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Uvod

Politicky marketing ¢im dal tim vice nabyva na dulezitosti. Jsou si toho védomy snad
vSechny politické subjekty, které chtéji uspét i v téch spolecnostech, kde panuje silné
apoliticka nalada. Proto je v poslednich letech velky z4jem o odborniky v této oblasti,
nebot’ pravé na nich zavisi Gspech, ¢i netispéch daného politického subjektu. Neni proto
divu, Ze politické subjekty vynakladaji do politickych marketérti znacné penézni ¢astky.
Marketing jako takovy vSak neni zélezitosti tykajici se pouze politologie. Své uplatnéni
nachdazi ptedevsim v ekonomii, ale také v sociologii ¢i psychologii.

K tomu, aby se dalo analyzovat vyuziti politického marketingu ve volebnich
kampanich, je tieba si zvlast vymezit samotné pojmy. Prace proto nejdiive seznami
Ctenafe s politickym marketingem, konktrétné s jeho definici, vyvojem, vybranymi
nastroji a politickym brandingem. Poté se zamé&fi na volebni kampané, které spolu
s negativnimi a permanentnimi kampanémi pfedstavi v ramci politickych kampani. Timto
skonci teoreticka Cast, ktera vSak bude rozebrana pouze okrajové, nebot’ neni stézejni
Casti této prace. Tou klicovou ¢asti bude ¢ast analyticka, kde prace pfedstavi hnuti ANO
spolu s jeho politickym marketingem. Dale se jiz prace zaméii na volebni kampané hnuti
ANO, nejdiive v roce 2017, poté v roce 2021. Ob¢ kampané budou zkoumény na zakladé
pfedvolebni situace, hlavnich témat, vybranych marketingovych strategii, aktivity
na Facebooku a jejich financovani. Pfedposledni kapitola bude vénovanad komparaci

analyzovanych kampani, kde budou zodpovézeny vyzkumné otazky.

Téma této prace bylo vybrano s ohledem na obrovsky diraz na politicky
marketing. Hnuti ANO je pfimym piikladem toho politické¢ho subjektu, jehoz politicky
marketing predstavuje nedilnou souc¢ast jeho byti. Lidr hnuti a miliardar v jedné osobé
pan Andrej Babi§ patii mezi ty politiky, ktefi do politického marketingu investuji velké
mnozstvi penéz. Tyto investované penize o€ividné piinadSeji hnuti uspéch, nebot’ jak
ve volbach do Poslanecké snémovny v roce 2017, tak v roce 2021, ziskalo ANO nejvice

hlast ze vSech zac¢astnénych politickych stran a hnuti.

Jak jiz zde zaznélo, prace se bude sousttedit pfedevsim na analytickou cast, tedy
na hnuti ANO, které je bezpochyby jednim z nejvice sledovanych ¢eskych politickych
subjektl souc¢asné doby. Bude to predevsim kviili kontroverzni osob¢ lidra hnuti Andreje
Babise, jehoZ politickym kauzdm vénuji svou pozornost mimo jiné i zahrani¢ni média.

Finanéni situace Andreje BabiSe mu dovoluje pouzivat ty metody politického marketingu,



které dokéazi zmobilizovat potiebné mnozstvi volicl, jez staci na vyhru ve volbach, jako

tomu bylo napiiklad pravé ve volbach do Poslanecké snémovny v roce 2017.

Z metodologického hlediska je tato prace ptipadovou studii, ve které bude
uplatiiovan empiricko-analyticky ptistup. Pfipadova studie je detailnim studiem jednoho
nebo nékolika malo piipadi, kde se provadi sbér velkého mnozstvi dat od jednoho
¢i n¢kolika malo jedincl. SnaZi se zachytit sloZitosti ptipadu, pfipadné popsat vztahy
v jejich celistvosti (Hendl 2016: 102). Dulezitym faktem je mimo jiné to, zda studie
pracuje s jednim, nebo vice piipady. Pokud pracuje s vice ptipadl, jednd se
o mnohonasobnou piipadovou studii ¢i mnohopiipadovou studii (Hendl 2016: 110).
Tato prace provadi analyzu dvou po sob€ jdoucich snémovnich kampanich, lze tedy
hovotit o dvoupiipadové studii. Zaroven zde bude vyuzivana metoda desk research neboli
analyza sekundarnich dat, jeZ je zaloZzena na zpracovani jiz existujicich dat. Tyto data
mohou mit podobu zprav z médii, odbornych publikaci, vystupii z vyzkumnych projektt
ajiné (Tousek 2014). Z hlediska struktury je prace rozdélena na teoretickou a analytickou
cast. Kazda z téchto ¢asti mé hlavni kapitoly, které se dale déli na jednotlivé podkapitoly.

Prace si klade za cil analyzovat volebni kampané hnuti ANO v roce 2017 a 2021
na zaklad¢ jiz uvedenych kritérii. Zaroven byly zvoleny tii vyzkumné otazky:

Otazka 1: Zda a v cem se lisily hlavni témata a vybrané marketingoveé strategie volebnich

kampani v letech 2017 a 2021?

Otazka 2: Zda a v cem byl spatren rozdil v obsahu komunikace Andreje Babise
na Facebooku v letech 2017 a 20217
Otazka 3: Zda a jak se lisila efektivita financovani volebni kampané v letech 2017 a 2021?
Politickym marketingem se zabyva cela fada zahrani¢nich, ale také ceskych
autorti. Mezi zahrani¢ni teoretiky, se kterymi tato prace bude pracovat, patii mimo jiné
Jennifer Lees-Marshment, kterd je mimo jiné zndma pro své tfi modely trzni orientace
stran. Prace bude pracovat s jejimi dvéma publikacemi o politickém marketingu. Dale se
prace opira o teoretiky, jako je Dorota Domalewska ¢i Robert Wiszniowski. Z ¢eskych
odbornikti, které tato prace cituje, se politickému marketingu vénuji napiiklad Eva
Lebedova, rozena Bradova', jejiz publikace s nazvem Od lokdlnich mitinkii k politickému
marketingu: teorie a vyvoj politické komunikace a volebnich kampani je pro tuto praci
zcela zasadni, nebot’ ji prace Casto pouziva. Tato autorka se specializuje na politicky

marketing, politickou komunikaci, volebni kampan¢, ¢eskou politiku a teorii demokracie.

'V praci bude uvadéno piijmeni Bradova.



Mezi ¢eské autory, ktefi budou v této praci publikovani, pak patii tteba Anna Shavit,
rozena Matuskova?, kterd ma za sebou mimo jiné ptsobeni v marketingovém tymu hnuti
ANO. Autor Philip Kotler je jednim z nejvice uznavanych odbornikli na marketing. Prace
se opira o publikace Marketing Management a Moderni marketing: 4. evropské vydani,
na kterych se podilel velkou mérou. Expertem nejenom na politické kampané je
kuptikladu vyznamny cesky politolog Jan Kubacek, jenz se jako autor muze pySnit
bohatou publikacni ¢innosti. Mezi jeho nejznaméjsi dila patii Slovnik politického
managementu a volebniho marketingu, ze kterého tato prace ¢erpa. Dal§imi odborniky
na kampané jsou jiz zminéna Eva Lebedové, Pavel Saradin, Otto Eibl, Jozef Janovsky,
Jan Spousta, Dorota Domalewska ¢i Michael Pal. Podstatnym dilem pro tuto préaci bude
také publikace Volby do Poslanecké snéemovny v roce 2017 od Otto Eibla a MiloSe
Gregora. Tato kniha se vénuje napiiklad politickym strandm v letech 2013-2017,
volebnim programim stran a jejich volebnim kampanim, socidlnim sitim, volicim
¢i volebni geografii. Lze proto tvrdit, Ze toto dilo ma toho mnoho co nabidnout, a zaroven

dostatecné postaci k tomu, aby ¢tenar rozsitil své znalosti o té€chto volbach.

2V praci bude uvadéno piijmeni Matuskova.



1. Politicky marketing

1.1 Definice politického marketingu

Politicky marketing je svébytna disciplina, ktera zastdva velice vyznamnou roli. Nachazi
své vyuziti po celém svété a je nedilnou soucésti pii zorganizovani profesionalnich
volebnich kampani, které maji na to byt velmi G¢inné a které chtéji vyuzivat efektivni
marketingové nastroje. OvSem existuji i takové kampané, které nejsou marketingové
zorganizované, a pfitomnost vyuzivani analytickych postupi tu je velmi Zzadouci
(Matuskova 2012: 21). Pouzivani vyspélych analytickych néstroji je jednim ze tfech
pilifd, na kterych politicky marketing stoji. Témi dalSimi dvéma ndstroji jsou proces
smény mezi aktéry a orientace na voli¢e (Matuskova 2012: 15-19).

K tématu politicky marketing existuje velké mnozstvi studii, jak jiz bylo zminéno
v uvodu této prace. Tento fenomén je mimo jiné typicky tim, ze ma interdisciplinarni
povahu, nebot’ ho je mnozné spatfit v rtiznych spolecenskych védach, jako je ekonomie,
psychologie, marketing, marketingové komunikace, management, medialni studie,
politologie a jiné. Z tohoto zjisténi proto vyplyva, Ze definic, kterymi marketing jako
takovy disponuje, je mnoho (Bradova 2005: 60).

., Politicky marketing je o tom, jak politické elity vyuzivaji marketingovych
nastrojit a konceptit k tomu, aby chapaly, reagovaly, zapojily se a komunikovaly se svym
politickym trhem, aby dosdhly svych cilii.” (Lees-Marshment 2014: 3). Tato britska
politolozka Jennifer Lees-Marshment patii k tém odborniktim, kteti jsou v tomto oboru
velice uznavani a také citovani. Dle jejiho nazoru se marketing zabyva chovanim
organizaci na trhu. Z toho vyplyva, Ze politicky marketing na vSechny politické
organizace pouziva pravé vSechny aspekty marketingu. Lees-Marshment je mimo jiné
znama svym koncepcnim modelem marketingu politickych stran. Podle tohoto modelu
mizeme na politicky marketing nahliZzet jako na zplGsob mysleni politickych stran,
konkrétné jak politické strany vnimaji nazory a potieby volict a jak s tim nakladaji.
Dulezitym faktorem je také to, co politické strany délaji. Dalo by se tedy fict, Ze jejich
vyrobek predstavuje jejich chovani. Toto chovani obsahuje naptiklad vedeni,

zaméstnance, kandidaty, politiku a jiné (Lees-Marshment 2007: 10-11).

1.2 Vyvoj politického marketingu
V roce 1956 americky politolog S. Kelley ve své prilomové studii, ktera se tykala

profesiondlnich kampani ve Spojenych statech americkych, pouzil jako prvni pojem



,politicky marketing®. O par let pozdé&ji autoii P. Kotler a J. Levy ve své kli¢ové studii
pfiblizili marketingovy pfistup k politické a volebni soutézi. V této studii mimo jiné
uvedli, ze by volby mély ptedstavovat jednu z novych arén marketingového zajmu. G. A.
Mauser (1983: 6) pise: ,,Soutezivy charakter obou oblasti — voleb i trhu — naznacuje,
Ze rozhodujici problémy, kterym Celi politicti kandidati, jsou v podstaté stejné jako ty,
Jjimz celi vyrobni manazeri.“ Dalo by se to povazovat za zacatek nové dil¢i discipliny
komer¢niho marketingu, zarovei i politické védy (Bradova 2005: 58).

Rozvoj oboru marketing byl rychly. Vedlo to k tomu, ze toto vymezeni pojmu
zacalo byt pfiliS obecné a zaroven nedostaCujici, nebot’ bralo v uvahu pouze jeden
z nastrojii marketingu, a to distribuci. W. Alderson zpozoroval, zZe marketing ma také
vyznam Vv procesu klasifikovani a analyzovani potieb trhu. Podle né¢j marketing ptinasi
informace o nezbytnych a neodkladnych proménach v diferencované oblasti poptavky
po konkrétnim zboZi s ohledem na vicefazovy proces klasifikovani a analyzovani potieb
trthu. S timto ndzorem pracovala jiz zminéna Americké marketingova asociace
avroce 1960 predstavila sofistikovanou definici marketingu. Tato definice chape
marketing mimo jiné jako soubor danych postupt, které maji firmam zvySovat jejich
ziskovost (Wiszniowski 2006: 10).

Uz na pielomu 70. a 80. let 20. stoleti politicky marketing zaujimal své postaveni
ve volebnich kampani nékterych zapadoevropskych stran. Pevné vzorce volebniho
rozhodovani byly oslabeny a proménlivost volebniho chovani rostla. Tyto dva faktory
souCasn¢ doprovazely zdjem o marketingové metody, jenz se postupné zvySoval.
Politicky marketing si od n¢kterych teoretikli dokonce vyslouZzil oznaceni jedné ze tii etap
vyvoje politick¢é komunikace. Nez marketingovy piistup do politiky zcela proniknul,
trvalo to jeSté dalsi desetileti. Az v pribéhu 90. let se stal hlavni strategii volebnich

kampani vétSiny zapadoevropskych stran (Bradova 2005: 58-59).

1.3 Vybrané nastroje politického marketingu

Platformy socidlnich siti zménily povahu politické komunikace. Staly se oblibenym
nastrojem politického marketingu. Diky potencionalni symetrické komunikaci v realném
Case usnadiluji socidlni média budovani vztahti a zvySovani angazovanosti. Pievlada vSak
jednosmérnd komunikace, kdy velké mmnozstvi politiki nadSené zvefejiiuje zpravy
a tweetuje, ale jen zfidka je komentuje, coz pfipomind tradi¢ni, byt nezavisla média.
Navzdory omezené interakci mezi politickymi aktéry a uzivateli socidlnich médii se prave

socialni média, a nikoliv samostatné webové stranky, stala platformami, na nichz



probihaji aktivity podobné kampani. Socialni sit¢ umoziuji politikim zvolit si obsah
a Cas aktualizace svého statusu nebo tweetu (Domalewska 2018: 463).

Jednim z marketingovych ndastrojii je také public relations, zkrdcené PR, které
disponuji velkym mnozstvim definic. Cesky odbornik na PR Vaclav Svoboda (2006: 17)
definuje public relations takto: ,, Public relations jsou socialné komunikacni aktivitou.
Jejim prostirednictvim piisobi organizace na vnitini i vnéjsi verejnost se zameérem vytvaret
a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzdjemné porozumeéni
a duvery. Public relations organizace se také uplatiuji jako nastroj sveho

¢

managementu. *

Nachazime se v dobé¢, kdy jsme neustale obklopeni reklamou. V ptipad¢€, ze nas
reklama neodradi, o¢ekavame od ni maximum informaci za minimalni ¢as. Pokud nas
reklama zaujme, mtze dojit k tomu, Ze navstivime webové stranky nabizeného produktu.
Interaktivni reklama je pak novou cestou k zdkaznikovi. Mocnym nastrojem v této
reklamé je internet, ktery lze vyuzivat k oboustranné komunikaci. Jakékoli informace
se daji sdilet po internetové siti a reakce navstévnikii webu miize byt okamzitd (Broz
2008).

Nemén¢ dulezitym néstrojem marketingu je také ustni Sifeni, kterého zékaznici
vyuzivaji denn€. Spolecnosti si jsou dobie védomy sily tstniho $ifeni informaci, proto
v ném vidi velky potencial. Ustni §ifeni viak nemusi vznikat pouze fyzickym kontaktem
dvou a vice osob, ale také prostfednictvim blogt ¢i online komunit a for (Kotler, Keller

2012: 546).

Marketingovym mixem se rozumi soubor taktickych marketingovych nastroja,
které jsou vyuzivany firmou (politickym subjektem) k Upravé nabidky na zékladé
cilovych trhi. Marketingovy mix obsahuje vSe, co firma muize udélat, aby méla vliv
na poptdvku po svém produktu. Mozné produkty jsou rozdéleny do ctyt skupin
proménnych, jez jsou zndmé jako 4 P. Jedna se o produkt (product), cenu (price),
komunikaci (promotion) a distribuci (place) (Kotler et al. 2007: 70).

Za zédkladni nastroje nejenom politického marketingu jsou povazovany prizkum
trhu, segmentace, zacileni a umisténi. Prace proto i tyto ¢tyfi nastroje stru¢né popise.

Politicky trh je mistem, ve kterém probihd boj mezi stranami o podporu volic¢i.
Pii pfipravé volebni strategie je dulezity koncept politického trhu stejné tak, jako jeho
interakce. Dulezitou roli hraje velikost volebniho trhu a pocet aktéra. V ptipad¢ trhu pak

také zaleZi na tom, zda je trh stabilni ¢ nestabilni. V Ceské republice je politicky trh
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znaéné nestabilni. Zaroven tu je nizka loajalita volict vici politickym subjektiim a slabé
voli¢ské vazby na strany. Hranice vstupu na trh se proto snizuje, tudiz pro nové subjekty
je pomérné snadné na trh vstoupit (Matuskova 2010: 26).

Cilem segmentace je pochopit a vyhodnotit potieby voli¢i nebo jejich
charakteristik. Jednd se o zéklad pro definovani profili volic¢i tak, aby naplanovana
komunikace s nimi mohla byt u¢inna. Zaroven je potieba zjistit, jak si vytvofit a udrzet
vefejnou podporu urCitému subjektu nebo programu. Respondenti jsou rozdéleni
do skupin, ve kterych se sleduji podobnosti ¢i naopak rozdily s ostatnimi v jinych
skupinach. Kandidat se pak snaZi rozvijet platformu, jez souvisi s problémy jeho volict
nebo 1 volich z jinych elektoratl, jejichz ideologie neni tolik vzdalend. Primarni
segmentace by méla vybrat ty skupiny, u nichz je patrné, ze by komunikace mohla byt
Gispésna (Stédron et al. 2013: 35).

Zacileni musi byt v souladu s celkovymi cili organizace (politického subjektu).
Za predpokladu, Ze segmentace trhu je uspokojivé provedena, je dal§im ukolem vybér
segmentll, na které se ma cilit. Pocet zvolenych segmentl je urcen dostupnymi zdroji,
které jsou k dispozici pro u€innou a efektivni realizaci marketingovych aktivit. Je nutné
najit rovnovahu mezi natazenim zdrojii a zajiSténim dostupnych zdroju, které jsou
k dispozici pro efektivni realizaci marketingovych aktivit. Odezva je Casto piehlizena,
protoze chybi ditkkladny vyzkum toho, jaké podnéty zpisobi ptiznivy vysledek. Segment
muize byt skutecné atraktivni, ale pokud organizace nedokdze vytvofit podnét, ktery
by vyvolal odezvu, pak jsou zdroje promarnény (Bannon 2004: 10).

Politicti stratégové, ktefi se snazi zvysit svou podporu, obvykle pouzivaji politiku,
témata, ideologii a argumentaci, stejné jako styl prezentace, aby se pokusili vyhrat boj
o nazor voli¢l. Umisténi je proces spojeni s voli€i, proces vytvareni tématu kampané,
které se sklada ze sblizovani politickych postoji k otazkam. Zaroven se jedna o kliovy
aspekt procesu politického marketingu, protoze stratég jej pouziva k vytyceni politik,
které strana uplatiiuje, aby presvédcila voli¢e (a obcany), aby ji podpofili ve volbach

i mimo n¢ (Baines, Harris, Lewis 2002: 11).

1.4 Politicky branding

Proces budovani a udrzovani politické znacky je také soucasti politického marketingu.
Brandingem se rozumi pfedev§im vyroba této znacky. Cilem tohoto procesu je asociovat
s danym subjektem urcité hodnoty, jez budou pro volice jakasi zaruka pro naplnéni jejich

o¢ekavani. Pro politicky subjekt je v ramci politického brandingu tfeba vybrat vhodny
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nazev a logo (logotyp, barevnou kombinaci, symboly v ném). Zaroven je diilezité spravné
zvolit slogan a spravné nastavit zptisob komunikace s obéanem jako zakaznikem (St&drofi
2013: 35).

Tvorba politické znacky se tyka predevs§im toho, jak bude Siroka vefejnost vnimat
danou politickou organizaci ¢i jednotlivce. Zatimco je politicky produkt vymezen
patrnymi funkénimi prvky, jako je osoba daného politika ¢i politicky program, politicka
znacka je psychologicky a nehmotny prvek. Je typickd tim, ze vyjadifuje image, pocity,
dojmy nebo asociace, jez vefejnost zastava vuci politické organizaci ¢i jednotlivci.
Politicky branding zaroveii napoméha politickym subjektim a kandidatim se zménou
nebo zachovanim si reputace a podpory. Cili na to, aby voli¢i dosahli pocitu ztotoznéni
se stranou a jejimi kandidaty. Také se snazi vybudovat pevny vztah mezi politickymi
elitami a politickymi konzumenty, jimZ poméaha s o mnoho rychlejsim pochopenim toho,
kam dana strana nebo kandidat smétuje a jak se lisi od své konkurence (Lees-Marshment
2014: 104-105).

Lidr politické strany ¢i kandidat predstavuje nedilnou soucast politické znacky,
nebot’ on je tim, jenZ v sob¢ ztélestiuje asociativni vize, které jsou nejucinnéjsi
a nejsilnéjsi. Volici si ve svych myslich tyto vize komponuji a nasledné si je poji s danou
politickou stranou jako s celkem. Zaroven lidr pfedstavuje jednu moznost, jak docilit
toho, aby se strana odli$ila od konkurence. Osoba lidra by méla byt spravné vybrana, aby
se zamezilo tomu, Ze jeho osobnost bude totozna s lidry ostatnich politickych stran
(Zizlavsky 2012: 233-234). Miize se viak stat, Ze pozice lidra a jeho znacky bude piilis
silna. To zapfi€ini tomu, ze v o€ich volicl samotna strana ustoupi do pozadi. Politicka
strana a lidr mohou byt také charakteristicti pro své Siroké pole vlastnosti. Orientovat se
ve vlastnostech kandidata je pro voli¢e snazs$i nez ve vlastnostech politické strany

(Chytilek, Simon 2011: 44).
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2. Politické kampané

2.1 Volebni kampan

Volby do Poslanecké snémovny v roce 2006 byly ukazkou toho, Ze se ¢innost politickych
aktérti profesionalizuje. V kampanich CSSD a ODS jsme si mohli v§imnout dominance
pravé nastroji politického marketingu. V tomto pifipadé bylo mozné hovofit
o amerikanizaci volebni kampan¢. Lze proto s jistotou tvrdit, ze americké politika bude
vyuzivana jako inspirace pfedev§im kvili tomu, Ze metody, jako je napiiklad
mechanismus oslovovani voli¢t, tu jsou nejpropracovanéjsi. Zaroven nékolik let dochazi
k proméné politické oblasti, k rozmélnovani vztahu mezi stranickymi subjekty a voli¢i,
zanika ideologickéd profilace a usili stran se musi zvySovat z divodu zaujeti volici.
K tomu, aby se strany zviditelnily a aby prosazovaly politické agendy, je potfeba pouzit
odli$né nastroje nez ty, které se pouzivaly napiiklad pfed dvaceti tficeti lety (Bradova,
Saradin 2007: 33).

V soucasné dobé je trendem politickych stran vynakladat velké usili, energii
a finan¢ni prostiedky na volebni kampané. Snazi se obstarat volicim vlastni politické
vize, programy a dosazené uspéchy. To je jeden z divodu, pro¢ volebni kampané maji
diilezitou roli v procesu komunikace mezi politiky a obcany. Politické strany véfi,
ze skrze volebni kampané se podaii zmobilizovat vice volici, déle ze je presvédci o cilech
dané politické strany a také Ze je budou informovat o politickych udélostech a vetejnych
zalezitostech. Proto strany vynakladaji nemalé finan¢ni prostfedky na volebni kampané.
Je to pfedevsim kvili tomu, aby se zviditelnily v prib¢hu volebni kampané a aby mély
takové volebni plakaty, které budou ptitahovat vétsi pozornost oproti jejich konkurenci.
Zaroven kazda strana usiluje o ovladnuti agendy programovych témat v médiich. Toto

usili miize mit vliv na to, zda strana dosahne svych politickych cilti (Bradova 2005: 79).

Autor Jan Spousta pfedstavil charakteristiky volebnich kampani, a to v sedmi

bodech:

1. Chtit vytvofit trh s novym typem zbozi.

2. Chtit zvysit povédomi o nabizené znacce (stran¢), pokud je nova ¢i malo znama.

3. Usilovat o zlepSeni jejiho hodnoceni nebo image, a tim se uchézet o vyssi podil na trhu
(o vyssi preference).

4. Snazit se udrzet dosavadni piiznivce (posilit jejich loajalitu ke strang).

5. Nabizet konkrétni vyhody produktu (program strany).
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6. Usilovat o zhorSeni image konkurence (upozoriiovat na jeji slabé stranky), aby vynikly
vlastni pfednosti.

7. Snazit se ptresvédcit nerozhodnutého potenciondlniho zadkaznika (voli¢e) ke koupi
(k nasi volbé) (Spousta 2001: 58).

Ziskavani financnich prostfedkli a jejich nasledné rozdéleni je velmi dilezitym
aspektem volebnich kampani. Kazdd zem¢ ma vlastni zdkony tykajici se financovani
volebnich kampani. V piipadé Ceské republiky se volbami do Parlamentu Ceské
republiky zabyva zakon ¢. 247/1995 Sb., ve kterém jsou mimo jiné obsazeny vydajové
stropy. Pro volby do Poslanecké snémovny byla stanovena castka 90 milionii korun
véetné¢ DPH jako limit vydaji na volebni kampai. Zminény zakon rovnéz udéluje
politickym subjektiim povinnost zvetfejiiovat vSechny své vydaje na transparentnim uctu,

jehoz ztizeni musi byt nejpozdéji do péti dnti od vyhlaSeni voleb (Zakon €. 247/1995 Sb.).

2.2 Negativni kamparn
Negativni kampan je druh politické kampané, kterd je typickd tim, Ze se nezaméfuje
na svého vlastniho kandidata, ale soustfedi se na oponenta, konkrétné na jeho nedostatky.
Jejim cilem proto neni vyhra zadéavajiciho kandidata, ale prohra oponenta. Kotfeny této
kampané¢ miizeme hledat ve Spojenych stitech americkych. Negativni kampan mifi
na n¢kolik aspektd oponenta, mezi které patii nedostate¢na kvalifikace, nedostatky
programu, absence politickych vysledkli nebo moralni integrita. Je ale potfeba zminit,
ze se nemusi nutné jednat o manipulaci s vefejnym minénym ¢i o ne€estnou techniku.
Negativni kampanl ma k voli¢iim dostat takové informace, které by jinak zustaly skryté.
Byva vyuzivana predevsim na konci kampang, kdyz je naskok mezi soupefi tésny (Institut
politického marketingu 2013).

V padesatych letech 20. stoleti se poprvé objevila skute¢na negativni kampai.
Bylo tomu ve Spojenych statech americkych. Od této doby se pfitomnost negativni
kampané v ramci politickych kampani zvySuje. Mlizeme sledovat neustalé rozSifovani
zpliisobll a taktik negativniho vymezovani. V Ceském prostiedi mizeme skute¢nou
negativni kampan nalézt ve snémovnich volbach v roce 1998. Stejné jako v zahranici,
1 u nds od této doby jeji podil roste a stdva se propracovanéjsi. Negativni kampan ma vSak
také své nevyhody. V piipadé, Ze je pfehnana ¢i necitliva, se mize lehce obratit proti
jejimu iniciatorovi. Spolecnost vétSinou Spatn¢ snasi utoky, které jsou nekorektni.
V ptfipadé, Ze je negativnich zprav piili§, volice to vede k pasivité, rezignaci, nebo

dokonce ke znechuceni. Zaroven ji neni mozné pouzivat efektivné za vSech podminek.
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Pokud se na politické scéné¢ nachdzi vice rovnocennych stran, miize byt obtizné urcit
spravného soupete (Kubacek 2012: 29-30).

Negativni kampané a pouzivani uto¢nych reklam jsou kritizovany za to, Ze snizuji
politiku na nejmensi spolecny jmenovatel. Nékteti védci zasli tak daleko, Ze rostoucimu
pouzivani negativnich reklam pficitaji klesajici diveéru vefejnosti a stale se snizujici

volebni ucast (Lau, Rovner 2009: 287).

2.3 Permanentni kampan

Permanentni kampan jako chapani politického chovani vznikla pivodné ve Spojenych
statech. Odkazuje na fadu souvisejicich jevll v soucasné politice, vcetné stirdni rozdili
mezi kampani a vladnutim, kdy politické strany funguji podobnym zptsobem jak béhem
voleb, tak i v obdobi mezi nimi. Permanentni kampan je charakterizovana stranickym
rozhodovéanim vlady. To se fidi prizkumy vefejného minéni, politizaci vetejné sluzby
tak, aby podporovala stranické zajmy vlady, negativni reklamou, koncentraci moci
v ustfednich organech vlady a politickém Stabu a také diirazem na disciplinu sdéleni (Pal
2017: 7).

Soucasna politika nabyla podoby permanentni kampané, kdy se medialni pokryti
a vefejna popularita staly neochvéjnym sttedem z4jmu politikQ, ¢imz se z vladnuti stala
kampail. Permanentni kampan tak zahrnuje pfijeti stylu vladnuti ve form¢ kampané
scilem udrzet si nebo dokonce zvysit popularitu (politikil), coz je motivovano
institucionalnim, politickym a technologickym vyvojem. Tento vyvoj zahrnuje
predevsim upadek stran, vzestup televize a nastup novych politickych technologii.
V dobé& permanentnich kampani se udrzeni popularity stalo klicovym cilem hlavnich
politikt zastavajicich své funkce. Jednim z prvkd, které mohou pomoci ziskat popularitu,
je medializace. Politici maji k dispozici né€kolik néstroji, které ochotné vyuZzivaji,
aby se dostali do centra pozornosti (Domalewska 2018: 462).

Vznik a vedeni permanentni kampané je zptisobeno dvéma jevy. Prvnim jevem je
technologicky pokrok, ktery souvisi pifedevsim s rozvojem médii. Druhym jevem je
proména charakteru stranictvi, coz v tomto pfipadé znamena postupny odklon
od masovych stran ke strandm kartelovym ¢i profesnim. Tyto jevy a promény by se daly
ramovat dvéma procesy. Jedna se o zvySovani role profesiondlnich marketingovych
expertli na tkor pivodnich stranickych struktur a také o snizovani ideologické zatéze

(Eibl, Janovsky 2012: 64).
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3. Hnuti ANO

3.1 Predstaveni hnuti ANO

Politické hnuti ANO 20113 vzniklo v roce 2012, ¢imZ navazalo na ob&anské sdruZeni
Akce nespokojenych obcanti. Toto sdruzeni bylo zalozeno na podzim roku 2011.
Piedchézelo tomu nékolik vefejnych vystoupenich podnikatele Andreje Babise
ve sdélovacich prostiedcich. Hlavnimi cili ANO jsou prosazeni fungujiciho statu a boj
s korupci. Piedsedou hnuti je od pocatku jeho zakladatel Andrej Babis. Ve volbach
do Poslanecké snémovny 2013 hnuti poprvé kandidovalo a stalo se soucasti vladni

koalice (Poslanecka snémovna Parlamentu Ceské republiky).

Andrej Babis v dobg, kdy zakladal své hnuti, oznacil republiku mimo jiné za misto
pro ,,zlodéjny* a obvinil politiky z rozkrddani zem¢. Zaroven prohlasil, ze nechce byt
lidrem. Svlij nazor vSak zménil. Podle politologli neni hnuti nijak ukotveno. Napitiklad
politolog Tomas Lebeda o BabiSovym hnuti fekl: ,, Nelze rici, Ze jde o stredovou stranu,
protoze neni vyprofilovana. Voliciim nabizi Sirokou Skalu reSeni, ale jelikoz hnuti neni
vazano ideovym profilem, mize realizovat politiku pod tlakem nejriiznéjsich lobbistii.
(Strasikova 2013).

Usilim a zamérem kazdého zaéinajiciho aktéra piisobicim v oblasti politiky je,
aani ANO neni vyjimkou, etablovat znaCku vznikajiciho uskupeni a rozsifit o ni
povédomi. Ve vztahu k subjektu Andreje BabiSe jde ptedevS§im o to nevyhranit se
levo-pravé, ale akcentovat vybrand a otestovana témata, za které bude hnuti sbirat body.
Stézejnim aspektem hnuti je vyuziti valence lidra s povésti uspéSného podnikatele
a pfipodobnit fizeni statu jako fizeni firmy. Ziejma je 1 snaha o pfetlaceni ostatnich stran,
co se objemu reklamnich nakladi tyce, a také vynaloZeni Usili na precizni marketingovy
vykon (Sima 2014: 21).

Krajské a senatni volby v roce 2012 byly prvni zkouskou, kterou ANO ve volbach
absolvovalo. V krajskych volbach v§ak ANO nekandidovalo, pouze finan¢né podpofilo
dve uskupeni. Jednim z nich byl projekt Vychodocesi.cz, ktery s témét osmi procenty
uspél v Kralovéhradeckém kraji. V ptipad¢ sendtnich voleb ANO nominovalo sedm

kandidatu, jenze Zadny z nich neuspél (Koutnik 2013).

3V praci bude nadale pouzivana zkratka ANO.
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Obrazek 1: Ukazka volebni kampané ANO v roce 2012

Zdroj: MediaGuru

V roce 2013 probéhly ptedc¢asné volby do Poslanecké snémovny. Preference
ANO zacaly prudce vstoupat, tudiz se ANO stalo vyraznym politickym aktérem. Volby
pro ANO dopadly velice dobie, nebot’ se ziskem 18,65 % ziskalo 47 poslaneckych
mandatd, a po CSSD tvofilo druhou nejsilngjsi stranu ve snémovné (CSU 2013).
Pro socialni demokracii to sice znamenalo vitézstvi, zaroven to byl ale nejhorsi volebni
vysledek, kterého dosahla od zaatku devadesatych let. Spatny vysledek CSSD, neochota
ODS a TOP 09 angaZovat se ve vladé a izolace Usvitu pfimé demokracie Tomia Okamury
vedly k tomu, Ze vladni koalice nakonec byla tvofena CSSD, ANO a kiestanskymi
demokraty. ANO tak prokdzalo zna¢ny koali¢ni potencidl a zarovenl bylo velmi rychle
uznano stranami hlavniho proudu. Ziskani pozice mistoptfedsedy vlady a ministra financi
pro Andreje Babise v nové vlade se ukazalo jako velice dobré pfilezitost pro komunikaci

Andreje Babise s vetejnosti (Kopecek 2018: 106).

Hnuti ve svych stanovach v tvodnim odstavci pojednava o ambici dobte fungujici,
stabilni a prosperujici spolecnosti za ptfedpokladu demokratické politické reprezentace
pracujici ve prospéch vSech obcantl. Piedpokladem k tomu je politicky dialog, ktery je
zaméfeny na zajmy a potieby obcCand. Hnuti usiluje o navrat racionélnosti a hledani
pragmatickych feseni do vefejného prostoru, coz je mimo jiné diivod k tomu, ze se snazi
ptivést do politiky osobnosti, které maji spolecnosti co nabidnout a které néco dokazaly
(ANO 2011 2021a: 1).

ANO samo se prezentuje jako netradi¢ni politickou stranu, kterda ma mnohem vic
neZ program na jedno volebni obdobi. Disponuje vizi, kam chce Ceskou republikou
posunout, a kazdé volebni obdobi vnima jako dalsi krok, kterym ji uskutecnuje. Jedna se

o prvni politickou vizi této zemé&. Jedind vize, ktera byla predtim sepsana, byla ta, jez
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napsal v roce 1937 Jan Antonin Bata s nadzvem Budujme stdt pro 40 milionu lidi.
Az Andrej Babi$ vytvoril dalsi vizi, kterd je obsazena v jeho knizce O cem snim, kdyz
nahodou spim (ANO 2011 2021b).

Ukazka z této knihy: ,, Meéli bychom mit predstavu, jak by méla vypadat nase
dalnicni a zeleznicni sit. Co chceme, aby nase déti umely. Jak budeme vyrabét energii.
Jak zajistime efektivni socialni stat, ktery se postara o ty, kdo pomoc potiebuji.
Jak zajistime Spickové zdravotnictvi pro vSechny. Jaka podnikatelska odvétvi budeme
podporovat. Jaké principy bude Ceskd republika zastavat ve svété. Jak zabezpecime nase
seniory. Jak budeme snizovat naSe zadluzeni. Co budeme deélat s prebytkem.
Nezodpovezenych otazek je spousta a zatim na né v podstaté nikdo s vyjimkou Jana
Antonina Bati nehledal odpovéd. Chtel bych se o to pokusit. MozZna se tahle knizka miize
stat inspiraci, jakou byl Bata a jeho kniha pro me.* (Babis 2017: 11).

Na webovych strankdch ANO lze spatfit mimo jiné i par slov o ANO, v nichz
se pise: ,, Nechtéli jsme se smiFit s tim, Ze naSe déti budou zit v zemi, v jaké jsme Zili my.
V zemi rozkradené a zkorumpované. Vzbourili jsme se. A prisli jsme do politiky konecné
zaveést princip radného hospodare a k nemu vedeme i vSechny, kteri se s nami na sprave
nasi zemé chtéji podilet a pomdhat nam. Mame za sebou vysledky, kterych nikdo

pred nami nedosahl. Hlavné ve vybéru dani a v boji proti korupci. A naslouchame lidem.

1 to z nas udelalo hlavni politickou silu v zemi. “ (ANO 2011 2021b).

Vyvoj loga ANO je pestry. Prvni logo obsahovalo cely ndzev hnuti a vyuzivalo
¢ervenou, bilou a modrou barvu v kombinaci s tmavym odstinem pro vykresleni okraju
a napisu ,,2011%. Napravo vedle loga byl umistén prepis zkratky ,,Akce nespokojenych
obcanii“. Toto prvni logo se netésilo ispéchu u designérti, nebot’ potadi barev na logu

neodpovidalo ¢eské trikolofe, ale té nizozemské (Kominek 2015).

Obrazek 2: Prvni logo ANO

AKCE
NESPOKOJENYCH
201 ] OBCANU

Zdroj: Font
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Jesté behem roku 2012 piisla zména loga. VSechna pismena dostala cervenou barvu
a nové byl pfidan modry vykti¢nik. Letopocet se i nadale nachéazel pod logem a stejné
jako vykftiénik meél modrou barvu. Logo obvykle doprovazel cerveny kosodélnik
s modrymi linkami na hornim a dolnim okraji. Uvnitt tohoto kosodélniku byl bily napis
,ma to smysl“. Jenze i tato verze loga se nedockala kladného pfijeti. Logotyp nevypadal
pfilis profesiondlné a divéryhodné. Pouzité pismo bylo oznaceno dokonce az za zertovné

(Kominek 2015).

Obrazek 3: Druhé logo ANO

Al

Zdroj: E15

Podobu loga, kterou zname dnes, ziskalo ANO v ¢ervenci 2013, tedy par mésicii

pfed volbami do Poslanecké snémovny. Vykfti¢nik a letopocet byl z loga vypustén,
naopak byl pfidan Cerveny ndpis ,,politické hnuti“. VSechna pismena dostala
modrofialovou barvu a pismeno ,,0° nahradila symbolicka bublina. V této bublin¢ byl
puvodné napis ,,jsme tady*, zatimco pozd¢ji ho vysttidal népis ,,bude lip*“. Slogan ,,bude
lip“ byl vytvofen jako definice a pfislib nutné zmény. Tento novy vizudl je bran jako
nepochybny uspéch (Kominek 2015).

Obrazek 4: Soucasné logo ANO

BUDE

LIP

-

POLITICKE HNUTI

Zdroj: Aktuané.cz
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3.2 Politicky marketing hnuti ANO

Marketingova strategie ANO muize diky témét neomezenym finanénim zdrojim pouzivat
nakladnych marketingovych prostfedku. Jiné politické strany ¢i hnuti sice také pouzivaji
téchto prostiedkil, ovSem jejich finan¢ni situace je oproti ANO omezend. Andrej Babis
totiz zalozil jednu z nejvétsich ceskych firem, kterd je pro ANO kli¢ovym zdrojem jeho
financi. ANO tak miZe mit ve svém tymu opravdovou marketingovou elitu, kterd vSak
odpovida nalezité finan¢ni vytizenosti.

Ptichod ANO na ceskou politickou scénu byl soucasné¢ doprovazen
profesionalizaci politického marketingu. Usilovna prace s prizkumy vetejného minéni,
interni vyhodnocovéni jednotlivych krokti svych kampani a zejména invenéni prace
se socidlnimi sitémi, to vSe bylo vniméano jako inovace v ceské politice. Politicky
marketing tak zacal byt diky ANO a Markovi Prchalovi viditelnym. Dokonce mnoho
Ceskych novinait, ¢tenarti a diskutérti zacalo ve velkém pozorovat kazdé rozhodnuti
Andreje BabiSe jako propracovanou strategii vSehoschopnych marketérti (Be¢licek,

Splichal 2023).

Andrej Babi§ tak vdéci za svij Gspéch svému marketingovému tymu. Jednim
z nejvice viditelnych jmen tohoto tymu byl Marek Prchal, ktery dlouhou dobu zastaval
pozici ¢lena volebniho online tymu ANO, kde se staral predevsim o socialni sité. Tento
marketingovy expert, ktery se vénoval také grafickému designu a zZurnalistice, ma bohaté
zkuSenosti v tomto oboru. Uplatiioval je v fad¢ kampani, naptiklad v Prazské integrované
dopravé, prazském magistratu ¢i prazském dopravnim podniku. Mimo jiné spolupracoval
se spolecnostmi, jako jsou Snickers, Pepsi, Milka nebo Nivea. Za svou praci si vyslouzil
oznaceni génia (Kabatova 2017).

Marek Prchal vSak neni jedinou vyrazné&jsi osobnosti marketingového tymu ANO.
Mezi tyto osobnosti patfi mimo jiné i Tiinde Bartha a Vladimir Votechovsky. Spoluprace
mezi Andrejem BabiSem a Tiinde Barthou zacala uz v dobé, kdy byl Andrej Babis
ministrem financi, tedy od ledna 2014 do kvétna 2017. Tehdy zastavala funkci vedouci
jeho kabinetu. Po volbach do Poslanecké snémovny v roce 2017 si ji vzal Andrej Babis
s sebou na ufad vlady. Zpocatku ptsobila jako feditelka odboru kabinetu predsedy vlady,
poté byla povéfena fizenim ufadu vlady. Naproti tomu Vladimir Votechovsky, ktery
se vénuje komunikaci s médii, pracuje pro Andreje BabiSe témer deset let.
Zacinal v Agrofertu a od roku 2015 v ANO. Byl také mluvéim BabiSova kabinetu

a zastaval funkci vedouciho odboru komunikace Gradu vlady (Reflex 2023).
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Opomenout nelze ani Alexandra Brauna. Ten své zkuSenosti mimo jiné nasbiral v USA,
kde stale plsobi. V tymu Andreje BabiSe sehral vyznamnou roli pfedevsim na zacatku
hnuti. Jeho ptfednostmi jsou analytické vystupy a detailni prizkumy. Za zminku stoji jeho
kontrast politici versus nepolitici, ktery definoval v rdmci kampané ANO v roce 2013.
Tento kontrast Andrej Babi§ pouzivéa uspé$n¢ dodnes. Alexandr Braun se také zamétuje
na negativni kampan¢ (Bfestan 2021).

Marek Han¢ je vniman jako expert na komunikaci a marketing, jenz byl pro ANO
diilezitou osobou, piedev§im pak pro samotny marketingovy tym ANO. Soucasti tohoto
marketingového tymu byl zhruba pét let. K ANO se dostal ptes spolupréci s tehde;jsi
prazskou primatorkou Adrianou Krnacovou, se kterou pracoval na magistratu (Fujacek
2022).

Poslednim marketérem, kterého tato prace zmini, je Petr Topinka, jenz
se soustfedi na volebni slogany. Témi se ANO snazi naldkat voli¢e. Byva oznacovan
za autora hlavniho sloganu ,,Ano, bude lip* a také vymyslel strategii ,,Nejsme politici,

makéame* (iROZHLAS 2017).

ANO je typické svym velkym vyuzivanim socidlni sité, kterou je Facebook. Hnuti
samo i dalsi ¢lenové hnuti, jako jsou naptiklad Alena Schillerova a Karel Havlic¢ek, maji
na této socidlni siti své profily, na kterych jsou aktivni. Jejich aktivita rostla pfedev§im
v dobach pred volbami, nicméné nedosahovala takové tirovng, jako tomu bylo v piipadé
pfedsedy hnuti Andreje BabiSe, jenz ptidaval n€kolik ptispévki denné. Vice o Facebooku
v podkapitolach 4.3 a 5.3, kde se prace bude vénovat pouze aktivit¢ Andreje Babise
na této socialni siti. Bude tomu z divodu vyssi frekvence priddvani ptispeévkl
a rozsahlejsi uzivatelské zékladny oproti oficidlnimu profilu ANO i ostatnich jeho ¢lent.

Andrej Babi§ prezentuje hnuti jako chatch-all party. To znamend, Ze se snazi
oslovit a ziskat vSechny typy volict, tedy ty, kteti smysli levicové i pravicove. Nékteti
kritici vSak fikaji, Ze hnuti neni ani nalevo, ani napravo (Kopecky 2019). I ptesto, Ze hnuti
cili na vSechny typy volict, v poslednich letech je nejvice ziskdva od levicovych stran.
Zaroven se snazi zamétovat na vSechny vékové kategorie, avSak velké podpory dosahuje
pouze u star$i generace (Zazvorka 2020).

Podle Atlasu Cechii (2023) lze zjistit, Ze napiiklad ve volbach do Poslanecké
snémovny v roce 2021 ANO volily vice zeny nez muzi. Co se ty¢e vzdélani, nejvetsi
zastoupeni tvofili volici, ktefi maji sttedni Skolu s maturitou (47 %), zatimco nejmensi

zastoupeni pfipadlo na voli¢e se zdkladnim vzd€lanim (5 %). DalSim zajimavym

21



ukazatelem je v€k voli¢li. Nejvyssi podpory se ANO dockalo od lidi ve véku 45-64 let
(43 %), nejnizsi podpory od mladych volict ve véku 18-29 let (9 %). Z tohoto zjisténi
vyplyvé, ze ANO cili pfevazné na starS$i segment volicii, u kterého dosahuje tizenych
vysledkd.

Vzhledem k povaze ANO lze za produkt povazovat lidra hnuti Andreje BabiSe.
Pozice lidra od zalozeni hnuti zlistava neustale stejna, je jim Andrej Babis. Ma to vyhody
v tom, Ze marketingové znacka je konzistentni, a zaroven se neméni zpusob, jak je tato

znacka pfedstavovana vefejnosti.

Hnuti se propagovalo béZznym a osvédcenym zptsobem. Napiiklad v roce 2013
u ANO dominovala kontaktni kampail. Andrej Babi§ pted volbami do Poslanecké
snémovny v Praze rozdéval zdarma koblihy, parky a zmrzlinu. Prostfednictvim jidla totiz
kontaktni kampan funguje dobfe (Novinky.cz 2013). Kontaktni kampan vSak vynika
po celou dobu existence hnuti. Zaroveit ANO vyuziva i dal§i metody propagace, jakou

jsou billboardy, letdky a jiné. Aktivita na socidlnich sitich pouze roste.

ANO si na svych webovych strankach vede finanéni zaznamy. Hlavnimi zdroji
financovani ANO je puj¢ka od Andreje BabiSe, ktery na zacatku daroval hnuti
29,5 milionu korun. Dal$ich 28 milionti korun hnuti dostalo od firem z holdingu Agrofert.
Tyto firmy i nadale posilaji ANO penize, avSak mén€. Druhym hlavnim zdrojem
financovani jsou pfispévky od statu. K témto zdrojim se také ptidava pomyslna treti
finan¢ni noha, kterou pfedstavuji dary od pfiznivcl. Tyto dary jsou aktudlni hlavné
ve volebnich obdobi. V roce 2012 byla naptiklad mezi castymi darci i fada zemédélskych
podnikdl a obchodnich partnerti Agrofertu (Sticky 2017).

Vyuzivani negativni kampané neni pro ANO ni¢im neobvyklym. Naptiklad
v kampani pfed volbami do Poslanecké snémovny v roce 2021 Andrej Babi§ dokazal jako
jiné marketingové nastroje i tento dostat o urovenl vys. NejvétSim cilem negativni
kampan¢ hnuti se stali Pirati, proti kterym Andrej Babi§ pravidelné utocil se slovy, jakou
jsou migrace, dan¢ ¢i bruselsky diktat. Strategie to sice byla chytra, zaroven ale
i nevkusna. Andrej Babi$ totiz Sifil plno faleSnych zprav o prioritach Piratt bez ohledu

na to, co stalo v jejich koali¢nim programu (Caban 2021).
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4. Volebni kampan hnuti ANO v roce 2017

4.1 Predvolebni situace

Jak jiz bylo uvedeno, ve snémovnich volbach v roce 2013 ANO obsadilo druhé misto
a ziskalo 47 poslaneckych mandati. S CSSD, ktera volby vyhréla, a s KDU-CSL utvotilo
vladni koalici. ANO se tak dostalo do podvédomi volict a pro ostatni politické subjekty

zacalo predstavovat rovnocenného soupete nejenom pro nadchazejici snémovni volby.

S vysledkem téchto voleb mohly mimo jiné zamichat i kauzy kolem Andreje
Babise, které se postupem Casu zacaly dostavat na povrch a kterych nebylo mélo. Nejspis
tou nejznamé;jsi kauzou bylo Capi hnizdo. Zde $lo o to, Ze nejdtive patiilo pod Agrofert.
Poté bylo pievedeno na jiného majitele a nadale bylo klasifikovano jako Farma Capi
hnizdo. Tento objekt zazadal o evropskou dotaci v hodnot¢ 50 miliont korun, kterd byla
uréend pro malé a stiedni podniky. Kdyby viak Capi hnizdo nebylo pievedeno a ziistalo
pod Agrofertem, na dotaci by nemélo narok. Tento pfipad byl vySetfovan soudy a vedl se
nékolik let (Dolejsi 2022).

Jak jiz byl uvedeno, Capi hnizdo nebylo zdaleka jedinou kauzou kolem Andreje
BabiSe. Mezi jeho dalsi kauzy patii naptiklad pievzeti Agrofertu, dluhopisy, Profrost,
Afeed, Imoba, kauza ,,U Rytita“ ¢i jeho samotné ptijmy (Havlik 2021). Jedna kauza vSak
vedla k vladni krizi, konkrétné kauza ohledné korunovych dluhopist firmy Agrofert.
Tehdejsi predseda vlady Bohuslav Sobotka cht€l tuto kauzu fesit tim zptisobem, Ze navrhl
odvolani Andreje Babise z funkce ministra financi. Zaroven zvazoval podani demise celé
vlady, ke které ale nedoslo. Dulezitou roli sehral tehdejsi prezident Milo§ Zeman, jenz
nejdiive odlozil navrh na odvolani Andreje BabiSe z postu ministra, kviili ¢emuz byl
kritizovan za nepostupovani podle ustavy. Nakonec vSak Andreje Babise z této funkce

odvolal. Bylo tomu zhruba pét mésicti pfed snémovnimi volbami (Bartonicek 2017).

Ctyii roky tohoto koaliéniho vladnuti se neobesly bez neshod koali¢nich partnert,
kterych nebylo malo. Neshody se utvafely pfedevSim mezi Bohuslavem Sobotkou
a Andrejem BabiSem. Za véaznéj$i spory mezi obéma piedstaviteli lze povazovat
reorganizaci dvou policejnich utvarti. Zde §lo o to, Ze podle Andreje BabiSe nebyla tato
reforma fadné ptipravend, fadné diskutovand s vedenim obou utvarti, nemusela by vést
ke zlepSeni stavu a také by mohla ohrozit stdvajici vySetfovani. Bohuslav Sobotka
reagoval tim, ze se Andrej Babi§ jakoZto ministr financi nema vméSovat do zaleZitosti

ministerstva vnitra a policejniho prezidentstvi (Kopecky, Strnadova 2016).
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Dals$im vazné&j$im sporem byl zakon o stfetu zajmil pirezdivany ,,lex Babis®. Tento zdkon
omezuje piistup firem, jez jsou ve vlastnictvi ¢lenti vlady, k dotacim ¢i jinym vefejnym
zakazkam a podpordm. Andrej Babi$ tento zdkon oznacil za podraz od Bohuslava
Sobotky, ktery se vSak obhajoval tim, ze zpfisnéni zdkona o stfetu z4jml a omezeni
podnikédni ministrl je v potadku (Wirnitzer 2017).

Pouh¢ dva tydny pied volbami se objevil dalsi zna¢ny konflikt, jehoZ pfi¢inou
bylo podepsani memoranda ministrem pramyslu Jitim Havlickem s australskou firmou
European Metals Holdings. Tento piipad se tykal tézby lithia v severoceském Cinovci.
Podle Andreje BabiSe méla tézba lithia zistat v rukou ¢eského podniku, a ne té¢Zbu prodat
soukromé firmé z Australie. Zaroven Kkritizoval Jifiho Havlicka za to, ze ono
memorandum podepsal bez projednavani ve Snémovné ¢i bez souhlasu vlady. Tento ¢in
dokonce nazval ,kradezi CSSD za bilého dne* (Kopecky, Leinert 2017). Nejvétsi krize
vSak vypukla kvili jiz zminéné kauze kolem Andreje Babise, jez se tykala korunovych
dluhopisii Agrofertu.

Ve vladé Bohuslava Sobotky zasedlo Sest ministrit za ANO z celkovych sedmnacti
(Vlada Ceské republiky 2017). ANO tak disponovalo znaénou medialni pozornosti, ktera
byla ku prospéchu. Jak jiz bylo zminéno, Andrej Babi§ zastaval funkci ministra financi,
coz je dilezity resort. Za svou praci na ministerstvu ziskal ocenéni pro nejlep$iho ministra
financi zemi stfedni a vychodni Evropy pro rok 2016 (Zurovec 2016). Podatilo se mu
napiiklad snizit schodek statniho rozpoctu, také byly zvySeny platy zaméstnanct
ve vefejném sektoru, minimalni mzda se béhem tii let zvysila Ctytikrat, doslo k obnoveni
automatické valorizaci penzi, pfijata opatfeni méla za néasledek zrychleni ¢erpani fonda
Evropské unie ¢i zavedeni elektronické evidence trzeb napomohlo v boji s daflovymi
tiniky (Vlada Ceské republiky 2017). Andrej Babis se tak pied vefejnosti prezentoval jako
efektivni politik, jenz za sebou nechal jisty kus prace. To vSe na volice jisté zapusobilo,
tudiz v téchto volbach hnuti o voli¢e nemélo nouzi.

Agentura MEDIAN provedla v srpnu 2017 prizkum téchto voleb. V ném
dominovalo ANO s 26,5 % hlas, zatimco druha CSSD méla pouze 14,5 % hlasi
(MEDIAN 2017). ANO tak bylo jasnym favoritem voleb, jez mélo velky naskok
pted ostatnimi politickymi subjekty. Samotné volby dopadly vitézstvim pro ANO, které
ziskalo 29,64 % hlast (CSU 2017a).
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4.2 Hlavni témata a vybrané marketingové strategie

Volebni program ANO pro tyto volby nesl nazev Ted’ nebo nikdy s podtitulem Ten jediny
program, ktery potrebujete. Zatatek tohoto programu obsahuje Gvodni text Andreje
Babise, ve kterém pojednéva o zacatcich hnuti, o pisobeni ve vladé Bohuslava Sobotky,
na n¢hoz si nasledné stézuje z dlivodu jeho antipatie k nému, déle o zkuSenostech, které
hnuti nacerpalo béhem tohoto vladniho plisobeni, nebo kratce o celém tomto programu.
Zaroven hnuti vytycilo Ctyfi oblasti, na které chtélo klast nejvétsi dliraz, a to bezpecnost,
efektivni a hospodarny stat, investice do nasi zemé a investice do naSich lidi. Cely
program se pak skladd z dvaceti dvou tematickych kapitol, kterymi jsou napiiklad boj
proti korupci, eGovernment, podpora podnikani, ochrana spottebitelll, Zivotni prostiedi
¢i cestovni ruch. V tomto programu je napiiklad zminén zavazek nepfijimat euro jako
meénu, zruSeni superhrubé mzdy, zavedeni jednokolové volby do Sendtu, sniZzeni poctu
ministerstev ze 16 na 13 ¢i snizeni DPH na konkrétni komodity a sluzby (ANO 2011
2017a).

Od se své politické konkurence se ANO vymyka mimo jiné v samotném piistupu
k volebnim kampanim. Klade diraz na soustavnou komunikaci s voli¢i, tudiz vyuziva
permanentni kampan, které¢ jsme si mohli v§imnout jiz od voleb v roce 2013. Naproti
tomu ostatni politické subjekty tuto soustavnou komunikaci ve svych strategiich
nepouzivaji. Dal$im rozdilem je odli$ny organizac¢ni ptistup ke kampanim a komunikaci.
V ceském politickém prostiedi byva zpravidla znamé, kdo je volebnim manazerem, jenz
ma za ukol zajiStovat komunikaci strany s agenturou nebo agenturami obstaravajici
volebni kampan. Velkou ¢ast své kampané si ANO pfipravilo samo. Podilelo se na tom
PR oddéleni hnuti. Také nebylo lehké stanovit jednu hlavni osobu, kterd v ANO nesla
za kampan zodpovédnost. ANO oficidln¢ zahdjilo svoji kampan 3. zati 2017, tedy zhruba
sedm tydni pfed samotnymi volbami. Slogan ,,Ted’ nebo nikdy* mél znazornovat, ze
se ANO vymezuje vi¢i ostatnim stranam, ale také viici ,,tradiénim politiklim a kmotriim®,
kteti se méli podilet na velké, organizované a Spinavé kampani proti Andreji BabiSovi
(Eibl, Gregor 2019: 72-74).

Na zacatku kvétna 2017 ANO spustilo svou piedvolebni kampai. V tu dobu
kolovala fotka Andreje BabiSe s Usty pielepenymi lepici paskou ve vétSiné novin,
konkrétn€ v Mladé fronté Dnes, Lidovych novinach, Pravu, Blesku, regiondlnim Deniku
nebo Metru. Tato reklama méla piedstavovat vymezovani se proti svému koali¢nimu

partnerovi, tedy proti CSSD. ANO podle jeho tehdejsiho mluvéiho, kterym byl Vladimir
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Votechovsky, touto reklamou reagovalo na dlouhodoby tlak ze strany Bohuslava Sobotky
na Andreje BabiSe (Gurycova 2017).
Obrazek 5: Andrej Babi$ v ramci ptedvolebni kampané 2017

PROC?

O oviadnuti WMW zabréinilo VySetfovani kauz mm

MAME SE NECHAT ZASTAVIT TRADIENIMI POLITIKY?
Piste mi, co si o tom myslite vy. Ted hned. Na www.chcemelepsicesko.cz

T AN

Zdroj: Lidovky.cz

ANO nezlstalo pozadu ani na YouTube. Nechalo si vytvofit ¢tyfi pfedvolebni
spoty, ve kterych vystupuje Andrej Babi$ s anonymnimi lidmi, jeZ maji misto hlav obfi
zluté emotikony. Tyto spoty jsou nazvané: Zvysit diichody a nebldabolit!, Postavit se
korupci a neblabolit, Nikdy neprestanu bojovat proti politickym blaboliim! a Nikdy
neprestanu bojovat za vetsi bezpeci!. Prvni dva spoty trvaji 20 sekund, zatimco druhé dva
jsou dlouhé 30 sekund. Ve druhych dvou spotech je osoba s emotikonem misto hlavy
vyobrazena jako politik, ktery ma na sob¢ oranzovou kravatu. Oranzova barva je typicka
pro CSSD. Lze se proto domnivat, e vybér barvy kravaty nebyl ndhodny. Ve viech
Ctyfech spotech se objevuji stejné véty: ,, Blaboleni jsme od tradicnich politikii slyseli
spoustu. Nic jinyho totiz neumi. Bez vas to ale nedame . Andrej Babi§ zde je znazornén

CN13

jako ten, jenz bude na rozdil od ,,blabolicich tradi¢nich politiki“ skutecné pracovat
pro lidi. Vzhledem k malé délce téchto spotl v nich neni zndzornéno feseni, jakym

zptisobem chce ANO dand témata fesit. Jediné, co z nich vyplyva, je odhodlani ANO
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a apel na volice, aby svym hlasem ve volbach podpofili volebni ¢islo 21, tedy ANO

(YouTube kanal ANO 2017).

Svou strategii ANO sméfovalo také na web. Zalozilo si webovou stranku, ktera
nese nazev Chceme lepsi Cesko. Tento web slouzi jako komunikace mezi hnutim
a obCany. Obcané zde pisi otazky a komentdie a hnuti na n¢ odpovida. Na webu je
napséano: ,, Vstupte do Chceme lepsi Cesko! V tomto unikdtnim projektu mdte moznost
primo ovlivnit klicové agendy politiky této zemé a také to, kam se nase zemé bude ubirat.
Tento web je prioritnim vyzkumem viadniho politickeho hnuti ANO, a mate tak mozZnost
naprimo hovorit s premiérem, ministry, hejtmany, primatory, poslanci a sendtory. “ Web
zacal fungovat uz od roku 2016 (ANO 2011 2018).

Péar dni pfed volbami se v poStovnich schrankdch mnohych obcant objevila
obalka, ve které nalezli osobni dopis nazvany Smlouva Andreje Babise s obcany Ceské
republiky. Tento dokument se velice podobal dopisu, jenz posilal tehdejsi americky
prezident Donald Trump ob¢aniim pied americkymi prezidentskymi volbami. Podobnosti
lze spatfit v grafickém rozvrZeni ohraniené rameckem, také v barevném provedeni
s modrym hlavnim titulkem a rudymi mezititulky ¢i ve stejném rozsahu, ktery ¢ini dvé
strany. Andrej Babi§ ve smlouvé piSe o tom, co bude a nebude d¢lat v ptipade, ze ANO
vyhraje, a zaroven opakuje ¢asti volebniho programu (Adamickova, Konigova 2017).

Opomenout nelze ani jiz zminénou knihu O cem snim, kdyz nahodou spim, ktera

vysla v roce 2017 a rozdédvala se zadarmo.

Zdroj: Aktudlné.cz
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4.3 Aktivita na Facebooku

Online socidlni sité si mezi politiky vydobyly zvlastni pozornost. BEhem poslednich let
jejich vyznam vzrostl v ramci volebnich kampani i komunikace s Sirokou vetejnosti. Mezi
pozitiva online siti patii naptiklad moznost komunikace s voli¢i naptimo a také piispivaji
k budovani vztahii mezi stranou, politiky a voli¢i (Eibl, Gregor 2019: 105).

Aktivita na socidlnich sitich patfi mezi pfedni marketingové aktivity ANO.
Facebook je platformou, jez vévodi této online aktivité hnuti. Na Facebooku existuje
oficialni strdnka Andreje BabiSe, oficidlni stranka hnuti i oficidlni stranky dalSich ¢lent
hnuti. Prace se vSak bude vénovat pouze strance Andreje Babise, a to z toho diivodu, ze je
Andrej Babis§ na Facebooku ze vSech nejvice aktivni, a kviili omezenému rozsahu této
prace. Profil Andreje Babise tak bude nezbytnym zdrojem pro nadchézejici ¢asti této
podkapitoly (Facebookovy profil Andreje Babise 2017).

Jak jiz bylo uvedeno, ANO oficidln€ spustilo kampan 3. zati 2017. Volby
probéhly 20. a 21. fijna 2017. Prace se bude soustfedit na aktivitu profilu Andreje BabiSe
praveé mezi oficidlnim zahajenim kampané a samotnymi volbami, tedy na tzv. horkou fazi
kampané. Zaméii se na zkoumani obsahu komunikace, intenzitu pridavani ptispévkil
a také na pocet interakci u jednotlivych ptispévkd, tedy na pocet vSech reakci, komentait
a sdileni.

Prispévky mély nejcastéji podobu fotek, obrazkl a videi. Zaroveil se objevovaly
odkazy na webové stranky, odkazy na jiné facebookové profily nebo pouze textové
ptispévky. Obsah ptispévki tvofila pfedev§im kontaktni kampai, dale politickd témata
avmensi mife i osobni zivot Andreje BabiSe. Byly napfiklad ptidavany fotky
s ndhodnymi lidmi na riznych mistech Ceské republiky, piispévky o praci ANO ve vladg,
predvolebni spoty, itoky na CSSD ¢&i fotky se &leny ANO, ktefi vedli kandidatni listiny
v jednotlivych krajich. Zvolena forma komunikace byla pfevazné pozitivni, u par
prispévkil se viak nasly prvky negativni kampang, jez byla namitena hlavné na CSSD.

Profil Andreje BabiSe v horké fazi kampané dosahoval velké aktivity. V tomto
obdobi nebyl ani jeden den, kdy by na tomto profilu nebyl pfidan Zzadny ptispévek.
Celé toto obdobi trvalo 49 dnii, béhem kterych bylo vyprodukovéano 258 ptispévkil.
To znamena, Ze v priméru bylo pfidano zhruba pét piispévki dennd. Cervena ara
na obrazku 7 znaci mirn¢ zvySujici se trend piidavani pfispévkl napfi¢ timto obdobim.
V prvnim dni voleb, tedy 20. fijna, se na profilu Andreje Babise objevilo nejvice

ptispévki z celého obdobi. Bylo jich celkem Sestnact.
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Obrazek 7: Graf znazoriujici pocet piispévkl na facebookovém profilu Andreje Babise

ve dnech 3. zafi — 21. tijna 2017

Pocet pfispévki

Datum

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvétsi uspéch z hlediska poctu reakei a sdileni dosahl prispévek ze 7. tijna, jenz
ma 14 806 reakci a 3 655 uzivateld ho sdilelo. Tento piispévek predstavoval zhruba péti
a ptil minutové video o Capim hnizdé, ve kterém je hlavni postavou Andrej Babis. Capi
bylo pfedstavit aredl a vykreslit ho jako misto pro vSechny. Snahou Andreje Babise bylo
také oslovit co nejvice lidi, aby aredl navstivili.

Prispévek s nejvétsim poctem komentait, 6 985, bylo pfes dvé minuty dlouhé
video, jenz vySlo 16. fijna. V tomto videu opét vystupuje Andrej Babis, ktery stoji
u ,, Tisicileté lipy* v obci Tatobity. Mluvi o tom, Ze by ob¢ané méli do svych poStovnich
schrankach obdrzet dopis, v némz naleznou smlouvu. Zmiiuje zde nékteré zavazky z této
smlouvy, které v piipadé vitézstvi ANO ve volbéach a ndsledném povéteni sestaveni vlady
jim bude naplnovat. Zaroven vybizi lidi k tomu, aby pfisli k volbam a podpoftili ANO
svym hlasem.

Andrej Babi§ mimo jiné odstartoval 3. fijna mobilni aplikaci, jez nese nazev Pojd’
do me. Cilem této aplikace je, aby lidé nahrali minutova videa, na které poté odpovi

a vyda je na svém facebookovém profilu.

29



4.4 Financovani kampané

Na webovych strankach ANO se nachazeji zpravy a informace o financovani volebnich
kampani nejen pro volby do Poslanecké snémovny v roce 2017. Hnuti si vede zaznamy
o financovani volebnich kampani od roku 2014. Lze proto snadno dohledat veskeré
informace o financovani jednotlivych kampani. V ptipad¢ volebni kampan¢ v roce 2017
hnuti v rdmci penézitych dard ziskalo 17 216 055 K¢. Nepenézité dary a bezaplatna
plnéni, jez byly poskytnuty ANO, tvofily ¢astku 707 934 K¢. Také je zde zminéna ¢astka
pro uziti sluzebnich vozidel v rdmci predvolebni kampané, kterd Cinila 69 634 K.
Vydaje na samotnou kampaii dosahly castky 84 534 794 K¢ (ANO 2011 2017b).
Limit 90 miliont korun jakoZto zakonem dany vydajovy strop pro volebni kampan ANO
nepiesahlo.

ANO se po volbach potykalo s nepfijemnosti ve formé pokuty, jez mu byla
udélena za knihu O cem snim, kdyz nahodou spim. Sankce byla vymétena UDHPSH za to,
ze prvni vydani této knihy neobsahovalo informace o zadavateli a zpracovateli. ANO tim
porusilo pravidla volebni kampang. Vyse pokuty byla vy&islena na 31 tisic korun (Ceska

televize 2017).

Cast této prace se zaméii predeviim na efektivitu financovani volebni kampané.
K tomu, aby se urCila efektivita financovani volebni kampané, je tfeba zjistit cenu
jednoho hlasu a cenu jednoho poslaneckého mandatu. Poté bude mozné stanovit, jaky
vliv méla volebni kampat na vysledek ANO ve volbach. Cena jednoho hlasu se vypocita
jako suma celkovych vydaji daného politického subjektu, kterd se vydéli celkovym
poctem platnych hlasti. Cena jednoho poslaneckého mandatu se vypocita podobnym
zpusobem, tedy jako suma celkovych vydajii daného politického subjektu, jez se vydé€li
poctem ziskanych mandat. Cilem této podkapitoly bude zjistit, kolik stal jeden hlas
a jeden poslanecky mandat u ANO, a tyto ceny poté porovnat s cenami dalSich politickych
subjekti, jez v téchto volbach uspély.

Tabulka 1 pfedstavi, kolik korun stal jeden hlas, a tabulka 2 se bude zabyvat
cenou jednoho poslaneckého mandatu. Prace pracovala s daty z UDHPSH a s daty z CSU
tykajicich se snémovnich voleb 2017. Zkoumanych politickych subjektl je devét, nebot’
tyto politické subjekty dokazaly prekonat 5% volebni klauzuli, ktera je v Ceské republice

nezbytna pro vstup do Poslanecké snémovny.
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Tabulka 1: Cena jednoho hlasu (po zaokrouhleni)

Nézev politického Celkové vydaje Pocet platnych Cena jednoho
subjektu za kampan (v K¢) hlast hlasu (v K¢)
ANO 84 534 794 1500113 56
ODS 82 693 738 572 962 144
Pirati 16 265 653 546 393 30
SPD 33 162 560 538 574 62
KSCM 35433 166 393 100 90
CSSD 85359533 368 347 232
KDU-CSL 55620 782 293 643 189
TOP 09 74 843 966 268 811 278
STAN 56 728 842 262 157 216
Zdroj: vlastni zpracovani; zdroj dat: UDHPSH (2017), CSU (2017a)
Tabulka 2: Cena jednoho poslaneckého mandatu (po zaokrouhleni)
Nazev politického Celkové vydaje Pocet ziskanych Cena jednoho
subjektu za kampan (v K<) mandatt poslaneckého
mandatu (v K¢)
ANO 84 534 794 78 1083 779
ODS 82 693 738 25 3307 750
Pirati 16 265 653 22 739 348
SPD 33 162 560 22 1507 389
KSCM 35433 166 15 2362 211
CSSD 85359533 15 5690 636
KDU-CSL 55 620 782 10 5562 078
TOP 09 74 843 966 7 10 691 995
STAN 56 728 842 6 9 454 807

Zdroj: vlastni zpracovéni; zdroj dat: UDHPSH (2017), CSU (2017b)

Obé tabulky ukazuji, z2 ANO mélo druhou nejefektivnéjsi kampan po Piratech,
nebot’ 56 K¢ za jeden hlas je druhé nejmensi Cislo stejné tak, jako 1 083 779 K¢ za jeden
poslanecky mandat. Plati totiz, Ze ¢im mensi jsou vydaje politického subjektu na zisk

jednoho hlasu a jednoho poslaneckého mandatu, tim je jeho financovani efektivné;si.
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5. Volebni kampan hnuti ANO v roce 2021

5.1 Predvolebni situace

Do téchto snémovnich voleb ANO vstupovalo z pozice nejsilnéjsiho politického subjektu.
Disponovalo nejvétSim poctem poslanct a rovnéz mu patfila pozice predsedy vlady,
kterou zastaval Andrej BabiS. Hnuti se tak dostavala potfebna pozornost médii, které hraji

zasadni roli nejenom v piedvolebnim obdobi. Velmi vyrazné se totiz podili na vefejném

roo~_ 1

Podstatnou zménou pro tyto volby byla novela volebniho zakona, kterou prezident
Milo§ Zeman podepsal v kvétnu 2021. Novy volebni zdkon byl reakci na rozhodnuti
Ustavniho soudu, ktery zrusil dosavadni zptisob piepoétu voli¢skych hlasi na poslanecké
mandaty. Bylo tomu z toho diivodu, Ze tento zpiisob byl nespravedlivy pro méné tspésné
strany. Dals§i zménou byla Gprava volebni klauzule. Pro stranu nebo hnuti zlstala hranice
5 %, zatimco pro dvouclenné koalice se hranice snizila z pivodnich 10 % na 8 %,
pro tfi¢lenné koalice z pivodnich 15 % na 11 % a pro viceclenné koalice z plivodnich
20 % na 11 %. Rozdéleni mandati podle nového volebniho zdkona poté probihalo
ve dvou skrutiniich. Podle Imperialiho kvoty se nejdiive rozdéli mandaty mezi volebni
subjekty, jez se do Snémovny dostaly. Ve druhém skrutiniu se ptid€li zbylé nerozdélené
mandaty pomoci Hagenbach-Bischoffovy kvoty. Vydaje na volebni kampan zistaly
stejné jako v predchozich snémovnich volbach, tedy 90 milioni korun (Poslanecka

snémovna Parlamentu Ceské republiky).

Tyto volby pfinesly n€kolik novinek. Jednou z nich bylo spojeni péti stran do dvou
koalic. Prvni koalici je koalice SPOLU, jeZ se skladé ze stran ODS, KDU-CSL a TOP 09.
Tato koalice vznikla v fijnu 2020 podpisem memoranda o spolupraci, které podepsali
predsedové stran Petr Fiala (ODS), Marian Jure¢ka (KDU-CSL) a Markéta Pekarova
Adamova (TOP 09). Druhou koalici tvofi Pirati a STAN. Koali¢ni smlouvu podepsali
pfedseda Pirath Ivan Bartos a pfedseda STAN Vit Rakusan v lednu 2021. Obé tyto koalice
spojuje stejna nenavist vi¢i Andreji BabiSovi, na které ony koalice postavily.

V roce 2020 vypuklo ve svété onemocnéni covid-19, jez se podilelo na vyrazné
zméng nasich zivotli — karantény, v§emozna opatfeni, noseni rousek, testovani, ockovani
a dalSi. Vlada Andreje BabiSe tak byla vystavena velmi tézké situaci, ktera tu nikdy
predtim nebyla. Casto bylo potieba pfijimat razantni a nepopularni opatieni, jez mezi
lidmi nebyla oblibend. Vlada celila neustalé kritice jak ze strany opozice, tak ze strany

Siroké verejnosti a nekterych odbornikli. Tato situace mohla mit i za nasledek ztratu
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urcitych voli¢t ANO, ktefi bud’ k volbam nepfisli viibec, nebo dali sviij hlas jinému
politickému subjektu.

Tésné pred volbami se objevila dalsi kauza kolem Andreje Babise. Tato aféra nese
nazev Pandora Papers, coz je oznaceni pro unik vice nez dvanécti milionii dokumenti,
jez poukazuji na skryté bohatstvi. Andrej Babis v roce 2009 provedl transakci v hodnoté
15 miliont euro na nakup rezidence a ptilehlych nemovitosti ve Francii. Poté byl vSak
proveden audit, podle néhoz mu na tento nadkup chybélo v daném roce zhruba 160 milionti
korun. Andrej Babis se hjil tim, ze auditorskd zprava nepostihla vSechny jeho piijmy.
Sami auditofi ndsledné€ uvedli, ze neméli ptistup ke vsem datim (Pokorna 2021).

Podle srpnového prizkumu agentury MEDIAN by volby vyhrdlo ANO s 27 %
hlast pfed obéma koalicemi. SPOLU by ziskalo 21 % hlast a Pirati a STAN 20,5 % hlast
(MEDIAN 2021a). Zdalo se, ze m4& ANO nakroceno k vyhte. Volby vSak dopadly
vitézstvim koalice SPOLU, kterd se ziskem 27,79 % tésn¢ porazila ANO, jez dostalo
27,12 %. Koalice Pirati a STAN obsadila tfeti misto s 15,62 % hlasti (CSU 2021a).

5.2 Hlavni témata a vybrané marketingové strategie

Az do roztrhani tela! Takto ANO pojmenovalo sviij volebni program pro tyto volby.
Tento uderny nazev doplnil podtitul Ten jediny program, ktery potrebujete. Jako vidycky.
Program obsahuje dvacet jedna kapitol, mezi které patii kuptikladu digitalizace, investice
a regionalni rozvoj, vnitro, obrana a Armada Ceské republiky, Evropska unie a zahrani¢ni
politika &i spotiebitelé. Uvodni kapitola nese stejny nazev jako samotny program.
Je psand z pozice Andreje BabiSe, ktery zde piSe o tom, Ze v ptipadé vyhry ANO v téchto
volbach bude tvrdé héjit narodni zajmy v Evropé. Dale zde piSe, ze hnuti naptiklad
nevymeéni ¢eskou korunu za euro, bude nekompromisné héjit eskou pozici v otdzce
ilegdlni migrace, nastartuje rychlejsi rust ceské ekonomiky investicemi, bude déle
zvySovat dichody nebo prosazovat rozumné projekty chranici naSe zivotni prostiedi.
Ve druhé ¢asti prvni kapitoly Andrej Babis pojednava o historii hnuti, tedy od jeho vzniku
do soucasnosti, a také co ANO od té doby pro Ceskou republiku udélalo, kdyz bylo
soucasti vlady (ANO 2011 2021c).

ANO vyrazilo do kampan¢ se sloganem a volebnim spotem ,, Tohle fakt nechci!*,
jenz je z velké ¢asti postaven na negaci. Vyzkumna agentura Behavio provedla vyzkum
tykajici se u¢inku tohoto volebniho spotu. Ten se libil celkem 62 % Cechl, ktefi chté&li
volit a zvazovali hodit listek ANO. Divaci zvladli identifikovat znacku ANO velmi dobfte.

Mimo Andreje BabiSe a jeho hlasového projevu, k identifikaci napomohl novy slogan
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,»AZ do roztrhani téla“ a typicky symbol hnuti v podob¢ bil¢é kosile. Stale bylo vizualné
ptitomné piivodni heslo ,,bude lip*, které vSak nové rétorice ustupuje. Ta byla postavena
pfedevs§im na symbolech konfliktu — budu vés brénit, budu za véas bojovat. Video je
charakteristické¢ velmi silnym emotivnim nabojem, mobiliza¢ni povahou a vyraznym
ANO zastaveni ilegalni migrace a ubranéni ¢eskych hodnot. Zamyslenym tcelem tohoto
volebniho spotu neni rozsifovat elektorat hnuti, ale pfimét tu ¢ast volict, jez ANO asponl
castecné zvazuji (Hajkova 2021). ANO pridalo na YouTube dva spoty trvajici ptil minuty
kazdy, které nesou nazev TOHLE FAKT NECHCI! a TOHLE FAKT NECHCI! A CO VY?
(YouTube kanal ANO 2021).

Tyto dva spoty vSak nebyly jedinymi, které ANO na YouTube pfidalo. Umistilo
zde také deset predvolebnich spotl tykajicich se svého volebniho programu a utokt
na ob¢ koalice. Tyto spoty o délce ¢tvrt minuty kazdy obsahuji text uvedeny v nadpisech
spotll. Zaroven se na nich objevuje Andrej Babis, jenz spoty doprovazi svym hlasem.
Na konci tika vétu: ,,az do roztrhani téla“. Nazvy spotl jsou nasledovné: Volebni
koalice? To je podvod na volicich!; Budu branit nasi suverenitu; TOP 09 chce migranty,
ODS nechce migranty; Nenecham okradat uspésné a pracovité; Budu bojovat proti
navratu tunelaru. Az do roztrhani téla!; Budu vas branit pred fanatickym Piratostanem,
Budu branit vase diichody; Pirati chteji rozvratit kulturu a tradice nasi zemé; Vyssi dan
z nemovitosti? Budu bojovat za nizké dané. Az do roztrhani téla! a Ekologicka dan? Budu
bojovat za nizké dané. Az do roztrhani téla! (YouTube kanal ANO 2021).

Negativni kampan, jak jiz zaznélo, byla namifena hlavné proti Piratim. Probihala
pfedev§im v rdmci piispévktl na Facebooku a spotli na YouTube. V jiz zminénych
spotech s nazvem TOHLE FAKT NECHCI! a TOHLE FAKT NECHCI! A CO VY? ANO
pouzilo hesla, jako jsou niz8i dichody, uprchlici vitejte, hurd ke korytim, at’ o nas
rozhoduje Brusel, trestat GspéSné, trestat pracovité, chaty a chalupy migrantim, zdanit
byty a zrusit auta. Negativita se zaroven objevila i v dalSich spotech, které byly namifeny
proti obéma koalicim (YouTube kanal ANO 2021).

Andrej Babi§ se na Facebooku o koalicich vyjadfil jako o ucelovych
a protibabiSovskych uskupeni, jejichZ cilem je ho odstranit z politiky (Facebookovy profil
Andreje Babise 2021). Tim se stavi do role obéti, coz je typickym znakem populistd — lid
(Andrej Babis$ se za néj povazuje) figuruje jako obét’ sobeckého chovani elit (v tomto

ptipadé¢ tradi¢nich politickych stran) (Schedler 1996: 293).
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Na Piraty ANO ostte utocilo po celou dobu kampang. Nékteré piipady vSak predstavovaly
dezinformacni, dokonce az difamacni reklamu. To mohl byt jeden z faktorti, pro¢ volebni
vysledek koalice Pirati a STAN klesl oproti pfedvolebnim prizkumiim, a rovnéz to
pomohlo vynést ANO zpét na vrchol prizkuml vefejného minéni (Votruba 2021).
MEDIAN ve svém prizkumu z dubna 2021 totiz zjistil, Ze by volby vyhrali Pirati a STAN
s 27,5 % hlast pfed ANO, jez by ziskalo ,,pouze* 21 % hlasi (MEDIAN 2021b).

Obrazek 8: Negativni kampan ANO v ramci pfedvolebni kampané 2021

TOHLE FAKT NECHCI!
ACOVY? AN®

Zdroj: Facebookovy profil Andreje Babise
Spoluzakladatelé agentury Behavio LukaS Toéth a Jifi Boudal uvedli, ze ANO

volby prohralo z toho diivodu, Ze jeho kampai byla uspésna az ptiliS. Podle jejich ndzoru
protimigracni klip ANO na jednu stranu zafungoval dobfe, nebot’ posiloval ochotu jit
volit mezi ptiznivei hnuti. Na druhou stranu vSak ptesunul potencionalni voli¢e Pirath
a STAN ke koalici SPOLU. Také uvedli, ze si ANO dobie vybralo n¢kolik diilezitych
potfeb voli¢ii, napiiklad pocit bezpec¢i a zastani. To mélo za nasledek mnohem horsi
asociaci potencionalnich volict Piratd s nimi samotnymi. Lze proto hovofit o dobie
provedené a velmi efektivni kampani vici Piratim, zaroven vSak o strategické chybg,
nebot’ v zavéru kampané, kdyz uz rostla koalice SPOLU, se ANO i nadéle soustiedilo
prevazné na Piraty (Klimes 2021).

Jistou roli v této kampani mimo jin¢ sehrdla i BabiSova piedvolebni kniha
s nazvem Sdilejte, nez to zakazou! V tvodu této knihy pise: ,,Je to naposled, co kandiduju
republiky. “ Andrej Babis, na zaklad¢ jeho slov, zde rozebird vSechno — navstéva Bilého
domu, migrace, nové a doted’ tajné projekty nasi armady, setkani s prezidenty a mnoho
dal$imi lidmi, Nérodni plan boje proti rakoviné, ale také co prozil v politice, co citil,

¢im zil, cemu véti, co dokazal a mnoho dalsiho (Babis 2021: 2-3). V zavéru knihy znovu
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ptipomind: ,,Je to posledni prilezitost me volit. Kandiduju naposledy. Posledni Sance volit
Babise. Toho, kterého znate. Toho, ktery porad maka. Toho, ktery tomu chce dat vsechno.
Toho, ktery vsude prosazuje ceské zajmy. Do roztrhani téla. “ (Babis 2021: 411).

Andrej Babis poslal v ¢ervnu dopis ob¢aniim, jenz stal ANO celkové Sest milioni.
On sam to vsak nepovazoval za soucast predvolebni kampané. V tomto dopisu zminil
uspéchy své vlady a zlomek toho, co jeho vladda za Ctyti roky prosadila. Podle néj je
distribuce dopisu predmétem reklamace, protoze ¢ast obcant tidajn¢ dopis nedostala,
a dopisy dajné konéily v kosich (CTK 2021). Tésné pied volbami Andrej Babis rozeslal
obcaniim jeste jeden podobny dopis.

Za pov§imnuté také stoji Babistv pravidelny nedélni potad Cau lidi, ve kterém
provadél souhrnné hlaseni o udéalostech daného tydne. Tento pofad umist’oval na socidlni
sit¢, konktrétné na YouTube a Facebook.

Obrazek 9: Ukazka volebni kampané ANO v roce 2021

BUDU VAS Bgi\ylr
PRED KOALICNIM
PODVODEM

AZ DO ROZTRHANI TELA!

BUDE

LiP

Zdroj: Facebookovy profil Andreje Babise

Po volbach se patnact noveé zvolenych poslanci ANO vyjadtilo k otazce, zda
Andrej Babis udélal béhem kampané néjakou chybu, ktera se odrazila v ztraté koali¢niho
potencialu hnuti a zarovenl ve volebnim vysledku. Mezi témito poslanci panovala shoda
na tom, ze Andrej Babi§ béhem kampané neud¢lal chybu, jez by negativné ovlivnila
vysledek voleb. Nasla se pouze jedna mirna kritika tykajici se toho, ze v kampani
nefigurovali tehdej$i ministr zdravotnictvi Adam Vojtéch a tehdej$i ministr Skolstvi
Robert Plaga. Rovnéz méli dostat vice prostoru regionalni osobnosti, coz ale nebyla chyba

Andreje Babise. To byla véc manaZera hnuti a marketingového tymu (Storkan 2021).
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5.3 Aktivita na Facebooku

Tato podkapitola bude zkoumaéna stejné tak, jako tomu bylo u podkapitoly 4.3.
To znamena, Ze se prace bude soustiedit pouze na facebookovy profil Andreje Babise,
ktery opét disponoval nejvétsi aktivitou. Stejné tomu bude 1 v pfipadé zkoumaného
obdobi. ANO oficidln¢ zahdjilo svou kampan 2. zati 2021, volby se konaly 8. a 9. fijna.
Prace se tak zaméfi na toto obdobi, které predstavuje horkou fazi kampan¢. Dlraz bude
op¢t kladen na obsah komunikace, intenzitu pfidavani ptispévkll a na pocet interakci
u prispévkil. Cast této prace tak bude pracovat s profilem Andreje Babise na Facebooku,
jenz pro tuto praci predstavuje zdsadni zdroj (Facebookovy profil Andreje Babise 2021).
Prispévky byly ve formé fotek, obrazkt, videi, pouze textovych ptispévki, odkazt
na webové stranky ¢i na jiné profily. VétSina fotek byla v rdmei kontaktni kampané, kde
se Andrej Babi$ fotil s ndhodnymi lidmi. Tyto fotky ¢asto pochazely z mist, kde mélo
ANO sviij volebni stanek, ktery mél motiv jiz zminéné BabiSovy knihy Sdilejte, nez to
zakdzou! Casté také byly fotky z pracovnich cest ze zahrani¢i, na nich byl Andrej Babis
nejednou vidan s mad’arskym premiérem Viktorem Orbanem. Pouze textové piispévky
dosahovaly nejvétsich pocta interakci. Naptiklad se jednalo o ptispévky: ,, Vénoval jsem
nasi zemi deset let Zivota a budu ji branit az do roztrhani téla, aby dobrou situaci, kterou
Jjsme vytvorili, nekdo nerozlozil. Nejsem zvykly odchazet od rozdélané prace. “, ,, Jsem Vas
premiér pro neklidnou dobu* nebo ,, Tak jak je to? Kdo prijde zitra na debatu do CT?
Pane Bartosi, jste lidr a kandidat na premiéra Vy, nebo pan Rakusan? Dorazite, nebo
se mé bojite? “. V ptipadé¢ prispévka v podobé odkazii na webové stranky Andrej Babis
pfedevsim odkazoval na Parlamentni listy, které jsou v§ak povazovany za dezinformac¢ni
médium. Zaroven, ovSem uz v mensi mife, odkazoval na facebookové profily svych
kolegli z hnuti, zejména na Patrika Nachera, Alenu Schillerovou a Karla Havlicka.
Tématika piispévkll byla z nejvétsi Casti zaméfend na kontaktni kampan
a politicka témata. Andrej Babis také ptidaval prispévky tykajice se volebniho programu
ANO ajeho ptedvolebni knihy, kterou nejvice propagoval ke konci této kampané. Rovnéz
se tu objevovaly piispévky s nddechem negativni kampané, jez cilila na obé koalice,
zejména pak na Piraty. Velmi malé mnozstvi ptispévki mélo tématiku osobniho Zivota
Andreje Babise. Mimo jiné si bylo mozné vSimnout, Ze Andrej Babi§ byl aktivni také
v komentarich pod svymi ptispévky, v nichz mnohdy odkazoval na svou ptedvolebni

knihu.
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Aktivita profilu Andreje BabiSe byla obrovska. Kazdy den bylo pfidano nékolik
ptispévki. Toto zkoumané obdobi Cinilo 38 dni, v nichZz se objevilo 518 prispévkd.
V praméru to znamenalo piiblizné 14 piispévki denné. Cervena ¢ara na obrazku 10
ukazuje, ze trend ptidavani ptispévkil v tomto obdobi ziistaval témér stejny. Nejveétsi
pocet ptispeévkl bylo 23. zéii, tedy zhruba v poloviné tohoto obdobi, kdy Andrej Babis
pridal celkem dvacet devét prispévka.

Obrazek 10: Graf znazoriujici pocet ptispévkl na facebookovém profilu Andreje Babise

ve dnech 2. zafi — 9. fijna 2021

“ b

Pocet prispévku
SORGaD®

[N T

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvétsi pocet reakei zaznamenal pouze textovy piispévek, v némz Andrej Babis§
napsal: ,, Tyvhle volby jsou posledni sance volit Babise. Toho, kterého zndate. Toho, ktery
porad maka. Toho, ktery tomu chce dat vsechno. Toho, ktery vsude prosazuje ceské zajmy.
Do roztrhani tela. “ Ptispévek ma 21 857 reakci a byl pfidan 15. zafi.

Nejvice komentéait zaznamenal piispévek z prvniho dne voleb, tedy 8. fijna, ktery
mél podobu videa o délce zhruba minuty a ptl. V ném vystupuje Andrej Babis, jenz
se snazil pfimét volice k tomu, aby §li k volbam a podpoftili ANO svym hlasem.

Ptispévkem s nejvétsim poctem sdileni je minutové video, ve kterém figuruji dva
panové v poradu Xaver Live. Hovoii o neziskové organizaci Petra Fialy, jeZ ma se statem
82 smluv v hodnot¢ 48 milioni korun. Jsou zde zminény nékteré jeho projekty zamétené
na Barmu. Cilem videa je snaha ocernit osobu Petra Fialy. Pfispévek byl pfidan 13. zafi

a sdilelo ho 1 981 uzivatelu.
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5.4 Financovani kampané

Nasledujici podkapitola bude pojata stejné jako podkapitola 4.4. Prace bude zkoumat
financovani volebni kampané ANO pro tyto snémovni volby, zaroven se zaméfi
na efektivitu jejiho financovéani opét z hlediska ceny za jeden hlas a ceny za jeden
poslanecky mandat. K tomu znovu poslouzi data z UDHPSH a CSU, jeZ budou pro tuto
Cast prace zasadni. Efektivita financovani kampané ANO bude porovnéna s financovanim
kampani ostatnich politickych subjekti, kteti se do Poslanecké snémovné¢ dostaly. Tam

se dostaly Ctyfti politické subjekty — ANO, koalice SPOLU, koalice Pirati a STAN a SPD.
V této volebni kampani ANO v ramci penézitych darti obdrzelo 1 065 000 K¢.

Dalsi ¢asti financovani kampané jsou jina bezuplatna plnéni, kde hnuti ziskalo 60 000 K¢
od jediného darce. Samotné vydaje na volebni kampan Cinily ¢astku 87 618 997 K¢
(ANO 2011 2021d). Hnuti se tak veSlo do 90milionového vydajového limitu.

Transparency International se v prib¢hu voleb zabyvala transparentnosti kampani
jednotlivych politickych subjektii. Podle zjisténi této organizace vyplynulo, Ze ze strany
ANO se do predvolebni kampané ve velkém propisuje privatizace vefejného zajmu.
K povsimnuti také byla aktivita vladnich Cinitelti za ANO, kteti zvysili pocet svych cest
do regiond, v nichz kandiduji, a také na otevirani riznych staveb. Sice neslo o nelegalni
taktiku, ale o dvojnasob netransparentni politickou kampan, kterd presahovala parametry
zakona (Zajac 2021).

Tabulky 3 a 4 se zaméii na cenu jednoho hlasu a jednoho poslaneckého mandatu.
Postup zpracovani tabulek bude stejny jako v pfipad¢ tabulek 1 a 2. Stejné jako
u podkapitoly 4.4 bude cilem této podkapitoly zjistit, kolik ANO zaplatilo za jeden hlas

a za jeden poslanecky mandat, a poté obé tyto ceny srovnat s cenami dalSich tfech

politickych subjekti.
Tabulka 3: Cena jednoho hlasu (po zaokrouhleni)

Nézev politického Celkové vydaje Pocet platnych Cena jednoho
subjektu za kampan (v K<) hlast hlasu (v K¢)
SPOLU 89 773 505 1 493 905 60

ANO 87 618 997 1458 140 60
Pirati a STAN 81 337 980 839776 97
SPD 75 939 166 513910 148

Zdroj: vlastni zpracovani; zdroj dat: UDHPSH (2021), CSU (2021a)
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Tabulka 4: Cena jednoho poslaneckého mandatu (po zaokrouhleni)

Nazev politického Celkové vydaje Pocet ziskanych Cena jednoho
subjektu za kampan (v K<) mandatt poslaneckého

mandatu (v K¢)

SPOLU 89 773 505 71 1264 416
ANO 87 618 997 72 1216 931
Pirati a STAN 81337 980 37 2198 324
SPD 75939 166 20 3796 958

Zdroj: vlastni zpracovéni; zdroj dat: UDHPSH (2021), CSU (2021b)

Z uvedenych tabulek vyplyva, ze ANO spolecné se SPOLU mélo nejefektivnéjsi
kampaii. V ptipadé ceny za jeden hlas vysla ¢astka oba politické subjekty na 60 K&. Cena

cvwr

¢astku ze vSech.
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6. Komparace analyzovanych kampani

Cilem této kapitoly bude porovnat ob& analyzované kampané prostiednictvim odpovéedi
na vyzkumné otdzky uvedené v uvodu prace. Bude se jednat o shrnuti pfedchozich dvou
kapitol.

Otazka 1: Zda a v ¢em se lisily hlavni témata a vybrané marketingové strategie volebnich

kampani v letech 2017 a 2021?

Prace se nejdiive zaméfi na volebni programy. Hnuti se v obou programech
z velké ¢asti sousttedilo na stejna témata. Program z roku 2017 se oproti programu z roku
2021 vénoval naptiklad boji proti korupci a cestovnimu ruchu. I tak 1ze hovofit o tom, Ze
tématika obou volebnich programi skrze vyzdvihnuta témata se nijak zvIast' nelisila.
V obou programech figurovala stejna témata, jako je zahrani¢ni politika, energetika,
podnikéani, doprava, investovani, regionalni rozvoj, bezpec¢nost, spravedlnost, zivotni
prostiedi, zdravotnictvi a jiné.

Rozdil Ize spatfit v mife negativni kampané a v tom, na koho byla zacilena. V roce
2017 sice byla k povSimnuti, av§ak ne tolik. Cilila pfedevS§im na tehdejSiho koali¢niho
partnera CSSD jakozto na ,tradi¢ni stranu®, kterd umi pouze ,,blabolit“. V roce 2021
ANO jiz CSSD nefesilo, nebot’ ji nepovazovalo za rovnocenného soupefe. Soustiedilo se
na nov¢ vzniklé koalice, tedy na SPOLU a Pirdty a STAN. V tomto ptfipadé ANO
pouzivalo razné&jsi rétoriku oproti roku 2017, protoze soucésti této negativni kampané
byla mimo jiné snaha v lidech vyvolat strach a hnév skrze pfedvolebni spoty. Emoci
strachu se hnuti vénovalo v téch spotech, jenz byly namifeny proti Piratim. Pirati byli
obviflovani ze své silné¢ promigracni politiky, kterd by méla za nasledek terorismus
v Ceské republice nebo rozvraceni kultury a tradic na$i zemé. Emoci hnévu se ANO
snazilo v lidech vyvolat naptiklad tim, Ze ve svych spotech zdiraziiovalo vyssi dané€,
nizké dichody, zbaveni nasi suverenity v Evropské unii ¢i potrestdni pracovitych.
Na koalici SPOLU hnuti utocilo také tim, ze ji obviniovalo z nejednotnosti v otdzce piijeti
eura a migrantll. V roce 2017 hnuti mélo pouze Ctyfi spoty, zatimco v roce 2021 si jich
nechalo zpracovat dvanact.

Obé kampané byly shodné i tim, Ze jejich soucasti byly nové napsané knihy
Andreje BabiSe. V roce 2017 se Andrej Babi§ prezentoval s knihou O cem snim, kdyz

nahodou spim a v roce 2021 publikoval knihu Sdilejte, nez to zakazou!

Podobnost Ize také nalézt v posilani dopisti obcaniim od Andreje BabiSe. V roce

2017 té€sné pted volbami Andrej Babi§ poslal lidem dopis, ktery nesl nazev Smlouva
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Andreje Babise s obcany Ceské republiky. O étyfi roky pozdéji poslal podobny dopis
s ndzvem Dopis Andreje Babise, jenz byl lidem poslan dvakrat, nejdiive v Cervnu,
podruhé tésné pred volbami.

Otazka 2: Zda a v cem byl spatien rozdil v obsahu komunikace Andreje Babise
na Facebooku v letech 2017 a 20217

Na prvni pohled byl nejvétsi rozdil spatfen v samotné intenzit¢ ptidadvani
ptispévkl. V roce 2017 bylo na profilu Andreje Babise v obdobi 49 dnl ptidano 258
ptispévkl, coz predstavovalo zhruba pét piispévkll denné. Oproti tomu v roce 2021
intenzita dosahovala vyrazné vysSich rozméri. Béhem 38 dni, tedy o 11 dni méné nez
vroce 2017, bylo vyprodukovano 518 piispévkill, coz je o 260 piispévki vice nez
pred Ctyfmi roky. To znamenalo piiblizné ¢trnact ptispeévkl denné.

Obsah komunikace Andreje Babise v letech 2017 a 2021 mél stejné, ale i odliSné
prvky. To, co bylo stejné, byla ptevazujici kontaktni kampan. Nejvice prispévkil tak
tvofily fotky s nejriznéj$imi lidmi z nejriiznéjSich mist. Rozdil byl vSak spatfen v mife
negativity, jak jiz bylo uvedeno v ptedchozi otdzce. V roce 2017 Andrej Babi§ pouzival
pfevazné pozitivni komunikaci, zatimco v roce 2021 byla negativita zastoupena vice.
Bylo to z toho divodu, ze v roce 2021 mélo ANO vice potenciondlnich soupeit, které
predstavovaly obé koalice. Mezi dalsi rozdily naptiklad patii tématika ptispévki. V roce
2021 se vice prispévki tykalo pracovnich zahrani¢nich cest, odkazovani na své kolegy
z hnuti nebo odkazovani na svou ptfedvolebni knihu. Zaroven se ptispeévky z roku 2021
vice zabyvaly politickymi tématy a mén¢ osobnim Zivotem Andreje Babise.

Otazka 3: Zda a jak se lisila efektivita financovani volebni kampané v letech 2017
a2021?

V roce 2017 vysel hnuti jeden hlas na 56 K¢ a jeden poslanecky mandat na 1 083 779 K¢.
Ob¢ tyto ¢astky predstavovaly druhd nejmensi Cisla ze vSech politickych subjektil, jenz
se do Poslanecké snémovny dostaly. V roce 2021 stal ANO jeden hlas 60 K¢ a jeden
poslanecky mandat 1 216 931 K¢&. V porovnani s ostatnimi politickymi subjekty, které
ve snémovne¢ zasedly, to pro ANO znamenalo nejefektivnéjsi kampan ze vSech.

Rozdil tak 1ze najit pouze v samotnych cenach. V roce 2021 byl jeden hlas o ¢tyfi
K¢ drazsi a jeden poslanecky mandéat o 133 152 K¢ drazsi oproti roku 2017. Ostatni
politické subjekty, s vyjimkou Pirat v roce 2017 a koalice SPOLU v roce 2021, dopadly

podstatné¢ hiife. Obé kampané ANO lze proto povazovat za tispé$né a velmi efektivni.
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Zavér
Piedlozena prace se zabyvala politickym marketingem hnuti ANO ve volbach
do Poslanecké snémovny v letech 2017 a 2021. Cilem préce bylo analyzovat obé volebni
kampané z hlediska predvolebni situace, hlavnich témat, vybranych marketingovych
strategii, aktivity Andreje BabiSe na Facebooku a jejich financovani. V teoretické ¢asti
nejdiive bylo provedeno vymezeni pojmu politicky marketing, konkrétn€ jeho definice,
vyvoj, vybrané nastroje a politicky branding. Nasledovala kapitola zabyvajici se
politickymi kampanémi. Zde byly pfedstaveny tfi typy kampani, a sice volebni, negativni
a permanentni. Analyticka ¢ast zapocala kapitolou o hnuti ANO. Zpoc¢atku bylo ANO
pfedstaveno a poté se prace zaméfila na jeho politicky marketing. Dalsi dvé kapitoly
se vénovaly samotnym volebnim kampanim ANO. Nejdiive se prace soustfedila
na kampan z roku 2017, poté na kampaii z roku 202 1. Nasledujici kapitola se jiz zabyvala
komparaci analyzovanych kampani, kde doslo k zodpovézeni vyzkumnych otazek.

Nejprve bylo pojedndno o politickém marketingu a politickych kampanich
s odkazem na Ceské i1 zahrani¢ni autory. Zahrnuti zahrani¢nich publikaci ¢tenafi nabizi
moznost rozsifit si obzory, rovnéz i pochopit, jak na danou problematiku nahlizeji autofi
za Ceskymi hranicemi. Autor této prace se domnivd, Ze problematika politického
marketingu 1 politickych kampani v dne$ni dob¢ je na dostacujici tirovni. Sou€asny stav
publikaci o analyzované oblasti byl pro nastinéni soucasného stavu poznani vice nez
uspokojivy.

Nejvétsi diraz byl kladen na kapitoly tykajici se obou volebnich kampani.
Na zaklad€ provedené analyzy bylo zjisténo, Ze oba volebni programy hnuti se zabyvaly
stejnou, nebo aspoii velmi podobnou tématikou. Ztejmé také bylo to, Ze v roce 2017 ANO
méné pouzivalo negativni kampan, zatimco v roce 2021 uz jeji zastoupeni bylo
viditelngjsi. Rozdil byl také spatfen v tom, na koho negativni kampaii cilila. V roce 2017
se ANO soustfedilo pfevazné na CSSD, v roce 2021 CSSD vynechalo a misto toho
se zaméfilo na obé koalice, predevSim pak na Piraty. K povSimnuti byl také pocet
volebnich spott. V roce 2021 jich ANO vyprodukovalo dvanact, coz bylo o osm vice nez
v roce 2017. To, co vSak ziistalo podobné, byly BabiSovy piedvolebni knihy a dopisy.
V roce 2017 se jednalo o knithu O cem snim, kdyz nahodou spim a o dopis s ndzvem
Smlouva Andreje Babise s obcany Ceské republiky, zatimco v roce 2021 $lo o knihu
Sdilejte, nez to zakazou! a dopis pojmenovany Dopis Andreje Babise. Aktivita Andreje

BabiSe na Facebooku dosahovala velkych rozmérti v obou letech, av§ak v roce 2021 byla
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vyrazné vyssi. V pruméru bylo pfidano zhruba 14 ptispeévkl denné, kdezto v roce 2017
byl jejich pocet podstatné nizsi — okolo péti ptispévkli denné. Z hlediska financovani
kampani Ize v obou pfipadech hovofit o velmi efektivni kampané, nebot’ ceny jednoho

hlasu a jednoho poslaneckého mandatu byly v porovnani s ostatnimi politickymi subjekty

Cvwr

Komunikace ANO s voli¢i probihala prostfednictvim socialnich siti, pfevazné pak
na Facebooku a YouTube. Na Facebooku ze ¢lenil hnuti nejvice dominuje Andrej Babis,
na né¢hoz se prace zaméfila. YouTube je také hojné vyuzivanou socidlni siti, na kterou
hnuti v dobé volebnich kampani umistovalo pfedev§im své volebni spoty ¢i BabiStv
potad Cau lidi.

Pro ANO bylo mimo jiné typické velké vyuzivani kontaktni kampané. Cilem této
kontaktni kampané bylo setkat se nejenom se svymi volici, které je tfeba si udrzet, ale
i s dal§imi lidmi, jez se mohou stat novymi voli¢i. Hnuti si s nejvétsi pravdépodobnosti
toho bylo védomo, proto s kontaktni kampani v roce 2017 1 2021 pokracovalo stejné tak,
jako to délalo od pocatku.

Prace se opira také o internetové ¢lanky z médii, které mohou byt do jisté miry
zatiZzeny subjektivnimi pohledy jejich autord. V tomto ohledu si autor prace musel poc¢inat
velmi kriticky a zamyslet se nad dopadem subjektivniho rozméru podptrnych ptispévki
na vysledek analyzy.

Provedeny popis predmétnych kampani ANO byl zatizen nedostupnosti
primarnich datovych zdroju ¢i internich materialt politického hnuti. Tento fakt byl proto
omezujici 1 pfi samotné komparativni analyze a vyvozovani zavéru.

Je mozné konstatovat, ze marketingové aktivity ANO jsou ucinné, nebot’ vedou
k udrzovani stability svych volict a také k narastu novych podporovateli. Je potieba také
zdlraznit, ze 1 presto, ze je ANO celkem novym politickym subjektem, zvlaste¢ pak

v porovndni s ostatnimi politickymi subjekty, dokézalo n¢kolikrat vyhrat volby.
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Abstrakt

Tématem této bakalaiské prace je politicky marketing hnuti ANO ve volbach
do Poslanecké snémovny 2017 a 2021. Prace si klade za cil analyzovat ob¢ volebni
kampané a najit rozdily, v ¢em a jak se liSily. Kampané jsou analyzovany na zakladé
pfedvolebni situaci, hlavnich témat, vybranych marketingovych strategii, aktivity
na Facebooku a financovani kampani. V teoretické ¢asti jsou uvedeny pojmy politicky
marketing a politické kampan¢. Politicky marketing je ptedstaven skrze jeho definici,
vyvoj, vybrané nastroje a politicky branding. V pfipadé¢ politickych kampani se prace
zabyva tfemi typy kampani, kterymi jsou volebni, negativni a permanentni. V analytické
Casti se prace soustfedi na hnuti ANO a jeho politicky marketing — jeho specifika
a nastroje. Klicovou ¢ast této prace predstavuji kapitoly zabyvajici se obéma volebnimi
kampanémi ANO, tedy kampanémi v roce 2017 a 2021. Nasledné je provedena
komparace obou analyzovanych kampani. Bylo zjiSténo, ze v roce 2017 ANO méné
pouzivalo negativni kampan, zatimco v roce 2021 uZz jeji zastoupeni bylo viditelné;si.

Také se zvysil pocet volebnich spotti i aktivita Andreje Babise na Facebooku.

Kli¢ova slova

politicky marketing, volebni kampan, hnuti ANO, Andrej Babis§, parlamentni volby,

Poslaneckd snémovna
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Abstract

The topic of this bachelor thesis is the political marketing of the ANO movement
in the 2017 and 2021 elections to the Chamber of Deputies. The thesis aims to analyse
both election campaigns and find the differences in what and how they differed.
The campaigns are analysed based on the pre-election situation, main themes, chosen
marketing strategies, Facebook activity and campaign financing. In the theoretical part,
the concepts of political marketing and political campaigns are introduced. Political
marketing is introduced through its definition, development, chosen tools, and political
branding. Inthe case of political campaigns, the thesis deals with three types
of campaigns, which are electoral, negative, and permanent. In the analytical part,
the thesis focuses on the ANO movement and its political marketing — its specifics
and tools. The key part of this thesis is represented by chapters dealing with the two
election campaigns of ANO, ie., the 2017 and 2021 campaigns. Subsequently,
a comparison of both analysed campaigns is made. It was found that in 2017 ANO used
less negative campaigning, while in 2021 its representation was already more visible.

The number of election spots and activity of Andrej Babi§ on Facebook also increased.

Keywords

political marketing, election campaign, ANO movement, Andrej Babis, parliamentary

elections, Chamber of Deputies
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