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Uvod

Ve volbach do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky (PS PCR),
jez se konaly v ¢ervnu roku 2010, zaznamenala vyrazny uspéch nové vznikla strana
TOP 09. Podafilo se ji uvést na scénu jiz znamé tvare v novém svétle a pomérné
rychle zavést na politicky trh novou znacku, ktera si ziskala duvéru volicl. Lze
predpokladat, Zze podil na zisku 16,7 % hlasi méla mimo jiné také spravné vedena
predvolebni kampan. Ta se vyznaCovala zejména vyuzivanim modernich

marketingovych metod.

V kampanich Ceskych politickych stran nemaji metody politického marketingu
dlouhou tradici, a proto vSechny inovace a netradi¢ni pfistupy vzbuzuji pozornost
odbornikl, médii i vefejnosti. Pozornost o to vétsi, blizi-li se nékteré prvky kampané
soucasnému trendu guerilla marketingu. Tato bakalafska prace si klade za cil
predstavit stranu TOP 09 jako marketingové orientovanou, a to pomoci aplikace
modelu britské politolozky Jennifer Lees-Marshment. Model poskytuje teoretické
vychodisko, v ramci néhoz je proveden rozbor pfedvolebni kampané TOP 09, se

zamérem poukazat na pouzité nekonvencni marketingové nastroje a nové tendence.

Predkladana bakalafska prace pfi zkoumani téchto netradi¢nich prvkl pracuje
s teoretickym konceptem guerilla marketingu. Pojem guerilla marketing je vSeobecné
pouzitelny a snadno pochopitelny. | pfesto, Zze neexistuje definitivni vymezeni,
muzeme fici, Zze takfrka vSechny metody, které spadaji mimo sféru tradi¢nich
marketingovych akci (jako je napfiklad vyuziti socialnich siti, Sifeni mluveného slova)
a vyvolavaji Sokujici pohled vefejnosti a zajem médii, mohou byt povazovany za typ
guerilla marketingu. Guerilla marketing vznikl jako nizkonakladova forma komeréniho
marketingu. Guerillové metody se vSak rozSifily i do jinych oblasti a objevuji se
rovnéz v kampanich politickych stran. Literatura z oblasti politického marketingu
tomuto trendu nevénuje zvlastni pozornost (snad az na vyjimku internetovych

kampani), coz se tato prace pokous$i napravit.

Tato jednopfipadova studie je zpracovana na zakladé studia a syntézy

odborné literatury, kvalitativni analyzy pfedvolebni kampané a osobniho rozhovoru



s volebnim manazerem TOP 09 Mgr. Jaroslavem Polackem. Vyuziva empiricko-
analytického pfistupu a snazi se odpovédét na tyto vyzkumné otazky:

1. Z jakych fazi sestaval marketingovy proces TOP pfed snémovnimi volbami?
2. Ve kterych segmentech predvolebni strategie TOP 09 byl uplatnén guerilla
marketing?

3. Jaké nastroje guerilla marketingu strana ve své predvolebni kampani vyuZila?
Dale ovéfuje nasledujici hypotézy:

1. Stranu TOP 09 mizeme oznacit jako marketingové orientovanou, protoZze do

své volebni kampanée zahrnula marketingové postupy.

2. Vyraznym rysem predvolebni strategie TOP 09 bylo vyuZivani metod guerilla

marketingu, jez se projevilo pritaZlivosti kampané a jejimi nizkymi naklady.

V teoretické ¢asti tato studie vychazi predevsim z textd J. Lees-Marshment, ve
kterych se autorka podrobné vénuje charakteristice svého konceptu trzné
orientované strany. Jsou to pfedevsim ¢lanky The Marriage of Politics and Marketing
a Political Marketing: How to Reach That Pot of Gold a dale publikace Political
marketing: Principles and Applications, ktera poskytuje Ctenafi rozsahly soubor
informaci o discipliné politického marketingu. Aplikaci Lees-Marshment modelu
v Ceském politickém prostfedi se zabyva politolozka Anna Matuskova, jejiz kniha
Politicky marketing a ceské politické strany: volebni kampané v roce 2006
predstavuje zdafily pokus o vneseni védeckého pfistupu do vyzkumu volebnich

kampani v CR.

Mezi dalSi primarni zdroje patfi marketingova literatura. Zakladem je dilo otce
moderniho guerilla marketingu Jaye Conrada Levinsona s pfiznaChym nazvem
Guerilla marketing, které obsahuje vymezeni pojmu guerilla marketingu a zevrubny
popis jeho prostfedkd. Podrobny vhled do sou€asnych trendl v marketingové

komunikaci poskytla publikace ¢eského marketingového odbornika Petra Freye.

Text prace je Clenén do Ctyf kapitol, z nichz prvni dvé tvofi teoreticky zaklad a
dalsi dvé analytickou €ast. Prvni kapitola charakterizuje model Lees-Marshment a
vysvétluje koncept trzné orientované strany. Pro uceleny pfehled dané problematiky
uvadi moznosti aplikace modelu i tfi alternativni modely politického marketingu.

Druha kapitola navazuje rozborem guerilla marketingu, vyctem jeho znaku,
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vybranych nastroji0 a vymezenim vac&i tradiCnimu marketingu. Kratce také pro

ilustraci zminuje priklady uziti guerillovych technik v politickych kampanich.

Treti kapitola se vénuje okolnostem vzniku TOP 09, celkovému profilu strany a
hlavnim pasazim jejiho volebniho programu. Zavérecna kapitola pfistupuje k aplikaci
Lees-Marshment modelu a k analyze pfedvolebni kampané TOP 09. Pozornost je
vénovana otazkam financovani kampané a dale zejména vyuziti modernich trendu a
guerillovych technik v kampani. V této €asti prace probiha zodpovézeni vyzkumnych

otazek a ovérovani hypotéz.

Je nutné zminit, ze se prace vzhledem k charakteru tématu nemohla vyhnout
jisté mife subjektivity. S vyzkumem politického marketingu je v mnohych pfipadech
také spojena absence kvantifikovatelnych zavér(. Pfesto se v politologii i marketingu
prosadil jako specializovana védni disciplina. Hodnotu pfedkladané bakalarské prace
muzZeme v S§irSim kontextu spatfovat v jeji snaze o bliz8§i pochopeni zmén v
pfedvolebnim chovani politickych stran v disledku pfejimani metod komeréniho

marketingu.

Z dlivodu neexistence Ceskych ekvivalentll nékterych pojmi jsou v urcitych

pfipadech terminy ponechany v pavodnim anglickém jazyce a vysvétleny.



1. Vybrané teoretické modely politického marketingu

,V8echny organizace musi vyvinout vhodné produkty pro uspokojeni svych
raznych cilovych zakaznickych skupin a musi vyuZit pokrokové nastroje komunikace.
Odkaz komeréniho marketingu nabizi fadu uziteCnych konceptu, jak ridit jakoukoli
organizaci. Volba, pfed niz stoji manazZefi nekomercnich organizaci, neni zda
provéadét, & neprovadét marketing. Zadné organizace se marketingu nevyhne.

Volbou je zda ho provéadét dobre, nebo $patné (...).!

Takové zavéry publikovali v roce 1969 zakladatel moderniho marketingu Philip
Kotler a Sidney J. Levy a rozSifili jimi tradiéni marketingovy koncept. Podle nich
vSechny organizace vyzaduji ty samé fFidici dovednosti jako klasické komeréni
organizace. VSechny organizace vykonavaji komer¢ni funkce - finan¢ni, produkeni,
personalni, nakupni a také marketingové. Kazda znich provadi marketingové

aktivity, at uZ jsou tyto za marketingové povazovany &i nikoli.?

Americka marketingova asociace (AMA) oficialné schvalila SirSi pohled na tuto
problematiku tim, Ze pfidala ,ideje“ do vyCtu produktd slucujicich se s marketingem.
Roku 1985 tak definovala AMA marketing nasledovné: ,Marketing predstavuje proces
planovani a provadéni koncepce, tvorby cen, propagace a Sifeni ideji, zboZi a sluzeb
S cilem vyvolat sménu, ktera uspokoji poZadavky jedinct i organizaci. 4 0d té doby
AMA jesté nékolikrat definici preformulovala. SouCasna verze zroku 2007 zni:
,Marketing je aktivita, soubor instituci a procesu pro tvorbu, komunikaci, dodavani a
vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a pro
spoleénost celkové.“

Ovladani marketingovych metod se stalo nutnosti i pro politické organizace.
Vazby mezi voli€i a politickymi stranami se v obdobi po druhé svétové valce zacaly

stale vice rozvolfiovat. Strany, jez chtély v novém prostifedi uspét, byly nuceny

"' KOTLER, Philip — LEVY, Sydney J.: Broadening the Concept of Marketing. Journal of Marketing, 33,
1969, ¢. 1, s. 15.

> Tamtéz, s. 10-11.

3 SCAMMELL, Margaret: Political Marketing: Lessons for Political Science. Political Studies, 47, €. 4,
s. 725.

* Definition of Marketing. In: American Marketing Association,
http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Pages/DefinitionofMarketing.aspx (11. 3. 2011)



profesionalizovat své kampané, misto propagace ideologie se soustfedit spiSe na
ziskani moci. Efektivnim zpasobem ziskani politické moci se jevi jakési ,napojeni se*
na voliCe. Pro strany je nezbytné, aby politikami a postoji, které hodlaji prosazovat,
uspokojovaly potfeby a pfani voli¢l. Pfinejmensim aby je uspokojovaly vice, nez jiné

dostupné alternativy.®

Z potfeby zkoumat nové poméry na politickém trhu vznikla subdisciplina
politické védy a tradi€niho marketingu s nazvem politicky marketing. Poprvé tento
termin pouzil Stanley Kelley roku 1956 ve své studii o vzrustajicim vlivu
profesionalnich presvéd&ovacich prostiedku v politice.® Politicky marketing nahlizi na
politiku ekonomickou perspektivou. Zachazi se stranami jako s podniky a s voliCi jako
se spotrebiteli.” Existuje mnoho rtiznych definic politického marketingu. Pro potteby
této prace uvedme definici specialistky na politicky marketing Jennifer Lees-
Marshment: ,Politicky marketing se zabyva politickymi organizacemi (jako jsou
politické strany, parlamenty a ministerstva) adaptujicimi techniky (jako jsou pruzkum
trhu a navrh vyrobku) a koncepty (jako je touha po uspokojeni voli¢skych poZadavku)
plvodné uZivané ve svété obchodu, aby s nimi dosahly svych cilt (jako je vitézstvi

ve volbach nebo schvéleni zakona).®

Proces pfemény evropskych politickych stran se stal pfedmétem badani
politické védy. Otto Kirchheimer ho popsal jako konkurenéni jev a vytvofil koncept
strany nazyvany catch-all party. Strany v sekularizovanych socialnich statech mohly
stale méné apelovat na tfidu, nabozenstvi nebo ideologii. Byly donuceny rozsifit svou
podporu na rozlicné zajmové skupiny. V marketingovych terminech to znamena
pfesun trzni sily od producentl na spotfebitele, pfesnéji zménu, ktera transformovala
filozofii businessu z produkce na marketing. Odbornici na politicky marketing tvrdi, Zze
marketingové modely poskytuji pfesnéjSi a uziteCnéjSi nastroje nez napfr.

Kirchheimriv koncept catch-all party.® Jeliko? se oblasti marketingové orientace

® LILLEKER, Darren G. — NEGRINE, Ralph: Mapping a Market Orientation: Can We Detect Political
Marketing Only Through the Lens of Hindsight? In: DAVIES, Philip John — NEWMAN, Bruce I. (Edd.):
Winning Elections with Political Marketing. Binghampton, The Haworth Press 2006, s. 36-37.

® SCAMMELL, M.: c. d., s. 723.

" Tamtéz, s. 727.

® LEES-MARSHMENT, Jennifer: Political marketing: Principles and Applications. Oxon, Routledge
2009, s. 29.

’ SCAMMELL, M.: ¢. d., s. 726.



v politice se zabyva mnoZstvi védcu, existuji rGzné modely a rizna terminologie

(customer-centric, customer-led, voter-driven, voter-responsive, ad.).™

Nasledujici podkapitoly se vénuji charakteristice pravé jednoho z téchto
marketingovych modelu. Vysvétli trzni orientaci politickych stran, zdUvodni vybér
modelu pro tuto studii, budou se zabyvat jeho kritikou, alternativami a aplikacemi
v Ceském politickém prostfedi. S timto modelem bude text v dalSich Castech

pracovat.

1.1. Lees-Marshment model

Autorkou modelu je politolozka Jennifer Lees-Marshment. Jeji model vychazi,
jak uz bylo pfedeslano, z ramce tradicniho marketingu. Ten ma tfi vysvétleni pro
obchodni chovani: vyrobkovou, prodejni a trzni orientaci. Vyrobkové orientovany
business se soustfeduje na produkci co nejlepSiho vyrobku. Tato produkce by méla
byt co nejefektivnéjSi a nejlevnéjsSi. Pfedpokladem je, Ze vyrobky se prodaji samy.
Prodejné orientovany business klade mnohem vétsi diraz na prodej zbozi. Snazi
vytvofit poptavku, zejména pomoci reklamy. Jeho Casova perspektiva je kratkodoba.
Trzné orientovany business predstavuje opacny pfistup. Navrhuje vyrobek tak, aby
uspokojil poZadavky zakaznika. Vyrobek neni dany, ale variabilni. Mdze byt
modifikovan podle ménicich se zakaznikovych potfeb. Takovy business jedna

v dlouhodobé perspektivé. Ma vétsi Sance zajistit si a uspokojovat stalou klientelu.™

Aplikujeme-li tento ramec na stranické chovani (politicky marketing

pfedpoklada, Ze je to mozné), ziskame tfi rizné orientované typy stran:

1. Vyrobkové orientovana strana si pevné stoji na svych idejich. Odmita svuj politicky
produkt ménit, i kdyby ji nedokazal zajistit dostateCnou voli€skou ¢&i Elenskou
podporu.

2. Prodejné orientovana strana se soustfedi na prodej svych nazorl voli€im.
Vyuziva k pfesvédCovani nejruznéjsi reklamni a komunikacni techniky. Neméni
svUj produkt podle toho, co lidé chtgji, ale snazi se lidi pfimét k tomu, aby chtéli to,
co nabizi. Prizkumy trhu uziva pouze k tomu, aby pochopila voli¢ské odpovédi na

svoje chovani.

" EES-MARSHMENT, J.: Political marketing: Principles and Applications, s. 41.
" LEES-MARSHMENT, Jennifer: The Marriage of Politics and Marketing. Political Studies, 49, 2001,
¢. 4, s. 695.
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3. Trzné orientovana strana utvafi své chovani tak, aby uspokojila volice. Uziva
prizkumy vefejného minéni k zjisténi voli¢skych pozadavkl, potom podle nich
navrhne produkt. Nesnazi se poZadavky lidi zménit, ale naopak je uspokojit.
Produkt trzné orientované strany je podporovan a implementovan jeji vnitfni
organizaci a je dorugitelny viadou.'?

Obr. 1: Schéma marketingového procesu vyrobkové, prodejné a trzné
orientované strany

Vyrobkove Prodejné Trzné
orientovana strana orientovana strana orientovana strana
Navrh vyrobku Navrh vyrobku Prizkum trhu
1 1 | 1 |
Pruzkum trhu Navrh vvrobkn
o 3

I
Uprava v¥robku

e

Realizacc
4
. il . il |
Komunikace Komunikace Komunikace
2 3 5
I I I
Kampan Kampaii Kampan
3 4 6
I I I
Volby Volby Volby
4 5 7
— — e il
Dodani produkiu Dodani produktu Dodani produktu
5 6 8

Zdroj: LEES-MARSHMENT, Jennifer: The Marriage of Politics and Marketing, graficky

upraveno autorkou

"2 LEES-MARSHMENT, J.: The Marriage of Politics and Marketing, s. 696.
LEES-MARSHMENT, Jennifer: Political Marketing: How to Reach That Pot of Gold. Journal of Political
Marketing, 2, 2003, €. 1, s. 15.
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Pro kazdou z téchto tfi orientaci stran je specificky jiny marketingovy proces
Nejdfive strana provadi priazkum trhu, aby porozuméla jeho pozadavkim a pochopila
je. Mlze pouzit kvantitativnich i kvalitativnich metod (mezi né patfi ankety, diskusni
skupiny, poslechova cvi¢eni apod.). Prizkum trhu zahrnuje i povolebni analyzy,
prizkum pfed vytvarenim politickych koncepci a prizkum kampané a mél by se stat
trvalou soué&asti innosti strany. Zadouci je rovnéz provést segmentaci trhu. Se véemi

vzeslymi vysledky pracuiji ti, kdo se uéastni vyvoje produktu.™

Ve druhé fazi strana na zakladé vyzkumu navrhuje svuj produkt. Politickym
produktem rozumime pfedevSim image strany, image pfedsedy strany a program.
V Sir§im slova smyslu zahrnuje dlouhodobé chovani strany, jeji plisobeni v minulosti i
to, co nabizi voliéim pro budoucnost.’ J. Lees-Marshment identifikuje tyto konkrétni
soucasti produktu: chovani strany, jeji vedeni, poslanci (a kandidati), Clenstvi,
zaméstnanci, symboly, stanovy, aktivity (napf. stranické konference) a politika.
Nasleduje uprava produktu. Tento krok provadi pouze strany s trzni orientaci. PFi
upravach berou v zasadé v Uvahu Ctyfi faktory: dosaZzitelnost (strana neslibuje to, co
by potom nedokazala spinit ve vladé), vnitfni reakci (strana musi ziskat pro produkt
dostateCnou podporu svych €lenl, aby jej nasledné mohla realizovat), konkurenci
(strana identifikuje slabiny opozice, zdlirazni své silné stranky, popfipadé se poohlizi
po vhodnych koali¢nich partnerech) a podporu (strana zaciluje na urcité segmenty

voliéd, neslibuje véechno véem).™

DalSi fazi, kterou provadi pouze trzné orientované strany, je realizace. Musi
byt implementovany poznatky z pfedchozich tfi fazi, k Cemuz je zapotiebi Siroka
akceptace nového chovani uvnitf strany. Strana se musi se svym novym produktem
patficné ztotoznit. V paté fazi dochazi ke komunikaci. Strana prezentuje novy
vyrobek jesté pred zaCatkem kampané, aby mu voli€i porozuméli. Komunikuje svoje
poselstvi vefejnosti bud pfimo, nebo prostfednictvim médii. Faze komunikace

pfechazi do faze oficialni predvolebni kampané, ktera vede k volbam. Ve volbach

" LEES — MARSHMENT, Jennifer: Komplexni politicky marketing: souéasné zamysleni nad minulymi
z4véry a budoucimi sméry. In: SARADIN, Pavel (ed.): Politické kampané, volby a politicky marketing.
Olomouc, Periplum 2007, s. 12.

* BRADOVA, Eva — SARADIN, Pavel: Profesionalizace volebnich kampani a politicky marketing. In:
Acta Universitatis Palackianae Olomucensis, Facultas Philosophica, Politologica 5. Ed. Pavel Marek.
Olomouc 2006, s. 44.

'S LEES-MARSHMENT, J.: The Marriage of Politics and Marketing, s. 694-698.
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strany musi ziskat voli¢ské hlasy a také dosahnout toho, aby ji voli€i vnimali pozitivhé
ve vSech aspektech jejiho chovani. V posledni osmé fazi dochazi k dodani vyrobku.
Strana by méla splnit své sliby, pokud ve volbach uspéje, nebo pfejit do efektivni

opozice.'®

Vyrobkové orientovana strana slavila uspéchy v Evropé na poc€atku 20. stoleti.
Stranické organizace tehdy hraly jedineCnou roli pfi komunikaci, kontaktovani a
mobilizovani voli¢u. Mély pevné vazby se spolecnosti, a proto se mohly orientovat na
vyrobek. KdyZz tato silna podpora zacala upadat, strany pfeSly na prodejni orientaci.
ZkousSely voliCe prfesvédcit, Zze strana, se kterou se jednou identifikoval, je stale ta
jedina, které by mél dat svij hlas. Od 70. let se vSak musely vyrovnavat s mnohem
vzdélanéjSim, informovanéjSim a kritictéjSim elektoratem. KritiCtéjSim Kk politice i
samotnym stranam. Mira stranické identifikace a €lenstvi ve stranach poklesla, trh se
stal vice heterogennim. Mensi roli v pozadavcich voli€a sehravaly tfidy a strany byly
nuceny nabidnout produkt, ktery by podpofila rozmanita vétSina elektoratu. Odpovéd
stran spocivala v pfechodu na trzni orientaci. Kdyz byl teoreticky ramec aplikovan na
britské politické strany, bylo mimo jiné zjiSténo, ze strany, které byly nejvice trzné

orientovany, vyhraly volby."’

Politicky marketing mizeme ve strategiich zapadoevropskych stan pozorovat
od prelomu 70. a 80. let. Jako jejich hlavni strategie se vSak prosadil az v pribéhu let
devadesatych. Postupné se marketingovy koncept stal organizacnim principem
politické komunikace i vykonu bézné poIitiky.18 Politické strany uz nesleduji velké
ideologie, nepokousi se presvédcCit masy. Sleduji stale vice lidi. Za uZiti modernich
technologii a marketingovych technik se snazi pochopit, co voli€i chtéji. Soustfeduji
se na uspokojeni voliCské poptavky. Vytvari tak vici voli€um zastavy. Dostanou-li se
po volbach do ufadu, upira se pozornost vefejnosti na doruceni produktu, ktery jim

byl pfed volbami slibovan.'®

' LEES-MARSHMENT, J.: Komplexni politicky marketing: souéasné zamysleni nad minulymi zévéry
a budoucimi sméry, s. 12-13.

7 LEES-MARSHMENT, J.: Political Marketing: How to Reach That Pot of Gold, s. 15-19.

' BRADOVA, E. — SARADIN, P.: c. d., s. 41.

' LEES-MARSHMENT, J.: Political Marketing: How to Reach That Pot of Gold, s.19-20.
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1.2. Kritika modelu

Lees-Marshment model byl akademickou obci pfijat smiSené. Neékteré
kategorie zvolené pro trzné orientovanou stranu jsou spatfovany jako problematické
(zejména realizace a dodani produktu), autorka podle nékterych nespravné pracuje
s pojmem politicky produkt, za Spatny byva povazovan také pfedpoklad, zZe trzni
orientace automaticky implikuje uzivani politického marketingu. Nejvétsi slabinou
zustava statiCnost a schematiénost modelu. Jsou opomijeny role a vztahy kandidata

s dal$imi aktéry na volebnim trhu v prabé&hu volebni kampané.?

Kritici Casto argumentuji, Zze zadna strana nikdy stoprocentné nenasleduje
jedinou orientaci. J. Lees-Marshment ovSem netvrdi, Ze ano. Tfi koncepty stran podle
ni pouze poskytuji SirSi pochopeni reality. NepokousSeji se o detailni pfedpovédi

chovani stran vkazdém &ase a za vdech okolnosti.?’

Velké mnozstvi vyhrad
k marketingovému procesu se tyka také otazek demokracie. EfektivnéjSi a méné
nebezpeéné nez permanentni zjiStovani vefejného minéni se nékterym jevi zavedeni
plebiscitni pfimé demokracie. Existuji obavy, Ze pokud strany budou jednodu$e
opakovat to, co uslySi od voli€¢l, nepomUlze to rozvoji vzdjemné dlvéry mezi stranami
a obcany. Voli€i navic neuvaZzuji v dlouhodobych ¢asovych obdobich. Politici a jejich
poradci by tak cCinit méli. A kone¢né, bude-li chovani vitéznych stran vykazovat
znaky trzni orientace, nejsme schopni spolehlivé prokazat, jaky podil méla tato

orientace na vysledek voleb.?

J. Lees-Marshment uvadi, ze idea navrhovat politicky produkt tak, aby vyhovél
voliéum, jde sice proti tradi€nimu vidéni politiky, ale strany se timto zpusobem stavaiji
vice odpovédné lidem, coz je pro demokracii pfinosem.? Nikdy v8ak neprohlasila, ze
politicky marketing je pro demokracii stoprocentné pozitivni. Zatim totiz nevime, jaky

vliv trzné orientované strany na demokracii budou mit.?*

Politolozka Anna MatuSkova pfes vSechny vyhrady k modelu uzavira

problematiku tim, Ze ,ma nezpochybnitelné heuristicky prinos a umoznuje jak

2 MATUSKOVA, Anna: Politicky marketing a ¢eské politické strany: volebni kampané v roce 2006.
Brno, Masarykova univerzita, Mezinarodni politologicky ustav 2010, s. 38-42.

2! LEES-MARSHMENT, J.: The Marriage of Politics and Marketing, s. 700.

2 LEES-MARSHMENT, J.: Political marketing: Principles and Applications, s. 49.

» LEES-MARSHMENT, J.: The Marriage of Politics and Marketing, s. 699.

** LEES-MARSHMENT, J.: Komplexni politicky marketing: souéasné zamysleni nad minulymi zavéry
a budoucimi sméry, s. 17.
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formulovat, tak testovat mnohé hypotézy souvisejici s politickym marketingem a
politickymi stranami. Jako teoreticky koncept se model zda byt uziteCny, vice lIze jiz
polemizovat o jeho ‘novosti’ a moznosti ovérovat tvrzeni, ktera maji byt modelem

podloZena.®®

1.3. Dalsi prace diskutujici o trzni orientaci

Nasledujici stranky stru¢né pojednavaji o pfistupech dalSich tfi autoru, ktefi se
v soucasnosti rovnéz zabyvaji vyzkumem trzni orientace u politickych subjektd. Jsou
jimi americky politolog Bruce |I. Newman, australsky ekonom Aron O’Cass a britsky
ekonom Robert P. Ormrod, ktery jako prvni publikoval kritickou analyzu Lees-
Marshment modelu. Uvedeni jejich konceptd poslouzi ke srovnani a pfispéje k

ucelenému pohledu na danou problematiku.

Model politického marketingu vytvofil Bruce |. Newman ke zkoumani
americkych prezidentskych voleb v roce 1992. Model spojuje do jednoho ramce dva
typy kampané: politickou a marketingovou. Marketingova kampan stoji ve stfedu
modelu, protoZze marketingové nastroje jsou uzity k tomu, aby kandidat uspésné
proSel vSemi fazemi kampané politické. Marketingova kampan sestava ze tfi ¢asti —
segmentace trhu, umisténi kandidata a z formulovani strategie a realizace. Je
ovlivnéna nékolika faktory: kandidatem samotnym, lidmi v jeho organizaci, stranou a
zejména voli¢i. Kandidat se mlze propagovat skrz dva informacéni kanaly: push
marketing (distribuce zpravy skrz pracovniky kampané) a pull marketing (masova
meédia). Marketingova kampan je fizena soubézné s politickou (politicka jednani,
vnitrostranické nominace, volby). Obé jsou ovlivnény kandidatovou strategickou
orientaci (orientaci strany, orientaci na produkt, na prodej, na marketing) a

prostfedim (technologiemi, strukturalnimi zménami, rozloZzenim politické moci).%

Ve své knize The Marketing of the President: Political Marketing as Campaign
Strategy zastava B. |. Newman nazor, Ze rozdil mezi ekonomickym a politickym
marketingem lezi v hodnotové roviné. Primarnim cilem businessu je zvySovani zisku,
hlavnim cilem v politice muze byt kupfikladu Uspé&sné Fizeni zemé. V politice muze

vitézstvi zaviset na nékolika malo hlasech ¢&i koaliCnich jednanich, kdezto

* MATUSKOVA, A.: c.d., s. 43.
* NEWMAN, Bruce |.: The Marketing of the President: Political Marketing as Campaign Strategy.
Thousand Oaks, Sage Publications 1994, s. 11-14.
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v businessu je nutné vykazat jednoznacné zlepSeni pomoci zisku. Stejné jako J.
Lees-Marshment zastava B. |. Newman nazor, Ze vitézny kandidat (potazmo strana)
nasleduje marketingovou orientaci. Oproti Lees-Marshment modelu pfipisuje
Newmanlv model vétSi vyznam nékterym procesim (napf. segmentaci trhu a
umisténi kandidata). Vice také respektuje politicky cyklus a dokaze ho propojit
s ekonomickym. Vznikl s cilem zmapovat pfipravu volebni kampané a neklade si
vétSi ambice. Opét se u néj setkdvame s deskriptivnim, explorativnim charakterem a

neschopnosti kvantifikace ziskanych vysledka.?’

Aron O’Cass zkoumal marketingovy koncept u australskych politickych stran.
Strana nasledujici trzni orientaci podle néj musi provadét prazkum trhu, Sifit prizkum
napfi¢ organizaci a reagovat na néj. U trzné orientované strany budou evidentni
zejména dva aspekty: zajem o voliCe a koordinovany marketing. A. O’'Cass akceptuje
normativni tvrzeni a teorie o aplikaci marketingu v politice, zdUrazriuje ovSem potiebu

empirického vyzkumu.?®

Ormrodiv model politické trzni orientace c&erpa z literatury tradi¢niho
marketingu, bere v Uvahu celkové prostfedi, vétsi mnozstvi aktérli a spolupraci se
soupeficimi stranami. Model je navrzen pro jakoukoli stranu v jakémkoli systému a
muze byt narozdil od Lees-Marshment modelu uZzit nezavisle na fazi volebniho
cyklu.?® Robert P. Ormrod odli$uje pojem trzni a marketingova orientace. Politicka
marketingova orientace by méla byt primarné spojena se zkoumanim zmén, k nimz
dochazi v dusledku volebnich kampani apod. Politicka trzni orientace potom
znamena diraz na utvafeni vazeb se viemi zainteresovanymi aktéry.*® Hlavnim
predpokladem konceptualniho modelu trzni orientace jsou Ctyfi konstrukce chovani:
ziskani informaci, rozSifeni informaci, zapojeni &lend a konzistentni externi
komunikace. DalSi Ctyfi subjektivni konstrukce souviseji s orientaci strany. Jsou jimi
orientace na zakaznika, orientace na konkurenci, vnitini orientace a vnéjSi orientace.

V&echny tyto hodnoty se navzajem ovliviiuiji.*’

” MATUSKOVA, A.: c. d., s. 51-58.

 O’CASS, Aron: Political Marketing and the Marketing Concept. European Journal of Political
Marketing, 30, 1996, ¢. 10/11, s. 38-48.

» LEES-MARSHMENT, J.: Political marketing: Principles and Applications, s. 50-51.

3 ORMROD, Robert P.: A Conceptual Model of Political Market Orientation. In: WYMER, Walter W. —
LEES-MARSHMENT, Jennifer (Edd.): Current Issues in Political Marketing. Binghamton, The Haworth
Press 2005, s. 4.

3 Tamtéz, s. 7-13.
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Ormrodova kritkka Lees-Marshment modelu spocCiva na nasledujicich
argumentech. Koncept trzni orientace J. Lees-Marshment podle né&j uvazuje jen
kratkodobé momentalni potfeby a pfani voli€l, nezabyva se budoucimi nebo
nevyjadifenymi potfebami. Analyzovani jsou v ném pouze voli€i a soupefi, nikoli vlivy
prostiedi. Nepocita s koalicnimi partnery. Trzné& orientovana strana k uspéchu
potifebuje vysoky stupen centralizace, coz je ale opakem komercni trzni orientace.
Neni zde rozliSen rozdil mezi trzni a marketingovou orientaci. Podle Ormroda je pro
Lees-Marshment model vhodnéjSi pojem marketingova orientace. DalSi kritiku R. P.
Ormrod stavi na empirickych studiich. Lees-Marshment model je navrzen jen pro
britské hlavni politické strany, nepracuje s jinymi typy stran €i volebnich systému.
Strany Casto v realu pfijmou hybridni pfistup zavedenim prodejni nebo trzni orientace

v zavislosti na oblasti politiky.>?

Ormroduv pfistup vychazi z tradi¢niho marketingu. S roli, vyznamem ¢i funkci
politické strany, ideologii nebo programem jeho model neoperuje. Ackoliv jsou jeho
vysledky statisticky dolozitelné, nevyhoda spociva v ignoraci snahy vysvétlit
probihajici zmény v chovani stran. Na strany a politické prostfedi aplikuje
ekonomické teorie bez bliz§iho objasnéni &i pfizplsobeni politickému prostfedi. | o
konceptualnim modelu politické trzni orientace muzeme fici, ze je staticky a
nezachycuje dynamiku politického procesu. P¥ili§ se soustfedi na interakce mezi
jednotlivymi subjekty. J. Lees-Marshment jako politolozka klade dliraz na roli politické

strany ve stranickém systému a na politickém trhu.?

1.4. Aplikace v ¢eském prostredi

Pfedchozi text naznacuje, ze Lees-Marshment model byva kritizovan za to, Ze
je zalozen na empirickém vyzkumu chovani britskych labouristll a konzervativcu.
Toto tvrzeni autorka vyvraci. Jeji model totiz nebyl zaloZen na empirické studii.
Teorie vznikla z existujicich konceptudlnich ramct politické v&dy a marketingu.®
Jako takovy byl jiz model aplikovan politology v mnoha zemich s riznymi stranickymi

a volebnimi systémy. Roku 2005 vysla publikace Political marketing: a Comparative

2 ORMROD, Robert P.: A Critique of the Lees-Marshment Market-Oriented Party Model. Politics, 26,
2006, €. 2, s. 116.

* MATUSKOVA, A.: c. d., s. 43-45.

** LEES-MARSHMENT, Jennifer: Political Marketing Theory and Practice: A Reply to Ormrod’s
Critique of the Lees-Marshment Market-Oriented Party Model. Politics, 26, 2006, €. 2, s. 120.
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Perspective editovana Darrenem G. Lillekerem a Jennifer Lees-Marshment, ve které
najdeme aplikace modelu napf. ve Spojenych statech americkych, Irsku, Némecku Ci
Rakousku. Velké mnozstvi pfipadovych studii nalezneme téz ve sborniku z roku
2009 Political Marketing: Principles and Aplications. Obsahuje i ptipad Ceské strany
socialng demokratické (CSSD) zpracovany Alexanderem Braunem a Annou
Matugkovou. Podrobnéjsi studii trzni orientace politickych stran v Ceské republice
nalezneme v textu The Czech case: a marketing-oriented party on the rise? (autofi
Anna Matuskova, Otto Eibl a Alexander Braun), jenz je soucasti loni vydané knihy
Global Political Marketing.

Model v Ceském politickém prostiedi vyuziva jiz zmifiovana A. Matuskova i ve
své publikaci Politicky marketing a ceské politické strany: volebni kampané v roce
2006. Pracuje s jeho modifikovanou verzi a propojuje ji s modelem B. I. Newmana,
jenz slouzi jako nastroj pro dokresleni celého teoretického zakladu. Autorka zkouma,
zda jsou vybrané &eské politické strany marketingové orientované &i nikoli.>

Tato prace se pokousi koncept trzné orientované strany J. Lees-Marshment
rovnéz aplikovat na ¢eskou politickou stranu, tentokrate na nové vzniklou TOP 09.
Souhlasi s kritiky ohledné nevhodnosti pouzivani terminu trzni orientace v souvislosti
s timto konceptem, a proto bude nadale upotfebovat pojem marketingova orientace.

Prace si klade za cil zmapovat nové marketingové trendy uZité v kampani a i z tohoto

v waiwvs

Z existujicich teoretickych modelu politického marketingu se zdal byt tento pro
uCely prace nejvhodnéjsi, jelikoz pfedchozi pokusy prokazaly, Ze je mozno jej vyuzit
pro Cesky politicky systém. Lees-Marshment model se primarné nezabyva rolemi a
vztahy kandidata s dalSimi aktéry, nicméné prace tyto role neanalyzuje, a proto je

tato ,zdanliva absence” pro potfeby prace nedulezita.

Analyticka Cast prace neni (podobné studie A. Matuskové) zvlast zameéfena na
posledni dvé kategorie marketingového procesu, jimiz jsou volby a dodani vyrobku.
Faze volby se v podstaté pouze omezuje na konstatovani volebnich vysledkl. Faze
dodani vyrobku je znacné problematicka a nelze ji dokazat. Mohlo by dojit ke

zjednodusSeni vtom smyslu, Zze strana, jez prohrala volby a neucastni se vlady,

3 MATUSKOVA, A.: c. d., s. 60.
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nedoruci svlj vyrobek, a tudiz neni trzné ¢&i marketingové orientovana, ackoli
marketingové metody pouZivala.’® TOP 09 se sice G&astni vladni koalice, ale
vzhledem k tomu, Ze vlada ziskala davéru teprve v srpnu 2010, neni uz jen z dlivodu

nedostateé¢ného ¢asového odstupu mozno hodnotit realizaci volebnich slibu.

3 MATUSKOVA, A.: c. d., s. 48.
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2. Teorie guerilla marketingu

2.1. Uvod do discipliny

Guerilla marketing, jenz je predmétem zajmu této kapitoly, vznikl v 60. letech
20. stoleti. Od té doby se ovSem jeho vyznam vyrazné posunul. Nesymbolizuje uz
pouze boj malych proti velkym, ale vyviji se spolu s novymi technologiemi a
moznostmi. Jay Conrad Levinson pfiSel v 80. letech jako prvni s teoretickou reflexi
tohoto pojmu.®” Presto je definice guerilla marketingu pomé&rné neuchopitelna. Dfive
znamenal Sokujici, vtipnou Ci agresivni kampan. Dnes tento druh marketingu
predstavuje kombinaci rdznorodych prvkd, které samy o sobé jeho definici
nenapliuji. Navic se tyto prvky liSi v zavislosti na velikosti firmy, odvétvi a okruhu
adresat(.®® Doposud se tedy pres pouziti vSech védeckych teorii nepodafilo presné
objasnit, kdy je mozno urCitou akci nebo kampan oznacit za guerillovou a kdy

nikoliv.3°

Muzeme fici, ze guerilla marketing tvofi soubor strategii, které mohou byt
aplikovany snadno a s malymi naklady. Vyuziva neobvyklé zpusoby propagace.
V dneSni dobé hleda mnoho firem zplsob, jak se vymanit z tradi¢nich
marketingovych realizaci, vi¢i nimz uz jsou spotfebitelé mnohdy imunni. Pravé
vyuzivani guerilla marketingu, jako odliSného prostifedku marketingové komunikace,

jim k tomu méize pomoci.*°

Pokusme se na zakladé rUzné literatury guerilla marketing jesté blize

charakterizovat. Guerilla marketing muze byt:

e nekonvencni marketingova kampan, jejimz ucCelem je dosazeni maximalniho
efektu z minima zdroji.*!
e nastroj, ktery dovoluje malym a stfednim podnikiim zmast jejich rivaly malymi,

periodickymi a prekvapivymi utoky, které vyzaduji rychlou akci, kreativitu a

7 FREY, Petr: Marketingova komunikace: to nejlepsi z novych trendd. Praha, Management Press
2008, s. 45

3 PATALAS, Thomas: Guerillovy marketing: Jak s malym rozpo&tem dosahnout velkého tspéchu.
Praha, Grada 2009, s. 12.

¥ Tamtéz, s. 49.

“°AY, Canan — AYTEKIN, Pinar —- NARDALI, Sinan: Guerilla Marketing Communication Tools and
Ethical Probléme in Guerilla Advertising. Ameri¢an Journal of Economics and Business
Administration, 2, 2010, €. 3, s. 280.

‘' FREY, P.:c.d., s. 12.
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predstavivost. Marketingovy management zformovany na zakladé guerilla
marketingu je dynamicky, citlivy k potfebam zakaznika a schopny snadno se
pfizplisobovat zmé&nam.*?

e druh univerzalniho marketingu, jenz zjednodusSuje slozité. Neni drahy, snadny,
bézny, plytvavy, vyu€ovany na ekonomickych $kolach, uvedeny v béznych
uéebnicich, realizovany reklamnimi agenturami, znamy vétsiné konkurence.*

e komunikace, ktera ziskava pozornost, protoZe je neoCekavana, plavodni a

obchazi tradiéni marketingové kanaly a metodologie.*

J. C. Levinson vystihuje guerilla marketing jednou vétou takto: ,Dosahovani
konvencnich cill, jako jsou zisky ¢i pobaveni, nekonvenénimi metodami, jako je

investovani energie namisto penez. 45

Popularnost tohoto druhu marketingu
dokazuje existence The Guerilla Marketing Association, jeho oficialni internetové
stranky a vzdélavaci programy poradané po celém svété. Piestoze je primarné uréen

pro mensi podniky, jeho techniky se naucCily vyuzivat i velké organizace.

Zakladatel moderniho guerilla marketingu shrnuje ve 20 bodech, v ¢em se
tento marketing lisi od tradi¢niho pojeti. V soucasnosti se jiz nékteré z rozdili diky
modernizaci klasického marketingu stiraji, nicméné toto odliSeni stale dobfe popisuje
guerillové vlastnosti (rozdily uvadi Tabulka 1 na konci kapitoly). Ve své knize, jez se
stala svétovym Dbestsellerem, také J. C. Levinson prozrazuje 16 guerilla

marketingovych tajemstvi:

e vytrvat v marketingovém programu

e uvazovat o marketingovém programu jako o investici
e duUsledné dodrzovat program

¢ usilovat o davéru potencialnich zakazniku

e mit trpélivost

e uveédomit si, ze v marketingu jde o vybér ,zbrani®

e uvédomit si, Zze zisk pfichazi v disledku prodeje

e vést firmu tak, aby to vyhovovalo zakaznikim

“> AY, C. — AYETKIN, P. - NARDALI, S.: c. d., s. 281.

* LEVINSON, Jay Conrad: Guerilla marketing. Brno, Computer Press 2009, s. 14-15.
* LEES-MARSHMENT, J.: Political marketing: Principles and Applications, s. 169.

* LEVINSON, J. C.: What is Guerilla Marketing? In: GUERRILLA MARKETING,
http://www.gmarketing.com/articles/4-what-is-guerrilla-marketing (1. 3. 2011)
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nezapomenout na prvek prekvapeni

e posuzovat efektivitu marketingovych zbrani na zakladé exaktnich méreni

e prokazovat zajem o zakazniky pravidelnym kontaktem

e spoléhat na ostatni firmy a naopak

e znat technologie

e ziskat souhlas potencialnich klientd s marketingovymi postupy a rozsifit ho
az k prodeji

e prodavat spi$ obsah nabidky nez jeji formu

e rozsifovat plné vyzraly marketingovy plan*®

Jak poznamenava T. Patalas, guerilla marketing nemu0ze klasicky marketing
nahradit, spiSe se jej snaZi vhodné dopliiovat.*’ SnaZi se zkombinovat levnéjsi,
originalngjsi, ale stejné ucinné marketingové prostfedky, s témi klasickymi, zpravidla
nakladnéjsimi (tzn. maximédii — noviny, Casopisy, radio, televize, billboardy, internet
¢i hromadné zasilani reklamnich materialt). Guerilla marketéfi vyuzivaji maximédii
precizné, peclivé sleduji vysledky. Nemohou si dovolit chyby, jelikoZ se za né v této

sfére draze plati.*®

Guerilla znamena partyzansky nebo zaskodnicky boj. Jak upozornuji turecti
marketingovi odbornici, s guerilla marketingem se v nékterych pfipadech poji etické
problémy a pohybovani na hranici legalnosti. Proto tato marketingova technika casto
znamena poskozovani konkurence. Reklamy, které maji za cil vyvolat strach, své
pozorovatele rozciluji, rusi, dési nebo skli€uji. Apely strachu umocriuji pfesvédcivost
reklamy a upoutavaji pozornost. Mnohdy jsou ovSem iritujici. Mezi dalSi nezadouci
jevy patfi zasahovani do osobniho vlastnictvi, popf. vandalismus (napf. napisy,
nalepky na soukromych ¢&i vefejnych objektech). Nebezpedi skytaji také nevhodné
umisténé guerillové reklamy, které mohou diky svému obsahu &i designu rozptylovat

fidiCe (napf. reklama uprostied cesty, reklama na dopravnich pros.tFedcich).49

“ LEVINSON, J. C.: Guerilla Marketing, s. 21-22.

" PATALAS, T.:c.d., s. 48.

*® LEVINSON, J. C.: Guerilla Marketing, s. 139.

* AY, C. — AYETKIN, P. - NARDALI, S.: c. d., s. 283-284.
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Tab. 1: Rozdily mezi tradi€énim a guerilla marketingem

TRADICNI MARKETING GUERILLA MARKETING
1. Investovani pencz Investovani Casu, energie,
predstavivosti, informaci
2. Zahalen tajemstvim Zbavuje marketing mytt. Marketing je
fizeny proces.
3. Nastaven na podnikani ve velkém Nastaven na malé podnikani
4. Meéfitko uspésnosti — vyse prodeje, Meéftitko uspésnosti — pouze vyse zisku
reakce na nabidku, navstévnost
webovych stranek, obrat skladii apod.
5. Zalozen na zkuSenostech a isudku Zalozen na znalosti psychologie
6. Radi nejprve nechat firmu rozrist, Radi zejména udrzet si své prioritni
potom diverzifikovat cile. zaméieni.
7. Rozriistani podnikani by se mélo dit Rozriistani podnikani by se mélo dit
linearn¢. geometricky.
8. Usili smétuje ke zvyseni prodeje. Udrzuje vielou poprodejni komunikaci.
0. Zkoumani situace na trhu s cilem Zkoumani situace na trhu s cilem najit
vyhladit konkurenci. potencidlni partnery pro spolupréci.
10. Logo Mém (vizudlni nebo verbalni symbol,
ktery sd€luje ucelenou myslenku)
11. Soustiedén kolem slova ,,my* Soustiedén kolem slova ,,vy*
12. Co mohu ziskat od zdkaznika? Co mohu nabidnout zadkaznikovi?
13. Reklama funguje. Reklama nefunguje. Funguji
marketingové kombinace.
14. Pocita penize. Pocita vztahy (upeviovani vazeb
s kazdym klientem).
15. Ztidka zdlraziuje vyuzivani Vyzaduje technologickou zdatnost.
technologii.
16. Smétuje sdéleni na skupiny (¢im Smétuje sdéleni na jednotlivee (pokud to
vEtsi, tim lepsi). musi byt skupina, pak co nejmensi).
17.| Z vétsi ¢asti nezamérny, ma tendenci Vzdy zamérny, vénuje pozornost
ignorovat detaily. detailtim.
18. Prodej 1ze uskute¢nit pouze diky Marketing miize pouze doufat, ze klienti
marketingu. budou souhlasit, napt. se zasilanim
marketingovych materiali.
19. Monolog Dialog (interaktivni komunikace)
20. | ,,Tézka marketingova vyzbroj“ (radio, Na dvé stovky ,,zbrani* marketingu,

televize, noviny, Casopisy, adresné
zasilani propagacnich materiald,
internet)

mnohé jsou zdarma.

Zdroj: zpracovano autorkou na zakladé: LEVINSON, Jay Conrad: Guerilla marketing
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2.2. Vybrané nastroje

,Krom toho, Ze mnoho agentur a konzultantii marketing (zamérné) povazuje
za angloamerickou védni disciplinu, kvuli ¢emuz se to v tomto oboru jen hemZzZi
anglicismy, je samozfejmé v duchu nejlepSi pruské tradice pro kazdou, i tu
nejposlednéejsi variantu guerilla marketingu potreba vymyslet specialni pojem a
Skatulku, do které by se dala zaradit. A aby toho nebylo malo, vypuknou zahy poteé
sémantické zakopove valky a defini¢ni rozbroje, po nichZ obvykle v rychléem sledu

nasleduji prvni separatistické pokusy a prohlaseni nezavislosti. «00

Némecky sociolog a marketingovy specialista Thomas Patalas témito slovy
stru¢né vystihuje smés pojmu, jez spada pod hlaviCku guerilla marketingu. Pfesna
klasifikace nastrojii guerilla marketingu prakticky neexistuje. Radime k nim napfiklad
affiliate marketing, ambient marketing, ambush marketing, astroturfing, buzz
marketing, mosquito marketing nebo viralni marketing.”’ Rozsah prace nedovoluje
popsat vSechny metody tohoto ,partizanského boje“, proto se soustfedi jen na
nékolik nejpouzivanéjSich a nejzminovanéjsich typu, jejichz vyuziti je vhodné mimo
jiné i pro ucely volebnich kampani.

Od 90. let se objevuje v evropském marketingovém svété noveé téma. Pochazi
zVelké Britdnie a jsou jim ambientni (nebo téz alternativni) média.
Ambient marketing vychazi z pfedpokladu, Ze cilova skupina mezi 16 a 35 lety travi
vice ¢asu mimo domov a klasicka média ji obtizné zasahuiji. Jiz v 60. letech proto
vyrostly v Britanii sité netradi¢nich reklamnich nosi¢u v klubech, hospodach, kinech,

na toaletach &i univerzitach. Castymi prvky této metody jsou vtip a zabava.*?

Jednim z kontroverznich nastroji je ambush marketing (v prekladu znamena
utok ze zalohy). Obsahuje soubor technik zaméfujicich se na parazitovani na
aktivitach konkurence, jeZ jsou vétSinou spojeny s pozornosti médii a vefejnosti.”®

Cilem je profitovat z velkych udalosti bez nutnosti stat se jejich oficialnim sponzorem

Y PATALAS, T.:c.d., s. 73.

3! N&které zdroje tmto technikam guerilla marketing nenadfazuji a neshrnuji je jako jeho nastroje, ale stavi
guerilla marketing na stejnou uroven s nimi.

>2 KOPPL, Daniel: Je to jako sex. Jednou to zkusite a... Marketing&Media, 8. prosince 2004,
http://TRENDMARKETING.IHNED.CZ.

* FREY, P.: c. d., s. 46.
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Ci se jinak financné zapojovat. Durazné se doporucuje provéfit vSechny pravni

aspekty takto planované guerillové akce.>*

Ambush marketing se vyskytuje na sportovnich akcich, hudebnich festivalech
apod. Napfiklad fotbalovy zapas Svétového poharu Nizozemi s Némeckem
sponzoroval pivovar Budweiser. Mezi fanousky se vSak objevila nepfehlédnutelna
skupina 36 modelek obleCenych v oranzovych miniSatech. Jednalo se o ,utok®
holandské pivni znacky Bavaria. Vidélo jej 50 000 fanousk, fotky a videa modelek
se staly oblibenymi rovnéz na internetu. Pfipad skoncil pravni dohrou, ktera celé akci
jeSté pfidala na popularité. Podobné praktiky muazeme pozorovat i v ramci
pfedvolebnich mitinkd, kdy zatimco pFedstavitelé jedné strany promlouvaji z pddia
k lidu, v davu najati dobrovolnici rozdavaji propagacni materialy jejich konkurentu.
Bez vynalozZeni vlastniho usili na sebe mohou strany timto typem marketingu
pfitdhnout pozornost shromazdénych voli€u. Spory jsou v8ak vedeny o eti¢nosti
takovéhoto chovani.

DalSim kliCovym nastrojem je bezesporu buzz marketing. Tato technika
Termin buzz znamena vyvolani tzv. Septandy kolem urcité udalosti ¢i vyrobku. Jedna
se o0 zadavani témat k hovoru, k ¢emuz mohou slouzit kupfikladu profesionalni
placeni komunikatofi zapojujici se do diskusnich for nebo soukromé osoby, jez
dostavaji vzorky vyrobku (a penize ¢i jiné vyhody) a vyrobek jako protisluzbu

propaguji v okruhu svych znamych. Jako reklamni plocha muze slouzit i jejich t&lo.>°

V Ceské republice byla velmi Usp&$na buzz marketingova kampari piva
Pardal. Do projektu vyvoje tohoto napoje se zapojili sami spotiebitelé. Soucasti
kampané byl humorné ladény televizni reklamni spot s nazvem ,Pardal — pivo a ted' i
tahle reklama vyladéné samotnymi pijaky*. Sifeni osobniho doporugeni predstavuje
nepochybné& obrovsky potencial i pro volebni kampané. Pfi sou€asné nizké mifre
presveédcit, aby vyjadfili konkrétni strané verejné svou podporu. Vzhledem k politické

kultufe v CR, v niz mé politicka zainteresovanost negativni konotace, musi strany

* PATALAS, T.:c.d., s. 73.
3 Tamtéz, s. 75.
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pfijit s originalnimi a sofistikovanymi napady, jak k tomu voli€e ,pfimét®. Pro tyto ucely

jsou idealnim prostfedim velmi oblibené socialni sité.

Dals$im nastrojem guerilla marketingu, ktery vyuzZiva internet je
viralni marketing. Nazev viralni marketing pouzil poprvé roku 1996 Steve Juvertson.
Popsal jim marketingovou strategii bezplatné emailové sluzby Hotmail, v niz kazdy
email odeslany majitelem Hotmail u¢tu doSel i s pfilozenou zpravou ,Ziskejte svuj
vlastni bezplatny email od Hotmail na adrese http://www.hotmail.com*.?® Viralni
marketing pfedstavuje jednoduchy zplsob, jak pfimét zakazniky, aby mezi sebou
sami Sifili zpravu o vyrobku, sluzbé ¢i webové strance. Odehrava se v on-line
prostfedi. Jeho pasivni forma spoléha na pozitivni ohlasy od spotrebitele, aktivni
forma se snazi ovliviiovat chovani spotiebiteld pomoci virové zpravy. Virovou
zpravou rozumime sdéleni s reklamnim obsahem, které je pro osoby, jeZz s nim
pfijdou do kontaktu, natolik zajimavé, Ze je samovolné §ifi dal. ReSeni takové zpravy
musi byt kreativni, zabavné a zajimavé. Vyhodou je velmi rychle Sifeni viru. Naopak
nevyhoda spociva v tom, Ze po odstartovani kampané ztraci marketér kontrolu nad
tim, jak se $ifi.*’

V CR se té&sila oblibé viralni kampan Direct Pojistovny na havarijni pojistént,
ktera s humorem demonstrovala, jak snadné je odcizit automobil (pomoci bizarnich
nastroji jako zachodovy zvon &i elektricky paralyzér). Ceské politické strany se
rovnéz snazily potencialni volie zaujmout riznymi online hrami &i videi. Ve volebni
kampani pfed evropskymi volbami 2009 napfiklad Obcanska demokraticka strana
(ODS) sifila pomoci svého facebookového kanalu hru, jejimz cilem bylo vymazat

opoziéni CSSD z parlamentnich lavic.

2.3. Politicky marketing ve stylu guerilla

Politicky marketing v dnesni dobé vyuziva vyhod guerilla marketingu, jako jsou
nizka nakladovost, zapamatovatelnost, originalita, interaktivhost €i flexibilita. Ani
politicka reklama uz nechce své konzumenty nudit a hleda nové nekonvencni
podoby. Obzvlasté popularni je viralni Sifeni rznych her ¢i videi, ¢asto obsahuijicich

negativni podtext. V Ceské republice jsme se v minulosti s mnoha vyraznymi

% KAIKATI, Andrew M. — KAIKATI, Jack G.: Stealth Marketing: How to Reach Consumers
Surreptitiously. California Management Review, 46, 2004, €. 4. (http://www.ebbscohost.com)
* FREY, P.:c.d., s. 71.
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guerillovymi pokusy v ramci volebnich kampani nesetkali. Pro ilustraci se proto

zmifime o nékolika prikladech ze svéta.

Ve Spojenych statech americkych se nékolik guerillovych prvkl objevilo v roce
2008 v prubéhu prezidentské kampané Baracka Obamy. Vznikla napfiklad iniciativa,
jez chytfe umistovala samolepky s Obamovym logem na tla€itka rlznych automatud
(Pfiloha 1). Velké popularité se téz tésil plakat od umélce Sheparda Faireye
s ikonickym portrétem budouciho prezidenta. Nevznikl jako soucast oficialni

kampané, ale Sifen byl posléze se svolenim jejich organizatoru (PFiloha 2).

Guerillovou strategii vyuzila rovnéz marketingova agentura Xister pfi tvorbé
volebni kampané italské komunistické strany Partito della Rifondazione Comunista
v roce 2006. Kampan spojovalo heslo VUOI VEDERE CHE (Chcete vidét, ze). Ve
vétSich italskych méstech se konaly pouliéni akce, pfi nichz bylo na vefejnych
prostranstvich rozmistovano mnozstvi plakatd a samolepek. K osloveni mladsi
skupiny voli¢l slouzily netradi¢ni reklamni nosi¢e jako kondomy &i cigaretové papiry.
Hojné byly navstévovany webové stranky vuoivedereche.it, na nichz se mohli voli€i
interaktivné zapojovat do kampané. Stranky jim poskytovaly moznost zanechat
vlastni vzkazy, jez posléze tvurci kreativné umistili na rlzna reklamni média
(Pfiloha 3).

Pfed parlamentnimi volbami roku 2010 byla ve Velké Britanii spusténa masivni
kampan fiktivni strany Labservative. Na objednavku britskych liberalnich demokratd ji
vytvofila agentura lIris. Kampan cilila na voliCe rozhodujici se mezi Labouristy a
Konzervativci a méla upozoriiovat na moznost alternativy v podobé Liberalni
demokracie. Nazev Labservative vznikl syntézou slov Labour a Conservative,
podobné jméno lidra Gorvida Camerowna vychazelo ze spojeni jmen dvou predsedu

— Gordona Browna a Davida Camerona (Pfiloha 4).

V Ceské republice jsme byli doposud svédky spiSe fadnich volebnich
kampani, jez nejvice pfitahovaly pozornost svou masivnosti ¢i obsahem negativni
reklamy. Ackoli se i u nas prosadil zapadni styl vedeni kampani a uzivani politického
marketingu, vtip, invenci €i nevSedni napad bychom v politické reklamé nasli jen s
obtizemi. Pokusem o oZiveni a pfinosem novych prvkii do volebnich kampani v CR

byla nepochybné kamparn TOP 09.
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3. Profil strany TOP 09

3.1. Okolnosti vzniku strany

Politicka strana TOP 09 se zformovala na zakladé rozkolu v Kfestanské
demokratické unii-Ceské strané lidové (KDU-CSL), pro nizZ je v ramci eské politické
scény typicka stfedova orientace. Pravicovéji smyslejici kfidlo KDU-CSL, které
sestavalo z hlasitych zastancl volného trhu, propagovalo vétsi konzervativnost
v otazkach fiskalni a socialni politiky a pocitilo obavy z mozného odklonu strany na
levou stranu politického spektra. Situace kulminovala na pocatku roku 2009
otevienym sporem mezi jednim z nejvyraznéjsich ¢lenu strany, byvalym pfedsedou a
ministrem financi, Miroslavem Kalouskem a lidrem lidovct Jifim Cunkem.
M. Kalousek se rozhod| opustit stranu, zistane-li J. Cunek jejim predsedou, nadez si
v dubnu 2009 zaregistroval logo vlastni strany TOP 09 a o mésic pozdéji, kratce pred

sjezdem KDU-CSL, oficialng oznamil sv(ij definitivni odchod.

Ke Kalouskovu odchodu se posléze pfipojili dalSi kmenovi lidovci, jako napf.
pfedseda poslaneckého klubu Pavel Severa, byvald ministryné obrany Vlasta
Parkanova ¢&i senatorka Ludmila Mullerova. Do nové strany pfestoupil téz volebni
manazer Jaroslav Polacek. Hlavni tvarfi TOP 09 se stal byvaly ministr zahraniCi za
Stranu zelenych (SZ) Karel Schwarzenberg. Ten byl jako jediny kandidat zvolen na
sjezdu TOP 09 v listopadu roku 2009 pfedsedou strany. M. Kalousek se ujal funkce

prvniho mistopredsedy.

Nazev TOP 09 odkazuje na rok vzniku strany. Oficialné zaregistrovana byla
Ministerstvem vnitra CR v &ervnu 2009. Zkratka TOP symbolizuje tfi st&Zejni principy
strany, tedy TRADICI, ODPOVEDNOST a PROSPERITU. Heslo TRADICE vystihuje
konzervativizmus strany vychazejici z evropskych tradic kifestansko-zidovské kultury.
ODPOVEDNOSTI se rozumi pfedevsim realné sliby voli¢dm sméfujici ke stabilizaci
vefejného rozpoctu. Za cile strany muZeme oznacit PROSPERITU, blahobyt a

konkurenceschopnost Seského statu.®

TOP 09 zapocala svoji existenci v politicky neklidném obdobi. Na popud

CSSD byla b&hem &eského predsednictvi Evropské unii vyslovena ned(ivéra vladé

58 Programova vychodiska a principy. In: Pro€ nas volit, http://www.top09.cz/proc-nas-volit/programova-
vychodiska-a-principy/ (1. 3. 2010)
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premiéra Mirka Topolanka. V kvétnu 2009 prezident republiky jmenoval viadu
prechodnou. Premiérem se stal pfedseda Ceského statistického ufadu Jan Fischer.
Podle puvodnich predpokladd meél Fischeriv kabinet vykonavat svou funkci do
pred&asnych voleb planovanych na fijen 2009. Ustavni soud ov8em zrudil ustavni
zakon, jimz mélo dojit ke zkraceni volebniho obdobi PS, a volby se tim padem

presunuly na fadny termin v kvétnu 2010.

Predseda ODS M. Topolanek rezignoval jesté v zafi 2009 na svij poslanecky
mandat v reakci na rozhodnuti CSSD, ktera se usnesla nehlasovat pro rozpusténi PS
kvuli konani pfed€asnych voleb. Pozdégji se vzdal i vSech dalSich politickych funkci.
ODS se pred volbami dostala do znepokojujici situace, kdy musela zménit volebniho
lidra. Stal se jim prvni mistopfedseda Petr Ne€as. Prizkumum stranickych preferenci
vévodila CSSD. VlIadni koaliéni partnefi ob&anskych demokratti KDU-CSL a SZ se v
nich pohybovaly povétSinou pod pétiprocentni hranici a zaalo se spekulovat o tom,
Ze se po &ervnovych volbach do Snémovny nevrati.®® Oproti tomu pro TOP 09
vyznivala Cisla pfiznivé. Vedle ni se v prizkumech nad volebni klauzuli 5 %
dostavala od zacatku roku 2010 dalSi v Parlamentu dosud nezastoupena strana Véci

vefejné prosazuijici pfimou demokracii a boj s korupci.®

3.2. Volebni program

TOP 09 predstavila svUj volebni program oficialné 30. bfezna 2010. Slibila v
ném mnoho radikalnich reforem a $krtd. Zadna jina politicka strana oteviené
neprosazovala v pfedvolebnim obdobi takto nepopularni feSeni. Za svuj stéZejni cil si
TOP 09 wvytycila odpovédnou politiku vaéi budoucim generacim a s tim spojené
sanovani verejnych rozpoc¢td. Navrhnuta opatfeni vyvolala ostré negativni ohlasy

prichazejici z levé i pravé Casti politického spektra.

Volebni program TOP 09 sestavila ve formé& programového prohlaseni vliady
pro obdobi let 2010-2014." Strana v ném spatfuje nejzasadnéjsi problémy ve

stavajici hospodarské politice statu a prosazuje zmény, které povedou Kk likvidaci

* Napt. KUNSTAT, Daniel: Stranické preference a volebni model v ijnu 2009. In: Tiskové zpravy CVVM,
http://www.cvvm.cas.cz/upl/zpravy/100960s_pv91021.pdf (1. 3. 2011)

5 Napt. KUNSTAT, Daniel: Stranické preference a volebni model v vmoru 2010. In: Tiskové zpravy CVVM,
http://www.cvvm.cas.cz/upl/zpravy/101009s_pv100219.pdf (1. 3.2011)

' Volebni program TOP 09. In: Volebni program, http://www.top09.cz/proc-nas-volit/volebni-program/volebni-
program-2010/ (1. 3. 2011)
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strukturalniho deficitu vefejnych rozpocta. Mezi nimi navrhuje Upravu mandatornich
vydaju statu, upravu penzijniho systému, systému zdravotniho pojisténi i systému
socialnich davek. Dale snizeni vydaju vladni spotfeby (provozni vydaje statni spravy,
mzdové naklady rozpoctove sféry) o 20 %. Mezi nejdiskutovanéjSi navrhy v tomto
sméru patfi desetiprocentni snizeni mezd vyplacenych ze statniho rozpoctu (vyjma
pedagogickych pracovnikl), zruSeni tarifniho systému a snizeni platd ustavnich
Ciniteld. V oblasti danové politiky TOP 09 prosazuje sjednoceni zakladl dané pro
vSechny pfimé odvody (dan z pfijmd a vSechna povinna pojisténi) a celkové

zjednoduseni a zpfehlednéni procesu vybéru dani.

Navrhy v oblasti socialni politiky vychazeji pfevazné z mezigeneracni solidarity
a socialni soudrznosti. Patfi k nim nahrazeni pfidavkd na déti slevou na dani
z pfijmu, zruSeni prFispévkd na péci v prvnim stupni zavislosti nebo zpfisnéni
podminek poskytovani podpory v nezaméstnanosti. Reforma dichodového systému
je planovana ve dvou fazich, v nichz b&€hem prvni dojde k informovani verejnosti a ve
druhé k pfeméné systému na viceslozkovy. Zmény si vyzada rovnéz systém

zdravotnictvi. Dojde k legislativnim Upravam a regulaci vydaju na zdravotni pédi.

V ramci boje proti korupci strana prosazuje zvefejiiovani informaci o vefejnych
zakazkach v elektronické podobé, dle moznosti zavedeni elektronickych aukci a
povinnost politickych stran zverejfiovat rozpocty volebnich kampani. ,Svoje kampané
budou financovat prostrednictvim jednoho transparentniho uctu, dale budou povinné
zverejriovat prehled vSech svych zavazku a jejich vyroCni zprava o hospodafeni
ovérena auditorem bude povinné dostupna prostrednictvim internetu. Kontrolni vybor

Poslanecké snémovny bude mit pravo supervize vylosovanym auditorem.“

Za ucCelem posileni pfimé demokracie se TOP 09 pfiklani k pfimé volbé
starostll, primatorli a prezidenta republiky. Planuje posilit rozhodovaci pravomoci
obecnich zastupitelstev. Prosazuje zruSeni porodného a pohifebného. Navrhuje novy
model financovani vyzkumu a zavedeni Skolného na vysokych Skolach podpofeného

systémem pujcek a stipendii.

Clenové TOP 09 soblibou oznaduji svoji stranu jako ,okazale

nepopulistickou®. V podobném duchu se snaZili sestavit rovnéz volebni program,
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ktery se podle slov predsedy Karla Schwarzenberga ,nikomu nepodbizi“®® U
odbornikd z fad ekonomu se programu dostalo pomérné kladného pfijeti. Ocenovana
je filozofie strany zaméfena na Uspory a racionalizaci vefejnych rozpoctd. Mezi

vyhrady patfi pfiliéna radikalnost navrhovanych opatieni.®®

52 TOP 09 predstavila volebni program. In: Tiskové zpravy TOP 09, http://www.top09.cz/co-delame/tiskove-
zpravy/top-09-predstavila-volebni-program-1332.html (1. 3. 2011)

5 Napt. AFOLDI SPERKEROVA, Marcela — PRAVEC, Josef: Exkluzivni priizkum: Nejlepsi ekonomicky
program nabizi podle expertit ODS. Ekonom, 15. kvétna 2010, http://ekonom.ihned.cz.
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4. Kampan

TOP 09 béhem prvniho roku své existence vedla tfi kampané, které de facto
znamenaly jednu kontinualni kampan. Od predstaveni projektu nového politického
subjektu v €ervnu roku 2009 zapoclaly pfipravy kampané. V srpnu téhoz roku
odstartovala kampari na zavedeni znacky (brand kampari)®, v zafi byla zahajena
predvolebni kampan. Nasledovalo zruSeni pred€asnych voleb, po némz se kampan
zCasti utlumila. Od unora 2010 se da datovat pfiprava horké faze predvolebni

kampané, kterou TOP 09 oficialné zacala 27. 4. 2010.

Takto naro€na kampan s sebou pfinesla pfedem neocCekavanou finanéni
nakladnost. Nasledujici text proto poskytne v uvodu nahled na financovani kampang,
jeho dalsi ¢asti analyzuji jeji pfipravy a celkovy prubéh. Kapitola pracuje mimo
uvedené zdroje také s informacemi ziskanymi autorkou v rozhovoru s volebnim

manazerem TOP 09 Mgr. Jaroslavem Polackem dne 12. ledna 2011.
4.1. Financovani kampané TOP 09

4.1.1. Pfijmy a vydaje TOP 09 na predvolebni kamparn

| pfesto, ze politicka strana TOP 09 vznikla teprve v poloviné roku 2009, od
pocCatku se ji dafilo ziskavat pomérné vysoké financni dary. Jiz v roce 2009 Cinily
celkové pfijmy strany 42,2 mil. K&, z ¢ehoz pravé financni dary Cinily 40,9 mil. KE.
Financovani volebni kampané pfed volbami do PS tak mohlo byt pokryto pfedevsim
z finan€nich daru od podporovatell strany. Hlavnim zdrojem pfijmua v roce 2010 byly

Vg viiv s

zdrojem byly finan¢ni dary. V prabéhu roku 2010 byla na darech od fyzickych osob

665

prijata ¢astka 57,5 mil. KE.”® Za zminku stoji sponzorsky dar od finan€nika Zderka

Bakaly ve vySi 7,5 mil. K& TOP 09 si na kampan nebrala zadny finan¢ni uvér,

6 Ostatni politické strany spustily reklamy aZ po prazdninach. TOP 09 vyuzila levné&j§iho a volné&j$iho
reklamniho trhu.

% Ke konci roku 2010 &inil finan&ni majetek strany vice nez 42,1 mil. K¢ a jako jedna z mala Ceskych
politickych stran skoncila v zisku. Volebni manazer strany Jaroslav Polaéek komentuje finanéni
vysledek za rok 2010 takto: ,Za nejvétsi uspéch strany povazuiji to, Ze se stale pohybujeme v ¢ernych
Cislech. Béhem Zadné predvolebni kampané jsme se nezadluZili a snazili jsme se naopak co
nejefektivnéji vyuzivat ty prostfedky, které jsme skute¢né méli.

32



protoze vySe sponzorskych darl se zdala byt pro kamparn dostacujici. Volebni

kampari tak byla financovana gisté z vlastnich zdroju.%®

Z tiskové zpravy strany je patrné, Ze celkové vydaje na kampan dosahly
celkové Castky 53,6 mil. K&, z toho centralné vydané prostfedky Cinily 37 mil. K&, a
naklady krajskych organizaci nabyly vyse 16,6 mil. K&.%” Struktura pfijms strany TOP
09 za rok 2010 je popsana v Tabulce 2, strukturu jednotlivych vydaji na volebni

kampan znazoriuje Graf 1.

Tab. 2: Struktura pfijma strany TOP za rok 2010

Prispévky ze statniho rozpoétu 120,5 mil K&
Clenské prispévky 2,3 mil K&
Hospodariska ¢innost 0,2 mil K&
Prijaté dary 57,5 mil K&
z toho
Fyzické osoby 38,7 mil K&
Pravnické osoby 14,4 mil K&

Zdroj: zpracovano autorkou na zakladé vyroéni finanéni zpravy TOP 09 za rok 2010

Graf 1: Jednotlivé vydaje za volebni kampan TOP 09

dary

podporovateliim
10%

kreativni produkce
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rozliéné naklady,
napf. natoceni
spot, pfedvolebni
prizkumy...
10%

reklama a inzerce
58%

kontaktnikampan ___—
16%

Zdroj: zpracovano autorkou na zakladé tiskové zpravy TOP 09 ze dne 1. 12. 2010

66 Vyroéni financni zpréva. In: Dokumenty TOP 09, http://www.top09.cz/dokumenty/vyrocni-financni-
z;)rava/ (4.4.2011)

" TOP 09: Néaklady volebni kampané. In: Tiskové zpravy TOP 09, http://www.top09.cz/co-
delame/tiskove-zpravy/top-09-naklady-volebni-kampane-4795.html (1. 3. 2011)
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4.1.2. Porovnani nakladu na kampan TOP 09 s dalSimi stranami

Porovnani nakladl s ostatnimi parlamentnimi stranami ukazuje vyznamné
rozdily v investovanych Castkach do volebnich klani, kdyz dvé nejvétsi strany ODS a
CSSD investovaly do voleb podstatné vyssi ¢astky nez dal$i parlamentni strany.
Tabulka 3 znazorriuje, jak vypadaly celkové pfijmy stran v roce 2010, vydaje na
kampané v roce 2010 a vydaje na kampan pfed volbami do PS.

Tab. 3: Celkové prijmy a vydaje na kampané parlamentnich stran

Celkové prijmy Vydaje na kampané Vydaje na kampan

zarok 2010 v roce 2010 pred volbami do PS
TOP 09 180,7 107,1 53,6
ODS 612,9 541,5 213
CSSD 718,2 270,2 280*
\%A% 101,8 93,2 68*
KSCM n/a n/a n/a
Udaje jsou uvedeny v mil. K& *neoficialni udaj

Zdroj: zpracovano autorkou na zakladé finanénich vyroCnich zprav parlamentnich stran a
internetovych portéli jednotlivych politickych stran

Tab. 4: Naklady kampani parlamentnich stran na 1 odevzdany hlas

Pocet odevzdanych hlast ve Naklady kampané na 1

volbach do PS hlas do PS (v K¢)
TOP 09 873 833 61,33
ODS 1057 792 189,07
CSSD 1155 267 251,12
VvV 569 127 119,48
KSCM 589 765 n/a

Zdroj: zpracovano autorkou na zakladé dat ziskanych z www.volby.cz

Tabulka 4 ukazuje, Ze TOP 09 méla patrné nejniz8i naklady na jeden hlas,
proto je mozné konstatovat, Ze jeji pfedvolebni kampan byla finanéné nejefektivné;si.
Nicméné je nutné podotknout, Ze oficialni udaje o nakladech na reklamni kampan
nesouhlasi s Gdaji nezavislych agentur (a to predevsim u CSSD).®®

Strana TOP 09 od podatku pfistupovala k financovani predvolebni kampané
zodpovédné, coz doklada fakt, Zze po celou dobu hospodafila s vyrovnanym

rozpoctem. To, ze TOP 09 v porovnani s jinymi stranami nevydala na kampan tolik

8 Strandm nesedi néklady za predvolebni kampané. Hospodaiské noviny, 1. dubna 2011, HN.IHNED.CZ.
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finanCnich prostfedku, av8ak i pfesto méla za cil konkurovat vétSim a jiz znamym
politickym stranam, bylo jednim z determinujicich faktoru, pro¢ se rozhodla pouzit ve

své kampani nékteré prvky guerilla marketingu.

4.2. Aplikace Lees-Marshment modelu

Produkt strany TOP 09, nového politického subjektu, nemohl z logiky véci
obsahovat pred volbami Zadné chovani strany v minulosti, prosazovanou politiku Ci
uskute¢néné aktivity. Jistou minulost za sebou méla v ramci jinych politickych
uskupeni vétSina jejich predstavitell, pfesto vSak strana nemeéla k dispozici zadny
stavajici vyrobek, ktery by mohla na pocatku marketingového procesu ménit.
Zavadéla na trh novou znacku. Strana se ve vztahu k voli€um soustfedila na svou
image, lidra a daldi kandidaty do PS PCR a také na program (o ném blize

v kapitole 3.2).

Jelikoz byl program TOP 09 na Ceské prostfedi velmi odvazny, strana si
nechala po jeho uvefejnéni provést interni prizkum trhu. Ukolem prizkumu bylo
zZjistit reakce vefejnosti na program a miru stability potencialniho voli¢stva TOP 09.
Strana byla pfipravena svou kampan, potazmo nabizeny produkt, dale podle potfeby
dopracovat a pozménit. KblizSimu pochopeni trhu pomohlo provedeni jeho

segmentace.

Segmentace volebniho trhu slouzi k jeho rozdéleni na mensi sekce, které maji
spole¢né urcité charakteristiky. Dostupné zdroje potom mohou byt ucinnéji a
efektivnéji alokovany mezi tyto segmenty. Stratégove strany maji nasledné moznost
identifikovat ty skupiny voli€d, u kterych se mohou uchazet o pfizen s nejvétsi nadéji
na uspéch. Existuje nékolik moznosti provadéni segmentace podle zadani odliSnych

charakteristik.

Tyto charakteristiky jsou:

e Geografické — misto bydlisté voli€l muze ovliviovat jejich nazory. Stejna
oblast spojuje Casto lidi s podobnymi socio-ekonomickymi, kulturnimi znaky a
podobnym zivotnim stylem. Takovato segmentace je snadno proveditelna.

e Behavioralni — segmenty jsou rozdélené podle jednani jednotlivcl, napf.
podle loajality ke strané &i kandidatovi nebo podle oCekavani, ktera maiji od

produktu.
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e Demografické — zahrnuji vék, povahu rodiny, socialni vrstvu, pfijmy atd.

e Psychografické — pracuiji s zivotnim stylem jedincl (co délaji ve volném case,
jaké ctou noviny). ldentifikuji spoleCné hodnoty a segmenty podle jejich
presvédceni, pristupl, aktivit, zajmu a nazord. Informace takové povahy jsou

velmi hodnotné.®°

TOP 09 provedla segmentaci podle sociodemografickych, ale i behavioralnich
charakteristik. Pouze sociodemografické ukazatele by zpusobily pfFilisné zplosténi
cilové skupiny. Typicky voli€ by tak byl v produktivnim véku, popfipadé mladsi, se
stfedoskolskym ¢&i vysokoskolskym vzdélanim, zil by ve mésté. Nékteré skupiny
obyvatel by z takového profilu zcela vypadly, coz se strané jevilo jako nezadouci.
Méla v umyslu konkurovat zavedenym parlamentnim stranam a o podporu se
uchazet napfi€ socialnimi skupinami. S vyuzitim behavioralnich charakteristik si jesté
pfi segmentaci nadefinovala zasadni termin, jenz se vyskytuje i v jejim nazvu, a tim
je odpovédnost. Timto zplisobem doslo k rozSifeni cilové skupiny, nebot odpovédni

voli¢i se nachazeji napf. i mezi lidmi v didchodovém véku.

Vysledny produkt pfedstavoval pravicovou konzervativni stranu apelujici na
odpovédné voli€e, prosazujici radikalni zmény v hospodafeni statu a jasné se
vymezujici od svych konkurentld (nejpravicovéjSi strana, nejnekompromisnégjsi
program, dlrazné odmitani populismu). TOP 09 kromé& vymezeni se od svych
konkurentl na politickém trhu rovnéz hledala partnery. Nejvét§im z nich se stalo
hnuti Starostll a nezavislych v Cele s Petrem Gazdikem. Strany spolu podepsaly
smlouvu o spolupraci, dohodly se na jednotné volebni kampani a osobnosti Starosta
a nezavislych kandidovaly na kandidatnich listinach TOP 09. Co se tycCe
potencialnich koali¢nich partnerd v Parlamentu, strana dala najevo, Ze nebude
spolupracovat s komunisty, ani s CSSD pod vedenim tehdej$iho piedsedy Jifiho
Paroubka. Prestoze v predvolebnim obdobi méla vyhrady i k pravicové ODS a
rovnéz obcansti demokraté TOP 09 ostre kritizovali, jevili se pravé oni jako nejblizSi
mozny subjekt pro spolupraci.

TOP 09 byla zalozena z v§eobecné znamych divodl a sméfovani strany tim
bylo jasné dané. Politici, ktefi se k ni pfipojili, sdileli podobna pfesvédCeni a

s produktem strany se ztotoznili na celostatni i mistni urovni. Ve strané

% LEES-MARSHMENT, J.: Political marketing: Principles and Applications, s. 76-77.
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v pfedvolebnim obdobi proto panovala jednota. Pfi nejmenSim navenek nejevila
znamky vyraznych vnitfnich neshod. Volebni lidr Karel Schwarzenberg se u €eskych

ob&anu t&sil vysoké mite diivéry mezi stranickymi predstaviteli.”®

Komunikaci s vefejnosti a pfedstavovani svého produktu strana zapocala jiz
zminénou brand kampani v srpnu 2009. Objevily se jeji prvni plakaty, billboardy,
sdélovala o sobé zakladni informace. V médiich se o ni ovSem hovofilo mnohem
dfive. To bylo dano jednak pro média pfitazlivymi okolnostmi vzniku strany a jednak
peclivé uskuteChovanou komunikaéni strategii. Strana poradala tiskové konference,
vydavala tiskové zpravy, prezentovala se na internetu, jeji ¢lenoveé ji sami aktivné
propagovali. Posunuti voleb na fadny termin strané v mnoha ohledech vyrazné
prospélo. Ziskala vice €asu pro komunikaci a uvedeni znacky. Jednotlivé segmenty
kampané mohly byt peclivéji pfipraveny, propracovany a doladény (napf.

podporovatelsky systém).

Znacka TOP 09 se na Ceském trhu zdarné uchytila. Dokladem toho muze byt
napfiklad vitézstvi strany v projektu zpravodajského serveru Aktualné.cz Volby
naNET isto. Virtualni volby se konaly v fijnu 2009 a TOP 09 ziskala od internetovych
uzivateltl 31,01 % hlast.”’ Pomérné prekvapivé TOP 09 vyhrala také v kvétnu 2010
Studentské volby 2010, jez byly pofadany jako souéast programu spolegnosti Clovék

v tisni Jeden svét na $kolach. U stiedodkolakd ziskala strana 26,59 % hlast.”

Kampan TOP 09, jak jiz bylo v uvodu kapitoly poznamenano, operovala
s nevelkymi financnimi prostfedky, coz urCovalo celou jeji koncepci. Vévodila ji
maximalni snaha o jednotnost. Hlavni zaméfeni spocivalo ve zna¢ce a v predsedovi
Karlu Schwarzenbergovi (brand Schwarzenberg na vSech reklamnich materialech).
Centrala se snazila mit kontrolu nad v§im, co se uskute¢novalo v krajich. Kontaktni
kampan byla svéfena jednotlivym krajskym $tabum, do nichz krajské organizace
investovaly také vlastni prostfedky. Byl vyClenén specialni segment na propagaci
jednotlivych  krajskych lidrd. Ti nebyli propagovani na billboardech, ale

prostfednictvim plakatovaci sité. Billboardy byly vyc¢lenény celostatnim tématam.

70 Napt. KUNSTAT, Daniel: Diivéra k vrcholnym politikiim. In: Tiskové zpravy CVVM,
http://www.cvvm.cas.cz/upl/zpravy/100990s_pil00104.pdf (1. 3. 2011)

' JOHN, Zden&k: Virtudlni snémovnu oviadly TOP 09 a ODS. Maji 151 kiesel. Aktualn&.cz, 10. ijna 2009,
http://aktualne.centrum.cz/domaci.

2 Vysledky studentskych voleb. In: Jeden svét na kolach, http://www.jedensvetnaskolach.cz/index2.php?id=462
(1.3.2011)
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Graficky manual se vyznaCoval vramci celé republiky jednotnosti. Krajum bylo

z centra pomahano i s textovou ¢asti reklam.

Komunikace ve strané probihala béhem kampané ve tfech rovinach. Volebni
manazer informoval o pribéhu kampané na zasedani predsednictva (jsou sem
pfizvani i krajsti lidfi), po kazdém zasedani volebniho Stabu byli informovani krajsti
manazefi a podporovatelé byli informovani emailem prostfednictvim databazi.
Emailovych sdéleni se strana snazila neprodukovat velké mnoZzstvi, aby zajemce

nezahltila ¢i neunavila. Vybrana sdéleni byla zasilana pouze vybranym skupinam.

TOP 09 profesionalné vyuziva modernich technologii. Jeji poslanci a
zaméstnanci spolu interné komunikuji na platformé Blackberry. Jednotny operacni
systém ulehCuje spravu, Blackberry Messenger snizuje naklady a rovnéz tato
platforma usnadriuje zapojeni se do socialnich siti, v jejichz vyuzivani je TOP 09
mezi &eskymi politickymi stranami prakopnikem. Uspéchy slavi pfedevdim na
Facebooku a Twitteru.

TOP 09 v kvétnovych volbach hned napoprvé prekroc€ila pétiprocentni volebni
prah. Ziskala 16,7 % platnych hlast a stala se tfeti nejsilngjsi stranou ve Snémovné.
Ugastni se v tomto volebnim obdobi vladni koalice spolu s ODS a VV. Jeji &lenové
obsadili pét ministerskych kfesel, v€etné kliCovych resortd financi a zahraninich
véci. Jennifer Lees-Marshment pfisuzuje, podobné jako dalSi odbornici na politicky
marketing, trzni orientaci vitézné stran&. V pomé&rném volebnim systému CR nebyva
vitézem jedina strana, k sestaveni akceschopné vlady byva zapotiebi koali¢nich
jednani. Proto fakt, ZzZe se TOP 09, jako zcela nova politicka strana, dostala
s nemalym poctem hlasi do Snémovny a navic se stala vyraznou slozkou vlady,

muze byt povazovan za znacny Uspéch.

Srovname-li marketingovy proces TOP 09 s modelovym konceptem J. Lees-
Marshment, nalezneme mnoho shodujicich se krokd. Navrh produktu strany sice
probihal na bazi politického presvédceni zakladatell TOP 09 a ve snaze zaplnit
misto na volebnim trhu chybéjici ryze konzervativni ,odpovédnou“ pravicovou
stranou, nicméné nesmime opomenout skutecnost, Ze strana byla ochotna na
zakladé nasledného prizkumu trhu svuUj produkt, zejména volebni program, dale
upravit. Strana posléze zdarné zvladla fazi realizace. Podafilo se ji vystupovat pfed

vefejnosti jednotné, jeji Clenové se postupné ztotoznili se stranickym vyrobkem.
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Podafilo se ji na Cesky politicky trh zavést novou znaCku. Vyvrcholenim
marketingového procesu pak byla pfedvolebni kampan, kterou strana vedla
profesionalné, suverénné, s vyuzitim sluzeb odborniki a modernich marketingovych
technik. Vzhledem kvySe zminénému Ize TOP 09 oznadit jako stranu
s marketingovou orientaci. To vSe s védomim, Ze strana nenasledovala tuto orientaci
beze zbytku. Pfinos, ktery méla TOP 09 pro Ceské politické kampané, hodnoti

kapitola 4.3. Zaméfi se specialné na nekonvencni a originalni prvky.
4.3. Uziti nastroju guerilla marketingu v kampani

4.3.1. Oficialni kamparn

Nahlédneme-li na pfedvolebni strategii TOP 09 optikou guerilla marketingu,
zpozorujeme nékolik spoleCnych znaku. Strana si na trhu nalezla partnery ke
spolupraci z hnuti Starostové a nezavisli. Strategie TOP 09 se vyznaCovala vice
zapojenim predstavivosti a energie, nez investovanim velkych finan¢nich &astek.
Strana si pro podzimni kampan najala odborniky z reklamni agentury Konektor. Pro
jarni kampan vyhlasila nové vybérové fizeni, z néhoz vyslo vitézné kreativni studio
LAVMI. Cely koncept kampané uzival marketingovych kombinaci, vynikal pozornosti
vénovanou detaillim a technologickou vyspélosti. TOP 09 se snazila vytvofit se svymi
voli¢i pevné vztahy. Zvolila pfistup interaktivniho dialogu a ucty k ,zakaznikovi“ (tzv.

relationship marketing, marketing vztahu).

TOP 09 spustila v srpnu 2009 propracovanou podporovatelskou sit MY.TOP
09. Inspirovat se nechala systémem amerického prezidenta My.BarackObama.com.
Pro stranu znamenal systém velkou Usporu energie i prostfedkd. PFiznivci strany si
mohly zdarma vyzadat reklamni materialy, které potom mohly umistovat na svij
majetek a vefejné se tak hlasit k podpofe strany. TOP 09 ziskala nenahraditelnou
reklamni plochu, jelikoz jeji znacka byla vidét na mistech, kde se reklama standardné
neobjevuje, coz upoutava pozornost, a navic obsahovala osobni doporucéeni, protoze
s ni byl spojen konkrétni podporovatel. Podporovatelsky systém byl jednou z oblasti,
v nichz strana podcenila rozpoCet kampané. Vydano bylo totiz tisic reklamnich

plachet a 20 tis. samolepek.

Internetova prezentace strany zahrnovala kromé podporovatelského systému

a klasickych webovych stranek také profily na socialnich sitich. Strana vyuziva
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Twitter, kam denné umistuje tzv. tweety (velmi aktualni textové zpravy), nahrava
videa na svém kanalu YouTube. Velmi progresivné pfistoupila ke svym aktivitam na
Facebooku. V poctu fanousku zde béhem tfi mésicl porazila ODS, ktera si svUj profil
zalozila uz zhruba o rok dfive. TOP 09 si uvédomila, Ze uZivatel Facebooku ma sva
specifika. Proto mu na této siti nepfedkladala ta sama sdéleni, ktera byla uverejnéna
jinde, napf. na internetovych strankach, ale komunikovala s nim individualné.
Vybirala pro néj jiné informace, odpovidala na jeho dotazy, komunikovala. Spustila
rovnéz v tomto prostredi aplikaci s nazvem Oznamkuj se, v niZz si uZzivatelé mohli
upravit své vlastni fotografie ve stylu znamky s portrétem Karla Schwarzenberga a
razitkem DOPORUCENE. Tento graficky motiv se stal velkym hitem, pfiznivci strany

si ho umistovali do svych profilG a verejné tak projevili svou politickou orientaci.

DalSi uspéch zaznamenal spot strany ur€eny pro televizni vysilani i umistény
na internetu. Diky svému originalnimu pojeti se Sifil viralné a mél na konté pres 200
tis. shlédnuti. Spot nesl nazev Admiral Schwarzenberg: Jdeme do toho a od
ostatnich spotl politickych stran se [iSil ucelenym pfibéhem, animovanym
zpracovanim a absenci politickych prohlaseni. V hlavni roli se pfedstavil pfedseda
TOP 09 K. Schwarzenberg (Pfiloha 5).

Stejné jako na internetu zvolila strana individualni pfistup i pro umistovani
venkovnich reklamnich nosi¢l. Na venkové se reklamy umistovaly mimo jiné na
telefonni budky, které se ve vétSich sidlech vyskytuji minimalné. V menSich méstech
se volily mensi reklamy s aktualnimi tématy pro danou oblast. V Praze, ktera je

reklamou prehlcena, se hledaly jiné originalni zplsoby osloveni voli€a.

TOP 09 vyuzila ambient marketingu. Jednou z prvnich reklamnich akci, kterou
spustila, byla sit plakatt v hudebnich klubech. Plakaty se v téchto mistech nesnazily
vznasSet politicka témata, ale obsahovaly humorné slogany jako napf.: Kolik
mozkovych bunék zabije 1 panak? Vic, neZ si myslite nebo Kolik holek se dnes vecer
zamiluje? Vic, nez si myslite. V restauracich a klubech se rovnéz objevily pivni
podtacky s obdobnymi slogany (PFilohy 6 a 7).

Nekonvencéni pfistup strana projevila i ve vyuzivani maximédii. Rozruch
zpusobily billboardy s nazvem Predseda ma byt transparentni s rentgenovym
snimkem lidra strany (Pfiloha 8). Tento napad znamenal prakticky nulovou investici.

Byl netradi¢ni, kontroverzni, zaujal své pozorovatele a jeho popularnost zajistila velka
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pozornost médii. Podobné nizkych prostfedku si vyzadaly napisy Jedu s TOP 09 na
nakladnich vozidlech firmy MD Logistika a Vezu hlasy pro Karla na prostfedcich

prazské kuryrni sluzby Messenger.

TOP 09 uspotadala rovnéz roadshow Karla Schwarzenberga po krajich Ceské
republiky. Krajské tymy pfi ni mély na starost program, lokalitu, osloveni médii a
spolupracovaly s centralné najatou agenturou, ktera dohlizela nad prib&éhem celé
roadshow. Originalnim prvkem tohoto podniku byla akce Na pivo s Karlem, pfi niz se

predseda strany setkaval a debatoval s obCany v hospodach.

Za zcela jisté nejkontroverznéjSi prvek celé predvolebni kampané je mozno
oznacit direct mail rozeslany do stovek tisic schranek. Nejednalo se o klasicky letak,
ale o slozenku, v niz byli adresati vyzvani k zaplaceni svého podilu na vefejném
dluhu CR ve vysi 121 tis. K&. Tento napad byl vymyslen uz v roce 2009, podafilo se
ho vSak utajit a uskutecnit v horké fazi kampané. Slozenka byla velmi uspésSna v tom,
Ze vzbudila pozornost médii a vyslouzila si ostré reakce konkurentl. U mnoha lidi
vyvolala pfekvapeni, rozhof€eni &i pocit strachu. Direct mail nebyl rozeslan tésné
pred volbami, jak byva zvykem, ale zamérné s predstihem, aby na n&j TOP 09 mohla

jesté reagovat a vysvétlit ho, coz se ji povedlo.

4.3.2. Iniciativa obéanu

Kandidaturu Karla Schwarzenberga ve volbach do PS podporoval projekt
S Karlem zalozeny vlét& 2010 kontroverznim umélcem Davidem Cernym a
spolumaijitelem Mlynské kavarny a politickym aktivistou Martinem Kotasem. Nebyl
soucasti oficialni kampané, ale lidr TOP 09 s nim spolupracoval a finanéné jej
podpofil. Objevil se neformalné na nékolika hudebnich festivalech, diskutoval
s obCany nad pivem a v ramci online chatl. Projekt usporadal pétidilnou orientacni
hru Stopaf, spustil webové stranky a e-shop, vnémz si zajemci mohli zakoupit
predméty s pop-artovou podobiznou pfedsedy Karla Schwarzenberga, jez se stala
symbolem projektu (PFiloha 9). David Cerny ve spolupraci se spoleénosti Fatboy
nechal pfedseduv portrét natisknout i na sedaci vaky. Na podporu jejich prodeje

spole&nost spustila reklamni kampari Spime s Karlem.”

 Tiskovd zprdva projektu S Karlem. In: S Karlem, http://www.skarlem.cz/program/ (1. 3. 2011)
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Brnénsky ¢len TOP 09 Luka$ Grulich se rozhodl pro sporné&jsi zpusob
propagace predsedy své strany. Zalozil internetovou stranku, na niz zvefejnil snimky
od sympatizantek strany, jez se na nich nechaly vyfotografovat se samolepkami se
Schwarzenbergovym portrétem na nahych télech. Nutno poznamenat, Zze pocin

pod heslem Karel je sexy si ptizei K. Schwarzenberga neziskal.”

4.3.3. Zhodnoceni

Pfedvolebni strategii TOP 09 nemulZeme oznaCit za Cisté guerillovou. Je
zfejmé, Ze konzervativni politicka strana musi dodrzovat jisté hranice, at uz v podobé
pravnich predpist ¢i moralnich zasad. Guerillové znaky ovSem pfistup a kampani
TOP 09 vykazovaly. PfedevsSim zakladni prvky guerilla marketingu, jako je zajem o
konzumenta reklamy, interaktivita a originalita pfi zachovani nizkych nakladd, jsou
v kampani jasné patrmé. Kampan byla vedena profesionalné a byla vyrazné
personifikovana. Kontroverzi vzbudil direct mail v podobé slozenky ¢i snimek
transparentniho pFfedsedy. Ve spojitosti s pfedsedou strany vzniklo nékolik
neoficialnich projektd guerillového charakteru. Strané nemuizeme upfit snahu o
hledani novych cest pfi oslovovani Ceskych voli€l a také technologickou zdatnost.
Nastroje guerilla marketingu nasly v kampani své uplatnéni jak v online segmentu,
tak v indoor reklamé (reklama uvnitf objektt), ovlivnili také vybér dalSich reklamnich
médii (podtacky, slozenka). TOP 09 vsadila na viralni a ambient marketing, dalezitym
prvkem bylo Sifeni osobniho doporuceni (buzz marketing).

Marketingova literatura pracuje s terminem ,cool faktor®. Cool vyrobek musi
byt vkusny, médni a sofistikovany. K zavedeni a udrzeni cool faktoru je tfeba spoijit
Ctyfi vzajemné zavislé strategie: jedineCnost produktu, nenasilné presvédcCovani
(rafinovana reklama), buzz a propojitelnost (s elementy, jez uz jsou vSeobecné
shledavany jako cool, napf. s hodicimi se aktivitami, feéniky).” Je pravdépodobné,
Ze pravé tohoto ,cool faktoru“ se TOP 09 pred kv&tnovymi volbami do PS PCR

podafilo dosahnout. Zdali si ho dokaze udrzet, prozradi az pfisti volby.

" KAISEROVA, Zuzana: Zeny ho propaguji na nahych télech. Knize nesouhlasi. Mlada fronta DNES, 17. 2.
2010, s. 1.

> OLSON, Eric M. — CZAPLEWSKI, Andrew J. — SLATER, Stanley F.: Stay Cool: Apple Shines and Puma
Sprints Ahead as the Two Brands Capture the ’cool factor’. Marketing Management, 14, 2005, ¢. 5.
(http://www.ebscohost.com)
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Zaver

Politicky marketing se stal v prdbéhu 90. let 20. stoleti hlavni strategii
zapadoevropskych politickych stran. Zda se byt nejosvédcenégjSim zplsobem
vedoucim k volebnimu uspéchu. Ceské politické strany tento trend postupné
prejimaji a zvlasté ve svych volebnich kampanich se nékteré z nich snazi volit
profesionalni marketingovy pristup. Politologové a marketingovi odbornici pro tento
fenomén zavedli koncept trzné orientované strany. Takto profilovana politicka strana
absolvuje propracovany marketingovy proces, jehoz cilem je v zasadé uspokojeni
voli¢skych potfeb identifikovanych pomoci takovych podloZzenych metod, jako jsou

prizkumy trhu.

Za predmét analyzy si tato pfipadova studie zvolila nové vzniklou Ceskou
politickou stranu TOP 09, ktera se od pocatku své existence profilovala jako
konzervativni pravicovy subjekt a ve svém programu slibovala voli€im provedeni
nepopulistickych a razantnich opatfeni, jez by vedly ke stabilizaci vefejnych rozpoctd,
potladeni korupce a pfijeti odpovédnosti vici budoucim generacim. Strana rychle a
uspésné zavedla na politickém trhu svou novou znaCku a ve snémovnich volbach

v roce 2010 zaznamenala velmi dobry vysledek.

PfiCiny uspéchu TOP 09 spatfuje tato prace v profesionalni predvolebni
strategii strany, ktera sestavala z nékolika fazi, jez jsou v praci analyzovany
prostfednictvim aplikace modelu politického marketingu politoloZky Jennifer Lees-
Marshment. Tato strategie byla zaloZzena na navrhu stranického produktu, jenz byla
strana pfipravena modifikovat v zavislosti na vysledcich interné zadaného prizkumu
trhu. Strana se se svym vyrobkem ztotoznila, vystupovala jednotné a jasné se diky
nému vymezila vUC¢i svym konkurentim. Komunikac¢ni strategie strany byla
propracovana a uskutec¢fiovana v dostate¢ném predstihu pfed volbami. Jeji dllezitost
byla zvySena faktem, Ze musela na trh zavést zcela novou znacku. Samotna volebni
kampan se diky pfesunu planovanych pfed€asnych voleb neCekané prodlouzila a
vyzadala si proto efektivni zachazeni s finannimi prostfedky. Z jednotlivych kroku
tohoto marketingového procesu je ziejmé, Ze strana se blizila svym chovanim

k marketingové orientovanému typu strany, ktery odbornici na politicky marketing
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povazuji v kontextu volebnich klani za vitézny. Prvni stanovena hypotéza byla tudiz

verifikovana.

Omezené finan¢ni prostfedky strany, nutnost zavedeni nové znacky i odvazny
volebni program si vyzadaly specificky pfistup vedeni kampané TOP 09. Strana se
rozhodla potencialni voliCe i média oslovit svym ,prozakaznickym® pfistupem,
kreativitou a jistym druhem vtipu, coZz do znacné miry pfipomina popularni formu
nizkorozpocCtového marketingu s nazvem guerillovy marketing. Strana v kampani
vyuzila nékteré jeho nekonvenéni nastroje jako viralni marketing, ambient marketing
Ci buzz marketing. Guerillové techniky nasSly uplatnéni jak v online segmentu
kampané (aktivni vyuziti socialnich siti), tak ve vybéru méné tradicnich reklamnich
médii (hudebni kluby). Strana vyuzila kontroverzni direct mail (v podobé sloZenky),
netradiCni mista setkavani lidra strany Karla Schwarzenberga s ob&any (akce Na
pivo s Karlem) a i v mnoha dalSich prvcich je patrna jeji snaha o originalitu a
efektivitu a zachovani nizkych nakladl. MnoZstvi shlédnuti jejiho spotu, pocty
podporovatell a fanouskl na Facebooku, vitézstvi ve virtualnich volbach a kone¢né i
zisk 16,7 % hlast ve snémovnich volbach svéd¢&i o tom, ze strana svou interaktivni
kampani zaujala, dokazala volicdm dobfe ,prodat® svij program a ziskat si jejich
prizen, kterou Casto demonstrovali verejné (napf. umisténim reklamnich plachet na
svém domé nebo ,0znamkovanim se“ razitkem TOP 09 na svém facebookovém
profilu). Vysledky rozboru kampané mulzeme interpretovat tak, zZe strana
nekonvencnimi a guerillovymi prvky v kampani ziskala na pfitazlivosti a zarover
s timto pfistupem nebyla nucena investovat tak vysoké Castky, jako konkurencni

znameé strany. Timto zjiSténim tedy mizeme potvrdit i druhou stanovenou hypotézu.

S kvalitativni analyzou volebnich kampani je, jak jiz bylo zminéno, spojena
jista davka subjektivity a obtiznost méfitelnosti. Presto takovy vyzkum muze
napomoci k pochopni zmén v chovani dneSnich stran. Zavadéni marketingového
pristupu se pro né v zavedenych demokratickych systémech stava bezmala nutnosti.
DneSni atomizovana spolecnost se navic stava va¢i mnohym marketingovym
technikam imunni a volebni profesionalové jsou nuceni pfichazet se stale
sofistikovanéjSimi a progresivnéjSimi metodami, které by voli€e oslovily. Bude jisté
zajimavé sledovat, kam se z hlediska implementace takovych metod budou Ceské

politické strany dale vyvijet a ¢im v pristich volbach prekvapi.
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Abstrakt

Cilem této prace je analyza vyuziti metod guerilla marketingu v kampani politické
strany TOP 09 pred volbami do PS PCR vroce 2010. Teoreticky zaklad praci
poskytuje model politického marketingu Jennifer Lees-Marshment. Prvni kapitola se
proto vénuje charakteristice Lees-Marshment modelu. Dale je pozornost zaméfena
na teorii guerilla marketingu, jsou diskutovany jeho konkrétni vybrané metody a
predstaveny pfiklady jeho uplatnéni v politickém marketingu ve svétovych volebnich
kampanich. Nasledujici ¢ast textu rozebira profil strany TOP 09, jeji volebni program
a financovani. Hlavni duraz je kladen na rozbor volebni kampané se zamérem
prokazat marketingovou orientaci této strany pomoci aplikace Lees-Marshment
modelu, vyzdvihnout nekonvencni pfistup, ktery v pfedvolebni kampani strana

zvolila, a konkrétné ukazat, jak strana pouZila nastroje guerilla marketingu.

KliCova slova: politicky marketing, guerilla marketing, volebni kampan, politicka
strana, volby do PS PCR 2010
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Abstract

The aim of this thesis is to analyse the methods of guerrilla marketing and its
application in electoral campaign of the political party TOP 09 in Elections to the
Chamber of Deputies in 2010. The theoretical background is based on the model of
political marketing, Lees-Marshment model. At the beginning, Lees-Marshment
model is thus sketched out. Next part is devoted to the guerrilla marketing theory;
particular selected methods of this theory are discussed and the illustrative cases in
several world electoral campaigns are developed. The third chapter reports the
profile of the party TOP 09, the electoral program of the party and its funding. The
core of the thesis is spent on the electoral campaign and its analysis with careful
attention to demonstrate the marketing orientation of the party by means of Lees-
Marshment model, to highlight the nonconventional approach that the party chose in
its campaign, and to show specifically, how the party implemented the guerrilla

marketing in its campaign.

Keywords: political marketing, guerrilla marketing, electoral campaign,

political party, Elections to the Chamber of Deputies in 2010,
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