampan ptfedchazet, je dikladny prizkum a analyza volebniho trhu. Dale
neméné dulezitd je na zakladé vysledkt téchto pruzkumt ptiprava vhodné
strategie, ktera bude korespondovat s orientaci a hodnotami dané politické strany ¢i
kandidata. Soucasti zvolené predvolebni strategie je nutnost uvazené ptipravy bodd,
jako je volebni program, vybér kandidatd nebo organizace vefejnych setkani
a volebnich mitinkti (Matuskova 2010: 13—14). Pecliva ptiprava je pro zvladnuti vsech
zminénych bodi volebni kampané¢ vychozim piedpokladem pro uspésSnou kampan, ktera

ma za vysledek dosazeni vytyCeného cile.

1.2 Historie a déleni volebnich kampani

Politicky proces zaznamenal na pocatku 19. stoleti zdsadni proménu a to
zejména diky dvéma skute¢nostem. Prvni a zasadni zménou bylo rozsifovani volebniho
prava obyvatel, ktefi tim padem mohli participovat na spravé véci vefejnych a byt
soucasti rozhodovaciho procesu. Druhym faktorem, ktery zménil podobu politického
procesu, byl vyznamny technologicky pokrok, ktery byl do t¢ doby nevidany. Kdyz
zminujeme technologicky pokrok v kontextu vlivu na politicky proces, mame na mysli
zejména nastup médii v jejich masové podobé (McNair 2011: XI1V).

Americkd politolozka Pippa Norris je zndma mimo jiné svym délenim
politickych kampani do tfi skupin a to na zakladé historického vyvoje. Déleni volebnich

kampani je nésledujici:

e premoderni
e moderni

e postmoderni (Norris 2004: 2—3).

Vzhledem k charakteru prace je pro nas dulezity posledni druh kampané podle
déleni Pippy Norris, Kterou je kampan postmoderni. StéZejnim obdobim pro nastup
postmodernich kampani je ptelom 80. a 90. let 20. stoleti. Postmoderni kampani se stava
uplné¢ novym formatem vedeni kampané¢, zejména diky aktivnimu pouzivani novych
nastroji, které pfinesl technologicky pokrok a vyvoj na poli komunikacnich
a informacnich technologii. Je dulezité zduraznit, ze vyvoj postmoderniho typu vedeni
kampani neni zdaleka u konce, ale pravé naopak, Ze se neustale vyviji a reaguje na
pokrok a vyvoj ve spoleénosti. Typickym znakem pro postmoderni kampan je znac¢né
fragmentované a slozité medidlni prostiedi, které je, co se pozadavkii na politické

strany ty¢e, velmi naro¢né (Bradova 2005: 54-55).



V soucasné dob¢ se hlavnim néstrojem pro vedeni postmodernich kampani,
kromé televizniho ¢i radiového vysilani, stava nové médium, kterym se stal internet
a moznosti s nim spojené. Internet nabizi Siroké spektrum vyuziti. Pro ptiklad miazeme
jmenovat moznost cilené internetové reklamy, kterou je mozno piizpuisobovat
okamzitym potfebam podle aktualnich témat, problémi ¢i ndlad rezonujicich ve
spole¢nosti (Norris 200: 147-148). DalSim pomocnikem pro efektivni vedeni
kampané¢, diky internetu, je piistup K nepfebernému mnozstvi dat, analyz, studii a jinych
informaci z celého svéta. V neposledni fadé internet umoziuje snadnéjs$i a zejména
rychlej$i komunikaci v ramci celého svéta.®

Prevratny vyvoj v oblasti komunikace v poslednich desetiletich mél mimo jiné
za nasledek nutnost zmény v piistupu k politické komunikaci. Jay Blumler (2001: 202)
oznacil tento stav za ,.tieti vék politické komunikace®. Ten je charakteristicky zejména
vSudypfitomnosti a rychlosti s jakou se komunikace realizuje. Na tyto zmény pfirozené
reaguje i vztah mezi sd¢lovacimi prosttedky, politickymi aktéry a vefejnosti. Televizni
vysilani reaguje na kazdou udalost v daném case, neni problém byt diky pokryti
regionalnich bunék na potfebném misté a z Zivého vstupu komentovat aktualni déni ¢i
udalost. Od politikli je ofekavéana témét okamzitd reakce, doplnéna o komentar a 0
sdéleni dalsiho postupu jednani v kontextu dané situace ¢i udalosti (Lebedova
2013:22-24). Zmény ve formatu a zejména v rychlosti vedeni komunikace,
vSudypfitomnost médii véetné moznosti okamzitého ovéteni predkladanych informaci,
ma znacny vliv nejenom na chovani politickych aktérti, ale obecné na cely proces
utvareni politiky.

Dal$i zménou u postmoderni kampang, v porovnani s kampanémi premodernimi
¢i modernimi, je pfistup ke vztahu mezi polickymi subjekty (zadavateli) a mezi
najimanymi specialisty (vykonavateli). Nejenom, Ze se politické subjekty zacinaji
specializovat ve smyslu délby prace a najimat celou fadu odbornikli pro potieby
reklamy, analyzy, prizkumt vefejného minéni ¢i tvorby strategii, ale hlavni rozdil
zaznamenavame V piistupu k témto specialistim. Jinymi slovy politicti poradci,
konzultanti, medialni experti ¢i volebni manazefi zacinaji byt vtomto vztahu
rovnocennymi partnery pro politické subjekty, potazmo pro politiky. Dostavaji se tak do
popiedi zajmu a roste nejen jejich vyznam v samotnych kampanich, ale 1 jejich fakticky

vliv na politické déni a prosazovanou agendu (Norris 2000: 140—141).

3 At jiz za pouziti elektronické posty, Skype hovoril & komunikace pies socialni sité (Facebook, Twitter,
YouTube atd.).
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Do urcité miry negativni strdnkou véci, zplusobenou vlivem cetnych zmén
V oblasti organizace a vedeni pfedvolebnich kampani, se zabyva politolozka Pippa
Norris (2000) ve své knize A Virtuous circle: Political Communications in
Postindustrial Societies. Pippa Norris zde mimo jiné uvadi, Ze po nastupu televize jako
hlavniho komunikaéniho prostiedku, se z voli¢l stavaji pasivni pozorovatelé televiznich
debat (Norris 2000: 139—140). Problémem je, Ze voli¢i jsou Casto omezeni na samotném
ptedvolebnim procesu v tom smyslu, ze hlavnim objektem zajmu politickych subjektt
jsou zejména vysilaci studia, ¢imz se prodluzuje pomyslna vzdalenost mezi voli¢em

a volenymi subjekty.

1.3  Model Jennifer Lees-Marshment

Britska politolozka, odbornice na politicky marketing, Jennifer Lees-Marshment
se zabyvala zménami, kterymi v prubéhu devadesatych let prochézely britské politické
strany. Vysledkem jejiho vyzkumu, ktery mimo jiné zachycoval zmény ve zplsobu
organizace volebnich kampani, bylo sestaveni modelu politického marketingu (dale LM
model). Klicovym bodem, se kterym LM model pracuje, je zména vztahu volice
K politickym stranam, coz nasledné ovliviiuje i samotné stranické chovani. Pti¢inou
téchto zmén je podle Lees-Marshment ideologické vyprazdnéni politickych stran, které
mélo pfimy vliv na vyrazné oslabovani ¢lenskych vazeb a zhorSovani vztahti volic¢t
s politickymi stranami (Matuskova 2010: 25-26).

Tyto vyrazné zmény podstatné ovlivnily to, jakym zpilisobem strany zacaly
oslovovat volice. S tim také souvisi proména piijimédni strategicko-politickych
rozhodnuti, vyuzivani marketingu €1 ptizpiisobeni vnitrostranické komunikace. VSechny
tyto zmény byly analyzovany na tfech nejvyznamnéjSich politickych strandch Velké
Britanie.* Lees-Marshment na zakladé zjisténych skute¢nosti rozdéluje politické strany

na tf1 typy dle jejich orientace:

e Strana orientovana na produkt — product oriented party — (dale POP)

e Strana orientovana na prodej — sales oriented party — (dale SOP)

e Triné orientovana strana — market oriented party — (dale MOP) (Matuskova
2010: 26).

Pro potieby své prace se budu v dal§i casti zabyvat pouze konceptem trzné

orientované strany.

4 Jednalo se o Labour party, Konzervativni a Liberalni stranu (Matugkova 2010: 26).
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1.3.1 TrZné orientovana strana

Zakladem trzn¢ orientované strany je vyuziti vSech dostupnych prostiedkl
k pochopeni potieb a pozadavkl voli¢t s naslednym cilem pfizpusobeni strany podle
téchto kritérii tak, aby byla strana schopna potieby volice uspokojit. Aby mohla politika
strany byt realizovdna na vladni rovni, je dilezit¢ mit vybudovanou podporu uvniti
strany. Dilezité je zminit, ze u MOP je marketing uzivan primarn¢ k porozuméni
vetejnosti, nikoliv k manipulaci s ni (Lees-Marshment et al. 2010: 4-5). V idealnim
ptipad¢ se lidfi stran snazi vyhovét pozadavkim vefejnosti jak v kratkodobé, tak v
dlouhodobé casové perspektive.

Podstatou MOP neni primarn¢ dat vefejnosti vse, co pozaduje, ale nalézt
kompromis, ktery bude zohlediiovat ideologické hodnoty strany, dosazitelnost danych
pozadavkli a v neposledni tfadé brat v avahu podporu uvnitf strany ke konkrétnim
pozadavkam (Lees-Marshment in Saradin 2007: 11). Piistup trzné orientované strany je
komplexni a zahrnuje celou fadu procesu, které na sebe navazuji. O to vice
komplikované je tyto procesy snoubit tak, aby byly ve vysledku harmonické a ptispély
k dosazeni vytyceného cile.

Vzhledem ktomu, Ze pro fungovani MOP je oblast marketingu stézejni,
povazuji za vhodné ve strucnosti zminit jednotlivé faze procesu uziti politického
marketingu u tohoto typu strany. Prvni fazi je prizkum trhu, ktery ma za tkol zjistit
pozadavky voli¢i a vice porozumét jejich potiebdm. Navrh vyrobku je druhou fazi, pfi
které strana pracuje s informacemi zjiSténymi na zakladé provedenych prizkumu trhu.
Pfi této fazi se v idealnim piipadé potvrdi podpora chovani strany, nebo se v opacném
ptipad¢ ukaze, Ze strana musi projit ur¢itymi zménami. Tteti fazi je Gprava vyrobkd, pfi

které je nutné brat v potaz:

e dosazitelnost — ve smyslu plnéni slibli na vladni Grovni,

e vnitini reakci — nastaveni politiky, ktera bude nejenom v souladu s ideologii
strany, ale i s vnitfnim trhem, coz strané zajisti dostate¢nou podporu a odlisi ji
od konkurencnich stran;

e konkurenci — odhaleni slabych mist konkurenénich stran a vyuziti této situace k
prezentaci vlastnich silnych stranek strany; dale nutnost spolupracovat pouze
s takovymi koali¢nimi partnery, ktefi koresponduji s charakterem strany;

e podporu — nezapominat na neukotvené volice, podle kterych musi strana

s ohledem na dosazeni stanovenych cili ¢aste¢né ptizpusobit své vyrobky.
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Ctvrta fize je oznalovana jako realizace. Pii této fazi jsou vyhodnocovany
zjisténé poznatky, na zaklad¢ kterych dochdzi ke zméndm. Ty museji byt piijimany
S peclivosti a v rozumném casovém horizontu tak, aby bylo zajiSténo, ze zmény ve
stran¢ budou pfijaty v idealnim ptipadé s nadSenim.

Komunikace je patou fazi, kterd musi byt organizovana na takové urovni, ktera
zajisti maximalni miru porozuméni novému vyrobku. Zaroven je nezbytné, aby se do
prezentace novych vyrobkili zapojovali predstavitel¢é strany na vSech urovnich.
Prezentovani strany v médiich by meélo vykazovat profesionalni charakter, jehoz
primarnim cilem je informovat, nikoli manipulovat.

Sestou fazi je samotna kampai strany, kde jsou voli¢im piipominany hlavni
aspekty, prednosti a jedinecnosti svého vyrobku. Cilem je efektivni komunikace
s voli¢em, ktera ve voli€i zanechd pozitivni dojem.

Sedmou fazi je samotny proces voleb, ve kterém se strana mimo ziskavani hlast
svych voli¢l snazi o to, aby byla pozitivn¢ vnimana jako celek. Piedposledni fazi je
dodani vyrobku, které se odehravd po volebnim klani. Vitézné strany musi dbat na
to, aby splnily své sliby. V jejich zdjmu je déale komunikovat Uspéchy i piipadné
problémy strany s voli¢i. Strany, které nejsou u vlady, pokracuji ve své cinnosti
Vv opozici, kde se pokouseji ovliviiovat vladu v souladu s jejich volebnimi prioritami.

Posledni, devatou fazi, je udrzovani trzni orientace — cyklicky marketing. Tato
faze nam pfipomind, Ze politicky marketing nekon¢i s uzavienim volebnich mistnosti,
ale jedna se o nepfietrzity proces. Strany musi jiz dopfedu pfemyslet o nasledujicich
volbach, komunikovat své uspéchy i neuspéchy s vefejnosti, reagovat na ekonomickou
situaci €1 na nové vzniklé problémy, k cemuZ je opét nutné fadné stranické vedeni,
propracovana komunikace, vyvazeny management a vnitini diskuze.

Ackoliv je proces trzn€ orientované strany sloZity, obtizné¢ méfitelny a skyta
fadu dal$ich uskali, jeho aplikace je v prostiedi politickych stran stale ¢astéjsi a strany
se podle ného do zna¢né miry ¥idi.®> V soucasnosti obecné pievlada nizor, ze jedina
moznost pro velké strany bez ohledu na systém, je nutnost akceptovat trzni orientaci
(Lees-Marshment in Saradin 2007: 12—14). To byvéa zdtvodiiovano tak, Ze pouze
zaméifeni na konkrétni potieby voliii a jejich nasledné uspokojovani je tou nejlepsi

moznosti, jak si strana muze zajistit voli¢skou podporu.

% Motivaci a zaroven pozitivnim piikladem spravné zvladnuté trzni orientace je Gispéch New Labour Party
ve VB, ktera za pouziti tohoto modelu dosahla zna¢nych volebnich uspéchi (Lees-Marshment in Saradin
2007: 13).
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1.4  Marketing

Na marketing obecné vétsina lidi nahlizi jako na prostredek, ktery slouzi pouze ke
zvySovani prodejii. Situaci neulehCuje ani fakt, Zze neexistuje jedna univerzalni
azaroven spravnd definice marketingu. Napiiklad podle americké marketingové
asociace je hlavni uloha marketingu zajistit pohyb zboZi ¢i sluzeb od producenta ke
spotiebiteli (Matuskova 2010: 21).

Jisty zlom pftichazi v 60. letech 20. stoleti, kdy Jerome McCarthy piedstavil svoji
marketingovou koncepci, ktera vesla do podvédomi jako tzv. marketingovy mix.
McCarthy tak definoval ¢tyfi zavisle proménné, které jsou vzajemné provazané a maji
pfimy vliv na charakter nabidky dané¢ firmy ¢i organizace. Spravné pouziti
marketingového mixu nam umozni provadét potifebné analyzy trhu, identifikovat
konkurenci a poméhat pii volbé spravné strategie pro potieby dané spolecnosti
(Wiszniowski in Jablonski 2006: 10). Zminéné <ctyfi zakladni proménné

marketingového mixu jsou:

e produkt
e cena
e propagace

e distribuce

Obr. 1: Marketingovy mix

the

marketing
mix

promotion

Zdroj: archiv autora (pofizeno pomoci “screenshoot” 20. 11. 2014)
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Ackoliv McCarthy obohatil pfistup a chapani marketingu, stile na néj bylo
nahlizeno pouze v rovin¢ ekonomické. Marketing byl chapan pouze jako prostiedek
zamé&fujici se na reklamu s vidinou zvySovani prodeje statki ¢i sluzeb (Wiszniowski in
Jablonski 2006: 11-12).

Vzdy, kdyz se bavime o marketingu, tak je pro nas podstatné¢ pravé slovo
,market”, tedy trh. Trh v kontextu marketingu pfedstavuje misto, kde se stietava
nabidka s poptavkou a dochazi tak k uspokojovani potieb ve vztahu prodavajiciho
a kupujiciho. Nutnosti pro vznik a posléze samotnou existenci trhu je pfitomnost
nabidky a poptavky, tedy téch, ktefi uréity produkt ¢i sluzbu poptavaji (poptavka),
a téch, kteti naopak dany produkt ¢i sluzbu nabizeji (nabidka). Americky marketingovy
specialista Philip Kotler poukazuje na kli¢ovou roli zakaznika, ktery je alfou a omegou
pro potieby spravné zvoleného a nasledné efektivniho marketingu (Matuskova in
Chytilek 2012: 10). Marketing slouzi obecné k podpote prodeje vSech predstavitelnych
vyrobku ¢i sluzeb.

Obdobi 70. let je zlomové zejména v tom, Ze se marketing jako takovy stava
nastrojem, ktery uZz nepouzivaji zdaleka jen firmy primarné a vyluéné k tomu, aby
upoutaly pozornost na konkrétni vyrobek ¢i sluzbu a zvysily si tak jeji odbyt a nasledné
i zisk. Marketing se stdva uziteCnym nastrojem pro ¢im dal tim vic organizaci, které
nemaji za cil zvySovat své prodeje potazmo vytvaret zisk. Jako typicky piiklad mizeme
uvést organizace a statni slozky, jako jsou: policie, hasi¢sky sbor, zdravotnicka zatizeni,
ale i organizace charitativni nebo politické strany, které pravé v této dobé zacaly
marketing uzivat. Pro dokresleni mizeme uvést konkrétni pfiklad jednoho policejniho
oddéleni ve Spojenych statech americkych. Toto odd€leni mélo obecné nechvalnou
povést, coz vedlo k zahdjeni kampang, ktera méla za cil $patné vnimani tohoto oddéleni
zménit a opét si tak ziskat divéru obyvatelstva. Kampan méla heslo ,,Ziskej pratele
a pusob kladné na obcany*. Tuto kampan doprovazely rizné akce, jako naptiklad dny
otevienych dvefi na policejni stanici, kam mohli ob¢ané pfijit a seznamit se s praci
policie podrobnéji (Matuskova in Chytilek 2012: 11). Na tomto konkrétnim piipad¢ je
vidét, jak Siroce 1ze marketing chapat a vyplyva z néj, Ze vyuziti marketingu miize byt

riznorodé a jeho pouziti Se neomezuje pouze na komercni Gcely ¢i podporu prodeje.
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1.4.1 Politicky marketing

wPoliticky marketing je definovan jako soubor teorii, metod, technik a socialnich
postupu, které maji za cil presvédcit obcany, aby podporili clovéka, skupinu nebo
politicky projekt™ (Wiszniowski in Jablonski 2006: 12).

Gerald Sussman ve své knize Global Electioneering li¢i politicky marketing jako
potomka marketingu ekonomického, kdy kandidati predvadi své politické programy
a ideje za patficného vyuziti marketingovych technik, a je vylu¢né na volicich, zda do
konkrétniho kandidata ¢i politického subjektu vlozi svij vklad (hlas) (Sussman 2005:
13).

Vubec poprvé ale pouzil vyraz ,politicky marketing,, vroce 1956 politolog
amerického plvodu Stanley Kelley, kdyz publikoval svoji studii pojednavajici o
profesionalizaci volebnich kampani ve Spojenych statech americkych (Bradova, Saradin
2006a: 40—41).°

Efektivni pouziti nastroji, které ndm oblast politického marketingu dava
k dispozici, spolu s jejich kontrolou v kampanich, ndm usnadnuje fizeni finan¢nich
prostfedkill, upozoriiuje na mozné nedostatky a napomaha predchazet problémim, které
by se mohly vyskytnout (Kralikova in Chytilek 2012: 108). PodtrZzeno a se¢teno nam
spravné pouziti téchto nastroji nastavuje ty nejlepsi podminky pro realizaci
stanovenych cilli, vedeni efektivni a vyvazené kampané a v neposledni fad¢ prosazovani
potiebné politické agendy

Politicky marketing je disciplina, kterd se neomezuje pouze na politickou
agitaci, rétoriku ¢i propagaci v obecném slova smyslu, jak by se mohlo na prvni pohled
zdat. Kdybychom brali v potaz pouze tyto aspekty politického marketingu, znamenalo
by to, Ze se dopoustime podstatné chyby a piehlizime vyznamny vyvoj, ktery nastal
v tomto oboru za poslednich nékolik let. Zaroven by to znamenalo, Ze nenahlizime na
danou problematiku komplexné, ale zabyvame se jen a pouze jeji dil¢i Casti. Dynamicky
rozvoj této discipliny zplisobuje mimo jiné i to, Ze si politicky marketing plij¢uje mnohé
techniky pravé z marketingu ekonomického, jako je naptiklad "branding" ¢i segmentace
trhu (Wymer, Lees-Marshment 2005: 6).

Pod pojmem ,branding* si miiZzeme piedstavit urcity design, symbol ¢i jiné
poznavaci znameni, typické pro konkrétni produkt ¢i sluzbu, které maji za cil co mozna

nejvyraznéjsi odliseni se od konkurence. Ukolem ,brandingu je tedy byt doslova

® Stanley Kelley shrnul svoje poznatky o profesionalizaci volebnich kampani v USA v knize Professional
Public Relations and Political Power.
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jedine¢ny, originalni ahlavné zapamatovatelny (Kotler, Armstrong 2011: 231).
Z pohledu politického marketingu se strany mohou odliSovat a efektivné tak vyuzivat
metodu ,,brandingu®, zejména pomoci svych priorit, volebnich programu
a vyjadfovanych hodnot, které jsou v souladu s konkrétni skupinou voli¢u.

Nedilnou soucasti uspésné marketingové strategie je segmentace politického
trhu. Proces segmentace spociva vrozdéleni volich na zakladé tady
sociodemografickych kritérii. Napiiklad podle kritéria v€ku, piijmu, bydlisté, vzdélani
¢i rodinného stavu. Cilem je tedy rozdé€leni potencialnich voli¢i do pokud mozno co
nejvice homogennich skupin (Wiszniowski in Jablonski 2006: 21).

Podstata segmentace tkvi v tom, ze se do té doby heterogenni volebni trh rozdéli
do jasné specifikovanych skupin podle konkrétnich pfedem nastavenych kritérii. Tyto
skupiny nasledné maji konkrétni spolecné rysy a reaguji na nabidku homogennéji
v porovnani s celym trhem. Diky segmentaci se tak dafi pruzné a velmi efektivné
oslovovat ty volice, ktefi spadaji do konkrétni socialni skupiny (Kralikova in Chytilek
2012: 109). Mizeme tak nabidku upravovat podle pozadavku voli¢l, reagovat na témata
rezonujici ve spolecnosti a ve vysledku oslovovat a hlavné ziskdvat nové volice.

Zaroven efektivni segmentace je jen tézko proveditelnd bez ptredchoziho
prizkumu volebniho trhu a nasledujici analyzy takto ziskanych dat. Pfed zahédjenim
segmentace nas jako prvni zajima stanoveni priorit a potfeb volice, které zjistime na
zéklad¢ predchoziho prizkumu trhu. Zjisténé data ndm napomahaji stanovit konkrétni
profil voli¢l, na jejichZ zdklad¢ dale probihd identifikace voli¢skych segmentti, na které
bude kampan primarné zacilena (Newman 1994: 67-72).

Pro Gspésnou segmentaci musime vychazet z metod, respektive kritérii, které
jsou pro spravné rozdéleni voli¢stva do homogennich skupin kli¢ové. Toto nésledné
rozdeleni voli¢d je podle mnohych autorti, naptiklad dle Kotlera, Armstronga ¢i Lees-

Marshmentové, mozné podle hlediska:

e demografického’
e behavioralniho®

e geografického °

" Segmentace z hlediska demografického se zabyva rozdélenim voli¢t do skupin nejéast&ji na zakladé:
pfijmu, pohlavi, véku, narodnosti, vzdélani ¢i nabozenského vyznani (Kralikova in Chytilek 2012: 110).

8 Pod pojmem segmentace na zékladé hlediska behaviordlniho mame na mysli zejména rozdéleni podle
chovani jednotlived ve smyslu spoleenské ¢i politické aktivity poptipad€ i dle loajality ke strané ¢i
kandidatovi (Kralikova in Chytilek 2012: 110).
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e psychografického'® (Kralikové in Chytilek 2012: 109—110).

Samoziejmé& neexistuje pouze jeden jediny a zaruCeny recept na provedeni
uspesné segmentace. Ke kazdému piipadu je tieba pfistupovat individualné s notnou
davkou citu. Nékdy je mozna kombinace vSech ctyf hledisek, jindy zase situace
umoziuje efektivné pouzit pouze hledisko jedno.

Obecné vzato, teorie je takova, Ze politické strany ¢i kandidati, ktefi se v rdmci
politického marketingu tidi pravidly trzni orientace, daleko intenzivné€ji vnimaji vefejné
zajmy a aktualni potieby svych potencidlnich volica (Wymer, Lees-Marshment 2005:
6). Mohou tak daleko pruzngji reagovat a ptizpisobovat svoji marketingovou strategii
aktudlnimu vyvoji, tématiim ¢i naladam ve spolecnosti.

Politicky marketing v podéani zahrani¢nich autorii je nedilnou soucésti politického
managementu, ktery Cerpd z marketingového modelu 4P. Pfi pouziti tohoto modelu se
mimo jiz zminéné segmentace trhu zabyvame procesy jako: umisténi kandidata, zvoleni
vhodné strategie ¢&i jeji véasnou a spravnou implementaci. (Stédro 2013: 35).

Politicky management mizeme potom definovat jako politologii uvedenou
v praxi. Ukolem politického managementu je stanoveni kli¢ovych priorit, zvoleni
vhodnych strategii, pfipravy spojené s vedenim kampani a v neposledni fad¢ feSeni
otazek spojenych s financovanim politickych kampani (Cwalina 2009: 73). DilezZitou
funkei plni politicky management také v souvislosti s volbou strategie pro komunikaci
S médii.

Rozdilnosti mezi prvky marketingového mixu Vv oblasti ekonomické a politické

reflektuje tabulka ¢. 1.

% Segmentace z geografického hlediska vychazi zrozdé&leni trhu na rizné velké geografické celky,
kterymi mohou naptiklad byt staty, regiony, mésta, volebni obvody (Kralikova in Chytilek 2012: 110).

10 Segmentace podle kritéria psychografického bere v potaz proménné, které zohlediuji Zivotni styl &
osobni charakteristiku. Pfikladem proménnych, na zakladé kterych segmentace probiha, mohou byt:
preference urcitych druhi tiskovin, zpisob traveni volného Casu, socidlni postaveni ve spolecnosti,
preference, nazory ¢i vyznavané politické hodnoty (Kralikova in Chytilek 2012: 110).
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Tab. 1: Ekonomicky vs. politicky marketing

Ekonomicky marketing Politicky marketing
MiZzeme zahrnout vetejné pusobici 0soby
Produkt - . )
(politiéti predstavitelé), ideje ¢i nazory
Cena Podpora spoleénosti
Propagace Propagace a marketingové techniky
o Schopnost oslovit ob¢ana (voli¢e) pomoci
Distribuce
volebni kampané

Zdroj: autor na zakladé R. Wiszniowski (2006: 13)

1.4.2 Politicka komunikace

Spravnd komunikace je zakladem tuspésné piredvolebni agitace a nasledné
I dalsiho politického piisobeni. Je tfeba si uvédomit, ze ke spravné komunikaci patii
nejenom dokonald znalost dané problematiky, ale je nutna i orientace v politickém
prostfedi a Vv neposledni fadé¢ schopnost politického subjektu svoji zpradvu jasné
definovat a srozumitelné ji dorucit volicim. Komunikace v politickém prostiedi se jiz
neomezuje pouze na lokalni ¢i narodni uroven, ale vzhledem ke globalizaci nabyva
urovné evropského, potazmo svétového rozméru (Matuskova in Nguyen 2009: 7-8).

Komunikace doznala vlivem technologického pokroku od 2. poloviny 20. stoleti
zna¢nych zmén. Z pohledu politickych subjektdi umoziuje pouziti internetu zna¢nou
vyhodu diky mozZnosti uréovat obsah komunika¢niho sdéleni takika na miru na zakladé
vysledkt segmentace trhu. Dalsi vyhodou je moznost vysokého stupné kontroly nad
obsahem sdéleni. Rozmach internetu a s nim spojenych aplikaci umoznil rozsitit formu
komunikace na nevidanou uroveii (Eibl in Nguyen 2009: 13—14).1

Nedilnou soucasti politické komunikace je politicka reklama, o Cemz svédci
| diiraz, ktery je na ni v posledni dob¢ kladen a to zejména v piedvolebnim klani. Neni
tedy prekvapenim, Ze mnozstvi penéz vynakladanych pravé na politickou reklamu
neustdle stoupa a stdva se tak segmentem, ktery neni radno podcenovat. Politicka
reklama skyta obrovsky potencidl pro potieby politického marketingu a stala se tak
| vyznamnym nastrojem umoziujicim komunikaci mezi politickymi subjekty
a vefejnosti. AvSak politickd reklama jiz dadvno neslouzi pouze pro potieby zajistovani
vyssiho volebniho zisku, ale vyznamnou roli hraje 1 na poli prosazovani konkrétni

politické agenty. Ztohoto uhlu pohledu je politicka reklama vhodnym

11 Proto je dnes zcela bé&zné, Ze politické subjekty komunikuji s vefejnosti za pomoci socialnich siti
(Facebook, Google+, Twitter), televize a televizniho vysilani, ¢i Se prezentuji na portdlu YouTube, pies
ktery mohou komunikovat za pomoci videoprezentaci (Eibl in Nguyen 2009: 14).
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nastrojem, jelikoz zajistuje konkrétni politické strané ¢i politikim kontrolu jak
samotného obsahu, tak i zptisobu kone¢né prezentace daného sd€leni voliclim, potazmo
celé vetejnosti (Bradova 2008: 7-8).

Politickd reklama je spolu s politickou kampani nejviditeln€jsi a zaroven
nejefektivnéjsi forma politické komunikace. Skladd se z wucelené tady piedem
definovanych a z marketingového uhlu pohledu promyslenych sdéleni. Ty mezi sebou
poji zejména spolecné téma a zaroven reflektuji priority v duchu hodnot typickych pro
dany politicky subjekt. Vysledkem jsou koherentni marketingova sdé€leni odrazejici
uritd témata, zvefejiiovana v predem urceném c¢asovém horizontu. (Clemente 2004:
80—81). Nejcastéji pouzivanymi prostiedky pro tlumoceni konkrétniho sdéleni jsou
zejména tiskoviny, rozhlasové ¢i televizni vysilani v rozmezi stanoveném zikonem

a Vv neposledni fad¢ internet, potazmo socialni site.
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2 Evropsky parlament a volby

Tato kapitola se bude zabyvat orgdnem EP, jeho ulohou a vyznamem v EU.
Soucasti této kapitoly je definicni vymezeni voleb druhého fadu vcetné ukazatelt, které
nam pomahaji s volbami druhého fadu pracovat. V zavéru se kapitola zabyva historii
voleb do EP v kontextu CR vé&etné porovnani volebnich tdasti.

EP je vyznamny v mnoha ohledech. Jedna se o jediny pfimo voleny organ
Evropské unie, ktery zastupuje a haji zajmy stovek milioni ob¢anti EU. Volby do EP
nemaji pouze symbolicky vyznam, ackoliv dlouhodob¢ nizka volebni ucast nasvédcuje
spise opaku. Samotné volby do EP, potazmo volebni kampané politickych subjekti,
které usiluji o hlasy volict, vétSinou neodrazi aktualni problémy ¢i vyzvy, které EP fesi
nebo by je feSit mél. Mozna proto spousta lidi napii¢ EU nema o volby do EP takovy
zajem, jaké by zcela jisté zasluhovaly (Kozéak, Kozakova 2013: 26—27). Stalo se témét
pravidlem, Ze u evropskych voleb zaznamenavame skoro vzdy nizsi volebni tcast, nez
je tomu tak u voleb do parlamentt narodnich.

Sviyj podil viny na dlouhodobé¢ klesajici volebni ucasti nesou i samotné politické
subjekty, které se volebniho klani do EP tcastni. Vyznamné politické subjekty
jednotlivych ¢lenskych zemi podle kritiki nevénuji evropskym volbam nejen
dostatecnou pozornost, ale je jim vy¢itano I malé mnozstvi investovanych financi ve
srovnani s volbami do parlamentti narodnich (Tamtéz).

Dalsim diavodem nizké volebni ucasti, ktery kritici zminuji, je i samotna
prezentace kandidati a formulace jejich cilti a priorit v pfedvolebnich kampanich do EP.
Misto orientace na evropskou problematiku a témata, ktera by méla jednotliva
zastoupeni Clenskych zemi v EP pfedevs§im zajimat, se tito kandidati vétSinou ve svych
kampanich vénuji konkrétnim domacim, nikoliv vSak evropskym problémim
a otazkam. Volby, které do velké miry rozhoduji o budoucnosti a podobé EU, kde by
mély byt projednavany alternativni vize, probihat debaty o konkrétnich problémech
a sméfovani spolecCenstvi, jsou vnimany jako volby druhého taddu (Cini, Pérez-
Solorzano 2009: 171-172). Mnoho voli¢t tak v evropskych volbach vidi pouze jakousi
ptilezitost pro protestni hlasovani vac¢i vladnim strandm, kterym tak vyjadiuji svij

nesouhlas s politikou ryze narodni.
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Mikko Mattila bral v potaz miru pravomoci jako dalsi aspekt, kterym muizeme
na volby do EP v kontextu voleb druhého #adu nahlizet.!? M. Matilla argumentoval, ze
nizka volebni ucast volict nikterak s mnozstvim pravomoci nesouvisi, coz dokladal na
skutecnosti, ze 1 pies posilovani pravomoci EP volebni ucast naptfi¢ EU klesala. Na
druhou stranu je nutné podotknout, ze ackoliv pravomoci EP postupem casu
rostly, v porovnani s parlamenty narodnimi EP stale vyrazn¢ zaostava a v o€ich voli¢t
nema zasadni vliv. Dalsi faktor, ktery muze nizsi volebni ucast v evropskych volbach
objasnovat je skuteCnost, Ze politiCti zastupci na evropské urovni rozhoduji cCasto
Vv nepiehlednych stranickych uskupenich a neziidka kdy o vécech, které nejsou
predmétem volebniho rozhodovani (Saradin 2007: 15—16).

Prvni pfimé volby do EP, které se konaly v roce 1979, s sebou pfinesly fadu
specifickych rysii. Zejména ve srovnani svolbami do parlamenti néarodnich
Vv jednotlivych ¢lenskych zemich. Pribéh a vysledky téchto voleb vyvolaly diskuzi nad
typologizaci voleb. Ur¢ity zlom pfiSel s ¢clankem od Karlheinze Reifa a Hermanna
Schmitta Nine Second-Order National Elections. A Conceptual Framework for the
Analysis of European Election Results. V ném autofi analyzuji prubéh prvnich pfimych
voleb do EP ajejich vysledku. Nasledné piichazeji s typologii, ktera déli volby na
urovné prvniho (first order elections; dale FOE) a druhé fadu (second-order elections;
dale jen SOE) (Cabada 2010: 7-8).

2.1  Vymezeni voleb prvniho a druhého radu

Pod pojmem volby prvniho fadu chapeme vyluéné volby do parlamenta
narodnich ¢i volby prezidentské v USA, nebot’ jejich vysledky maji pfimy vliv na
zpusob a formu vladnuti v té dané zemi. Do typologie voleb druhého tadu tak spadaji
mimo voleb do EP také volby do vétSiny hornich komor parlamentii, volby lokalni
a v neposledni fadé rtizné druhy voleb regionalnich (Saradin 2008: 30—31).

Reif a Schmitt oznacuji volby do EP, potazmo celou tuto kategorii voleb druhého
fadu pouze jako volby dopliikové ve vztahu k narodnim volbam. Pfi¢emz argumentu;ji
tim, ze Vv moment¢, kdy voli¢i nerozhoduji o sloZzeni narodni vlady, ztraci na téchto
volbach zajem (Reif, Schmitt 1980: 8—9). Tento trend byva nejcastéji odtivodnény tim,
ze volby do EP maji jen marginalni dopad na proces a smérovani narodniho vladnuti.

NejvyraznéjSim rozdilem mezi volbami prvniho a druhého tadu je tedy praveé

12 Mikko Mattila sv{ij nazor na volby do EP v souladu s konceptem SOE publikoval v knize Why bother?
Determinants of turnout in the European elections vydané v roce 2002.
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dulezitost, kterou elektorat vyhodnocuje na zakladé moznosti ovlivnit konkrétni politiky
zemé, ve které zije a ma na nich svij zdjem. Mezi tyto konkrétni politiky mizeme
zahrnout zejména oblast hospodaieni statu, Skolstvi, zdravotnictvi, socialni a danovou
politiku, miru byrokracie atd. Jinymi slovy ma voli¢ eminentni zajem podilet se na
vybéru téch, ktefi by méli podle jeho nazoru udavat smér a napliiovat tyto politiky.
V neposledni fadé muzeme definici SOE doplnit o popis, ktery je vymezuje jako
volby, ve kterych je v sdzce o poznani mén¢ Ve srovnani s volbami prvniho fadu, tudiz

zde neni takovy zajem se téchto voleb bezpodmine&nd ucastnit. (Saradin 2008: 31-32).

Mezi hlavni charakteristiky, které nam napomahaji volby druhého ftadu

identifikovat, fadime:

e nizsi volebni Gcast v porovnani s volbami narodnimi,

e poskytuji vétsi Sanci pro uplatnéni jak malych, tak nové vzniklych politickych
stran;

e VysS§i procento neplatnych hlasi v porovnani svolbami do parlamenti
narodnich;

e slabnouci podpora vladnich stran;

e Voli¢i nevoli stranicky, ale davaji ve volbach ptednost spiSe osobnostem;

e Volby piekracuji hranice statu, kdy se naptiklad v souvislosti s volbami do EP
voli kandidati, kteti budou zastupovat ¢lensky stat v nadnadrodnim organu EU,;

e Volebni ucast je niz8i, Vv zavislosti na mife odliSnosti pravidel pro volby do
EP, ve srovnani s pravidly uZivanymi pro volby do parlamentu narodniho;

e role kampani hraje daleko vé&tsi roli v porovnani s volbami prvniho fadu, nebot
jak elektorat, tak média vénuji volbam druhého fadu mensi pozornost a musi

tedy soutézit s ostatnimi nejen politickymi tématy (Cabada 2010: 9—10).

Vsechny vySe popsané charakteristiky, podle dosavadnich zkuSenosti, vice

&¢i méné napliji i volby do EP v CR.

Diskuze a vyvoj tykajici se SOE dospély zmén, které nabyly podobu ctyt
zakladnich dimenzi, které byvaji nejcastéji konotovany S SOE, potazmo i s volbami

evropskymi. Tyto dimenze shrnuji Carrubba a Timpone:

1. Jedna se o referendum o souCasné vladeé, které odrazi spokojenost

a nespokojenost voli¢i s po¢inanim vlady narodni.
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2. Elektorat dava ve volbach SOE najevo své upiimné preference. Z téchto voleb
tedy ve vétsi mife vypadava strategické hlasovani, které je pritomné ve volbach
FOE. Ve volbach SOE voli¢ daleko Castéji migruje napii¢ stranami a sndze
vyjadiuje svoji podporu mensim stranam.

3. S vyse uvedenymi dimenzemi vyvstava prakticka otdzka: co zpusobuje, Ze voli¢
hlasuje rozdiln€ v porovnani s riznymi druhy voleb? Je to zejména preference
riznych politik a v neposledni fad¢ zaméteni volicli na rizné zajmy v odlisnych
volbach.

4. Posledni dimenze vychazi z teorie vyvazovani moci, kdy neni v zajmu voli¢u
vlada jedné strany. To se projevuje vyjadiovanim podpory odlisnym subjektiim

za uéelem politického kompromisu (Saradin 2008: 36—37).

2.2 Volby do EP v kontextu CR

Obcéané CR méli moznost poprvé piistoupit k volebnim urnam do EP v &ervnu
roku 2004 spolu s dal§imi 24 ¢lenskymi staty. Pokud bychom hledali néco, ¢im bychom
mohli tyto volby charakterizovat, museli bychom zminit nizkou volebni u¢ast a vyrazné
zastoupeni stran pravého stfedu. V neposledni fad¢ byly tyto volby specifické i tim, ze
jsme zaznamenali zesileny rust podpory téch stran, které vystupovaly k tehdejsi podobé
a k smétovani EU velmi kriticky (Sokol 2009: 64—65).

Co se ty¢e vysledk prvnich voleb do EP z pohledu CR, tak vitézem se stala
tehdy opozi¢ni ODS, ktera ziskala 30 % hlasi. KSCM, jako strana opozié¢ni, skon¢ila na
druhém mistd. Za zminku je$té stoji, ze tehdy vladnouci strana CSSD skoné¢ila az
na patém misté (volby.cz 2014). Tento volebni vysledek, zejména potom vyrazna ztrata
tehdy vladnouci CSSD a zisk ODS, jakozto opoziéni strany, nam do jisté miry vypovida
0 tom, Ze voli¢i pojali volby do EP jako pfilezitost vystavit vladni koalici pomysiné
vysvédéeni spise, nez pfilezitost pro udani ténu sméfovani CR v EU.*3

Nize mizeme vidét piehlednou tabulku ¢. 2, ktera zachycuje vysledky historicky
prvnich voleb CR do EP. Jak bylo jiz zmin&no, nejvice hlasii, potazmo mandatii, ziskala
v t&chto volbach opoziéni ODS se ziskem celkem 9 mandatt. Druhd KSCM ziskala
mandatd 6 a na tietim misté skoncila SNK-ED se ziskem 3 mandat. Na étvrté pozici

se umistilo KDU-CSL a na patém misté zmifiovana, toho &asu vladnouci, CSSD.

13 \/olby do EP v roce 2004 se uskute¢nily za koali¢ni viady CSSD, KDU-CSL a US-DEU (Saradin 2004:
237).
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Poslednim politickym subjektem, ktery se do EP probojoval, byli Nezavisli, ktefi ziskali
spolu s KDU-CSL a CSSD shodné po dvou mandatech.

Tab. 2: Usp&né strany ve volbach v CR do EP

SltII'AR%A]?\I\:( ZISK STRANY v% | POCET MANDAT(U | PLATNE HLASY
OoDS 30,04 9 700 942
KSCM 20,26 6 472 862
SNK-ED 11,02 3 257 278
KDU-CSL 9,57 2 223 383
CSSD 8,78 2 204 903
NEZAVISLI 8,18 2 191 025

Zdroj: Cesky statisticky tifad, vlastni zpracovani autora

Graf &. 1 zobrazuje volebni ucast ve volbach do EP v CR za obdobi let 2004,
2009 a 2014. Tabulka nam tak poskytuje ptehled pro potiebu srovnani jednotlivych
obdobi. Na zaklad¢ ziskanych dat vidime, Ze volebni ti¢ast v poslednich volbach do EP

Vv roce 2014 klesla v porovnani s rokem 2009 o vice nez 10 %.

Graf & 1: Volebni uéast ve volbach do EP v CR

Volebni ucast ve volbach do EP v CR za roky: 2004,
2009 a 2014

30 28,32 % 28,22 %

18,2 %

Volebni uéast v %

Rok 2004 Rok 2009 Rok 2014
Zdroj: Cesky statisticky titad, vlastni zpracovani autora

Nabizi se nam také moznost porovnani volebni Gcéasti voleb do EP s volbami
do narodniho parlamentu. Dalsi uvedeny graf ¢. 2 se timto srovnanim zabyva. Bere
v potaz, jak volebni Gi¢ast na piedEasnych parlamentnich volbach konanych v CR v roce
2013, tak volebni ucast na volbach do EP, které se konaly v roce 2014. Volebni Gcast v

pfed¢asnych parlamentnich volbach v roce 2013 ¢inila 59,5 %, zatimco volebni ti¢ast ve
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volbach do EP c¢inila pouhych 18,20 %. Pfi porovnani obou volebnich ucasti byla
volebni ucast v predéasnych volbach do PS PCR, oproti Gi¢asti ve volbach do EP, vétsi

0 vice nez 41 %, coz je jiz na prvni pohled markantni rozdil.

Graf ¢&. 2: Porovnani volebni ucasti pred¢asnych voleb do dolni komory
parlamentu

Porovnani volebni ucasti predéasnych voleb do dolni komory
parlamentu v roce 2013 s volbami do EP v roce 2014

70

59,48 %

60

50

40

30

Volebni ucast v %

20 18,20 %

10

m Pfedcasné parlamentni volby v roce 2013 = Volby do EP v roce 2014

Zdroj: Cesky statisticky tifad, vlastni tabulka

V pribéhu Cervence roku 2014 se uskutec¢nil prizkum vefejného minéni pod
zastitou Eurobarometru, ktery monitoroval vefejné minéni po volbach do EP.
Predmétem prizkumu bylo mimo jiné ziskat odpovéd’ respondentli na otazku: ,,Ma Vas
hlas v EU vahu?* Vysledky prizkumu ukazuje graf ¢. 3. Na zaklad¢ analyzovanych dat
z grafu & 3 mizeme Kkonstatovat, ze vysledky CR plynouci z tohoto srovnani
koresponduji s nizkou volebni uéasti ve volbach do EP v roce 2014, jelikoz CR délila
od posledni pti¢ky pouhd dvé mista. Pouze 22 % dotazanych respondenti z CR si
mysli, ze jejich hlas ma v EU vahu. Naproti tomu 74 % respondentd uvedlo, Ze jejich

hlas naopak zadnou vahu v prostfedi EU nema.

14 Eurobarometr je néstroj pro zajistovani prizkumil vefejného minéni, ktery pro své potfeby vyuziva EP
(Evropsky-parlament).
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Graf ¢&. 3: Prizkum veiejného minéni: ,,Md Vas hlas v EU vahu?*

D72a.2. Please tell me to what extent you agree or disagree with each of the following statements.
My voice counts in the EU

2% 3% 2% 9% 3% 5% 4% 8% 4% 5% 3% M%17% 6% 3% 6% 4% 3% 8% 16% 4% 7% 5% 2% 9% 3% 4% 8% 7%
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Zdroj: archiv autora (pofizeno pomoci “screenshoot” 20. 1. 2015)
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3 Kontext pi‘ed volbami do EP v CR

Volby do evropského parlamentu probéhly ve vSech 28 zemich EU mezi
22. a25. kvétnem roku 2014. V CR se volby do EP konaly teprve potieti a to konkrétnd
23. a 24. kvétna 2014. Puvodnim zémérem, ktery by mél za nasledek uSetieni Casti
nakladu spojenych s volbami a hlavné moznost zvysit volebni Géast ve volbach do
EP, mé¢lo byt spojeni terminu konani voleb do EP spolu svolbami do PS PCR
(Lidovky 2013). Tento plan ovSem zhatila skuteénost padu vlady Petra Necase
a nasledné vyjadfeni nedavéry kabinetu ufednické vlady Jifiho Rusnoka. Cesi tak §li do
PS PCR volit v piedéasnych volbach jiz na konci ¥ijna roku 2013.

Co se samotnych voleb do EP v kontextu CR ty&e, podle seznamu Ministerstva
vnitra CR se pro tyto volby zaregistrovalo na 39 rtiznych subjektti. Nakonec mohli
voli¢i vybirat z 38 stran, jelikoz Ceskoslovenska strana socialistickd byla MVCR
vyfazena. Mimo jiné proto, Ze nezaplatila patnactitisicovy poplatek, ktery je spojen
s tthradou volebnich nakladu (Euractiv 2014). | tak byl pocet subjektt, které se uchazely
o hlasy volici ve volbach do EP vroce 2014 nejvyssi ze vSech dosud konanych
evropskych voleb (Jirsa 2014).

Obecné postoj a ditvéra Cechii v EU a jeji organy je znaéné rezervovana. Tento
trend potvrzuje prizkum agentury STEM v obdobi tésné pied volbami do EP, kdy
pouze 34 % respondentd uvedlo, ze ma& v EU davéru. Takto nizké Ccislo je
konkrétné 30 % respondentii. Neduvéru k instituci EP nejcastéji vyjadtili v prizkumu
star$i obc¢ané s niz§im stupném vzdélani a s obecné niz§imi piijmy (Stem 2014: 1-2).
Vysledky tohoto prizkumu, které odhalily nizkou miru divéry v EU, potazmo jeji
organy, se odraZeji na obecné nizké volebni Gcasti ve volbach do EP.

Volebni kampané pro evropské volby v roce 2014 nejcastéji reflektovaly tradi¢ni
domaci témata a do zna¢né miry kopirovaly své volebni programy z predchdzejicich
piedéasnych voleb do PS PCR z roku 2013. NejviditeIngjsim tématem ryze evropského
charakteru bylo snad jen pfijeti eura. Kontext voleb do EP byl zna¢né ovlivnén
,,supervolebnim* rokem 2013, kdy doslo k pomyslnému politickému zemétieseni.!®
Tyto volby tak byly ptilezitosti pro mnohé strany. Naptiklad pro ODS Sance znovu
ziskat ztracenou volebni podporu, pro hnuti ANO 2011 naopak potvrdit své vysledky
(Jirsa 2014).

15 To nejlépe vystihuje udalost drtivého propadu volebni podpory ODS, do té doby jedné z nejsilngjsich
politickych stran v CR (Jirsa 2014).
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Jistym voditkem mezi divérou v danou instituci, ¢i v EU obecné, a volebni
ucasti, ndAm mohou byt informace zachycené v grafu ¢. 4. Z grafu jasné vyplyva, ze
nejvice EU duvéiuji volici strany TOP 09. Jejich davéra v instituci EP je vSak o poznani
nizsi. Co se hnuti ANO tyce, vyjadfovana davéra v EU je u jejich volich znacnd, avSak

vyrazny rozdil zaznamenavame mezi ditvérou projevovanou k EU a davérou v EP.

Graf ¢&. 4: Duvéra v Evropskou unii a Evropsky parlament

Divéra v Evropskou unii a Evropsky parlament
Podle stranickych preferenci (kladné odpovédi v %)

60 -

% 0 48 48
45 45
40
40 36 37 36
31
26 26
22
19
20 A
O T T T T T T 1
TOP 09 KDU-CSL  ANO ODS C¢SsSD Usvit KSCM
O divéra v Evropskou unii O davéra v Evropsky parlament

Pramen: STEM, Trendy 2/2014, 1102 respondenti starfich 18 let

Pozn.: Udaje za stoupence ODS, Usvitu a KDU-CSL jsou vzhledem k jejich nizkému poétu v souboru
pouze orientacéni.

Zdroj: archiv autora (pofizeno pomoci “screenshoot” 7. 2. 2015)
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4 Analyza kampani hnuti ANO a strany TOP 09 ve volbach do EP
v roce 2014

41 Strana TOP 09

Strana TOP 09 je jedna z nejmladsich pravicovych stran CR. Jeji nazev, TOP 09,
je zkratka, odkazujici na pocate¢ni pismena hodnot, ,tradice”, ,,odpovédnost*
a ,,prosperita. K témto hodnotam se strana hlasi a jsou pro ni stézejni.’® Oznageni 09
potom vyjadifuje rok zalozeni strany, tedy rok 2009.

Zalozeni strany TOP 09 bylo vyusténim dlouhodobych konflikti v ramci
KDU-CSL. Pfedmétem sportt bylo zjednodusené feceno nemozné dosazeni konsenzu
mezi levostiedovym a pravostiedovym kfidlem tehdejsi KDU-CSL. Zakladatelem
strany byl Miroslav Kalousek, tehdejsi ¢len KDU-CSL. Spolu s M. Kalouskem doplnili
fady TOP 09 i dalsi lidoveéti poslanci, napiiklad Vlasta Parkanova ¢i Ladislav Sustr. Na
ustanovujicim kongresu, ktery se konal v Praze na konci listopadu, byl za ptfedsedu
strany zvolen jednomyslné Karel Schwarzenberg a M. Kalouskem jako mistoptedseda
strany (Havlik 2010: 22-23).

V roce 2009 doslo jesté k jedné vyznamné udalosti dilezité pro dalsi vyvoj
TOP 09, jako nového subjektu. Slo o zahéjeni oficidlni spoluprice TOP 09 s hnutim
Starostové a nezavisli (STAN). Oba subjekty se dohodly na vzajemné spolupraci, ktera
se bude skladat ze spole¢né kampané, vytvoreni spole¢ného programu s vymezenymi
prioritami a podani kandidatni listiny, kterd bude slozena z osobnosti znamych
ausp&nych vdanych regionech. Pfedseda STAN Petr Gazdik byl spokojen s
dohodnutou spolupraci a poznamenal, ze se nejedna o kratkodoby ¢i jinak ucelovy
projekt, ale o dlouhodobou a vyvazenou kooperaci (Kalousek 2009).

Predseda strany Karel Schwarzenberg spolupraci oduvodnil slovy: ,,Pro
konzervativni stranu TOP 09 je pojem sporadana obec jednou z programovych priorit.
Starostové jsou proto logicky nasSim prirozenym partnerem* (Tamtéz). Spojenectvi
TOP 09 a STAN bylo vyhodné pro oba subjekty. STAN ziskala relativné silného
partnera s velkymi ambicemi. Stim souvisi I zna¢ny medidlni prostor s moznosti
zviditelnit se a zvysit si tak volebni vysledky. TOP 09 zase regionalni spolupraci ziskala
nemalou voli¢skou podporu, véetné fady kvalitnich osobnosti na komunalni trovni, coz

stran€¢ TOP 09 jako nové vzniklému subjektu v fadé véci usnadnilo praci.

1% Slovo ,top* ma po marketingové strance znaény potencial, jelikoz mimo pocateénich pismen
zminénych hodnot muiZeme slovo top chapat i jako oznadeni pro vrchol, vyjimeénou kvalitu ¢&i
exkluzivitu.
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Pro TOP 09 dopadly jeji prvni volby do PS PCR konané 28. a 29. kvétna roku
2010 nad ocekavani dobfe. V ptedvolebnich prizkumech byl této nové strané
predikovan zisk pohybujici se kolem hranice 10 %. Realita byla nakonec 16,7 %
a stacila na zisk 41 poslaneckych mandati. Tento vysledek udélal ze strany TOP 09 tieti
nejsilngjsi politickou stranu v CR (Havlik 2010: 22-23). Po volbach strana TOP 09
vytvotila spolu s ODS a VV vladni koalici, kterd si za hlavni priority vytycila boj

s korupci spolu s rozpo¢tovou odpoveédnosti.

4.2 Hnuti ANO

Pro ucelenost prace je vhodné strucné si hnuti ANO 2011 ptedstavit, zminit jeho
historii, okolnosti vzniku a dal$i stéZejni udalosti ovliviiujici jeho fungovani zasazené
do kontextu pfiprav na volby do EP.

Mohlo by se zdat, ze hnuti ANO byl zcela novy subjekt, ktery vznikl za ucelem
kandidatury v piedéasnych volbach do PS PCR vroce 2013, opak je pravdou.
Hnuti bylo zaregistrovano Andrejem BabiSem jiZ na podzim v roce 2011 jako ob¢anské
hnuti (ElidSova, Maly 2013). Jiz vroce 2012 se ANO zhnuti obcanského
transformovalo na hnuti politické. Duvodem byla ambice ucastnit se v krajskych
volbach konanych v roce 2012, ktera se nakonec neuskutecnila. Hnuti nebylo schopno
sestavit pro tyto volby kandidatni listinu (Kralikova, Sima 2014: 109).

Predsedou hnuti se stal A. Babis§ na ustanovujicim snému hnuti ANO, ktery se
konal v pribéhu srpna 2012. Prvni mistopfedsedkyni hnuti se nasledné stala Véra
Jourova (Vrba 2012). DalSim rozhodnutim ve vedeni hnuti bylo zahajeni pfipravy na
volby do PS PCR, které se mély konat v roce 2014. Toto rozhodnuti vedlo k velkym
zménam uvniti hnuti. Jednalo se 0 vytvofeni realiza¢niho tymu, obménu ve vedeni ¢i ke
startu piiprav volebni kampané (Kralikova, Sima 2014: 109).

Vibec poprvé v historii s vlastni kandidatni listinou se hnuti wcastnilo
predéasnych voleb do PS PCR v roce 2013, kdy z pozice politického novacka atakovala
volebni zisk 18,65 % z platnych odevzdanych hlasii, coZ v absolutnim ¢isle odpovida
zisku vice nez 927 tisic hlasii (volby 2013). Piestoze byli voli¢i v CR obecné
znechuceni politickou situaci v zemi a ptedvolebni prizkumy hnuti pfisuzovaly
zna¢nou podporu a zaroven reflektovaly ztratu podpory volic¢l tradi¢nich politickych
stran, kone¢ny vysledek byl i tak pro fadu lidi ptekvapenim. Hnuti ANO 2011 se ve
volbach do PS PCR v roce 2013 stalo druhym nejsilngjsim subjektem.
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4.3  Vyznam programi politickych stran

Prostfednictvim politickych programi se strany stfetavaji nejenom s dalSimi
konkurenénimi stranami a vladou, ale i s riznymi zajmovymi skupinami a spolky. Tyto
dva vymezené typy politickych programi mohou splyvat v jeden, jelikoZz stranické
programy Casto obsahuji také feSeni konkrétnich spole¢enskych problémi a mohou se
tak 1 v mnohém piekryvat s politickymi programy. Skutecnost je takova, ze stranické
programy fesi spiSe procesualni stranku politiky (Fiala 1998: 6-7).

Volebni program slouzi pro vyjadfeni priorit, definici cili spolu se
stanovenim postupu, s jakym se konkrétni politickd strana ¢i hnuti hodla danému
sektoru vetfejného zajmu vénovat. Pro néslednou realizaci stanovenych cili, zejména
pro zajisténi podpory priorit korespondujicich s hodnotami dané strany, potazmo
dosazeni vitézstvi ve volbach, je mimo dobie sestaveného volebniho programu tteba
vybrat schopné a presvéd¢ivé kandidaty dané strany (Schulz 2004: 10). V dnesni dobé
vysoce profesionalizovanych kampani casto dochazi ktomu, ze kandidati byvaji
v médiich spojovani s konkrétnimi tématy, které vychazeji z volebniho programu
a dochézi tak casto k silné provéazanosti kandidata, ktery byva ztélesnénim pro dané

téma ¢i feSenim jeho problému.
4.3.1 Programové priority strany TOP 09

V kontextu voleb do EP v roce 2014 zkoumané strany akcentovaly ve svych
volebnich kampanich vice témat. Pro ucelenost a vétsi prehlednost bylo na zaklade
analyzy predvolebniho prizkumu z portalu www.kohovolit.cz vybrano na 15
otazek, tykajicich se zejména budouciho sméfovani a vyvoje CR v EU. Tyto otazky
byly sefazeny do dvou tabulek za kazdou stranu, pro stranu TOP 09 v tabulce ¢. 3 a pro
stranu ANO 2011 v tabulce ¢. 4. Na zaklad¢ odpovédi na vybrané otazky, odpovidajici
volebnim programlim, miiZeme porovnat stanoviska pfedmétnych stran ke konkrétnim
tématlim rezonujicich ve spole¢nosti v kontextu s EU. Odpovédi zkoumanych stran na
vybrané otdzky nam do zna¢né miry vyjadiuji priority, které jsou pro dané strany
rozhodujici a napovidaji ndm, jaky postoj dana strana vic¢i EU vyznava. Dalsi body této
¢asti prace tvofi vymezeni témat a hesel kampani, kterd byla stranami v pfedvolebnim

klani akcentovana a celd kampari jim byla do znacné miry podfizena.
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Tab. 3: Otazky tykajici se programovych priorit strany TOP 09

& Otizka ngg”gg
1. |V Ceské republice by se mélo zavést Euro do roku 2020 ANO
2. |EU by mé¢la ptestat ur¢ovat podrobné normy pro potraviny NE
3. |Dotovani zemédé€lcl z penéz EU by se mélo snizit ANO
4. | EU by méla vymezit striktnéjsi cile pro regulaci CO2 NE
5. | Méla by byt zavedena minimalni sazba pro dané z ptijmi u firem v celé EU NE
6. | M¢la by byt moznost vypsani celoevropského referenda na zakladé petice NE
7 Smlquva o "Transatlantickém partnerstvi pro obchod a investice" (TTIP) ANO

mezi EU a USA by méla byt schvalena®’

Meéla by se zvétsit policie EU NE

EU by méla mit vlastni armadu NE
10. | Slozeni Evropské komise by mélo odpovidat vysledkiim eurovoleb NE
11. | Vice oblasti zahrani¢ni politiky by mélo byt rozhodovano na tirovni EU ANO
12. | Ceska republika by méla vystoupit z EU NE
13 ézmé EU by meély mit moznost omezit zaméstnavani obcant z jinych zemi NE
14. | EU by méla zastavit ptijimani dalsich zemi NE
15. | EU by se m¢la stat federaci NE

Zdroj: zpracovano na zakladé podkladu z portalu www.kohovolit.cz

Na zaklad¢ studia informaci plynoucich z tabulky ¢. 3 mizeme tvrdit, Ze strana
TOP 09 je proevropsky orientovana. Na stézejni otazku tykajici se ptipadného
vystoupeni CR ze struktur EU odpovida zamitavé. Strana je rovnéz pro piijeti eura jako
spole¢né mény. Negativné se vSak TOP 09 stavi k federativni podobé EU, to samé plati
pro omezovani svobodného pohybu pracovnich sil ob¢ani EU v ramci zemi EU.
TOP 09 je dale pro podepsani smlouvy o ,,Transatlantickém partnerstvi pro obchod
ainvestice“ mezi EU a USA. Souhlasi s pfenesenim vétsi €asti odpovédnosti pfi
rozhodovani v oblasti zahrani¢ni politiky na troven EU a zaroveil souhlasi se
snizovanim dotaci pro zeméd¢lce napti¢ EU.

Zasadni témata, ktera si TOP 09 stanovila jako klicové a na kterych dale
profilovala svoji volebni kampan, byla: spoleény bezpeény finan¢ni trh a ochrana
vkladt; prehlednda a jednoducha evropska legislativa; ochrana Zzivotniho prostiedsi;

ochrana lidskych prav (Top09 2014).

11" Transatlantické obchodni a investi¢ni partnerstvi (TTIP) je ndzev pro novou dohodu mezi Spojenymi
staty americkymi a Evropskou unii, ktera si klade za cil plné liberalizovat vzajemny obchod a investice.
Vyjednavani o dohod€ byla zahdjena v Cervenci 2013 a ocCekava se, ze budou uspéSné zavrSena
V horizontu dvou let” (Businessinfo 2014).

33



4.3.2 Hesla kampané TOP 09

Bezesporu diileZitou soucasti politického marketingu a obecnou soucasti spravné
zvladnuté volebni kampan€ jsou vhodné€ zvolena hesla, které vétSinou kampan
doprovazeji po cely jeji pribéh a pomahaji utvaret celkovy dojem z kampang. Strana
TOP 09 si za hlavni slogany kampan¢ stanovila: ,,Nekaslete na Evropu* a ,,Evropa
jsme my, ne oni.“ Tato hesla strana zduraziiovala na velké ¢asti svych propagacnich
letacich, vétSinou doplnénych o termin konani voleb. Z marketingového hlediska bylo
zajimavym pocinem sladéni volebnich hesel na reklamnich pfedmétech vzdy do dvou
radku tak, aby na konci obou téchto fadkl zbyla vzdy dvé pismena, kterd dohromady
tvofila zkratku EU, symbolizujici kontext volebni kampané a odkazujici na Evropskou
unii.

Hesla, ktera byla pfipominana po celou dobu trvani kampan¢, byla ztélesnénim
hodnot, nazort a postoju politiky, na kterych strana TOP 09 stoji, ke kterym se hlasi
ana které mnohdy odkazuje ve zdivodniovani svych postoji ¢i legislativnich navrha.
Neni tedy zadnym piekvapenim, ze kampan pro volby do EP vychazela z voleb do PS
PCR, které se konaly o 7 mésicti d¥ive. Miizeme tedy tvrdit, Ze strana TOP 09 navézala
na svoji dlouhodobé proklamovanou proevropskou politiku. V kampani pouzila tato
hesla: ,,Nekaslete na Evropu; Volte prosperujici Evropu; Braiite slusnost a svobodu;
Nase mésta a obce si zaslouzi evropskou podporu; Volte zdravou evropskou krajinu;
Volte silnou a bezpecnou Evropu® (Polacek 2014).

Obr. 2: Heslo kampané strany TOP 09

DY STAROSTOVE

23. 2 24. kvétna 2014

www.top08.cz
Zdroj: archiv autora
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4.3.3 Programové priority hnuti ANO 2011

Jak jiz bylo v podkapitole 4.3.1 zminéno, tabulka ¢. 4 zachycuje odpovédi na
vybrané otazky tykajicich se programovych priorit hnuti ANO 2011.

Tab. 4: Otazky tykajici se programovych priorit hnuti ANO 2011

hnuti
¢. Otazka ANO
2011
1. |V Ceské republice by se mé&lo zavést Euro do roku 2020 *18
2. | EU by méla prestat uréovat podrobné normy pro potraviny *19
3. | Dotovani zemédélcti z penéz EU by se mélo snizit NE
4. [EU by méla vymezit striktnéjsi cile pro regulaci CO2 NE
5. | M¢la by byt zavedena minimalni sazba pro dané z pfijmt u firem v celé EU ANO
6. | M¢la by byt moznost vypsani celoevropského referenda na zaklad¢ petice ANO
7 Smlouva o "Transatlantickém partnerstvi pro obchod a investice" (TTIP) mezi ANO
EU a USA by m¢la byt schvalena
Me¢éla by se zvétsit policie EU NE
EU by méla mit vlastni armadu ANO
10. | Slozeni Evropské komise by mélo odpovidat vysledkiim eurovoleb NE
11. | Vice oblasti zahrani¢ni politiky by mélo byt rozhodovano na urovni EU ANO
12. | Ceska republika by méla vystoupit z EU NE
13. | Zem¢ EU by mély mit moznost omezit zaméstnavani ob¢ant z jinych zemi EU NE
14. | EU by méla zastavit piijimani dal§ich zemi NE
15. [ EU by se méla stat federaci NE

Zdroj: zpracovano na zakladé podkladt z portalu www.kohovolit.cz

Hnuti ANO 2011 se rovnéZ profiluje jako proevropska strana. Avsak co se pfijeti
spole¢né mény tyce, hnuti je sice pro, ale odmita uréit mezni ¢asovy termin pro piijeti
spolecné mény a odvolava se na nutnost posuzovani SirSich ekonomickych souvislosti
nejen v CR, ale celkové v celé EU. V tomto bodé se hnuti ANO rozchazi se stranou
TOP 09, ktera se zcela jasné vymezila pro piijeti eura, coz také ve své kampani
reflektovala. Co se tyée urCovani podrobnych norem EU pro potravinaisky
primysl, hnuti také neni jednozna¢né pro, kdyZ argumentuje, zZe ochrana spotiebitel je
sice nutn4, ale ne za kazdou cenu.

V zésadnich otazkach se priority hnuti ANO 2011 piekryvaji se stranou TOP 09.

Spole¢né se strany stavi souhlasné proti vystoupeni CR z EU. K otazce hlubsiho

18 K otazce ¢&.1 se zastupci hnuti ANO 2011 vyjadfili vyhybavé a to ve smyslu, Ze se tak do roku 2020
miiZe stat, ale taky nemusi. To vSe v zavislosti na ekonomickych faktorech v EU, potazmo V CR.

19 K otazce ¢.2 se hnuti ANO 2011 postavilo tak, Zze ochrana spotiebiteld je potiebna, ale ze strany EU je
ne vzdy vhodné nastavena.
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posilovani EU na troven federace se ob¢€ strany stavi negativné, to samé plati pro
omezovani svobodného pohybu pracovnich sil obéant EU v rdmci EU. Strany se dale
shoduji na podepsani smlouvy o ,,Transatlantickém partnerstvi pro obchod a investice*
mezi EU a USA a déle obé¢ strany souhlasi s pfenesenim vétsi ¢asti odpoveédnosti pii
rozhodovéni v oblasti zahrani¢ni politiky na troven EU.

Naopak rozdilna stanoviska zaujaly strany v oblasti vlastni armady EU, kdy
TOP 09 na rozdil od hnuti ANO 2011 s touto myslenkou souhlasi. DalSim rozdilem je
moznost vypsani celoevropského referenda na zakladé petice. S timto pocinem, stejné
jako se stanovenim minimalni sazby dané z piijmt pro firmy z celé EU, na rozdil od
hnuti ANO 2011, strana TOP 09 nesouhlasi.

Zakladni vycet priorit a cill, ze kterych vychazela volebni kampan hnuti
ANO 2011: zvySovat konkurenceschopnost jako podminku ridstu, zaméstnanosti
a zivotni Urovn¢; prispivat ke stabilnimu finan¢nimu prostiedi; posilovat bezpecnost
obCanli V prostoru bez vnitinich hranic; rozSifovat Unii, padsmo stability v jejim

sousedstvi; zvySovat jeji roli ve svété (Anobudelip 2014a).

4.3.4 Hesla volebni kampané hnuti ANO

Hnuti ANO koncipovalo sva hesla piedvolebni kampané pro volby do EP do 6ti
tematickych celkt, které odrazely priority a cile hnuti v EP. Za hlavni slogan, ktery m¢l
ve voli¢ich evokovat povinnost jit k volbam, zni: ,,4by i nase déti mely v Evropé sanci.*
Zajimavosti je, ze tlumocCena hesla, ktera byla soucasti venkovni reklamy, byla téméf
vzdy doprovéazend nejenom konkrétnim kandidatem za hnuti ANO, ale 1 samotnym
lidcem hnuti A. BabiSem. Ten stoji vzdy sdanym kandidatem v levé ¢&asti
sd¢leni, oblecen v bilé kosili a nechybi na zddném z predvolebnich plakatd. Bila barva
ma ve voli¢i evokovat Ccistotu a novackovstvi v politice, které¢ zahrnuje

nezkorumpovatelnost ve smyslu odliseni novych od starych politiki.?

20 Strategii pro grafickou ipravu outdoorové reklamy hnuti pfevzalo ze své uspé$né kampané z voleb do
PS PCR z roku 2013 (Pelcova 2014).
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Obr. 3: Heslo kampané hnuti ANO 2011

Aby i nase déti
meély v Evropé
Sanci

N\ : ; :10) 1)
: lzgreti:n: Volby do Evropského AN LiP
2014 parlamentu

* Kk POLITICKE HNUTI

Zdroj: archiv autora
Dalsi hesla, ktera byla v kampani hnuti ANO pouzita: ,,Silni doma i v Evrope;
Odstranime prekazky pro podnikatele; Ochrdanime ceskou kvalitu; Evropské penize tam,

kde jsou treba; Nasi zemédélci si zaslouzi vic* (Pelcova 2014).

4.4  Volebni kandidatni listina

K volebni kampani neodmysliteln¢ patii volebni kandidatni listina. Ve vétSiné
systémi s pomérnym zastoupenim se vyuzivaji stranické kandidétni listiny. To mimo
jiné znamena, Ze politické strany mohou podstatnym zplsobem zasahovat do vybéru
jednotlivych kandidath. Vlastni kandidatni listiny musi byt sestaveny pied samotnymi
volbami. Sestavovani kandidéatnich listin je proces, ve kterém se utvafi konkrétni
seznam kandidatli za danou stranu pro konkrétni volby. Proces vybéru kandidath

probiha uvniti politické strany a mél by odpovidat demokratickym pravidlim
(Kostelecky 2000: 247).

4.4.1 Kandidatni listina strany TOP 09

Tato ¢ast obsahuje analyzu kandidatni listiny strany TOP 09 ve volbach do EP
vroce 2014. Pfedmétem analyzy je vyhodnoceni genderové vyvazenosti kandidatni
listiny, veékové slozeni a v neposledni fadé dosazené vzdélani stranickych kandidata.
Zjisténa data za ob¢ strany budou pro ptfehlednost komparace zasazena do ucelenych
tabulek, které reflektuji vymezena kritéria na konci této kapitoly.

Co se vlastni kandidatky strany TOP 09 tyce, tak primérny vék kandidata za
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stranu byl 45,5 let, pomér muzt a zen byl 85,7 % ve prospéch muzt. Na kandidatni
listin€ vyraznym zptisobem pievazovali kandidati s vysokoskolskym vzdélanim.

Pfi procesu sestavovani kandidatni listiny pro volby do EP primarné
rozhodoval, na zakladé informaci poskytnutych Jaroslavem Polackem z pozice
volebniho manazera strany, celorepublikovy Vykonny vybor strany TOP 09. Ten
rozhodoval na zékladé doporuc¢enych nominaci svych krajskych bunék po nélezitych
konzultacich uvnitt vedeni strany. DalSim faktorem pii sestavovani kandidatni listiny,
na ktery byl kladen dtraz, bylo vyliceni kandidata takovym zplisobem, aby vynikl jeho
zivotni ptib&h, ktery mél za tikol zaujmout volice.

Prvnich pét mist na kandidatni listiné bylo mimo jiné vybrano tak, aby kazdy
z kandidata cilil a zaujal svoji voli¢skou skupinu. Jako piiklad vyuziti tohoto
marketingového néstroje mizeme uvést osobu Jiftho PospiSila, kterému byl vybran
slogan: ,,Brante slusnost a svobodu.” Slogan m¢l odkazovat na PospiSilovo odvolani
Z postu ministra spravedlnosti, ze kterého byl ne¢ekané odvolén z diivodu, o kterém se
polemizovalo jako o zastupném, kdyZ oficidlnim odivodnénim bylo manazerské selhdni

(Poladek 2014).

4.4.2 Kandidatni listina hnuti ANO 2011

Pii analyze kandidatni listiny hnuti ANO 2011 pro volby do EP v roce 2014 byly
pro zajiSténi vyvazenosti a ucelenosti prace brany v potaz stejné parametry, jako
v piedchozi analyze u strany TOP 09, tedy primérny vék kandidatt, pomér muzt vici
zenam a v neposledni fad¢ vzdélani kandidatd. V ptipadé¢ hnuti ANO 2011 byl vékovy
pramér kandidata 44,7 let, pomér muzi K zenam byl 66,6 % ve prospéch muzu. Po
vzdélanostni strance opét prevazovali kandidati s vysokoskolskym vzdélanim.

Pti zjistovani odpovédi na otdzku, jakym zplisobem a za jakych okolnosti
sestavovalo hnuti ANO svoji kandidatni listinu pro potfeby voleb do EP, bylo kontaktni
kancelaii hnuti ANO stroze sdéleno, ze kandidatni listina byla sestavovana klasickym
demokratickym zptsobem, jakym se kandidatni listiny sestavuji vSude jinde u ostatnich
politickych subjekti.

Dotaz tykajici se sestavovani kandidatni listiny byl zcela na misté, opodstatnény
zejména zpravami nasledujicimi po uvefejnéni kandidatky hnuti ANO, kdy vice ¢lenli
hnuti vedeni v Cele s byvalym primatorem Prahy, Janem Kaslem, kritizovalo hnuti za
direktivni rozhodovani o sloZeni kandidatni listiny. Na tuto zpravu reagoval lidr

kandidatky Pavel Teli¢ka, slovy: ,Ja jsem prakticky s vyjimkou nékolika mdlo
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Jednotlivcur hovoril se vSemi kandidaty. Tech pohovorii bylo asi osmdesat. Na zaklade
toho a po konzultaci s vedenim jsem predlozil navrh kandidatni listiny (Valkova 2014).
Pavel Telic¢ka dale k situaci dodal, Ze vybor schvalil pro kandidatni listinu voleb do EP
specialni pravidla, ktera musi kazdy kandidat bezpodminecné spliovat (Hyblerova
2014).%

4.4.3 Komparace kandidatnich listin obou subjekti

Graf ¢&. 5: Porovnani kandidatnich listin podle poméru muzi a Zen
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Zdroj: vlastni zpracovani autora na zakladé kandidatnich listin

Jak mzeme vycist z grafu ¢. 5, u obou stran ve volbach do EP v roce 2014 na
kandidatni listin€¢ ptfevazovali muzi. U strany TOP 09 pievazuji muzi vyraznym
zpusobem, zatimco u hnuti ANO 2011 je pomér muzii a Zen vyvazengjsi.
Diivodem, pro¢ je u hnuti ANO 2011 pomér muzli a Zen ve vyraznéjSi rovnovaze
V porovnani se stranou TOP 09 muze byt fakt, ze hnuti se vymezuje vuci klasickym
politickym stranam a starym pofadktum. V souladu s touto rétorikou je umoznit vétSimu

poctu Zen aktivné v politice participovat.

2l Mezi tyto podminky patfila napiiklad patfi¢na jazykova vybavenost, znalost problematiky spojené
s EU, zkuSenost na mezinarodni irovni a v neposledni fadé jisté ndzorové sympatie s hnutim ANO 2011
(Hyblerova 2014).
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Graf ¢. 6: Porovnani kandidatnich listin podle poméru vzdélani
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Dalsi porovnani struktury slozeni kandidatni listiny, podle dosazeného vzdélani
kandidatd, zachycuje graf ¢. 6. V tomto ohledu vykazuje strana TOP 09 vétsi pomér
kandidatt s vysokoSkolskym vzdélanim oproti hnuti ANO 2011. U strany TOP 09 €inil
celkovy pomér vysokoSkolsky vzdélanych kandidati 96,3 %, coz je o 13 % vice ve
srovnani s hnutim ANO 2011. Na zaklad¢ zjisténych skutecnosti je patrné, ze u strany
TOP 09 je vétsina kandidati vysokoskolsky vzd€land a kandidati se stiedoSkolskym
vzdélanim jsou ve vyrazné mensing. Tento fakt mtize odkazovat na to, ze strana TOP 09
si své kandidaty vybird pecliveé a s diirazem na dosazené vzdélani.

Ackoliv je u hnuti ANO 2011 vétSina kandidath vysokoSkolsky vzdélana, pomér
sttedoskolsky vzdélanych lidi je u ni daleko vyraznéjsi nez u strany TOP 09. Diivodem
muze byt to, ze hnuti je vice oteviené vefejnosti a pro kandidaturu neni dosazené
vzdélani uréujici podminkou. Jistou roli hraje fakt, ze diky relativni novosti hnuti nema
vybudovanou takovou ¢lenskou zékladnu, aby kandidatni listina mohla byt sestavena

podle ptedstav vyboru hnuti, ktery kandidatni listinu schvaloval.
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Graf ¢. 7: Porovnani kandidatnich listin podle primérného véku
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Co se primérného veéku kandidatl zkoumanych stran tyce, miZzeme na zakladé
grafu €. 7 tvrdit, Ze primérny vék kandidati z obou stran vykazuje jen mirnou odliSnost.
Ze zjisténych dat je patrné, ze prumérny veék kandidatt obou politickych subjektt je
ptiblizn¢ stejny. Pramérny veék kandidata byl 45 let. Ze vsech tii zkoumanych hodnot
vykazuje prumérny vék kandidati nejvétsi shodu, zatimco nejvétsi rozdilnost mezi

zkoumanymi kandidatnimi listinami politickych subjektli vykazoval pomér muzi a Zen.

45  Organizace kampani v prostiedi CR

Mezi nejcastéji vyuzivané metody, které slouzi k oslovovani potencialnich
voli¢i v prostiedi CR, patii zejména kontaktni kampané politikii (Lebedova 2013: 44).
Ty se nejcastéji odehravaji na naméstich Ceskych i moravskych mést a na jinych

spolecenskych akcich, jako mohou byt plesy, festivaly a jiné slavnosti.

45.1 Kontaktni kampan

Obecné plati, Ze pozvani, rozhovor ¢i jakykoli jiny kontakt je daleko u¢innéjsi,
kdyz je realizovan na osobni bazi, face-to-face, nez za pouziti ostatnich forem
komunikace. Téméf vzdy bude mit osobni pozvani vétsi vahu a zaroven ucinnost, nez
napiiklad pozvani za pomoci telefonického hovoru. Pro politickou agitaci tato rovnice
plati dvojnasob. Pii mobilizaci voli¢t se idealni volbou pak jevi spojeni osobniho
kontaktu sdalsi formou komunikace napiiklad e-mailem, telefonnim hovorem
¢i psanym dopisem. Dopis miiZze byt chapan jako pozvani k volbam a zaroven slouzi k
vyvolani pocitu nutnosti ti¢astnit se voleb (Novota 2014: 29).
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Skutecnost, ze kontaktni kampané jsou jednim z nejefektivnéjSich ndstroji
politického marketingu, potvrzuji i vysledky prizkumu agentury Nielsen z roku 2009.
Tento priizkum se zabyval divérou zakaznikt (voli¢ii) k jednotlivym formam reklamy.
Vysledky byly takové, Zze 90 % respondentl uvedlo, Ze nejvice davetuje prave
osobnimu kontaktu spolu s doporu¢enim od svych znamych, pfibuznych ¢i kolegt.
Duivéra k ostatnim formdm komunikace (televize, radio, noviny) byla na zakladé
vysledki prizkumu pod hranici 60 % (Tamtéz). Za nejbéznéj$i podobu kontaktni
kampané v CR lze povaZzovat mitinky kandidat politickych stran s voli¢i na naméstich
jednotlivych mést, kulturnich akci rtizného druhu. V posledni dobé se politické
kampané uskutecnuji i na daleko neformalnéjSich mistech jako jsou restaurace
a bary, jako tomu bylo napiiklad u kampané strany TOP 009.

Venkovni reklamé v jeji klasické formé& voli¢i diivéiuji nejméné.?? Takovato
forma reklamy je nejcastéji volena v ptipadé¢, kdy kandidat neni obecné znamy a je
nejprve nutné dostat jej do podvédomi volich Vrelativné kratkém Case

(Novota 2014: 30).

4.5.2 Kontaktni kampan strany TOP 09

Tym TOP 09, ktery mél volebni kampani na starosti, si dal obzvlasté zalezet na
kontaktnich kampanich, jelikoz si dlouhodobé uvédomuje dilezitost osobniho kontaktu
s voli¢i vzhledem k ptinosnosti a efektivité tohoto marketingového nastroje.

Pti bliz8im pohledu na kontaktni kampan strany TOP 09 je dilezZité zminit, ze
probihala po dobu dvou mésicii a nejvice se kontaktni kampani vénovali Lud¢k
Niedermayer, Karel Schwarzenberg a Jifi PospiSil. V fe€i ¢isel se kontaktni kampané
odehraly celkem ve 27 méstech CR. Volebni §tab spolu s kandidaty najezdil
v souvislosti s kontaktnimi kampanémi celkem pies 5 tisic km po celé CR. Novinkou
bylo zapojeni celé tfady dobrovolnikli, mezi kterymi byli mimo jiné studenti
politologicky zamé&fenych vysokych $kol. Tito dobrovolnici jezdili po stfednich Skolach
a objasnovali studentim fungovani EU, jejich organli, odpovidali na dotazy
a v neposledni fadé informovali o samotném systému voleb do EP.?®

Jaroslav Polacek dale zminuje, ze na zaklad¢ Spatné zkuSenosti z minulych let se

strana chtéla primarn¢ vyhnout volebnim mitinkiim na ndméstich mést. Strategii

22 \/enkovni reklama m4 nejcast&ji podobu ve formé plakatt, billboardd, bigboardii poptipadé ¢im dal tim
vice rozsifenéjsich CLV (City light vitrine) obrazovek (Novota 2014: 30).

23 Celkem takovychto kurzti, zaméfenych na fungovani EU, pofadanych studenty pro vefejnost, prob&hlo
v ramci celé CR 29(Polagek 2014).
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a zamérem bylo organizovat spiSe mensi setkani s potencialnimi voli¢i na neformalnich
mistech, coz se strané jiz v minulosti zna¢né osveéd¢ilo. Mimo rtizné spolecenské akce
a oficialni mitinky, byla setkani organizovana napiiklad i v restauracich a barech. Mista
a kontext predvolebnich agitaci byly vzdy vybirany s diirazem na co nejvétsi mediadlni
presah akce. O zaméteni kontaktnich kampani vypovida i zvoleny pracovni ndzev pro
tato setkani, ktery znél ,,Politika se déld u piva.*

Kontext kampané vcetné specifickych rysu voleb do EU okomentoval Leos
Heger zpozice ptedsedy volebniho Stabu slovy: ,,Volebni kampané se obvykle
Koncentruji do poslednich ctyr tydnii pred terminem voleb. Tyto volby jsou pro nds jiné,

vevr

zastoupeni v Evropskem parlamentu tak dilezité. Proto naSe kontaktni kampan bude
dvojnasobné dlouha. Tuhle investici bychom radi do kampané prinesli“
(Tyblova 2014a).

Akce, se znatnou mirou originality marketingu TOP 09 se uskuteénila
v Libereckém kraji. Zde si Miroslav Kalousek na chvili vyzkousel roli prodavace peciva
a Ludek Niedermayer zase prodavace zakusk v cukrarn€. Tato udélost ptitdhla
pozornost témét vSech lokalnich i celostatnich novin, televizi i radiovych vysilani. Na

zaver této netradi¢ni kontaktni kampané byla beseda o aktualnich tématech v kontextu

s EU.

45.3 Kontaktni kampain hnuti ANO 2011

Ackoliv hnuti ANO 2011 nepodcenovalo kontaktni kampané a uspotadalo jich
celou fadu a rozhodné& na nich nesetfilo, v obecné roviné na tento druh marketingového
nastroje nekladlo daraz v takové mife, jako tomu bylo u strany TOP 09. Hnuti
ANO 2011 kladlo vétsi diraz spiSe na internetovou propagaci a outdoorovou reklamu.
| ptesto, ze kontaktni kampan¢ nehraly v celkové kampani hnuti ANO prim, zvladlo jich
uskutednit celkové 14 v ramci celé CR. Tyto oficialni mitinky byly dale doplnény o
mensi akce s jednotlivymi kandidaty, které byly organizovdny na zakladé aktivity
kazdého z ¢lent. Souhrnny nazev pro kontaktni kampané byl zvolen ,,Listening Tour
amél odkazovat na to, Ze kandidati jezdi po jednotlivych méstech CR kviili tomu, aby
naslouchali obéaniim a byli tak nasledné schopni hajit jejich zajmy, priority a plnit
jejich o¢ekavani (Chobotova 2014).

Stejn¢, jako se do kontaktni kampané zapojil predseda strany TOP 09
K. Schwarzenberg, ucinil tak i A. Babi§ pfedseda hnuti ANO 2011. Babi§ nechtél

43



setkavani s obany napii¢ celou CR podcenit. Jeho tmysl je mimo jiné informovat
a zodpovidat se pfed obcany z aktudlnich pocinti vlady, kterou je hnuti ANO 2011
soucasti. Chtél tak predejit tomu, zZe by nékteré nepopuldrni ¢i nejasné kroky vladni
koalice mohly poskodit hnuti ve volbach do EP (Hyblerova 2014).

Mimo organizovani klasickych mitink{i na naméstich napti¢ mésty CR si hnuti
ANO 2011 pro ucely kontaktnich kampani, po kladnych zkuSenostech z predcasnych
voleb do PS PCR z roku 2013, nechalo piipravit specialni autobus. S timto autobusem
lidii kandidatek spolu s A. Babisem objizdéli vybrana mésta a kulturni akce v CR.
Soucasti této predvolebni agitace byla akce, ktera lidem umoziovala, mimo kontaktu
s kandidaty do EP za hnuti ANO 2011, nechat si provést preventivni vySetfeni
melanomu.?*

Déle v kampani hnuti nemohlo chybét rozdavani sladkého peciva, nejcastéji ve
stanicich metra, vlakovych ¢i autobusovych nadrazich, po vzoru z kampané z minulého
roku.? Tento zpiisob propagace politické strany se v minulosti zna¢né osvédcéil a strhl
nemalou pozornost. Darovany pfedmét, at’ uz se jedna o pecivo ¢i propisku, piinuti
kolemjdouci zastavit se a vyslechnout si urcité informace daleko vice, nez kdyz tomu
tak je bez darkovych predméti. Je to tedy urcitd strategie, jak pfimét lidi zastavit se
a vyslechnout si sdélovanou zpravu uplatou za darovany predmét.

Mezi dal$i neformalni setkani kandidati hnuti ANO s vefejnosti, zapadajici do
zvolené strategie kontaktni kampané, byla naptiklad ucast kandidati na prazském
pulmaratonu, navstévy détskych domovi, ucast na pivnich festivalech a organizace
aktivit pro déti. VSechny tyto akce mély za ukol informovat nejen o kandidatech
hnuti, ale i seznamovat lidi s prioritami hnuti v EP, zviditelnit zna¢ku hnuti ANO 2011

a Vv neposledni fadé vysvétlovat po€inani hnuti ve vladni koalici.

4.6  Nastroje on-line marketingu

Internet, jako nové médium, umoznil nejenom ziskavat informace takika
vV neomezeném rozsahu v jakoukoliv denni i no¢ni hodinu, ale znaénym zpiisobem
roz$ifil komunika¢ni moZnosti, jakymi strany mohou oslovovat a zaroven tak rozsifovat
fady svych volici (Lebedova 2013: 25). Od pocatku nového tisicileti se

internet, potazmo prezentace politickych stran na internetu, stava jednim z hlavnich

2 Tato akce byla zajistovana za pomoci Ceské akademie dermatovenerologie a trvala po cely tyden
(Pelcova 2014).

% Mimo sladkého peiva hnuti na svych setkavanich s voli¢i rozddvalo fadu jinych propagaénich
materidlti od propisek pies pastelky az po samolepky s logem hnuti (Pelcova 2014).
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nastrojii politického marketingu (Bradova, Saradin 2006b: 245). Strany zaéinaji
ptizptisobovat obsah svych stranek tak, aby maximaln€ vyuzili potencidlu, ktery tento
novy nastroj nabizi. Mezi nastroje online komunikace mizeme zahrnout jak webové
stranky, tak rtizné socialni sité, videoprezentace ¢i e-mailovou komunikaci.
Demonstraci sily internetu, potazmo na n¢j navazanych digitalnich
a pocitacovych médii, jasné znazornuje tdaj, ktery zachycuje nariist uzivateld internetu,
kdy mezi roky 2000 a 2012 wvzrostl pocet uzZivateli internetu o 566 %. Jesté
markantné€j$i je srovnani s rozhlasovym vysilanim, kterému trvalo vice nez 40 let, nez si

ziskalo pfizen publika ¢itajici na 50 miliont posluchaci. Internet mél stejné mnozstvi

uzivatell jiz za 4 roky své existence (Lebedova 2013: 25).

4.6.1 Socialni sité

Socidlni sit¢ jsou jednim z nejnovéjSich nastrojli, ktery nam pouziti internetu
nabizi. Relativni vyhodou socialnich siti je moznost interakce vcetné velké rychlosti
zmény, kterou miZzeme reagovat na vzniklou situaci. Relativni uvadim proto, Ze tato
vyhoda se mize pfi nespravném pouziti tohoto néstroje zménit na znacnou nevyhodu.
Je to tedy do jisté miry dvouse¢na zbrai.

Dulezitym prvkem socidlnich siti jsou emoce, pies které se politické
strany, ptsobici na socidlnich sitich, snazi aktivovat masu lidi k tomu, aby se n¢jakym
zpiisobem do jejich kampané zapojila. Velky vliv na rozhodovani ma také nase
okoli, tedy rodina, pratelé ¢i kolegové, coz hraje na socialnich sitich svoji roli.
Zv1aste, kdyz lidé z naSeho okoli sdileji riizné ptispévky, nazory, ale 1 samotné volebni
spoty ¢iprogramy. VSechny tyto akce, konané prostfednictvim socidlnich siti, jako
uzivatelé zaznamendvame a do jisté miry nas ovliviuji. Politickym stranam tak socidlni
sit¢ davaji do rukou UCinny néstroj, pomoci kterého mohou komentovat veSkeré
aktualniho déni a to témét okamzité (Kisova 2013). Dalsi zna¢nou vyhodou je finan¢ni

nendroc¢nost socialnich siti v porovnani s ostatnimi marketingovymi nastroji.

4.6.2 Strana TOP 09 a socialni sit’

Strana TOP 09 vyuzivala v hojné mife socialni sit Facebook, ptestoze jeji
prioritou byla v ptfedvolebni kampani ve volbach do EP kontaktni kampan. Pti
vyuzivani moznosti, které tato socialni sit nabizi, kladlo marketingové oddéleni dliraz
zejména na neformalnost kampané, coz platilo dvojnasob v prostfedi internetu, potazmo

socialnich siti. Dalsim kli¢ovym bodem strategie bylo udrZzovani vysoké navstévnosti
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stranek na socidlnich sitich, coz bylo zajisStovano zejména podporou diskuzi, novymi
ptispévky ¢i sdilenim fotografii spojenych nejenom s evropskou tematikou
(Polacek 2014).

Pro tspésné a efektivni zvladnuti online kampané byl sestaven specialni
tym, jehoz hlavni jadro tvorili téi experti z oboru. Ti byli zodpovédni za analyzu
a vyhodnocovani potencialnich hrozeb a pfilezitosti spojenych s volbami do EP. Jejich
ukolem bylo mimo jiné detailné monitorovat prostfedi ¢eského internetu véetné déni na
socialnich sitich, diskuznich forech nejnavstévovanéjsich Ceskych internetovych denikt
¢i sprava a aktualizace webovych stranek strany. Tato prace byla ¢asové velmi ndro¢na
a J. Polacek ji oznacuje Vsouladu s predvolebni strategii strany za jednu

Mezi specialni akce v prostoru socialni sité byl stranou TOP 09 organizovan den
S prvnimi péti kandidaty na Facebooku. Kandidati méli cely den na starosti obsluhu
facebookového profilu strany TOP 09. Vyznam akce spocival v tom, ze uzivatelé
v ramci této udalosti mohli kandidatim klast otazky, které je v souvislosti s volbami
zajimaly. Ukolem kandidatti bylo tyto otazky zodpovédét v souladu s prioritami strany
a pokud mozno potencialni volice utvrdit v tom, ze prave oni, potazmo strana TOP 09 je
ta prava, ktera bude fadné h4jit jejich zajmy v EP. Tato akce se setkala s kladnou
odezvou uzivateli socialnich siti a splnila tak beze zbytku sviij ukol. Mezi nesporné
vyhody takto organizovanych udalosti patii nejenom finan¢ni nendro¢nost, ale zejména
i ¢asova Uispora, jelikoz kandidati pomoci socialni sité operuji v ramci celé CR a mohou
tak oslovit nasobné vétsi mnozstvi volicl v kratkém case.

Dalsim, velmi pozitivné hodnocenym marketingovym krokem, byla aplikace
fungujici v prostiedi Facebooku. Aplikace fungovala tak, ze uzivatel socidlni sité, ktery
chtél vyjadiit podporu EU, nahral do této aplikace, kterd byla zpfistupnéna na uctu
strany, svoji fotografii. Na zakladé toho aplikace vygenerovala odznak, ve kterém byl
mimo fotografie dan¢ho uzivatele napis: ,,Jsem Evropan.® Takto vygenerovany odznak
si nasledné lidé vkladali na svoje facebookové ucty, ¢imz vyjadiovali strané¢ podporu
a zaroven ji tak dopomohli k propagaci v prostoru této socialni sit¢ a to nejenom ve
svém nejbliZz§im okoli. Tento krok mél po marketingové strance dalsi ucinek, jelikoz na
uzivatelskych ucétech Casto vyvolaval diskuze, které opét pomdhaly strané zajistit
pozadovanou pozornost.

Strana taktéz vyuzivala socialnich siti K zajisténi ucasti na svych setkanich

s voli¢i. Na kazdou udalost byla vytvofena specidlni pozvanka, ktera byla zvetejnéna
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jak na socidlnim Uc¢tu strany, tak i na oficidlni webové strance. Po kazdém setkdni
sobfany bylo na facebookovy ucet strany nahrano dostatecné mnozstvi
fotografii, doplnéné¢ o komentaie, které meély v lidech vzbudit zdjem o tato setkani

a zajistit tak dostatecnou ucast.

4.6.3 Hnuti ANO 2011 a socialni sit’

Hnuti ANO kladlo na vyuziti internetu, potazmo socialnich siti velky duraz.
Marketingové odd¢leni hnuti si uvédomovalo, Ze pravé socialni sité jsou zdrojem jejich
potenciondlnich voli¢l vice, nez kterykoliv jiny. Ve volebnim tymu byli pro spravu
online aktivit vy¢lenéni 2 pracovnici. Ti se po celou dobu kampané vénovali pravé
ajenom online aktivitim (Pelcova 2014). Jejich ukolem bylo, stejné¢ jako u strany
TOP 09, analyzovat aktualni déni v souvislosti svolbami do EP véetné tvorby
adekvatnich reakci na tyto udalosti, které byly v souladu s hodnotami a programovymi
prioritami hnuti. Dal§im neméné naro¢nym ukolem tohoto tymu bylo odrazet utoky na
hnuti a to nejenom od konkuren¢nich politickych stran, ale i v prostoru socialnich siti
zejména od diskutujicich ¢i sympatizantl jinych stran, poptipad€é uzivatelii, ktefi
vystupovali vii¢i EU pfehnané kriticky az neptatelsky.

Volebni ¢ast tymu, kterd méla spravu facebookového profilu hnuti na starosti jej
méla za ukol aktualizovat co nejcastéji. Vysledkem téchto snah byly mimo jiné
ptispévky typu ,selfie lidra hnuti A. Babise spolu sjeho kolegynémi doplnény
0 komentat: ,,Letime s kolegynémi do Bruselu v economy, Setiime* (Lidovky 2014).
Toto, na prvni pohled nikterak po informacni strance zajimavé sdéleni, vSak neuniklo
pozornosti fady uZivateld této socidlni sit¢ a strhlo neoekavanou pozornost a zajistilo
tak aktivitu, ktera je pro potfeby marketingu na socidlnich sitich dilezita.

Dalsi aktivitou, ktera méla za cil aktivné =zapojit uzivatele Facebooku
a pritahnout tak pozornost k hnuti ANO, byla soutéz ,,Pritihni partika a vyrazte do
Strasburku.“ Ukolem soutdZe bylo vyhotovit fotografii, poptipadé kratké video
s pfibéhem, jak jste pfiméli nékoho z vaseho okoli jit k volbam do EP a umistit ho na
socialni u¢et hnuti ANO. Motivaci pro ucast V této soutézi byl zajezd do Strasburku
spojeny s navstévou europoslancti zvolenych za hnuti (Anobudelip 2014b).

Na povazenou je vSak vysledek tohoto marketingového tahu, nebot’ soutéze se
v kone¢ném souctu zacastnilo pouze 30 soutézicich.

Hnuti svljj socialni ucet dale vyuzivalo pro 0znamovani nadchézejicich mitinkt

a akci podobného charakteru, na kterych se voli¢i mohli setkat nejenom s kandidaty do
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EP, ale i slidrem hnuti A. Babisem. UzZivatelé socialni sit¢ tedy mohli sledovat, kdy
budou mit moznost se s kandidaty hnuti osobné setkat ve svém kraji. Volebni tym, ktery
mél socialni sit’ na starosti, vzdy o dané udalosti informoval se znatnym ptedstihem
amel za ukol zajistit, aby se pozvanka na tyto udalosti dostala k co nejvétsimu poctu

uzivatela Facebooku.

4.6.4 Porovnani aktivity obou stran na socialni siti Facebook

Tato Cast prace je zhotovena na zékladé¢ podkladi plynoucich z prizkumu
skupiny PolCoRe, ktera monitorovala volebni kampané¢ do EP z pohledu socialnich
siti.?® Grafy, zabyvajici se aktivitou a Gisp&$nosti socialnich u&ti zkoumanych stran byla
analyzovana vzdy dva tydny pfed volbami a tyden po nich, konkrétn¢ v rozmezi od
9.5 do 1.6 roku 2014. Pro potiebu zachyceni miry mobilizace v¢etné zapojeni uzivatell
V ramci své aktivity na socidlnich sitich byl sledovan parametr vyvoje ,,To se mi libi*
neboli like a dale parametr ,,Mluvi o tom"“ neboli people talking about this. Vyse
uvedené parametry ukazuji pocet zvetfejnénych statusi dané strany a pocet
komentaiu, které zanechali uzivatelé v reakci na tyto statusy (Polcore 2014).

Graf ¢. 8 zachycuje pocet ,likes* udélenych na socidlni siti Facebook
jednotlivym profilim danych stran a to v obdobi dva tydny pied volbami s naslednym
porovnanim v den ukonceni volebnich kampani. Z tohoto srovnani nam plyne, Ze
hodnoty, at’ jiz na zacatku ¢i na konci sledovaného obdobi od sebe nemaji daleko.
Taktéz parametr naristu samotnych ,,likes” v pribéhu kampané nevykazuje zadné velké
rozdilnosti. Hnuti ANO 2011 téchto ,,likes* od uzivatelu socialni sit€ Facebook ziskalo
6465, zatimco strana TOP 09 za stejné¢ odbobi ziskala o 233 ,likes” méné&, konkrétné
tedy 6232. ZjiSténé hodnoty jsou si natolik podobné, ze hlubsi analyza pficiny rozdilt
pozbyva smysl.

% Skupina PolCoRe (Political Communication Research Group) byla zaloZena p¥i Institutu
komunikacnich studii a zurnalistiky FSV UK v roce 2013. V ramci svého tematického vymezeni se skupina
primarné veénuje vyzkumu transformace politické komunikace se zamérenim na tzv. novda média a jejich
potencial pro politickou a obcanskou participaci*“ (Polcore).
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Graf ¢. 8: Porovnani ziskanych ,,likes* na socialni siti Facebook
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Zdroj: vlastni zpracovani autora na zakladé dat skupiny PolCoRe

Dale uvedeny graf ¢. 9 se zabyva kontextem socialnich uéta danych stran.
Pomoci parametru ,,MIuvi o tom* ndm nabizi pohled na srovnéni poctu interakci na
ucétech strany TOP 09 a hnuti ANO 2011. Z vysledkd vyplyvajicich z grafu ¢. 9 je
patrné, ze hnuti ANO 2011 vzbudilo, alesponl na socialni siti Facebook, podle parametru
»Mluvi o tom*, daleko vétsi pozornost v porovnani se stranou TOP 09. Divodem této
vyrazné rozdilnosti je to, Ze hnuti ANO dokézalo potencial Facebooku vyuzit v tomto
ohledu 1épe, ¢imz dosahlo i lepsSich vysledki co se interakce na svém uctu tyce. Jingm
divodem, ktery vysvétluje tento rozdil, mize byt skutecnost, ze hnuti ANO bylo
atraktivnéj$i Svoji novosti a s tim spjatym ocekavanim voli¢l,, co nového hnuti ve

volbach do EP nabidne, s ¢im pfijde.
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Graf ¢. 9: Porovnani aktivity fanouskii socialnich uéti pomoci parametru ,,Mluvi o
tom*
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Zdroj: vlastni zpracovani autora na zakladé dat skupiny PolCoRe

Poslednim ukazatelem, ktery bude v této kapitole bran v potaz, je aktivita
zkoumanych stran na svych facebookovych uctech. Tuto aktivitu zaznamenava graf
¢. 10 pomoci parametru, ktery zkouma, kolik pfispévkil bylo zvefejnéno na konkrétnim
socialnim uctu dané strany za sledované obdobi volebni kampané. Ze zaznamenanych
dat je zcela zfejmé, ze hnuti ANO bylo, co se poctu zvefejiiovanych piispévkl
tyCe, daleko vice aktivni nez konkurenéni TOP 09. Konkrétné¢ hnuti ANO 2011 za

sledované obdobi uvetejnilo o 144 ptispévkil vice ve srovnani se stranou TOP 09.

Graf ¢. 10: Porovnani aktivity politickych stran na Facebooku
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4.6.5 Webova stranka strany TOP 09

Webova prezentace strany TOP 09 byla jednim ze sté¢Zejnich kanali komunikace
strany s volic¢i a vedeni volebniho tymu na tento nastroj v ptredvolebnim klani spoléhalo.
S tim souvisi i to, ze strana ve své kampani nevyuzivala pouze prostor svého oficialniho
webu www.top09.cz, ale pro potieby voleb do EP zfidila i dalsi dvé webové stranky:
www.kasletenaevropu.cz a www.evropskemyty.cz. Hlavni diraz byl vSak stale kladen
na oficialni webovou stranku, kde voli¢i mohli najit veSkeré oficialni informace tykajici
se strany a samotnych voleb do EP (Polacek 2014).

Stranky www.kasletenaevropu.cz a www.evropskemyty.cz by se daly oznacit
spiSe za pomocné nastroje, které meély za tkol prildkat voli¢e, upoutat pozornost
a podtrhnout cely kontext kampané v podani strany TOP 09. Na strance
www kasletenaevropu.cz bylo pfed volbami umisténo kratké video, ve kterém
ucinkovala fada znamych osobnosti vefejného zivota, které mélo za cil motivovat volice
Kk ucastni na volbach do EP. Toto video mélo motivovat voli¢e a koncilo vyzvou
predsedy TOP 09 K. Schwarzenberga, ktery na volic¢e apeloval slovy: ,,Nekaslete na
tyto volby.“ Druha webova prezentace www.evropskemyty.cz se vénovala celkem
8 tématim, ktera jsou Vprosttedi CR v kontextu s fungovanim EU &asto
ptekrucovana, a panuje kolem nich fada dezinformaci. Strana na této webové prezentaci
naptiklad vysvétluje, pro¢ v CR znaéné oblibené pomazankové maslo muselo vypustit

ze svého nazvu pojem maslo ¢i se zabyva rozpoctem EU.

4.6.6 Webova stranka hnuti ANO 2011

Webova stranka hnuti vhodné dopliiovala kampan vedenou online a dotvarela
tak komplexni pokryti internetu jako stéZejniho komunika¢niho média. Ackoliv byla
webova stranka dilezitou soucasti zapadajici do marketingové strategie hnuti, nebyl na
ni kladen takovy daraz, jako na socialni sité. Webova stranka byla do zna¢né miry
provazdna suUétem na socidlni siti Facebook a dopliiovala ji. Rada ptispévki
zvetejnénych na této siti odkazovala pravé na tyto webové stranky hnuti. Pro potieby
kampang pouzivalo hnuti svoji zavedenou doménu www.anobudelip.cz (Pelcova 2014).

Pfi analyze webové stranky hnuti je patrné, Ze se nejednalo o primarni néstroj
online marketingu. Strdnka nds po vétSinu Casu kampané zpravovala pouze
0 probihajicich kontaktnich kampanich, popfipadé o aktivit¢ a uspéSich svych

kandidatd. Co se mobilizace volici tyce, v poslednim tydnu pied volbami byl
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publikovan na webové strance hnuti ¢lanek kandidata Petra Jezka, ktery vyzyval

k ucasti ve volbach do EP uzivajice argumenty, pro¢ je dulezité tyto volby nepiehlizet.

4.7  Outdoorova reklama

Venkovni, potazmo outdoorova reklama je jednou z nejstarSich a zaroven
nejrozsifenéjSich forem reklamy. Kritéria venkovni reklamy mimo jiné spliuji plakaty,
billboardy, bigboardy, LCD obrazovky a v posledni dob¢ stale ¢astéjsi City light vitrine
(dale CLV). Venkovni reklamu nejcastéji nalezneme v centrech a ulicich mést, u
silni¢nich tahti ¢i v blizkosti nakupnich a sportovnich center. Nové muiZzeme také
v souvislosti s politickou reklamou vidét reklamni bannery zavéSené nejenom na
budovach, ale i na plotech, balkénech ¢i na dopravnich prostfedcich. Déale mizeme
reklamu rozdélit na indoorovou, ktera bude souhrnné oznacovat reklamni sdéleni
instalovana uvniti objektd rizného druhu (Karlidek, Kral 2011: 50-52).2

Mezi vyhody venkovni reklamy patii zejména moznost cilit na relativné Sirokou
vetejnost a oslovit velké mnozstvi potencialnich volict. Podminkou tspésné outdoorové
i indoorové kampané je napadité zpracovani, Kreativita a v neposledni fad¢ netradiéni
umisténi ¢i samotnd forma reklamy. Dal$im pifipadem, kdy se sdzka na tento druh
reklamy vyplati, je v pfipadé, ze dany kandidat neni vefejné¢ znamy a je nutné jeho
jméno nebo oblic¢ej dostat do podvédomi volic¢a a to v relativné kratkém case (Novota
2014 29-30).

Za nevyhody se da naopak povazovat finan¢ni narocnost vedeni billboardové
kampané, pokud chceme obsahnout prostor celé CR. Dal§i znaénou nevyhodou je
problém kratkého ¢asového kontaktu, kdy jsou napiiklad velmi oblibené billboardy
kolem silnic. Potencialni voli¢, ktery kolem billboardu projizdi, ma jen omezené ¢asové
moznosti pro zpracovani celého reklamniho obsahu, ktery dany pouta¢ obsahuje, coz je

limitujicim faktorem tohoto druhu reklamy (Clow, Baack 2008: 237).

4.7.1 Outdoorova reklama strany TOP 09

Strana TOP 09 méla pro volby do EP z pohledu venkovni reklamy strategii,
ktera reflektovala kontext politickych udalosti a naladu ve spole¢nosti. Z toho také
vyplynulo rozhodnuti pro venkovni reklamu, kdy volebni tym strany rozhodl, Ze tato

forma reklamy bude probihat pouze a jenom v Praze a v Plzenském kraji. Praha byla

27 Nejéastdji se s timto druhem reklamy setkdvame na nadrazich, uvnitf leti§t, stanic metra, kulturnich
zafizenich, ndkupnich center, restauraci ¢i barti (Karli¢ek, Kral 2011: 52).
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odiivodnénd jako nezbytna z pohledu toho, Zze se jedna o hlavni mésto, ve kterém je
silna voli¢ska zakladna strany. Volebni $tab vyhodnotil, ze kdyby se strana nezapojila
do venkovni kampané¢ v hlavnim meésté, mohlo by ji to urCitym zplsobem uskodit
(Polacek 2014). V Praze se nejcastéji objevovaly plakaty skandidatem Ludkem
Niedermayerem doplnéné o osobu piedsedy TOP 09 K. Schwarzenberga a dale potom
plakat s mottem ,,Nekaslete na Evropu.*

Druhou a posledni volbou z hlediska volby lokalit byl Plzensky kraj. Divodem
této volby nebylo nic jiného, nez kandidatura Jifiho Pospisila, ktery je s Plzefiskym
krajem spjaty a ma zde znacnou volebni podporu. Hlavnim divodem vsak bylo
necekané odvolani Jiftho PospiSila z pozice ministra spravedlnosti, coz bylo ve
spoleénosti vnimano jako i¢elové a fada lidi s odvolanim Pospisila nesouhlasila.?® Proto
bylo potieba co nejvice akcentovat PospiSilovu kandidaturu, kdy si lidé vzpomnéli na
zminénou kauzu a uz jen z tohoto titulu PospiSila ve volbach do EP podpofili (Tamtéz).
Tato strategie se osvédcila, kdyz pan Pospisil ziskal v téchto volbach suverénné nejvic
hlas.

Co se ty¢e samotnych reklamnich nosi¢t v kampani TOP 09, byly také vyuzity
LCD obrazovky a témét 200 CLV umisténych nejcastéji v centru Prahy. Venkovni
reklama s kandidaty do EP byla stylizovana do svétlych barev, zobrazovala az na
vyjimky vzdy pouze konkrétniho kandidata a byla doplnéna o heslo, které bylo
v souladu s prioritami a odbornosti daného kandidata (Tamtéz). Soucasti prezentace
nemohlo chybét logo TOP 09 a STAN. Stézejni, a pro TOP 09 dalo by se tvrdit jiz
typickou roli, hraje relativné rozsahla sit' podporovatelt, ktefi jsou ochotni umistit
reklamni banner strany na své nemovitosti, automobily ¢i jind mista, kterd mohou
poslouzit jako nosice reklamy. Na tuto sit’ podporovatelll strana i ve volbach do EP
spoléhala. Mimo jiné proto, ze z praxe Vyplyva, ze naptiklad reklamni banner, umistény
na dobfe viditelném balkoné panelového bytu je nejenom vice osobni, ale voli¢ si jej
vS§imne daleko 1épe, nez ve zméti ostatnich reklamnich sdéleni. V kone¢ném vysledku

muze tato forma reklamy po marketingové strance pfinést daleko lepsi vysledky.

28 Prezident republiky, Véclav Klaus, odvolal z pozice ministra spravedlnosti Jitiho Pospisila 27. gervna

2012 (Wirnitzer et al. 2012).
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4.7.2 Outdoorova reklama hnuti ANO 2011

Hnuti ANO pojalo venkovni reklamu komplexné, ¢emuz odpovida i vySe
rozpoctu pro volby do EP, ktery byl jeden z nejvysSich. Volebni tym pod vedenim Petra
Topinky rozhodl, Ze venkovni reklama bude probihat v ramci celé CR. Pro Prahu byly
strategicky voleny vétsi formaty (bigboardy) situované idealné u silnic a v Sir§Sim centru
mésta. V absolutnich ¢islech to znamena 300 pronajatych billboardovych ploch,
95 bigboardovych ploch a 50 CLV. Dale byly v kampani pouzity plakaty v centrech
mést a letdky v méstské hromadné doprave. Soucasti strategie pro venkovni reklamu
bylo respektovani specifik jednotlivych kraji CR na zakladd segmentace. Napiiklad
v regionech se zemé&délskou tradici a vy$§im pomérem zemédélct vici praméru CR
byla zvolena venkovni reklama, ktera reflektovala zajmy zemédélct. Dal§im piikladem
mohou byt chudsi regiony CR, ve kterych venkovni reklama akcentovala heslo
Evropské penize tam, kde jsou potieba.* Univerzdalnim mottem pro celou CR bylo
heslo ,, Aby i nase déti mély v Evropé sanci (Pelcova 2014).

DalSim dileZzitym bodem byla stylizace venkovni reklamy. S kazdym
kandidatem, ktery mél svoji venkovni prezentaci umisténou na billboardovych
¢i bigboardovych plochach, byl na reklamni plose vzdy v blizkosti kandidata zachycen
1 lidr hnuti A. Babis. Ten mél plsobit jako urcitd garance za dané¢ho kandidata. Jak lidr
hnuti, tak kandidati do EP byli oble¢eni vyhradné do svétlych barev, které mély spolu se
svétlym pozadim evokovat pomyslnou Cistotu a odkazovat na nekorupéni charakter
strany, jak jiz bylo v pfedchozi kapitole bliZze nastinéno (Tamtéz). V pozadi obou
kandidati nechybéla vlajka CR. Velkou &ast plochy taktéz zabira logo hnuti ANO, které
zduraznuje fakt, ze se jedna o hnuti a odliSuje se tak od klasickych politickych stran.

Otazka zapojeni podporovatelli ¢i sympatizanti hnuti spojena S venkovni
reklamou byla zodpovézena tak, Ze podporovatelé v kampani sice zahrnuti byli, ale
jejich nasazeni bylo viceméné okrajové a nehralo v kampani vyznamnéjsi roli. Volebni
tym se soustfedil na Cisté profesiondlni vedeni kampané, kterd s néjakou vyraznéjsi

podporou napiiklad s bezplatnym poskytnutim reklamniho prostoru pfili§ nepocitala.

4.8 Vysledky voleb do EP v roce 2014

Jak jiz bylo v praci zminéno, tyto volby se vyznacovaly velmi nizkou volebni

v

vvvvvv
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stranou se stala TOP 09, ktera ziskala 15,95 %, coZ pro stranu znamenalo rovnéz narok
na 4 mandaty. Celkovy ptehled procentualnich vysledkl stran, které ve volbach do EP

uspély, ukazuje graf ¢. 11. Nasledujici graf ¢. 12 zachycuje zisk mandati téchto stran.

Graf ¢. 11: Vysledky voleb do EP v roce 2014
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Graf ¢. 12: Zisk mandatu
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Za hnuti ANO 2011 se do EP dostali prvni ¢tyfi kandidati, ktefi ptesné
kopirovali potadi kandidatni listiny hnuti. Konkrétné se jednalo o Pavla Telicku, Petra
Jezka, Ditu Charanzovou a Martinu Dlabajovou. Nejvice preferencnich hlast
s vyraznym naskokem v porovnani sdruhym mistem ziskal Pavel Telicka s
50 784 preferen¢nimi hlasy. Na zminiovaném druhém misté skoncila Dita Charanzova
se ziskem 8 356 preferencnich hlasu.

Strana TOP 09 ziskala rovnéz 4 mandaty. Potadi kandidat v tomto pfipad¢ vSak
neodpovidalo jejich pofadi na kandidatni listin€, jako tomu bylo u hnuti ANO. Nejvice
preferen¢nich hlasii, konkrétn¢ 77 724, obdrzel Jifi Pospisil, kterého tento vysledek
posunul z druhého na prvni misto. Pfeskocil tak kandidata Lud’ka Niedermayera, ktery
byl jednickou na kandidétni listing, avSak ve volbach od volict ziskal celkové
37 171 preferenénich hlasii. Na tfetim misté skonéil Jaromir Stétina, ktery se posunul
z patého mista kandidatni listiny. Poslednim zvolenym kandidatem za stranu TOP 09 do
EP byl Stanislav Pol¢éak, ktery skoncil na ¢tvrtém misté, pficemz na kandidatni listiné

zaujimal misto tfeti.

4.9  Naklady volebni kampané

V nasledujicich podkapitolach jsou naklady, vynalozené na volebni kampané
predmétnych stran do EP vroce 2014, analyzovany a nasledné jsou pro veétsi
piehlednost zasazeny do tabulky ¢. 5. Ta zachycuje naklady rozdélené na jednotlivé

polozky a umoziiuje nam tak nakladnost obou subjektii porovnat.

4.9.1 Naiaklady na volebni kamparn u strany TOP 09

Strana TOP 09 méla na kampan voleb do EP vy¢lenéno konkrétné 10,5 miliond
K¢. Pii porovnani celkovych nékladl za uskuteénénou kampail nakonec strana utratila
castku, kterd byla o vice nez 400 tisic K¢ mensi, nez kolik méla strana pivodné na
kampan vyc¢lenéno. Z hlediska ndkladi bylo nejvice financi vynaloZzeno na marketing
spojeny s inzerci vtisku a na online kampané, coz plné odrazi volebni strategii
strany, ktera z fady marketingovych nastrojii, pouzivanych ve volebni kampani, kladla
naklady spojené s tvorbou spotii.

~Koncept uspornéjsi kontaktni kampane se ukdzal v téchto volbach jako velmi
efektivni. Je lepsi jit za lidmi do plné hospody, kde se politika beztak probira denné, nez

recnit pred prazdnym nameéstim. Snazili jsme se o malou, ale velmi cilenou kampan bez
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tuny zbytecné potistenych billboardi” (Tyblova 2014b). Dodal v souvislosti
s vyuctovanim nékladii spojenych s volebni kampani pro volby do EP v roce 2014
volebni manazer strany J. Polacek.

Veskeré potfebné informace, tykajici se rozpoctu, celkovych nakladi a to vCetné
rozdéleni na jednotlivé kapitoly, ma strana TOP 09 lehce dostupné a v piehledné formé

umisténé na svych webovych strankach.

4.9.2 Naklady na volebni kampaii hnuti ANO 2011

Hnuti mélo na volebni kampan pro volby do EP vyclenéno celkem 18 miliont
K¢&. Z celkového prehledu vyplyva, ze skutecné ndklady za tuto kampan odpovidaly
stanovenému rozpoctu a byly tak vycerpany do posledni koruny. Hnuti tak dokazalo
narocnosti byly v pfipadé¢ hnuti naklady spojené s outdoorovou reklamou spolu
s tvorbou online kampani. Naopak nejméné penéz hnuti utratilo za ostatni véci spojené
s organizaci kampan¢, které dale nijak nespecifikovalo. Dalsi nejniz$i polozku
Vv rozpoctu tvotily ndklady spojené s vytvarenim spotli a ndklady na kontaktni kampang.

V této Casti je nutné podotknout, ze v piipadé hnuti ANO nebylo jednoduché
dostat se k celkovym nakladim této kampané. Na webovych strankach jsou dostupna
pouze data za volby do PS PCR, senatni a krajské volby. Nicméné zminka o nakladech
za volby do EP vroce 2014 na webové strance hnuti zcela chybi. Informace
0 konkrétnich nékladech potiebnych pro zpracovani této ¢asti bakalarské prace poskytlo

hnuti ANO az po dotazu.

Tab. 5: Srovnani vynaloZenych financi na kampané ve volbach do EP v roce 2014

TOP 05 ANO 2011
Vynalozeno na - -

Castka (KE) Castka (KE)

Kontaktni kampan 1235 365,00 1 260 000,00
Online kampané 1911 816,00 3 600 000,00
Inzerce v tisku 1981 773,00 2 700 000,00
Maklady na outdoorovou reklamu 1615 257,00 & 340 000,00
Darkove a ostatni propagacni predméty 1073 067,00 1 800 000,00
Tvorba spoti 368 090,00 1 260 000,00
Ostatni 1 860 209,00 540 000,00
Celkem 10095 677,00 18 000 000,00

Zdroj: vlastni zpracovani autora na zaklad¢ dat poskytnutych volebnimi manaZery stran
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4.10 Srovnani kampani strany TOP 09 a hnuti ANO 2011

Tab. 6 : Srovnani kampani strany TOP 09 a hnuti ANO 2011

TOP 09

HNUTI ANO 2011

Vo

e Smlouva o ,,Transatlantickém partnerstvi pro obchod a investice*
mezi EU a USA by méla byt schvalena

Zasadni e Policie EU by se neméla zvétSovat
programové | e CR by méla zlstat soucasti EU
shody e Vice oblastni zahrani¢ni politiky by mé&lo byt rozhodovano na trovni
EU
e EU by se nem¢la stat federaci
e EU by neméla zastavit ptijimani dalSich zemi
e Strana je rozhodné pro piijeti | ¢ Hnuti je pro moznost vypsani
Zasadni eura, coz jasné vyjadrila i ve celoevropského referenda na
, své pfedvolebni kampani zaklad¢ petice
programové . . . . o
. . e Strana dale nesouhlasi e Hnuti souhlasi s vytvofenim
rozdilnosti . , . .
S uréovanim podrobnych vlastni armady EU
norem pro potraviny
Motto e, Nekaslete na Evropu* oAby inase deti mely v Evropé
kampané o Evropa jsme my, ne oni* Sanci*

Hlavni hesla

., Nekaslete na Evropu*

,, Volte prosperujici Evropu*
,, Brante slusnost a svobodu *
,,Nase meésta a obce si
zaslouzi evropskou podporu’

¢

o, Abyinase deti mely v Evropé
Sanci*

o, Silni domaiv Evropé*

o, Odstranime prekazky pro
podnikatele

e Ochranime ceskou kvalitu*

kampani e, Volte zdravou evropskou
krajinu e Evropské penize tam, kde jsou
o Volte silnou a bezpecnou treba “
Evropu e | Nasizemédeélci si zaslouzi vic “
Priamérny vék na kandidatni listiné
45,54 let | 44,7 let
Genderova vyvazenost
(pomér muzi a Zen na kandidatni listiné)
Kandidatni 85,71 % muzh 66,60 % muzl
.. 14,29 % Zen 33,40 % zen
listina 1A 7
Vzdélani
(pomér stiedoskolsky a vysokoskolsky vzdélanych lidi na kandidatni
listiné)
Stredoskolské: 3,70 % Stredoskolské: 17,39 %
Vysokoskolské: 96,30 % Vysokoskolské: 82,61 %
Ano, kontaktni kampani, nejcastéji | V. kampani hnuti ANO byly
Vv restauracich, kavarnach ¢i na | kontaktni  kampané  vyuZzivany,
Kontaktni jingch  neformalnich  mistech, | nicmén¢ nebyl na né kladen takovy
kampan hréla v kampani velmi | diraz. Kampané byly nejcastéji

vyznamnou roli a byl na ni Kladen
patfi¢ny dlraz.

konany na naméstich za doprovodu
lidra hnuti A. Babise.
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Ano, strana byla velmi aktivni, co
se pouziti internetu a Facebooku
jako socialni sité tyce. Naptiklad
v oblasti  webové  prezentace
strana vyuzivala jak svoji oficialni
stranku www.top09.cz, tak i dalsi
dvé webové stranky, vytvorené
Cisté pro ucely voleb do EP.

Hnuti rovnéz v kampani vyuZzivalo
své oficialni webové stranky a to
Vv kombinaci se svym uctem na
socidlni siti Facebook. Tyto online
nastroje  byly  vyuzivany  pro
komunikaci s voli¢i. Slouzily jako
efektivni nastroj pro ziskavani
novych a mnerozhodnutych volici.

Online

marketing Hnuti vyuzivalo tyto prostiedky k

informovani o udalostech a zejména
potom o uspéSich hnuti na vladni
urovni. To koresponduje se strategii
hnuti, ze kampan pro volby do EP
slouzila zarovenn i jako prezentace
uspéchil a vysvétlovani
nepopularnich krokit hnuti ANO ve
vlade.

Hnuti pln€¢ vyuzivalo potencidlu
outdoorové kampané, coz se nutné
projevilo i ve wvétSich volebnich
nakladech hnuti. Bylo akcentovano
celkem Sest tematickych okruht.
Soucasti kazdého sdéleni byla osoba
lidra hnuti A. Babise.

Strana vyuzivala outdoorovou
kampan ve znacné omezené
podobé¢ a to pouze V hlavnim
meste Praze a v Plzni.
Pro Plzenisky kraj se strana
rozhodla vzhledem k jiz zminéné
udalosti kolem kandidata Jitiho
Pospisila.

10 095 677 K¢&

Outdoorova
kampan

Finan¢ni
narocénost
Zdroj: vlastni zpracovani autora na zakladé analyzy volebnich kampani

18 000 000 K¢

Jak z piehledu tabulky ¢. 6 vyplyva, v zasadnich programovych bodech, at’ jiz se
jednd o setrvani CR v EU, rozdifovani EU o daldi zem& & na podepsani
,, T ransatlantickém partnerstvi pro obchod a investice® mezi EU a USA, se oba politické
subjekty shoduji. Naopak strana TOP 09 se s hnutim ANO 2011 rozchazi v otazkach
pfijeti eura jako spole¢né mény, vytvofeni vlastni armady EU, v otdzce urcovani
podrobnych norem pro potraviny ¢i v moznosti vypsani evropského referenda.

Co se tyce hesel zvolenych v kampanich, mizeme u obou politickych subjektd
pozorovat analogicky pozitivni ptistup k EU. Oba subjekty se snazi svymi hesly
apelovat na volice, aby se o volby do EP zajimali a utvrdily v nich pocit, ze EU neni
néjaky cizi vzdaleny element, ale Ze prav€é EU ma Casto rozhodujici vliv na jejich
kazdodenni zivoty. Ani jeden politicky subjekt nevystupoval vici EU nijak zvlast
kriticky €1 neptatelsky.

Pfi porovnavani vybranych parametrti (veék, genderova vyvaZzenost, vzdélani)
U kandidéatnich listin obou politickych subjektl, vykazovala nejvétsi rozdilnost

genderova vyvazenost. Hnuti ANO 2011 umoznilo vyrazné vétSimu poctu Zen (33,4 %)
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kandidovat do EP ve srovnani se stranou TOP 09 (14,29 %). Naopak zanedbatelny byl
rozdil v otazce véku kandidatt, kdy primérny veék kandidata byl u obou subjektt kolem
45 let. Poslednim zkoumanym jevem bylo dosazené vzdélani, kdy za TOP 09 vyraznym
zpusobem pievazovali vysokoskolsky vzdélani (96,30 %) kandidati. U hnuti ANO 2011
sice pomér vysokoskolsky vzdélanych (82,61 %) kandidat také pievazoval, nicméné
pomér mezi stiedoSkolsky a vysokoskolskymi vzdélanymi kandidaty nebyl tak
vyrazny, jako u strany TOP 09.

Kampan¢é obou politickych subjektti do EP do zna¢né miry vyuzivaly znamost
a popularitu svych predsedt, ktefi po marketingové strance tvofili neodmyslitelnou
soucast kampani. U hnuti ANO 2011 byl A. Babis, jako pfedseda hnuti, pfitomny témé&f
na kazdé akci, potadané pro Ucely piedvolebni agitace. To samé plati pro outdoorovou
reklamu, kdy v celé kampani nenajdeme jediny billboard, kde by A. Babi$ nedoprovazel
kandidaty hnuti. Kampan TOP 09 nedoprovazel pouze jeji predseda K. Schwarzenberg,
ale nedilnou soucasti byl i mistopfedseda strany Miroslav Kalousek. Oba lidfi strany
byli pfitomni na fad€ akci v ramci kontaktni kampané. Jak jiz bylo zminéno, strana TOP
09 omezila outdoorovou reklamu pouze na kraj Plzenisky a na hlavni mésto Prahu, coz
se také vyraznym zpisobem promitlo ve vynaloZzenych nakladech. Pfi porovnani
nakladu jsou pravé naklady spojené s outdoorovou reklamou polozkou, ktera vykazuje
nejvetsi rozdilnost mezi porovnavanymi subjekty.

Mezi stranami byl odlisny diraz na jednotlivé nastroje politického marketingu.
Prioritou strany TOP 09 byla kontaktni ¢ast kampané, kdy cilem bylo organizovat
zejména mensi akce v neformalnim prostfedi. Dal§im ddlezitym nastrojem v kampani
strany byl online marketing, potazmo aktivni vyuziti socialni sit¢ Facebook a webovych
prezentaci strany. Naopak outdoorovd kampan byla vyuZivana spiSe jako doplnéni pro
specifické potfeby v Plzefiském kraji a hlavnim mé&sté Praze.

Pro hnuti ANO 2011 byla stézejni outdoorova kampan, ktera se konala na celém
tizemi CR a zahrnovala celkem $est tematickych celkil. Kontaktni ¢ast kampané byla
organizovana odliSnym zplsobem ve srovnani se stranou TOP 09. Mitinky s obCany
se konaly nej¢astéji na naméstich ¢eskych a moravskych mést, coz je pfesné to, Cemu se
strana TOP 09 vyhybala. V online casti kampané, konkrétné na Facebooku, bylo

vvvvvv

vyrazn€ vyssi nez u konkurenéni strany TOP 009.
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Hnuti ANO 2011 nemélo vyhranény konkrétni typ marketingového nastroje, na
ktery by hnuti kladlo ve své kampani vyrazné vétsi diiraz. Kombinace marketingovych
nastroji byla vyvazena a snazila se vyuzit potencialu vsech dostupnych metod ziskavani
voli¢t. U strany TOP 09 byla situace jina. Pro stranu byla od poc¢atku kampan¢ stézejni
kontaktni ¢ast spolu s online marketingem. Naopak druhotadd byla kampan zabyvajici
se reklamou outdoorovou, coz mimo jiné odrazelo skutecnost téméi polovi¢niho

rozpocCtu ve srovnani s hnutim ANO 2011.
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Zavér

Tato prace se zabyvala volebnimi kampanémi do Evropského parlamentu, které
se konaly v roce 2014 optikou volebniho marketingu. Konkrétné se prace zamétuje na
volebni kampané strany TOP 09 a hnuti ANO 2011, kdy tyto dva relativné nové
politické¢ subjekty dosahly v téchto evropskych volbach nejlepsSich vysledki. Hnuti
ANO 2011 vyhralo se ziskem 16,13 % hlast. Strana TOP 09 skon¢ila na druhém misté
se ziskem 15,95 % hlasu.

Evropské volby svoji charakteristikou napliuji definici voleb druhého
fadu, cemuz také odpovidala volebni Gcast, ktera v CR byla s 18,20 % tgasti volict
mobilizovat, vzbudit v nich zajem o tyto volby a pfistupovat k volbam do EP jako
k volbam prvniho fadu, alespoii co se vyuziti politického marketingu v ptedvolebni
agitaci tyka. Jak strana TOP 09, tak hnuti ANO 2011 volebni kampani vénovali zna¢né
usili, mnozstvi penéz a do znacné miry podfidily t€émto volbdm fungovani svych
stran, coz se také v kone¢ném dusledku projevilo v jejich volebnim zisku. Prace proto
cilila na analyzu volebnich kampani S ohledem na vyuziti marketingovych néstrojli
téchto politickych subjektt.

Uvodni Gast prace se zabyvala vymezenim a charakteristikou volebnich
kampani, konceptem trzn¢ orientované strany a politickym marketingem vcetné
rozdilnosti S marketingem ekonomickym. Dale se prace v této Ccasti zabyvala
Evropskym parlamentem a teoretickym vychodiskem voleb druhého ftadu. Pro
komplexnost byly v praci ve stru¢nosti pfedstaveny zkoumané politické subjekty vcetné
historickych souvislosti. Prakticka cast prace se zabyvala konkrétni podobou kampani,
kdy byly analyzovany vybrané body volebnich kampani optikou volebniho marketingu.

Na zaklad¢ analyzy volebnich kampani je moZné zodpoveédét v ivodu zvolené
vyzkumné otazky:

Muzeme, na zdkladé poznatku plynoucich z prace tvrdit, Ze zkoumané strany
uprednostiiovaly ve svych kampanich jeden konkrétni marketingovy ndstroj pred
ostatnimi?

Ano, z vysledkli prace je patrné, Ze v ptfipadé kampané realizované stranou
TOP 09 byla upfednostiiovana piedevsim kontaktni ¢ast spolu s diirazem na vyuziti
online nastroji marketingu. Naopak vyraznym zpusobem byla omezena outdoorova

kampat, ktera se odehravala pouze v Praze a Plzeiiském kraji, zatimco ve zbytku CR
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absentovala. Toto srovnani je o to vice patrné, paklize se zasadi do kontextu
s rozpo¢tem hnuti ANO 2011, které na outdoorovou kampan vynalozilo ndsobn¢ vice
finan¢nich prostfedki a tato polozka tvoii nejvétsi rozdil ve vynalozenych nékladech na
kampané. U strany TOP 09 se vSak ukazalo, Ze outdoorova cast kampan¢ nebyla pro
uspéch ve volbach do EP v roce 2014 podminkou.

U hnuti ANO 2011 se tato skute¢nost nepotvrdila. Z analyzy nevyplynulo, Ze by
hnuti vyraznym zplGsobem upiednostiiovalo jeden konkrétni marketingovy néstroj.
Kampan vyuzivala marketingové nastroje, které na sebe navazovaly a mizeme tvrdit, Ze
jejich vyuziti bylo celkové vyvazené. Presto, ze je z piehledu finan¢ni nékladii volebni
kampané hnuti patrné, ze vydaje za outdoorovou reklamu byly vyrazné vyssi nez za
jakékoliv jiné Cinnosti, neznamena tato skutecnost, Ze by na outdoorovou reklamu byl
kladen vétsi diraz. Tato skutecnost pouze odrazi fakt, Ze tento typ reklamy v podobé
pronajmi ploch billboardi, bigboardt, CLV a jinych nosict je obecné velmi nakladny.

Existovaly mezi stranami rozdilné ndzory k evropskym tématiim, které se
odrazely ve volebnich programech?

Na zasadnich evropskych tématech, jako je napiiklad setrvani CR
v EU, podepsani Smlouvy o ,,Transatlantickém partnerstvi pro obchod a investice™ mezi
EU a USA ¢i na pfeneseni vétsi ¢asti odpoveédnosti pii rozhodovani v oblasti zahrani¢ni
politiky na uroven EU, se obé¢ strany shodly. Co se ty€e pfijeti eura jako spolecné
mény, zde se strany zacinaji rozchazet. Zatimco strana TOP 09 se jasné vyslovila pro
piijeti spolecné mény, hnuti ANO 2011 tak ucinilo s vyhradami, Ze je nutné tuto véc
posuzovat Vv $irSich souvislostech a odmitlo stanovit byt pfedbézny termin pfijeti.
Body, se kterymi hnuti ANO 2011, na rozdil od strany TOP 09, souhlasilo, byly
vytvoteni evropské armady ¢i moznost vypsani celoevropského referenda. Nicméné oba
politické subjekty se profiluji jako pozitivné naladéné vuéi EU, coz dokazuje
skute¢nost, ze v prib¢hu kampané nebylo ani u strany TOP 09 ani u hnuti ANO 2011
pristupovano k EU nepratelsky ¢i negativné.

Pouzivaly strany online ndstroje marketingu spise jako doplnék, prispivajici ke
komplexnosti volebnich kampani, nebo naopak online marketing hral ve volebnich
kampanich roli stezejni? Lisila se tato skutecnost mezi zkoumanymi stranami?

Na zaklad¢ analyzy vybranych online nastroji politického marketingu mizeme
konstatovat, ze oba politické subjekty pfistupovaly k vyuziti néstroji, které online
marketing nabizi, se v§i vaznosti a naplno se snazily v kampanich vyuzit jejich

potencial. V Zzadném piipadé tedy nebyl online marketing bran jako doplnék slouzici ke
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komplexnosti kampani, ale hral v nich u obou subjektd vyznamnou roli. Online
marketing nebyl stranami vyuzivan pouze pro ucel propagace stran a jejich
programdi, ale slouzil také jako dilezity komunikacni prostfedek s voli¢i a vV neposledni
fadé¢ jako nastroj k jejich mobilizaci.

Nutné je dale podotknout, ze ve vyuziti socidlni sit¢ Facebook bylo hnuti
ANO 2011 ve vSech zkoumanych smérech aktivnéjsi, nez strana TOP 09. Naopak strana
TOP 09 byla vyrazné aktivnéjsi ve své kampani v prostoru webovych prezentaci, kdy
pro potieby voleb do EP vyuzivala tii riizné tematické webové stranky, na rozdil od
hnuti ANO 2011, které mélo webovou stranku pouze jednu. Ta slouzila spise jako
pomocny nastroj k facebookovému profilu hnuti.

Miuizeme zkoumané politické subjekty oznacit za trzné orientované strany
v souladu s konceptem od Lees-Marshment?

Na zéklad¢é v praci zkoumanych prvka lze usuzovat, ze jak strana TOP 09, tak
hnuti ANO 2011 se zna¢n¢ konceptu trzné orientované strany, podle defini¢nich kritérii
J. Lees-Marshment, blizi. Tomu odpovida i vyuziti politického marketingu zkoumanych
subjektd, slouziciho k pochopeni potieb svych voli¢u spise, nez k manipulaci s nimi.
Dalsim faktem, ktery nasvédcuje tomu, Ze oba politické subjekty se tidily strategii trzné
orientované strany, jsou jejich volebni zisky. Vysledky obou subjektii ve volbach do EP
v roce 2014 byly velmi vyrovnané a zaroven patfily ke dvéma nejlepSim, coz svédci
o tom, Ze byly ve svych pfedvolebnich kampanich uspésni. Ale vzhledem k tomu, Ze
nékteré definiéni body trZzné€ orientované strany nebyly v praci podrobeny zkoumani,
nelze jednoznacéné tvrdit, Ze oba politické subjekty bezezbytku definicni kritéria trzné
orientované strany naplnily. Diivodem, pro¢ nékteré definicni body trzné orientované
strany nebyly zkoumany, je jednak omezeny charakter bakalaiské prace a dale zejména
to, ze zkoumané politické subjekty odmitly nékteré informace zvefejnit.

Tato vyzkumna otazka tedy zistava Castené oteviena a muze slouzit jako
podnét k budoucimu vyzkumu, ve kterém by se mohla komplexnim zptisobem
analyzovat jak povaha strany, tak jeji ptistup k marketingovym nastrojum a metodam.
Pro zajisténi vétsi relevantnosti takovéto analyzy by bylo vhodné zabyvat
se problematikou z delsiho ¢asového hlediska a vzit v uvahu i volby prvniho fadu.

Cilem prace bylo zjistit, zda a jaké vibec existovaly mezi zkoumanymi
politickymi stranami rozdily ve vedeni volebnich kampani. Rozdily existovaly, coz je
patrné z pfistupu zkoumanych subjektt k politickému marketingu. Jeden z rozdill je, ze

strana TOP 09 upiednostiiovala kontaktni ¢ast kampani spolu s diirazem na online
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vyuziti marketingovych nastrojii. Naptiklad outdoorova reklama byla stranou TOP 09
vyuzita jen v Praze a Plzeniském kraji, zatimco hnuti ANO 2011 vyuzivalo outdoorovou
reklamu aktivnd a vramci celé CR. Konkrétnd outdoorova reklama u hnuti byla
nejnakladnéjsi ¢asti kampané. Nutné je podotknout, Ze hnuti nekladlo diraz na jeden
konkrétni marketingovy nastroj jako strana TOP 09. Kampané obou politickych
subjektl se vyznacovaly velmi aktivnim vyuzivanim socidlnich siti. Programové
priority se i pfes obcasné rozdilnosti v zasad¢ neliSily, coz se také odrazelo ve formé
volebni kampan¢, kdy se oba subjekty stavély k EU pozitivné. Oba subjekty také do
znaéné miry v kampani vyuzivaly popularity svych predsedt.

V praci pouzitd literatura poskytla dostatecné mnozstvi informaci k utvoteni
potfebného nahledu na problematiku politického marketingu a evropskych voleb.
Prakticka ¢ast prace vychdzela zejména z informaci poskytnutych volebnimi manazery
zkoumanych stran a byla doplnéna o udaje z Ceského statistického ufadu a informace
Z online internetovych denikd. Pouzité zdroje byly dostacujici, avSak nékteré informace
nutné k posouzeni trzni orientace odmitly zkoumané politické subjekty zvetejnit.

Jistou komplikaci pifi psani prace byla absentujici literatura, ktera by
se komplexnim zplisobem zabyvala socialnimi sitémi vCR a jejich vyuzitim
Vv politickém marketingu. Socidlnim sitim a jejich vyuziti v ¢eskych politickych stranach
se vénuji pouze dil¢i studie. To do jisté miry préci limitovalo v ¢asti zabyvajici se timto
fenoménem. Dalsim faktorem, ktery psani prace stézoval, byla neexistence literatury
vénujici se volbam do EP konanych vroce 2014. Prakticka ¢ast prace vychazela
ptevazné z informaci ziskanych zrozhovori s volebnimi manazery zkoumanych
poltickych subjektt, kdy za stranu TOP 09 to byl Jaroslav Polacek a za hnuti ANO 2011

Alena Pelcova, kterym patii mé podékovani.
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Abstrakt

Volebni kampané strany TOP 09 a hnuti ANO 2011 ve volbach do Evropského
parlamentu v roce 2014

Tato bakalafska prace analyzuje volebni kampané strany TOP 09 a hnuti ANO
2011 ve volbach do Evropského parlamentu v roce 2014. Prace se v teoretické Casti
zabyva charakteristikou volebni kampané, konceptem trzné orientované strany od
britské politolozky Jennifer Lees-Marshment a politickym marketingem vcetné jeho
porovnani s marketingem ekonomickym. Dale se prace vénuje Evropskému parlamentu
a volbam druhého ftadu. V praktické casti byly analyzovany volebni kampané
zkoumanych politickych subjekti s dirazem na jejich program, kandidatni
listinu, kontaktni ¢ast kampang, finan¢ni naro¢nost kampani a vyuziti online nastroji
marketingu. V ¢asti, ktera se zabyvala vyuzitim online nastroji marketingu, byla blize
analyzovana aktivita na socialni siti Facebook v dob¢ trvani volebnich kampani.

Cilem prace bylo zjistit, zda a jaké vibec existovaly mezi zkoumanymi
politickymi stranami rozdily ve vedeni volebnich kampani. Rozdily existovaly, coz je
patrné z ptistupu zkoumanych subjektt k politickému marketingu. Jeden z rozdila je, Ze
strana TOP 09 upiednostiovala kontaktni ¢ast kampani spolu s dirazem na online
vyuziti marketingovych nastrojii. Naptiklad outdoorova reklama byla stranou TOP 09
vyuZita jen v Praze a Plzeniském kraji, zatimco hnuti ANO 2011 vyuzivalo outdoorovou
reklamu aktivné a vramci celé CR. Konkrétné outdoorova reklama u hnuti byla
nejnakladnéjsi ¢asti kampané. Nutné je podotknout, Ze hnuti nekladlo diraz na jeden
konkrétni marketingovy nastroj jako strana TOP 09. Kampané obou politickych
subjektli se vyznacovaly velmi aktivnim vyuZzivanim socidlnich siti. Programové
priority se 1 pfes obCasné rozdilnosti v zasadé¢ neliSily, coZ se také odrazelo ve formé
volebni kampan¢, kdy se oba subjekty stavély k EU pozitivn€. Oba subjekty také do

znaéné miry v kampani vyuzivaly popularity svych predsedu.

Kli¢ova slova: Volebni kampan, volby do Evropského parlamentu 2014, politicky
marketing, volby druhého fadu, strana TOP 09, hnuti ANO 2011
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Abstract

Election campaigns of the party TOP 09 and movement ANO 2011 in elections to the
European Parliament in 2014

The aim of this thesis is to analyze election campaigns of the party TOP 09 and
movement ANO 2011 in elections to the European Parliament in 2014. Theoretical part
of this thesis deals with the characteristic of the elections campaign, concept of the
market oriented party from British political scientist Jennifer Lees-Marshment and
political marketing together with the comparison of economical marketing. Furthermore
the thesis deals with the European Parliament and with the concept of second order
elections. Practical part of this thesis aims to analyze election campaigns of examined
political subjects with the stress of their political program, list of candidates, contact
part of the campaigns, costs of the campaigns and uses of online marketing tools. In the
part, which deals with the usage of online marketing tools, is analyzed the activity on
social network Facebook during the lasting of political campaigns.

The aim of this thesis was to find out if during the election campaigns were
obvious some differences towards to campaigns between the examined political
subjects. The differences toward to usage of the political marketing existed. One of the
main difference was, that party TOP 09 prefered contact part of the campaign together
with the stress on the usage of the online marketing tools. For instance, the outdoor
campaign was used by the party TOP 09 only in Prague and in the Pilsen county, while
the movement ANO 2011 used outdoor campaign actively in all the Czech republic.
Concretely outdoor marketing campaign was the most expensive part of the movement
ANO 2011. It is necessary to mention, that movement ANO 2011 did not stress
concrete one marketing tool like TOP 09 did. Both campaigns were very active on
social network Facebook during the lasting of political campaigns. Political programs
were, in crucial things almost identical, what was also reflected in the
campaigns, because both political subjects were positive towards the EU. Both subjects

also used popularity of their leaders in campaigns.

Keywords: Election campaign, elections to the European Parliament, political
marketing, second order elections, party TOP 09, movement ANO 2011.
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