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1. UVOD

Volby do Poslanecké snémovny Parlamentu CR v roce 2010 byly zajimavé hned
z n€kolika divodi. Vedle Strany zelenych (SZ) zlstala pod hranici 5 % ziskanych
hlast piekvapivé i Kiestanskd a demokratickd unie — Ceskoslovenska strana
lidova (KDU-CSL). Naproti tomu zastoupeni v Poslanecké snémovné ziskaly dvé
,hové™“ strany — Véci vetejné (VV) a TOP 09 s podporou Starosti (TOP 09).
Zatimco Véci verejné jiz nékolik let fungovaly jako strana na komundalni urovni,
politickd strana TOP 09 byla zaloZena necely rok ptfed volbami. I pfes to se
TOP 09 podatilo ve volbach ziskat divéru a podporu vice nez 16 procent volict,
coz zni uéinilo stranu s tfetim nejvys§im poétem poslancti. V Ceské republice
sejednd o ojedinély ptipad, kdy strana zaznamenala takto raketovy rist
(pomineme-li pocate¢ni obdobi formovani stranického systému). Zaroven
je mozné kampan TOP 09 oznalit za jednu z nejzdafilejSich vroce 2010
(Matuskova 2010: 107), coz doslova vybizi ke zkouméani jejich marketingovych

aktivit.

Politicky marketing v sobé zahrnuje rizné teoretické oblasti, pfi¢emz jednou
z nich je i koncept brandingu. Politicky branding patii mezi mladsi subdiscipliny
i v ramci politického marketingu®, avsak v poslednich letech je mu vénovéno stile
vice pozornosti. Branding v klasickém marketingu oznacuje nejriznéjsi metody
slouzici k budovéni a posilovani znacky. Pfi brandingu je tfeba dbat na potieby
a pozadavky zakazniki a zaroven zakaznikim vysvétlit jedinecnost firmy
¢i nabizeného produktu (Aaker 1996, Kapferer 2008). Politicky branding se pak
soustfedi na potieby volicli a snazi se komunikovat jedinecnost a odlisnost zrnacky
— politické strany, poptipad¢ jejiho produktuz. Védomé a cilené aktivity, které
vedou Kk brandingu, jsou oznacovany pojmem brand management, neboli
strategické rizeni znacky (Kopferer 2008: 160 — 163). Vzhledem k rostouci
Cetnosti uzivani konceptu brandingu v zahrani¢i (Barberio a Lowe 2006,
Scammell 2007, Zavattaro 2010) se nabizi otazka, zdali i v piipadé TOP 09

muzeme hovofit o uspéSném politickém brandingu. A pravé analyze

! Tam byva pomérmé logicky fazen, nebot’ se jedna o koncept pievzaty z marketingu.
2 Vniméni politické strany nebo kandidata jako znacky (brandu) i pfiblizeni produktu
Vv politice se vénujeme V prislusnych kapitolach.



marketingovych aktivit TOP 09 a jejich konfrontaci s konceptem brandingu

V politice je vénovana tato diplomova prace.

Cilem prace je predstavit koncept brandingu v politice, pfiblizit jeho vyznam,
popsat jeho fungovani a na piikladu politické strany TOP 09 jej zkoumat. S tim
uzce souvisi 1 druhy cil prace, kterym je zjistit, zdali v pfipadé TOP 09 mizeme

hovofit o strategickém fizeni znacky.
Vyzkumné otazky prace tedy jsou:

VO1: Mizeme povazovat politickou stranu TOP 09 za priklad uspésného

brandingu v politice?

VO2: Miizeme v pripadé TOP 09 mluvit o brand managmentu znacky v ramci

volebni kampané 2010?

Pro zodpovézeni vyzkumnych otdzek je provedena analyza marketingovych aktivit
a strategii politické strany TOP 09. Analyzovana je venkovni (outdoorova)
reklama, inzerce v celostatnich denicich, tiskové zpravy, ¢lanky v celostatnich
denicich, televizni debaty, stranické mitinky ¢i internetova prezentace politické
strany. Data jsou ziskdna z analyzy médii, stranickych materidld a vyzkumu
Kampané do PSP CR 20103. Za uéelem analyzy brandingu TOP 09 byla
umoznéna prace s internim dokumentem strany Stru¢né definice znacky TOP 09
amimo jiné byl proveden i rozhovor s volebnim manazerem strany Jaroslavem
Polackem. Rozhovor a dokument Stru¢na definice znacky TOP 09 umoznily vhled
do vnitrostranického procesu planovani kampani. Na zikladé¢ téchto dat

a informaci je mozné zodpovedét vyzkumné otdzky a naplnit stanovené cile prace.

1.1 Struktura prace

Prace je rozdélena do dvou casti — teoretické a analytické, pricemz kazda z nich

je dale clenéna do kapitol a podkapitol. V zavéru prace jsou interpretovany

3 Vyzkum realizovala Katedra politologic Fakulty socidlnich studii Masarykovy
univerzity v ramci projektu specifického vyzkumu Volebni cyklus ve stiedni a vychodni
Evropé v roce 2010.



vysledky analytické Casti a zodpovézeny vyzkumné otazky. Zavér také shrnuje,

zda se podarilo naplnit stanovené cile.

Teoretickd Cast, kterd nabizi zdzemi pro nasledujici analytickou cast prace,
jerozdélena do ctyi kapitol. Ty se postupné vénuji politickému marketingu,
konceptu brandingu v klasickém marketingu, konceptu brandingu v politice

a metodologii, ktera je pouzita v analytické ¢asti.

Kapitola piiblizujici politicky marketing je zaméiena na jeho definici, odliSnosti
od ekonomického marketingu a vybrané modely a koncepty (model Lees-
Marshment, model politického marketingu Bruce Newmana a proces politického
marketingu podle Dominica Wringa). Tato kapitola je pro praci dilezita, nebot
nam pomadha zasadit koncept brandingu do politického prostedi. Vybrané modely
a koncepty popisuji jednotlivé aktivity, které by méla politicka strana béhem
kampané provadét. Nasledné je predstaveno pojimani produktu v politice
a koncept politického trhu. Produkt v politice se od produktu v komerénim
prostfedi li§i, a protoze i branding pracuje s produktem, je nutné mu vénovat
pozornost. Koncept politického trhu nam pak pomaha pochopit prostiedi,
ve kterém politickd strana branding provadi, a identifikovat jednotlivé aktéry,
se kterymi strana komunikuje a které musi pii strategickém fizeni znacky brat

Vv potaz.

Dalsi kapitola je vénovana konceptu brandingu v klasickém marketingu. Je v ni
pfedstavena znaCka a jeji definice, identita a image. PfibliZeno je i vnimani
hodnoty znacky, tedy uzitek, ktery z brandingu firma a jeji zakaznici maji.
Kapitola struéné¢ pojednava o péti-dimenzionalnim modelu métfeni osobnosti
znacky od americké ekonomky Jennifer Aaker. Tento model piedstavuje jeden
Z nejCastéji uzivanych nastrojli pro zjistovani image znacky. Z dila Jennifer Aaker
vychazi Gareth Smith, jehoz konceptualizace je pfedstavena v nasledujici kapitole
vénované brandingu v politice. Pro nazornost je v zaveru kapitoly uveden piiklad

uspésného brandingu znacky Coca-Cola.

StéZejni kapitola teoretické Casti se soustiedi na pfibliZzeni znacky, brandingu
abrand managementu v politice. Tato kapitola navazuje, a do zna¢né miry
I propojuje ob¢ piedchozi kapitoly. Prostor je vénovan nejprve politické znaéce

a prvkim, které ji tvofi. Podobné jako v pfedchozi kapitole jsou i zde popsany



dulezité aspekty tvorby znacky a jeji image, to vSe zasazeno do politického
prostiedi. Nasleduje piedstaveni konceptu brandingu, ktery vychazi z klasického
marketingu, i limitd a problému, které jsou spjaty s jeho aplikaci v politice.
Kapitola déle rozebird roviny vnimani a hodnotu politické znacky. V navaznosti
na osobnost znacky od J. Aaker je piedstavena upravena konceptualiazce
osobnosti politické strany (Political party personality) od G. Smithe. Jeho $kala
sice slouzi primarn¢ ke zjiSténi hodnoceni znacky ze strany volict, kterému se tato
prace nevénuje, pro nds vsak bude Smithova konceptualizace piinosna pro zjisténi
koherence a ucelenosti brandingu. Smith totiZ zohlednuje i zdroje informaci, které
osobnost politické znacky ovliviiuji. V dalsi podkapitole je pozornost vénovana
pozici znacky na politickém trhu a procesu jejiho umistovani. Podle pozice na trhu
by znacka méla volit adekvatni marketingové strategie a nastroje. Posledni ¢ast
kapitoly vénované konceptu brandingu v politice popisuje ndstroje brand
managementu, které ma strana k dispozici. Rozdéleni komunikace na reklamu,
osobni setkani a public relations spolu s popisem jejich povahy a funkci nam
pomize se zpracovanim dat v analytické casti. Zavér teoretické casti prace
je vénovan shrnuti konceptu brandingu v politice a metodologii. Zde je provedena
operacionalizace a jsou definovany oblasti, které jsou v analytické casti

zkoumany.

Analyticka ¢ast prace navazuje na teoretické kapitoly, pficemz se vénuje zavadéni
znacky na politicky trh a brandingu politické strany TOP 09. Tato cast prace
je rozdélena do tii kapitol. V prvni kapitole je popsan politicky vyvoj v piedeslém
volebnim obdobi a udalosti, které predchazely vzniku TOP 09. Proces zavadéni
znaCky TOP 09 byl ovlivnén i dénim uvniti jednotlivych politickych stran, proto

je pozornost vénovana i kratkému ptibiZeni vyvoje uvnitt relevantnich stran.

Nasledujici kapitola je vénovana detailni analyze znacky TOP 09 a procesu jejiho
zavadéni, ktery se Casové piekryval s pfedvolebni kampani 2009. V kapitole jsou
podrobné popsany prvky znacky i proces umistovani znacky na politickém trhu.
V posledni kapitole analytické casti je analyzovan branding TOP 09 béhem
volebni kampané na jafe 2010. Popsana je strategie, kterou strana pii brandingu
zvolila, snaha programového odliSeni od konkurence a oblasti brandingu béhem
kampané. Pozornost je vénovana jednotnému vizudlnimu stlu komunikace, vyuziti

nastrojii diferenciace znacky od konkurence, praci s produktem a image znacky.



2 TEORETICKA CAST

2.1 POLITICKY MARKETING

Vedle konceptu politického trhu, trzni orientace politickych stran, prizkumu trhu
a dalsich je 1 koncept brandingu v politice soucasti politického marketingu.
A protoze je koncept brandingu provdzan a uzce spjat s dalS§imi oblastmi
politického marketingu, bez nichz by nemohl byt GspéSné aplikovan, je nutné
vénovat pozornost nejprve samotnému politickému marktingu, ktery branding
,»zastieSuje*. Politicky marketing je disciplinou, kterd propojuje politicky proces
s prvky marketingu. Aplikuje postupy a metody z komeréniho marketingu
na politicky systém, nebo se jej snazi za pouziti ekonomickych teorii zkoumat
(Matuskova 2009). Politolozka Lees-Marshment tvrdi, ze politicky marketing
nezahrnuje pouze oblast politické komunikace, nybrz Ze je aplikovan
do celkového chovani politické organizace. Lees-Marshment se s marketingovymi
koncepty a technikami snazi pracovat tak, aby vyhovovaly a byly aplikovatelné
na rozdilné politické programy (Lees-Marshment 2001a, 2001b, Lees-Marhsment
a Lilleker 2005). Politicky marketing a jeho techniky ¢i nastroje mohou byt
pouzity nejen ke komunikaci politické strany sjejim trhem — voli¢i, ale také
k vytvofeni jejiho produktu ¢i stanoveni komunikacni strategie této strany. Lees-
Marshment jej chape jako zkoumdéni zplsobu, kterym politici navazuji kontakt
s voli¢i, jak snimi komunikuji a jak se chovaji. Vedle vyhod, které uzivani
makretingovych technik v politice pfinasi, je tieba brat na zietel i mozna rizika
spjatd s trzné orientovanymi Stranami. Tyto strany nejsou svazany ideologii
a historickym odkazem, zaméfuji se pouze na rozvoj duvéryhodného produktu,
kterym by uspokojily svij elektorat (Lees-Marshment 2001a, 2001b;
srov. Schweiger a Adami 1999).

Dominic Wring chape politicky marketing jako proces, ve kterém ,politicka
strana nebo kandidat vyuzivaji prizkumii verejného minéni a analyzy prostredi,
aby vytvorili, nabidli a propagovali konkurenceschopnou nabidku, ktera podpori
jejich organizacni cile a zaroven uspokoji skupinu volicii vyménou za jejich

volicskou podporu (Wring 1997: 655; citovano viz. Matuskova 2009: 15).
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Podobné Philip Kotler a Gary Armstrong definuji marketing jako proces,

ve kterém jednotlivei a skupiny uspokojuji své potieby pomoci vytvareni

a vymény produkti nebo hodnot (Kotler a Armstrong 2003). Kotler vsak jiz v 70.

letech minulého stoleti upozornil na fakt, ze volebni kampan¢ vzdy obsahovaly

prvky marketingu. Politicky marketing tak neni mozné vnimat jako novy trend

nekolika poslednich dekad. Novy styl vedeni kampani neni pocatkem zavadéni

marketingovych praktik po politiky, jedna se spiSe o privodni znak zvysujici

se sofistikovanosti a ¢etnosti uzivani téchto praktik (Kotler 1975). Ackoliv je dle

Kotlera struktura procesu komerc¢niho a politického marketingu stejnd, mizeme

najit rozdily, které od sebe obé& oblasti marketingu odlisuji*. Rozdily jsou zejména

Vv charakteristikach produktu, kupujicich a prodejci (Kotler 1975: 766 — 768):

1)

2)

3)

4)

5)

6)

V politickém marketingu je proménlivd hodnota produktu. Zatimco
v klasickém marketingu® ma naprostd vétSina produktl v uréitém cCase
pomérné staly charakter, kandidat, jakozto soucast produktu v politice,
je naproti tomu zivy a proménlivy.

Kandidata nelze ptizptsobit trhu tak dikladné, jako je to mozné v ptipadé
zbozi nebo sluzeb v klasickém marketingu. I kdyZz mizeme image politika
do ur¢ité miry meénit, kandidat ma svoji historii a povahové rysy, které jsou
neménné a image kandidata zna¢né ovliviiuji.

VétsSinu komerénich vyrobkil je za normalnich okolnosti mozné zakoupit
kdykoliv, kdezto politicky produkt je nabizen pouze jednou za nékolik let
béhem voleb.

Pti koupi produktu zakaznici oc¢ekavaji pfiméteny osobni benefit, kdezto
od voleb zna¢na c¢ast voli€l neocekava Zadné osobni vyhody. Pokud
je vSak kandidat charismaticky, maze vzrust pomér voli¢t, ktefi si od jeho
zvoleni slibuji zlepSeni vlastni situace.

Zakaznici jsou zvykli na pfimé marketingové praktiky. Ty vSak volici
od politikti vétsinou neocekavaji. Kandidati, ktefi je pouziji, se vystavuji
riziku, zZe takovy krok voli¢i pfijmou negativne.

V komerénim marketingu probihd komunikace se zdkazniky zejména

prostiednictvim reklamy. V politické komunikaci hraji aktivni roli i média,

* Vé&tsina Kotlerem zmifiovanych odlisnosti se projevuje i v konceptu brandingu.
® Pro marketing pouzivany v komeréni sféfe se vzilo nékolik piivlastkd (komeréni,
klasicky, ekonomicky, obchodni aj.), pfi¢emz ty jsou uzivany jako synonyma.
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coz znacné ovliviluje vyznam jednotlivych kandli. Média politickym
stranam komunikaci s voli¢i sice usnadiiuji, na druhou stranu vsak politici
museji pocitat s mensi divérou voli¢h v politickou reklamu® - at uz
V porovndni se zpravodajstvim ¢i s komer¢ni reklamou.

7) Politicka strana usiluje o ziskani takové vétSiny hlast, kterd ji zajisti
nejvetsi podil mandath a tim 1 vétsi vliv a Sanci realizovat svlij program.
Zauspéch firmy je mozné povazovat dosazeni jakéhokoliv podilu na trhu,
ktery ji zajisti navratnost investice.

8) Firma se snazi docilit zisku, zatimco kandidat nebo politicka strana
se snazi ziskat moc. S tim souvisi 1 strategie, pti které se firmy soustfedi na
spokojenost stavajicich zakaznikli, ¢imz pocet svych zakaznik zvysuji.
V politické¢ sféfe Casto neni snaha o uspokojovani potieb volict tak

zietelna.

Americky politolog Bruce I. Newman tvrdi, ze 1 pfes nékteré odliSnosti ma
politicky marketing s klasickym marketingem mnoho spole¢nych vlastnosti.
Ty vidi zejména v oblasti uzivani marketingovych nastroji a strategii. Newman
voli¢e vnima jako zdkazniky na politickém trhu’. Diky tomu je s vyuzitim stejnych
modelll a teorii mizeme i analyzovat (Newman 1994). Vyznam analyzy
zduraznuje i Phillip Niffenegger nebo Dominic Wring, ktery z Niffeneggerova
pojeni politického marketingu vychazi (Niffenegger 1989, Wring 1997). Oba
zduraznuji roli analyzy prostiedi a dilezitost strategickych nastroju, kterymi jsou
priizkum trhu a marketingovy mix 4P — produkt, cena, umisténi a propagace®.
Proces politického marketingu se pak podle Wringa sklada ze ¢tyt ¢asti — stranické
(nebo kandidatovy) organizace, prostiedi, strategického mixu a politického trhu,

ve kterém se vSe odehrava (viz. nize).

® Vice se politické komunikaci vénujeme v Kapitole Ndstroje brand managementu.

" Oproti jinym autortim vSak za produkt nepovazuje kandidata, nybrz kampat, viz. dile.

8 Marketingovy mix je koncepéni rdmec, ktery pomaha strukturovat piistup k rozdilnym
variantam marketingovych vyzev. V jeho pojeti je vyzadovano, aby kazda jednotliva
soucast plnila funkci komunikace smérem k zadkaznikovi, pfi¢emz propagace méd sama
svij vlastni komunikaéni mix (McCarthy 1960).

12



2.1.1 Modely a koncepty politického marketingu

Dulezitost modeli a konceptl politického marketingu pro branding spociva
zejména v identifikaci a znazornéni krokl ¢i nékterych strategii, které jsou
pii brandingu aplikovany. Jejich uziteCnost mizeme vnimat ve dvou rovindch.
Pti pouziti politickymi stranami ¢i kandidaty se miize jednat o rady, jak by mély
byt kampané a marketingovd komunikace organizovdny a provadény,
aby se zvysila Sance dosahnout vytyc¢eného cile. Pro akademické téely mohou byt
modely a koncepty nastrojem, ktery nam pomaha pochopit a porozumét fungovani
politického marketingu a jeho principtim. Za prikopnika politického marketingu
je povazovan Avraham Shama, ktery jako prvni aplikoval koncept piejaty
z ekonomického marketingu do politického prostiedi. Stal se tak vyznamnym
zdrojem pro celou fadu autort, kteti se politickému marketingu vénuji (O’Cass
1996, 2001; Wring 1997, 2002; Lees-Marshment 2001a, 2001b; Lees-Marshment,
Lilleker 2005). V ¢lanku The Marketing of Political Candidates (Shama 1976)
se vedle rozdilnosti a specifik politického marketingu, kterd jej odliSuji
od marketingu ekonomického, vénuje i fazim jeho vyvoje. Shama politicky
marketing popisuje jako proces, ve kterém je voli¢im piedstaven kandidat
a program s cilem uspokojit politické potieby téchto volici. Tim si kandidati
ziskavaji voli¢skou ptizen a podporu (Shama 1976: 766). Tento proces Shama
¢leni do tfi vyvojovych fazi. Rozhodujicim a odliSujicim znakem téchto etap

je orientace:

e orientace na kandidata
e orientace na prodej

e orientace na marketing

Toto ¢lenéni miizeme nalézt u vétSiny autord, ktefi se politickému marketingu
vénuji. Shama tim poukazuje zejména na fakt, ze moderni politicky marketing
se vyvyjel ve stejném duchu jako ten ekonomicky. V obou piipadech ale nesmime
zapominat, ze Casové zasazeni kazdé z etap, které Shama nabizi, ale 1 pouziti
jednotlivych néstroji odpovidd podminkdm amerického prostiedi, které se od toho
evropského muize lisit. Shamlv koncept ziskal diky svému prilomovému clenéni
fadu naslednikt, ktefi se procesu politického marketingu vénuji, a bud pfimo

navazuji na praci Shamy, nebo zkonceptu nepfimo vychazeji. Ze Shamova

13



konceptu vychazi i v soucasnosti nejrozsifenéjSi a nejcastéji aplikovany model

Lees-Marshment®.

Podobné¢ jako Shama i Lees-Marshment vnima politicky marketing jako prejimani
ekonomickych marketingovych konceptti a technik politickymi organizacemi
(Lees-Marshment 2001a; Lees-Marshment a Lilleker 2005). V politickém
marketingu hraje kli¢ovou roli produkt, vztah k voli¢iim a chovani strany*’. Lees-
Marshment formuluje t¥i idealni modely chovani politickych stran, a to podle
zpusobu prace s politickym marketingem béhem kampané. RozliSuje tak mezi
stranou orientovanou na produkt, na prodej a trzné orientovanou stranou. Lees-
Marshment kombinuje koncepty a marketingové nastroje s cilem nabidnout
komplexni teoreticky ramec, ktery vysvétluje chovani politickych stran a zplsoby,
kterymi strany s politickym marketingem pracuji. Model vznikl za ucelem
vysvétleni volebniho chovani dvou nejvétsich politickych stran ve Velké Britanii.
I presto je Casto aplikovan jak na men$i strany v Britdnii, tak na politické strany
po celém svété, ackoliv ty se mohou pohybovat v odlisSném politickém prostredi

S jinym volebnim systémem nez jaky je ve Velké Britnii.

Ze schématu je patrné, Ze se liSi jak kroky, které jednotlivé typy stran provadi,
tak i pofadi téchto aktivit. Strana orientovana na produkt je nejvice podobna
konven¢nimu pohledu na politiku — zaujme nazorovou a ideovou pozici a tu
se nasledné snaZi prosadit. Strana orientovana na prodej efektivné komunikuje
svij produkt, nebot’ pravé do komunikace vklada nejvice usili. AvSak nejvétsi
Sanci na vitézstvi ve volbach mé podle Lees-Marshment trzné orientovana strana,
nebot’ sviij produkt pfizpisobuje potiebam voli¢h a nejsofistikovangj$im
zpisobem aplikuje marketingové nastroje. Autorka vSak sama upozoriiuje,
ze vSechny tfi modely politickych stran jsou spiSe idealnimi typy, kterym
se politické strany mohou vice ¢i méné blizit (Lees-Marshment 2001a: 1082).
Ackoliv patii model Lees-Marshment bezesporu k celosvétové nejpouzivanéjSim,
byva Casto vystaven kritice. Kritizovany byvaji zejména nckteré kategorie u trzné

orientované strany (Henneberg 2003, Ormrod 2007, Matuskova 2009).

® Autorka sice pouzivéa termin model Lees-Marshment, jedna se v3ak spiSe o konceptualni
schéma, nebot’ jeho vysledky neni mozné ovéfit. Ve starSich textech jej sama autorka
pojmenovavala jako koncept komplexniho politického marketingu, postupné vSak tento
termin nahrazuje modelem Lees-Marshment.

10 Coz jsou, jak si dale ukazeme, kli¢ové prvky i pro koncept brandingu.
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Schéma 1: Model Lees-Marshment — marketing modelovych stran
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NA PRODUKT
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!

i

2. PRUZKUM TRHU

2. PRIPRAVA PRODUKTU

3. PRIZPUSOBOVANI
PRODUKTU

|

4, IMPLEMENTACE

!

2. KOMUNIKACE 3. KOMUNIKACE 5. KOMUNIKACE
3. KAMPAN 4. KAMPAN 6. KAMPAN
4, VOLBY 5. VOLBY 7. VOLBY

i } )

5. REALIZACE VOLEBNICH 6. REALIZACE VOLEBNICH 8. REALIZACE VOLEBNICH
sLiBU sLIBU sLIBU

Zdroj: Lees-Marshment 2005: 8; pieklad podle Matuskova 2009.

Casto uzivanym je i model politického marketingu Bruce Newmana. Newman
v ném pracuje srozdilnostmi politickych a marketingovych kampani. Na této
dichotomii je model de facto postaven. Komplexni ramec kampani pak v modelu
dopliuje zaméreni kandidata a vlivy prostiedi (Newman 1994). Jak je patrné
ze schématu, marketingova kampan je jadrem celého modelu, nebot’ obsahuje
marketingové nastroje, které kandidat pouZziva v jednotlivych fazich politické
kampan¢. Samotna marketingova kampan se pak sklada ze tii ¢asti: segmentace
volebniho trhu, umisténi kandidata a formovani a implementace strategie, které

jsou klicové i pro koncept brandingu.
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Model politického marketingu Bruce Newmana nabizi detailni vhled
do piedvolebnich kampani v USA, nebot’ pravé z amerického prostfedi vychazi.
Nejvétsi a zdsadni vliv na jeho formovani méla kampan Billa Clintona pted
volbami v roce 1992. Autor detailné popisuje jednotlivé slozky kampané i vlivy,
které mohou kampai ovlivnit. Oproti jinym autoraim Newman neobvykle oddéluje
politickou kampann od té marketingové, piiCemz ob¢ probihaji simultanné.
Nevyhodou modelu je jeho explorativni a deskriptivni povaha (Matuskova 2009:
48).

Schéma 2: Model politického marketingu Bruce Newmana

] ORIENTACE KANDIDATA | ] MARKETINGOVA KAMPAN | | VLIV PROSTREDI ’
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s mplementace G
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steand ’ : 3. Direct mail
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potieb voli¢h silnych a slabych |1.Produkt
strnének 2.Push marketing
3 B. Profil volicd B. Analyza 3.Pull marketing B. Strukturaini
9 &
3 zmén
Orientace na Ll 4.Priizkumy S YI -
. Legislativa
proolic: C. Oznaceni C. Zacileni na B. Organizace § W
S 2. Financovani
voliéskych segmenty
segment{ D. VytvoFeni image L BERY
C.
Orientace na / C. RozloZeni
prodej moci
1. Kandidat
2. Poradci
> a
POLITICKA KAMPAN 3. Pruzkumy
4. Média
D. 5. Strana
Marketingova % <
orientace Predprimarni _ Faze primdrnich _ Stranické Veobecné 6. Z:J’“_"V‘-‘
faze " voleb > sjezdy volby SEURHY
7. Voli&i

. —

Zdroj: Newman 1994: 12; pteklad Castecné prevzat z Matuskova 2009.

Britsky politolog Dominic Wring se pfi svém zkoumdani politického marketingu
snazi zachytit hlavné jeho proces. Wring vychazi z Niffeneggerova schématu
(Niffenegger 1989), které upravil a doplnil zejména o podrobn&jsi popis

marketingového mixu a segmentaci volict. Wring bere v potaz roli politické
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strany, coz se promitlo do nahrazeni ptivodniho kandiddta pojmem organizace
(strana). Jak jiz bylo zminéno v uvodu kapitoly, Wring proces politického
marketingu déli do Ctyt ¢asti (stranickd organizace, prostfedi, marketingovy mix a
politicky trh). Politicky trh i prostfedi jsou externimi vlivy, které politicka strana
nemuze témét nijak ovlivnit. Naproti tomu existuji kontrolovatelné faktory —
strategicka rozhodnuti, kterd mize strana realizovat jako soucast svého

marketingového planu. Jedna se pravé o marketingovy mix 4P.

Schéma 3: Proces politického marketingu podle Dominica Wringa

MARKETINGOVY MIX (4P) | PROSTREDI |
| |
Produkt Image strany
Image lidra Analyza prostfedi
Program strany

|

Propagace Reklama TRH
Vysilani .
PR Podporujici stranu
Direct mail

Strategie Prelétavi volii

Urnisténi Lokalni aktivity
Agitace

Tour lidra Podporujici opozici

Cena Ekonomicka
Psychologicka
Nérodni

Prizkum trhu

Strana

A

ORGANIZACE

Zdroj: Wring 1997: 657; vlastni pieklad.

V modernim politickém marketingu hraji vyznamnou roli priizkumy trhu, které do
procesu politického marketingu Wring téZ zahrnuje. Dfive dominovaly
kvantitativni prizkumy, postupem casu se vSak zacaly voli¢ské postoje a hodnoty

zjistovat podrobnéji (Wring 1997: 666). Na prelomu tisicileti zacaly byt hojné
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uzivané kombinace kvantitativnich prizkumu spolu s focus group a jinymi typy

kvalitativnich vyzkumi.

Vyse zminéné modely a koncepty autofi vytvofili a definovali pro vysvétleni
jednotlivych aspektl politického marketingu. Jedné se vSak o pfistupy, které nam
pomohou pochopit vyznam jednotlivych krokii brandingu, nebot’ ten muizeme
vnimat jako nov¢ nastupujici trend vyuzivany v politické komunikaci
a marketingu (Scammell 2007). I pro branding jsou totiz zéasadnimi kroky
vytvofeni nabidky, prizkum trhu a jeho segmentace, ¢i nasledné umisténi.
Pro politicky marketing a stejné¢ tak pro branding je dilezita nabidka politické
strany, tedy produkt.

2.1.2 Produkt v politickém marketingu

Ackoliv mizeme nalézt mnoho rozdilti mezi firmou prodévajici zboZzi a stranou,
ktera se snazi o zvoleni jednoho ¢i vice kandidatt, jedno maji spole¢né: v obou
piripadech se aktéfi snazi ,,prodat* produkt. Giinter Schweiger s Michaela Adami
produkt definuji jako program nebo kandidata, které se strana snazi prosadit
U urcitée skupiny volicii. Ta je vymezend regiondlné, demograficky nebo
psychologicky (Schweiger, Adami 1999: 347). Vnimani kandidata jako (Soucast)
produktu bylo do politického marketingu zavedeno s pfichodem medialnich
expertl, ktefi zacali byt na kampané najimani. Tito lidé pochazeli
z marketingového prostiedi a své znalosti z propagace produktu piimo aplikovali
na propagaci kandidata. Diky tomu se zaZilo vnimani kandidata jako produktu.
Ackoliv vétSina autorti vénujicich se politickému marketingu vnima jako produkt
(nebo alesponn jeho soucast) kandidata, napiiklad Bruce Newman se ostie
vymezuje vuci takovémuto pojimani. Newman jako produkt vnimé samotnou
kampan, kterou kandidat volicim nabizi. Kandidat je pak spise v roli prodejce
tohoto produktu (Newman 1994: 9). Toto pojimani Newman zduvodnuje zejména
faktem, Ze kandidat v kampani aktivné vystupuje, neni pouze pasivnim objektem,

ktery by byl nabizen.

Jini autofi se ostie vymezuji proti pojimani kandidata jako prodejce, znacky nebo

dokonce produktu (Baines, Worcester, Jarrett a Mortimore 2003).
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Schweiger a Adami vSak tuto kritiku vyvraci. Podle nich je mozné s namitkami
proti pojimani kandidata jako produktu souhlasit pouze v pfipadé, pokud produkt
vnimame jen jako zbozi, pfi jehoz ndkupu se zdkaznik pfili§ nerozmysli
(Schweiger, Adami 1999). Kandidata v§ak mtizeme porovnavat s produktem nebo
sluzbou, pfi jejichz vybéru je nutné vysoké zapojeni nakupujiciho. U takovéhoto
zbozi nebo sluzby zakaznik shromazd’uje informace, porovnava ceny, design nebo
technické parametry. Pied samotnou koupi zdkaznik produkt porovné s konkurenci
a teprve az na zékladé vyhodnoceni vSech informaci se rozhodne ke koupi.
Obdobné 1 v politice by si voli¢i méli nejprve zjistit informace o kandidatovi,
porovnat jej s konkurenci a na zaklad¢ toho se rozhodnout, kterého kandidata zvoli
— jaky produkt si vyberou (Schweiger, Adami 1999: 349). Voli¢ je tak donucen
k procesu komplexniho rozhodnuti. Toto rozhodnuti je zaloZzeno na vlastnostech,

které by mél produkt spliiovat:

e je pro zakaznika dillezity

¢ je dlouhodobé ve stiedu jeho zajmu
e nese s sebou vyznamné riziko

e obsahuje emoc¢ni stranku

e je identifikovan se spolecenskou trovni uréité skupiny

Ve spolecnosti je po€etnd skupina volict, ktefi jsou o politice dobfe informovani.
Tito voli¢i pravidelné¢ c¢tou noviny, sleduji televizni zpravodajstvi, zajimaji
se 0 politické programy a porovnavaji kandidaty a stranické programy mezi sebou.
Na druhou stranu vsak existuji voli¢i, ktefi se o politiku nezajimaji, nemaji
dostate¢ny piehled o déni a programech jednotlivych kandidatd. Tato skupina
voli¢l se Casto rozhoduje jen na zdkladé zkratkovitych informaci (Schweiger,
Adami 1999: 350). Pokud se voli¢i o politiku nezajimaji, znaji politické strany
a jeji kandidaty pouze povrchné. Zejména pro tyto volice je tfeba mit pfipraveny
produkt, ktery je Citelny, srozumitelny a jasné definovany. Na tento problém
nardzime i v konceptu brandingu, nebot’ politicka strana by méla vést jednotnou
komunikaci, kdy ob¢ skupiny volict (detailn€ i povrchné informovani) budou mit
stejné informace. Voli¢i by diky brandingu méli mit pfedstavu o hodnotach strany,
jejich prioritach v programové oblasti ¢i kandidatech, nehled¢ na to, jestli si tyto

informace aktivné vyhledévali, nebo je maji pouze z reklamy (viz. nize).
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Dominic Wring produkt chape jako kombinaci image strany, image lidra
a zavazki v programové oblasti (srov. Worcester 1991, Shaw 1994), pficemz
kazda z jednotlivych ¢asti mize byt pro rtizné skupiny volic¢u jinak dulezitd. Svoji
roli mize sehrat i to, jestli se voli¢ s kandidatem setkal osobné, nebo jestli
ma Kk dispozici pouze informace zprostiedkované médii (srov. Kotler 1982).
Jennifer Lees-Marshment tvrdi, ze produktem v politickém marketingu je chovani
politické strany v minulosti, pfitomnosti i pfislib urcit¢ho chovani do budoucna.
Toto chovani je mimo jiné ovlivnéno i politickym systémem. Produkt podle Lees-
Marshment tvori nékolik faktort, které autorka rozdélila do osmi kategoriill,

nasledné vSak po vzoru Jenny Lloyd (2005) jednotlivé komponenty produktu
upravila. Politicky produkt tak podle ni obsahuje (Lees-Marshment 2009):

e nabizenou sluzbu (program)

e reprezentaci (zpasob, kterym strana reprezentuje volice)

e prizpiisobeni (ochota a schopnost politické strany a jejich vrcholnych
ptedstavitell reflektovat pozadavky volicit)

e investice (vztah s vyznamnymi zajmovymi skupinami)

e yysledek (schopnost realizovat ptedvolebni sliby a program)

Pottebam této prace nejvice vyhovuje Wringovo pojimani produktu, nebot’ image
strany, image lidra a program tvoii zakladni oblasti, které by mély byt v ramci

brandingu komunikovany.

2.1.3 Politicky trh

Politicky marketing, komunikace i1 politika samotnd se odehravaji v prostredi,
které mizeme nazvat politickym trhem (Henneberg 2002, 2003; Cichosz 2006).

Pro ucely této prace je koncept politického trhu diilezity, nebot ndm pomaha

11 Produkt podle diiv&jsiho vymezeni Lees-Marshment obsahoval: vedeni (sila, image,
charakter, podpora/vyzva, vztah ke zbytku stranické organizace), cleny parlamentu —
stavajici ¢i navrhované (povaha kandidata, vztah s volic¢i), ¢leny a clenstvi ve strané (sily,
rekrutovani, povaha — ideologicky charakter, aktivita, loajalita, chovani, vztah
k pfedsedovi strany), zaméstnance (vyzkumniky, profesionaly, radce; jejich role, vliv,
vztahy s ostatnimi ¢leny strany), symboly (jméno, logo, hymnu), ustanoveni (formalni,
oficidlni pravidla), aktivity (stranické konference, mitinky, manifestace) a politiky
(navrZené v programech, realizované) (Lees-Marshment 2001: 27).
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identifikovat jednotlivé aktéry, se kterymi by méla politicka strana pii brandingu
komunikovat, stejné tak i procesy, se kterymi se v ramci politické soutéze mizeme
setkat. Politicky trh je souhrnem diléich aspektl, které se tykaji kandidatu,
politickych stran, volicl, médii nebo vlad (Lees-Marshment 2009). Dominic
Wring jmenuje tii nepostradatelné komponenty, které politicky trh zahrnuje:
existenci elektoratu, soutéz mezi dvéma ¢i vice stranami a nastaveni pravidel této
soutéze (Wring 1997). Na politickém trhu se hlavni interakce odehravaji mezi
voli¢i a politickou stranou (¢i kandidaty). Voli¢i nabizeji politickym stranam svij
hlas vyménou za jejich produkt. Océekavaji tak realizaci politického programu,
ktery jim strana slibila v pfedvolebni kampani. Wring politicky trh zasazuje
do procesu politického marketingu a politické komunikace, ¢imz jej definuje jako

arénu, ve které se jednotlivé procesy odehravaji.

Politickému trhu se vénuje i Stephan Henneberg, kdyz ve svém textu Generic
Function of Political Marketing Management (Henneberg 2003) detailné popisuje
funkce politického marketingu a jednotlivych aktérti pravé v ramci politického
trhu. Henneberg jmenuje tfi trhy, na které se béhem kampané vztahuje
marketingovy mix: volebni trh, viadni trh a trh politickych aktivistii*?. Volebni trh
je charakteristicky interakci mezi politickou stranou (kandidaty) a elektoratem.
Kromé volict se zde strana snaZi oslovit 1 darce. Komunikace nemusi probihat
pfimo, mlzZe byt zprostiedkovand médii. Vladni trh reprezentuje zejména vztah
mezi vladou (jejimi exekutivnimi slozkami) a obCany. Zde miize byt proces
zprosttedkovan legislativou. Jako posledni subkategorii trhu Henneberg jmenuje
trh politickych aktivistli, ve kterém zdjmové skupiny soutézi o aktivni jedince,
kteti by mohli a byli ochotni participovat na aktivitich t&chto zajmovych skupin®3
(Henneberg 2002, 2003).

Henneberg se vénuje jak nastrojum, tak funkcim politického marketingu. Funkce
podle n€j nastrojim dokonce piedchazeji — abychom mohli néjaky néstroj vyuzit
efektivné, potfebujeme nejdiive znat jeho funkei. Zatimco pomoci funkce miizeme

popsat moznosti €i styly fizeni kampané a komunikace v rdmci politického trhu,

12 Ve schématu 4 se jedna o silné zvyraznéné Sipky, které naznaCuji interakci mezi
jednotlivymi aktéry.

vvvvvv

analyticka Cast prace, nebyla ve sledovaném odbobi soucasti vlady ani nijak neoslovovala
¢i nekomunikovala se zajmovymi skupinami.
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nastroje nabizeji hmatatelné zplsoby, jak tyto funknce uvést v zivot. Dulezité
je souznéni a vzajemna interakce mezi jednotlivymi funkcemi, kterych Henneberg

jmenuje osm:

Funkce produktu: Henneberg tuto funkci vnima jako komunikaci produktu —
slibené sluzbu, kterd zahrnuje jisté osobnostni rysy kandidatl, politickd témata
Ciideologické zazemi kandidata a strany (Henneberg 2003: 12; srov. Butler
a Collins 1999; Lees-Marshment 2001b; Palmer 2002).

Distribuce: funkce distribuce je vétsinou spjata s ¢lenskou zakladnou a siti
dobrovolnikt,, kteti mohou agitovat ¢i rozdavat letdky. Na shromazdénich
¢i projevech mize tuto funkci zastavat i kandidat, ktery je soucasti produktu.
Samotna distribuce se skladd ze dvou slozek — doruceni kampané a doruceni
nabidky, coz vedle ptedstaveni produktu zahrnuje 1 realizaci slibovanych

programovych bodd.

Ocernovani: funkce ocefiovani pifedstavuje pro teoretiky politického marketingu
problém a zistava pomérné neuchopitelné. Nékteti autofi tvrdi, ze v politice
neexistuje ekvivalent ceny znamé z ekonomie (Farrell and Wortmann, 1987), jini
vSak ocenovani vnimaji jako psychologicky konstrukt, ktery odkazuje na pocity
narodni, ekonomické a psychologické nadéje ¢i strachu, které se podafi ve voli¢ich
vzbudit! (Reid 1988, Niffenegger 1989, Egan 1999, Wring 2002). Efektivni
vedeni kampané muize volicim zjednodusit (snizit naklady) ziskavani informaci,
které potiebuji, aby se mohli zapojit do politického Zivota a snadnéji se ve volbach

rozhodovat.

Komunikacni funknce: tuto kategorii miZzeme vnimat jako informovani volich.
Komunikace je casto povazovana za zdklad politického marketingu
(O’Shaughnessy 1990, O’Cass 2001, Harris 2001). Henneberg vSak upozornuje,
7e je nutné se vyvarovat zuzovani politického marketingu pouze na komunikaci.
Politicky marketing ndm poméha interpretovat a davat do SirSiho kontextu celkovy

politicky svét (Henneberg 2003: 16).

14 Jako soucast funkce ocetiovani miizeme vnimat i hodnotu znacky, kterou ji pfisuzuji
voli¢i nebo samotna strana.
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Management zpravodajstvi: jednd se také o komunikacni funkci. Ta je vSak
zaméiena misto na primarni cilovou skupinu — voli¢e, na sekundéarni cilovou

skupinu — média.

Fundraising: v ekonomické sféfe byva tato funkce tazena pod ocernovdni. Pro
Henneberga je vsak fundraising Vv politickém marketingu natolik vyznamny,

ze V jeho pojeti tvoii samostatnou funkcni kategorii.

Vedeni paralelnich kampani. jednd se o koordinaci aktivit béhem kampané
a spolupraci politické strany S dalSimi organizacemi ¢i zdjmovymi skupinami.
Casto jde o subjekty, které se zaméfuji na diléi problémy obsazené i v programu
dané politické strany’®. Koordinace a kooperace s témito zdjmovymi skupinami

¢i organizacemi miuiZze mit pozitivni vliv na efektivitu kampang¢.

Management vnitrni soudrznosti: vedle vySe zminénych kategorii, které jsou
orientovany ,,vné strany®, Henneberg jmenuje 1 funkci, kterou by mél politicky
marketing zastavat smérem ,,dovniti strany* — tedy spravovat vnitini soudrznost
politické strany a celé kampané. Henneberg vSak upozoriiuje, ze pfiliSna
uniformita  vystupovani jednotlivych ¢lentt strany mutze budit dojem

nedemokratického fizeni strany (Henneberg 2003: 18).

Nasledujici schéma znazorfiuje celistvy politicky trh jako souhru vSech tii
zminénych subkategorii trhu. Je v ném zn4zornéno osm urovni vymeény informaci
a komunikace, které mohou byt podle Henneberga spojovany s politickym
marketingem. Ze schématu je patrné, ze management politického marketingu
je vice nez pouhym vedenim pitimé kampané ¢i komunikace mezi stranou a volici,
proto je nezbytny Sirsi pohled na celistvou sit’ politickych aktérii, ktefi se v ramci
politického trhu pohybuji. Pokud se strana stane soucésti vlady, jeji kandidati
zpravidla musi alesponn ¢asteéné utlumit vazby na politicou stranu ve prospéch
vlady. Pti kampani pak musi zohlediiovat oba trhy — jak volebni, tak vladni.

Podobny posun miizeme nalézt i u politikti opozicni politické strany.

5V Ceské republice se miize jednat napiiklad o riizna ekologicka hnuti a Stranu
zelenych.
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Schéma 4: Funkce politického trhu podle Stephana Henneberga

Zajmové \\
skupiny @ ;

Politicti
aktivisté

_» Strana/
kandidat

o

0 Funkce produktu
Distribuce
Ocefiovani
Komunikace
Management zpravodajstvi
Fundraising
Vedeni paralelnich kampani
Management vnitfni soudrinosti

Zdroj: Henneberg 2003: 22; vlastni pieklad.

Branding 1 politicky marketing obecné je tfeba vnimat ze SirSi perspektivy, nikoliv
pouze jako komunikaci politické strany ¢i kandidéta s voli¢i. Do této interakce
zasahuje n€kolik dalSich vlivl, od zprostfedkovateld informaci (médii), az po dalsi
subkategorie trhu, které mohou komunikaci s voli¢i ovlivnit. Pokud je politicka
strana soucasti koali¢ni vlady, méla by komunikovat se Sir§i skupinou obcanti,
ne jen se svymi voli¢i nebo s voli¢i. Pfi komunikaci je tteba zohlediiovat i dalsi
aktéry, zejména zajmové skupiny a organizace, které¢ se vyjadiuji ke stejnym

problémiim, které fesi 1 politicka strana.
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Konceptu politického trhu se vénuji naptiklad i Marzena Cichosz (2006) nebo
Philip Kotler (1999). Podle Cichosz je politicky trh tvofen elektoratem, médii
a politickymi stranami. Na tyto aktéry puisobi vnéjsi vlivy okoli, které Cichosz
délina pravni, politické, socialne-demografické a ekonomické faktory
(Cichosz 2006: 52). Cichosz upozoriuje, ze kazda zména struktury trhu (vznik
nové strany, zanik nebo marginalizace stavajici strany) zpisobuje zmény
ve vztazich mezi subjekty, které na trhu funguji. Kotler naproti tomu nabizi pét
trhii, které kandidat ¢i politickd strana vyuziva béhem ptedvolebni kampané:
volice, média, darce a sponzory, strategické organizace a zdjmové skupiny
¢i aktivisty a odbory (Kotler 1999: 5). Kazdému z trhti by méla politicka strana

vénovat pozornost, nebot’ pro ni miize znamenat cenného partnera.

2.2 KONCEPTU BRANDINGU V EKONOMII

2.2.1 Znacka

Zakladem celého konceptu brandingu je znacka, kterd je Ceskym ekvivalentem
pojmu brand. Pojimani znacky jednotlivymi autory mizeme rozdélit do dvou
obecngjSich kategorii. Zatimco néktefi autofi definuji znacku na zéklad€ jejich
»technickych® parametri, jini zohlednuji spiSe jeji ,,psychologickou® hodnotu.
NejvyznamnéjS$im reprezentantem prvniho pfistupu je Phillip Kotler, ktery
za znacku povazuje jméno, znak, symbol, vytvarny projev nebo jejich kombinaci.
Smyslem znacky je pak ,,odliSeni zbozi a sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny
prodejctt od zbozi nebo sluzeb konkurencnich prodejcii (Kotler 2001: 401).
Kevin Keller naproti tomu znacku vnima jako sadu psychologickych asociaci
v mysli zakaznika, kterd zvySuje vnimanou hodnotu produktu nebo sluzby (Keller
2007). Zatimco Kotler pfistupuje ke znacce pouze jako k diferenciaénimu znaku
produktu, Kellerovo vnimani zna¢ky odrazi i jeho nehmotnou hodnotu, ktera
je tvofena zejména v myslich zakaznikd. Podle Jean-Noé€la Kapferera by tyto
asociace mély byt jedine¢né, silné a pozitivni. Kapferer také dodava, ze znacku

je mozné vnimat dvéma zpusoby podle toho, zjaké perspektivy ji zkoumame.
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Prvnim variantou je vnimani znacky zalozené na vztahu zakaznika ke znacce
ajejimu produktu, druhou rovinu pak ptedstavuje pfistup, ktery zohlediuje
zejména hodnotu znacky pro firmu (Kapferer 2008: 9 — 10). Margaret Scammell
znacku definuje jako psychologické zndzornéni produktu nebo firmy. Podle ni
se jedna spiSe o symbolickou nez hmotnou hodnotu. Ta zadkaznikovi nabizi
zkratku, kterd mu umoziuje lehce odlisit podobné produkty (Scammell 2007:
177). David Aaker tvrdi, Ze znacka by méla byt shrnutim ¢i vizualizaci klicového

uzitku a v§eho, co je s timto uzitkem z produktu spojeno (Aaker 2003).

Oba ptistupy (zohlednujici technické parametry nebo psychologickou hodnotu) se
shoduji v tom, ze znacky jsou pfimym disledkem strategické segmentace trhu a
odlisovani produktu. ,,Znackové mysleni“ se zacalo rozvijet v souvislosti se
zménou piistupu firem k marketingu a ¢asto tak nahrazuje ,,produktové mysleni*
(Aaker 2003; Kapferer 2008). Produktové mysleni chdpe znacku pouze jako
oznaceni produktu, zatimco znackové mysleni naproti tomu povazuje znacku za
prvotni a sobésta¢nou entitu — ramec, v némz se produkt pohybuje (Aaker 2003).
Firma tak zdkazniklim nabizi hodnotu, ktera je tvoiena samotnym produktem a

znackou, ptipadné dalSimi sluzbami.

2.2.2 Identita a image znacky

Znacka vSak neni pouze jednoduchym vytvorem reklamy (Kapferer 2008: 26).
Spolu s produktem tvofi nabidku, kterou firmy nabizeji zakaznikim. Hlavni
odliSnosti znaCky od produktu je pfitom fakt, ze znacka neni pod kontrolou
vlastnika produktu nebo firmy, proto ji také neni tak lehké zmeénit (Scammell
2007; Keller 2007; Kapferer 2008). Znacka vznika uzivanim a zkuSenostmi
zakaznika, coZ znamena, Ze muze byt jen tak dobrd, jak o ni mluvi a smysleji sami
zékaznici (Scammell 2007: 179). Kapferer tvrdi, Ze pro to, aby znacka mohla rist
a zvySovat svlij prodej a podil na trhu, musi firma pouzit i1 jiné nastroje, nez jen
reklamu a marketing. Reklama totiz sice mize ovlivnit prodej produktu, ale
nezajisti znacce trvaly podil na trhu ¢i schopnost zvySovat jeji pfidanou hodnotu.
Ty ovliviwuje reputace znacky (Kapferer 2008: 26). Kapferer tak na zakladé

provedeného vyzkumu popsal vlivy jednotlivych faktorti, které ovliviiuji dobré

26



jméno znacky a jaky uzitek z reputace mize znacka mit. Vedle reklamy ovliviiuje
reputaci znacky i1 povédomi o znacce, jeji jedineCnosti a sni Uzce spjata

pritomnost konkurence na trhu, od které by méla byt znacka jasné odlisitelna.

Na zékladé¢ reputace by meéla znacka budovat svoji identitu, ktera nasledné
ovlivituje image znacky. ldentitu znacky Kapferer vnima jako to, jak firma
definuje své vlastnosti a jakym zplisobem chce byt jako znacka vniména. Image
znacky pak predstavuje zplisob, jakym na znacku nahliZeji jeji zdkaznici (Kopferer
2008: 174 — 175). Pokud identita znacky neodpovida jeji reputaci, je tim znaéné
ovlivnéna i jeji image. Image znacky vSak mohou ovlivnit i jiné faktory. Vedle
pfitomnosti a sily konkurence to mohou byt dalsi externi vlivy, jako napftiklad
zékonnd uprava prostiedi, ve kterém se znacka pohybuje. Firma sama muze image
znacky ovlivnit 1 jinymi faktory nez pouze identitou. Jedna se o idealy
¢i filozoficka vychodiska firmy, zptsob, kterym firma vyuzivd pfilezitosti

(napt. CSR aktivity!®) nebo prezentaci &elnich predstavitelii firmy.

Schéma 5: Identita a image znacky podle Kapferera

Fa ™
FIRMA [ SDELENT J [ ZAKAZNIK J
v
' Y
Identita znacky
L /\ ™
Zprostiedkovani
\ 2 v
Image znacky
~ f-Produkty 31 { . J
Dalsi zdroje oLidé
informaci / «Mista
*Neverbalni h \_*Komunikace )
projev
*PiileZitost
sldealy J
Konkurence a
externf vlivy

Zdroj: Kapferer 2008: 174; vlastni pieklad.

6 CSR - Corporate social responsibility (socidlni zodpovédnost firem): jedna
se 0 dobrovolné zahrnuti ekologickych a socialnich otazek do aktivit firmy.
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Image znacky je budovana na zaklad¢ sdéleni, s jehoz pomoci se firma snazi
zékaznikiim zprostiedkovat identitu znacky. Zde nardzime na jeden z hlavnich
rozdild ekonomického a politického konceptu brandingu, nebot’ v politice nejsou
osoby pouze zprostiedkovateli sdéleni, ale maji pfimy vliv na utvéafeni image

znacky (viz. nize).

Jednim z vyznamnych komponentt image znacky je jeji osobnost. Rada autort
se shoduje, Ze znacka miize byt popsana stejnymi charakteristikami jako ¢lovek.
American Marketing Association definuje osobnost znacky jako ,, psychologickou
podstatu urcité znacky v podobé, v jaké ji chtéji vyjadrit jeji prodejci, prestoze
Ji lidé na trhu mohou vnimat jinak. Tyto dva pohledy jsou srovnatelné s osobnosti
Jednotlivych lidi. Vyjadruji to, co zamyslime a cO Si prejeme a oproti tomu co vidi,
nebo cemu veri ostatni” (American Marketing Association). Osobnost znacky
je nejCastéji urCovana pomoci péti-dimenzionalniho modelu Jennifer Aaker
(1997). Autorka v ném definuje pét zakladnich kategorii, které popisuji osobnost
znacky (poctivost, vzruseni, odbornost, kultivovanost a odolnost). Pro kazdou
Z nich pak vymezuje dalsi urcijici prvky — vlastnosti, které poméhaji urcit hodnotu
zékladni kategorie. Jeji péti-dimenziondlni model umoZiuje zachytit rozdily

mezi osobnostmi a tim i image znac¢ek u produkti a sluzeb ve stejné kategorii.

2.2.3 Branding

V ekonomické literatuie je obecné akceptovano, Ze znacka je jednim z hlavnich
majetkl organizace (Keller 1993; Aaker 1997; Smith 2009). Branding znamena
vic neZ jen pouhé pojmenovani znacky a vyslani signalu zakaznikim, Ze produkt
nebo sluzba byly opatfeny zndmkou a logem organizace. Branding vyzaduje
dlouhodobou strategii a zapojeni firmy a mél by napliiovat pozadavky kladené
na znacku (Kapferer 2008: 31 - 39). Pii brandingu se firma snazi ptedpovidat
a uspokojovat potieby a ocekdvani potencidlnich zakaznikl. Nejednd se tedy
0 pouhé uspokojovani stavajicich potieb, firma by méla dlouhodobé planovat
jJasnou identitu znacky a jeji vyvoj. Pfi brandingu by firma méla usilovat jak
0 dostatecné mnozstvi, tak vysokou kvalitu svych produkt nebo sluzeb, nebot’ jen

tak se budou zakaznici pravideln¢ vracet a nakupovat produkty ¢i sluzby této
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znaCky (Kapferer 2008: 38 - 39). S dostatecnym mnozstvim produktt ¢i sluzeb
uzce souvisi 1 schopnost firmy zésobovat prodejce, od kterych si zakaznici produkt

nebo sluzbu koupi.

Pti brandingu se nekomunikuji pouze fyzické vlastnosti produktu. Firma se snazi
dat znaCce vyznam a ten nasledné¢ komunikovat smérem k cilovym trhim. Pfi
komunikaci je znacka pouzivana jako prvotni informace o produktu ¢i sluzbé
i jako reference identity a kvality produktu ¢i sluzby (Keller 2007). Branding
vytvari emociondlni vazbu mezi zdkazniky a firmou, davd znacce ,,pfibéh*.
Pii brandingu musi firma zakaznikovi nabidnout pfidanou hodnotu, kterou
Z ndkupu produkti dané sznacky ziska. Touto pfidanou hodnotou muze byt
napiiklad pfislusnost k urcité socialné vrstvé ¢i SCR aktvity firmy, které mohou
dat zékaznikovi pocit, ze koupi produktu ¢i sluzby firmé s témito aktivitami

pomaha (Kapferer 2008: 39).

Firmy branding pouzivaji, nebot jim poméha budovat dlouhodoby vztah
se zakazniky. Diky emociondlni zkratce, kterou maji zdkaznici se znackou
spojenou, ma firma vyhodnéjsi pozici pfi uvadéni nového produktu na trh.

Kapferer jmenuje osm funkci ¢i vyhod, které branding a vztah ke znacce

vvvvv

e ldentifikace — snadno rozeznatelna vizualni podoba, znacka je viditelna,

lehce rozpoznatelna a lehce zataditelna.

e Prakticnost — diky vybéru stejné znacky a loajalité¢ K ni zakaznik Setii Cas
a energii, které¢ by musel vénovat opakovanému porovnavani jednotlivych

produktii.

e Zaruka — branding zakaznikovi poskytuje jistotu, ze vzdy dostane stejnou
kvalitu, nehled¢ na to kde nebo kdy si produkt nebo sluzbu dané znacky

zakoupi.

e Prizpusobeni — poskytuje zékaznikovi jistotu, Ze si zakoupil nejlepsi
produkt v kategorii, tedy takovy produkt, ktery nejlépe spliiuje jeho
pozadavky.
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e Symbol — utvrzuje zakaznika Vv jeho vlastni identité. Znacka pro zakaznika
muze piedstavovat potvrzeni jeho vlastni pfislusnosti k urc¢ité socialni

VIStVeE.

e Kontinuita — buduje u zakaznika spokojenost, ktera je dana dlouhodobym
vztahem ke znacce, zadkaznikovou oblibou znacky a zakupovanim jejich

produkta ¢i sluzeb.

e Radost — pozitivni vnimani znacky, jejiho loga, komunikace a v neposledni

fadé pfijemna zkuSenost s touto znackou.

e FEticnost — zékaznikova spokojenost plynouci ze zodpovédného chovani

znacCky ve vztahu ke spole¢nosti a/nebo ekologii.

2.2.4 Hodnota znac¢ky

Sila znacky je urCena hodnotou, kterou ji pfisuzuje zakaznik (Aaker 1996, 2003).
David Aaker hodnotu znacky chape jako sadu aktiv a pasiv spojenych se jménem
nebo zakaznikovi (Aaker 2003: 8). Pfidanou hodnotu znac¢ky je tedy mozné chapat
jako ochotu zakazniki koupit si vyrobek dané znacky misto konkurenc¢niho
vyrobku a to 1 v ptipad¢, Ze produkt konkurence je levnéjsi. Hodnota znacky tak
ptedchézi finan¢ni hodnoté produktu (Kapferer 2008). Hodnota znacky je tvofena
jeji znalosti mezi zdkazniky, loajalitou zdkaznikl ke znacce, vnimanou kvalitou
jejich produkti ¢i sluZeb a asociacemi, které jsou se znackou spjaty. Znacka se tak
stava hlavnim pfedmétem komunikace mezi firmou a zdkaznikem a tim ovliviiuje
postoj zakaznika k produktu nebo sluzbé (Aaker 2003). James Donius
identifikoval kritéria, na zaklad¢ kterych se zakaznici rozhoduji (Scammell 2007).
Jsou jimi fyzické vlastnosti (ekonomické, funkéni nebo technické) a specifika
znacky (kulturni, socdlni a psychologickd). Na trhu, kde je vice produkti
s podobnymi fyzickymi vlastnostmi, se zékaznici rozhoduji pravé na zakladé

specifik znacky, ktera urcuji jeji hodnotu (Scammell 2007: 180).
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2.2.5 Coca-Cola jako priklad aspésného brandingu

Coca-Cola je prikladem uspésného zavedeni znacky na trh a dlouhodobého
brandingu. vyradbi se od konce 19. stoleti, pficemz od 20. stoleti ma na trhu
se sycenymi napoji dominantni postaveni. Firma The Coca Cola Company, ktera
napoj vyrabi, od pocatku budovala celosvétovou sit’ distributorii, ¢imz ziskala
velkou konkurenéni vyhodu. Strategie firmy se vSak postupné pieorientovala
zesnahy o cenovou a celosvétovou dostupnost produkti na snahu
0 vSudypfitomnost zna¢ky a priorizaci zakazniky (Coca-Cola Brand Strategy
2009: 1 — 2). Zakladem strategie The Coca Cola Company je snaha o snadnou
dostupnost produkt znacky. Pro budovani a udrzovani identity znacky je kazdy
mésic na Ctyfech tisicich zdkaznicich testovana sada dvaceti vlastnosti znacky.
Tim firma ziskédva zpétnou vazbu a diky velkému vzorku muze odhalit potieby
aprani zdkaznikl. Neustadlé¢ prizkumy trhu firmé umoznuji udrZzovat image

znacky.

Diky prizkumGm trhu je firma schopna nejen udrzovat loajalitu zakaznikd,
ale také odhalit segmenty lidi, ktefi doposud nebyli jejimi zakazniky. Jednalo se
0 spotiebitele, kteti chtéli jiny produkt, nez jaky jim firma do t¢ doby nabizela.
Diky tomu vznikla Diet Coke a pozdé&ji i Coca-Cola Zero. Urcit hodnotu znacky
je v piipadé Coca-Coly obtizné, nebot’ ta totiz zahrnuje velké mnozstvi riznych
produktt (pies 3500 druhti napoji), u kterych zakaznici ¢asto ani nevédi, Ze patii
pravé pod tuto znacku. I piesto vSak Coca Coly patii mezi nejcennéjsi znacky

na svétel’.

Pokud se vSak soustfedime pouze na kolu, ktera se prodava ve vice nez 200
zemich po celém svété, prislib, ktery si zdkaznici spolu s produktem kupuji,
je vSude stejny: osvézeni, symbol dobrych ¢ast a Ameriky (Coca-Cola Brand
Strategy 2009: 3). Coca-Cola buduje svoji identitu jiz desitky let na hesle
Opravdova chut. Jasné rozeznatelny je i1 design lahvi a reklam znacky. Image

znacky je jednim z dulezitych faktort, ktery ovliviiuje prodej jejich produkti.

17 Podle spole¢nosti Interbrand, ktera od roku 2001 kazdoroéné sestavuje Zebficky znadek,
byla Coca-Cola v roce 2010 s hodnotou téméf 70,5 mld. americkych dolarti nejcennéjsi
znackou svéta. Prvni misto v zebfiCku znacka obsazuje od samého pocatku jeho
sestavovani. Pro srovnani — znacka jeji nejveétsi konkurence Pepsi méla v lofiském roce
hodnotu 14 mld. dolart (Interbrand).
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| kdyz firma udélala nékteré kroky, které byly zakazniky piijaty negativné®®,
obecné¢ se ji daii budovat silnou a pozitivni image a posilovat svoji pozici na trhu.
Ta zasahuje diky mnozstvi napojui, které firma nabizi, do n€kolika oblasti. Znacka
nabizi tradi¢ni kolu spjatou s americkym zivotnim stylem, kterd zakaznikiim
evokuje dojem soundlezitosti s americkou kulturou a dava jim pocit, ze jsou
soucasti “americké tradice”. Vedle toho jiné produkty znacky, napt. dzusy nebo

dietni kola, oslovuji tu skupinu zakaznikd, ktera vyhledava zdravy zZivotni styl.

2.3 KONCEPT BRANDINGU V POLITICE

Branding v politice propojuje prvky politického marketingu a ekonomického
konceptu brandingu. Zatimco z politického marketingu aplikuje pojeti produktu
a koncept politického trhu jakozto prostfedi, ve kterém se znacka pohybuje,
z ekonomického konceptu pfejima zejména nahlizeni na znacku — politickou
stranu a aspekty jejiho utvareni a komunikace. Nasledujici kapitola se vénuje
specifikiim, ktera odliSuji koncept brandingu v politice od marketingového

konceptu a vytvaii teoretické zazemi pro analytickou ¢ast prace.

2.3.1 Znacka v politice

Je obecné pfijimanym axiomem, Ze politické strany jsou organizacemi, ve kterych
se politici snazi vyménit své myslenky a sliby za volebni podboru. To spolu
s dal§imi atributy de facto potvrzuje vnimani politické strany nebo politika jako
znacky (Schweiger a Adami 1999; Kotler a Kotler 1999; Needham 2005;
Scammell 2007; Smith 2009). Znacka nema fyzickou podobu, je nehmotna, jedna
se o znalost daného objektu, kterou ma voli¢ ve své mysli (Keller 1993, Smith

2009). Znalost znaCky je utvafena jednotlivymi informacemi, které v mysli

18 \/ roce 1985 Coca-Cola uvedla na trh kolu s novou recepturou — New Coke. Zakazniky
vsak byla prijata natolik negativné, Ze ji firma byla nucena stahnout z trhu a vratit se
k ptivodnimu napoji (Haig 2003: 13 — 18).
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dohromady tvoii Sirokou sit' asociaci (Collins a Loftus 1975). Tyto asociace
se voli¢i vybavi, pokud o dané politické strané¢ nebo politikovi pfijiméd novou
informaci (napf. jej vidi v televizi). Znacka vSak ma i analytickou hodnotu,

nejedna se pouze o mddni vyraz pro image (Scammell 2007).

Branding byl do politického marketingu pfenesen z ekonomie. Ve Spojenych
statech americkych 1 v Evropé je uzivan od 70. let minulého stoleti. Jak jiz bylo
zminéno v piedchozich kapitolach, pro znacku je dalezitym prvkem jeji reputace.
Reputace je v politice zalozena na duvéryhodnych slibech. Ty jsou jedinym
artiklem, ktery mohou politici ¢i politické strany svym volicim pied volbami
nabidnout (Scammell 2007: 188). Divéryhodnost slibl tak dopliiuje vySe zminéné
faktory (reklamu, konkurenci, jedinecnost a povédomi o znacce), které maji
na reputaci znacky vliv. V marketingu znacka ovliviiuje hodnoceni produktu
zakazniky, pfi¢emz podobny efekt lze vypozorovat i v politice. Produkt mtzeme
vnimat jak nabidku, se kterou se politicka strana nebo kandidat uchézi o ptizen

volicu.

2.3.2 Prvky znacky

Vnimani politické znacky voli¢i muze strana ovlivnit pomoci vizualnich
a verbalnich informaci, které slouZzi kjeji snadné identifikaci a odliSeni
od konkurence. Mezi nejdulezitéjsi prvky, které vniméni politické znacky
ovliviwuji, patfi jméno, logo/ symbol, piedstavitelé a slogan'®. Tyto prvky
dohromady tvofi tzv. korporatni identitu, ktera by méla zajistit jednotné pouzivani

vSech prvki (napf. na propaga¢nich materialech, internetovych strankach apod.).

Jméno je jednim z nejvyznamnégjSich prvkll znacky. Podle Kotlera by spravné
zvolené jméno znacky mélo naznafovat pfinos a vlastnosti jejiho produktu, byt
snadno vyslovitelné, rozpoznatelné¢, zapamatovatelné a charakteristické
(Kotler 2000). Jméno politické strany byva casto doprovazeno logem

¢i symbolem. Americka marketingova asociace logo definuje jako ,,graficky

19 Pievzato a upraveno od Piibové, kterd u komeréni znacky piidava jesté popévek a obal
(Pribova 2003: 43). S popévkem se u politického konceptu brandingu nesetkavame a
kategorie obalu je z podstaty politického produktu do politické sféry nepienositelny.
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design, ktery je pouzivan jako trvaly symbol politické strany. Casto byvd odvozené
Z ndzvu politické strany, nebo je pouzZivano spolecné s timto jménem* (American
Marketing Association). Logo byva tvofeno jednotnym souborem barev, které
mizeme oznacit podnikovymi barvami. Jsou to barvy, které jsou pro danou
politickou stranu charakteristické, usnadiiuji rozpoznani jeji znacky a jsou
vyuzivany na vSech grafickych materidlech. Logo ma budovat a upeviovat vztah

mezi znackou a jeji vizualni podobou.

V klasickém marketingu mohou znacku reprezentovat osobnosti, kterymi jsou
celebrity, zastupci firmy nebo smySlené postavy Vroli maskotti (Pfibova
2003: 45). V politickém marketingu vSak za ptedstavitele znacky povazujeme
vetejn¢ znamé Cleny strany — zpravidla zvolené politiky, vedeni strany nebo jeji
kandidaty. Ti mohou na znacku politické strany ptenést své povahové rysy —
pozitivni i negativni. Znacka politické strany je tak voli¢i do zna¢né miry vnimana
pravé podle toho, jak jsou voli¢i vnimani Celni piredstavitelé strany. To plati
zejména u novych politickych stran (Quelch, Jocz 2009). Podobné jako
v marketingu muze i politicka znacka vyuzit podpory celebri, tzv. endorsement,
kdy vefejné¢ znama soobnost z jiného nez politick¢ého prosttedi vyjadii podporu
znacce. Poslednim kli¢ovym prvkem znacky je slogan, ktery miZeme vnimat jako
., verbalni nebo psanou cast reklamniho sdeleni, ktera shrnuje hlavni myslenku
V nékolika  snadno  zapamatovatelnych  slovech”  (American  Marketing
Association). Slogan je vyznamnym prvkem pti budovani identity znacky, ktery
muze zvysit povédomi o znacce a jejich hodnotdch mezi voli¢i (Aaker 2003,

Piibova 2003).

Tabulka 1: Prvky zna¢ky

Prvek Idealni vlastnosti Pfinos pro znacku
Jméno Snadno vyslovitelné Ptiblizuje charakteristické hodnoty

Snadno rozpoznatelné Naznacuje pfinos znacky

Snadno zapamatovatelné Casto prvnim zdrojem informaci
Logo Urcuje podnikové barvy Upeviiuje vizualni podobu znacky
Slogan Snadno zapamatovatelny Shrnuje hlavni myslenku

Mohou na znacku pienést své

Predstavitelé Hodnoty totozné se znackou | povahové rysy

Moralni kredit Muze byt prvnim zdrojem informaci

Zdroj: Ptibova 2003; vlastni zpracovani.
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2.3.3 Vytvareni znacky a jeji image

Image vrcholnych predstaviteli strany, stranickych kandidatti a image politické
volit (Simons 2006). Aby si politicka znacka vybudovala duvéryhodnou image,
musi volicim nabidnout kvalitni produkt. Znacka i jeji produkt by mély byt
jedinecné a jasné odlisitelné od politické konkurence. Ve fazi vytvafeni image
nové politické znacky nehraje program nebo obsahova stranka pfili§ vyznamnou
roli. Pokud je politickd strana nova, nemtize svoji divéryhodnost podlozit historii
a jiz dosazenymi uspéchy ¢i realizovanym programem. To jsou nejCastéjsi kritéria,
na jejichz zékladé voli¢i posuzuji schopnost strany realizovat svilj program. Volici
tak nemaji zadné indicie, které by jim pomohli zhodnotit, jak (a jestli vibec)
politicka strana svtij program naplni (Schweiger, Adami 1999). Tuto roli vSak

u nové vzniklé politické strany mohou zastat jeji lidfi, pokud jsou to lidé vetejnosti

vvvvvv

Podle Bruce Newmana se image kandidata tvofi zdaraziiovanim urcitych
povahovych ryst kandidata a akcentaci vybranych politickych otdzek ¢i témat
(Newman 1994). Image je pfitomna v hlavach lidi jako obraz a verbalni projev
politikd (Simons 2006: 12 - 18). Informace o image tak mize byt predana vizualné
nebo verbalné. Podle Schweigera a Adami vSak vizudlni podoba politické

komunikace byva vyrazngjsi (Schweiger, Adami 1999: 356), nebot’:

e Vizualni provedeni je snaz zapamatovatelné. Proto jsou vV reklamé
pouzivany grafiky a obrazky, které dopliiuji psané sdéleni. Spojeni grafiky
a slov je dulezité i do budoucna, nebot’ pokud se toto spojeni vzije, budou
i samotné vizualy odkazovat k hodnotam, které diive spiSe jen graficky
dopliovaly.

e Obrazky a grafika mohou nabidnout piesnéjsi informaci, nez je tomu
Vv piipadé slov.

e Lidé mohou vnimat téméf neomezené mnozstvi obrazku, které
si zapamatuji. V pfipadé slov si mohou zapamatovat vyrazné méné
informaci.

e Cim dikladngji a podrobn&ji je vizualni stranka sdéleni propracovana,

tim snaz si ji voli¢i zapamatuji.
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Schweiger a Adami tvrdi, ze vytvaieni znaCky by mélo zacinat u jejiho jména
a loga. Jméno totiz volicim déava prvotni informaci o cilech a hodnotach strany.
Kandidat by m¢l byt reprezentantem a nositelem téchto hodnot a sdm by mél svym
pfinosem strané pomoci pii budovani znacky (Schweiger, Adami 1999). Jméno
znacky vSak nemusi byt vzdy prvnim zdroje informaci o znacce. Pokud nové
vznikajici politickou stranu reprezentuji vetejnosti jiz diive znamé osobnosti,
zdrojem prvotnich informaci o cilech a hodnotdch nové znacky se mohou stat

prave tito predstavitelé (Smith, French 2009; srov. Quelch, Jocz 2009).

Voli¢e miizeme vnimat jako zakazniky, av$ak i zde existuji urCité rozdily, které
odliSuji politické prostfedi od komeréni sféry. Voli¢i se rozhoduji vyrazné méné
racionalné nez nakupujici, nerozhoduji se pouze na zdklad¢ tradice znacky
¢i vlastnich zkuSenosti z predchozich voleb, jako tomu je ve vétSiné piipadi
u zakaznikd. Voli¢i jednaji v mnohem vétsi mife impulzivné (Simonst 2006;

Smith, French 2009).

2.3.4. Branding v politice

Budovani image znacky vyzaduje formovani a formulovani politického sdéleni do
slogantl, hesel a strategii. Voli¢i se rozhoduji na zakladé toho, co se jim libi, cemu
jsou schopni porozumét a s ¢im jsou schopni se ztotoznit. Sdé€leni je hlavni
myslenkou ¢1 informaci, kterou se politick4 strana nebo kandidat snazi voli¢lim
predat. Aby bylo sdéleni ispésné, mélo by spliiovat kritéria tzv. SMART message?’
(Simon 2002). Hlavnim cilem politického brandingu by mélo byt propojovani —
posun Kk osobnéjSimu pojeti politiky a nabidnuti interaktivniho sdéleni (Smith
2009). To by se vSak mélo zakladat na cileni na pomérné uzkou skupinu voli¢i —
nerozhodnuté a mirné sympatizujici volic¢e, které mulze politickd strana nebo
kandidat ovlivnit a ziskat tak jejich podporu ve volbach (Rees, Gardner 2005). Jen
malokdy byvaji cilovymi skupinami stranici, pravidelni voli¢i nebo rozhodnuti
odpurci strany. Timto se do zna¢né miry odliSuje branding v politice od brandingu

v komer¢ni sféfe: zatimco firmy sméfuji svoji komunikaci zejména ke svym

2 SMART vychazi zpocate¢nich pismen slov specific (specificky), measurable
(metitelny), acceptable (akceptovatelny), realicstic (realisticky) a time-bound
(terminovany).
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stavajicim zakazniktim, ¢imZ se snaZzi upevnit svoji pozici, v politice se branding
zaméiuje spiSe mimo pevné rozhodnuté piiznivce, nebot’ strany potiebuji
presvédcit a ziskat nové voli¢e (Barberio, Lowe 2006; Smith, French 2009; srov.
Lilleker, Negrine 2003). Gareth Smith politicky branding pojima jako zkoumdani
toho, pro¢ a jak si voli¢i zjiStuji informace o dané politické znacce. Smith
tak vychazi z predpokladu, Ze voli¢i maji motivaci se o znaéce ucit, zkoumat
Ji a zjistovat si o ni nové informace. To vSe s cilem ucinit lepsi rozhodnuti koho
volit (Smith 2009: 211). Branding je tedy vniméan jako proces uceni, ktery voli¢lim

pomaha pti rozhodovani, jakou ze stran maji volit a zda viibec se voleb zucastnit.

Podle Schweigera a Adami by mél byt pii brandingu kandidat propagovan spolu
se sdélenim. Kandidata vnimaji jako ,,znackovy produkt® politické strany. Jeho
slogan musi odpovidat obsahu produktu a kandidait musi byt zaroven
diuvéryhodnym a relevantnim pro cilovou skupinu. Idealni kandidat by mél byt
flexibilni, m¢l by mit charisma a divéryhodnost (Schweiger, Adami 1999: 350).
Margaret Scammell branding v politice vnima jako konceptualni ramec pro
rozSiteni a pochopeni propojeni funkéniho pohledu na politické strany
¢1 kandidaty a jejich emotivni pfitazlivosti (Scammell 2007). Politické strany
vnim4 jako ekonomické manazery, kteti maji politické zavazky a schopnosti dodat
slibovany produkt. Emotivni pfitaZlivost pak miiZze kandidat nebo politicka strana
ziskat v ptipadé, Ze je voliCi pfijata jako autentickd, ptistupna a dostatecné
atraktivni na pohled 1 na poslech. Branding tak podle Scammell ,,snoubi
emocionalni a inletektualni, racionalni a iracionalni, velké odliSnosti i drobné
detaily, které tvofi celkovou image znacky* (Scammell 2007: 187). Pro stranu
znamena také nutnost dlouhodové kampané (Scammell 2007; srov. Needham

2005). Bez dlouhodobé a kontinualni péce o znacku jeji image upada.

Zasadni ptidanou hodnotou brandingu je fakt, Ze nabizi konceptudlni strukturu pro
propojeni marketingového vhledu do vSech aspektli znacky — umistovani, rozvoje
1 jeji propagace. Zaroven vSak neni, narozdil od reklamy, spojen s konkrétni
formou komunikace (Scammell 2007: 188 — 189). Podle Scammell dnes zijeme
V post-reklamnim svété, nebot’ Cistd reklama byla symptomem marketingovych
praktik v osmdesatych a devadesatych letech minulého stoleti. Politickou
komunikaci zalozenou na dominanci masmédii a reklamy pak vnima jako prezitek.

Branding je pfic¢inou i disledkem posunu blize ke spotiebitelskému vnimani
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politické komunikace. Politicky marketing by mél nasledovat ten ekonomicky
a byt vice osobni s interaktivnim sdélenim?’. ,,Pokud budeme i nadale hrat jako
doposud, stadion se vyprazdni® (Scammell 2007: 190). Branding tak Scammell
vnima jako novou formu politického marktingu. ,,Pokud prizkumy trhu,
spin doctoring a reklama byly klicovym znakem marketingové orientace
politickych stran a kandidati v 80. a 90. letech minulého stoleti, pak branding

muizeme vnimat jako charakteristicky znak dneska* (Scammell 2007: 176).

Existuje vSak i kritika uzivani konceptu brandingu v politice. Ta upozoriuje
napiiklad na fakt, ze politické strany se od komercnich firem odliSuji $ifi
a slozitosti nabizené¢ho produktu. Voli€ je pfitom postaven pfed moznosti pfijmout
vSechny soucésti produktu ve volbach jako celek, nebo produkt nepfijmout vitbec
(Lock a Harris 1996). Dalsi autofi upozornuji na to, ze se produkt, diky kterému
voli¢i stranu zvoli, mize po volbach snadno zménit v zavislosti na povolebnim
vyjednéavani. Politické strany mohou utvaret kompromisy pro snazsi pfijeti svych
programt, s ¢imZ se u firem nesetkdme (Smith 2009). Tyto odlisnosti de facto
pojmenoval uz Kotler, kdyz definoval osm zakladnich rozdilnosti politikého
a ekonomického marktingu, které jsme predstavili v kapitole vénované
politickému marketingu. Tyto odliSnosti vS§ak nevnima jako prekazku pro aplikaci
marketingovych konceptil a praktik na politické prostfedi, nybrz jako odli$nosti,

které je tieba brat v pozat a jednotlivé koncepty a strategie jim ptizptisobovat.

Podle nékterych autor mize mit branding negativni dopad na demokraticky
proces (O’Shaughnessy 1990; Barberio, Lowe 2006). Ti varuji, Ze ve snaze ziskat
konkuren¢ni vyhodu na trhu se agenda politickych stran miize nebezpecné zuzit na
pouhd marketingova sdéleni. Tim mutZe dojit k vyprazdnéni politiky a diky tomu
se muze zvysit fluktuace volicl, coz méa za nésledek sniZeni stability systému
(Scammell 1999; Schweiger a Adami 1999; Lilleker a Negrine 20003; Needham
2005). Pfi brandingu by vSak politickd strana neméla toto zOZeni dopustit.
Branding by mé&l obsahovat obé& slozky — jak programovou, tak emoéni. Ukolem
brandingu by nemélo byt potlacit programové otdzky na ukor emoci, naopak,

branding by mél tyto dvé slozky propojovat.

2! Interaktivnim sd&lenim je myslena takova zprava, kterd reaguje na potieby voli&d, tedy
nesnazi se presveédcit voliCe o Spravnosti sdéleni politika ¢i politické strany, ale ti toto
sdéleni pZizpisobuji v reakci na pfani cilové skupiny.
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2.3.5 Roviny vnimani a hodnota politické znacky

V klasickém marketingu se pro zkoumani vnimani znacky nejCastéji pouziva
koncept osobnosti znacky. Jak jiz bylo popsano vySe, jedna se o dilezity
komponent image znacky (Keller, 1993; Aaker 1997). Tento pfistup se nékdy
uzivd 1 u politickych znacek. Péti-dimenziondlné model osobnosti znacky
od Jennifer Aaker pouzil v politickém prostiedi naptfiklad Helmut Schneider. Ten
se za jeho uziti snazil analyzovat politické strany v Némecku (Schneider 2004).
Z modelu Aaker vychdzi i Smith, ten vSak pii jeho aplikaci na britské politické
strany zjistil, Ze puvodni dimenze vytvofené pro ekonomické prostiedi pfilis
neodpovidaji politickému trhu (Smith 2009: 220). Strukturu dimenzi tak upravil
amisto péti kategorii jich pouzil Sest. Nezménéné zistaly dimenze viidcovstvi
a poctivost, které¢ doplnily statecnost, image, houzevnatost a nova dimenze
jedinecnost. Posledni zminéna kategorie obsahuje rysy, které vypovidaji
0 odliSnosti dané politické znacky od ostatnich. Smith sviij koncept nazval
osobnosti politické znacky (political brand personality). Osobnost politické
znacky charakterizuje po vzoru Aaker jako soubor lidskych vlastnosti spojenych

se znackou (Smith 2009).

Osobnost znacky je dulezitd pti zkoumani vnimani znacky ze strany zdkaznikl
nebo voli¢l, kterému se vtéto praci nevénujeme. Smith vSak pfi jeji
konceptualizaci vyjmenoval 1 vlivy, které na ni piisobi a které osobnost politické
znaCky pomahaji formovat. Jasn€é rozeznatelnd osobnost znacky mize pomoci
vytvofit soubor jedineénych a pfiznivych asociaci v mysli voli¢e (Keller 1993;
Newman 1999; Johnson, Soutar a Sweeney 2000; Smith 2009). Zdroji informaci,
které maji vliv na formovani osobnosti politické znacky, jsou podle Smithe
stranické akce, uddlosti vne strany, reklama a osoby spjaté se znackou (stranici,
endorsement). Reprezentanti znacky tak nejsou pouze zprostiedkovateli sdéleni
jako v marketingovém konceptu brandingu, nybrz osobnost politické znacky
pomahaji formovat, maji vliv na jeji podobu, tedy jsou jeji soucasti. VySe zminéné
vlivy vytvafeji osobnost politické znacky, ktera ma vliv na rozhodovaini volicii??

(Smith 2009: 213).

22 Konceptualizace osobnosti podle Smithe bude pouzita i v analytické &asti prace, kde
nam pomitze identifikovat, co mélo na utvareni znacky TOP 09 vliv.
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Schéma 6: Konceptualizace osobnosti politické znacky podle G. Smithe

Stranickeé akce
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Osobnost Rozhodovani
politické strany voli¢i

\

Reklama

L ) RS )

Osoby spjaté se
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Zdroj: Smith 2009: 213; vlastni pieklad.

Voli¢i nevnimaji osobnost politické strany a jejich kandidatd jako dvé oddélené
entity, pfedstavuji pro né spiSe celek nebo sit” asociaci spjatych s celou znackou.
Pokud je v ¢ele politické strany silna a pozitivné vnimana osobnost, miize pomoci
1 celé znacce k pozitivnéj$i image mezi voli¢i. Mezi stranické akce Smith tadi
veskeré stranou kontrolované aktivity. Udalosti a okolnosti Smith d¢li
na kontrolované a nekontrolované. Kontrolovanymi rozumi udélosti, které jsou
naplanované a na které se miZe politickd strana ¢i kandidat pfipravit, nad jejichz
vyvojem mize mit kontrolu?®. Nekontrolovatelnymi akcemi Smith rozumi
skandaly ¢i aféry, které se politické znacky tykaji (Smith 2005, 2009). Ty mohou
pozitivné€ ¢i negativné ovlivnit jeji vnimani ze strany volici, pfi¢emz zpravidla
byvaji pro znacku, z divodu miniméalni moznosti kontrolovat jejich vyvoj,
kvalitni pokryti médii, nebot’ vhodné sdéleni zprostfedkované neplacenymi medii

miuize krizi zazehnat (Smith 2009: 216 — 217).

2 Jedna se napt. o predsednictvi zemé& v ramci Evropské unie, které dava vladni politické
stran¢ ¢i koalici pfileZitost budovat pozitivni vnimani osobnosti politické znacky.
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Placena reklama umoznuje budovat osobnost politické znacky (a tim i jeji image)
pomoci nepozménénych ¢i nezkreslenych sdéleni. Reklama také nabizi moznost
ucinného cileni negativni kampané, ktera se vétSinou zamétuje pravé na znacku
protikandidata & konkurenéni politické strany?®. Jako osoby spjaté se znackou
Smith vnima ¢leny strany, ktefi mohou pomoci ke zméné vnimani znacky, a to
bud’ u Sirsi skupiny volict v piipadé vrcholnych ptedstaviteli politické strany,
nebo jen v tizkém okruhu svych znamych v pifipadé fadovych ¢lend (Smith 2009).
Stale cCastéji se v politickych kampanich mizeme setkat s endorsementem, cili
podporou celebrit, které se zapojuji do kampani a jsou tak spojovany se stranou.
| vefejné znamé osobnosti, které nejsou piimo z politického prostiedi, tak mohou
pomoci utvorit osobnost politické znacky. V tomto ptipadé muizeme hovofit
0 pretvoreni jedné znacCky (celebrity) na jinou (politickou), a to i pfesto, Ze se

kazda z nich pohybuje v jiném prostiedi, na jiném trhu (McCrachen 1989).

U politického brandingu nardzime na nékolik komplikaci, se kterymi se V trznim
prostiedi nesetkame. Jednou z nich je neexistujici fyzicka cena, kterou by voli¢
platil za produkt. Velmi obtizn¢ tak miizeme porovnavat jednotlivé produkty mezi
sebou. Kazda politickd strana a kazdy kandidat vSak maji svoji specifickou
hodnotu, ktera ovliviiuje rozhodovani voli¢i (Scammell 2007; Smith 2009).
Hodnota politické znacky obsahuje mnohem vic neZ pouhy obsah programovych
bodii politickych stran. Ty jsou totiz do urcité miry zaménitelné ¢i prenositelné
mezi stranami (Schweiger, Adami 1999: 348). Hodnota politické znacky je vedle
toho definovana i silnymi osobnostmi uvniti strany. Zatimco vlastnosti produktu
(program, politické zaméfeni, diveéryhodnost a schopnost realizace slibil) jsou
¢asto povazovany za racionalni volbu zéakaznika, specifika znacky (sila, Cestnost,
image, sympatie) voli¢i poskytuji emotivni motivaci pro vybér dané znacky.
Vytvaii tak dlouhodobé pouto mezi volici a znackou. Obé€ sloZky jsou provazané
a v kooperaci, neni mozné je pii hodnoceni oddélit a brat v potaz pouze jednu
z nich (Scammell 2007).

24 Vice se politické reklamé vénujeme v Kapitole Ndstroje brand managementu.
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2.3.6 Umisténi a pozice politické znacky na trhu

Politické strany nebo kandidati neexistuji osamocené bez konkurence,
podporovatelli, voli¢l nebo dalSich slozek politického trhu. Proto by pfi vstupu
na politicky trh, pii zavadéni nové znacky, méli vénovat pozornost vyhledani
spravné pozice pro umisténi této znacky. Kotler wumistovini znacky (brand
positioning) vnima jako akt navrzeni nabidky a image znacky tak, aby tato znacka
ziskala vyhradni a hodnotnou pozici v mysli voli¢e (Kotler 2001). David Aaker
pozici znacky popisuje jako ,.tu cdst identity znacky a nabizené hodnoty, kterda
ma byt aktivné sdelena cilovému publiku a jez demonstruje vyhody oproti
konkurencnim znackam* (Aaker 2003: 154). Cilem umisténi znacky je objasnit jeji
vyznam, jedine¢nost, odliSnost od konkurence a divody, pro¢ by si voli¢i méli
vybrat pravé ji (Bettman a Sujan 1989). Samotnému umisténi znacky by méla

predchézet trzni segmentace a zacileni (targeting).

Segmentace trhu je procesem, béhem néhoz jsou vyhodnoceny potieby voli¢l a na
zakladé profili voli¢h jsou vybrany skupiny, které chce kandidat ¢&i strana oslovit?®
(Newman 1994). Hlavnim ukolem pii segmentaci je identifikovat riizné skupiny
stavajicich a budoucich voli¢t, ktefi maji riizné potieby a na které ptisobi rozdilné
vlivy. Segmentace trhu je procesem rozdéleni volic a potencidlnich volich
do riznych skupin a podskupin. Pfi vytvareni segmentl je duraz kladen na co
mozna nejveétsi homogenitu jednotlivych skupin. Idealné by v jedné podskupiné
méli byt lidé, ktefi budou stejné reagovat na podnéty, zatimco rozdily budou
existovat pfedev§im mezi skupinami (Baines, Worcester, Jarrett a Mortimore
2003; Savigny 2005; Rees a Gardner 2005; Matuskova 2009). Heterogenita
segmentll umoznuje diferencovat nabidku naptiklad podle riznych programovych
oblasti, které¢ jednotlivé segmenty volict prferuji. Segmentaci miizeme provadeét
podle riznych kritérii, jednou znejCastéjSich je segmentace na zaklade
geografickych, demografickych, sociologickych, psychologickych

¢1 behavioralnich kritérii (Kotler a Armstrong 2003).

Po segmentaci trhu by mél nésledovat targeting — cileni na vybrané segmenty,

které jsou pro znacku atraktivni. Témto segmentim znacka pfizpisobuje SvOji

% Jak politickd kampati postupuje jednotlivymi fazemi, miize se ménit i zacileni
segmentd.
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politickou nabidku a snazi se snimi budouvat vztah. Stim uz tzce Souvisi
umisténi znacky na trhu, které ma za ukol zaujmout voli¢e a vést k zapamatovani
znaCky, kandidata produktu nebo. Znacka by méla pro rizné segmenty
zdiraziovat rizné kvality, pfiCemz vyznéni jednotlivych sdéleni by mélo byt
kompaktni s ostatnimi. Sdéleni by také mélo byt za vSech okolnosti srozumitelné
(Henneberg a Eghbalian 2002). Proces umisténi znacky je vicelroviiovym
procesem, ktery zac¢ind hodnocenim silnych a slabych stranek kandidata i jeho
oponentd. Vystupem tohoto procesu by melo byt zvoleni vhodné identity znacky,
pomoci které se kandidat ¢i politickd strana bude snazit budovat vlastni image

a zaroven se dostateéné odlisi od konkurence (Newman 1994).

Pro ziskani konkuren¢ni vyhody je pro znacku nezbytné nutné, aby si vybudovala
odlisujici asociace, které jsou jedine¢né, nenapodobitelné a které odkazuji piimo
kni. Pozice znaky v mysli voli¢e se mize graficky znazornit pomoci dvou
dimenzi, které reflektuji miru jeji znamosti a oblibenosti (Pfibova 2000). Pokud
znacka znd svoji pozici u daného segmentu, mize podle toho vybrat vhodné
komunika¢ni kandly a prostfedky, kterymi bude znacku budovat a podporovat.
Pokud vSak svoji pozici nezna, mize byt jeji komunikace neefektivni a nckteré

voli¢e mize naopak dokonce odradit.

Schéma 7: Pozice znacky v mysli voli¢ii podle M. Pribové

Znama

I1. L.

Nepreferovana Preferovana

I11. IV.

Nezndma

Zdroj: Ptibova 2009.
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Pozici politickych znacek na trhu se detailnéji vénuji Neil Collins a Patrick Butler,
ktefi analyzuji relativni postaveni politickych stran na trhu (Collins, Butler 2002).
Pozice na trhu se v klasickém marketingu urcuje podle podilu trhu, ktery firma
oslovuje. Pfibliznou piedstavu o velikosti trhu svého trhu muze firma ziskat
pomoci prizkumu trhu. V politice muze obdobné strana pouzit prizkumy
vefejného minéni, které nabizeji aktudlni ndzory volict. Jako podil politického
trhu pak Collins a Butler vnimaji volebni zisk strany v poslednich volbach. Pozice
strany je tedy dana vysledky ptedchozich voleb, prizkumy vetfejného minéni

mohou pouze ukézat nastupujici trend, kterym mohou vyustit pfisti volby.

Collins s Butlerem piebiraji teoreticky koncept Philipa Kotlera, ktery predstavuje
pravdépodobné nejvyznamnégj$i typologii postaveni na trhu v klasickém
marketingu (Kotler 1994, 2001). Tento koncept vymezuje Ctyfi mozné pozice,
které mize firma na trhu zaujimat a podle kterych by méla urCovat svoji
marketingovou strategii. Tento koncept Collins a Butler upravili pro politické
prostiedi, pficemz byly zachovany jeho Ctyfi kategorie: lidr (leader), vyzyvatel
(challenger), nasledovnik (follower) a specialista (nicher) (Collins, Butler 2002):

Lidr trhu zaujima nejvétsi trzni podil — v poslednich volbach ziskal nejvice hlasi.
Jednd se o stabilni bod trhu, vii¢i kterému se ostatni politické strany vymezuji.
Pokud je politickd strana v pozici lidra, miZe vyuZzit jednu ze tfi moZnych
strategii: snaZit se o zisk nadpolovi¢ni vétSiny trhu — hlast, zvétSeni dosavadni
vétSiny nebo stabilizaci svého postaveni. Lidr trhu se musi pfipravit na to, Ze bude

predmétem neustalych utokt, proto by mél mit pfipravenou i obrannou strategii.

Vyzyvatel akceptuje, ze ma na trhu menSi podil nez lidr. Se svoji aktivni
a progresivni strategii se vSak snazi vyrovnat ¢i piedcit zisk lidra. Vyzyvatel vSak
nemusi byt politickou stranou s druhym nejvyssim volebnim ziskem. Jeho
charakteristickym znakem je snaha sesadit lidra z jeho pozice, ¢ehoZ ma redlnou
moznosti dosdhnout. Tato politicka strana mize uplatnit tfi moZzné strategie: ptimy
utok na lidra, Gitok na podobné velkou konkurenéni politickou stranu nebo zattocit

na mensi konkuren¢ni politickou stranu.

Nasledovnik se na rozdil od vyzyvatele, ktery vyuziva progresivni a nové
strategie, snazi adaptovat jiz pouzité a ,,osvédCené* strategie, které piebira

zpravidla od lidra. Nékdy mohou byt inovativni strategie vyzyvatele volici
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vnimany jako pfili§ agresivni, proto se politicka strana v pozici nasledovnika snazi
aplikovat spiSe osvédcené postupy. Nasledovnik tak miize zkopirovat vyhody
lidra, napodobit strategii nebo produkt lidra s drobnymi zménami, nebo
se pfizpiisobit, coz ¢asto znamena nabizet stejny produkt jako lidr, ale na jiném
trhu. Tim se strana snazi vyhnout piimé konfrontaci s lidrem trhu. Casto se jedna
0 velké strany se stabilni podporou, které se snazi udrzet si svlij podil trhu namisto
toho, aby se snazily dosdhnout pozice lidra. Tyto politické strany zaujimaji
obrannou strategii a sviij kli¢ovy produkt vyraznéji neméni (Collins, Butler 2002:

12).

Specialista se snazi o ziskani pozice lidra v mensim, jasn¢ definovaném trhu.
Cilem specialisty je vytvofeni a nabidnuti mnohem komplexnéjsi
a sofistikovangjsi sluzby ¢i produktu ve specifické oblasti, v niz ziska vyhodné;si
postaveni neZ ostatni strany, pro které neni dana oblast prioritni. Strategii
specialisty pak muze byt vytvofeni ¢i definovani vlastniho trhu, rozsifeni jiz
existujiciho trhu nebo obrana své pozice v ramci tohoto trhu. Specialista v§ak musi
celit riziku jak marginalizace trhu, tak naopak zvySeni dulezitosti tohoto trhu

natolik, Ze by se ten mohl stat predmétem z4jmu i dalSich politickych stran.

Je tfeba si uvédomit, Ze politicky trh neni staticky a neménny prostor, nybrz
dynamicke prostredi. Na zaklad¢ svého postaveni na politickém trhu by jednotlivé
strany mély zaujimat rozdilné strategie svého chovani (Newman 1994: 92 — 94).
Strategii miiZeme vnimat jako systém nebo zakladni myslenku, skrze niZ mize byt
dosazeno cile (Medvin 2006). N&kteti politologové a politici vnimaji pfejimani
marketingovych  praktik  z komeréniho  prostfedi  jako  problematické
(O’Shaughnessy  1990). To prameni zetického dimelatu, zZe vlivem
marketingovych praktik se artikuluji jen kratkodobé programy uréené pro
pfedvolebni kampan (Collins, Butler 2002: 3). Collins s Butlerem vSak tvrdi,
ze politické strany jsou pifi zakorporovani strategického managementu
do marketingovych aktivit naopak nuceny sousttedit se na dlouhodobé cile. Oproti
komer¢nimu prostiedi, kde se firmy vétSinou soustfedi jen na vlastni marketingové
aktivity, se v soutéZzi na politickém trhu prolinaji marketingové aktivity s bojovymi
strategiemi, nebot’ kromé rozvoje vlastniho produktu jsou strany nebo kandidati

nuceni vice taktizovat v zavislosti na chovani a strategiich protikandidati (Collins,
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Butler 2002). To je déno i rozdilnosti obou trhii: zatimco v komercni sféfe soutéz
vétSinou probihd mezi mnoha firmami, na politickém trhu se zpravidla pohybuje
velmi omezeny pocet relevantnich aktéri, ktefi mezi sebou soutézi (Medvin 2006).
DalSim vyznamnym specifikem politického trhu je periodicita opakovani voleb.
Vedle toho Collins a Butler upozornuji 1 na fakt, ze strategie uzivané v politickém
marketingu nejsou univerzalné aplikovatelnym produktem nebo myslenkou.
Politické strany ve stejné pozici na trhu se mohou v riznych zemich chovat

naprosto odlisné.

2.3.7 Nastroje brand managementu

Politicka komunikace umoziuje uvedeni, udrzovani, pfipadné posilovani SirSiho
povédomi o znacce mezi voli¢i. Marketing ¢i politickd komunikace byvaji ¢asto
nespravné redukovany pouze na reklamu. Ta je vSak pouze jednou z ¢asti politické
komunikace. Reklamu doplnuji public relations a osobni setkani, neboli eventy
(McNair 1999, Kaid 2004, Kaid a Holtz-Bacha 1995, 2006).

Politicka reklama

Politicka reklama pfedstavuje prostor v médiich, ktery si znacka zaplatila a do
kterého uz nikdo dalSi nezasahuje, obsah doddva pouze politicka strana nebo
kandidat. To umoziuje dobrou kontrolu nad sdélenim, ktera je vSak ,,vykoupena“
nizkou davérou publika (Kaid, Holtz-Bacha 2006: 3 — 6). Reklamu tak mtzeme
vnimat jako placené pokryti médii, naproti tomu existuje i neplacené pokryti médii
— zpravodajstvi. Jelikoz neplacené pokryti médii ma mezi voli¢i zpravidla vétsi
divéru nez reklama, politici se snazi vyuzivat piedné jej. Na druhou stranu zde
znacka nemuze dostatecné ovlivnit kdy, na jak dlouho a v jaké situaci se v médiich
objevi a do jakého kontextu bude zasazeno jeji sd€leni. Nad sdélenim nema témér

zadnou kontrolu (Kaid a Holtz-Bacha 2005, 2006).

Cilem reklamy mulze byt informovéni, pfesvédCeni, pfipomenuti ¢i posileni
postaveni. Sdé€leni pak musi pomoci slov a vizualizace komunikovat hodnotu,

kterd znacku odliSuje od ostatnich. Média by méla byt zvolend tak, aby co
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nejefektivnéji zaséhla cilovou skupinu. Charles Atkin a Gary Heald jmenuji pét

efekti ¢i cilt, které mize reklama mit (Atkin a Heald 2003):

e znalost kandidata nebo tématu: reklama ma za cil sezndmit volice
s kandidatem, politickou stranou, programem nebo hodnotami, které
znacka reprezentuje. Na zdklad¢ takovéto reklamy by mél byt voli¢
schopen odlisit kandidata od ostatnich, pfipadné si jej spojit s tématem
¢i hodnotami, které reprezentuje. Jedna se do zna¢né miry o informativni
reklamu, kterad mize ¢aste¢né suplovat roli zpravodajskych médii.

e priorizace témat: jedna se o cil Ci efekt, ktery je izce spjat s nastolovanim
agenty. Lid¢é diky informacim z médii malokdy zméni své ndzory na dany
problém. Muze se vSak zmeénit priorita ¢i dulezitost, kterou tématim
prikladaji. Pokud se stran¢ podaii se svym programem dominovat médiim,
ma vyhodu oproti ostatnim, nebot ty se musi (nebo mély by) vici
ni vymezovat (Eibl 2008: 102).

e zdjem o kampan: cilem této reklamy je pfitdhnout pozornost na kampan
samotnou, na skutecnost, ze se budou konat volby a informovat volice
0 zakladnich nalezitostech voleb nebo zvysit jejich zdjem o né.

e obliba kandidata: reklama se snazi budovat dobré jméno a image kandidata
bez ohledu na to, v jaké stran¢ se nachazi nebo jaky program nabizi. Jedna
se 0 budovani vztahu s voli¢i na zakladé subjektivniho hodnoceni, pfi¢emz
voli¢i posuzuji zejména sympatie. Ideologie nebo program nejsou tak
dilezite.

e polarizace vnimani kandidatu: jedna se o efekt, ktery mize mit reklama na
pfiznivce jinych politickych stran nez té, kterou reklama propaguje. Pokud

.....

nebo posilit averzi vii€i autorovi sdéleni.

Podoba politické reklamy je zvelké casti ovlivnéna legislativni Upravou.
Naptiklad v Ceské republice strany nepiikladaji televiznim spotiim piilisnou véhu,
nebot politicka reklama je v televizi zakazana, vyjma predem urcené doby nékolik
dni pied volbami do Poslanecké snémovny ¢i1 Evropského parlamentu.

V politickych kampanich jsou ve vétSin€ zemi béZné negativni €1 srovnavaci
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reklamy, které byvaji v ekonomickém prostiedi ptisn¢ regulovany, ne-li piimo

zakazany.
Osobni setkani

Osobni setkani s kandidatem je zplsob, kterym lze navazat kontakt s urcitym
segmentem voli¢l. Tento typ politické komunikace tak muize byt zaméfen na
predem vybranou skupinu voli¢l, coz ale ne vzdy plati bez vyhrad. S ohledem na
naklady a rizika, kterd jsou spjata s reklamou (nizs$i dovéra volicli), mize byt
primarnim cilem akci, na kterych jsou pfitomni kanditati, vzbudit pozornost médii
a ziskat tak vétsi medidlni prostor. Politické strany se totiz zejména v obdobi
predvolebnich kampani snazi upoutat pozornost volicli nejen prostfednictvim
reklamy. Casto organizuji akce, které zaujmou média a ta o nich nasledné sama
referuji. To mlze politickym strandm zajistit vysoké medidlni pokryti — za
minimdlni ndklady dostane politicka strana nebo kandidat spoustu medidlniho
prostoru. Osobni kontakt kandidata s voli¢i patii mezi nejuspesnéjsi presvédcovaci
techniky, nebot’ nabizi moznost zinscenovani zazitki s cilem vyvolat emocionalni
podnéty, které jsou zprostiedkovany pravé nejriznéjSimi akcemi na podporu
image znacky (Sindler 2003). Kandidati také maji moZnost lépe kontrolovat
vyznéni sdéleni, zaroven od voli¢l dostavaji pfimou zpétnou vazbu, zda a jak

voli¢i toto sdéleni piijali.

Public relations

Politické public relations je sadou strategii a taktik, které se snazi vyvolat pozitivni
dojem z aktivit dané politické znacky, ptipadné negativné referovat o ¢innosti
konkurenénich politickych stran ¢i kandidat. Cilem public relations (PR) je dostat
do médii prostiednictvim novinaii své sdéleni v co moznd nejméné pozmeénéné
podobé€, tzn. pracovat na nastoleni vlastni agendy v médiich. PR se miuze
soustiedit 1 na posun ¢i naopak upevnéni vnimani ur¢itého tématu u dané cilové
skupiny (Scammell 1995; Kaid 2004). Oproti reklamé ma PR vyssi davéru volicu,
nebot’ sdéleni nepfedava piimo politicky subjekt ale novinat a masmédia, kterym
voli¢i vic véfi (Kaid, Holtz-Bacha 2006: 3 — 6). V procesu politického PR miizeme
identifikovat Ctyti faze (McNair 2004):
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1. Zprostiedkovani informaci, ziizeni komunikac¢nich kanali a navazani
dialogu.

2. Pochopeni situace, role médii i cilové skupiny. Politicka strana ¢i kandidat
se snazi Celit stietim, naslouchat protiargumentim a peclivé formulovat
vlastni argumenty. Casto se provadi tzv. SWOT analyza?®.

3. Snaha vykomunikovat s partnery potteby politické strany ¢i kandidata.
Jednd se tak o fazi porozuméni, naslouchani a snahy o vytvofeni
atmosféry davery.

4. Na zaklad¢ provedeni pfedchozich fazi se vzdjemnym piizpiisobovanim
aktérG vyrovnavaji zajmy. Ob& strany by spolu mély komunikovat

a rozumét si.

Odbornici, ktefi tuto ¢innost vykonavaji, byvaji nékdy oznacovani za spin doktory
¢i pomocniky (aides). Spin doctoring?’ je aktivitou, kterd se snazi ovlivnit, jak
budou média interpretovat politické zpravy (Kaid 2004; McNair 2004). Samotny
termin spin doktor ma spiSe negativni konotace, nebot’ je vmindm jako oznaceni
pro manipulatora, propagandistu pfipadné konspiratora. Toto negativni pojimani

spin doctoringu je mozné chapat jako reakci novinart, ktefi museji

profesionalizaci politického PR celit (McNair 2004).

Public relations mize pouzivat piimé ¢i nepiimé nastroje — tedy interpersondlni
komunikaci s vybranymi skupinami nebo komunikaci ptes média. Brain McNair
rozdéluje aktivity politického PR do ¢tyt skupin (McNair 2004):

e Media management — metody a praktiky, kterymi se politici snazi ziskat
kontrolu ¢i manipulovat s médii, ovliviiovat vefejnost v souladu s vlastnimi

politickymi cily?®.

% SWOT je zkratkou pro strenghts (pfednosti), weakneses (nedostatky), opportunities
(ptilezitosti) a threats (rizika). SWOT analyza nabizi rozbor silnych a slabych stranek
vnitiniho fungovani politické strany, stejné tak i rizik a pfilezitosti, ktera dana politicka
strana ma. Na zaklad¢ SWOT analyzy je mozné komplexné vyhodnotit jeji fungovani,
nalézt problémy nebo moznosti zlepseni.

2T Vyraz nema V Seském jazyce odpovidajici ekvivalent, proto i v této praci pouzivame
vyraz spin doctoring.

2 To mohou ¢init napfiklad prostiednictvim tzv. pseudo-udalosti, kterymi jsou tiskové
konference, slavnostni akty ¢i jind setkani politikii s cilem zajistit pozornost novinait
a/nebo ziskat prostor K vyjadieni vlastniho stanoviska. Tato forma PR se do zna¢né miry
piekryva s osobnim setkanim.
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¢ Image management — budovani image znacky, snaha pozitivné ovliviiovat
jeji formovani a vyvoj.

e Vnitrni komunikace — jedna se o aktivity provadéné smérem ke stranikim.
Cim je vnitini komunikace efektivngjsi, tim 1épe se daii drZet politickou
stranu jednotnou, vykonnou a koncentrovanou.

o Informacni management — XKategorie se CasteCné piekryva s media
managementem. V tomto piipadé se vsak jedna o fizené Sifeni nebo naopak
zabranéni Sifeni informaci mezi rizné skupiny politickych aktérii nebo na
vetfejnost. Na rozdil od media managementu se nesnazi manipulovat

s médii, pouze korigovat a usmériovat tok informaci.

2.3.8 Shrnuti

Branding politickym strandm nabizi moZnost budovat dlouhodoby vztah s volici,
kteti politickou stranu — zna¢ku vnimaji i v emocionalni roviné. Aby strana mohla
provadét branding, musi nejprve definovat znacku. K tomu slouzi prvky znacky,
na jejichz zaklad¢ se strana snazi budovat image znacky. Smith tuto image vnima
jako osobnost politické strany, kterou ovliviiuji riizné indikatory. Mélo by byt
snahou strany, aby tyto indikatory ovlivnila ve sviij prospéch a odkomunikovala je
zpiisobem, ktery ji pomtze k budovéni silné znacky. Pro uspésny branding se
znacka musi jasné odliSit od konkurence, vyzdvihnout svoji jedine¢nost a piinos
pro voli¢e. K tomu je tfeba jeji umisténi na politickém trhu a zvoleni spravné
strategie. K brandingu strana pouZziva nastroje brand managementu, které ji
pomohou ptedat sdéleni voli¢iim a zéroven mohou nabidnout zpétnou vazbu. Pfi
brandingu strana komunikuje program, kandidaty a image znacky, komunikace je
jednotnd a sdéleni srozumitelna. Usp&$ny branding politické zna¢ce prinasi
emociondlni vazbu mezi ni a voli¢i, volicim pak dlouhodobé usnadiuje

rozhodovani koho volit.
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2.4 METODOLOGIE

V analytické casti se budeme snazit nalézt odpovéd’ na to, zda mizeme povazovat
politickou stranu TOP 09 za piiklad uspé$ného brandingu v politice a jestli
se V jejim piipadé da mluvit o brand managementu v ramci volebni kampané na
jate 2010. K tomu nam poslouzi data, kterd byla ziskdna z monitoringu médii,
internetovych stranek a oficidlnich profila TOP 09 na socidlnich sitich
a stranickych materiald (volebni program, hodnotovd vychodiska, archiv
reklamnich materidlt ¢i interni dokument Stru¢nd definice znacky TOP 09).
V préci jsou téz vyuzity informace z rozhovoru s volebnim manaZerem strany
Jaroslavem Polackem, ktery probéhl 15. kvétna 2011. K analyze volebni kampané
na jafe 2010 jsou vyuzita data z vyzkumu Kampaii do PSP CR 2010, ktery

realizovala Katedra politologie Fakulty socialnich studii Masarykovy univerzity?°.

Pozornost je zamétena na obdobi od formovani a zavaddéni znacky TOP 09 (Cerven
2009) po volby do Poslanecké snémovny (28. — 29. kvétna 2010). Sledované
obdobi mizeme rozdé¢lit na tii etapy. Prvni z nich pfedstavuje zavadéni znacky
na trh a volebni kampan pfed zruSenymi predCasnymi volbami v fijnu 2009. Druha
etapa probihala v obdobi mezi 0znamenim Ustavniho soudu o zruseni pfedéasnych
voleb (polovina zafi 2009) a zah4jenim volebni kampané pro volby na jate 2010.
Tteti etapa je pak ohraniCena oficidlni volebni kampani, tedy pfiblizné od konce

biezna 2010, a datem konani voleb®.

V praci se nejvice vénujeme prvni a tfeti etap€, které jsou charakteristické
procesem zavadéni znacky, volebni kampani 2009 a volebni kampani 2010,
U kter¢é budeme zkoumat pfitomnost brandingu. Obdobi mezi volebnimi

kampanémi je v praci zminéno pouze stru¢né, nebot’ v ném strana provadéla pouze
9

2 Vyzkum byl proveden v ramci projektu specifického vyzkumu ,,Volebni cyklus ve
stiedni a vychodni Evrop&“. Sledovany byly politické strany ODS, CSSD, KSCM, KDU-
CSL, SZ, TOP 09, VV, SPOZ. Analyzovany byly pfedvolebni programy stran, venkovni
reklama, inzerce v tisténych denicich, ¢lanky v denicich, televizni debaty, tiskové zpravy
a predvolebni mitinky.

% Datum oficialniho za¢atku piedvolebnich kampant, tedy 40 dni pfed volbami, jak uvadi
zakon, neni tfeba pfi analyze striktné dodrzovat, nebot’ vétSina politickych stran vedla
kampan jiz davno pted timto datem. Pro potieby této prace neni piesné datum klicové.
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minimum aktivit, u kterych bychom mohli branding zkoumat. Rozdéleni do etap
nam pomiize prehledné ohraniCit a analyzovat jak proces zavadéni znacky na trh,
tak branding TOP 09. Pii analyze budou sledovany nasledujici dimenze

brandingu:
e prvky znacky
e umisténi znacky na trhu
e provazanost slogand s programem
e propagace kandidatt

e koherence a jednotny styl komunikace

V analyze prvkl politické znacky bude zkouman nézev strany, jeji logo, Celni
predstavitelé a slogany, nebot’ pravé ty by mély tvofit zdklad korporatni identity
znacky. Pozornost bude vénovana tomu, zda tyto prvky naznacuji pfiinos,
charakteristické hodnoty a jedinecnost znacky, zda upeviiuji jeji vizualni podobu,

odliSuji znacku od konkurence a shrnuji hlavni ideje znacky.

Jednim ze zékladnich ukolll brandingu je komunikovat jedinec¢nost znacky, jeji
odli$nost od konkurence, vyznam a divody, pro¢ by si mél voli¢ vybrat prave ji.
Zda byla tato kritéria v ptipadé¢ TOP 09 splnéna, ndm pomilZe zjistit 1 analyza

umisténi znacky na trhu a pfipadné vyuZiti segmentace a cileni komunikace.

Jelikoz je branding komplexni komunikacni strategii, ktera buduje vztah s riznymi
skupinami, pozornost je v€novana 1 vztahu znacky k darcim, zdjmovym
skupindm, médiim nebo clenlim politické strany. Podle role na trhu by znacka
méla volit svoji marketingovou strategii, kterd téZ ovliviiuje branding, do analyzy

tak je zahrnuta i role strany a zvoleni strategie.

Nekteti voli¢i si informace o politice hledaji, jini maji pouze zkratkovité
informace z médii ¢i z reklamy. Pfi brandingu by i ,,heslovité” informace mély
tématicky a obsahové odpovidat celkovému vyznéni komunikace. Jelikoz
I program muze stranu odlisit od konkurence, pokusime se zjistit, ¢im se program

TOP 09 lisil od programi konkurencnich stran a zda tyto odliSnosti strana
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komunikovala. K tomu nam poslouzi analyza programu a reklamnich materiald.
Zkouman tak bude vyskyt programovych bodli v komunikaci (reklama, osobni

setkani, tiskové zpravy, ¢lanky v médiich a televizni debaty).

Pii zavadéni nové politické znacky vSak nemusi byt program v komunikaci
dilezity, nebot’ voli¢i doposud neméli moznost ovéfit si schopnost strany jej
naplnit. Vyznamnou roli mohou v takovém pitipad¢ sehrat znamé osobnosti strany.
Dalsim zkoumanym indikéatorem je tedy Cetnost zminky o nékterém z vrcholnych

predstavitelt politické strany TOP 0931,

V neposledni fad¢ se analyticka ¢ast prace vénuje i koherenci a jednotnému stylu
komunikace, nebot’ praveé ten je do zna¢né miry uréujici pro zodpovézeni otazky,
zda je mozno povazovat TOP 09 za ptiklad usp&€$ného brandingu v politice.
Zkoumdna tak bude rozdilnost pfipadn¢ totoZnost stylu komunikace strany
prostiednictvim jednotlivych kanald, tedy zda se TOP 09 ve venkovni reklamé,
inzerci, tiskovych zpravach nebo na mitincich vénovala stejnym programovym
témattim a zda uzivala v reklamé a pfi komunikaci na internetu jednotny graficky
styl. Analyza dokumentu Struénd definice znacky TOP 09 a informace
zrozhovoru s Polackem by nam pak mély pomoci zodpovédét otazku, zda

je mozné hovotit o brand managementu znac¢ky v ramci volebni kampané 2010.

31 Za vrcholné predstavitele znacky jsou v tomto pifpadé povazovani Miroslav Kalousek a
Karel Schwarzenberg.
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3. ANALYTICKA CAST

Pro porozuméni a pochopeni strategie, kterou si TOP 09 zvolila pro zavadéni
znacky na trh, volebni kampan pfed zruSenymi ptedCasnymi volbami 2009
a kampain na jate 2010, je potfeba pfiblizit vyvoj na Ceské politické scéné
V poslednich letech. Dramatické zmény, které mohly mit vliv na formovani
TOP 09, zaznamenaly i n¢které politické strany, proto bude vhodné pftiblizit i déni
uvnitt jednotlivych relevantnich politickcyh stran. Nésledovat bude stru¢né
predstaveni vyvoje v jednotlivych politickych stranach v letech 2006 — 2010,
nebot’ praveé i1 diky dynamickému vyvoji v nékterych z nich se znacka TOP 09
mohla Uspé$né profilovat a vymezovat vi¢i nim. Nasledné¢ bude pozornost
vénovana analyze samotné znacky TOP 09, jejiho formovéni, zavadéni a

nasledného brandingu.

3.1 ANALYZA PROSTREDI A KONKURENCE

3.1.1 Politicky vyvoj 2006 — 2010

Stranicky systém Ceské republiky je ve srovnani s daliimi postkomunistickymi
zemémi charakteristicky vy$$i mirou stability — co se po¢tu a do zna¢né¢ miry
i velikosti relevantnich politickych stran ty¢e (Havlik 2010: 33). Do roku 2010
byly v Poslanecké snémovné vzdy zastoupeny Obcanska demokratickd strana
(ODS), Ceska strana socialné demokraticka (CSSD), Komunisticka strana Cech
a Moravy (KSCM) a Kiestansko-demokratickd unie — Ceskoslovenska strana
lidova (KDU-CSL), které dopliiovaly jedna az dvé dalsi strany & koalice stran.
Tato stabilita vSak byla Castecné narusena, nebot’ v obdobi mezi volbami 2006
a 2010 nastaly zmény systémové (v poctu a identité relevantnich stran) i zmény
U jednotlivych politickych stran (Stépeni ve stranach a obmény vedeni).
Nejvyraznéjsi zménu pak piinesly samotné volby, nebot’ pétiprocentni hranici

ziskanych hlasti nepiekrocila Strana zelenych (SZ), ktera byla v Poslanecké
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snémovn¢ zastoupena od piedeslych voleb v roce 2006, a prekvapivé ani KDU-
CSL. Naproti tomu 5% hranici ziskanych hasi piekrogily Véci vefejné (VV)
a TOP 09 S podporou Starostti (TOP 09).

Jiz kampan pied volbami do Poslanecké snémovny v roce 2006 byla vyraznou
hned z n¢kolika davodi. NejvétsSim pralomem v kampani bylo systematické
vyuzivani politického marketingu, analyzovani trhu a voli¢li a vyrazna polarizace
¢i personifikace politické scény (Matuskova 2006: 62 — 63), pficemz kampané
Vv roce 2010 tyto trendy do zna¢né miry kopirovaly (Matuskova 2010). Kampan¢
vroce 2006 mnohé piekvapily zejména nariistem jist¢é miry dravosti
a profesionality, zejména v piipadé CSSD (Matuskova 2010: 98). Nevzesla viak
z nich jasna vladni vétsina. Po zdlouhavém vyjednavani byla ustavena vlada ODS,
KDU-CSL a SZ s podporou socidlnédemokratickych poslanct Michala Pohanky
a Milose Mel¢aka. Vlada ziskala diavéru Poslanecké snémovny v lednu 2007
(Havlik 2010: 13). Vyraznym meznikem uplynulého funkéniho obdobi Poslanecké
snémovny bylo vysloveni nedvéry vladé 24. biezna 2009, tedy v obdobi ¢eského
predsednictvi Evropské unie. K tomu vedle opozi¢nich poslanct ptispélo i nékolik
vladnich poslancti z ODS a SZ. Nasledné byla sestavena tzv. tfednicka vlada Jana
Fischera, ktera méla zemi vést do predSasnych voleb v Fjnu 2009%?, které
se nakonec neuskutec¢nily. V1dda premiéra Fischera tak zemi vedla az do fadnych

voleb, které se konaly 28. — 29. kvétna 2010.

Volby do krajskych zastupitelstev v roce 2008, volby do Evropského parlamentu
v éervnu 2009, zminované neuskutecnéné piedCasné volby do Poslanecké
snémovny v fijnu 2009 a tadné volby do Poslanecké snémovny v kvétnu 2010
znamenaly pro politické strany dvouletou téméf permanenti kampan. ,,Kampan do
Evropského parlamentu se postupné zacinala piekryvat s blizicimi se pred¢asnymi
volbami 2009. Kampané tak do jist¢ miry mohly zadit voli¢im splyvat, z ¢ehoz
pak vychazel pocit jisté ,,seridlovosti“ a nekonecnosti kampané* (MatuSkova

2010: 101).

%2 Neuskute¢nénymi predasnymi volbami se detailn&ji zabyva napi. Balik: 2010: 39 — 68.
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Do kampani pied volbami 2010 poprvé vyrazné&j$i mérou zasahly obcanské
iniciativy a sdruzeni. Jednalo se 0 iniciativy rozli¢nych podob, pfi¢emz zastoupeny
byly nadstranické kampané¢ s cilem mobilizovat obcany a zvysit volebni ucast
(napt. Mas hlas), iniciativy snazici se o zvoleni ,,novych tvaii“ (Vyménte
politiky.cz nebo Krouzkuj odspoda) ¢i kampané, které voli¢e ptimo vybizely, koho
volit ¢i nevolit (Premluv bdabu) (Matuskova 2010; Kneblova 2010). Kampané
jednotlivych politickych stran byly celkové spiSe tématicky orientované, pricemz
dominanti byla témata vefejného zadluzeni, korupce a zdravotni péce (Matuskova

2010: 104).

K uspéchu, kterého ,,nové™ politické strany TOP 09 a VV doséhly, tak mohla do
znac¢né miry napomoci i obecnd nélada ve spolecnosti. V obdobi let 2006 az 2010
jsme mohli byt svédky vladni, politické a do jisté miry i1 ustavni krize, kterad
vysledek lonskych voleb do Poslanecké snémovny ovlivnila. Dynamickym

vyvojem si prosla i ¢ast zavedenych politickych stran, tedy konkurence TOP 09.

3.1.2 Konkurence - relevantni politické strany

Ceskd strana socidlné demokraticka (CSSD)

Ackoliv CSSD ve volbach v roce 2006 dosahla historicky nejvétsiho zisku 32,3 %
hlast a 74 mandata, skoncéila az druha za ODS. Patové rozlozZeni sil v Poslanecké
snémovné ji sice davalo nadéji, Ze se bude podilet na sestavovani vlady, nakonec
viak zistala v opozici. Jednoznaénym tspéchem pro CSSD skongily krajské volby
v iijnu 2008, kdy strana vyrazné posilila a ziskala posty hejtmanti ve vSech
krajich®. Ackoliv i CSSD se pfipravovala na pieddasné volby do Poslanecké
snémovny, ty byly nakonec zejména diky ni zruSeny a konaly se az volby fadné.
CSSD realizovala zfejm& nejdrazsi kampaini v historii Ceské republiky. Spolu
s ODS pied volbami 2010 nej¢asteji vyuzivala negativni kamparn, kterou na sebe
strany navzajem utogily. S blizicimi se volbami vsak CSSD stale &ast&ji uitocila

ina TOP 09 a VV (Matuskova 2010: 104). Ackoliv prizkumy volebnich

3 Tohoto vysledku docilila zejména diky celostatni akcentaci tématu zdravotnickych
poplatka, které kampani dominovalo.
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preferenci dlouho pied volbami favorizovaly pravé CSSD, ta ve volbach ziskala
»jen 22,1 % hlast a 56 mandata, tedy vysledek daleko za ocekéavanim. I kdyz tak
byla vitéznou stranou, rozlozeni sil znamenalo faktickou pordzku CSSD a jeji
odchod do opozice. Bezprostiedné po volbach na svoji funkci pfedsedy strany
rezignoval Jiti Paroubek. Vedenim strany byl docCasné povéien tehdejsi prvni
mistopiedseda strany Bohuslav Sobotka, ktery byl na stranickém sjezdu v bfeznu

2011 zvolen fadnym ptedsedou.

Krestansko-demokratickd unie — Ceskoslovenska strana lidova (KDU-CSL)

Z relevantnich stran® prosla KDU-CSL v obdobi 2006 — 2010 nejdynamiét&jsim
vyvojem. Ve volbach 2006 ziskala 7,2 % hlasti a 13 mandat, coz byl oproti
pfedchozim volbdm vyrazny pokles. Béhem vyjedndvani o vladni koalici
diskutoval tehdejsi pfedseda strany Miroslav Kalousek s piedstaviteli CSSD
moznost uzavieni koalice s ,tichou® podporou KSCM. S timto viak silng
nesouhlasili ¢lenové strany a Kalousek tak musel post pfedsedy strany opustit.
Vedeni strany se docasné ujal mistopfedseda Jan Kasal. Novym ptfedsedou KDU-
CSL byl v prosinci 2006 zvolen Jiti Cunek, ktery se poté stal i ministrem
pro mistni rozvoj v koaliéni vladé ODS, KDU-CSL a SZ. S jeho osobou vak bylo
spojeno hned nékolik skandalt, proto v listopadu 2007 docasné odstoupil z pozice
ministra. Jiz v dubnu 2008 se viak do pozice ministra vratil. V lednu 2009 Cunek
definitivné opustil post ministra iprvniho mistoptedsedy vlady, ale pozici

pfedsedy strany si udrzel.

Obdobi po volbach 2006 bylo pro KDU-CSL charakteristické spory ve strang,
zejména mezi Jitim Cunkem a Miroslavem Kalouskem, coZ miizeme vnimat i jako
ideovy spor o sméfovani strany. ZvétSujici se rozpory ve strané vyvrcholily
ochodem Kalouska z KDU-CSL, pii¢emz piedsedou strany se v kvétnu 2009 stal
Cyril Svoboda. ,,Zatimco Kalouskovo ,.,kfidlo* se vidélo na pravo-stiedové pozici,
pod Svobodou se strana posunula vyrazné doleva® (Havlik 2010: 21). Jiz pied

odchodem ze strany Kalousek avizoval vznik nové, konzervativné ladéné strany.

% Relevantnimi stranami jsou v této praci mysleny ty politické strany, které mély
v obdobi 2006 — 2010 zastoupeni v Poslanecké snémovné, nebo jej ziskaly po volbach
2010.
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Spolu s Kalouskem do nové politické strany TOP 09 pak piestoupili mj. i Vlasta
Parkanova, Pavel Severa nebo Ladislav Sustr. Kromé vrcholnych politikii stranu
opustila 1 ¢ast ¢lenské zékladny. Pied volbami do Poslanecké snémovny v roce
2010 se KDU-CSL domluvila na spolupréaci s Evropskou demokratickou stranou
(EDS), jejiz ¢leny umistila na svoje kandidatni listiny. Spole¢né vSak strany
ziskaly pouze 4,4 % hlasti apoprvé v historii samostatné Ceské republiky
tak KDU-CSL neziskala ani jeden mandat v Poslanecké snémovné. Bezprosttedné
po volbach Cyril Svoboda rezignoval na post pfedsedy strany. Kampai strany
pted volbami 2010 se ve vyrazné konkurenci ztracela, nepiinesla zadné zajimavé

momenty a jeji celkové vyznéni bylo nejasné (Matuskova 2010: 114).

Komunisticka strana Cech a Moravy (KSCM)

KSCM ve volbach v roce 2006 ziskala 12,8 % hlasti a 26 mandati. Ackoliv
ke konci predeslého funkéniho obdobi &asto neformalné pomahala CSSD
prosazovat nékteré zakony, stile byla ,,vylouCena® z koali¢niho vyjednavani.
Priilomem se stalo az jednani KDU-CSL a CSSD o vladé a tiché podpote KSCM,
coz muze svédCit orodicim se koalicnim potencidlu strany (Havlik 2010).
Na regionalni tirovni se viak KSCM jiz podafilo ziskat exekutivni pozice, kdyz
se po krajskych volbach 2008 poprvé stala soucasti krajskych rad. Z personélniho
hlediska strana zaZzila stabilni obdobi, pouze v roce 2009 provedla vyménu tii
mistopiedsedil. Ve volbah vroce 2010 KSCM zaznamenala nejhorsi vysledek
od roku 1990, kdyz ziskala pouze 11,3 % hlast a 26 mandati. Vysledek voleb
ukazuje na postupné zmenSovani se voli¢ské zakladny strany. V porovnani
s volebni kampani 2006 ptisobila volebni prezentace pted volbami 2010 velmi

nenapadné (Matuskova 2010: 112).

Obcanska demokraticka strana (ODS)

ODS se ve volbach 2006 podafilo ziskat nejlepsi volebni vysledek, jakého kdy
V historii samostatné CR jedna politickd strana dosahla, a to 35,38 % hlasi

a 81 mandath. Poslanecky klub ODS vSak postupné opustili Jan Schwippel a Juraj
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Raninec, ktefi spolu s Vlastimilem Tlustym 24. biezna 2009 hlasovali
pro vysloveni nedivéry vladé. Zahy poté byl Tlusty z poslaneckého klubu ODS
vyloucen. Po neuskuteénénych predcasnych volbach se predseda strany Mirek
Topolanek vzdal svého poslaneckého mandatu, ¢imz doslo k paradoxni situaci,
kdy predseda nejsilngjsi politické strany nebyl c¢lenem Parlamentu.
Po kontroverznich vyrocich, které Topolanek pronesl, 25. biezna 2010 rezignoval
na post volebniho lidra i vedouciho kandidatni listiny v Jihomoravském kraji
(Topolanka vystiidal Necas. Budouci premiér? Tyden.cz). Pozdéji Topolanek
rezignoval 1 na post pfedsedy strany. V pozicich jej nahradil Petr Necas, tehdejsi

prvni mistopfedseda strany.

Ackoliv strana ve volbach 2010 skoncila s 20,2 % hlast a 53 mandaty jako druha,
diky rozlozeni sil povéfil prezident republiky Véclav Klaus sestavenim vlady
pravé Petra Necase. ODS prosla v letech 2006 — 2010 dynamickym vyvojem,
ktery zavrsil volebni sjezd strany v Cervenci 2010, na némz si strana zvolila nové
vedeni v Cele s Petrem Necasem. Kampan ODS mé¢la nejasné a pozvolné zahéjeni.
Postupné vSak gradovala a byla pomémé konfliktni, avSak vedle Kritiky
konkurence strana prezentovala i vlastni program. ODS byla vysoce uspésna
v aktivizaci dobrovolnikil, kterou provadéla prostfednictvim projektu s ndzvem

Modry tym (Matuskova 2010: 106 - 107).

Strana zelenych (SZ)

SZ ziskala ve volbach 2006 poprvé samostatné zastoupeni v Poslanecké
snémovné, kdyz obdrzela 6,3 % hlasti a ziskala 6 mandati. Stranu vSak po celé
funk¢ni obdobi provazely vnistrostranické spory, nebot’ ¢asti jeji Clenské zédkladny
se nelibila ucast ve vlad¢. Zeleni zaznamenali vyrazny netspéch v senatnich
I krajskych volbach vroce 2008, nebot' ani jedny pro né neznamenaly zisk
mandati. Spory ve stran¢ eskalovaly v listopadu 2008, kdy Olga Zubova a Véra
Jakubkova odesly z poslaneckého klubu strany, nacez byla v lednu 2009 zaloZena
vnitrostranickd frakce sniazvem Demokraticka vyzva. Utednickou vladu Jana
Fischera SZ nejdifive podporovala, postupné vSak rostla jeji kritika, az ji

s odchodem Michaela Kocéaba v bieznu 2010 ptestali podporovat tplné. Z funkce
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piedsedy strany po neuspéSnych volbach do Evropského parlamentu odstoupil
Martin Bursik. Zelené vedl Ondiej LiSka, ktery byl v prosinci 2009 zvolen
pfedsedou strany. Spory se ve stran¢ projevovaly i pied volbami 2010, v nichz
strana ziskala jen 2,4 % hlast (Havlik 2010: 30). Hlavnim tématem, které strana
v kampani komunikovala, byla vize Cisté politiky — tedy jak ekologicky &isté, tak
nezkorumpované (Matuskova 2010: 113).

Véci verejné (VV)

VV vznikly z obCanské iniciativy, ktera se zformovala v roce 2001 v Praze 1
(O nas: Véci vetejné). Jako politicka strana byly VV zaregistrovany 22. ¢ervence
2002 aazdo roku 2008, kdy postavily kandidaty ve volbach do Senatu,
se soustiedily vyhradné na prazskou komunalni politiku. Ambice stat se celostatné
vyznamnou stranou Véci vefejné potvrdily ve volbach do Evropského parlamentu,
ve kterych ziskaly 2,4 % hlasii. Zasadnim krokem pro stranu bylo zvoleni Radka
Johna ptedsedou strany v ¢ervnu 2009. Ve zrusenych volbach na podzim 2009
se strana chtéla uchazet o prizen volicl ve spolupraci se Sdruzenim nezavislych
kandidati — Evropskymi demokraty (SNK-ED) a Alternativou. Ve volbach 2010
Véci vetené ziskaly 10,9 % hlasi a 24 mandatd. Strana se v kampani ostie
vymezovala vic¢i dosavadnim politickym elitadm, které oznacovala za ,,dinosaury*
(Matuskova 2010: 109 — 112). Jesté pred volbami strana upoutala pozornost médii
uzavirdnim smluv s kandiddty o moZzném financnim postihu v piipade
,»prebéhlictvi nebo patrolovanim ,,bezpecnostnich® hlidek VV v Praze. Obdobi
2006 — 2010 tak pro stranu bylo prerodem zlokdlni strany ve stranu
se zastoupenim v Poslanecké snémovné. Véci vetejné maji vysoky koali¢ni

potencial, coz se projevilo pii sestavovani vlady (Havlik 2010: 31 — 32).

Pted volbami do Poslanecké snémovny v roce 2010 se tak uddlo hned nékolik
vyznamnych udalosti, které¢ volby ovlivnily. Vedle vysloveni nedavéry vladé
¢i zruSeni pfedcasnych voleb se na naladach ve spolec¢nosti podepsaly 1 rozepte
uvniti jednotlivych politickych stran, zejména ODS, SZ a KDU-CSL — tedy stran
vladni koalice. To v§e mohlo mit vliv na rozhodovéni voli¢ii ve volbach a (nejen)

nove vznikla TOP 09 z toho mohla ¢erpat vyhody.
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3.2 ZNACKA TOP 09

3.2.1 Vznik a vyvoj politické strany TOP 09

U zrodu TOP 09 stal dlouhodoby spor uvniti KDU-CSL, pfi¢emz vnitrostranicka
rozepte vyustila v odchod Miroslava Kalouska a dalSich c¢lenli ze strany.
V médiich se vSak jiz pomérné dlouho pfed samotnym odchodem Kalouska
z KDU-CSL spekulovalo o vzniku nové politické strany, jeji politické profilaci
a ptipadném presunu clenské zéklady. Jiz dlouho pfed samotnym vznikem
tak strana vzbuzovala jista ocekavani a po oficialnim Kalouskové ohlaseni jejiho

vzniku byl TOP 09 vénovan zna¢ny prostor v médiich.

Kalousek jiz od jara 2009 deklaroval zaloZeni ekonomicky liberdlni, hodnotové
konzervativni strany. Jeji vznik, do které byl pfizvan i Karel Schwarzenberg®,
Kalousek ozndmil 7. ¢ervna 2009. Strana byla ministerstvem vnitra zaregistrovana
26. Cervna 2009 (Havlik 2010: 22). Ustavujici sném, na kterém byl pfedsedou
strany jednomysIné zvolen Karel Schwarzenberg, se konal 27. — 28. listopadu
2009 v Praze. Prvnim mistopfedsedou byl zvolen Kalousek, dalSimi
mistoptfedsedy pak Ludmila Miillerovd, Jaromir Drabek, Pavol LukSa a Marek
Zenisek. Pfed volbami 2010 se strana jasné a opakované vyslovovala pro piipadné
vytvoteni vladni koalice s ODS (Havlik 2010: 37), naproti tomu jednoznacné
odmitala spolupraci s KSCM ale i s CSSD, pokud jejim predsedou bude nadale Jiti
Paroubek. Priizkumy vetejného minéni stran¢ dlouhodobé prisuzovaly preference
kolem 10 % (Stranické preference a volebni model: CVVM), zaroven jejiho
pfedsedu  Schwarzenberga uvadély na prvnich mistech v Zebficcich
divéryhodnosti politikd. Jiz v prvni poloviné mésice srpna 2009 strana podepsala
spolupraci s hnutim  Starostové a nezavisli (STAN), se kterym

spole¢né kandidovala ve volbach®. TOP 09 s podporou Starostii ve volbach

% Schwarzenberg byl do té doby senatorem za Stranu zelenych.

% Politicka strana TOP 09 a hnuti Starostové a nezavisli podepsaly smlouvu o spole¢ném
postupu ve volbach do Parlamentu CR (Poslanecké snémovny a Senatu v obdobi 2009 az
2012), v komunalnich volbach 2010 a v krajskych volbach 2012. Smlouva upravuje
programova vychodiska, kterd budou TOP 09 a Starostové a nezavisli spole¢né
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ziskala 16,7 % hlasii a 41 mandatd, ¢imz zaujala pozici tfeti nejvetsi politické
strany v Ceské republice. Diky piedvolebnimu spojeni se STAN disponovala
TOP 09 hned od pocatku rozvinutou krajskou strukturou a zastoupenim na mistni
tirovni. Jelikoz do TOP 09 piesli i nékteii vyznamni &lenové KDU-CSL, méla
strana zastoupeni v obou komorach Parlamentu. ,,Novost“ TOP 09 tedy spocivala
zejména v nové politické strané — znacce, v personalni roviné¢ se jedna spise
0 uskupeni zkuSenych politiki, alespon co se vedeni strany tyce. Strana tak hned

od svého pocatku byla parlamentni stranou, aniz by absolvovala jediné volby.

3.2.2 Prvky znacky TOP 09

TOP 09 sama sebe vnimé jako novou politickou stranu pro stfedné a vySe
vzdélané stiedové-pravicové volite vcelé CR, ktefi hledaji alternativu
k existujicimu politickému stylu (Stru¢na definice znacky TOP 09). Jak jiz bylo
zminéno v teoretické Casti této prace, pro znacku je dilezité jednoznacné a jasné
umisténi na trhu. To by meélo dostatecné objasnit jeji vyznam, jedinecnost,
odlisnost od konkurence a v neposledni fadé divody, kvili kterym by voli¢i méli
volit pravé ji. K tomu by mély znaéce poslouzit asociace, které si vybuduje a které
ji pomohou K jasnému urceni pozice na trhu a v myslich voli¢d. K vybudovani
jedinecnych asociaci spjatych se znackou slouzi prvky znacky. Zakladnimi prvky
politické znacky jsou nézev, logo/ symbol, piedstavitel¢ a slogan znacky.
Ty dohromady tvofi korporatni identitu, kterd voli¢im poméha znacku snadno a

lehce rozeznat od konkurence.
Nazev

Nazev politické strany TOP 09 je tvofen prvnimi pismeny slov Tradice,
Odpovédnost, Prosperita, které maji symbolizovat tfi zakladni myslenky strany.
Dohromady miize zkratka TOP evokovat vyraz pro vrchol, nejlep$i umisténi.
Cislice 09 vnazvu odkazuje k roku 2009, ve kterém byla strana zaloZena.
Autorem nazvu a duchovnim otcem zkratky TOP 09 je Tomas$ Haas (Polacek

2011). Nazev strany tak voli¢im vysild jasny signdl o jejich hodnotach (cténi

prosazovat, sestavovani kandidatnich listin, organizaci volebniho §tabu ¢i financovani
kampani (Smlouva o dlouhodobé spolupraci).
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tradic, odpovédné jednani, prosperita zem¢) ¢i divodu ji volit (,,jsme top®).
Symbolicky vyznam slova ,,top” pak muzeme chapat i jako prvek odliSeni se
od konkurence, nebot’ se jim strana snazi voli¢im vzkazat, ze je lepsi nez jeji

konkurence.

Logo/ symbol

»Za kazdym logem jsou mésice prace, fada strategickych rozhodnuti a spousta
emoci. Zatimco dobry symbol vydélava penize, Spatny muze firmu i zniéit.
(Logika Loga, HN.iHned.cz). Logo TOP 09 vSak vzniklo béhem nékolika tydnt,
nikoliv mésict. Vzhledem k datu ozndmeni vzniku strany a planovanému terminu
pfedcasnych voleb, které mély nasledovat pfiblizn€ ctyfi mésice poté, byla
TOP 09 nucena proces zavadéni znacky na trh propojit s piedvolebni kampani.
Piivodni ,,provizorni* logo strany bylo Zluto-modré. Barvy mély symbolizovat
moravské obilné lany a ¢eské rybniky. K logu v$ak neexistoval graficky manual®’
a jeho grafické provedeni i logo samotné bylo zna¢né krizitovano. Logo spiSe nez
obilné lany a rybniky v lidech evokovalo spofitelnu ¢i stavebni firmu, nebot
v ném vidéli stfechy®. Potiebu nového loga, jako prvniho kroku pro zavadéni
znacky, potvrdil i volebni manazer TOP 09 Jaroslav Polacek (2011). Nové logo
vSak nevznikalo samostatné. Jiz pfi zaddvani pozadavkd pro jeho vypracovani
bylo uvazovano jako soucast §irsi identity znacky. Na nové logo 1 Sirsi grafickou
podobu znacky vypsala TOP 09 vybérové fizeni. V samotném zadani pozadavkl

na nové logo byly jasné definovany tyto parametry (Stru¢nd definice znacky
TOP 09):

3" Graficky manual je zdkladnim dokumentem jakékoliv vizualni prezentace politické
strany. Jedna se o souhrn definic jednotlivych grafickych ¢asti, naptiklad podoby loga,
zvoleného fontu, vybér barev apod. Soucésti grafického manualu by méla byt doporuceni,
jak s jednotlivymi ¢astmi nakladat.

3 0O tom svédéi i jednotlivé navrhy loga podporovatelii strany na socialni siti Facebook,
které casto modifikovaly pivodni logo, pficemz do navrhi rizné inkorporovaly motiv
sttech Ci zastfeSeni, viz. obrazky na profilu TOP 09 na soc. siti Facebook
(http://www.facebook.com/top09cz?sk=photos).
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e Logotyp bude obsahovat zkratku TOP 09 (ptipadn¢ slova Tradice,
Odpovédnost a Prosperita) a jasné¢ deklarovanou spolupraci
s politickym uskupenim Starostové a nezavisli¥®.

e Znacka a logotyp musi mit Sirokou vyuzitelnost, nebot budou
pouzivany jako nedilnd soucdst komunikacni kampané. K Sirokému
vyuziti je tfeba ptizpusobit typografii, pismo i barevnost.

e Znacka nemusi mit nutn¢ vlastni ikonu, textovd podoba TOP 09
je dostacujici. Pokud ikona ¢i symbol budou soucasti loga, musi
podporovat kli¢ova slova znacky.

e Barevnost je tieba definovat s pe¢livym uvazenim konkurence. Barvy
musi odpovidat komunika¢nim potiebam kampané.

e Ackoliv strana odkazuje K tradicim, logo (potazmo znacka) by mélo

byt moderni, jasné, ¢isté a vytvaret obraz stabilniho vladce.

Jiz v pozadavcich na nové logo strana kladla diraz na moderni komunika¢ni
technologii, kdyz mimo jiné vznesla i pozadavek, aby logo ,,umélo fungovat
s modernimi médii*“ (Polacek 2011). Na zaklad¢ téchto pozadavkll vzniklo
logo, které bylo vefejnosti pfedstaveno na tiskové konferenci 17. Cervence
2009 (TOP 09 méa nové logo, odbornici by vSak brali jiné, Tyden.cz). Soutéze
se zGcastnilo 7 firem a jednotlivcd. Volebni tym spolu s nezavislymi experty
doporucili nékterd feSeni pfedsedovi strany Schwarzenbergovi, ktery mél
ve vybéru loga posledni slovo (Polacek 2011). Vitézné logo od grafika Jana
Tippmana je tvofeno tfemi zdkladnimi barvami — ¢ervenou, modrou a bilou,
tedy barvami, které odkazuji k trikolofe a ceské statnosti. To potvrzuje
i Schwarzenberg, ktery tvrdi, ze barvami loga chce strana zdiraznit potiebu
vlastenectvi. TOP 09 tim podle néj zdlraznuje, Ze pojmy jako vlastenectvi,
slusnost a hrdost na svoji zemi jsou nezbytnou vybavou kazdého aktivniho
obc¢ana, zejména pak politika (Graficky manudl znacky TOP 09). Zvoleny font

pisma pfitom odkazuje spiSe k obrazu moderni a mladé politické strany.

% Ackoliv formalné byla spoluprace stvrzena az v srpnu, jiz koncem &ervna, kdy zadani
pro nové logo vznikalo, byla TOP 09 na spolupraci s hnutim Starostové a nezavisli
domluvena (www.starostove-nezavisli.cz).
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Obrazek 1: Soucasné logo TOP 09

TOPOS

S podporou Starosti

Zdroj: Logo a graficky manual, www.top09.cz.

Zejména uzité zakladni barvy znacky maji pomoci k jasnému odliSeni
od konkurence. Ostatni relevantni politické strany maji v logu zpravidla jednu
dominantni barvu (ODS tmavé modrou, CSSD oranzovou, KSCM rudou, SZ
zelenou, VV svétle modrou a KDU-CSL Zludou, kterou dopliiuje modrd), ktezto

pro logo TOP 09 je charakteristicky barevny ptechod od ¢ervené k modré.

Predstavitelé

Vyraznou soucasti korporatni identity politické znacky jsou jeji predstavitelé. Jak
jiz bylo feCeno v teoretické Casti, zejména pii zavadéni nové znacky na politicky
trh, kdy se voli¢i nemohou orientovat podle jeji historie a dosazenych uspéchu,
je role Celnych predstavitel strany zasadni. Zejména pak v ptipad¢, kdy jsou tito
lidé jiz vetejné¢ znamymi osobnostmi a voli¢i tak mohou jejich historii, zkusenosti
¢i vlastnosti promitnout do samotné znacky strany. V tomto ohledu byli pro
zavadéni znacky TOP 09 klicovymi Miroslav Kalousek a zejména pak Karel
Schwarzenberg. Oba ptedstavitele si voli¢i mohli spojit s jejich predeSlym
politickym pisobenim. Zatimco Miroslav Kalousek zosobnioval ekonomicka
a hospodarska témata, jichz byl v kampani nositelem, Karel Schwarzenberg plnil
roli moralni autority, kterd méla znafce dodavat na divéryhodnosti. Ackoliv
do TOP 09 presla i fada dalSich politika (Vlasta Parkanova, Pavel Severa a jini),

prezentace strany na celostatni urovni byla zaméfena pouze na Schwarzenberga
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a v opoznani mensi mife na Kalouska. Dalsi zkuSeni politici pak Casto zastavali
roli volebnich lidrt v jednotlivych regionech, ¢imz mohli ovlivnit vniméni znacky
voli¢i v daném kraji. Ve stran¢ byli pfitomni i novi ¢lenové, které znalo pouze
jejich nejblizsi okoli a vnimani znacky tak mohli ovlivnit jen u lidi, ktefi je znali

osobné.

Slogan

Volebni slogany TOP 09 vznikaly na zékladé analyzy a strategie celé¢ kampané
(Polacek 2011). Pii zavadéni znacky a pted zruSenymi volbami v roce 2009 bylo
jasnou snahou TOP 09 uZivat slogan, ktery znacku odlisi od konkurence. Slogany
mély byt predevsim autentické a originalni. Pro kampan bylo vybrano pét slogand,
které byly tvofeny vétami vyiéenymi Karlem Schwarzenbergem. Ziejmé
nejvyraznéjSim sloganem, ktery vzbudil nejvétsi medialni ohlas, bylo ,,Kdyz
se kecaji blbosti, tak spim“. Ten doprovazel venkovni reklamu vyobrazujici
volebniho lidra strany (Kecéani blbosti zaujalo, CzechTek ne: MF Dnes 21. 4.
2010). TOP 09 se timto sloganem snazila z chronického usinani Schwarzenberga
za pouziti odlehceni a humoru ucinit piednost. Spolu se Schwarzenbergem
a Kalouskem, kteti celonarodni slogany v kooperaci s volebnim §tabem vybirali,
si i kazdy z dalSich dvanacti krajskych lidrii vybral sviij vlastni slogan. VSechny
slogany vSak m¢ly klast diiraz na odpovédnost, kterd byla jednoticim prvkem
veskeré komunikace. Jednotlivé slogany pak kreativni agentura dle potieby mirné
upravila. Napfiklad Iékatka Jitka Chalankova pouZivala slogan: ,,Pomohu lé¢it lidi

i politiku. (Polagek 2011).

Slogan byl jedinym ze zékladnich prvkd znacky, ktery se pfed volbami 2010
zménil. Nazev, logo i predstavitelé strany®® zistali stejni, avSak slogany byly
v kampani pouzity jiné. Zatimco pied zruSenymi volbami 2009 byla TOP 09
naprosto novou politickou stranou, u které bylo tfeba upoutat pozornost a sdélit
volicim, ze vznikla strana nabizejici alternativu k dosavadnim parlamentnim
politickym stranam, v kampani na jate 2010 jiz slogan vice odrazel hodnotova

vychodiska a program strany. Zatimco na podzim 2009 reklamni materialy

%0 Bereme Vv potaz pouze lidry strany. Né&ktefi kandidati byli sice nahrazeni, obecné se
vSak kandidatni listiny zménily pouze minimalng.

66



obsahovaly slogany spjaté s jednotlivymi kandidaty, v kampani na jaie 2010 jiz
TOP 09 zacala pouzivat celostranicky slogan. Ten mél zpocatku vice variant,
postupné¢ se vSak vykrystalizoval do podoby ,,Vic, nez si myslite*. Hlavnimu
sloganu vzdy predchazela véta vztazend ke konkrétni programové oblasti,
naptiklad reklamy zamétené na zdravotnictvi doprovazel slogan ,,Nemocni chtéji
uzdravit, ne uspofit. Vic, nez si myslite.” Ve sloganech, potazmo v celé¢ kampani
se komunikovala hlavné témata Skolstvi, zdravotnictvi, socidlni politiky

¢i vefejného statniho dluhu, coz odrdzelo i programové priority strany (viz. nize).

3.2.3 Zavadéni znacky TOP 09 a volebni kampan 2009

Volebni kampan 2009 mé¢la za ukol piedstavit Karla Schwarzenberga a Miroslava
Kalouska jako reprezentanty znacky nové politické strany (TZ: Volebni kampan
podzim 2009). Zejména Schwarzenberg mél byt nositelem hodnot nové znacky,
¢emuz odpovidala i jeho role v kampani. Volebni lidr TOP 09, jakozto garant
cestnosti a poctivosti, se objevoval na vSech reklamnich materidlech. Pokud nebyl
soucasti nebo nositelem hlavniho sdéleni, byl za pouZiti grafického znazornéni
posStovni znamky a hesla ,,Doporucené” pouzit jako symbol diveéryhodnosti —
znamka méla znazornovat jeho podporu kazdému z kandidati TOP 09. Podle
Smithe se na tvorbé osobnosti politické znacky podili kromé& predstavitel strany
i stranické akce ¢i chovani, reklama a wvné&j§i udalosti ¢i okolnosti. Vedle
Schwarzenberga a Kalouska tak pro formovani osobnosti znacky sehraly
vyznamnou roli zejména stranicky program a piedvolebni spojenectvi TOP 09
se STAN. Z vn¢jsich udélosti a okolnosti, které formovani znacky ovlivnily,
se jednalo zejména o rozepte ve Stran¢ zelenych, nejistota zpiisobena odchodem
Casti Clentt v KDU-CSL, destabilizace ODS odchodem jejiho lidra, fungovani
uiednické vlady a vypsani predcasnych voleb. Miizeme tedy identifikovat nékolik
udalosti, které ve voli¢ich mohly vzbudit pocit nejistoty a nestability. Proto
zduraziovani charakteristickych hodnot znacky, jako je odpovédnost, tradice
¢i garanci slusné politiky zaStit€na lidrem strany, mohlo pro volice piedstavovat
jasné znaky odliSeni od konkurence. Reklama pak byla vedena v odlehcengjSim
duchu — pokud vyobrazovala volebniho lidra Schwarzenberga, nebo poukazovala

na fundovanost strany v oblasti hospodaiské politiky, kdyz byl hlavnim nositelem
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sdéleni Kalousek. TOP 09 se sama vnimala a chtéla prezentovat jako jasna,
odpovédna, Cista a pravdomluvna znacka. Zaroven chtéla vytvofit obraz stabilniho
a duvéryhodného vladce (Stru¢na definice znacky TOP 09). Jaroslav Polacek
osobnost znacky odlehéen¢ popsal slovy: ,,TOP 09 je krasnd mlada Gispé$né Zena,
velmi UtlA — protoZze jsme odpovédni hospodafi, je to vlastenka, neceka,
7e Se 0 ni stat postara, stoji na vlastnich nohou. Je zodpovédna, férova“ (Polacek

2011).

Pomoci prvkl znacky se TOP 09 snazila komunikovat svoji pozici, jedine¢nost
i odlisnost od konkurence. Volebni kampan pro zruSené volby 2009, kterou
ptipravovala Ceskd kreativni agentura Konektor, méla vyjadfovat postoje, ne sliby.
S voli¢i chtéla strana komunikovat narovinu (TZ: Volebni kampan podzim 2009).
Od konkurence se chtéla odliSit zejména odmitnutim populismu
a neproveditelnych slibti. Své lidry pak strana vnimala jako zkuSené politické
profesiondly s evropskym renomé, kteti védi, jakou cestou jit a umi dlouhodobé
spravovat hospodateni statu. Uzka spoluprace s hnutim Starostové a nezavisli,
které tvofili predevSim starostové mést a obci, dala TOP 09 moznost propojit
centralni reprezentaci s vedenim komunalni politiky, ¢imz ziskala zpétnou vazbu
z regionll. Timto se strana chtéla vyvarovat pfiliSnému pragocentrismu a zaroven
deklarovat stabilni postoje (Smlouva o dlouhodobé spolupraci, TOP 09). Diraz
strana kladla zejména na ziskani silné podporovatelské komunity, proto vznikl
projekt Podporovatele TOP 09 (Polacek 2010). Lidé sympatizujici se stranou
ziskali samolepky, které si mohli nalepit napiiklad na auto, bannery, které vésili

na ploty, nebo stranu podporovali on-line.

Predstavitelé strany si byli védomi, ze TOP 09 je zcela novou politickou stranou
bez identity ¢i historie, se kterou by si ji voli¢i mohli spojit. Zaroven citili potiebu
nového politického subjektu, ktery bude reprezentovat urcitd témata a osobnosti.
Znacka méla symbolizovat divéryhodnost, zkuSenost, ale 1 novost (Polacek 2010).
Pravé v 1ét€ 2009 byla nejvice komunikovdna image znacky, nebot bylo tieba
TOP 09 lidem predstavit. V srpnu strana vyuzila levnéjSich reklamnich ploch
a komunikovala pouze znacku (Polacek 2011). Béhem letnich mésicl vétSina
politickych stran své kampané utlumila, ,horkd faze* kampani pfiSla az v zaii.
Prekvapivé mohou pulsobit preference strany, nebot' v zafi, tedy ctvrt roku

po vzniku strany, z volebniho modelu prizkumu vetejného minéni vyplynulo,
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ze 13 % volict, ktefi by se voleb zcastnili, by volilo pravé TOP 09 (Stranické
preferene a volebni model v zafi 2009, CVVM). Samotny volebni lidr strany Karel
Schwarzenberg se v té dob¢ t&sil oblibé u 43 % volicl, coz byla nejvyssi hodnota
u politiki spjatych s konkrétni politickou stranou. Segmentace trhu byla
provadéna prakticky od formalniho ustanoveni strany na zaklad¢ podrobnéjsSich
dat k vyzkumam preferenci zejména agentury Factum Invenio*'. Cilova skupina
do zna¢né miry odpovidala tomu, jak se TOP 09 sama vnimala. Jednalo se tedy
0 alespon stfedoSkolsky vzdélané lidi, kterym je blizka stfedo-pravicova politika.
Komunikaci se vSak strana snazila pfizplsobovat spiSe nez segmentim
jednotlivym komunika¢nim kanalim. Tedy cilovym skupinam, které se v blizkosti

danych reklamnich siti pohybovaly (Polacek 2011).

Obdobi od oznameni zruseni predcasnych voleb do zac¢atku kampané na jate 2010
strana vénovala zejména ziskavani pfiznivct a ¢lent strany. V listopadu 2009 také
probéhl ustavujici sném strany, na némz byl pfedsedou strany témét jednomysiné
zvolen Karel Schwarzenberg, prvnim mistopfedsedou pak Miroslav Kalousek

(TZ: Karel Schwarzenberg ptedsedou TOP 09).

3.3 VOLEBNI KAMPAN DO PSP CR 2010

3.3.1 Pozice na trhu a strategie TOP 09

Volebni stab tvofilo n€kolik lidi. Vedle volebniho manaZera Jaroslava Polaceka
to byl lidr strany Karel Schwarzenberg, tiskovi mluvéi Jan Jakob, Veronika
Vendlovd, Petra SedlaCkova nebo tifeba Petr Duchdcek, ktery mél na starosti
komunikaci na socidlnich sitich (Matuskova 2010: 107). Snahou strany bylo mit
neutocnou inteligentni kampan. I kampan na jate 2010 byla postavend na lidrovi
Schwarzenbergovi. Vedle toho se vSak soustfedila na nékolik stézejnich témat:

vefejné rozpocty, pravni stat, Skolstvi, zdravotnictvi a zaméstnaneckou politiku.

# Vyvoj téchto dat strana sledovala i pred kampani na jafe 2010. Hlavni vyzkum
ale provedla az po zveifejnéni programu strany pro roky 2010 — 2014 (Polacek 2011).
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Pti planovani piedvolebni strategie hraje vyznamnou roli pozice znacky na trhu.
Podle Collinse a Butlera je pro ur€eni pozice na trhu smérodatny zisk hlasa strany
v predeslych volbach. To vSak neplati pro novou stranu. V piipadé zavedenych
politickych stran mizeme identifikovat staly elektorat, na ktery se strany mohou
spolehnout. U novych politickych stran je situace slozitéjsi, nebot jedinym
ukazatelem jsou pro stranu do prvnich voleb pouze prizkumy vefejného minéni.
Pokud vSak zohlednime preference strany v prizkumech vefejného minéni, cile
strany a artikulované principy kampané, mizeme TOP 09 v Collinsové
a Bulterové pojeti vnimat jako vyzyvatele. Tomuto zafazeni odpovida i strategie,
kterou TOP 09 ve své kampani zvolila a kterou se snazila provadét i branding.

TOP 09 se snazila aplikovat aktivni, progresivni a inovativni strategii.

Hlavnim sd€lenim kampané méla byt vlada prava a odpovédného hospodareni.
Dle slov Polacka bylo hlavnim cilem kampané komunikovat odliSnost
od konkurence a jedine¢nost znafky. To se strana snazila pomoci humoru
a napaditosti kampang. Strana si tak ob¢as délala srandu i sama ze sebe*? (Polaéek
2011). Kampan se snazila repektovat cilové skupiny a ,nevalcovat® volice
reklam, které pouZila napiiklad v hospodach nebo v hudebnich klubech ve formé
pivnich podtacka ¢i specifickych plakati. Na nich se strana snazila vtipnou

formou zapojit kromé loga zejména slogan ,,Vic, nez si myslite**,

Strategii, kterou TOP 09 v kampani pouzila, mizeme rozdé€lit na personalni
a tématickou rovinu, pficemz ob¢ se vzajemné dopliovaly. Témata, ktera TOP 09
v kampani komunikovala, odrdZela volebni program strany. Ve srovnani
s podzimni kampani v roce 2009 se na jate 2010 pozménila role Schwarzenberga.
Ten krom¢ image strany reprezentoval i tfi konkrétni politickd témata — Skolstvi,
zdravotnictvi a zejména stat prava. Na reklamach, které se K témto oblastem
vztahovaly, byl vyobrazovan vzdy pravé piedseda strany (Polacek 2011).
Schwarzenberg vSak zistal 1 nadale osobou propojujici celou kampan.
Komunikovat Schwarzenberga nebylo podle Polacka t€zké, nebot’ byl verejnosti
obecné velmi dobfe pfijiman. ,,Ani neslo snazit se ho vtésnat do jemu neptirozené

pozice, posilovali jsme vSak nékteré aspekty jeho osobnosti — naptiklad pouzitim

3 Napf. Kolik kluki se dnes zamiluje? Vic, neZ si myslite.
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znamky pro jeho stdtnost (Polacek 2011). Ve strategii kampané se mirn¢ zménila
i role Miroslava Kalouska. Ten byl na celostatni Grovni opét prezentovan jako
garant ekonomickych a socidlnich témat, avSak v men$i mife, nez tomu bylo
napodzim 2009. V kampani tak zastaval spiSe roli regiondlniho lidra
ve StredoCeském kraji, TOP 09 se jej snazila mirné¢ upozadit na ukor
Schwarzenberga. Vedle celostatné propagovanych piedstaviteld strany
Schwarznberga a Kalouska byli i krajsti lidii reprezentanty jednotlivych
tématickych okruha*. U krajskych lidréi byl kladen apel na oblast jejich zdjmu.
Kampani na jafe 2010 byla ve srovnani s kampani z podzimu 2009 o poznani vice

orientovana na program strany.

TOP 09 v kampani vyuzivala 1 endorsement, neboli podporu vetfejné znamych
osobnosti. Casto se jednalo o osobnosti, které mély ptatelsky vztah ke Karlu
Schwarzenbergovi. Rada z nich podle Pola¢ka zvySovala diivéru nejen ve znacku
samotnou, ale iv politiku jako takovou® (Polacek 2011). TOP 09 si tak
uvédomovala, Ze jeji jedinecnost a odliSitelnost od ostatnich do zna¢né miry tkvi
pravé v osobé predsedy strany. Ten byl proto soucasti drtivé vétSiny reklam.
Ve srovnani s fazi zavadéni znaCky, kdy byla komunikovana téméf vyhradné
image znacky a pravé Karel Schwarzenberg, kladla strana v kampani na jafe 2010
vétsi diraz na program. Tim splnila podminku provazanosti komunikace image
znacky s produktem. Jako vzyvatel trhu TOP 09 aplikovala nevSedni pfistupy,
at’ uz v oblasti prace s novymi médii (viZ. nize), nebo s prvky humoru, které byly
pfitomny v ¢asti jeji reklamy. Aby TOP 09 zvysila divéryhodnost své profilace

jako odpovédného hospodate, snazila se vést kampaii, ve které by se nezadluzila“®.

4 Napfiiklad vzdé&lani reprezentovala Anna Putnova, Ladislav JirkGi nebo Jan Vitula,
socialni a hospodarskou politiku pak Jaromir Drabek.

% Seznam podporovateld TOP 09 b&hem kampané uvadéla na svych internetovych
strankach. Jako nejcastéj$i divod podpory TOP 09 byl uvadén piedseda strany nebo
ekonomicka témata (Znamé osobnosti mezi podporovateli, TOP 09).

* Tomu odpovidaly i rozpo¢ty kampani v roce 2009 a 2010. Diky snaze strany nezadluzit
se béhem kampani, statnim prispévkiim za vysledek voleb do Poslanecké snémovny
a financnim darim od sponzorti byla TOP 09 na konci roku 2010 v plusové financni
bilanci. Zatimco ODS nebo CSSD si béhem kampani udélaly dluhy, TOP 09 koncem roku
2010 disponovala 42 miliony korun (Vyroéni finanéni zprava TOP 09 za rok 2010).
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Komunikace v ramci politického trhu

Strana béhem kampané nekomunikuje pouze s voli¢i. Podle Hennebergova
konceptu politického trhu muizeme vedle elektoratu a médii, které mohou
komunikaci s voli¢i zprosttedkovat, jako dalsi relevantni aktéry identifikovat
darce, zajmové skupiny a straniky (Henneberg 2003). Pro uspéSny branding
je dilezité, aby komunikace se vSemi témito skupinami putsobila kompaktné
a netfistila se jeji homogenita. TOP 09 neméla pfi fundraisingu ¢i oslovovani
a komunikaci s darci jednotnou centralni strategii (Polacek 2011). Kazdy kraj
¢i kandidat tak mohli mit vlastni systém, jak s donory spolupracovat. Celostatné
strana ur¢ovala pouze systém ovétovani darcl a jejich darG. Podobné neexistovala
ani samostatnd strategie ke komunikaci se z4jmovymi skupinami. TOP 09 méla
vypracovany zpusob komunikace k osloveni jednotlivych skupin voli¢i (napf.
studentll), avSak nejednalo se o tématicky odliSnou komunikaci, rozdilny byl
pouze jazyk, ktery mél byt dané cilové skupiné bliz§i. Smérem k zajmovym
skupindm a aktivistim pak TOP 09 nevedla samostatnou kampai, zahrnovala

je pouze do $irsi skupiny volica.

Se straniky a s podporovateli (tedy nejen slidmi, ktefi strané néco darovali,
ale ktefi si napf. zdarma vyvésili na plot plakat strany) TOP 09 komunikovala
zejména prostfednictvim internetu (Matuskova 2010; Pola¢ek 2011). Strana
ptikladala velky vyznam komunitnim socidlnim sitim a nastrojlim, proto béhem
kampané spustila platformu MY.TOP 09, ktera byla urcend pfizniveim
a podporovatelim strany (Matuskova 2010: 107). Ti zde mohli diskutovat
jak mezi sebou, tak v pravidelnych intervalech s piednimi ptedstaviteli strany.
Portdl MY.TOP 09 strana uzivd 1 po volbach. Smérem ke stranikim vSak
probihala i kampan v obecné rovin€ (tj. jak byla nastavena pro volice), byt
¢lenové a podporovatelé¢ strany byli o vécnych tématech informovani o néco
podrobnéji (Polacek 2011). Na vnitini komunikaci byli zpocatku vyclenéni dva
lidé, jejichz naplni bylo pouze komunikovat s podporovateli a expedovat reklamni
materialy. Nejen pro Cleny strany a podporovatele byl ziizen e-shop, kde bylo
mozno nakoupit rizné reklamni pfedméty TOP 09. Strana tak neméla
vypracovanou strategii komunikace s jednotlivymi aktéry. Komunikaci rozliSovala
de facto pouze na tu smérek kvoli€im a o néco podrobngjsi smérem

k podporovateliim a straniktim.
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3.3.2 Volebni program jako nastroj diferenciace?

Volebni programy politickych stran mohou plnit celou fadu funkci (Eibl 2010),
k dalsim politickym stranam na ¢eské politické scéné. Ackoliv né€ktefi autofi roli
programu pti rozhodovani voli¢li, zda nové vzniklou politickou stranu volit,
zpochybnuji, byl i pfesto program do této prace zahrnut, a to ze dvou divodu.
Prvnim divodem je fakt, ze vrcholni piedstavitelé strany byli jiz pti vzniku strany
znamymi politickymi osobnostmi. Miroslav Kalousek byl jiz ze svého
predchoziho politického plisobeni znam jako politik soustiedici se na hospodareni
a ekonomicka témata, lidr strany Karel Schwarzenberg se zase pravidelné
umist’oval na pfednich pozicich v Zebtic¢cich diivéryhodnosti. Nova znacka tak sice
sama o sob¢é neméla diveru volich v oblasti realizace predvolebniho programu,
tu vSak mohla ziskat pravé diky vrcholnym pfestavitelim. Druhym divodem
pro zahrnuti programovych bodti do analyzy je fakt, ze v kampani na jate 2010
strana kladla nemaly dlraz na vybrand programova témata. Oblasti spjaté
s ekonomikou ¢i hospodafenim pak byly soucasti pfimo znacky, jak jsme
si ukazali vyse. Cilem této kapitoly neni hloubkova analyza volebniho programu
TOP 09, nybrz ptedstaveni hlavnich programovych témat, na které se strana
v kampani soustfedila a které ji pomohly pii brandingu mohly pomoct k odliSeni

se od konkurence.

TOP 09 na svych internetovych strankach uvadi Hodnotové desatero*’, ze kterého
vychdzel jeji volebni program. Strana se v desateru definuje jako konzervativni
a mimo jiné deklaruje snahu o sniZovani deficitu vefejnych rozpocti (Hodnotové
desatero TOP 09). Dle ptedvolebniho programu chce podnécovat vetejnou debatu
tykajici se spolecenskych problému, kterou by rada vedla bez ideologickych
predsudkti. Konkurenéni politické strany pak nevnima jako nepiatele®. V desateru
jsou zminéna témata z oblasti hospodaiské ¢i socidlni politiky, ale 1 mezinarodni

bezpecnosti. V hodnotovém desateru, programovych vychodiscich i volebnim

4" Hodnotové desatero strany je stejné jiz od 1éta 2009, vychéazel z n&j i program TOP 09
pro piedéasné volby v fijnu 2009 nazvany Volebni program TOP09 — Parlamentni volby
(Volebni program TOP 09 — Parlamentni volby).

* Tento bod je zajimavy i pti sledovani miry negativity v brandingu strany, kterému
se vénujeme nize.
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programu strana opakovan¢ zdurazije, ze obCanim nebude davat nepiiméiené
sliby, jejichZ nesplnéni je podstatnym zdrojem zklaméni z politiky (2010: Volebni
program). To mizeme vnimat i jako castetné vymezeni se vaci politické

konkurenci.

,»Volebni program — Parlamentni volby*, jak se programovy dokument pro volby
do Poslanecké snémovny na podzim 2009 nazyval, byl rozdélen do dvou
tématickych okruhii: ekonomického a spravy stdtu. Prvni cast obsahovala
programové body tykajici se otdzek penzijntho a socidlniho systému,
zdravotnictvi, vybéru dani a celkového hospodateni statu. Druhd cast pak byla
vénovéna zejména zahrani¢ni politice, vefejné spravé, boji s korupci, Skolstvi
¢i regionalni politice (Volebni program — Parlamentni volby). Nicméné¢ jak jsme si
jiz ukazali vySe, TOP 09 pied zruSenymi volbami 2009, kdy se snazila zavést
novou znacku na trh, programovymi body neprezentovala. Zavadéni znacky
(i ptedvolebni kampan) bylo zaméfeno Cisté na image znacky. Komunikovany
byly jen obecné slogany, které spiSe nez o programu meély vypovidat o pozici
znacky na trhu*. Z téchto divodi neni mozné vnimat program strany pro volby

2009 jako nastroj diferenciace.

Pro volby na jafe 2010 byl volebni program, resp. jeho struktura, pozménén.
Dokument byl rozdélen do jedenacti tématickych casti, kter¢ byly netypicky
formulovany jako programové prohldSeni budouci vlady. Program strana
zvetejnila az v prubehu predvolebni kampané, konkrétné 27. bfezna 2010, jeho
obsah tak nebyl vzhledem k probihajici kampani piekvapujici. Emoce vsak
vzbudila pomérné razantni dikce programu, diky které se strana dockala tutoki
od vsech relevantnich stran (Eibl 2010: 76 — 77). Program, ktery nesl nazev ,,2010
Volebni program — volby 2010 do Poslanecké snémovny*, TOP 09 stavéla
nasnaze Setfit, efektivné vyuzivat prostfedky, které ma stat k dispozici
a zabranovat zneuZivani socidlnich davek. Jako hlavni cil si strana vytkla boj
s ekonomickou krizi, které jsou podiizeny 1 programové priority. Volebni program
TOP 09 se rozlozenim jednotlivych témat pfili§ neliSil od programu pro volby

2009 ani od programl ostatnich relevantnich stran. Dokumentu dominovaly

¥ Jednalo se napiiklad o billboardy s Miroslavem Kalouskem a sloganem ,.Budme
opravdu odpovédnymi hospodari*.
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zejména otazky vztahujici se k podobé socialniho systému, ekonomiky

a politického systému.

Ponékud prekvapivé pak mlize byt zjisténi pozice stany na pravo-levé skale, ktera
Z analyzy volebnich programt politickych stran pro volby 2010 vyplyva. TOP 09
zaujima pozici blize stfedu, nez je tomu u ODS®. Razantngjsi dikci programu
TOP 09 je mozné vnimat jako snahu strany odliSit se od konkurence a upoutat
pozornost na vybrané¢ programové body. Nasledujici graf zachycuje vyvoj
ideologické vzdalenosti jednotlivych stran v letech 1996 az 2010. Programy
mohou nabyvat hodnoty od -100 do +100, pfi¢emz ¢im je hodnota niZsi, tim je
program levisovéjsi a naopak — ¢im je hodnota vyssi, tim pravicovéjsi®l. Z grafu je
tedy patrné ideologické sblizovani stran (vyjma KSCM) i pozice, kterou na ose
strany svymi ptredvolebnimi programy zaujimali. TOP 09 tak v tomto sméru nijak
nevybocovala. Tématy, ktera dominovala piedvolebni kampani 2010, byla:
hospodaiska politika, ekonomika, feSeni krize, socialni politika, zdravotnictvi,
efektivita statu a potirani korupce (Eibl 2010). Abychom mohli zjistit, zda a
pfipadné, které programové body mohla TOP 09 pouzit k odliSeni se od

konkurence, zaméfime se pravé na tyto medialné exponované tématické okruhy.

Graf 1: Vzajemna ideologicka vzdalenost politickych stran
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Zdroj: Eibl 2010: 85.

%0 Z analyzy programi mimo jiné také vyplynulo, Ze se snizila ideologicka vzdalenost
mezi jednotlivymi stranami. Ty si tak jsou stale vice podobné (Matuskova 2010: 104).
51V grafu je znazornéna pouze $kéla od -30 do 50, nebot’ Zadn4 ze zahrnutych politickych
stran se mimo tento rozsah nepohybovala. Graf vznikl na zaklad¢ dat ziskanych v ramci
vyzkumu Kampané do PSP CR 2010 (Eibl 2010).
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Nasledujici tabulka zachycuje programové body TOP 09 2z medidlné
exponovanych tématickych okruhii. Prvni sloupec znaci tématické okruhy, druhy
pak konkrétni body, které méla TOP 09 ve svém volebnim programu, a tieti
sloupec ukazuje, zda se stejny pozadavek objevoval 1 v programu nékteré z dalSich
relevantnich politickych stran. Z analyzy programu je patrné, ze programovymi
body, které mohly TOP 09 poslouzit k odliSeni své znacky od konkurence, byly:
pozadavek nezvySovat dang; snizeni statniho ptispévku politickym stranam o 50 %
po dobu tfi let; zvefejiiovat rozpocty politickych stran; zrusit rodicovské davky
(coz by kompenzovaly slevy na danich z pfijmu); centrdlni ndkupy v rdmci statni
spravy; zfizeni specidlniho protikorupéniho soudu; pozadavek, aby zdkony nebo
jejich pozménovaci nadvrhy mohla predkladat pouze skupina minimalné deseti

poslancti, nikoliv jednotlivi poslanci, jako je tomu doposud.

Tabulka 2: Srovnani piitomnosti vybranych programovych bodi

TOP 09 Dalsi strany
Ekonomika, Usporny stat Ano
hospodarska Zru$eni danovych vyjimek Céstetné
politika, Snizeni mezd vyplacenych ze statniho rozpoctu Ano
feSeni krize NezvySovat dané Ne
Vytvofit vhodné prostiedi pro podnikani Ano
Snizeni statnich piispévkil strandm o 50 % po dobu tii let Ne
Intenzivngj$i vyuzivani zeleznice Ano
Socialni systém Adresny systém davek Ano
a zdravotnictvi Provéteni majetkovych pomért Ano
Reforma diichodového systému - viceslozkovy systém Ano
NezvySovat zdravotni poji§téni / zachovat poplatky Ano
Zvyhodnéni lidi, kteti dbaji na zdravotni prevenci Ano
Rodicovské davky nahradit zvySenou slevu na dani z
piijmu Ne
Skolné na VS Ano
Efektivita statu, Informace o veiejnych zakazkach on-line Ano
potirani korupce | Centralni ndkupy v ramci statni spravy Ne
Ztizeni specidlniho protikorup¢niho soudu Ne
Jednotné inkasni misto pro vybér dani Ano
Zékony a pozménovaci navrhy mize podavat pouze
skupina 10 poslancii Ne
Elektronické hlasovani Ano
Dalsi témata Piiméa volba starostil a primator Castednd
Ptima volba prezidenta Ano
Zvetejnovani rozpoctd stran Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dat z Eibl 2010 a 2010 Volebni program — volby 2010 do
Poslanecké snémovny, TOP 09.
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Casteéné se pak TOP 09 s ndkterou ze stran piekryvala v pozadavcich na zru$eni
danovych vyjimek a piimé volby starostli a primatord. Pro volby na jaie 2010 tak
TOP 09 disponovala programovymi body, které ji mohly pomoci odlisit se od
konkurence. Néasledujici kapitola je zamétend na volebni kampan TOP 09 na jate
2010, pficemz pozornost je v€novana piitomnosti dimenzi brandingu. V kapitole
se na zakladé analyzy dat z vyzkumu Kampaii do PSP CR 2010 pokusime mimo
jiné zjistit i pfitomtost alespoii programovych okruhi, do kterych jednotivé body
programu spadaji. Data, kterd mame k dispozici, nam totiz neumoziuji analyzovat
ptitomnost jednotlivych bodl programu, nicméné 1 informace, zda strana
komunikovala alesponi néktery bod z danych tématického okruhdi, ndm mnohé

napovi.

3.3.3 Volebni kampaii 2010 a branding TOP 09

,Horkou fazi“ ptedvolebni kampané pro jarni volby TOP 09 zacala planovat
V unoru. V dubnu strana provedla prvni vinu venkovni reklamy, pficemz horka
faze, oficialni cast kampané, byla zahdjena 27. dubna 2010 (Polacek 2010).
Hlavnim sloganem kampané bylo ,,Vic, neZ si myslite*. Mélo evokovat naléhavost
a potiebu konkrétni problémy, se kterymi bylo spjato, fesit. Grafické zpracovani
kampang na jate 2010 mélo na starosti studio Lavmi. Do zna¢né miry navazovalo
na kampan v 1été¢ 2009. Charakteristickym znakem reklamy byla jeji graficka
jednoduchost a ,,Cistota®, ktera méla dat vyniknout prvkim znacky — logu strany,
sloganu a v ¢asti ptipadu i piedstavitele strany. Kamparn sazela na hravost a lehce
kontroverzni témata — prikladem mize byt volebni billboard s vyobrazenim
Schwarzenbergovy kostry, ktera drzela dymku a byla doprovazena sloganem
Predseda by mél byt transparentni (Matuskova 2010: 108). V kampani se na vSech
materialech, které nevyobrazovaly piimo piedsedu strany, objevoval Cerveny
motiv postovni zndmky s podobiznou lidra a heslem Doporucené. Vyznamna Cast
kampanég probihala na internetu, a to jak na internetovych strankach TOP 09, tak
na socialnich sitich, zejména pak na Facebooku. Strana velkou pozornost
pfikladala medialnim analytickym nastrojim, pomoci kterych se snazila méfit
uspéSnost maketingovych nastroji, intenzivné pracovala i s databazemi (Polacek

2011).
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Vnéjsi viivy

Vedle strategie, kterou si strana zvoli, kampail ovliviiuji i vnéjsi vlivy okoli.
Z vnéjsich vlivl, které¢ kampan ovlivnily, bylo nejvyraznéjsi rozhodnuti Gstavniho
soudu o zruSeni zakona o piedCasnych volbach. To z4dsadnim zplisobem zménilo
jak moznosti politickych stran v kampanich (né€kterym dosly finanéni prostiedky),
tak komunikaci smérem k volicim. TOP 09 se snazila komunikovat i v obdobi
po ozndmeni zruseni voleb, nicméné se jednalo zejména o vyuzivani internetovych
socidlnich siti nebo PR aktivity. Reklama byla zna¢né¢ omezena (Polacek 2011).
Z afér, které se TOP 09 bezprostfedné dotkly, se jednalo zejména o kauzu ,,zdkon
za milion“. Vté byl mj. i Ladislav Sustr, tehdej§i poslanec a mistopfedseda
rozpoctového vyboru, ochotny piijmout uplatek ve vysi jednoho milionu korun,
pokud zabrani pfijeti novely zakona o loteriich (KSCM a TOP 09 vezmou milion
za zménu zakona, dohalil test MF DNES: iDnes.cz 25. 9. 2009). TOP 09 vsak
dovedla krizovou komunikaci a odstoupenim Sustra z kandidatni listiny aféru
vyfesit bez vétsich zasahii do celého brandingu znacky®?. Podobné vyznamny pro
TOP 09 mohl byt i fakt, Ze potencidlné korupcniho jednéni se dopustili i zastupci
dvou nejvétsich politickych stran — ODS a CSSD, které na soupefe negativni
reklamou UtocCily nejcastéji. Vzhledem ke kompromitaci vlastnich ¢lent strany

by pro n¢ bylo kontraproduktivni kauzu dale medializovat.

Tésn¢ pred samotnymi volbami 2010 pak branding TOP 09 nejvice ovlivnila
faleSna informace, kterou vypustila ODS o tom, Ze se TOP 09 po volbach hodla
spojit s CSSD a utvofii s ni koali¢ni vladu. To donutilo vykonny vybor TOP 09
K ptijeti jasného stanoviska a pfimému oznameni, ze k tomu nedojde (Polacek
2011). I kdyz TOP 09 dlouhodobé¢ zastavala odmitavy postoj k mozné povolebni
spolupraci s CSSD, nikdy nebyla nucena se k tomu vyjadiovat. N&kolik dni pred

volbami tak musela zménit strategii a jasn¢ deklarovat, ze ke spolupraci nedojde.

Nasledujici ¢ast textu analyzuje koherentnost a ucelenost komunikace/ brandingu
jednotlivymi kanaly, které znacka béhem kampan¢ na jafe 2010 pouzila. Data jsou

ziskdna pievazné z vyzkumu Kampaii do PSP CR 2010, ve kterém byly

%2 Kromé krizové komunikace TOP 09 mohlo mit vyznamny vliv i natasovéani, nebot
odhaleni pfislo jiz po oznameni zruseni predCasnych voleb, tedy dlouho pred konanim
fadnych voleb a v dob¢, kdy politické strany jiz spiSe utlumovaly své reklamni aktivity.
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sledovany: venkovni reklama, inzerce ve vybranych celostatnich periodicich,
tiskové zpravy politickych stran, clanky ve vybranych celostatnich denicich,
mitinky a projevy jednotlivych pfedstaviteli politickych stran ¢i televizni debaty
kandidatd. Data z vyzkumu jsou doplnéna o analyzu internetové komunikace

TOP 09, nebot’ ta sehrala pfi brandingu strany vyznamnou roli.

Venkovni reklama

Vyzkum Kampané do PSP CR 2010 shroméazdil celkem 767 riiznych politickych
venkovnich reklam. Nej€astéji se jednalo o velkoformétové billboardy a vylepené
plakaty. Nechybély vSak ani tzv. citylighty nebo naptiklad polepend auta. Vyzkum
se nezam¢foval na absolutni mnozstvi uziti jednotlivych vizuali reklamy,
do vzorku byl naopak zahrnut od kazdého vizualu v daném formatu vzdy pouze
jeden kus. Byly tedy zahrnuty reklamy, které se od ostatnich liSily formatem nebo
obsahem. To moznost vyuziti téchto dat znaéné limituje. Na jejich zékladé totiz
nelze fici, jak Casto se zkoumané indikatory vyskytovaly v absolutnim poctu
reklam. Naptiklad v piipad€ zjisténi, ze 74 % typl reklamy mélo informativni
povahu, 21 % pokladalo otazky a pouze 5 % z typu reklamy, které TOP 09
pouzila, bylo imperativnich ¢i emociondlnich, neni mozné zjistit, jaky pomér
panoval v absolutnim poctu reklam. Podobné¢ muzeme piedpokladat, ze i kdyz
40 % typt reklamy zobrazovalo regionalni lidry a 21 % celostatniho lidra,

Vv absolutnich ¢islech se pomér mohl znac¢né lisit.

I pfi védomi téchto limitl je zajimavy pomér pozitivniho a negativniho vyznéni
jednotlivych typl reklamy. Zatimco ze vSech zkoumanych reklam mélo pozitivni
vyznéni 79 % z nich, u reklam TOP 09 to bylo 96 %. Pouze 4 % typi reklamy
od této strany mélo negativni vyznéni. Znac¢na ¢ast vizualt (86 % ve srovnani
$60 % z celkového vzorku) reklamy TOP 09 obsahovala odkaz na internetové
stranky, na kterych voli¢i mohli ziskat dal$i informace. Tato data mohou znacit
snahu znacky o pozitivni prezentaci, potazmo implementaci novych médii
do komunikace. Dalsi ukazatelé (jako napf. tématické zaméfeni reklam) jsou

vzhledem Kk limitim dat velmi zavadgjici, proto se jim zde nebudeme ani vénovat.
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Reklama v tisku, inzerce

Politicka strana TOP 09 v kampani vyuzila i placenou inzerci v denicich, i kdyz
ta z celkového objemu inzerce tvoftila pouze necelych 5 %. Ve sledovaném obdobi
47 dnt pred volbami bylo v celkem Sesti celostatnich denicich zaznamenano 1155
placenych inzerati politickych stran, z toho vsak pouze 53 z nich bylo zadano
TOP 09%. Z toho je mozné odvodit, Ze pro TOP 09 nebyla inzerce v tisku pfilis
vyznamnym reklamnim kandlem. Strana vSak také mohla inzerovat v jinych
periodikach. Témét 36 % inzeratd propagovalo znacku TOP 09, 34 % inzerath
lidra strany a necelych 21 % inzeratd znacku i Karla Schwarzenberga®.
| v ptipadé€ tisténé inzerce lze vypozorovat nizkou miru kritiky a negativity vici
konkurenci. Pouze 13 % inzerati zminovalo slabd mista protikandidujicich stran,
zatimco v celkovém vzorku mélo negativni vyznéni vice nez polovina inzeratd
(51 %). Nejcastéji TOP 09 inzerovala témata spjata s ekonomikou (21 % inzeratt),
ve kterych dominovala oblast hospodaiské politiky (5,7 %). Ve srovnani
se vzorkem inzerce vSech politickych stran se v inzeratech nevyskytovala témata
spjata se socialni politikou, ktera se celkem vyskytovala ve vice nez 12 %
inzeratd. Vyraznéji méné byly zastoupeny inzeraty slibujici zménu statusu quo —
celkové se toto téma objevovalo témeétf ve cCtvrtiné interatd (23 %), zatimco
uTOP Q09 v 11 % ptipadi. Jeste vyraznéjsi rozdil byl patry pii porovnani ¢etnosti
vyskytu prevence rizik (napt. zadluZovani statu), kdy TOP 09 toto zminovala

pouze v necelych 6 % inzerati, zatimco priamér celého vzorku byl 33 %.

Tiskové zpravy

Ve zkoumaném vzorku 447 tiskovych zprav jich TOP 09 vydala 27. Naprosta
vétSina z nich méla celostatni charakter (74 %), zbytek tvofily tiskové zpravy
Zregioni, ve vSech pfipadech z Jihomoravského kraje. Ve vétSiné piipadi
se jednalo o pozitivné informativni zpravy (81,5 %), pouze v 18,5 % méla zprava

negativni vyznéni, coZ pfiblizné odpovidd poméru negativnich zprav u ODS nebo

58 Nejvétsi podil inzeratt piipadal na CSSD (39 %), ODS (17,7 %), VV (14,6 %) a KSCM
(12,7 %).

% Zbylych 9 % neinzerovalo ani znacku strany ani lidra. Jednalo se naptiklad o reklamy
zaméfené na dalsi kandidaty.

80



KDU-CSL (obé shodn& 20 %). Naproti tomu nejéast&ji mély negativni vyznéni
tiskové zpravy CSSD (56 %) a VV (45 %). Tématicky byly zpravy TOP 09
nejCastéji zaméfeny na predstavitele strany (25,9 %) nebo ekonomickd témata

spjata se statnim dluhem (14,8 %).

Clanky

V ramci vyzkumu byly zkoumany ¢lanky v denicich Mladé fronta Dnes, Lidové
noviny, Hospodaiské noviny, Pravo, Halé noviny, Blesk, Sport a Aha! Celkem
bylo do analyzy zahrnuto 4504 c¢lankd, pficemz TOP 09 byla zminéna v 1008
Clancich. Ztoho ve 282 ¢lancich byl zminén 1 pfedseda strany Karel
Schwarzenberg. Ve dvou tfetindich c¢lankti zminujicich TOP 09 se jednalo
0 zpravodajstvi a v jedné tietin¢ o komentare. Ve velké casti (44 %) se jednalo
0 ¢lanky zaméfené pfimo na stranu, vyrazné méné uz se Clanky orientovaly
na lidry (16,3 %) ¢i programové body TOP 09 (11,2 %). Témét polovina ¢lankt
0 TOP 09 (49,5 %) byla monotématickych, tedy takovych, ve kterych byla
Z politickych stran zminéna pouze TOP 09. 41,5 % clankl pak mélo ptehledovy
charakter zahrnujici vSechny relevantni politické strany a 9 % c¢lankli srovnavalo
lidra, stranu nebo program TOP 09 s jednou nebo n¢kolika mélo dal§imi stranami.
Nejéastéji byly monotématické ¢lanky o CSSD (68 %), ODS a KSCM (shodné
67 %). Ackoliv téméf u dvou tretin (65 %) clankl nelze jednoznaéné urcit,
kterému tématu byly vénovany, z téch, u kterych to urcit mizeme, dominovaly
texty vénované ekonomice (18 %), konkrétné pak statnimu dluhu a hospodarské
politice. Zmiflovana byla 1 témata zdravotnictvi (8,9 %) a socidlni politiky,
konkrétné socidlnich davek (také 8,9 %). Nejvice o TOP 09 psaly Lidové noviny
(ve 30,4 % clanki) a Hospodarské noviny (29,1 %). Naopak nejméné se strané

vénvalo Pravo (16,9 %) a Halé noviny (18,1 %)>°.

% Clanky v Halé novinach také nejéast&ji vyznivaly v neprospéch predsedy strany Karla
Schwarzenberga, kdyz 56,1% clankd, ve kterych byl zminén, vyznivalo vici nému
negativné. V jinych novinach se tato hodnota pohybovala pod 15% (Pravo — 14,6%).
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Projevy na mitincich

Do vyzkumu byly zahrnuty mitinky politickych stran a projevy jednotlivych
predstavitelii stran na téchto mitincich v Usteckém kraji, Jihomoravském kraji
a Vv Praze. Z celkem 157 analyzovanych projevli na 60 mitincich bylo 13 projevil
na 8 mitincich TOP 09. Jednd se o nizké Cislo, na jehoz zéklad¢ 1ze jen tézko
generalizovat. Ziskana data vSak naznacuji, Ze i na mitincich se TOP 09 snazila
udrzet styl kampané koherentni s jinymi komunika¢nimi kanaly. Naptiklad
negativni sdéleni bylo pfitomno na dvou ze 13 analyzovanych proslovii, pficemz
ob& kritiky se tykaly politické kultury a CSSD. Jednou pak byly v negativnich
sdélenich zminény strany ODS a VV. Kritika politické konkurence se vSak vzdy
vztahovala ke konkrétnim programovym bodim, nejednalo se tedy o utoky
na strany nebo jejich lidry. Pfi vlastni programové prezentaci pak byla nejcastéji
zminovana ekonomickd témata, socialni politika, Skolstvi a potieba
institucionalnich reforem. V porovnani s celym vzorkem 157 projevil zjistime,
Ze pozitivni vyznéni projevl bylo nadprimérné — zatimco u TOP 09 mélo 91 %

prosloviipozitivni vyznéni, v celkovém vzorku to bylo pouze 55 % projevi.

Televizni debaty

Béhem televiznich debat v Ceské televizi a TV Prima bylo zakodovano 2427 vét
nebo vétnych celkli, které¢ podavaly informaci k jednomu tématu. Z celkového
poétu bylo 254 vét od kandidati TOP 09, pfi¢emz viechny byly z debat v CT a
u vSech se jednalo o debaty vice nez dvou politiki. Kandidati TOP 09 nejcastéji
zminovali ekonomicka témata (17,3 % vét), volebni kampan (6,7 %),
vnitrostranickou politiku (6,3 %) nebo korupci a socidlni politiku (obé shodné
5,9 %). 32 % vét se netykalo konkrétnich oblasti politiky. Z ekonomickych témat
bylo nejcastéji zminiovano podnikatelské prostredi (6,7 % z celkového poctu vét
TOP 09). V oblasti socialni politiky dominovala témata spjata s politikou
zaméstnanosti (5,5 %). Jelikoz se jednalo vzdy o moderované diskuze, kdy
kandidati mé¢li jen minimalni prostor pro vybér tématu, zastoupeni tématickych

okruhti i jednotlivych témat ptiblizné odpovida celému vzorku.
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Z vySe analyzovanych dat vyplyva, ze TOP 09 sice komunikovala programové
otazky, nicméné ty tvorily pouze cast celkové komunikace. Z programovych
okruhi byla nejcastéji zminovand ekonomika a v jejim rdmci hospodatska
politika, druhym nejcastéji komunikovanym tématem byla socidlni politika
avVvjejim ramci socidlni davky. Data ziskand z vyzkumu ndm sice nemohou
S jistotou potvrdit, Zze strana vyuzila programovych boda, kterymi se
od konkurence lisila, k demonstrovani jedine¢nosti a odli$nosti, ukazala nam vsak,

ze programové otazky sehraly pii komunikaci znacky vyznamnou roli.

Internetova komunikace

TOP 09 vénovala vyraznou pozornost komunikaci na internetu. Vedle
internetovych stranek aktivné komunikovala i na socialnich sitich — Twitteru,
YouTube a zejména pak na Facebooku. Na Facebooku se ji podafilo ve srovnani
s dal$imi relevantnimi politickymi stranami ziskat nejvice ,,fanouski“®®. Oficialni
facebookova stranka TOP 09 byla zalozena 11. ¢ervna 2009 a zacatkem zafi jiz
meéla pies deset tisic fanouckt (TK: Volebni kampan — podzim 2009). Jak jiz bylo
zminéno vysSe, TOP 09 dokazala vyuZit mozZnosti socialni sit¢ a nabidla svym
podporovatelim aplikaci, pomoci niz si mohli vytvofit profilovou fotografii
podobnou symbolu postovni zndmky, ktery TOP 09 uzivala béhem piedvolebni
kampang. Poprvé v historii eskych volebnich kampani tak voli¢i jednoznacné
a vefejné vyjadiovali své volebni preference® (Matuskova 2010: 108). Kromé
oficidlni facebookové stranky zalozila TOP 09 osobni profily i vSem svym
regiondlnim lidrim, pficemz odkazy na né byly zvefejnény na strance TOP 09.
Tyto osobni profily byly s hlavni strankou TOP 09 dobfie provdzané, coz umoznilo
navstévnikiim ziskat dal$i relevantni informace. Strana komunikovala jak témata
spjata s predvolebni kampani a programem, tak obsah navic. Kladnou odezvu
ze strany fanouSkl vzbudil naptiklad odkaz na ptedvolebni spot TOP 09 nazvany
Admiral Schwarzenberg nebo video, ve kterém se pfedseda strany uc¢i pracovat

s Facebookem. VétSina aktualizaci stranky se vztahovala k udalostem spjatym

% Fanousek je oficialni pojmenovéni piiznivce na této socialni siti.
" Toho nasledné vyuzily i dalsi politické strany, naptiklad Strana zelenych & Ceska
piratska strana, které svym ,,fanouskiim® nabidli obdobnou aplikaci.
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s predvolebni kampani, nebo se jednalo o odkazy na oficialni internetové stranky
TOP 09 (Perla 2011). Na Facebooku TOP 09 byly pfitomny zejména nazev a logo
znacky, v odkazech pak i predstavitelé. Pfi aktualizaci statusii bylo obcas vyuZzito
I sloganu ,,Vice, nez si myslite“. Vyznéni komunikace strany na Facebooku
odpovidalo celkovému nastaveni kampané. Strana se snazila prezentovat
pozitivné, Casto pracovala s osobou Karla Schwarzenberga a fanouskiim nabizela
odkazy souvisejici s jejim programem. TOP 09 se navic podafilo pulsobit
na socidlni siti ,,pfirozené¢”, kdyz se svymi fanousky komunikovala stylem,
na ktery jsou na Facebooku zvykli. Nasledujici graf znazornuje vyvoj poctu
fanouskli na Facebooku TOP 09 vobdobi 9. bfezna az 28. kvétna 2010
ve srovnani s jinymi politickymi stranami. Po celou dobu méla TOP 09 vyrazné
SirSi zakladnu fanousktll, nez ostatni strany. V den voleb byl jejich pocet témer
dvojnasobny ve srovnani s Vécmi vetenymi a nékolikanasobny ve srovnani s ODS

¢i SZ.

Graf 2: Vyvoj poctu fanouski vybranych politickych stran

Fanouikl: 39402 @5580 4813 @20 020 1081 28. Kvéten 2010
chart by amCharts.com
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Na internetovych strankach TOP 09 bylo mozné najit de facto vSechny vécné
informace, tykajici se kampan¢, politické strany a kandidath. Vedle toho byly
internetové stranky dobfe provazany se stranickym kanalem na YouTube, profilem
na Facebooku, uétem na Twitteru ¢i internetovymi strdnkami hnuti Starostové
anezavisli. TOP 09 také koncem roku 2009 spustila e-shop, na kterém si jeji
piiznivci mohli koupit reklamni materialy jako tfeba hrnicky, Cepice, nebo tricka
s logem strany ¢i podobiznou ptedsedy strany. TOP 09 na svych strankach
zvetejiiovala veskeré tiskové zpravy ¢i fotograficky material z riznych akcei. Vedle
toho byla do stranek zapracovana i sekce pro podporovatele strany MY.TOP 09,
kterd jim mimo jiné nabizela moZnost navéazat kontakt s dal§Simi podporovateli.
Internetové stranky byly moderné provedené, piiCemz obsahovaly jednotlivé
prvky znacky — od jména a loga znacky, korporatnich barev, sloganti objevujicich
se Vhlaviéce stranek az po pifedstaveni jednotlivych reprezentantii znacky.
Internetové strnanky tak ctily jednotny komunikacni styl, a to jak po vizualni

strance, tak obsahové.

TOP 09 ke komunikaci s pfiznivei vyuzivala kromé MY.TOP 09 i e-maily.
Straniklim a sympatizantim posilala v pfiblizn€ ¢trnactidennich intervalech tzv.
newslettery, které shrnovaly zasadni udalosti. Mimo to vSak strana rozesilala
e-maily v zavislosti na aktualnim politickém déni ¢i tiskové zpravy, které
informovaly o prib¢hu kampané. Na oficidlni internetové strance ani na zadné
dalsi webové prezentaci TOP 09 se nevyskytovala negativni reklama. Strana se na
internetu prezentovala pozitivné. Pouze v Hodnotovém desateru a volebnim

programu se strana vymezovala vii¢i konkurenci.
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4. ZAVER

Hlavnim cilem ptedlozené prace bylo zjistit, zda je mozné povazovat politickou
stranu TOP 09 za ptiklad uspéSného brandingu a zda mizeme v ramci jeji
kampan¢ na jafe 2010 mluvit o brand managementu. V teoretické Casti prace byl
nejprve predstaven SirSi ramec politického marketingu, jehoz je koncept brandingu
Vv politice soucasti. Vedle model a konceptli politického marketingu byla
pozornost vénovana produktu V politice a konceptu politického trhu. V nésledujici
kapitole byl ptedstaven marketingovy koncept brandingu, ze kterého ten politicky
vychazi. Dalsi kapitola o konceptu brandingu v politice tak do znacné miry
navazala a propojila kapitoly pfedchozi. Vysvétlena byla role znacky v politice,
dale byly popsany prvky znacky a proces vytvaifeni znaCky a jeji image.
Nésledovalo predstaveni konceptu brandingu v politice, roviny vniméani znacky
a proces umistovani znacky na politickém trhu. Zavér kapitoly byl vénovan
nastrojim brand managementu, pomoci nichz mulze strana branding provadeét.
V zévéru teoretické casti byla pfedsavena metodologie, kterd byla pouzita

Vv analytické ¢asti pfi zkoumani konceptu brandingu u TOP 09.

Analyticka cast nejprve pfiblizila politické prostiedi a situaci, ve které politicka
strana TOP 09 vznikala. Stru¢né byly pfedstaveny i relevantni strany pohybujici se
na politickém trhu, coz nam pomohlo porozumét pozici strany a strategii, kterou si
TOP 09 zvolila. V dalsi kapitole byly detailné popsany prvky znacky TOP 09,
proces jejiho zavadéni a volebni kampan 2009, kterd se do znacné miry
S procesem zavadeni znacky piekryvala. PribliZzena byla i strategie umisténi nové
zna¢ky na trhu. Posledni kapitola analytické ¢asti byla v€novéana volebni kampani
TOP 09 na jate 2010 a analyze dimenzi brandingu v této kampani. Kapitola se
postupné vénovala strategii, kterou si strana pro branding zvolila, moZnostem
odliSeni znacky na zéklad¢ jejiho programu a samotné kampani, pfi¢emz jsme se

soustiedili zejména na identifikaci brandingu a brand managementu strany.

V tvodu prace jsme stanovili dvé vyzkumné otazky, na které jsme se v analytické

¢asti snazili odpovédet.
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1. MiiZeme povaZovat politickou stranu TOP 09 za priklad uspéSného brandingu

v politice?

TOP 09 se jiz od samého pocatku soustfedila na budovani politické znacky,
nikoliv jen na dil¢i ¢asti programu nebo image strany. To dokladé jednak detailné
propracované zadani pro tvorbu prvkl korporatni identity, které strana
vypracovala, zejména ale naslednd prace S t€émito prvky. TOP 09 po celou dobu
zvazovala své umisténi na trhu, pficemz se do své strategie snazila inkorporovat
nové komunikacni kanély. Uz v dobé&, kdy vznikala, znala svoji cilovou skupinu,
ke které nasledn¢ smétovala svoji komunikaci a se kterou se snazila budovat

dlouhodoby vztah zalozeny jak na programu, tak na emocich.

V  komunikaci TOP 09 mlZeme identifikovat vyzdvihovani jejich
charakteristickych hodnot, jedinecnosti, odlisSnosti od konkurence, piinosu pro
voli¢e 1 jednotu vizualni i obsahové komunikace. Pfi umistovani na trhu se strana
snazila identifikovat své vyhody a odlisnosti od konkurence. Z analyzy je také
patrné, ze reklamni slogany odpovidaly programovym prioritim strany. TOP 09
Vv programu akcentovala zejména ekonomickd témata, kterym se nejcastéji
vénovala 1 reklama strany. Z analyzy c¢lankd denniho tisku vyplyva, ze i média
stranu spojovala nejCastéji s ekonomickymi tématy. Zaroven bylo splnéno
kritérium vzajemné provazanosti propagace kandidati a programovych boda
strany. Zatimco pfedseda a volebni lidr Karel Schwarzenberg byl vniman spiSe
jako morélni autorita, regiondlni lidii byli vzdy propojeni s konkrétnimi
programovymi body. M¢éné strana pracovala se segmentaci trhu, kterou
nezohlediiovala ve formovani sdéleni cilovym skupindm. To se do znacné miry

odlisilo 1 na absenci strategie komunikace s darci a zdjmovymi skupinami.

Na zakladé provedené analyzy tak miZeme TOP 09 povazovat za piiklad
uspé$ného brandingu v politice. K tomu ocividné pfispélo i zruSeni pred¢asnych
voleb, nebot’ bez ngj by strana nestihla pofddné¢ odkomunikovat sviij program a

kampan by byla mnohem vice zaloZena na image strany.
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2. MiZeme v piipadé TOP 09 mluvit o brand managmentu znacky v ramci

volebni kampané 2010?

Z analyzy jednotlivych komunikacnich kanald je patrnd snaha o pozitivni
prezentaci znaCky a minimalizaci negativnich sdé¢leni, kterd by tutocila na jiné
strany. Z dat a informaci, které jsme meéli pro tuto praci k dispozici a které byly
zahrnuty do analyzy, miZeme konstatovat, ze se v ptipadé TOP 09 jednalo o brand
management. Jiz od samého pocatku utvareni marketingové a komunikacni
strategie se strana snazila nepodceiiovat jednotlivé prvky znacky. Zejména
Z dokumentu Stru¢né definice znacky TOP 09 a informaci ziskanych od Jaroslava
Polacka je patrné, Ze se strana snazila o svoji znacku ,,peCovat™. Polacek pak pod
pojmem brand management chape budovani a posilovani znac¢ky ve smyslu
napliovani potieb volici TOP 09. Podle né&j je znacka cennost, ktera by méla byt

pouzivana za urcitych pravidel a neméla by byt devalvovana (Polacek 2011).

Otazkou je, jaky vliv na znacku TOP 09 bude mit soucasna piitomnost ve vladni
koalici. V piistich volbach bude strana v naprosto odlisné pozici, nez v jaké byla
pied volbami 2010. Namisto nové znacky, kterd nabizela urCitou zménu, se jiz
bude jednat o stranu s vladni minulosti, ktera bude muset pted voli¢i skladat ucty.
Nebot’ navzdory sofistikovanym postuptim v kampani, jsou to nakonec vzdy pravé
voli¢i, kdo rozhodne o vysledku (Matuskova 2010: 115). Branding je dlouhodoby
proces zalozeny na budovani vztahu s volii, proto bude zajisté zajimavé sledovat

dalsi vyvot znacky TOP 09 a jeji branding.
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Anotace

Ptedkladana diplomovéa prace se zabyva konceptem brandingu v politice, ktery je
zkouman na piipadové studii nové politické strany TOP 09. V teoretické Casti je
problematika zasazena do SirSiho ramce politického marketingu a predstavena jsou
i vychodiska ekonomického konceptu brandingu. U konceptu brandingu v politice
je pozornost vénovana definici znacky, jejim prvkam, brandingu a néstrojim
brand managementu. Analytickd cast prace je vénovana zkoumdani procesu
zavadéni politické znacky na trh a brandingu TOP 09 pted volbami do Poslanecké

snémovny na jate roku 2010.

Klicova slova

politickd znacka, branding v politice, brand management, politicky marketing,

volby 2010, TOP 09.

Abstract

This master thesis focuses on the concept of political branding. The concept is
analyzed based on a case study of a new Czech political party, TOP 09. The
theoretical part of the thesis is dedicated to the broader framework of political
marketing and the marketing concept of branding. The part focusing on the
political concept of branding also deals with brand definition, parts of the brand,
branding and tools of brand management. The empirical part of the thesis offers an
analysis of the process of brand building and branding of the TOP 09 political

party during the election campaign.
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political brand, political branding, brand management, political marketing,
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