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Uvod

V dnesni dobé si jiz nedokdZeme predstavit volby bez kampani politickych
subjektli. S oslabujici se vazbou voli¢l ke konkrétnim politickym strandm zacala
narGstat Sance a schopnost politickych Cinitelti oslovit volice pomoci medialné
zaméefenych kampani, vyznacujicich se vyuzitim propracovanych marketingovych
pfistupd. Soucasné politické kampané tak 1ze oznalit za ,,mediadlné intenzivni“.
Politické kampané v Ceské republice se v poslednim desetileti profesionalizovaly,
jak z hlediska odbornikii na public relations a marketing, tak z hlediska obsahového
a s ohledem na vyuzité nastroje pti vedeni kampani. Novym vyznamnym prostorem
pro tvorbu politickych kampani se v poslednich letech stavaji socialni sité
(pfedevsim jde o platformy Facebook, Twitter ¢i YouTube). Politické strany,
které¢ dokézaly efektivné vyuzivat technik politické komunikace na socidlnich
sitich, prokézaly diky této ptednosti profitovat, coZ se projevilo na jejich volebnich
uspesich (Charvat 2018: 1-2). VSechny tyto vyse zminéné prvky souvisi s nastupem
fenoménu tzv. nikdy nekoncici politické kampané neboli kampané permanentni,

na niz se zamétuje tato bakalarska prace.

Politickym subjektim v dneSni dobé jiz nesta¢i mobilizovat stranické
sympatizanty a potencialni volie v kratkém ptedvolebnim obdobi, ale musi s volici
komunikovat permanentn€. Kontinualni komunikace je podstatnd, aby strana
zustala v povédomi voli¢h jako divéryhodna, kompetentni a vhodnad pro fizeni
statu. Z toho dlivodu se politické strany a jejich expertni tymy chovaji tak, jako by
byl kazdy den zarovenn dnem volebnim (Charvat 2018: 3). Cilem bakalaiské prace
je zkoumat, jak se objevuje uziti prvka permanentni kampané u ¢eskych politickych
stran. Na pomyslném vysluni efektivniho vyuZivani nepfetrzité komunikace, public
relations a technik politického marketingu mezi ¢eskymi politickymi subjekty stoji
strana Andreje BabiSe — hnuti ANO 2011. Hnuti urcuje svym zplsobem trendy
politické komunikace a vynikd mezi ostatnimi politickymi stranami — tedy
konkurenci. Z toho divodu jsem si stanovila za cil pro tuto bakalaiskou praci
analyzovat formu komunikace hnuti ANO s vefejnosti v mezivolebnim obdobi,
konkrétné se jedna o druhou vladu Andreje BabiSe od cervence 2018 do tinoru roku
2020. Nasledné se pokusim zjistit, zda jsou pifi této kontinudlni komunikaci

vyuzivany a napliiovany zpiisoby a rysy permanentni kampang. Divodem vybéru



tématu bakalafské prace je tak nejen aktudlni a relativné teoreticky neprobadany
fenomén permanentni kampané v Ceském prostiedi, ale i mlj osobni zdjem

o politicky marketing na ¢eské politické scéné.

V navaznosti na uvedeny cil si stanovuji nasledujici vyzkumnou otazku, na kterou

budu v praci odpovidat:

V1: Lze vyuzivani prvkit permanentni kampané povazovat za efektivni nastroj

politického marketingu?

Bakalaiska prace je ¢lenéna na dvé hlavni ¢asti — teoretickou Cast a Cast
analytickou. Cast teoretickd je dale rozdélena do dvou hlavnich kapitol.
Prvni kapitolu tvoii teoretické ukotveni politického marketingu a ptedstaveni
konceptu permanentni kampané z hlediska soucasnych teoretickych vychodisek
politického marketingu. V dalsi kapitole teoretické ¢asti prezentuji teoreticka
ukotveni a vychodiska konceptu permanentni kampané. Jednad se o vznik
kontinudlni kampané, odliSeni permanentni kampané od kampané (pied)volebni
a aktudlni teoretické pfistupy k fenoménu permanentni kampané. V této Casti je
také popsan koncept permanentni kampané v Ceském politickém prostiedi.
Nésleduje teoretické ukotveni permanentni kampané v politickém marketingu
a vztah kontinudlni kampanég a public relations. Teoreticka ¢ast bakalatské prace je

zakoncena kritikou konceptu permanentni kampang.

Analytickd ¢ast prace zkouma prvky permanentni kampané hnuti ANO
2011. Zkouména je vladni komunikace hnuti ANO svoli¢i predevSim
prostfednictvim socialni sit€¢ Facebook, oficidlnich webovych stranek hnuti,
ale 1 médii jako je kuptikladu Blesk TV. Soucasti analytické ¢asti bakalaiské prace
je 1 strukturovany rozhovor s marketingovym poradcem hnuti ANO Markem
Prchalem. Dulezité je zminit rovnéZz Casové vymezeni analytické c¢asti. Prvky
permanentni kampané hnuti ANO zkoumam od cervence roku 2018 do Unora roku
2020. Jedna se o druhou vladu Andreje BabiSe. Prvky permanentni kampané hnuti
ANO nesleduji bezprostiedné po volbach do Parlamentu ¢eské republiky roku 2017
z toho divodu, Ze prvni vldda Andreje Babise neziskala divéru a byla vytvofena
mensinova vlada ANO doplnénd o odborniky z praxe. K vysvétleni vyfazeni prvni
vlady Andreje BabiSe ze zkoumani prvkll permanentni kampané pouziji komentar,

ktery uvedl vrozhovoru pro CT24 politolog Milan Znoj: , Vidda nevznikla
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na zakladé vyjednavani vetsiny v parlamentu, Andrej Babis ji sestavil
sam “ (ct24.ceskatelevize.cz 2017). Analyza vladni komunikace hnuti ANO konc¢i
bfeznem roku 2020, kdy byl na uzemi Ceské republiky vyhlasen nouzovy stav na
zakladé¢ vypuknuti pandemie koronaviru COVID-19 a uziti prvkll permanentni

kampané ve vladni komunikaci hnuti ANO jiZ nesla objektivné analyzovat.

Z metodologického hlediska se jednd o ptipadovou studii, kdy zkoumam

uziti prvkil permanentni kampané jednoho hnuti, v tomto ptipad¢ hnuti ANO 2011.

Zakladni publikace pro teoretickou cast bakalafské prace piedstavuji
primdrné¢ odborné monografie. Pro kapitolu popisujici oblast politického
marketingu vychazim zejména z d¢l Jennifer Lees-Marshment, konkrétné z knihy
s nazvem Political marketing: principles and applications a z ¢lanku Komplexni
politicky marketing: soucasné zamysleni nad minulymi zavéry a budoucimi smery,
ktery je vyuzit v podkapitolach o komplexnim a cyklickém marketingu. Déle také
cerpan z knihy Evy Bradové Od lokalnich mitinkii k politickému marketingu. Teorie
a vyvoj politické komunikace a volebnich kampani. Pro teoreticky ramec
permanentni kampané je vyznamna také prace novinaife Sidneyho Blumenthala
zroku 1980 s nazvem Permanent Campaign: Inside the World of Elite Political
Operatives. Dale publikace od Otty Eibla a Jozefa Janovského Marketing
politickych kampani a kapitola Evy Bradové a Pavla Saradina s nazvem
Permanentni kampan a proces viadnuti: politika v ére konzultantu. V ramci
predstaveni teoretickych pfistupli ke konceptu permanentni kampané pracuji
s ptipadovou studii Doroty Domalewské The permanent campaign in social media.
A case study of Poland. V kapitole o permanentni kampani a politickém marketingu
pracuji primarné s kapitolou Stephana C. Henneberga s nazvem Understanding of
Political Marketing. Pro definovani vladni komunikace a public relations byla
nejvice pfinosna kniha Political Public Relations. Principles and Applications od
Jespera Strombicka a Spira Kiousise. Nejvétsi nedostatek literatury pro teoreticky
rdmec bakalaiské prace spatfuji v absenci aktudlnich védeckych publikaci
zam¢ifujici se na koncept permanentni kampané, zejména v Ceském politickém

prostiedi.



Zakladni prameny pro analytickou ¢ast tvoii zejména ptispévky hnuti ANO
na socialnich sitich, dale na oficidlni webové strance anobudelip.cz, oficialnim
kanalu hnuti na platformé YouTube. Dale pracuji s internetovymi zpravodajskymi
médii, kupiikladu iDNES.cz, iHNED.cz nebo CT24. Nesmim opomenout esej od
Lubomira Kopecka a Petry Svacinové Kdo rozhoduje v Cceskych politickych
stranach? Vzestup novych politickych podnikatelu ve srovndvaci perspektive,
se kterou budu pracovat zejména v kapitole ,,analyza politické hnuti ANO
s vefejnosti. Pfinosem pro analytickou c¢ast je rozhovor s Markem Prchalem,

marketingovym poradcem hnuti ANO a Andreje Babise.



Teoreticka c¢ast

1. Zakladni charakteristika a teoretické vymezeni politického

marketingu
Politicky marketing se za posledni léta stal Casto skloiovanym pojmem jak
v politickém, tak v medidlnim svété. Neni vyjimkou, Ze tento termin je mnohdy
naduzivan nebo pouzivan chybnym zplisobem. Organizace volebnich kampani,
prezentace ¢i jednani politikli a pfistupy k potfadani stranickych akci prochazeji
Cetnymi zménami a zaina byt stale vice ziejmé, ze se zadny politicky kandidat,
politickd strana ¢i hnuti jiz neobejdou bez propracované marketingové strategie,
chtgji-li ve volebnim klani uspét (Chytilek, MatuSkova 2012: 9). Politicky
marketing se stal nezbytnou soucésti politického Zivota. Prezidenti i premiéfi,
politici 1 politické strany, vladni resorty i organy statni spravy, ti vSichni vyuzivaji
marketingovych ndstroji se zdmérem dosédhnout svych politickych cilid. Pred
nastolenim politické agendy byvaji prostiednictvim vyzkumu trhu zmapovany
nazory obcanu s cilem porozumét jejich potiebam. Profilace voli¢ii pomahé objevit
nové segmenty, na néz maji byt zacilena politickd sdéleni. Vnitini marketingové
postupy stran smeétuji ke snaze zajistit aktivni participaci dobrovolnikti béhem
pfiprav volebnich kampani. Analytické a experimentalni vyzkumy nésledné testuji
komunikacni sdé€leni a snazi se je vSemoznymi zpusoby vylepSit. V momenté,
kdy je politicky subjekt zvolen, pomaha politicky marketing komunikovat kroky,
kter¢ dany subjekt ¢ini pifi prosazovani svého politického programu (Lees-

Marshment 2014: 1).

Jak je vyse uvedeno, tak koncept politického marketingu v dne$ni dob¢ jiz
uzivaji politické strany po celém svéte, presto jej jako obor akademického studia
doprovazel zmatek, kritika a polemiky pii snaze o ucelenou definici a vymezeni.
Byl napftiklad oznacovan za pouhou piedvolebni agitaci, ktera nabizi politické védé
jen velmi malo, nebo naopak vniman jako zcela nova perspektiva a podeziivan,
ze mé prili§ velky vliv na politiku ¢ ze politicky marketing korumpuje
demokraticky proces (Lees-Marshnemt 2007: 9-10). Bez ohledu na konkrétni
definice si mizeme vSimnout né&kolika prvkil, které lze povazovat za klicové.
V prvni fad¢€ jde o orientaci stran na volice (zdkaznika poptipadé¢ trh). Za druhé jde
o fakt, Ze proces volby chdpeme jako sménu, tedy druh interakce, kdy jeden
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z aktért ,,plati za néco, co ma jiny. Za tteti jde o pouzivani nastroji zndmych
z ekonomického marketingu, které usnadnuji dosazeni vytyCenych cili (napiiklad
budovani marketingového informac¢niho systému nebo provadéni nejriznéjsich
kvantitativnich i kvalitativnich Setfeni) (Eibl, Janovsky 2012: 14-15). Jak bylo vyse
naznaceno, pro pojem politicky marketing neexistuje jedind vSeobecné uznavana
definice. Pro ucely této prace vSak miizeme uvést jednu z definic, ktera podstatu
a vyznam politického marketingu charakterizuje. ,, Politicky marketing usiluje
o vytvoreni, podporovani a udrzeni dlouhodobych politickych vztahii ve prospéch
spolecnosti tak, aby byly zaroven splneny cile individuadlnich politickych aktéri
a organizaci. Tento proces se uskutecniuje na zakladé vzdjemné vymeény a plnéni

slibii*“ (Henneberg 2002: 103).

Na misté je také zminit fakt, Ze politicky marketing funguje na principu
tzv. marketingového procesu, ktery se skldda ze Ctyt €asti, respektive ze Ctyt aktért:
z organizace (tj. politicka strana nebo kandidat), prostfedi, marketingového mixu
a politického trhu'. ,, Politicky trh tvori odlisné skupiny volicii: stoupenci strany,
nevyhranéni volici a stoupenci opozice. Mezi témito skupinami provede organizace
priizkum trhu, poté zahdji segmentaci, rozhodne o tom, jaké skupiny volicii oslovi
(zacileni) a jaké strategie pouZije k posileni své pozice na trhu (umisténi).
Na zdkladeé téchto ukonii strana posléze prijme marketingovy mix, ktery uplatni
na politicky trh* (Bradova 2005: 62). Jinymi slovy, pomoci analyzy prostiedi
politickd strana zjisti, jaké typy voli¢l se na trhu ocitaji a ¢im jsou ovliviiovany
jejich volebni zaméry. Mezi nimi nésledné provede prizkum trhu a segmentaci.
Politicka strana a jeji experti rozhodnou, které skupiny voli¢l na trhu oslovi,
a na zavér, jaky marketingovy mix a strategie na danou skupinu voli¢l uplatni.
Politicky marketing je tedy ve své podstaté uplatilovanim a rozvijenim strategicky
promyslené politické kampané, kterou vedou kandidati, politické strany,
vlady €1 zdymové skupiny. V dalsi fazi se jednd o snahu prostiednictvim analyz
nalézt zpisob, jak presvédcit vefejnost a ziskat tak ve volbach dostatecnou podporu
pro predklddané ndzory c¢i ideologii se zamérem prosadit takové zakony,
kter¢ budou reflektovat potifeby vybranych jedincii a skupin ve spoleCnosti

(Chytilek, Eibl, MatuSkova 2012: 13).

1 7Za politicky trh se oznaGuje prostor, ve kterém spolu politické subjekty (at’ uz strany &i jedinci)
soutézi o podporu a hlasy volici.
11



2. Permanentni kampan v soucasném politickém marketingu

2.1. Komplexni a cyklicky politicky marketing

S pojmem cyklického marketingu pfiSla politolozka Jennifer Lees-Marshment
ve své eseji s nazvem ,,Komplexni politicky marketing: soucasné zamysleni nad
minulymi zavé€ry a budoucimi sméry.“ Pod samotnym pojmem marketing
si Lees-Marshment piedstavuje to, jak se organizace chovaji na trhu — jak rozuméji
svym zakaznikim, jak vyvijeji produkty, jak komunikuji a jak své produkty
distribuuji. Politicky marketing dle této definice tedy aplikuje vSechny aspekty
marketingu na vSechny politické organizace. Tohle autorka oznacuje
jako tzv. komplexni politicky marketing, kdy uvadi jeho pét hlavnich principt
(Lees-Marshment in Saradin 2007: 10).

Tabulka ¢. 1: Komplexni politicky marketing (KPM) — kli¢ové principy

1. KMP aplikuje marketing na veskeré chovani politické organizace, nejen na
komunikaci

2. KMP wuzivad nejen marketingové pojmy, ale i postupy: produkt, orientace na

prodej a trh, stejné jako direct mailing, cileny marketing a prizkum trhu

KMP integruje do analyzy politologickou teorii

KMP upravuje teorii marketingu tak, aby odpovidala odlisné povaze politiky

5. KMP aplikuje marketing na chovani vSech politickych organizaci: zajmovych
skupin, vlady, vetejného sektoru, médii, parlamentu a mistni samospravy, stejne
jako politickych stran

o

Zdroj: Lees-Marshment in Saradin 2007: 10

Lees-Marshmet se zaméiuje predevSim na politické strany, kdy spojila
politologicky pohled se zdkladnimi pojmy marketingu, ¢imZ vznikl koncepcéni
model marketingu politickych stran. ,,Podle néj je politicky marketing viden spise
jako zpiisob mysleni politickych stran: jak nahlizeji na potreby a ndzory volicii
a jak se v souvislosti s nimi chovaji. Klicovym aspektem je to, co delaji: jejich
vyrobkem je v:zasadeé jejich chovani, které zahrnuje vedeni, kandidaty,
zameéstnance, cleny, symboly, cinnost a také soucasnou i navrhovanou politiku‘
(Lees-Marshment in Saradin 2007: 11). Jednim z modelt je #Zné orientovand
strana (TOP), v této souvislosti autorka tvrdi, Ze podnikdni mize vyuzivat
marketing riznymi zpisoby, z nichZ pfevaZzuje pfijeti trzni orientace a snaha o to,

aby byl spotiebitel v centru pozornosti organizace.
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Trzn€ orientovana strana vyuziva politické postoje k tomu, aby utvarela své
chovani podle potieb ¢i pozadavkl volic¢h a uspokojovala je. Z toho plyne, ze strana
vyuziva principy politického marketingu spiSe k porozuméni vetejnosti, nez k jeji
manipulaci. ,, Sofistikované marketingové vyzkumy a analyzy pouziva pro to,
aby spravné identifikovala poptavky voliciu. Na zaklade toho pak modeluje sviij
produkt. Musi pritom ovsem respektovat podminku, aby deklarované cile byly

6«

realné dosazitelné. V opacném pripadé vazné riskuje ztratu duvéryhodnosti
(Bystrov, Ruzicka 2006: 105). Trzné orientovana strana je podporovdna svou
vnitini organizaci a jeji politika mlze byt realizovana i ve vladé. Aby si strana
udrzela trzni orientaci, musi se zabyvat politickym marketingem soustavné. Tento
fenomén Lees-Marshment oznacuje za tzv. cyklicky marketing. ,, Pokud je strana
zvolena do viddy, musi nalézt cas a prostor k promysleni navrhu a vyvijeni vyrobku
pro pristi volby, obzvidsté vzhledem k promenam verejného minéni, ekonomické
situaci ovlivnéné viddou a neocekavanym udalostem, které mohou nastat. Béhem
postupné realizace vyrobku bude i nadale zapotrebi pozorovaného stranického
vedeni, vnitini diskuse, managementu a komunikace* (Lees-Marshment in Saradin
2007: 13). Ztoho plyne, ze pro velké strany je velmi vyhodné pfijmout trzni
orientaci, aby ziskaly vladu bez ohledu na konkrétni systém, protoze odpovédi
na potfeby volicl a jejich uspokojovani je tim nejlepSim zplsobem, jak si ziskat

a udrzet jejich dlouhodobou podporu.

2.2. Hlavni nastroje soucasného politického marketingu

Jak bylo v predchozi kapitole naznaceno, vétSina politickych stran ve vyspélych
demokraciich sméfuje k modelu marketingové neboli trzné orientované strany.
Tyto strany se postupné dostavaji do situace, kdy vedou jakousi permanentni
volebni  kampan, kterda je ukdzkou propracovanych  marketingovych
a komunikac¢nich technik. D.W. Johnson se pokusil definovat, jaké marketingové
v ramci kazdé kampané je komplexni lustrace kandidata a jeho opozice. Johnson
tvrdi, Ze jejim cilem je nejen dikladné€ poznat protikandidata, ale také si udélat

obrazek o vlastnich pfednostech a nebezpecich, proto se pfedmétem prizkumu
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stavaji vSechny dostupné informace, které lze shromazdit.? Vysledny obrazek
je jednim zklicovych podkladii pro celé zaméfeni kampané. Pro stanoveni
konkrétnich smértt a nastroji kampané slouzi priizkumy a analyzy verejného
mineni. Za sté€zejni nastroj vsech politickych kampani uvadi D. W. Johnson felevizi,
tedy nejvlivnéjsi masové médium. Formy jeho wvyuziti jsou v zésadé tfi.
Prvni je zpravodajstvi - to je ovSem omezeno vyraznymi limity, zejména co se tyce
jeho realné ovlivnitelnosti ohledné témat a rozsahu. Druhou a tfeti formou jsou
televizni debaty a reklamni spoty. Alternativou pro financné nakladnou formu
televizni propagace je online komunikace, kterd se s rozvojem internetu stala
jednou z nejpouzivanéjSich komunikacnich kandlt. Jeji nejvétsi prednosti,
vyjma nizké ndkladnosti, je efektivni zacileni na konkrétni voli¢ské skupiny

(Bystrov, Razicka 2006: 105-107).

Politické strany 1 jednotlivi politikové védi, Ze néstroje politického
marketingu a potieba profesionalni volebni kampané se zkratka staly v soucasnosti
jiz nezbytnosti pro uspéch nejen ve volebnim klani. Proto ustfednim prvkem,
ktery ovliviiuje podobu politickych kampani at’ uz volebnich nebo permanentnich
jsou experti, kter¢ D. W. Johnson dé&li do tfi urovni. ,,Na vrcholu pomysiné
pyramidy stoji stratégové. Jsou to lidé, kteri davaji politickym kampanim hlavni
rozmer, tedy nadplin a smer. Typové sem patri jak klicovi konzultanti, tak hlavni
manazeri volebnich tymu. Druhou skupinu tvori specialisté. Ti se staraji o to,
aby volebni kampan probéhla uspésné na vSech svych urovmich. Jde o lidi,
kteri maji na starosti napriklad shanéni financnich prostiedku, nakup médii, psani
projevii, realizaci vyzkumu a analyz nebo napriklad Fizeni telemarketingovych
aktivit. Posledni skupinou jsou prodejci. Ti se staraji zejména o podpiirné aktivity
typu sprava webu ¢i priprava volebnich brozur a letakii* (Bystrov, RuZi¢ka 2006:
107). VSechny tyto tfi typy marketingovych profesionalt tvoti jeden kompaktni

tym, jehoz (kvalitni) prace je zdkladnim piedpokladem tspéchu kazdé kampang.

2 Vyraznou roli v prizkumu hraji i negativni a kompromitujici informace na protikandidata
¢i konkurenéni politickou stranu.
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3. Zakladni charakteristika konceptu permanentni kampané

Politické strany stale Castéji pomérné intenzivnéji komunikuji s voli¢i mimo obdobi
volebni kampané. Komunikaéni styl se stylu kampané v jistych ohledech podoba,
proto muze pozorovatel pocit, Ze nedokdZze rozpoznat hranice, kde jedna kampan
konc¢i a druha zacina. ,, Ne nadarmo S. Blumenthal v roce 1980 poznamenal, Ze ten,
kdo chce ziistat ve voleném uradu i po skonceni prvniho volebniho obdobi, musi
chapat sviij ndastupni projev do uradu jako zahajovaci rec¢ k dalsim volbam (bez
ohledu na to, jak jsou tyto ve skutecnosti vzdalené)“ (Eibl 2012: 59). Z toho
vyplyva, Ze politické strany a jejich pfedstavitelé mezi sebou vedou kazdodenni boj
0 pozornost médii a tim 1 samotnych voli¢i. Komunikace stran je zaloZena predem
definovanym cilim — za hlavni lze povazovat neustdlou snahu poukdzat
na schopnost dané strany fesit konstruktivné a ke spokojenosti volict problémy,
které se v politickém prostoru objevuji. Soucasné nelze opomenout i ptilezitost
poskozeni reputace konkurencni strany ¢i kandiddta — strany tak poukazuji
na rozpory v argumentaci a provadénych politikach nebo komentuji ur€ité kauzy,

kterym musi politici nebo dokonce celé politické strany casto ¢elit (Eibl 2012: 59).

Pro tzv. nikdy nekoncici kampan je charakteristické, Ze v ni splyva jeji
provadéni s vladnutim. Politické strany, které mély moznost sestavit vladu,
jsou ur€itym zplsobem nad zbylymi subjekty zvyhodnény, protoZe maji naptiklad
snaz$i pristup do médii a tim leh¢i komunikaci s voli¢i. V nich zdlraziuji zejména
své politické uspdchy a zaméry béhem celého volebniho obdobi (Bradova, Saradin
2007: 48-49). Lze tedy tvrdit, ze permanentni kampan je svym zptsobem
komplexnim politickym managementem, jez je typicky neustdlou komunikaci
s voli¢i 1 po zvoleni do funkce. Po nastoupeni do funkce strana nastavi konkrétni
marketingové taktiky, které se vyuzivaly i v kampani pfedvolebni, ale i nadale
se pokracuje v ,,povolebni kampani‘ a priabézné prezentaci své prace a stranickych

¢i vladnich postojti.
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3.1. Vznik permanentni kampané

Termin ,,permanentni kampan“ se poprvé objevil roku 1976 v souvislosti
s Patrickem Caddellem, ktery pracoval jako specialista a demokraticky stratég na
prizkumy vetejného minéni pro nastdvajiciho amerického prezidenta Jimmyho
Cartera (Bradové, Saradin 2006: 36). Ten ve své analyze s ndzvem Initial Working
Paper on Political Strategy polozil zaklady toho, co dnes nazyvame permanentni
kampani. Ve svém memorandu Caddell uvadi, ze podle jeho nazoru ,,viadnuti
s verejnym souhlasem vyzaduje kontinudlni politickou kampan“ (Collins, Kaiser
1977). Za samotnym pojmem a vSeobecnou znamost permanentni kampané
napomohlo az publikovani prace novinafe Sidneyho Blumenthala z roku 1980
s ndzvem Permanent Campaign: Inside the World of Elite Political Operatives.
Zde popsal koncept permanentni kampané jako kombinaci vytvafeni image
a strategické kalkulace. ,, Viadnuti se preménilo v permanentni kampan, coz meni
viddu v nastroj stvoreny ktomu, aby zjistoval verejnou popularitu zvolenych
viddnich reprezentantu® (Blumenthal 1980: 7). ,,Blumenthal de facto opakuje
Cadelliv argument a uspésné viadnuti podminuje kvalitni komunikaci, kterd je
kontinualni, jednoznacna (méla by odpovidat na otazky co je smyslem dané politiky,
pro¢ ma smysl ji provadet a jakym zpusobem je nejlepsi ji realizovat) a pokud
mozno pozitivni. Pokud totiz o téchto vécech nekomunikujeme, je to stejné,

Jjako bychom je viibec neprovadeéli* (Eibl, Jankovsky 2012: 61). 3

S nastupem tzv. nikdy nekoncici kampané do politického déni dochazi
i k dalsi zméné¢ — posiluje se pozice politickych poradct, stratéghi a konzultantd.
Experti na politickou komunikaci najednou zjistili, Ze doSlo k n€kolika vyznamnym
zménam, které vedly k tomu, Ze politik ¢i politickd strana jako celek 1 po
nastoupeni do ufadu pokracovali s tymem svych poradct a se svymi piedvolebnimi
taktikami v kontinualnim vedeni kampané. Vladni kroky se staly nastrojem,
ktery mél dopomoci kudrzeni popularity zvoleného kandidata nebo strany.
(Heclo 2000: 2). Vliv téchto experti a poradcli se projevuje zpusobem,

ze uz se nepodileji pouze na pfipravé voleb samotnych, ale i po nich jsou stile

3 Jako piiklad prvniho ze svétovych politik®, ktery koncept kontinudlni kampang uzival, 1ze uvést
amerického prezidenta Ronalda Reagana (1981-1989), ktery byva cCasto oznaCovan za velkého
»komunika¢niho* prezidenta. (Eibl, Jankovsky 2012: 61). Za jisty vrchol uziti pojmu permanentni
kampané je povazovano prezidentské obdobi Billa Clintona (1993-2001), ktery nastolil ,,trend*
zruSeni rozdilu mezi pfedvolebni kampani a naslednou komunikaci v ramei vykonavani funkce ve
zvoleném ufadu (Kubacek 2012: 33).
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stranou zaméstnavani. ,,Rozsireni povolebni spoluprdace mezi politiky a konzultanty
se stalo duleZitou soucdasti nastupu permanentni kampané* (Heclo in Ornstein,
Mann 2000: 17). Ztoho lze vyvodit fakt, ze nastup fenoménu permanentni
kampané tizce souvisi se zvySujici se roli politickych poradcti a marketingovych
expertl. ,,Gerald Sussman ve své monografii o volebnim prumyslu a politickéem
poradenstvi Global Electioneering dokonce mluvi o tom, Ze politicti poradci hraji
klicovou ulohu v ospravedineéni statu. Jejich praci neni pouze vyhrat volby, ale také
vytvaret zdajem verejnosti nebo alespon konsensus ve vztahu ke konkrétnim
politikiim, politickym strandm a previddajicim idejim* (Bradova, Saradin 2007: 37).
Nesmime opomenout i fakt, Ze k rozvoji permanentni kampané vyrazné pfispélo
1 roz$ifeni internetu, které se na pocatku devadesatych let stalo zakladnim nastrojem

nejen politickych kampani.

3.2. Aktualni teoretické pristupy k fenoménu permanentni
kampané

Amit Kumar a profesor Somesh Dhamija ve svém clanku ,,4 Contemporary
Perspective  onPolitical Branding and the PermanentCampaign® uvadi,
ze soucasné politické prostfedi se vyznacuje neustdlym spojenim strany s volici,
bez ohledu na to, zda se jedna o volebni obdobi nebo ne. Vyznam konceptu
permanentni kampané tak dostal v poslednich né€kolika letech ten spravny vyznam,
protoze nutnost neustalé komunikace s voli¢i si uv€domili i samotné politické
strany (Kumar, Dhamija 2017: 38-39). K neustdlé komunikaci a vedeni
permanentni kampané pfispély predev§im nové medialni technologie. Socialni sité
a vyuzivani internetu k vedeni tzv. nikdy nekoncici kampané popisuje Dorota
Domalewska ve své pfipadové studii snadzvem The permanent campaign
in social media. A case study of Poland. Ptipadové studie se zabyva permanentni
kampani na Uzemi Polska, avSak obsah ¢lanku lze implementovat i na Ceské
politické prostiedi. ,, Nové medialni technologie poskytuji nova mista pro politickou
komunikaci, coz politikum umoziuje vést permanentni kampan. Participacni
platformy vydlazdily cestu novym formam politické komunikace béhem nevolebniho

obdobi, kdy ti, kdo hledaji nebo zastavaji urad, mohou zvysit medidalni pokryti,
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vytvorit si verejny obraz a posilit hlubsi vztahy s verejnosti“ (Domalewska 2018:
Y ojny p y ’]

461).

Socialni sité ptredstavuji novou formu politické participace, diky kterym
jednotlivi politici mohou zvysit jejich medializaci a diky kontinudlni komunikaci
s voli¢i zvysit popularitu béhem volebnich i mimo-volebnich obdobi. Lze tedy
tvrdit, ze soucasna politika mé podobu trvalé¢ kampané, kdy se medializace
a vefejnd popularita stdvd neochvéjnym zameéfenim politiki a z jejich vladni
politiky se jednoduse stava kampan. ,,Trvala kampan tedy zahrnuje prijeti stylu
kampané viadnuti za ucelem udrieni nebo dokonce zvySeni popularity (politiki)
motivované instituciondlnim, politickym a technologickym vyvojem, vcéetné zejména
upadku  stran,  vzestupu  televize a  nastupu  novych  politickych
technologii “(Domalewska 2018: 461-2). Pravé medializace je jednim z prvka,
diky kterym v dneS$ni dobé miiZe politicka strana a jejich ¢lenové ziskat vetejnou
popularitu. Autorka uvadi, ze se tak v dneSnim digitalnim véku stava stile
dalezitéj$im neustaly boj o viditelnost a neochvéjnad popularita. Nelze opomenout
1 Casté vyuzivani dotaznikového Setfeni profesiondlnich poradct, kteti zacali utvaret
politickou strategii bcéhem nevolebniho obdobi, nebot je to jeden
z nejspolehlivéjSich nastroji, ktery odhaluje nazory obcanil, zajmy, postoje,
preference, souhlas ¢i ptfedsudky, jejichz vysledky pomdhaji ziskat nasledny

volebni uspéch (Domalewska 2018: 462).

Socidlni sit¢ se staly oblibenym marketingovym nastrojem, usnadiujici
budovani vztahi a rostouci angaZovanost voli¢l. I pfes omezenou interakci
(komunikace na socidlnich sitich byva primarné jednostrannd) mezi politickymi
aktéry a uzivateli socidlnich siti jsou socidlni sité platformou (staly se tak primarné
diky snadnému sdileni informaci a mobilizaci ob¢anti), kde se permanentni kampan
uskuteciiuje (Domalewska 2018: 463). Dalsi vyhodu socidlnich siti pro politické
strany pfi vedeni permanentni kampané autorka spatfuje 1 v tom, Ze si ,,politici
vybiraji informace, které maji byt zverejnény, prijimaji autonomni rozhodnuti
o vytvoreni sveho profilu. Uzivatelé socialnich médii tak ziskavaji aktualni zpravy
stimulujici jejich pozornost, ktera je jak soucdsti marketingové komunikace,

tak soucasti permanentni kampané‘ (Domalewska 2018: 462-3).
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Béhem vladniho obdobi politici vyuzivaji nékolik strategii k vedeni
permanentni kampané. Za prvé, budovani diavéry je zdkladni marketingovou
strategii, kterd usnadnuje utvafeni vztahu s voli¢em. Politici rozvijeji diveéru,
jsou-li transparentni, reaguji na zpétnou vazbu, pfiméfené vysvétluji, aby byly
vyfeSeny vSechny nejasnosti. Politici by méli zprostfedkovat dojem daveéryhodné
a prijemné osobnosti. Divéru lze dale rozvijet pfimym kontaktem. Uzivatelé
novych médii se vyrazné 1isi od spotiebitelii v masové spotieb¢ v tom, ze je nutno
s nimi zachazet individualné. K uspokojeni této poptavky vyuzivaji marketingové
spole¢nosti celou fadu online nastroju, které provétuji chovani uzivatel novych
online médii, aby jim mohly nabidnout ten spravny obsah. A konec¢né je nezbytné
navézat pravidelny kontakt s uzivateli (Domalewska 2018: 463). Lze tedy fici,
ze politici zacleniuji platformy socidlnich siti do své strategické komunikace
s vefejnosti kvili nizkym nékladim a ocekdvanému Sirokému dosahu jejich sdileni.
Socidlni média se tak stala neocenitelnym nastrojem, ktery pomahé plnit nékolik
cilti: oslovit a mobilizovat Sirokou vefejnost, zvysit medializaci, budovat popularitu
a vytvaret pozitivni image strany ¢i kandidata v ocich vefejnosti. Socidlni sité
se staly nedilnou soucasti vladnuti, které usnadiuji politickou komunikaci na

narodni Grovni (Domalewska 2018: 466).

3.3. Volebni vs. permanentni kampan

Otto Eibl ve své eseji s ndzvem ,,Kampang, které¢ nikdy nekonc¢i® uvadi rozdily
mezi kampani volebni a kampani permanentni. Za nejzasadnéjsi rozdil mezi obéma
typy kampani povazuje cil, ke kterému maji (voli¢e) vést. Volebni kampan lze
oznacit za obdobi, kdy dochazi ke kladeni slibii (promise time), samotné vladnuti
touto optikou ptedstavuje obdobi napliiovani téchto slibli (delivery time). Volebni
kampanl ma tedy vzbudit zajem o piedpokladanou nabidku a motivovat spolecnost
k tomu, aby se dostavila do volebnich mistnosti — tedy ma za cil informovat,
presvédCit ¢1 mobilizovat voliCe. Permanentni kampan ma pak za ukol volice
udrzovat ve stavu, kdy bude spokojeny se svoji volbou — tedy usiluje o vytvareni
pfiznivého vetfejného minéni, které by mélo legitimizovat vladni kroky. Z toho lze
konstatovat, Ze u permanentni kampan¢ jde spiSe o udrZeni diive vzniklého vztahu
mezi voli¢i a politickymi stranami (nebo vladou), které vedou ,,nikdy nekoncici

komunika¢ni kampan* (Eibl, Jankovsky 2012: 61-62).
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Z povahy véci je logické, Ze se méni i strategické nastroje, které politické
strany vyuzivaji ke komunikaci s volii. ,,V obdobi predvolebni kampané je vétsina
marketingovych nastrojii pouzivana simultianné, v ramci permanentni kampané
se jejich uziti prizpiisobuje aktualni situaci a dlouhodobé strategii* (Eibl, Kona in
Chytilek et al. 2012: 218). V obdobi volebni kampané strany bojuji o kazdého
volice s konkurenci, v obdobi vladnuti se pokousi piesveédCit, ze voli¢i zvolili
spravné a udrzet vlastni kompetence na ocich volici. Ve vladni kontinualni
kampani dochazi také krozSifeni aktérd, vi¢i nimz se vladni strany musi
vymezovat — napiiklad neziskové organizace, vnitrostranické buiiky ¢i lobbisté.
»Nutnost obrany spravnosti vlastnich politik pak roste s rostoucim poctem
potencidlnich kritikii viadnich kroku. V této souvislosti pak kroky viady mizZeme
chapat i jako promysleny prostredek k dalsimu zvoleni (Eibl, Kéna in Chytilek
et al. 2012: 218- 219). Kroky politické strany ¢i jejich samotnych ¢lenti béhem

obdobi vladnuti se mohou odrazit v budoucim volebnim vysledku.

3.4. Permanentni kampan v Ceské republice

Uzitim konceptu permanentni kampané na ceské politické scéné se zabyvaji
jiz roku 2007 Eva Bradova a Pavel Saradin ve své eseji ,,Permanentni kampari
a proces vladnuti: politika v ére konzultanti“. Ti uvadi, ze ackoliv hlavni Ceské
politické strany zacaly intenzivnéji pouZivat vyspélé marketingové techniky az pred
volbami roku 2006, osvojily si rovnéz nékteré standardy permanentnich kampani.
Jako prvni koncept kontinualni kampané vyuZila po volbach do Poslanecké
snémovny roku 2006 opozi¢ni CSSD. Ta jiz v pfedvolebni kampani pouzila prvky
negativni 1 srovnavaci kampané, diky kterym se prezentovala i po volbach.
Podstatou té€chto prvkl je to, Ze negativni utoky pokracuji dlouho po skonceni
voleb, pfipadné mohou trvat i celé funkéni obdobi. Za dal§i prvky permanentni
kampané, které CSSD vyuzila, bylo napiiklad neustalé potfadani tiskovych
konferenci k riznym témattim, v nichz kritizovala ODS a jeji programové postupy
nebo vydani brozury, kde CSSD vykreslovala vladu Mirka Topolanka
jako neschopnou a nekompetentni. (Bradova, Saradin in Saradin 2007: 46-48).
Od té doby se prvky permanentni kampané vice ¢i mén¢ na Ceské politické scéné
objevuji. Jak jiz piSe roku 2007 ve svém clanku ,,Czech easy tax* Karel Kiivan:

wMusime si zvyknout, Ze nastroje marketingu budou politické strany pouzivat nejen
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v predvolebnim obdobi, ale prakticky nepretrzite. Jednotlivé projekty je treba lidem
vysvetlit s ohledem na medialni logiku a fungovani soucasné informacni
spolecnosti. Je moudré vénovat usili, cas i penize komunikaci klicovych cilu viady.

Jinak to za ni udéla nékdo jiny** (Kiivan 2007).

Dnes se setkavame v souvislosti s Ceskym politickym  systémem
s profesionalizaci politick¢é kampané, zejména z hlediska zapojeni odborniki
na public relations a marketing do pfipravy kampani, tak i z hlediska obsahového
vedeni kampani. Permanentni kampand v Ceské republice jsou vyrazng
personalizované, vyuzivaji negativni politické kampané a techniky politického PR
a spin doctringu. (Charvat 2018). Novym vyznamnym prostorem, ktery politické
strany vyuzivaji ke své kontinudlni kampani, jsou socidlni sit¢. Pro komunikaci
na socialnich sitich a webovych portalech je diilezité, aby strany ¢i jeji piedstavitelé
komunikovali zpisobem, jakym danou socialni sit pouzivaji jeji uZzivatelé.
Pii komunikaci na socialnich sitich muze zabodovat strana nebo kandidat,
ktery dokaze dat svij apel do stru¢ného hesla a dodd mu urcité emotivnosti.
»PFi vhodné zvoleném zpiisobu komunikace se tak socialni sité mohou stat
prostorem, diky némuz kandidati ukazou svou ,,lidskou tvar* a diky tomu se priblizi
potencialnim volicum. Na skodu zde naopak miize byt prehnana negativita, zejména

viici souperium* (Charvat 2017: 104).

»wVyznamnou soucasti soucasnych politickych kampani je rovnéz jejich
emocionalizace. Kampané, které dokazi vzbudit emoce, maji soucasné schopnost
pritahnout pozornost a pripadné i volice, pokud se emoce volic¢ii a stranické
kampané protnou* (Charvat 2018). * Bez ohledu na vysledky snémovnich voleb
se jako vyznamné dale jevi, jakym zplsobem se vladnim stranam dati komunikovat
jejich ,,uspéchy®. Strany jiz musi komunikovat s voli¢i permanentné, aby ziistaly
v jejich povédomi jako divéryhodni a vhodni pro fizeni statu. Politicti aktéfi
a jejich tym expertll na marketing a komunikaci se proto chovaji, jako by byl kazdy
den volebnim. Permanentni kampané tak predpokladaji neptetrzitou zpétnou vazbu

od voli¢l, ktera se ziskdva zejména z pravidelnych vyzkumil vefejného minéni,

4 Vyznamnou se v tomto smyslu stala osoba trestné stthaného lidra ANO Babise. Prdavé negativita
namifend proti Babisovi, at’ jiz ve stranickych kampanich nebo ve zpravodajstvi Fady ceskych médii,
silné rezonovala ve spolecnosti a fakticky vnesla do voleb konfliktni linii Babis vs. anti-Babis, jez se
nakonec stala jednou z vyznamnych emoci, které ovlivnily rozhodovani alespon casti volicu

(Charvét 2018).
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focus groups apod. Tyto procedury se stavaji rutinnim procesem monitorovani
aktualni politické podpory ve spoleCnosti a sou¢asné¢ umoziuji stranam reagovat

na aktudlni zmény v politickych postojich verejnosti (Charvat 2018).

3.5. Zakladni faktory podporujici vedeni permanentni kampané

o technologicky pokrok, ktery zejména souvisi s rozvojem médii. Na stran¢ druhé
stoji proména charakteru stranictvi (postupny odklon od masovych stran ke strandm
profesnim nebo kartelovym). Tyto promény a jevy by se mohly rdmovat dvéma
procesy — snizovani ideologické zatéze a zvySovani role profesionalnich
marketingovych expertli na ukor ptivodnich stranickych struktur. (Eibl, Jankovsky
2012: 64). Hugh Heclo tyto aspekty, které jsou diilezité pro vznik permanentni
kampané, kategorizuje do Sesti oblasti, kterymi jsou oslabeni klasickych politickych
stran, vznik a otevieni politiky zajmovym politickym skupindm, ptfichod novych
komunikac¢nich technologii, rozvoj novych politickych technologii, nutnost finan¢ni

podpory a zvysujici se sazky vlozené od aktivistické vlady (Heclo 2000: 17).
Upadek Klasickych politickych stran

Na prvnim misté kategorie podle Hecla stoji oslabeni klasickych politickych stran
ve vybranych oblastech stranického Zivota - zejména uvadi ztratu kontroly nad
vybérem kandidath. Politické strany jiz nejsou schopny zmobilizovat Siroké masy
voli¢i, které by byly ochotné pro né€ ve volbach hlasovat a uz vitbec nejsou schopny
pak stavd samotna osobnost kandidata, stranicka identita je az druhotného razu.
O vysoké mife personalizace soucasnych politickych stran svédéi 1 fakt,
ze se kampané vedou v duchu ,kazdy sdm za sebe“. Tim dochdzi k posilovani
motivace vést vlastni osobni kampan a hledani podpory u jednotliveil €1 rtiznych
organizaci samostatné. Ackoli politické strany oslabily v mnoha smérech, posilily
naopak v oblastech, které jsou spojeny s permanentni kampani. VIadni koalice
v poslednich letech uzaviraji strany jak ideové, tak socialn¢ vzdalené. Tyto vladni
koalice se pak zamétuji na vytvofeni strategie k vytvoreni kampané, kterd bude
poukazovat na nedostatky protikandidath a dokaze jejich nekompetentnost

vykonavat volenou funkci. S timto vyvojem doSlo k vyuZivani ruznych
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zakonodarnych vyborti pro ziskani financnich prostfedkii, nastaveni agendy
a vytvoreni image strany. VSechny tyto okolnosti vytvofily vhodné prostiedi pro

vedeni kontinualni kampané (Heclo 2000: 19).
Otevreni politiky zajmovym skupinam

Dalsim faktorem, ktery pfispél ke vzniku permanentni kampané, je vznik
z4djmovych skupin. Vstup zdjmovych skupin do politiky ptispélo otevieni systému
1 béznym lidem, kteti byli dfive opomijeni — jako piiklad lez uvést zeny, mladez
nebo environmentalisty. Jedna se tedy pfedevsim o skupiny obyvatelstva, které byly
v minulosti vylu¢ovéany z rozhodovani (Heclo 2000: 20). ,,Ve jménu dobré spravy
a demokracie byly odstranény bariéry mezi tviirci politik a obcany, klicovymi slovy
se stalo zahrnuti (inclusion) a pristup (acces). Tento proces se tedy projevil
zejména v Sirsim zapojeni aktivistii a obcanu do diskusi, které drive probihaly
vlucne v legislativnich organech® (Eibl, Jankovsky 2012: 64-65). Vstupem
riznych zajmovych skupin a jejich participaci na politickém déni doslo také k vetsi
otevienosti samotnych politickych stran a aktérii. Tyto skupiny se naptiklad
dostavaly do zpravodajskych relaci ¢i navstévovaly diskusni setkéni. Stale vétsi
vliv zajmovych skupin tak napomohl ke vzniku konceptu permanentni kampané.
Vystupovaly s poZzadavky za nova prava, kterd by umoznila vétsi ptistup k realizaci
jejich politik. Politici tak najednou mohli ziskat vice medidlniho prostoru, nebot’
kromé& prezentace vlastnich politickych cili m€li moZnost prezentovat své postoje

vuci pozadavkim vychdzejicich z prostfedi ob¢anské spolecnosti (Heclo 2000: 20).
Piichod novych komunikaénich technologii

Dalsi kategorii dle Hecla je vyvoj v oblasti médii, zejména pak ptichod novych
komunikac¢nich technologii, které umoznily pfimou komunikaci a pfenos informaci,
které politik povazuje za dilezité. Dllezitym momentem je zde bezesporu rozsireni
televize, jez poskytla vSem tém, ktefi chtéli komunikovat, aby ,,obesli* tradi¢ni
(stranické centralni) komunikac¢ni kanaly. Kandidat nebo z4jymova skupina
tak mohli nyni k volicim promlouvat pfimo. ,,To vedlo k vysoké personalizaci
politiky (a ta se promitala do oslabeni stran na obecné urovni — pozornost médii
i volicu byla vénovana zejména konkrétnim osobam)“ (Eibl, Jankovsky 2012: 65).
Doslo také k diverzifikaci medidlniho trhu a komunikaénich technologii,
kdy se objevila nova média. Rozvoj zpravodajskych kanald, jez putuji napiic médii,
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umoznil intenzivnéj$i komunikaci politiki s voli¢i. Diky témto kandlim se tak
zpravy dostanou k obCantim, které dfive nebylo tak jednoduché oslovit. Tento
moderni fenomén komunikace rozSifené o komunikaci mezi samotnymi
podporovateli kandidata predstavuje efektivni (a nizkondkladovou) silu k ziskani
nerozhodnych voli¢l, ¢imz podporuji nutnost kontinudlni kampané. Nelze hovofit
o technologickém zdzraku masové komunikace, spisSe jde o medidlni systém,
vice ¢1 mén¢ formujici verejné minéni, které slouzi permanentni kampani (Heclo

2000: 21-23).
Rozvoj politickych technologii

Ctvrtym faktorem, podporujici tvorbu permanentni kampan& dle Hecla, je rozvoj
politickych technologii. Jednd se o nastroje a techniky, jeZ jsou pouzivany pfi
analyze a ovliviiovani vefejného minéni. Jak v pribéhu let doslo ke zménam
v ramci politickych stran a zajmovych skupin, doslo také ke zméné v oblasti Public
Relations. Vetsi efektivnost prizkumi vefejného minéni umoznilo hlubsi studium
technik, kterym Ize manipulovat s vefejnymi hlasy s cilem ziskdni podpory
kandidata. Nasledkem toho doslo k propracovani jednotlivych strategii, které od
zakladu zménily navyky spole€nosti — tim se permanentni kampan pfesunula ze
soukromého sektoru do sektoru vetejného. Politicti aktéfi jsou tak v ramci vedeni
kampané vice neZz kdy jindy zavisli na tom, aby vé&déli, kdo vlastné jejich
potencialni voli¢i jsou, kde je mozno je zpozorovat, co chtéji a jaké maji preference
o diskutovanych otazkdch. Neustdld pfitomnost profesiondlnich expertl
a konzultantl se tak stala téméf nutnosti (Heclo 2000: 23-26). Tim se rozsifenost
povolebni spoluprace mezi politiky a experty stala dulezitou soucasti nastupu

kontinudlni kampané (Eibl, Jankovsky 2012: 66).
Potieba finan¢ni podpory pro politické ucely

Patym faktorem ovliviiuyjici tvorbu permanentni kampané je neustala potieba
generovani finan¢nich prostiedkti pro politické ucely. Tento faktor je urcitym
logickym vyusténim vySe popsanych zmén — provadéni prizkuml vetejného
minéni, najimani expertll a celkové vedeni kampani si sice lidé osvojili, ale jsou
extrémné finanéné nékladné. Proto vedle permanentnich kampani probihéa i nikdy
nekoncici fundraising, neboli finan¢ni prostiedky na realizaci volebni
1 mimovolebni kampané (Heclo 2000: 26-27). ,,Dalsi vwhoda fundraisingu spociva
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v tom, zZe o ty, kteri odpovi na zadost o prispévek, se mohou rozsirovat stranické
databdze a donori se mohou stat soucasti opakované oslovovaného volicského

jadra strany “ (Eibl, Jankovsky 2012: 66).
Sazky vloZené do aktivistické vlady

Poslednim bodem, jenz Heclo povazuje za vyznamny pro vznik permanentni
kampané, jsou sazky vlozené do aktivistické vlady. Tento faktor vychazi z toho,
ze vlady vsoucasné dobé kontroluji a rozhoduji v ramci vefejného rozpoctu
o obrovském mnozstvi financi, ke kterému maji piistup diky ziskani funkce
v daném ufadu. Prostfednictvim toho kontroluji ¢i ovliviiuji kazdodenni chod
spole¢nosti jako celku a politici vykazuji velky z4jem o to, aby si tuto moc udrzeli.
Cilem politickych stran tak nemusi byt pouhy zisk takového postaveni, ale 1 udrzeni
si jej do budoucna. Vedeni permanentni kampang, ktera vytvari obraz opravnénych
aktérli a navazuje na dlouhodoby vztah s voli¢i, se pak mize vyplatit, nebot’ je

schopna zajistit zachovani nebo zisk podilu na moci (Heclo 2000: 28-29).

3.6. Permanentni kampan jako nastroj politického marketingu

Permanentni kampan pfedstavuje jeden z nastroji politického marketingu. Uvnitf
tohoto konceptu je vSak moZné vypozorovat nejednotnd stanoviska, ktera souvisi
s viceznaCnym pouZivanim terminu permanentni kampan. Mmnozi politicti
teoretikové se priklani k pouziti kontinuity kampané jen jako jednoho ze znakl
napiiklad marketingové orientace nebo orientace politické strany na volice.
Naptiklad Jabtonskitak permanentni kampan definuje jako urcitou formu Cinnosti
na politickém trhu, kterd podtrhuje specifika stran orientované na volice,
kdy se Gsili o ziskani dostate¢né piizné slouZzici k ziskavani volicl stalo zakladni
¢innosti stran (Jabtonski2005: 16-17). Pro permanentni kampan je charakteristické
, witvareni trvalych instituci, volebnich vyborii sloZenych ze specialistit na politicky
marketing, které nefunguji pouze rok ¢i dva pred datem voleb, ale jsou uz trvalym
prvkem organizacni struktury subjektu politické soutéze* (Jabtonski 2005: 17).
I pfes to, Ze zprvu existovalo mnoho polemik ohledné definovani permanentni
kampané, byli to pravé teoretikové na oblast politického marketingu,

ktefi s vymezenim kontinualni kampané pfisli. Z tohoto pohledu se jedné predevsim
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o vnimdni permanentni kampané jako nastroje politického marketingu s jasné

vymezenymi znaky.

Politicti teoretikové k definici permanentni kampané vyuzivaji metody
a zejména nastroje politického marketingu (viz. kapitola 1.1.). Naptiklad Bruce L.
Newman a Richard M. Perloff ve své eseji Political marketing: Theory, Research
and Applicationsuvadéji, ze v kampani je nutné vyvinout produkt, otestovat jej
a pokud mozno vyhrat “kontrakt”. Nasledné pfichazi faze doruceni,
v které se zejména meéni role volica, sledujicich plnéni jejich predvolebnich slibi.
Prestoze jsou metody a techniky vyuZivany stejné, permanentni kampan se dle
Bruce 1. Newmana lisi ve strategii a sledovanych cilech - ty spocivaji zejména ve
zmeéné potieb a profilu volich. Elektorat je méné aktivni zejména v oblasti zajmu
o politiku, coZ naopak posiluje moc médii, kterd nakonec plni ve spole¢nosti hlavni
informacni roli. Druhym rozdilem je uvedeni “nového tymu”. Newman zde ma na
mysli pfedevsim roli konzultantii a silného vlivu marketingového managementu pfi
spravé zemé. Treti a posledni odli$nosti predstavuje zména soupetil, kdy jiz nejde
o kandidaty o ufad, ale riizné aktéry v rdmci politického systému (Newman, Perloff

2004: 23).

K urceni néstroji a pochopeni zaclenéni konceptu permanentni kampané do
oblasti politického marketingu slouZi vytvofeni funkéniho marketingového mixu
- tedy provedeni prizkumu politického trhu, segmentace, zacileni a umistnéni (viz.
kapitola 1). Je tedy mozné odliSit uZivani marketingového mixu pfedvolebni
kampané od trvalého marketingového mixu s dlouhodobou povahou, odpovidajici
potfebam  permanentni kampané. Koncept zdkladniho (permanentniho)
marketingového mixu pochazi od Stephana C. Henneberga, ktery ji definoval
v eseji snazvem Understanding of Political Marketing. Henneberg udava,
ze zékladni marketingovy mix tvoii diileZitou slozku k udrZzovani stalého kontaktu
se segmenty volicl, které byly shledany jako cilova skupina. Ve své eseji vytvoril
tabulku rozliseni obou typti marketingovych mixt, ze které je patrné, Ze nastroji ani
zacilenim se kontinudlni kampan od té volebni nelisi. Rozdily 1ze shledat predevs§im
v ¢asovém planovani, intenzité, narocnosti zdroji a upfednostiiovani nckterych

funkci politického marketingu nad jinymi (Henneberg 2000: 130-1).
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Tabulka €. 2: Marketingovy mix predvolebni vs. permanentni kampané

Piedvolebni kamparn

Permanentni kampai

Hlavni pouzity nastroj | Komunikace (funkce Produkt (funkce ceny)
distribuce)

Variabilita pouzitych Vysoka Nizka

nastroji

Intenzita pouzitych Vysoka Nizka

nastroj

Pozadavky na zdroje

Vysoké, ale v kratkém
casovém obdobi

Vysoké, ale rozlozeno
v delSim ¢asovém tseku

Casové planovani

Kratkodoby a sttednédoby
charakter

Dlouhodoby charakter

Planovani Podrobné Mensi detailnost

Cile Kratkodobé (zamétené na | Dlouhodobé
efektivnost)

Stupen obecnosti Situaéni Obecné

Zdroj: Henneberg 2002: 131

Henneberg vymezuje zékladni funkce a ndstroje permanentni kampané.
Hlavni funkci, kterou se vySe zminény politicky marketing idi, je fizeni nakladd.
V této fazi se strana snaZi snizit ndklady na rozhodovani elektoratu, a to predevsim
prostfednictvim tzv. image politiky (lidr, stranicka image, sliby a program). Rizeni
nakladil je v uzkém vztahu s managementem a technikami politické komunikace,
které usnadiuji prenos informaci k volicdm. Dale Henneberg uvadi,
7ze je permanentni kampan spojovdna s dlouhodobym strategickym testovanim
produktu, diky kterému si strana udrzuje urcity vztah s voli¢i az do nadchézejicich
voleb. Z vySe uvedeného marketingového mixu je patrné, ze permanentni kampané
spoluvytvaii produkt, jednd se tedy o metodu fizeni produktu. Pomoci naptiklad
prazkumi vefejného minéni vytvaii hodnotu pro voli¢e — jedna se tedy o metodu
Permanentni kampant nabizi alternativu,

cenovou. jak  dosahnout

svym
komunikac¢nim plsobenim na elektorat, protoze béhem ptredvolebni kampané je na
né vytvaien mnohdy piili§ velky tlak, na ktery nékteti voli¢i mohou zareagovat
131-

negativnim zptsobem (Henneberg 2002: 139). Zcelé¢ vySe popsané

Hennebergovy typologie vyplyva, Ze se permanentni kampan podili na celém
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procesu marketingového mixu stejné tak, jako kampaii piedvolebni, i pfes to,

ze néjakeé nastroje jsou pro nikdy nekoncici kampan vyznamnéjsi a jiné zase méng.

3.7. Permanentni kampan a Public Relations

Uz znazvu permanentni, kontinudlni ¢i nikdy nekoncici kampan vyplyva,
ze se jedna o kampan dlouhodobého charakteru, proto je ¢asto z divodu naklada
kladen diraz na vyuziti metod neplacené reklamy. Tudiz je kliCovym nastrojem
permanentni kampan& metoda public relations, neboli vztahii s vefejnosti’,
kterd umoznuje dlouhodobé budovani dobrého povédomi (Kubacek 2012: 34).
Public relations se tykd utvafeni vztahli vefejného pisobiciho subjektu
s prostfedim, jez jej obklopuje. O tuto ¢innost vzrostl zajem od pocatku dvacéatého
stoleti nejprve v ekonomické a pozdéji i politické sféfe. Diky vétsimu povédomi
se postupné vytvofil na pomezi managmentu a teorie komunikace obor — public
relations. Pokust o vysvétleni pojmu public relations bylo béhem minulého stoleti
mnoho, i pfes to lze uvést zakladni schéma, které ziistdva u vSech definic stejné.
,,Jeho soucasti je za prvé organizace, ktera realizuje misi s verejnym charakterem,
za druhé prostiedi, jez organizaci obklopuje a lisi se podle toho, jaké role ve vztahu
k organizaci lidé maji (napriklad klienti, obyvatelé, clenové mistnich organit moci),
za treti vztahy mezi organizaci a prostredim, jeZz urcuji vzdjemné potreby*

(Jabtonski2005: 103-104).

Pro tucel této prace je vSak dilezity koncept piimo politického public
relations. Politicky public relations je relativné novy vyzkumny prostor
v akademické komunité politické komunikace a public relations. S vyznamnou
definici pfisli Strombéck a Kiousis: ,, Politicky public relations je proces Fizeni,
jehoz prostrednictvim se organizace nebo jednotlivec pro politické ucely snazi
prostrednictvim ucelné komunikace a jednani ovliviiovat, vytvaret, budovat
a udrZovat prospésné vztahy ci reputaci s verejnosti, které pomahaji podporovat

Jjeho poslani a dosahovat jeho cilit (Strombick a Kiousis 2011: 77). Casto byva

> Vztahy z vefejnosti“ — &esky ekvivalent pojmu public relations — ten ale nevystihuje pfesnou
podstatu tohoto pojmu, jiz je , neustdlé zjistovani ndzoru, zdjmit a potreb jednotlivych casti
verejnosti a prizpisobovani chovani organizace témto poznanym ndzorum, zdjmum a potrebdam “
(Bystov, Ruzicka 2006: 25).
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politicky public relations oznacovan pojmem ,propaganda“. Napiiklad i podle
O’Shaughnessyho je ¢innost, kterou si doptavaji politické strany a vlady, hybridem
politického marketingu a propagandy. N¢kdy se strany snazi presveédCit lidi,
aby vérili ve své politiky pomoci jednosmérného, manipulativniho komunika¢niho
procesu a nékdy pomoci dvousmérného komunikacniho procesu. Politicky public
relations jsou vSak také legitimni formou komunikacni Cinnosti, ktera se pouziva
k vysvétleni politiky a informovani voli¢ii, ob¢anti a dalSich zucastnénych skupin
a k tomu, aby politicka strana a jeji kandidati pochopili, co se tyce jejich postojii

k dané problematice (Strombéck a Kiousis 2011: 115-116).

Koncept permanentni kampané¢ je s public relations vyrazné spojen.
Tomuto vztahu se vénovali politicti teoretikové Peter van Onselen a Wayne
Errington v publikaci s ndzvem The Permanent Campaign Comes to Australia:
Communication strategies in the 2004 Federal Election. Van Olsen a Errington
poukazuji, ze vlada vyuziva statniho public relations a médii pro komunikovani
svych cili a politik zptisobem vedeni permanentni kampané. Autoii vnimaji
permanentni kampan podle marketingovych métitek a analyzuji zfejmou vyhodu
vladnich stran oproti t¢ém opozi¢nim pii vedeni kontinualni kampang. ,, Praktiky,
jako je napriklad pouziti vladni reklamy pro stranické ucely nebo vyuZiti statnich
zdrojit v takovych organech, jako je sekretariat clemu viady, dava viadé jasnou
vyhodu nad opozici v permanentni kampani® (van Olsen, Errington 2005: 3).
Tuto vyhodu Ize sledovat v mozZnosti vyuZivani statniho aparatu a statnich
prostiedkli k vyvoji ¢i prosazovani sdéleni strany. Jako konkrétni ptiklad
van Onselen a Errington udévaji mnozstvi financnich prostiedkd, které australska
vlada vydala na propagovani svych politik, jejichz komunikovani bylo jasné
koordinovano s propaga¢nimi aktivitami stran vladni koalice (van Olsen, Errington
2005: 3-5). ,, Masivni narist vydajii na viadni reklamni kampané se stal predmétem

sporu mezi viadou a opozici“ (van Olsen, Errington 2005: 5).
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3.7.1. Vladni komunikace a Public Relations®

Tim, ze se analytickd cCast prace zabyvad efektivnim (Ci neefektivnim) uziti
marketingovych konceptii, respektive mechanismi permanentni kampané, béhem
vladni politiky hnuti ANO 2011, je na mist¢ zminit i teoreticky ramec vladni
komunikace a vladniho public relations. Teoretickym piinosem pro tuto kapitolu
se stala esej s ndzvem Political Public Relations and Government Communicatin
od Karen Sanderse. Ve své praci uvedl dva ptiklady vladni komunikace
v ,;mocenské hie*“. Jako prvni uvadi Blumenthalovo pojeti permanentni kampané.
V kontinudlni kampani se vladnuti stavd procesem kombinace tvorby obrazu
a strategického vypoctu, aby se zajistila urcita vefejna popularita politikii. Aplikace
technik politického marketingu v oblasti vladnuti, jako je shromazd’ovéni
zpravodajskych informaci, cileni na publikum (voli¢stvo), propagace zprav nebo
jejich rychlé vyvraceni, byla v Blumenthalové pojeti zkoumana jako strukturalni,
institucionalni a osobni reakce na soucasné medidlni pozadavky, které ¢asto dokazi
zménit vefejné minéni o dané strané (Ci politikovi), které se to tyka (Sander in
Strombick a Kiousis 2011: 257-258). ,, Nejradikalnéjsi forma této analyzy
naznacuje, zZe média a vladni moc spolupracuji na souhlasu verejnosti
k prevladajici ekonomické hegemonii“ (Sander in Strombick a Kiousis 2011: 258).
Jako kontrastni pol uvadi Karen Sanders tzv. tfeti v€k politické komunikace,
kde naopak digitalni média slouzila k posileni demokratickych procest (Sander in

Strombéck a Kiousis 2011: 258).

Sander ve své eseji uvadi fadu charakteristickych ryst vladni komunikace.
Za prvé - vladni komunikace je ,vicevrstva®. 1 pfes to, Ze se termin vladni
komunikace ¢asto pouziva pouze pro komunikaci s nejvysSimi vykonnymi orgéany,
mél by se vSak také uZivat k odkazu na komunikaci v politickych vykonnych
institucich na celostatni, regionalni i mistni Grovni. Za druhé — vladni komunikace
znamena urcity stupeil publicity. Bez ohledu na politickou realitu je vlada tvofena

na zakladé¢ pfimého (nebo nepfimého) souhlasu obcanli dané zemé.

Dale je organizatni nebo institucionalni uspofddani zemé& vefejné,

6 Zajem o toto téma zavedla pro politické vyzkumy vladni komunikace byla ob&anska krize davéry
ve vladu v USA za vlady prezidenta Bushe, kdy po 11.zafi 2001 byla komunikace tzv. ,valky
s terorismem* oznacovana za ,propaganda of all shades“. V britskych krizich se o politické
komunikaci zacalo diskutovat po pokusech Tonyho Blaira pfesvédcit britskou vefejnost o pfipadu
iracké valky od roku 2002 do roku 2003, které vedly k prohlubujicimu se cynismu o vladni
komunikaci (Sander in Strombéck a Kiousis 2011: 268).
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protoze je zaméfeno na ,externi publikum®. Na druhou stranu ,,7izeni viddni
komunikace samoziejmé neni vidy verejné: castecné zahrnuje organizaci vnitrnich
procesu a struktur® (Sander in Strombick a Kiousis 2011: 265). Zatieti Sander
uvadi fakt, ze vefejny sektor, a konkrétnéji samotna vladdni komunikace, zapasi
se zna¢nou slozitosti, pokud jde o cile, potteby, definice ¢i zdroje. ,,Zactvrte,
komunikace verejného sektoru, a zejména komunikace viady, funguje v politickém
prostredi. Politika strukturuje zdroje, personalni okruh a cile. Napriklad vedouct
komunikace mohou byt jmenovani spise na zaklade stranickych, nez profesionalnich
kritérii** (Sander in Strombéck a Kiousis 2011: 266). Tyto charakteristické rysy
vladni komunikace umoznily vytvofit zastfeSujici definici vladni komunikace:
,.jedna se o proces Fizeni, kterym se organizace nebo jednotlivec pro politické ucely
snazi prostrednictvim ucelné komunikace a jednani ovliviiovat a navazovat,
budovat a udrzovat prospésné vztahy a reputaci s verejnosti, aby pomohl podporit

své poslani a dosahnout svych cili* (Strombéck a Kiousis 2011: 266).

Vladni public relations stavi vefejnost do centra analytickych ramct
a zpusobem, ktery tomu tak neni vzdy, napiiklad ve vyzkumu politické
komunikace. UmoZiluje totiz koncipovat vladni komunikaci jako péstovani
dlouhodobych vztahti orientovanych na rozvoj specifickych dimenzi vztaht. Jinymi
slovy to znamena, ze dlouhodobéjsi vzajemné porozuméni, spiSe nez jen
komunikace (Strombéck a Kiousis 2011: 263-264). K politické komunikaci dochazi
v riznych podobach. Pro ptiklad se jedna o politickou reklamu, v naSem ptipadé¢
konkrétné vladni reklamu - zejména oblast na vladni socidlni marketingové
komunikace, kterymi jsou napiiklad kampan€ ohledné zdravotnictvi, zmény

zivotniho prostfedi, doprava, aj. (Strombéck a Kiousis 2011: 267-268).
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3.8. Kritika permanentni kampané

Praxe tzv. nikdy nekoncicich kampani je Casto terCem kritiky. Mnoho autorii
ke kritice permanentni kampan¢ uvadi napiiklad mizejici ideologicky zaklad
politiky jako takové, nadmérnou orientaci na plnéni ptani voli¢l a Sifeni pouze
pozitivniho obrazu vladni politiky. Kritici uvadi, ze ideologie jsou stfidany
prizkumy vefejného minéni a nepfetrzitym méfenim trhu. Sifeni pozitivniho obrazu
vladni politiky podle kritikti slouzi pouze k budovani piiznivého image konkrétni
strany ¢i politika bez ohledu na dané vysledky vlastniho vladnuti (podle této kritiky
pak vladé dominuji média a logika jejich fungovani). Dliraz v koncepci kontinualni
kampané je kladen zejména na témata pozitivn¢ pfijimana vetejnosti, a kterd jsou
vnimédna jako spoleCensky z4dand. Podle kritiki pak na feSeni skutecnych
problémi, kterym dany systém celi, pak nemusi vibec dojit. Lze usoudit,
ze to muze souviset s neexistenci ur¢ité vladni koncepce (politickych ciltt) — vladni
strany se totiz prezentuji prostfednictvim série reklamnich mini-kampani
a spolecenské vnimani pak mize mit vysloven¢ tzv. klipovy charakter. Vlada v této
souvislosti nema zadnou ucelenou koncepci. (Lilleker 2006: 143-147). ,,Navic zde
hrozi, Ze kampané budou prilis hovorit reklamnim jazykem a jednotlivi aktéri budou
prostirednictvim reklam (¢i kampani obecné) souperit o dominanci v diskutované
agendé. (...) Dochazi tak k popreni zdkladnich aspektii legislativniho procesu
— a to vyjednavani. Chut nachdazet kompromis mizi, nebot je treba utvrzovat své
cilové publikum o vlastni sile a viastnich koncepcich‘ (Eibl, Kona in Chytilek a kol.

2012: 225).

Dalsi velky problém tohoto typu kampané souvisi s financovanim,
protoze naptiklad vySe zminény vladni public relations (v hor§im ptipadé
propaganda) je placen z vefejnych prostfedkli (Eibl, Jankovsky 2012: 67).
Kritizovan je 1 fakt, Ze permanentni kampan vede ke sniZovani role tradi¢nich
stranickych struktur, respektive ¢lenli strany obecné. S ndstupem politickych
expertli a konzultantl je stranickd komunikace navenek zavisla na podnétech praveé
téchto marketingovych stratégl. ,,Tradicni stranici pak uz nemaji prilis mnoznost
mluvit do podoby kampani, popripadé do jejich obsahu — prilisna diskuse
by rozmélnila kompaktni podobu komunikace a nabourala by dlouhodoby
strategicky plan‘ (Eibl, Kona in Chytilek a kol. 2012: 225). Z toho Ize usoudit,

ze s postupem c¢asu dochazi k riistu urCité nechuti stranikli podilet se na aktivitach
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strany a tito lidé se stavaji ve strané pasivnimi nebo ji dokonce opousti.
Vyse zminéné koncepce a trendy kontinudlni kampané umoznuji vyuziti vysoce
efektivnich Utokti formou negativnich vyrok, které byvaji ve vétsiné piipadi
pfenaseny prostiednictvim televize - to vede k neefektivité zapojeni lidi do politiky
a naopak jesté vice prohlubuje jejich nedtivéru ¢i skepsi k samotnému politickému
déni. Nabizi se tedy otazka, zda soucasna politickd situace potiebuje uplatnovat
permanentni kampan jesté ve vétsi mife nebo jeji rozmér naopak zmirnit (Lilleker

2006: 146).
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Analyticka cast

4. Vznik hnuti ANO 2011 a volebni uspéchy hnuti

., Nechtéli jsme se smifit s tim, Ze naSe deti budou zit v zemi, v jaké jsme Zili my.
V zemi rozkradené a zkorumpované. Vzbourili jsme se. A prisli jsme do politiky
konecné zavést princip radného hospodadre a k néemu vedeme ivSechny, kteri
se s nami na spravé nasi zemé chteji podilet a pomahat nam. Mame za sebou
vysledky, kterych nikdo pred nami nedosahl. Hlavné ve vybéru dani a v boji proti
korupci. A naslouchame lidem. Ito z nas udélalo hlavni politickou silu v zemi*
(ANO 2011b). Témito slovy se prezentuje hnuti ANO 2011 na svém oficidlnim
profilu. Hnuti vzniklo na podzim roku 2011, jako ob¢anskd iniciativa s ndzvem
ANO 2011 (Akce nespokojenych obcanii) kritizujici korupci a poméry v Cesku.
(iDNES 2013). Bylo vytvofeno poté, co podnikatel Andrej Babi§ promluvil
prostfednictvim nékolika vetejnych vystoupeni ve sdélovacich prostiedcich,
kde velmi kriticky hodnotil stav ¢eské spolecnosti a zejména kritizoval systémovou
korupci, kterd prorostla vefejnou spravou.” Jeho vystoupeni vyvolalo pozitivni
ohlasy u Ceskych obcanli a na zaklad€ jejich poZzadavki byla sepsiana Vyzva,
kterda shrnovala zakladni mySlenky sdruZzeni ANO. S rostoucim poctem
sympatizantii se ozyvala doporuceni k pfimému zapojeni ANO do politiky (ANO
2011a). A jiz v kvétnu 2012 ziskalo ANO registraci ministerstva vnitra

jako politické hnuti (iDNES 2013).

Prvnim krokem hnuti ANO dostat se do Ceské politiky byly senatni volby
na podzim roku 2012, kde vyslalo sedm kandidatti, avSak Zadny z nich neuspél
(IDNES 2013). O rok pozd¢ji v predcasnych volbach do Poslanecké snémovny
Parlamentu Ceské republiky 25. - 26. 10. 2013 ziskalo hnuti ANO témé&f milion
hlasti, coz byl historicky nejvys$i pocet pro nové vznikly politicky subjekt
v ¢eskych dejinach (ANO 2011a). Konkrétné se jednalo o zisk 18,65 %, tj. 927 240
platnych hlast, coz z hnuti ANO ucinilo druhy nejsilngjsi subjekt v zemi (volby.cz

2013). Vnové vladé nasledné Andrej Babi§ stanul ve funkci vicepremiéra

7 Viz. napiiklad Otazky Vaclava Moravce ze 13.11.2011. Dostupné z:
<https://www.ceskatelevize.cz/porady/1126672097-otazky-vaclava-moravce/211411030501113/>
(6.3.2020)
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a ministra financi. Hnuti ANO se chopilo Ufadi na ministerstvu spravedlnosti,
dopravy, obrany, zZivotniho prostfedi a ministerstva pro mistni rozvoj. I pies to,
ze tehdejsi premiér Bohuslav Sobotka odvolal Andreje Babise z funkce ministra
financi® pro tidajné skandély, neodvadéni dani a tkolovéani novinditi v médiich,
hnuti ANO ale tvrdilo, Ze jiz je pfili§ pozdé na to, aby se jich snazili zbavit (ANO
2011b). Kli¢ové pro hnuti se staly volby do Poslanecké snémovny Parlamentu CR,
které¢ probchly 20. - 21. 10. 2017. Hnuti ANO 2011 drtivé zvitézilo se ziskem
29,64 %, coz cinilo 1 500 113 platnych volebnich hlasti. Od druhé nejuspé$né;jsi
strany ODS mélo hnuti 15,35 procentni néaskok (volby.cz 2017). ANO zvitézilo

ve vSech ftfinacti krajich 1 v hlavnim mésté Praze, coz volebni mapu Ceské

republiky potielo do jednoho barevného odstinu.

Srovnani voleb do Poslanecké snémovny podle okresii roku 2017 a 2013

Vitézowé valeb 2017 b
wolby do PoslaneckE snémomy podie okres Vitézowve voleb 2013

vaolby do Poslanecké snémomy podie okres

Zdroj:https://www.idnes.cz/zpravy/domaci/volby-2017-druzi-v-poradi-mapa-

analyza-okresy-regiony.A171024 151507 domaci_hell (31.3.2020).

8 Viz. napiiklad ¢lanek CT24 ,, Sobotka ozndmil, Ze vidda kviili Babisovym kauzdm podd demisi.
Je to zbabélec, zni z ANO “. Dostupné z: <https://ct24.ceskatelevize.cz/domaci/2106053-sobotka-
oznamil-ze-vlada-kvuli-babisovym-kauzam-poda-demisi-je-zbabelec-zni-z-ano> (7.4.2020).
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5. Komunikace hnuti ANO s verejnosti

Od voleb do Poslanecké snémovny si hnuti ANO stale drzi velkou voli¢skou
podporu okolo 30 9%, pozorovatelnou prostfednictvim analyzy volebnich
preferenci®. Podporu si udrzuji primarn& prostfednictvim socilnich siti, jmenovité
jde napiiklad o Facebook, Twitter, Youtube ¢i oficidlni webové stranky hnuti.
Strana jiz po vitézstvi ve volbach roku 2017 poukazovala na jeji profesionalni
politickou komunikaci pokracujici i po volebnim klani. , Dal vam budeme
naslouchat, dal budeme jezdit do vSech regionit a povidat si s vami. A budeme moc
radi, kdyz nam i vy napisSete na nas Facebook, anebo na Facebook nebo Twitter
Andreje Babise. Vas nazor je pro nds duleZity, protoze jste to vy, pro koho
makame* (ANO 2011b). Hnuti ANO byla jedna z prvnich ¢eskych stran, ktera ve
velké mife zacala vyuzivat relativné finan¢né¢ nendro¢ny internet, socidlni sité
¢1 webové stranky, jejimz prostfednictvim se snazi neustale komunikovat se svymi
voli¢i. V fijnu roku 2014 byl zalozen think-tank Institut pro politiku a spolecnost,
zaméfujici se na zahrani¢ni a bezpecnostni politiku, evropské zalezitosti,
ale i vzdélani, ekonomiku nebo otazky lidskych prav. Prostfednictvim institutu
mohou byt Sifeny politické mySlenky, analyzy a informace podporujici ¢innost
hnuti, sami na oficidlnich webovych strankdch uvadi, Ze byli zalozeni

jako think-tank blizky hnuti ANO (politikaspolecnost.cz).

Vyznamnou odliSnost od ostatnich stran ceského politického systému
vykazuje hnuti ANO predev§im medidlnimi investicemi. Lidr hnuti, podnikatel
zpravodajského webu Ceskd pozice. Vyznamnéjsim a ndkladnéjsim projektem byl
tydenik Splus2, ktery zaal fungovat roku 2012 (Kopecek, Svacinova: 2015: 23).
, V obsahu tydeniku zpocatku dominovaly PR informace o mistnich firmdch
Agrofertu, zpravodajstvi z daného regionu s velkym podilem sportu a jako
doplnéek neéekolik malo celostatnich a zahranicnich zprav. Pred volbami 2013

se nicmeéné zintenzivnila propagace ANO. Napriklad posledni predvolebni cislo

9 Z priizkumu volebnich preferenci z kvétna roku 2018 podle CVVM ziskalo hnuti ANO 29 %
(Pilous 2018a). Volebni preference z pruzkumu agentury STEM z listopadu 2018 dokonce
ukazovaly vysledek zisku 33,4 % hlasi pro hnuti ANO (Pilous 2018b). Agentura MEDIAN
zvefejnila v srpu 2019 vysledky prizkumu volebnich preferenci, kde hnuti ANO ziskalo 29,5 %
(Pilous 2019). Z posledniho dostupného pruzkumu z biezna roku 2020 od agentury KANTAR CZ
hnuti ANO se stale drzi na prvnim misté se ziskem 31 % hlast (Pilous 2020).
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,, Iplus2“ melo na titulni strané velkou fotografii Babise s jeho vyzvou jit k volbam
a obsahovalo s nim dvoustrankovy rozhovor (Kopecek, Svacinova: 2015:23).
Jesté pred volbami roku 2013 koupil Agrofert od némeckého vlastnika medidlni
skupinu Mafra vydéavajici Mladou frontu Dnes, Lidové noviny nebo dva
zpravodajské weby téchto novin. Zanedlouho do tohoto medialniho vlastnictvi
vyvolala velké vefejné obavy o nezavislost tisku, které¢ jest¢ zvysila neobratna
snaha Babise tlacit redakci Lidovych novin, aby vice informovala o akcich ANO

(Kopecek, Svacinova: 2015: 23-24).

5.1. Analyza prvki permanentni kampané v komunikaci hnuti
ANO s veiejnosti v priibéhu vladniho obdobi

V ramci permanentni kampané jsou na webovych strankach a socidlnich sitich hnuti
ANO zvefejiovany a zdUrazilovany informace tykajici se plsobeni vlady.
Cilem této neustalé komunikace je predevSim utvrzovani volicl v plnéni slibd, ke
kterym se hnuti zavazalo volbami a koali¢ni smlouvou. Hnuti ANO nepfetrzité
objastiuje a informuje o fungovani a praci zvolenych zéastupcti 1 celé strany. Pravé
tato kontinudlni a neustald komunikace plné splituje koncept permanentni kampané
definovan v teoretické Casti bakalarské prace. Jak bylo vySe uvedeno, hnuti patii
v oblasti politického marketingu mezi nejzdatnéjsi na Ceské politické scéné a uz od
svého vzniku vynikala profesionalni kampani, se kterou pokracuje i po volebnim
klani. "Neni to nahoda, protoze ANO po volbach nerozpustilo sviij marketingovy
tym, ktery je dostal do snémovny. Naopak ho posililo“, tvrdi v rozhovoru Karel

Kominek, pfedseda Institutu politického marketingu (Zelenka 2018).

Analyza prvkll permanentni kampané béhem vladniho obdobi hnuti ANO
je zkoumana od Cervence roku 2018, respektive se jedna o druhou vladu Andreje
Babise. Jak bylo vyse uvedeno, hnuti ANO v parlamentnich volbach roku 2017
vyhrélo s jasnym naskokem nad ostatnimi stranami. Neprodlené po vyhlaseni voleb
vSak vétSina parlamentnich stran deklarovala, ze koalici s hnutim ANO tvofit
nebudou. Jediné parlamentni subjekty, které byly ochotné vytvoftit koalici s hnutim
ANO, byly SPD a komunist¢ — to vSak bylo nepfipustné pro Andreje Babise.

Po necelych dvou mésicich od parlamentnich voleb byl vytvofen netypicky
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kabinet — Slo totiz o menSinovou vladu ANO doplnénou o odborniky z praxe.
Prezident Ceské republiky Milo§ Zeman tento kabinet pfijal kladné a nasledné jej
ve stfedu 13. 12. 2017 slavnostné¢ jmenoval. Ale od prvopocatku bylo velmi
nepravdépodobné, ze kabinet dostane duvéru. Jak naptiklad uvadél v rozhovoru pro
CT24 politolog Milan Znoj: ,, Vidda nevznikla na zdkladé vyjedndvani vétsiny
v parlamentu, Andrej Babis ji sestavil sam*“ (ct24.ceskatelevize.cz 2017).
Mensinova jednobarevna vlada v Cele s premiérem Andrejem BabiSem podle
pfedchozich predikci davéru v Poslanecké snémovné neziskala. 16. 1. 2018
ji vyslovilo diivéru pouhych 78 poslanci, zbyvajici strany hlasovali proti.'”
Dle Ustavy Ceské republiky tak prvni vlada hnuti ANO musela podat demisi
(iRozhlas.cz 2018). Demisi vlada odhlasovala jiz dalsi den a prezident republiky ji
ptijal 24. 1. 2018, ktery jiz ten den povétil Andreje Babise k sestaveni vlady nové
(CT24a). Pravé z divodu, Ze vladé nebyla vyslovena davéra Poslaneckou
snémovnou Parlamentu Ceské republiky, a vladla pal roku v demisi, se touhle
vladou pii analyze prvkli permanentni kampané ve vlddé hnuti ANO zabyvat

nebudu.

Z analyzy byly vyfazeny pfispévky od zéati roku 2018, kdy probihala
kampaii do zastupitelstev obci a kraji v Ceské republice. Dale byly z analyzy
vyfrazeny ptispévky pred i1 v pribéhu voleb do Evropského parlamentu,
které se uskutecnily od 23. do 26. 5. 2019, protoZe nenapliiuji prvky permanentni,
ale volebni (respektive pifedvolebni) kampané. Z analyzy prvkd kontinualni
kampané hnuti ANO jsem vyfadila 1 pfispévky ohledné kauz spojovanych jak
s koncernem Agrofertu, tak 1 sosobou Andreje BabiSe ¢i jeho rodiny.
Vytazeny byly z dlivodu, ze nijak nesouvisi s permanentni kampani strany jako
takové. Analyza konéi v bfeznu roku 2020 z diivodu pandemie koronaviru v Ceské

republice a naslednému vyhlaSeni nouzového stavu.

Druha vlada hnuti ANO vznikla v koalici s CSSD dne 12. 7. 2018,
kdy dostala diivéru Poslanecké snémovny.'! Mensinova vlada ziskala podporu 105
poslanci s podporou komunistické strany (CT24b). Oficialné byla jmenovana

27. Cervna 2018, kdy prezident republiky Milo§ Zeman jmenoval ¢leny nové vlady

10 Konkrétné vyslovilo nedtivéru vladé 117 poslancti ODS, Piratt, SPD, KSCM, CSSD, KDU-CSL,
TOP 09 a STAN. Zbylych pét poslanct nebylo pfitomnych (iRozhlas.cz 2018).
1 Stalo se tomu piesné 264 dnii po volbach, coz bylo nejdéle v historii (CT24b).
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(VLADAA). Ceska republika tak méla a doposud ma po vice neZ osmi mésicich od
voleb plnohodnotnou vladu (CT24b). Nasledné po jmenovani mensinové vlady
ujistil Andrej Babi§ o svém postupu. Piedlozil vefejnosti programové prohlaseni
vlady ze dne 27. Eervna 2018 se zasadnimi prioritami, co hodla zlepit (VLADAD).
S planem o vylepseni a fungovéani vlady se na socialni siti Facebook podélily
1 ministryné pro mistni rozvoj Klara Dostidlovda a ministryn¢ financi Alena

Schillerova (Facebook ANO 2011).

Nejpouzivangjsi platformou pro pienos informaci o ¢innosti vlady a hnuti
ANO je primarné Facebook ANO, ktery disponuje 103 tisic ,,to se mi 1ibi* (tdaj ze
dne 26. 3. 2020). Na oficidlnim facebookovém profilu ujistuji voli¢e o plnéni
svych slibi, ke kterym se hnuti ANO zavazalo volbami a koalicni smlouvou.
Hnuti neustale informuje a vysvétluje, co na plénu vlady projednavaji, o co se snazi
pro ¢eskou spolecnost, jakym zpisobem zvoleni zédstupci svou funkei vykonévaji
¢i jak se k dané diskutované problematice v ¢eském prostiedi jako strana stavi.
Primarné jsou popisy k zvefejnénym fotografiim a pfispévkim psany relativné
jednoduchym a hovorovym jazykem s cCastym vyuzivinim emotikonQ

(viz. obr. C. 1).

Obriazek ¢. 1: Ukazka vyuZivani slangovych vyrazu a emotikonii

P 3. fijna 2018 - &

Stavite barak? Renovujete barak? & Taktoma pro vas Richard Brabec
vzkaz. Reknéte si o dotaci na nadrz. Na zalivani i splachovani. Klikejte,
volejte, usetfite spoustu penéz

Zdroj: facebookovy profil hnuti ANO

Nejvice ptispévkill na oficidlnim facebookovém profilu hnuti je zvefejnovani
prabéznych volebnich preferenci z prizkumt a volebnich modeli nejrizné;sSich
agentur.'? Dalsi Casté piispévky jsou ohledné ,tvrdé“ prace poslanci hnuti ANO,
s jakymi ndvrhy poslanci ¢i ministfi pfichazeji v pribéhu volebniho obdobi a jaké
samoziejmé pozitivni dopady to pro Ceskou republiku bude mit (viz. obr. &. 2).

Hnuti ohledné prace svych vladnich poslanct zvetejiiuje prispeévky jen pozitivni.

12 Zajimavé bylo dokonce zveiejnéni piispévku o prizkumu nejpopularngjsich politiki od stranek
Novinky.cz ze dne 8.3.2019, kde se Andrej Babi§ umistil na mist¢ prvnim s48 % a Alena
Schillerova na misté tietim s 36 %.
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Negativni prispévky se tykaji predevsim kritiky opozice k zdrzovani ¢i neschvaleni

zéakont, které navrhli poslanci hnuti ANO (viz. obr. ¢.3).

Obrazek €. 2: Ukazka ,,tvrdé* prace poslanci

ANO je v Poslanecka Snémovna. e
lod#¥ 17 fijna 2018 - Praha - &

Chcete vidét, na €éem makaji pravé ted nasi poslanci? Vzorovy report sepsal
tady Martin Kolovratnik - ANO

MARTINKOLOVRATNIK.CZ
Novela pfinese dalsi zasadni urychleni a
zjednoduseni procesu pfiprav
dopravnich staveb

Nekecame, makame. Je par dni po volbach a
pochopitelné se viude fesi budouci politické. ..

00"—“" 36 6 komentard

Zdroj: facebookovy profil hnuti ANO

Obrazek €. 3: Ukazka kritiky opozice

ANO “ee
LIP S} prosince 2018 - §

Tak to vidite, novela zakona, kterou chceme vyrazné sniZit DPH na vodné,
stotné a stravovaci | odborné sluzby, zastava v prvnim éteni. Kvali
obstrukcim opozice samozigjmé &y Pfitom ji podpofily svazy a asociace,
kiteré zastupuji stovky tisic podnikatel.

; Alena Schillerova 1l Dat strance To se mi libi
20. prosince 2018 -

' disledku obstrukci opozice v éele s Piraty klesla dnes droveri diskuze
ve Snémovné na své nove dno V soutéZi o to, kdo vymysli
absurdné&jsi zpdsob odvedeni d...

Zobrazit vic

Zdroj: facebookovy profil hnuti ANO

Hnuti se snazi propagovat a zvefejiiovat fotografie ¢i videa z tiskovych
konferenci, brifinki vlady a jednotlivych ministerstev. Vzdy se jednd o témata,
kterd jsou v tu danou situaci v ¢eské spolecnosti a médiich nejvice diskutovana.
Lze konstatovat, ze pfesn¢ takovymi komentafi se snazi oslovit co nejvice lidi,
protoze jsou jim blizka. I proto jsou nejvice zvefejilovany ptispévky ohledné
financi, at uZ se jednd o navySovani platl, davek ¢i zvySovani pausall pro

zivnostniky (viz. obr. 4).
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Obrazek ¢. 4: Ukazka sdileni ¢lankt ohledné navyseni prispévku
AMNO: & (— citi hrdost) v misté Poslanecka snémovna e
LIP

Parlamentu Ceské republiky
4. prosince 2018 - Praha - @

Prosime moc o Vasi pozornost, tohle je velka véc. V Poslanecké snémovné
podpofime navyseni pfispévku na péci ve Ill. stupni o 4000 K¢ a ve IV.
stupni o 6000 K&l Respekt, Patrik Nacher, Jana Pastuchova a Alena
Schillerova

Patrik Nacher
& 4. prosince 2018

Jsem rad, Ze v patek podpofime navySeni piispévku na péci ve lll. stupni o 4 tisice a
ve IV. stupni o 6 tisic, nebot ministryné financi Alena Schillerova pfislibila, Ze najde v
rozpoctu finanéni prostfedky. Na tomto misté mi ale dovolte rekapitulovat, ze
prispévek na pédi za celou svou dobu (od 1.1.2007) byl valorizovén jen jednou a to
za ministra financi Babie (v roce 2016 o 10%) a nyni podruhé za piasobeni
ministryné Schillerova. Dlouhodobé podporuji toto navyseni (14 let jsem
spolupracoval s Narodni radou osob se zdravotnim postizenim - NRZP CR), ale
zérovef ctim rozpoétovou odpovédnost. Kolegové ze socidlni demokracie maji sice
pékné pozmérfiovaci navrhy, ale kdyZ to mohli ovlivnit z pozice premiéra ¢i ministra
financi, neudélali v minulosti bohuzZel nic.

QO 205 59 komentard 14 sdileni

Zdroj: facebookovy profil hnuti ANO

Casto je objevuji i pozvanky na rozhovory nejen v televizi, ale i tisku,
které se témto diskutovanym tématiim zabyvaji. Na facebookovém profilu také sdili
novinky od poslancti hnuti ANO z Evropského parlamentu. Sdileny jsou opétované
pfispévky od Dity Charanzové nebo Martiny Dlabajové, které jsou zde chvaleny za
dobfe odvedenou praci. Je mozné tvrdit, Ze se hnuti snaZi o popularizaci politiky
i na evropské urovni a jeji zprostfedkovani vefejnosti. Casto se na oficialnim
facebookovém profilu ANO objevuji 1 soukromé fotky jak premiéra Andreje Babise
s rodinou, tak i ostatnich ¢lent hnuti. Sdilené jsou samoziejme i fotografie nejen
z pracovnich cest jak Andreje BabiSe, tak ostatnich ministri. Hnuti ANO je jedna
zmala politickych stran, kterd 1 po volbach navstévuje regiony a setkava se se
svymi voli¢i. Na profilu hnuti jsou zvefejnovany fotografie premiéra a predsedy
hnuti Andreje Babie s deskymi oblany zriznych koutd Ceské republiky.
Z rozhovoru politologa Ladislava Mrklase pro server Novinky.cz je to z hlediska
propagace velmi ucinny nastroj. ,, Kam prijedou, tam slibi nékolik miliard a spoustu
projektu” (Novinky.cz 2018). Za povSimnuti stoji také mnohé ptispévky ohledné
svétového hodnoceni Ceské republiky, za kterymi stily poslanci hnuti ANO
(viz. obr. C. 5, 6).
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Obrazek €. 5: Ukazka prispévkii ohledné svétového hodnoceni

ANO
1o 15 1edna2019- &

Tak tohle je pecka. Kouknéte na €lanek, ktery pfed chvilkou sdilela Alena
Schillerova.

Alena Schillerova ile Dat strance To se mi libi

15. ledna 2019 - &

b Patfime mezi nejméné zadluzené zemé v Evropé. A to nejen pokud
jde o statni dluh. Mezi opravdové premianty patfime i ve sniZovani dluhu
celého vefgjného sektoru, ktery =e sklada nejen z dluhu statu, ale i kraja
a obci. Také obce a kraje totiZ t8Zi z rekordniho vybéru dani a nasich
fungujicich opatieni v boji proti dafiovym Gnikdm a podvoddm.

Zdroj: facebookovy profil hnuti ANO

Obrazek €. 6: Ukazka prispévkii ohledné svétového hodnoceni

|2 F 15 Fijna 2019 - ©

Alena Schillerova ma pro vas skvélou novinku @ Nas darovy systém je 10.
nejlepsi z 36 hodnocenych zemi. Jsme dokonce pfed Némeckem,
Spojenymi staty nebo Franciil M

Zdroj: facebookovy profil hnuti ANO

Na webovych strankdch hnuti anobudelip.cz probiha kontinuélni
informovani o c¢innosti vlady a praci hnuti prostiednictvim sekce s nazvem
,,makame . Zde vkladaji aktuality o soucasném déni v Ceské republice sdilené
zriznych internetovych novin a serverd. Dale na svém webu informuji
o vysledcich hnuti ANO na Ceské politické scéné v Casti s ndzvem ,, nase vysledky “,
které jsou taktéZ sdilené z internetovych portald. Tohle ale nelze vnimat za piimé
prvky permanentni kampan€ hnuti ANO. Zajimavéjsim pienosem informaci
a snahu o neustdlou komunikaci s voli¢i se stal kandl hnuti ANO na strance
Youtube.com. Zde zvetejnuji kratkd videa z cest Andreje BabiSe spolu s dal$imi
Cleny vlady, ve kterych se zabyvaji nejvice diskutovanym problémim daného
mésta nebo kraje. Poutavéjsi je vSak série videi s nazvem ,, pojd’ do mé, nato¢ hned
ted’ otazku pro Andreje Babise“. Jedna se o videa z mobilni aplikace ,, Pojd’ do
meé*“, prostfednictvim které¢ mu lidé posilaji video vzkazy, a Andrej Babis$ na né
odpovida (viz. obr. €. 7). Na podobném principu otazka-odpoveéd’ funguje i1 rubrika
televize Blesk s nazvem ,,Ptam se, pane premiére “ (viz. obr. €. 8). Prostfednictvim
téchto videi, at’ uz mobilni aplikace nebo rubriky nejétengjich novin v Ceské

42



republice Blesku, se snazi Andrej Babi$§ vefejnosti projasnit nejdiskutovanéjsi
témata v souCasné Ceské spolecnosti. Bezesporu se jedna o skvély marketingovy
pocin tymu expertt hnuti ANO, protoze na rozdil od webovych stranek
¢i oficialniho fecebookového profilu hnuti se jednd o obousmérnou komunikaci
mezi potenciondlnim voli¢em a stranou. Je nutné podotknout, ze otazky jsou vzdy
mifené na osobu premiéra a predsedy hnuti Andreje Babise, 1 pfes to, ze odpovida

nekdy za stranu jako celek.

Obrazek €. 7: Ukazka série videi ,,Pojd’ do mé* na platformé YouTube

el ANO

IP 11,8 tis. odbérateld

DOMOVSKA STRANKA VIDEA PLAYLISTY KOMUNITA KANALY INFORMACE

Nahrana videa ~ PREHRAT VSE

Pochvala za projev od Pfijimani migranti podle EU? Podpora a kresby od Jifiho a Co s lidmi, ktefi nenosi
Martina 789 zhlédnuti » viera Jirky rousky?
475 zhlédnuti + 465 zhlédnuti » vEera 1,6 tis. zhlédnuti » pfed 2 dny

pred 20 hodinami

Zdroj: https://www.youtube.com/channel/UCRY 08efUE2gOJukt7XboXOg
(30.4.2020).

Obrazek ¢. 8: Ukazka videi z rubriky ,,Ptam se, pane premiére* na Blesk TV

- at?
. Ptém se, pane premiére Ptam se, pane premiére 7% Ptam se, pane premiére
= - - z “ - -

4 eF

Ptam se, pane premiére - Pivo a Babis o odchodu Kremlika: Babi3 v Blesku fekl, kdy skondi v
DPH, EET, min. dopravy... Nechova se standardné politice. A Ustavnimu...

Zdroj: https://tv.blesk.cz/kanal/5637/ptam-se-pane-premiere (30.4.2020).
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5.2. Kontinudlni vyuzivani marketingovych expertii v komunikaci

hnuti ANO s verejnosti

Co za uspéchem hnuti ANO stoji je v mnoha ohledech sporné, bez pochyby je
ale jisté, Ze za nimi stoji 1 poCetny volebni a marketingovy tym huti. Jak je jiz
politické subjekty. Jiz od svého vniku vynikala profesionalni kampani, se kterou
pokracuje 1 po volebnim klani. Hnuti ANO po volbach sviij tym marketingovych
poradcii nerozpousti, naopak jej vzdy posili (Zelenka 2018). Andrej Babis verejné
priznava, ze nevyuziva praci zadné agentury, ale ma svij vlastni tym
marketingovych expertl. ,, Nemdme Zddnou agenturu, jak to nékteri rikaji. Jsme
skvély tym od roku 2013, “ prohlésil na tiskové konferenci po vyhranych volbach do
Parlamentu Ceské republiky roku 2017 iIROZHLAS.cz 2017).

Nejznaméjsi marketingovy stratég hnuti ANO je bezesporu Marek Prchal,
ktery se soustfedi zejména na chod socidlnich siti hnuti. Prchal spravuje naptiklad
i facebookovy profil predsedy hnuti ANO Andreje Babise a podilel se i na jeho
knize ,,O ¢em snim, kdyZ ndhodou spim“. DalSim vyraznym clenem je
Mgr. Vladimir Vofechovsky, ktery v hnuti plisobil od roku 2015. (1IROZHLAS.cz
2017). Votechovsky mél na starost divizi komunikace ANO a od dubna lonského
roku ptisobi jako feditel oboru komunikace Utadu vlady CR (vlada.cz 2019).
DalS8imi ¢leny marketingového tymu hnuti ANO je odbornik na politicky marketing
Marek Han¢ nebo Petr Topinka, ktery pro hnuti vymysli slogany. ,, Pravée on stoji
podle Neovlivni.cz za hlavnim sloganem ,,Ano, bude lip“ a vymyslel i strategii
,,Nejsme politici, makame*“ (IROZHLAS.cz 2017). Pravé vySe zminény Petr
Topinka uvadi, ze hnuti ANO ma velkou voli¢skou podporu diky tomu,
ze marketingovy tym hnuti dikladné analyzoval to, co lidi zrovna chtéji, vytvofil
jasny a srozumitelny komunikacni styl a ton adekvatni pouzitym médiim a drzel
urcity predem dany smér (Aust 2014). Jeden z dalSich ¢lent je 1 Alexander Braun,
ktery se specializuje na prizkumy a strategie. Pro hnuti ANO vytvoftil napiiklad
projekt s nazvem ,,Chceme lepsi Cesko* — jedna se o priizkum vefejného minéni,
kterym hnuti ziskdva informace piimo od obcanl (respektive volich)

(1IROZHLAS.cz 2017).

44



5.2.1. Rozhovor

5.2.1.1. Vybér dotazovanych

Vybér dotazovany v ramci obsahu prace je racionalnim volbou, nebot’ jak
bylo vySe uvedeno, tak permanentni kampan je nepfetrzit¢ informovani volich
o déni v konkrétni politické stran¢ a ,,rozsireni povolebni spoluprdace mezi politiky
a konzultanty se stalo dilezitou soucasti ndstupu permanentni kampane*
(Heclo in Ornstein, Mann 2000: 17). Tato kontinudlni komunikace v dnes$ni dobé¢
probiha primarné prostiednictvim socidlnich siti, proto jednim z respondentt
strukturovaného rozhovoru je snad nejvice znamy marketingovy odbornik hnuti
ANO Marek Prchal."® Pro hnuti ANO pracuje od roku 2013 a v jeho kompetenci
je predevSim sprava socialnich siti. Marek Prchal je také autorem velké vétSiny
prispévkl na socidlnich sitich nejen hnuti ANO, ale i Andreje Babise (Celerin

2017). 14

5.2.1.2. Jednotlivé rozhovory
1. Vrozhovoru pro DVTV jste uvedl, ze vysledek ptedvolebni kampané

je vysledek voleb. Co je podle Vs vysledkem kampané permanentni?

Marek Prchal: Ja bych to nenazyval ,,permanentni kampan®, je to sice
uspokojivé odborn¢, ale jinak to nesedi. Prosté¢ slidmi mluvime,
naslouchame, c¢teme, co piSou, fikdme jim, co je pro nds dulezité.
Ptate se na vysledek, ale neni podstatny, pro Vas jim mize byt vysledek ve
volebnim modelu, ale pro néas je to zpusob, jak délame, co délame a jak
pohlizime na svét a na lidi, ktefi zde Zziji. A ja ani nepouzivam slovo
,politicky marketing*, protoZze nevystihuje to, co délame, a déla z politiky
a marketingu dvé rizné zélezitosti. Myslim, Ze je ten vyraz prezity, protoze

,politicky* je ptfidavné jméno a ,marketing jako by bylo to hlavni.

13 Nejznaméjs§i primérné z medialné znamého polibku na ¢elo od Andreje Babise Markovi Prchalovi
po vyhie ve volbach do Poslanecké snémovny v roce 2017, kterym mu vefejné podekoval na
povolebni tiskové konferenci (Kubatova 2017).

14 Souc4sti rozhovoru mél byt Mgr. Vladimir Vofechovsky, ktery plsobil &tyfi roky (2015-2019)
jako manazer komunikace hnuti ANO (vlada.cz 2019), avsak z divodu vypuknuti pandemie
koronaviru se rozhovor neuskute¢nil.
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Neni to tak. Mlizeme se bavit o vyzkumu, pocitu, napadech, skupinové

diskusi a naslouchani lidem.

2. Jednou zdefinic permanentni kampané je ,, vytvareni trvalych instituci,
volebnich vyborit sloZzenych ze specialistu na politicky marketing, které
nefunguji pouze rok ¢i dva pred volbami, ale uz jsou trvalym prvkem
organizacni struktury subjektu politickeé souteze . Je to v hnuti ANO stejné, ze
pro praci marketingového tymu nic nekonci, ale naopak pokracuji se svymi

taktikami v kontinudlnim vedeni kampané?

Marek Prchal: A nepfijde vam, Ze prestat se bavit s lidmi je Silené? Kdo to
déla, ten se s nimi predtim nebavil a nebude ani potom. My se s nimi
bavime potad. Pied prvnimi volbami jsme objeli vSechny kraje a pak po
volbach hned taky. VSechno se streamovalo. My prosté délame véci, co nam
davaji smysl, at’ jsou volby nebo ne, protoze lidi, pro které¢ to délame, taky
Ziji a maji své z4jmy, potieby, problémy, at’ jsou volby nebo ne. Prosté nas
kazdy den zajima, co se d¢je a co si o tom kdo mysli a vénujeme tomu

pozornost a cas.

3. Vyznamnym prostorem pro nepietrzitou komunikaci s voli¢i jsou bezesporu

socialni sit¢. Co je podle Vas pii této komunikaci nejdulezitéjsi

a nejefektivné;si?

Marek Prchal: Lidskost. Autenticita. A aby doty¢ny chtél. Pokud nechce,
je to o nicem. Pak bych to nedélal. Musite mit to prostfedi zaZité, citit ho.
Ne Ze tam pfijdete a hned zacnete néco fikat. Napted nasloucham,
pak hovotim. A pokud nechci, nejdu tam jen proto, Ze mam pocit, Ze musim.
Clovék je jméno a obliej. Pak n&jaky jazyk. Pak postoje. Charakter se tvofi
tak, Ze musim néco obétovat, abych prosadil néco, v co véfim. Mira obéti
odpovida sile charakteru. Vetejné vyslovované moralni soudy jsou nesmysl,
jen snaha sam sebe povySit nad druhé. Silné piibéhy jsou kromé miry

vitézstvi definované 1 mirou obéti. Bez toho tam neni substance.
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4. Ve zminovaném rozhovoru jste uvedl jednu zajimavou vétu, ze ,politika
je ménici se produkt. Politici jsou sice stale stejni, ale to, co se méni je jejich
reakce na to, co se déje a s tim musite pracovat denné.“ Myslite si, Ze prave
Vase témeért nepfretrzita komunikace prostfednictvim socidlnich siti nebo médii
stoji za uspéchem vysoké trvalé podpory okolo 30 % podle prizkumi

volebnich preferenci?

Marek Prchal: Ja jsem praktik, co ma cit pro véci a taky se mize mylit
a pripousti si, ze déla chyby. Urcité lidi radi prekvapujeme. Délam vic véci

nez jenom sité.

5. Jedna zmych ¢&asti prace se zabyva politickym resp. vladnim PR.
Tento koncept se predevsim vyuziva k vysvétleni a informovani obc¢anti, co se

tykéd postoju strany k dané problematice. Co je pro hnuti ANO v této oblasti

vvvvvv

Marek Prchal: Mluvit, jak mluvim, autenticita, byt kym jsem, at’ jsem, jaky
jsem. A divat se na ty, co to umi lip a zkusit to taky udélat lip. Zit tim.
Ne chodit do prace. Ale povazovat to za zpusob, jak miiZzete pro lidi néco
ud¢lat, zajimat se o n¢, dat jim lasku, pocit bezpeli, zajimat se o né&,
zit s nimi a myslet dopfedu na zajmy zemé 1 v€etné téch, ktefi maji pocit,
jako u kazdého politika ve své dobé¢, Ze by se to mélo d¢lat jinak. Nez jsem
se zaCal motat kolem politiky, pamatuju si, Ze mé velice Casto Stvali ti,
co tam momentalné byli, a naopak jsem mél rad opozici, at’ uz tam byl
kdokoliv. Vitéz mi pfipadal pfili§ silny a navic je na né vic vidét.
A ted’ jsem dospé€ly a vidim kolem sebe spoustu konfirmacniho zkresleni.
Nez by se lidi ve zpravodajstvi dozveédéli, co to je za véc, tak Ctou jako

a4

prvni nazor na tu véc, aniz si cokoliv ovéfi, pak hned sdili.'’

15V této souvislosti se Marek Prchal odkazuje na bfeznové Setfeni Centra pro vyzkum vefejného
minéni SOU AV CR, ve kterém se mimo jiné prokazalo, e kauzy a problémy v &eském politickém
prostiedi zvelicuji novinafi — s timto vyrokem souhlasilo v aktualnim vyzkumu 73 % respondentti
(coz je nejvyssi hodnota od zkoumaného obdobi — tedy od roku 2002). Viz.
<https://cvvm.soc.cas.cz/media/com_form2content/documents/c2/a5193/f9/pd200417.pdf>
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5.2.1.3. Zhodnoceni rozhovori

Z rozhovoru vyplyva, ze hnuti ANO hojné€ vyuziva prvky permanentni kampané
(1 kdyz svou nepfetrzitou komunikaci s voli¢i timto terminem nenazyvaji). Z vyse
uvedenych definic v teoretické Casti prace spo¢iva koncept permanentni kampané
v kontinualni komunikaci s voli€i a politické strany s jejich tymy se chovaji, jako
by byl kazdy den volebni. Coz se prokéazalo i u ptipadu hnuti ANO. Jak tvrdi Marek
Prchal: ,,My prosté delame veci, co nam davaji smysl, at jsou volby nebo ne*.
Fenomén je pozorovatelny i z hlediska nepfetrzitého vyuzivani politickych experti
na marketing, public relations, komunikaci ¢i socialni sité. Déle je u hnuti ANO
vyuzivana tzv. kontaktni kampan, tedy setkdvani s voli¢i, které neprobiha jen pied
samotnym volebnim klanim, ale i v pribéhu vladnuti. Socidlni sité predstavuji
v dnesni dob¢ prostor pro neustalou komunikaci s voli¢i, kterou ve velké mite
vyuziva 1 hnuti ANO. Pfi komunikaci na socialnich sitich klade hnuti nejvétsi diraz
na lidsky pfistup a autenticitu. Takovy pfistup je pozorovatelny nejen u hnuti jako

takového, ale i jeho klicovych predstaviteltl véetné predsedy hnuti Andreje Babise.
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Zavér

Tato bakaléafska prace se zabyvala konceptem permanentni kampané v politické
komunikaci. Tento fenomén je mozné charakterizovat jako neustalé ptfipomindni
a presvédcovani volicl o schopnosti politika fesit témata, kterd jsou vetejnosti v
dané dob¢ povazovana za nejvice pritazliva. Prace si kladla za cil poukézat na fakt,
ze uziti permanentni kampan¢ je vlastni i strandm v ¢eském politickém prostiedi na
ptikladu politické komunikace hnuti ANO 2011. Popisovany byly nejen teoretické
pfistupy ke konceptim permanentni kampan¢, vladni komunikace a vladniho PR,
ale prace se vénovala také analyze uziti prvkll permanentni kampané hnuti ANO,

vcetné rozhovorl s marketingovymi poradci hnuti.

Vprvni a druhé kapitole jsem se zabyvala zékladni charakteristikou
politického marketingu a jeho néstroji. Pfedstavila jsem koncept tzv. komplexniho
a cyklického politického marketingu. V dalsi kapitole jsem se jiz vénovala samotné
definici konceptu permanentni kampané. Zaméfila jsem se na vznik konceptu
kontinualni kampan¢ i rozliSeni mezi kampani (pfed)volebni a permanentni. Dale
byly popisovany aktudlni teoretické pfistupy k fenoménu permanentni kampang,
kter¢ byly zkoumany primarné¢ z hlediska kontinudlni komunikace s volici
prostiednictvim socidlnich siti. Tento druh komunikace v dne$ni dob¢ predstavuje
efektivni formu mobilizace a oslovovani sympatizantii ¢i potencialnich voli¢h.
V kapitole byla rovnéZ obecné piedstavena permanentni kampain v ceském
politickém prostiedi, jeji historie i soucasna podoba u politickych subjekti. Blize
bylo popséno Sest zakladnich faktori, které podporuji realizaci permanentni
kampané. Primarn¢ se jedna o Upadek politickych stran, ktery souvisi s jejich
neschopnosti dosadit kvalitni kandidaty do vetejnych funkci. Déle je pozorovatelny
posun orientace volici od stran k samotnym kandidatim. Dal$im aspektem, jenz
podporuje vedeni kontinualnich kampani, je vznik z4movych skupin,
prostfednictvim kterych se obfané mohou vice zapojovat do politického déni.
Jak uZ bylo zminéno vySe, vyznamnou slozku permanentni kampané ptedstavuji
1 komunikacni technologie. Podstatnou roli hraji také politické technologie, jedna se
napiiklad o prizkumy vetejného minéni, které umoziuji efektivné manipulovat
s vefejnymi hlasy a ziskat tak podporu pro kandidata. V této kapitole jsem se
vénovala teoretickému definovani vztahu permanentni kampané a politického

marketingu 1 vztahu permanentni kampané a public relations. Byl popsan také
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fenomén vladni komunikace, cozZ znamena komunikaci vladnich stran se svymi
voli¢i béhem vladniho obdobi. Teoreticka ¢ast byla zakonCena kritikou konceptu

permanentni kampang.

V analytické c¢asti prace jsem zkoumala prvky permanentni kampané
v Ceské republice na politickém hnuti ANO. Hnuti patii v oblasti politického
expertl, ktery se po volebnim klani nerozpousti, ale nadale pracuje na nepftetrzité
komunikaci s voli¢i ¢i sympatizanty hnuti. Hnuti s voli¢i komunikuje a informuje je
o aktualnich politickych otazkdch - primarn¢ prostiednictvim socidlnich siti.
Nejvyuzivangj$i platformou pro komunikaci svoli¢i se jevi Facebook,
ale 1 Youtube ¢i oficidlni webové stranky hnuti. Ptes tyto platformy hnuti informuje
o svych uspésich v ceské vladni politice. Hnuti se pfes tyto platformy snazi jednat
véené s Castym uzitim ur€ité emotivnosti daného ptfispévku. Dal$Sim prvkem
permanentni kampanég, kterou hnuti ANO vyuziva je tzv. kontaktni kampan. Jinymi
slovy se jednad o setkavani s voli¢i, diky kterému muze dana politicka osobnost
ukézat svou ,lidskou tvar* a tim si udrzet (poptipad¢ i ziskat) volice. Soucasti
analytické Casti bakalaiské prace byl 1 strukturovany rozhovor s Markem Prchalem,
marketingovym poradcem hnuti ANO a Andreje BabiSe. Diky rozhovoru jsem
mohla doplnit informace ohledné vladni komunikace, vladniho public relations
a obecné¢ prvkd permanentni kampané, které hnuti ANO vyuziva pii své
komunikaci s vefejnosti. Z rozhovoru je mozné odvozovat urCité poznatky,
které¢ byly definovany v teoretické Casti prace a podporuji presvédceni o realizaci

permanentni kampan¢ u subjektu ANO.

Je mozné konstatovat, Ze cilenda komunikace hnuti ANO s vefejnosti,
efektivni vyuzivani marketingovych stratégli ¢i upevinovani vztahu s volici
prostfednictvim tzv. kontaktni kampané napomaha hnuti k neustalé voli¢ské oblibé
okolo 30 % dolozitelné prostiednictvim prizkuml volebnich preferenci. Lze je
mozné tvrdit, Ze vyuzivani prvka permanentni kampané a nepfetrzité komunikace
piispiva k udrzovani stability volebnich preferenci ¢i k samotnému nérlstu volicské

podpory politického subjektu.
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V bakalatské praci jsem zodpovédéla vyzkumnou otdzku: Lze vyuzivani
prvki permanentni kampané povazovat za efektivni nastroj politického marketigu?
Vyuzivani prvkll permanentni kampané¢ umoznuje koncipovat komunikaci strany
jako péstovani dlouhodobych vztahl orientovanych na rozvoj specifickych dimenzi
s voli¢i. Jinymi slovy to znamend, ze dlouhodobéjsi vzajemné porozumeni, spise
vedeni vladni komunikace. Lze tedy tvrdit, Ze permanentni kampan je komplexnim
politickym managementem, ktery je typicky neustdlou komunikaci s voli¢i i po

zvoleni do funkce.

Z bakalarské prace vyplyva, Ze soucasna politika ma podobu permanentni
kampané, kdy se medializace a vefejna popularita stdva neochvéjnym zamétenim

politiki a z jejich vladni politiky se jednoduse stava kampaii.

Moznosti dal§iho vyzkumu jsou v této oblasti pomérné Siroké. Permanentni
kampan je sice vice charakteristickd pro vladni strany, avSak by bylo zajimavé
porovnavat prvky permanentni kampané u strany vladni oproti strané opoziéni.
Nebot politické strany, které mély moznost sestavit vladu, jsou uréitym zplisobem
nad zbylymi subjekty zvyhodnény, protoze maji napiiklad snazsi ptistup do médii
a tim leh¢i komunikaci s voli¢i. V tomto ohledu spatfuji nejvétSi nedostatek,
v nedostatecném mnozstvi aktualni védecké odborné literatury zaméfujici se na

oblast permanentni kampané v ¢eském prostiedi.

S odkazem na slova Marka Prchala, ze ,politika je ménici se produkt”,
je nutné vnimat 1 neustalou profesionalizaci, jak politického marketingu, vladni
komunikace, permanentni kampang, tak politiky jako takové. Za posledni desitky
let prosel politicky marketing v ¢eském prostiedi velkou proménou. Bude zajimavé

se na tuto bakalafskou praci podivat za par let a rozSifit ji o nové prvky

permanentni kampan¢ Ceskych politickych stran.
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permanentni kampané a samotna charakteristika pojmu, nasledné jeji definovani na
zakladé nckterych autorli zabyvajicich se zminé€nou problematikou. Je predstaven
teoreticky rdmec pojeti permanentni kampané v oblasti politického marketingu a
konceptu permanentni kampané ve vladnim public relations. Prakticka cast prace
se zaméfuje na analyzu konceptu permanentni kampané v politickém marketingu
hnuti ANO 2011 od roku 2017 do soucasnosti, podloZzeno informacemi z rozhovora

s marketingovymi stratégy a odborniky na politickou komunikaci hnuti ANO 2011.
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