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Uvod

Znacky jsou kolem nas ptitomné béhem celého naseho zivota a staly se tak jeho soucasti, coz
potvrzuje 1 Margaret Scammelova, ktera fika, ze ,,znacky jsou nyni v§ude a pojem se vztahuje
nejen na produkty, spolecnosti, organizace a celebrity, ale také na mésta, narody, a dokonce i
soukromé osoby*. Znatka muze pomahat usnadnit a urychlit rozhodovani jedince, rozlisit

produkty od konkurence a 1épe komunikovat se zdkazniky.

Pojem znacka, ktery se tyka predevsim klasického ekonomického marketingu, se rozsituje i do
politického marketingu a politické strany jsou dnes bézné oznafovany jako znacky. Rozvoj
politickych znacek souvisi s poklesem ideologické zatéze a s plisobenim catch-all stran, které
se zacaly objevovat v druhé poloving 20. stoleti. Programy politickych stran se zacaly ¢im dal
tim vice sblizovat navzajem a politické znacky je voli¢iim pomahaly rozliSovat. Budovani
znacky, at’ uz ji chapeme v marketingovém nebo politickém smyslu, je “multizanrovou
disciplinou”. Lidé nevnimaji pouze vizudlni stranku znacky, ale plsobi na n¢ také tim, co
vyjadiuje, jakou ma dlouhodob¢ reputaci, s jakou osobnosti si 1ze znacku spojit ¢i co mohou
vybérem dané znacky ziskat. (Institut politického marketingu 2015) Stejné jako muizeme
zkoumat politické strany, 1ze zkoumat i osobnostni znacky, kdy je danou znackou pravé politik.
Tato znacka je unikatni, a ne kazdy si ji dokaZe vybudovat. Schopnost vybudovat si ,,personal

brand* maji pfedevsim lidfi, ktefi stoji v centru pozornosti.

Prace je ptipadovou studii, coz ma umoznit ucelené a komplexni porozuméni vybranému
tématu. Cilem je detailni analyza daného fenoménu, kdy chce autorka dosahnout vysokého
pochopeni stanovené problematiky. Studie se soustfedi na hnuti ANO, které je v soucasné dobé
vladni stranou a jeji lidr Andrej Babi§ je premiérem. Hnuti ANO, celym nazvem Akce
nespokojenych obc¢antl, vstoupilo na politicky trh v roce 2011, coby hnuti, které se do politiky
zapojuje kvili nespokojenosti A. Babise s politickou situaci v Ceské republice a politikou
vedenou tradi¢nimi stranami. Cilem hnuti byl boj s korupci a klientelismem.

Hnuti ANO si autorka pro svoji praci vybrala, protoze se da z hlediska politického marketingu
povazovat za velmi uspesné, jelikoz na plno vyuziva mnoho marketingovych strategii. Vysoka
popularita u voli¢l, specifickd ideologicka povaha hnuti ANO a jista davka kontroverze spojena
s lidrem Andrejem BabiSem byla také motivaci pro vybér pravé tohoto politického subjektu.
Hnuti ANO jiZ od poc¢atku svého plisobeni ziskdva mnoho ptiznivcil a v prizkumech volebnich

preferenci (CVVM, STEM) ziskava dlouhodobé kolem 30 %.



Cilem této bakalatské prace je blizsi seznameni Ctenatfe s konceptem politickych znacek a
analyza znacky hnuti ANO na ¢eském volebni trhu. Prace se zaméfuje pifedevsim na znalost
prvki znacky volici a jeji propojeni se znackou Andreje Babise. Prace se nesoustiedi na proces
budovani znacky, ale spiSe na znacku hnuti ANO a jeji vnimani voli¢i. Vyzkumné otazky zni
nasledovné: Jak vnimaji lidé jednotlivé prvky politické znacky hnuti ANO? Jaka je mira
propojeni politické znacky hnuti ANO se znackou Andreje Babise? Je lidr Andrej Babis§ vniman

odli$né nez hnuti ANO?

Vyzkum politickych znadek neni v Ceské republice v dne$ni dobé jestd dostatedné rozsahly.
Doposud vzniklo jen par praci, které se naplno vénovaly této problematice. Za zminku stoji
urcit¢ diplomova prace Andrey Madlové z roku 2015, ktera se zabyvala znackami v politickém
prostfedi v souvislosti s hnutim ANO, a pfedevsim se soustiedila na osobnostni znacku Andreje

Babise, kterou métila pomoci védeckého modelu OCEAN.

Problematice znacek v politickém prostiedi se v zahrani¢i zabyva n¢kolik autorti. Kazdy z nich
se na znacky diva z jiného pohledu, nektefi se vénuji spise fizeni znacky a jini zase znackdm
z pohledu zakaznika. Tato ¢ast vSak bude zamétena piredev§im na autory, z jejichz knih a ¢lankt
se v této praci bude vychézet nejvice. Mezi tyto autory se da zaradit Margaret Scammell a jeji
studie Political Brands and Consumer Citizens: The Rebranding of Tony Blair z roku 2007,
kterd pojednavad o znackach v politice a rebrandingu Labour Party a jejiho tehdejSiho lidra
Tonyho Blaira. Téma brandingu a politickych znacek zkoumd ve svém ¢lanku Political
Marketing: Principles and Applications (2009) 1 Jennifer Lees-Marshment. Zasadni je pro tuto
praci 1 studie od autorti Garetha Smitha a Alana Frenche z roku 2009, kterd nese nazev The
Political Brand: A Consumer Perspective. Garet Smith také samostatné napsal ¢lanek vénujici
se politickym znackam a lidrim v Birtanii, ktery nazval Conceptualizing and Testing Brand
Personality in British Politics. Catherine Needham se potom ve své praci Brand Leaders:
Clinton, Blair and the Limitations of the Permanent Campaign vénuje lidrim, permanentni
kampani a vysvétluje, které atributy musi nést uspéSna politickd znacka. Sté€zejni jsou pro tuto
bakalafskou praci i knihy Kevina Kellera, napiiklad Strategické rizeni znacky (2007) nebo
Building, Measuring and Managing Brand Equity (2003). Tyto dila vysvétluji problematiku

znacek v klasickém marketingu.

Zna¢kami v politice se zabyvaji nejen v zahrani¢i, ale i v Ceské republice. Ceska literatura
vénujici se této problematice neni vSak zatim dostatecné rozsahld. V roce 2011 byly
publikovany dvé studie. Prvni z nich nese nazev Srovndni osobnosti politickych znacek CSSD,

ODS a lidrii téchto stran, kterou napsali Michal Zizlavsky a Otto Eibl. Druha prace se jmenuje



Sebejiste a troufalé, ale ne vzrusujici. Osobnost znacek ceskych politickych stran v perspektive
volicii, jejichz autory jsou Jiti Simon a Roman Chytilek. Michal ZiZlavsky publikoval v ramci
knihy Teorie politického marketingu (2012) kapitolu Strana jako znacka, ktera definuje

zékladni pojmy a da se povazovat za souhrn informaci o politickych znackach.

Predkladana bakalatska prace je strukturovana nasledovné. Lze ji rozdélit do tii ¢asti, konkrétné
teoretické, metodologické a analytické. Teoreticka ¢ast bude sloZzena ze tii kapitol, kdy je
v prvni kapitole charakterizovana znacka a branding obecné v roviné klasického
marketingu, postupné se vSak pozornost piesune ke konceptu znacek v politickém prostiedi, o
kterém pojednava druhd kapitola. V této kapitole se jiz autorka vénuje politickym strandm a
politikiim coby politickym znackdm, s diirazem na lidry strany jako znacky a prvky politické
znacky. Jsou v ni pfiblizeny také pojmy jako co-branding nebo house of brands. Tteti kapitola
se uz zabyva pfimo hnutim ANO a jeho lidrem Andrejem BabiSem, se kterym je Uzce
provazano. Pro bliz§i pochopeni je zde popsana historie hnuti ANO a také struény zivotopis

Andreje Babise.

Ve druhé ¢asti prace, kterd je metodologickd bude popsan design vyzkumu vcetné jeho
moznych limitd. Poté jsou piedstaveny vyzkumné otazky. Data k analyze byla posbirana skrze
internetové dotaznikové Setfeni realizované prostfednictvim portdlu Survio. V nékolika
piipadech byl dotaznik distribuovan i v ti§téné form¢. V posledni ¢asti této prace se autorka
vénuje samotné analyze znacky hnuti ANO a jeho propojeni s Andrejem BabiSem. V ramci
zkoumani propojeni znacek se autorka zamefila na vztah respondentd k t€émto subjektim a
chtéla zjistit, zda chovaji respondenti k obéma znackdm stejny vztah nebo zda je mozné

pozorovat rozdilné vnimani.

Bude zde charakterizovan vzorek respondentti a také budou piedstaveny jednotlivé vysledky
vyzkumu. Analyza vychézi z teorie Smithe a Frenche, ktefi uvadi, Ze politické znacky disponuji
ttemi sloZkami, jsou to konkrétné politicka strana jako znacka, policy stran a lidr strany. Dale
se bude vychazet z predpokladu, Ze hnuti ANO ma jako politickd znacka nasledujici prvky:

nazev, logo a barvy, slogan a predstavitele. Celkové se vénuje vnimani znacky ze strany voliCe.



1. Znacka

Znacky, anglicky brands, jsou nehled¢ na formu znamé jiz n€kolik set let. Miizeme je najit uz
6 tisic let pied nasim letopoétem ve starovékém Recku nebo Rimé. Ve stiedovéku znadky
fungovaly piedevsim v tiskafstvi nebo pekaistvi. Uz tehdy davali lidé na knihy vodoznak nebo
znadeni na chleba, aby tak ochranili sami sebe i své zakazniky pied $patnou kvalitou. Ukolem
znacek bylo tedy odlisit produkt od konkurence. (Keller, Kotler 2013: 280) Znacky se postupné
vyvijely a dnes jsou jiz béZnou €asti naSeho kazdodenniho zivota. Mzeme je najit iplné€ vSude,
coz potvrzuje i Margaret Scamellova (2007: 178), kterd uvadi: ,,Znacky jsou nyni vsude,
nepouzivaji se jiz pouze ve spojeni s produkty, spolecnostmi, organizacemi a znamymi

osobnostmi, ale také s meésty, ndarody, a dokonce i se soukromymi osobami.*

Abychom mohli politické subjekty chapat jako politické znacky, je tfeba si nejprve definovat
znacku jako takovou. V literatufe zabyvajici se znackami se setkavdme v zasadé s velmi
podobnymi definicemi. S nejznamé;jsi definici znacky pfisla v 60. letech 20. stoleti Americka
marketingova asociace, ktera znacku definuje jako: ,,jméno, termin, znak, symbol, design nebo
kombinace téchto pojmii, které jsou urceny k identifikaci vyrobkit nebo sluzeb jednoho ci
skupiny prodejcu a k jejich odliseni od sluzeb nebo produktii konkurence.” (AMA 1960) Velmi
podobnou definici mizeme najit i u Marie Heskové (2003: 86). Ta znacku definuje jako ,,jméno,
symbol, znak, vytvarny projev nebo kombinace predchozich prvkii. Jejim smyslem je odliseni
zbozZi a sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcii od zbozZi a sluzeb konkurencnich
prodejcu.* Tyto definice pracuji pfedevs§im s hmotnymi prvky, ale jak uvadi Kevin Lane Keller
(2003: 3), u znacek jde také o ,,vytvoreni urcité miry povédomi, reputace ¢i prominence na
daném trhu*. Podle Matthew Healeyho (2008: 6) je znacka pftislib uspokojeni. ,,Je to znak,
metafora pusobici jako nepsana smlouva mezi vyrobcem a zakaznikem, prodavajicim a
kupujicim, ucinkujicim a divakem, prostiedim a temi, kdo je obyvaji, udalosti a temi, kdo ji

prozivaji.*“ Zakaznik si vytvaii vlastni pocity tykajici se obsahu a vyznamu znacky.

Pokud vezmeme v uvahu vyse uvedené definice, zjistime, Ze existuje spolecny prvek ve vSech
pokusech o definovani znacky, konkrétné potieba identifikovat, individualizovat produkt nebo
sluzby a odlisit je od produktl a sluzeb konkurence. Znacka je dana prvky, at uzZ hmotnymi

nebo nehmotnymi, kdy se pokousi vytvofit u zdkaznika emoce.



1.1 Branding

V souvislosti se znackami se velmi ¢asto pouziva pojem branding. Branding existuje jiz po
staleti a je oborem, ktery odlisuje znacky jednoho producenta od druhého a marketéii ho mohou
uplatnit da se fict kdekoli, kde ma spottebitel na vybér z vice moznosti. Znacku lze vybudovat
pro fyzické zbozi, sluzbu, obchod, osobu, misto, organizaci nebo myslenku. (Heskova 2009:
35) Je to proces tvorby a budovani znaéky. Podle Michala ZiZlavského (2012: 248) predstavuje
udrzovani dané znacky a oznacujeme tak jakoukoli organizovanou aktivitu, ktera si klade za cil
vytvofit a podpofit asociace v mysli zakaznikli. Pfi tomto procesu dochazi predevsSim k
promyslenému budovani identity, image a hodnoty znacky. Branding mtze posilovat reputaci
znacky, prohlubovat loajalitu zdkaznikt, zaru€ovat a udrzovat kvalitu, nabizet produkt a sluzby
za vyS$si cenu nebo vytvoftit jakousi imaginarni komunitu, ke které chtéji lidé pattit. (Fawecett,
Marsh 2011: 515-516) Dale branding vytvaii mentalni struktury, které poméhaji zdkaznikiim
utfidit si znalosti o produktech nebo sluzbach zptisobem, ktery usnadnuje jejich pozdéjsi

rozhodovéni. Tim také pfinasi hodnotu dané spolec¢nosti. (Kotler 2013: 281)

Obecné se da ke zkoumani znacek piistupovat ze dvou perspektiv. Pfestoze se oba ptistupy lisi
svym predmétem z4jmu (management strany vs. orientace na voli¢e), oba v teoretické roviné
tvoii subdisciplinu politického marketingu a piebiraji z n¢j nejen pojmoslovi, ale i zdkladni
teoretické koncepty. (Vasatkova 2017: 167) Prvnim pfistupem je strategické tizeni znacky
(brand management), které je zaméfeno na uvedeni znacky na trh, jeji budovani a jak je fizena

jeji hodnota, identita a image.

Identita znacky (brand identity) je vyznam znacky tak, jak jej pfedkladaji svym zékaznikiim
jeji tvlirei. Jedna se tedy o zplsob, jakym tviirci chtéji, aby byla znacka vnimana zédkazniky. Jde
o jedine¢nou sadu asociaci, které reprezentuji to, co znacka predstavuje. K. L. Keller (1993: 3)
uvadi, ze existuji tfi typy asociaci. Prvni typem jsou atributy (attributes), které popisuji, co
produkt je a jak funguje. Druhym typem jsou vyhody (benefits), které jsou osobni hodnotou,
kterou si zdkaznik se znackou spojuje. Tfetim typem jsou postoje (attitudes). Postoje oznacuji
celkové hodnoceni znacky zakaznikem. Podstatnd je vyslednd sila a jedineCnost asociaci.
Dostatecné velkou silu asociaci mtlizeme zajistit ovlivilovanim zkuSenosti zakaznikli se

znackou. Cim vice se ¢loveék zamysli nad informacemi o znacce, tim silné€jsi jsou pak jeho

emoce a asociace. (Keller 2007: 101)

Hodnota znacky (brand equity) je hodnotou, kterou znacky piidavaji produktim a sluzbam.

Znacky jsou vice nezZ jen jména nebo symboly, zdkaznici skrze n€ vnimaji produkty a sluzby,



jejich vlastnosti, uvédomuji si, co k nim citi a co pro né znamenaji. Jednaji ve vztahu ke znacce.
Na znacky mizeme tedy pohlizet také z psychologického hlediska, protoze se soustfedime

hlavné na mysl zdkaznika a na jeho pocity. (Keller, Kotler 2013: 281)

Druhy pfistup prezentuje vyzkumy vénujici se vnimani znacky ze strany zakaznika. Vénuje se
hlavné tomu, jak reaguji na znacku, jaké maji znalosti o znacce a jaké ji ptisuzuji hodnoty.
(Chytilek, Simon 2011: 40) Podle Leslicho de Chernatony (2009: 50) lidé nereaguji na realitu,
ale na to, co vnimayji jako realitu. V tomto ptipad¢ muze branding pomoci marketéritm pochopit

faktory ovliviiujici chovani vedouci zakazniky vsttic konkrétni volbé.



2. Znacka v politickém prostredi

Rast zayjmu o politické znacky je cCasto spojovan se zmeénami, kterymi prosly zapadni
demokracie v 60. letech 20. stoleti. Volici v této dobé byli ¢im dal tim méné ovliviiovani svym
socidlnim statusem, tudiz se strany nemusely orientovat pouze na svijj loajalni socialni segment
a mohly tak zacit rozSifovat svoji voli¢skou zékladnu. V této souvislosti je naprosto dulezité
zminit posun od masovych stran k novému typu stran, které se oznacuji jako catch-all parties.
(Chytilek, Simon 2011: 40) Tyto strany se daji povaZovat za univerzalni a jsou charakteristické
predevsim Sirokou aktivni Clenskou zdkladnou, rozvinutou centrdln¢ vedenou byrokracii,
malym darazem na ideologii a vnitrostranickou demokracii. (Hudackova 2012: 91) Ve stavu,
kdy se programy stran stale vice vzéjemné¢ sblizovaly a diraz na ideologii se oslaboval zacaly

byt znacky jesté efektivnéjsi pro odliSeni od ostatnich stran.

Znacku jsme si v ramci klasického marketingu definovali jako ,,jméno, termin, znak, symbol,
design nebo kombinace téchto pojmii, které jsou urceny k identifikaci vyrobkii nebo sluzeb
Jednoho ¢i skupiny prodejcit a k jejich odliseni od sluzeb nebo produktii konkurence.” (AMA
1960) V ramci politologie bude vSak nejvhodnéjsi vyuzit definici zaméfenou hlavné na
nehmotné slozky znacky. Jako idedlni se jevi definice, kterou uvadi Alan French a Gareth Smith
(2008: 6), kteti definuji politickou znacku jako ,asociativni sit vzajemné propojenych
politickych informaci a postoju prechovavanych v paméti, které se aktivuji, pokud jsou
stimulovany v pameti volice. Voli¢i znaji jména nebo symboly stran a v pribéhu ¢asu si jsou
schopni spojit a vysvétlit urCité vyznamy, pokud zaslechnou dané jméno nebo uvidi symbol.

Pomaha jim to mezi sebou znacky rozlisovat. (Zizlavsky 2012: 231)

Znacky v politice maji néco navic. Politicka znacka je vice nez jen politicky produkt, neurcuje
pouze, co produkt je. Je to celkové vnimani kandidata nebo strany voli¢i zakofenéné v jejich
mysli. Pokud je politicka znacka dobfe zakotvena v mysli volice, ktery si ji dokaZe spojit s
piidanou hodnotou, kterou mu jeji volba piinasi, predstavuje tak efektivni nastroj pro ovlivnéni
jeho rozhodnuti. (Chytilek, Simon 2011: 40) Toto vnimani se d4 ovliviiovat a marketingovi
experti se tak mizou podilet na utvaieni vztahl volici ke stran€. Znacka miize napomahat

udrzovat podporu, loajalitu a identitu.



Jennifer Lees Marshment (2009: 111) fika, ze politicka znacka mé hned nékolik roli:

e Vytvaii pocit identity, soundlezitosti a soudrznosti se stranou a kandidatem, ¢imz
udrzuje podporu a loajalitu volict.

e Pomaha tfidit a rozliSovat informace, usnadiiuje voli¢iim rozhodovani ve volbach diky
snadné rozpoznatelnosti.

e Miuze navrhovat a posilovat stranictvi.

e Pomaha odlisit od konkurence ostatnich stran

e Vytvafi image, obraz strany a reputaci mezi voli¢i. Znacka nemusi byt vzdy uspésna a

voli¢i s ni miiZzou mit jak pozitivni, tak negativni asociace.

2.1 Politicky branding

Politicky branding jakozto sub-disciplina politického marketingu je dnes jiz bézné uzivéan
politickymi stranami i politiky. Branding v politice je uzpiisobeny pfimo pro toto prostiedi a od
komercniho se tak lisi. Politicky branding je podle Daniely VaSatkové (2017: 165), ktera
vychazela piivodné z definice uzplsobené na britské prostiedi ,,cilevedomy proces ¢i soubor
aktivit, jejichz ukolem je poskytovat marketingovou efektivitu pri budovani loajality volicii a
navodit u nich stranou pozadované pozitivni asociace s ni.* Fungujici branding musi sloucit
jak hmotnou, tak emo¢ni dimenzi a brat v potaz srdce i rozum. (Vasatkova 2017: 165) Pro
Adolphsena (2009: 5-6) je branding v politickém prostfedi pfinosny diky nékolika jeho
vlastnostem. Jednou z nich je hodnotova a emocionédlni komunikace, ktera poméaha vytvofit
citové zabarvenou image znacky politickych subjektl. Druhou vlastnosti pfinosnou pro
politicky branding je snadnéjsi orientace ve velmi fragmentovaném medidlnim prostiedi.
souhlasi, Ze je politicky branding p¥inosem. Podle Otty Eibla a M. Zizlavského (2011: 65) je
branding v politice pro vyzkum také piinosny a to tim, ze je zde moZnost zkoumat to, jak

jednotlivi zakaznici (voli¢i) vnimaji politické strany nebo politiky jako znacky.

Vzristajici vyznam brandingu v politice se vSak nesetkava s odpovidajicim zajmem politologd,
ktefti se této problematice podle Vasatkové (2017: 165) tolik nevénuji a literatura zabyvajici se
znackami v politice je znané nesystematickd. Douglas Holt (Holt 2006: 300) popsal branding
jako ustfedni ¢innost kapitalismu, takze by podle n¢j meél byt soucasti jakychkoliv snah

porozumeét spolecnosti a politice. Politologové se shoduji, ze branding se da, stejné jako



politicky marketing pied n€kolika lety, povazovat za novy zpiisob, jak porozumét politice.

(Vasatkova 2017: 165-166)

Hlavnim cilem politického brandingu je vytvoieni GspéSné a znamé znacky. John Murphy

(1990) z Interbrandu tika, ze ,,vytvoreni uspésné znacky vyzaduje propojeni riiznych prvkii

jedinecnym zpusobem. Vyrobek ¢i sluzba musi mit vysokou kvalitu a odpovidat potrebam

zdakaznika, jméno znacky musi oslovovat a ladit s ocekavanim spotrebitele.” (Keller 2007: 36)

Znacka nikdy nemiize byt usp&$na, pokud nebude produkovat kvalitni produkt &i sluzbu. Cim

je kvalita vyssi, tim vic se daji produkty a sluzby dané znacky prodat a znacka na nich ziska.

Jestlize mé byt znacka GspéSnd, musi projit slozitym vyvojovym procesem. Podle Catherine

Needham (2005: 347-348) existuje Sest atributl, kterymi by méla politickd znacka disponovat,

pokud ma byt uspésna a efektivni:

SniZeni zavislosti zakaznika na detailnich informacich — Znacky by mély pisobit
jako zjednodusovatelé. Maji zdkaznikovi usnadnit vybér a nezatézovat ho detailnimi
informacemi. Efektivni je, pokud znacka zdkaznikovi podd o produktu pouze
n¢ vybér mnohem snazsi.

Jedine¢nost — Usp&iné znatky jsou znatelné odlisitelné od konkurence a jsou
jedinecné.

Ujistovani zakaznika — Strana musi byt pro voli¢e diivéryhodna a neustale je ujist'ovat,
Ze je skutecné tou stranou, které dali hlas ve volbach.

Aspirace — Strana musi mit urcitou vizi ,,dobrého Zivota“. Politické strany museji
nabizet také emociondlni propojeni s vytouzenou urovni a formou Zivota volici.
Vnitini hodnoty — Strana by méla mit jasné a konzistentni diivody, pro¢ by mél voli¢

dat hlas prave ji a ne konkurenci.

Diivéryhodnost — Strana by méla byt transparentni a budit ve voli¢ich pocit duvéry.



2.2 Politické strany jako znac¢ky

Scammellova (2007: 180) uvadi, ze znacky disponuji dvéma specialnimi slozkami. Jedna se o
hrani¢ni podminky (boundary conditions) a diferenciatory znacky (brand differentiatiors).
Prvni typ vytvafi funkéni a ekonomickou hodnotu slozky, kterou zdkaznik ziska pii koupi
produktu ¢i sluzby. Druhy typ pfedstavuje emocionélni obal produktu nebo sluzby, kterym jsou
nejruznéjsi asociace se znackou. Politické znacky maji na rozdil od téch komerc¢nich jesté tii
slozky navic. Jsou jimi strana jako znacka, kandidat ¢i lidr a policy strany, ktera slouzi jako
nabidka sluzeb. Tyto tfi zdroje asociaci jsou siln¢ propojeny v mysli voli¢h. Dulezitost téchto
asociaci se odviji od povahy daného politického prostedi, osobnosti lidra a schopnosti politické
strany splnit volebni sliby a program. Tyto tfi slozky maji pfimy vliv na to, jak voli¢ hodnoti

politickou znacku a na jeho rozhodnuti u voleb. (Smith, French 2009: 212-214)

Obrézek 1: Slozky politické znacky

Politicka strana

Politicka strana

i Poli
jako znacka Lot |

Zdroj: Autorka

Podle Zizlavského (2012: 232) je policy stran, tedy jejich program v diisledku pfemény systému
fungovani politickych stran stdle méné zietelnym diferencidtorem vii¢i ostatnim stranam.
Politické strany jsou si programové ¢im dal blizsi, zasahuji tak co nejvétsi pocet volici a strany
jsou tak mezi sebou téZce rozeznatelné. V této situaci tak dochéazi k oslabeni policy oproti
dal$im dvéma slozkam politické znacky. Role lidra se tady stdva velmi silnou a dileZitou,
jelikoz ten Casto disponuje ,,nejsilnéjsimi, nejcistsimi a nejucinnéjsimi asociativnimi vyznamy,
které pak byvaji v myslich volici propojovany jakoZzZto vlastnosti celé strany.” (Smith, French

2009: 212-213)
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Znacka se prezentuje jako ndzev, logo, barva a slogan, které oznacujeme jako prvky znacky
nebo také jako nastroje znacky. Jejich ukolem je pomoci zakaznikitim odlisit vyrobky a sluzby
od konkurence. (Heskova 2008: 4) K témto prvkim se Casto také pfidava prvek piedstavitelé
strany. Jednotlivé prvky by mély byt zvoleny tak, aby obsahovaly Sest kritérii, které¢ K. L. Keller
(2007: 204-210) definuje nasledovné:

e Zapamatovatelnost — Znacka by méla byt snadno zapamatovatelna, vybavitelna a
rozeznatelnd. K tomu ji mize dopomize spravné zvoleny nazev, logo, barva a slogan,
které tak ziskaji pozornost zékaznika a 1épe se dostanou do jeho mysli.

e Smysluplnost — Znacka by mé¢la mit néjaky vnitini vyznam, ktery by mél podporovat
tvofeni asociaci se znackou.

e Obliba — Dilezity je kreativni potencidl prvkl. Znacka by méla byt atraktivni a
ptitazliva, aby si snadno ziskala zakazniky.

e Pienosnost — Pfenosnost je zde mySlena v geografickém slova smyslu. Zavisi na
kulturnim obsahu a lingvistickych kvalitach prvk.

e Adaptabilita — Znacka by méla byt schopna se v ¢ase pribézné proménovat s ohledem
na aktudlni trendy a potieby zédkaznika.

e Moznost ochrany — Znacka by se méla chranit jak ve smyslu pravnim, tak ve smyslu

konkuren¢nim.

2.2.1 Nazev

slogan ¢i cokoli jiného, nebot’ pravé s nim jsou spojeny voli¢ské asociace a ¢asto se v ném
odrazi zdkladni hodnoty, které znacka predstavuje. (Keller 2007: 201) Je to prvek, podle kterého
nemusi nové jméno pamatovat a lehce si ho spojit s tim starym. (Healey 2008: 81) Jméno musi

byt snadno vyslovitelné, srozumitelné a originalni.

M. Healey (2008: 81) definuje Sest typi jmen. Prvnim typem jsou funk¢ni nebo popisna jména,
kterd ptesn¢ vyjadiuji, co dany vyrobek nebo sluzba nabizi. Druhym typem jsou jména
vymyslend z feckého nebo latinského zékladu ¢i spojend se zdbavnym a rytmickym zvukem.
Tietim typem jsou empirickd jména, kterd se soustiedi hlavné na zkugenost. Ctvrtym typem

chapeme jména evokativni vybrana tak, aby vzbuzovala divéru. Patym typem jmen jsou jména
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referen¢ni, u kterych se setkavame s odkazem piimo na zakladatele znacky nebo na misto
puvodu. Poslednim a Sestym typem jmen jsou zkratky, které nahrazuji Casto praveé nazvy
politickych stran. Podle A. Madlové (2015: 18) je také vhodné, aby voli¢ uz z nazvu strany
mohl vytusit jeji podstatu Ci z jaké ideologie vychazi. V ptipad¢, ze si precte Komunisticka
strana Cech a Moravy, bude mit uréitou predstavu, na jakych myslenkach strana stoji. Na
druhou stranu ovsem nejsou nutné Spatné ndzvy stran, které nam toho o jeji ideologii pfili§
neprozradi, napiiklad ANO 2011 nebo TOP 09. Strany tak nejsou piedem ,,skatulkovany*. Cisla

v nazvech stran odkazuji na rok vzniku.

2.2.2 Logo a barva

I ptfestoze je nazev znacky zpravidla nejdilezitéj$im ndstrojem znacky, vizualni stranka hraje
také vyznamnou roli. Logo pochazi z feckého slova logos, které znaci slovo. Jde o zkracenou
verzi vyrazu logotyp, coz znamena slovni tvar. Logo tak piedstavuje formu danou jménu, tedy

néjaky vizualni prvek. Je to zkratka znacky.

Idedlni logo je podle designért jednoduché, elegantni, ekonomické, pfizplsobivé, praktické a
zéakaznikim alespon z¢asti nepfipominalo logo jiné znacky. Loga mizou byt jakékoli formy.
Nektera loga jsou tvofena pouze slovy, néktera maji rizné symboly nebo miizou mit kombinaci
obou. Dtlezité je, aby v zdkaznikovi vyvolavaly poZadovanou asociaci a emoci. Logo samo o
sobé je pouhy znak, ktery obohacuje az ptib¢h a zkuSenosti, které se k znacce vazou. Mlze se
¢asem promenovat, ale mélo by zustat alespon tak podobné, aby se udrzelo v mysli zakaznika.

(Healey 2008: 91)

S logem je Uzce spojena také barva. V prvni fad€ je podle M. Healeyho (2008: 92) diilezité
zvladnout fyzikalni aspekty barevnosti. To je vyraznost, Citelnost ¢i dynamické napéti. Za druhé
je tieba zvazit, jakym zpusobem, jaka barva pisobi na Clovéka. Urcité barvy maji spiSe
uklidiiujici G¢inek, nékteré plisobi opacné. Za tfeti musime pochopit kulturné podminéné
asociace dané barvy, zda je v zemi oblibend nebo jestli je pravé v modé. Spravna kombinace
barev ma tfadu efektl. DokéaZe podtrhnout pfitazlivost stranky ¢i zvySovat dynamické napéti
obrazu. MlzZe zplsobit rozdil v ¢itelnosti znakd, billboardii, webovych stranek nebo letaki.
Znacky, které dokazou vymyslet silné barevné kombinace mohou ziskat vyhodu, kterd tkvi

v tom, Ze barva miZe slouzit jako mnemotechnickd pomiticka.
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2.2.3 Slogan

Slogany miizeme vysvétlit jako kratké fraze, které nam sdéluji popisnou nebo presvédcujici
informaci o znaCce. Nejcastéji je najdeme v reklamach, na obalech produkti nebo na
billboardech. Slogany mohou fungovat jako uzitecné ,,hacky* nebo ,,drzadla®, které poméhaji
zakazniklim pochopit vyznam znacky, co znacka je a ¢im je unikatni a odli$na od konkurence.
Slogany ¢asto mohou byt vyuzity jako moto ke shrnuti popisnych ¢i presvédCovacich informaci.

(Keller 2007: 232-234)

2.2.4 Hlavni predstavitelé

Predstavitelé, v tomto piipad¢€ politici, pomahaji znackam ziskat ,,lidské* vlastnosti, diky
kterym voli¢i znacce 1épe porozumi. Jsou naprostou klicovi, protoze se k nim vazou asociace
volicii, at’ uz jsou pozitivni nebo negativni. Nejvyraznéj$imi predstaviteli jsou Casto lidfi stran,
kteti mohou byt také tvari strany. Jména nékterych lidrii se objevuji i v nazvech stran (naptiklad
Usvit Tomia Okamury nebo strana prav obanti Zemanovci). (Madlova 2015: 19) Znamymi
predstaviteli strany mohou byt také ministii, politici na dalSich dilezitych postech nebo

mistopiedseda hnuti.

2.3 Politici jako znacky

Politickou znackou nemusi byt nutn¢ jen politické strany, ale mohou ji byt 1 samotni politici.
V tomto piipadé¢ je tteba nahlizet na znacku pon¢kud odlisné, protoze jiz zkoumame jedince,
ne stranu jako celek. Musime nahliZet také na charakterové vlastnosti politika, které jsou
soucasti jeho image. Chovani politika je navrZeno tak, aby ilustrovalo rysy osobnosti

vzhledem k vybéru strany a lidra. (Smith 2009: 214)

Volici si o politicich vytvafi predstavy a asociace na zdklad€ jejich chovani, vystupovani,
vlastnosti a historie. Na politiky se d& nahlizet jako na ,herce®, ktefi vystupuji za Gcelem
dosahnout pfedem stanovenych politickych cili strany. Kromé chovani politika je vSak diilezity
také jeho fyzicky vzhled, ktery umoZznuje uskutecnit osobnostni zavéry. Hodnoceni na zakladé
vzhledu mizZe ptinést komplikace, protoZe vzhled se mnohdy neda ovlivnit a kontrolovat jako
chovani. Naptiklad mladsi politik miiZze byt vniman jako nespolehlivy a bez zkuSenosti oproti
starSimu politikovi, ktery ma za sebou jiz mnohaleté Zivotni zkuSenosti. Znacka politika je také

ovlivnéna tim, jestli ho lidé povazuji za pohledného ¢i nikoliv. (Smith 2009: 214)
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Osobnostni znacka je unikatni a jedine¢nd, protoze ji nema kazdy. Nemusi se vztahovat pouze
na lidra, ale i na dal$i vyznamné osobnosti. Schneider (2004: 4) poukazuje na to, ze skute¢né
neni mnoho politiki, ktefi se daji povazovat za osobnostni znacky a nejvice se s politiky, ktefi
jsou zarovei znatkami setkdme v mass médiich. Casto se mizeme s osobnostnimi znackami
dale setkat v zemich, kde se voli politici individudlné jako ¢ast stranické kandidatni listiny
(naptiklad Spojené staty americké nebo Velka Britanie). I na pomérné listinnych kandidatkach

se objevuji znamé osobnosti ze svéta sportu nebo kultury.

Jako idealni piiklad politiki, ktefi jsou zaroven znackami mohou byt volby amerického
prezidenta. Kazdy kandidat se volie snazi presvédcit sdm za sebe, tudiz prostor k budovani
osobnostni znacky je zde pomérné velky. Za vydafenou osobnostni zna¢ku mizeme povazovat
byvalého amerického prezidenta Baracka Obamu. Jeho znacka je stale silnd a asociace volich
také. Jeho jméno stale vyvolava v myslich jedinci heslo ,,Yes we can® nebo jeho piedvolebni

portrét. (Madlova 2015: 21)

V souvislosti s politiky, ale i s politickymi stranami je velmi dulezita image, kterou K. L. Keller
(1993: 3) popisuje jako ,,soubor vjemii o znacce tak, jak jsou reflektovany v podobé asociact
uchovavanych v pameti zakaznika*. Podstatna je vysledna sila a jedine¢nost asociaci. Zména
asociaci se ukaze v sile propojeni volite se znatkou. Cim vice se &lovék zamysli nad
informacemi o znacce, tim silngj$i jsou pak jeho emoce a asociace. (Keller 2007: 101) Neni
vSak nutné vytvofit nerealistickou, pfili§ pozitivni image, protoZe to mliZze generovat velmi
vysoka ocekavani ze strany voli¢i ohledné¢ budoucich vykond. Jednoduchost a kvalita
pfenaSenych informaci, soulad s kulturnimi normami, povést a presvéd¢ivé vlastnosti dané
osoby jsou faktory, které usnadiuji piijeti informace publikem. Musim se také zdlraznit, Ze je
nutné rozliSovat mezi obrazem promitnutym politickym aktérem a obrazem vnimanym volici.
Konecny cil vytvareni a propagace politické znacky spociva v tom, Ze voli¢i musi byt schopni

se ztotoznit s politickym produktem. (Bors 2019: 79)

Image politika se stava také klicovou pro uspésnou politickou kampan, ve které mize dochazet
k trivializaci politiky, protoze forma (image) vytésiiuje a postupné nahrazuje obsah a podstatu.
Proces image managementu, ktery je spravovan zejména profesiondlnimi komunikacnimi
stratégy a poradci, tak pfedpoklada jak préci s vnéj$§im obrazem kandidati, aby odpovidal cilim
politické organizace, tak politicky marketing, tedy praci s vnéjsi prezentaci subjektu (v¢. loga,
symbolil, uzivaného jazyka apod.). Mezi moderni obecné fenomény politickych kampani by se
mohli dat zafadit permanentni kampang, které jsou vyrazné€ personalizované a vyuzivaji technik

politickych PR. (Charvat 2018)
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Novym vyznamnym prostorem, kde se politické kampané odehravaji, se navic v poslednich
letech stavaji socidlni sit€. V soucasné dob¢ se osobni znacka muze rozvijet predevsim diky
rostoucimu fenoménu socialnich siti jako je Facebook, Twitter nebo Instagram. Dnes jiz
nenajdeme znamého politika, ktery by nemél sviij profil na nékteré z téchto siti a pravidelné na
ni neptispival své postiehy a nazory. Jakub Charvat (2018) upozoriiuje, ze je pii komunikaci na
socidlnich sitich dilezité, aby strana nebo dany politik komunikovali zptsobem, kterym danou
sit’ pouzivaji jeji uzivatelé (voli¢i). Nejlepsi je pouzivat kratkd a stru¢nd hesla, vhodné je
»zaobalit®, coz jim doda davku emoci. Nedoporucuje se psat dlouhé a slozité politické analyzy,

snazit se o odbornou diskusi anebo pfispivat ptilis negativni myslenky.

2.3.1 Lidr
protoZe je nejcastéji v centru pozornosti. Pro volice je tak mnohem snazsi, aby se naucili jeho

osobnostnim vlastnostem nez tém nezivého subjektu (politicka strana).

»Lidr predstavuje hlavni zkratku mezi stranou, kandidaty a politickym obsahem. V zavislosti na
zkuSenostech a charismatu lidra pak jeho viastnosti mohou prechazet na stranu samotnou.
Obraz strany se propoji s obrazem lidra a strana ziska lidské vlastnosti, skrze které pak volici
mohou ke strané pristupovat a usnadnovat si orientaci v politice.” (Eibl 2011: 52) Pokud je lidr
v o¢ich voli¢t diveéryhodny a spolehlivy, mize se tim potom voli¢im zdat i jeho strana stejné
diivéryhodna. Muze se ale stat, Ze si lidr vybuduje tak silnou znacku, Ze znacka strany ustoupi.

(Kralova 2019)

Zatimco personalizace politiky byla vzdy nedilnou soucasti prezidentského politického
systému, tak nyni je uZ Siroce vnimana jako béZny jev i v parlamentnich systémech. Pocatky
zesilujiciho se trendu personalizace v politickém prostiedi se datuji do 60. a 70. let 20. stoleti,
kdyz vlady urcité doby zacaly byt pojmenovavané spiSe po premiérovi, ktery v t&€ dob¢ vladl
nez po vladdnouci strané. Jako dikaz této zmeny je Casto uvadéna Margaret Thatcherova v
Britanii v roce 1979 anebo zvoleni Pierra Trudeaua v Kanadé v roce 1968. (McAllister 2019:
5) V ptedchozich letech bylo voli¢im piedurceno, koho bude volit na zékladé jeho socidlniho
statusu nebo naboZenstvi. Dnes ma voli€ jiZ jiny Ukol. Jeho tkolem je byt tim, kdo si vybira
z politické nabidky. K rozhodnuti, komu dat ve volbach hlas mu napomahé skutecnost, Ze
politici vystupuji jako apolitické osobnosti. To, jak se voli¢ rozhodne na zdkladé individualniho

hodnoceni lidri mtiZze rozhodnout vysledky voleb. Personalizace se vSak nevztahuje pouze na
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politiky nebo lidry stran, ale i na samotné volie v oblasti volebniho chovani. Anna Kolafova
(2019) vysvétluje, ze ,,personalizace volebniho chovani je chovani, kdy se voli¢ rozhoduje na
zaklade vilastniho hodnocent kandidatii a sve blizkosti k nim. Ne na zakladeé hodnoceni politické

strany jako celku.

Personalizace politiky ma nékolik nasledkii. V prvni fadé by mohlo dojit k tomu, Ze se volici
budou rozhodovat na zaklad¢ svych sympatii viici danému lidrovi a politickd strana tak i se
svym programem ustoupi zcela do pozadi a strana bude reprezentovana vice danym
kandidatem. Druhym moznym nasledkem nadmérné personalizace politiky je hrozba
populismu, kdy kvili velké pozornosti sméfujici na lidra mtize rast jeho vliv a moc. Mezi
nasledky personalizace patii také infotainment a celebritizace politiky. Jednim z kofen
personalizace politiky je rozvoj modernich technologii (pfedevsim televize). Podavani zprav
zjednoduSenou a srozumitelnéjsi formou miize byt pro voli¢e motivujici. Poslednim moznym

nasledkem, ktery by personalizace politiky mohla pfinést je vymizeni politickych stran, které

vvvvvv

Posilovani role lidra v politické strané je jednodussi pravé v zemich jako je Ceska republika,
tedy v zemich, kde dlouho vladla komunisticka strana. Nejvyraznéj§imi lidry jsou u nés prave
pfedseda hnuti ANO a premiér A. Babis, predseda vladni strany CSSD Jan Hamacek, lidr
Piratskeé strany Ivan Barto$ ¢i §éf hnuti SPD Tomio Okamura. Jedinou Zenou ve vedouci pozici

lidra je v souc¢asné dobé Markéta Pekarova Adamova z TOP 09.

2.5 Co-branding a House of Brands

Pokud se dvé pomérné zndmé znacky spoji dohromady, za¢nou spolu spolupracovat a budovat
jednu spole¢nou znacku, tak se jedna o co-branding. Tato marketingova strategie se objevila
v 90. letech 20. stoleti a dnes je jiZ bézné pouzivana. Pokud je co-branding UispéSny, vznikne

silna a unikatni znacka, kterd ma ucelenou strategii a logo. (Zickermann 2012: 1)

V politickém prostiedi je spoluprace vice znacek vidét hlavné v piipad¢€ strany a jejiho lidra
jakozto nejviditelnéjSiho zastupce strany. Vlastni silna znacka lidra potom umoziuje stranam
vytvorit produkt okolo lidského elementu, coz usnadiiuje je od sebe vzajemné odlisit. Je také
velmi dilezité, aby osobnostni znacka lidra byla konzistentni se znackou strany. Pokud se tak
nestane, miize to pro stranu byt spise negativni a miZe rychle nastat Gibytek voli¢i. (Zizlavsky

2012: 234)
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Na vztah strany a lidra se vSak nemusi nutné pohlizet jen z pohledu strategie co-brandingu, ale
také z pohledu systémového. Jednim ze zplsobl systémového spojeni znacek je house of
brands, ktery se da povazovat za sdruzeni nezavislych a malo propojenych znacek. Politici jsou
zde ponechani, aby ze své osobnostni znacky vytézili maximum a vyzdvihli své prednosti.
Protipolem k ptedchozi strategii je branded house, takzvany ,,znackovy diim*. V tomto piipadé
je naopak politik spiSe reprezentantem strany, jejich hodnot a cili. Politik v tomto ptipadé

zdtrazituje predevsim hodnoty strany jako celku neZli svoje vlastni. (Zizlavsky: 235-236)
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3. Predstaveni ANO 2011 a Andreje BabiSe

Tato kapitola se detailnéji zaméti na Zivot Andreje Babise a na jeho vstup do politiky. Nasledné
je tu predstaveno 1 hnuti ANO, v jehoz cele Andrej Babise stoji, jeho historie a tspéchy. Diraz

je kladen na prvky politické znacky ANO.

3.1 Andrej Babis

,Od péti let makam, chodil jsem na brigady, roznasel mliko, postu, vykladal vagony. Narodil
jsem se v Bratislave, pak odjel s rodici do Etiopie, do skolky jsem chodil v PariZi, na stiedni
dva roky ve Svycarsku. Naucil jsem se, Ze bez prdce nejsou koldce a taky to, Ze na Zdpadé tohle
vi mnohem lip nez u nds. Postavil jsem firmu s 33 tisici zaméstnanci v Cesku, na Slovensku, v
Madarsku, Némecku, Holandsku, Ciné. Pak jsem délal ministra financi a idil své ministerstvo
jako firmu. Nase vysledky byly nejlepsi v historii této zemé. No a od 6. prosince 2017 jsem
predseda viady. Je to obrovskad zodpovédnost, ale taky prileZitost pro tuto zemi néco udelat.*
(Facebook — Andrej Babi§) Timto zpiisobem se piedstavuje Andrej Babi$§ na svém

facebookovém profilu.

Andrej Babi§ se narodil vroce 1954 v Bratislavé do ufednické rodiny. Jeho otec se dal
povazovat za jednoho ze zakladatelti zahrani¢niho obchodu na Slovensku, v ramci své prace
hodné cestoval. V roce 1957 byl jeho otec vyslan do Etiopie, kde pracoval jako strojirensky
delegat a prodaval Ceské obrabéci stroje. Z Etiopie byl prelozen do PafiZze. V Patizi BabiSovi
zili do roku 1961 a. Babi§ tam studoval v ¢eské Skole pfi Ceskoslovenském velvyslanectvi. Poté
otce znovu pielozili, tentokrat do Svycarska, kde mél zastupovat Ceskoslovensko v GATT pfi
OSN. A. Babi$ dale chvili studoval v Zenevé a po navratu do Ceskoslovenska studoval na
Gymnaziu TomaSikova v Bratislavé, kde v roce 1974 maturoval. Poté byl pfijat na fakultu
Vysoké Skoly ekonomické, kde se vénoval zahranicnimu obchodu. Béhem studia piisobil ve
studentské organizace AISEC, coZ mu umoznilo Gcastnit se brigad v Belgii a ve Francii. Na
podzim roku 1985 byl vyslan jako delegit firmy Petrimex! do Maroka, kde stravil i dobu
Sametové revoluce a do CSR se vratil az v roce 1991. V roce 1993 byla z diivodti rozdéleni

Ceskoslovenska zaloZena firma Agrofert, v niz Babis ptisobil. (ANO, bude lip — Andrej Babis)

Prvni vefejnou zminkou o BabiSovi bylo jeho vyjadieni o mineralnich dusikatych hnojivech z
dubna 1997, kdy v Zemskych novinach varoval pied jejich negativnim dopadem na

zemédélstvi. Tehdy chtél Babis, aby byl podpotfen dovoz hnojiv, které zajistoval pro ¢esky trh

! Petrimex byl slovensky podnik zahrani¢niho obchodu, ktery sidlil v Bratislavé. Po rozpadu Ceskoslovenska
v roce 1993 byla Petrimexem zaloZena v Praze jeho pobocka Agrofert.
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jeho Agrofert. S nastupem CSSD do vlady v roce 1998 se vsak jeho pozice zménila. Z
obchodnika s hnojivy se stal vlivny podnikatel. (Kmenta 2017: 20) Dnes je A. Babi§ jednim

z nejbohatsich podnikateli v Ceské republice a jeho majetek je nacenény na 1-2 miliony dolart.

Firma (koncern) Agrofert je dnes uz vice jak ¢tvrt stoleti stard a pojima vice nez 250 riznych
subjektli z odvétvi chemie, zeméd¢€lstvi, potravinaistvi, lesnictvi a dfevafstvi, pozemnich
technologii, techniky a dopravy, obnovitelnych zdrojti a médii. S rostoucim poctem spolecnosti
se firma stala jednim z nejvétsich privatnich zaméstnavatelti v Ceské republice. (Agrofert — O

Agrofertu)

A. Babi§ je mimo jiné také vlastnikem vydavatelstvi Mafra, které vlastni deniky MF DNES,
Lidové noviny ¢i zpravodajsky portadl iDNES.cz. V roce 2013 za tuto spolecnost zaplatil 2,4
miliardy korun a ovladl tak nejsilngjsi investigativni centrum v CR. Mési¢né zasahnou tyto
média az Sest miliont lidi. Pozdéji Babis koupil také rozhlasovou stanici Impuls, kterou si denné
pousti asi milion posluchac¢t. Babi§ timto zpisobem ziskal komunikaéni kanal s rozhodujici
skupinou lidi, ktefi chodi k volbam. Koupil si tak vliv a moc nad médii a informacemi. Sdm
Babi$ se vSak branil tomuto obvinéni a na prvnim zasedani MF DNES uvedl: ,,S vasimi
novinami nemam zadny problém. Ja jsem nekupoval Mafiru, abych uplatiioval néjaky politicky

viiv, (Kmenta 2017: 11-23)

Momentalné Andrej Babis celi n€kolika obvinénim at’ uz z dotacnich podvodd, které se tykaji
jeho farmy Capi hnizdo nebo v souvislosti s jeho ¢lenstvim v STB. V pribéhu stavby nechal
Babi§ prevést vlastnictvi aredlu farmy na anonymniho majitele, ktery si pozadal o
padesatimilionovou dotaci z Evropské unie. Ta byla schvélena. Problém byl v tom, ze dotace
byla ur€ena jen na podporu malého a sttedniho podnikdni. Farma tuto podminku splnila jen na
kratkou dobu. Pét let po vyCerpani dotace byla farma vracena zpét pod Agrofert. (Kmenta 2017:
246)

3.2 Vstup Andreje BabiSe do politiky

»Nechtéli jsme se smifit s tim, Ze naSe déti budou Zit v zemi, v jaké jsme zili my. V zemi
rozkradené a zkorumpované* vysvétluje svlij vstup do politiky v roce 2011 Andrej Babi§ na
webovych strankdch Hnuti ANO. PfiSel do politiky zavést princip fadného hospodare, ke
kterému chtél vést vSechny ostatni politiky. Impuls pro vstup do ¢eské politiky mu dal televizni
rozhovor s tehdejsim prezidentem Ceské republiky Vaclavem Klausem, ktery v rozhovoru
uhybal, kdyz se v debaté fesilo téma korupce. Klaus zde srovnaval Ceskou republiku s Francii,

coz Babise roz¢ililo. To byla pravé ta chvile, kdy se Andrej Babi§ rozhodl vstoupit do ceské
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politiky a zalozil hnuti ANO 2011. (ANO, bude lip — Par slov o ANO) Podle Kmenty (2017:
133) vSak Babise hnal do politiky piedev§sim byznys. Potfeboval uchranit své firmy ptred
konkurenci a mit dohled nad rozhodovanim o dotacich. Od zacéatku bylo vSe jen kvili osobnim
z4jmum BabiSe, a ne kvili obaniim. Navic veskeré zpravy o hospodateni hnuti a ucetnictvi
byly ulozeny v sidle Agrofertu. Sidlo hnuti pronajala firma spojena s Agrofertem. Z téchto
diivodt se hnuti zacalo prezdivat ANOFERT.

Po ovladnuti médii si musel Babis na svou stranu ziskat také vetejné minéni, proto se zacal vice
objevovat po boku zndmych osobnosti. Mezi zpévaky, kteti podporuji hnuti ANO patii zejména
Richard Kraj¢o nebo Michal David. Z herct se nejvice spratelil s Martinem Stropnickym, ktery
pozd¢ji vstoupil do politiky a stal se ministrem obrany. Babi§ spolupracuje i s n¢kolika
sportovci. Slavny hokejista Jaromir Jagr se pfed volbami v roce 2013 objevil v reklamé na
BabiSovo Vodianské kufe. Na kandidatku hnuti ANO se dostal také brankar Milan Hnilicka.
(Kmenta 2017: 25)

3.3 Hnuti ANO 2011

Politické hnuti ANO 2011 oficidlné vzniklo 11. kvétna 2012 v Praze. Hnuti navazuje na
sdruzeni Akce nespokojenych obcand 2011 zalozené v roce 2011 podnikatelem Andrejem
Babisem, ktery chtél bojovat proti korupci v zemi. Sdm Babis tika, Ze v roce vzniku sdruzeni
nem¢éli naprosto zadné zkuSenosti s politikou. I piesto se vSak dockali velmi velké podpory lidi,
kteti touzili po zmén¢ systému, se kterym byli nespokojeni prave z divodu velké miry korupce

a klientelismu. (ANO, bude lip — Historie ANO)

Hnuti ANO se d4 povaZovat za populistickou stranu, za catch-all party a také na n€j miZzeme
nahliZet jako na stranu jako firmu. Jako catch-all party hnuti sdm oznacil pravé Andrej Babis,
ktery uvedl, ze jejich hnuti je pro vSechny. Lubomir Kopecek (2016: 3) hnuti ANO také
povazuje za populistickou stranu, kterd podle né& uspéla v prostiedi poznamenaném
hospodaiskou krizi, diky nizké diivéfe v tradiéni strany a vysoké mife korupce. Ceska vefejnost
vSak vyjadiila mnohokrat obavy, Ze by hnuti mohlo pfedstavovat hrozbu pro ceskou
demokracii. ANO byva Casto oznacovana jako ,,oligarchova strana‘“ nebo ,,politické odd€leni

Agrofertu®. S firmou Agrofert je momentaln¢ také spojeno dotacni vySetfovani.

V roce 2013 se konaly ptedcasné volby, v nichz hnuti ANO ziskalo 18,65 % a témét milion
hlasii. Z nového politického subjektu, ktery mél na svém pocatku tplné minimum zkuSenosti

se stala druha nejsilnéjsi vladni strana. V1adu tvotilo ANO, Ceska strana socialné demokratické
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(CSSD) a KDU-CSL. Andrej Babi§ se v nové vladé stal ministrem financi a vicepremiérem.
Pod ANO spadalo i ministerstvo spravedlnosti, obrany, dopravy, zivotniho prostiedi i
ministerstvo pro mistni rozvoj. Voli¢ské preference stale rostly, a tak se hnuti ANO v roce 2017
dostalo do vedeni. Ve volbach do Parlamentu Ceské republiky ziskalo 29,64 % hlasti. S velkym
naskokem se stalo absolutnim vitézem téchto voleb a ziskalo pies jeden a ptil milionu hlasu.
Vladu utvoiili s Ceskou stranou socialnd demokratickou (CSSD). Zaroven maji podporu
Komunistické strany Cech a Moravy (KSCM). Andrej Babi§ se tak stal na navrh prezidenta

MiloSe Zemana premiérem.

Politika je podle A. BabiSe prace pro politiky a odbornou praci by méli vykonévat
profesionalové, ktefi budou odpovédni za marketing a PR. Je ptikladana dulezitost volicim
jakoZto spottebitelim, kterym strana prodava znacku hnuti ANO. Na doporuceni odborniki
najalo ANO americkou marketingovou agenturu PSB?, ktera se zaméfuje na volebni strategie a
vyzkum. Dfive pracovala pro takové osobnosti, jako je Michael Bloomberg, Tony Blair, Silvio
Berlusconi nebo Hillary Clintonova. Vyzkum PSB poskytl zaklad, na kterém by bylo mozné
definovat cilové skupiny volict. (Kopecek 2016: 21)

3.3.1 Nazev

Nazev hnuti ANO vyjadiuje zkratku ,,Akce nespokojenych obcani‘. Tento ndzev oznacoval
sdruzeni, které se poprvé objevilo v roce 2011, proto se miizeme cCasto setkat i s ndzvem ANO
2011. V dubnu 2013 byl nazev strany zménén z ,,ANO 2011* pouze na ,,ANO*, se kterym se
dnes bézné setkavame. Rok 2011 byl z ndzvu smazén, protoze nazev tak byl pfili§ dlouhy. Dnes
v nazvu facebookové stranky (Facebook — ANO, bude lip) a také ani na logu, kde jsme ho

v minulosti mohli vidét.

Jak jsem jiz zminila v prvni kapitole, nazev znacky je velmi dilezity, at’ uz se jedna o znacku
komer¢ni nebo znacku politickou. Jméno by mélo byt lehce zapamatovatelné, coz je v tomto
piipadé splnéno. Zkratka je rozhodné¢ u¢innéjsi nez cely nazev. Jméno neni jednoduché zménit
tak, aby si ho zékaznici 1 nadale spojovali s danou znackou. V ptipadé¢, kdy hnuti od nazvu

ANO 2011 plynule pfeslo jen ke zkratce ANO, se Zadny problém ze strany voli¢l neobjevil.

2 Agenturu PSB tvofi jeji tfi zakladatelé — Mark Penn, Douglas Schoen a Michael Berland.
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Voli¢i ziejmée snadno rozpoznali, Ze se jedna o stejné uskupeni jako piedtim a neptisuzovali

této zméneé vétsi vahu.

3.3.2 Logo a barva

Logo politického hnuti ANO se béhem let vyvijelo a vznikly celkem tfi. Prvni dvé loga piisobi
ne piili§ profesionalné a jsou si velmi podobna. Tteti a zatim posledni logo je 1épe graficky
zpracované. Na prvnich dvou logéach je vice patrny rok vzniku, tedy 2011, zatimco na tom
nejnovej$im jiz nefiguruje. Treti logo sdéluje voliclim, Ze se nejedna o politickou stranu, nybrz
o politické hnuti, coz mize posilit vnimani vzdalenosti ANO od ostatnich stran. Ve tetim logu
hraje roli také sdéleni ,,bude lip*, ktery voli¢i znaji jako soucast sloganu ,,ANO, bude lip*“. Ve
vysledku je logo velmi jednoduché, dobie zapamatovatelné a piisobi vizualné velmi pozitivné.
Vsechny tii loga obsahuji barvy, které se v jednotlivych ptipadech lisi pouze odstinem a

umisténim. Jedna se o modrou, ¢ervenou a bilou.

Obrazek 2: Logo hnuti ANO

BUDE
LIP

POLITICKE HNUTI

N\ro AKCE '
MR NESPOKOJENYCH .
2011  OBCANU

Zdroj: www.designportal.cz

3.3.3 Slogan

Klicovym sloganem pro vybrany politicky subjekt je heslo ,,ANO, bude lip“. S timto heslem
vstoupili v roce 2013 do ptedvolebni kampang. Slogan je dobfe zapamatovatelny a vystizny,
zcela znateln€ vyjadiuje celkovy postoj politikli a jde z n€j poznat, co chce hnuti fict. V tomto
sloganu chtéli pfedstavitelé hnuti ANO obcanlim sdélit, Ze budou bojovat proti korupci v zemi

a zlepsi se diky nim kvalita Zivota lidi v Ceské republice.
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Krom¢ hesla ,,ANO, bude lip* hnuti pouziva i nékolik dalSich sloganii:

e _Nejsme jako politici. Makame.*

e , Aby tu chtély Zit i nase déti.*

e Aby se za nés naSe déti nestydély.*

e Jsme schopny narod. Jen nés tidi nemehla.*
e Silné Cesko.«

e _ Prosté to zarfidime.*

e  Nepfestaneme bojovat proti korupci. I kdyZz se kluci hodné snazi.*

3.3.4 Hlavni predstavitelé

Mezi hlavni ptfedstavitele hnuti ANO Ize kromé A. Babise zaradit také jeho mistopredsedu
Jaroslava Faltynka, ktery je vedle lidra pomérné vyraznou osobnosti. Znamymi ptedstaviteli
byvaji také ¢asto ministfi, kterych ma tato vlada celkem 8. Jsou to: ministryné financi Alena
Schillerové, ministr Skolstvi Robert Plaga, ministr zdravotnictvi Adam Vojtéch, ministr
dopravy Karel Havlicek, ministryné pro mistni rozvoj Klara Dostalovd, ministryné
spravedlnosti Marie BeneSova, ministr zivotniho prostiedi Richard Brabec a ministr obrany

Lubomir Metnar. (ANO, bude lip — Nasi lid¢)
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4. Metodologie

K ziskani dat pro vyzkum politické znacky hnuti ANO bylo vyuzito dotaznikového Setieni. Byl
tedy vytvofen dotaznik, ktery obsahoval 22 riznych otdzek, na které museli respondenti
povinn¢ odpovédét. Dotaznik byl rozdélen na dvé Casti. Prvni Cast dotazniku je tvorena
z otazek, které byly zaméfeny na profil respondenta. Objevily se tam Ctyfi uzaviené otazky
identifikac¢niho charakteru jako je pohlavi, vék, vzdélani a velikost obce, ve které respondent
zije. Déle tam byl otazky tykajici se toho, zda se respondent zajima o politiku, zda je s ni
spokojen a kterou stranu &i hnuti volil ve volbach do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské
republiky v roce 2017. V druhé casti se jiz zjiStovaly konkrétni informace spojené s hnutim
ANO a dale se zkoumalo, jak moc je Andrej Babi§ s hnutim ANO propojen, protoZe autorka
Ve, ze neni mozné ho vytrhnout z kontextu strany jako celku. Vyzkum vychazi z teorie prvki
politické znacky a strategie co-brandingu, jez predpoklada, ze znacka politika je ve vztahu
vzajemné spolupréce a spojeni se znackou politické strany. Vyhodnoceni zjisténych vysledki
bylo provedeno grafickou formou v podob¢ grafii a tabulek a pro jasnéjsi porozuméni takeé

slovné.

Pted oficidlnim pfedstavenim dotazniku respondentiim probéhl predvyzkum na malém
mnozstvi respondentil. Tato fize umoziuje objasnit, zda jsou otazky v dotazniku dostatecné
pochopitelné a zda neni dotaznik pftili§ obtizny a dlouhy. Mezi vyhody dotaznikového Setfeni
patii moZnost ziskat informace a udaje od vétSiho poctu osob, nizka finan¢ni naro¢nost, méné
rozsahld organizacni pfiprava vyzkumu, jednodus$i zpracovani udaji z dotazniku oproti
rozhovoru, anonymita respondenta. Dotaznikové Setfeni ma i své nevyhody. Jsou jimi mensi
pruznost (nemoznost klast dopliujici otazky), nesrozumitelnd formulace otazek a nizsi

veérohodnost ziskanych dat. (Ferjenc¢ik 2000: 183)

Pti tvorb& dotazniku bylo tfeba specifikovat vybér respondentt. Jiz na zacatku autorka urcila
podminku, Ze dotaznik mohou vyplnit pouze respondenti, kteti jsou star$i 18 let. Mladsi
respondenti nemaji pravo volit, a proto jsou pro vyzkum nevhodni. Kromé této podminky

nebyla urcena zadna omezeni.

Dotaznik byl vytvofen pies internetovy portdl Survio (survio.cz) a byl distribuovan na

internetu.’> Sbér dat byl zahajen 6. dubna 2020 a odpovédi autorka sbirala do 19. dubna 2020,

3 Prostiednictvim tohoto odkazu: https://www.survio.com/survey/d/O7K9D7V6X1B2S319V.
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kdy byl sbér dat ukonCen a dotaznik se uzaviel. Odkaz byl Sifen pfevazné na socialni siti
Facebook a v ptipad¢ skupiny starsi 61 let také v tisténé podobé. Autorka odkaz sdilela na svém
facebookovém profilu se zadosti, aby jej jeji pratelé sdileli dal. Lze tedy fict, ze bylo vyuzito
efektu ,,snéhové koule* neboli ,,snow ball*“ efektu, protoze jiz zaCastnéni respondenti rozesilali
dotaznik dale mezi své pratelé a znamé, aby se Setfeni také zucastnili. Odkaz byl dale sdilen u
ptispévkl na facebookovém profilu hnuti ANO, aby autorka ziskala vice odpovédi od volic¢t

tohoto hnuti.

Kazdy vyzkum je limitovan fadou skutecnosti, které mohou analyzu vysledkii zkomplikovat
nebo znehodnotit. V pfipadé¢ tohoto vyzkumu piredstavuje nejveétsi limit nevyvazenost
vétSinu respondentti tvoii lidé ve véku od 18 do 30 let, a naopak nejméné pocetnou skupinou
jsou respondenti nad 61 let, kterych bylo v ziskaném vzorku pouze 11. Divodem miize byt
zpusob Sifeni dotazniku. Limitem je také nedostateéna reprezentativita vzorku. Setfeni nema
reprezentativni charakter a jeho vysledky nelze aplikovat na celou populaci. Jedna se tedy pouze

0 anketu.

Béhem dvoutydenniho sbéru dat se autorce vratilo 339 uspésné dokoncenych dotaznikli. Na
odkaz reagovalo celkem 518 lidi, z riznych divodi vSak dotaznik nevyplnilo 179 lidi.
Dlvodem mohlo byt vybrané téma nebo délka dotazniku. Respondenti rovnéz nebyli
motivovani zadnou finan¢ni odménou, coz také mohlo vést k tomu, ze dotaznik nakonec

nevyplnili. Celkové tedy byla 65,4 % navratnost dotazniki.

Pro tuto bakaléfskou praci byly zvoleny nésledujici vyzkumné otazky:

Jak vnimaji lidé jednotlivé prvky politické znacky hnuti ANO?

Jaka je mira propojeni politické znacky hnuti ANO se znackou Andreje Babise?

Je lidr Andrej Babi§ vniman odlisn€ nez hnuti ANO?
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5. Analyza

5.1 Predstaveni respondentii

V nésledujici podkapitole budou predstaveny zdkladni Udaje respondentl, kteti se
dotaznikového Setfeni ucastnili. Skrze Setfeni se autorce vratilo 339 vyplnénych dotazniki.
V analyze politické znacky hnuti ANO se bude pracovat s kazdou odpovédi, nebot’ vSichni
dotazovani splnili zdkladni podminku Setfeni, kterou byl veék. Respondenti museli mit
minimdlné 18 let. Nejdiive budou popsany sociodemografické udaje, tedy pohlavi, vk,

ey

vzdélani a velikost obce, v nichz Ziji.

V prvni otazce dotaznikového Setfeni se zjiStovalo pohlavi respondentl (graf 1). Je zde silna
pfevaha Zen, kterych se do dotaznikového Setfeni zapojilo 233 (69 %), coz je vice jak

dvojnasobny pocet oproti muzim, kterych bylo 106 muzi (31 %).

Graf 1: Pfedstaveni respondentti — pohlavi

69 %

= Muz - Zena

Zdroj: Autorka na zékladé¢ vlastniho dotaznikového Setfeni.
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Ve druhé otazce se autorka ptala na veék respondentt (graf 2). Nejcastéji oznacena odpoved’
byla kategorie 18-30 a nejmén¢ oznacena byla kategorie 61 a vice. Vzhledem k zpiisobu Sifeni
dotazniku se dalo jiz od pocatku ocekévat, zZe tato skupina bude pievazovat. Dotaznikového
Setfeni se tedy zucastnilo konkrétn€ 225 respondentl (66 %) ve v€ku 18 az 30. Druhou
nejpocetnéjsi skupinou byli respondenti ve véku 31-45, kterych bylo celkové 61 (18 %). Treti
nejvice zastoupenou skupinou byli respondenti ve véku 46-60, kterych bylo 42 (13 %).
Nejmén¢ zastoupenou skupinu tvofili lidé na 61 let, kterych bylo pouze 11 (3 %).

Graf 2: Pfedstaveni respondentll — vék

= 18-30 31-45 = 46-60 61 a vice

Zdroj: Autorka na zékladé€ vlastniho dotaznikového Setfeni.
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Ve tieti otazce se zjisStovalo nejvyse dosazené vzdeélani respondentt (graf 3). Nejvetsi skupinu
tvotili lidé se stiedoSkolskym vzdélanim s maturitou, kterych bylo 171 (50,4 %). Ve 130 (38,3
%) ptipadech na dotaznik odpovédéli vysokoskolaci. Stiedni Skolu bez maturity uvedlo 17 (5
%) respondentii a vys§i odborné taktéz 17 (5 %) respondentl. V ziskaném vzorku jsou

zastoupeni také 1idé se zadkladnim vzdélanim, kteti byli pouze 4 (1,2 %).

Graf 3: Pfedstaveni respondentli — vzdélani

1%

38%

m Zakladni = Stredoskolské bez maturity ~ Vys$si odborné
= Stredoskolské s maturitou Vysokoskolské

Zdroj: Autorka na zékladé€ vlastniho dotaznikového Setfeni.
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Ctvrta otazka se tykala bydlistd respondentt,, konkrétné velikosti obce, ve které respondenti Ziji
(graf 4). V tomto piipad¢ byl vysledek rozlozeny celkem rovnomérné. Nejvice respondentt
uvedlo, ze bydli v obci od 5000 do 19 999 obyvatel (27 %). Druhou nejpocetnéjsi skupinu
tvorili lidé, ktefi bydli ve vétSich méstech nad 100 000 obyvatel (23 %). Podobny pocet tvortili
respondenti z obci od 1 000 do 4 999 obyvatel (22 %). Ctvrtou nejpoéetnéjsi skupinou byly
obce od 20 000 do 99 999 obyvatel (15 %). Nejmén¢ vyraznou skupinou byli respondenti zijici
v obcich do 999 obyvatel (13 %).

Graf 4: Pfedstaveni respondentti — velikost obce

13 %

22 %

15 %

Do 999 1 000-4 999 = 5 000- 19 999
20 000- 99999 =100 000 a vice

Zdroj: Autorka na zékladé vlastniho dotaznikového Setfeni.
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Poté, co byly predstaveny identifikacni charakteristiky respondentd, zjistovalo se dale, zda se
respondenti zajimaji o politiku v Ceské republice (graf 5). Z jejich odpovédi vyplynulo, Ze
vice polovina respondentl se o politické déni spise zajima (55 %). Dale 19 % respondentt
uvedlo, ze se o politiku velmi zajima. Naopak 25 % respondenti se o politické déni spiSe

nezajima a zbylé 1 % respondenti se o politiku v Ceské republice viibec nezajima.

Graf 5: Pfedstaveni respondentii — zajem o politiku v CR

1%

55%

® Velmi se zajimam -~ SpiSe se zajimam = SpiSe se nezajimam = Vibec se nezajimam

Zdroj: Autorka na zékladé vlastniho dotaznikového Setfeni.
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Sesta otazka navazovala na tu predchozi, protoze zji§tovala, jestli jsou respondenti spokojeni
se soucasnou politickou situaci v Ceské republice (graf 6). Je zde patrna vét$i mira negativnich
odpovédi. Celkem 45 % respondenttl je se souc¢asnou politickou situaci spise nespokojenych a
dalSich 24 % lidi neni viibec spokojeno. Neutralni postoj zastava 20 % respondentt, ktefi nejsou
ani spokojeni ani nespokojeni. MoZnost spiSe ano vybralo 10 % dotazovanych a rozhodné

spokojené je se soucasnou politickou situaci pouze 1 %.

Graf 6: Predstaveni respondentii — spokojenost s politickou situaci v CR

1%

m Rozhodné ano = SpiSe ano
Ani spokojen/a ani nespokojen/a = Spise ne

Rozhodné ne

Zdroj: Autorka na zaklad¢ vlastniho dotaznikového Setfeni.
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V sedmé otazce dotazniku autorka dale zjiStovala, zda byli respondenti volit v poslednich
volbach do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky v roce 2017 a koho volili (graf
7). Nejveétsi skupinu respondentd tvorili voli¢i Piratské strany (32 %). Za volice ANO se
oznacilo 14 % respondentli. Obc¢anskd demokratickd strana méla v dotaznikovém Setfeni 13 %
hlast. MoZnost TOP 09 zaSkrtlo 9 % dotazovanych. Déle 6 % respondentt uvedlo, Ze v roce
2017 volilo KDU-CSL. Respondentt, kteii volili Ceskou socialné demokratickou stranu je 4 %
a stejny zisk, tedy 4 % m¢lo i hnuti Starostové. Poté nasleduje Svoboda a pifima demokracie se
2 % hlasti a Komunistické strana Cech a Moravy taktéZ s 2 % hlastl. Respondenttl, kteii volili

Jjinou stranu, bylo 4 % a respondentt, kteti se voleb nezucastnili z jakykoli divodi, bylo 10 %.

Graf 7: Predstaveni respondentt — U¢ast ve volbach do PSP CR 2017

= Pirati ANO
= ODS TOP 09
KDU-CSL = STAN
= CSSD SPD
= KSCM Volil/a jsem stranu, ktera zde neni uvedena

= Nebyl/a jsem volit

Zdroj: Autorka na zékladé€ vlastniho dotaznikového Setfeni.
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Déle se autorka zajimala, jestli je pro respondenty dulezity program strany nebo hnuti pii
rozhodovani, koho ve volbach zvolit (graf 8). Politicky program mitize byt pro volice v disledku
premény fungovani politickych stran stdle méné dilezity, a naopak vystupuje do poptedi osoba
lidra. Politické strany jsou si programové ¢im dal blizsi a strany jsou tak mezi sebou tézce
rozeznatelné. Odpovéd’ rozhodné ano zvolilo 49 % respondentil a spiSe ano 42 %. Da se tedy
konstatovat, ze je pro vétSinu zucastnénych program velmi dilezity a pfisuzuji mu hodnotu pfi
volbé strany. Respondentll, pro néz je program spise nedilezity, je 7 %, a téch, které program

viibec nezajima, jsou pouze 2 %.

Graf 8: Pfedstaveni respondentti — dlileZitost programu strany nebo hnuti pti rozhodovéani u

voleb

2%

7%

42 %

= Rozhodné ano Spise ano Spise ne = Rozhodné ne

Zdroj: Autorka na zékladé€ vlastniho dotaznikového Setfeni.
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nejviditelnéjsi osobou ve strané. Lidr predstavuje hlavni zkratku mezi stranou, kandidaty a
politickym obsahem. Autorka se dotazovanych ptala, zda je pro né lidr diilezity pii rozhodovani,
koho budou ve volbach volit (graf 9). Pro 43 % dotazanych je osoba lidra rozhodné dilezita a
pro 45 % respondentti je spiSe dilezita. Dale 11 % dotdzanych na otadzku, zdali je pro né lidr
dilezity, odpoveédélo spise ne. Pouze 1 % lidi neptisuzuje lidrovi pii rozhodovani zadnou
dilezitost. Z téchto vysledkl je jasné, ze lidr je pro volice znacné dilezity a hraje pii

rozhodovani u voleb klicovou roli.

Graf 9: Pfedstaveni respondentti — dlileZitost lidra pfi rozhodovani u voleb

1%

11 %

45 %

= Rozhodné ano Spise ano Spise ne Rozhodné ne

Zdroj: Autorka na zékladé€ vlastniho dotaznikového Setfeni.
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5.2 Analyza hnuti ANO

Prvni otazka, kterd se tykala prvki politické znacky se zamétovala na ndzev hnuti. Autorka
chtéla zjistit, zda respondenti védi, co zkratka ANO 2011 znamena. Vice nez polovina
dotdzanych (69,3 %) odpovédéla, ze nevi, co tato zkratka vyjadfuje a nezna cely nazev hnuti
ANO, coz je pochopitelné, protoze se nejvice pouziva pravé jen zkratka a cely ndzev se jiz
nikde neuvadi. Diive byl uveden alespon na logu. Na zéklad¢ vysledki byla vytvotena tabulka
1, ktera ukazuje, ktery nazev dotazani nejCastéji uvadeli. Za spravnou odpoveéd’ 1ze povazovat
,»Akce nespokojenych obcant* (17,1 %) a ,,Akce nespokojenych obcantli vznikla v roce 2011%,
kterou uvedlo necelé dvé procenta respondenti. Druhy nejvice zminovany ndzev byl ,,Ano,
bude lip*“ (5,0 %). Odpovéd’ ,,Aliance nového obcana“ uvedlo 1,8 %. Nakonec byli 3
respondenti (0,9 %), kteti uvedli nazev ,,Asociace nespokojenych ob¢anli“ a 1 respondent (0,3
%) uvadgjici nazev ,,Akce nespolehlivych obcanti. Za Spatné odpovédi se daji povazovat

napftiklad odpovédi politické hnuti nebo nekradou, nelzou.

Tabulka 1: Analyza hnuti ANO — znalost ndzvu znacky ANO (vyznam zkratky)

Pocet Pocet respondenti

Uvedeny nazev respondenti v procentech

Akce nespokojenych obcanti 58 17,1
Ano, bude lip 17 5,0
Akce nespokojenych obcanti 2011 6 1,8
Aliance nového obc¢ana 6 1,8
Asociace nespokojenych obcanil 3 0,9
Akce nespolehlivych ob&ani 1 0,3
Spatna odpovéd’ 13 3,8
Zadna odpovéd’ 235 69,3
Celkem 339 100

Zdroj: Autorka na zakladé€ vlastniho dotaznikového Setfeni.
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Druhou otazkou zabyvajici se prvky znacky byla otdzka tykajici se loga hnuti ANO (obrazek
3). Utastnici dotaznikového Setieni dostali jednoduchou otazku, ktera zni: ,, Vyberte logo, které
podle Vas patri k hnuti ANO.* M¢li na vybér devét moznosti, kdy byly nabidnuty loga vSech
soucasnych parlamentnich stran. Konkrétné tedy loga Pirati, KDU-CSL, KSCM, SPD, ANO,
STAN, ODS, TOP 09 A CSSD. Cilem byl zjistit, zdali dotazani jsou schopni pfifadit logo
k hnuti ANO. Spravné odpoveédélo 98,5 % respondentli. Zbylych 1,5 % respondentt zvolilo
jina loga. Dle velkého mnozstvi spravnych odpovédi Ize konstatovat, ze tento prvek politické
znacky hnuti ANO je velmi dobie zvoleny, logo je jednoduché a lehce zapamatovatelné. Je
v ném navic obsazen také nazev hnuti a ¢ast jeho sloganu, coz voli¢im také pomaha k jeho

rozeznani od ostatnich stran.

Obrazek 3: Znalost loga znacky ANO

& (P

-
AN® 2
_ LIP STAN

»

Zdroj: Autorka na zakladé€ vlastniho dotaznikového Setfeni.
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S logem velmi tzce souvisi také barvy, které politické hnuti ANO pouziva. Ukolem
respondentll v otazce tykajici se barevného schématu tedy bylo vybrat jednu nebo vice barev,
které podle nich patii k hnuti ANO. Nejcastéji lidé volili modrou (66 %), bilou (20 %) a
cervenou barvu (7 %). Tyto barvy se daji povaZovat za spravné. VSechny tfi barvy najdeme
na prvnim logu z roku 2011 a také jsou vyobrazené na logu, kterym se hnuti momentalné
prezentuje. Druhé logo hnuti ANO na sob&é mélo pouze modrou a ¢ervenou barvu. V prubéhu
se ménil také odstin modré barvy. Fialovou barvu uvedlo 4 % respondentt, ¢ernou, Zlutou a
oranzovou shodné 1 % respondenti. Na piikladu téchto dat lze fict, Ze si voli¢i velmi dobie

pamatuji barvy spojené s hnutim ANO a lehce si je vybavi.

Graf 10: Analyza hnuti ANO — Znalost barev u loga hnuti ANO

1% 1%

1%j| 0%

4%

20 %

= Modra Bila = Cervena Fialovd mCernd =7Zlutd = Oraniova = Zelend

Zdroj: Autorka na zékladé€ vlastniho dotaznikového Setfeni.
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Otazka tykajici se tietiho prvku politické znacky, tedy sloganu, zné€la nasledovné: ,,Vybavite si
néjaky konkrétni slogan hnuti ANO? Pokud ano, napiste jaky.” Cilem této otazky bylo zjistit,
zdali si respondenti pamatuji néktery ze slogant hnuti ANO. Predpokladalo se, ze budou shodné
se slogany uvedenymi ve tieti kapitole. Nejcastéji uvedeny slogan byl ,,Ano, bude lip* (42,2
%), ktery je hlavnim a nejzndméjSim sloganem hnuti ANO. Poté byl 16,8 % respondenty
uveden slogan ,,.Bude lip“, ktery vznikl pravdépodobné odtrzenim z vy$e zminéného sloganu.
Casto byly uvedeny slogany ,,Nejsme jako politici, makame* (4,4 %), ,Makame* (3,2 %),
,Lepsi Cesko™ a ,,Chceme lepsi Cesko (2,7 %), které jsou znamé piedeviim z voleb do
Evropského parlamentu. Daéle si 2,4 % respondentii vzpomnélo na slogan ,,Sorry jako®, ktery
proslavil zejména lidr A. Babis. Nelze ho tak pfimo povazovat za slogan hnuti jako celku, spise
jako mozny osobni slogan jeho lidra. Dalsi 2,4 % si vybavilo slogan ,,Mam ¢islo na Andreje®,
ktery se dal spatfit zejména pii komundlnich volbéach na fad¢ billboardi, kdy dany komunalni
politik hnuti ANO prohlaSoval, Ze neni problém se ihned obratit na lidra, protoZe na n¢j mé
telefonni ¢islo. Na slogan ,,Jsme schopny stat, jen nas fidi nemehla“ si vzpomnélo 1,8 %
respondentll a na ,,Prosté to zatidime* 1,5 % respondenttl. ,,Aby se za nas naSe déti nestyd¢ely™
uvedlo 1,8 % a ekvivalent tohoto sloganu ,,Aby tu chtély Zit 1 naSe déti 1,2 %. Zbyli

respondenti uvedli ,,Je to kampaini*“ a ,,Makat a neblabolit“. Ani jeden slogan nezna 15,9 %.

Tabulka 2: Analyza hnuti ANO — znalost sloganu hnuti ANO

Pocet Pocet respondentii v

Uvedeny slogan respondentii | procentech

Ano, bude lip 143 42,2
Bude lip 57 16,8
Nejsme jako politici, makdme 15 4,4
Makame 11 3,2
Lepsi Cesko. Chceme lepsi Cesko 9 2,7
Sorry jako 8 2,4
Maém Cislo na Andreje 8 2,4
Jsme schopny stat, jen nas fidi nemehla 6 1,8
Aby se za nds déti nestydély 6 1,8
Prosté to zaridime 5 1,5
Aby tu chtély Zit i naSe déti 4 1,2
Silné Cesko 3 0.9
Je to kampan 3 0,9
Makat a neblabolit 2 0,6
Zadna odpovéd’ 54 15,9
Spatna odpovéd’ 5 1,5
Celkem 339 100

Zdroj: Autorka na zékladé€ vlastniho dotaznikového Setfeni.
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Posledni otazka tykajici se prvki politické znacky souvisela s hlavnimi ptedstaviteli hnuti
ANO. Presné znéni otazky bylo: ,,Zndte, kromé Andreje Babise, i jiného predstavitele Hnuti
ANO? Pokud ano, napiste kterého.”“ Autorka se v této otdzce zajimala predev§im o to, zda
respondenti znaji i1 jiné politiky z hnuti ANO, a ne pouze Andreje BabiSe, jakozto jeho lidra.
Vysledky jsou uvedeny v tabulce 3. Ptedpokladem bylo, ze budou uvadét jména zminéna
v treti kapitole.

Nejvice znamy je mistoptredseda hnuti ANO Jaroslav Faltynek, kterého uvedlo celkem 32,7 %
respondenti. Druhou nejcastéji uvadénou osobou je souCasnd ministryné financi Alena
Schillerova (24,2 %). Tifetim nejvice zminovanym politikem je Adam Vojtéch, ministr
zdravotnictvi (13,6 %). Poté byli Casto zminéni 1 ostatni ministfi jako Robert Plaga (3,2 %) a
Marie BeneSova (2,1 %). Znamym je mezi respondenty také predseda Poslanecké snémovny
PCR Radek Vondracek (6,2 %). Mezi politiky znamé na komunalni a krajské trovni patii
hejtman Olomouckého kraje Ladislav Oklestek (4,7 %), hejtmanka Stiedoceského kraje
Jaroslava Pokorna Jermanova (2,4 %) a primator mésta Ostravy Tomas Macura (1,5 %).
Neznalost politiki ANO uvedlo 5,9 % lidi. Na zaklad¢ odpovédi 1ze pozorovat dobrou znalost
ostatnich ptedstaviteld hnuti ANO.

Tabulka 3: Analyza hnuti ANO — znalost ptedstavitel hnuti ANO

Pocet Pocet respondenti v

Uvedené jméno respondentii procentech

Jaroslav Faltynek 111 32,7
Alena Schillerova 82 24,2
Adam Vojtéch 46 13,6
Radek Vondracek 21 6,2
Ladislav Oklesték 16 4.7
Martin Stropnicky 12 3,5
Robert Plaga 11 3,2
Jaroslava Pokorna Jermanova 8 2,4
Marie BeneSova 7 2,1
Tomas Macura 5 1,5
Zadna odpovéd 20 59
Celkem 339 100

Zdroj: Autorka na zékladé€ vlastniho dotaznikového Setfeni.
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V nasledujici otazce méli respondenti odpoveédet, zdali vi, s jakym cilem vstoupilo hnuti ANO

a Andrej Babi§ v roce 2011 do politiky. Nejéastéji uvedenym diivodem byl boj s korupci a

klientelismem (24,8 %). Respondenti také ¢asto uvadéli odpovéedi, ve kterych stalo, ze hnuti

chtélo zménit politiku (3,8 %), fidit stat jako firmu (2,4 %) nebo Ze se chtél Andrej Babis dostat

k moci a ziskat vliv (2,4 %). Méné byly uvadény cile jako: podpora zivnostnikil a podnikatelt

(1,8 %), boj proti tradi¢nim strandm (1,5 %), oddluzeni statu (1,2 %), prosazovani zajmii obcani

CR (0,9 %), zlepseni ekonomiky (0,6 %), reakce na politickou situaci vedenou pravicovymi

stranami (0,6 %) a v neposledni fad€ odstranéni starych struktur (0,6 %). Dohromady 54,0 %

respondentil odpovédélo, Zze nevi, z jakého divodu nebo s jakym cilem vstoupilo hnuti do

politiky a 2,1 % respondenti dodalo zcela Spatnou odpovéd'.

Tabulka 4: Analyza hnuti ANO — znalost cile vstupu hnuti ANO do politiky

Pocet Pocet respondentii

Uvedené jméno respondenti v procentech

Boj s korupci a klientelismem 84 24,8
Zm¢enit politiku 13 3,8
Bude lip 12 3,5
Ridit stat jako firmu 8 2.4
Andrej Babis se chtél dostat k moci a ziskat vliv 8 2,4
Podpora Zivnostnikii a podnikateli 6 1,8
Boj proti tradi¢nim strandm 5 1,5
OddluZeni statu 4 1,2
Prosazovani zajmti ob&anii CR 3 0,9
Reakce na politickou situaci vedenou pravicovymi

stranami 2 0,6
ZlepSeni ekonomiky 2 0,6
Odstranéni starych struktur 2 0,6
Spatna odpovéd’ 7 2,1
Z4dna odpoved’ 183 54,0
Celkem 339 100

Zdroj: Autorka na zékladé€ vlastniho dotaznikového Setfeni.
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Potom se autorka dotazovanych ptala na jejich postoj vii¢i hnuti ANO. Skoro polovina
dotazovanych (46 %) odpovéedélo, Ze jejich postoj je vici hnuti ANO rozhodné€ negativni a 28
% z nich uvedlo, Ze je spiSe negativni. Neutralni postoj zaujima k hnuti ANO dohromady 12 %
respondentll. Jako rozhodné pozitivni hodnoti sviij postoj k hnuti 3 % lidi a jako spiSe pozitivni
11 % respondentli. Ve vzorku bylo tedy vice volict, ktefi hnuti vnimaji spiSe negativné nez

pozitivné.

Graf 11: Analyza hnuti ANO — postoj respondenta k hnuti ANO

m Rozhodné pozitivni = SpiSe pozitivni = Neutralni = SpiSe negativni = Rozhodné negativni

Zdroj: Autorka na zékladé€ vlastniho dotaznikového Setfeni.
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5.3 Propojeni Andreje Babise s hnutim ANO

Na otazku ,,Uved'te ndazev strany nebo hnuti, v jehoz cele stoji Andrej Babis* odpovédela vétsSina

respondentll. Pouze 2,1 % z nich uvedlo, Ze nevi a 3,5 % z nich napsalo zcela Spatnou odpovéd'.

42,5 % respondentl uvedlo nazev ,,ANO*, ktery je v praxi nej€astéji pouzivany. Dale 20,4 %

respondentt ptidalo k nazvu jesté rok vzniku a uvedlo tedy ,,ANO 2011%. Nazev ,,Ano* uvedlo

23,0 % dotazanych a ,,Ano 2011* 5,9 % dotazanych. Tyto odpovédi se nedaji povazovat za

zcela spravné, protoze jsou psany malym pismem. 2,1 % respondentli uvadélo v nazvu také

slovo hnuti, tedy ,,Hnuti ANO* nebo ,,Hnuti ANO 2011* (0,3 %). Jeden respondent (0,3 %)

také uvedl nazev ,,ANO, bude lip*“, v tomto piipadé se ale urcité nejedna o nazev, ale pouze o

slogan. Na prikladu téchto dat 1ze konstatovat, Ze vice jak polovina respondenttl vi nazev hnuti,

do jehoz cela patii A. Babis.

Tabulka 5: Propojeni Andreje BabiSe s hnutim ANO — znalost ndzvu hnuti, jehoZ je Andre;j

Babi$ lidrem

Pocet Pocet respondentii v

Uvedeny nazev respondentii procentech

ANO 144 42,5
ANO 2011 69 20,4
Ano 78 23,0
Ano 2011 20 5,9
Hnuti ANO 7 2,1
Hnuti ANO 2011 1 0,3
ANO, bude lip 1 0,3
Z4dna odpoved 7 2,1
Spatna odpovéd’ 12 3,5
Celkem 339 100

Zdroj: Autorka na zékladé€ vlastniho dotaznikového Setfeni.
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V nasledujici otazce autorku zajimalo, zdali jsou respondenti schopni pfifadit k Andreji
Babisovi stejné logo jako k hnuti ANO, coz méli za kol v jedné z ptedchozich otazek. M¢li na
vybér opét jako v predchozi podobné otazce deveét moznosti, kdy byly nabidnuty loga vSech
soucasnych parlamentnich stran. Tedy loga Piratt, KDU-CSL, KSCM, SPD, ANO, STAN,
ODS, TOP 09 A CSSD (obrazek 4). Ve vyssi mife vybrali respondenti spravné logo (326),
konkrétng 96,2 % zG&astnénych. Logo KSCM zvolilo 2,1 % respondentd, logo CSSD 0,6 %
respondenti, logo SPD také 0,6 % respondenti, logo KDU-CSL 1 respondent (0,3 %) a logo
TOP 09 taktéz 1 dotazany (0,3 %).

Obrazek 4: Znalost loga patiicimu k Andreji BabiSovi

AN® O
) ) LIP STAN

2

Zdroj: Autorka na zékladé¢ vlastniho dotaznikového Setfeni.
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V nasledujici otazce se autorka ptd respondentii na jejich postoj ptimo k Andreji BabiSovi.
V ptedchozi ¢asti dotazniku se jiz objevila podobna otazka, ktera vSak smérovala k hnuti ANO
jako celku. Hned pfi prvnim pohledu na graf 12 1ze konstatovat, ze vétSina dotazanych (61 %)
Andreje BabiSe vnimé rozhodné negativné a 16 % respondentli ho vnima spiSe negativné.
Neutralni postoj k nému zaujima 14 % dotazanych. SpiSe pozitivné vnima A. BabiSe 6 % lidi a
zcela pozitivné pouze 3 %. Pti srovnani vysledka grafii 11 a 12 lze ftict, Ze Andrej Babis je
vnimén vice negativné nez samotné hnuti ANO a mtize byt diivodem, pro¢ voli¢i nezvoli hnuti

ve volbach.

Graf 12: Propojeni Andreje BabiSe s hnutim ANO — postoj respondentll k Andreji BabiSovi

14 %

16 %

m Rozhodné pozitivni = SpiSe pozitivni = Neutralni = SpiSe negativni ® Rozhodné negativni

Zdroj: Autorka na zékladé€ vlastniho dotaznikového Setfeni.
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Nasledujici otazka znéla: ,,Pokud jste zvolil/a Hnuti ANO v poslednich volbdch do PSP CR
vroce 2017, bylo pro Vas dulezité, Ze je v cele hnuti Andrej Babis? V této otazce autorku
zajimalo, jak moc je pro voli¢e hnuti ANO lidr tohoto hnuti dtilezity a zda je hlavnim divodem
jejich volby. Pro 4 % volich ANO byl lidr hnuti rozhodné dileZity a pro 6 % z nich je spiSe
dilezity. Pro 5 % voli¢i ANO spiSe nebyla postava Andreje BabiSe pfi volbé dlilezitd. Ostatni
respondenti bud’ volili jinou stranu nebo hnuti (76 %) nebo nebyli v roce 2017 volit (9 %).

Graf 13: Propojeni Andreje BabiSe s hnutim ANO — diilezitost Andreje Babise ve volbach do
PSP CR 2017

m Rozhodné ano = SpiSe ano Spise ne = Volil/a jsem jinou stranu nebo hnuti Nebyl/a jsem volit

Zdroj: Autorka na zaklad¢ vlastniho dotaznikového Setfeni.
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V piedposledni otazce autorka chtéla zjistit, zda by se zménil pohled na hnuti ANO, pokud by
ho Andrej Babi$ opustil. Pfesné znéni otazky bylo: ,,Zmeénil by se Vas pohled na hnuti, kdyby
Andrej Babis opustil hnuti ANO?* Velké skupina respondentti, konkrétné 71 %, odpovédélo, ze
by se pro né nic nezménilo a nadale by hnuti ANO nevolili. Pro 11 % respondenti by se rovnéz
nic nezménilo a nadale by hnuti ANO volili. Pro 13 % dotazanych, kteti hnuti ANO v roce 2017
nevolili by existovala moznost, ze by v dalSich volbach hnuti hlas dali, pokud by Andrej Babis
odesel. 5 % respondentli povazuje Andreje Babise za tolik dulezitého, ze by hnuti v dalSich

volbach jiz nevolili.

Graf 14: Propojeni Andreje Babise s hnutim ANO — odchod Andreje Babise z hnuti ANO

= Ackoliv jsem v minulych volbach volila hnuti ANO, v pfistich volbach uz bych jim svtij hlas
nedal/a

Ackoliv jsem v minulych volbach nevolil/a hnuti ANO, kvtli odchodu Andreje Babise existuje
moznost, ze bych v pfistich volbach sviij hlas hnuti dal/a

Nic by se nezménilo, nadale bych hnuti ANO volil/a

= Nic by se nezménilo, nadale bych hnuti ANO nevolil/a

Zdroj: Autorka na zaklad¢ vlastniho dotaznikového Setfeni.
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Posledni otazka v ramci dotaznikového Setfeni se zaméiovala na to, jestli za ispéchem hnuti
ANO stoji podle respondentti lidr Andrej Babis. Celkem 37 % respondentti uvedlo, ze mé podle
nich Andrej Babi§ rozhodné podil na uspéchu hnuti a bez néj by hnuti nepattilo mezi
momentalné nejsilngjsi strany. Moznost spiSe ano vybralo 48 % dotazanych. Respondentt, ktefi
si spiSe nemysli, Ze by lidr hnuti stal za jeho Gspéchem je 10 % a lidi, kteti si to rozhodné
nemysli je pouze 5 %. Z vysledki se da zjistit, ze vice jak polovina dotdzanych povazuje
Andreje Babise zodpovédného za uspéch hnuti ANO. Jeho provéazani s hnutim je tak velmi

viditelné a jako lidr je A. Babi§ velmi vyrazny.

Graf 15: Propojeni Andreje Babise s hnutim ANO — uspéch hnuti ANO

37 %

Rozhodné ano = Spise ano SpiSe ne = Rozhodné ne

Zdroj: Autorka na zaklad¢ vlastniho dotaznikového Setteni.
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Zavér

Predkladana bakalaiska prace se zabyvala tématem znacek v politickém prostiedi. Tato prace
si vyty€ila za cil blize sezndmit ¢tenafe s problematikou politickych znacek a predstavila
vnimani znac¢ky hnuti ANO u respondentil, ktefi se zicCastnili dotaznikového Setfeni, které
realizovala autorka prace. Analyza se soustfedila pfedevSim na znalost prvkl znacky u
respondentl a vyhodnoceni jejiho propojeni s osobni znackou Andreje BabiSe. Autorku také
zajimalo, jak respondenti vnimaji politickou znacku ANO. Hnuti ANO mélo i pfesto, Ze na
politické scén¢ plsobi mnohem kratsi dobu nez tradi¢ni politické strany, u respondentt
nebyvaly uspéch. Volebni vysledky z poslednich voleb jsou jistym dikazem, ze se hnuti
dokazalo diky své marketingové strategii vypracovat v politicky brand, ktery dokaZze oslovit

mnoho voli¢t a ziskat si jejich divéru a podporu.

Samotna prace je sloZena ze tii ¢asti. V prvni teoretické Casti byly nejprve vymezeny pojmy
jako znacka (brand) nebo branding obecné. Poté byly tyto pojmy rozebrany v dalsi kapitole jiz
na politické trovni. Zde se prace vénuje teoretickému uchopeni konceptt politické znacky,
politického brandingu a osobnostni znacky, kterou ptedstavuji politici. Nejsilngjsimi
osobnostnimi znackami jsou Casto lidii stran, ktefi stoji v centru pozornosti a maji tak nejvétsi
Sanci stat se uspésnou znackou. Jsou zde rovnéz predstaveny teorie co-brandingu a house of
brands, jeZ slouZi k propojeni vice znacek. Po teoretické ¢asti nasleduje metodologicka, ve které
autorka popisuje design dotaznikového Setfeni, nastinuje zptsob sbéru dat, vybér respondentti
a limity vyzkumu. Ddle jsou pfedstaveny vyzkumné otazky, jejichz zodpovézeni bylo cilem
této bakalarské prace. Posledni ¢ast, kterd je analyticka, vychazela z vysledkii dotaznikového
Setteni, kterého se zcastnilo 339 respondentl. Vyzkum vychézi z odpovédi velmi omezeného
poctu lidi a nézory tohoto malého vzorku populace nemusi byt reprezentativni. Nelze tyto
vysledky tedy vydavat za zobecnitelné na celou populaci. Mohou vsak reflektovat nazory a
minéni 1 8ir8i Casti vefejnosti.

Znacka byla zkoumana ze dvou rovin. V prvni rovin¢ se jednalo o analyzu hnuti ANO, kdy se
autorka snazila zjistit, jaké maji respondenti povédomi a znalosti a znacce. Druha ¢ast vyzkumu
vychdzela z konceptu strategie co-brandingu, kdy by méla byt znacka strany, v tomto ptipadé

hnuti, siln€ propojena s osobnostni znackou lidra.

Autorka se snaZila také najit odpovédi na tyto vyzkumné otazky: Jakym zplsobem vnimaji
lidé hnuti ANO z pohledu politické znacky? Jaka je mira propojeni politické znacky hnuti ANO

se znackou Andreje Babise? Je lidr Andrej Babi§ vniman odli$n€ nez hnuti ANO? Tyto otazky
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mély byt zodpovézeny pomoci aplikace teorie co-brandingu, prvkl politické znacky a slozek

politické znacky.

Na prvni vyzkumnou otazku lze jednoznacné odpovedét, ze respondenti jsou podle vysledki
viceméné schopni rozpoznat logo, prifadit barvu, vybavit si jeden nebo vice slogani a
vyjmenovat i jiné predstavitele strany nez A. BabiSe. Ve vétSiné pripadii dotazani priradili
k hnuti ANO modrou, bilou a ¢ervenou barvu. Nejvice popularnim sloganem byl dle vysledka
slogan ,,ANO, bude lip* nebo také jen ,,Bude lip*“. Nejcastéji jmenovanymi piedstaviteli hnuti
ze strany respondentl byli J. Faltynek, A. Schillerova nebo A. Vojtéch. V otazce, kde méli
respondenti napsat, co zkratka ANO 2011 predstavuje, se ukazalo, ze pouze malé mnozstvi
dotazanych dovedlo odpovédét spravné. Velkd cast dotazovanych neodpovédéla vibec.
Autorka také zjiSt'ovala, zdali je pro respondenty dilezity program strany a jestli vi, s jakym
cilem vstoupilo hnuti ANO do politiky. Pro vice jak 90 % dotazanych hraje program dileZitou
roli. Alespon to v dotaznikovém Setieni deklarovali. Za cil vstupu hnuti do politiky casto

povazovali boj s korupci ¢i snahu zménit politiku.

Druha vyzkumna otazka zjistovala, jak moc je znacka hnuti ANO propojena se znackou A.
Babise. Respondenti velmi snadno uvedli ndzev hnuti, jehoZz je A. Babis§ lidrem a také k nému
az na par ptipadi ptifadili spravné logo, které je totozné s logem hnuti ANO. Vice jak polovina
dotazovanych viceméné souhlasi, Ze A. Babis stoji za uspéchem hnuti ANO a mé na ném hlavni
podil. Lze tedy usoudit, Ze jsou znacky hnuti a lidra strany vzajemné provazany a teorie co-

brandingu je v tomto pfipad¢ uspé$nd a funguje spravnym zpusobem.

V3ichni respondenti se shodli na skute¢nosti, Ze je to podle nich Andrej Babis, ktery ma hlavni
podil a zasluhu na volebnim zisku ANO. Byly kladeny dva velmi podobné dotazy, pticemz
prvni z nich zjistoval, jaky postoj zaujimaji respondenti k hnuti ANO a druhy se tazal, jaky
postoj zaujimaji k A. BabiSovi. Pro 71 % respondentll, coz je vice neZ polovina dotazovanych,
by se pti odchodu A. BabiSe nic nezménilo a hnuti ANO by nadale nevolili. Voli¢i ANO, kteti
se zucastnili dotaznikového Setfeni by vSak kviili odchodu A. BabiSe premysleli, zda znovu daji

hnuti hlas v piistich volbach. *

Pfi kone¢ném zhodnoceni dostupné literatury tykajici se problematiky znacek v politickém

prostiedi 1ze konstatovat, Ze literatura je dostatecné rozsahld, ale stile se objevuji oblasti,

4V dotaznikovém Setieni autorka nastinila tivahu, jestli by mohlo byt hnuti ANO tspé$né i bez jeho lidra Andreje
Babise. Z vysledki je mozné konstatovat, Ze je pozitivnéji vnimana znacka hnuti ANO.
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v nichz je potieba detailn€jsi vyzkum. To je vSak potieba ptiCist faktu, Ze relevantni vyzkum v
oblasti politického brandingu je spise ve svych pocatcich a Ize v ném také pozorovat nedostatek
zietelnych teoretickych vychodisek a sifeji akceptovanych teoretickych poznatkli. Svou roli
muze hrat 1 jistd nedivéra politologl. VétSina literatury se zaméiuje na politicky branding a
budovani znacky, na image, osobnost a hodnotu znacky z perspektivy komer¢niho marketingu.
Zatim v podstaté¢ absentuji ucelené monografie, které by se piimo zabyvaly politickymi
znaCkami a shrnovaly tak veSkerou problematiku. Existuje na druhou stranu mnoho studii a
clanki, které se znackdm vénuji a podavaji ndm piinosné informace. Pro tuto praci byly od
zahrani¢nich autorii stéZejni studie C. Needham, J. Lees-Marshment nebo autorit Franche a
Smitha. Z &eskych autordi nejvice piinosnymi byli autofi J. Simon a R. Chytilek nebo M.
Zizlavsky, ktery podal jednotny pohled na politické zna¢ky v kapitole ,,Strana jako znacka*.

Predstavena bakalaiska prace i pfes své limity prokézala, Ze v eské politice existuje silné
politicka znacka, kterou je praveé znacka hnuti ANO. M4 velmi silné prvky a vetfejnost ma silné
povédomi této znacce. Béhem vyzkumu se také potvrdilo, ze znacka hnuti ANO a osobni
znacka A. BabiSe jsou v myslich volicl vzdjemné propojeny, pficemz na znacku hnuti je
pohlizeno pozitivnéji. Z vysledkli vyzkumu je také ziejmé, Ze znacka lidra ptispé€la k jeho
volebnimu i vladnimu uspéchu, které¢ hnuti v poslednich letech zaziva. Znacku A. Babise Ize
také povaZovat za silnou, protoZe si dokdzala ziskat ptizen voli¢ii a zaroven dokazala podpofit
politickou znacku hnuti. Do budoucna miiZze byt velmi zajimavé sledovat, jakym zplisobem se
budou obé& znacky rozvijet, jestli jejich propojeni zlistane stejné silné nebo se naopak rozvaze.
V dal$im vyzkumu politickych znacek by se dala detailn¢ji zkoumat praveé osobnostni znacka

A. Babise nebo také jinych lidrh politickych stran.
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Priloha

1. Vase pohlavi:

e Muz

e /ena

2. Kolik je vam let?

e 18-30
e 3145
e 46-60

e 6l avice
3. Jaké je Vase nejvySe dosazené vzdélani?

e Zakladni

e Stiedoskolské bez maturity
e Stiedoskolské s maturitou
e Vyssi odborné

e VysokoSkolské
4. Kolik obyvatel mé obec, kde Zijete?

e D0999

e 1000-49 99

e 5000-19 999
e 20 000-99 999
e 100000 a vice

5. Zajimate se o politiku v CR?

e Velmi se zajimam

e SpiSe se zajimam

e SpiSe se nezajimam
e Vibec se nezajimam

6. Jak jste spokojen/a s domaci politikou?

e Rozhodné ano



e SpiSe ano
e Ani spokojen/a ani nespokojen/a
e SpiSe ne

e Rozhodné ne

7. Jakou stranu jste volil/a v poslednich volbach do PSP CR, které se uskuteénily 20. a 21. fijna
2017?

e CSSD

e ANO

e KSCM

e ODS

e Pirdti

e KDU-CSL
e TOP09

e SPD

e STAN

e Volil/a jsem stranu, kterd zde neni uvedena

e Nebyl/a jsem volit
8. Vite, jaky nazev zkratka ANO 2011 vyjadiuje? Pokud ano, vypiste:
9. Vite, s jakym cilem vstoupilo hnuti ANO do politiky? Pokud ano, vypiste:

10. Vyberte logo, které podle Vas patii k Hnuti ANO:

(M) o (2
B AN® &

»

11. Vyberte barvu, kterd podle Vas patii k Hnuti ANO:

12. Vybavite si n€jaky konkrétni slogan hnuti ANO? Pokud ano, napiste jaky:
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13. Je pro Vas program strany ¢i hnuti pii rozhodovani ve volb¢ diilezity?

e Rozhodn¢ ano
e SpiSe ano
e SpiSe ne

e Rozhodné ne
14. Je pro Véas osoba lidra dulezita pti rozhodovani u voleb?

¢ Rozhodn¢ ano
e SpiSe ano
e SpiSe ne

e Rozhodné€ ne

15. Vyberte nazev politické strany nebo hnuti, v jehoz stoji Andrej Babis:

16. Vyberte logo, které podle Vas patii ke jménu Andrej Babis:

(D) o 2
W AN® 2

oos— [P

17. Pokud jste zvolil/a Hnuti ANO v poslednich volbach do PSP CR v roce 2017, bylo pro Vas

dualezité, ze je v Cele hnuti Andrej Babis§?

e Rozhodné ano
e SpiSe ano

e SpiSe ne
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e Rozhodné ne
e Volil/a jsem jinou stranu nebo hnuti

e Nebyl/a jsem volit
18. Jaky zaujimate postoj k Hnuti ANO?

e Rozhodné pozitivni
e SpiSe pozitivni

e Neutralni

e SpiSe negativni

e Rozhodné negativni
19. Jaky zaujimate postoj k Andreji BabiSovi?

e Rozhodné€ pozitivni
e SpiSe pozitivni

e Neutralni

e SpiSe negativni

e Rozhodné negativni

20. Znate, krom¢ Andreje BabiSe, 1 jiného pfedstavitele Hnuti ANO? Pokud ano, napiste
kterého:

21. Zménil by se Vas pohled na hnuti, kdyby Andrej Babi$ opustil hnuti ANO?

e Ackoliv jsem v minulych volbach volila hnuti ANO, v pfistich volbach uz bych jim svij
hlas nedal/a

e Ackoliv jsem v minulych volbach nevolil/a hnuti ANO, kvtli odchodu Andreje Babise
existuje moznost, Ze bych v ptiStich volbach sviij hlas hnuti dal/a

e Nic by se nezménilo, nadale bych hnuti ANO volil/a

e Nic by se nezménilo, nadale bych hnuti ANO nevolil/a
22. Je podle Vas hnuti ANO uspesné jen diky Andreji BabiSovi?

¢ Rozhodné ano
e SpiSe ano
e SpiSe ne

e Rozhodné ne
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Abstrakt

Koncept znacek v politickém prostredi: Pripadova studie hnuti ANO

Predkladana bakalaiska prace se zabyva konceptem znacek v politickém prostiedi a je
piipadovou studii hnuti ANO. Klade si za cil analyzu politické znacky hnuti ANO a vzajemného
propojeni mezi znackou hnuti ANO a znackou Andreje Babise za pomoci teorie co-brandingu,
prvka a slozek politické znacky. Prvni kapitola se vénuje teoretickému konceptu znacek,
v druhé kapitole se prace jiz zamétuje na strany a politiky jako politické znacky. Tteti kapitola
obsahuje popis vstupu hnuti ANO do politiky a jeho historie, stru¢né piedstaveni lidra hnuti
Andreje BabiSe a prvkd znacky hnuti ANO. V posledni ¢asti jsou analyzovany vysledky,

dotaznikového Setteni, kterého se ucastnilo 339 respondenti.

Kli¢ova slova: politickd znacka, branding, co-branding, hnuti ANO, Andrej Babis

Abstract

Brand Concept in Politics: Case Study The YES Party

This bachelor thesis examines brand concept in politics and is a case study of the YES Party.
Its main aim is to analyze political brand of the YES Party and the connection between the YES
Party brand and personal brand of Andrej BabiS. Author uses the theory of co-branding,
elements and components of the political brand. First part is about theoretical concept of the
brand, second part focuses on the party and politics as political brands. The third chapter
contains a description of the entry of the YES Party into politics and its history, a structured
presentation of its leader Andrej Babi§ and elements of the YES Party brand. The last part

analyzes the results of a survey, which was based on answers of 339 respondents.

Key words: political brand, branding, co-branding, YES Party, Andrej Babi$
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