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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zabyva tématem politického marketingu. V praci jsou nejprve defino-
vany pojmy, které jsou nutné k pochopeni tématu. V praktické c¢asti jsou pojmy pouzity
v konkrétnich situacich, ptesnéji v analyze volebni kampané TOP 09 do Poslanecké sné-
movny Parlamentu Ceské republiky v roce 2017. Ta je podpoiena kvalitativnim i kvantita-

tivnim vyzkumem.

Kli¢ova slova: marketing, politicky marketing, TOP 09, volby, Poslaneckéa snémovna, Ceské

republika

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the topic of political marketing. Firstly, this thesis defines
terms that are necessary to understand the topic. In the practical part, the terms are used in
specific situations, more precisely in the analysis of the election campaign TOP 09 in the
Chamber of Deputies of the Czech Republic in 2017. This is supported by qualitative and

quantitative research.
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UvVOD

Kazdy clovek ve svém zivote udeéla obrovska mnozstvi rozhodnuti. Rozhodnuti jsou snadna,
tézsi a pak ta, ktera si ¢loveék zapamatuje do konce svého zivota. Pii rozhodovani hraje vel-
kou roli, v jakém prosttedi se jedinec pohybuje, v jakém psychickém a fyzickém rozpolozeni
se nachdzi, nebo také jakou ma momentalni naladu. Sebemensi rozhodnuti s sebou nese ne-
smazatelnou stopu dtivodl, proc se ¢loveék rozhodne pro konkrétni moznost. Jednotlivec
muze byt ovlivnény kolegou v praci, veCernimi zpravami, ptsobivou reklamou, rozhovorem
neznamych lidi v autobuse i novinami, které lei na stole v jeho oblibené kavarng. Casto to

jsou malé detaily, které rozhoduji pfi vybirani mezi vice moznostmi.

vvvvvv

skou povinnost a ptijdou k volbam. Politické volby se (vétSinou) konaji v pravidelnych cyk-
lech a volici si voli své oblibené zastupce, kteti pak rozhoduji o smétovani jejich obce,
okresu, kraje, nebo celého statu. Pro¢ se jedna o krasné rozhodnuti? Uz jen Cisty fakt, ze je
Ceska republika demokratickym statem je dobra zprava pro viechny, ktefi chtéji vyjadfit
svlj ndzor. Mit moZznost volby, je skutecné krasné, mize to byt slozité, komplikované, ale

moznost vyjadfit svlij nazor neni vSude na svété samoziejmost.

Politicky marketing je néstroj, ktery pomaha politickym stranam a jinym subjektim ovlivnit
voli€e, aby se rozhodli prave pro jejich nabidku. Neni to pfili§ vzdalena disciplina od bé&z-
ného ekonomického marketingu. Na rozdil od ekonomického marketingu vsak nejvétsi roz-
dil tkvi v dopadu rozhodnuti kazdého volic¢e. Neovlivni tim pouze sami sebe, ale vSechny
lidi Zijici na daném izemim celku, podle typu voleb. A prave to stavi volby na predni piicky
dilezitych rozhodnuti. A€ se mnohdy muze zdat, Ze jeden hlas nezméni nic, je zcela jisté, Ze
prave o tento jediny hlas svadi souboj politické subjekty. Zadavaji drahé prizkumy, investuji

do reklam, potadaji meetingy, a to vSe, aby ziskaly pozornost a tu pietavily do ziskani hlasu.

Z4dny voli¢ nikde nenalezne navod, jak zvolit spravného kandidata. Nicméné nemél by se
rozhodovat jen na zdkladé sympatickych tsmévi a hiejivych barev na plakatech. Zodpo-
védny voli¢ by m¢l umét ¢ist volebni program a tim zjistit, zda jeho nazor koresponduje se
subjektem, kterému se chysta vénovat sviij hlas. Bohuzel, takové pocinani nelze oc¢ekévat.
A prave proto se voli¢i mohou t&Sit na gulas zdarma, rozdévani balonki, koblihy k snidani,
sladké pamlsky, co hrdlo raci, kapely na ndméstich, usmévy na kazdé reklamni ploSe a uchu

lahodici slova o pldnech do budoucna. Neni tato forma ale az pfili§ snadna?
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Jako vibec prvni definovali pojem marketing Ameri¢ané, konkrétné to byla v roce 1941
Americka marketingova asociace, ktera popsala marketing jako ,,realizaci ekonomické ¢in-
nosti vztahujici se k pfemistovani zbozi a sluzeb od producenta ke konzumentovi nebo
uzivateli”. Bohuzel tato definice vedla pfedevsim k tomu, ze se toto vymezeni pojmu stalo

prili§ obecnym a piestalo stacit. (Jablonski, 2006).

W. Alderson (1958, s. 15-28) pfisel s presnéjsi definici, kterd zahrnovala kromé distribuce 1
klasifikovani a analyzovani potieb trhu. ,,Marketingové procesy umoziuji rozliSovat u pro-
duktt jejich rozdilnou podstatu. Marketing tedy ptinasi informace o nezbytnych a neodklad-
nych proménéch v diferencované oblasti poptavky po konkrétnim zbozi s ohledem na vice-

fazovy proces klasifikovani a analyzovani potieb trhu.”

Americkd marketingova spole¢nost po inspiraci od W. Aldersona piepsala svou definici, ve
které uvadi, ze marketing je, mimo jiné, souborem urcitych postupt, které slouzi ke zvyso-
vani ziskovosti firem. V témze roce ptiSel J. McCarthy s ¢tyffunkénim modelem zéavislych
na proménnych, které tvoti tzv. “marketingovy mix”: produkt, cena, distribuce a propagace.
(McCarthy, 1960, s.15) “Marketingovy mix slouzi ptedevsim k analyze ekonomického trhu,
umoznuje identifikaci konkurence, poméha k urceni vlastnich moZnosti a ovliviiuje také stra-

tegie pouzivané na trhu.” (Jablonski, 2006, s10)

Philip Kotler pak doporucuje takovou definici, kterd o marketingu tvrdi, Ze to je spolecensky
a fidici proces, ze kterého jednotlivci (a skupiny) ziskavaji to, co momentaln¢ potiebuji a co
poZzaduji. K tomu slouzi tvorba, nabidka a sména hodnotnych vyrobki s ostatnimi. (Kotler,

2007,s.7)

1.1 Marketingovy mix

Podle P. Kotlera je marketingovy mix: ,,soubor taktickych marketingovych néstroji — pro-
duktové, cenové, distribucni a komunikac¢ni politiky — které firma pouziva k iprave nabidky

podle cilovych trhii.*
Produkt je ¢asto vniman jako néstroj, ktery zakaznikovi pfinese formu uspokojeni, ¢asto
lepsi pocit, isporu penéz (Casu), €i jen potéSeni. Cena je mnozstvi jednotek, které¢ zdkaznik

musi zaplatit za ziskdni produktu. U tohoto néstroje se Casto zdkaznik setka s negativnimi
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prozitky. Nejedna se pouze o penize, ale také Cas investovany do produktu, psychické i fy-
zické vypéti.
V piipadé distribuce se jedna o proces pfiblizeni produktu zakaznikovi. Misto prodeje se pak

hodnoti dle jeho snadného dosahu (pfipadné uziti).

Posledni z nastrojt je propagace (komunikace), kde se tvofi v dne$ni dob¢ vztah se zakazni-

kem. (Prikrylové, 2010, s. 17.)

Ke Ctyfem ,,P* se dnes piipojuje i paté: Lidé (people), Sesté: Procesy (process) a sedmé:
Materialni prostiedi (Physical evidence). (Janeckova, 2000, s179) Kazda firma si pak tento
mix upravuje dle svého uvédomeéni a dle svych potieb, jak se co nejlépe priblizit zékazni-
kovi. Ovsem dle Kotlera (2013, s. 55-56) se v dnesSnim svété uzivaji ,,aktualizované 4P,

tedy lidé, procesy, programy a vykon (people, processes, programs, performance).

e Lidé: tato slozka poukazuje na interni zamé&stnance, kteii jsou pro uspe$né fungovani
velmi duleziti. Marketing firmy mliZze byt pouze tak dobry, jak dobfi jsou lid¢ uvnitf.
Nové ukazuje, Ze marketéfi musi vnimat spotiebitele jako lidi, aby dokazali celkové
porozumét jejich zivotim, nikoliv (jak tomu bylo doposud, jen ve chvilich, kdy ku-

puji a spotfebovavaji vyrobky ¢i sluzby).

o Procesy: marketéfi musi v dne$ni dobé mnohem Iépe vyhodnocovat dlouhodobou
strategii a zdroveil musi zajistit, aby moderni marketing a koncepty hraly odpovida-
jici roli ve vSem, co oni sami délaji. Je nasnadé, Ze nastavenim spravné fady procest
fidicich aktivit a programi, mize spole¢nost navazat a udrzet dlouhodobé dobré

vztahy.

e Programy: sem se fadi vSechny aktivity firmy namifené smérem ke spotiebitelim.
zda jsou provadény online, nebo offline, ¢i pokud jde o tradi¢ni nebo netradi¢ni ak-
tivity, vzdy musi byt integrovany tak, aby celek byl vétsi nez pouhy soucet jednotli-

vych ¢asti a aby firmé& plnily vicero stanovenych cilti.

e Vykon: ten se definuje tak, aby zachytil Skalu moznych ukazatelii majicich finan¢ni
a nefinan¢ni dopad (méfi se ziskovost, ale 1 hodnota znacky, baze zdkaznik) a také
jaky dopad bude mit za nastaveny ramec spole¢nosti samotné. (Kotler, 2013, s 55-

57)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

1.1.1 Komunikaé¢ni mix

Komunikaéni mix spadé pod jedno z ,,P*, a to konkrétné pod propagaci, je nedilnou soucasti
tohoto néstroje, a predevsim v poslednich letech se na komunikacni mix klade silny diiraz.
Patfi sem osobni prodej, reklama, direct marketing, podpora prodeje, eventy a sponzoring,

public relations a digital. (Karlicek, 2018, s. 210)

1.1.1.1 Public relations

Public relations Ize vnimat jako oboustrannou formu komunikace, ktera je pfedem pfipra-
vena, fizena a podporovana, nicméné primarné neni placena. Vyhodou public relations je
predevsim daveéryhodnost informaci v o€ich zakaznikd, sdéleni casto predavaji novinafi ¢i
odbornici. Jedna se o dlouhodobou funkei, kterd by méla fungovat neustale. U public relati-

ons nastava pouze problém v méfitelnosti, ta je velmi obtizna. (Ptikrylova, 2010, s.106)

1.1.1.2 Osobni prodej

Pti dobré interpretaci osobniho prodeje 1ze docilit rychlého a dobfe métitelného tspéchu.
Jedna se o interpersonalni proces mezi prodavajicim a kupujicim. U tohoto nastroje komu-
nika¢niho mixu se klade velky diiraz na p¥imé ovlivnéni zakaznika. Rada firem je na osob-
nim prodeji pfimo z&visla, mize tvofit velkou ¢ast obratu. Zaroven ale tato forma nema ptili§
velky dosah, prave pro potiebu piimé komunikace. (Piikrylova, 2010, s. 125-127) Osobni
prodej je také velmi ndkladna forma komunikace, nicméné je vysoce efektivni. (Svétlik,

2003, s77)

1.1.1.3 Direct marketing

Direct (pfimy) marketing je, dle ndzvu, navazani pfimé komunikace mezi prodavajicim a
zékaznikem. Jedna se o pfedem selektovany typ zakaznika, s kterym se posléze jedna skrze

email, telefon ¢i postu. (Svétlik, 2003, s.77)

1.1.1.4 Podpora prodeje

V posledni dob¢ roste vyuziti nastroje podpora prodeje. Jedné se o doprovodny jev, ktery
ma za ukol zdkaznika zaujmout a ptivést ho k nakupu produktu. Jedna se o prémie za nakup,
Clenstvi v klubech, kupoény, vzorky zboZzi zdarma a jiné cesty, jak zakaznikovi ukazat vy-

hody, pro¢ ma nakupovat u dané spolecnosti nebo firmy. (Svétlik, 2003, s.77)
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1.1.1.5 Reklama

»Reklama jako placena forma neosobni, masové komunikace je uskuteciiovana prostednic-
tvim tiskovych médii, rozhlasu, televize, internetu, venkovnich médii, vyloh, firemnich $titt
atd.” (Svétlik, 2003, s. 78) Jedna se o oblast, do které firmy investuji enormni penize. Cilem
tohoto nastroje je predev§im zvySovani obratu, zaroveil ale mtize reklama informovat, pte-

svedcit, nebo jen pripomenout znacku v o€ich spotiebitele. (Ptikrylova, 2010, s. 66-69)

Reklamu Ize dle Prikrylové S§ifit pomoci elektronickych (vysilacich) a klasickych médii.
Mezi elektronicka patii televize, rozhlas, internet nebo kino. Pfedevsim podil internetu rok
od roku prudce roste. Do klasickych médii se fadi tisk, outdoorova (billboardy, CLV, potis
zastavek) a indoorovd média (bannery, nakupni kosiky, televizory, podlahova grafika).

(2010, s. 71-78)

1.1.1.5.1 Politicka reklama

Jistou formou reklamy je politicka reklama. Jedna se také o formu masové komunikace jako
u ekonomické reklamy, nicméné v tomto ohledu se inzerent (strana ¢i kandidat) snazi ziskat
ekonomickou, politickou nebo ideologickou vyhodu. (McQuail, 1994) Jedna se o reakci na
potieby zdkaznika (volice), které stejné jako v ekonomickém marketingu lze ziskat z vetej-
nych prizkumii. (Kubécek, 2012, s. 53) ,,U politické reklamy se jednd o prostor v médiich,
za ktery si politicka strana nebo kandidat ve vétSiné ptipadi zaplatili a do kterého uz nikdo

dalsi nezasahuje, obsah dodava pouze strana nebo kandidat.” (Chytilek, 2012, s. 179)

1.2 Politika

Termin politika pichazi z antického Recka, ke kterému vedly neshody v tom, jak by mél
vypadat na$ Zivot. Aristoteles spojuje politiku se vznikem statu, jenz je v jeho predstave
zavrSenim lidské podstaty. Déle pak povazuje za dileZzité 1 spravné definovani cilti dané
spolecnosti a vymezeni prostiedki na jejich realizaci. Dale pak déli formu statu na spravnou
a Spatnou. Ve spravné formé ti, ktefi kontroluji moc zaroven napliuji obecny zdjem. Ve

Spatné forme pak pouze sviij vlastni zajem.
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1.2.1 Politické cile

K dosazeni politickych cilii je potieba efektivni fizeni danych procest, jejichz cilem by mélo
byt dosazeni stéZejnich a dilezitych z4jmi, které si subjekt vymezil v dlouhodobém caso-
vém obdobi. Mezi politické cile se fadi zajmy daného subjektu nebo jim preferované hod-

noty. Cile lze d€lit na tfi zakladni: redlny cil, iluzorni cil a virtuélni cil.

e Redlny cil, za ten lze povazovat ty zajmy nebo hodnoty, které jsou zakotveny v rea-
lit€ a v pfipad¢ jejich realizace dojde ke zlepSeni, nebo alespoii k zachovani stavajici

situace subjektu.

e [luzorni cile nejsou odvozeny od redlné¢ho prostredi, ani v ném nejsou dlouhodobé
zakotveny. Jedna se pfedevsim o socialni utopie, nebo technologicky zatim nedosa-

zitelné cile. Samotna realizace pak vétSinou zhorSuje pozici daného subjektu.

e Virtudlni cil je subjektem deklarovany zdjem nebo hodnota. Jedinym tcelem je od-
vést pozornost protivnikli od skutecnych cili daného subjektu. V praxi se subjekt
snazi nedosédhnout takového cile, ale pribézné naplnit cil realny, ktery je od soupeit

ukryt. (Stédl‘ofl, Pottcek, Prorok, Landovsky, Riha a kol, 2013)

Cile mohou byt stanoveny k prosazeni, udrZeni a dlouhodobému vylepSeni politickyc vztaht.
Diky tomu dojde k naplnéni pozadavkl jednotlivych politickych aktérd i zacastnénych or-
ganizaci. Toto je mozné pouze pii dokonceni sliba a zavazkl, které politici dali svym voli-

¢im. (Matuskova, 2010, s. 23)

1.2.2 Politicka komunikace

Politicka komunikace je proces, pfi némz dochazi k interpelaci relevantnich informaci dile-
zitych pro zajisténi politickych cilii a stabilitu spoleenského systému. OvSem v tomto té-
matu neni vzdy dilezita pravdivost sdéleni. Jedna se predevsim o ovlivnéni jednotlived, po-
tazmo skupin a jejich postojl, bez kterych se realizace politickych cilii neobejde. Zde je
kladen diraz predevs§im na styl a pisobivost sdéleni tak, aby to vedlo k ovlivnéni subjektti
v zadoucim sméru. ,,Politickd komunikace formuje i hodnotovou orientaci lidi. Vytvari pied-
poklady k identifikaci, vnimani a pfebirani hodnot a norem Zadoucich pro danou spole¢nost

neb o dany subjekt.* (gtédrofl, Potticek, Prorok, Landovsky, Riha a kol, 2013, s. 20)
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2 POLITICKY MARKETING

Politicky marketing je velmi blizké odvétvi klasického marketingu a zaroven zkouma poli-
ticky systém za pomoci ekonomickych teorii. Do centra déni se tedy dostava zakaznik, v
tomto piipadé voli¢. (Matuskova, 2010, s. 21). Dalsi teorii piispél Stédron, ktery uvadi:
»Politicky marketing 1ze charakterizovat jako soubor metod, technik, mechanismti, social-
nich postupti a teoretickych modelii, které maji za cil presvédcit volice, aby podpofili poli-
ticky projekt, organizovanou skupinu nebo kandidata, ktery operuje ve vetejném prostoru.

(Stédron, Pottiéek, Prorok, Landovsky, Riha a kol, 2013)

Pti pohledu do historie, jako prvni termin politicky marketing pouzil politolog S. Kelley,
ktery chépe koncept trhu jako konkurenc¢ni prostiedi, velmi pododné, jako tomu je v ekono-
mice. V této discipliné se pak nabizeji predevS§im dva sméry. Prvni uvadi proces vymeény,
ktery zkouma a provazi veskerou politickou ¢innost. Druhy pak klade diiraz na aktivity, které

dlouhodobé¢ plynou z politického marketingu. (Matuskova, 2010, s. 22).

Politickym subjektiim jde pfedevsim o sebeprezentaci a zaptisobeni na spottebtele (volice),
které bude veérohonotnéj$i nez jejich konkurence. Politicky marketing vyuziva vyzkumy,
které slouzi k vytvoteni nabidky, ktera se snazi uspokojit obcany ve spravny ¢as na spravném

miste. (Jablonski a kol, 2006, s. 12)

Dominic Wring ve své knize uvadi, zZe: ,,Politicka strana, nebo kandidat vyuzivaji prizkumi
vetejného minéni a analyzy prostiedi, aby vytvofili, nabidli a propagovali konkurenceschop-
nou nabidku, ktera podpofi jejich organizacni cile a zaroven uspokoji skupinu voli¢ii vyme-

nou za jejich voli¢skou podporu.® (Wring, 2005, s. 6-9)

Nejzakladngjsi casti efektivniho managementu politickych zaleZitosti je planovéani vy-
zkumi, které zkoumaji pohledy, pfistupy a chovani cilovych skupin, tykajici se politickych

preferenci a problém. (Stédrofl, Pottcek, Prorok, Landovsky, Riha a kol, 2013)

U politického marketingu nastava problém, kdy ¢ast populace vnima tento nastroj jako hru
s Cisly a prizkumy, coz je do jisté miry pravda. OvSem z dlouhodobého hlediska je nasnadé,
aby subjekt pfipravil takové prostfedi, kde bude dochéazet k oboustranné prospéSnému
vztahu mezi politikem a volicem. (Scammel 1999, 736) Zarovei je politicky marketing vni-
man jako hlavni vinik prudkého nartist finanénich prostiedkl na podporu politickych kam-

pani. Jedna se vSak o manipulaci s voli¢i a o negativni marketing. (Matuskova, 2010, s . 24)
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2.1 Branding

Takzvany branding slouzi k co mozna nejlepSimu zapamatovani politické strany, ¢i kandi-
data. K tomu, aby byli medialn¢ zapamatovatelné a udrzeli s voli¢skou skupinou kontakt
pouzivaji jméno, nazev, znameni, symbol, design nebo jejich zamyslené kombinace. Brand
nicmén¢ nese spise psychologicky vyznam a jeho tcelem je udrzitelnost reputace a podpory
volict. Pokud je strana, Ci jiny politicky subjekt schopen vytvofit kvalitni brand, dokaze

(v tomto piipad¢) voli¢ znacku (stranu) dobie identifikovat a také odliSit od konkurence.

Brand mimo jiné také slouzi k posileni vazeb ke znacce a napoméha recipientim zpracovat
informace, voli¢iim porozumét, kam strana mifi a na které hodnoty sazi. Diky dobfe nasta-
venému brandingu voli¢ nepotiebuje vice mnohem detailnéjSich informaci, protoze se citi
ztotoznén s politickou stranou. Je dobré rozlisit tfi vrstvy politického brandingu. Prvni tvoii
vnitini jadro, sem se fadi tradice ¢i historie, druhou vrstvu nosna myslenka a celkovy koncept
strany, tfeti, posledni, vrstva pak vefejné prezentuje predeslé vrstvy (prvni a druhou), tedy

své ustfedni myslenky a tradici s historii. (Kubacek, 2012)

2.2 Vizualni smér strany

,» Vizudlni identifikace je optickym a estetickym koédem, ktery umoziiuje strané€, nebo poli-
tickému kandidatovi prezentaci vlastniho program — politické nabidky — na volebnim trhu.
(Jablonski, 2006, s. 124) Grafické feSeni pro politickou stranu, nebo jiny politicky subjekt
je extrémné dulezité a vyzaduje velmi dobrou znalost nejen uzitych barev, ale také cilové
skupiny, a predstavu, kde a za jakych okolnosti toto grafické feSeni bude pouzivano. Logo
(logotyp) je pak symbol strany, proto by mélo byt jednoduché, charakteristické, ptitahujici
pozornost a samoziejmé by mélo byt dobfe rozeznatelné od konkurence. (Jablonski, 2006,

s. 124-127)

2.3 Rozdil mezi ekonomickym a politickym marketingem

U politického marketingu se setkavame s pouZzitim podobnych (ov§em ne totoznych technik)
jako u ekonomického marketingu. V obou piipadech maji subjekty moznost ovlivnit po-
mérné velkou skupinu lidi. V obou piipadech také zakaznici (volici) sehravaji rozhodovaci
roli. V minulosti byvalo bézné, Ze marmelada a politickd strana byly propagovany stejnym
zpusobem, coz pozd¢ji vedlo k omezeni jejich pfinosu. VSechny trhy jsou jedine¢né a je

tteba s nimi tak 1 zachazet. (Jablonski, 2006, s .13)
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Ekonomicky marketing Politicky marketing

Produkt Vetejné osoby, skupiny, poli-
tické projekty, ideje

Cena Spolecenska podpora

Propagace Propagacni a prezentacni tech-
niky

Distribuce Schopnost proniknout k obca-

novi prostfednictvim politické

kampang¢

Tabulka 1 Stédroti, 2013, s79)

2.4 Evoluce politickych kampani

Evoluci kampani lze délit dle ¢asu uzivani na stranicky orientované kampané, kampan¢ ori-

entované na kandidata a na kampan¢ orientované na volice.

Stranicky orientované kampang¢ byly uzivany piredevsim v obdobi mezi 50. a 60. 1éty minu-
1ého stoleti. Kandidat v tomto piipad¢ byl zavisly na strané€, kterd ho nominovala a nemohl
tedy vyuzit svého pohledu na danou situaci. Tyto, jinym slovem pfedmoderni, kampané pro-
vadely strany zcela samostatné a byly zavislé pfedev§im na programu politické strany. Dal-
Sim charakteristickym prvkem je pak jejich neptipravenost a neplanovanost, casto dochazelo
k chaotické organizaci napfi¢ regionem. Charakteristika téchto kampani spocivala pfede-
v§im:

e ve vyuzivani tiSt€énych materialt (programy, letadky, brozury)

e v rozhovorech s voli¢i

e ve vefejnych akcich, privodech, setkanich (byla zde prezentovana stranicka ideolo-

gie)
e pouzivali také bannery ¢i plakaty s cilem upoutat pozornost a podpofit stranickou

ideu (Butler, Ranney, 1992 5.5-6)

Kampan¢ orientované na kandidata se datuji od konce 60. do poloviny 70. let minulého sto-

leti. Tyto kampané se také oznacuji jako ,,moderni*. Lidfi a kandidati v tomto ptipad¢é mohli
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ptimo ovliviiovat podobu kampani. Dochazelo k personifikaci kampani, predevsim diky na-
stupu televize, ktera podtrhla dilezitost vybéru jednotlivych kandidati. Nyni dochézi na di-
raz pirimo na kandidata, ktery je vidén jako reprezentant dané strany ¢i uskupeni. Zaroven
dochazelo k osloveni marketingovych expertli a odborniki, které najali sami kandidati. N¢é-

které zmény, které se udaly od dob ,,pfedmodernich kampani®:

e Piedevsim se zvySila mira centralizace a organizace kampani (unifikace kampani).
e Snizila se naopak role mistnich organizaci (ptebirali formu organizace z centralniho
fizeni).
e S nartstem televize narost diiraz na dobrou prezentaci v ni.
e SezvétSujicim se volebnim Stdbem a poctem najatych profesionald se zvysili naklady
na vedeni kampan¢.
e Sazi se na kvalitu (image) jednotlivého kandidata, ktery vyustil jako nabidka strany
voli¢im.
Kampan¢ orientované na volice, které sahaji k poloving 70. let minulého stoleti, maji za cil
prezentovat piedevsim politickou nabidku, tedy kandidata, nebo politicky program dané
strany. Tento typ kampani samoziejmé vyuziva moderni marketingové techniky, jako jsou
pocitatové databdze tidaju o voli¢ich, kompletni spojeni vSech slozek vénujicich se volbam
a perfektni uziti online prostfedi. V dnesni dobé dochazi k detailnimu pozorovani voli¢t a
jejich potieb, které se pak dany subjekt snazi uspokojit. Piedstavuje vhodnou nabidku (poli-
ticky produkt), jez bude v souladu s o¢ekavanimi ptijemcti. Hlavni sounaleZitosti kampané

jsou:

e Decentralizace kampani, které jsou ovSem velmi peclivé koordinované Gstredim.

e Zaméfuje se na volice dle jednotlivych segmentil, nestavi volice jako primérného
obcana.

e Volebni vybory jsou soucasti struktury subjektu dlouhodobé, ne pouze rok (dva roky)
pted volbami.

e Do popiedi se dostavaji spise tzv. ,,tvlirci image* (image-makers), ktefi se staraji o

volebni marketing, ktefi na sebe berou zodpovédnost za vysledek kampang.

Marketingové orientovana kampan, kterd je zndma v soucasné dobé&, ukazuje, Ze ty subjekty,
které zvladnou efektivné a promyslené¢ aplikovat postupy zalozené na marketingové strate-
gii, dokazi 1épe soustiedit prostfedky nutné k dosazeni cilti. Politickd strana je zcela zkon-

kretizovana a aZ posléze predstavena trhu. Nutnosti je perfektni znalost hospodatrského a
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socialniho prostiedi (prizkumy). Jedna se o ohodnoceni strategii subjektd politické soutéze,
které jsou prezentovany na trhu, kde se stietavaji politické nabidky. Patii sem tyto tfi ¢in-

nosti:

e Segmentace politického trhu
e Umisténi kandidata nebo politické strany
e Vytvoreni a aplikace politické strategie (Jablonski, 2006, s.21)
A. Steinberg (1976, s. 171-174) popisuje politicky marketing nasledujicimi procesy: vyuzi-

13

vani marketingovych vyzkumu k pochopeni politického prostredi, ispéSné€ nabizi ,,produkt

potencidlnimu ,,konzumentovi", uplatiiuje rizné marketingové strategie s cilem ,,prodeje’

nabidky a penetruje politicky trh pomoci masovych médii.

2.5 Koncepty politického marketingu

Podle politolozky Jennifer Lees-Marhsment lze strategii politického marketingu rozdélit na
tii zékladni skupiny. Analyzu provedla na britské Labour Party, ve tfech rtiznych volebnich
obdobich (1983, 1987 a 1997). Zakladni skupiny jsou tyto:

e Strana orientovand na produkt (Product-Oriented party)

e Strana orientovana na prodej (Sales-Oriented Party)

e Trzn& orientovana strana (Market-Oriented Party)

2.5.1 Strana orientovana na produkt

Produktové orientovana strana sazi na silu svého produktu. Takova strana véfi, Ze si jejim
voli¢lm zalibi program a diky tomu svéti jejich hlas pravé tomuto subjektu. Neumi, nechce
zménu svého pruduktu, ptestoZe to mlize vést k prohfe, ¢i ke sniZeni poctu ptiznivcl. Pfesné
takto se zachovala Labour party v roce 1983, kdyZ slepé diivéfovala svému programu a ne-
snaZzila se program predevSim spravné interpretovat svym volicim. Piestoze bylo zndmo, ze
vétsina jejich voli€¢l s programem nesouhlasi, strana nepodnikla zddné kroky k napravé.
Tento model ji pfinesl prohru a strana ziskala pouze 28 procent vSech voli¢l. (Lees-
Marhsment, 2001). Strana orientovana na produkt ma tyto faze: ptiprava volebniho pro-
duktu, komunikace, volebni kampan, volby a realizace volebnich slibti. (Matuskova, 2010,

s. 27)
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2.5.2 Strana orientovana na prodej

Prodejné orientovana strana se snazi prodat své argumenty a ideje voli¢lim. Strana si zachova
svlj ptuvodni smér a pfedem urcenou strategii, ale snazi se vSemi dostupnymi prostiedky své
postoje vstipit volicim. Nezméni tedy svou orientaci, pouze se pokousi voli¢im ukazat, to,
co by méli chtit. Nikoli dat jim to, co chtéji. Labouristi v roce 1987 predvedli velmi profesi-
onalni kampan plnou nejnovéjsich marketingovych poznatki a snazili se tim pfesvédcit vo-
li¢e, ze maji pravdu. Volby prohrali se ziskem 32 procent, tedy s mirnym zlepsenim. (Lees-
Marhsment, 2001) Pro tento typ stran jsou typické tyto faze: ptiprava volebniho produktu,
prazkum trhu, komunikace, volebni kampaii, volby, realizace volebnich slibt. (Matuskova,

2010, s. 29)

2.5.3 Trzné orientovana strana

Trzné orientovana strana se snazi pomoci pruzkumu zjistit z4jmy a potieby voli¢l, na za-
klad¢ kterych pak tvoti sviij produkt. Musi pak peclivé uvazit, co nabizi zdkaznikiim (voli-
¢im), aby mohli splnit jejich ocekavani. Pokud by strana slibila neredlné cile, hrozil by ji
odliv voli¢l na dlouhodobé casové ose. Zaroven Labour Party v roce 1997 svou strategii
komunikovali tak efektivné, Ze pii ostré kampani pfed volbami uz voli¢i védéli, co strana
muze nabidnout. Labouristé ziskali pies 40 procent a vétSinu kiesel. (Lees- Marhsment,
2001). Trzn¢ orientovana strana ma tyto faze: prizkum trhu (na prvnim miste), ptiprava
produktu, prizptisobovani produktu, implementace, komunikace, kampar, volby a realizaci

volebnich slibt. (Matuskova, 2010, s.32)

2.5.4 Marketingové orientovany kampan

Marketingové orientovana kampan podle Anny Matuskové (2010) ma nasledujici podobu:
nejdulezitéjsi ¢asti je prizkum trhu, ktery predurcuje dalsi planovani strategie. Poté nasle-
duje piiprava produktu, kde je zahrnuta samotna strana 1 politicky kandidat, volebni pro-
gram, hlavni heslo kampan¢ aj. Marketingové¢ orientovana kampai v podstaté implikuje 4P
do politického prostiedi (Kubacek, 2012, s. 32) Pfedevsim pak musi produkt dobte plsobit
jako celek ve vSech odvétvich. Nasleduje ptizplisobovani produktu. Soubézné s predstave-
nim je nutné nadale cely koncept kampané pozorovat a pfipadné upravovat dle potieb sub-
jektu. Implementace je pak stav, ktery ukazuje, jak se stran¢ podatilo ztotoznit s produktem

(kampani) a jak na néj zareagovali jednotlivi ¢lenové. VSe kon¢i komunikaci v pribéhu sa-
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motné kampané. Zde se zkoumad, jakym zptsobem byl volebni produkt vefejnosti ptedsta-
ven. Politickd komunikace musi vychazet ze zvolené strategie a jedenim z kli¢ovych faktorii

kazdé politické kampan¢. (Matuskova, 2010, s. 50)

2.6 Negativni politicka kampan

Negativni kampan se vyméiuje predevsim obsahem, ktery je zaméten na politického sou-
pefte. ,,Negativni kampan se tedy nesoustiedi na kvality vlastniho kandidata, misto toho mifi
na oponenta, nedostatky jeho programu, politickych vysledki, nedostatecnou kvalifikaci,
charakter atd.“ (Chytilek a kol., 2012, s. 195) V tomto ptfipadé se ovSem jedna o naprosto
legitimni zptisob vedeni kampané¢, ktery je opfen o pravdivé sdéleni, pouze se snahou pou-
kazat na slabé stranky politického soupete. Pokud voli¢ preferuje tu, ¢i onu politickou stranu,
zpravidla povazuje jeji kampan za méné negativni, nez jak tomu je u ostatnich stran, tedy
protivniki. Je rozdil mezi tim, jak je kampan chapédna volici a tim, jak ji klasifikuji socidlni

védci. (Hrbkova, Chytilek a kol., 2012, s.195)

U negativni reklamy ¢asto zavisi na Ghlu pohledu jednotlivct. ,, Taktika, kterd se jednomu
voli¢i zd4 matouci, podl4 a nemoralni, miize pro nékoho jiného ptedstavovat zdroj relevant-
nich informaci o tom, jak by se urcity kandidat zachoval pod tlakem vefejné funkce.*

(Mark, 2009, s. 2)

2.6.1 Bomerangovy ucinek (boomerang effect)

Jedna se o termin, kdy je zadavatel negativni kampané pfili§ agresivni, vtiravy, nebo ex-
trémné emocionalni, mize dojit k efektu, kdy se tato strategie obrati proti nému. Podle vo-
levnich analytiki W. Brookera a D. Jermyho (v Kubacek, 2012) existuji ¢tyfi mozné zpu-
soby, jak k tomuto neZadoucimu efektu dospét. Prvnim z nich je Spatné pochopeni sdéleni.
K tomu dochazi predevsim kdyz je komunikovéna stejnd problematika vice cilovym skupi-
nam. Dojde k deformaci sdéleni a vyvolani negativniho ohlasu. Druhym zptsobem je situ-
ace, kdy se snazi subjekt poukézat na chyby konkurence, ale rozporuje tak jinému, jiz uve-
denému sdéleni. Tfeti moZnost nastava, kdyz se sdéleni nijak neslucuje s piedeSlym tonem
kampané, ¢i komunikace. Posledni zptisob nastava, kdyZ poselstvi je ndpadné podobné ji-

nému, jiz komunikovanému konceptu, ktery recipient uz vidél. (Kubacek, 12, 2012)
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2.7 Volebni kampan

Jasnym impulsem k volebni kampani je rozhodnuti kandidovat. Na prvni misté je vzdy vize
nebo dlouhodoby politicky cil, ktery je diky politické kampani realizovan. ,,Volebni kampan
je specificky a slozity proces, ktery vnima zcela odlisné voli¢, kandidat, volebni manazer, ¢i
politicky oponent. Je to intenzivni ohrani¢eny ¢asovy usek, v jehoz pribchu se politické
strany a jejich predstavitelé snazi oslovit co nejveétsi pocet volict s cilem uspét ve volebnim

klani. (Pavlova, Matuskova, 2012, s.152)

2.7.1 Volebni strategie

,»Volebni strategie je plan, ktery politickd strana, nebo kandidat pottebuje ptedtim, nez se
pusti do volebni kampané. Tento plan kandidétovi, ¢i strané fika, jak dosahne svého cile.*
(Pavlova, Matuskova, 2012, s. 154) Ve spravné volebni strategii je velmi dilezité nacaso-
vani. Pokud je nacasovani $patné, jedndni mtize mit zcela jiné dopady, nez jaké by byly
zapotiebi. (Napolitan, 2003, s. 27) Zaroven je nanejvys dilezité, jaky je zvolen tym, jaké
pravomoci maji jednotlivi lenové a jak je prace delegovana. Je také dulezitd prace s novymi
technologiemi (Newman, 1994). Podstatnou ¢asti je i pfiprava komunikaéni a medidlni stra-
tegie, budovani mezistranickych vztaht, stanoveni rozpoctu a management ziskavani fi-
nanci. (Pavlova, Matuskova, 2012, s. 155) Kazda volebni strategie by méla mit vnitini ana-

lyzu:

e Jaky je cil? Jak strana dopadla v minulych volbach?
e Kdo byl osloven/nebyl osloven? Jak tésny byl vysledek?

e Jaky je volebni program? Jaka témata lze pouzit?
A také by méla zahrnovat analyzu vné;si:

e Jaky je volebni systém? Jaké jsou zakony (legislativa)?
e Analyza konkurence, jakych vysledki dosdhla?

e Kdo jsou nasi sympatizanti?

Po takové analyze lze pfejit k planovani samotné kampané¢. Jednotlivé faze kampané jsou

vvvvvv

sing, komunikaéni strategie a medialni strategie, personalni strategie, strategie mezistranic-
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kych vztaht a ideologicka strategie. (Jablonski, 2006, s. 83-100) Volebni kampan je zéko-
nem vymezena doba, v pribé¢hu které se strana soustiedi na to predstavit sama sebe, lidra,

kandidaty a hlavni programové body (Pavlova, Matuskova a kol, 2012, s.159).

- R = stategie [~ yrignyen |—p| P

nasich
vlastnich sil
a slabych mist

rozpocet

prostredi,
ve kterém
kandidujeme

Obrazek 1 Faze kampané, (Chytilek a kol., 2012, s.156)
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3 VYZKUMY V POLITICKEM MARKETINGU

Marketingové vyzkumy jsou ¢asto vnimany z pozice provedeni. Patii mezi né dotazniky,
planovani vzorkt dotazovanych, metody sbéru a analyzy. V marketingové tematice vy-
zkumy ptispivaji k feSeni problému, pomahaji vybrat optimalni moznosti a také utvareji pro-

gramy pro marketingova rozhodnuti. (Hague, 2003, s.5-6)

Pokud se uvadi marketingovy vyzkum jako disciplina, pak zcela jist¢ vytvotila nové tech-
nologie, ovSem zéklady tvofi jiné védni obory, jako napiiklad psychologie a sociologie. (Ha-

gue, 2003, s. 7)

Marketing, marketingovou a politickou komunikaci, politicky marketing, ani jedno nelze
provadét bez patficnych prizkumii. Podle Rice a Varoga (Varoga, 1999, s. 244) se vyuzivaji
4 rizné typy vyzkumi: vyzkum kandidata a opozice, vyzkum otdzek, vyzkum vyuzivany pii
targetingu, vyzkum vetejného minéni. ,,Dtikladna analyza trhu vyzaduje vytvoteni vykon-
ného systému planovani a informaci, ktery zdokonali proces pfijimani strategickych rozhod-

nuti a informaci.” (Jablonski, 2006, s. 57)

3.1 Vyzkum kandidata a opozice

Tento vyzkum slouZi k nalezeni silnych a slabych stranek kandidata a protikandidata. Tyto
kroky pak vedou k pfedvidani riiznych kroki ze strany protikandidata, 1ze nastudovat jejich
uspéchy, ale také neuspechy a poucit se z nich. Prizkum je také dualezity v piipad¢ krizové
komunikace. Pro manazera kampané je pak mnohem jednodussi reagovat na vyvoj kampang¢.

(Kralikova, 2013, s. 119).

3.2 Vyzkum otazek

Jeden z nejdilezitéjSich prizkum. Je tfeba, aby se tento typ vyzkumu dobfe a strategicky
pfipravil. Vyzkum zajisti kandidatovi informace, které obraci ve sviij prospéch pii komuni-
kaci svého programu, at’ uz se jedna o vzdélani, Skolstvi aj., také je to zpiisob, jak vysvétlit

volicim, pro¢ vlastn¢ kandidat kandiduje. (Varoga, 1999, s. 244)
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3.3 Vyzkum vyuZivany pri targetingu

Tento typ vyzkumu déli volice do demografickych skupin a podle geografické oblasti. Dobie
provedeny vyzkum muze strané do budoucna usetiit velké finance a zefektivnit cileni komu-
nikace. Zaroven taky zajiStuje poznatek, zda se jedna o skalni ¢i fluktuujici volice. U skal-

nich volict neni tfeba tolik presvédcovani jako u volica fluktuujicich. (Varoga, 1999, s. 244)

3.4 Vyzkum verejného minéni

Tento prizkum se zaméetfuje na méteni nalady a nazort lidi (volict) ve spole¢nosti, kde kan-
didat, ¢i strana kandiduje. Tyto vyzkumy Ize dale d€lit na formélni a neformélni. Formalni
vyzkum je takovy, kde je zadavatelem sama strana/kandidat. Neformélni prizkum je pak jiz
zhotoveny vyzkum napf. marketingovou agenturou a nemusel viilbec souviset s politikou.
Jako bézné marketingové pruzkumy, i tyto se déli na kvalitativni a kvantitativni. (Kralikova,

2013, s. 120)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Podstatou marketingového vyzkumu je poskytovat relevantni, objektivni, kvalitni a aktudlni
informace, které napomahaji minimalizovat rizika pii uskute¢iiovani rozhodnuti. Vyzkum
také rozsifuje znalosti o trhu, vyuziva se pii distribuci, v oblasti reklamy, pti vyvoji pro-

duktu, stanoveni ceny, vyzkumu spotiebitele nebo konkurence. (Belko, 2004)

Velmi jednoduchou a vSefikajici definici popisuje marketingovy vyzkum Kozel (Kozel, My-

nafova, Svobodova, 2011). Rik4, Ze marketingovy vyzkum je naslouchani spotiebiteli.

4.1 Kvantitativni vyzkum

»Kvantitativni vyzkum se zabyva méfenim aspekti trhu nebo populace spotiebitelt, kteti trh
vytvareji.” (Hague, 2003, s.77) Kvantitativni vyzkum se provadi s cilem pokryt dostatecné
velky a reprezentativni vzorek jednotek. Pouzivaji se metody dotazovani, pozorovani nebo
experimentu. Nabizi informace v métitelnych jednotkéach, které je ndsledné mozné zobrazit
v tabulkéch a grafech. Patii sem naptiklad panelovy vyzkum, ktery sleduje stejné proménné

v rizném ¢asovém obdobi. (Belko, 2004)

Ucelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat méfitelna Ciselna data. Zaroven také patra po pfii-
¢inéch, pro€ néco probéhlo, nebo pro¢ se néco déje. Déle je pak snaha zjistit motivy, minéni

a postoje vedouci k riznym typiim chovéni. (Kozel, Mynaiova, Svobodova, 2011, s. 158)

4.1.1 Dotazovani

Jedna se pfedevsim o metodu sbéru vétSiho poctu dat, které 1ze ziskat napfimo, tedy rozho-
vorem, nebo nepiimo, a to dotaznikem. (Kozel, 2011, s.175) V této form& vyzkumu se ¢asto
vyskytuje velké mnozstvi stupnic. Zpravidla se rozliSuje numerickd (naptiklad Skolnimi
znamkami 1-5, slovné vyborny — nedostatecny) a vyrazova (velmi Spatné, Spatné, neutralni,
dobré, velmi dobré). V této formé se také tvoii pouze jedna sada otazek pro vSechny respon-
denty. Je také diilezité, aby vSem respondentim byly otazky polozeny stejnou formou (on-
line, offline). (Hague, 2003, s. 85) Vybér respondentl se musi slucovat s cilem a zdmerem
vyzkumu. V praxi se pak vyuzivaji tyto typy dotazovani: osobni, telefonické, online a pi-
semné). Hlavni vyhodou sbéru dat online dotaznikem je rychlost a nizké naklady. (Kozel,

2011, 5. 176-179)
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4.2 Kbvalitativni vyzkum

Cilem kvalitativniho vyzkumu je nalézt postoje, pfi¢iny a motivy. Vyzkum probihd samo-
statné s jednotlivci, nebo velmi malymi skupinami. Pohled na danou problematiku se analy-
zuje vétSinou psychologicky. Realizace probiha pomoci skupinovych, nebo hloubkovych

rozhovort, ¢i diskuzi. (Kozel, Mynarova Svobodova, 2011, s. 158)

Kvalitativni prazkum byva velmi Casto také pouzivan pro rady a inspirace, napiiklad pti
feSeni nové komunikace. Zaroven také miize slouzit pro identifikaci a feSeni riznych pro-
blémi, kdy tazatel neznd, nebo se neumi polozit otazku, poptipade¢ je problém sofistikova-

né&jsi. Pravé v téchto piipadech poméha kvalitativni prizkum. (Hague, 2003, s. 67)

4.2.1 Hloubkovy rozhovor

Tento typ rozhovoru byva zpravidla ,,z o¢i do o¢i*, nemusi byt nutné siln¢ strukturovan a
trva z pravidla delsi dobu. Tazatel je schopen 1épe reagovat na respondenta, a tudiz se snad-
né&ji dostane vice do hloubky problému, a diky tomu mutze spoléhat na vysokou relevanci
odpovédi. (Hague, 2003, s. 71.) Dale podle Paula Hagueho je nasnad¢, aby tazatel rozvazné
naslouchal, jelikoz hlavni vyhoda hloubkového rozhovoru je subjektivni, ale naprosto pfiro-
zeny nazor respondenta. (2003) V ptipad¢ hloubkového rozhovoru se jedna vétSinou o velmi
maly pocet respondenttl, proto je velmi dilezité a obtizné zajistit co mozna nejpiesnéjsi vzo-

rek. (Kozel, 2011, s.167)

4.2.1.1 Polostrukturovany rozhovor

,Polostrukturovany rozhovor se vyznacuje tim, Ze mé piipraven soubor témat, ktery bude
jeho predmétem, aniz by bylo pfedem striktné stanoveno jejich poradi.® (Reichel, 20009, s.
111) Hlavni vyhodou tohoto typu rozhovoru je kombinace volného, nestrukturovaného a
strukturovaného rozhovoru. Diky volnosti, kterou tazatel ziska mize rozhovor vést do jisté

miry mnohem pfirozenéji. (Reichel, 2009, s. 112-113)

4.2.2 Exploracni vyzkum

Jedna se o proces, pii kterém se tazatel hloubé&ji seznamuje s problematikou. Explorac¢ni vy-

zkum se uskuteciuje z pravidla na zacatku vyzkumu. Tento typ vyzkumu poméha formovat
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hypotézy a pouziva pouze omezeny pocet respondentil, ktefi jsou vybirani neexaktni meto-
dou. ,,Vystupem z explora¢niho vyzkumu je obvykle pouze kvalitativni verbalni studie.*

(Johnova, 2008, s. 107)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

5 METODIKA PRACE

Uvod prace obsahuje vyhrazeny soubor pojmtl, které informuji o obsahu bakalaiské prace a
implementuji teoretické poznatky do praktické ¢asti prace. Téma politického marketingu se
shoduje s rostoucim trendem politickych stran, které permanentné investuji vysoké castky.
To vytvéii vysokou poptavku po marketingovych sluzbach v tomto oboru. Jedna se proto o

rychle se rozvijejici odvétvi marketingu v Ceské republice.

5.1 Identifikace problému

Politicka strana TOP 09 se v souc¢asné dobé&, ptedevsim po volbach do Poslanecké snémovny
Parlamentu Ceské republiky v roce 2017, pohybuje v prostiedi nejistoty. Ditvodem je nejisty
zisk 5 % voli¢i v dal§im volebnim obdobi, a tedy setrvani v Poslanecké snémovné. Z tohoto
davodu je tfeba dobfte identifikovat vynalozenou praci do voleb v roce 2017 a zjistit, pro€ se

nedostavil kyZzeny efekt a strana ve volbach neuspéla.

5.2 Cil prace

Cilem této prace je analyzovat volebni kampan v roce 2017. Ovéfit na studentech marketin-
govych komunikaci, zda i oni dokéazi identifikovat problémy této kampané¢ a porovnat vy-

sledky dotazovani s informacemi ziskanymi od volebniho §tabu strany TOP 09.

5.3 Timing

Nacasovani prizkumu bude pro tuto praci prioritou. Marketingovy vyzkum bude probihat
online dotazovanim a rozhovorem s volebni manazerkou. Proto je tedy vhodné zvolit ale-

sponi dva mésice, tedy biezen a duben.

5.4 Metoda vyzkumu

Vzhledem k vlastnostem této prace se nabizi jako idedlni kombinace jednak kvalitativni
formy dotazovani a jednak kvantitativni metody. Z kvalitativni formy se bude jednat o
hloubkovy rozhovor s nejpoverencjsi osobou z pozice inzerenta, tedy manazerkou politické
kampané. Z kvantitativnich metod bude pouzito dotazovani pomoci online dotazniku, ktery

je vyhodny predevsim diky rychlosti a dobrému vyhodnocovani nasbiranych dat.
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5.5 Vyzkumné otazky
VOI1: Co bylo hlavnim divodem netspéchu TOP 09 ve volbach 2017?

VO2: Jaké bylo kritické misto realizované politické kampané TOP 09?

5.6 Metodologie prace

Bakalatska prace je rozd€lena na dvé Casti. V prvni €asti jsou vyclenény teoretické pojmy,
které souvisi s marketingovymi komunikacemi a posléze s politickym marketingem. Je zde
vysvétlen marketingovy mix, politicky marketing, strategie politického marketingu, typy a
nastroje vyzkumu. Tyto pojmy a vymezeni je ddle zpracovano v praktické ¢asti. V této cCasti
préce jsou uzity pojmy na konkrétnim piipadu politické strany a konkrétnich volbach. Je zde
vysvétlena historie a diivody vzniku strany TOP 09 a je zde popséna jeji plisobnost na poli-
tické scéné od jejiho vzniku.

Pro dotazovani autor zvolil jeden hloubkovy rozhovor s volebni manaZerkou strany TOP 09

a také kvantitativni dotazovani kolegi, studenti marketingovych komunikaci. Dotazovani

by mélo nalézt odpovédi na vyzkumné otazky.

Odpovédi budou analyzovany okamzité po dosazeni pozadovaného poctu a posléze budou
zapracovany do praktické ¢asti prace. Déle autor shromazdi dostupné informace z vetejnych
zdrojii a v kombinaci s vyzkumem odpovi na vyzkumné otazky a také identifikuje slabé a

silné stranky analyzované kampang.

Na zéavér prace bude sepsano doporuceni a postiehy, které vyplynou z vyzkumu. Autor se
také zaméfi na moZna feSenti, jak zefektivnit kampané pro budouci volby a jak 1épe komuni-

kovat sdé€leni pro urcitou cilovou skupinu.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 TOPO09

6.1 Historie strany

Strana TOP 09 vznikla v roce 2009, konkrétné 26. &ervna. (MVCR, 2019) Ustavujici schiize
se konala 28. listopadu téhoz roku v prazském hotelu. Hlavnim strijcem vytvofeni stiedo-
pravicové strany se stal Miroslav Kalousek, nékdejsi predseda KDU-CSL, ktery ztratil di-
véru ,,lidovet™ poté, co souhlasil na vytvoieni koaliéni dohody v roce 2006 mezi KDU-CSL
a CSSD. Zarovet tato koalice ziskala tichy souhlas komunistickych poslancii. Po tomto in-
cidentu byl do &ela strany KDU-CSL zvolen senator Jiti Cunek. Rozkol mezi Miroslavem
Kalouskem a Jitim Cunkem vyvrcholil v dobé, kdy M. Kalousek v roce 2009 podpofil pie-
klenovaci vladu predsedy Jana Fischera, avsak ,lidovci® v té¢ dobé hodlali ziistat v opozici.
Po tomto rozkolu ¢ast byvalych poslanctt KDU-CSL vystoupila ze strany a pokradovala

s ptipravami pro vytvoieni nové strany. (Mach, 2009)

Na prvnim ustavujicim snému byl do ¢ela strany zvolen Karel Schwarzenberg a prvnim mis-
toptedsedou se stal Miroslav Kalousek. Dalsimi mistoptfedsedy se stali: Pavol Luksa, Jaro-

mir Drabek, Marek Zenisek a Ludmila Miillerova. (TOP 09, 2009)

Vyznamnym podporovatelem se stal Petr Gazdik (v té dobé starosta) z hnuti Starostové a
Nezavisli, ktery se podepsal pod dlouhodobou spolupraci TOP 09 a ,,starosti®, které bylo

podtrzeno claimem ,,TOP 09 s podporou starosti.*

Nazev TOP 09 vznik slozenim slov TRADICE, ODPOVEDNOST A PROSPERITA. 09 pak
znaéi rok zaloZeni stiedo-pravé strany, ale také rok 1989, tedy ¢as, kdy se do Ceské republiky

vratila demokracie, kterou strana cti a vnima jako zakladni kdmen fungovani statu.

Strana vznikla pfedev§im v dobé ocekavani piedcasnych voleb v roce 2009, ty se ovSem
neuskutecnily. A tak prvni volby, kterych se TOP 09 tcastnila, byly fadné volby do Posla-
necké snémovny Parlamentu Ceské republiky v roce 2010. Zde ziskala 16, 7 %, tedy 42
doposud nejvyssi pocet mandati, které strana ve volbach do Poslanecké snémovny ziskala.
(Volby.cz, 2017) Zaroven se strana podilela na vlade predsedy vlady Petra Necase. Prvnim
mistoptedsedou vlady se stal jiZ zmiflovany Karel Schwarzenberg. TOP 09 v Necasové€ vladé
zastavala 5 ministerstev, konkrétné se jednalo o ministerstvo financi, zahranici, zdravotnic-

tvi, prace a socidlnich véci a o ministerstvo kultury. (Necasova vlada je cela, 2010)
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Petr Necas podal demisi vlady 17. ¢ervna 2013 do rukou prezidenta republiky MiloSe Ze-
mana. Od té doby se strana na zadné dalsi vlade¢ aktivné nepodilela a ptisobi pouze v opozici.
(Necas da demisi, 2013) Karel Schwarzenberg ptisobil na postu pfedsedy strany od zalozeni
v roce 2009 nepfetrzité do listopadového celostatniho snému v roce 2015, kdy ziskal funkci
Cestny predseda strany. Na témze snému byl poprvé zvolen do predsednické funkce Miroslav
Kalousek, ktery rezignoval na post ptedsedy strany po volbach do Poslanecké snémovny
v roce 2017. Soucasnym piedsedou je europoslanec a zastupitel Prahy Jiti Pospisil. (TOP

09, 2015)

6.2 Smérovani a politicka orientace strany

Strana se od svého vzniku cilené snazila vyplnit pozici sttedo—pravicové strany, kterd se
snazi prezentovat konzervativni politikou. Strana deklarovala, Ze se bude neustale snazit od-
stranovat idedly ,,pragocentrismu‘ a vice se zaméti na déni v jednotlivych regionech. Iproto
sahla ke spolupraci s hnutim Starostové a Nezavisli, diky které ziskala vyhodu v mensich
méstech, kde by téZko sama sestavovala regiondlni a mistni buriky. Strana TOP 09 skrze své
zastupce neustale opakuje, Ze se jedna o jedinou pravicovou stranu, kterd je jednozna¢né pro

evropskad a za samoziejmost také poklada ¢clenstvi v NATO. (TOP 09, 2019)

6.3 Logo a vizualni styl

Vizualni styl, a pfedev§im logo se vyvijelo pfed zaloZenim strany v roce 2009. Na samotném
zaatku fungovani TOP 09 nechal architekt strany Miroslav Kalousek registrovat logo na
obrazku ¢. 2. Jedna se o kombinaci modré a Zluté barvy. Zlutou barvu M. Kalousek ¢astené
pfevzal ze svého predchoziho plisobeni ve strané KDU-CSL. Nicméné logo nebylo nikdy
pfijato ani odborniky, ani vetejnosti. Zaroveil bylo oznaovano za symbol stavebni spofi-

telny.

/\
ToP TOPO9

S podporou Starosti

Obrazek 2 Prvni a druhé logo TOP 09, (Loga politickych stran, 2009)
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V poradi druhé logo (obrazek €. 2) bylo zapracovano po zaregistrovani strany TOP 09, ptes-
néji v Cervenci roku 2009, jeho kone¢nou podobu ztvarnil grafik Jan Tippman, ktery jiz
predtim spolupracoval s nové zvolenym piedsedou strany Karlem Schwarzenbergem. Logo
s4zi na spojeni narodni trikolory a konzervativniho patkového pisma. Zaroven reflektuje
spojeni s hnutim Starostové a Nezavisli, které je vyobrazeno v dolni ¢asti napisem ,,S pod-

porou Starosti‘.

K dalSimu ptepracovani loga doslo az pied volbami do Poslanecké snémovny Parlamentu
Ceské republiky v roce 2017. Na novém logu jiz nefiguruje napis ,,S podporou Starostii®,
jelikoz se strany na dal§im pokracovani spoluprace koncem roku 2016 nedohodli. Marek
ZeniSek na webovych strankach strany popsal logo takto: ,,Design loga je vyrazny, moderni
a pro voliCe jasné€ rozpoznatelny. Protoze jsme byli v kampani vzdy nad véci, najdou volici
v nové formé loga také typického "schwarzenbergovského” motylka. Ten reprezentuje nase
nemeénné principy — tradici, odpovédnost a prosperitu, stejn¢ jako nadhled, radost ze Zivota
a vtip.“ Strana také upustila od své fialové barvy a pouzila barevné mnohem vyraznéjsi kom-
binaci ¢ervené a modré, nicméné patkové pismo si strana ponechala. Autorkou nového loga

je Mgr. Klara Horova.

-

Obrazek 3 Aktualni logo TOP 09 (TOP 09, 2017)

6.4 Financovani kampané

Podle zékonu o volbach do Parlamentu Ceské republiky, § 16¢ (Vydaje na volebni kampat)
nesmi vydaje na volebni kampan do Poslanecké snémovny piesdhnout ¢astku 90 milionii
korun ¢eskych. TOP 09 se této ¢astce na rozdil od ostatnich stran pfili§ neptiblizila. Pro svou
kampan vycerpala pies 74 milionil. Zhruba 23 miliont ziskala TOP 09 od svych piiznivc.
Finan¢né stranu podpofili 10, 5 miliony korun a nepenéznim plnéni téméf 13 milidny. Zby-
tek strana pfesunula ze svych prostfedkil na transparentni ti¢et. Po ukonceni voleb také do-

lozila veSkeré vydaje.
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7 ANALYZA VOLEBNI KAMPANE

Pro bakalaiskou praci se autor rozhodl zjistit efektivitu a dopad politické kampané strany
TOP 09 ve volbach do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky v roce 2017.
K analyze si autor pomohl vyzkumem, ktery rozdélil na dvé ¢asti. Samostatnou ¢ast dotazo-
vani tvofi polostrukturovany rozhovor s manazerkou volebni kampan¢ Miriam Faltovou.
Druhou cast pak online dotaznik. Ke kvantitativni ¢asti autor nejprve vytvoril exploracni
vyzkum a z materiall, které timto ziskal, pfipravil strukturovany online dotaznik, ktery na-
sledné rozeslal svym respondentiim. Jako respondenty si autor urcil studenty marketingo-
vych komunikaci. Tuto skupinu zvolil autor zcela cilen¢. Studenti marketingovych komuni-
kaci splituji hned dvé& kritéria. Prvnim kritériem je vék. Vzhledem k zaméteni strany TOP 09

jsou vysokoskolsti studenti jednou z cilovych skupin. Druhym kritériem je jejich odbornost.

7.1 Explora¢ni vyzkum

Autor pted sbérem dat z kvalitativniho dotazovani pouzil exploraéni vyzkum, kterym si po-
tvrdil 1 vyvratil své hypotézy. Diky tomuto vyzkumu byly zpfesnény mozné odpovédi, které
se v dotazniku vyskytly. V této fazi vyzkumu nechal pisatel pét vybranych studenti ohod-
notit dle jejich nazort n€kolik klicovych elementl celé kampané. Jednalo se o logo strany,
claim pro volebni kampan, vizual, ktery pti byl pii volbach pouzit, ptedvolebni spot a také
knihu, se kterou se respondenti mohli pfi dotazovani seznamit. Sbéru dat se zucastnili dva

muZi a tfi Zzeny, ve vSech ptipadech se jednalo o studenty marketingovych komunikaci.

U loga se vSichni respondenti soustfedili pfedev§im na barevnou kombinaci, konkrétné na
kombinaci barev modré a Eervené, vidéli v ni také barvy Ceské republiky. Shodli se na velmi
vyrazném feSeni. Logo vystihl komentar respondentky Hanky: ,,Logo na m¢ pusobi velmi

agresivng, vysloven¢ stranu pasuje do role lidra.* (soukromy archiv autora)

Hlavni claim kampané vzbuzoval v respondentech nediivéru a nepochopeni. Ve vétsing vni-
mali slovo ,,neuhneme* jako akt agrese, tvrdohlavosti, neustupnosti. Respondenti také ob-
razn¢ hledali, ¢emu vlastné politici reprezentujici stranu neuhnou, neuméli si pod tim pied-
stavit nic konstruktivniho. Autor zde mlZe konstatovat, Ze claim bez hlubsiho vysvétleni
postrada svou zamyslenou funkci a celé feSeni vyusti v nepochopeni az strachu z agrese

strany.
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Vizudl strany se respondentiim spise libil, pfisel jim vyrazny a pribojny. Nejveétsi kritika
zaznéla na adresu ¢ernobile vyvedenych osobnosti strany. Tereza vizual billboardt pfirov-
nala k parte, coz také neni pozitivni znak. (soukromy archiv autora) Graficky zvyraznéné
EU zmatlo studenty natolik, Ze stranu zafadili mezi protievropsky smyslejici subjekty, coz

je v rozporu se smétovanim strany.

Spot pro volebni kampan také nevySel v hodnoceni respondentt pfili§ kladné. Vtip, ktery
strana chtéla do spotu implementovat, se nesetkal u respondentt s ptiliSnym pochopenim.
Celkové hodnoceni bylo spiSe: negativni, nediivérivé, nejasné sdéleni. Toto hodnoceni se

autor prace snazil pouzit v dal$im dotazovani.

Poslednim zkoumanym pfedmétem byla kniha, kterou TOP 09 vydala pied volbami do Po-
slanecké snémovny, zacilend na nejmladsi skupinu voli¢ii. Koncept se v§em respondentim
libil. Uznali, Ze komunikace s mladsi cilovkou mimo online prostfedi je dobrym tahem, pie-
devsim kvili ptehlceni tohoto prostiedi. Zaroven vyuziti konceptu socidlnich siti v roce 2017

hodnotili vSichni respondenti velmi kladné.

Exploraéni vyzkum poslouzil autorovi k seznadmeni se s tématem dotazovani. Zjistil, jak mo-
hou respondenti reagovat a jak ma formulovat otazky a odpovédi v dotazniku. Zaroven pi-

satel poprvé otestoval, zda cilova skupina vnimala sdéleni tak, jak jej strana komunikovala.

7.2 Kvantitativni dotazovani s komentarem z kvalitativniho dotazovani

V nésledujici ¢asti autor shrne vysledky z online dotazniku a zaroveil k nim pfida komentar
od volebni manazerky Miriam Faltové, se kterou provedl polostrukturovany rozhovor. Jeli-
koz se jedna o analyzu kampané, chtél pisatel ziskat co mozna nejpiesncjsi udaje o celé
politické kampani. Pravé proto oslovil manazerku kampanég. V priibéhu rozhovoru se pro-
jednévala tato témata: Financovani kampané, reklama, PR, dobrovolnici, forma vedeni kam-

pané, vyzkumy a vyhodnoceni vysledkt voleb.

Online dotazovani pfineslo 151 respondentd, po Upravach a ovéfeni autor pracoval se 146.
Jako cilovou skupinu autor urcil studenty marketingovych komunikaci. Hlavni ditvody pro
tuto skupinu jsou predevsim jejich odborné vzdélani ve zkoumaném tématu. Dale se vékem

pfesné fadi do skupiny, na kterou strana dlouhodobé cili.
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7.2.1 Respondenti a politika

Prvnim okruhem dotazovani byla snaha autora seznamit se s pohledem na politiku u mladych
lidi studujicich marketingové komunikace. Hned 82 % respondentt uvedlo, ze se o politiku
zajima, nebo alespon sleduji hlavni kauzy, a také se zajimaji o volby. Totozné procento re-
spondentl se také snazi k volbam chodit pravideln€. To znamen4, ze vétSina ze zkoumaného
vzorku politiku vnimé jako béznou soucést zivota. Pro dals$i dotazovani je tato informace
klicova. Autor predpoklada, ze u studentti, kteii k volbam chodi a zajimaji se o politické

déni, je vyssi Sance, Ze zaznamenali pfedvolebni kampait TOP 09.

7.2.2 Logo strany

Jak autor uvedl vyse, politicka strana TOP 09 se rozhodla pied volbami zménit logo i ba-
revné rozhrani. Pisatel tedy déle testoval, zda respondenti, studenti marketingovych komu-
nikaci, tuto zménu zaznamenali. Zde lze zaznamenat prvni znamku netspéchu zkoumané
kampané. Pouze 76 respondentli spravné urcilo aktudlni logo strany. Vzhledem k masivni
kampani cilené na mladé volice, jak uvedla v rozhovoru manazerka kampan¢ (vlastni archiv
autora), je toto Cislo krutou realitou. Navic se jednd o studenty, ktefi se marketingové komu-
nikaci denné vénuji. Lze se tedy domnivat, ze u studentil, kteti marketing nevnimaji na denni

bazi, by byl tento stav jesté horsi.

7.2.3 Predvolebni claim

Pisatel dale métil zapamatovatelnost predvolebniho claimu. Ve vlastni hypotéze ocekaval
Spatny vysledek. TOP 09 nema Zadné ustalené spojenti, které by si ponechala napti¢ volbami.
I exploracni vyzkum dokazal, Ze claim ,,neuhenem® je pfili§ neuchopitelny, té¢Zkopadny a
negativni. (vlastni archiv autora) Z vysledku dotazovani vyslo najevo, ze pouze 28 % re-
spondentt si claim zapamatovala. Zde se projevuje vysoka neefektivita ménit kazdy rok ko-
munikaci strany. Naopak by strané jist¢ pomohlo vytvofit staly slogan s jeho regionalnimi
obménami. Téméf 25 % spravnych odpovédi pochazi od respondentti z Prahy. I zde je vidét
silné zaméfeni na prazské volice, a naopak slabsi podpora v regionech. Tento vyzkum pod-

poruje slova M. Faltové, kterd hovoftila o vyssi podpote Prahy.

7.2.4 Vizualni komunikace kampané

V dalsi kapitole se pisatel prace zamétuje na kvalitu vizualniho sdé€leni, plisobeni kampané

na cilové skupiny. Dle rozhovoru s volebni manazerkou vyslo najevo, Ze pfedevSim forma
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OOH byla ¢astecné rozdelena mezi krajské organizace a cast fidila centralni organizace.
Nicméné¢ mnohem vice strana svou strategii zamétovala na internet, piesnéji socialni sité a
na reklamu na Googlu a Seznamu.cz. Kazdopadné na vSech reklamnich nosic¢ich bylo mozné
sledovat jednotny vizual, ktery hodnotili i¢astnici dotazovani. U vizualu pisatel testoval sub-
jektivni nazor marketingovych studentt. VétSina studentii uvedla, Ze je vizual vyrazny, mo-
derni a pochopitelny. Rozkol nadesel u otdzky, zda je vizual kampané pozitivni. Pozitivni
véci je schopen clovék mnohem déle uschovat v mysli, naopak negativni vjemy jedinec vy-

tésnuje. A prave proto je tento ukazatel velmi dulezity.

Po drobném zkoumani této otazky vyslo najevo, ze vice nez polovina respondentii se priklani
k negativnimu hodnoceni vizualniho stylu. I M. Faltova v rozhovoru uvedla: ,,Kampan byla
ptiliS negativni. (vlastni archiv autora) Pravé negativni vnimani vizudlu a zaroven i celé
kampané, bylo jednim z divodi, pro€ strana neuspéla a dosdhla nejhorsiho vysledku v jeji
historii. ,,Nalepky ,,antibabis* a negativniho vnimani se strané nepodafilo zbavit a pii kam-
pani zneuzivala tuto nalepku také konkurence a pouzivala ji proti TOP 09, pokracovala M.

Faltova.

Hodnoceni strany, Ze jde o subjekt, ktery nema sviij program, ale ve vétSin€ piipada piede-
v§im uto¢i na vladu (vlastni archiv autora), se odrazi také v otdzce, zda by dotazovani ke
stran¢ pfifadili vlastnost ,,inspirativni*. 104 ze 147 odpovédi se vyjadiilo neutralné az ne-
souhlasné. I tato ¢ast vyzkumu podtrhuje, Ze image strany neni vnimana jako pozitivni nebo
inspirativni. Strana (ale 1 firma) bez vlastnich inovaci a ndpadii nemutiZze na trhu uspét v dlou-

hodobém horizontu.

V dalsi ¢asti se autor zaméfil na pocitové vnimani strany podle ukdzaného vizualu. Zde se
odpovédi respondenti shoduji s hodnotami, na kterych je strana postavena a které sama
uvadi jako klicové. 127 respondentil uvedla, Ze se strana prezentuje sebevédomeé a 110 od-
povedi uvadi, ze jde o stranu s jasnym postojem a ndzorem. Soucasné se studenti shoduji, ze

se jedna o stranu proevropskou, coz také reprezentanti subjektu neustale opakuyji.

Lze tedy konstatovat, ze hodnoty se stran¢ daii komunikovat spravné. Nicméné neni schopna
predstavit své feSeni a inovace. I exploracni vyzkum potvrdil, Ze stranu na zéklad¢ negace
jinych feSeni volit nelze. Castedn& pozitivni zjidténi pro komunikaci strany je fakt, Ze ve
vetsing kladnych odpoveédi se jedna o respondenty z Prahy, nebo z dalSich vétSich mést re-

publiky, kde méa i1 dle volebnich statistik vétsi podporu.
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7.2.5 Znamé osobnosti v politickych kampani

V predvolebnim spotu TOP 09 si zahral Petr Ctvrtni¢ek. Autor ho zvolil jako reprezentanta
znamych osobnosti a dotazoval se, zda je vhodné takové osobnosti do politického marke-
tingu obsazovat. 79 respondentii uvedlo, ze ano, poptipadé vysvétlovali, za jakych podminek
a pro¢ by takto strany mohly a mély postupovat. Nicméné je dle studentt také dilezité, aby
takova osobnost se stranou sympatizovala dlouhodobéji. ,,Je to typické vyuziti influencer
marketingu. Takze za m¢ ano, lidi na to slysi, uvedl jeden z respondentl. I zde ale mtze
byt efektivita dvojsecna. Jak uvadi dalsi respondent: ,,SpiSe ne, zalezi na osobnosti, jeho
rolich, jeho zndmych nézorech, mize to uskodit nejen strané, ale i celebrité.” I dalsi respon-
denti fesi, zda by se mélo jednat o lidi ze zabavniho primyslu a zda vetejné priklonéni se
k jedné strané nemiize témto osobnostem Skodit. Zde se také znovu projevuje styl cileni
strany TOP 09. Studenti z vétSich mést jsou komunikaci strany vice naklonéni (vice nez 80

%), nez ti, ktefi uvadi, Ze jsou z mensich mést.

7.2.6 Predvolebni propagacni kniha

Strana TOP 09 pied volbami do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky v roce
2017 strana vydala kniZku s ndzvem Tato knizka neni pro stary jako reklamni material. Z in-
formaci od volebni manazerky autor zjistit, ze se jednalo o naklad ptiblizné 250 tisic vytiska.
Zaroven uvedla, Ze ¢astka pfesahla 3 miliony korun. I tento materidl autor nejprve nechal
zanalyzovat v explora¢nim vyzkumu. Zde bylo hodnoceni velmi kladné, predev§im forma
knizky, jako offline néstroje, ktera je graficky spojena s online prostiedim. OvSem pouze 40
% respondentli se s knizkou setkalo. Ti, ktefi ji vnimali, knizku hodnoti kladn€, zdlraziiuji
grafické provedeni, prvky socidlnich siti, ale 1 to, Ze ji rozdaval mlady ¢len TOP 09 Dominik
Feri. Podle M. Faltové knizka slouzila jako direct mail, a také pro rozdavani vetrejnosti. Jed-
nalo se o dobfe promyslenou strategii 1 vzhledem k poc¢tu Zadosti o kniZzku na socidlnich

sitich D. Feriho.

7.2.7 Dominik Feri

Hlavnim propagatorem strany mezi mladymi volici byl kandidat do Poslanecké snémovny
Dominik Feri. V ptipadé, Ze by ziskal pottebny pocet hlasti, se mohl stat nejmlad$im poslan-
cem v historii Ceské republiky. Jeho puisobeni na sociélnich sitich je velmi diskutované
téma. 64 % Ucastnikll dotazovani uvedlo, ze znali Dominika Feriho jesté pted jeho piisobe-

nim v Poslanecké snémovné. Vyuziti jeho potencidlu predev§im v Praze, kde studuje na
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pravnické fakulté, si volebni tym dobie uvédomoval. ,,Jeho osobni profil na Facebooku i
Instagramu byl v ramci kampané financné podpoteny z prosttedkli uréenych pro kampan,
upozornila manazerka kampané. Praveé na téchto sitich ve vétSing ptipada studenti p. Feriho
sledovali, jak uvedli v dotazovani. Pravé kampaii cilend na mladé studenty vyustila ve zvo-
leni Dominika Feriho. Jedné se o ukazku dobrého cileni s relevantnim obsahem. Usp&$nou
strategii potvrzuje i fakt, Ze se jednalo o kandidata kandidujiciho z posledniho mista prazské

kandidatky.

7.2.8 Cilova skupina

U cilové skupiny, kterou studenti marketingovych komunikaci méli v rdmci dotazovani od-
hadnout, se jejich odpovédi shoduji s vypovédi volebni manazerky Miriam Faltové. ,,V roce
2017 jsme cilili kampani na stfedni tfidu, podnikatele 30 az 45 let, zaméfeni na svobodu,
demokracii, neomezovani ¢innosti statem.* Zaroven se dle slov M. Faltové jedna o velmi
naro¢nou skupinu, kterou nelze uspokojit ,,guldSem na namésti zdarma®. Ve vétsiné studenti
uvedli, Ze se jednd o stiedni az vyssi vrstvu, minimalng SS vzdélani, bydli ve vétsich més-
tech, zaroveil to jsou také studenti vysokych Skol a prvovolici. I tohoto tématu se ukazuje,
zZe strana mé hodnoty, které¢ komunikuje a diky kterym jsou studenti marketingovych komu-

nikaci schopni sestavit cilovou skupinu.

7.2.9 Shrnuti kvantitativniho prizkumu

Setteni prokazalo, Ze zvolena skupina respondentii byla spravné vybrana. Studenti marke-
tingovych komunikaci dobfe analyzovali poZadovana témata a v€déli, jaka forma odpovédi
je po nich pozadovana. Také se ukazalo, Ze vzhledem k jejich dosaZenému vzdé€lani a pro-
sttedi, kde se pohybuyji, tolik nezalezi na jejich véku a misté bydliste. Témét nulové rozdily
se nachazely také u pohlavi. Zde se tedy potvrzuje, Ze forma a obsah studia (jedna se o stu-

denty VS) pfevysuje jiné demografické znaky.

U velkého mnozstvi otazek vytvofili respondenti vétSinovy postoj k probiranému tématu.
Diky tomu byla analyza snadnéjsi, nez tomu mohlo byt v pfipadé€, Ze by odpovédi byly vice
roztrousené. Diky vétSinové shod¢ 1ze odpovédim piikladat patficny diiraz a hodnotu. Nej-
vice autora piekvapila kladna hodnoceni vizudlni komunikace kampan¢ a pocitové zatazeni
strany. Takové hodnoceni muze strana pokladat za velmi kladné. Naopak by ale méla sjed-
notit styl komunikace informaci a zaméfit se vice na vlastni iniciativu, a méné poukazovat

na chyby konkurence.
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Dotazovani odhalilo také chyby kampang, kterych si jsou védomi i lidé ve volebnim tymu.
Predevs§im negativni koncept kampané se ukdzal jako nevhodny a sami respondenti na n¢j
poukazali jako na chybné feseni. U zkoumanych témat ziskala nejlepsi hodnoceni kniha,
kterou strana pted volbami vydala. Potvrdilo se, ze kyzeny efekt ptinasi detailné pfipravené
cileni a znalost cilové skupiny. Adaptace komunikovaného obsahu na jednotlivé cilové sku-

piny bude v dalS$im fungovani politické strany klicové.

7.3 Polostrukturované dotazovani

Dotazovani v sidle volebniho $tabu TOP 09 s volebni manazerkou Miriam Faltovou ptinesl
cenné a ovéiené informace k dal§imu pouziti. Témata, ktera byla projednavéna: financovani
kampané, reklama, PR, dobrovolnici, forma vedeni kampané, vyzkumy a vyhodnoceni vy-
sledkii voleb. V této Casti by autor poukézal na klicové momenty kampané podle, vyse zmi-

néné, volebni manazerky, a pfedev§sim na méteni efektivity jednotlivych nastroja.

Pravomoci v ramci volebni kampané prebira volebni stab, ktery je slozeny z politika (veEtsi-
nou se jednd o vedeni strany) a marketingového oddéleni. Marketingovy tym a jejich navrhy
podstupuji schvalovaci proces u politického vedeni kampan¢, a to mé také u strany TOP 09
posledni slovo. Pravée politické vedeni kampan¢ zodpovida za veskery publikovany obsah,
nicméné praveé zde se nachazi jedno z kritickych mist kampang. Jak uvedla volebni mana-
zerka, politici a zastupci strany se €asto rozhoduji na zéklad¢ Zivotni zkuSenosti, a ne na
zaklade prizkumy naméfenych dat. To vede k pritahlim a prodluZuje se tim doba, za kterou
je mozné zareagovat na vyvoj kampang. Z Cist¢ marketingového hlediska toto feSeni neni
Stastné a v nékterych bodech mtize takové chovani poskodit jinak profesiondlné¢ vedenou

kampan.

Rozpocet kampané byl témét 74 miliond koronu. VEtSi ¢ast rozpoctu se vyuZzilo do online
prostiedi, kde je mozné peclivéji cilit. Podle priizkumi byly na Facebooku identifikovany
Ctyfti cilové skupiny, pomoci kterych byl komunikovan dany obsah. Jiné socialni sité nebyly
finan¢né podpoteny. Vyhodnoceni reklamy na Facebooku bylo vZdy aktualni a podle Gspés-
nosti se piipadné pfetvarela forma i obsah. Hlavnim ukazatelem miry GspéSnosti pro marke-
tingovy tym byla mira interakce s ptispévky. Specidlni komunikace pak byla formou remar-
ketingu a tzv. last callu, kdy byli lidé vyzvéani, aby pfisli k volbam. V offline prostfedi strana

cilila na regiony, kde ma obecné vice potencialnich voli¢ii. Nakupovala plochy v prostied-
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cich méstské hromadné dopravy, ndkupnich centrech, ale hojné vyuzivala také darované plo-
chy od podporovatell (ploty a okna soukromnikit). Nejvice byla podpotfena Praha a nejvétsi

mésta Ceské republiky.

Dal$im nastrojem byla kniha Tato kniha neni pro stary, na kterou bylo uvolnéno velké mnoz-
stvi finan¢nich prostfedkl. PfestoZe strana pouzila direct mail a snazila se aktivné zapojit
hlavniho propagatora Dominika Feriho pro rozdavani tohoto propagacniho materialu a cel-
kove vynalozila enormni Gsili pro uspéch této publikace, jeji efektivita ale nebyla dale ma-
povana a uspesnost tedy nelze dolozit na zadném prazkumu ¢i jiné méfitelné interakci s kni-

hou.

V ramci predvolebnich meetingli byly osloveny krajské a regionalni organizace, aby svépo-
moci pfipravily vlastni formu meetingli. Jednalo se predev§im o zajimavé prednaSky a dis-
kuse. Jak uz se autor zminil, pfi takovéto naro€nosti cilového publika je mnohem t¢Zsi a
viiz TOP 09. Ani z pofadani téchto akei po Ceské republice volebni §tab zadna oficialni &isla
nema. Strana také organizovala diskusni setkani s podtitulem ,,Na pivo s...*, které z vétsi
¢asti poradaly zminéné krajské organizace. V rdmci kampané byl také predstaven dokument
VIZE 2030, ktery piedstavil ustfedni myslenky a navrhy, kam posunout Ceskou republiku.
Dle slov manazerky byla tato road-tour velmi UspéSna. Nicméné vyzkumem toto tvrzeni

podlozené neni.

DalSim stézejnim bodem kampané bylo naméfeni volebniho potencialu predsedy strany Mi-
roslava Kalouska. Jak volebni manaZerka potvrdila, strana vé€déla o neptiznivém hodnoceni,
ale nijak tyto informace v kampani nepouzila. Je tedy mozné, ze by dalsi tradi¢ni voli¢i
stranu opustili, jak poznamenala sama Miriam Faltov4, nicmén¢ timto tahem strana sniZila

Sance na ziskani voli¢l novych.

Strana v priib&éhu v prub¢hu kampané také zadavala dalsi prizkumy, ale pfili§ svou strategii
na zaklad¢ jejich vysledkli neupravovala. K velkému tudivu autora strana neprovedla zadny
prizkum nebo analyzu po skonceni voleb. Strana pouzila pouze vyzkumy tietich stran a
vysledky statistického tifadu, a také se seSlo uzsi vedeni strany, kde prob¢hla diskuse nad
vysledky voleb. Jedinym dosavadnim feSenim byla rezignace piedsedy strany a nasledné

volby nového vedeni. (vlastni archiv autora)
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7.3.1 Shrnuti polostrukturovaného dotazovani

Podle informaci ziskanych od volebni manazerky je ¢itelnd snaha dosahnout co mozna nej-
lepsiho vysledku s védomim, ze naptiklad piedseda strany byl pied volbami ¢asto dehones-
tovan a vetfejné minéni o Miroslavu Kalouskovi se obratilo negativnim smérem. Strana také
utrpéla negativni kampani vedenou ostatnimi subjekty. Nicmén¢ Spatné reagovala na vyvoj
a upadek celého brandu TOP 09, nezachytila pireskupovani voli¢t k jinym subjektim a do-
roli. Mezi nejvétsi pochybeni patii negativné postavena kampan. Strana mohla vice komu-
nikovat svlij program a lépe cilit na volice, ve kterych méla dfive podporu. Také zcela chybi
vyhodnocovani dil¢ich krokti, méfeni reakci na jednotlivé marketingové postupy a fatalni
selhani nastalo po volbéch, kdy strana z nedostatku financi odmitla provést dikladnéjsi pri-

zkum volebniho netispéchu.

7.4 Vyzkumné otazky

7.4.1 Jaké bylo kritické misto realizované politické kampané TOP 09?

NejkritictéjsSim bodem celé kampané bylo nasazeni Miroslava Kalouska jako lidra kampané.
Prestoze strana znala nazor vefejnosti, rozhodla se informace z prizkumut akceptovat, ale
nijak na né nereagovat. Pravé ignorovani negativniho postoje vefejnosti vici predsedovi
TOP 09 byl jednim z kli¢ovych prvkli kampanég. Dale strana pfili§ pomalu reagovala na dalsi

vyzkumy provadéné v prubéhu kampane.

Dal§im marketingovych selhdnim byla pozd¢ provadéna méteni jednotlivych prvki kam-
pang. Jesté pred kampani ve volbach do Poslanecké snémovny méla strana zadat mnohem
vice priizkumi na politicky potencidl moznych lidri kandidatek a analyzovat témata, ktera
budou nosna pro tyto volby. V neposledni fad€ méla strana 1épe vybrat agenturu, které praci
zadala, a nemusela ji pak dvakrat meénit. (vlastni archiv autora) Z finan¢nich nakladt na
kampaii tak strana mohla (a méla) zadat vice vyzkum a skute¢né podlozené informace vy-

uzit v cileni reklamy na tzkou cilovou skupinu.

7.4.2 Co bylo hlavnim diivodem netspéchu TOP 09 ve volbach 2017?

Z kompletniho dotazovani lze vyvodit nasledujici divody netspéchu, presnéji nejhorsiho

vysledku ve volbach pro TOP 09.
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Vlastni kampail zaloZzena na negovani prace politickych oponentli nepfinesla téméf zadny
efekt, naopak jeste velky pocet pivodnich volict stranu opustil. Ani stéZejni slogan ,,Neuh-
neme* nebyl dostatecné silny, aby strané pomohl ziskat nové volice, jak je vidét v provede-
ném pruzkumu, stran¢ chybéla vétsi kreativita a diiraznéjsi prosazovani vlastniho programu.

Pravé Casté ztroskotavani na zptisobu komunikace mohl vést k upadku voli¢ské zékladny.

Neschopnost reagovat na vypady politickych oponentti a pfindSet vlastni pohled s nabize-
nym feSenim se ukdzalo jako krajné nesStastné. Strana komunikovala podobné sd€leni na
celou svou cilovou skupinu a jak zminili néktefi respondenti, informace mohly byt Citelné
jen pro mladé lidi se znalosti socidlnich siti, ale uz ne tolik pro star$i generace, které socidlni

sité neberou jako nedilnou soucast kazdodenniho Zzivota.

Strana se ve svém propagacnim spotu také snazila o komunikaci humornym stylem. Pravé
humor je v politickém svéte vitanym prvkem, nicméné se jedna o velmi tézké pole plisob-
nosti. I zde strana mohla pouzit lepsi formu a nesnazit se o humor a vtip, ktery pochopi ptilis
malo lidi. Pravé u spotu, kde se predpoklada zasah Siroké verejnosti je namisté pouzit sdé-

leni, na které nelze tak snadno utocit.

Centralni fizeni kampané z Prahy je pro tento typ voleb nevyhnutelny, nicméné krajské a
regionalni organizace by mély sehrat jesté¢ vyraznéjsi roli. PfedevSim by tyto organizace
mély byt schopny zatidit dostatek darti, tedy reklamnich ploch a vytvorit skute¢né zajimavy

program pro poiadani meetingt.

Dal$im divodem je Cisté politicky fakt a to ten, Ze pro v téchto volbach strana kandidovala
bez dalsi podpory jinych politickych subjekti. Strana ukoncila spolupraci s hnutim Staros-
tové a Nezavisli a tim jesté vice rozdrobila sttedo-pravou cast politického spektra. 1 tento

politicky fakt sehral u voleb velmi dilezitou roli.

Poslednim bodem jsou pravomoce jednotlivct. U marketingové fizené kampané je stézejni,
aby za komunikaci nesl zodpovédnost profesiondl uréeny pro tuto ¢innost. Polostrukturo-
vané dotazovani v sidle TOP 09 poukézalo pravé na slabsi roli marketingového tymu. Pokud
politici zvoli vybraného ¢lovéka jako manaZera pfedvolebni kampané, pak by méli jeho
kroky respektovat a diivéfovat jim. Dvéra v marketingové oddéleni je pro zlepSeni komu-

nikace stézejni.
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7.5 Shrnuti analytické casti

Analyticka Cast prace prezentuje odpovédi na jednotlivé vyzkumné otdzky. Mezi silné
stranky kampané jednoznacéné patii snaha o ziskani hlastt mladych volicli, motivace a osvéta,
proc jsou volby dilezité. Dale pak snaha o vedeni vizualn€ vyrazné kampang, kterd dba na
velmi jednoduché, ale snadno zapamatovatelné grafické provedeni. Mezi slabé stranky by
autor zaradil Spatn¢ komunikované sdéleni, negativni provedeni kampan¢ a v neposledni
fad¢ absence jakékoli motivace ze strany TOP 09, proC by pravé tuto stranu méli volit novi
voli¢i. Zaroven by strana méla zvazit, zda vice nediivéfovat prizkumiim a marketingovym
profesionaliim, nez osobnim nazorim zvolenych politiki. I z vypovédi volebni manazerky
caste¢né plyne, Ze se n¢které marketingové kroky provadély vice pocitove nez podle ovéte-
nych dat. K dalsi slabé strance kampané patii podcenéni utokti konkurencnich subjektd a

Spatné naplanovana strategie, jak se takovym vypadim branit.

Respondenti, vysokoskolsti studenti marketingovych komunikaci, jasn¢ ukazali, Zze dosa-
zené vzdelani, vék, védomostni predpoklady a prostiedi, ve kterém se vyskytuji, jsou rozho-
dujicim faktorem v jejich reakci na zkoumané okruhy. Pravé vétSinovy ndzor, ¢i postoj je
slibnym prvkem, ktery ukazuje, ze s odborné definovanou cilovou skupinou je mnohem sna-
z81 navazat komunikaci, jiz rozumi. VétSina z predvolebnich marketingovych sdéleni, pou-
zitych stranou TOP 09 ve volbach do Poslanecké snémovny, méla za tkol cilit na vysoko-
Skolské studenty. Dosazené vysledky z dotazovani jasn€ ukazuji, kde strana uspéla a kde

nikoliv.
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8 DOPORUCENI

Pro pfisti volby by autor strané doporucil nebat se vefit méné zndmym tvaiim na ukor poli-
tik, ktetfi uz za sebou maji ptilis dlouhou historii. Pravé negativni zkuSenost s ur¢itymi pred-
staviteli strany zapficinila odliv dalSich podporovatelii a preskupeni ¢ésti voli¢ti. Strana TOP
09, pokud chce cilit na mladé volic¢e, by méla komunikovat i mladé zastupce strany. Dominik

Feri jako jedinec nema Sanci zménit smysleni vSech volict.

Az napadné to pfipomina zivotni cyklus produktu. Ur¢ité je nutné se zaméfit na nové volice
(zédkazniky), aktivné a vyrazné komunikovat vlastni iniciativu a omezit negativni sdéleni.
Z finan¢nich duvodu je zcela jisté¢ dulezita perfektni znalost cilové skupiny tak, aby byly
finance vydavany co nejefektivnéji. V neposledni fadé by se strana méla mnohem vice vé-
novat vyhodnocovani utracenych pen€z a neptetrzitému kontrolovani dosazenych vysledkd.
Predevsim prizkumy a analytika jsou nastroje, které mohou strané pomoci pro dosazeni dfi-
v¢&jsich lepsich vysledki.

V poslednich letech se velmi méni zptsob 1 forma komunikace, proto by bylo spravné, aby
se strana zame¢fila na vetsi rozdrobeni své komunikace a skutecné presné cilila své sdéleni
na urc€ité cilové skupiny. Jedna se o finan¢n¢€ velmi ndkladnou aktivitu, ktera ale pfinési po-
zitiva. Prestoze komunikovany obsah bude stejny, prave styl, jak dany obsah podat dané

cilové skuping, vyrazné snizi komunikacni Sum.

TOP 09 se v roce 2016 nedohodli na pokracovani se svym politickych partnerem hnutim
Starostové a Nezavisli, a prave tento krok vedl k vyraznému sniZeni preferenci. PiestoZe se
potencidlu a ani jeden ze zminénych subjektli nemize mluvit o uspéchu. Proto je dulezité,

aby strany, které bojuji o stejné smyslejici voli¢e nasli kompromis a do voleb se spojili.

Pro celkovou komunikaci TOP O9 jsou stéZejni tyto body: vyvarovani se neustalé konfron-
taci s vladnimi stranami, posileni komunikace vlastnich napadii a navrhi, zaméfeni se na
regionalni problémy a ukézani, Ze nejsou jen prazskou stranou. Déle by mélo byt prioritou
aktivné zapojovat mladé politické nadéje, zadavat relevantni vyzkumy a stavét kampan
okolo vysledkti, ne ndhodné a pocitove. Také by stran€ prospélo vytvofit vnitini audit a na-

prosto oteviené komunikovat s vefejnosti.
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ZAVER

Autor prace provedl analyzu politické kampané strany TOP 09 do Poslanecké snémovny
Parlamentu Ceské republiky. Na za¢atku prace v teoretické Gasti Citatele seznamil s pojmy,
se kterymi pracoval v dalsi ¢asti bakalatské prace. V praktické ¢asti nejprve popsal historii
a vyvoj zkoumané strany, analyzoval vysledky dotazovani a sepsal zavér s osobnim dopo-

rué¢enim.

Volby do Poslanecké snémovny patii v Ceské republice k nejsledovangjsimu politickému
soupefeni. Je do nich vkladana enormni energie a usili politickych stran, a ptedevsim se za
kratkou dobu volebni kampané utrati nesmirné¢ vysoky finanéni obnos. Pravé financ¢ni
stranka kampani ukazuje, kolik miliéonii musi strana vydat, aby si pro své ¢leny zajistila lu-
krativni pracovni pozici ve formé& poslance ¢i poslankyné. Témét kazdoro€ni volebni mara-
ton Casto prispiva k reklamnimu smogu ve méstech, snizuje troven vysilanych potadi v te-
levizich a plni titulni stranky novin a ¢asopist. Nicméné¢ je to pravé obsah, ktery je na celé
ptedvolebni smrsti Sileny. Negativni kampané, sliby a plané libivé feci, to je oblibend trojice
sdéleni napfi¢ politickym spektrem. Otazkou tedy zlstava, zda by strany nemély vice inves-
tovat do oborniki (ano, na tikor politického marketingu) v danych oborech a jejich slovy pak

prednéset plany a vize do budoucna.

Pokud mé byt produkt dlouhodobé Gspésny, nestaci libivy obal a ptizniva cena. V dlouho-
dobém casovém horizontu se zkouma pfedevsim kvalita, provedeni a inovace. Musi vzbu-
zovat diveru zakaznikl a spravné reagovat na vyvoj trhu. Pravé tak by se mélo pracovat 1
v politickém marketingu. Strany by se mély zamé&fit na dlouhodobé budovani brandu, nejen
v dobé kampané, otevien¢ komunikovat s voli¢i a hledat témata, ktera jsou v dnes$ni dobé
velmi dilezita. Strana, kterd bude uvadét pravdivé informace, pouzije dobré cileni, najde
vyrazna spoleCenskd témata, ktera se nebude bat komunikovat a obejde se bez zbytecnych
negativnich Utokl. Bude také znat stav trhu (politické nalady ve spole¢nosti), vystupy z vy-
zkumt budou respektovany a hlavni propagatoii nebudou zatiZzeni nezadouci minulosti,
prave takova strana na trhu uspéje a ziska Sanci stat se dlouhodobé ditvéryhodnym reprezen-

tantem spolecnosti.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

Aj.
KDU-CSL
MVCR
NATO
Napf.
OOH

Tzv.

TOP 09

A jiné

Kiestanskd demokraticka unie
Ministerstvo vnitra Ceské republiky
Severoatlanticka organizace
Naptiklad

Out of home

Takzvané

Tradice, odpovédnost, prosperita 09

Vysoka skola
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SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1 Faze kampang¢, (Chytilek a kol., 2012, $.156) ...cccvvveevieeciiieciieecieeecieens
Obrazek 2 Prvni a druhé logo TOP 09, (Loga politickych stran, 2009)......................

Obrazek 3 Aktualni logo TOP 09 (TOP 09, 2017)
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SEZNAM PRILOH
Ptiloha I: Polostrukturovany rozhovor
Ptiloha II: Explorac¢ni vyzkum

Pfiloha III; Online dotaznik



PRILOHA P I: SCENAR POLOSTRUKTUROVANEHO ROZHOVORU

Reklama
e Pomér mezi online a offline rozpoctem?
o Cileni reklamy
o Hodnoceni online kampané? Méfitelnost?
e Kde byly billboardy? Ukazala se pfima iméra mezi misty, kde byl dostatek OOH
reklamy a kde nebyl?
e Méfeni interakce offline vs. online
Knizka Tahle kniZka neni pro stary?
o Néklad, méteni efektivity
Zapojeni dobrovolniki do kampané
e Jak byly zapojeni dobrovolnici do kampané, v jakych méstech?
e Jaky je pomér mezi poskytnutymi plochami a nakoupenymi.
e Kontrolni mechanismy dobrovolnika?
o Co jim TOPka muzZe slibit za jejich cas? Jaka je jejich motivace? Jak funguji v kra-
jich, kde podpora topky neexistuje?
Centralizace ¢i decentralizace kampané
o Jak propiha fizeni kampané, jaké maji pravomoce mistni organizace.
o Kdo ma rozhodujici hlas pfi dilezitém rozhodovani.
e Spoléha se pii kampanich do poslanecké snémovny na zadani z centraly?
o Jak funguje kontrola o provedeni prace?
Prace s cilovou skupinou
o Jak se reaguje na spusteni hlavni faze kampané¢?
e Jak se “hledaji” novi voli¢i?
o Jak se TOPka stard o sv¢ stavajici volice?
Zapojeni kandidati do kampané, rozdéleni pravomoci
o Kalousek vs. Pospisil
Zapojeni Dominika Feriho
e Maskot nebo talent?
e Rozpocet pro svou tvai?
o Kalkul? Byl to pfipraveny krok?
Influencefi a znamé tvare jako podporovatelé TOP09

e Funguje forma influencert ¢i znamych tvari? Kde TOPka hleda? Co nabizi/slibuje?



Faktor Kalousek vs. Babi$
o Jak se efektivné branit BabiSovym Gtokiim
e Prlizkum jako forma obrany?
e Nereagovala strana Spatn¢?
o Antibabis$ nefunguje, pro¢ od toho topka neustoupila?
Jsou meetingy mrtvé?
e Neni prili§ drahé délat meetingy?
o Jakeé penize $li Cisté do meetingi?
o Jaké typy meetingu byli?
o Byla naplanovana tour?
Pro¢ TOPka neuspéla?
e Je netspéch méfitelny? Pokud ano, jak, pokud ne, pro¢ ne?
e Jak fungovalo vyhodnocovani po volbach?
e Vynalozené prostredky byly spravné?
e Co by dnesni topka udé€lala jinak?
Téma kampané, bylo dostate¢né NEuhnout?
e Stacilo v kampani slibit, ze neuhneme?

e Nebyl to pfili§ negativni rdz kampan¢?



PRILOHA P II: EXPLORACNI VYZKUM

1)

2) NEUHNEME

3)
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PRILOHA P III: ONLINE DOTAZNIK
Mili kolegové,

tento dotaznik byl vytvofen pro moji bakalafskou praci. Predem d€kuji, za jeho vyplnéni.
Velmi vés prosim o vyplnéni s rozvahou, né¢které odpoveédi zaberou vice Casu, presto vefim,

ze dotaznik vyplnite dle nejlepsiho svédomi a védomi.
Dékuji za Vas cas!

Adam Utikal

Politicky marketing

147 responses

Publish analytics

Ja a politika

146 responses

@ o politiku se zajimam, sleduji
aktudlni déni

@ o politiku se zajimam
okrajové (znam vétsi kauzy,
vim, kdy jsou volby)
o politiku se spiSe nezajimam

@ politika mé nezajima,
nesleduji

@ o politiku se zajim okrajové
(znam vétsi kauzy, vim, kd...




J4 a volby (vyberte jednu z uvedenych moznosti)

147 responses

@ k volbam se snazim chodit
pravidelné

@ volim jen ob&as
@ vybiram si dle typu voleb
@ nevolim

Vyber aktudlni logo politické strany TOP 09

147 responses

L N
48.3% Y:))

S jakym volebnim claimem (hlaskou) §la TOP 09 do voleb v
roce 2017? zdroj: TOP 09

147 responses

Neuhneme
Nevim
Nevim
nevim
Netusim
neuhneme
Nevim

netusim

nEUhneme

nevim



Jak na tebe plisobi vizual kampané? (vyber jednu moznost v
kazdém radku) zdroj: TOP 09

80 I Ano M Spiseano [0 Nevim [l Spisene [l Ne

60
40

20

moderni vyrazny pochopitelny

Podle vizualu/konceptu kampané, jaké ma TOP 09 vlastnosti?
(vyber jednu moznost v kazdém fadku) zdroj: TOP 09

I Ano M Spiseano I nevim M Spisene [ Ne
60

40

20

pravicova proevropska sebévédoma s jas

V predvolebnich spotech si zahral Petr Ctvrtniéek. Je podle
tebe dobré, aby politické strany angazovaly znamé osobnosti?

147 responses

Ano

Ne

ano

ne
nevim
Ano
Asi ano
Ne.

Pouze pokud tomu véfi a je to jejich pfesvédceni. Coz se o vétsiné znamych osobnosti v pol.
kampanich fict neda...

Jak kdy, nékdy se to miize povést. Ale obecné bych je tam nedavala.
Ano, ale na me to nema efekt

Bvt tim hercem. tak to neisnis nenriimu.



Zaregistroval jsi ty sam, nebo ve svém okoli, tuto knizku?

147 responses

@ ANO
@ NE

Prijde ti vydani této miniknizky jako vhodny marketingovy tah?

58 responses

30

21 (36.2%)
20

10 6 (10.3%)

gy 2200y 3U82%) et =g oa a1
1 AT AT A AT A AT (T A A AT AT AT

Ano, nikdo pre... Ne. Prijde mi jako... mozna
Ano, dostani d... Jisté Nevim presné... Urcité nevim

Znal jsi Dominika Feriho pred jeho kandidaturou do Poslanecké
snémovny?

147 responses

® Ano
@ Ne




Kde jsi se s Dominikem Ferim setkal?

93 responses

Osobné
na Facebooku
na Instagramu

na Youtube

18 (19.4%)

61 (65.6%)

13 (14%)

31 (33.3%)
Skrz meho znameho i1 (1.1%)
televize, Busfestfl—1 (1.1%)
1(1.1%)
na Twitteru Ji—1 (1.1%)
—1(1.1%)
Ve skole. 1 (1.1%)
Na pravnické fakulté fi—1 (1.1%)

0 20 40 60

Podle tvého usudku, na jakou cilovou skupinu cili marketingovy
tym TOP 097 (vék, demografické zafazeni)

147 responses

18-30

18-40

20-45, V8

25-50

do 30 let

25+, Praha

18-35 let, stiedni tfida

30-55

Spise mladsi lide - do 40 let

Muzi a Zeny, 20-40, vysokoskolské vzdélani
Praha (viz posledni volby do PS) Nebyt Prahy, tak nejsou v PS, ale v prdeli.

na mladé lidi (18-30)

80



Jsem

147 responses

® Zena
® Muz

Jemi

147 responses

® 18-20
® 21-23
© 24-26
® 27 avice

Bydlim v

147 responses

Zlin

Praha
Ostrava
Praze
Cheb
Brno
Pardubice
Olomouc
Zlin
Bruntal
Novy Jiéin
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