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Anotace

Siegel, Jiti. 2015. Politicky marketing hnuti ANO 2011 ve volbach do PS v
roce 2013. Komparace s dalsimi vybranymi subjekty. Hradec Kralové:
Univerzita Hradec Kralové, Filozoficka fakulta, 85s.

Bakalafska prace

Volebni kampané¢ se od roku 1989 radikalné¢ proménily. Nové
komunikac¢ni technologie, vyrazna profesionalizace, agresivni predvolebni
boj, negativni politickd kampan a dal$i nové prvky, které se objevuji v
dne$nim politickém boji o pfizenn volici. Cilem bakalafské prace je
odpovédét na dvé vyzkumné otdzky. V prvé tadé¢ by prace méla pifinést
odpovéd’ na otazku, jakou volebni strategii zvolilo politické hnuti ANO
2011, proc¢ uspél tento novy politicky subjekt ve volbach, na ukor tradi¢nich
stran, zdali mGzeme tento volebni Uspéch pfisuzovat pravé zvolené volebni
kampani. V této Casti prace provedeme analyzu piedvolebni kampané,
vyuziti novych komunikacnich technologii na zakladé vyuziti nastroja
politického marketingu. Druhd vyzkumna otazka se bude zabyvat moznymi
spojitosti mezi politickymi stranami ANO 2011 a KDU-CSL, piedevsim
porovnanim jejich volebnich kampani. V této casti se pokusime odpovédét
na otazku, jaké byly odliSnosti a spole¢né prvky u téchto dvou politickych
subjekti. Prace je rozdélena na nckolik casti. Prvni Cast vysvétluje
teoreticka vychodiska dané problematiky politického marketingu a
predstavuje n€kolik konceptid. Druhd cast provede na zéklad¢ teoretické
&asti, analyzu vyuziti politického marketingu ve volbach do PS PCR v roce
2013 strany ANO 2011 a KDU-CSL, kde zodpovime prvni vyzkumnou
otazku. Tteti ¢ast se bude vénovat komparaci mezi témito dvéma subjekty a

zodpovi druhou vyzkumnou otazku.

Kli¢ova slova: Volebni kampani, politicky marketing, ANO 2011, KDU-
CSL, volby do Poslanecké snémovny 2013, Ceska republika



Annotation
Siegel, Jifi. 2015. ANO 2011 Political Marketing in 2013 Czech Chamber of
Deputies Elections. Comparison with selected other subjects. Hradec

Kralové: University of Hradec Kralové, Philosophical Faculty, 85p.
The Bachelor Thesis

Election campaigns have been radically transformed since 1989.
New methods of political struggle for the favour voters have emerged —
communication technologies, strong professionalization, aggressive
campaigning, negative political campaigns and other new elements.

The aim of this thesis is to answer two research questions. Firstly,
the work should bring answers to these questions. What campaign strategy
did political movement ANO 2011 choose, why did this new political entity
succeed in the elections at the expense of traditional parties and whether we
can attribute the success of this party to the campaign. In this part, we
analyze the election campaign, the use of new communication technologies
based on the use of the tools of political marketing. The second research
question focuses on the possible links between political movement ANO
2011 and KDU-CSL party, particularly on the comparison of their election
campaigns. In this section we answer the question of the differences and
similarities between these two political entities.

The work is divided into several parts. The first part explains the
theoretical bases of the issue of political marketing and provides us with
several concepts. The second part is based on the empirical part, the analysis
of the usage of political marketing in the elections to the Chamber of
Deputies in 2013 of movement ANO 2011 and KDU-CSL, which answers
the first research question. The third part is concerned with the comparison

of these two political subjects and answers the second research question.

Key Words: Pre-election Campaign, Political Marketing, ANO 2011,
KDU-CSL, Elections to the Chamber of Deputies 2013, Czech Republic



Obsah

UVO.ueettieeeentiiee e 7
1.Teoreticka vychodiska ..................cocoeniiiii 13
1.1 Vymezeni @ VYVO] POJINU .eevevviiiiiieiiiiieeiiieesniieessiieesieee e e 13

1.2 Definicni problematika.........cccocvviiiviiiiiiiiiiiiiie e 15

1.3 Srovnani politického a ekonomického marketingu..................... 17

1.4 Lees-Marshment model ... 19
1.4.1Tti typy stran dle LM modelu:........ccocvvvviiiiiniiiiiiiiec e, 20

1.5 Model Bruce I. NEWMANA.........cccovrirmiininriieeseneese s 23

1.6 Nastroje politického marketingu ...........cccvvvviiiiniiiiic e 24

1.7 Metodologicka CASE .....cvviiiiiiiiiiiiecee e 30

2. Empiricka Cast ... 32
2.1 Pfedcasné volby do Poslanecké snémovny v roce 2013 ............ 32

2.1.1 Politicky kontext pted¢asnych voleb............cccooeriiiiinnnnne 32

2.2 Politicky trh v Ceské republice v roce 2013 ........cc.cccvverevrnenee, 36

2.3 Charakteristika a postaveni ANO a KDU-CSL ve stranickém

SYSEEMU CR... w.oecvieeceeseieeee ettt es et 37
2.4 Vyuziti nastrojii politického marketingu ANO 2011 ................. 39
2.5 Vyuziti nastroji politického marketingu KDU-CSL ................. 54
3. Analytickad CASt..........oooviiiiiei 63
3.1 Interpretace vysledki voleb PS PCR 2013 ......c.coocvrvrrcrnnnnnee, 63

3.2 Komparace vyuziti marketingovych metod v kampani mezi ANO
@ KDU-CSL ..o 65



Seznam zkratek:

PM — Politicky marketing

AMA — Americka marketingova asociace

SANEP - Stiedisko analyz a empirickych prizkumi

CVVM - Centrum pro vyzkum vefejného minéni

PS PCR — Poslanecka snémovna Parlamentu Ceské republiky
CSSD — Ceska strana socialné demokraticka

KDU-CSL — Kiestanska a demokratick4 unie — Ceskoslovenska strana lidova
KSCM — Komunisticka strana Cech a Moravy

ODS — Obcanska demokraticka strana

VV — Véci vetejné

U00Z — Utvar pro odhalovani organizovaného zlo¢inu

PSB — Penn Schoen Berland

PR — Public relation



Uvod

Politicky marketing je v politické védé pomérné¢ novym pojmem,
nicmén¢ od svého prvotniho wuziti prosel znaCnym vyvojem, jak
Vv teoretickém vyzkumu, tak zhlediska aplikaci politickych stran
Vv pfedvolebnim boji o hlasy voli¢i. Kofeny politického marketingu se
nachdzi v marketingu klasickém, tedy ze ekonomické prvky a metody
aplikujeme na politicky proces (Matuskova 2010: 14). Rozvoji zcela jisté
pomohl vyvoj komunikacnich technologii v druhé poloviné 20. stoleti, ale
nesmime také nezminit fakt, ze samotné politické strany prosly znac¢nou
proménou. Kampané se stavaji propracovanéjsi, kompaktnéjsi a
profesiondlnéjsi. Neékteré politické strany se pfiblizuji svym fungovanim
k podniktim. Pocatky politického marketingu muZzeme spatfit v americkych
prezidentskych volbach v roce 1952, kdy kandidat na prezidenta, Dwight
Eisenhower, pouzil jednoduché televizni spoty ,, Eisenhower Answers
America*. Timto nastartoval novou podobu organizovani kampani. O par let
pozdé&ji americti kandidati jiz plné zacali vyuZzivat nové metody v boji 0
voli¢ské hlasy, vyuzili pfitom pravé nastroje politického marketingu.
Ptikladem mtzeme uvést kampan Johna Kennedyho, ktery kandidoval na
prezidenta vroce 1960. Aby zvysil své Sance na prezidentské kieslo,
angazoval profesiondlni analytiky na tvorbu prizkumu voli¢l, vyuzival také
sluzeb experti a marketingovych agentur pro pldnovani a realizaci
kampang. Politickym marketingem se zacala zabyvat i politologicka obec,
kterd se snazila definovat a postupné rozvijet debatu o této problematice.
Nicméné musime podotknout, ze prakticky, ale i teoreticky vyvoj se
v americkém prostiedi znacné lisi od evropského. Na evropském kontinentu
se politicky marketing objevil pozd&ji. Zkouma spiSe teoreticko-
metodologické aspekty, naopak ve Spojenych statech americkych je vétsi
diraz kladen na aplikaci téchto metod do €innosti politickych kandidati a
stran (Matuskova 2010: 15-16).

Pfedmétem této bakalatské prace je vyuzivani nastrojii politického

marketingu u hnuti ANO 2011 a strany KDU-CSL a nasledné komparaci



mezi obéma subjekty, v pfedéasnych volbach v roce 2013 do Poslanecké
snémovny Parlamentu Ceské republiky.

Diivodli, pro¢ se timto tématem zabyvat, je nékolik. Volebni
kampané jiz neodmysliteln¢ patii k politickému procesu. V poslednich
letech se k nim stale pevnéji vaze politicky marketing a jeho metody, které
se snazi presveédcit potencialni volice a zaroven nuti strany mobilizovat svou
stranickou zakladnu, své pfiznivce a také dobrovolniky. Dalsi divod autor
vidi v dosavadnim vyzkumu této problematiky, zejména v regionu stiedni a
vychodni Evropy, konkrétné v ¢eském prostredi. Od padu komunistickych
reziml, nasledné snaze k prechodu ke konsolidovanym demokratickym
rezimdm uplynula fada let. Vyzkumu politického marketingu v tomto
prostfedi nebyla vénovana doposud dostatecnd pozornost, ovsem to se
zacina pomalu ménit. V ¢eském prostiedi byly dualezité parlamentni volby
vroce 2010. V nich je z dostupné odborné literatury prokazatelné, ze
vSechny politické strany zacaly vyuzivat nastroje politického marketingu.
Vybrané politické subjekty, kterymi se budeme zabyvat, ptedstavuji jednu
z tradi¢nich stran Geského stranického systému a to KDU-CSL. Davodem
vybrani této strany je zajem sledovat, jak si nové vedeni kiestanskych
demokratii povede ve volbach vroce 2013 a zdali strana svou kampani
dokéze ptildkat jiny segment volici, nez na ktery se zaméfovala v minulych
volbach. Jeden z ditvodu je také fakt, ze strana v ptedeslych volbach v roce
2010 do Poslanecké snémovny nepiekrocila potiebnou procentualni klauzuli
k ziskani mandati. Druhy piipad pifedstavuje nové hnuti ANO 2011,
divodem pro¢ je dulezité se zabyvat touto problematikou, je shaha
zhodnotit kampan tohoto politického novacka, ktery se pozdéji stal vladni
stranou, piipadné odhalit uspéch této strany pomoci marketingovych metod,

nebot’ vneslo do politického prostiedi nové prvky.



Vyzkumné otdzky, které si klade prace za cil zodpovédét:

1. Jakym zplisobem byly organizovany piedvolebni kampané hnuti ANO
2011 a KDU-CSL? Respektive jaké metody a nastroje politického
marketingu byly vyuzity?

2. Urcit zésadni rozdily v kampani hnuti ANO od kampané strany KDU-
CSL.

V nasledujicim  odstavei, zminime literaturu, kterd se
subdisciplinou politické védy zabyva. Politickému marketingu se vénuje
stale vice politologli, nicméné musime fici, Ze nejenom politickd obec se
zabyva touto problematikou. Tento obor propojuje vice védeckych
odvétvi, zejména jiz zmin€nou samotnou politickou védu, ale i
sociologii, psychologii a ekonomii. Zahrani¢ni literatura nam poskytla
dulezity teoreticky ramec. StéZejnimi zdroji se pro na$i praci staly
védecké publikace ¢i ¢lanky renomovanych odbornikt jako kuptikladu
Americana Phillipa Kotlera (Kotler, Levy 1969). Ackoli je povazovan za
zakladatele ekonomického marketingu, rozvinul anebo spiSe posunul
védecky vyzkum za hranice ekonomie, do socidlniho marketingu.
Nesmime opomenout dvojici autortt Stephana Henneberga a Roberta P.
Ormroda, ktefi sepsali dvé ptinosné publikace. Jedna se o Political
Marketing Theory and Concepts a Potical Marketing and Culture
(Ormrod, Hennerberg 2013). Oba tituly vySly vroce 2013 a patii
k zakladnim teoretickym zdrojim politického marketingu. Velmi
podstatnou meérou do rozvoje metodologického vyzkumu pfispéla
Jenniffer Lees-Marshment, ktera analyzovala na zakladé svych metod
britskou Labour Party ve volbach v letech 1983, 1987, 1997 (Less-
Marshment, Roberts 2005). Vysledkem jejiho badani bylo vytvofeni
ttistupniového modelu dle chovani stran v historickém vyvoji. Jeji model
je jeden z nejvice uzivanych a proto jsme si ho také osvojili @ podrobné;ji
ho popiSeme. Dalsi, kdo ptispél k rozvoji, je Bruce Newman, vyuzijeme
jeho teoreticky koncept, ktery popsal ve svych pracich a nasledné
provedl empiricky vyzkum. Jedna se o dila: The Marketing of the
President a The Handbook of Political Marketing (Newman 1999).
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Cennou publikaci, ktera byla vydana v ¢eském piekladu jako Politicky
marketing, uvod do teorie a praxe, sepsal polsky odbornik Andrzej
Jablonski (Jablonski et al. 2006). V ¢eském prostiedi je vyzkum o
politické komunikaci a marketingu rozvinut méné. V nasem prostiedi se
badanim zabyvaji Gtyfi akademickd pracovists', nicmén& disciplina se
pomalu, ale jisté rozviji. DalSimi dalezitymi zdroji jsou texty ceskych
autorti. Disertatni prace Anny Matuskové, ktera byla vydana jako
publikace s nazvem Politicky marketing a ceské politické strany, volebni
kampane v roce 2006 (Matuskova 2006). Anna Matuskova spolecné
s Ottem Eiblem a Romanem Chytilkem vydali vroce 2012 prvni
ucelenou publikaci v ¢eském prostiedi, ktera poskytuje piehled o
nejrelevantnéjSich konceptech politického marketingu s nazvem Teorie
a metody politického marketingu (Eibl et al 2012). Vy¢tem expertt, ktefi
se zabyvaji timto tématem, bychom mohli pokracovat, nicmén¢ toto neni
pfedmétem nasi prace, ale nesmime opomenout ¢eské odborniky, ktefi
se politickému marketingu vénuji. Jedna se o Evu Bradovou, Lukase
Linka, Pavla Saradina anebo tfeba o Miloge Gregora.

Kdosazeni cili prace jsme vyuzili datové soubory
sociologickych prizkumt, statistické udaje z ceského statistického
ufadu, pfedvolebni prizkumy medidlnich agentur. V neposledni fadé
nam potfebné materidly pro zpracovani bakalaiské prace poskytly
informace z oficialnich stranek jednotlivych politickych subjekta, které
se podrobily naSemu zkoumani a také relevantni politologické éasopisy.2

Prace je rozdé€lena pro piehlednost do tfi hlavnich Ccasti:
teoreticko-metodologické, empirické a analytické casti. Kazdy ze tii
celkii se dale déli do jednotlivych kapitol a podkapitol. Zavér této
bakalafské prace shrne dosavadni poznatky a pokusi se pozitivné
zodpovedét €1 vyvratit autorovy polozené vyzkumné otazky.

Prvni Cast prace je rozdélena do tiech kapitol. Nejprve si v prvni

r~r

piiblizime rizné teoretické pohledy a definice politického marketingu.

! Jmenovité se jedna o katedru politologie na Fakulté socialnich studii Masarykovy
univerzity v Brng, katedra politologie a evropskych studii Filozofické fakulty Univerzity
Palackého v Olomouci a Vysoka skola CEVRO Institut v Praze.

? Cennym piinosem pro praci se stal Journal of Political Marketing, kde ¢lanky vydava
fada svétovych odbornikii.
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Zminime hlavni pojmy, stanoviska a interpretace vice autort, abychom
posléze mohli spravné pochopit tuto problematiku. V druhé kapitole
piiblizime model a koncept politického marketingu jak ho vnima
Jennifer Less-Marshment. Teorii doplnime také modelem Bruce I.
Newmana, ktery se v nékterych c¢astech shoduje s modelem Lees-
Marshment a v nekterych naopak rozchazi. Nasledné autor uvede
nastroje politického marketingu, které vyuzijeme v dalSich c¢astech
prace. Zavérem prvni C¢asti prace, poskytneme nami zvolenou
metodologii pii dal$im postupu v tomto textu.

Druhy oddil této bakalaiské prace se nejprve zabyva
empirickymi daty a informacemi. Jedna se pifedevsim o piedc¢asné volby
do Poslanecké snémovny parlamentu Ceské republiky v roce 2013. Za
druhé pak aplikaci piedstavenych teoretické konceptd na volebni
kampané hnuti ANO 2011 a politické strany KDU-CSL. Cilem je uréit,
které prvky politického marketingu implementovaly tyto dva politické
subjekty pii tvorbé ptedvolebnich kampani. Analyza se bude snazit
nastinit a zdvodnit uspéch hnuti ANO 2011, pro které to byly prvni
parlamentni volby. Taktéz mizeme hovofit o uspéchu strany KDU-CSL,
jelikoz jejiz predstavitelé se po ctyfech letech vraci zpét do
poslaneckych lavic. Zavérem provedeme komparaci obou subjektl a
vyvodime rozdilnost jejich pfistupli a vyuzivani néstroji politického

marketingu.
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1. Teoreticka vychodiska

K nalezeni odpovédi na vyse polozené vyzkumné otazky autora je
nejdiive nutné se seznamit s teoretickymi vychodisky a metodami
politického marketingu. Nejprve bude predstaven vyvoj pojmu a
nejpouzivanéj$i definice. Poté vysvétlime rozdil mezi politickym a
ekonomickym marketingem. Tieti podkapitola se bude zabyvat koncepty a
metodami vybranych odbornikd, ktefi se tématu vénuji. Pro naSi praci
vyuzijeme teoretické piistupy experti Bruce I. Newmana, Jennifer Lees-
Marshment. Tyto teoretické koncepty si podrobnéji piedstavime.
Ptedposledni ¢ast bude vénovana nastrojim politick¢ého marketingu, které
budeme aplikovat v analytické ¢asti na zjisténé informace a empiricka data.
Taktéz shrneme cile, které si klade kazdy politicky subjekt pifi vyuzivani

marketingovych metod.

1.1. Vymezeni a vyvoj pojmu

Pojem ,marketing“ je odvozen z anglického vyrazu ,market®,
v ¢eském jazyce uzivame slovo trh. Trhem rozumime misto, kde probiha
sména mezi proddvajicim a kupujicim. Oba aktéfi se snazi uspokojit své
potieby. Na strané prodavajiciho maximalizovat své zisky a vytvaret
neustdle novou nabidku. Kupujici se snazi minimalizovat néklady a mit
z produktu co nejvétsi uzitek. Z predeslého mizeme vyvodit, Ze pro
odbornika, ktery se zabyva marketingem je dulezité, aby porozumél
potfebam zakaznika na globalnim trhu a uspokojil jeho potieby, které mu
pfinesou novou piidanou hodnotu z nového vyrobku. V soucasnosti na nas
marketingové metody plsobi téméf neustale pii jakémkoli ndkupu ¢i sméné
produktii.

Nez se dostaneme k definici a vyvoji politického marketingu, bude
vhodné stru¢né shrnout, kde nalezl své zakladni kofeny.

V roce 1941 Americka marketingova asociace (AMA) publikovala
prvni definici marketingu jako takového. Jedna se o ,,realizaci ekonomické
cinnosti vztahujici se k premistovani zbozi a sluzeb od producenta ke
konzumentovi nebo uzivateli” (AMA 1960: 2). S postupnym rozvojem se
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tato definice jevila nedostacujici a byla n¢kolikrat revidovana. Jednim
z nejpouzivanéjsich vysvétleni co je marketing, se stala definice od Philipa
Kotlera, jenz uvadi, ze je to: ,proces, pri kterém jednotlivci a skupiny
ziskavaji to, co si preji a co potrebuji, prostrednictvim tvorby, nabidky a
smeny hodnotnych vyrobkii a sluzeb s ostatnimi* (Kotler 2001: 24). Ve
stejném obdobi americky marketingovy specialista Jerome McCarthy
predstavil klasifikaci znamou pod zkratkou 4p 3 Marketing chéape jako Ctyi-
funkéni model.* Zakladem se staly &tyfi funkce marketingu - produkt, cena,
propagace a distribuce. Tento marketingovy mix je komplex vzijemné
provazanych aktivit podniku a vytvaii soubor technik, jejichz u¢inné pouziti
rozhoduje o mife pfinosu nabizenému kupujicimu. Tento model slouzi
pfedev§im k analyze ekonomického ¢i politickému trhu. (Jabtonski 2000:
11-12). Usnadinuje identifikaci konkurence, pomaha k urceni cili a také
ovliviiuje strategie aplikované na trhu.
Zlom v chapani a rozsifovani marketingu do ostatnich obort piisel v roce
1969, kdy Philip Kotler a Sidney Levy publikovali ¢lanek Broadening the
Concept of Marketing. Ve své praci dospéli k nasledujicimu zavéru.
Marketing, chapany jako sféra aktivit orientovanych na ur€ity cil, se stava
stale obsahlejsi a zahrnuje rizné aspekty zivota. Mimo jiné piiklady uvedli
také program politickych stran. Program pfirovnali k produktu, ktery lze
marketingové komunikovat a nabizet k prodeji (Kotler, Levy 1969: 11). Na
¢lanek od Kotlera a Levyho navézal americky politolog Stanley Kelly, ktery
poprvé pouzil termin , politicky marketing*® (Bradova 2005: 58).

Z ptedeslého vyplyva, ze studiem a rozvojem discipliny se
predevSim zabyvali odbornici ve Spojenych statech americkych, které jsou
také povaZovany za kolébku moderniho politického marketingu. Podle
francouzského politologa Philippa Maareka to bylo zpisobeno tfemi diivody
— volebnim systémem, tradici politické kultury a rozvojem modernich médii

(Maarek 2011: 7). Maarek ve svém vyzkumu také popsal historickou genezi

* Sklada se ze &tyf slozek. Pod zkratkou se skryvaji slozky: Product, Price, Place,
Promotion. V ¢eském jazyce se jednotlivé slozky znamenaji: Produkt, cena, umisténi,
propagace.

* TaktéZ je znam pod pojmem marketingovy mix.

® Termin autor pouzil ve svém &lanku Proffesional Public Relations and Political Power.
Clanek analyzoval americké volebni kampané. Aplikoval koncept trhu, jak je chapan
v ekonomice, do politické sféry.
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politického marketingu ve Spojenych statech. Prvni fazi nazyva détské
obdobi (1952 — 1960), prilom nastal v nastupu televize a vyuzivani
volebnich spotﬁ.6 Druhé evolu¢ni obdobi nazval jako obdobi dospivani
(1964 — 1972), které piineslo tfi dulezité aspekty. Jedna se o negativni
kampan, expanze komunikacnich kandlti a technicky rozvoj televiznich
technologii. Posledni fazi je obdobi dospélosti, ktera zapocala od 80. let a
trva do soucasnosti.

Pokud shrneme tyto poznatky, muizeme vyvodit zavér, Ze
konstruktivnéjsi teoretické debaty a nasledné uziti v praxi pochazi zejména
z amerického prostiedi. Dalsi rozvoj a rozsiteni pfislo po nékolika kli¢ovych
proméndch ve sféfe politiky, ale i mimo ni. Prvni dilezitou zménou byl
postupny globalizaéni proces, ktery usnadnil a rozvinul pfistup
k informacim (rozhlas, televize, internet). Druhym faktorem promény je
expanze telekomunikacnich a informacnich technologii a kone¢né za treti
racionalizace volebniho chovani (Jablonski 2006: 11). Tyto zmény tzce
souvisi se zmé&nami v chovani politickych stran. Strany nebo kandidati musi
zlepsovat organizaci svych kampani a vytvaret svou politickou nabidku na
bazi marketingovych zasad, aby se mohly konkurovat na politickém trhu a

byly schopny oslovit §irsi spektrum volici.

1.2. Defini¢ni problematika

Politicky marketing musime vnimat jako interdisciplinarni pojem’,
ktery propojuje fadu obort.® Ackoliv politicky marketing propojuje vice
veédnich disciplin, je zfejmé, Ze zdkladni kofeny nalezl v ekonomickém
marketingu. Defini¢ni problematika v piipadé politického marketingu je
nejednoznacnd. Rozdilné pfistupy miZeme analyzovat v americkém pojeti
od evropského. V Evropé se k tomuto fenoménu vice v teoreticky, kdezto
americky pristup vychazi vice v aplikovani metod v praxi. (Matuskova
2010: 8-10).

Britsky politolog Dominic Wring definuje politicky marketing

takto: ,, Politicka strana nebo kandidat vyuzivaji prizkumii verejného minéni

® Tyto komunika&ni kanaly byly poprvé vyuzity v prezidentskych kampanich roku 1960,
kdy proti sobé bojovali John Fitzgerald Kennedy a Richard Nixon.

’ Polemika nad tim, zdali se jiz politicky marketing nevy¢lenil jako samostatni védni
disciplina. Doposud jsou rozdilné nazory, kam politicky marketing zatadit.

8 Jedna se zejména o obory politologie, ekonomie, sociologie, psychologie.
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a analyzy  prostredi, aby vytvorili, nabidli a  propagovali
konkurenceschopnou  nabidku,  ktera  podpori  jejich  volicskou
podporu. “(Wring 2005: 6-9). Vyvoj politickych kampani rozliSuje se na tii
zékladni stadia. Prvni je obdobi masové propagandy, pozdéjsi stadium se
nazyva obdobim medidlni kampan€¢ a soucasnou éru nazyva obdobim
politického marketingu.

DalSim vyznamnym teoretikem, ktery pfispél k vymezeni pojmu je
marketingovy specialista Stephan C. Henneberg. Jeho prace s ndzvem The
Idea of Political Marketing obhajuje tezi, ze marketingové procesy probihaji
ve spoleCnosti prakticky neustale. Politicky marketing potom chape jako
teoreticky fenomén, ktery by mél byt zkoumdn mezinarodné, protoze
volebni kampané jsou v demokratickych zemich organizovany podobnymi
zpiisoby (Henneberg 2002: 95).° Hennebergovo definiéni vymezeni
politického marketingu zni: ,,Politicky marketing se snazi vytvorit, udrzet a
zesilit dlouhodoby vztah s volicem tak, aby to prinaselo uzitek spolecnosti i
politickym stranam. Pricemz by se mély potkat jak cile individualniho
politického aktéra, tak politickych organizaci. K tomu miize dojit pouze
V pripadé vzdjemné vymény a dodriovani slibii. “ (Henneberg 2002: 103).*
Zamérem autora je také snaha vysvétlit funkce PM, které jsou: funkce
produktu, volba distribu¢niho kandlu, stanoveni ceny, komunikace,
management zpravodajstvi, fundraising, management paralelnich kampani a
management vnitini soudrznosti (Henneberg 2003: 225-243).

Z hlediska politologie piinasi zajimavy pohled britska politolozka
Margaret Scammell. Ve svych pracich se snazi analyzovat zmény, které
ovlivnily chovani voli¢i a fungovani politickych stran. Ve vyzkumu
pracovala se tfemi kategoriemi — volebni studia, politicka komunikace a
organizace kampani. Dochdzi k zavéru, Ze politicky marketing je
subdisciplinou politologie, také upozoriiuje na slabé stranky pozorovani.
Jednd se jiz o zminénou ,definicni problematiku, zavadejici vysvétlovani
volebniho uspéchu, problematické potvrzovani modelu a vliv politického

marketingu na demokraticky proces. “ (Scammel 1999: 718 — 739).

° Tamtéz, s. 95.
0 Tamtéz, s. 103.
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Posledni definici, kterou si uvedeme, pochazi od Darrena Lillekera:
»Politicky marketing vyuziva marketingovych konceptii, filozofie a metod
nejenom pri organizovani kampani, ale i ve vnitrostranickych vztazich a pri
formulovani stranickych politik. Zaroven je mozné ho vnimat jako reakci na
jedné strané na vzestup politického konzumerismu a na druhé strané
kolapsu prislusnosti k politickym stranam, jak v zdapadnich, tak i v novych
demokraciich." (Lilleker 2005: 151, cit. dle Matuskova 2009: 17). Z této
definice je zfejmé, Zze na politiku ma uréity vliv jiz zminény globaliza¢ni
proces. Taktéz mizeme spatfit ideologické vyprazdiovani politickych

subjektt.

1.3. Srovnani politického a ekonomického marketingu
Pfi snaze vnést do politického prostoru marketingové metody se
rozpoutala diskuze védcu, kteti zacali tento krok kritizovat. Nejzietelnéjsi
kritika propukla kvuli tomu, Zze politika a ekonomické aktivity jsou dvé
zcela odlisné véci. Nemiizeme stejné principy uplatiiovat na ekonomickém
trhu a politickém trhu. Zaroven je chybné udé€lat rovnitko mezi volicem a
zakaznikem, kazdy znich se bude vdaném prostiedi chovat jinym
zpusobem. V nasledujicim textu analyzujeme zavéry politologl a ekonom1,
ktefi se timto problémem zabyvaji. Naptiklad britska politolozka Jennifer
Lees-Marshment vidi odliSnosti v nékolika rovinach:
- Hodnoty a moralni zavazky nelze porovnavat s politikou a
obchodem
- Politika zahrnuje ideologické kotfeny
- Politicky produkt m4 nejasné vymezeni, je nehmotny a je
tézké jej uchopit
- U politického produktu nelze stanovit jeho cenu
- Politika je dlouhodobgjsi aktivita
- Politicky trh je vice komplexni
- Zakaznik koupi pravé jeden produkt, aby se vyvaroval
zbylym (Lees-Marshment 2010: 22).
Srovnanim ekonomického a politického marketingu se vénuje taktéz
Robert  Wiszniowski (Wiszniowski 2000). Rozdilnost vidi v ¢innosti

a ¢asovém horizontu mezi podniky a politickymi subjekty. Ackoli politicka
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strana by méla byt permanentné ¢innd, n€které jeji slozky vznikaji jen pro
urcité ucely, kuptikladu volebni $taby. Naproti tomu podnik je konzistentné
¢inny. Dalsi rozdil spatfuje ve shanéni financnich prostfedkii, coz hraje
vyznamnou roli u politickych stran, ale nikoliv u podnikti. Odlisnosti autor
shrnul do piehledné tabulky, ktera vychazi z marketingového mixu (tabulka
¢. D).

Tabulka ¢. 1: Prvky ekonomického a politického marketingu

Ekonomicky Politicky

Cena Voli¢sky hlas

Distribuce Politicka kampan

Zdroj: JABLONSKI, Andrzej. Politicky marketing: ivod do teorie a praxe: 13.

Z grafického zndzornéni a porovndni jednotlivych  slozek
marketingového mixu vyplyva, Ze rozdilnost nastava jiz u produktu. Produkt
je v ekonomickém marketingu jasné definovan, zakaznikovi je zietelné, co
si za svilj penézni obnos kupuje. Nicméné u politického marketingu je
identifikovan ve vice kategoriich. Dulezity je vztah mezi politickou
nabidkou a voli¢em. Taktéz porovnavat kone¢ny uzitek u konzumenta a
voli¢e je obtizné. DalSi zasadni rozdil muzeme spatfit v urCeni ceny.
V prvnim piipadé, tedy urceni ceny v ekonomické sféfe, je cena jasné
vyCislena napiiklad penézni hodnotou. V politickém marketingu je
stanoveni ceny za zvoleni kandidata vice problematické. VétSina odbornikt
na politicky marketing se shoduje, ze cenou je hodnota voli¢ského hlasu.
V tomto ptipadé je slozité, jakym zplsobem je tato hodnota méfitelna.
V jednom pfistupu autofi uvadéji, ze cenu mulzeme vycislit, pokud
pfepocitame skutecné prostfedky, které strana investovala do kampané, a
pak je mozné stanovit, kolik penéz utratila za jeden hlas. Tento model mize
byt zavadéjici v nékolika ohledech. Za prvé jakym zplsobem vyc€islime
sluzby dobrovolnikd a jednotlivych kandidatl, kteti jsou soucasti volebni
kampang. Dalsim problémem by mohla byt transparentnost politickych ucti,
a konetn¢ za tfeti, jakym zpiisobem vypocitat kone¢ny zisk vzhledem

K po¢tu ziskanych mandata. Posledni dvé kategorie v porovnani jsou



propagace a distribuce. Zde muizeme pozorovat nejvétsi prolnuti obou

disciplin.

1.4. Lees-Marshment model

Britska politolozka Jennifer Lees-Marhsment, kterd se ve své
védecké Cinnosti zabyva studii politického marketingu, vztahy mezi
politiky, vladou a vefejnym minénim. Teoreticky model, ktery publikovala
ve své praci*’, nyni podrobngji popiSeme. Less-Marshment zkoumala na
zéklad¢ dostupnych informaci, stranicky vyvoj a volebni chovani stran ve
Velké Britanii. Autorka vychazi z tvrzeni, ze chovani stran bylo vyrazné
ovlivnéno rozsdhlym vyuzivanim marketingovych postupi (Matuskova
2006: 25). Na zakladé empirickych analyz z britskych voleb v rozmezi let
1983 — 1997*? definovala tfi zakladni typy stran podle toho, jak se stavi
K vyuzivani marketingovych metod. Tyto jednotlivé typy jsou idealnimi,
tudiz s potizemi bychom nalezli pravé jednu stranu, kterd by cisté zapadla
do definice. Taktéz mizeme fici, Ze typologie kopiruje historicky vyvoj,
tedy od nejstarsiho typu stran po nejmodernéjsi. Klasifika¢ni vyvoj je urCen
na zdkladé vyuzivani marketingovych praktik, z ¢ehoz plyne, Ze pravé
poslednimu typu se bude v dneSni dobé pfiiblizovat nejvice politickych
subjektu.

Nez si piiblizime zminéné tfi koncepty stran, bude vhodné vysvétlit,
jak Lees-Marhsment chape politicky marketing. Chape ho jako proces, kdy
k pochopeni zminuje vztah politik — voli¢ (Lees-Marshment, Lilleker 2005:
3-4). Zasadni hodnotou pro model je vyuziti, aplikace a zkoumani konceptu
trzni orientace strany. Dal§imi hodnotami jsou vztah politické strany ke
svému programu, vnitrostranickd komunikace a vyuZivani marketingu.

V nasledujicich odstavcich nejprve charakterizujeme jednotlivé typy
stran, posléze ukazeme pomoci tabulky jednotlivé faze, kterymi si strany

prochazeji celym politickym cyklem. Zavér této stati vysvétluje pro nas

1 |_LESS-MARSHMENT, Jeniffer. 2010: Political Marketing. Principles and Applications.
London — New York: Routledge.

12 predmétem jejiho zkoumani byla britska Labour Party.

13 Taktéz vnimé problematiku pfenosu metod a konceptii, které jsou pievzaty z ekonomické
do politické discipliny (Lees-Marshment 2001: 693).
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dilezité pojmy, skterymi budeme operovat, koncept #rzni orientace a

politicky trh.

1.4.1. T¥itypy stran dle LM modelu:
Strana orientovana na produkt — product oriented party — POP

Dle typologie se jedna chronologicky o nejstarsi typ stran, nebot
kotfeny miizeme identifikovat na pielomu 19. a 20. stoleti. Charakteristické
pro stranu jsou pevné ideologické kofeny. Na politickém produktu se
podileji vSechny organizacni slozky formace a predpokladaji, Zze voli¢ je
fixovan na vytvoieny produkt, pokud se tedy voli¢ do jisté miry ztotozni
s programem, hodnotami nebo cili, bude nejspise stranu podporovat a volit.
Tento proces vybéru strany ma také vliv na samotnou volebni kampan
politického subjektu. Ten se snaZzi co nejpodrobnéji prezentovat svij
produkt prostfednictvim svych stranikli a sympatizanti z fad voli¢i. Takto
popsana strana v soucasném piedvolebnim boji ztraci sviij elektorat, protoze
je prilis fixovanou na svou ideologickou podstatu a véii ve svoji spravnost
(Lees-Marshment 2001: 1075 — 1078). Nedokaze akceptovat ménici se
podminky, volatilitu voli¢l, nové metody v boji o voliéské hlasy, nasledkem
mize byt transformace ve stranu orientovanou na produkt. V modelu je
popsano chovani kazdého typu stran na =zakladé¢ fazi, které jsou
uskutecnovany pied a po volbach. Jednotlivé faze u kazdého typu stran

prehledné zobrazuje tabulka €. 2.

Strana orientovana na prodej — sales oriented party — SOP

Oproti prvni kategorii se tento typ strany jevi vétsi mirou flexibility.
Probiha zde dvoustrannd komunikace mezi stranou a voli¢em. K zisku
voligskych preferenci jsou jiz vyuzivany marketingové metody.'* Tyto
metody maji prioritné piesveédCit voliCe, Ze subjekt nabizi nejlepsi moznou
nabidku na politickém trhu. Nicméné divodem k tomuto chovani je
presvédcit volice, Ze chtéji to, co strana nabizi, nikoliv flexibiln¢ reagovat

na tuzby volic¢l a ménit sviij produkt (Less-Marshment 2001: 1076 — 1077).

 Tato kategorie v typologii vyuZivd zejména: prizkum trhu, volidské prizkumy,
segmentaci voli¢l, umistovani kandidatl, volebni reklama, analyza konkurence.
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Trzné orientovana strana — market oriented party — MOP

Podle LM konceptu je tento typ historicky nejmladsi. Politicky
subjekt pfiblizujici se k této kategorii by mél piekonat vyzvy a zmény,
kterymi si novodobé strany prosly od 70. let 20. stoleti.” Z vyse uvedeného
je jisté, ze v soucasnych stranickych systémech by mél tento typ stran
prevladat. Nejdulezitéjsi odlisnost od predeslych dvou stran, tedy POP a
SOP, je jasna orientace smérem k volicim, coz se projevuje ve faktu, ze
politicky produkt neni primérn¢ tvofen z ideologickych kofenli nebo
straniky, ale je vytvorem mnoha analyz na zakladech, které odpovidaji
potiebam voli¢l. Vliv marketingovych metod je markantni a v nékterych
fazich zcela nezbytny. Dulezitou roli sehrdvaji stranické Spicky, které by
mely mit silné a stabilni postaveni uvnitt strany. Vrcholné organy strany
podporovany loajalnimi ¢leny. Protoze mnohdy pfichazeji ndhlé zmény ze
shora a ke konzistenci vystupovani strany navenek je tento fakt velmi
dalezity. DalSim rysem je najmuti konzultantii, expertl riznych obori, kteti
hraji dilezitou a mnohdy podstatnou roli v pfipadném uspéchu strany ve

volbach.'® (Lees-Marshment 2001: 696 — 708).

1> Napiiklad ideologicka vyprazdnénost stran, zmény ve strukturdch stran, pokles lent
stran, vet§i mira volatility, nové komunikacni prostfedky, vznik novych politickych
subjektt atd.

18 Reklamni agentury, profesionalni poradci na volebni kampané atp.
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Tabulka ¢. 2: Jednotlivé faze u kazdého typu strany, dle LM modelu

POP SOP MOP

Zdroj: Lees-Marshment 2001: 1075 — 1080, vlastni zpracovani.

Koncept trzni orientace a politického trhu

V LM modelu hraji oba koncepty kli¢ovou roli, zejména s vazbou na
posledni typ strany — MOP. Trzni orientace, jak jiz z nazvu vyplyva, je opét
pfevzaty termin z ekonomického marketingu. Primarnimi cili jsou zisk
informaci a naslednd zpétnd vazba. Koncept v sobé zahrnuje nékolik
principti, kterymi jsou orientace na zakaznika, prokazatelny zisk a
koordinovany marketing (Kohli, Jaworski 1990: 2 — 6). V politickém svéte
je pro politickou stranu kriticky politicky trh, coz volné feCeno znamena
prosttedi, kde se odehravaji politické transakce. Jednotlivé slozky

politického trhu a vazby mezi nimi ukazuje obrazek ¢. 1.

Obrazek ¢. 1 — Politicky trh a proces vymény mezi aktéry

Kandidat

Matuskova 2006: 34, vlastni zpracovani. 22



Z obrazku ¢. 1 mizeme vydedukovat, ze politicky trh je ohrani¢en
anebo spise nastaven Ctyfmi atributy. Prvnim z nich jsou pravni Cinitele, coz
predstavuje legislativni ramec (zakony) pro volebni soutéz. Do tohoto rdmce
spadaji naptiklad: volebni zdkony, fungovani a financovani politickych stran
atd. Dal$imi parametry jsou socio-demografické, ekonomické a politicti
¢initelé. Kazdy politicky trh se od sebe bude zna¢nou mérou lisit. Napiiklad
volebni strategie strany v komunalnich volbach bude rozdilna od strategie

voleb parlamentnich.

1.5. Model Bruce I. Newmana

Americky politolog Bruce Newman vypracoval model, ktery vychazi
z poznatkil, které sledoval v americkych volbach.” V modelu zachycuje
proces volebniho cyklu. Politicky marketing chape jako proces vymény, ale
na rozdil od Lees-Marshment, nevnima kandidata jako produkt. Ve svém
modelu ho charakterizuje jako poskytovatele sluzeb (Newman 1994).%
Produkt je pro Newmana cela volebni kampan, kterou kandidat voli¢im
nabizi. V jeho pohledu na politiku je to logické, politik by mél byt vniméan
jako vefejné ¢inna osobnost, ktera vykonava sluzbu a je zodpovédnd svym
voli¢im (Chytilek, Eibl, Matuskova a kol. 2012: 57-60).

V modelu se snazi rozlisit odliSnosti politickych a marketingovych
modelu, nebot” obsahuje marketingové nastroje, které kandidat aplikuje
Vv jednotlivych fazich politické kampangé. Kampan rozdélil do tfi sektort:
segmentace volebniho trhu, umisténi kandidata, formovéni a implementace
strategie.

Segmentace trhu je postup, ve kterém jsou analyzovany potieby
voli¢l na zékladé vyzkumd, které strany v predvolebni kampani realizuji.
Poté jsou voli¢i rozdé€leni do jednotlivych skupin a z téchto skupin vybrany
cilové tfidy, které chce kandidat oslovit. V dalsi fazi probihd proces

umisténi kandidata. V tomto procesu musi nejprve volebni tym odhalit silné

17 Zasadni vliv na jeho model mé&lo empirické pozorovani volebni kampané Billa Clintona
v roce 1992.

¥ NEWMAN, Bruce I. 1994: The Marketing of the President Political Marketing as
Campaign Strategy. Thousand Oaks: Sage Publications.
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a slabé stranky kandidata, ale i jeho soupetfe. Vysledkem by méla byt
vhodné zvolend image pro kandidata. A konecné v posledni ¢asti dochézi
k formovani a implementaci strategie.19

Americky politolog dale popisuje dva dulezité faktory, které celou
volebni strategii ovliviwyji. Jednotlivé faktory nazyva: push marketing, pull
marketing. Prvni faktor pfedstavuje organiza¢ni tym, ktery se sklada
z ¢lenti, dobrovolnikil, najatych expertdl a samotné¢ho kandidata. Kazda
skupina by méla mezi sebou efektivné komunikovat a piimo predavat
sdéleni voli¢im. V druhém faktoru hraji podstatnou roli masmédia, zde
volebni organizace nepiimo oslovuji voli¢e pomoci médii (Newman 1994:
5-40).%
Tabulka ¢. 3: Model B. Newmana, marketingov€ orientovana strana a

koncept marketingové kampang.

1. Prlzkum trhu

2. Pfiprava produktu

3. Prizplsobovani produktu

4. Implementace

5. Komunikace v pribéhu kampané

Zdroj: Newman, Bruce 1994: 30, vlastni zpracovani.

1.6. Nastroje politického marketingu
Segmentace
Pojem segmentace neni v politické védé nic neobvyklého, nebot’ je
hojné¢ vyuzivan politickymi stranami v ptedvolebnim klani. Segmentaci

rozumime rozdéleni heterogenniho volebniho trhu do jasné specifikovanych

9 Jedna se o nastroje politického marketingu, které budou podrobngji popsany v daliich
Castech textu.

2 NEWMAN, Bruce I. 1994: The Marketing of the President Political Marketing as
Campaign Strategy. Thousand Oaks: Sage Publications.
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skupin. Jednotlivé skupiny jsou charakteristické spole¢nymi znaky a na
politickou nabidku reaguji homogennégji nez cely volebni trh. Pro stranu ¢i
kandidata je dilezité, aby jednotlivé skupiny od sebe odd¢lil a poté
aplikoval strategie, které se budou lisit segment od segmentu. Cilem tohoto
postupu je srozumitelné a jasné oslovit dané skupiny politickou nabidkou,
ktera bude pro volice zajimava a strané pfinese narast preferenci. Kandidat
musi mit na paméti, Ze to, co nabizi jedné skupin€, nemusi uspokojit druhou
skupinu. Tento postup zjednodusuje a zefektiviiuje komunikaci mezi
kandidatem a volicem. Dal$im dtlezitym cilem je rozlozeni a efektivni
nakladéani s finan¢nimi prostfedky. Pokud kandidat na zakladé segmentace
zjisti, Zze jednoho ze segmenti téméf svym produktem neoslovuje, bude
nejspiSe zbytecné, vynakladat financni zdroje a usili v boji o tyto volicské
hlasy (Chytilek, Eibl, Matuskova 2012: 109-110).

Operativné se segmentace vykonava pomoci pruzkumu trhu, kdy
strana identifikuje potieby a priority volice. Poté se je snazi rozdé¢lit na jiz
zminéné segmenty, které oslovuje konkrétni politickou nabidkou. Jednotlivé
skupiny by mély disponovat urcitymi charakteristikami, kterymi jsou:
m¢éfitelnost, dostupnost, rozsahlost, stabilnost a rozdilnost (Kotler,
Armstrong, Sanders, Wong 1999: 409). Pro kandidata to také signalizuje, u
kterého segmentu mé Sance na vysSi volebni zisky, tudiz kde by mé¢l
veénovat vétSi anebo mensi Usili o hlasy volict.

Nejobvyklejsi kritéria, kterd rozd€luji volebni trh na jednotlivé
segmenty, jsou nasledujici: geograficka, demograficka, behaviordlni a
psychograficka (Lees-Marshment 2009: 77). Nicméné neexistuje Zzadny
obecny postup, jak aplikovat dané kritérium K vytvofeni vhodného
segmentu. Kritici se shoduji na tom, Zze néktera jsou neméfitelna,
nedostupna nebo tézko rozliSitelnd, piikladem uvadé€ji psychografické a
geografické vymezeni (Baines, Worcester, Jarret, Mortimore 2003: 232).
K pochopeni a vymezeni danych kritérii pii ur€ovani segmentli nam pomuize

nasledujici tabulka.
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Tabulka €. 4: Kritéria a proménné segmentace.

Kritéria Proménné
geografické volebni obvody, regiony, mésta atp.
demografické pohlavi, vék, pfijem, vzdélani, ndbozenské vyznani, velikost rodiny
atp.
behavioralni chovani voli¢e, politicka nebo spoleenska aktivita, predeslé
politické preference
psychografické socialni tfida, osobnostni charakteristiky, zivotni styl

Zdroj: Lees-Marshment 2009: 77-78.
Targeting

Targeting neboli cileni souvisle navazuje na segmentaci. Bez
disledné rozliSitelnosti volebniho trhu by tento néstroj politického
marketingu nebyl efektivni. Cilem targetingu je vybrat ty segmenty, na které
se kampan bude zamétfovat (Lees-Marshment 2009: 77). V tomto procesu
by méla strana/kandidat také identifikovat nejenom své slabé a silné stranky,
ale také odhalit totéz u konkurence. Vysledkem by méla byt hierarchicka
pyramida segmenti, kterd je odrazem priorit, kam bude kandidat/strana
vynaklddat své uGsili. Na vrcholu pomysiné pyramidy by mél byt tzv.
primarni a sekundarni segment. Dalsi ¢ast je, ktera je nazvana jako budovani
vztahli a spodek hierarchie uzavira tzv. ztraceny segment (Bannon 2004:
67). Zajimavé d¢leni piinasi také Anna Matuskova, ktera se snazi
prozkoumat zpisoby, jak zvysit volicskou podporu danému subjektu
(Matuskova 2009: 45).

Je zfeymé, Ze v praxi je mozné pozorovat projevy targetingu ve vsech
rovinach kampanég (program strany, kontaktni kampan, pfedvolebni diskuze,

politickd reklama atd.).

Positioning

Positioning v ptekladu do ceského jazyka znamena umisténi.
Navazuje na piedeslé dva nastroje — segmentace a targeting. Ukolem této
strategie je zobrazeni kandidata/ strany do daného segmentu. PfiCemz se
opét miZze zobrazeni a profilace kandidate segment od segmentu liSit.
Charakteristické pro tento nastroj je, ze kandidati se snazi odlisit v dané
skupiné od konkurenti a také se snazi utvaret svij profil takovym

zpusobem, ktery vyzaduji jednotlivé segmenty (Chytilek, Eibl, Matuskova
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2012: 115). Cilem positioningu je vytvofit a posléze udrzovat intelektualni a
emocialni vazbu mezi kandidatem a volicem. Teoretickym piinosem pro
tento nastroj byla mimo jiné dvojice autorti Neil Collins a Patrick Butler,
kteti rozliSili Ctyfi pozice kandidatd/strany na politickém trhu. Jsou jimi:
lidr, vyzyvatel, nasledovnik a nicher.”” Zarovei jej charakterizovali a
doporucili strategie, které by mély byt vyuzity Vv jednotlivych pozicich
(Butler, Collins 2002: 6-13).

Vyzkumy

Pro efektivni vyuzivani vSech nastroji politického marketingu je
nezbytné provadét rizné typy vyzkumt. Hlavni alohou vyzkumu je
porozumét pozadavkiim trhu. Cty¥i druhy vyzkumi, které by nemély chybét
v kazdé marketingov¢ orientované kampani, analyzuji Craig Varoga a Mike

Rice (Varoga, Rice 1999: 244). Rozeznavaji vyzkumy:

1. Vyzkum kandidata a opozice. Ukolem je identifikace a komparace
silnych a slabych stranek kandidata/protikandidata. Taktéz je tento
vyzkum dulezity pfi tvorbé strategie za krizovych okolnosti. Praktické
vyuziti nalezne pii procesu positiongu a cilem je vytvoreni vhodné
image kandidata pro dany segment.

2. Vyzkum otdzek pfinasi informace, které jsou nasledné aplikovany do
programovych vychodisek strany. Kandidat timto zplsobem zjistuje,
ktera témata jsou pro obCany nejvice atraktivni a zaroven se snazi ziskat
jejich nazor.

3. Vyzkum vyuZivany pfi targetingu. V tomto Setfeni se identifikuji volici
podle demografické a geografické skupiny. Ukolem je zjistit, ktefi voli¢i
jsou stali a fluktuujici.

4. Vyzkumy vetfejného minéni. Zde se snaZi volebni $taby pozorovat a
analyzovat nazory vefejnosti. Tento typ pruzkumu se dale déli podle

sbéru a typu dat na kvantitativni (benchmark polls, follow-up polls,

2l BUTLER, Patric, COLLINS, Neil. 2002: Market Analysis for Political Parties. The Idea
of Political Marketing. London: Praeger Publishers.

22 Nicher je charakterizovan jako lidr mensi strany (one-issue party), které je specializovana
na urcity voli¢sky segment.
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tracking polls a exit polls) a kvalitativni vyzkum (benchmark a focus

group).

Politicka reklama

Je jedna z hlavnich komunika¢nich kanald, kterymi se snazi politické
strany pfimét volice k volbé strany. Pro volice to znamené zdroj informaci.
Politickou reklamou se zabyva mnoho odborniki, ktefi maji riizné piistupy
K typologizaci a cilim. Napiiklad podle Phillipa Kotlera je cilem reklamy
prodat feSeni nebo sny (Kotler 2003: 2). Dale jmenuje cile, které by si méla
vytyCit kazda strana, kterd vytvaii politickou reklamu. Jsou jimi:
informovani, ptesvédCeni, pfipomenuti a posileni postaveni. Také je vhodné
uvést druhy reklamy. Typologie je rozdélena na zdklad€ posuzovani obsahu,
formy nebo uzitého média. Pokud reklamu rozdélime na zékladé uzitého
média, jedna se o: internetovou, tiskovou, venkovni a alternativni reklamu,
dale pak o televizni a raddiové spoty, direct mailing a propagacni piedméty.
V piipadé typologie obsahové, se reklama rozdéluje z hlediska, zdali je
sd€leni negativni ¢i pozitivni. Zavérem je nutné uvést, ze politicka reklama
je vétsinou regulovana velkym mnozstvim pravidel a legislativnich opatfeni.
V Ceské republice se nejedna o konkrétni zakon o politické reklamé,
nicméné piislusnd pravidla a omezeni najdeme v zdkonech vénovanych

jednotlivym typlim voleb a zékonech obecné o reklamg.?

Negativni kampan

Souvislosti miizeme spatfit jiz u politické reklamy. V soucasnosti do
realizace negativni kampané vynakladaji politicti aktéfi nemalé mnoZstvi
finan¢nich a lidskych zdroja. Jadrem této kampané je negativni komunikace
a kritika politickych soupefi. Casto jsou spojovany s urazkami,
nepravdivymi informacemi, ale 1 zdliraznéni slabych stranek protikandidata

(Lau, Pomper 2001: 73). Ackoli odbornici posuzuji, zdali negativni kampan

2 Zikon &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, Zakon & 424/1991 Sb., o sdruzovani
v politickych stranach a politickych hnutich, Zakon ¢&. 247/1995 Sb., o volbach do
Parlamentu Ceské republiky, Zakon &. 130/2000 Sb., o volbach do zastupitelstev krajt,
Zakon ¢. 231/2001 Sb., o rozhlasovém a televiznim vysilani, Zakon ¢. 62/2003 Sb., o
volbach do Evropského parlamentu, Zakon ¢. 491/2001 Sb., o volbach do zastupitelstev
obci.
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nepodkopava demokratické principy®’, tento typ boje o hlasy voli¢i, se
postupné stal béznym v politické praxi. NejCastéjsim projevem muze byt,
kdyz dv¢ hlavni politické strany se vymezuji vii¢i sobé a navzajem analyzuji

soupetovi nedostatky ¢i netispéchy.

Strana jako znacka

Dalsim nastrojem, ktery se vzil do politiky je tzv. branding.
S vhodnym definicnim vymezeni pfiSla dvojice politologii Alan French a
Gareth Smith, branding definuji takto: , asociativni sit vzdjemné
propojenych politickych informaci a postojii prechovavanych v paméti, které
se aktivuji, pokud jsou stimuloviny v paméti volice* (French, Smith 2008:
6). Z tohoto vysvétleni mizeme tvrdit, Ze v praxi si voli¢ zapamatuje nazev
strany a spolu s ni si napiiklad vybavi symboly a hesla strany, v pozdé&jsi
fazi, kdy je strana etablovana si voli¢ stranu spojuje i s konkrétnimi
politikami, jmény atd. Tento asociacni vztah mezi volicem a stranou je
velmi dilezity, nebot’ jsou zakofenény v lidské mysli a voli¢ se muze
rozhodovat, komu odevzdat preferencni hlas, dle aktudlni znacky strany.
Pokud mluvime o politické strané jako znaéce, musime také podotknout, Ze
se nemusi jednat pouze o celou partaj. V soucasné dob¢ se jednotlivi politici
stdvaji osobnostni znackou, pficemz jsme mnohdy svédky, ze lidfi stran
sami vytvareji celou image strany. DalSim pifikladem brandingu mtze byt
nasazovani medialné znamych tvaii do voleb, anebo zajistit si od nich

podporu v piedvolebni kampani (Zizlavsky 2012: 233-235).

Politicka komunikace

uspesné kampangé. Jedna se o komunikaci v politickém procesu mezi médii a
politickymi aktéry (Petrova 2005: 254 - 256). Tato definice je velice obecna
a mnoha odbornikil nedostacujici. Pro nase ucely bude vhodné definice od
Ralpha Negrina a Jamesna Stanyera®, ktefi do politické komunikace

zahrnuji ti1 aktéry. Média, politické instituce a vetejnost, pficemz zakladnim

2 Vyznamem negativni kampang pro demokracii se zabyvé celd fada autorti, napiiklad:
Ansolabehere, Iyengar, Finkel, Geer a dalsi.

» NEGRINE, Ralph, STANYER, James. 2005: The Political Communication Reader.
London — New York: Routledge.
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kamenem jsou politické instituce. Pii tvorbé politické kampané se politické
strany snazi svlj produkt komunikovat nepfimo prostiednictvim médii
k ob¢anovi, nebo ptimo komunikuji s ob¢any (Negrine, Stanyer 2007: 13-
17). Nemén¢ dulezitd je také komunikace uvnité politickych stran. Cilem
této komunikace je zaujmout volice a presvédcit je k pozitivnimu volebnimu

chovani vuéi strané.

1.7. Metodologicka cast

Zkoumana data

Pro sbér empirickych dat, ktera budou nasledné¢ analyzovana,
budeme vyuzivat statistické idaje Ceského statistického ufadu, prizkumy a
analyzy agentur Median, Stiedisko analyz a empirickych prazkuma
(SANEP), Sttedisko empirickych vyzkumt (STEM) a Centrum pro vyzkum
vefejného minéni (CVVM). Dalsim dilezitym zdrojem informaci nam
poskytnou oficidlni programy a prohlaSeni obou zkoumanych politickych
aktérG. Taktéz nesmime opomenout zvetfejnéné zpravy v médiich a
socialnich sitich, které se tykaly predvolebni kampané téchto subjekta.
Monitoring téchto zprav ndm pomize vyvodit komplexnéj$i zavéry.
Dulezitym informacnim zdrojem je také publikace Volebni kampané v roce
2013%°, od kolektivu autorti z Institutu politického marketingu. Pfidemz
diraz je kladen na jednotlivé volebni strategie/nastroje politického
marketingu, které jsme podrobné vysvétlili v teoretické ¢asti prace. Prace
tedy propojuje kvalitativni 1 kvantitativni vyzkum. Zaméfuje se na sbér

informaci jednotlivych vybranych subjekti, ale 1 sbér statistickych dat.

Metody prace

V prvni fadé piiblizime politicky trh v Ceské republice. Poté se jiz
budeme vénovat pfedasnym volbam do Poslanecké snémovny, které se
konaly v roce 2013. Analyzujeme, jaké udalosti t€émto volbam ptedchazely a
taktéZ se pokusime charakterizovat celkovou naladu ve spolecnosti. V dalsi

¢asti prace kratce zhodnotime pribéh voleb a uvedeme konecné vysledky.

% KOMINEK, Karel, KOZUSNIKOVA, Linda, SIMA, Pavel a kol. 2014. Volebni
kampane 2013. 2. vyd. Brno: Institut politického marketingu.
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Vzhledem k rozsahu prace, jsme si jako predmét vyzkumu zvolili zkoumat
obdobi od padu Necasovy vlady®’ az do konani voleb.

V dalsich podkapitolach budeme aplikovat teoretickd vychodiska jiz
na jednotlivé kampané strany KDU-CSL a hnuti ANO 2011. Na zikladé
ziskanych empirickych dat a informaci odhalime, které néstroje politického
marketingu strany vyuzily. Budeme vychéazet z publikovanych ¢lankt a
analyz, které byly zvetejnény v elektronické podob¢. Autor prace si védom,
ze objektivita a rozdilnost nazori se mizou v jednotlivych ¢lancich znacné
odliSovat. Autor prace snazil vychazet z ovéfitelnych a co nejvice
relevantnich zdroji. DGvod tohoto vybéru je, Ze pfi zkoumani jednotlivych
nastroji politického marketingu nardzime na problém pii sbéru dat. Taktéz
nékteré z nastrojii jsou tézko mefitelné. Zavér se bude vénovat komparaci

mezi vybranymi subjekty.

2" Predseda vlady podal demisi 17. ervna 2013, vlada ufadovala do 10. Gervence 2013, kdy
byla ustanovena ufednicka vlada Jifiho Rusnoka.
8 Volby se konaly 25. a 26. fijna 2013
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2. Empiricka ¢ast

V dalsich podkapitolach budeme aplikovat teoreticka vychodiska jiz
na jednotlivé kampan& strany KDU-CSL a hnuti ANO 2011. Na zakladé
ziskanych empirickych dat a informaci odhalime, které nastroje politického
marketingu strany vyuzily. Zdroji pro nase tvrzeni se staly prizkumy
vybranych instituci zaméfené na vyzkumy vefejného minéni, informacni
portaly a novinové &lanky, které se zabyvaji politickym dénim v Ceské
republice, a také knizni publikace vydana odborniky z Institutu politické¢ho
marketingu, Ktefi monitorovali volebni kampané vybranych politickych
stran v roce 2013 do PS PCR.?

2.1. Predcasné volby do Poslanecké snémovny v roce 2013

2.1.1. Politicky kontext predc¢asnych voleb

Parlamentni volby vroce 2010% vyhrala Cesk4 strana socidln&
demokraticka (CSSD).*! Agkoli se vitézem voleb stala CSSD, prezident
Véclav Klaus se rozhodl povéfit sestavenim vlady ptredsedu Obcanské
demokratické strany (ODS) Petra Necase (Kopecky 2010). Jednalo se tak o
historicky prvni situaci, kdy prezident republiky nejmenoval piedsedu
vitézné strany k vyjednavani o budouci vladni koalici*?. Dalgim dilezitym
momentem téchto voleb byl nedostate¢ny volebni vysledek pro Kiest'anskou
a demokratickou unii — Ceskoslovenskou stranu lidovou (KDU-CSL), ktera
nepiekrocila 5% volebni prah, i piesto, ze diky své pozici ve stfedu na
pravolevé skale disponuje silnym koali¢nim potencialem.

Povolebni vyjednavani mezi ODS, TOP 09 a Vécmi vefejnymi (VV)
o vladni koalici bylo Gispé$né. Tyto tfi politické strany dne 4. 8. 2010 vydaly

2 Kominek, Karel, KoZugnikovd, Linda, Sima, Pavel et al. 2014. Volebni kampané 2013.
Brno/Praha: Institut politického marketingu.

30 #sSD ziskala 22,08 %, coZ predstavovalo 56 mandatl, nasledovala ji ODS se ziskem 20,22
% s 53 mandaty. Dalsi strany, které prekrocily volebni prah, byly TOP 09, kterou volilo 16,7
% voli¢t — 41 mandatd. KSCM ziskala 11,27 % hlast - 26 mandata a posledni stranou, ktera
se dostala do parlamentu byla VV se ziskem 10,88%, coZ znamenalo 24 mandatG. Volebni
Gcast byla 62,60 %.

3! Kompletni vysledky voleb PS PCR 2010 jsou dostupné na: www.volby.cz

> Na tento sled udalosti reagoval predseda CSSD Jifi Paroubek (nedostateény vysledek
voleb, nepovéreni k sestaveni vlady), ktery rezignoval na post predsedy strany.

32



vladni programové prohldseni a zaroven 10. srpna 2010% této pravicové
vladé byla vyslovena diivéra (Poslanecka snémovna Ceské republiky 2010).
korupci a odpovédna rozpoctova politika. Vlada se béhem svého mandatu
musela také zabyvat dilezitou agendou, piedevsim $lo o problematiku
cirkevnich restituci, dichodovou reformou a reformou vysokych Sskol
(Koali¢ni smlouva ODS, TOP 09, VV 2010).

V nasledujicim textu uvedeme nékteré ze skandalt a krizi vladni
koalice, které byly pfi¢inou padu Necasovy vlady a cestou k pred¢asnym
parlamentnim volbam v roce 2013.

Jiz od sestaveni Vlédy34 bylo nejasné, jakym zplisobem se koali¢ni
partnefi ODS budou chovat, nebot’ pro TOP 09 a VV to byly prvni
parlamentni volby respektive prvni participace ve vladnim kabinetu.
Prvotni problémy koalice pfisly koncem roku 2010, kdy byla vySetiovana
korup¢ni aféra ve Statnim fondu Zivotniho prostiedi (Baroch 2010), nacez
po vySetfeni kauzy rezignoval ministr Zivotniho prostfedi Pavel Drobil
(ODS) (Kopecky 2010). Jadrem celé kauze se stalo udajné uplaceni
nékterych ufednikd z ministerstva zivotniho prostiedi, aby zatajili informace
o vefejnych zakazkach a vetejné sout&zi**. Finan&ni prostfedky, které byly
utrzeny v nadhodnocenych zakazkach mély byt pouzity na financovani ODS
(Ceska televize 2010). Trestni oznameni vznesl Libor Michélek, ktery tehdy
zastaval funkci feditele Statniho fondu zivotniho prostiedi. Dle slov Pavla
Drobila se jednalo o personalni valku (Sidlo 2010). Dalsi velky skandal,
ktery vznikl o rok pozdé&ji, otiasl celou vladni koalici a tykal se Véci
vetejnych. Ministr dopravy Vit Barta®® mal uplécet své spolustraniky, aby
mlcéeli o financovani strany (Kmenta 2011). Obvinéni o tuplatcich vznesl
Jaroslav Skéarka, k némuz se pozdé&ji pridala i Kristyna Kod&i (Kuchyiova

2012). Dusledkem byla rezignace Vita Barty na post ministra dopravy a

* Kabinet se funkce oficidlné ujal 13. 7. 2010, kdy probéhlo jmenovani premiéra a
jednotlivych ministr( prezidentem republiky Vaclavem Klausem.

* Vlada byla odbornou vetejnosti nazyvana jako ,Bakalova vidda“”, jelikoz miliardar
Zdenék Bakala vénoval vladni koalici 29 milién( éeskych korun. Nebo se koalice oznadovala
jako ,vlada ndrodniho zklamadni“. (Tomsky 2011).

% Po vzneseni trestniho oznameni Pavel Drobil odvolal kromé Libora Michalka, také jeho
nameéstka Dusana Fibingra a svého finan¢niho poradce Martina Knetinga.

%% Vit Barta byl povaZovan za faktického lidra strany, nicméné zvolenym piedsedou strany
byl Radek John.
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odvolani Radka Johna jako ministra vnitra (Kre¢, Kalensky 2011). V tomto
obdobi se jména na ministerskych postech ménila velmi casto. Uvniti VV
problém neustal a strana se vnitin¢ rozstépila na platformu LIDEM?¥| ktera
zustala ve vladni koalici a V'V, jejiz ¢lenové piesli do opozice (Lidovky.cz
2012). Piestoze se opozi¢ni strany pokousSely vyslovit vladé nékolikrat
nedivéru, kabinet Petra Necase stale drzel vice nez 101 mandati. Zlomovy
moment pro vladni koalici nastal 13. 6. 2013. Utvar pro odhalovani
organizovaného zlo¢inu (UOOZ) zatknul feditelku kabinetu premiéra
Necase Janu Nagyovou a n&kolik dalsich lidi, ktefi byli vzati do vazby®.
Duvodem bylo podezieni z korupce a zneuziti pravomoci Gfedni osoby.
Tato kauza vyustila demisi premiéra Petra Necase, kterou predal dne 17.
Cervna 2013 prezidentu republiky (Kopecky 2013). Zarovenn tehdejsi
premiér rezignoval na post pifedsedy ODS. Po padu vlady se obcansti
demokraté¢ domnivali, ze prezident republiky poveri sestavenim vlady
Miroslavu Némcovou. Argumentovali tim, Ze spolecné s TOP 09 a LIDEM
stale drzi v Poslanecké snémovné vice nez 101 hlast, tudiz by nov€ vzniklé
vladé mohla byt vyslovena divéra (Kopecky 2013). Nicméné prezident
Milo§ Zeman se rozhodl jmenovat Giednickou vladu Jitiho Rusnoka (Vlada
Ceské republiky 2013). Prezident republiky timto krokem ignoroval ustavu.
Dne 7. cCervence tomuto vlddnimu kabinetu nebyla vyslovena davéra
(Poslanecka snémovna Ceské republiky 2013). Poprvé v historii Ceské
republiky tak nastala situace, kdy se Poslanecka snémovna sama rozpustila
(Kopecky 2013). V této chvili méla Ceska republika vladu bez divéry, ktera
je v rozporu s Ustavou Ceské republiky. V samotném hlasovani podpofilo
rozpus$téni dolni komory 140 poslanct ze 147 pfitomnych, pfi¢emz k tomuto
kroku je potieba souhlasu 120 (Poslaneckd snémovna Ceské republiky).
Dne 20. srpna 2013 piijali poslanci usneseni prezidentovi republiky:
"Poslanecka snemovna navrhuje prezidentu republiky, aby podle ¢l. 35 odst.
2 Ustavy Ceské republiky Poslaneckou snémovnu rozpustil." Milo§ Zeman
zareagoval vyhlasenim pied¢asnych voleb do Poslanecké snémovny Ceské

republiky na dny 25. a 26. fijna 2013 (Dostal 2013).

%’ ptedsedkyni se stala Karolina Peake.

% Zadrzeni byli poslanci Petr Tlucho¥, Ivan Fuksa, Marek Snajdr (viichni ODS). Dale pak
nejvyssi predstavitelé vojenského zpravodajstvi Milana Kovandu a Jana Pohlnka. Ondreje
Palenika. S kauzou jsou spojovani dva podnikatelé lvo Rittig a Roman Janousek.
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V souvislosti s politickymi udalostmi muizeme sledovat promény
nalad ve spole¢nosti. OvSem je nutné zminit, ze na obyvatelstvo ma vliv
mnoho rtznych aspektii. Predev§im se jednd o ekonomickou situaci dané
zemé. Od roku 2008 se ckonomika Ceské republiky potykala
s ekonomickou krizi, coz mélo za nasledek mimo jiné také hospodaiskou
recesi, zvySovani nezaméstnanosti atp. Napriklad obecnd mira
nezaméstnanosti se mezi lety 2010 — 2013 pohybovala okolo 7 % (Cesky
statisticky ufad 2014). Mnoh¢ lze také odhalit v priazkumech vetejného
minéni, naptiklad Centrum pro vyzkum vefejného minéni (CVVM) se
vénuje pruizkumu o spokojenosti obcant s konkrétnimi oblastmi vefejného
zivota.* V souvislosti s politickou situaci jsme si zvolili vyzkum, ktery byl
proveden v ¢ervnu 2013. Graf ¢. 1 prezentuje spokojenost ¢i nespokojenost
obcanti ve vybranych oblastech vetejného zivota. V souvislosti s politickou
situaci jsou dlouhodobé¢ lidé nespokojeni s mirou korupce. Vice nez 87 %
dotazanych je nespokojeno s korupénim prostiedim, nasleduji hospodaiska
kriminalita (79 %), nezaméstnanost (78 %), stav vetejnych financi (73 %).
Vyrazné kriticky ob&ané hodnoti také politickou situaci v Ceské republice,
kde vice nez 70 % je s ni nespokojeno (CCVM 2013).
Graf ¢. 1: Spokojenost se stavem ve vybranych oblastech vefejného Zivota —

cerven 2013.
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Zdroj: CVVM 2013.

** Web: http://cvwm.soc.cas.cz/.
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2.2. Politicky trh v Ceské republice v roce 2013

2.2.1 Volebni trh v Ceské republice v roce 2013

Cesky politicky systém miZeme popsat jako pomémé stabilni i
navzdory kratké historii, taktéz ho mizeme definovat jako pomérné
organizovany a spiSe otevieny (Matuskova, Eibl, Braun 2009). Systém je
charakteristicky parlamentni demokracii s dvoukomorovym parlamentem,
kde dolni komoru tvoii 200 poslanci a horni komoru 81 senatoru.
Parlamentni volby se fidi zdkonem ¢. 247/1995 Sb., o volbach do
Parlamentu Ceské republiky, ve znéni pozdgjsich predpist. DaleZity je
taktéz zakon €. 424/1991 Sb., o politickych stranéach, ktery byl novelizovan
v roce 2006. Ve volbach do dolni komory se voli na ¢tyfi roky a je vyuzivan
pomérny volebni systém S 5% klauzuli®®. Pro uagel voleb je republika
rozd&lena do 14 volebnich obvodi*, které odpovidaji krajskému uspotadani
a hlavnimu méstu Praze. Na zaklad¢ velikosti obvodi nominuji politické
subjekty své kandidaty, pficemz strany bojuji o volicské hlasy
Vv jednotlivych krajich. Po volbach nastavd scitdni hlasi a urceni
celorepublikového mandatového Cisla. To se vypocte jako podil celkového
poctu odevzdanych platnych hlasd a celkového poctu mandati.
Republikovym ¢islem se pak déli pocty platnych hlasit odevzdanych
Vv jednotlivych krajich, které ur¢i piesny pocet mandath k pierozdéleni
v ramci jednoho obvodu. Poté se mandaty pierozdéluji pomoci d"Hondtova
délitele. Pocty ziskanych hlasti kazdé strany jsou postupné déleny disly,
1;2;3:4...... n, kde n je o jednu vétsi, nez je pocet pridélovanych mandatii ve
volebnim kraji. Vysledky déleni vSech stran a koalic jsou potom sefazeny
podle velikosti aZz do poctu ptridélovanych mandati ve volebnim kraji.
Jednotlivym subjektiim je potom piidéleno tolik mandatd, kolikrat se jejich

vysledek objevil v porovnavané fad¢. (zdkon €. 147/1995 Sb.).

0 Tzv. volebni préh je stanoven 5 % pro samostatné kandidujici stranu, 10 % pro koalici
dvou stran, 15 % tfi stran a 20 % pro Ctyfi a vice stran.
* Velikost volebniho obvodu se pohybuje od 5 — 25 mandat(.
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2.3. Charakteristika a postaveni ANO a KDU-CSL ve stranickém
systému CR

2.3.1 ANO 2011%

Za ucelem komplexniho a srozumitelnéj$iho vykladu se domnivame, Ze by
bylo vhodné uvést stru¢nou historii hnuti ANO 2011 a pfipomenout si
ekonomické a politické podminky, za kterych tento politicky subjekt
vznikal.

Hnuti ANO bylo pied volbami do Poslanecké snémovny v roce 2013
nékterymi médii prezentovano jako zcela novy subjekt. Ackoli to pro hnuti
byly opravdu prvni parlamentni volby, tak musime nesouhlasit, ze to byly
pro hnuti Gpln¢ prvni volby. V roce 2011 Andrej Babis§ vetejné kritizoval
soucasnou politickou garnituru. Mluvil o systémové korupci, ktera prorostla
vetejnou spravou. Na podzim téhoz roku Andrej Babi$ zvefejnil iniciativu
(taktéz nazvana jako ,,vyzva“), kterou se snazil apelovat na vetejnost, aby
pfestala neCinné piihlizet politické situaci. Vyzva predstavovala zakladni
myslenky a teze, na jejimz zékladé vzniklo sdruzeni ANO. Reakce urcitého
segmentu spoleCnosti  byla pomémé kladnd a lidé sympatizujici
s myslenkami zacali podporovat tento projekt (Babis 2011). Zacatkem roku
2012 tym ANO navstivil viechny kraje v Ceské republice a formou besed
komunikoval s obcany. V kvétnu téhoz roku se ANO registrovalo jako
politické hnuti, které se miize zucastnit demokratickych voleb. V roce 2012
podpofilo n¢kolik kandidati v senatorskych volbach (jednalo se zejména o
kandidaty bez politické piislusnosti).*® (Kopecky 2012).

Hlavni teze a cile subjektu jsou dobfe fungujici, stabilni a
prosperujici spolecnost. Politick4 elita by méla pracovat ve prospéch ob¢anti
a mezi témito dvéma aktéry by mél probihat neustaly dialog. Hnuti chce
politické vyzvy a problémy fesit raciondlné a pragmaticky. Slovy hnuti tzv.
selskym rozumem. Zamérem je privést do politiky uspéSné obcCany, ktefi
V osobnim Zzivoté jiz néco dokézali a maji spolecnosti co nabidnout (ANO

2015).

2 7Zkratka ANO predstavuje cely nazev strany, ktery zni Akce nespokojenych ob&and.
* Hnuti podpofilo sedm nezavislych kandidatd: Rostislav Vyzula, Vaclava Domgova, Milan
Hulik, Petr Binder, lvana Dobesova, FrantiSek Petrtyl, Milada Benesova.
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Pokud bychom méli zaradit ANO V ramci pravolevého politického
spektra, tak by podle zakladnich tezi odpovidalo stfedo-pravicovému
politickému subjektu (Lebeda 2014), vyzdvihujicimu liberalismus,
centrismus, a zcela ur€ité muzeme hnuti také charakterizovat populismem.
Nicmén¢ samo hnuti se odmitd piifazovat k urCité ideologii a na zakladé
politickych vyrokt, samotného programu a kratké historie subjektu je
obtizné zaradit toto hnuti v ramci politick¢ého spektra napravo ¢i nalevo

(ANO 2013).

2.3.2 KDU-CSL

Historie strany je oproti ANO 2011 velmi obsahla. Strana vznikla za
prvni republiky v roce 1919 slou¢enim nékolika katolickych stran. Jedna se
tak 0 jednu z nejstarSich stran, ktera ma kofeny jiz v pocatcich vzniku
tehdejSiho cCeskoslovenského statu. Nicméné v obdobi Protektoratu strana
prerusila ¢innost a v obdobi komunistického rezimu od roku 1948 do 1989
existovala ve formé obrozené strany lidové, ktera byla zaclenéna do Narodni
fronty. Az do roku 1992 byla znamé pod nazvem Ceskoslovenska strana
lidova. Po rozpadu Ceskoslovenska se pfejmenovala na Kiestanskou a
demokratickou unii — Ceskoslovenskou stranu lidovou. Vnitrostranicka
krize, skon¢ila odchodem nékolika desitek ¢lent a, stranu pievzal Josef Lux.
Lidrovi se podafilo upevnit postaveni KDU-CSL v éeském stranickém
systému. Strana svou vyhodnou pozici ve stfedu politického spektra
disponuje  vyraznym koaliénim potencidlem. KDU-CSL reflektuje
kiestanské hodnoty a principy a také ji miizeme charakterizovat jako stranu
konzervativni. Hlasi se k socialn¢ trznimu hospodafstvi a zakladem jsou pro
ni rodina a socialni rovnost (KDU-CSL 2015)

Od vzniku Ceské republiky byla ve vladni koalici celkem osmkrat.
Vyjma parlamentnich voleb v roce 2010 ptekrocila pokazdé volebnich prah
5% a tim ziskala poslanecké mandaty. Volebni zisky V parlamentnich
volbach se pohybuji od 4,39 % (2010) az po 14,3 % (2002).* Zlomovy
moment pro souéasnou KDU-CSL piisel v roce 2010, kdy strana nedokazala

ptrekrocit volebni klauzuli. V dasledku toho Cyril Svoboda rezignoval na

* Koalice uzaviena s Unif svobody — Demokraticka unie (US-DEU).
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post ptedsedy strany. Nove zvolenym piedsedou se stal Pavel Bélobradek a
pod jeho vedenim doSlo ke kompletni rekonstrukci stranického vedeni
(Vodicka, Cabada 2011). Strana se snazi svym nynéjSim kursem vice
priblizit pravicovym stranam a piildkat nové sympatizanty, zejména z fad
mladych lidi. V soucasnosti disponuje Sirokou ¢lenskou zékladnou s témer
28 tisici ¢leny, ovSem je nutné zminit, ze ¢lenskd zékladna se rok od roku

zmensuje (Rieger 2014).

2.4. Vyuziti nastroji politického marketingu ANO 2011

2.4.1 Volebni tym ANO 2011 a najmuti profesionalnich agentur

Hnuti ANO 2011 vyuzilo v ptedvolebni kampani sluzeb
profesiondlnich agentur. Oproti ostatnim politickym strandm navazalo
spolupraci témét ve vSech ¢astech kampané s néjakou spolecnosti, kterd se
zabyva tvorbou ¢i organizaci volebnich kampani. Diivodid mize byt nékolik.
Z naSeho pohledu se jednd zejména o dostatek financnich prostfedka, ¢i
témet zadnd zkuSenost z ptedeSlych voleb, jak ze strany samotnych
kandidata, tak organiza¢niho tymu. Jako posledni divod muzeme uvést
absenci nebo spiSe malé zkuSenosti s koordinaci c¢lenské zdkladny a
sympatizantil. Je tfeba podotknout, Ze mnohdy politické strany nemusi byt
natolik sdilné, aby odhalily vSechny informace, které se podilely na tvorbé a
realizaci volebni kampang. Tudiz vychazime jen z ovéfitelnych zdrojt.

Hnuti se tedy rozhodlo o najmuti dvou spole¢nosti. Jedna se o
americkou poradenskou firmu Penn Schoen Berland (PSB)* a &eskou
agenturu Campaigns.*® Pro organizaci celé kampané se dulezitou postavou
stal pravé zastupce feditele PSB Alexandr Braun, ktery byl volebnim
manazerem celé kampané, nicméné je nutné podotknout, Ze hlavni osoba a
zaroven lidr hnuti, Andrej Babi§, si ponechal posledni rozhodujici slovo

(Kralova 2014: 43). Dalsi vyznamnou osobou v kampani se stal Petr

*> psB je vyzkumna a strategicka poradenska spolec¢nost zamétujici se mimo jiné také na
volby a volebni kampané. Spolupracovala s Billem Clintonem, Michaelem Bloombergem
anebo Tonym Blairem. V ¢eském prostiedi své sluzby poskytla politické strané CSSD pfi
volbach v roce 2006.

* Agentura, ktera se zabyvé prazkumy trhu, pfipravou jednotlivych kandidatd na debaty a
koordinaci jednotlivych sloZzek volebni kampané.
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Topinka®’, ktery je povazovan za marketingového experta v Geském
prosttedi (Novotny 2013). O odborné skupiny, které ptipravovaly politické
analyzy a reSerSe, se staral Darek Kysela (Méticka 2014).48 Do tymu se
pridala také odbornice na politicky marketing Anna MatuSkova (Institut
politického marketingu 2013),* za online komunikaci zodpovidal Marek

Prchal (Aktualng. TV 2014).%

2.4.2 Pribéh a popis kampané

Dutlezité je zminit fakt, ze jest€¢ v roce 2012 bylo uskupeni okolo
Andreje BabiSe relativné neznamé. Rozhodlo se nekandidovat v krajskych
volbach, protoze nebylo schopné sestavit kandidatky. Cilem byly volby do
Poslanecké snémovny vroce 2014. Za timto ucelem dosSlo k velkym
zméndm. Vytvoreni realiza¢niho tymu, budovani ¢lenské zakladny a s tim
spojené zakladani krajskych, méstskych a oblastnich organizaci, masivni
rebranding strany (Gprava nazvu, loga, slogani) (Brassanyova 2013). Ani
pfes velice kratkou historii a nejasnou profilaci nemé¢lo hnuti problém
S ptfed¢asnymi volbami. Dobie pfipraveny organizac¢ni tym a najaté externi

agentury pripravily kampan s predstihem.

2.4.3 Témata kampané a programova vychodiska ANO 2011

Politické hnuti ANO 2011 vytvoftilo tfi zasadni dokumenty, které
mély presvédCit volice k volbé strany. Zvetejnény byly né€kolik tydnii pred
volbami. Krom¢ samotnych programovych vychodisek a priorit, hnuti
doplnilo vychodiska o ¢trnactibodovy resortni program a takzvany zkraceny

program (Dostal 2013).

* Byvaly Feditel kreativni agentury MARK BBDO. Tviirce projektu Future Bakery, ktery
oslovuje a poskytuje financni pomoc talentlim v oblasti kreativni reklamy. Petr Topinka je
uznavany expert na marketingové strategie, vnéjsi a vnitfni komunikaci.

8 Dlouhodoby zaméstnanec firmy Agrofert, s kterym Andrej BabiS ma dobré vztahy.
Oznacovan za vyborného analytika v ekonomickych otazkach.

* pasobi jako odborna asistentka na Karlové a Masarykové univerzité. Zabyva se
marketingovou komunikaci a svymi prispévky pfispiva k rozvoji politického marketingu
v Ceské republice.

> Novinaf a takzvany ,idea maker”, tuto profesi sam vymyslel a celosvétové se rozéifila.
Zabyva se grafickym designem a reklamou. Vytvari kreativni koncepty pro online
komunikaci. Spolupracoval napfiklad na reklamnich kampanich pro Dopravni podnik
hlavniho mésta Prahy, Pepsi, Niveu, TV Novu, Vodafone nebo Mercedes-Benz.
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Programova vychodiska se skladaji z dvanacti ¢asti. Cely dokument
je nazvan takto: Programovd vychodiska aneb ANO Ceské Republice.
Kazdy bod se zabyva jinou problematikou. Samotné ndzvy jednotlivych
¢asti jsou nazvany heslovit¢ a pokazdé =zacinaji slovem ANO.
Charakteristické pro jednotlivé teze kazdého bodu je silny emocni apel na
volice. Taktéz v né€kolika bodech mlzeme odhalit vymezeni proti
stavajicimu establishmentu, respektive kritiku soucasné politické scény.
Piisobi jednotné a srozumitelné. Nejvetsim nedostatkem, ktery je dle nés
opravdu zasadni, je absence konkrétnich politik, kterymi by hnuti chtélo
dosahnout téchto tezi. Odhalit a odiivodnit, co je Spatné je urcité ptinosné,
ale jesté¢ pfinosnéjsi by bylo, kdyby hnuti fikalo, jakym zpisobem véci
napravit. To v tomto textu chybi. Piikladem mtzeme uvést hned prvni bod
programovych vychodisek. ,, ANO dobré znacce*. Cast textu je zaméfena na
historicky vyvoj zem¢ v kontextu ekonomické situace. Snazi se fici, ze
v minulosti, respektive v obdobi prvni republiky, jsme byli Spickou
svétového primyslu v mnoha odvétvich. Vladnouci elity se snazily délat vse
pro vybudovani demokratického a spravedlivého statu. Druha cast kritizuje
soucasnou politickou a ekonomickou situaci. Politici jsou popsani jako
neschopné bezejmenné figurky, které jsou ovladané kmotrovskymi
uskupenimi. Kritika smétuje k rozkradani statu a vysokému statnimu dluhu.
V dal$ich bodech programovych vychodisek jsou popsany teze v rtiznych
oblastech vefejné, ale i soukromé sprélvy.51 Jedna se o socidlni politiku,
justici, zdravotnictvi, podnikani, Zivotni prostiedi a mezinarodni postaveni
Ceské republiky (ANO 2013a)

Resortni program se sklad4d ze Ctrnécti Casti. Oproti programu je
obsirnéjsi a zabyva se konkrétnimi body, které chce hnuti prosazovat na
jednotlivych ministerstvech. DalSim rozdilem je jiz podrobnéjsi popis,
jakym zpisobem chce tento politicky subjekt vytesit problémy, které popsal
v programovych vychodiskach. Ackoli pfi podrobnéjsi analyze jednotlivych
stati mtizeme vyvodit zavery, ze se hnuti snazi o pesné formulace a kroky,

kterymi své sliby a cile splni, u nekterych ¢asti mizeme spatfit opet spise

' ANO pro obéany, ANO prosperité, ANO pravu a spravedinosti, ANO funkénimu stétu,
ANO otevrenosti v podnikani, ANO obcanské spolecnosti, kultufe a sportu, ANO zdravi
lidem a dUstojnosti potfebnym, ANO ceskym potravindm a zelené krajiné, ANO
dlistojnému mezinarodnimu postaveni CR, ANO lepsi budoucnosti nasich déti.
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kritiku, v jakém stavu se Ceska republika nachdzi, pfi¢emz konkrétni feseni
2011 staly ekonomické otazky, ve kterych se priority hnuti zamétily na
snizovani statniho dluhu, danovy a penzijni systém. Hloub¢ji se také vénuje
justici, kde hnuti bude usilovat o zrychleni a zefektivnéni spravedlivého
procesu. Dulezitym bodem je také fungovani vetejné spravy. Dle programu
se hnuti pokusi o zjednoduseni pravidel, piehlednost a samotné fungovani a
nastaveni jednotlivych instituci®* (ANO 2013b).

Zkraceny program vychézi z programovych vychodisek a resortniho
programu. Jedna se o heslovité fraze, které predstavuji ur¢ity problém, ktery
je tfeba vyfeSit. Program nabizi jednoducha feSeni. Tradi¢né se jednd o
pfedvolebni sliby, které maji vyvolat u voli¢l nad¢ji na lepsi budoucnost.
Naptiklad: Dame lidem praci, budeme diisledné vybirat dané, zamezime
unikiim penez z Verejnych rozpocti, zlevnime energie, zajistime, aby politiky
uz nekontrolovali politici a dalsi (ANO 2013c).

V navaznosti na nastroje politického marketingu, zejména pfi
prazkumech a segmentaci politického trhu, jsou zajimavé kroky volebniho
tymu v priab&hu samotné kampané. Jedna se o zmény programu v dob¢, kdy
se jiz rozb&hla piedvolebni kampan. Ptreformuloval se pfistup v oblasti
zdravotnictvi, konkrétné ke zdravotnickym poplatkiim a urcité zmény jsme
mohli spatfit také v kapitolach o justici a statnich ufednicich. Nazornym
piikladem je také obecné znamy vyrok, ze stat lze fidit jako firmu. Byl
pfeménén takto: Stat ma byt dobrym hospodarem. Martin Komarek, ktery
byl odpovédny za vytvofeni programu, obhajoval zmény z dlivodu casové
tisn¢ (Pokorny 2013). Lidr strany Andrej Babis$ se nechal slySet, Ze volebni
program neni zadny neménny zakon. Déle zdirraznil, ze Gcelem zmén je

zdokonaleni a zlepSeni toho, co lidé pozaduji (Pokorny 2013).

2.4.5 Vyzkumy, segmentace a cileni
Jiz od zacatku byly vyuzivany prizkumy vetfejného minéni, testovani

jednotlivych témat a vizuali. V Cervnu externi agentury vypracovaly

> Cely program dostupny na www.anobudelip.cz

42



benchmark priizkum, ktery mél za tikol definovat cilové skupiny.> Také byl
vyuzit nastroj PM focus groups (Kozugnikova 2014: 23).>* Sociologické
pruzkumy provadély externé najaté agentury, které jsme popsali v kapitole —
volebni tym ANO 2011, jednalo se tedy pfedevsim o PSB a Campaigns.
Specifické bylo také vytvoteni odborné skupiny, ktera mapovala kazdodenni
¢innost své konkurence. Z oficidlnich informaci bylo utraceno za vyzkum,
analyzy, poradenské sluzby a marketing, vice nez 29 milioni K¢ (ANO
2014d). Hnuti se orientovalo také pruizkumy a analyzami piednich ¢eskych
agentur, které se zabyvaji prizkumy vefejného minéni a posléze jejich
vystupy. Cilem bylo zaméfit se na urcity voli¢sky segment. V prvni fazi
volebni tym identifikoval primarni segment. V této skupiné volicu se
se soustiedilo na nespokojenou cast obyvatelstva, ktera byla znechucena
stavajicim politickym establishmentem. OvSem bylo by chybné pouze fici,
Ze se strana snazila cilit na konkrétni skupinu voli¢i. Podle programu hnuti
a rétoriky se zaméfilo na velice heterogenni skupiny voli¢l. Divodem také
muze byt, ze se jednd o zcela novy politicky subjekt, ktery se jevi,
predevsim svou rétorikou jako, protestni hnuti (Kralova, Kominek 2014:
109-110). ANO 2011 se tak snazilo oslovit voli¢e vSech vékovych kategorii,
S rozdilnym vzdélanim i mistem domova. Pokud bychom chtéli definovat
potencidlniho typického volice hnuti na zéklad€ programu ¢i rétoriky, tak
dle naseho nazoru subjekt vyuzil frustraci voli¢l na pravé skale politického
spektra, predevsim v souvislosti s vladou pravicovych subjektt v predeslych
letech, snimiz bylo spojeno mnoho skandala (ODS, VV). Ovsem
V programu strany mizeme spatfit levicové 1 pravicové prvky, tudiz se hnuti
profilovalo jako centristické, které sméfuje spiSe doprava. Tvrzeni
podkléadaji také prizkumy agentur STEM/MARK a Median, které vyvodily
zavery, Ze hnuti naslo podporu napfi¢ celou spolecnosti (Krumphanzl 2013).

Zadna skupina vyrazné nepievazovala, nicméné nejvice viditelny rozdil

> Benchmark je kvantitativni vyzkum, ktery byva realizovan pred ohlasenim kandidatury.
Poskytuje informace, zdali ma Sanci strana konkurovat. Pomdaha urcit vhodné segmenty.
54 v/ . . , ’ p s v o4 .
Focus groups patfi ke kvalitativnim vyzkumnym metoddm. Metoda spociva v zisku a
analyze dat ziskané z moderované diskuze, které se zpravidla ucastni 6 — 10 participantd,
ktefi diskutuji urcité téma. Diskuzi fidi moderator. Cilem je zjistit, jak ucastnici reaguji
napfiklad na politickd sdéleni, image kandidata, témata kampané. Vysledkem muZou byt
nové podnéty pro kampan, uréeni nebo ovéreni voli¢ské segmentu (IMP 2013).
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Vv podpofe byl z hlediska pracovniho postaveni voli¢u. Zisk byl mnohem
v&t$i mezi podnikateli (CTK 2013).

2.4.6 Role lidra, kandidati strany a centralizace kampané

Je nesporné, ze piedseda hnuti Andrej Babi$, byl nejviditelnéjsi
postavou celé kampan¢. Pti budovani znacky ANO 2011 je to zcela logické.
V okamziku, kdy se dotvoftil volebni tym, se zacali hledat vhodni kandidati
do pozice krajskych lidri. | pies snahu v dal$ich fazich kampané propagovat
ostatni kandidaty politického uskupeni, ovSem nejvetsi pozornost byla stale
vénovana Andreji BabiSovi. Zasadni je také fakt, Ze on sam mé¢l velky vliv
na rozhodovani vcel¢é kampani. Trval na tom, ze bude u vSech
rozhodovacich procest celé kampanég, pficemZz muizZe uplatnit pravo veta,
pokud by nesouhlasil s né€kterymi kroky volebni strategie (Kralova,
Kominek 2014: 109). Tabulka ¢. pfedstavuje jména jednotlivych krajskych
lidrt, ktefi byli oficialng predstaveni 6. 9. 2013 v Praze.”
Tabulka €. 5: Lidfi jednotlivych kraji

Kraj Kandidat

Ivan Pilny

Kralovehradecky

Plzensky Josef Vozdecky

Liberecky Martin Komarek

Zlinsky Radek Vondracek

Ustecky Richard Brabec

Moravskoslezsky Josef Hajek

Karlovarsky Roman Prochizka
Zdroj: iDnes.cz 2013, vlastni zpracovani.

Cela volebni kampan byla centralizovana, tedy vedena z prazského

centra. Uréitou miru decentralizace smérem k jednotlivym regioniim

>> ANO 2011 se prezentovalo jako hnuti, které jde do politiky s novymi tvaremi, které
v minulosti neméli Zadnou politickou funkci a rekrutuji se z lidi, ktefi néceho v Zivoté
dosahli a nejdou se uchazet o politicky mandat z financnich dlvodl. Ackoli nikdo
z krajskych ,jednicek” nemél v minulosti senatorsky ¢i poslanecky mandat (nejvétsi
politické zkuSenosti mél Martin Stropnicky, ktery byl kratkou dobu ministrem kultury a
dlouhodobym velvyslancem v nékolika zemich), tak u deviti kandidat( je dohledatelna
politicka pFislusnost nékterému subjektu v minulosti (Nasipolitici.cz).
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muzeme vidét v podobé poskytovani materialt, realizaci kontaktni kampané
a organizaci dobrovolniki ze strany nizSich organizacnich zékladen.
Logické je také zduraznovani regionalnich problémt v ramci daného
geografického prostoru, napiiklad v oblasti severni Moravy byly
ptedvolebni sliby vice zaméteny na problematiku nezaméstnanosti. Pfesto
byla kampan velice jednotnd, drzela se jednotné komunikac¢ni linky a také
propagacni materidly a, pfedvolebni agitace byly v jednotlivych ¢astech

republiky drZzeny na stejné Grovni.

2.4.7 Politicka komunikace ANO 2011

Cilem politické komunikace je ovlivnit a pfesvédéit volice, aby volili
dany politicky subjekt (Petrova 2012: 255). Piedstavuje jednu
z nezékladnéjSich slozek kampané, za kterou jsou zpravidla utraceny
nejvyssi financni prostiedku v rdmci celé kampané. Prostfednictvim mnoho
zpusobi se strana snazi §ifit sva sdéleni k volicim. Dllezitym aktérem mezi
voli¢em a kandidatem jsou média. Pomoci nich strany agituji na volice
riznymi komunika¢nimi kandly, kterymi napiiklad jsou: televize, tisk,

rozhlas, venkovni reklama, blogy, videokandly, debaty ¢i socidlni sité.

2.4.8 Politicka reklama
Venkovni reklama

Jedna se o tradi¢ni politickou reklamu, ktera ma za cil dostat se do
povédomi volich. Hnuti pfi budovani své znacky s pfedstihem nakoupilo
reklamni plochy u spole¢nosti EuroAWK, Outdoor, Akcent, Bigmedia ¢i
CityChannel, pti¢emz za tento druh reklamy zaplatilo ptes 21 milioni K¢&.
Zacatkem srpna se tak rozjela masivni billboardova kampan. Bylo
vystaveno vice nez 700 billboardd, 50 bigboardi a zhruba 300 citylightt
(Kopecky 2013). Vizualni podoba této reklamy byla zvolena v podobé
bilého podkladu, ktery dle slov volebniho tymu mél symbolizovat Cistotu
(Braun 2013). Na tomto podkladu se objevili hlavni ptfedstavitel¢ hnuti.
Zpocatku se jednalo pouze o predsedu Andreje BabiSe, kterého postupné

doplnili krajsti lidfi. Billboardy byly doplnény o jednoducha hesla
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s emo¢nim podtextem ,,4by se za nas déti nestydely“ nebo ,, Nejsme jako
politici, makdame*“ (ANO 2013).

Za zminku také stoji realizace projektu v podobé vystavénych
obrovskych soch z balikd slamy Vv okoli silnic po celé Ceské republice.
Konkrétné se jednalo o 46 soch, které mély predstavovat protestni apel
hnuti, nebot’ na nich byl umistén slogan: ,, A uz nam neviadnou balici*
(Novinky 2013). Tento druh takzvaného guerillového marketingu mél velky

medialni ohlas.>®

Propagacni materialy

Ke kazdé novodobé kampani také patii reklamni pfedméty ci
materidly, které se rozdavaji jako darky v pfedvolebni kampani pfti rtiznych
prilezitostech. Tradi¢né€ byly poskytovany programové materialy v podobé
letakt. Ke kazdé oficialni akci byly vytvoieny pozvanky a spolu s nimi lidé
dostavali propagacni predméty ve formé propisek, placek, joj, balonkd,
pernickil a dalSich pfedméti. Kreativita a originalita pfedmétim rozhodné
nechybéla. Hnuti dokazalo zkombinovat fraze dokonale. Naptiklad placky a
samolepky s popiskem ,,ANO, mam té rad* nebo ,,ANO, bude lip“, anebo
naptiklad smetacek s lopatkou, kde nechybél slogan — ,, Musime to uklidit*“,
vyvolaly u vetejnosti vcelku pozitivni ohlas (ANO 2013).

Tiskova a internetova reklama

Dulezitou slozkou v kampani byla internetova inzerce. Hnuti vyuzilo
Kk propagaci nejvice spoleCnost Mafru, ktera vydava napiiklad Mladou
frontu DNES, Lidové noviny, Metro nebo provozuje frekventované servery
iDnes.cz. V &ervnu tuto medidlni spole¢nost jiz vlastnil Andrej Babis®’
(Ceska televize 2013). Cilem bylo naldkat prostfednictvim reklamnich
bannerii uzivatele internetu ke kliknuti a tim pfesmérovani na webové
stranky hnuti. Taktéz kampan probihala v riznych vyhledavacich, anebo

naptiklad v podob¢ videoreklamy na Y outube.

¢ Guerilla marketing je nekonvencni forma reklamy. Typicka je kontroverznost,

provokativnost Ci agresivita dané reklamy. DuleZity pfi realizaci je dlvtip, kreativita a
napad daného projektu (Institut politického marketingu 2013).

>’ Vlastnikem je skupina Agrofert Holding, ktera pat¥i Andreji BabiZovi. Transakce byla
uskutecnéna 26. 6. 2015 (Agrofert 2013).
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Ptrestoze soucasny trend je pfesouvat politickou reklamu smérem na
internet, tiskova inzerce stale hraje podstatnou roli. Volebni tym zvolil
strategii propagace, kdy rozlisil bulvarni tisk od seridézné€jsiho tisku. Sdéleni
bylo mnohdy stejné, ale lisila se graficka podoba reklamy.

Dalsi slozkou agitace na voli¢e bylo video, které se naptiklad
objevilo v dopravnich prostiedcich spole¢nosti Student Agency. V prubéhu
jizdy na obrazovkach vystoupil Andrej Babi§ spole¢né s Martinem
Stropnickym. Pfi nepohodIné jizdé kviili nerovnostem na vozovce zavérem
voli¢im slibuji, Ze to tady musi opravit (YouTube.com - ANO 2013).
Téchto reklam v podobé video spotli bylo nahrano nékolik desitek. Kazdy
spot se soustiedil na jinou problematiku, kterd vychazela z programovych
tezi. Né¢ktera videa, dle pocitadla zobrazeni na strance Youtube, ptfesahla
hranici dvou set tisic zhlednuti.

ANO také vyuzilo rozesilani dopisti do postovnich schranek obc¢anti.

Timto zpisobem bylo rozeslano témér ¢tyii miliony dopist.

2.4.8 Endorsement

Jedna se o celkem novy fenomén v ¢eském prostiedi. Podstatou je
vetejné vyjadieni podpory ¢i sympatii z fad uznavanych osobnosti, celebrit
¢i zajmovych skupin ke konkrétnimu politickému subjektu. S timto
nastrojem politického marketingu se mizeme setkat i u nami zkoumaného
hnuti. Vetfejné¢ hnuti podpotilo nékolik uznavanych sportovci, celebrit ¢i
osobnosti. Mezi ty nejvice znamé z fad sportovcil zcela jisté patii napiiklad
zokej Josef Vana, ¢i dile, Véra Caslavska, Sarka Kasparkova nebo Ondfej
Synek. Z kulturniho oboru hnuti podpofili Marie Rottrova, Veronika
Zilkova anebo Jakub Prachaf. Dal§imi vyznamnymi podporovateli jsou
Stanislav Bernard, ktery vlastni rodinny pivovar. Radim Jancura, vlastnik
Student Agency nebo napfiklad Jannis Samaras, ktery je majitelem

napojové spolecnosti Kofola (ANO 2013).

2.4.9 Public relations
Public relations (PR) je jednoduSe fteCeno vztah mezi
hnutim/kandidatem a vefejnosti. Do tohoto vztahu zasahuji tii aktéfi. Na

jedné stran¢€ samotny politicky subjekt, ktery se bud’ nepfimo pomoci médii
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snazi cilit sva sdéleni na volice, nebo piima sdéleni ze strany subjektu na
volic¢e. Média tak miizou hrét dilezity meziclanek mezi stranou a volic¢em.

Diilezitym atributem je uméni proniknout do médii a prezentovat své
cile a myslenky k volicim. Samoziejmé se jednd o velice Siroky pojem,
jelikoz do tohoto nastroje PM spadd mnoho faktord, které ovlivituji dobie
zvladnutou PR strategii. Od budovani image =znacky, pfipravenosti
kandidati na televizni debaty, tiskové konference, formu komunikace
jednotlivych kandidatd, po potlaceni skandalti ve volebni kampani atd.

Velmi charakteristické pro hnuti byla forma komunikace. Od zacatku
se distancovalo od ostatnich politickych stran a prezentovalo se jako hnuti,
které vi, co lidi trapi. Typické byly vyroky, Ze ,,vSechno Ize zaridit* anebo
, premyslime selskym rozumem®. Zejména rétorika hlavniho clanku
kampané, Andreje BabiSe, byla mnohdy extrémné jednoducha, kdyz se
snazil hesly a kritikou stavajici politické scény oslovit volice.

V tomto sméru muzeme zminit par zasadnich aspekti dobfie
zvladnuté PR z hlediska hnuti. Jednd se pfedev§im o cetnost tiskovych
konferenci. Poté o dobfe zvladnutou guerillovou reklamu v podobé
zminénych soch zbalikli slamy, kterd byla silné medializovéna.
Celorepublikova debatni tour méla vysokou navstévnost v kazdém mésté a
obeSla se bez =zasadnich skandald. Specifickym znakem tiskovych
konferenci a debat byla moznost nékteré z nich sledovat v pfimém pienosu
prostiednictvim internetového serveru YouTube.®® A samotné televizni
debaty ¢i duely byly kladn€ hodnoceny. Velky ohlas mélo také pozvani
Andreje Babise do Talk Show Jana Krause (Prima - Show Jana Krause
2013). Pted volbami byl jako jediny lidr pozvan do tohoto zabavného
televizniho potfadu. Ackoli se dle tvlirci pofadu nejednalo o politickou
reklamu, tak Andrej Babi§ dosahl pozitivniho ohlasu a uréité to piispélo
K narustu volebnich preferenci.59 Ovsem je sporné, zdali se opravdu
nejednalo o politickou reklamu, protoze pii sledovani potfadu, Jan Kraus

pokladal Andreji BabiSovi nejenom osobni otazky, ale i1 politické. O jeho

>® Statisticka data ukazuiji, ze v prib&hu dvou mésict zaki a Fijen kanal ANO — YouTube, kde
byly zverejiiovany jednotlivé propagacni videa ¢i zaznamy z tiskovych konferenci nebo
moderovanych debat, dosahl 1 110 000 zhlednuti.

>° pofad byl odvysilan 12. 10. 2013. Tento dil dosahl sledovanosti ve vy3i 290 000
zhlédnuti.
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angazovanosti, prubéhu kampané ¢i jeho cilech v politice. V tomto ptipadé
muzeme spekulovat o poruseni zdkonu o vyvazenosti soukromych i
vefejnopravnich televizi v politické agitaci. Dalsi velky ohlas zaznamenala
reklama spole¢nosti Vodnanska driibez, ktera je soucasti skupiny Agrofert
lidra Andreje Babise. Ta zahgjila v fijnu reklamni kampan na posileni image
jejich vyrobka. V kampani se objevuji znamé tvare. V klipu tak po boku
Babise mizeme vidét znamého hokejistu Jaromira J a’tgra.60 Je otazkou, zda
Kitidlo, spot s Jaromirem Jagrem na vodnanské kuie, ktery se stal béhem
kratké doby velmi oblibenym, ¢i zpivajici spot na Kostelecké uzeniny, byly
snahou hnuti oslovit n&aké specifické skupiny.®’ Reklama méla dvoji
odezvu. Z jedné strany velky medialni zajem tisku. Reklama byla vysilana
ve vSech komercnich televiznich stanicich. Jenom na YouTube dosahla pres
400 000 zhlednuti na YouTube. Na druhé strané¢ vyvolala diskuzi, zdali
Andrej Babi$ neporusuje zakon o politické reklamé. Rada pro reklamu se
timto zabyvala, nicméné par dni pfed volbami sdélila, ze Zadny eticky kodex

porusen nebyl (Aust 2013).

2.4.10 Kontaktni kampan

Mizeme fict, Ze pro kampan politického hnuti ANO 2011 byla
nejvyssi ohlas z fad volica. Smyslem kazdé kontaktni kampané je rliznym
zpusobem piimo pusobit na co nejvice lidi. Pfed samotnym startem oficialni
kampané objizd€l organizacni tym, ale i samotni kandidati nejvétsi mésta
Ceské republiky (Agrofert Magazin 2013 a ANO 2013). Nazev této akce je
pfiznacny — ,,naslouchaci tour”. Motivem bylo dozvédét se, co jsou nejvetsi
problémy, co lidi trapi. Dle slov hnuti: ,, Pojdme si to vSechno ¥ici®.
Jednoduse feceno se jednalo o moderovanou debatu, kde vystoupil pfedseda
hnuti a spolu s nim nejvyse postaveni kandidati daného kraje. Mnohdy jsme
se mohli setkat také s vyznamnymi osobnostmi, které podpofili Andreje
BabiSe. Navstévnici téchto akci se mohli pfimo zeptat aktéri na konkrétni
otazky nebo vyslovit jejich myslenky a ptani. Takto hnuti navstivilo nékolik

desitek mést a akci se zucastnilo né€kolik tisic lidi (YouTube — ANO

% Dostupné na: https://www.youtube.com/watch?v=ymq426Dv7Bw.
*! Dostupné na: https://www.youtube.com/watch?v=ymq426Dv7Bw.
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2013).%? Kromé této obrovské celorepublikové tour se konaly také klasické
kontaktni kampané v jednotlivych méstech. Vétsinou byl pfistaven stanek a
tym  dobrovolniki  spole¢né¢ s kandidujicimi  oslovovali  néhodné
kolemjdouci, které se snazili presvedcit prijit k volbam a volit je. Ve vétSich
méstech byl pfistaven ANObus, ve kterém si obcané mohli dat kavu ¢i jiné
obcerstveni a dozvédet se o cilech hnuti vice informaci. Pfi téchto akcich
byl vétSinou pfipraven celodenni program, ktery nabizel naptiklad kulturni
vystoupeni, anebo rizné soutéze pro déti. Velmi medializovanou udalosti se
také stala ,,koblihova“ akce, kdy sam piedseda hnuti v rannich hodinach
rozdaval koblihy. Akce se zdala byt uspésna, nebot’ lidr spolu se svym
tymem rozdal az 1500 koblih béhem hodiny (Babis - Talk show Jana Krause
2013).

V ramci setkavani s voli¢i byla také snaha realizovat door-to-door
kampan. Ackoli se hnuti snazilo vybudovat sit' dobrovolnikii, ktefi byli
nazvani jako ,partaci ANO®, tak tento druh kampané byl spiSe okrajovy,
jelikoZ organizace a nepevna struktura této skupiny byla problematicka a
hnuti od této formy v pribéhu kampané upustilo (Institut politického
marketingu 2013).

2.4.11 Online komunikace

Srozvojem komunikacnich technologii se stale vice pfesouva
politickd kampan na internet. Dlivodem muZe byt stale vétsi dostupnost
internetového ptipojeni a pomé&mné malé finanéni ndklady na vedeni téchto
kampani. Také dle sociologickych Setfeni bylo zjiSténo, Ze se da efektivné
cilit politicka reklama na urcity preferovany segment. Tohoto fenoménu
vyuzilo také hnuti ANO 2011.

Internetové stranky jsou, jednim ze zakladnich zdroji informaci pro
volice, ktefi vyuzivaji internet. Nové stranky hnuti byly pfedstaveny
v dubnu 2013. Duraz kladen na piehlednost a jednoduchost. Navstévnik
muze ziskat mnozstvi informaci o politickém hnuti, jednotlivych

kandidatech, programovych tezich a dal$i. Jsou zde také zvefejnovany

®2 Dostupné na kanalu ANO: https://www.youtube.com/user/anobudelip
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aktuality, ¢lanky, tiskové zpravy, kalendar akei anebo blogy kandidujicich
(ANO 2013).

Dal$im online komunika¢nim kanidlem mohou byt socidlni sité.
V Ceské republice je nejvice rozsiteny Facebook. Vyhodou socialnich siti je
oboustrannd komunikace, kterd probihd mezi stranou a jejim piizniveem ¢i
odplircem. Strana tak mulze debatovat a analyzovat reakce uzivatelii
Vv redlném case. Také muze sd¢lovat své informace ¢i publikovat fotografie
pfimo uzivatelim. Potencidlni trh naptiklad u socidlni sit¢ Facebook je
obrovsky. V Ceské republice je registrovano 4,2 miliénu uZivateld a pocet
kazdym rokem rapidné stoupa (CTK 2014).

Vysecovy graf €. 3: RozloZeni vékovych skupin na socialni siti Facebook.

m13-15
m16-17
m18-24
25-34
3544
m45-54
m55-64
W65+

Zdroj: SocialBakers.com. 2013.

Nejpocetnéjsi skupinou vyuzivajici téchto sluzeb jsou lidé v rozmezi
od 25 do 34 let ve vysi 1,2 miliont. Spolu s druhou nejpocetnéjsi skupinou
—lidé ve véku od 18 — 24 tvoii celkem 54 % vSech uZivateli na této socialni
siti (SocialBakers 2013). Na vyuziti jednotlivych druhi komunikacnich
kanali se podrobnéji podivame v analyze kampani ndmi vybranych
subjektt.

Mnohdy se na socialnich sitich jedna o neformalni komunikaci. Je
zietelné, ze ANO 2011 kladlo na socialni sit¢ zna¢ny diiraz, zejména prave
na jiz zminény Facebook. Byl vytvofen centralni profil hnuti, na ktery

navazovaly i profily nizsich organiza¢nich struktur. V ¢ervnu 2013, kdyz
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byly vyhlaSeny ptfedcasné volby do Poslanecké snémovny, Cdital
facebookovy profil strany okolo 13 tisic pfiznivci.?® Diky dobte zvladnuté
kampani se tésné pied volbami mohl volebni tym zaméfeny na online
komunikaci pysnit témeét s 70 tisici priznivei (Kominek 2014). Béhem
volebniho obdobi hnuti ziskalo nejvy$si pocet fanouskd, pricemz
nejmarkatnéj$i nardst poc¢tu sledujicich byl prvni tyden v fijnu. Ptibylo
témet 11 tisic pfiznivel, v této dobé se zacala vysilat reklama spojena
s Jaromirem Jagrem, coz muze byt dusledek tak rapidniho nartstu. Celkovy
pocet fanouskl za mésic fijen vzrostl o 42 tisic. ANO bylo taktéz nejvice
aktivni ve srovnani s ostatnimi politickymi subjekty, méfeno dle poctu
publikovanych ptispévki. Nejaktivnéjsi taktéz byli fanousci hnuti, méteno
dle pocétu komentaii, sdileni nebo vyjadienim funkci - libi se mi (Michl
2013). Graf ¢. zobrazuje rust ptiznivet jednotlivych stran na socidlni siti

Facebook v obdobi od 13. 9 do 25. 10. 2013.

Graf ¢. 4: Pocet fanouSku jednotlivych stran na socidlni siti Facebook a

jejich narast ve sledovaném obdobi.

Pocet fanouskl na Facebooku v pribéhu kampané
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Dalsim formou socialni sit& je napiiklad Twitter. V Ceské republice

tento druh neni tolik rozSifen mezi populaci jako Facebook, nicméné

® profil dostupny na: https://www.facebook.com/anobudelip.
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zprofilu lidra strany Andreje BabiSe miizeme ziskat informace o
jednotlivych krocich jeho osoby.”* V obdobi predvolebni kampané
informoval své sledujici témét kazdy den. V soucasné dob¢ mé vice nez 135
tisic pfiznivett (Andrej Babis, Twitter 2015). Ackoli v dobé voleb v roce
2013 hnuti nemélo zalozeny profil, tak je pravdépodobné, ze sadm piedseda
svym profilem mohl pfesvédcit potencidlni volice piijit volit ANO 2011.
Hnuti taktéz vyuZzilo emailovou korespondenci. Béhem kontaktni
kampané mohli lidé vyplnit formulaf s pfanim o zasildni novinek na svoji
emailovou schranku. Pfiznivci se mohli pfihlasit k odbéru zprav a informaci
pomoci webovych stranek. V pribéhu kampané, tak hnuti pravidelné
zasilalo informace o stavu kampané, pofadani a prubéhu akci, nebo pfimo

apelovalo na pfiznivce, aby se zapojili do propagace (Braun 2013).

2.4.11 Finance

Cela kampan se mohla opfit o masivni rozpocet. Pivodni plan hnuti
bylo investovat do volebni kampané 40 milioni K¢, ovSem findlni castka
utracend za celou kampan se vysplhala az k 172 milionim K¢ (Kralikova
2014: 55-58). Jednalo se tak o nejdrazsi vedenou kampan ve volbach v roce
2013 do Poslanecké snémovny Ceské republiky (Ondracka, Vymétal 2014).
V tabulce ¢. 6 jsou vycislena piesna Cisla utracena za jednotlivé slozky
kampané. Miuzeme spekulovat nad rozdélenim na volebni a nevolebni
vydaje, pfedev§im neni jasné, co vSe spadd do vydaji nevolebnich.
Z tabulky je ziejmé, ze nejvice bylo utraceno za reklamu. Druha polozka je
spekulativni, pokud vezmeme celkovy obnos utracenych penéz, tak se jedna
o PR agentury a konzultanty, ovS§em pokud nebudeme brat v potaz jiz
zminéné nevolebni vydaje, tak na druhém misté nejvice strana utratila za
billboardy. Vysecovy graf ¢. 5 piehledné prezentuje procentualni rozdéleni
rozpoctu do jednotlivych slozek kampané. Z oficidlnich stranek miizeme
také zjistit financni dary, které byly poskytnuty hnuti. Do konce roku 2013
pravnické ¢i fyzické osoby poskytly finanéni pomoc ve vysi témét 73
miliont K¢&. Nicméné z této ¢astky investoval do hnuti sam ptfedseda strany

Andrej Babi§ ¢astkou témét 30 milioni K¢. DalSimi nejvétsimi darci byly

64 Dostupné na: https://twitter.com/andrejbabis.
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spoleCnosti, které jsou vlastnény skupinou Agrofert, jejimz majitelem je

pravé Andrej Babis.

Tabulka ¢. 6: Naklady hnuti ANO v roce 2013

struktura naklada volebni — PS v K¢ nevolebni v K¢ celkem v K¢

Reklamy 61 377 159 4 892 488 66 269 657

11734 169 3466 972 15 200 142

Zajisténi meetingii

N4jmy a energie 22 392 4 351947 4374 339

Celkem 119 080 399 53 075 331 172 155730

Zdroj: ANO 2015, vlastni zpracovani.

Graf ¢. 5 procentualni podily jednotlivych slozek kampané v celkovém

rozpoctu.

M Billboardy
M Reklamy
M Prawvni a auditorské sluzby
Sluzby online, web, foto, design, graf.

navrhy

B Vyzkum, analyzy, poradenské sluzby,
marketing

M Zajisténi mitinku

M Reklamni pfedméty

B Administrativni zazemi

Zdroj: Kominek 2014.

2.5. VyuZiti nastroji politického marketingu KDU-CSL
Pro kiestanské demokraty volby do Poslanecké snémovny 2013

predstavovaly velkou vyzvu, nebot’ v minulych volbach se do dolni komory
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parlamentu nedostali. Pokud by neuspéli ani ve volbach v roce 2013, tak by
se stali na dvé volebni obdobi zcela izolovani. Jak jsme jiz zminili
VvV ptedchozi Casti prace, strana kompletné zmeénila nejuzsi vedeni a jeji
snahou bylo zaujmout novou generaci voli¢t. Vyhlaseni piedc¢asnych voleb
znamenalo pro stranu vétsi ¢asovou tisen, nez pro ostatni politické subjekty.
Lidovei méli naplanovanou ,, pripominajici“ kampan, kterd méla probihat
od srpna do fijna. Pfesunuti voleb na konec fijna 2013 z kvétna 2014
zpusobil reorganizaci a novou strategii strany v politické kampani (Kominek

2014: 152).

2.5.1 Volebni tym KDU-CSL a najmuti profesionslnich agentur

Pro stranu KDU-CSL pfedstavovaly volby v roce 2013 novou vyzvu
a oGekavani. Strana touZila po navratu do PS PCR, nebot’ ve volbach v roce
2010 neprekrocila volebni prah a vypadla tak z té nejvyssi politické scény.
S kompletni obménou stranického vedeni pfisla také nové strategie a novy
volebni tym. Ur¢itou vyhodou muize také byt pevna hierarchicka struktura
CSL disponuje rozsahlou &lenskou zékladnou. Naopak zaporem muize byt
mensi rozpocet, ktery je strana schopna investovat do volebni kampang.

Volebnim lidrem se stal Vit Dolezalek, ktery je zaroven
dlouhodobym c¢lenem strany. Nejvétsi roli pii tvorbé a realizaci kampané
sehrali samotni ¢lenové strany. Kandidat do Poslanecké snémovny Marian
Jurecka byl zodpovédny za tvorbu programu a jednotlivé kandidatni listiny
(Kralova 2014: 40-41). Dalsi sloZeni volebniho tymu strana nezvefejnila,
pouze uvedla, ze se cely skladd ze zaméstnanct strany (Transparentni volby
2014). Centralni volebni tym pfenaSel své pozadavky na nizsi struktury
strany, které dostavaly materidly, informace a finan¢ni prostfedky
K realizaci kampané na regionalni tirovni. V tomto ohledu je mozné fici, ze
kampann byla pomé&mé decentralizovana. Externi poradci byli najimani
zejména na sociologické prazkumy. V tomto sméru navazala KDU-CSL
spolupraci s agenturou Commservis, kterd se starala pfedevSim o online

komunikaci a jiz zminéné vyzkumy politického trhu.®® Tuto agenturu zalozil

6 Agentura se zabyva strategii a marketingem, krizovym fizenim, vyzkumy a PR.
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Tomas Zdechovsky, ktery je odbornikem na politicky marketing a krizovy
management. On sam je dlouhodobym ¢lenem strany (Kralova 2014: 43).

2.5.2 Témata kampané a programova vychodiska KDU-CSL

Volebni program strany pro obdobi 2013 — 2017 byl nazvén: ,, Dame
zemi do poradku “. Pticemz strana dodava: ,, Chcete se mit jako v Nemecku?
Volte jako v Neémecku. “®® Programovy tym strany sestavil celkem &trnacti
bodovy dokument, ktery mél oslovit volie. Strana se rozhodla vyzdvihnout
Sest hlavnich témat kampang. Prvni téma se zaméfovalo na ekonomické
otazky, pfiCemz nejvétsi diraz byl kladen na posileni ceské ekonomiky
(sniZeni ceny prace, podpora stfednich a malych podnikl a zména zadavani
vetejnych zakéazek), zvySeni zaméstnanosti a hlub$i spoluprace mezi
Skolstvim a zaméstnavateli. S ekonomikou tzce souvisi také hospodareni
statu, tedy vetfejné finance. Cilem strany byly stabilni vefejné finance a
profesiondlni stat. V tomto tématu strana slibuje, Ze zastavi zadluZovani
Ceské republiky, zlep$i vybér dani a zastavi obdany, ktefi neprivem
zneuzivaji stat (adresné davky, vyplata davek v souvislosti s ochotou
pfijmout praci). Ve tfetim tématu se strana zaméfila na rodinu.
Predstavovalo to snizeni dani pro pracujici rodie, znovuzavedeni
spole¢ného zdanéni manzelli, ochranu rodin pted lichvou, pravo na umisténi
déti do skolky bez potadnikii, podpora péce o staré¢ v rodinném prostiedi,
obnoveni slevy na danich pro pracujici dichodce ¢i valorizace dichodii
alespon podle inflace. Nasledné do programu zafadili téma boje s korupci,
které bylo spoleénym jmenovatelem piedchazejicich voleb. Dale zahrnuli
napiiklad zdkon na ochranu oznamovateli korupce, informace o vetfejnych
zakazkach na internetu nebo povinnost zvefejnit vlastnickou strukturu
pravnickych osob pfi uzavieni smlouvy se statem. Paté téma pojednavalo
0 zdravotnictvi. Lidovci by zastavili privatizaci zdravotnich pojistoven a
pojisténi, kontrolovali by pfisn¢ jejich ¢innost a hledali by cestu socialné
unosné zatéze spoluncasti pacientd. V poslednim hlavnim tématu se

zabyvali potravinafstvim:  duslednéj§i  kontroly  potravin, podpora

®*0dkazovani se na vlddnouci némecké strany Kfestanskodemokratickou unii (CDU) a
Kfestansko-socialni unii Bavorska (CSU). V souvislosti s vysokou Zivotni Grovni némeckych
obyvatel.
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potravinové sobé&stacnosti statu a posileni regiondlnich a rodinnych firem a

farem (KDU-CSL 2013).

2.5.3 Vyzkumy, segmentace a cileni

Dle dohledatelnych informaci si strana nechala pied volbami
vypracovat pouze jeden rozsahlejsi vyzkum®. Ten byl proveden na konci
srpna. Vysledek viceméné potvrdil, ktery segment volici je pro stranu
primarni (Konrad, Vozelnikova 2014: 33). Diky tomuto priazkumu mohl
volebni tym vice pfizpusobit rétoriku a samotny program strany, aby co
nejvice zaujal tuto skupinu voli¢i. Mizeme konstatovat, Ze prioritnim

segmentem pro kiest'anské demokraty zlstali skalni voli¢i, tedy obyvatelé,

vvvvvv

2.5.4 Role lidra, kandidati strany a centralizace kampané

Z divodu obmény stranickych Spic¢ek si strana uvédomovala, Ze
pfedseda Pavel Bélobradek neni vieobecnd znamou znatkou KDU-CSL.
V prvni fazi volebni kampané se vice zaméfila na budovani jeho image.
Strana vyuzila medidln¢ znaméj$i tvar, Zuzanu Roithovou, ktera
kandidovala v prezidentskych volbach. Spojeni s pfedsedou strany mél
ukazovat novou a starou tvai KDU-CSL, uréitou kontinuitu, poklidny
prechod a porozuméni dvou generaci. V dal$i fazi kampané, pocinaje od
fijna, se strategie zménila a zacali se propagovat vice regionalni lidfi

(YouTube — KDU-CSL 2013).

%’ Benchmark vyzkum, jehoZ zakladem se stal vzorek zhruba 4 tisic respondentd.
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Tabulka €. 7: Lidfi jednotlivych kraji

Kraj Kandidat

Kralovehradecky Pavel Bélobradek

Plzensky Viaclav Krasa

Liberecky Kamil Jan Svoboda

Zlinsky Ondi‘ej BeneSik

Ustecky Leo Steiner

Moravskoslezsky Tomas Podivinsky

Karlovarsky Olga Halakova
Zdroj: iDnes 2013, vlastni zpracovani.

Kampan byla spise decentralizovana. Centrum v Praze poskytlo
propagacni materialy a finan¢ni podporu pro jednotlivé regionalni kampané.
Zaroven vybizelo kandidaty k vedeni vlastni kampané v jednotlivych krajich
na zakladé¢ stejné programové a grafické linie. Problémem bylo, ze mnohdy

napiiklad graficka podoba nebyla dodrzena (Kozusnikova 2014: 36).

2.5.5 Politicka reklama
Venkovni reklama

Strana se pfi zahdjeni kampané musela vypotfadat se
zasadnim problémem, kterym byl nedostate¢ny medidlni trh. Ostatni strany
vykoupili nejlukrativnéjsi mista k postaveni politické reklamy. DalSim
problémem pro stranu byl omezeny rozpocet, tudiz si strana nemohla
dovolit zrealizovat takovou masivni billboardovou kampan jako naptiklad
CSSD & ANO. Pies viechna tskali bylo vystavéno pies 200 billboardi.
Diilezitym faktorem byla také zména grafické podoby. Pfestoze KDU-CSL
nespolupracovala ve velké mife sexternimi agenturami, tak Si v tomto
piipadé najala nékolik odborniki k vypracovani nového designu
propagacnich materiald. Vysledkem byl novy vizudl se slunecnici a
kandidatem (Lidovky 2013). Vse dopliovalo logo strany a vSe doplioval
nejvice frekventovany slogan ,, Ddame zemi do poradku* (KDU-CSL 2013).
Do venkovni reklamy taktéz mtizeme zahrnout dvé akce, které vyzadovaly
¢innost dobrovolniki ¢i sympatizanttl. ,,Akce ploty* znamenala jiz tradi¢ni
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zptisob vedeni kampané ze strany KDU-CSL, ktera se objevila v minulosti
(Bélobradek 2013). Na pozadani si mohl pfiznivec strany vyzadat
propagacni materidly v podobé plakati ¢i plachet a vyvésit ho na svij
soukromy plot nebo sténu. Podobnou reklamou byla ,,akce auto®, kdy
stejnym  zplisobem strana poskytla materidly k polepeni auta

sympatizujiciho (Kopecky 2013).

Propagacni materialy

KDU-CSL v poslednich letech vyuZivala k tomuto uéelu propisek,
balénki, Zetont do nakupnich kosikil, omalovanek, kvétin nebo odznacka.
Z hlediska kreativni reklamy realizovala strana v zdvéru kampané tzv.
rodinnou penézenku. Jednalo se o skladaci letacek ve tvaru penézenky, ve
kterém bylo spocitano, kolik rodina uSetii pii prosazeni rodinné politiky
KDU-CSL (iDnes.cz 2013).

Tiskova a internetova reklama

Jiz jsme zminili, ze kampan byla relativné decentralizovana. Timto
zpusobem se také vedla tiskova reklama, ktera se zaméfila na prezentaci
zejména jednotlivych krajskych 1idrti v regiondlnim tisku. Ve velké mite byl
vyuzivan medidlni prostor v tydenikii Splus2, ktery mohou obcané dostat
zcela zdarma. DalSim specifikem pro tiskovou reklamu bylo cileni na mladé
matky. Strana se snazila plisobit na tento segment volici skrze Casopisy
urené pro zenskou Cast populace. VétSinou se reklama projevovala
v odkazech na programové body doplnéné sloganem.

KDU-CSL se také rozhodla investovat znaéné materialni
nemateridlni zdroje do internetové reklamy. Reklamni prostor nakoupili
napiiklad u spolecnosti Seznam.cz, iDnes.cz, Novinky.cz nebo lidovky.cz.
Na téchto serverech se objevily bannery odkazujici na webové stranky
strany. Jak jiz bylo zminéno, strana cilila znacnou ¢ast reklamy na Zeny,
tudiz neni ptekvapujici, Ze vyuzila také internetové servery urcené pro Zeny

(Kominek a kol. 2014).
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2.5.6 Endorsement

Kiestansti demokraté nikterak nevystupovali po boku znamych
osobnosti, ackoliv se K podpoife strany pieci jenom vyjadiilo nékolik
uznavanych odborniki ¢i medidlné znamych tvaii zrGznych odvétvi.
Piikladem mtizeme uvést podporu z kulturni oblasti: Ondfeje Vetchého,
Jana Krause, Libusi Safrankovou, Filipa Renée. Daldimi vyznamnymi
osobnostmi jsou naptiklad Jan Svejnar, Karel Janegek, Miloslav V1k, Tomas

Halik anebo Petr Pithart (KDU-CSL 2013).

2.5.7 Public Relations

Do parlamentnich voleb §la strana jiz se starym heslem ,,klidna sila®,
cilem vtomto ohledu bylo poukdzat na svou hlubokou tradici a
predvidatelnost, aby doslo k vymezeni se proti rozdrobené pravici a nove
vznikajicim populistickym hnutim (Sima 2014: 15).

Po naiceni lidovcl prezidentem republiky z toho, Ze jsou plevelem,
se zaCalo na internetu objevovat heslo: ,,nejsme plevel, jsme slunecnice®,
které kiest'anSti demokraté dokazali pretavit i v happening, kdy na Prazsky
hrad spolecné se svymi piiznivei nesli pravé slunecnice a, kterého se
zucastnilo nékolik stovek lidi a byl i pomérné znacné zmedializovan
(Novinky.cz 2013).

Dal§i formou jsou YouTube videa. KDU-CSL spustila sviij vlastni
kanal, kde strana zvetejiovala volebni spoty a Videoblogy.68 Relativné
usp&sny byl spot predsedy strany Pavla Belobradka se Zuzanou Roithovou,
ktery byl nazvan ,,KDU ma politiky nové generace pro volby 2013“. Ve
videoklipu strana zminuje, ze o ni nebylo dlouho slysSet z diivodu zadného
skandalu. Poté lidr strany tika, Ze politika nemusi byt kiest'anska, ale hlavné
nesmi byt nekiest’anskd. Ve druhé casti videa se objevuje Zuzana Roithova,
ktera vklada nad€je do nové generace politikli. Pocet zhlednuti tohoto

videoklipu se vy$plhal nad 45 tisic (YouTube KDU-CSL 2015).%

®® Dostupné na: https://www.youtube.com/user/kducsl.
% Dostupné na: https://www.youtube.com/watch?v=1TXghl_V_c.
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2.5.8 Kontaktni kampan

Kontaktni kampail probihala bez velkych akci. Probihaly rtzné
debaty s obyvateli. VSe bylo vétSinou podiizeno iniciativé jednotlivych
regiondlnich lidr. Pii realizaci kontaktni kampané pomadhali vétSinou
¢lenové strany a spolek Mladi lidovci (Kralovska 2014: 50).

Strana se snazila vyuzit zkusenosti z prezidentské volebni kampang,
kdy jiz méla vytipovana veiejna vystoupeni a akce, které béhem kampané
navstévovala. Takto se mohli kandidati setkat s potencialnimi voli¢i a svym
sd&lenim je zkusit presvédéit k volbé KDU-CSL. Lidovci taktéz vyuzili jiz
tradiéni ovefeny zpusob kontaktni kampané, kdyz naptiklad na Moravé
usporddali nékolik kulturnich akci pro obcany v podobé drobného
obCerstveni a sSe svym zabavnym programem pro déti v podobé
nafukovacich skakacich hradti. Na Ustecku vyuzili ¢innosti pouli¢niho
divadelniho klubu a pfti této pfilezitosti kandidati navazovali konverzaci si
kolemjdoucimi a obdarovéavali je napfiklad slunecnicemi ¢i drobnymi

propagacnimi materialy (Prazédkova 2013).

2.5.9 Online komunikace

Zakladnim komunika¢nim kanalem se stal web, ktery proSel uréitymi
zménami zaCatkem roku 2013. Opét se jednd o velice piehledné a
jednoduché stranky, kde navstévnik muize zjistit informace o kandidatech,
probihajicich akcich, programu strany, historii atd. KDU-CSL taktéz
vyuzivala zasilani pravidelnych newsletteri uZivatelim, ktefi se o né
ptihlasili. Podoba newsletteri byla mnohdy na nizké urovni, jelikoZ se
jednalo o velice strohou zpravu s odkazovanim se na webové stranky, kde
byl obsah popsan vice.

Trend proniknout na socialni sit¢ neminul ani kiestanské demokraty.
Profil pfed vyhlaSenim ptedcasnych voleb c¢ital okolo 3,5 tisic fanouskd.
V tydnu konani voleb se pocet ptiznivct piehoupl pres 11 tisic (graf ¢. 4).
Nicméné pii sledovani sdéleni a zpravovani celého profilu KDU-CSL
musime ficl, ze oproti ostatnim stranam se projevila zna¢na mira
neprofesionality, jak po grafické, tak po obsahové strance. Je nutné zminit,

ze se spravci profilu snazili komunikovat s pfiznivei a nasledné rozvijet
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debatu na konkrétni témata.”® Komunikace ze strany smérem k piiznivetim
probihala ¢asové velmi rychle. Co se tyce dalSich socialnich siti, tak lidovci
méli také zaloZen ticet na Twitteru, ovSem zde pocet pfiznivcl ve volebnim

obdobi vzrostl pouze o pét set pfiznivcﬁ.71

2.5.10 Finance

Z oficialni finan¢ni zpravy o hospodateni strany za rok 2013 je
polozka — ,,vydaje na volby* vycislena na témét 40 miliont K¢. Nicméné
musime brat v potaz investice do prezidentské volebni kampané, nebot
Zuzana Roithova kandidovala s podporou KDU-CSL. Z vyroéni zpravy se
tedy nedozvime piesné naklady na jednotlivé polozky kampané ve volbach
do dolni komory konanych v roce 2013 (KDU-CSL 2015).

Celkové vydaje na volby do Poslanecké snémovny v roce 2013 se
pohybovaly okolo 32 miliont K¢&. Zdroj informaci ndim muze poskytnout
monitoring spolecnost Admosphere, kterd vycislila kone¢nou ttratu za
kampan na tuto c¢astku (Admosphere 2013). Dalsi relevantni tdaj udava
webovy server Transparentni volby, ktery vycislil kampain zhruba na 35
milioni K¢. Ceny se mohou od sebe lisit v piipad€, pokud se pocita s daty
v cenikovych sazbach ¢i sazbach, kde jsou jiz odefteny veskeré slevy
(Transparentni volby 2013). Z dohledatelnych tdaji je mozné zjistit, ze
celkové 22,3 milioni K¢ strana investovala do tiskového prostoru. Za
venkovni reklamu utratila 5,9 miliond K¢ a do internetové reklamy vlozila
4,1 miliéont K& Co se tyce sponzorskych darii, tak darci na kampan
vénovali obnos v celkové vysi 3,5 milioni K¢ Dalsi ¢ast financovani

kampané pokryl Gvér v hodnoté 22 miliéni K¢ (Kralikova 2014: 55).

7® Dostupné na: https://www.facebook.com/kducsl.
& Dostupné na: https://twitter.com/kducsl.
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3. Analyticka ¢ast

3.1. Interpretace vysledkii voleb PS PCR 2013

Pied¢asné volby vyhrala CSSD, pro kterou vyslovilo piizei 20,45 % voli&.
V piepoctu na mandaty tak ziskala 50 poslanecky kiesel. Druhym
% hlast, coz piedstavuje 47 mandatd. Pro komunistickou stranu hlasovalo
celkem 14,91 % obcand, ktefi se dostavili K volbam. Tento vysledek
prisoudil KSCM 33 poslancti. Na &tvrtém misté skonéila TOP 09 se ziskem
11,99 % (26 mandatt). Pro obcCanské demokraty volby znamenaly
obrovskou ztratu v po¢tu mandati oproti minulym volbdm. Volebnim
vysledkem 7,72 % ztratili celkem 37 mandati, ziskali tedy celkové 16
ktesel. Posledni dva politické subjekty, které piekrocily 5 % volebni
klauzuli, se staly Usvit pfimé demokracie a KDU-CSL. Prvni jmenovana
strana ziskala 14 postd v dolni komote (6,69 %). Z hlediska potadi se na
poslednim mist& probojovala do snémovny KDU-CSL, kterou volilo 6,78 %
voli¢l, timto ziskala 14 mandatt z 200 celkovych. Volebni u¢ast byla 59,48
%.

Graf & 7 : Vysledky voleb do PS PCR 2013. Pouze strany, které ziskaly

mandaty

Vysledky voleb 2013

m CSSD

B ANO

m KSCM

B TOP 09

® ODS

m UsvIT
KDU-CSL

Zdroj: Cesky statisticky ufad 2013, vlastni zpracovani.

Z vysledktt voleb vyplyva nékolik zasadnich fakti. Jednim znich je

slabnouci volebni zisk dvou tradi¢nich stran, CSSD a ODS. Do t&chto voleb
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soucet poctl mandatd pro tyto dvé strany predstavoval vice nez polovinu
z celkovych poslaneckych kiesel. Ackoli oslabovani dvou nejvétsich stran
v ¢eském stranickém systému, miiZzeme jiz spatiit ve volbach do PS PCR
v roce 2010, kdy dohromady ziskaly 54,5 procent kiesel, tak volby v roce
2013 tento trend potvrdily. Dohromady socidlni a obcansti demokraté
ziskali 33 %. Nejvyssi ubytek v poctu mandatti oproti minulym volbam
zaznamenala pravé ODS, ktera piedevsim diky piedchozim vladnim
skandalim, nasledné wvnitrostranické krizi a obméné stranického vedeni
nedokézala oslovit voli¢e. Vitézem voleb se stala CSSD, nicméné pii krizi
pravicovych stran socialni demokraté ocekavali mnohem lepsi vysledek,
tudiz 1 pro tuto stranu jsou volby zklamanim. Dle politologii jsou tyto volby
jasnym dikazem ¢i spiSe potvrzenim, Zze od voleb v roce 2010 sledujeme
postupnou proménu c¢eského stranického systému, ktery byl pomérné
stabilni po jeho konsolidaci v 90. letech 20. stoleti (Drahokoupil 2013).
Charakteristické pro volby jsou také dva nové subjekty, které pomérné
vyrazné uspély. Usvit piimé demokracie a ANO 2011. Zejména pro druhy
zminény subjekt volby znamenaly ptelomovy uspéch v historii tohoto hnuti.
Pro mnohé politické komentatory bylo ANO faktickym vitézem celych
voleb (napiiklad Holub, John 2013, Sidlova 2013). Vzdyt jesté &tyii mésice
pfed konanim voleb vyzkumné agentury, které se zabyvaji pfedvolebnimi
prizkumy, odhadovaly preference hnuti okolo tii procent (CVVM, SANEP,
Median). Mé&sic pred volbami ptedpovidaly volebni modely zisk v rozmezi
od Sesti do sedmi procent volicl. Dal§im zajimavym faktem je volebni
vysledek KSCM. Strana oproti posledni parlamentnim volbam posilala o
sedm kiesel, pficemZ tento vysledek znamenal pro stranu druhy nejveétsi
podet hlasi od vzniku Ceské republiky. Nicméné o markantni nardst
podpory se nejedna. Posledni pozndmkou k samotnym vysledkiim je volebni
zisk KDU-CSL. Strana se po netispésnych volbach v roce 2010 dostala opét
do Poslanecké snémovny.

Je zfejmé, ze dusledkem voleb je rozpad nadvlady dvou stran a
soupeteni levice s pravici. Pravicové strany V téchto volbach ziskaly 19,71
% hlast (ODS, TOP09). Pokud budeme brat v potaz, ze levicova
komunistickd strana ma velmi slaby koali¢ni potencidl, tak levice v podobé

CSSD ziskala 20,45 %. Z povolebnich vyjednavani vzesla vladni koalice
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CSSD, ANO a KDU-CSL. Dohromady disponuji 111 mandaty. Vlada byla
jmenovana 28. ledna 2014 prezidentem republiky MiloSem Zemanem. Dne
18. tinora ji byla vyslovena diivéra (Poslanecka snémovna Ceské republiky

2014).

3.2. Komparace vyuZiti marketingovych metod v kampani mezi
ANO a KDU-CSL
V tivodu této bakalaiské prace si autofi polozili dvé otazky, na které

by m¢la prace odpovédét. Jednalo se o:

1. Jakym zplsobem byly organizovany piedvolebni kampané hnuti
ANO 2011 a KDU-CSL? Respektive jaké metody a nastroje
politického marketingu byly vyuzity?

2. Urcit zésadni rozdily v kampani hnuti ANO od kampané strany
KDU-CSL.

Na prvni zminénou otazku a poznatkl vyplivajicich z ostatnich ¢asti
textu, musime konstatovat, Ze v obou kampanich byly vyuzity nastroje
politického marketingu. Druhou otdzku stru¢né shrnuje tabulka ¢. 9, ktera
odhaluje nejdilezitéjsi prvky a zaroven rozdily v obou volebnich
kampanich.

Tabulka ¢. 9 : Srovnani kampané KDU-CSL a ANO

Pozitivni rétorika. Vybudovat brand hnuti,
] Prezentace jako tradi¢ni oslovit volice napfi¢
Strategie ,.klidné sily.* Oslovit spole¢nosti — cilovou
skalni voli¢e (venkov, skupinou byli pravicovy
mladé rodiny), ptilakat volici, stfedni tfida
mladsi volice vzdélané;si lidé.Protestni

rétorika. Nové tvare na
politické scéné (Gspesni

podnikatel¢)
Externi poradci Commservis a grafické PSB, Campaigns, experti
agentury na rtiznou tématiku

(Prchal, Topinka, Kysela)

Volebni tym Interni tym strany, Rozhodovaci slovo
volebnim lidrem v kampani m¢l predseda
Dolezalek Ano. hnuti, zodpoveédny za

kampan byl A. Braun
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(PSB). Odbornici na
jednotliva témata

Ptedvolebni prizkumy

Pouze jeden rozsahle;jsi
pruzkum

Dulezita slozka celé
kampané. Nejvice
pruzkumti ze vSech stran.

Dobrovolnici

Mladi lidovci — snaha o
propagaci strany

,Partaci ANO*“ — malo
¢lent, nepfilis efektivni

Kontaktni kampan

Rada mensich akei,
navstévy vetejnych akci,
diskuse s voli¢i. Akce pro
rodiny s détmi (skakaci
hrady), pouli¢ni divadlo,
pochod na Hrad

Kampan zaloZena z velké
Casti na setkavani a
debatach s volici.
Celorepublikova tour lidra
s krajskymi kandidaty.
Pojizdné kavarny,
ANObus. ,,Koblihova“
akce. Projekt soch

z balik slamy

Centralni vs. regionalni
kampan

Spise decentralizovana

Centralizovana

Role lidrua

Prvni faze volebni
kampan¢ zamétena na
predsedu strany. Poté na
regionalni lidry

Andrej Babi$ zpocatku
propagovan jako lidr
hnuti, pozd¢ji piiklon ke
komunikaci dal$ich tvari
hnuti. Pfesto v poptedi
Andrej Babis

Venkovni reklama

Malé mnozstvi reklamniho
prostoru. Akce ploty a
auta

Masivni billboardova
kampan

Socialni sité

Facebook — nartist 7 tisic
fanousku v obdobi voleb,
Twitter — 500 ptiznivcl

Youtube — videospoty,
nejsledovanéjsi 47 tisic

Facebook — narist o 42
tisic fanousku

Twitter nezalozen
Youtube — videospoty,
zivé vysilani a zaznamy

z debat. Nejvice zhlednuti
spot Kfidlo (460 tisic)
Kanal zobrazilo pres 1,1
miliont uzivateli

Téma kampané a
slogany

Tradi¢ni politicka strana,
klidna sila.

,,Dame zemi do poradku “,

Zména politiky, zaméteni
na ekonomicka témata a
fungovani vetejné spravy
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., KDU-CSL ma politiky ., Nejsme jako politici,
nové generace. “ makame.* ,, Aby tu chtely
Zit i nase deti. *“ ,, Ano,
bude lip.
Finan¢ni nakladnost 32 miliéna K¢. 120 miliontt K¢
Volebni vysledek 6,78 %, 14 mandatd 18,65%, 47 mandatu

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Pozice obou politickych subjekti pied volbami byla velice rozdilna.
Na jedné strané tradiéni strana v ¢eském politickém systému, KDU-CSL, a
na druhé stran¢ nové politické hnuti ANO 2011. Nicméné pro ob¢ strany
znamenaly volby velkou vyzvu. Pro KDU-CSL v podob& néavratu do
poslaneckych lavic a pro uskupeni okolo Andreje BabiSe to byly prvni
parlamentni volby v historii hnuti. Je zfejmé, Ze volebni kampané se od sebe
terminu nepfedstavovaly pro ANO zasadni problém. Pro kiestanské
demokraty taktéz ne, nicméné je nutné zminit fakt, ze museli Celit
vykoupeni medidlniho prostoru, zejména v podob€ venkovni reklamy, tedy
billboardil a dalSich forem této propagace. Prvni zasadni rozdilnost mizeme
vidét ve volebnich vydajich na celou kampan. Zatimco ANO disponovalo
témét neomezenym rozpoctem, ktery ma zcela jisté¢ velky podil na uspéchu
tohoto hnuti, tak rozpoéet KDU-CSL byl téméf tiikrat mensi. Kampaii hnuti
ANO byla velice profesionalizovand, coz dokazuje taktéZ najmuti externich
agentur pro vypracovani analyz a strategii pro tyto volby. Volebni tym
dokazal dikladné analyzovat naladu a situaci ve spoleCnost, dle slov
marketingového specialisty, Petra Topinky, ktery se velkou mérou podilel
na celé kampani, dokdzala strana pfipravit takovou kampan, ktera oslovi
voli¢e a da jim, co potiebuji. KDU-CSL provedla pfed volbami jeden
obsahlejsi prizkum volebniho trhu, ktery viceméné potvrdil, jakou cilovou
skupinou budou jeji voli¢i. Dal§im rozdilem byla celd organizace kampani.
Jedna byla vice centralizovana a fizena z Prahy, druha poskytla vice
prostoru regiondlnim lidrim. NejvétSim rozdilem byla kontaktni kampan a
vyuZiti socidlnich siti. Zatimco lidovci nezorganizovali velké mitinky
S ob¢any, tak ANO, pfi snaze budovat znacku hnuti, navstivilo pii své tour

po Ceské republice vice nez deset mést, piiemz na kazdé této akci nechybél
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lidr hnuti, Andrej Babis. Na socialnich sitich taktéz byla jasnd dominance
hnuti, kterd investovala své materidlni i nemateridlni usili pravé do této

slozky kampang.
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Zavér

Prvni cast prace se zabyvala vymezenim pojmu a vyvojem
politického marketingu. Koteny politického marketingu jsou zfejmé a vyvoj
taktéz. Literatura na toto téma je jednotnd. VEtSi rozpory nastavaji pii snaze
definovat, ¢im by se mél politicky marketing zabyvat, respektive co vse je
pod timto pojmem zahrnuto. Jelikoz se jedné o interdisciplinarni védu, tak
nazory jednotlivych autori se mnohdy lisi, nicméné jadro kazdé definice
zustava stejné. Posléze jsme porovnali ekonomicky a politicky marketing
pomoci marketingového mixu. V ekonomickém prostfedi jsou jasné
definované jednotlivé polozky, kterymi jsou produkt, cena, propagace a
distribuce. V politickém prostfedi je toto zafazeni vice nejednoznacné.
Nelze jednoznacné urcit, co je produkt, zdali je to celd politickd strana,
program, kandidat ¢i ideje. V tomto ptfipadé se autofi shoduji na
vSeobecném urceni produktu jako nabidky, kterou nabizi aktér zasahujici do
konkrétnich voleb. Samoziejmé se tento aktér mulze lisit, napiiklad podle
druhu voleb. Nejspise nejvétsim problémem pievodem ekonomickych prvki
do politického prostfedi, je cena. V ekonomice je cena jasn¢ vycislena.
Odbornici se shoduji, ze cenou v politice je voli¢sky hlas, ale jak lze
stanovit ¢i zméfit hodnotu voli¢ského hlasu je slozité. Vyzkumem
politického marketingu a jeho aplikaci do praktické roviny se naptiklad
zabyvaji Jennifer Less-Marshment a Bruce Newman. Jejich modely jsme si
podrobné predstavili. Oba autofi se fadi k renomovanym expertim na tuto
problematiku, jejich modely jsou jedny z nejpouzivanéjSich pii zkoumani
tohoto odvétvi. Zavér teoretické Casti jsme vénovali jiz jednotlivym
nastrojim politického marketingu, které vychazeji ztéchto modeli.
Literatura, kterd byla zédkladem této ¢asti, poskytla mnoZstvi informaci pro
pochopeni politického marketingu. Ackoli je nutné podotknout, Ze v ceském
prostiedi se timto odvétvim zabyva relativné malo odbornika. Diikazem je
jedina komplexnéjsi publikace Teorie a metody politického marketingu od
Romana Chytilka, Anny Matuskové a Otty Eibla.

Druhéd c¢éast prace méla za kol nejdiive popsat politicky kontext

pfedasnych voleb a taktéz struén& charakterizovat politicky trh v Ceské
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republice. Autor se dale zabyval vybranymi subjekty prace, tedy politickou
stranou KDU-CSL a hnutim ANO 2011. Nejvétsi diraz byl kladen na
vyuziti politickych néstrojii v obou kampanich. Jednotlivé slozky kampané
faktory obou pfedvolebnich agitaci. Posledni ¢ast analyzovala volebni
vysledky parlamentnich voleb vroce 2013. A autor se pokusil provést
komparaci obou kampani.

Na zakladé piedchozich kapitol muZzeme konstatovat, ze v obou
kampanich byly vyuzity nastroje politického marketingu. Nicméné tento
trend mizeme jiz spatfit od parlamentnich voleb v roce 2006. Postupné se
zpusob voleb stale vice profesionalizace, ptikladem muze byt pravé volebni
kampan hnuti ANO.

Cilem této bakalafské prace byla analyza volebnich kampani a
vyuziti nastroji politického marketingu dvou politickych subjektd pied
volbami do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky v roce 2013.
Zaroven porovnat vyuZziti politického marketingu mezi obéma aktéry.
Muzeme konstatovat, ze volebni vysledek pro ob¢ strany znamenal Gspéch,
avsak je velice problematické zméfit, jakym zptisobem na to méla vliv
samotna volebni kampaii. Je zietelné, ze ANO 2011 i KDU-CSL se snazily
vyuzit nastrojii politického marketingu a tudiZ je oznacit za strany
marketingové orientované. Na zaklad¢€ analyzy jejich kampani si autor prace
troufa tvrdit, Ze pfedevS§im u nového hnuti sehraly marketingové prvky a
postupy klicovou roli celé kampan¢. Ptestoze historie hnuti je velmi kratka
dokazalo, v ¢ele s Andrejem Babisem, piesvédCit témét milion volict, aby
pfisli k volbam a volilo jej. Pl roku pfed kondnim piedcasnych voleb
agentury specializované na pruzkum volebnich preferenci odhadovaly
volebni zisk okolo dvou procent. Masivni volebni kampan vynesla hnuti az
na druhé misto a stala se faktickym vitézem celych voleb. Néktefi politicti
komentafi nazyvaji volebni kampan ANO 2011 jako Rolls-Royce mezi
ceskymi kampanémi. Charakteristické pro celou kampan je také znacny
mediélni prostor, jak v podobé hnuti smérem k vefejnosti, ¢imz se snaZilo
vybudovat znacku. Tak velké zaméfenosti jednotlivych médii smérem
Kk hnuti. Divodem zajmu médii mize byt pravé novost celého tohoto

uskupeni. Zcela jisté klicovou osobnosti celé kampané se stal jeji hlavni
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predstavitel, Andrej Babis, ktery byl vyobrazen na vsech billboardech spolu
s dal§imi tvafemi hnuti. Taktéz byl zobrazen na vSech propagacnich
materidlech. Zucastnil se kazdé volebni debaty s obCany v rdmci tour po
celé Ceské republice. Je zfejmé, ze ANO 2011 profitovalo z celkové
politick¢ atmosféry pfed volbami. Korupéni skanddly minulé vlady,
frustrace volicl, krize tradi¢nich stran. Dokazalo se prezentovat jako
protestni hnuti a svou rétorikou zaujmout velkou ¢ast obyvatelstva. Hnuti
dokazalo spojit vSechny slozky marketingové kampané. Nezamétili se
pouze na jeden clanek, ale rozlozeni sil napiiklad do online komunikace,
outdoor reklamy, kontaktni kampané, bylo rovnomérné. Kampan hnuti
ANO je vefejnosti 1 odborniky na politicky marketing oznacovana jako
velmi zdafila.

Pro stranu KDU-CSL byl volebni vysledek zcela jisté také
uspéchem. Kiestansti demokraté dokazali opét mobilizovat své skalni
voli¢e a tim si zajistit 14 mandati v Poslanecké snémovné. Nové vedeni
strany se snazilo piesvédCit nové, predevS§im mladé voli¢i, k vysloveni
preferenci. Taktéz se strana pokusila zaujmout elektorat zménou designu
loga i samotného vizudlu celé strany. Tato strategie byla spiSe netispésna,
nicméné strana dokéizala mobilizovat své plivodni skalni volice, kterymi
jsou ptedevs§im lidé zijici na venkové a mladé rodiny s détmi. Nejvetsi
uspéch zaznamenala na Moravé. Celda volebni kampain do jisté miry
vyuzivala néstroje politického marketingu, nicméné ne v takovém rozsahu
jako ANO 2011. Ditvodem mohly byt omezenéjsi finan¢ni zdroje. V prvni
fazi kampané smétovala pozornost novému piedsedovi strany, Pavlu
Bélobradkovi, ktery se snazil vytvofit image u volici. Postupné se strategie
presouvala vice k regionalnim lidrim, ktefi byli vyzyvani k vlastni iniciativé
vV podobé¢ naptiklad kontaktnich kampani. Na rozdil od hnuti byla kampan
vice decentralizovana.

Bude zajimavé sledovat kroky obou aktéri ve vladni koalici.
V piipadé ANO, zda se pouze nejedna o projekt na jedno volebni obdobi,
tak jako jsme to mohli spatiit u Véci vetejnych. Dale bude pfinosné,
sledovat jakym zpiisobem se hnuti bude snaZit plnit své pfedvolebni sliby,
protoze volebni program byl plny kritiky stavajici politické situaci, ale

chybély zde konkrétni kroky, jak tyto problémy fesit.
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Problematika politického marketingu je zajimava. Nicméné zplsob
aplikace modeli a zplsob ziskavani empirickych dat je vcelku
problematické. Zavérem je vhodné podotknout, Ze politicky marketing
V Ceském prostiedi se zacind pomalu, ale jist¢ vyuzivat. Bude zajimavé, jaké
strategie zvoli jednotlivé strany v dalSich parlamentnich volbach. Taktéz by
bylo pfinosné sledovat, jak politicky marketing ovliviiuje demokratické

principy.
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