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Anotace

Bakalatska prace se zaméfuje na analyzu moznych pfic¢in okamzitych volebnich uspéchti
zcela nové strany TOP 09 ve volbach v obdobi 2010-2013 v Ceské republice. V ramci
prace jsou popsany vybrané volebni strategie, jejich vliv na rozhodovani volice.
Vytyceného cile bude dosazeno provedenim obsahové analyzy mediélnich vystupti strany

TOP 09 na socialnich sitich, v ti§ténych médiich a vystupt ze stranickych konferenci.

Kli¢ova slova

TOP 09, politicka strana, socialni sité, volby, marketing, strategie

Anotace v angli¢tiné

The bachelor thesis focuses on the analysis of possible causes of the immediate election
success of the brand new TOP 09 party in the elections in the period 2010-2013 in the
Czech Republic. The thesis describes selected election strategies, their influence on voter
decision making. The set goal will be achieved by performing a content analysis of the
TOP 09 media output on social networks, in print media and from party conference

outputs.
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UvoD

Politicka strana TOP 09, zaloZena 26. ¢ervna 2009, patiila v pfedmétném obdobi
mezi nové strany v ramei ¢eského stranického systému. K tspésnému zavedeni politické
strany jako znacky je nutny uspéch ve volbach na vSech urovnich, a to s vyuzitim
politického marketingu. Z tohoto divodu byly pro ucely této prace zvoleny volby
v obdobi let 2010 az 2013 jako prvni volby, kterych se strana TOP 09 zucastnila. Zaroven
byly vybrany i parlamentni volby v roce 2006, na zakladé jejich vysledk a nasledujicich
udalosti vznikla strana TOP 09. K hlavnimu cili - Gspéchu ve volbach, vede urcity
synergicky efekt vSech aspektli vytyCenych ve volebni strategii dané strany, v ramci této
prace ptedevs§im propojeni personalni a komunikacni strategie. Je nespornym faktem, ze
jednim z hlavnich ndastroja politického marketingu jsou v soucasném svété socialni sité,
které zkracuji cestu informace mezi politickou stranou, kandidatem a volicem a maji
potencial oslovit, pro stranu, nezanedbatelné mnozstvi voli¢t.

Politicky marketing slouzi jako nastroj pro emancipaci nové znacky, strany, na
politicky trh a vytvofeni takové image kandidata ¢i strany, kterd by zaujala potencidlni
voli¢e. Dané volby byly vybrany z n¢kolika divoda. Byly to prvni volby, kterych se
ucastnila strana TOP 09, ale 1 prelomové volby, pii kterych se poprvé volebni kampai
politickych stran odehravala ve znacné €asti na socialnich sitich. V rdmci této prace
budou analyzovany vystupy strany TOP 09 na socialnich sitich, i v tisténych médiich.
Uspésna kampaii v ramci politického marketingu je zaloZena na kvalitnim politickém
programu, image kandidata, strany a v neposledni fad¢ i na kvalitni komunikaci strany
s volicem. TOP 09 predstavovala ve zkoumané dobé specificky ptipad vyuZiti socidlnich
siti, viralniho marketingu a vystupt v ramci n€kterych internetovych médii.

Cilem prace je identifikace moznych pti¢in tispéchu politické strany TOP 09 ve
sledovaném volebnim obdobi, a to za pomoci analyzy vystupu této strany, explanaci
popisovanych strategii, vyuzitych ve volebni kampani. V ramci prace jsou postupné
popsany zaklady politického marketingu, zptisob chovani volice na politickém trhu. Prace
popisuje v obecné roviné marketingovy mix, coz jsou jak volebni kampané, tak i z nich
vyplyvajici volebni strategie, jejich ¢lenéni, kritéria a pro ucel této prace zejména
strategie persondlni a komunikaéni jako hlavni néstroje volebni kampané. Zaméteni na

nastroje komunikaéni kampané, tedy socialni sité, virovy marketing a ¢ast médii.



V této praci bude popsan vznik a vyvoj politické strany. Zaroven prace bude
obsahovat piehled o zptisobu vyuziti politického marketingu, jednotlivych projekti strany
TOP 09 a jejich mozny vliv na Gspéch dané strany ve zvoleném obdobi. Prace piinese
odpovédi na zékladni otazky prace. Jaké byly mozné priciny uspéchu TOP 09 v danych
volbach, jakou roli hréla osobnost lidra strany, jaké byly vyuzivany komunikaéni kanaly
smérem k potencidlnim voli¢im. Prace vychazi z vystupt strany TOP 09 na socidlnich
sitich, v ti§ténych a internetovych médiich, z politického programu a z aplikace danych

strategii.



TEORETICKA CAST
1 POLITICKY MARKETING

Vzhledem Kk pfedmétu prace byl vytyCen =zékladni vyznam politického
marketingu, jeho historicky ptivod a vyuziti politickymi stranami v rdmci modernich
volebnich kampani. Pouziti politického marketingu jako nastroje volebni kampané je
zakladnim stavebnim kamenem modernich kampani politickych stran. Politicky
marketing umoznuje vést jednotlivé politické kampané na profesionalni urovni a jsou jim
vyuzivany metody ekonomického marketingu, zejména tzv. marketingového mixu.
Politicky marketing lze charakterizovat jako proces, prostrednictvim kterého jsou politicti
kandidati a politické ideje nasmérovany na volice takovym zpiisobem, aby uspokojily
Jjejich politické potreby a ziskaly tak podporu daného politického kandidata a dané ideje
(Stédroﬁ et al., 2013, s. 35). Politicky marketing, jako takovy, Ize chapat za soucast
politického managementu a jeho vyuziti za pomoci nastroji marketingu. Politické strany,
hnuti ¢i kandidati, snazici se oslovit volie, Se V soucasnosti bez dobfe zvladnutého

politického marketingu neobejdou.

1.1 Ekonomicky marketing a politicky marketing

Dtive, nez se dostaneme K historii a poc¢atkim politického marketingu je nutné
vysvétlit zakladni rozdil mezi ekonomickym marketingem a politickym marketingem. Jak
bylo uvedeno vyse, politicky marketing umoznuje vést jednotlivé kampané na
profesiondlni rovni, a to S vyuzitim marketingového mixu. Ten se sklada ze Ctyt casti —
produkt, cena, propagace a distribuce. Zakladni rozdil tkvi v ¢innosti jednotlivych
jednotek. Politické $taby vznikaji za konkrétnim tcelem, jako je ptiprava politické
kampané ¢i volebni strategie, naproti tomu podniky jsou organizované za cilem
permanentni ¢innosti, nikoli ke konkrétnim udalostem. Nasledujici tabulka porovnava

zakladni body vymezeni obou pojmt.
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Tabulka 1: Body ekonomického a politického marketingu

Ekonomicky marketing Politicky marketing

Politicky kandidat jako zbozi, ale s ideologickym

Hlavni nabidkou je zbozi » y T
J pfesahem a moznou dalsi nabidkou

Vetejné osoby (napiiklad politici), skupiny, politické

Produkt projekty, ideje

Cena Spolecenska podpora

Propagace Propagacni a prezentacni techniky

Distribuce Schopnosti proniknout k ob&anovi prosttednictvim

politické kampané

Zdroj: Jabtonski, 2006, s. 13 (upraveno autorem)

1. 1.1 Rozdily mezi politickym a ekonomickym marketingem, dle A. Locke
aP. Harrise

1.1.1.1 Volba

Voli¢ vybird kandidaty, hnuti ¢i strany pouze v urcity den, ale spotiebitel ma tuto
moznost volby kdykoliv. Marketingovy priizkum je zaloZen na aktuélni pozici, naladé ¢i
kupni sile. Politicky pruzkum je provadén na zakladé hypotéz a piesnost neni nikdy
zarucena. Politicky prizkum v rdmci hlasovani o vystoupeni Velké Britanie z Evropské
unie dlouhodobé¢ piedpovidal setrvani, ale nakonec voli¢i odhlasovali odchod z Evropské

unie. Tento ptipad deklaruje nepiesnost politického prizkumu.

1.1.1.2 Mira zisku a ztrat

Spotiebitel v ekonomickém marketingu ma k dispozici vice faktord pro vybér
produktu a jeho ndsledné ziskovosti ¢i uzitku. V politickém marketingu se volic
rozhoduje ve velké mife v oblasti pravdépodobnosti a kone¢na mira uzitku, ziskovosti se
projevi v del§im ¢asovém horizontu. Harris 1 Locke se shoduji, ze spottebitelé mohou

svou volbu ménit ihned, kdeZto voli¢ zpravidla musi ¢ekat na dalsi volby.

1.1.1.3 Dosazeni produktu
Zasadni rozdil je mezi vybérem a konecnym produktem. Spotiebitel, ktery si
zakoupi dany produkt, obdrzi ocekavatelny produkt. V pfipadé volice neni jisté, zda

vysledek bude souhlasit s jeho volbou. V roce 2010 voliéi zvolili vitézem voleb CSSD,
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ktera vSak skoncila v opozici. Konecny produkt, ktery volic dostane, se tak miize od

zvoleného programu urcité strany znacné lisit (Stddron et al., 2013, s. 37).

1.1.1.4 Fenomén novych stran

Zavedeni nové znacky v marketingu se projevuje rychlou reakci spotiebitele na
novy produkt. V politickém marketingu ma zavedeni nové strany obvykle dlouhodoby
charakter. Existuji vSak vyjimky jako jsou strany TOP 09 nebo Véci vetejné, které byly
soudasti vlady Petra Nedase po svych prvnich volbach do Poslanecké snémovny PCR
v roce 2010, ¢i Hnuti ANO ve volbach v roce 2013.

Dle Stédrond mize byt politické prostiedi velmi riznorodé. Prostfedi je
ovliviiovano velkym mnoZstvim preferenci a zajmy jednotlivych skupin, segmentt, ¢i
jednotlived. Politické strany se identifikuji a vénuji silnym tématim, kterymi chtéji
oslovit voli¢e a zaroven Se snazi odvést pozornost od takovych témat, na ktera nekladou
diraz, ¢i je mohou v o€ich voli¢e poskodit. Volici se fadi do dvou skupin. Prvni skupinou
jsou voli¢i rozhodujici se na zdklad¢ vlastnich hodnot ¢i spole¢ném programu, druhou
skupinou jsou voli¢i rozhodujici se permanentné na zdkladé slibi jednotlivych politik,

stran (St&dron et al., 2013, s. 38).

1.1.1.5 Pocatky politického marketingu

Pojem politicky marketing byl poprvé pouzit roku 1956 politologem Stanleyem
Kelleym ve studii Proffesional Public Relations and Political Power, zabyvajici se
politickymi prezidentskymi kampanémi ve Spojenych staitech Americkych. Zpocatku se
na politicky marketing nahlizelo z pohledu ekonomického, diky spole¢nym znakim
s marketingem ¢i S teorii raciondlni volby. Zjednodusen¢ lze fici, ze jednotlivé subjekty
politické soutéze povazuji a srovnavaji soupetreni politickych aktéri se soupefenim na
ekonomickém trhu, snazici se ziskat co nejvétsi pocet potencialnich odbératell jejich
produkti €1 myslenek. Politicky marketing zaznamenal zprvu rozvoj ve Spojenych
statech Americkych, poté v Evropé. Rozvoj v Evropé byl umocnén padem
komunistického rezimu, vyvojem telekomunikac¢nich a informacnich technologii,
otevieni pfistupu ke globalnim institucim a prohlubujici se nediivéie mezi obCanem a
politickou stranou, ¢i hnuti. Zakladnimi faktory rozvoje politického marketingu jsou:

1) Segmentace politického trhu

2) Umisténi politického kandidata ¢i strany

3) Vytvofeni a aplikace strategie

12



Dtlezitym faktorem ovlivitujicim rozvoj politického marketingu bylo zahajeni a
Sifeni televizniho vysilani v 50. letech 20. stoleti (Jabtonski et al, 2006, s. 32). Televize
Takovéto Siroké osloveni vefejnosti umoznil politickym strandm do té doby pouze
rozhlas. Politické strany ¢i hnuti si uvédomovaly vyznam televizniho vysilani jako
hlavniho S$ifitele jejich tzv. politického produktu. Samotny politicky produkt definuji
Butler a Collins jako jakysi konglomerat slozeny 2z multikomponenti
(osobnost/strana/ideologie), podoby nabidky, stupnu loajality a proménlivosti, coz
zpusobuje, ze onen konglomerat miize byt ménén a transformovan v povolebnim obdobi,
jak popisuje St&dron. Politicky produkt je vysledkem procesu volebni strategie, jez je
nabizena voli¢im (Stédroi et al., 2013, s. 36). Na zavér této problematiky se prace

zamétuje na definici a chovani volice na politickém trhu.

1.2  Voli¢ na politickém trhu dle Andrzeje W. Jablonskiho

Voli¢ je osoba, kterd je opravnéna ucastnit se voleb, voli¢i jsou elektoratem.
Disponuji volebnim pravem. Za prvé aktivnim volebnim pravem, které jim umoziiuje jit
volit prostfednictvim aktivniho hozeni volebniho listku do volebni urny ¢i svou neucasti,
ale 1 pasivni volebnim pravem byt zvolen do nékterého z volenych organt. Pravo volit
ma kazdy ob&an Ceské republiky, ktery dosahl véku 18 let (Poslanecka snémovna
Parlamentu CR, 1998). Dle polského politologa Andreje W. Jabtonskiho plni voli¢

nékolik roli v ramci politického marketingu.

1. 2.1 Voli¢ jako politicky subjekt
Politickym subjektem se clovek stava teprve tehdy, kdyz se aktivné ucastni
politického Zivota nebo jiz tehdy, jestlize je takové ucasti schopen, predevsim diky
priznanym praviim (Jabtonski et al., 2006, s. 70). Volici jsou socidlni skupinou -
politickym subjektem, vyuzivajicim své aktivni a pasivni volebni pravo a ucastni

se voleb aktivnim, ¢i pasivnim hlasovanim.
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Obrazek 1:  Volic jako politicky subjekt

Ustava, Volebni pravo Obéan - volié wyuZivani, anebo

volebni zikon |:|'> nevyuZivani
IZC—; wvolebniho prava

Zdroj: Jabtonski, 2006, s. 72 (upraveno autorem)

1. 2. 2 Voli¢ jako predmét politického ptlisobeni
Voli¢ jako politicky subjekt je pfedmétem presvédcovani a manipulace ze strany

politickych stran.

1.2.2.1 Presvédcovani

Politické strany, hnuti ¢i kandidat ptisobi na politické subjekty na zékladé racionalni
argumentace za pomoci redlnych faktl ¢i statistickych dat. Politické strany ptisobi na
politické subjekty na zdkladé emocionalniho plisobeni, které politické strany aplikuji na
voli¢e s cilem vyvolat pozitivni ¢i negativni psychické stavy u jednotlivych clenil

elektoratu jako naptiklad pocit bezpeci, pocit nebezpeci ¢i pocit nespokojenosti.

1.2.2.2 Manipulace

Obecné znamena ovliviiovani postojii elektoratu, bez jeho vedomi a viile, kamuflovanym
utvdrenim jeho ndzoru, hodnot a emoci (Jabtonski et al., 2006, s. 75). Politické strany,
hnuti ¢i kandidati prekrucuji ¢i méni fakta za Ucelem dosazeni vlastniho zisku, a to

skryvanim fakti a jejich nasledném prezentovani ve faleSném svétle za pomoci 1Zi.

Obrazek 2: Voli¢ jako predmét politického plisobeni

Ridici systém presvédéovani

. L e Rizeny systém
(politickd uskupeni,

kandidéti, novinafi) manipulace (volig)

Zdroj: Jabtonski, 2006, s. 74 (upraveno autorem)

1. 2. 3 Voli¢ jako prvek politického systému
Voli¢i jsou povazovani za prvek politického systému, stejné jako jej tvofi organy
statni spravy a samospravy, politické strany, odborové svazy (Jabtonski et al., 20086, s.

75). Volic je prvek systému a zaroven i mikrosystémem.
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1.2.3.1 Voli¢ jako klient politického trhu

Samotna politickd kampain za vyuziti politického marketingu se da
charakterizovat jako hra, jez je realizovana na trhu formou zavislosti mezi nabidkou a
poptavkou. Politicky ¢i volebni trh odrazi proces interakce mezi stranami a politickymi
lidry, kteri vystupuji v roli dodavatelii statkii, a volici, jez jsou zde povazovani za
konzumenty (Jabtonski et al., 2006, s. 76). Volice mizeme povazovat za odbératele
nabizenych sluzeb a politické uskupeni, kandidaty za poskytovatele téchto sluzeb. Sluzbu
muzeme chapat jako prezentaci Voli¢u v organech statni spravy a samospravy, samotny
volebni akt predstavuje druh zakazky. Naptiklad Bruce I. Neumann vSak nevnima
kandidata jako produkt, pfedmét, ale hlavné jako poskytovatele sluzeb danému volici,
Klientovi. Takové vnimani se v politickém marketingu objevilo az s pfichodem
reklamnich experti (Chytilek et al., 2012, s. 57). Samotné odbératele, reprezentované
voli¢skou zédkladnou délime na tvrdé a mekké voli¢ské jadro. Tvrdé jadro je mozné
charakterizovat ochotou (pfipravenosti) promijet producentim zhorSeni kvality sluzeb,
kdezto méekké jadro touhou piejit ke konkurenci v ptipad€ zhorSeni kvality sluzeb. Treti
skupinu definuje Jabtonski jako zklamané klienty na ekonomickém trhu, ktefi hledaji
jiného vyrobce, prodejce, poskytovatele sluzeb a dané¢ho zbozi z divodu zklaméni
z vybraného produktu. Ctvrtou skupinou jsou voli¢i nechodici k volbam a nevyuZivajici

své volebni pravo, ale stale vyjadiujici sviij nazor (Jabtonski et al., 2006, s. 80).

Obrazek 3: Volic jako odbératel sluzeb

Poskytovatel e Nabizena sluzba: — Odbératel slufeb

sluieb Volebni programy

Politicka uskupeni Cena:

a kandidati vaolebni podpora, moc, Valig
= randéty, posty | o

Zdroj: Jabtonski, 2006, s. 78 (upraveno autorem)

1.3 Politicka strana

DalSim pojmem v politickém marketingu je politickd strana, coz je dodavatel ¢i
poskytovatel politickych sluzeb. Politické strany jsou produktem dlouhodobého
historického vyvoje a jejich vznik souvisi s nastupem industrialniho typu spolecnosti

(Klima, 1998, s. 13). Britsky politolog Edmund Burke definuje politickou stranu jako
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seskupeni lidi, kteti spole¢nymi silami prosazuji narodni zajem na zéklad¢ konkrétniho
principu po vzajemn¢ shod¢ (Fiala et al., 2009, s. 18). Dle Riggse (Sartori, 2005, s. 71)
je strana jakakoliv organizace nominujici své kandidaty pro volby do volenych
shromdzdéni. Termin politicka strana ma mnohostranné uchopeni a neexistenci
jednotného klasifikacniho terminu. Toto mnohostranné uchopeni dava moznost novym
autorim pro nové a nové uchopeni definice politické strany a dospét tak k definici obecné,
jez by m¢la definitivni platnost (Fiala et al., 2009, s. 41). Jednim z ukazateld politické
strany jsou jeji specifické znaky, mezi Které fadime organizaéni strukturu, mistni tizemni
struktury, ideologickou organizaci a piitomnost ur¢itého programu. Timto se zasadné 1isi
od pojmu politické hnuti, které je sice SirSim fenoménem nez politickd strana, ale
vyznacuje se slabou mirou organizovanosti a odmitdinim statusu politické strany.
Politické strany d¢lime na elitni, masové, catch-all a kartelové. Strany jsou taktéz
prostiedky k prezentaci ndzort. Slouzi jako néstroj pro reprezentaci lidu, jeho nazort, a
to prostiednictvim jednotlivych kandidata (Sartori, 2005, s. 46).

Politicky marketing je spolu s volebni kampani a volebni strategii soucasti
marketingového mixu. Na problematiku volebnich kampani a strategii, na jejich

typologii, Clenéni a kritéria se zamétuje nasledujici kapitola prace.
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2 VOLEBNI KAMPAN

Kenneth Janda definuje volebni kampan jako organizovanou snahu presvédcit
volice, aby dali pfednost jednomu konkrétnimu kandidatovi pted ostatnimi, jez se
uchazeji o stejnou funkci (Jabtonski et al., 2006, s. 32). Z pocatku volebni kampané vedly
politické strany a mély hlavni slovo ve volebnich kampanich, zejména mistni organizace
politickych stran, které se staraly o zajiSténi GCasti a podpory kandidatim. Od 50. let 20.
stoleti hlavni ulohu ve volebni kampani piebiraji specializované vyzkumy vetejného
minéni. Roli zprostiedkovatele mezi politickou stranou a politickym subjektem zastavaji
média, vlivem zacatku televizniho vysilani a rozsifeni rozhlasu a tisku. V soucasné dobé
ptebiraji volebni kampané specializované marketingové agentury. Jiz v uvodu prace byl
nastinén fenomén politického marketingu, kdy voli¢/politicky subjekt vystupuje jako
odbératel nabizenych sluzeb na politickém trhu, a strana plni funkci poskytovatele téchto
sluzeb. Dle Stédroné se politicky marketing jevi jako hra, uréitd forma zavislosti mezi
poptavkou a nabidkou sluzeb. Voli¢ sam o sobé piedstavuje politicky subjekt, predmét
pfesvédcovani a manipulace ze strany politickych stran. Tyto politické strany za pomoci
racionalnich argumentti, redlnych faktl a statistickych dat utvaii politicky trh. Politické
subjekty se stavaji soucasti procesu, ve kterém jsou k nim sméfovany idealy ze strany
politickych stran/kandidatt (Stédroti et al., 2013, s. 35).

V soucasnosti spo¢iva hlavni ¢innost politickych stran, v rdmci volebni kampané,
v alokaci finan¢nich zdroji, dodrZzovani volebnich procedur, vybér kandidata, tvorba
politické a volebni strategie i poskytovani know-how. Zdroje strany jsou energie
Vv podobé lidskych dovednosti a aktivit. Pravoplatnd moc a pravo k pfijiméani zavaznych
rozhodnuti, jeZ se dotykaji celého systému. Materidlni prostiedky v podobé penéz,
majetku, finan¢ni zdroje (Gvéry, dary). Pfistup k informacim, vazeny a charismaticky lidr
(Jabtonski et al., 2006, s. 89). Jednotlivi kandidati poskytuji svou image, myslenky, ideje,
image strany za pomoci komunikacni ¢i persondlni strategie, a schopnosti proniknout
k politickému subjektu prostiednictvim volebni strategie v ramci volebni kampané. TOP
09 a jeji kandidati vyuzivaji kampan K upevnéni tvrdého voli¢ského jadra, presvédceni
mekkého jadra a ziskani 1 tfeti skupiny, kterou definuji jako politicky subjekt hledajici
novy produkt na politickém trhu. Zakladnim faktorem rozvoje politického marketingu je
vytvoreni a aplikace spravné vybrané volebni strategie. Tato prace se vénuje dvéma
typtim volebnich strategiich, komunikaé¢ni a personalni. Nasledujici kapitola pojednava o

volebni strategii.
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2.1  Volebni strategie

Volebni strategie jsou soucasti marketingovych strategii, volebniho marketingu
Vv ramci marketingového mixu, jejiz pomoci mohou strany/kandidati realizovat svou
kampan v ramci politického marketingu. Jak je uvedeno v tvodu této prace, politicky
marketing je nastroj volebni strategie v ramci volebni kampané. Za pomoci tohoto
procesu je uvadéna volebni strategie v praxi. Tato strategie musi byt navrzena do
nejmensich detaild, jelikoz kazdy detail rozhoduje o mozném uspéchu ¢i neuspéchu.
Napftiklad prezident Bill Clinton mél pfipraveny plan a volebni strategii dlouho pred
nominaénim sjezdem Demokratické strany, coz mu poskytlo rozhodujici naskok ve
vitézné prezidentské kampani (Jabtonski et al., 2006, s. 33).

Volebni strategie je organizovana ¢innost, soubor metod a technik, které slouzi
k dosazeni vytyCeného cile nazyvaného volebni vitézstvi. Tyto strategie jsou peclivé
planovany do sebemensiho detailu, jelikoz kazdy detail mize rozhodnout (Institut
politického marketingu, 2015b). Strategie lze definovat nékolika zptsoby, napiiklad
Neumann a Morgenstern usoudili, ze Strategie je komplexni plan, ktery urcuje, jaka
rozhodnuti budou prijata v kazdé mozné situaci (Jabtonski et al., 2006, s. 83). J. Napolitan
definuje strategii podle umisténi kandidatury a rozd¢leni zdroji, aby se maximalizovala
sila strany, kandidata a minimalizovaly slabiny strany, kandidata (Severa, 2013, s. 14).
Uspésna strategie je jednim ze zékladnich piedpokladti mozného budouciho uspéchu
strany €1 kandidata ve volbach, at’ se v ramce prace jedna o vybrané prezidentské nebo

parlamentni volby ve sledovaném obdobi.

2. 1.1 Volebni strategie Roberta Faucheuxe
2.1.1.1 Kratky strategicky plan
Obsahuje hlavni sdéleni kampané, nacasovani jednotlivych aktivit, které budou

mobilizovat volice a presvédCovat nerozhodnuté kandidaty
2.1.1.2 Rozpocet

Pfesné vymezeni penéznich prostiedki pro jednotlivé ¢asti kampané

strany/kandidata
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2.1.1.3 Plan na ziskavani finan¢nich prostiedki na kampai
Stanoveni ptesnych pravidel, jakym zplisobem bude kandidat alokovat finan¢ni

prostiedky, kdo je povéien jejich ziskavanim a jakym zpiisobem

2.1.1. 4 Plan cileni
Zakladni vymezeni cilové skupiny volici pro danou stranu a ptipadny zisk

Z tohoto zaméteni pro kandidata/stranu

2.1.1.5 Plan pro placenou reklamu v médiich
Urceni zaméru, jakym zptisobem bude voli¢ oslovovan prostfednictvim placené

reklamy v tisku, televizi, rozhlasu ¢i na socialnich sitich

2.1.1.6 Plian komunikacni strategie pro neplacené medialni pokryti
kandidéta/strany v médiich. Zvoleni zptisobu, kterym bude kandidat/strana komunikovat

s médii a planovani medialnich udalosti

2.1. 1.7 Organizacni schéma volebniho tymu
Ztetelné vymezeni odpovédnosti jednotlivych osob za jednotlivé slozky ve
volebni kampani. Rozdéleni funkci mezi placené zaméstnance strany a placené

konzultanty (Severa, 2013, s. 16).

Cilem jednotlivych fazi volebnich kampani je volba co nejefektivnéjsi volebni
strategie pro danou stranu/kandidata. V prvni fadé prizkumy politického trhu jsou
dilezitou a nedilnou soucésti kazdé volebni strategie vramci politické kampané
politickych stran/kandidata. Klicovou roli hraje prizkum osobnosti, silnych a slabych
stranek opozi¢niho kandidata v urcitém segmentu politického trhu. Vhodné zvolené
otazky béhem jednotlivych prizkumi politického trhu pomaéhaji strané/kandidatovi ve
spravné formulaci volebni strategie, kampan¢. Strana TOP 09 si v roce 2010 najala
agentury Konektor a Lavmi, v roce 2013 agenturu Focus. V obou obdobich byl prizkum
politického trhu provadén po zvetfejnéni volebnich programi strany. Cilem prizkumu
bylo ovéteni reakci vetejnosti, prevazné politickych subjekti, ktefi chtéli volit TOP 09 ¢i
tuto volbu zvazovali, na dané programy (Institut politického marketingu 2015a; Institut

politického marketingu 2016).
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Program TOP 09 vroce 2010 vzbudil medialni pozornost, jelikoz necilil na
jednoduché politické body, ale nabizel kroky pro feSeni stézejnich spoleCenskych,
ekonomickych a politickych probléma (Hejtmanek, 2013). Vyzkum se zabyval nejen
volebnimi preferencemi strany, ale i vztahy volict k jednotlivym politikim a jejich
fluktuaci. Cast vyzkumu se zaméfovala na specifikaci témat spoleénych se stranou ODS
s dirazem na rozdily. Diivod tohoto vyzkumu spocival ve strategii TOP 09 ptevzit vétsi
¢ast nespokojenych voli¢t ODS jako pravicového konkurenta (Hejtmanek, 2013).

Druhou fazi volebni strategie je segmentace politického trhu. Segment sdm o sobé
predstavuje rozdéleni rtiznorodého volebniho trhu do urcitych skupin na zékladé
spoleénych charakteristik, reagujicich na politickou nabidku (Institut politického
marketingu, 2013a). Spravna a ptesna segmentace trhu tedy hraje velmi vyznamnou roli
Vv celkovém planovani politickych kampani a neméla by byt nikdy opomijena, jak v ramci
realizace kampang, tak u strany, kandidata (Kubacek, 2012, s. 63). Segmentace slouzi
k naplanovani spravné zacilené kampané na nerozhodnuté voli¢e a modifikaci otazek
vhodnych pro dany segment politického subjektu. Dochézi k ptesnéjSimu definovéani
politického trhu, porozuméni jeho potfeb a hodnot. VSe probihd na zakladé
segmentacnich kritérii:

1) Geografické kritérium

Segmentace politického trhu podle izemniho hlediska (mobilita, hustota osidleni

atd.). Segmentace provadéna dle okrest, regionu ¢i stati. V ramci politického

boje do hry vstupuje 1 politickd geografie, ktera sleduje voli¢ské tendence

v nékterych oblastech a rozmisténi podpory.

2) Demografické kritérium

V ptipadé¢ volebni kampané rozdéleni dle demografického hlediska ddva moznost

snadné, Casove a financné nenakladné identifikace, a také kvantifikace voli¢e na

zéklade¢ statistickych udajii. Rozdé€leni politickych subjektt do v€kovych skupin.

3) Behavioralni kritérium

V ramci politického marketingu lze volice segmentovat v souvislosti jeho

piisluSnosti k urcité politické strané€, hlasovacich zvyklosti, ¢i na zdklad€ ¢lenstvi

v urcitych organizacich.

4) Etnografické kritérium

Etnografickd segmentace je jednim z klicovych faktord, kde se cili na jednotliva

etnika.
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5) Psychografické kritérium

V ramci téchto faktord fadime politicky subjekt na zaklad¢ pfislusSnosti k urcité

tfidé (manazefi, statni zaméstnanci, gastronomie), osobnostni charakteristiky

(ambicidzni, introvertni, extrovertni), ¢i typologie Zivotniho stylu. V pfipadé

politické strany jsou tyto faktory kli¢ové (Riha, 2014, s. 60-61).

Zavérecnou fazi volebni strategie je zaClenéni. Na zaklad¢ procesu segmentace
politického trhu mé strana/kandidat lepsi piehled o politickém subjektu a o struktuie
politického trhu. Sprdavné wumisteni kandidata na politickém trhu je jednim
Z nejpodstatnéjsich strategickych rozhodnuti, které musi kandidat a jeho volebni tym
provést (Severa, 2013, s. 19). Dilezitym bodem je stanoveni cilovych skupin a
vypracovani tomu odpovidajici volebni strategie. Tato prace se zamétuje predevSim na

persondlni a komunikacni strategii.

2.2  Personalni strategie

Cilem je vyber takovych kandidati, kteri strané zajisti volebni uispéch (Jabtonski
et al., 2006, s. 98). V ramci personalni strategic se rozliSuje prostorové a socialni
pronikani. Prostorové pronikani souvisi s umistovdnim osob na kandidatku, jez
kladen na ptivod kandidata, kterého mistni politicky subjekt povazuje za svého. Socialni
pronikani souvisi s dlirazem na profesi kandidata, kde strana pocita s tim, Ze 1ékafe budou
volit 1ékati, Zenu Zeny. TOP 09 v kampani pfed volbami se velmi zaméfila na osobu svého
piedsedy Karla Schwarzenberga. Sazka na jeho charisma, znamost v zahranici,
oblibenost u prvovoli¢l a ¢lovéka Slechtického plivodu, 1ze povazovat za jednu z pficin
uspéchu strany TOP 09 ve vybranych volbach (Kapucianova, 2012, s. 62). Strana TOP
09 vsadila na svého ptedsedu v prvnich pfimych prezidentskych volbach, ve kterych se z
role outsidera probojoval do druhého kola, kde zaostal 0 476 234 hlast za vitézem voleb
Milosem Zemanem (Cesky statisticky ufad, 2013). Piedstavitelé¢ strany odmitali
postaveni volebni strategie pro vybrané volby do Poslanecké snémovny PCR pouze na
osob¢ predsedy (v soucasné dobé¢ Cestného predsedy). V ramci volebni kampané strana
preferovala billboardy s heslem ,,Pfedseda ma byt transparentni® (TOP 09, 2010b). Ve
volebni kampani strana disponovala mnohymi lidry — Miroslav Kalousek, Zdenék Tama.
Kandidatky pro vybrané volby byly doplnény osobnostmi z politického, spolecenského a

odborného prostiedi.
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2.3 Komunikacni strategie

Schopnost jasné a zietelné komunikace patii mezi zakladni kompetence kazdé
politické strany nebo kandidata. Hlavnim cilem strany je ziskani nejlep$iho hodnoceni
v ramci politického trhu a ziskani strategické vyhody nad politickym oponentem. Pouze
spravné nastavena komunikacni strategie muize zarucit uspé$nou volebni kampan (Severa,
2013, s. 20). Sam kandidat je vniméan na zakladé svého ptsobeni na dany politickych
subjekt, emocnim sd€lenim upiednostnénim pred obsahem. Diraz je kladen na mimiku,
fyzicky vzhled, styl obleCeni a obleceni. Kandidati a predstavitelé strany absolvuji skoleni
se specializaci na vystupovani v ramci televiznich debat s oponentem pied politickym
subjektem. V soucasné dobé¢ i Skoleni vystupovani na socidlnich siti. Naptiklad prvni
prezidentskou televizni debatu mezi J. Kennedym a R. Nixonem v roce 1960 vyhral u
televiznich divdkd Kennedy, jelikoz plsobil svézim dojmem, nepotil se, pohotovée
odpovidal, nehledal vymluvy a ptedkladal vize. U posluchact radiovych ptijimaci vyhral
Nixon, protoze pusobil vice emo¢né (Evropské hodnoty, 2009, s. 9). Jednim z nastroju je
marketingové a politickd komunikace. Marketingové strategie jsou duilezitou soucasti
procesu politické komunikace, kterou lze charakterizovat jako mnohovrstevnaty proces
mezi jednotlivymi aktéry této komunikace. Za hlavni aktéry lze oznacit statni instituce,
média a obCany. Dle zakladatele politické komunikace Richarda Fagena muzeme
politickou komunikaci oznalit jako proces mezi jednotlivymi aktéry s diirazem na
adresata, formu a uCinek sdéleni. Kli¢ krozliSeni toho, co je a co nmeni politicka
komunikace, se tedy neskryva ve sdéleni samém, duleZity bude i adresat, kandl, prijemce
a ucinek daného sdéleni (Kiecek, 2013, s. 9). Tuto komunikaci miizeme brat jako jakysi
prinik mezi jednotlivymi aktéry, ¢i by se dalo fici dialog mezi organizaci a jednotlivymi
skupinami. Tyto skupiny de facto rozhodujici o uspéchu ¢i neuspéchu (Karlicek et al.,
2011, s. 115). Mcnair definuje komunikaci jako tffuroviiovou na zdkladé¢ jeji formy. Od
komunikace realizované politickymi aktéry. Komunikace na adresu politickych aktéri a
celkovou komunikaci o jednotlivych aktérech a jejich aktivitach v ramci formalnich

medialnich diskusich o politice a politickych aktérech (Ktecek, 2013, s. 10).
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Obrazek 4: Prvky a toky politické komunikace

MEDIA

vyzvy
programy wyzvy
B reklama vefejného reportiie,editorialy
reportiie PR minéni komentaFe,analyzy
editorialy dopisy
komentiie
analyty

Politické Obcane
organizace

Zdroj: Kreéek, 2013, s. 11 (upraveno autorem)

Jednim z hlavnich aktéra, kromé politickych ¢i ob¢anskych, jsou masova média.
Pod tento pojem zahrnujeme nejen ,klasickd™ tiSt€éna média (noviny, Casopisy) a
rozhlasové a televizni vysilani, ale v souéasnosti pfedevsim tzv. ,,nova média“ (Facebook,
Twitter, YouTube a dalsi), charakteristicka pouzitim internetovych technologii, které
pfinasi zmény ve vyrob€ medialnich obsaht, ale také méni a rozSifuji moznosti a zplisoby
vyuziti téchto obsahti samotnymi konzumenty - voli¢i (Jirak et al., 2015, s. 18).

Vliv masovych médii miZzeme pozorovat v ekonomice, kultufe, kazdodennim
zivoté a zejména v politice. Pokud se tyka politiky, poskytuji masova média prostor
k debaté a soubor kanalii pro Sireni politickych postojii a myslenek (HeleSicova, 2012, s.
10).

Meédia slouZzi jako spojnice a komunikac¢ni kanal mezi politickymi aktéry a
obCanem, ktery ma moznost touto spojnici ovlivnit statni instituce prostfednictvim voleb.
Politicky aktér ¢i politickd strana ovliviluji pomoci politick¢é komunikace politicky
subjekt, skrze jeho hlas ve volbach mizou ovliviiovat slozeni a podobu statnich instituci.
Tento proces oslovovani obcCanii — volici probiha prostiednictvim marketingové
komunikace. Politickou komunikaci lze tedy chapat jako soucast politického marketingu
a tim 1 volebni strategie. Mezi hlavni nastroje komunikacni strategie patii televizni
reportdze, placené volebni reklamy, televizni debaty a socidlni média.

Televizni zpravodajstvi z volebnich kampani Ize brat jako hru v ramci politického
trhu. Jednotlivé strany ¢i kandidati soupeii o co nejvetsi podil na politickém trhu. V ramci

televiznich reportazi hraji dalezitou ulohu emoce, slogany a image kandidata. Diraz je
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kladen na minimum slov a maximum obrazu. Televizni reportdz je dilezitou soucasti
volebni kampané¢, v hlavni roli iiderné sdéleni pro politicky subjekt (Jabtonski et al., 2006,
s. 42).

Placené volebni reklamy jsou zplisob prezentace kandidata a strany. Ve 21. stoleti
jsou pln¢ v rezii profesiondlnich medialnich konzultant, odehravajici se ve tiech
rovindch. Zafixovéani jména kandidata/strany, vytvofeni pozitivni image a v neposledni
fad¢ Sifeni negativni image protikandidata/strany. Sousttedi se na vyzdviZeni pozitivnich
vlastnosti viid¢iho kandidata, zaroven Sifeni negativnich stranek protikandidata
(Jabtonski et al., 2006, s. 43). Vramci volebni kampané¢ vroce 2010 TOP 09
vyzdvihovala charakterové vlastnosti a renomé piedsedy strany Karla Schwarzenberga.
Negativni kampan se soustfedila na redlné nebezpec¢i ndvratu komunistické strany do
vlady, poprvé od roku 1990. Béhem volebni kampané 2013 se musela TOP 09 vypotadat
s velmi negativnim obrazem mistopiedsedy Miroslava Kalouska jako nepopularniho
exministra financi z dob Necasovy vlady i z jeho pusobeni v roli naméstka ministra
obrany a medialné zndmé kauzy zakdzky na potizeni padakl pro ¢eskou armadu.

Televizni debaty ptfedstavuji setkani kandidath a protikandidatd v rezimu tzv.
tvari v tvar. Takovéto debaty patii mezi nejsledovangjsi béhem volebni kampang.
Naptiklad ve Spojenych statech Americkych televizni duel prezidentskych kandidatd
rozhoduje o kone¢ném vitézstvi jednoho znich, Tyto debaty ovliviiuji mnoho
nerozhodnutych voli¢l, na které strany cili v posledni ¢asti horké kampané.

Soucasti komunikacni strategie jsou socialni sit€¢, kterym se prace vénuje

Vv nésledujici kapitole.

2. 3. 1 Marketing na socialnich sitich

Samotny termin marketing na socialnich sitich je novym trendem v oblasti
komunikace i v oblasti marketingu. Jeho prvni vyuziti, v ramci politického marketingu,
probéhlo ve volebni kampani Baracka Obamy béhem americkych prezidentskych voleb
v roce 2008. Socialni sité byly do té doby nevyuzitym nastrojem v oblasti komunikace
mezi politickym subjektem a politickou stranou, ¢i kandidatem. Barack Obama vyuzil
potencial téchto siti ve své volebni kampani. Vytvoril vlastni socidlni sit
My.Barack.Obama.com a ztéto sit¢ meli voli¢i prakticky neomezeny ptistup
k informacim o volebnim programu demokratického kandidata. Zaroven i k aktualnimu
déni z tdbora podporovatelti. Barack Obama vytvofil v rdmci své sité okolo 2 miliont

G&td, které mu zajistily neomezené pokryti (Stddron et al., 2013, s. 65). Samotny pojem
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socialni sité, ktery nezahrnuje pouze Facebook ¢i Twitter, ale poji v sobé komunikaci
pomoci mobilnich operatorti a vSech uZzivateld, jez jsou napojeni. Politické strany tento
zpusob komunikace vyuzivaji v ramci politického telemarketingu, jako naptiklad TOP 09
ve volebni kampani v roce 2013 pred volbami do Poslanecké snémovny PCR. Socialni
sité jsou podmnozinou socidlnich médii a slouzi jako webova platforma, kterou vyuZzivaji
uzivatelé, instituce a je propojend vazbami. UZivatelé jsou vzijemné propojeni, sdili
informace a integruji se mezi sebou (Jindra, 2012, s. 38).

Socialni média jsou podmnozinou médii. Lze je definovat jako média vyuzivajici
socialni interakce prostfednictvim dostupnych a Sirokych komunikacnich technik.
., Socialni média zahrnuji aktivity, postupy a chovani lidi v komunitdch, kteri se potkavaji
online, aby sdileli informace, véedomosti a ndzory prostrednictvim konverzacnich médii. *
(Jindra, 2012, s. 30). Dulezitou soucasti je masova komunikace, jez predstavuje uréitou
spojnici mezi uzivateli socialnich siti a médii. Pokud chce dana strana dosahnout, co
nejveétsiho porozuméni, je tieba dbat na srozumitelnost v komunikaci. Politické strany i
kandidati kladou diraz na spravné zvolenou komunikaci pfi osloveni politického

subjektu.

2. 3. 2 Crosbyho triada zpisobti komunikace

1) One-to-one
Komunikace mezi dvéma jednotlivci, jeZ miiZe byt pfima ¢i zprostfedkovana. Pfimou
komunikaci délime na verbalni a nonverbalni. Zprostiedkovanou rozliSujeme dle
pouzitého média (dopis, telefon, email apod.). Vyhoda tohoto typu komunikace je,
dle Crosbyho, v moznosti ihned reagovat na podnéty z druhé strany a mit moznost
kontrolovat obsah takové komunikace.

2) One-to-many
Prenasi sdéleni od jednotlivce ke skupinam ¢i masam lidi predevsim prostrednictvim
masmédii jako jsou noviny, radio, televize nebo web (Jindra, 2012, s. 31). V ramci
této komunikace mame omezenou moznost reagovat na zpétnou vazbu, ale existuje
moznost osloveni vétSiho poctu politickych subjekti.

3) Many-to-many
Crosby povazuje socialni komunikace za vyuziti socialnich médii, a jejich socialnich
interakci a to v prostfedi internetu. Snazi se o propojeni vice bodi v ramci
komunikace. Kazdy bod muze byt podavatel, ale i pifijemce Vramci socialni

komunikace (Jindra, 2012, s. 31).
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2. 3. 3 Socialni sité

Nejrozsifenéjsi prostfedek pro socialni komunikaci jsou socialni sité, coz je
webova platforma zaloZenda na komunikaci uzivatelii a instituci, kteri jsou propojeni
vazbami (Jindra, 2012, s. 38). Tyto vazby vznikaji nejen mezi prateli, mezi lidmi ve
vztahu dodavatel-odbératel, ale v ramci této prace piedevs§im ve vztahu politicka strana /
kandidat — politicky subjekt. Tento vztah vznika na zakladé textu a sdileni fotek, obrazk,
audionahravek a videi (Jindra, 2012, s. 38). V Ceské republice byl fenomén socialnich
siti poprvé vyuzit ve velkém méfitku v ramci volebni kampané pied volbami do
Poslanecké snémovny PCR v roce 2010. Casteéné i ve zru$ené kampani pied zruSenymi
pfedéasnymi volbami do Poslanecké snémovny PCR vroce 2009. Vétsina stran
vychézela z Gspé$né kampané prezidentského kandidata Baracka Obamy v americkych
prezidentskych volbach v roce 2008. Nejvice jej vyuzily nové strany, uchézejici se o
hlasy, TOP 09 a Véci verejné. Nejrozsitenéjsi socidlni sité, v rdmci volebni kampané ve

volbach v rozmezi let 2010-2013, byly:

Facebook

Rozsahly spolecensky webovy systém, ktery slouzi hlavné ke komunikaci mezi
uzivateli, sdileni multimedidlnich souborti a zdbavé. Jednd se o jednu z nejvétsich
socialnich siti na svété¢ (Frey, 2011, s. 63). Facebook byl puvodné zalozen jako
univerzitni sit’. UzZivatel¢ byli a jsou dodnes ovéfitelni pomoci emailu ¢i telefonniho Cisla.
Jednotlivi uzivatelé maji nejen pichled o novinkach na svém profilu, ale zaroven mohou
mit k dispozici prehled aktivit jejich ptatel, firem ¢i politickych stran a kandidati.
Upozornéni na novinky, které se bezprostfedné dotykaji uzivatelova profilu a pfedavani
svych osobnich informaci jednotlivym aplikacim. Facebook se stal hlavnim néstrojem

marketingu na socialnich sitich v ramci volebnich strategii politickych stran a kandidati.

Twitter

Twitter je poskytovatel socialni site a mikroblogu, ktery umoznuje uzZivateliim
posilat a Cist prispevky zaslané jinymi uzZivateli, znamé jako tweety. (Frey, 2011, s. 61).
Od svého zaloZeni vroce 2006 ziskal Twitter celosvétovou popularitu. Jednotlivi
uzivatelé mohou ovlivnit ostatni kratkymi zpravami o poc¢tu 160 znaku (od roku 2017 260
znakl), tudiz dbaji na srozumitelnost a jasné sdéleni. Socidlni sit’ Twitter poskytuje

moznost oslovit nejenom potencialni voli¢sky subjekt, ale 1 novinare, ostatni kandidaty a
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vetejné znamé osobnosti. Potencial pro volebni kampaii na Twitteru byl naplno vyuzivan
od volebni kampané prvnich piimych prezidentskych voleb v Ceské republice v roce
2013.

Youtube

Jedna se o nejvétsi internetovy server, zalozeny za ucelem sdileni videosoubord.
Server slouzi pro nahravani videosouborti za ucelem jejich Sifeni s ostatnimi uzivateli.
Sdilena jsou vsak i videa, ktera porusuji autorské prava a videa, kterd nesou 1zivy obsah
(Frey, 2012, s. 62). Server Youtube vyuzival pro Sifeni svych videi i prezidentsky
kandidat Demokratické strany Barack Obama (Stddron et al., 2013, s. 65). V ramci
kampani v Ceské republice 2010-2013 vyuzivaly politické strany tento server pro $ifeni
svych videi, zaroven vSak slouZzil konkurencnim stranam 1 jako prostfedek pro negativni

kampan.

2. 3.4 Virovy marketing

Virovy marketing je pojem vznikly na konci 20. stoleti. Jedna se o zptsob
marketingové 1 politické komunikace za u¢elem ziskat nové odbératele na politickém trhu
a zajistit Sifeni obsahu sdéleni mezi jednotlivymi politickymi subjekty. Rozdéluje se na
aktivni a pasivni formu. Pasivni forma spociva ve sdileni vyroku, aktivni forma pracuje
za pomoci virové zpravy a ovlivnéni chovani politického subjektu na politickém trhu
(Frey, 2011, s. 77). Jednotkou virového marketingu je virova zprava. ,, Sdéleni
S reklamnim obsahem, které je pro osoby, jez S ni prijdou do kontaktu, natolik zajimavé,
Ze je samovolné a vlastnimi prostredky Siri dal. © (Frey, 2011, s. 77). Takova virova zprava
je zneuzitelna a miZe se stat nastrojem negativni kampané jako nosi¢ nepravdivé zpravy
¢i tvrzeni. Pro tento typ nepravdivych zprav je pouzivan termin fake news.

Tato prace piedstavuje socialni sité a servery jako jeden z nejdulezitéjSich nastroju
pro volebni kampané politickych stran, kandidati. Nové strany jako TOP 09 a Véci
vetejné vyuzily tyto servery pro své rychlé zviditelnéni a dostaly se, také diky nim, do
podvédomi mladé ¢asti politického spektra. Socidlni sité pfedstavuji nejrychlejsi zplisob
komunikace mezi politickou stranou, politickym kandidadtem a politickym subjektem.
Utvéreni jednotlivych politickych komunit v ramci socidlnich médii se stalo podstatnou
soudasti politického marketingu a nedilnou souéasti volebnich kampani v Ceské
republice. Virovy marketing podporuje strategii, povzbuzujici jedince k predavani zprav

dals§im jednotliveum. Efektem Sifeni virové zpravy je osloveni velkého mnozstvi
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politickych subjekti. Vyznam tohoto typu marketingu nartista exponencialné s rozvojem

internetu a vstupu socidlnich médii i siti do volebni kampané.

2. 3.5 Slozky virového marketingu:
1) Obsah
Zpracovani a kreativita zvoleného napadu, zpracovani ve spravné zvoleném
formatu pro volebni kampan.
2) Aplikace
Umisténi obsahu prostiednictvim webovych stranek politické strany ¢i kandidata
3) Vyhodnoceni
Celkové posouzeni efektivity s nami zvolenym obsahem, odhadem plisobnosti na
politickém trhu a celkovych reakci ze strany politického subjektu (Frey, 2012,
S. 79).
Hlavni formy $ifeni virového marketingu jsou prostfednictvim elektronické posty
a sdilenim multimedialnich zprav, v posledni dob¢ spjatém s rozvojem socialnich médii
1 socidlnich siti. Hlavni nebezpe¢i ve virovém marketingu je predevSim
v nekontrolovatelném §ifeni a nemoznosti kontroly pfi jeho Sifeni. Hlavni vyhodou tohoto
typu kampané je nizka nakladovost a rychla vyuzitelnost. Velkou nevyhodou je
nekontrolovatelnost, kdy si zprava Zije vlastnim Zivotem a miiZze byt zneuZita v ramci
politického trhu.
V posledni kapitole teoretické Casti se prace zamé&fuje na vznik a vyvoj strany
TOP 09 v ramci sledovaného obdobi, analyzu politického programu Vv ramci volebni

kampané pfed danymi volbami a osobnost lidra.
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3 VZNIKA VYVOJ TOP 09
Volby do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky v roce 2006 byly

svym zpusobem pielomové, at’ uz hlediska bipolarity ¢eského stranického systému, tak
moznosti prvniho podileni komunistické strany na vladé¢ od Sametové revoluce v roce
1989. ,,Tak byli jak politologové, tak politicti komentatori v roce 2006 uneseni silnou
tendenci k bipolarizaci, kdy si dvé nejvetsi strany rozdélily 67,7% hlasu. * (Balik, 2010,
s. 9). Hlavnimi favority voleb byla Ceska strana socialné demokraticka v Gele s Jifim
Paroubkem. Od pocatku volebni kampan¢ se netajil budoucim pozvanim komunistické
strany K jednacimu stolu béhem povolebniho vyjednavani. Hlavnim soupetem socialni
demokracie byla pravicova Obcanska demokraticka strana v ¢ele s Mirkem Topolankem.
V tomto bipolarnim uspotadani mély mensi strany horsi pozici na prosazeni. Mezi tyto
strany pafila zejména Kiestansko-demokraticka unie — Ceska strana lidova v &ele
s predsedou Miroslavem Kalouskem. Ten postavil pfedvolebnim kampan na silné
antikomunistické rétorice a snazil se svym pragmatickym zplsobem piivést stranu do
politického stfedu jako potencialniho partnera, at’ pro ODS, tak CSSD.

Vysledky voleb ukazaly bipolarizaci stranického systému. Nastala patova situace
V Poslanecké snémovné donutila pragmatického Kalouska k tajnému jednani s Jifim
Paroubkem o tiché podpofe mensinové vlady socialni demokracie s komunistickou
stranu. Tato situace nastala z duvodu velké obavy menSich stran o opakovani pokusu
zménit volebni zakon, jenZ by byl vyhodny pro velké strany a zajistil jim vice mandati a
leps$i pozici pro naslednou jednobarevnou vladu. Nikdy vSak nebyla zamysSlena
spoluprace KDU-CSL s komunistickou stranou. ,, Nazorovy veletoc, ospravedliiovany
snahou zabranit zmené volebniho zdkona v neprospéch malych stran, ¢lenska zdkladna
neakceptovala a vnitrostranickou revoltou si vynutila odstoupeni Miroslava Kalouska a
vedeni strany.” (Vodicka et al., 2007, s. 232). Tyto turbulence uvnitié kiestansko-
demokratické unie vedly k ndzorovému a ideovému stfetu uvniti strany. Turbulence
souvisely s tieci plochou mezi silnou moravskou ¢lenskou zakladnou a slabou ¢eskou
zakladnou. Dale i spor mezi ukotvenim, na levém ¢i pravém Stredovém okraji (Hlousek
et al., 2010, s. 170). KDU-CSL se stala soucasti vladni koalice a ziskala nékolik
ministerskych kfesel, pfedev§sim ministerstvo financi, v jejimz cele byl Miroslav
Kalousek.

Nastupce Miroslava Kalouska Jiti Cunek nedokazal uklidnit vnitini rozbroje,

k nimz se pfidaly problémy i ve vladni koalici, jenz nakonec vyustily v odchod Jifiho
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Cunka z vlady a vedeni. Konflikty se naplno projevily v roce 2009 pii hlasovani o dtivéte
pro novou ufednickou vladu Jitiho Fischera, a to Kalouskovym odchodem z hlasovani i
ze strany. Spolu s Miroslavem Kalouskem odeS§lo i mnoho dal$ich vyznamnych ¢lent
KDU-CSL a stali se soucasti nové liberalné-konzervativni strany TOP 09. Vznik nové
strany byl dusledek vnitinich sporti uvnitt kiest'ansko-demokratické unie a rostoucimi
preferencemi socidlni demokracie v ¢ele s Jifim Paroubkem, ktery si ptipravoval
politickou pudu pro svou vladu s podporou komunistt. ,, U zrodu TOP 09 stal dlouhodoby
spor V ramci KDU-CSL mezi (zjednodusené feceno) levostiedovym a pravostiedovym
kridlem strany. Rozepre kulminovaly odchodem M. Kalouska a dalsich vyznamnych ¢lenu
strany.* (Balik, 2010, s. 22).

TOP 09 je pravicova liberdlné-konzervativni strana zalozena v roce 2009,
konkrétné 26. Cervna 2009. Stranicka ideologie zalozend na ekonomické liberalité a
konzervativnich hodnotach. Liberalismus, dle Docekalové, definujeme jako ideologii
opirajici se o svobodu, rovnost, toleranci, individualismus, rozumnost a
konstitucionalismus (Docekalova, 2010, s. 169). Demokraticka strana hajici principy
demokratického statu s dirazem na instituce, a zaroveil hdjici principy, jez nepfinasi
zadné politické body v tehdejsi politické situaci. (Tabery, 2017). Samotny nazev strany
se sklada ze tfi slov, a to tradice, odpovédnost a prosperita. Tyto hesla ukazuji na
konzervativni hodnoty, na kterych je strana zaloZena.

TOP 09 jako moderni catch-all strana se zamé&fuje predev§im na stiedopravého ¢i
pravicové volice s vysokoskolskym vzdélanim a liberdlnim mysSlenim méstského typu.
Na rozdil od HlouSka, ktery vnima konzervativni stranu jako spole¢nost v podob¢ zivého
a pulzujiciho organismu, jenZ je charakterizovan institucemi a entitami. Stranu TOP 09
muzeme charakterizovat jako politickou stranu snazici se o silny stat s odkazem na jeho
tradice scilem odpovédnosti jednotlivce za své chovani ¢i ekonomickou aktivitu
(Hlousek et al., 2010, s. 184). Dle stanov strana vychazi z tradice kiest'ansko-zidovské
kultury, je stranou demokratickou a odmitéd jakékoliv formy ideologii, které vychazeji
z diktatury a nerespektovani lidskych prav. Strana byla a je proevropska s odpovédnosti
vici budoucim generacim (TOP 09 — stanovy, 2017, ¢lanek 2). Strana se oficialné
predstavila v ¢ervnu 2009 s imyslem kandidovat v nadchéazejicich pfedcasnych volbach
do Poslanecké snémovny v roce 2009, které viak Ustavni soud zrusil na zakladé ustavni
stiznosti poslance Milose Mel¢dka. Poslanec napadl jednordzové zkriceni volebniho
obdobi Poslanecké snémovny a volby se konaly az v fadném terminu v kvétnu roku 2010

(Prochazkova et al., 2009). Na ustavujicim snému strany na konci listopadu 2009 v Praze
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byl pfedsedou zvolen byvaly ministr zahrani¢i nominovany stranou Zeleni jako nezéavisly
Karel Schwarzenberg. Prvnim mistopfedsedou byl zvolen Miroslav Kalousek,
mistopiedsednické posty obsadili byvali lidoveéti poslanci a ¢lenové strany.

V ramci piedvolebni kampané strana vyuzivala své ¢etné podporovatele, zejména
ze strany student stfednich a vysokych Skol. Po uzavieni spojenectvi s hnutim Starostové
a nezavisli ziskala strana velky voli¢sky potencidl i dobré vyhlidky na podil pfi

vyjednavani o budouci vlade.

3.1  Volebni program TOP 09

Od svého vzniku se strana hlasi k liberalnim ekonomickym nazoriim a vyznava
konzervativni hodnoty. Dle svych stanov strana prosazuje principy volného trhu, ktery je
vymezen piehlednymi pravidly a jejich dodrzovéni kontroluji instituce, prosazuje socidlni
odpovédnost obcant a pravnickych osob. Hlavnim bodem jejich stanov je maximalni
odpovédnost vici budoucim generacim, podpora evropské myslenky a integracni proces
TOP 09, Stanovy 2017, ¢lanek 2). Volebni kampani TOP 09 byla zalozena na precizné
napsaném volebnim programu, jak v roce 2010, tak v roce 2013. Byl kladen diraz na
vyuZiti socidlnich siti ve volebni kampani a zapojeni velkého mnoZstvi dobrovolniki
z fad studentd gymnazii a vysokych skol. Grafické zpracovani bylo ¢asto s vtipnou
tématikou, tdernymi hesly, které jasné vystihovaly zakladni myslenky programu strany.
Ditraz kladla strana na vyuZziti potencialu pfedsedy Karla Schwarzenberga a jeho vysoké
preference pievazné u prvovoli¢li a mladych voli¢i. Kampan sazela na hravost, diraz na
vtip a vyuzivani kontroverznich témat, prosazovani uspornych opatieni jako nastroj na
stabilizaci vefejnych rozpoCtli. Zapojeni mnoha vefejné znamych osobnosti do kampané,
kde deklarovali podporu TOP 09 pro jeji nepopulisticky program a fadu odborniki (Sima
etal., 2014, s. 169-170).

3. 1.1 Volebni program pro volby do Poslanecké snémovny v roce 2010

TOP 09 vstoupila do predvolebni kampané pted volbami vroce 2010 do
Poslanecké snémovny s velmi tvrdym programem tspornych opatieni. Navrhovala velmi
nepopularni kroky, slouZici k umoteni statniho dluhu a ozdraveni vetejnych financich bez
zvySovani dani. Dle volebniho programu strany (TOP 09, 2010a) jsou na pofadu dne
dialezité reformy v oblasti vefejnych rozpoctl, zejména snizeni statniho dluh a snizeni
poctu davek. Danovéa reforma, sjednoceni zakladu dani a zruseni dédické a darovaci dané.

Prosazovala rozpoctovou odpovédnost i za cenu celé fady nepopularnich kroki. Pozdé&jsi
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vlada, jejiz byla TOP 09 soucasti, by se nazyvala Vlada rozpoctové odpovédnosti.
., Pojala jej v kontextu programii ostatnich stran velmi netradicné — jako programové
prohlasent budouci viady.© (Balik, 2010, s. 73). Na poli dopravy prosazovala piedevs§im
modernizace dopravnich koridorti a rozvijeni regionalnich trati. V oblasti zahrani¢ni
politiky kladla dtraz na ¢lenstvi v Evropské unii a Severoatlantické alianci. Prosazovala
aktivni ucast ve vojenskych operacich, spojenectvi se Spojenymi staty Americkymi,
podpora prava a lidskych prav v utlaCovanych zemi a podpora integracniho procesu
smérem na Balkan (TOP 09, 2010a, s. 14-15).

Zavedeni viceslozkového penzijniho systému, druhého dichodového pilife a
celkova reforma dichodového systému. Mezi hlavni body programu TOP 09 patiilo
snizovani socialnich davek, cirkevni restituce a zavedeni druhého dichodového pilife.
(TOP 09c, 2010). Volebni program strany se zaméfil na rozvoj venkova, zahajeni ptiprav
III. etapy vystavby protipovodiiovych opatfeni a statni lesnickd politika. Diraz na
zachovani strategickych statnich firem, podpora jaderné politiky a neprolomeni téZebnich
limit. Dulezitym aspektem bylo i zminéni o transparentnich tc¢tech béhem ptredvolebni
kampang vSech politickych stran. V oblasti informacnich technologii prosazovala strana
piipravy na zavedeni a spusténi elektronickych voleb i projekt e-government, zasazujici
se o prehlednost a dostupnost vefejné spravy a samospravy. Spole¢nym mottem, ve vSech
vyjadtenich piedstaviteldt TOP 09 a volebniho programu strany, bylo volebni heslo: ,, Vic,
nez si myslite. “ (Institut politického marketingu, 2015a).

TOP 09 se stala soucasti povolebniho vyjednavani a usedla ve vladé Petra Necase,
kde béhem volebniho obdobi prosadila mnoho bodli ze svého volebniho programu.
K hlavnim uspéchiim programu TOP 09 patii prosazeni cirkevnich restituci jako
kompenzaci za utlacovani cirkve a zabavovani jejitho majetku b&hem let 1948 — 1989,
prosazeni druhého dichodového pilife, sniZzeni fady statnich socidlnich davek a rozvoj
investici zahrani¢nich firem na tizemi Ceské republiky. Tato usporna politika vedla
k odborovym demonstracim, jejimz nasledkem byl pokles preferenci a poctu
poslaneckych mandati ve volbach do Poslanecké snémovny PCR v roce 2013. Strana
TOP 09 vyuzila zruSeni pfedcasnych voleb do Poslanecké snémovny v roce 2009
z diivodu ustavni stiznosti Milose Mel¢aka o neopravnéném zkraceni mandatu poslance.
Nastalou situaci vyhodnotila nejlepsi pro predstaveni Karla Schwarzenbergera jako
volebniho lidra. ,, Soucdsti této strategie byly i do jisté miry kontroverzni billboardy
znazornujici politika ve chvili, kdy spi a se sloganem Kdyz se v parlamentu kecaji blbosti,

tak spim. ** (Balik, 2010, s. 102).
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3. 1. 2 Volebni program pro volby do Poslanecké snémovny v roce 2013

Strana TOP 09 vstupovala do volebni kampané jako parlamentni a vladni strana,
ktera, svou hospodaiskou politikou podpofila ekonomicky rist Ceské republiky.
Volebnim lidrem byl nadale neuspé$ny prezidentsky kandidat Karel Schwarzenberg.
Spolu s nim patfil k hlavnim tvafim strany nepopularni byvaly ministr financi Miroslav
Kalousek. Na celkovém umisténi TOP 09 ve volbach meéla vliv aféra kolem Jany
Necasové (diive Nagyové), ktera méla zneuzivat vojenskou rozvédku jako vrchni
feditelka Sekce kabinetu predsedy vlady Petra Necase pro své soukromé ucely. Zaroven
vSak TOP 09 chtéla vyuzit voli¢sky potencial Karla Schwarzenberga z prezidentskych
voleb, ve kterych se z postu outsidera probojoval az do 2. kola. TOP 09 se snazila vymezit
proti politice zvoleného prezidenta MiloSe Zemana a vyuzit znovu hlasy voli¢t pro Karla
Schwarzenberga (Institut politického marketingu, 2016). Cilovou skupinou pro TOP 09
byli opét pravicovi, prevazné konzervativni voli¢i z velkych sidel, hlavné Prahy. Ve
volebni kampani vyuzivala osvédcené prvky a to zejména graficky dobie zpracované
volebni billboardy, postavu lidra Karla Schwarzenberga, kontaktni kampai s vyuzitim
pocetného tabora dobrovolnikii a v neposledni fadé i socidlni sit€¢ a média. ,, TOP 09 si jiz
nekolikrat vyzkousSela, jak diilezitou slozkou kampani jsou dobrovolnici. Stejné jako
V minulosti i tentokrat strana pripravila pro priznivce balicky s materidaly. “ (Sima et al.,
2014, s. 169). V této oblasti ziskala TOP 09 zdatného konkurenta hnuti ANO 2011, které
disponovalo silnou medidlni moci a neomezenymi prostiedky z divodu vlastnictvi
vydavatelstvi Mafry pfedsedou Andrejem BabiSem.

Hlavnimi motivy volebniho programu TOP 09 bylo pokracovani politiky
rozpoctové odpovédnosti, a to 1 za cenu nepopuldrnich opatieni. Ochrana tstavnosti a
podpora lidskych prav. Kladla také diraz na dlouhodobou strategii ¢eského skolského
systému, rozvoj ucnovského skolstvi, spolecné socialni pojisténi manzeld, zachovani I. a
I1. pilite penzijniho systému (Top 09, 2013g). V oblasti hospodaiské politiky pokra¢ovani
rozpo¢tové odpovédnosti, vstup do eurozony. V ramci zahrani¢ni politiky podporoval
Clenstvi v Evropské unii a Severoatlantické alianci. V ramci protikorup¢nich opatfeni
predevsim posileni pravomoci samosprav, vzdélavani znevyhodnénych skupin a snaha o
znovunalezeni divéry v Policii CR. TOP 09 nabizela modernizaci statu a to prevazné
elektronickou zdravotnickou dokumentaci, projektem e-government, jednotné inkasni

misto, elektronické volby dle estonského modelu, elektronizaci ¢eské justice spolu
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s posilenim pravomoci obecnych zastupitelstev a mnoha prvky piimé demokracie (TOP
09, 2013g).

Dilezitou soucasti kampané¢ byla ochrana cCeské tustavnosti vzhledem
Kk protiustavnim krokiim pifimo zvoleného prezidenta MiloSe Zemana a narustajici
ekonomické, medidlni a politické moci majitele Agrofertu a predsedy hnuti ANO 2011
Andreje Babise. Cela volebni kampan byla korunovana heslem ,,Vime, kam jdeme.* Toto
predvolebni heslo kritizovali i schvalili rizni pfedni CeSti marketingovi experti. Dle
Ondfeje Obluka se jednd o dobfe znéjici heslo, se kterym si mtize kazdy voli¢ pohrat.
Kritikou nesetfil expert Jan Binar, dle n¢hoz mize heslo vyvolavat usmév, jelikoz vSichni
vime, kam jdeme a to se snazi voli¢i zménit (Kopecky, 2013). Jedna z dulezitych ¢asti
prezentace volebniho programu se odehravala na socidlnich sitich Facebook, Twitter,
Google plus ¢i unikatni zapojeni do sité Foursquare. ,, TOP 09 se podarilo pies americkou
centralu postupné verifikovat vSechna krajska centra a dnes ma vlastni sit, ve které
inzeruje akce, podobné jako McDonald’s.“ (Sima et al., 2014, s. 171). Dlouhodoby cil
strany spocival ve vud¢i roli na ceské pravicové scéné s aplikaci klasickych
konzervativnich témat a vymezeni proti tendencim smétujicim k semiprezidentskému
systému a udrzeni Ceské republiky v jadru Evropské unie. Kampann TOP 09 byla vedena
profesionalné za vyuziti externich odbornikt, door to door kamparné, spolu s vyuzitim

telemarketingu a socialnich siti.

3.2  Profil kandidata Karla Schwarzenberga v prvnich pfimych prezidentskych

volbach v roce 2012/2013

Otazka moznosti piimé volby prezidenta v Ceské republice prosla rozsahlou
diskusi i sliby parlamentnich stran jiz od vzniku samostatné Ceské republiky v roce 1993.
V roce 2010 byla jmenovana vlada Petra Necase, jez méla ve svém programu zavazek
prosazeni ustavniho zédkona o piimeé volbé prezidenta, ktery byl do té doby volen nepiimo,
na spoleéné schiizi obou komor Parlamentu Ceské republiky. Poslanecka snémovna CR
vyslovila s navrhem souhlas 14. prosince 2011, Senat poté schvalil navrh 8. tinora 2012
a Gstavni zakon podepsal prezident republiky 17. unora 2012 (Ministerstvo vnitra CR,
2012).
Karel Schwarzenberg zapocal svou tilohu ve vefejném zivoté v roce 1984 jako prezident
Mezinarodniho Helsinského vyboru pro lidska prava, také diky jeho mezinarodnim
stykim. Po Sametové revoluci v listopadu 1989 se stal blizkym spolupracovnikem

Vaclava Havla, ktery ho v roce 1990 jmenoval vedoucim kancelate prezidenta republiky.
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Jeho nasledné aktivity ve vefejném a politickém zivoté byly spojeny s vladou Mirka
Topolanka za Stranu zelenych a ve vladé Petra Necase za TOP 09 jako ptedsedy TOP 09.
Schwarzenberg prosazoval, v souladu s Vaclavem Havlem, evropskou integraci a
politiku dodrzovani lidskych prav. V roce 2009 byl na ustavujicim snému nové
konzervativni strany TOP 09 zvolen jejim piedsedou (Ceska televize, 2012).

Vyznam hlavy statu chapal jako nadstranicky piistup k celospolecenskym
otazkam, a to s domaci a mezinarodni piisobnosti. Utad hlavy statu vnimal jako
odpovédnost za budoucnost Ceské republiky. Hlavnimi body programu v ramci prvnich
piimych prezidentskych voleb bylo prosazovani silngj§i vlady prava, prohlubovani
evropské integrace a hlubsi postaveni Ceské republiky uvnité Evropské unie, vétsi
otevienost Prazského hradu vefejnosti, transparentnost prezidentského uradu.
Pokracovani boje s korupci, bezpeénost statu, zasadni zména politického stylu s ohledem
na rust extrémismu a posilovani hnuti, které maji za cile utoky na menSiny a jiné
mensinové skupiny obyvatelstva. Dliraz na socialni spravedlnost, uctu ¢lovéka k cloveku,
vzdélanost vSech struktur obyvatelstva a navazani na politiku lidskych prav. Karel
Schwarzenberg v ¢ervnu roku 2009 spolu s Miroslavem Kalouskem zalozil konzervativni
a liberalni stranu TOP 09. Stal se pfedsedou strany a prvnim oficialnim stranickym
kandidatem v prvnich p¥imych prezidentskych volbach v Ceské republice (Husarova et

al., 2011).
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ANALYTICKA CAST
4 VOLEBNI KAMPAN TOP 09

Oficialni zahajeni volebni kampané Kk volbam do Poslanecké snémovny v roce
2010, tedy k prvnim volbam s u¢asti TOP 09, probéhlo 27. dubna 2010 v Praze na tiskové
konferenci za ucasti nejvyznamnéjSich tvaii TOP 09. Predseda Karel Schwarzenberg,
mistopfedseda Miroslav Kalousek, volebni manazer Jaroslav Polacek a hlavni tvilirce
kampang na socialnich sitich Petr Duchacek. Hlavnimi prioritami volebni kampang byly
propagace stranického lidra Karla Schwarzenberga, rozpoctova odpovédnost a ukotveni
v mezinarodnich spolcich. Aktivita na socialnich siti a jejich prvni masivni vyuziti
v ramci politického marketingu strany, inspirace uspéS$nou kampani Baracka Obamy
b&hem americkych prezidentskych voleb. Vyznamna ¢ast kampané TOP 09, vzhledem ke
zvolenému tématu, se odehravala na socialnich sitich prostiednictvim socialnich siti
(Ruzickova et al., 2010).

Strana tézila z velkého mnozstvi podporovatelli, at’ v terénu, tak na socialnich
sitich. Nové pouzité prvky telemarketingu (pfevazné ve volebni kampani 2013), diskusni
fora mytop09.cz ¢i TOPAZ. Celkovée byla volebni strategie pied volbami do Poslanecké
snémovny vroce 2010 a 2013 postavena na socidlnich sitich a velkém mnoZstvi
dobrovolnikil. Tito dobrovolnici poskytovali plochy pro billboardovou kampai a pfimo
se podileli na kampani svym osobnim pfistupem. Dle volebniho manazera Jaroslava
Polacka bylo cilem vystavét inteligentni a chytrou volebni kampan, kterd by nebyla

utoéna (TOP 09, 2010b). Kampari byla postavena predevsim na politickém programu.

4.1 Nepopulisticky program pro moderni stat

Stézejnim a dominantnim motivem byla osoba predsedy Karla Schwarzenberga.
Strana vyuzila jeho mezinarodni renomé, osobnost a oblibenost u mladych volict a
prvovoli¢t. V ramci komunikaéni kampané v podobé projekti Na pivo s Karlem,
billboardy i prodej propagacnich piedmétl. Tuto popularitu vyuzila TOP 09 a postavila
svého predsedu jako prezidentského kandidata do prvnich ptimych prezidentskych voleb,
kde zaostal za nové zvolenym prezidentem Milo§em Zemanem o 476 234 hlast (Cesky
statisticky trad, 2013).

Volebni kampan pfed volbami do Poslanecké snémovny 2010 byla ovlivnéna
rozhodnutim Ustavniho soudu o zru$eni piedéasnych voleb vroce 2009. Vétsina

politickych stran méla naplanované jednotlivé faze volebni strategie, které byly ze dne na
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den pteruseny. Strana TOP 09, v t€ dob¢ nové vznikajici, vyuzila tento pfelomovy nalez
Ustavniho soudu jako moznost na lepsi sebeprezentaci. Samotné piedstaveni volebniho
programu vyvolalo pozitivni i velmi negativni reakce od politickych stran a Sirsi
vefejnosti. Navrhy tispornych opatieni z dilny TOP 09 vyvolaly kritiku pfedevsim u ODS,
ktera méla s touto stranou fadu spole¢nych bodi v ramci volebniho programu a jevila se
jako potencidlni povolebni vladni partner. Samotny program je ¢lenén do 11 kapitol, které
nastinuji programové priority. Program strany nesl nazev ,,2010 volebni program — volby
2010 do Poslanecké snemovny* a byl podan ve stylu programového prohlaseni vlady
vramci koaliéni spoluprace. Pocital sbudoucimi kompromisy, vyplyvajicimi
z povolebniho vyjednavani. Program seznamil potencionalniho voli¢e s programem
nejen celostatnim, ale i pro jednotlivé kraje, a to unikatni formou. Program pro kraje
prezentovali samotni krajsti lidii.

Rada programovych navrha vyvolala kritiku u predsedy ODS Petra Nedase, jenz
mnohé body oznacil za pravicovy populismus a jako takové za nerealné. Kiestansti
demokraté usty pfedsedy Cyrila Svobody mluvili o zruinovani rodin s détmi i dichodct.
Nejkriti¢t&jsi postoj zaujal predseda CSSD Jiti Paroubek, ktery mluvil o pohrdani ob&any
Ceské republiky a 0 nejvétsi aroganci od listopadu 1989 (Perknerova, 2010).

Obrazek 5: Podil jednotlivych témat v programech

Podil jednotlivych témat v programech politickych stran
pro volby v roce 2010 do Poslanecké snémovny
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Zdroj: Balik, 2010, s. 83 (upraveno autorem)
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Z vyse uvedeného grafu lze vypozorovat tfi hlavni témata voleb do PSPCR v roce
2010. Socialni systém a jeho podoba, rist ekonomiky a efektivita politického systému
v CR. Usporna opatfeni, které navrhovala TOP 09 ve svém volebnim programu, se
dotykala nejvice lidi ze stfednich vrstev. Nasledkem svétové ekonomické krize se jevily
rozhazovacné sliby levicovych stran velmi nebezpecné vzhledem k ekonomickému
vyvoji. Tehdejsi svétova 1 doméci atmosféra nahravala vice konkrétnim, promyslenym
kroklim nez levicovému populismu. Na tuto skutecnost strana TOP 09 reagovala i stylem
svého volebniho programu, ktery vyznival jako budouci programové prohlaseni vlady a
nabizel tedy realné kroky pro potlaceni ekonomické krize. Strach o budoucnost byl
jednim z divodt vysoké volebni ucasti mladého elektoratu. Dal$im impulsem pro
prvovoli¢e byla hrozici vladni spoluprace levicové CSSD s komunistickou stranou.
Hrozilo prvni angazmé komunistické strany po Sametové revoluci v roce 1989, a tim i
ohroZeni prozapadniho sméfovani Ceské republiky a jeji postaveni v ramci Evropské
unie. (Balik, 2010, s. 73).

Konzervativni strana pfiSla na politickou scénu s tvrdym planem na skoncovani
se statnim dluhem a hrozicim bankrotem, vzhledem k velké zadluzenosti ¢eského statu.
Volebni program s tvrdymi opatfenimi, bez danovych ulev a jinych populistickych
prohlaseni, nemél v ¢eském piedvolebni boji obdoby. Z vyjadireni mistoptedsedy strany
Miroslava Kalouska o netinosném vyplaceni socialnich davek polovin€ obyvatel, které
povazuje dale za naprosto netnosné, a celkové zméné stylu odmén pro statni
zaméstnance, bylo prolomeno piedvolebni tabu. Do této doby se vétSina volebnich
kampani nesla v populistickych slibech, bez redlnych naznak na konkrétni kroky.
(Z1amalova, 2010). TOP 09 vystupovala s programem dobrého hospodaie, zalozeném na
budovani svobodné a demokratické zemé. Programem svobodného trhu s tctou
k tradicim, rodin€ a institucim. Tento postoj pln¢ reprezentoval nazev strany vychazejici
ze slov Tradice, Odpovédnost a Prosperita. Jednotné inkasni misto a elektronizace statni
spravy predstavovaly alternativu ke zkostnatélym stranam. Cisté ekonomické prostiedi,
bez zbyteéné byrokracie a celkova modernizace dopravni sité v Ceské republice.

Volby do Poslanecké snémovny v roce 2010 a 2013 se lisily v propracovanosti
volebniho programu. V roce 2010 wvystoupily politické strany s propracovanymi
programy a S ucelenym névodem. V roce 2013 pouze s programem tzv. Antibabis,
zaméfujici se na nastup nového politického hnuti, bez ideologického ukotveni, hnuti

ANO 2011. TOP 09 tézila vroce 2010 z fenoménu nové strany, propracovanou
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komunikacni i personalni strategii i volebnim programem. V pted¢asnych volbach roku
2013 vystupovala jako obhajce soucasného politického systému, tradic, proevropského
sméfovani a vymezovala se proti autoritativni politice prezidenta MiloSe Zemana. Po
celou dobu kampané se musela vyrovnavat s negativnim vnimanim Necasovy vlady,
zaroven i s obvinénim prvniho naméstka ministra prace Jaromira Drabka z korupce, a
také s vlastni tvrdou rozpoctovou politikou.

TOP 09 se ve volebni kampani pied predCasnymi volbami do Poslanecké
snémovny 2013 zamétfovala na potencidl z prvnich ptfimych prezidentskych voleb, kde se
jeji predseda Karel Schwarzenberg umistil na druhém misté. Za vitézem voleb a nové
zvolenym prezidentem MiloSem Zemanem zaostal o 476 234 hlasi. (Cesky statisticky
urad, 2013). Volebni strategie vychazela z uspéchti vlastniho vladniho angazma, Gisporné
rozpoctove politiky, nastartovani ¢eské ekonomiky a zajmu o udrzeni pravicovych volici.
Strana vsadila na svého lidra, kterého prezentovala jako ¢lovéka s hlubokymi kofeny,
tradici a moralni autoritou. PfredevSim pak volebnim billboardem ,,predseda ma byt
transparentni (Kapucianova, 2012, s. 60). Zaroven i vymezovanim Se proti nastolené
autoritativni politice MiloSe Zemana a jeho jmenovani vlady bez divéry v Poslanecké
snémovne, 1 nove vzniklému hnuti podnikatele Andreje BabiSe, coz bylo povazovano za
jeden z hlavnich bodd programu.

Kampan, stejné jako v roce 2010, stavéla na outdoorovém pojeti, billboardech a
vyuziti socidlnich sitich. Objevily se nové prvky v podob¢ telemarketingu i pokracovani
uspésnych akci Na pivo s Karlem. Propracovanou komunikacni i personalni strategii.
TOP 09 vyuzila vyzkumy vetejného minéni K pfipravé volebni kampané a s vhodné
zacilenymi tématy na jednotlivé segmenty politického trhu, kde uspéla ve volbach v roce
2010. Timto zpGsobem kampané se velmi liSila od ostatnich stran. Na rozdil od nejvétsiho
pravicového konkurenta - ODS, ktera rezignovala na jakékoliv vlastni prizkumy a plné
se soustfedila na zadchranu potapéjici se znacky. Teorie politického marketingu pravi, Ze
vyhrat volby (at' uz vyhru definujeme jakkoliv) Ize pouze diky znalosti volicu, které musime
zasdhnout (Sima et al., 2014, s. 36). Perfektni hloubkova a demograficka znalost
mély velkou snahu o zmobilizovani své voli¢ské zdkladny na spoleCenskych tématech,
jako byly omezeni demokracie, nastup oligarchie, hrozba autoritatského rezimu.

Dle volebniho manazera TOP 09 Jaroslava Polacka strana pisobila na
sttedopravicové volice z velkych méstskych sidel, s vy$sim vzdélanim a proevropsky

orientované. Zcela vynechala metody tzv. masového kobercového naletu, ktery predvedl
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Jiti Paroubek v krajskych volbach v roce 2008, kdy doslova polepil celou zemi
billboardy. Dle Polacka (Kapucianova, 2012, s. 62) se strana zaméfila na konkrétni
celostatni 1 regiondlni otazky v ramci komunikacni strategie s pomoci vybranych

odbornikii a pfedstavitel strany v ramci personalni strategie. (TOP 09 2013d).
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5 KOMUNIKACNI STRATEGIE TOP 09 VE VOLBACH V
LETECH 2010 - 2013

Celé ptedvolebni kampait TOP 09 se odehravala ve dvou rovinach. V celostatni a
regionalni. Obé roviny kampané se navzajem dopliiovaly, stav€ly na silnych tématech a
odbornosti. Celostatni kampan byla zaméfena na usporna opatieni, boj s nasledky
finanéni krize, varovani pied Gi¢asti komunistické strany ve vladé a propagaci dvou lidra
strany — Karla Schwarzenberga a faktického zakladatele strany Miroslava Kalouska. Na
regiondlni trovni strana kladla diiraz na regionalni problémy a jejich feSeni. Krajsti lidfi
byly silné osobnosti s vysledky ve svych oborech. Kandidat s profesi uditel se zabyval
otazkami Skolstvi, 1ékat zdravotnictvim. V rdmci komunikacni strategie jednotlivi
politicti kandidati ¢i strany vsadili na komunika¢ni mix, ktery byl reprezentovan
socialnich sitich, kontaktni kampani a vyuZzitim politického marketingu. TOP 09
spolupracovala s hnutim Starostové a nezavisli. Dle slov ptedsedy Petra Gazdika m¢la
kampan centralni linku, ale daleko vétsi vyznam kladla na kontaktni kampan, ktera je
typicka spise pro komunalni volby. Toto uskupeni vyuzilo svou vyhodu oblibenosti

starostll u vefejnosti v prizkumech vetejného minéni. (TOP 09, 2010b).

5.1 Jednotny vizualni ramec

V ramci volebni kampané vyuZzivala TOP 09 marketingové nastroje pro propagaci
strany, jejich stanovisek a kandidati. TOP 09 vsadila na volebni slogan ,,Vic, nez si
myslite* ke kterému pfipojovala jednotliva témata z volebniho programu a billboardova
hesla. Spolu stimto sloganem vyuzivala i ,,Odpovédni jdou s nami“. Tento slogan
apeloval na potencialni volie, aby zamezil nastupu komunistické strany k moci, za velké
podpory vetejné¢ znamych osobnosti. V ramci sebeprezentace strana dbala o vtipny
podtext a lidovou tvotivost. Humorny podtext vyuzivala i smérem ke svému piedsedovi.

Béhem kampané strana postupné odhalovala jednotlivé billboardy. Transparentni
predseda reagoval na neprithlednou politiku z dob vlad ODS a CSSD. Prezentoval Karla
Schwarzenberga jako lidra s c¢istymi majetnickymi poméry a odkazoval na
netransparentni politiku ostatnich stran (Obrazek 1). Karel Schwarzenberg, jako kandidat
na prezidenta Ceské republiky s ,.¢irem“, v humorném pojeti od vytvarnika Davida
Cerného, cilil predeviim na mladou &ast voliéského elektoratu (Obrazek 2). Velkym
handicapem lidra strany a kandidata na prezidenta, se ukdzala obcCasna Spatnd

srozumitelnost Ustniho projevu. Tuto srozumitelnost napadali politicti protikandidati,
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predevsim Milo§ Zeman ve druhém kole prezidentskych voleb. Milo§ Zeman zaroven
napadal pospavani Karla Schwarzenberga béhem zasedani Poslanecké snémovny PCR.
TOP 09 reagovala billboardovou kampani s humornym podtitulem Kdyz se kecaji
blbosti, tak spim (Obrazek 3). V billboardové kampani byl vyobrazen mistopfedseda
strany jako dobry hospodar se statnimi financemi pomoci sloganu ,,Odpovédni chtéji zit
bez dluhi.” (Obrazek 4). V kampani pied volbami do Poslanecké snémovny v roce 2013
vsadila TOP 09 na humornou tematiku volebnich billboard se svym piedsedou jako
agentem 009 (Lidovky, 2013), ktery zachranuje zemi pfed nastupem Andreje Babise
(Obrazek 5). Novym motivem pro volebni kampan v roce 2013 se stal symbol dymky a

boje proti autoritaiskému rezimu (Obrazek 6).

Obrazek 1: Billboard — Karel Schwarzenberg — ,,Pfedseda ma byt transparentni*

Zdroj: TOP 09, 2013b (upraveno autorem)

Obrazek 2: Billboard Karel Schwarzenberg — ,,prezidentské ¢iro*

Zdroj: Timdruhym.cz, 2013 (upraveno autorem)
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Obrazek 3: Billboard - Karel Schwarzenberg —,,Kdyz se kecaji blbosti, tak spim*

TOPO3

S podporouStaosti

(DYZ SE KEChHF
BLBOSTI, TAK SPIM

Karel Schwarzenberg

www.top09.cz

S podporou Starosti

ODPOVEDNI CHTEI]
ZIT BEZ DLUHU

ViC, NEZ SI MYSLITE

Zdroj: TOP 09, 2010a (upraveno autorem)

Obrazek 5: Billboard — Karel Schwarzenberg — ,,Ve sluzbach nasi republiky*

\ 25. - 26.10. 2013

Zdroj: TOP 09, 2013f (upraveno autorem)

43



Obrazek 6: Billboard — motiv dymky

- ,ZAutoritarsky rezim, nebo viada autorit? Rozhodnéte 25 a 26. rijna“

§ podporou Starostil

AUTORITARSKY
REZIM, NEBO VLADA
AUTORIT? v

Rozhodnéte 25. a 26. fijna
VIME, KAM IDEME

Zdroj: TOP 09, 2013f (upraveno autorem)

Novinkou v ramci volebni kampané v Ceské republice byla také ¢ervena postovni
znamka s fotkou Karla Schwarzenberga. Touto zndmkou mohli uZivatelé ménit své
profilové fotografie a davat najevo své sympatie pro tuto politickou stranu. Tento motiv
byl velmi vyuzivany nejen podporovateli TOP 09, ale i potencialnim voli¢em (Obrazek
7). Prostfednictvim mnoha podporovateld, rozesilala strana TOP 09 zdarma volebni

plachty svym pfiznivedm, ktefi je vystavovali na vlastnich pozemcich (Obrazek 8).

Obrazek 7: Karel Schwarzenberg — ,,Doporucene*

Zdroj: TOP 09, 2010a (upraveno autorem)
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Obrazek 8: Plakat — Karel Schwarzenberg —,,Odpovédni jdou s nami, 28 a 29. kvétna“

Zdroj: TOP 09, 2010a (upravenoautorm)

Novinky, at’ uz v oblasti billboardové kampanég, nebo na socidlnich sitich mély
jednotny vizudlni rdmec a promyslenou strukturu. Tato kampan se liSila od strohych
kampani ostatnich stran. Heslo ,,Vic, neZ si myslite* provazelo celou volebni kampan
strany TOP 09. Strana vyuzivala své podporovatele v umistovani billboardd, ¢imz se

dostala do $ir§iho podvédomi i na venkové.

5.2  Vyuziti socialnich siti ve volebni kampani TOP 09
Tato kapitola je vénovana vyuziti socidlnich siti v kampani TOP 09 jako jedné

Z hlavnich pfi¢in budouciho uspéchu strany.

Volby do Poslanecké snémovny PCR v roce 2010 se staly pielomové ve vyuziti
socialnich siti jako nastroje politického marketingu v CR. V roce 2010 méla dominantni
roli v ramci socialnich siti tehdy nova pravicova strana TOP 09, ktera si toto dominantni
postaveni udrzela i ve volbach do Poslanecké snémovny PCR v roce 2013, pii nastupu
hnuti ANO (Sima et al., 2013, s. 95). Tyto strany vyuzily potenciél socialnich siti, které
snizuji informacni vzdalenost mezi potencialnim voli¢em, politickou stranou a
kandidatem. Socidlni sit¢ se staly, v dobé mezigeneratni obmény, jednim
tvotila jadro volebni strategie TOP 09.

Prelomovou udalosti se stala série protestd proti Jifimu Paroubkovi a Celnim

piedstavitelim CSSD, b&hem volebni kampané k volbam do Evropského parlamentu.
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Mat¢j Frost zalozil na socialni siti Facebook skupinu Vejce pro Paroubka v kazdém meésté,
ktera posbirala béhem nékolika dni okolo 55 000 podporovatelt (Lidovky.cz, 2009).
Demonstranti se svolavali a komunikovali prostfednictvim socialnich siti. Od té doby jsou
socialni sit¢ nedilnou soucasti volebnich kampani politickych stran. Samotny politicky
trh se vlivem rychlé vymény a anonymity na socidlnich sitich stdvd rozmanitéjsi a
roztiisténéj$i. Strany jiz nedokéazi pokryt velkou rozmanitost poptdvky po urcitych
produktech a sluzbach v ramci politického trhu. Politické strany se pod timto vlivem musi
zam¢fit na urcité segmenty politického trhu a cili svou kampan na tyto segmenty.
Socialnim sitim dominuji pfedevsim pravicové strany, které se zaméiuji na mladé volice
— TOP 09, ANO, Strany Zelenych, Pirati a KDU-CSL. TOP 09 se, vlivem této zmény,
zamétovala a zaméfuje na pravicového liberdlniho volice méstského typu se
stfedoSkolskym nebo vysokoskolskym vzdélanim.

V roce 2010 vyuzivala TOP 09 piedevsim socialni sit¢ Facebook a Youtube, od
prezidentskych voleb v roce 2013 dalsi socialni sité jako Twitter, Linkedln, Foursquare.
Hlavnim uzivatelem socialnich siti v letech 2010 a 2013 byla TOP 09. Profily strany i
stranického lidra mély nejvétsi pocet podporovatelll ze vSech politickych stran v téchto
volbach. Piisobeni na socidlnich siti bylo povazovano za hlavni pilif aspéchu TOP 09
v roce 2010, kdy se stala vladni stranou a obsadila tfeti misto ve volbach.

V ramci kampané 2010 spustila TOP 09 internetovy web sKarlem.cz, pies ktery
si bylo mozno formou neptimého videochatu promluvit s lidrem strany Karlem
Schwarzenbergem. Hlavnim komunika¢nim kanalem s podporovateli TOP 09 byl web
MY.TOP09.CZ, ktery slouzil jako diskusni forum o politickém programu TOP 09
s jednotlivymi sekcemi. Podporovatelé mohli pfidavat piispévky na zed’, komunikovat
s kandidaty strany a poskytovat vlastni napady a feSeni pro propagaci volebniho
programu. Tento portal také slouzil jako platforma pro amatérskou i odbornou diskusi.
Kontaktni portal podporovatelti byl inspirovan komunikacni strategii Baracka Obamy
béhem prezidentské kampané ve Spojenych statech Americkych v roce 2008.
Kontroverzni umeélec, autor prezidentského ,Cira“ Karla Schwarzenberga béhem
prezidentské volebni kampané v roce 2012, David Cerny, vymyslel méstskou hru Stopat-
Tato hra slouZila na principu ,,najdi si svého kandidata“, a méla podpofit zapojeni mladé
generace do volebni kampané, coz se ukazalo jako jedna ze stézejnich slozek volebni
strategie.

V ramci volebni kampané pied volbami do Poslanecké snémovny PCR v roce

2013 strana TOP 09 zaskocila ostatni protivniky ne¢ekanym krokem, kdy spravcovstvi
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celorepublikového stranického Uc¢tu na socialni siti Facebook ptfevedla na jednotlivé
krajské stranické lidry. Uet spravoval kazdy lidr vzdy 14 dni, pak néasledovali dalsi.
Tento neobvykly tah dokazal vefejnosti predstavit veskeré krajské lidry a jejich osobni
piedstaveni volebniho programu i vlastni zplisob jeho realizace. Strana TOP 09 vyvijela
velkou snahu 0 zménu v§eobecného nazoru, zZe je jedna pouze o stranu dvou muzt — Karla
Schwarzenberga a Miroslava Kalouska. Samotna osobni internetova stranka
mistopiedsedy Miroslava Kalouska zaznamenala dvojnasobny nariist podporovatela
(Sima et al., 2014, s. 171).

Rozdé&leni spravcovstvi mezi krajské lidry znamenalo vEtsi zajem potencionalnich
voli¢l 0 tuto stranu, jelikoz byly feSeny problémy témto lidem blizké. Zajistén byl i
osobni kontakt s jednotlivymi kandidaty, a tim i vétsi kontakt mezi stranou a voli¢em.
Nejvetsi mira osobni kampané se soustfedila do vétSich mést, zejména Prahy.

Mnoho politickych stran v kampani v roce 2010 podcenilo vliv socialnich siti, coz
umoznilo TOP 09 naplno vyuzit jejich potencial a poskytlo stran¢ vice moznosti. TOP 09
vyuzila obrovsky potencial socidlnich siti, po vzoru Baracka Obamy. Americky
prezidentsky kandidat v roce 2008 a 2012 se béhem kampané zajimal o problémy
obycejnych lidi, a to diky kratké informacni vzdalenosti na socidlnich siti a prakticky
neomezené reakéni dobé. Popularita TOP 09 v ramci ptisobeni na socialnich sitich méla
rostouci tendenci, a to nejen z divodu dobie zvladnuté volebni strategie, ale i
prostfednictvim videoblogli Miroslava Kalouska. 1. mistopfedseda strany touto formou
deékoval svym fanouskiim a glosoval soucasné déni i1 jednotlivé ¢asti volebni kampang.
Podobnymi videoblogy seznamoval také piedseda strany Schwarzenberg své mladé
stranu na socialnich sitich, diky jejich aktivitim béhem volebni kampang a po ni. Hlavnim
stavebnim kamenem této ¢asti volebni strategie TOP 09 byla nadsazka a humor v ramci
kazdodenni komunikace. Pfedev§im Facebook, od roku 2013 i Twitter, spolu s ostatnimi
platformami. ,, Libi se mi nadsdazka v provedeni TOP 09. I kdyz nékdo miize namitat, zZe to
tu uz bylo. Ale co tu nebylo? ** Ptal se odbornik Tomas Nadr z Havas Worldwide Digital.
(Smisal et al., 2013). TOP 09 na socialnich sitich méla uspéch nejen s originalni kampani
,Like pro Topku®, se kterou cilila pfedevsim na mladé voli¢e. Jednalo se o unikatni
workshop pro praci na socialnich sitich. Dobrovolnici, podporovatelé byli vzdélavani
V praci na socialnich sitich s cilem podpotit TOP 09 (TOP 09, 2012a). Zaroven vsak i
S pouzitim motivu dymky misto typického Facebookovského oznaceni ,,to se mi libi*.

Tato zaména ,,fajfky za fajfku* méla pozitivni ohlas mezi lidmi (Kusova, 2013).
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Experti ocenili na jeji kampani pfedevsim nadsazku v kampani pied volbami do
Poslanecké snémovny PCR v roce 2013, kde lidr strany vystupoval v roli agenta 009 a
parodoval tak literarni i filmovou postavu Jamese Bonda. TOP 09 zdtraznila viidcovstvi
Vv osobé lidra Karla Schwarzenberga jako v kampani pifed volbami do Poslanecké
snémovny PCR v roce 2010, kde vystupoval jako admiral lodi, ktery vede posadku do
neklidnych vod rozboufeného oceanu. Zachraniuje zde topiciho ¢lovéka pfed modrymi
ptaky a oranzovymi zraloky, posaddka mezitim Cisti palubu lodi od rudych krys a oranzové
$piny. Na videu spolupracovala TOP 09 s vytvarnikem Davidem Cernym, autorem
wprezidentského cira® z volebni kampané pro prezidentské volby v roce 2013 (Ruzickova
et al., 2010).

V ramci komunikaéni kampané rozesilala TOP 09 zpravy s aktualnimi komentaii
béhem volebni kampané svym podporovateliim, at’ uz dobrovolniklim ¢i diskutérim na
socialnich skupinach mytop09.cz, nebo internetovém portalu ,,Pro¢ volim Topku®, kde
lidé psali vlastni ditvody své volby. Nejsdélovanéjsim odkazem Vv ramci virové kampané
byl projekt Jitiho Madla a Marthy Issové ,,Premluv babu®. Jednalo se o video vyzyvajici
mlad¢é lidi, aby pfemluvili svého ,,dédu a babu“ od volby levice. Kampan vyvolala
vetejnou kritiku z fad levicovych politiki i starSich obyvatel. S kladnym pfijetim uspéla
umladé generace. Sama protagonistka Martha Issova mluvila o nadsazce (Ceska televize,
2010). Takovyto styl vyjadfeni ma za snahu vyvolat celospolecensky rozruch a rozvifit
debatu, a to zejména svym kontroverznim podanim. Museji umét vyvolat diskusi, byt v ni
aktivni a tim otevirat nova témata. Takova je cesta k uspéchu dle Ondieje Obluka z
agentury Ogilva a Mather (Smisal, 2013).

Kampan na socialnich sitich ovlivnila vysledek nejen v ramci voleb do Poslanecké
snémovny PCR Vv roce 2010 a 2013, ale piedevsim v prvnich piimych prezidentskych
volbach v roce 2013 v nésledujici kapitole prace.

Socialni sit¢ hraly stézejni roli v kampani TOP 09, jelikoz pomoci nich Strana
uplatnovala svou nadsazku a smysl pro humor, coz oceiiovali pfedevSim prvovolici a
mladi voli¢i. Like pro Topku, ¢ervena znamka s portrétem lidra. Hlavni vyhodou
socidlnich sitich v8ak byla moZna okamzitd reakce politickych kandidati na danou
situaci, téma, ¢i dotaz podporovatele nebo nerozhodnutého volice. V roce 2010 byla TOP
09 nejaktivngj§i stranou na socidlnich sitich v Ceské republice pfed volbami do
Poslanecké snémovny PCR. V roce 2013 pied volbami do Poslanecké snémovny PCR uz
mela zdatného soupeie v podobé Hnuti ANO 2011, kter¢ mélo neomezené financni

prostiedky a tym ptednich medialnich expertd.
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5.3 Kontaktni kampain TOP 09 a vyuziti dobrovolniku

Kontaktni kampané se staly nedilnou soucasti kazdé volebni strategie politické
strany a jednotlivého kandidata. Samotnd kampan rozliSuje dva typy subjektl, a to
politicky kandidat a podporovatel. Podporovatelem mutze byt dobrovolnik, vétSinou
V osob¢é samotného sympatizanta — potencionalniho volice dané strany, nebo znama
osobnost (TOP 09, 2013b). Tomuto tématu je vénovana kapitola personalni strategie.

Kontaktni kampané zaznamenaly ve sledovanych volbach do Poslanecké
snémovny CR 2010 a 2013 zasadni zmény. Pavodni velké shromazdéni na ptidorysu
proslovu stranického kandidata a rozdavani napoji a pokrma zdarma, se pfemeénilo do
podoby menSich setkani kandidata s lidmi a dirazem na osobni kontakt. Politi¢ti
kandidati zacali chodit do restauraci, obyvaku ¢i rozdavaji kavu na ulicich. Tento zplisob
vedeni kampané byl, v menSim rozsahu, realizovan pied volbami do Poslanecké
snémovny PCR v roce 2010, a to pfedeviim zasluhou mensich stran jako TOP 09, Véci
vefejnych nebo Zelenych. V kampani v roce 2013 byl realizovan viemi stranami (Sima
et al., 2013). Jednim z prukopnikt takovéto kampané byla TOP 09. Strana, ktera ve své
volebni kampani vsadila na charisma svého stranického lidra. V roce 2010 spojila svoji
volebni kampafi nejen se socialnimi sitémi, ale 1 s osobnim kontaktem s voli¢i. Pfedev§im
s akei ,,Na pivo s Karlem®, ktera zaznamenala velky uspéch mezi mladymi voli¢i a
prvovoli¢i. Tato akce ma kofeny v senatni kampani Karla Schwarzenberga v roce 2004
ve volebnim obvodu Praha 4 a pozdé€ji v prezidentské kampani. Zajemci mohli na
n&kolika mistech v Ceské republice zajit na pivo s predsedou Schwarzenbergem osobné
a pokladat mu dotazy tzv. face to face. (Michl, 2013). V takovém ptipadé strana vyuzivala
charisma a moralni kredit svého celorepublikového lidra, oblibeného piedev§im mezi
mladymi voli¢i (Michl, 2013). TOP 09 v kampanich pfed snémovnimi volbami zavedla
dalsi novinku a to ,,na kdvu s kandidatem® fungujici na stejném principu jako Na pivo
s Karlem. TOP 09 v ramci kampané¢ v roce 2013 pouzila v Praze tramvaj a obsadila ji
pfednimi politiky této strany. Lidé mohli diskutovat s lidrem, prvnim mistopiedsedou a
znamymi 0sobnostmi, podporujicimi tuto stranu (Masopustova et al., 2013).

Dle volebniho manazera Jaroslava Polacka je kontaktni kampail nedocenitelna,
proto také diskusi s obcany kandidati TOP 09 radi vyhledavaji. Tramvaj jezdila
historickymi ¢astmi Prahy a nabizela posezeni a obcerstveni pii debaté s kandidaty.
Velkou mérou se pii organizaci téchto akci podileli dobrovolnici z fad studentt, ¢i

mladych ¢lend strany (TOP 09, 2013b).

49



Hlavnim nastrojem politického marketingu, kromé¢ kreativity a originality, byla i
inspirace americkymi kontaktnimi kampanémi. TOP 09 piedstavila, na ¢eské poméry
unikatni, kampai tzv. obyvaky. Podporovatelé kandidata sezvou k sobé domii sousedy a
zndmé, zajisti pohosténi a pozvou kandiddta k diskusi. (Sima et al., 2014, s. 116). Styl
takové kampané odbourava bariéry mezi politickym kandiddtem a potencionalnim
volicem. TOP 09 se stala také prikopnikem kampané zapadniho typu ,,door to door®,
ktera spocivala v dochazeni politického kandidata ptimo do domu volice, za podpory
dobrovolnikti a podporovatelu strany. V kampani pied krajskymi volbami v roce 2012 a
snémovnimi volbami v roce 2013 chodili kandidati, dle slov manaZera kampan¢ Jaroslava
Polacka, de facto klepat na dvete volict. Tento typ kampané byl nejintenzivnéjsi ve Zling¢
(Sima 2014 et al., 2014, s. 116). V této kampani strana naplno vyuZivala sluzeb
dobrovolnikil, kteti jednotlivym kandidatim nosili propagaéni materidly, pomahali
s organizaci, doslova je doprovazeli na kazdém kroku. Mnohdy byli dobrovolnici také

voli¢i TOP 09 (Kapucianova, 2012, s. 67).

5.4  Role podporovateli v kontaktni kampani

Hlavni naplni ¢innosti podporovatelti, dobrovolnikd, krom& pomoci politickému
kandidatu, byla distribuce propagacnich pfedméti a podavani informaci o volebnim
programu TOP 09. Dobrovolnici a podporovatelé se skladali ze studentll stfednich a
vysokych $kol. Rozdavali propaga¢ni materialy, napf. nalepku na auto ,,jedu s TOP 09
(Obrazek 9). Tuto nalepku vyuzivali jak motoristé, tak i mladé maminky s ko¢arky

S détmi.

Obrazek 9: Samolepka na auto ,,Jedu s TOP 09*

7 -

Zdroj: TOP 09, 2013h (upraveno autorem)

50



V ramci projektu Na pivo s Karlem dobrovolnici rozdavali pivni tacky s vtipnymi
hesly strany snizuje alkohol sexudlni vykon? Vice, nez si myslite ¢i roste bricho po pivu
rychleji? Vice, nez si myslite (Obrazek 10). Kromé pivnich tackii s humornym podtextem
byly rozdavany i tacky to€ici na pfedvolebni hesla pfedseda Hnuti ANO Andreje Babise
(Obrazek 11). V souvislosti s kritikou stranického lidra Schwarzenberga ohledné
podiimovani ve snémovné, nasadila mezi propagacni ptredméty TOP 09 i polstare v ramci

vyzvy ,,Spime s Karlem* (Obrazek 12).

Obrazek 10: Pivni tacky s humornymi texty

Zdroj: Font.cz, 2015 (upraveno autorem)

Obrazek 11: Pivni tacky s upozornénim na hesla Andreje Babise

TOPO0O9 TOPO0OS
S podporou Starostit S podporou Starostit

SLUZBY DO DOMU?
BEZ POKLADNY
TO NEPUIJDE.

PIVO PO BABISOVI:

CHMEL, SLAD, VODA,

REGISTRACNI POKLADNA

NAKLADY NA REGISTRACNi POKLADNY

SE ODRAZI V CENE PIVA

Zdroj: Font.cz, 2015 (upraveno autorem)
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Obrazek 12: Kampai ,,Spime s Karlem*

Zdroj: Parlamentnilisty.cz, 2013 (upraveno autorem)

Dobrovolniky vyuzivali politi¢ti kandidati TOP 09 v ramci volebni kampané,
napiiklad kandidatka na poslankyni ve Stfedoceském kraji Helena Lang§adlova: Nasi lidé
Z promo tymul rozdavaji programy a propagacni predméty, zastavime se jen u téch, kteri
0 to projevi zajem (Kopecky, 2013). Ze strany TOP 09 tedy Slo pfedevs$im o pozitivné
naladénou a nenasilnou kampan, postavenou na 0Sobnosti stranického lidra, roli
dobrovolnikii a kontaktni kampani. Dle slov Karla Schwarzenberga: Lidé nam chteli
poprat uspéch, nafackovano za nasi politiku jsme nedostali. (Kopecky, 2013).

Cinnost dobrovolniki byla jednim z pfedpokladii uspéchu TOP 09, &ehoz si byla
strana védoma, a proto posilila jejich pocet i v kampani pied prezidentskymi volbami
v roce 2013 a volbami do Poslanecké snémovny PCR v roce 2013. Role dobrovolniki
spocivala nejen Vv rozdavani letakli a organiza¢ni pomoci, ale pfedev§im v Sifeni
myslenek kampané na socialnich sitich, kde se jednotlivi dobrovolnici a podporovatelé
ucastnili diskusi v riznych skupinach na Facebooku. Zde branili politiku TOP 09, Sifili
povédomi o jednotlivych akcich (Na pivo s Karlem, Obyvaky 2012, Na kavu
s kandidatem), na jejichz organizaci také aktivné¢ pomahali. S nardstem mladych
podporovateld uc¢inila TOP 09 prvni kroky K zaloZeni vlastni mladeznické organizace —

TOP Tym, které se nasledné stala soucasti volebnich kampani TOP 09.
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6 PERSONALNI STRATEGIE TOP 09 VE VOLBACH
V LETECH 2010 - 2013

Dle Jabtonskiho (2006, s. 99) je hlavnim cilem persondlni strategie V ramci
volebni kampan¢ celé strany vybér takového kandidata, ktery strané zajisti uspéch a co
nejvetsi podil na politickém trhu. Diiraz je kladen na segment mista, profese, ptivodu a
oblibenosti u politického subjektu (tamtéz, 2006, s. 99). TOP 09 postavila svou personalni
strategii, v ramci volebni kampan¢, na osobnosti volebniho lidra a pfedsedy strany Karla
Schwarzenberga. V ramci personalni strategie se strany spoléhaji na samovolnou ¢i
zaplacenou podporu od vetejné zndmych osobnosti, ¢i vefejné znamych organizaci ve
vSech sférach. Tento fenomén se datuje od prvnich ptimych prezidentskych voleb v roce
2012 a s dal§im posilenim tohoto trendu od voleb do Poslanecké snémovny PCR v roce
2013.

V piipad¢ Karla Schwarzenberga se pted druhym kolem prezidentskych voleb
vyjadfovalo mnoho znamych osobnosti za jeho podporovatele, a to v ramci oficialnich
volebnich spoti, ale i samotnou aktivitou. Podpora ptichazela z podnikatelského prostiedi
i Z akademické pudy. Lukas Cermak, ptisobici na New York University, inicioval petici
na podporu Karla Schwarzenberga z tad badateld, 1ékait a vysokoskolskych profesort.
Tuto petici podepsalo okolo 2 000 lidi (TOP 09, 2013c).

Karel Schwarzenberg byl pokladdn za jakéhosi nastupce prezidenta Vaclava
Havla a pokracovatele jeho politiky lidskych prav a dirazu na demokratické hodnoty.
Mezi hlavni pozitivni body kandidata patfilo jeho mezinarodni i domaci renomé,
Slechticky ptivod, moralni autorita, charisma i zpusob vystupovani na vetejnosti.
Predevsim také obliba u mladé generace i vrstevnikt. Karel Schwarzenberg byl
prezentovan jako prezident vSech obcCanid, i pies jeho vySs$i ve€k, obcasnou
nesrozumitelnost projevu, Clenstvi v tehdy nepopularni vladé Petra Necase (ministr
zahrani¢i) i1 pratelstvi stehdy nepopularnim 1. mistoptedsedou strany Miroslavem
Kalouskem, na kterého tutocily volebni §taby ostatnich politickych stran ¢i volebni §tab
Milose Zemana v ramci prezidentské volebni kampané (Michl, 2013). Dle zakladatele
politické komunikace Fogena (Kiecek, 2013, s. 9) oznacujeme politickou komunikaci
jako proces mezi jednotlivymi kandidaty, politickym subjektem s diirazem na adresata,
formu a ucinek sdéleni této komunikace, jak bylo uvedeno v teoretické ¢asti této prace.
Volebni tym Karla Schwarzenberga soustiedil volebni komunikaci v ramci personalni

strategie na socialni sité, podporu znamych osobnosti a kontaktni kampan kandidata. Na

53



zaklad¢ vyzkumii TOP 09 jednotlivych segmentti volicské zékladny byla hlavni ¢ést
kampan¢ zaméfena na mladé volice, prvovoli¢e a volice stejného veéku jako samotny
kandidat. Jednim ze symbol prezidentské kampané se stalo heslo ,,Karel for president®,
kdy byl kandidat vyobrazen jako punk s ,,¢irem* na hlavé. Tento motiv byl distribuovan
ve form¢ placek a tri¢ek dobrovolnikiim v ramci komunikaéni kampané (Hajek, 2013).

Jednu z hlavnich roli v ramci kampané mély znamé osobnosti.

6.1 Vyuziti znamych osobnosti v personalni strategii TOP 09

Personalni strategie v ramci volebni kampané¢ TOP 09 byla zaloZzena nejen na
osobnosti volebniho lidra a prezidentského kandidata Karla Schwarzenberga, ale i na
zapojeni znamych osobnosti, které se podilely na tvorbé kampanég. Piedev§im formou
setkani s lidmi v ramci projektu Jedeme v tom s Karlem, kdy vyznamné osobnosti z fad
podporovateltl vyrazely na cesty po regionech v Cesku, na Moravé, a to za Gdelem, aby
svym jménem podpofily svého kandidata. Do tohoto projektu se zapojila naptiklad byvala
pfedsedkyné Akademie véd Helena Illnerova, sociolozka Jifina Siklova, hudebnici
Michal Prokop, David Koller, zpévacka Marie Rottrova, herec Pavel Rychly ¢i ekonom
Toma$ Sedladek. Ucastnili se bez naroku na jakykoliv honoraf, pouze na zakladé
vlastniho piesvédceni (TOP 09, 2013d). Diskutovali s lidmi v restauracnich zafizenich,
na ulicich, vkavarnach ¢i na diskusnich zébavnych potadech v riznych divadlech
(Obrazek 13). Zazemim pro setkdni s voli¢i tvofily pfedevSim restaurace, a to v ramci
pokracujici a osvédéené kampané Na pivo s Karlem ¢i nové vzniklé Hospody voli Karla.
Tyto hospody slouzily nejen jako zdkladna pro setkani s voli€i, ale 1 jako distribu¢ni
centra propagac¢nich materialti. Ve velké oblibé byla tricka s nazvem Karel for president
(TOP 09, 2013d).
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Obrazek 13: Diskusni porad v Moravském divadle Petra Bezruce v ramci kampané

,,Jedeme v tom s Karlem.*

Zdroj: bezruci.cz, 2013 (upraveno autorem)

Kontaktni strategie, na které je z velké Casti postavend 1 strategie persondlni, je
nedilnou soucésti politickych kampani. Hlavnimi aktéry jsou, kromé politikd,
dobrovolnici, vefejné znamé osobnosti. Tyto osobnosti v kampani stranu/kandidata
reprezentuji a ¢astecné mluvi jeho jménem. Zndmé tvare lakaji volie Casto vice nez
dobrovolnici a z hlediska finan¢ni stranky kampané jsou pro stranu ¢i kandidata nejméné
zatézujici. TOP 09 vkampani pifed volbami do Poslanecké snémovny 2013
upiednostiiovala mensi a Cast&j$i setkani s voli¢i pfed poraddnim velkych mitinkd.
V rdmci personalni strategie vsadila na osvédcené projekty za uc€asti znamych osobnosti
Na pivo s Karlem ¢i na novy projekt pojizdné kavarny, kde TOP 09 podavala kavu zdarma
a nabizela politickému subjektu povidani se znamou osobnosti. TOP 09 vyuZivala zndmé
osobnosti i v dalsi fazi své volebni personalni strategie, kdy organizovala setkani s volici
v tramvajich, trolejbusech, na lodi v Praze, ale i v historickém vlaku v Plzni.

Jednou z dalsich moznosti vyuziti znamych tvafi v personalni kampani byl i
telemarketing. Takovy zptisob kampané byl v Ceské republice méné vyuzivany, a to
z divodu nabourani soukromi politického subjektu. Zménit v§eobecny pohled na takovou
formu kampané se pokusila TOP 09 béhem prezidentské kampané kdy, usty volebniho
manazera Jaroslava Polacka, méla snahu dostat lidi k volebnim urnam. Z tohoto divodu
se jich osobnosti predevsim dotazovaly, zda ptjdou volit, a ne koho budou volit (TOP 09,
2013e). Dle vyjadfeni mluv¢i kampané MiloSe Zemana Hany Burianové, povazoval

Milo§ Zeman tuto formu kampané za nepftijatelny zasah do soukromi lidi. Z celkového
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poctu 6 591 uskuteénénych hovorti, probehl vice nez minutovy uspésny hovor v 2 889

ptipadech (TOP 09, 2013e).

6.2 Door to door kampan

Béhem volebni kampang pred volbami do Poslanecké snémovny PCR v roce 2013
vyuzivalo stale vice stran novou podobu kampané tzv. door tu door, tedy ode dveii ke
dvetim. Tato kampaii byla cilena na skupiny voli¢u, které jasné definovaly zamér volit tu
¢i onu stranu v ramci volebnich priazkumi jednotlivych stran. TOP 09 je povaZovana za
prikopnika takové formy volebni kampané, tuto formu vyuzivala ve vSech zde
popisovanych volbach. TOP 09 vyuzivala tuto metodu nejenom jako aktivni osloveni
voli¢i pfed volbami, ale i jako formu budovani své vlastni databaze rozlozeni svych
voli¢l pro budouci volby. V takovéto form¢é kampané jsou vyuzivany segmentacni
kritéria, a to geografické kritérium zalozené na uzemnim hledisku, a demografické
kritérium zalozené na identifikaci a kvantifikaci voli¢e na zakladé¢ statistickych tdajt
(Riha, 2014, s. 60-61). Nejintenzivngj$i vyuziti tohoto typu kampané byla jeji realizace
ve Spojenych statech americkych. K jeji Gisp&sné aplikaci je v Cesku potieba vice usili,
finan¢nich nakladi 1 ¢asu. Podle vyjadfeni volebniho manazera Jaroslava Polacka
kandidati nechtéji otravovat obCany, proto jim nejdiive vloZi do schranek letak ¢i vizitku
s upozornénim, na tuto moznost setkani s kandidatem (TOP 09, 2012b). Personalni
kampan je s velkou oblibou vyuZivdna i1 na velkych kulturnich ¢i jinych akcich, kdy
politici jsou mezi navstévniky. Napiiklad Miroslav Kalousek na vinobrani v Zernosekéach
nebo Karel Schwarzenberg na PilsnerFestu v Plzni.

Styl takové strategie v ramci volebni kampané v Ceské republice byl do té doby
unikatnim. Poskytoval moznost vétsiho propojeni mezi volicem a politickym kandidatem,
ktery vyuzil osobniho styku s volicem K prezentaci vlastnich nazord. Zna¢nou ulohu
Vv kampani TOP 09 hraly také znamé osobnosti, které podporovaly jednotlivé kandidaty
a velkou mérou se zapojily do prezidentské kampané v roce 2012, 2013. Jejich tiloha
spocivala nejen v aktivnim pobizeni k volbé Karla Schwarzenberga, ale i v jistém sméru
I nahrazeni jeho komunikaéni kampané, S cilem snizit G¢inek zapornych vlastnosti
kandidata, ptfedevSim horSiho verbalniho projevu. TOP 09 svou personalni strategii se
snazila presvédcit volice, Ze neni jen souborem politikii, ale i souborem odbornikli na

jednotliva témata preferované v politickém programu.
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6.3 Personilni kampai: projekt Obyvaky 2012

TOP 09 vramci personalni kampané pouzila i novy typ projektu v Ceské
republice do t¢ doby nepouzivany. Projekt Obyvaky 2012 byl zaloZzeny na osobnim
kontaktu potencionalniho volice s kandidatem TOP 09 a moznosti vzajemné nerusené
diskuze. Podle volebniho manazera TOP (09 Jaroslava Polacka stravi kandidat
v domacnosti voli¢e omezeny ¢as, jedna se predevsim o zdvofilostni navstévu (Obrazek
14). Cely projekt nebyl spustén celostatné, ale ve vybranych regionech, a to pifedevs§im
v Praze a dalsich velkych méstech v Ceské republice. TOP 09 v tomto projektu sazela
pfedevsim na osobnost kandidata a komorni atmosféru v prostiedi vlastniho domova, kde
se voli¢ miize chovat ptirozené bez jisté miry nervozity. Mdam naplanovano takové setkani
v Kostelci. Bude tam asi deset lidi. Uvedla Séfka krajské organizace TOP 09 ve
Stredoceském kraji Helena Langsadlova (Prazsky denik, 2013).

Obrazek 14: Projekt ,,Obyvaky 2012 senétni kandidat Viliam Buchert pro Prahu 8.

Zdroj: TOP 09, 2012b (upraveno autorem)
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7 ZAVER

V teoretické ¢asti prace byly popsany zédkladni rozdily mezi pojetim
ekonomického a politického marketingu, nastinén jeho historicky vyvoj a postaveni
voli¢e na politickém trhu. Voli¢ byl charakterizovan ve vztahu k politickému trhu.

Byly nastinény zadkladni parametry volebni kampané a strategie Vv ramci
marketingového mixu. Dulezitou ¢asti byl popis volebni strategie jako hlavniho nastroje
politické kampan¢ se zaméfenim na preferované strategic v této praci, na komunikacni a
persondlni strategii. Nahled do problematiky marketingu socidlnich siti, virového
marketingu, zptisobti komunikace na socialnich sitich v rdmci kampan¢ TOP 09. V dalsi
¢asti byly popsany stéZejni body a priority programu strany TOP 09 ve vybranych volbach
v obdobi let 2010 az 2013, a to z davodu prvnich voleb, kterych se zGcastnila tehdejsi
nova strana, jeji kandidati. Detailni pfedstaveni programu TOP 09 pro prezidentské volby
spolu s charakteristikou lidra Karla Schwarzenberga.

Analyticka ¢ast prace se vénovala piedevsim aplikaci vySe zminénych bodi na
persondlni a komunikaéni strategii TOP 09. Poskytla odpovédi na zékladni otazky z
uvodu prace, jez mély za cil zjistit, jaké byly mozné ptic¢iny uspéchu strany TOP 09 ve
zvoleném obdobi.

Jednou z moznych pficin Gspéchu TOP 09 ve volbach ve zvoleném obdobi bylo
osloveni mladych voli¢d pomoci komunikaénich kanalii na socialnich sitich a v tisténych
médiich. Zapojeni znamych osobnosti a dobfe zvladnuta personalni kampané zaloZena na
osobnosti lidra strany Karla Schwarzenberga, ale i na zapojeni kandidatd, odbornikii,
dobrovolnikii ve vySe zminé€nych projektech. Lze jednoznacné konstatovat, ze jednim
z moznych Uspéchli tehdejsi nové strany TOP 09 ve volbach ve zvoleném obdobi bylo
osloveni prvovoli¢t a mladych voli¢t, ktefi preferovali uceleny volebni program
s jasnym ukotvenim budouciho sméfovani Ceské republiky v Evropské unii a NATO.
Zaroven ocenili navrhované reformni kroky v oblastech skolstvi, zdravotnictvi, vefejnych
financi a modernizaci statni, vefejné spravy a samospravy. Tyto aspekty hrdly roli
vV rozhodovani mladych voli¢l, prvovolici a to predevSim diky kratké informacni
vzdalenosti na socidlnich sitich a moznosti rychlych reakci predstaviteli a kandidata
strany TOP 09. PredevSim lidra a prezidentského kandidata Karla Schwarzenberga,
spoluzakladatele strany Miroslava Kalouska, jednotlivych krajskych lidrti a odbornikd na

kandidatnich listinach.
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Kuspéchu strany TOP 09 pfispéla i podpora ze strany znamych osobnosti
spolecenského a kulturniho Zivota, ktefi se angazovali ve volebni kampani ve vybranych
volbach i v dalsich projektech strany. Jednim z piliia Gspéchu strany TOP 09 bylo jeji
pusobeni na socialnich sitich v rimci komunika¢ni kampané. Diky vynalozenému tsili
stran, které bojovaly o pfizen potencialniho voli¢e na politickém trhu. Socialni sité
umoznovaly dané strané¢ zkratit informacni vzdalenost mezi politickou stranou,
kandidatem a potencidlnim voliCem. Zajistily jim rychlé uvedeni do podvédomi
potencionalniho volic¢e v ramci kratkého casového useku od zalozeni strany v ¢ervnu roku
2009 do prvnich voleb do Poslanecké snémovny PCR v roce 2010, k tomu jim pomohlo
i zruseni predéasnych voleb do Poslanecké snémovny PCR Vv roce 2009. Socilni sité se
podilely na mobilizaci prvovoli¢i a mladych voli¢i. Mezi témito voli¢i ziskala strana
mnoho dobrovolnikt, ktefi se angazovali v dalSich volebnich kampanich pro danou
stranu. Neni vS§ak mozné jednozna¢né dolozit, zda mély vliv jednotlivé projekty strany:
Door to door kampari, Na pivo s Karlem, Na kavu s kandidatem, tramvaje, ¢i Obyvaky
2012 na tGspéch dané strany ve vybranych volbach. Lze vSak konstatovat, Ze jistou mirou
dané projekty ptispély k zviditelnéni strany na socidlnich sitich, v nékterych tisténych
médiich a celkové na politickém trhu. Vyuziti politického marketingu je nedilnou soucasti
kazdé volebni kampané politické strany, v soucasné dobé€ se zvySenym apelem na vyuZziti
socidlnich siti, tiSténych medii a za podpory znamych osobnosti. Personalni a
komunika¢ni kampan je hlavnim bodem volebni strategie politickych stran, predev§im
TOP 009.

Vhodnym namétem pro dalsi aktivitu v této oblasti je vyzkum vyvoje obliby
strany TOP 09, podilu socialnich siti na uspéchu ¢i neuspéchu v dalSich volbach a
zhodnoceni novych projektii vyuzivanych v ramci politického marketingu pfi volebnich

kampanich strany TOP 009.
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