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Anotace

V této diplomové praci se zamétujeme na teorii politického marketingu a na konkrétni
uziti jeho nastrojti ve volbach do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky
ANO a Hnuti Usvit. Text prace je rozdélen na dvé &asti. Prvni se vénuje teoretickému
vymezeni discipliny politického marketingu a popisu jeho nastroji. Cast druha je
empirickd. Zabyva se analyzou kampané Hnuti Usvit a hnuti ANO a také jejich

srovnani.
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This diploma thesis focuses on the theory of the political marketing and on the
untilisation of its instruments in the elections to the Chamber of Deputies of the
Parliament of the Czech republic which took place in 2013 and we are showing how
these instruments are used in the campaigns of the political movement ANO and Hnuti
Usvitu. The text of the diploma thesis is devided into two parts. The first focuses on
theoretical definiton of the political marketing discipline and on the description of the
function of it’s instruments. The second part is empirical. It brings the analysis of the

campaign of ANO and the campaign of Hnuti Usvit.
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UvVOD

Pied¢asné volby do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky byly zcela
jedine¢nou udalosti. Doslo totiz ke zmén€ v piistupu k vyuziti prvka politického
marketingu a k jejich vyznamnéjsi aplikaci. Dal§im vyznamnym bodem bylo objeveni
novych, neznamych politickych hnuti a stran, které zpestfily soucasnou politickou
situaci a donutily zavedené politické subjekty k novému chovéni a k novému pfistupu.

Pravé mezi tato nové hnuti patii ANO a Hnuti Usvit.

Cilem této diplomové prace je teoretické vymezeni pojmu politicky marketing, jeho
konkrétnich realizaci a néasledn€, pomoci analyzy dvou politickych subjektl 1 ndzorna
ukéazka aplikace téchto realizaci v redlnych kampanich. Zamérem je ukazat, jak byly
nastroje politického marketingu vyuzity v piedvolebnich kampanich pro volby do
Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky v roce 2013. Budeme se také snaZit
ukézat, Ze to nebyly jen samotné nastroje politického marketingu, které hraly hlavni roli
ve finalnim rozhodovani voli¢l. Proto se zaméfime i1 na dalsi aspekty, které politickou
kampan provazeji. Je totiz tfeba zohlednit i samotnou osobnost voli¢e a pochopit
psychologii jeho chovani pfedtim, nez se rozhodne opravdu odevzdat sviij hlas n¢které z

politickych stran - pokud se tak opravdu rozhodne.

Subjekty pro analyzu byly vybrany podle toho, Ze se oba nachazely ve velmi podobné
situaci. Jednalo se o neznamé strany, které¢ mély stejnou startovni pozici. Proto bylo
mozné sledovat, jaké kroky podnikali proto, aby dosahli kyzeného vysledku, tedy
zvoleni. Navic se jedna o strany, které maji nékteré spole¢né body i z pohledu
myslenkového programu a postupti. Déle bylo diky témto podobnostem moZno

vyhodnotit 1 to, jaké kroky byly podniknuty Spatn¢.

Co se ty¢e moznych zdroji vhodnych pro samotnou analyzu, byl fakt, Zze se jedna o
zatim nezavedené politické subjekty trochu piekdzkou. Napomocnou nakonec byla
hlavné jejich pfitomnost na socidlnich sitich a celkové v internetovém prostiedi, kde
bylo mozno ziskat podrobné informace o jejich Cinnosti, jejich rozpoctech a také o

samotnych kandidatech a lidrech obou stran. Na poli literatury se ukéazala velmi



ptinosnou kniha Volebni kampané 2013. Strategie, osobnosti, rozpocty. Devet nejvétsich
kampani pod drobnohledem. Cesky politicky marketing, jak jste ho jesté nevidéli. Ta

piinasi prehled a srovnani vSech kandidatt téchto predcasnych voleb.
Otazky, kterym se prace vénujeme jsou nasledujici:

e (o je politicky marketing?

e Jaké jsou moznosti jeho vyuziti?

e Kdo je voli¢ a jak k nému pfistupovat?

e Jaké byly rozhodujici faktory, které znamenaly uspéch ¢i netspéch

v predéasnych volbach pro ANO a Hnuti Usvit?

Diplomova prace je rozdélena na dvé hlavni tematické &asti. Cast prvni je teoreticka a
vénuje se definici a vyvoji politického marketingu jako discipliny. Nasledné¢ vymezuje
jeho konkrétni nastroje. Pro lepsi pochopeni jednani politickych stran je zde pfitomna i
definice psychologie voli¢e. A v neposledni fad¢ je zde prostor pro vymezeni pravniho
ramce politického marketingu a jeho jednotlivych realizaci. Cilem této ¢asti diplomové
prace je poskytnout ctenafi dostate¢ny znalostni rdmec, aby byl schopen jednak
pochopit celkovou problematiku a jednak pochopit, pro¢ byly pro analyzu vybrany
prvky, které jsou pfitomny v druhé &asti prace. Cast druha je pak empiricka a nabizi
analyzu dvou politickych hnuti. Jedna se o hnuti ANO a o HNUTI Usvit. Primarnim
ukolem bude popsat aspekty ve kterych se obé hnuti 1i8i a také ty, které maji shodné, za
pomoci konkrétnich, cCasto i vizudlnich piikladi. V uvodu této Casti bude rovnéz
nastinéna politicka situace, ve které se oba subjekty nachazely. Cast bude zakondena
srovnanim analyzovanych prvkd.

Ambici této diplomové prace je nabidnout obsahly pohled na politicky marketing v
Ceské republice se zaméfenim na vyvoj jeho vyuZiti. Zvolena metodika je kvalitativni
strategie, diky niz bylo moZné provést analyzu piedvolebnich kampani hnuti Usvit
pfimé demokracie Tomia Okamury a hnuti ANO Andreje Babise. Cilem je postihnout
hlavni faktory, které hraly roli na cesté za tspéchem obou stran. Podklady byly
nasbirany jednak studiem literarnich dé€l, jednak empirickym prozitim voleb a jednak

diky rozhovoriim s experty na politicky marketing.
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TEORETICKA CAST

1 DEFINICE POLITICKEHO MARKETINGU

1.1 Vymezeni pojmu politicky marketing

Terminu politicky marketing jako prvni pouzil roku 1956 americky politolog
Stanley Kelly ve své praci o profesionalnich kampanich.l K rozsifeni a zavedeni pojmu
vSak doslo az na konci 60. let 20. stoleti. Roku 1969 Philip Kotler spole¢né se Sidney
Levym ve svém c¢lanku Broadening Of The Concept of Marketing, ktery vysel
v magazinu Journal Of Marketing, ptirovnali politiku s béznym marketingovym trhem.
Hovotili o tom, ze je mozné aplikovat marketing i v jinych oborech, nezZ je jen obchod.
Marketing je totiz dle nich zaloZen na existenci produktu, ktery je né¢jakym zptisobem
propagovan. Jako jeden z moznych piipadi takového produktu uvedli programy
politickych stran. Prave diskuze, kterd se kolem tohoto zatazeni strhla, stoji na pocatku
snahy vymezeni toho, co je politicky marketing. Trvalo vSak dal$ich 20 let nez byl pfijat
fakt, Ze marketing je nedilnou soucasti volebnich kampani. V dnesni dobé uz o pojmu

politicky marketing nikdo nepochybuje a je povazovan za zcela béznou disciplinu.

1.2 Politicky marketing jako disciplina

Na strané jedné je mozné chdpat politicky marketing jako sadu nastroji, které
napomahaji dosahnout jejich [kandidatovych] cilii (za minimalizace vynaloZeného usili
a maximalizace ziskii). Na strané druhé politicky marketing je spise svétondazorem, se

kterym pristupuji k vykonu politiky.2

Hovotime-li o politickém marketingu jakozto discipliné je nutno podotknout

hned na zacatku, ze se jedna o stile se rozvijejici védu, kterd podléha rtiznym

! BRADOVA, Eva. Od lokdlnich mitinkii k politickému marketingu. Brno: Mezinarodni politologicky
ustav, 2005, s. 58

2 EIBL, Otto a JANOVSKY, Jozef. Marketing politickych kampani. 1. vyd. Brno: Masarykova univerzita,
2012, s. 22.
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prizkumim a definovani.
Zaklady politického marketingu je mozno spojovat s marketingem
ekonomickym. Je mozno mezi nimi nalézt jednak fadu paralel ale také zasadni

odli$nosti.

Politicky marketing je z velké Casti vystavén na stejném marketingovém modelu

jako marketing ekonomicky — tedy na modelu 4P, ktery pracuje se 4 hlavnimi nastroji:

1. Produkt

2. Cena

3. Distribuce

4. Propagace
Nelze vsak hovofit o stoprocentnim piekryti co se obsahového smyslu técho terminti
tyCe. Na poli politického marketingu je totiz tfeba zohlednit fakt, Ze se veskera aktivita

uskuteciiuje na velmi specifickém trhu, ktery vyzaduje subjektivni piistupy a feseni.

Prvnim nastrojem je produkt. Na poli ekonomického marketingu se velmi Casto
jednéd o hmatatelny a velmi snadno vyty¢€itelny objekt. Na poli marketingu politického
se jedna spiSe o hodnoty a ideje, jeZ v sob& zahrnuji pfisliby a vize. Od produktu
ekonomického 1ze ocekavat naplnéni ofekavani a uspokojeni pozadavki. V ptipadé
produktu politického marketingu k naplnéni o¢ekavani viibec dojit nemusi.

“V pripad¢ ndkupu automobilu ma zakaznik lepsi pfedstavu, co za penize ziska, nez v

ptipadé¢ volby politické strany, kterd nemusi splnit o¢ekéavani volice.” 3

Dtlezitym faktorem v piipadé produktu politického rovnézZ je, Zze je v jeho piipadé
nutno brat v potaz §ifi nabidky, z niZ si kupujici/voli¢ miize vybirat. Produkty jsou totiz
jen ty strany a ti kandidati, kteti se sami rozhodli ve volbach angaZovat. Voli¢ si navic
muze vybrat pouze jeden z produkti, jelikoz disponuje pouze jednim hlasem. Na poli
ekonomickém je podstatné vétsi moznost vyberu a také moznost rozhodnout se pro vice

produkti a ty nasledné srovnavat.

Nastrojem druhym je cena. Cena produktu ekonomického marketingu je
vétSinou pevné dana. Méni se s Casem a vyvojem trhu, ale hodnota jednotlivych

produktl je ve vétSiné pripadii snadno zjistitelna. Urcit cenu za zvoleni urcité strany

S CHYTILEK,R., EIBL,0,. a MATUSKOVA, A.,. Teorie a metody politického marketingu. 1. vyd. Brno:
Centrum pro studium demokracie a kultury, 2012, s. 20
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nebo kandidata, je vlastné nemozné. Cena v piipad¢ politického marketingu je velmi
neurcCity pojem. Je mozné hovofit o nakladech, které kandidat vynalozil na kampan, ale

tyto financni prostiedky nezahrnuji cenu za ocekavani, ktera voli¢i maji. 4

Tretim nastrojem je distribuce. V piipadé politického marketingu je distribu¢nim
kanalem volebni kampaii strany nebo kandidata.” Hlavnim z4jmem je samoziejmé
oslovit potencidlni volice. Mélo by se jednat primdrné¢ o pfiblizeni politického
programu. Neni vSak neobvyklé, Ze spiSe nez politicky program, prodava volebni

kampaii samotného kandidata.®

Poslednim nastrojem je propagace. V tomto bodu si jsou ekonomicky a
politicky marketing nejblize. V politickém marketingu je totiz ¢im dal beéznéjsi
vyuzivani reklamy a jejich rGznych variaci pro ziskani dostate¢né publicity. Cile jsou
totiz stejné jako v ekonomickém marketingu — ptesvédcit kupujiciho/volic¢e o tom, pro¢
je dany produkt pro n¢j tim nejlepsim. Politicky produkt — tedy strana nebo kandidat —
vSak maji tu vyhodu, ze se mohou propagovat sami a mohou pulsobit na své volice

C o . 7
pomoci pfimé komunikace.

Obrazek 1 Uziti marketingu ve volbach

Hlasovani = nakup

TRH = VOLBY

N

”|:| marketing N
Podnik = strana ﬁ // Zakaznik = volic

Zdroj®

* CHYTILEK,R., EIBL,0,. a MATUSKOVA, A., Teorie a metody politického marketingu. 1. vyd. Brno:
Centrum pro studium demokracie a kultury, 2012, s.. 21

® JABLONSKI, Andrzej W. Politicky marketing: iwvod do teorie a praxe. Vyd. 1. Brno: Barrister, 20086, s.
13

6 CHYTILEK,R., EIBL,0,. a MATUSKOVA, A., Teoric a metody politického marketingu. 1. vyd. Brno:
Centrum pro studium demokracie a kultury, 2012, s.. 21

" Tamtéz, s. 21

8 BRADOVA, Eva. Od lokdlnich mitinkii k politickému marketingu. Brno: Mezinarodni politologicky
astav, 2005, s. 62
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Dalsim faktorem, ktery je tfeba zohlednit pro vymezeni politického marketingu
je jeho nekomplexné definovany ucastnik. Neni totiz jasné, zda je nutno pracovat jen
s kandidatem a voli¢i, nebo zda je do definice tfeba obsdhnout i organizace, privatni
spolecnosti, kterych se politické udalosti dotykaji, nebo tfeba osobnosti ucastnici se
endorsementu. Jejich vliv na vyvoj politického marketingu je totiz nepopiratelny, ale je
témeét nemozné jej zmapovat, jelikoz se vSichni tito uCastnici chovaji zcela
neptfedvidatelné. Dale je tfeba zohlednit fakt, Ze neni mozné presné urcit opravdovy cil
daného kandidata, ¢i strany. Je zcela zésadni rozdil, zda kandidatovi jde o blaho veiejné
spolecnosti, nebo zda je pro n¢j primarni osobni zisk. A v neposledni fad¢ je tu role
samotného volice. Jeho chovani je jesté¢ méné predvidatelné nez chovani kandidata. Na
voli¢e totiz plsobi velké mnozstvi vlivli jak hmotnych tak nehmotnych. Politicky
marketingovéa kultura je samoziejm¢ odvisld od daného prostfedi. Nejednd se jen o

prostiedi z pohledu geografického, ale z pohledu spole¢nosti.”

9 CHYTILEK,R., EIBL,0,. a MATUSKOVA, A., Teorie a metody politického marketingu. 1. vyd. Brno:
Centrum pro studium demokracie a kultury, 2012, s. 41-44.
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2 HISTORIE POLITICKEHO MARKETINGU

Kofeny politického marketingu mtizeme hledat v marketingu ekonomickém.
Jedna se o disciplinu, ktera je star§i nez marketing komercni. Zde je zcela primarnim
bodem jiz proces smény, ktery se datuje daleko do starovéku. Jiz zde totiz mizeme
vypozorovat zcela konkrétni komeréni transakce. Ve starovékém Rimé pak lze sledovat
pocatky politického umu. Objevuje se zde zcela nové statni ziizeni, pojmenované Res
Publica — tedy véc vefejna. Spolecné s nim vznikd novy ufad pro konzuly, kde byly
pravomoci davany lidem. Res Publica a jeji fungovéani byla vystavéna na soustave

pravidel, které mély zajistit jeji férové podminky. Dochazi zde proto k nasledujicimu:

- Vykon funkci je ¢asové omezen

- Funkci je mozZno zastavat jen jednou ne opakované

- Nebyla zde moznost zastavat vice funkci najednou a tedy spojovat ufady do

rukou jednoho Cinitele

- Cinitelé jsou do svych funkei voleni lidovym shromazdénim
Politickym gigantem této doby byl Gaius Julius Caesar, ktery ve svych volebnich
obdobich casto aplikoval elementy, pod nimiz lze snadno identifikovat jedny z prvnich
prvkl politického marketingu. Svoji oblibenost si u lidu zajist'oval jednak vytvafenim
novych pracovnich pozic, jednak tvorbou novych zakont, jako byl napiiklad zakon
proti vydéracstvi, jednak vSak také tim, Ze budoval nové cesty a hledal projekty, které
usnadnovaly Zivot jeho voli¢im.*° Dulezitym milnikem v dalS$im rozvoji politického
marketingu byl vynélez knihtisku z roku 1448. Pravé diky tomuto zcela pfevratnému
nastroji k distribuci psaného textu doslo k obrovskému S§ifeni informaci. Pravé v tomto
obdobi zacinaji diky knihtisku vznikat prvni noviny, které jsou jednim ze zakladnich a
také nejvice dilezitych prostfedkl pro rozvoj politického marketingu v jeho zacatcich.
V tomto piipadé hovoiime o prvni etapé Sifeni. Po této nasledovala etapa druhd a to v
roce 1920, kdy bylo vynalezeno radio a bylo moZno S§ifit informace pomoci
rozhlasového Vysile’lni.11 Rozhlas byl prvnim médiem, které¢ bylo opravdu piistupné
masam. Proslovy politikl se tak zacaly dostavat i k publiku, které nebylo finan¢né na

takové Urovni, aby si mohlo kazdy den kupovat aktudlni tisk. Nejvétsi silu pak mél v

0 STEDRON, Bohumir. Politika a politicky marketing. Praha: C. H. Beck, 2013. s. 62
Y Tamtéz , s. 62
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obdobi ekonomické krize, kdy byl tisk pro bézné obcany financné naprosto
nedosazitelny a nedostupny a ti byli proto odkazani na na informace, které se k nim
dostavaly pravé diky rozhlasovému Vysﬂaini.12

Uplné prvni definice politického marketingu pfinesl ve své studii americky
politolog Stanley Kelly. Neni divu, ze definice pochéazi pravé ze Spojenych stati
americkych, jelikoz pravé tam se celd disciplina politického marketingu formovala a
rozvijela. Prvky politického marketingu se objevily uz v prezidentskych volbach v roce
1789. Bylo zde mozno vypozorovat propagandistické postupy s nimiz se pracovalo v
tisku. Politické strany zde Sifily své ideologie. Cilem byla primarn¢ stfedni tfida, ktera

Rozhlasu jako nositele politického marketingu pouzil v roce 1924 jako prvni
americky kandidat na prezidenta Clavin Cooldige. Byl pro ng velkym piinosem.
Vzhledem k tehdejsi kvalité ptenosu totiz dochazelo k modifikaci pfenaseného hlasu. V
Colldigové ptipadé pak znél hlas mnohem piijemnéji, nez tomu bylo ve skutecnosti.
Cela jeho kampan byla vystavéna pravé na ale a moci rozhlasového Sifeni informaci.
Dal$im Ameri¢anem, ktery pak rozhlas podobnym uspéchem vyuzival pro svoji
politickou kariéru, byl Franklid Delano Roosevelt.

Dalsim médiem, které bylo vyuzivano pro politickou propagaci, byl film.
Jednalo se o offlinovy nastroj. Jeho rozvoj spada do 20. let 20. stoleti. Prace s filmem
pfispéla k postupnému vyvoji a také Sifeni televize. Prave televize se pak stala jednim z
nejvyznamnéjSich elementll v nasledném vyvoji Urovné marketingu v politickych
kampanich. Jeji vliv se nejvyraznéji projevil v 60. letech 20. stoleti. Hovofime tady o
nové etapé v politické komunikaci.™

Za prelomovy rok v praci s marketingem v oblasti politiky povazujeme rok
1952. Tehdejsi americky prezident wight David Eisenhower zaal plnohodnotné
spolupracovat se zavedenou reklamni agenturou BBDO & Young & Rubicam. Jeho
kampaii pak probihala i na televiznich obrazovkach. Jednalo se tak o uplné prvni
televizni kampan v historii. Eisenhower vyuzil kratké televizni spoty pro zcela
otevienou glorifikaci vlastni osoby. Byl prezentovan jako opravdovy hrdina néroda.
Kazdy ze spotii byl origindlni a pfinasel jedinecnou ideu, takze spoty nebyly pro

tehdejSiho divéka repetitivni. Jako prvni také vyuzil vlivu a moci znamych osobnosti,

12 §TEDRON, Bohumir. Politika a politicky marketing. Praha: C. H. Beck, 2013. s. 63
3 Tamtéz, s. 62 - 63
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které jiz tehdy plnily roli takzvanych “influencerd”. Tyto osobnosti ve spotech
promlouvaly, podporovaly a podporovaly Eisenhowera. Byl navic akcentovan vyznam
fyzického vzhledu, vyrazu tvare, spravné zvoleného oblecCeni, ale i vhodné zvolené¢ho
projevu a také pro piijemce jasného a dostatecné jednoduchého slovniku.** Diky této
kampani se mu podafilo zcela eliminovat vliv svého protikandidata Adlaie Stevensona.
(Cutlacoca 8). Sevenson se ale ze své chyby poucil a v nasledujicich volbéach, kde byl
jeho protikandidatem opét Eisenhower, si proto také najal konzultantskou vypomoc.
Jeho ptedvolebni kampai vSak byla vedena v negativnim duchu. Jejim cilem bylo zcela
otevien¢ pospinit protikandidata. Stevensonova kampan poukazovala na Eisenhowerovy
nespInéné sliby z jeho piedchoziho volebniho obdobi. Jeho tah v§ak nakonec opét nebyl
uspésny a ve volbach nakonec naprosto propadl.

Dal$im meznikem byly opét prezidentské volby ve Spojenych statech
americkych. Tentokrat proti sobé v roce 1960 stali John Fitzgerald Kennedy a Robert
Nixon. V tomto roce byla uvedena prvni televizni debata mezi kandidaty. Debata byla
pfenaSena jak televizné tak pomoci rozhlasu, aby se takto dostala k co nejvétSimu
publiku. Vysledek voleb vyl do velké miry ovlivnén tim, Ze televizni pfijimace byly ¢im
dal vice rozsitené v béznych domacnostech po celych statech.

Richard Nixon byl v té dob¢ jiz zndmou vefejnou osobnosti. T¢Sil se velké
oblibé a Ameri¢ané mu véfili. Byl také znam pro své prokazatelné politické schopnosti.
Proti nému stal tehdy vefejnosti téméf neznamy senator John Fitzgerald Kennedy.
Kennedyho hlavni pfednosti byla jeho image vzorného otce rodiny, kterou podporovala
pritomnost jeho sympatické Zeny Jacqueline Kennedyové. Cose ty€e fecnickych
schopnosti, byli oba kandidati na velmi vysoké trovni a od debaty tedy bylo mozno
o¢ekavat zajimavy a vyrovnany souboj.

Richard Nixon podstoupil kratce pied debatou operaci kolene, po které jej stihla
velmi nepiijemna infekce. Trapila jej horecka a pusobil vizualné velmi nezdravé. Byl
pohubly a dost vyCerpany. DalSim elementem, ktery hral v jeho neprospéch, byl
nevhodné zvoleny make-up, kvilli kterému vypadal Nixon jest¢ unavenéji, nez jak se

opravdu citil. Kennedy oproti nému vypadal zdravé a ptsobil svézim dojmem. Navic

% BOUCKOVA, Jana. Politicky marketing. S. 10. In: VAVRA, O., a kol. Praktické marketingové
aplikace. Praha: Oeconomica, 2007.
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zvolil vhodng&j§i a na pohled pijemn&jsi odév.™

Pfi nésledném hodnoceni dopadu debaty na volebni vysledky vyplynulo, Ze u
posluchacii rozhlasu ziskal preference Nixon, ktery se vyjadioval k tématu a vyuzil
svych odbornych znalosti a zkuSenosti. U televiznich divakl vSak na plné Caie zvitézil
Kennedy. Mezi americkymi politology se nasledné hovofilo o soutézi krasy. Z tohoto
vysledku zcela jasné€ vyplyva, ze vyznam vzhledu jiz nebylo dale mozno ptehlizet. Role
televize tak definitivné ptebila roli rozhlasu.

V kategorizaci politickych kampani hovoiime o tomto obdobi jako o obdobi
stranicky orientovanych kampani. Tato kategorizace je =zaloZzena na teoriich

Wiszniowského. Jeho déleni je nasledujici.

Stranicky orientovany politicky marketing

Prevladal v 50. a 60. letech 20. stoleti. Tento marketing napoméhal primarn¢
politickym strandm. Kampan¢ provad¢€ly strany samostatné. Vysledky voleb byly proto
zcela odvislé od toho, jak moc se stranam podafilo oslovit voli¢ské publikum. Politické
strany pro své kampané vyuzivaly debat, tisku a rozhlasu. Absence koordinace na
urovni celého statu ¢i regionu vedla k tomu, Ze takova kampan byla povazovana za

. . y . 1
chaotickou a vlivem toho pro obCany zcela nesrozumitelnou. 6

Kampané zamérené na kandidata

Tento druh politického marketingu byl charakteristicky pro druhou polovinu 60.
a prvni polovinu 70. let. Obdobi byva oznacovano za moderni. V tomto obdobi dochézi
k velké presonalizaci politiky. Po obdobi tisku a rozhlasu ptichdzi obdobi vlivu televize.
Diky tomuto pienosu centra vlivu s€ méni vyznam riznych roli v kampanich. Nastava
obdobi stranickych lidrt. Ti se snazili zviditelnit a primarné prezentovat svoji 0sobu.
Kampané byly fizeny centralné a byly unifikovany na Grovni statu. Tim doslo k apadku

role mistnich politickych aktivistl, ktefi pracovali na fizeni kampani. Jejich misto

“KOPECEK, L. Jak vyhrdt volby aneb co je politicky marketing (nejenom) v ceskych pomérech. n:
JABLONSKI, A. W., a kol. Politicky marketing: iivod do teorie a praxe. Brno: Barrister & Principal,
2006. s. 188.

18 JABLONSKI, A. W., a kol. Politicky marketing: iivod do teorie a praxe. Brno: Barrister & Principal,
2006. s. 15.
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pfebiraji poradci v oblasti marketingu. Kampané se tak staly finanéné vyrazné

nakladnéj$imi.
Voli¢sky orientovany politicky marketing

Tento tieti typ politické kampané byl nejcastéji vyuzivan od druhé poloviny 70.
let do prvni poloviny 90. let 20. stoleti. Tyto kampané jsou vystavény na dobré znalosti
osobnosti voli¢e. Tato znalost je zalozena na analyze skupin a jejich potieb. V centru
zajmu stoji bud’ samostatny kandidat, nebo politicky program. Vzhledem k rozvoji
technologii dochazi ke zna¢nému pokroku ve vyuzivanych marketingovych praktikéach.
Mizeme hovofit o obdobi pocitatové techniky. Jsou zpracovavany obsdhlé databaze s
udaji o voli¢ich. Naristd vyznam internetovych prizkumi. Politické strany se
neobejdou ve vlastnich internetovych stranek. Oproti pfedchozimu obdobi dochazi k
decentralizaci kampani. Tyto kampané jsou cileny na ziamy volice. Role
marketingovych poradct je akcentovana. Tito jsou tu od toho, aby pojali konkrétni
strategie volebnich stran a prezentovali je tak, jak je chapou voli¢i.'” Tento vyvoj je

logicky doprovazen nartistem ekonomickych nakladt na kampan.

V soucasné dobé jsou Spojené stity z pohledu uZivani politického marketingu
nejpokrokovéjsi zemi. Volby v USA jsou politickou a marketingovou udalosti, kterd ma
dopad nejen na Ameriku, ale i na zbytek celého svéta. Proto jsou centrem pozornosti.
Prezidensti kandidati se samoziejmée snazi ziskat sympatie ostatnich svétovych lidri a
také svoji kampani vyjadiuji postoje na mnohé globalni problémy.

V piipad€ jeho souCasné aplikace je za pielomovou povazovana prezidentska
kampan Baracka Obamy z roku 2008. Obama byl ve velmi podobné pozici, jako byl v
roce 1960 John Fitzgerald Kennedy? Byl to senator, kterého vétSina zem¢ vibec
neznala. A stejné¢ jako Kennedy byl obklopen skvéle vypadajici a reprezentativni
rodinou.

Jeho kampan byla vedena priméarné on-line. Jeji cileni proto bylo jiné. Obamova
kampan tim zasahla do té doby politikou nedotcené publikum - tedy mladou generaci

voliclh. Nejveétsim kanalem, ktery vyuzival, byl internet a socidlni sité. Diky tspéchu,

" BOUCKOVA, Jana. Politicky marketing. In: VAVRA, O., a kol. Praktické marketingové aplikace.
Praha: Oeconomica, 2007, s. 9.
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ktery s nimi ziskal, je nazyvan prvnim internetovym prezidentem. A k tomuto oznaceni
ziskal jesté oficialni ocenéni, kde byl Asociaci narodnich zadavatell reklamy Spojenych
stati americkych zvolen marketérem roku, coz je pro politika opravdu vyjimecné,
jelikoz jeho konkurenci jsou zavedené spolecnosti a atgentury.18 Vzhledem k tomu, Ze
Obama sam spada do jedné z rasové odlisnych mensin, bylo mu zcela jasné, Ze je tieba
zmapovat volicsky kolorit, ktery je v americkém melting potu opravdu pestry. Praveé
proto bylo jeho cileni kampané zaloZzeno na datech sesbiranych pomoci specialniho
mensiny a socialni skupiny. A pravé na téchto tématech vystavél svlij volebni program.
Jednalo se o otazku spojenou s vojsky pfitomnymi v Iraku, ktera byla ve spojenych
statech velkym tématem, které trapilo uz predchoziho prezidenta George Bushe. Dal$im
tématem byla ekonomicka krize, kterd se dotykala vétSiny populace. A poslednim a
nejspiSe nejvice kontroverznim, ale pro n¢j také nejpfinosnéjSim tématem byly
narodnostni mens$iny. Navic diky sesbiranym datim védél presné, které skupiny jesté
nejsou rozhodnuté, jak presné budou volit. A na ty se pak mohl zaméfit. 19

Aby spravné doséahl na vSechny kategorie, bylo tieba vyuzit vSech dostupnych
on-line i offline prostiedkd. Jak jsme jiz zminili, priméarni byl internet a a konkrétni
socialni sité. Jeho profil bylo moZzno dohledat na kazdé z nich (Facebook, Instagram,
Twitter, YouTube, LinkedIn a dal$i). Kazda z nich méla konkrétni profilaci a cilila na
jinou skupinu. Uspé&snost na socialnich sitich byla navic snadno méfitelna a dopliiovaLa
predstavu pfedpokladaného vysledku.

Dalsim modernim kandlem byly mobilni telefony, jejichz vzestup je
nezastavitelny a procento penetrace mezi obCany je stale vétsi. Obama pracoval s
cilenou registraci ucastniki, kteti méli zdjem o pravidelné informaéni newslettery. A
praveé na zakladé takto poskytnutych informaci rozsifil svoji databazi volict. Lidé, kteti
internetovym pfipojenim pro mobilni telefony nedisponovali, mohli vyuZit vytvorené
bezplatné linky, diky nimZ obdrzZeli newsletter pomoci SMS zpravy. Voli¢i tak ocenili,
ze kandidat hleda cesty, jak jim vyjit vstfic. Co se tyce prace s offline marketingovymi
prostfedky, cilil Obama primarné na tisk a pak také na rtzna reklamni sdéleni, ktera

byla rozesilana na vyzadani.

'8 STEDRON, Bohumir. Politika a politicky marketing. Praha: C. H. Beck, 2013. s. 64
1 TamtéZ, s. 66
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Politicky marketing v Ceské republice

Politické strany a jejich chovani se méni s tim, jak moc se méni soucasny svét.
S tim se samoziejmé poji 1 zména otazek, které soucCasné politické strany musi fesit.
Socialni tfidy obyvatel pomalu splyvaji dohromady a je ¢im dal komplikovanéjsi zaradit
k nim jednotlivé voli¢e a na zakladé tohoto zafazeni cilit program. Voli¢i se navic
mnohem méné navazuji na jednotlivé strany. PocCet nerozhodnutych voli¢ii nartista a
také nartsta pocet takovych, kteii se rozhoduji pravé na zakladé probihajicich kampani.
Tento vyvoj tfidni vyhranénosti je zplsoben zlepSenim kvality vzdélani. Spolecné
s rozvojem vzdélanosti dochazi k navyseni socidlni mobility.

V soucasné dob¢ je politicky marketing tvofen hned nckolika oblastmi, a to
marketingem, informa¢nimi a telekomunikac¢nimi technologiemi a politologii.20

V Ceské republice byl rozvoj politického marketingu znaéné ovlivnén
piitomnosti komunistického rezimu, kdy do statu nepronikaly zahrani¢ni vlivy, a nebyla
moznost srovnani. K tomu v§emu byla navic omezena svoboda projevu, kterd byla zcela
zdasadnim milnikem pro ceska média. Z toho divodu se vibec prvni elementy
politického marketingu objevuji az po roce 1989.

90. léta byla spojena s postupnou profesionalizaci kampani politickych stran
Rozvoj se tykal hlavné televize, kde medialni a konzultantské agentury zacaly
objevovat dosud nezndmé prostory nejen pro politicky marketing.

Nejvétsim bodem pievratu ve sméfovani politického marketingu Ceské
republice byly volby do poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky, které se
konaly v roce 2006. Proti sob¢ staly dvé v té dob¢ nejveétsi politicke strany - Obcanska
demokraticka strana (ODS) a Ceska strana socialné demokraticka (CSSD). Jako jedu ze
zbrani se rozhodli vyuzit do té doby nepouZzivanou negativni reklamu. Byla to spiSe
CSSD, kdo s ni pracoval proti ODS. Snazili se cilit primarné na kontroverzniho
pifedsedu ODS Mirka Topolanka. Snazili se u volich vzbudit dojem, Ze se jednd o
nekompetentniho politika, ktery nema dostatecné schopnosti, aby vedl nejen svoji
stranu, ale hlavné celou vladu.

V Ceské republice miizeme dale pozorovat velky vliv venkovni reklamy. V

prabéhu pifedvolebniho obdobi je bézné, ze jsou téméf vSechny reklamni plochy

2 STEDRON, Bohumir. Politika a politicky marketing. Praha: C. H. Beck, 2013. s. 67
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(billboardy, polepy apod.) vyuzity prave politickymi stranami a jejich kandidaty.

Dalsim médiem, které je v Ceské republice hojné vyuZivano je tisk. Je zcela
bézné, ze konkrétni deniky podporuji konkrétni politické strany. V téchto konkrétnich
volbach se toto tvrzeni potvrdilo v piipad¢ denikti Pravo a MF Dnes. Pravo stranilo
levici a MF Dnes pravici.”! Pro volby z roku 2006 jeité nebylo b&Zné vyuzivani
modernich technologii a novych médii. K tomu v Ceské republice dochazi az v roce
2010, kdy strany zacinaji komunikovat s voli¢i a potencialnimi voli€i i pfes socialni sité,
jako jsou Facebook, Twitter nebo YouTube. Facebook je nejrozsifenéjsim médiem v
ramci socialnich siti, které je vyuzivano pro pfimou komunikaci. Twitter slouzi spiSe
jako nositel kratkych prohlageni, ale jeho dosah je v Ceské republice stale pomé&rné
zanedbatelny. YouTube je dodateénym prostfedkem pro jednoduché Sifeni volebnich
spotd. Potencial socialnich siti, jako jsou LinkedIn nebo Instagram byl zcela opomenut
a nevyuzit.

Volebni kampané z roku 2013 jsou pak ditkazem pokroku na poli politického
marketingu. Po dvaceti letech se politicky marketing stavd regulerni marketingovou

S o ;22
disciplinou, branzi a profesi.

21SARADI’N, Pavel. Politické kampané, volby a politicky marketing. 1. vyd., Olomouc: Periplum, 2007

22 SIMA, Pavel, a kol. Volebni kampané 2013: strategie, osobnosti, rozpocty: devét nejvétsich kampani
pod drobnohledem: Cesky politicky marketing, jak jste ho jesté nepoznali. Brno: Barrister & Principal,
2014.s 8.
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3 KONKRETNI NASTROJE POLITICKEHO
MARKETINGU

Nastroje, které jsou vyuzivany v politickém marketingu, se vyvijeji zaroven s
nim. Jsou samoziejme i takové, které jsou v podstaté¢ nezménény. Trendem vSak ziistava
postupny piesun z offline prostfedi do prostiedi internetu. A postupem casu je mozno
sledovat nartst poctu prostfedkti komunikace. Jejich forma se odrazi od toho, co v dané
dobé¢ pozaduje sama spolecnost.

Nastroje jsou selektovany poté, co je jasné dan smét kampané a také poté, co
jsou vyty€eny jeji konkrétni cile. Nejdulezitéjsi pro vybér konkrétnich nastroji je urceni
pfesného “targetu”, tedy cilové skupiny pro kazdi z moznych uzitych médii. Jelikoz
kazda takova skupina pracuje s riznymi nastroji jinak, ma v n¢ jinou davéru a také se
velmi Casto stava, Ze pracuje jen s nékterymi z nich, nebo k nékterym jednoduse nema
pfistup. Proto jsou zcela zasadni prizkumy voli¢,? aby bylo mozné rozlozit finan¢ni
rozpocet tak, aby byly pouzity jen nastroje, které budou mit dosah a zasdhnout
pozadované volice.

V soucasné dobé se nachazime ve fazi, kdy jsme obklopeni obrovskym
mnozstvim komunikaénich kanall. Jejich pocet navic stale stoupa s tim, jak se rozviji
internetové prostfedi. VétSina téchto kanala je formou takzvané strategie pull.24 Tedy
forma komunikace, jeZ je zacilena pfimo na koncoveho zakaznika, v tomto ptipadé tedy
na voli¢e. Sama komunikace pak voli spiSe agresivni zptisob prezentace.

I ptes agresivni zplsob prezentace je vSak vliv jednotlivych néstroji mensi, nez
by si z jejich ¢etného vyskytu v pribéhu ptredvolebnich kampani bylo mozno myslet.
Primarnim hybatelem jsou totiz stale ve vétSin€ ptipadi sami kandidati, nebo samotné
strany. Volebni postoje a ndzory uz volebni kampan ve vétsin€ ptipadii u rozhodnutych
voli¢l nemé Sanci zménit. SlouZzi proto spiSe jako dopliky, které dotvareji kandidatovu
osobnost a napomahaji mu naplnit mozny potencial.

Politicky marketing je nezbytny k tomu, aby politicky subjekt pln¢ vyuzil své

pfednosti a pokud mozno eliminoval svoje slabiny, tedy aby co nejlépe vyuzil svijj

2 BOUCKOVA, J. Politicky marketing. s. 11. In: VAVRA, O., a kol. Praktické marketingové aplikace.
Praha: Oeconomica, 2007

* CHYTILEK,R., EIBL,0,. a MATUSKOVA, A., Teorie a metody politického marketingu. 1. vyd. Brno:
Centrum pro studium demokracie a kultury, 2012, s..306
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vlastni potencial.”® Samotna diferenciace jednotlivich néstrojii je misty pomérné
narocna, jelikoz ¢im dal ¢astéji dochazi k jejich priniku a pfekryvu na poli funkénim i
na poli pasobnosti. Je vSak stdle mozno vyzdvihnout kladné a podtrhnout zaporné

vlastnosti kazdého jednoho z nich a tim je odlisit a vyclenit.

Politicka reklama

Jejim cilem je podat informace tak, aby nebyly nepravdivé a zaroven, aby
nebyly zkreslené. Zaroven je pro ni primarni presvédcit voli¢e o tom, Ze dany kandidat,
nebo politicka strana jsou pro né¢j tou jedinou a spravnou volbou.

Mizeme definovat dva konkrétni cile politické reklamy.?® Jednak jde o
vytvofeni pozitivni image a pozitivniho pohledu kandidata v oCich volice, dale je
samoziejmé cilem zpravit jej o tom, jaky program a jaké mySlenky dany kandidat
zastava a v neposledni fad¢ je nutné vyzdvihnout témata, kterym je tteba v o€ich volice
piidat na dulezitosti — jedna se o agenda setting.

Velmi dilezité je v ptipadé politické reklamy 1 jeji vhodné davkovani a také
cileni. Miize totiz velmi snadno nastat situace, kdy si kandidat zaplati piemiru
reklamniho prostoru a jeho sdélni se tak mohou stat repetitivnimi a pro mnoh¢ i
obtézujicimi. Voli¢i pak mohou propadnout jistému nezajmu tim, Ze se proti reklamée
obrni a jeji vliv je potom zcela potlacen. Pfemira kontaktu s reklamou miiZze rovnéz vést
K tomu, Ze se jeji divaci pfestanou vénovat jejimu obsahu a za¢nou premyslet naptiklad
nad jejim financovanim. CoZ neni pifjemné pro zadného z politikii. Cim vice si pak
voli¢ uvédomi, Ze se jedna o placené sdéleni, tim mensi je nasledné jeho hodnota a také
politikova kredibilita.

Jako doplikova miiZze byt vniméana neplacend politickd reklama. Jednd se o
reklamni prostor, ktery je vymezen jednotlivym kandidatim v pfipadé volby prezidenta
republiky. Kandidat tak ma moznost vyuzit pét hodin vysilaciho dasu Ceské televize a
pét hodin ¢asu Ceského rozhlasu. Toto plati pro prvni kolo. V kole druhém jsou jiz

podminky odlisné. Kazdy zkandidati tam ma narok na jednu hodinu vysilani

% BOUCKOVA, J. Vybrané aplikace marketingu: politicky marketing. Praha: Vysoka $kola ekonomick4,
1995.s. 72.

% CHYTILEK,R., EIBL,0,. a MATUSKOVA, A., Teorie a metody politického marketingu. 1. vyd. Brno:
Centrum pro studium demokracie a kultury, 2012, s..181.
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televizniho v ramci Ceské televize a na jednu hodinu v rdmci Ceského rozhlasu.

Kontaktni kampan

Politicky marketing je v ocCich voli¢e sice formovan primarné pomoci rtiznych
nastroju, ale stdle je nutné, aby se sam kandidat setkal s voli¢i a novinafi pfimo. V
ptipadé politickych kampani jsou to nejcastéji happeningy, vefejna shroméazdéni a
setkani, ktera probihaji na riznych Grovnich - od setkani na ndméstich, pres projevy az
po komorni diskuse v kavarnach a klubech. Déle sem spadaji rizné promo akce, které
maji politiky ukazat v lepsim svétle. Tedy udalosti na podporu aktivit a témat, ktera jsou
libiva (déti, zvitata apod.), nebo tklivé (nemoci, détské domovy apod.)

Publikum pro setkani s politiky je ¢asto pfedem vybrdno, aby se nejednalo o
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narusitele, nebo jiz ddvno rozhodnuté voli€e jinych stran.

Tisk

Tisk je nejstar$im médiem, které je s politickym marketingem spojeno. Jeho
vyznam prosel velkymi zménami a propadem. V dneSni dob¢€ je mozno pozorovat, Ze
lidé se dennimu tisku vénuji ¢im dal méné. Spadaji sem jak denni tisk, tak Casopisy, ale
1 letaky, nebo rizné ob&zniky.

Pozitivem je velky geograficky zasah. Negativem je fakt, Ze tisk jiZ pro dne$ni
technologiemi zhyckané publikum neni atraktivni. Jeho vizualni moznosti jsou
omezené, a proto je pro vétSinu prevazné mladych lidi nezajimavy. Politici jej vyuzivaji

primarné pro rozhovory a komentafe a také pro reakce na své oponenty.

Rozhlas

vvvvvv

prvnim masovym médiem, jelikoZ jeho zasah na populaci byl zésadni. I lide, ktefi si
nemohli dovolit tisk, mohli diky nému pfistup k informacim. Jeho vyznam v dneSnich

dnech vSak opét prochazi upadkem.

2T Zakon o volb& prezidenta republiky a o zméné nékterych zakont (zakon o volbé prezidenta republiky).
In: Zékony pro lidi.cz. 2012, Pfedpis ¢. 275/2012 Sb. [cit. 2016-02-17] Dostupné 14. 2. 2016 z:
http://www.zakonyprolidi.cz/cs/2012-275.

%% BOUCKOVA, Jana. Politicky marketing. s. 19. In: VAVRA, O., a kol. Praktické marketingové
aplikace. Praha: Oeconomica, 2007.
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Pozitivem rozhlasu je jeho velky geograficky a demograficky zasah. Samotné
sd€leni je navic oprosténo od vizudlniho zpracovani a je proto vétsi Sance, Ze si jej
posluchac vyslechne celé. Dalsim kladem je fakt, Ze rozhlasové stanice maji své vérné
posluchace. Je proto mozné presnéji cilit v ramci prezentace kampan¢. Negativem je
upadek rozhlasu, co se tyce zajmu mladého publika.

Politici jej vyuzivaji pfevazné k debatam, rozhovorim a k vysvétleni volebnich

programdi.

Televize

Televize byla hybatelem zmény v rdmci politického marketingu. Jeji nejvétsi
boom spadd do 60. let 20. stoleti. Jeji pfichod pom rozhlasu pfitahl vysoky pocet
novych potencidlnich volict. Jak jsme jiz zminili na pifikladu duelu Kennedyho a
Nixona, dulezitou roli pro voli¢e zacal hrat nejen fyzicky vzhled, ale i charisma a
sympatie. Jedna o pocatek sméfovani k obdobi, kdy je primarni image politika a image
celé jeho politické strany. Tomuto trendu odpovida i fakt, Ze na vyznamu nabylo
vyuzivani televiznich politickych debat. Zacaly také vznikat specializované politické
debatni potady a rozvijely se zpravodajské relace.

Mezi pozitivni stranky televiznich pfenosti patii hlavné to, ze se mezi divaky
rozSifilo neopodstatnéné kolektivni povédomi, Ze vSe co je ukazano a feCeno v televizi,
je automaticky pravda. DalSim vyznamnym pozitivem je velky zisah z pohledu
demografického a také z pohledu geografického. To vSe navic ve vizudln¢ atraktivni
formé.

Negativem se v posledni dobé stava fakt, ze rGzné televizni programy a
zpravodajS$ti moderatofi zacinaji stranit jednotlivym politickym strandm nebo
konkrétnim kandidatim. Televize je navic stile zavislej$i na prondjmu reklamnich

spott, ze kterych byva financovéana.

Public relations

Dnesni politické strany by se bez podpory specialistii public relations neobesly.
Primarni funkci public relations je vytvafeni vazeb mezi politickou stranou, voli¢i a také
médii. Cilem samoziejmé je vytvotit dobré vztahy a postupné tak vybudovat pozitivni

image kandidata, nebo celé politické strany. V pribéhu politickych kampani je jejich
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ukolem zajistit kandidatim co nejvetsi publicitu a také dodavat médiim regulované

informace. Déle se jednd o pofadani tiskovych konferenci a planovani rozhovort.

Billboardy, bigboardy, plakaty a nalepky

Billboardy jsou v Ceské republice s politickymi kampanémi neodmyslitelné
spjaty. Jedna se o Cisté vizudlni médium, které byvéa doplnéno o moderni slogan. Proto
jsou vhodné pro prezentaci jednotlivc. Nevyhodou je maly prostor pro sdéleni. Jasnou
vyhodou je jejich nepiehlédnutelnost.

Plakaty a nalepky pak funguji jako méné financné narocné doplnky k
billboardim 1 bigboardim. Nejvétsi vyhodou jsou velké reklamni plochy, kam je
plakaty mozno umistovat. Je také mozno praktikovat masovy vylep. Tim je pak snadné

. . . ., 1 1429
docilit toho, ze se 1 z neznamého kandidata stane znama tvar.

On-line nastroje komunikace

S postupnym vyvojem internetu a telekomunika¢nich technologii se pfeménuje i
to, jakym zplisobem musi byt vedena politickd kampaii, aby mohla byt uspésna. Tento
posun je mozno pozorovat od za¢atku nového milénia.

Pro marketingovou komunikaci se diky rozvoji internetu a celého on-line
prostoru oteviely nové dimenze a ptebira hlavni roli v mozZnosti osloveni a nasledného
ovlivnéni voliCe. Internet je totiZ jednim z hlavnich ciniteld globalizace. Sdéleni,
pronesené ve Spojenych statech americkych, mize do minuty obletét cely svét. To
vypovidad o jeho dostupnosti, rychlosti a hlavné jeho vlivu a moci, které jsou jeho
nejvétsimi vyhodami. Ddle mezi né patii téméf neomezeny prostor pro vyjadieni
formou textu, obrazu i videa. Financné se navic jednd o velmi nendro¢né médium,
kterym je moZno zasdhnout obrovské publiku a také snadno sledovat a zpracovavat jeho
poZadovanou aktivitu.

Kazda politicka strana i1 jeji hlavni kandidati dnes maji vlastni internetovou
stranku. Ta je ve vétsing piipadi doplnéna o profil na socidlnich sitich. V Ceské

republice je stale nejpopularnéjsi Facebook. Internetova stranka je formalni. Obsahuje

2 BOUCKOVA, Jana. Politicky marketing. s. 17. In: VAVRA, O., a kol. Praktické marketingové
aplikace. Praha: Oeconomica, 2007.
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faktografické informace o programu, sméfovani, zastdvanych nazorech a také o pribéhu
kampané. Profil na socidlni siti poskytuje prostor pro méné formalni prezentaci
kandidata. Jedna-li se o profil celé strany je fizen specialisty na socialni média. V
ptispevky piidavaji sami kandidati, Tim je totiz mozné navodit dojem vétsi blizkosti k

voli¢i a také je s tim spojena vétsi diveéryhodnost.

Endorsement

V ptipad¢ politického marketingu se jednd o vefejnou podporu ze strany zndmé
osobnosti, nebo naptiklad celé¢ znamé organizace. V zahranici se témto osobnostem fika

influencers.

Eventovy marketing

Jedna se nejen o politicky, ale také o podnikovy marketing. V dnesni dobé¢, kdy
je klienta ¢im dal t€Z8i zaujmout béZnou audio nebo vizudlni formou, je event marketing
jednou z nejrychleji se rozvijejicich vétvi marketingu. Je sem mozno zafadit kulturni a
spolec¢enské aktivity spojené s marketingovou i politickou komunikaci. Jedna se o
takzvané road shows, kde mé voli¢ moznost seznamit se s kandidatem. V ¢eskych
pomeérech se tyto akce odehravaji nej€astéji na riznych verejnych prostranstvich, jako
jsou ndmésti. Primarnim cilem je samoziejmé naklonéni voli¢l a jejich seznameni
s kandidatovou politikou, jeho nazory a jeho kampani. Negativem muze byt fakt, Ze na
podobné akce neni mozné vyhradné selektovat publikum. Celd akce se proto muze
obratit proti kandidatovi, tak jako se to stalo Jifimu Paroubkovi a CSSD v kampani do
Evropského parlamentu v roce 2009, kdy na né¢ rozezleny dav hazel vejce a verbaln¢ i

neverbalné je urazel.

Socialni sité
Socialni sité jsou v dnesni dobé€ jiz téméef synonymem pro internet. Je jen velmi
malé procento jeho uzivateli, ktefi nejsou zaregistrovani alespoil na jedné z nich. Proto

se staly tak jednim z nejvhodnéjSich prostiedkti pro komunikaci kandidata se svymi

voli¢i. Mezi hlavni a nejvétsi socialni sité se fadi Facebook, Twitter, YouTube,
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Instagram a LinkedIn.*

Jednoznacné nejvyuzivanéjSim je v dnes$ni dob¢ stale Facebook, ketry svym
uzivatelim nabizi obrovské moZznosti nejen pro vyjadieni, ale také pro inzerci. Pro jeho
provoz bez inzerce neni nutna zadna finan¢ni investice. Neni navic nijak prostorové a
kapacitné omezen. Uzivatelé zde mohou svobodné¢ komentovat a vyjadfovat se k
riznym vefejnym ¢i skupinovym prispévkiim. Nejvétsi vyhodou jsou vsak velmi
podrobné informace o navstévnosti, proklikovosti, uzivatelich, oblibenosti a mnoha
dalSich faktorech, které¢ jsou v pribéhu kandidatury zasadni pro ziskani vyhody nad
soupetem. Dalsi vyhodou je fakt, ze pii své rozsifenosti je na Facebooku mozno
zasadhnout Siroké demografické spektrum obcani.

Praveé ve stylu Facebooku si Barack Obama vytvofil v pribéhu prezidentské
kandidatury vlastni socidlni sit’, kde jednak sbiral dilezité informace o svych volicich a
jednak otevien¢ komunikoval se svymi pfiznivei a podporovateli.

Twitter je v ramci politického marketingu spiSe doplitkovou sluzbou, jelikoz
jeho mozZnosti jsou pomérné omezené. Je zde mozné piidavat kratkd sdéleni o
maximdlnim rozsahu 140 znakl. Proto je casto vyuzivadn jako prvek pro kratka
prohlaseni, nebo sdileni a Sifeni riznych internetovych odkaz. Moznost komentovat a
sdilet je mén¢ dynamicka, nez jak je tomu v ptipadé Facebooku.

Video server YouTube je jednim z nejoblibenéjSich na svété. Tak jako
Facebook je finan¢né zcela bez nutnosti vynaloZeni prosttedkd do té doby, neZz se
uzivatel rozhodne vyuzit jeho inzer¢ni vlastnosti. V piipadé¢ YouTube se nejednd o
textové vyjadfovani. Primarni je video, které je mozné vyuzit vlastné jakkoli,
neporuSuje-li autorska prava, nebo neni nevhodné (sexualné, nebo z pohledu nasili
apod.). Vyhodnou je vytvareni takzvanych kanall, kde je mozno tadit vlastni videa a
vytvaret tak uceleny kanal.

Dalsi ztady pouzitelnych socialnich siti je LinkedIn. Jedna se o sit
profesiondlni. Primarni funkci je navazovani kontakt, jejich udrZzovani a rozSifovani.
Dale je vyuzivan jako nastroj pro hledani novych pracovnich pfilezitosti. Je zde mozno
cilit na velmi specifickou skupinu uZzivatell. Je zde mozné vyclenit velmi vzdélané a
profesné vyspélé publikum. Zaroven je mozno mapovat, jaka ¢ast spolecnosti nejcastéji

hleda zaméstnani a jaké. Je zde navic moznost diskutovat a vyjadfovat své nazory.

% STEDRON, Bohumir. Politika a politicky marketing. Praha: C. H. Beck, 2013. s. 69-70.
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Dalsi oblibenou siti je Instagram. Jedna se o Cisté vizualni zpisob komunikace,
kde uzivatelé sdili své fotografie bez jakéhokoli tematického omezeni (samoziejmé
vyjma témat, kterd by porusovala legislativu). Zajimavy je zpisob vytvafeni moznych
tematickych skupin za vyuziti takzvanych hashtagu (#). Jedna se o takzvana klicova
slova. Diky témto klicovym sloviim lze vytvafet obrovské skupiny obrazkd na dana
témata, ktera uzivatele spojuji.

Negativni kampaﬁ31

Negativni kampari se [...] nesoustiedi na kvality viastniho kandidata, misto toho miri na
oponenta, nedostatky jeho programu, politickych vysledkii, nedostatecnou kvalifikaci
atd.. %

Témét vSechny zminéné nastroje politického marketingu je samoziejmé mozno
vyuzit rovnéz opacnym, tedy negativnim zptisobem. Jedna se o zcela regulerni moznost,
jak vést volebni kampan. Nejedna se o zpusob, ktery by snad byl nezdkonny. Jde o
utoceni na politického konkurenta za uziti kritiky a to vSe pravné¢ vymezenou cestou.
Tim se takto vedena kampan odliSuje od riznych nezakonnych praktik, kterymi si
mnozni politici a jejich poradci snazi ovlivnit vefejnost a jeji smysleni. *

Negativni kampan je mozno vést tfemi riznymi zpusoby. Jedna se o otevieny
piimy 1utok, nasledné o pfimé srovnani a jako posledni je odvozené srovnani. Kazdy
z téchto zplisobl se odliSuje intenzitou napadani a také tim, jak jej vnima volic.

Piimy utok je nejotevienéjsi ztéchto tfi zpiisobl. Proto je také nejsnaze
vnimatelny z pohledu volice. Z toho divodu je nutné s nim pracovat velmi opatrné.
Miize totiz dojit k velmi rychlé ztraté volict. Uzité postupy jsou totiz velmi Casto
kontroverzni. Formou je oteviené napadeni oponenta s cilem zcela zdriskreditovat jeho
osobu, jeho program, nebo jeho stranu. Takto otevieny utok je pak snadno zameénitelny
podvratnym chovanim, které voli¢i nejCastéji odsuzuji. NejhorSim moznym dopadem
muze byt ztrata kredibility kandidata, rozpad voli¢ské baze a také vzbuzeni nechuti

voli¢t v tom, zda vibec jit k volbam.

S BRADOVA, Eva. Negativni reklama a negativni kampaii: Historie, vyuZiti a vyzkum. In BRADOVA,
E., SARADIN, P., MATUSKOVA, A., SUSTKOVA, M. Negativni kampané a politickd reklama ve
volbach. Olomouc: Periplum, 2008. s. 42-43.

%2 CHYTILEK,R., EIBL,0,. a MATUSKOVA, A., Teorie a metody politického marketingu. 1. vyd. Brno:
Centrum pro studium demokracie a kultury, 2012, s..195.
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Mén¢ kontroverzni a problematické z pohledu moznych rizik je pfimé srovnani.
Jedna se o komparaci kandidat z pohledu osobnich vlastnosti, kariérnich zkuSenosti a
také z pohledu hodnoty programu. Iniciator daného srovnani se snazi Selektovat
charakteristiky, v nichz ma oproti oponentovi navrch. Muze se proto jednat i o
drobnosti, na nichz pak svoji komparaci zalozi. Jeho cilem je vyzdvihnout svoji
politickou osobnost v o¢ich volict a zaroven ponizit tu oponentovu. Forma ptimého
srovnani mu k tomu dodava dojem divéryhodnosti. Tento druh vedeni kampang je totiz
vefejnosti povazovan za spolehlivy zdroj informaci. Negativni dopad je v tomto piipadé
navic podstatné mensi, nez jak je tomu v pfipadé ptimého napadani protikandidata.

Tteti moznosti je uzit odvozené srovnani. To je ve své podstaté vystavéno na
pfimém srovnani. Nejde vSak o srovnani oteviené. Jedna se spiSe o naradzky na osobnost
oponenta. Pak také o hodnoceni jeho vyjadieni a také o jejich rozdilnou interpretaci.
Vyhodou tohoto zptisobu je fakt, Ze je spiSe na volicich, zda si tyto narazky pretlumoci

jako utok, nebo jen prosté komentaie.
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4 PREDVOLEBNIi KAMPANE A JEJICH VLIV
NA SAMOTNE VOLBY

To, ze bez predvolebni kampané volby vyhrat nelze, bylo prokazano
nez jing.

Ugelem volebnich kampani je primamé zpravit volice o zasadnich
informacich, které se tykaji samotnych voleb, ddle samoziejmé¢ daného kandidata, ale 1
jeho polického programu, o myslenkdch, které tento program piind$i a v neposledni
fad¢ také o tom, co by mélo byt pfinosem, po kandidatové zvoleni. Aby k tomuto mohlo
dojit, je nutné voli€e zpracovat a presvédcit jej k tomu, aby onoho kandidata podpofil.
Toto probihd za pomoci jednotlivych nastroji politického marketingu. Zaroven je tteba
neopomenout soucasnou jiz zpracovanou voli¢skou bazi a tu postupné upevilovat. A ve
findlni fazi pfed samotnymi volbami je hlavnim tG¢elem vybudit volic¢e k aktivité, tedy
motivovat je k tomu, aby se voleb opravdu aktivng Gdastnili a odevzdali sviij hlas.®*

Tyto ctyii body jsou spole¢né pro témet vSechny politické kampané. Jejich
podoba se vsak lisi. Tak stejné€ jako se vyviji sama podoba politického marketingu, jak
jsme jiz zminili dfive, méni se 1 podoba samotnych kampani. I zde mizeme pozorovat
velky vliv Spojenych stati americkych.

Kampané v Ceské republice se tak jako za ocednem zalinaji koncentrovat na
jednotlivé osobnosti. I v ptipadé€, kdy by méla byt v centry pozornosti celd strana, je tato
personifikovana jednou vidéi osobnosti. Voli¢i se dnes spiSe zajimaji o lidry nez o
samotné strany. Niz§i piedstavitelé proto zlstavaji témeét docela anonymnimi. Za jeden
ze znamych divodd postupného piechodu k americkému stylu vedeni ptedvolebnich
kampani je povaZovana prikazna U€innost tohoto stylu, kterd je ovlivnéna americkou
orientaci na vysledek. Tato je ve Spojenych statech navic stale podrobovana odbornému
prizkumu. Pozitivnim faktorem pro S$ifeni amerického vlivu je také fakt, Ze se
spolecnosti evropskych zemi zaéinaji stale vice podobat té americké. Je az s podivem,
jak uspésné americké kampané jsou. Je to do jisté miry dano tim, jak oteviené hraji na

uto¢nou notu stvrdymi a nevybiravymi utoky pies média. Jak jsme jiz uvedli

% BRADOVA, Eva. Od lokdlnich mitinki k politickému marketingu. Brno: Mezinarodni politologicky

ustav, 2005, s. 71-72
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Vv kapitolach tykajicich se historického vyvoje politického marketingu a také v kapitole
o konkrétnich nastrojich politického marketingu, je ziejmé, Ze Americ¢ané maji s médii,
jez jsou s kampanémi neodmyslitelné spjata, nejdelsi zkusenosti. Proto také velmi dobie
vedi, jak s nimi nakladat a mohou tak byt vzorem pro zbytek svéta. Rozdil je mozné
pozorovat v piistupu k vyuzivani téchto néstroji. A¢ se svet snazi priblizit americkému
stylu, stdle se mu nedaii piejit na agresivni strategii itoénych kampani. Ceské kampang
jsou stale vedeny velmi diplomaticky. Se snahou udrZzet situaci co nejméné vyhrocenou,
byvaji kampané Casto bez vétSich emociondlnich vykyvi. Z toho divodu je i snaha
samotnych ceskych kandidati mnohem mensi, nez téch americkych. Jejich investice do
kampani a poradct jsou mensi, proto by v ptipad¢ neuspéchu byla i jejich ztrata mensi.
Coz je dusledkem i toho, Ze evropské strany jsou Casto hojné podporovany statem.
Zatimco ve Spojenych statech americkych jsou kandidati ¢asto podporovani samotnymi
obCany, organizacemi nebo spolecnostmi. Proto je jejich zavazek mnohem vétsi.
Vsechny tyto trendy se postupné dostavaji i do ¢eského politického prostoru, ale jejich
aplikace nemusi vzdy odpovidat mistnimu politickému smysleni.

Zasadni pro predvolebni kampané a jejich potencialni vliv je jejich financni
rozpocet. Ten se totiz jednozna¢né odrazi v nasledné kvalité kampani. Z divodu velké
konkurence a zvysujici se naro¢nosti jsou kampang stale vice finan¢né naroc¢né. Proto je
tteba hledat dal$i moZnosti, jak ziskat vice penéz. A pravé proto je ¢im dal Castéjsi uziti
fundrisingu, kdy se kandidati snazi od svych volict ziskat nejen jejich hlas ale 1 jejich
finan¢ni podporu. Negativem tohoto fenoménu je to, ze ve volbach zacinaji vyhravat ti,
kdo byli schopni sehnat vice penéz a ne ti, jejichz kandidati maji vétsi politickou
kvalitu. Fundrsing je vSak neodmyslitelny - rozhodné ve Spojenych statech americkych,
jelikoZz jen maloktery kandidat by mohl sestavit naro¢nou kampan je ze svych
prostiedkd. Systém v Evropé je prozatim nastaven jinak. Strany i kandidati jsou stale
uzce napojeni na stat, ktery je fakticky financuje. Jen maloktera strana se proto cilené
pfesahne dany rozpocet, jelikoz veskeré dalsi finance pak musi shanét sama.

Profesionalizace kampani je stakto nakladnym finanénim zakladem
nevyhnutelnd. Dobrovolnici, ktefi se o zajiStovani priabéhu kampané starali pivodné,
byli nahrazeni placenymi profesiondly a odborniky. Ti se zamétfuji na marketing,
priazkumy trhu a na spravu a vedeni celé kampané. JiZ to neni jejich osobni volno, které

kampani vénuji, ale placeny Cas. Jejich prace je dalsi polozkou na vyctu finanénich
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jeho méteni. Po volbach je zjistovano hlavné to, jaky dopad méla dana kampan na
voli¢e. V odbornych pruzkumech byly vymezeny tfi rizné modely toho, jak je
rozhodnuti volide ovlivnéno kampani.® Jedna se o model pfimych G&inkd, dale o model
minimalnich u¢inki a tietim je model diverzifikovanych zprostfedkovanych ucinki.

Model pfimych uc¢inki je spojovan s masovou propagandou a S manipulaci
s vefejnosti a jejim minénim. Jedna se o to, ze kandidati pomoci kampani zalozenych na
praci s masovymi médii mohou manipulovat s voli¢skou bazi.

Model minimdlnich ucinkl je opakem. Jednalo se o pfesvédCeni, Ze volebni
kampané maji na voli€¢ovo rozhodnuti minimalni dopad. Tato teorie se vSak neprokazala
jako obhajitelnd, jelikoz ji popiraly vysledky kampani a hlavné s nimi spojené volebni
prazkumy, které jsou od 90. let 20. stoleti ¢im dal Castéjsi a prikaznéjsi.

Model minimalnich U¢inkGi byl nahrazen modelem diverzifikovanych
zprostiedkovanych ucinki. Ten je spojen s tfemi rozméry, jak je mozné ovlivnit minéni
vefejnosti. ¥

1. Politické povédomi — tedy ptehled v soucasnych politickych tématech, znalost
politickych stran a jejich kandidatl a také chapani soucasné spolecnosti.
2. Politické postoje a hodnoty — jedna se o ztotoznéni S kandidatem nebo s celou

stranou, projeveni divéry v jejich ndzory a pochopeni jejich programu a

myslenek

3. Politické chovani — samotné odevzdani hlasu a ptipadnd motivace ostatnich

% BRADOVA, Eva. Od lokdlnich mitinkii k politickému marketingu. Brno: Mezinarodni politologicky
ustav, 2003, s. 23
% Tamté, s.24
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5 VOLEBNI STRATEGIE

Volici jsou v soucasnosti daleko méné politicky angazovani a spjati s urcitymi
politickymi a socialnimi vzorci nez v predchozich etapdach a naopak jsou nezavislejsi ve
svem volebnim vyberu. Pocet stabilnich stoupencii, kteri se nenechaji ovlivnit volebni
kampani, klesd, zatimco stoupd pocet nerozhodnutych volicu, kteri se o své volbe

s v 07 v , v 37
rozhoduji az v prubehu volebni kampané.

Z4dna volebni kampan by se neobesla bez predem piipravené volebni strategie.
Strategie je vlastné obdobou planu, podle né&jz se kandidat, nebo strana rozhodnou
postupovat. Soucasti tohoto planu by mély byt jasné formulované ideje a predem
vyty¢eny cil, za kterym kandidatura sméfuje. Soucasti strategie by mély byt i
definované nastroje, které budou nasledné pouzity.

Kazda strategie by méla byt vytvoiena az na zakladné hlubsiho prizkumu
voli¢ské baze, aby ji mohla byt pfizptisobena. Déle jsou vyuzivany analyzy trhu a
oponentl. Je nutné definovat silné a slabé stranky. Diky analyzdm je mozné urcit
ptilezitosti a také se vyhnout potencidlnim hrozbam.

Dalsi soucasti je zevrubny prizkum moZnych a jiz znamych oponentl. Nejhorsi
by totiz bylo, kdyby strategie dvou oponentii piekryvaly. Je proto nutné podtrhnout jiné
vlastnosti a myslenky, neZ které zastava oponent.

Strategii je samoziejmé¢ obrovské mnozstvi. My se vSak zaméfime jen na ty
nejcastejs$i a nejjasneji definované. Zacneme definici polského tviirce Skrzypinského,
ktery se vyjadiuje ke vztahtim, které mezi sebou maji kandidati a voli¢i. Nasledné se

zam¢ifime na kontrast strategii obranné a tto¢né.

Skrzypinski a jeho teorie volebnich strategii

Dv¢ prvni teorie polského autora jsou zaméteny na situace, kdy kandidati jednaji
S jiz vymezenou voli¢skou bazi. Jedna se o voliCe staleé, nebo ty, ktefi spadaji do

kategorie potencialnich.

.....

%" SARADIN, Pavel. Politické kampané, volby a politicky marketing. Vyd. 1. v Olomouci: Periplum,
2007,s. 112
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kandidatovym ukolem uz neni nez je utvrdit v tom, Ze rozhodnuti, které si zvolili, bylo
spravné. Cilem je zabrdnit volicim, aby podlehli vlivim ostatnich kandidati a
Vv moderni dobé¢ také vlivu vSudyptitomnych médii.

V piipadé druhé strategie se jedna o rozsifovani. Takovy postup je zvolen tehdy,
kdy je nutno cilit na voliCe, kteii jeSté nejsou definitivné rozhodnuti, nebo na volice,
kteti jesté nikdy pfedtim u voleb nebyli. Cestou je snaha vytvofit v myslich volic¢t
predstavu kandidat a tak, aby co nejlépe odpovidala jejich preferencim. Jde o vytvareni
image za pomoci cileného Sifeni a davkovani vhodnych informaci. Variantou je také
emocionalni apel na volice, kdy jsou vyuzivana vykalkulovana hesla, kterd ptisobi na
lidské city. *®

Tteti strategie je neutralizace. Jedna se o strategii, kterd nemusi vzdy spadat do
Skatulky té€ch eticky korektnich. Cilem je zabranit tomu, aby se k protikandidatovi
dostal hlas jeho volige. *® Mize se jednat napfiklad o podsouvani negativnich informaci
0 protikandidatovi jeho voli¢iim za pomoci spravné volenych dotazii, které se tykaji
témat, ktera mohou a nemusi byt zaloZena na pravde.

Strategie Ctvrta je pro kandidata tou nejnesnadnéjsi. Jedna se totiZ o obréceni.
Vyuzivéna je v piipadech, kdy se kandidat snazi zpracovat a ovlivnit volice, ktefi jsou
Jiz rozhodnuti pro jeho oponenty. Jeho cilem samoziejmé je, aby se nakonec ptiklonili
pravé k nému. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o metodu, ktera je ndro¢nd nejen na Cas a
finan¢ni prostiedky, ale 1 na psychiku kandidata a jeho tymu, jedna se o strategii, ktera

. r v . .y 40
je ze zminénych vyuZzivana nejméng.

Strategie obranna a ito¢na

Jak je patrné, jednd se o kontrastni strategie zvolené k vedeni kampané. Pfistup
uto¢ny je zaloZen na pfevzeti iniciativy ze strany kandidata a jeho strany. Jejich snahou
je ovladnout dany politicky prostor. Strategie obranna je pravym opakem. Kandidat
spiSe mapuje déni na politické scén¢ a ¢ekd, jak budou jednat jeho oponenti, aby tomu

nasledné pfizpisobil své vlastni jednani a sméfovani.

% CHYTILEK,R., EIBL,0,. a MATUSKOVA, A., Teorie a metody politického marketingu. 1. vyd. Brno:
Centrum pro studium demokracie a kultury, 2012, s..168

% Tamté, s. 169

0 Tamtéz, s.114.
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6 VOLEBNI STAB

V soucasnosti se zadny kandidat neobejde bez kolaborace s volebnim §tabem,
ktery mu poméha se vS§im, co je tfeba zafidit. Volebni §tdb miize byt bud plné
profesionélni, kdy je kandidat obklopen tymem odbornikl a specialistli, nebo mize byt
neprofesionalni, kdy se jedna nej¢astéji o dobrovolniky a poradce.

Vlastni slozeni volebniho Stabu ziistdvé zcela na rozhodnuti kandidata. Odrazi se
vném jeho zadméry, ale také samoziejmé€ jeho dostupny rozpocet. Trendem je
profesionalizace Stabl, kdy se kandidati snazi obklopovat ¢im dal vétSim poctem
politickych specialistli. Stavba tymu je ve své podstaté ve vétSin€ pripadi totozné,
jelikoz cil kazdého volebniho §tabu je stejny — zvitézit ve volbach s co nejdrtivé;si
pfevahou. Ve volebnim tymu najdeme volebniho manaZera, $éfa Stabu, financni
odborniky, specialisty na analytiku, odborniky na média, tym poradcli a v neposledni
fadé¢ tym, ktery se stara o kompletni organizaci.

Obrazek 2 Model volebniho Stabu

Kandidat

&
BroTeElon s
ni externi
poradci

3éf volebniho

‘osabni
kadidata

materiald

Zdroj**
V ptipadé profesionalniho tymu miize byt §tab organizovan bud’ vertikaln€, nebo
horizontéln¢.
Vertikalni organizace volebniho §tdbu je zaloZena na decentralizaci. Cely §tab je
roz€lenén na Cetné podtymy, které kazdy nesou svoji ¢ast zodpovédnosti. Délaji vlastni

rozhodnuti a je jim svétfena urcita ¢ast agendy za niz nesou zodpovédnost. Tento zplsob

* CHYTILEK,R., EIBL,0,. a MATUSKOVA, A, Teorie a metody politického marketingu. 1. vyd. Brmo:
Centrum pro studium demokracie a kultury, 2012,
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organizace je vyhodny v tom, Ze veSkera tiha rozhodnuti nespada jen na vedouciho
Stabu a na kandidata. Negativem je vyssi finan¢ni naro¢nost, kdy je Casto tfeba, aby
kazdy tym disponoval néjakym rozpoctem proto, aby mohl jednat samostatné.
Komplikaci je také ztizend komunikace mezi jednotlivymi podtymy Stabu, kdy miize
dojit nepredani informaci.*

Oproti tomu horizontalni organizace je zalozena na koncentraci rozhodovaci
moci Vvrukou Kkandidata samotného. Ten sva rozhodnuti konzultuje s volebnim
manaZzerem. Zadny ztymd, které jim reportuji, nemohou uéinit Zadna svévolna
rozhodnuti, proto ma kandidat kampan celou dobu pod dohledem. Vyhodou tohoto
zplisobu organizace Stabu je mensi financni narocnost. Problematickou se mize stat
¢asova narocnost pro piijeti riznych rozhodnuti, kdy je kandid4t nucenu konzultovat i
zalezitosti, které jsou naptiklad Cisté provozniho razu. Kandidatovi ndsledné zbyva

roow v , & \ . v vevr 4
méné &asu na tikoly, které jsou pro n&j osobné vyznamn&jsi. *

* CHYTILEK,R., EIBL,0,. a MATUSKOVA, A., Teorie a metody politického marketingu. 1. vyd. Bmo:
Centrum pro studium demokracie a kultury, 2012, s. 164.
® Tamtéz, s. 165
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7 POLITICKY TRH

Jednd se o jeden ze zcela zakladnich pojmi marketingu, ktery vychazi z pole
marketingu ekonomického. V ptipad¢ politického prostiedi mluvime o soutézi mezi
dvéma a vice politickymi stranami. Souté¢zi je mySlena sména, jiz tyto politické strany
nabizeji — tedy vymeénovani politickych produkti mezi politiky dal§imi cCastniky

politickych aktivit.

Vymezeni politického trhu se vénoval naptiklad Jablonsky:

Politicky trh je smluvnim fenoménem prizpusobenym politickym transakcim.
Politicky trh je arénou politického boje mezi soutéZicimi politickymi subjekty.

Politicky trh je realizaci pravniho aktu, ktery rozhybava volebni kampané a vymezuje
Jjejich pritbéh jak prostorové, tak i casové a kromé toho tento pravni akt uréuje prodejce
a kupujici. **

Politicky trh je mistem soutéze. Dochazi zde k ,,boji* o voliCe, jeho pfizen a s ni
spojené hlasy. Politické strany za to voli¢i slibuji naplnéni ptedem specifikovanych cila.
V takovéto soutézi dochézi ke konfrontaci tfi riiznych tcastnikli. Na prvnim misté jsou
politické strany a politické subjekty, které ,,obchoduji* s politickymi statky. Na misté
druhém jsou ti, komu jsou tyto statky ,,prodavany®, tedy voli¢i. A na misté tfetim jsou
média a masmédia, ktera slouzi jako zprostfedkovatel a Cinitel v daném aktu smény.

Politicky trh je moZno rozliSovat 1 na zakladé poctu ucastniki, kteti na ném
pusobi. Mluvime pak na jedné stran¢ o trhu monopolnim a na strané¢ druhé o politickém
trhu konkuren¢nim v rdmeci trznich vztahti.

Dale je mozno délit politicky trh na zakladné& kritéria prostoru. V takovém
pripadé hovofime o trhu lokalnim, ktery zahrnuje volby do obecnich organt. Dalsi
urovni je trh regiondlni, jenz zahrnuje volby krajské. Nasleduje troven celostatni, kam
spadaji volby prezidentské a parlamentni. Posledni trovni je trh nadnarodni, kam se fadi

volby do Evropského parlamentu.

* JABLONSKI, Andrzej W. Politicky marketing: vivod do teorie a praxe. Vyd. 1. Brno: Barrister, 2006,
s. 49
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V neposledni fad¢ je politicky trh mozno specifikovat na zakladé jeho tirovné
jeho otevienosti. Hovofime pak o trhu méné, ¢i vice otevieném. Je-li politicky trh
otevieny, jednd se o situaci, kdy je loajalita volict vici politickému subjektu nizka a
dochazi k ¢astym zménam volicovych politickych preferenci. Trh uzavieny se
vyznacuje stabilnimi politickymi preferencemi volice a vysokou loajalitou. Dochazi zde
k situaci, kdy se zavedené a dominantni strany snazi o udrzeni podilu voli¢ti na daném

trhu a strany nové a neznamé nemaji témer zadnou Sanci na trh proniknout. 4

7.1 Misto na politickém trhu

Pozice kandidata na politickém trhu by méla byt konkrétné vymezena
V porovnani s jeho oponenty, aby nedochazelo k ideovému zdvojeni, které je nezadouci.
Tato pozice by méla byt stabilni a obhajitelnd v celém priibéhu kampand. Umysly
kazdého z kandidati musi byt jasné pochopitelné pro jeho volic¢e 1 pro jeho piipadné
odptirce. Kandidat by se nemél vymykat tomu, na ¢em byla jeho kariéra vystavéna
v minulosti. Je nutné, aby ptipadné ctil své politické kofeny. Na takovéto stabilité je

sy v . 11 v r swo Al
totiz zaloZena jeho kredibilita v o&ich volict.*

V politickém marketingu byly vymezeny Cctyfi pozice, kam je mozno
typologicky zatadit jednotlivé politické kandidaty, nebo celé politické strany. Jedna se o

. oL AT
nasledujici pozice:

1. Lidr

Pozice lidra je, ac je to pro vétSinu lidi neekané a paradoxni, ve velmi naro¢né a
nevyhodné pozici. Faktem totiz je, Ze pozici lidra je mozné nejsnaze vetejné napadnout.
Je neustéle atakovan lidmi, ktefi by chtéli nastoupit na jeho misto. Jeho intence mohou
byt dvoji. Jednak se mliZze snaZzit zastdvat svoji pozici tak, aby v ni co nejdéle setrval a
jednak se muize snaZit ziskat co nejvétsi prostor na politickém trhu, ptipadné jej tak cely
ziskat pod svoji nadvladu. Je pro n€j narocné oslovit nové €asti volicské baze a zaroven
si neznepftatelit tu soucasnou. Jejich z4jmy se totiz mohou znac¢né lisit a odklon od jedné

myslenky k jiné miize byt pfijat velmi negativné. Toto negativni pfijeti pro n¢j miize

* JABLONSKI, Andrzej W. Politicky marketing: iivod do teorie a praxe. Vyd. 1. Brno: Barrister, 2008,
s. 54-55

*® BRADOVA, Eva. Od lokdlnich mitinkii k politickému marketingu. Brno: Mezinarodni politologicky
ustav, 2005, s. 68

7 Tamtéz, s. 69
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byt znicujici jak po strance profesni, tak po strance psychické. Problematické vSak miize
byt i nasledovani vylozené¢ defenzivni strategie ptistupu, kdy se dany lidr rozhodne
nepodporovat nez svoji soucasnou image a myslenkovou mapu tim, zZe se nebude snazit

rozSitovat fady svych podporovatelt.

2. Soupet

Jeho primarnim cilem je sesadit soucasné¢ho lidra a zaujmout jeho pozici. Zakladni
vlastnosti soupete by mély byt dostatecné schopnosti, aby roli lidra opravdu mohl
zastavat. Jeho postupy se mohou riiznit. Mize zvolit strategii, ktera je v ocich volict
vice zadouci a to tvafit se jako ideovy stoupenec soucasného lidra, ziskat diky nému
sympatie jeho vlastniho elektoratu, ktery nasledné ptipoji k elektoratu svému a tim ziska
velmi Sirokou bazi voli¢h. Druhou moznosti je negativni piistup pomoci urazlivé
kampané¢ zalozené na utocich na lidra, kdy je mozné, ze si zneptateli jak podporovatele

lidra tak své vlastni volice.

3. Stoupenec

Pozice stoupence je vystavéna na kopirovani ¢inti a jednani lidra. Snazi se napodobit
jeho strategii, ale stdle se drzi v mezich, kdy sam napodobovany nepovazuje jeho
jednani za negativni a neohradi se vii¢i nému. To, co nabizi, by v§ak nemélo byt zcela
totozné s nabidkou lidra. Zaroven by se mélo lisit i jejich cileni, aby tyto snahy mély

spravnou odezvu.

4. Specialista

Specialista se koncentruje na prostor, ktery tfi predesli nechali bez zajmu. Jedna se o
uzce definovanou cast elektoratu. Zamétenim na jednotlivé problematiky mutze ziskat
Vv jejich feSeni vid¢i postaveni, jelikoZ se jim miiZze vénovat s podstatné osobné&jSim
pfistupem. Pro specialistu se proto nabizi moZnost vytvofit si vlastni maly politicky
prostor se zaméfenim na mensSinové problémy a ten vnést do politiky vyssi a tam jej

obhajovat.
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8 MEDIA

Primérni roli médii je ptenos jednotlivych prvkt komunikace. Etymologii pojmu
je mozné vystopovat k latinskému pojmu medius, tedy stiedni ¢i primérny. Z toho tedy
dale zprostfedkovany. Jedna se tedy o néstroj, ktery slouzi jakozto prostfednik.
Zakladnim médiem, které plni tuto roli je lidskd fe¢. Nasledné vSak s narGstajici
potiebou sdélovat a §ifit informace nartsta pocet riznych médii. Dochazi k modernizaci
a také ke snaze sdé€leni uchovavat — lidska fec je totiz pomijiva. V soucasné dobé¢ je
situace takova, ze hovofime o masovych médiich. Tedy médiich, kterd jsou schopna
zprostiedkovat sdéleni masovému publiku. Pojem masova komunikace byl poprvé
pouzit na konci 30. let 20. stoleti. Definovat je mizeme tak, ze masovy odkazuje
k vysokému poctu lidi a pojem komunikace vystihuje piebirani a pfedavani vysilani a
pfijimani sdéleni.”® Jedna se tedy o situaci, kdy sdéleni zasdhne Siroké publikum diky
pfenosu pomoci vhodné zvoleného média. Pod masovd média mizeme v dneSni dobé
zatadit predevsim tisk — jednak ten periodicky, jednak ten neperiodicky — jedna se tedy
0 noviny, ¢asopisy, knihy a rtizné obc¢asniky. Dale sem spadé veskeré televizni vysilani,
rozhlas, kinematografie, samoziejmé také internet a s nim se pojici e-maily.

Meédii a jejich funkci se zabyval Harold Lasswell. Jadrem jeho zkoumani byly
primarn¢ vztahy mezi riznymi ¢astmi spole¢nosti ve spojitosti s prostfedim, kde byly
tyto vztahy navazovany a rovnéz téma pienosu kulturniho dédictvi. Jeho studie nésledné
rozpracoval a roz§itil Charles Wright. Ten pfinasi dalsi element. Jedna se prvek zabavy,
jez je nedilnou soucasti kulturniho aspektu a zaroven slouzi jako prostfedek pro
odlehceni situace a rovnéz pro osobni uspokojeni Gcastnika. Tento ptistup byl nasledné
rozSifen o prvek mobilizace. Jedna se o pouzivani masové komunikace pro ,,ziskavani*
— tedy pro politickou, ale rovnéz také komercni propagaci. VSechny tyto funkce se
vzajemné dopliyji a prolinaji, je proto ¢asto nemozné zcela definitivné urcit, jaka je
vazba dané funkce na obsah sdéleni. Ucelenému vymezeni téchto funkci se vénoval
Denis McQuail. Jednd se o Informovani, tedy o sdé€lovani informaci o spolecnosti,
situaci ve svété¢ a soucasném déni. Dalsi funkci, jiz se vénuje, je korelace — tedy
komentat déni a predkladanych informaci. Soucésti korelace je rovnéz vytvareni

84

hodnotovych a prioritnich zebficku. Treti funkci je kontinuita, ktera zachycuje proces

* MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. Praha: Portal, 1999. s. 31.
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objevovani novych trendll a zarovenn mapuje kultury jiz pfitomné a dominujici. Funkei
¢tvrtou je zdbava. Ta je vyuzivana k odlehCeni napéti, dale napomaha pobaveni a
rozptyleni. Posledni funkci je mobilizace. Ta, jak jiz bylo zminéno vySe, slouzi

k dosahovani komer¢nich a politickych cila. 49

8.1 Déleni médii

Média v Ceské republice spadaji do takzvaného dualniho systému. Tim je
mysleno to, ze vedle sebe koexistuji dva odlisné sektory — sektor vetejnopravni a sektor
soukromopravni. Tato koexistence je pravné vymezena zakonem ¢. 231/2001 — jedna se
o zdkon o provozovani rozhlasového a televizniho vysildni. Pravé v tomto zadkoné jsou

rozliseni riizni provozovatelé vysilani:

- ze zakona (Ceska televize, Cesky rozhlas)
- vysilani s licenci

- provozovatel pievzatého vysilani

Média verejnopravni

V Ceské republice se jedna o Ceskou televizi, Cesky rozhlas a také o Ceskou
tiskovou kancelar, ktera je spravovana zdkonem 517/1992 Sb..

Vefejnopravni média jsou zfizena statem. Jejich financovani je napojeno na
vetejné prostiedky, které jsou ziskavany z poplatki, které plati divaci za rozhlasové a
televizni vysilani. >0 Touto formou by se mélo predejit tomu, aby tato média primérné
financovaly jiné hospodaiské subjekty. Ty by mély plnit roli spiSe doplitkovou. Jde o to,
zachovat jejich neutralitu.

Vetejnopravni média jsou tu od toho, aby zjisté ¢asti plnila sluzbu jejich
publiku. Jednim z jejich Ukold je zajistit, aby jimi vysilany obsah dodrzoval jisty
kvalitativni standard, zaroven je nutné udrZet objektivitu, vyvazenost, nezavislost a

neutralitu.
Média soukromopravni

V ptipadé soukromopravnich médii je velmi snadné definovat jejich ukol — jde o

tom, vytézit co nejvyssi zisk. A to 1 presto, Ze jejich vliv na spolenost je podobné

* MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. Praha: Portal, 2009. s. 110.
%0 74kon &. 348/2005 Sb., o rozhlasovych a televiznich poplatcich, ve znéni pozdg&jsich predpisi.
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vyznamny, jako je vliv médii vefejnopravnich. Lidé si vSak rozdil mezi nimi asto
neuvédomuji. Je vSak nutné odd¢lit, Ze se jedna o podniky provozujici podnikatelskou
¢innost. Proto jsou jejich produkty Casto preplnény inzerci a jejich napln je libivéjsi a
mén¢ divacky naro¢na.

Jejich financovani je prevdzné z prodeje reklamnich spotl a také napiiklad

z prodeje vysilacich prav.

8.2 Nova média a jejich hlavni nositel Internet

O novych médiich se za¢ind mluvit jiz v 60. letech 20. stoleti. Rozboru tohoto
terminu se vénovali Lievrow a Livingstone. Nova média jsou podle nich komunikacni a
informacni technologie, ktera spojili se spolecCenskym postavenim a ta byla nésledné

spojena se tfemi prvky:

1. Technologické artefakty a pfistroje

2. Cinnosti, postupy a uziti

3. Spolecenské uspotradani a organizace, které se formuji kolem postupi

Moment, ktery je spojovan se vznikem novych, nebo také digitdlnich médii, je
uspesné sestrojeni prvni pocitacové sité. Jednalo se o vojensky projekt s oznacenim
ARPANET. Nejdfive se jednalo o experiment. Ten za¢al v roce 1969. Do Ceské a
Slovenské Federativni Republiky se dostal v roce 1992. V dne$ni dobé€ je penetrace
internetu v Ceské republice 88 %, ¢imz se dostala na prvni misto vramci zemi
visegradskeé (:tyl“rky.‘r’2 V Unoru 2015 velikost internetové populace ve véku 10+ dosahla
hodnoty 7,01 miliond lidi. V porovnani s celou realnou ¢eskou populaci ve vysi 10,5
milionu, jde o 67 % vsech obyvatel. Porovnavame-li s béznou populaci taktéz ve véku

10+, kterd je 9,4 mil., jedna se o 75 % podil, ktery tvoii internetovi uzivatelé.>®

8 MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. Praha: Portal, 2009. s. 50.

*2Ceska republika ma druhou nejvyssi penetraci internetu v regionu CEE. 2015. [cit. 2016-02-17].
Dostupné z: http://www.cz.gemius.com/vydavatele-novinky/ceska-republika-ma-druhou-nejvyssi-
penetraci-internetu-v-regionu-cee.html

53 Trendy v navstévnosti internetu. Roenka 2014. Netmonitor. 2015. [cit. 2016-02-17]. Dostupné z:
http://www.netmonitor.cz/sites/default/files/iac_2015_-_netmonitor_rocenka_2014.pdf
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Internet v dne$ni dobé obsahuje i1 ostatni média, jako jsou televize, film, tisk i

rozhlas. Internet méa obrovské moznosti, které ostatni média nemaji kvali svym

omezenim. Jsou to naptiklad:

1. Rozhovoru se V jednu chvili muze tc¢astnit velké mnozstvi lidi.

2. Kulturni objekty mohou byt ve stejnou chvili ménény, pfijimany a velmi
jednoduse opakovang distribuovany.

3. Je zde moznost oddélit akt komunikace od prostorovych vztahii modernosti.

4. Internet zprostfedkovava instantni moznost kontaktu na globalni trovni.>

* MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. Praha: Portal, 2009. s. 150.
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9 USTAVNEPRAVNI PODKLAD POLITICKE
KOMUNIKACE

Jako naprosto zakladni pravni Gipravy jsou povazovany ty, které jsou vymezeny
Gstavnim poiadkem Ceské republiky. Aplikovatelné na politicky marketing jsou

naptiklad svoboda projevu a také svobodna soutéz politickych stran. Podrobnéjsi upravy

je mozné nalézt prevazné v Listin¢ zakladnich prav a svobod.
Pravni definice svobody projevu

Hned na zacatku je tfeba si uvédomit, ze v piipad¢ politické komunikace se
svoboda projevu dostava do konfliktu s nékolika dal§imi regulacemi. Jedna se naptiklad
o omezeni volebni propagace a také o ochranu osobnosti. Ddle je tfeba zohlednit
emabargo na volebni preference v dobé¢, kdy je kratce pted samotnym hlasovanim.

Svoboda projevu je jedna z primarnich svobod, jiz je v politice mozno
zohlediiovat. Rozpracovdna je v Listin¢ zakladnich prav a svobod v ¢lanku v 17.

Definovéna je zde nasledovné:

“Kazdy ma pravo vyjadrovat své nazory slovem, pismem, tiskem, obrazem nebo jinym
zpuisobem, jakoz i svobodné vyhledavat, prijimat a rozsirovat ideje a informace bez
ohledu na hranice stitu. >

Dale jsou ve stejném clanku upravena i potencidlni omezeni svobody projevy.

“Svobodu projevu a pravo vyhledavat vyhledavat a siFit informace Ize omezit zakonem,

jde-li o opatreni v demokratické spolecnosti nezbytna pro ochranu prdav a svobod

druhych, bezpecnost statu, verejnou bezpecnost, ochranu verejného zdravi a mravnosti.

Pravni definice svobodné soutéZe politickych stran

Bez regulace svobodné souteze by bylo témét nemozné udrzet pln€ funkéni
demokraticky stat. Pro ptiklad politického marketingu se tato pravni upravu oplatiluje
nejvice v prub¢hu volebnich kampani. V tu dobu totiz politici samotni nejvice

komunikuji se svymi voli¢i. Vzhledem k faktu, Ze ne kazda strana ma steny rozpocet, je

% Usneseni piedsednictva Ceské narodni rady &. 2/1993 Sb., o vyhlaseni Listiny zékladnich prav a
svobod jako sou¢asti ustavniho poiadku Ceské republiky. [cit. 2016-02-17]. Dostupné z:
http://www.psp.cz/docs/laws/listina.html
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tteba zajistit, aby i mensi strany byly konkurenceschopné. Proto je jim zdkonné
vyhrazen cas, ktery je rovnomérné rozlozen mezi vSechny kandidujici. Dal$im
pozadavkem je objektivita samotnych médii, aby se pfedeslo tomu, ze by tato
znevyhodnovala nékteré z kandidati. V ceské pravni regulaci je upravena v Listiné

zakladnich prav a svobod v ¢lanku 22:

“Zakonna uprava vsech politickych prav a svobod a jeji vyklad a pouzivani musi
umoznovat a ochranovat svobodnou soutez politickych sil v demokratické

spolecnosti. 56
Ustava Ceské republiky — konkrétné v &lanek 5 — upravuje stejnou problematiku.

Pravni definice volebnich kampani a jejich aprava

Obdobi volebnich kampani je z pohledu povinnosti médii specifické. Regulace
pro tuto situaci jsou presné vymezeny v zdkonech 247/1995 Sb.”’, ktery se vénuje
volbam do Parlamentu Ceské republiky a 491/2001 Sb., ktery je zamé&feny na volby do
zastupitelstev obci.

247/1995 Sb. obsahuje informace o volebnich kampanich. Je zde definovano, ze
volebni kampan musi probihat ¢estné a poctivé a o kandidujicich subjektech nesmi byt
zvefejiiovany udaje, které nejsou zalozeny na pravd€. Dale je zde urcena doba, kdy se
kandidujici politické strany mohou doméahat 14 hodin bezplatné poskytnutého casu
vysilani v Ceské televizi a v Ceském rozhlase. Tato doba za¢ina 16 dnii pied zahajenim
voleb. Tento vymezeny cCas je distribuovan rovnym dilem a za obsah jsou zodpovédni
sami kandidati.

491/2001 Sh,*® tento zakon vymezuje dobu, kdy je zakdzano zvefejnovat
vysledky predvolebnich prizkumt. Nasledné je zde definovana velikost prostoru, ktery

muZe byt vyuzit pro vylep volebnich plakati.

% Usneseni piedsednictva Ceské narodni rady &. 2/1993 Sb., o vyhlaseni Listiny zékladnich prav a

svobod jako souéasti istavniho potadku Ceské republiky. [cit. 2016-02-17]. Dostupné z:
http://www.psp.cz/docs/laws/listina.html

%" Zakon &. 484/1991 Sb., o Ceském rozhlasu, ve znéni pozdg&jsich predpisi. [cit. 2016-02-17]. Dostupné
z: http://lwww.zakonyprolidi.cz/cs/1991-484

%8 Zakon &. 491/2001 Sb., o volbach do zastupitelstev obci, ve znéni pozd&jsich piedpisi. [cit. 2016-02-
17]. Dostupné z: http://zakony-online.cz/?s187&q187=all
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EMPIRICKA CAST
10 METODIKA A HYPOTEZY

Diplomovéa prace se vénuje nastrojum politického marketingu uzitych ve
volebnich kampanich v pied¢asnych volbach do Poslanecké snémovny Parlamentu
Ceské republiky hnuti ANO a hnuti Usvit piimé demokracie Tomia Okamury. Cilem
této prace je zjistit, jak tato dv€é hnuti vyuzivala jednotlivé nastroje politického
marketingu a zhodnotit, jaky vliv mélo toto vyuziti na kampan a jeji vysledek. Je mozno
ptedpokladat, ze kazdé z hnuti ptistoupi k jednotlivym nastrojim riiznym zplsobem a to

z ditvodu rozdilnych finanénich moZznosti a rozdilné cilové voli¢ské baze.

Zakladni metodou zvolenou pro ziskédni relevantnich dat byl primarné vyzkum
kvalitativni, ktery je zalozen na vefejné dostupnych informacich uvetfejnénych v
médiich a jednak na informacich zndmych pouze ¢leniim volebniho tymu hnuti ANO -
Marek Prchal. Dalsi soucasti vyzkumu byly standardizované rozhovory s ceskymi
experty na politicky marketing Ottem Eiblem a Karlem Kominkem. O zkoumaném
hnuti ANO je mozno dohledat velké mnozstvi relevantnich zdroja, které 1ze vyuziti pro
analyzu. V piipadé hnuti Usvit piimé demokracie Tomia Okamury je relevantnich

zdrojit malo. Z toho diivodu je pfistup k analyze v tomto ptipadé¢ vice subjektivni.

Zkoumané nastroje a jejich specifika vychazeji z teoretické €asti diplomové

prace a prament k ni uzitych.

Rozhovory, které jsou ¢asti kvalitativniho vyzkumu je mozno nalézt v piepisu

k dispozici v ptilohach.
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10.1 Respondenti z volebniho tymu hnuti ANO
Marek Prchal

Reklamni expert, ktery se ke hnuti ANO piipojil na zac¢atku roku 2013. Zastava pozicCi
$éfa divize novych médii ANO. Zabyva se kampanémi, reklamou a marketingem. V
Ceské republice patii mezi experty na praci se socidlnimi sitémi. Pravidelng piispiva na

server Mediat.cz. *°

Experti na politicky marketing
Karel Kominek

Je absolventem studia politologie ve specializaci Politicky marketing a volebni studia.
Byl jednim z prvnich, kdo se vénoval vlivu socidlnich médii na politickou komunikaci a
kampané. Zamétuje se hlavné na analyzu volebni podpory a dalsi datové analyzy. V

soucasné dobé je predsedou Institutu politického marketingu. 60

Otto Eibl

Zaméfuje se predevSim na politickou komunikaci a politicky marketing. V soucasné
dobé plisobi na Katedfe politologie Fakulty socidlnich studii Masarykovy univerzity v
Brn¢. Je také spoluautorem nékolika odbornych publikaci, jako jsou Teorie a metody

politického marketingu nebo Marketing politickych kampani. o1

10.2 Hypotézy vyzkumu

Vzhledem k faktu, Ze politicky marketing ve sv&t€ prochazi v poslednich letech
vyznamnymi zménami z pohledu novych moznosti vyuZiti néstrojii, da se predpokladat,
ze k jejich implementaci bude dochdzet 1 na ¢eském politickém trhu. Jejich aplikaci je
navic mozno uchopit riiznymi zptisoby. Vliv na jejich vyuziti maji finan¢ni podminky,
znalost voli¢ské baze a primarné znalost moZnosti néstrojii samotnych. Tato diplomova
prace proto sleduje a podrobuje srovnani dvé piedvolebni kampané nezavedenych

politickych hnuti.

> Osobni rozhovor s Markem Prchalem
%0 K arel Kominek. [cit. 2016-02 -17] Dostupné z: http://politickymarketing.com/karel-kominek

%1 Slovnik politického marketingu: Eibl Otto.Institut politického marketingu. 2013 [cit. 2016-02 -17]
Dostupné z http://politickymarketing.com/slovnik/otto-eibl
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1. Je mozno ptedpokladat, ze organizace predvolebni kampané bude mit v ptipadé
hnuti ANO a hnuti Usvit pfimé demokracie Tomia Okamury podobny piistup
v aplikaci prvki politického marketingu, jelikoz obé hnuti mé¢la velmi podobnou

vychozi pozici na politickém trhu.

2. Je mozno predpokladat, ze z divodu jist¢é nezkuSenosti na politickém trhu
v ptipadé hnuti ANO a hnuti Usvit pfimé demokracie Tomia Okamury, dojde
k ptipadiim, kdy nebude vyuzit veskery potencial prvku politického marketingu.

3. Socidlni sité jsou kvili svému nartstajicimu vlivu nejsilnéjsim komunikac¢nim

kanalem hnuti ANO a hnuti Usvit pfimé demokracie Tomia Okamury.

4. Osoba lidra hnuti ANO Andrej Babi§ hraje primarni roli pii tematické tvorbé

celé predvolebni kampang.

5. Osoba lidra hnuti Usvit piimé demokracie Tomio Okamura hraje primarni roli

pii tematické tvorbé celé piredvolebni kampang.

6. Je mozno piedpokladat, Ze kampan hnuti Usvit piimé demokracie utrpi

nedostatkem profesionali ve volebnim tymu.

10.3 Otazky vyzkumu

Rozhovory byly provadény na zaklad€ standardizovanych otazek. Pro tuto
diplomovou praci byly uzity dvé sady otazek. Prvni sada byla zaméfena na Cleny
volebniho tymu hnuti ANO. Sada druhd byla vytvofena pro nezéavislé experty na
politicky marketing. Tato sada byla doplné€na o vybér vizualnich materiald pro ptipad,
ze by bylo nutno respondentim kampané piipomenout. Potencidlni respondenti z hnuti
Usvit piimé demokracie, kteid byli kontaktovani autorkou diplomové prace, bohuzel

nem¢li na dotazovani zajem.
Sada 1

1. Jaky dopad podle Vas mél na kampann ANO fakt, Ze se volby konaly uz v roce
2013, nikoli az v roce 2014? Myslite si, ze to kampani uSkodilo, nebo v tom
nachazite i néjaké pozitivni prvky? Rekl byste, Ze jste §li do kampané
pfipraveni?

2. Jak hodnotite vliv dalSich prvkid politického marketingu (bilboardy, letaky,
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vystupy v televizi apod.) v kampanich ANO na finélni vysledky voleb? Ktery z
nich podle vés sehral nejvyznamnéjsi roli a pro¢?

3. Jisté jste v prubéhu voleb sledoval socidlni sit€¢ oponentli, jak hodnotite vyuziti
socialnich siti hnuti Usvit v pfedvolebni kampani do Poslaneceké snémovny
Parlamentu Ceské republiky v roce 2013? PovaZujete jejich aktivitu na
socidlnich sitich za profesiondlni, nebo jste v ni naSel né&jaké zasadni
nedostatky?

4. Kdyz kampan hodnotite zpétn¢, kde byl dle VaSeho ndzoru nevyuzity potencial z
pohledu dal$ich moznosti aplikace prvki politického marketingu?

5. Rekl byste ze vysledk voleb pro stranu ANO v roce 2013 ovlivnilo primarné
uchopeni prvka politického marketingu, nebo hraly hlavni roli jiné vlivy?
Naptiklad piedvolebni situace, nebo situace ekonomicka, kterd v zemi panovala.

Sada 2

1. Jak hodnotite vyuziti socialnich siti strany ANO v ptfedvolebni kampanu do
Poslaneceké snémovny Parlamentu Ceské republiky v roce 2013? Oznadil byste
je za profesionalni? Jak byste stru¢né charakterizoval dojem, jaky na Véas d¢la?

2. Jak hodnotite vyuZiti socialnich siti hnuti Usvit v pfedvolebni kampanu do
Poslaneceké snémovny Parlamentu Ceské republiky v roce 2013? Oznagil byste
je za profesiondlni? Jak byste stru€né charakterizoval dojem, jaky na Vas déla?

3. Jak hodnotite vliv dalsich prvki politického marketingu (bilboardy, letaky, videa
vystupy v televizi apod.) v kampanich ANO a hnuti Usvit? Které byly podle Vas
nejefektivnéjsi z pohledu vlivu na volic¢e a proc?

4. Jaky vliv podle vas v této kampani sehrala osobnost Andreje BabiSe? Myslite si,
Ze bez ngj by vysledek byl jiny? Byl spiSe pfinosem, nebo kampani uskodil??
Proc¢?

5. Jaky vliv podle vés v této kampani sehrala osobnost Tomia Okamury? Myslite
si, ze bez n¢j by vysledek byl jiny?Byl spiSe ptinosem, nebo kampani uskodil?
Proc¢?

6. Kde byl v pfipad¢ téchto dvou kampani dle Vaseho nazoru nevyuzity potencial?

7. Myslite si, ze vysledky voleb ovlivnilo primérné uchopeni prvki politického

marketingu, nebo hraly hlavni roli jiné vlivy?
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11 POLITICKA SITUACE PREDCHAZEJICI
PREDCASNYM VOLBAM V ROCE 2013

Vyznamné obdobi, jez ptedchazelo piedCasnym volbam do Poslanecké
snémovny Parlamentu v roce 2013, 1ze vymezit roky 2010 az 2013. Politicka scéna v
tomto obdobi byla znacné€ nestabilni. V roce 2010 se konaly voly do Poslanecké
snémovny Parlamentu, ve kterych zvitézila CSSD — tedy Ceska strana socialné
demokraticka. Nepodafilo se jim vSak sestavit koalici, proto se tohoto ukolu zhostila
ODS — tedy Obcanska demokraticka strana.

Bylo to vitbec poprvé, kdy vitéz voleb nebyl tim, kdo sestavoval vladu. Koalice
byla po dlouhych vyjednavanich sestavena. Jeji soucasti byla ODS, TOP 09 a Véci
vetejné. Pro ODS v Poslanecké snémovné hlasovalo 118 poslancti. Véclav Klaus
jmenoval kabinet a jeho ministry 13. 7. 2010. Programov¢ prohlaseni bylo predlozeno
4. 8. 2010. O Sest dni pozdé&ji, tedy 10. 8. 2010 kabinet pozadal o divéru Poslanecké
snémovny Parlamentu. Ta ji byla v ten stejny den i udélena.

Jak Véci vetejné, tak TOP 09 byly strany nezavedené a vytvoteni koalice proto
bylo pomérmé riskantni. Véci vetejné brzy ¢elily znacnym problémiim na interni tirovni.
Ty ovlivilovaly rovnéz fungovani koalice samotné. Nakonec doslo k tomu, Ze byla
strana rozdélena a vznikla strana LIDEM, jez byla vedena Karolinou Peake, byvalou
&lenkou Véci vefejnych. Véci vefejné se pak proto ocitly v opozici spoleéné s CSSD a
Komunistickou stranou Cech a Moravy.

Jednim z hlavnich programovych bodt byl boj s rostouci korupci. Paradoxem
proto bylo, Ze se korup¢ni skandaly rojily kolem vSech tii koali¢nich stran. S tim prvni
byl spojen Statni fond Zivotniho prostfedi, kde mélo dle informaci dochazek k uplaceni
ze strany tehdejSiho ministra Zivotniho prosttedi z ODS, ktery po konfrontaci o svoji
pozici piisel. Dalsi skandal byl spojen se Cleny Véci vefejnych. Tento skandal
rozdmychal debatu o tom, kdo je opravdovym piedsedou strany Véci vetejné. Zda je to
ministr vnitra Radek John, ktery tuto pozici zastaval formalné, nebo zda je to ministr
dopravy Vit Barta, o némz se védélo, ze stoji za mnohymi rozhodnutimi strany. Skandal
byl spojen pravé s Vitem Bértou. Mistopiedseda Véci vefejnych Jaroslav Sarka piisel s
tvrzenim, Ze jej Barta pravidelné uplécel, aby nezvefejioval informace o nakladani s
finan¢nimi prostfedky strany. Po tomto skandéalu pfiSel Barta o svoji pozici ministra

dopravy a John o pozici ministra vnitra.
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Vzhledem k tomu, jak rychle dochazelo ke zmé&ndm na ministerskych postech,
byla koalice pod velkym tlakem. Véci vefejné nesouhlasily s tim, aby na ministerska
kiesla usedli nestranici. Sviij nesouhlas vyjadiili tim, Zze stavéli koalici do pozice, ze
jeji rozpad. Nalada v koalici proto byla zna¢né napjata. Cely rok 2011 byl spojen se
zna¢nym mnozstvim persondlnich zmén.

V roce 2012 nasledné doslo k rozpadu Véci vefejnych. Ministii Pavel Dobes,
Kamil Jankovsky a Karolina Peake se odmitli vzdat svych pozic ve strané. Konfrontace
ve stran¢ byly ¢im dal vétsi a proto 17. 4. 2012 nikoho ani neptekvapilo, ze doslo k
jejimu rozpadu. Vznikd jiz jednou zminéna strana LIDEM, vedend Karolinou Peake,
ktery zlstala v koalici a vedle ni Véci vefejné, které opustily vladu a ocitly se v opozici.

Na konci koalice nakonec stal Utvar pro odhalovani organizovaného zlo¢inu. 13.
6. 2013 je spojeny s takzvanou kauzou Nagyova. Jana Nagyova byla feditelkou kabinetu
premiéra Jana NecCase. Tato byla podeziela z korupce. Tato aféra stila Jana Necase
pozici. Demisi podal 17. 6. 2013 a s jeho demisi doslo k padu celé vlady.

Milo§ Zeman nasledné jmenoval premiérem pro spolecnost nezndmého Jifiho
Rusnoka. Ten byl pozddan o sestaveni takzvané ufednické vlady. Tento krok byl
velkym zklamanim pro ODS, kterd doufala, Ze povéfena sestavenim nové vlady bude
Miroslava Némcova.

Proti ufednické vlade se stavély jak strany byvalé koalice, tak strany opozice.
Tento nesoulad vyustil tim, Zze 7. 8. 2013 vlada Jiftho Rusnoka neziskala divéru a
minuld koalice jiz nebyla schopna ziskat vétSinu. Disledkem bylo rozpusténi

Poslanecké snémovny, jez bylo podpoieno vétsinou 140 ze 147 moznych poslanct. 62

Nalada ve spolecnosti a spokojenost obyvatel

Nevyrovnanost a chybégjici stabilita, které¢ byly neodmyslitelné spjaty s vladou
ODS, TOP 09 a Véci vetejnych, se odrazily 1 v rozpolozeni a postoji spolecnosti viici
politické situaci jako takové. Lidé byli zklaméni tim, Ze se jejich politi¢ti reprezentanti
nejsou schopni dohodnout. Rovnéz byli zna¢né pohorSeni finanénimi skandaly, které se

po dobu ttileté¢ho vladnuti koalice neustale vynotovaly na povrch. S postupujicim casem

%2 Zdroj:Vlastni prizkum autorky 2015-2016
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byl postoj spolecnosti stale vice negativni ve vétSiné otazek vefejného zivota. Tento
vyvoj nalad lze vypozorovat na prizkumech, které pravidelné vedlo Centrum pro
vyzkum vefejného minéni.

Graf 1 Graf spokojenosti se sou¢asnym stavem vybranych oblasti z ledna 2013

Graf 1: Spokojenost se soucasnym stavem vybranych oblasti (v %)
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Jak mizeme vidét v grafu na Grafu €. 1 tak nejvice nespojena byla spole¢nost s korupci,
hospodarskou kriminalitou a také se stavem vetejnych financi a politickou situaci v
Ceské republice. Tato &isla velmi vystizné odrazi stav na politické scéng, kde, jak jsme

zminili vySe, politici ¢elili znaénému mnoZstvi korup¢nich skandala.

63 Spokojenost se stavem ve vybranych oblastech vetejného zivota — leden 2013. Centrum nezavislého
pruzkumu vefejného minéni. 2013. [cit. 2016-02-17] Dostupné z: http://cvvm.soc.cas.cz/hodnoceni-
politicke-situace/spokojenost-se-stavem-ve-vybranych-oblastech-verejneho-zivota-leden-2013
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Graf 2 Graf spokojenosti se sou¢asnym stavem vybranych oblasti z ¢ervna 2013

Graf 1: Spokojenost se soufasnym stavem vybranych oblasti (v 20)
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I o Sest mésictl pozdgji — tedy v Gervnu 2013 — byli obyvatelé Ceské republiky stale
nejvice nespokojeni s korupci a hospodarskou kriminalitou. Mezi nechvalnymi vitézi

byl rovnéz stav vefejnych financi a také politicka situace v Ceské republice.

Zminéné pruzkumy velmi vymluvné odrazeji nestabilni politickou situaci.
Opakujici se korupéni skandaly, pro voli¢e Casto neptehledné zmény na ministerskych
postech, financni machinace a zcela chyb¢jici pozitivni vyhled do budoucna vedly k
tomu, ze diivéra k vlade neustdle upadala. Centrum pro vyzkum vefejného minéni vedlo
opakovany vyzkum, jehoz cilem bylo zjisit, zda je spolecnost spokojena, nebo

nespokojena s danou politickou situaci.

% Spokojenost se stavem ve vybranych oblastech vefejného Zivota — Serven 2013. Centrum nezavislého
pruzkumu vefejného minéni. 2013. [cit. 2016-02-17] Dostupné z: http://cvvm.soc.cas.cz/hodnoceni-
politicke-situace/spokojenost-se-stavem-ve-vybranych-oblastech-verejneho-zivota-cerven-2013
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Graf 3 Vyvoj spokojenost a nespokojenosti s politickou situaci v dubnu 2013

Graf: Vyvoj spokojenosti/nespokojenosti s politickou situaci od parlamentnich voleb
v r. 2010 (v %)
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Jak je mozno vidét na Grafu ¢. 3 ,tak spokojenost se soucasnou politickou situaci

vyjadtilo pouze 5 % dotazovanych. Ani spokojeno, ani nespokojeno se vyjadiilo byti

20 % dotazanych. Nespokojenost s politickou situaci vyjadfill vysoky pocet

dotazovanych - 73 %. Zbytek dotdzanych zvolil variantu ,,nevi®.

Graf 4 Vyvoj spokojenost a nespokojenosti s politickou situaci v ¢ervnu 2013

Graf: Vyvoj spokojenosti/nespokojenosti s politickou situaci od parlamentnich voleb

vr. 2010 (v %)
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Graf ¢. 4 zachycuje, ze spokojenost s tehdejsi politickou situaci vyjadiilo 6 %

dotazovanych, tedy o 1 % vice, neZ v dubnovém prizkum. Ani spokojeno, ani

% Diivéra ustavnim institucim a spokojenost s politickou situaci v dubnu 2013. Centrum nezavislého
prizkumu vefejného minéni. 2013. [cit. 2016-02-17] Dostupné z: http://cvvm.soc.cas.cz/instituce-a-

politici/duvera-ustavnim-institucim-a-spokojenost-s-politickou-situaci-v-dubnu-2013

% Divéra ustavnim institucim a spokojenost s politickou situaci v ¢ervnu 2013. Centrum nezavislého
pruzkumu vefejného minéni. 2013. [cit. 2016-02-17] Dostupné z: http://cvvm.soc.cas.cz/instituce-a-

politici/duvera-ustavnim-institucim-a-spokojenost-s-politickou-situaci-v-cervnu-2013
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nespokojeno se citi byt 22 % obyvatel CR — tedy 0 2 % vice nezli v minulém priizkumu.
Nespokojenost s politickou situaci vyjadiilo o 2 % méné respondentl - tedy 71 %

Zbytek respondentt zvolil variantu ,,nevi®.

71 % nespokojenych respondentli je znacné alarmujici Cislo, které jen potvrzuje, Ze
pfed¢asné volby byly sprdvnym feSenim. Zarovenn bylo jiz na zaklad¢ téchto hodnot
mozno usuzovat, ze voli¢i budou ochotni naslouchat novym politickym stranam, které
by mohly ozvlastnit politické centrum a rozbit zavedené nesympatické poméry.
Hlavnim tématem piedcasnych voleb roku 2013 se proto nestaly otdzky ekonomické,
nebo tfeba socidlni. Hlavnim tématem byla touha po zméné. Snaha nalézt nové

alternativy k jiz dlouho zavedenym stranam.

Konéni pfedéasnych voleb do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské

republiky bylo stanoveno na 25. a 26. fijna 2013. Politické strany proto byly postaveny

vvvvvv

vvvvvv

Strana Véci vetejné, byla po netspéchu v koalici v rozkladu. Jedna jeji ¢ast se odstépila
uplné a ve zbytku strany nevladly pozitivni vztahy. V komplikované situaci se
nachazela 1 ODS, jejiz povést byla zcela znicena skandéaly kolem byvalého premiéra
Petra Necase. Voli¢i proto neméli dostatek Casu na skandaly zapomenout a strana
nem¢la pfilezitost prezentovat se v lepSim svétle. Pro strany nové, jako bylo naptiklad
ANO 2011 ¢&i Usvit piimé demokracie Tomia Okamury, bylo problémem, Ze nemély
dost Casu, aby své strany a jejich lidry dostate¢né ptedstavili. Pozitivem pro né vSak
bylo, Ze se na politickém trhu objevilo velké mnozstvi voli¢d, ktefi byli znechuceni
dosavadnim stavem politické situace a byli ochotni naslouchat novym subjektim.
Nélady ve spolegnosti oproti tomu nahravaly straniam levicovym. Napiiklad CSSD,
ktera svoji kampan komunikovala v duchu slibii socidlnich jistot obaniim a zaméfovala

se na téma rozvoje a ekonomické prosperity zeme.
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Graf 5 Stranické preference v lednu roku 2013 dle CVVM

Graf 1: Stranické preference v lednu 2013 (v %)
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Zdroj®’

Jak 1ze vidét na Grafu €. 5 v lednovych prizkumech stranickych preferenci z ledna roku
2013, o stranach jako je ANO 2011, & Usvit piimé demokracie Tomia Okamury zde
zatim neni ani zminka. A jak jiZ bylo zminéno, voli¢i inklinuji pfevazné k levicovym
stranam — CSSD (25,5 % dotazanych) a KSCM (10,5 %). Vladnouci ODS byla az na

¢tvrtém misté za dalSim z koali¢nich partner TOP 09.

Graf 6 Stranické preference v Fijnu roku 2013 dle CYVM

Graf 1: Stranické preference v Fijnu 2013 (v %)
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%7 Stranické preference a volebni model v lednu 2013. Centrum nezévislého priizkumu vefejného minéni.
2013. [cit. 2016-02-17] Dostupné z: http://cvvm.soc.cas.cz/volby-a-strany/stranicke-preference-a-volebni-
model-v-lednu-2013
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Na grafu zobrazeném na Grafu €. 6. je mozno pozorovat vyvoj stranickych preferenci v
fijnu roku 2013. CSSD ztratila za devét mésict 10,5 % hlast. KSCM si udrzela stejny
pocet sympatizujicich volicli a na tfetim misté se objevila strano ANO 2011 s 10,5 %
hlast. TOP 09 spadla na ¢tvrtou pozici a ztratila 4,5 % hlast. ODS byla az na pozici
paté s pouhymi 3,5 % hlasu.

%8 Stranické preference a volebni model v ¥jnu 2013. Centrum nezavislého prizkumu vefejného minéni.
2013. [cit. 2016-02-17] Dostupné z: http://cvvm.soc.cas.cz/volby-a-strany/stranicke-preference-a-volebni-
model-v-rijnu-2013
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12 PREDSTAVENI HNUTI ANO A USVIT PRIME
DEMOKRACIE TOMIA OKAMURY

12.1 Vznik hnuti ANO

Pocatky hnuti ANO spadaji do roku 2011, podle tohoto roku byl odvozen i
pivodni nazev hnuti ANO 2011. Hnuti ANO 2011 vyslo z organizace Akce
nespokojenych ob¢antim. Pravé akronymem téchto tii slov vzniklo jméno nového hnuti.
Postupem c¢asu bylo vice a vice upousténo od oznaceni ANO 2011 a pteslo se k
jednodussimu a udern¢jSimu ANO. Rok zalozeni v ndzvu navic prozrazoval, ze se jedna
o nezavedenou stranu s kratkou minulosti.
Na Uplném pocatku bylo nékolik medidlnich vystoupeni soucasného predsedy Andreje
Babise. Cervenou niti jeho projevii byla debata o vefejné spravé a jejim protkani
korupci. Vzhledem k tomu, ze se jednalo o téma, které v tu dobu zajimalo Sirokou
vetejnost a bylo hojn¢ debatovano v rtiznych médiich, oslovila jeho vystoupeni velké
mnozstvi voli¢l. Babi$ ihned spravné vyhodnotil dosah svého jednani a podnitil tvorbu
prohlaseni s ndzvem Vyzva. Jednalo se o ideje a teze, které se postupem Casu staly
zakladnim stavebnim kamenem myslenkové baze celého hnuti ANO. Prvnim krokem
bylo zalozeni obCanského sdruzeni Akce nespokojenych obcani, ktera se nésledné
ptetvofila do ob&anského hnuti ANO. Samotné hnuti ANO bylo zaloZeno v kvétnu roku
2012. ZaloZeni bylo znacné uspéchané proto, aby se hnuti mohlo zt¢astnit krajskych
voleb, které se konaly roku 2012. Jak se vSak pozdéji ukazalo, nebylo toto uspéchané
zalozeni ku prospéchu. Dusledkem totiz byly nedostatek a nizkéd kvalita potencialnich
kandidati. Vedeni ANO 2011 se ukézalo jako uvédomélé a nakonec bylo rozhodnuto,
ze se krajskych voleb nezucastni. Byl vSak vyty¢en novy cil - Gast ve volbach do

Poslanecké snémovny, které se mély konat v roce 2014.

,,»Nabizim ceské spolecnosti své manazerské schopnosti pri zorganizovani hnuti za
budoucnost tohoto statu. Mélo by byt zaloZené na bazi konzultaci, které predlozi navrhy
reseni problemut ekonomiky a spolecnosti jako alternativu téch reseni, které hlasaji politicke

strany. «69

% BABIS, Andrej. Miij piibéh. ANO, bude lip: Politické hnuti. [online]. 2014 [cit. 2016-2-1]. Dostupné z
WWW: http://www.anobudelip.cz/cs/o-nas/blogy/12512/muj-podrobny-zivotopis.
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Nejvétsi vyhodou pro ANO byla jeho financni situace. Diky napojeni na Andreje
BabiSe a Agrofert méli témet neomezené moznosti pro vybér specialistil na politicky
marketing a také pro vybér odbornikii v oboru brandu. Diky tomu se nakonec jednalo o
jedinou stranu, ktera spolupracovala s externimi specialisty. Diky této kolaboraci se jim
podafilo udrzet ptedpoklddany plan, ktery byl pivodné dimenzovan na jiném

harmonogramu. Ten byl pfizpiisoben pro volby, které by byly v roce 2014.”

12.2 Vznik hnuti Usvit pFimé demokracie

Hnuti bylo zaloZeno v roce 2013. Inicioval jej senator Tomio Okamura. K jeho
registraci Ministerstvem vnitra CR doslo 19. 6. 2013. Od toho data je Usvit regulérné
uznanou politickou stranou. Jako prvni cil si strana vytycila uspéch ve volbach v roce
2014.

Vznik celého hnuti byl inspirovan knizkou Pavla Kohouta Usviz. Hnuti se od
uplného zacdatku vyhranovalo proti vladé, které v té dobé predsedal pomérné
kontroverzni politik Petr Necas. Jeho vlada byla velmi nestabilni, a proto byla pro Usvit
velmi snadnym tercem.

V piedéasnych volbach se Usvitu okamzité podaiilo uspét. Se 6,8 procenty
ziskali celkem 14 mandati v Poslanecké snémovné. Kvili ideovym rozporim vSak
nakonec skon¢ili v opozici spoleéné s KSCM a TOP 09. Vladni koalici slozili ANO,
CSSD A KDU-CSL.

Myslenkové baze hnuti Usvit je vystavén na deseti zdkladnich myslenkach. Jeho

’ . I s 71
cile jsou nasledujici:

*  uzékonit referendum, jako projev viile obcanti

. piiméa volba poslancti, hejtmanti a také starosti

. odvolatelnost politikQ, ktefi by navic méli byt hmotné i trestné
odpovédni

. prosazeni zakona o prokazani ptivodu nabytého majetku, ktery

pfesahuje hodnotu 20 miliond korun

. prezidentsky systém

" SIMA, P., a kol. Volebni kampané 2013: strategie, osobnosti, rozpocty: devét nejvétsich kampani pod
drobnohledem: Cesky politicky marketing, jak jste ho jesté nepoznali. Brno: Barrister & Principal, 2014, s
150.

" Hnuti Usvit 2013
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. trestni a hmotna odpovédnost u soudcti a statnich zastupcti

. snizeni DPH na 14 % a 20 %

. snizeni dané z pohonnych hmot

. prosazeni tfiletého moratoria na zmény v danich a poplatcich
. vyrazné zptisnéni imigracni politiky

Jak je mozné vidét na vyctu vybranych témat, hnuti mélo zna¢né populistické tendence.
Témata jsou selektovana primarn¢€ podle toho, jakou reakci mohou vyvolat u voli¢i.
Tomuto nazoru odpovida i zvoleny zptisob komunikace celého hnuti.

Hnuti se ani nesnazilo vytvofit zaddnou organizac¢ni strukturu. Hlavnim orgdnem
je Konference. V té jsou c¢lenové hnuti. Jeji svoldni miiZze byt iniciovano piedsedou
Usvitu nebo jeho vykonnym tajemnikem. Konference byla zfizena proto, aby ji byli
voleni a odvolavani ¢lenové Usvitu. Nasledné je jeji roli sprava ¢lenskych piispévki. A
v neposledni roli rozhoduje Konference o potencidlnim vylouceni clent hnuti.
Vzhledem k tomu, Ze se jedna o velmi malou stranu, zastdvaji nékteti ¢lenové Casto i
vice pozic najednou. Naptiklad role ptedsedy je spojena s roli mluvciho strany. Tuto
roli zastaval v pribéhu voleb Tomio Okamura. Jeho role je nadfazena vSem ostatnim. Z
toho divodu je pfitomen veskerému rozhodovani. Mé& pravo veta. Také nese

< o . . s ‘< )
odpovédnost za ¢innost celého hnuti a dohliZi 1 na plnéni rozpoctu.

"2 Stanovy politického hnuti Usvit piimé demokracie Tomia Okamury. [cit. 2016-2-11]. Dostupné z:
http://www.hnutiusvit.cz/wp-content/uploads/2013/04/StanovyHU.pdf
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13 PROGRAMY STRAN ANO A USVIT PRIME
DEMOKRACIE A JEJICH SROVNANI

13.1 ANO

ANO bylo jednou z poslednich stran, ktera zvetejnila svij pfedvolebni program.
V Ceském prostiedi je chybéjici program synonymem nepfipravené kampané. Z toho
divodu bylo ANO veiejnosti znacné rozebirano a snesla se na n¢j kritika ze strany
volicl 1 médii. ANO navic svlij program v prubéhu pfedvolebni kampané neustale
meénilo a upravovalo.

Program ANO je slozen ze zkraceného programu, z programovych vychodisek a
hlavn¢ ze ctrnactibodového resortniho programu. Hlavi byla Programova vychodiska

aneb ANO Ceské republice, které tvotilo dvanact bodii, které jsou uvedeny nasledovné:

Zijeme a pracujeme v Ceské republice. Chceme, aby zde Zily i nase déti. Chceme pro né
lepsi budoucnost. Chceme lepsi podminky pro ceské firmy a zivnostniky, kteri zde plati
dané. Chceme lepsi Zivotni standard pro ty, kteri chtéji pracovat a maji odvahu stdt na
vilastnich nohou, at' uz Ziji ve méstech c¢i na vesnicich. Chceme prosperujici stat, ktery

zajisti lepsi podminky mladym rodinam, socidalné slabym, dlouhodobé nemocnym i

dustojny Zivot senioru. Proto jdeme do politiky.73

Prvnim bodem je ANO dobré znacce, kde se hnuti odvolavd na minulost, kdy

byla nase zem¢ dobrou znackou pro cely svét.

V dobach, kdy nase viast byla dobrou znackou, ji vedli lidé, kteri néco dokazali. Dnes
nas v politice zastupuji vesmés bezejmenné figury, osoby nastrcené stranickymi
sekretariaty, politici, kteri o kazdodennim praktickém Zivoté vétsiny naroda nevedi

. . 74
vitbec nic.

Dle slov hnuti je tfeba vytvofit rovné podminky pro vSechny. Neni v§ak ani naznakem
uvedeno, jakou cestou je toho mozno dosdhnout.
Dalsim z bodt je ANO politice pro obcany, kde je vyjadien ndzor, Ze politika by

méla byt ocisténa od negativnich konotaci spojenych s tim, Ze jejim vykonavatelim —

"3 Programova vychodiska aneb ANO Ceské republice. ANO. [cit. 2016-2-1]. Dostupné z:
http://www.anobudelip.cz/cs/o-nas/aktuality/novinky/programova-vychodiska-aneb-ano-ceske-republice-
12633.shtml

™ Tamtéz. [cit. 2016-2-1].
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tedy politikim — jde jen o jejich vlastni zajmy, nikoliv o z4jmy obcanii. Jako feSeni

nabizeji své vlastni, dle svych slov kvalitni politcké zastupce:

Hnuti ANO pozaduje zcela jinou kvalitu politiku. Nabizi proto lidi, kteri néco dokazali,
vybudovali, je za nimi vidét jejich prace, lidi, kteri védi, jak tézké je probijet se Zivotem,

Jjak sloZitd je cesta za uspechem, a lidi, kteri usiluji o 10, aby uspésni mohli byt i ostatni.

Dal$im bodem je ANO pravu a spravedinosti. Ten se zaméfuje na to, jak

nepiehlednym se ¢eské pravo stalo po roce 1989.

V zdakonech se neda vyznat, lidé si jich nevazi, neridi se jimi. [...] Proto Fikame ANO
pravni stabilite. ANO zjednoduSeni pravniho systéemu. ANO jen takovym zdkoniim,
jejichz dodrzovani je mozné po lidech spravedlive pozZadovat, nekomplikuje

a neprodrazuje jejich zivot, zakoniim, jejichz nedodrzovani je mozné i sankcionovat.

DalSim z bodi je ANO lepsi budoucnosti nasich déti. Ten je z celych
programovych vychodisek asi nejvagnéjsi. V podstaté jde jen o sdéleni, Ze déti by mély
zit v odborné fizeném a pravnim statu. SpiSe nez jeden z bodl pisobi jako snaha
zapusobit na voliCovy emoce.

Dale v programu jsou ANO prosperité¢, ANO funkénimu statu, ANO otevienosti
v podnikédni, ANO obcanské spolecnosti, kultute a sportu, ANO zdravi lidem a
dastojnosti potiebnym, ANO ceskym potravinam a zelené krajin¢ a ANO dustojnému
mezinarodnimu postaveni CR.

Programy obou stran mély nékteré spolecné znaky. V obou ptipadech je asi
hlavnim spole¢nym bodem fakt, Ze strany vlastn€ nenabizeji jasna feSeni na problémy, k
nimz se vyjadiuji. Tematika je také podobna. Oba programy odrazeji aktualni naladu
spolecnosti ve vztahu k politické situaci. DalSim spoleénym znakem byla jista
uspéchanost, kterou cely program piisobi. To je samoziejmé dano jednak tim, ze se v
obou piipadech jedna o strany nové a nezavedené a jednak tim, ze byly strany nuceny
sestavit program podstatné dfive, nez se pivodné domnivaly. Jazyk obou programt je
spiSe ptatelsky neZli profesionalni, coZ se odviji od nevyjasnénych cilovych skupin
volict obou stran - bylo proto tieba zvolit takovy ton, ktery bude srozumitelny pro

vSechny a zaroven nepohorsi vzdélangjsi cast potencialni volicské baze.
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13.2 Hnuti Usvit

Hnuti Usvit piedstavilo dva dokumenty, jeZ leze povaZovat za program strany.
Prvnim dokumentem byl takzvany Celkovy program75. Ten zahrnoval hlavni body, o
néz se hnuti opiralo a také program resortni. Program je bohuzel velmi vagni v ohledu
vyjadieni toho, jak bude Usvit postupovat ve svych snahich, pokud bude opravdu

zvolen do Poslanecké snémovny Parlamentu.

Druhou &asti programu Hnuti Usvit pfimé demokracie Tomia Okamury byl program
vystavény na deseti bodech, které meély prezentovat snadnd fteSeni. Hlavnim
nedostatkem téchto bodi bylo, ze voli¢i sice nabizely otdzky, které jej zajimaly, ale

nikde nebylo uvedeno, jakym zptisobem chce hnuti téchto feseni dosahnout.

1. Chceme radikalni zménu politického systemu, chceme primou demokracii s
odvolatelnosti politikui

Hlavni pointou prvniho bodu je touha po ustanoveni referenda. Referendum by bylo

projevem svobodné vule obcant. Dale vyjadiuji néazor, Ze politik by mél byt

odvolatelny a nemélo by dochazet k soub¢hu funkci poslanct a ministri.

2. Osobni, hmotna a trestni odpovédnosti politikii
Tento bod je zaméfen proti korupci. Verejny sektor musi slouzit obcaniim a ne k
obohacovdni kmotrovskych stranickych mafii. Dle jejich slov museji byt vinici

potrestani. Pro zjednoduseni situace by politici navic méli byt odvolatelni.

3. Chceme zakon o prokazani puvodu majetku
4. Konec zvysovani dani
Jedna se o slib snahy snizit DPH a spotfebni dané u pohonnych hmot. Hlavnim cilem

bylo vytvoftit ekonomické prostiedi zalozené na stabilnich zdkladech.

5. Budeme vytvdret novd pracovni mista — podporime proto podnikatele a
Zivnostniky
Nova pracovni mista méla dle nich byt vytvafena za pomoci strategickych investic v

dopravé a infrastruktuie realizovanych za pomoci statniho rozpoctu.

6. Nedovolme dalsi okradani obcanii lichvarskou a exekutorskou mafii

7. Chceme pravo a spravedinost

"> Hnuti Usvit. Program hnuti. [cit. 2014-3-11]. Dostupné z: http://www.hnutiusvit.cz/program-hnuti/
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Asi nejvagnéjsi z bodl, ktery vyjadiuje zajem hnuti na funkénim, Usporném a
demokratickém statu, kde se obcané dovolaji svych prav. Neni zde vSak nijak

naznaceno, jak toho hnuti chce dosahnout.

8. Nechceme drahy a nefunkcni socialni systém, chceme systém podporujici
vSechny slusné lidi — seniory, rodiny s détmi, zdravotné postizené obcany i deti
ohrozené bidou.

Tento bod se zaméfuje na zneuzivani socialnich davek lidmi, ktefi dle jejich slov nemaji
zajem pracovat a zaroven obtézuji své okoli kriminalitou. Pomoci by se mélo dostavat

jen tém, kdo vedou fadny zivot.

9. Chceme budoucnost bez dluh:
Cilem je dosaZeni systému, kde vydaje statniho rozpoctu musi dlouhodobé odpovidat
jeho pfijmim.

10. Nechceme byt provincii EU
Hnuti zde prosazuje zpiisnéni podminek imigraéni politiky Ceské republiky proto, Ze

zde nechtéji neprizpiisobivé imigranty nebo prichod nabozZenskych fanatikii.

Téchto deset bodl bylo uvedeno impulzivnim prohlaSenim, které ve zkratce shrnovalo

hlavni myslenky:

Hnuti Usvit piimé demokracie z4dad zdsadni tistavni, politické a legislativni zmény. Bez
téchto zmen nema nase zemé ani jeji obcané uspésnou budoucnost. Musime ukoncit
destrukci zakladnich funkci stdatu a rozkradani dani jeho obcanii. Povazujeme za nutné
ukoncit demo-demokracii, ve které viadnou kmotrovské stranické mafie. Falesné hry
politickych stran na levici a pravici privedly nasi republiku do bludného kruhu
hlubokych dluhu, vysokych dani a krizi. Musime prosadit zmény, které vrati obcaniim
ditveru v budoucnost. Zmeny, které vrati smysl ,, féerovému“ podnikani a poctivé prdci.
Lidé musi znovu veédet, Ze za svou prdci dostanou diistojnou mzdu a za své dané
dustojnou penzi, vzdelani, zdravotni a socialni péci. Stat musi byt garantem jejich

o Ly . 76
bezpeci a strazcem prava a svobody.

"® Hnuti Usvit. Program hnuti. [cit. 2014-3-11]. Dostupné z: http://www.hnutiusvit.cz/program-hnuti/
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14 PREDVOLEBNI KAMPANE A JEJICH ANALYZA

14.1 ANO'’

Vzhledem k tomu, ze hnuti ANO mélo v piedCasnych volbach velké ambice,
bylo tfeba pfistoupit k ptedvolebni kampani velmi organizované. Vyuzili proto startovni
pozici a ud¢€lali ve strané pomérné zasadni zmény. Jak jsme jiz zminili vyse, doslo ke
zmeéné jména. Dale doSlo ke zménam v managementu hnuti a byl vytvofen velmi
komplexni volebni $tab, ktery byl doplnény o externi specialisty z oboru politického
marketingu. Centrem tohoto profesionalniho S§tabu se stali specialisté, ktefi s hnutim
kolaborovali externé. Jednalo se o marketéry z riznych agentur. Vedouci postaveni ve
Stabu zastaval Alexander Braun z PSB se sidlem ve Spojenych statech americkych.
Jednd se o spolecnost, kterd jiz méla na ceském politickém trhu dobré jméno.
Spolupracovala totiz s CSSD v roce 2006, kdy tato strana uspéla. Jeho vliv se odrazel
ve vSech aspektech kampan¢. Jeho primarni pozice vSak byla analytickd. Formalné€ vSak
vedouci poziCce ve Stabu zastavali Petr Topinka ze spolecnosti MARK BBDO a Anna
Matuskova ze spole¢nosti Campaigns. Veskerou online komunikaci vcetné socialnich
médii a prezence na internetu zastieSoval Marek Prchal.

Ano vystav€lo svoji kampail ze zacatku témét vyhradné na propagaci zndmé
tvare. Centem byl samoziejmé Andrej Babis. Dale byla akcentovana dileZitost jiz
zminéného Martina Stropnického, nebo napiiklad Martina Komarka. Tyto osobnosti
byly vybirany jako viid¢i osobnosti jednotlivych krajskych kandidéatek. Snazili se tak
vyhnout tomu, aby se strana nedostala do nevyhodné pozice, kdy je na ni nahlizeno jako
na stranu jednoho muZze.

ANO provazely problémy z pohledu pfipravenosti na urovni celorepublikové
politiky. Celé strana byla stale fizena z Prahy, kde bylo sidlo $tabu. Jednotky na krajské
urovni nebyly organizacné doladény. Tamni tymy postradaly odborné vedeni a casto
nebyly schopny samostatného fungovéani. Dlkazem toho je naptiiklad fakt, Ze v
samotném jadru strany musel pozici volebniho manazera zastavat predseda strany
Andrej Babis.”® Jednalo se tak o kampaini, kde o vSem rozhodovala jedna vadci

osobnost. Babi§ se sam vénoval jak strategii, tak 1 organizaci. Jeho nazor byl

" Rozhovor s Markem Prchalem

8 SIMA, Pavel., a kol. Volebni kampané 2013: strategie, osobnosti, rozpocty: devét nejvétsich kampani
pod drobnohledem: Cesky politicky marketing, jak jste ho jesté nepoznali. Brno: Barrister & Principal,
2014, s. 150-151.
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rozhodujici ve v§em, o ¢em se v pribéhu kampané jednalo.

I pfes vyznamné zkraceni Casu na pfipravu dokézalo ANO nashromézdit velké
mnozstvi informaci zaloZenych na priizkumech vetfejného minéni. Podle dostupnych
informaci to bylo pravé hnuti ANO, kdo s vyzkumy v priabéhu kampané pracoval Gplné
nejvice. Je znamo, Ze za tyto prazkumy (focus group, testy riiznych vizualizaci na rizné
publikum) utratili skoro 29 miliont korun. A tento fakt se odrazil i v usp&s$nosti jejich
volebniho tazeni. Rozhodujici byl prizkum, ktery probéhl v Cervnu. Tim totiz bylo
definovano finalni sd€leni a vymezeno cileni na jednotlivé kategorie volicské baze.
Situace byla takova, ze se ukazalo, ze cilové skupiny byly velmi nesourodé. Tym ANO
proto zacal tim, ze se zamé&fil na skupiny, které pro n¢j byly rozhodujici. Snazili se svoji
kampani oslovit volice, jejichz smysleni bylo pravicové, tfidné se fadili do stiedu a
primérné to byla spiSe mladsi generace s vyssi Grovni vzdé€lanosti. Pravé diky cetnym
priazkumim vefejného minéni se vSak postupem c¢asu zacali vice a vice zaméfovat
na skupinu voli¢l, ktefi nebyli spokojeni se soucasnou politickou situaci. Od této
skupiny bylo mozno ocekévat, Ze bude pozitivné reagovat na zvoleny ton komunikace,
ktery byl lehce utocny a agresivni. Tuto skupinu nebylo mozné jednoznacné
demograficky zaradit, coz odpovidalo heterogennimu zaméteni celé myslenkové baze
hnuti. ANO se rozhodlo jit cestou neformalni, odleh¢ené¢ komunikace. Jejich kampan
tak ziskala “lidovy” raz, ktery byl snadno aplikovatelny na rizné skupiny populace. Tim
bylo dosazeno toho, Ze v pribéhu celé¢ kampané mohl byt zachovéan jednotny zpusob
komunikace a nebylo tieba délat n¢jaké zasadni zmény a tim potencidlné demotivovat
rizné Casti cilové baze. Strana si tak vystacila s obménou nékolika sloganti a s pestrou
Skalou hesel, kterd byla vytvotena tak, aby vyhradné necilila na konkrétni skupiny, ale
spiSe aby zasdhla co nejvetsi procento celé baze a zarovenl nepohorSila, nebo
nedemotivovala jeji zbytek. Hlavnim heslem se tak stalo lehce neurcité, ale pozitivné
ladéné “Bude lip”. I v tomto hesle se odrazela nevyhranénost a neustalenost zvolenych
myslenek celého hnuti. Programové cile totiz nebyly zcela jasné vytyceny. ANO se tak
snazilo odpoutat pozornost od nekompletnosti svého programu. Ten byl sestavovéan za
pochodu a casto také imysIn€ upravovan, aby odpovidal situaci v danych momentech.
Pravé proto bylo tfeba vést kampan tak, aby zcela piehlusila tyto nedostatky. Bylo
tteba, aby byla natolik profesionalni, Ze tim vrhala pozitivni svétlo 1 na celé hnuti. Z

toho divodu byly osloveny znamé osobnosti, aby stran¢ vetejné vyjadiili svoji podporu
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a dodaly ji tak na vétsi kredibilitu. ANO se snazilo diferenciovat od zbylych stran tim,
ze sebe samo prezentovalo ne jako skupinu politiki, ale jako soucast lidu. I proto bylo

jejich nejuzivanéjSim heslem “Nejsme jako politici, makame!”

14.2 Usvit pfimé demokracie
Podobné jako tomu bylo v piipadé hnuti ANO, stal Usvit pied naroénym ukolem ziskat
preference voli¢l, pro které byla strana naprosto neznama. A proto, stejn¢ jako ANO,
naplanoval volebni $tab pfedstavovaci kampan, ktera meéla stranu piiblizit Siroké
vetejnosti diive, nez zaéne samotné piedvolebni kampaii. Vzhledem k tomu, Ze se vSak
situace vyvinula tak, Ze doslo k predéasnym volbam, vyuzil Usvit kampai
predstavovaci jako kampati predvolebni. Faktem vsak je, ze Usvit disponoval jen velmi
malym volebnim §tabem, ktery v zacatcich nemél nez Sest ¢lent. Prekvapivéjsi vSak je,
ze nedoslo k velkému nartGstu poctu €lend, ani kdyZz volby opravdu zacaly. Z toho
divodu o v§em rozhodoval Tomio Okamura a to i o regionalnich zalezitostech.
Vzhledem k rétorickym schopnostem a velkému charismatu Tomia Okamury,
byly velkou zbrani Usvitu riizné formy happeningti. Tam bylo nejjednodussi pokusit se
zmanipulovat dav a navic Casto nebylo tieba vice, nez-1i pronaSet jednotlivéa hesla aniz
by byl Casovy prostor pro to, pokusit se nastolit ptipadnéd feSeni, kterd, jak jsme jiz
uvedli, strana v programu ani nem¢la. Zakladnim z téchto hesel bylo Odvazné ke zméné!
Postupem ¢asu vSak doSlo i na mnohem agresivnéj$i komunikaci s uzitim méné

vybraného slovniku, jako tomu bylo napiiklad u hesla Konec bordelu a korupce!

14.3 Vyzkumy a jejich vyznam pro kampané ANO a Usvit

Politické hnuti ANO vyznam ptedvolebnich vyzkumut nepodcenilo. Jiz v Gplné
prvni fazi kampané, kdy bylo primdrnim cilem seznamit Cesky politicky trh s novou
stranou, pracovalo ANO s prizkumy vetfejného minéni, cilové skupiny, politickych
preferenci a spokojenosti ¢i nespokojenosti s politickou situaci. Diky témto
prazkumim byl postupné sestaven a upiesnén komunikacéni plan celé¢ kampané. Prave
diky tomuto planu byli jednou z nejlépe pfipravenych stran, kdyz bylo rozhodnuto o
ptedcasnych volbach. ANO se vSak nevénovalo jen prizkumu voli¢ii. Ve svém tymu

mélo dva ¢leny, ktefi se v€novali vyhradné prizkumu opozice. Takto ziskané informace
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o opozici, jejich lidrech a volebnich tymech bylo pak mozné kdykoli vyuzit pro
pfipadnou negativni kampan.

Velmi podobnou taktiku zvolil i Usvit pfimé demokracie Tomia Okamury. Ti si
jiz v jarnich mésicich vyzadali dva prizkumy od externich agentur, které se zamérovaly
na volebni potencidl, cilové skupiny a také zjistovaly, jaky vztah maji voli¢i k jejich

hlavnimu tahounovi Tomiovi Okamurovi.
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15 SWOT ANALYZA

Cilem SWOT analyzy je urcit, jaké jsou vlastnosti analyzovaného objektu. V

nasem piipadé tedy politickych hnuti ANO a Usvit piimé demokracie. Jedna se o

definici silnych stranek (Strenghts),

slabych stranek (Weaknesses), prilezitosti

(Opportunities) a také hrozeb (Threats). Jak je patrné, oznateni SWOT vzniklo jako

zkratka pro tyto Ctyfi vlastnosti. Cilem analyzy je vyhodnotit pozici zkoumaného

produktu na daném trhu. Srovnat jeho konkurenceschopnost, ale také si ujasnit, jaka

jsou rizika, ktera jej mtizou potkat. Vlivy, které tyto kategorie formuji, jsou tedy jak

interni tak externi. Je tfeba zohlednovat ekonomickou, politickou a také socialni situaci

daného trhu. Pro na$i analyzu jsme se rozhodli vybrat vzdy tii konkrétni vlastnosti,

ANO

vvvvvv

Tabulka 1 SWOT analyza ANO

Silné stranky

Vyuziti znamych tvari

Finan¢ni zdroje strany

Profesionalizace

kampané¢

Spatné organizace

Slabé povédomi u

Slabé stranky strany volici Politicka nezkuSenost
Soucasna politicka
Piilezitosti situace Nalada volica Socialni média
Bulvarizace Andreje Nedaveéra vici novym
Hrozby Babise Agrofert stranam
Zdroj™®
Silné stranky

Vyuziti znamych tvari. ANO téZilo z toho, Ze ve svych fadadch mélo n€kolik vetejnosti

znamych tvafi s ze znamym multimiliardifem Andrejem Babisem v cele. A jak je

znamo, lidé maji vétsi divéru ke znamym jménim. Jejich snahou bylo pifesvédcit

" Autorka. 2016
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volice, ze strana, k niz se hlasi znami zndmé osobnosti, pfeci nemize byt Spatna a bude
mén¢ podléhat korupci. Mezi dal§i zndmé tvafe patii jiz zminény Martin Stropnicky

nebo Véra Jourova.

Financni zdroje strany. Jak bylo jiz zminéno, disponovala strana vysokym rozpoctem

a mela proto vétsi moznosti pfi realizaci kampang.

Profesionalizace kampané. ANO nepodcenilo ptipravu a pro svoji kampan si najalo
profesionalni tym odbornikt, diky nimz se jim podafilo vytvofit velmi atraktivni
kampaii.

Slabé stranky

Spatna organizace strany. Ta byla asi nejslabsim bodem celé kampang. Vzhledem k
tomu, ze se ANO formovalo za pochodu, nebyla jeho organizaéni struktura ustalena.
Dochazelo proto ke komplikacim pii interni komunikaci a k protahovani rozhodovacich

procest.

Slabé povédomi u voli¢i. Vzhledem k tomu, ze se jednalo o novou stranu, bylo pro

nové volice tézké o ni ze zacatku ziskat n&jaké informace.

Politicka nezkusenost. Jak jsme jiz zminili vyse, jediné zkusSenosti, které ANO mélo
pred témito volbami, byl pokus o uspéch ve volbach senatnich. Coz je ve srovnani se

zavedenymi stranami velmi malo.

Ptilezitosti
Soucasna politicka situace. Politické strany v dané dobé& prochazely interni krizi, ktera
byla zplisobena jednak padem ptedchozi vlady a jednak tim, ze musely celit novym

vyzvam v podobé¢ zcela nové konkurence.
Nialada volicii. Néalada voli¢h byla piimo umérna tomu, v jaké situaci se nachéazely

samy politické strany. Mnoho voli¢i, ktefi predtim byli rozhodnuti pro jednotlivé

strany, chtélo objevovat nové véci a zkoumat nové prilezitosti.
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Socialni média. Role socialnich médii byla v roce 2013 ¢im dal vyssi. Jak napovidaly
prazkumy, bylo procento volict aktivnich na sociélnich sitich ¢im dal vyssi. Tento trend

byl pfitomny na celém svéte.

Hrozby

Bulvarizace Andreje BabisSe. Osobnost Andreje Babise hrala opravdu vyznamnou roli.
Byla kolem né&j centralizovana celd kampaii. Jeho tvar byla na kazdém billboardu. Proto
bylo velmi snadné, zacit na n¢j Gtocit. Jedna se navic o osobnost, jejiz Zivot je z ¢asti
vetejny. Asi nejvetsi kauzou byla ta, ktera fesila jeho ptipadnou spolupraci s StB.
Agrofert. Hrozbou mohly byt piipadné spekulace o tom, Ze Andrej Babi$ vyuZziva svoji
stranu jen proto, aby posilil sviij podnik.

Nediivéra vici novym stranam. Po zkuSenostech s Vécmi vetejnymi z piedchoziho

obdobi, byli voli¢i zna¢né skepticti k novym populistickym stranam.

Usvit pfimé demokracie

Tabulka 2 SWOT analyza hnuti Usvit p¥imé demokracie

Angazovana voliCska

Silné stranky Vyznam lidra hnuti baze Kontaktni kampai
Neprofesionalni Slabé povédomi u | Nedostatek kvalitnich
Slabé stranky volebni tym volict kandidatt
Soucasna politicka
Prilezitosti situace Nalada volica Socialni média
One-man-show dojem | Nedavéra vici novym
Hrozby Politicka neZkuSenost z kampané stranam
Zdroj®

8 Autorka. 2016
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Silné stranky

Vyznam lidra hnuti: Usvit pfimé demokracie mohl t&Zit z faktu, Ze se lidr hnuti Tomio
Okamura t&sil velké oblibenosti u voli¢i. I volici, ktefi nesouhlasili s jeho nazory, na né
byli pfinejmensSim zvédavi. To zvySovalo povédomi o celém hnuti bez nutnosti

vynalozit finan¢ni naklady.

AngaZovana voli¢ska baze: Voli¢i Usvitu piimé demokracie byli velmi aktivni jednak
na mitincich, kde byli znami svoji touhou diskutovat, a jednak na socialnich sitich.
Piispévky hnuti Usvit patfily k nejkomentovangj$im a asto se pod nimi rozpoutavaly

velmi aktivni diskuze.

Kontaktni kampaii: Hnuti Usvit nevénovalo velkou ¢ast rozpoétu na venkovni nebo
internetové reklamy. Tah, vsadit na kontaktni kampai, vsak Usvitu vysel velmi dobte.

Okamurovy rétorické schopnosti byly zdkladnim kamenem jejich Gspéchu.

Slabé stranky

Neprofesionalni volebni tym: Hnuti Usvit piimé demokracie si po celou dobu
kampan¢ vystacilo s tymem jehoz pocet ¢leni zacal na Cisle 5 a skoncil na ¢isle 11.
V mnoha ohledech se ukdzal fakt, ze na mnohé ¢asti kampané chybéli profesionalni

experti — jako naptiklad na socialnich sitich.

Slabé povédomi u voli¢i: Stejné jako v ptipadé hnuti ANO se jednalo o neznamou
stranu, kterd musela nalézat voli¢e mezi nerozhodnutymi, nebo ptetahovat volice jinych

stran.

Nedostatek kvalitnich kandidatt: Kampai hnuti Usvit, stejn& jako hnuti ANO byla od
zaatku centralizovana kolem osoby lidra. V pfipad¢ hnuti ANO vSak postupné doslo
k jisttmu rozmélnéni pozornosti mezi dalsi kandidaty, jako byl Martin Stropnicky.
V ptipadé hnuti Usvit se viak zadné dal§i vyznamna tvaf neobjevila.

Ptilezitosti

Soucasna politicka situace: Stejné jako v piipadé hnuti ANO, mohlo hnuti Usvit pimé
demokracie té€Zit ztoho, Ze mnohé zavedené politické strany prochdzely nutnymi

zménami a byly proto nestabilni.
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Nalada voli¢i: Volic¢i byli ochotni naslouchat novym strandm a hnutim, jelikoz byli

otraveni ptredchozimi aférami, které politiky provazely.

Socidlni média: Pro hnuti Usvit piimé demokracie, které nedisponovalo vysokym
finan¢nim rozpoctem, byly socialni sité, které je mozno provozovat vlastné¢ zdarma,
skvélym nastrojem, jak zasdhnout velké mnoZzstvi volich bez vysokych finan¢nich

nakladu.

Hrozby

Politickd nezkuSenost: Hnuti Usvit pfimé demokracie nemélo zadné piedchozi
zkuSenosti s vladni politikou. Ve spojeni s faktem, ze struktura strany nebyla zcela
jasna, zde bylo riziko, Ze se Usvit mohl vydat podobn& neslavnou cestou jako Véci

Veftejné v piedchozim volebnim obdobi.

One-man-show dojem z kampané: I kdyz osobnost Tomia Okamury pusobila na
mnoho voli¢i pozitivnim dojmem, byla zde také velka cast voli¢ské baze, ktera na fakt,
ze Okamura byl vlastné jedinym relevantnim kandidatem, nahlizela jako na znameni

nedostate¢né profesionality hnuti.
Nediivéra viici novym stranam. Po zkuSenostech s Vécmi vefejnymi z piedchoziho

obdobi, byli voli¢i znac¢né skepticti k novym populistickym strandm, které meély

podobné jako Usvit nejednoznacné financovani a strukturu.
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16 VIZUALNI ZPRACOVANI REKLAMY

16.1 Logo

Logo je nositelem znacky na veSkerych vizualnich materidlech. Proto je
zakladnim kamenem, ktery je tfeba vytvofit tak, aby byl pro jeho pfijemce co
nejsrozumitelnéjsi, pochopitelny a zaroven a atraktivni. Ob& hnuti byla pii tvorbé loga
vlastné na startovni ¢are, jelikoz jejich tvar jesté nebyla voli¢iim zndma. Z toho divodu
méli prostor ke zméndm. ANO ke tvorbé loga pristoupilo z marketingového pohledu
velmi profesionalng. Hnuti Usvit §lo spiSe cestou osobitéjsi a snazilo se logem vyjadfit
¢ast svych ideji.

ANO

Nejen v politickém marketingu je logo jednim ze zakladnich kamenti pii procesu
budovani znacky. Tym, pracujici na zavedeni znacky ANO 2011, si to velmi dobie
uvédomoval, a proto jesté pied volbami pfiSel s navrhem na vyznamny facelift vétSiny
vizualizaci a materiald. Logo strany ANO 2011 bylo zménéno v dubnu 2013. Pod
vétSinou zmeén, které byly s logem spojeny, byl podepsan Marek Prchal. Doslo k
odstranéni ¢islic 2011 a zmizel agresivni vykfi¢nik. Rovnéz doslo ke zméné barevného
spektra loga, kdy nevyraznou trikoloru nahradila jedinecnd sytd modrofialova, kterd

vyrazné¢ kontrastovala s bilym podkladem. 81

Obrazek 3 Logo strany ANO 2011 pied dubnem 2013

AKCE
NESPOKOJENYCH
2011 | OBCANU

Zdroj®

81 Loga a barvy politickych stran: CSSD, ANO, KSCM, TOP 09. Karel Kominek. [cit. 2016-2-17].
Dostupné z: http://politickymarketing.com/loga-a-barvy-politickych-stran-ceske-strany-24
82 Archiv autorky
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Obrazek 4 Logo strany ANO 2011 po faceliftu

BUDE

LIP

POLITICKE HNUT]

Zdroj®

Jak lze vidét na vySe uzitych vizualizacich, logo nové plsobi znaéné¢ modernéjSim
dojmem. Zaroven uziti pismene o jako komiksové bubliny piisobi odlehéené, hraveé a
kreativné. Rovnéz bylo doplnéno ozna¢eni POLITICKE HNUTI a k tomu i stranou
spojené heslo Bude lip, které mélo pozitivni konotaci a pro voli¢e mélo byt ptislibem do

budoucna.

“«“

a zacatku léta 2013, pred vyhlasenim predcasnych voleb, mélo hnuti ANO 2 %
povedomi. S prichodem nového komunikacniho tymu prisla i nova komunikacni
strategie. Petr Topinka spolecné s tymem vytvorili slogan “Bude lip”, jako
definici/prislib nutné zmeny. Toto jednoduché predstaveni bylo poté odkomunikovino

I V7. 84
prave v logu, ” sdélila strana.”

Usvit pfimé demokracie Tomia Okamury

Zéakladni barvou Hnuti Usvit je svétle zelena. Je to barva, ktera je spojena s
myslenkami na znovuzrozeni nebo obnovu. V pritbéhu kampané pracovalo Hnuti Usvit
s dvéma verzemi svého loga. Logo je vytvofeno tak, aby zndzorfiovalo usvit slunce.
Primarni barva je na nich doplnéna o duhu sestavajici z dalSich Etyf barev. Kazda z
téchto barev je symbolem jedné z mySlenek hnuti. Zelena je spojena se zvySovanim

dani. Modra zastupuje moznost odvolani politiki. Zlutd je barvou hmotné a trestni

83 ANO, bude lip. Dokumenty ke staZeni. [cit. 2016-2-17]. Dostupné z:
http://www.anobudelip.cz/file/edee/ke-stazeni/grafika-foto/logo-ano.pdf

8 Loga a barvy politickych stran 2/4: CSSD, ANO, KSCM, TOP 09. Karel Kominek. [cit. 2016-2-17].
Dostupné z: http://politickymarketing.com/loga-a-barvy-politickych-stran-ceske-strany-24
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odpovédnosti politiki. Cervena zastupuje myslenku ze vech nejdulezitdjsi - tedy

Usvitem propagované referendum.

Problémem loga byla jeho barevna komplikovanost. Dobrou praxi je uzit jednu
vyraznou barvu, kterou si voli¢ se stranou spojuje okamzité, kdyz ji v pribéhu voleb
zahlédne. Tak jako tomu bylo naptiklad u strany ANO, nebo tak jako je tomu v piipadé
CSSD a jejich charakteristické oranzové barvy. Hnuti Usvit mélo barvy &tyfi, ale ani

jedna je opravdu nesymbolizovala. %

Obrizek 5 Logo Hnuti Usvit varianta 1

USVIT

PRIME DEMOKRACIE

Tomia Okamury

Zdroj®

Obriazek 6 Logo Hnuti Usvit varianta 2

USVIT PRIME DEMOKRACIE

Tomia Okamury

Zdroj®’

% Rozhovor s Karlem Kominkem

8 Hnuti ANO #ika ne vy&§im danim, Usvit chce viezahrnujici pausal pro Zivnostniky. Logo hnuti Usvit.
2013. [cit. 2016-2-17]. Dostupné z: http://www.podnikatel.cz/clanky/hnuti-ano-rika-ne-vyssim-danim-
usvit-chce-vsezahrnujici-pausal-pro-zivnostniky/

87 Archiv autorky
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16.2 Billboardy

Billboardy jsou v Ceské republice pro voli¢e neodmyslitelné spjaty s kazdym
piredvolebnim obdobim. Jejich hlavnim cilem je oslovit publikum, které neni tolik
aktivni online a mohla by mu kampai uniknout. Vzhledem k tomu, Ze jsou billboardy
rozmistény prevazné kolem cest je velmi dilezité, aby byly vizudlné snadné a jejich
sd€leni bylo mozno zachytit velmi rychle. Jejich hlavni nevyhodou je vSak to, Ze je
témet nemozné jakkoli jimi cilit. I pfes tuto nevyhodu zistavaji billboardy stale jednou

z nejnakladnéjsich ¢asti rozpoctu, ke které se uchyluji témet vSechny strany.

ANO

Hnuti ANO planovalo vyuZit billboardy jako hlavni prvek ve své pfedstavovaci
kampani, kterd byla nakonec ptetvofena v kampan ptedvolebni. Jiz 2. zéafi uvedla
tiskova mluvéi Radka Burketova internetovému zpravodajskému serveru iDNES.cz
nasledujici: Od srpna nam po celé republice visi 700 billboardit a 50 bigboardii, k tomu
zhruba 300 cilylightﬁ.88 coz je velmi slusné &islo vzhledem k tomu, ze CSSD, ktera do
billboardti a bigboardi kvuli své starsi cilové skupiné vzdy dost investuje, méla ve
stejné dobé dle slov Milana Chovance cca 500 billboardi a bigboardi.* Diky tomu, Ze
se ANO do nédkupu reklamnich ploch pustilo jako prvni, ziskalo nakonec pro svoji

kampaii nejvice lukrativnich mist.

Vizuélni stranka billboardii samotnych byla velmi jednoducha a ¢ista. Zvoleno
bylo stejné jako v ptipadé loga bilé pozadi. Usttednim motivem billboardt hnuti ANO
byl jejich pfedseda Andrej Babis, ktery byl vzdy na Cisté bilém pozadi. Vedle néj byl
vétsinou néjaky regionalni kandidat. Tim se strana snaZila povzbudit témétf nezndmé
krajské tvare a také popfit tvrzeni, Ze se jedna o stranu jednoho muze. Kazdy billboard
byl samoziejmé doplnén o nezbytné logo strany a také a také o hesla celé kampang, jako

jsou naptiklad: Aby se za nds déti nestydely. nebo Umime dat lidem prdci.

8 Billboardy uz visi. Séf CSSD nabizi pravici, Babis kritizuje nemehla. iDNES.cz. 2013. [cit. 2016-2-11].
Dostupné z: http://zpravy.idnes.cz/strany-rozjizdeji-billboardove-kampane-fOt-
/domaci.aspx?c=A130902_125327_domaci_kop

% Billboardy uz visi. Séf CSSD nabizi pravici, Babi§ kritizuje nemehla http://zpravy.idnes.cz/strany-
rozjizdeji-billboardove-kampane-fOt-/domaci.aspx?c=A130902_125327_domaci_kop
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Sama fotografie Andreje Babise byla dle slov idea makera strany ANO Marka
Prchala cilené stylizovana dle image amerického prezidenta Bracka Obamy. Jeho promo
fotografie v bilé koSili s ohrnutymi rukévy v uvolnéné poze byly volebnimu tymu ANO
znamy svym pozitivnim pusobenim na voli¢e. Této image se proto snazili pfiblizit i na
dalsich vizualizacich. Pro co nejvétsi profesionalitu byl angaZovan jeden z

nejprofesionalngjsich deskych fotografi Jiti Turek.*

Obrazek 7 Billboard ANO varianta 1

Martin
Komarek j

Zdroj™

Obrazek 8 Billboard ANO varianta 2

» | Aby se za nas
vk" déti nestydély

JiFi
Zlatuska

f - / BUDE
LIP
1\ POLITICKE HNUTI
&) /

Zdroj*

% Osobni rozhovor s Markem Prchalem
% Archiv autorky z Facebookového profilu ANO, bude lip
% Tamtéz
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Usvit pfimé demokracie Tomia Okamury

Hnuti Usvit se cestou velkolepé billboardové kampané nevydalo. Jak 17. zaii

2013 uvedl sam Tomio Okamura pro zpravodajsky server Denik:

., Kampan je v nasem pripadeé velky eufemismus. Neoplyvame penezi, takze billboardii
bude par, inzerce ziejmé nebude zZadnd a kdyz dvakrat vytiskneme nejaké letaky,

193
budeme spokojent,”

Piesné informace o poétu zakoupenych ploch bohuzel hnuti Usvit nezvetejnilo.

Vizuélné byly k vidéni riizné varianty. VSem dominovala postava lidra hnuti
Tomia Okamury. Provedeni jeho fotografie bylo bud’ vice seriézni a cernobilé, nebo
sympatictéjsi barevné s Okamurou v pozici blizici se americkému “stry¢kovi Samovi”,
ktery verboval mladé do armady Spojenych statii americkych. Varianta 1 uvedend nize
pouzivala velmi explicitni a pfimocary slovnik, ktery mél oslovit spiSe mén¢ vzdélanou

¢ast voli¢ské baze a ptisobit familierné.

Obrizek 9 Billboard hnuti Usvit piimé demokracie Varianta 1

Konec bordelu
4. @ korupce!

USVIT pimé nemokracie
Tomia Okamury

Zdroj™

% Kampaii Okamurova Usvitu? Nic okazalého, par billboardi a bez inzerce. Denik.cz. 2013. [cit. 2016-2-
17]. Dostupné z: http://www.denik.cz/z_domova/kampan-okamurova-usvitu-nic-okazaleho-par-
billboardu-a-bez-inzerce-20130917.html
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Obrizek 10 Billboard Hnuti Usvit Varianta 2

Fro

ODVAZNE KE ZMENE!

PRIME DEMOKRACIE
Tomla Okamury

Tomio Okamura
Predsada Hnuti Usvit plimé demokracie

"
-
~.

4

Zdroj®

% VULGARITA, SELHAN{ KREATIVITY 1 PREMYSLENI S DYMKOU. Respekt. 2013. [cit. 2016-2-
17]. Dostupné z: http://www.respekt.cz/fokus/vulgarita-selhani-kreativity-i-premysleni-s-dymkou

% Archiv autorky z Facebookového profilu Usvit piimé demokracie
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17 SOCIALNI MEDIA

Hlavnim hybatelem z pohledu socialnich médii se v piedcasnych volbach v roce
2013 stala socialni sit’” Facebook. Tato socidlni sit’ totiz nabizi skv€lou ptilezitost, jak
opravdu oteviené a piimo komunikovat s voli¢i, ¢i pfipadnymi odptrci dané strany, ¢i
hnuti. Zaroven je zde mozno velmi snadno sdilet zajimavosti, vizualni obsah a okamzité
mefit dopad a dosah, jaky ten ktery ptispévek mél. V dobé piedvolebnich kapani do
pfedéasnych voleb 2013 mély vsechny velké strany profil na Facebooku. Uroven
vyuziti se samoziejmé lisila. Na Facebooku totiz neni pfitomno celé vékové spektrum
voli¢h. Velké vétSiné uzivatell je méné nez 40 let, z toho divodu je tato socidlni

platforma méné zajimava napiiklad pro strany, jako jsou KSCM nebo tieba CSSD.

Graf 7 Pocet fanouskii na Facebooku v pribéhu kampané

Pocet fanouskl na Facebooku v pribéhu kampané
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Zdroj

% KOMIKNEK, K., KOZUSNIKOVA,L.KRALIKOVA, M., KRALOVA, A., a SIMA, P., Volebni
kampané. Brno/Praha: Institut politického marketingu. 2013. s.73
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Graf 8 VEkové rozloZeni uZivateli Facebooku v Ceské republice v roce 2013

Vékové rozloZeni uZivatell Facebooku v CR
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Zdroj®’

ANO

Pro hnuti ANO byly socialni sité¢ jednim z hlavnich prvkid politické kampang.
Pravé na socialnich sitich totiZ nalezlo velkou &st svych moznych volict. *Osobou,
pod kterou spadala veskera sprava socidlnich siti — od obsahu, pies zajistovani piehledt
a metriky — se stal Marek Prchal, ktery se k volebnimu tymu hnuti ANO pfipojil v lednu
2013.%° Hlavni platformou se stal Facebook, ktery je v Ceské republice jiz dlouho
nejoblibengjsi a nejuzivané;si socialni siti. Hnuti ANO m¢élo jednak hlavni profil, ktery
zaStitoval celou stranu pod nazvem ANO, bude lip, ale dale také profily jednotlivych
regiontl, ¢i mést, jako bylo napiiklad ANO, tohle je Ostrava. Hlavni profil slouzil ke
sdileni zprav tykajicich se celého hnuti. Profily regiondlni byly mistem, kde mohli
voli¢i diskutovat nad lokalnimi problémy. Tyto profily navozovaly dojem blizkosti ke
kandidatovi. ANO jich vyuzivalo ke zjistovani problémi, které potencidlni voli¢i v
danych lokalitach méli. Stranky mést vSak nikdy nedoséhly uspéchu, jaky méla stranka

ANO, bude lip.

Hnuti ANO dokézalo, ze pracovat s Facebookem a jeho moZnostmi umi opravdu

skvéle. Jak dokazuji nasledujici informace. NeZ se rozebéhla predvolebni kampan, mélo

% KOMINEK, K., KOZUSNIKOVA,L . KRALIKOVA, M., KRALOVA, A., a SIMA, P., Volebni
kampané 2013. Brno/Praha: Institut politického marketingu. 2013. s.73.

% Tamtéz, s. 68

% Osobni rozhovor s Markem Prchalem
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ANO v srpnu kolem 13,000 fanouskdl. V za¥ uz to bylo 15,000 fanouski.'® Tii tydny
pfed volbami zacala spanild jizda ANO na Facebooku. V tydnu koncicim 8. zafim se
pocet fanouskt vySplhal na 32,288 fanouskt. Neni nejspise nahodou, ze pravé v tomto
tydnu se na socialni siti YouTube objevilo video Pravé kiidlo. Jednalo se o reklamu
spolecnosti Vodnanské kufe, ale uc¢inkoval v ni lidr hnuti ANO Andrej Babi§ a velmi

uspesné mu sekundoval oblibeny ¢esky hokejista Jaromir Jagr.

Obrazek 11 Ukazka ze spotu Pravé kiidlo

Zdroj:**

Obrazek 12 Ukazka ze spotu Pravé kiidlo

Zdroj*®?

100 y/Jastni zjisténi autorky
101 y/odnanska dribez: TV spot KRIDLO. Vodiianské kufe. 2013. [cit. 2016-2-17]. Dostupné
z:https://www.youtube.com/watch?v=ymq426Dv7Bw

192y4gr mi vyjadiil sympatie, Fika Babis. Nato¢il s nim reklamu na kufata. iDNES. 2013[cit. 2016-2-17].
Dostupné z: http://zpravy.idnes.cz/rozhovor-andrej-babis-Our-
/domaci.aspx?c=A130902_212135 domaci_ert
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V tydnu kon¢icim 15.f{jnem doslo k dal§imu rapidnimu nartstu fanouskt. Tentokrat je
findlni ¢islo 46,222, tedy o vice nez 14,000 fanouskti nez v ptfedchozim tydnu. V
predposlednim tydnu pifed volbami dosdhlo ANO dalSiho uctyhodného naristu
fanouskd, kdy se jejich pocet vysSplhal na 59,236. V tomto tydnu muselo ANO celit
znaénému natlaku kviili negativni reklamé a castému spojovani Andreje Babise a jeho
moznému angazovani v StB. V poslednim, volebnim tydnu dosdhlo ANO vybornych
hodnot zejména v interakcich s jednotlivymi piispévky. Za mésic fijen ziskalo ANO na

svém Facebookovém profilu vice nez 42,000 fanouska.*®

V Ceskych pomérech byl inovativni i tén, jaky zvolili spravci Facebookového profilu
hnuti ANO. Piispévky byly velmi Zovialni'™ a ton byl spise piatelsky. Oba tyto prvky
velmi dobte zapadaly do celkového dojmu, kterym se hnuti snazilo plsobit — jako nova,
svézi alternativa, ktera je zde aby naslouchala voli¢im a plnila jejich ptani. Profil navic
velmi Casto nastoloval riizné témata k diskuzi, vyzival uzivatele k tomu, aby se vyjadrili
a debatovali s ostatnimi. Velmi aktivni byli sami spravci stranek, ktefi se snazili diskuze

rozproudit.

Obrazek 13 Piispévék hnuti ANO na Facebooku z 24. Fijna 2013

i

Mate chvilku? Tohle vam chceme fici. Je to dalezité.

Soucasni politici nas zklamali,
zradili a podvedli uZ mnohokrat

. Neni nejvyssi cas
Stropelcioy na opravdovou zménu?

et ANG
Fijdte k volbam, jina
tu nic nezménime zo L!P

Like ¥ Comment Share

Zdroj*®

103 KRALOVA,Anna a KOMINEK, Karel. ANO. Rolls-Royce mezi ceskymi kampanémi in KOMIKNEK,
K., KOZUSNIKOVA,L.,KRALIKOVA, M., KRALOVA, A_, a SIMA, P., Volebni kampané. Brno/Praha:
Institut politického marketingu. 2013. s.111.

104 Rozhovor s Karlem Kominkem

105 Autorka: Screenshot z facebookového profilu ANO, bude lip
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Hnuti ANO bylo rovnéz aktivni i na socialni siti YouTube. Jenoznacné

vvvvvv

prohlaseni kandidatti a volebni sloty.
Usvit piimé demokracie Tomia Okamury

Hnuti Usvit piimé demokracie vyuZival, stejné jako hnuti ANO, priméarné
Facebook. Tahounem celé online kampané byl sam lidr Tomio Okamura. Ten byl na
socialnich sitich velmi aktivni. Sam se zapojoval do debat pod ptispévky, vyjadioval se
k dotaziim a také ptindsel jisty vhled do déni kolem volebnich kampani jako takovych.
To bylo pro jeho piiznivce velmi obohacujici a sympatické, jelikoz zadny z politiki jim
jesté nikdy takto blizko nebyl. Usvit mé&l sviij vlastni hlavni profil Usvit piimé
demokracie, ale vedle n&j byla jesté velmi aktivni osobni stranka lidra Tomia Okamury.
Hlavni profil byl spravovan pievazné Jitim Stétinou a Davidem Kéadnerem. Jednalo se
tematicky o ptispévky tykajici se aktivit lidra Okamury a také prevazné o fotografie z
mitinkil a z tour po krajskych méstech. V tydnu kon¢icim 8.fijnem m¢éla strana 18,528
fanouskll. Za timto Cislem stoji s nejvétsi pravdépodobnosti oblibenost lidra Okamury.
V tydnu koncicim 22. fijnem to bylo 22,045 fanouskd. Pro srovnani, osobni profil
Tomia Okamury'® mél v t¢ dob& 74,416 fanouski. Tomio Okamura vyuZival svij
osobni profil k ne¢ekané¢ dlouhym prohlaSenim a popisiim soucasné situace, které byly v
ohledu na béznou kulturu kratkych vyjadreni, kterd jsou pro Facebook typicka, velmi
neéekané. Odezva viak byla prekvapivé pozitivni. 1%/

Zajimavy byl ton, ktery si hnuti zvolilo pro komunikaci se svymi fanousky.
Jednalo se o misty velmi neformalni az Gto¢néd prohlaseni. Mnohdy se také objevily 1
ptispévky bez jediného slova — tedy Cisté obrazky bez vysvétleni, ¢i komentate. Mezi

vvvvvv

diskuze.

19830 cialni sité tyden pred volbami: Liskiv rap uhranul facebook. Institut politického marketingu. 2013.
[cit. 2016-2-17]. Dostupné z: http://politickymarketing.com/socialni-site-monitoring-1-tyden-volby
%7 Rozhovor s Karlem Kominkem
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Obriazek 14 Piispévék hnuti Usvit na Facebooku z 12. Fijna 2013

Usvit ndrodni koalice
Osvit

Tomio Okamura, lidr Hnuti Usvit

DENNi GLOSA TOMIA OKAMURY 12.10.
Poutle e wad evice? Vibee! ey 4

Like W Comment Share

163 people like this. Top Comments ~

Zdroj*®®

Hnuti Usvit pfimé demokracie bylo rovnéz aktivni i na socialni siti YouTube.
Zde bylo mozno nalézt oficidlni channel — tedy kanal, kam byly sdileny volebni
upoutavky, zdznamy z tiskovych konferenci, zaznamy z tour po republice a také riizna

prohlaseni samotnych kandidatt.

Z pohledu vyuziti socidlnich patiila hnuti ANO i hnuti Usvit piimé demokracie
mezi aktivni uZivatele a ze svych kampani na socidlnich sitich vytézili maximum.
Primérnim médiem pro ob& hnuti byla socidlni sit’ Facebook. Pfi srovnani téchto dvou
hnuti je moZzno sledovat dva naprosto rozdilné ptistupy. Hnuti ANO pfistoupilo ke
kampani na socialnich sitich velmi profesionalné. Jejich cileni bylo zalozeno na
vyzkumech publika — ¢emuz odpovida i velmi rychly nartist fanouskovské béaze. Jejich
ptispévky casto prochazely narocnym schvalovacim procesem jak z pohledu uZitych
vizuali tak z pohledu uZitého textu.'®® Oproti tomu hnuti Usvit §lo cestou spie lidovou.
Zvolené texty i vizualy puisobily méné uhlazenym dojmem. Casto byly mirné agresivni
a pejorativni vlci ostatnim stranam. Diky této strategii se vSak i1 jim podafilo ziskat

znacny pocet novych fanousk.

108 Autorka: Screenshot z facebookového profilu Usvit piimé demokracie
199 Rozhovor s Markem Prchalem
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18 KONTAKTNI KAMPANE

Vzhledem k tomu, Zze soucasti obou kampani byla potfeba predstavit nové tvare,
byla kontaktni kampan jednim z dilezitych prvkﬁ.110 Z toho divodu se kandidati
zucastnili zna¢ného poctu debat, mitinkii a rozhovort s voli¢i. Ob¢ strany proto tézily z
pomoci dobrovolnikli, bez niz by kontaktni kampan bylo téméf nemozné realizovat.
Kontaktni kampan je z pohledu moznosti zanechat dojem nenahraditelna. Osobni
kontakt navozuje u voli¢i dojem, Ze politik ma zajem na tom, feSit pravé jejich
problémy. Kontaktni kampané v Ceské republice byvaly vzdy spise masového razu —
byly svolany velké skupiny, rozdédvano velké mnozstvi jidla a ndpoji. Nejcastéji se
odehravaly v centrech krajskych mést. ANO i Usvit se vydali komorn&j$imi a také

mnohem kreativnéj§imi cestami.
ANO

Kontaktni kampan ANO byla naplanovana jako hlavni soucéést piedstavovaci
kampang. Cilem bylo projet kraje Ceské republiky a predstavit jednak tamni lidry a
jednak tvar celé kampané a strany Andreje BabiSe. Pojdme si to Fict, byla tour, kde se
Andrej Babi$ a ostatni lidfi debatovali s voli¢i o tématech, kterd je v jednotlivych
krajich travi. Zaroven to byla piilezitost predstavit programova vychodiska.

vvvvvv

wrwe

nepocetnym tymem byl k zastihnuti u vchodl do metra. Napad byl velmi jednoduchy —
lidé dostavali prostou koblihu v sacku s logem ANO. Mnoho lidi se chtélo s BabiSem
rozdavajicim koblihy vyfotografovat. Tyto fotografie se nasledné sdilely na socidlnich
sitich a tim pfispély k Sifeni povédomi o strané. Tato se diky svému tspéchu opakovala

n&kolikrat na riznych mistech Ceské republiky.

105 7havych trendii Geského politického marketingu. Institut politického marketingu. 2013. [cit. 2016-2-
17]. Dostupné z: http://politickymarketing.com/trendy-politicky-marketing-volby-2013
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Obrazek 15 ANO, dobré rano - Andrej Babis rozdava koblihy u vchodu do metra

Zdroj**

Vzhledem velkému uspéchu pii rozdavani koblih, nasledovaly dalsi akce, v
nichz byl pfimo zapojen lidr strany, jelikoZ se ukéazalo, Ze jeho osobnost “tdhne”. Z toho

diavodu jej bylo mozno vidét, jak na Staroméstském ndmésti rozdava zmrzlinu.

Obrazek 16 Andrej Babis to¢i zmrzlinu na Staroméstském namésti

11 Autorka: Screenshot z facebookového profilu ANO, bude lip

112 Andrej Babis to¢il v Praze vanilkovou, n&ktefi si ho pletli se zmrzlinafem. Novinky.cz. 2013. [cit.
2016-2-17]. Dostupné z:http://www.novinky.cz/domaci/314558-andrej-babis-tocil-v-praze-vanilkovou-
nekteri-si-ho-pletli-se-zmrzlinarem.html

90



Akce tohoto typu BabiSe pfiblizovaly volicim a dé€laly z néj jednoho z nich. Navic méli

prilezitost se jej na cokoli zeptat a poznat, jaky je jako clovek.
Kontaktni kampaii Usvit pfimé demokracie Tomia Okamury

Oproti kontaktni kampani ANO, pro kterou byla tato jen jednou z mnoha uzitych
prvka, byl pro kampaii hnuti Usvit pfimé demokracie osobni kontakt s voli¢i hlavnim
elementem. Celd pifedvolebni kampai byla oficidlné zahdjena pravé kontaktnim
mitinkem v Kladn&.™ Byl zde predstaven cely tym kandidatéi véetng jejich lidra Tomia
Okamury. Cilem tohoto mitinku bylo jednak ptedstavit tvafe strany a jednak seznamit

voli¢e s hlavnimi idejemi.

Obrazek 17 Oficialni zahajeni pfedvolebni kampané hnuti Usvit v Kladné

Pravé v Kladné zacala velmi komplexni kontaktni kampan. Okamurtv tym byl
vybaven brandovanymi dodavkami, které byly ptidéleny jednotlivym krajskym lidram.
Diky témto dodavkadm objizdéli planované debaty, jelikoz dle slov Tomia Okamury

vvvvv

Z tohoto ditvodu se mnoha debat s jednotlivymi krajskymi lidry sam Ucastnil. Hnuti

3K ampati Usvitu oficialng zahajena. Hnuti Usvit. 2013. [cit. 2016-2-17]. Dostnupné z:
http://www.hnutiusvit.cz/tag/kladno/
14K ampan Usvitu oficialng zahajena. Hnuti Usvit. 2013. [cit. 2016-2-17]. Dostnupné z:
http://www.hnutiusvit.cz/tag/kladno/

91



Usvit si bylo velmi dobie védomo, Ze navitévnost debaty bude vyssi v piipadé, Ze se ji

bude ucastnit pravé Okamura.

Obrizek 18 Dodavky Usvit piimé demokracie

Zdroj'*

Obrazek 19 Pozvanka na debatu pri oficialnim zahajeni kampané v Kladné

Prosazujeme odvolatelnost a osobni, hmotnou a trestni odpovédnost politiki.
..ODVAZNE KE ZMENE!

USVIT PRiIME DEMOKRACIE

Tomia Okamury

KLADNO 17. 9. - 16.00
Dam kultury, Sitna 3127

BEROUN 17. 9. - 19.00
Wagnerovo namésti 1541

Marek
Cernoch

dopravni pilot

15Volebni §tab ma Usvit hned u Strakovky. Novinky.cz. 2013. [cit. 2016-2-17]. Dostnupné z:
http://www.novinky.cz/domaci/317406-volebni-stab-ma-usvit-hned-u-strakovky.html
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19 ROLE LIDRU V KAMPANICH HNUTICH ANO A

USVIT PRIME DEMOKRACIE
ANO

Lidr strany Andrej Babis se stal tvafi, kterou si voli¢i spojili s celym hnutim.
Andrej Babi$ se narodil 2. zafi roku 1954 v Bratislavé. Zakladem jeho tspéchu jsou
jisté 1 poméry jeho rodiny. Diky svému otci jiz od mladi cestoval. Stravil proto par let
Vv Zenevé, kde jeho otec zastaval funkci velvyslance za Ceskoslovensko, jako soudast
organizace GATT, kterd byla napojena na OSN. Jeho otec stil na pocatku
mezinarodnich vztahl v ramci obchodnich jedndni na Slovensku. Je také spojen
S Vysokou s$kolou ekonomickou v Praze, kde byl u vzniku katedry zahrani¢niho
obchodu, kde nasledné po kratkou dobu i sam prednasel. Sam Andrej Babis nasledné
zakusil kariéru v zahrani¢i, kdy stravil kratkou dobu jakozto delegat v Maroku, kde se
vénoval zastoupeni riznych zahrani¢nich obchodnich podnikii. Pravé zde nasbiral
zkusenosti proto, co udélal po navratu do Ceskoslovenska. Spole¢nost Agrofert byla
zalozena roku 1993. Pfi jejim financovani vyuzil Babi§ své zkuSenosti a kontakty ze
zahrani¢i. Doslo totiz k vyznamné vypomoci ze strany nckolika zahrani¢nich bank.
Postupem casu se z Agrofertu stal zemédélsky, potravinaisky a chemicky holding, ktery
ovlada pied 230 riiznych spolecnosti prevazné v Ceské republice a na Slovensku.

Vyznam role Andreje BabiSe v kampani ANO je zcela nepopiratelny. Jeho role
se vSak v prubéhu kampané vyvijela a ménila. Ze zacatku, kdyz se jednalo o zcela
nezavednou a voli¢lm nezndmou stranu, kterd jeSt€ neméla ustalenou pozici na
politickém trhu, byla osoba Andreje BabiSe tim hlavnim, na ¢em bylo moZno stavét
komunikaci s voli¢i. Tvatr znamého podnikatele byla na vSech billboardech, na vétSiné
propagac¢nich materiali a ve vétSiné prispévkll na socialnich sitich.

Volebni tym si vSak uvédomoval, Ze by se voli¢i mohli BabiSe ptesytit, proto
postupem casu zacali v riiznych ¢astech kapané angaZzovat dal$i tvafe hnuti. Zaroven se
tak snazili vyhnout dojmu, Ze cela strana je vlastné jen takova “one man show”. Babi$
piesto dale zlistaval hlavnim muZzem co se rozhodovani tyce. Vyjadioval se k vizualnim

navrhlim, pfispévkiim na socidlnich sitich, nebo k tiskovym vyjadienim. Tato jeho role

118 Slavnostni zahajeni kampang, debata a autogramiada v Kladng. Hnuti Usvit pfimé demokracie. 2013.
[cit. 2016-2-17]. Dostupné z: http://www.usvitnarodnikoalice.cz/udalost/debata-a-autogramiada-v-
beroune/
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manazera volebni kampané¢ misty znacné komplikovala a zpomalovala rozhodovaci
proces. ™/

Ve druhé fazi kampané BabiS opustil roli nedotknutelného politika, ktery na
volice shlizel z billboardti a vydaval se mnohem vice mezi lidi. Jako tomu bylo tieba pii

akci ANO, dobré rano, nebo pti rozdavani zmrzliny v centru Prahy.
Usvit pfimé demokracie Tomia Okamury

Tomio Okamura se narodil 4. €ervence 1972 v Tokiu. Jedna se o Ceského
podnikatele a politika. Jeho ptivod je vS§ak moravsko-japonsko-korejsky. Jeho politicka
historie je ve srovnani s analyzovanym Andrejem BabiSem podstatné¢ barvitéjsi. Roku
2012 uspésné kandidoval na senatora ve Zlinském kraji. Jeho vyhra byla navic dost
piesvédciva. Ve druhém kole totiz ziskal od volict vice nez 66 % hlasa. Poté, co vidél,
ze je schopen ziskat sympatie voli¢ii na regiondlni Grovni, rozhodl se pro kandidaturu v
prezidentskych volbach. Proto, aby se mohl stat jednim z kandidatt, bylo tfeba sesbirat
50 000 podpist od podporovatelll, které mély byt zaneseny do podpisovych archii a
nasledné piedloZzeny Ministerstvu vnitra pro kontrolu. Touto kontrolou vSak nakonec
neprosel, jelikoz bylo ur¢eno, ze pii kontrole byly nalezeny nedostatky. Jeho nasledné
odvolani k Ustavnimu soudu bylo rovnéZ netsp&sné.

Jeho osobnost v§ak v o¢ich voli¢u timto netispéchem nijak zvlast neutrpéla. Pred
volbami v roce 2013 se totiz v pruzkumech ukézalo, Zze je povazovan za jednoho z
nejoblibengjSich kandidati.**® Cela piedvolebni kampan byla centralizovana kolem jeho
osobnosti. Byl to totiz hlavni tahék celé strany. I z toho divodu byl v pribéhu kampané
velmi aktivni a ucastnil se velkého poctu shromazdéni a happeningli na podporu
regiondlnich 1 celostrannich udélosti a myslenek. Jeho tvaf byla zaroven pfitomna na
témét vSech volebnich materidlech a pronajatych inzertnich plochiach a také ve
volebnich spotech. Nikdo se ani nesnazil popirat, Ze se jednd o stranu jednoho muze.

Jeho hlavni pfednosti, byla jeho schopnost strhnout posluchace diky svym
skvélym rétorickym schopnostem. Jeho jazyk odpovidal stylu komunikace celého hnuti.
Byl misty agresivni a ptfimy. Cilem bylo vyvolat u voli¢e dojem, Ze Okamura hovofi
jeho vlastnim hlasem a jazykem. Proto Casto pouzival velmi expresivni vyrazivo, ¢imz

se snazil jasné¢ odlisit od ostatnich stran, aby podtrhl fakt, ze se proti nim vymezuje.

17 Rozhovor s Markem Prchalem
18 \/yzkum STEM ze dnii 29. 8. 2013 az 8. 9. 2013

94



Stejné jako Babis byl pfitomen u vétSiny rozhodnuti, kterd se v pribéhu volebni
kampané d¢lala. Stavél se do role volebniho manazera. Jeho potieba vlivu vSak na

rozdil od Andreje Babise s postupem kampan¢ jesté rostla.
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20 FINANCOVANI KAMPANI HNUTI ANO A USVIT
PRIME DEMOKRACIE

ANO

Zakladem uspéchu kampané hnuti ANO byla jeho finan¢ni nezavislost. Diky
propojeni s Andrejem BabiSem, ktery je majitelem spolecnosti Agrofert, kterd disponuje
miliardami korun, nakladalo hnuti ANO s nejvétSim rozpoctem ze vSech kandidujicich
stran. Dalsi finan¢ni podpory se jim dostalo ze stran zainteresovanych podnikatelskych
subjektt.

Pivodné predpokladany rozpocet byl 40 milioni korun. Postupem casu se vSak
rozpocet vyznamné¢ navysil a nakonec dosahl na ¢eské poméry zavratnych 140 miliont

korun. Procentudlni rozlozeni je k vidéni v grafu nize.

Graf 9 Financovani kampané ANO

ANO

M Billboardy
29, M Reklamy

M PR agentury, konzultanti
W Zajisténi meetingl

W Reklamnipredméty

B Najmy a energie

Administrativni zazemi

Zdroj**

Jak je mozno vidét v ptiloZzené tabulce, utratilo ANO pies 25 miliond korun jesté diive,

nez zacCala samotnd kampan. V takovém ptipad¢ je nutno podotknout, Ze 25 milionti K¢

119 Autorka. Na zaklads: Naklady 2013. ANO, bude lip. 2013. [cit. 2016-2-17]. Dostupné z:
http://www.anobudelip.cz/cs/o-nas/financovani-ano/naklady/
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je vice, nez mély mnohé mensi strany k dispozici na celé volby.

Tabulka 3 Financovani kampané ANO

31. 8. 2013 31. 10. 2013
Billboardy 199497290 K¢ | 21251015,55Ke
Reklama 2126 214,83 K¢ 62 542 135,00 K¢

Pravni a auditorské

sluznby

1720 873,00 K¢&

Online, foto, web, grafika

2156 968,00 K¢

Analyzy, konzultanti,

vyzkum

7090 756,00 K&

29275 194,42 K¢

Zajisténi marketingu

42 349,00 K¢

6611 629,44 K&

Reklamni predméty

1 585 748,00 K&

3979 506,12 K&

Administrativni zazemi

7785 635,10 K&

19 963 560,43 K¢

Naklady celkem

24 503 516,83 K¢

143 623 040,96 K¢

Zdroj*®

Usvit pfimé demokracie Tomia Okamury

Tak jak se ANO snazilo o co nejvétsi transparentnost v nakladani s financemi,
bylo Hnuti Usvit velmi tajnistkaiské. Otazky financovani byly obestieny fadou
nejasnosti. Strana sama sice zpfistupnila moznost nahlédnuti na svlij bankovni ucet, ale
samotné k samotnému financovédni se nikdy otevien¢ nevyjadifovala. Dle dostupnych
informaci, manipulovala strana s rozpoétem ve vysi 11 800 000 korun (Hnuti Usvit
2013). Podrobnéjsi informace vsak ziskat nelze.

Zajimavosti je, ze Tomio Okamura ze své pozice predsedy strany a tedy

neomezeného kontrolora a spravce finanéniho rozpoctu, manipuloval s financemi.

120 Autorka. Na zaklad&: Ndiklady 2013. ANO, bude lip. 2013. [cit. 2016-2-17]. Dostupné z:
http://www.anobudelip.cz/cs/o-nas/financovani-ano/naklady/
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Penize se prevadél na sviyj vlastni ucet, odkud je, dle svych slov, nasledné dale
distribuoval mezi poradce, odborniky a marketéry. O to zajimav¢jsi je tento fakt proto,
ze dani lidé byli vybirani samotnym Okamurou a ten s nimi podle vSeho i definoval
podminky smluv. Dle Transparency international bylo takovéto nakladani s finan¢nimi

prosttedky netransparentni.

Graf 10 Financovani kampané hnuti Usvit pFimé demokracie

Vdaje hnuti Usvit piimé
demokracie

v

s Naklady kancelite

~ PR a mmzerce

& Tisk matersili, klipy,
\ reklammi predméty
« Dopravaa ubytovani

Ostatni

Zdroj:*%

121 Autorka na zaklads: Prehled aktudlniho financovéni kampané Usvit piimé demokracie. Transparentni
volby.2013. [cit. 2016-2-17]. Dostupné z:
http://www.transparentnivolby.cz/snemovna2013/financovani/prehled-aktualniho-financovani-kampane-
usvit-prime-demokracie/
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21 KOMPARACE KAMPANI HNUTI ANO A USVIT
PRIME DEMOKRACIE TOMIA OKAMURY

Hnuti ANO a Usvit pfimé demokracie mély mnoho spoleénych znaki. Jejich
kampané se vSak v mnohém zasadné liSily. Spole¢nou méla jiz vychozi pozici. Ob¢
hnuti byla ¢eskému voli¢i neznama a do voleb §la s Cistym Stitem. Coz bylo oproti
jinym stranam, které sehraly roli v pfedchozim volebnim fiasku, velkou vyhodou. Do
karet obéma hnutim navic nahravala néalada, ktera ve spolecnosti panovala. Voli¢i byli
otraveni politickou situaci a znamymi tvaremi. Byli naklonéni vyslechnout tvafe nové a

pokusit se 0 zménu zabehnutého establishmentu.

Podobnost mezi témito dvéma hnutimi lze vypozorovat i pfi tvorbé programu,
ktery mél byt pedstaven voli¢am. ANO i Usvit se uchylili ke kratkym bodtm, které
velmi Casto odrazely pravé ty body, o nichz se na zaklad¢ ¢etnych priazkumi vefejného
minéni védélo, Ze nejvice zajimaji spolecnost. V obou piipadech vSak nebyla nabidnuta
7adna feSeni.

Ob¢ strany byly vystavény kolem osobnosti hlavniho lidra. V ptipadé hnuti
ANO to byl podnikatel Andrej Babis, v piipadé hnuti Usvit to byl podnikatel Tomio
Okamura. Hnuti ANO se postupné podafilo zbavit se nelichotivé nalepky strany
jednoho muze tim, ze postupné vénovalo vice prostoru v médiich a na socialnich sitich i
dalsim tvaiim kampané. Hnuti Usvit se této nalepky nijak zvlasté zbavit nesnazilo. Pro

Tomia Okamuru to byla vice méné ,,one-man-show* od zacatku do konce.

Dilezitym elementem obou kampani byla jejich kontaktni kampan. Hnuti ANO
Slo jednak cestou diskuzi s voli¢i na rliznych mistech republiky a jednak se snaZilo
upoutat pozornost netradicnimi a velmi kreativnimi udélostmi, jako bylo rozdavani
koblih, nebo servirovani zmrzliny. Diky témto na poméry ceského politického
marketingu jedineénym napadim, je mu podafilo vzbudit pozornost médii a uzivateld
na socialnich sitich. Hnuti Usvit vsadilo ve své kontaktni kampani na rétorické
schopnosti lidra Tomia Okamury a také na jeho vysokou popularitu. Okamura
,,vyzbrojil“ sviij tym flotilou dodavek, kterymi objel vétsinu Ceské republiky. Jeho
mitinky se vyznacovaly agresivnim pfistupem a velmi jadrnym vyjadfovanim vici
ostatnim strandm. Okamura nékolikrat oteviené vyzival své voliCe, aby poSpinili jeho

politické konkurenty.
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Rozdiln¢ ob¢ hnuti pfistoupila k vyuziti a vyznamu nastrojii politického
marketingu. Hnuti ANO vedlo od tGplného zacatku velmi profesionalni kampail. Do
svého volebniho tymu najalo mnozstvi odbornikli na rizna odvétvi politického 1
ekonomického marketingu. Velkym piinosem byly i profesionalni agentury PSB a
Campaigns. Hnuti Usvit piimé demokracie mélo jen maly tym, ktery se na uplném
zacatku kampan¢ sestaval ze Sesti lidi — v€etné lidra Tomia Okamury. V obou ptipadech

vs$ak lidfi hnuti zaroven plnili funkci volebniho manazera.

ANO distribuovalo sviij rozpo¢et mezi ruzné nastroje — billboardy, tvorba
nového loga, propagaéni materialy a masivni venkovni reklamu. Hnuti Usvit oproti
tomu investovalo vétSinu financnich prostfedkll do kontaktni kampané a s ni spojenych

informacnich materiali, které byly distribuovany v priabéhu mitinkd.

Obrazek 20 Ukazka venkovni reklamy hnuti ANO - Balici

Zdroj***: www.mediaguru.cz

Skvélou praci odvedla ob& hnuti na socidlnich sitich — pfevazné tedy na

vvvvvv

Diky profesionalnimu ptistupu odbornika Marka Prchala ziskala v pribéhu pfedvolebni

kampané vice nez 42,000 novych fanouskll. Zarovenn ANO pfiSlo s pomérné svézim

122 Volebni kampari je v zavéru, strany méni vizualy. 2013. [cit. 2016-2-17]. Dostupné z:

http://www.mediaguru.cz/2013/10/volebni-kampan-je-v-zaveru-strany-meni-vizualy/#.Vs4d-fnyj-E
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pfistupem ve zpusobu komunikace, kdy jeho administratofi socidlnich siti cilené

povzbuzovali debaty a nastolovali nova téma. Vizudlni stranka ptispévki si byla vzdy

v duchu image hnuti. Usvit pfimé demokracie byl jednou z nejaktivnéjsich stran. Jejich

pramérny pocet piispévki za jeden den dosdhl zavratného cisla 8.57.1% V pribehu

predvolebni kampané se jim podafilo ziskat zavratnych 22,000 fanouski. Toén byl ve

srovnani s ANO mnohem agresivnéj$i a vizualni stranka postradala jednoduchost,

kterou nastolilo ANO.

Jednoznaéné nejvétsim rozdilem vSak byl dostupny finan¢ni rozpocet. ANO

utratilo za celou kampai 140 miliond korun. Oproti tomu Hnuti Usvit uvedl, Ze jeho

rozpocet byl necelych 17 miliont korun.

Tabulka 4 Komparace piedvolebni kampané hnuti ANO a hnuti Usvit

ANO

Usvit pfimé demokracie

Strategie kampané

Vytvoftit profesionalni politickou
znacku a zajistit ji stabilni misto
na trhu. Na zakladé prizkumt
definovat jasnou cilovou skupinu

a pozici v politickém spektru.

Cilem kampan¢ bylo predstavit
nové hnuti, seznamit voliCe s
jeho idejemi a s jeho hlavnimi

predstaviteli.

Rozpocet

Planovany rozpocet: 40 miliont

k¢

Redalné utraceno: 120 miliona K&

17 miliond korun

Hlavni témata

Hlavnim tématem byla potieba
novych, korupci nepoSpinénych
tvaii v politice. Dal$im tématem
byla touha vytvofit lepsi zemi pro

budouci generaci.

Hlavnim tématem celé kampané
byla nutnost zmény soucasného
establishmentu a ociSténi zemé

od korupce.

Volebni §tab

Velmi profesionalni tym. Babi$
hral roli volebniho manaZera s
Sekundovali

pravem veta. mu

Okamura plnil roli volebniho
manazera. Jeho tym byl velmi

maly. Hlavni rozhodnuti hned po

123 KOMIKNEK, K., KOZUSNIKOVA,L..KRALIKOVA, M., KRALOVA, A., a SIMA, P., Volebni
kampané. Brno/Praha: Institut politického marketingu. 2013. s.147
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Alex Braun, Petr Topinka a | Okamurovi délal Jan Zlivar.
Marek Prchal.
Externi agentury | PSB Ne. Volebni tym se staral o
Campaigns veskeré déni kolem kampang.
Vyuziti Nejvice a nejprofesionalnéjsi ze | Prizkumy se zaméfenim na
predvolebnich vSech kandidujicich stran. | cilové skupiny doplnéné o
vyzkumi Vyzkumy byly disledné | prizkumy zjistujici, jaka je
vyuzivany pro nasledné planovani | pozice Usvitu na  &eském

a cileni kampani.

politickém trhu.

Vyznam lidra

Andrej Babi§ byl ze =zacatku
tahounem a tvafi celé kampang.
vSak  byli

Postupem  Casu

predstavovani dalsi kandidati a

Tomio Okamura byl tahounem

celé kampané. Jednalo se
doslova o “one-man-show”, kdy

vétsina volicl neznala zadné jiné

volebni tym se snazil Babise | tvafe.
priblizit béznému volici.
Socialni sité Hlavni profil hnuti. Hlavni profil hnuti

Regionalni profily pro krajska

Osobni profil lidra hnuti Tomia

mesta. Okamury

Pocet fanousku na | 66,700 23,000

Facebooku ve

volebnim tydnu

Outdoor reklama | Ano, ve velkém mnozstvi. | Ano, ale v malém mnozstvi.
Nejlepsi lokality.

Internetova www.anobudelip.cz www.hnutiusvit.cz

stranka

Zdroj*?*

124 Autorka na zakladé analyzy. 2016
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VYSLEDKY PREDCASNYCH VOLEB V ROCE 2013

Vysledek voleb odrazel naladu spoleénosti po rozpadu predchozi viady. CSSD
si udrzeli prvni misto s 20,45 %, ovsem ODS, kterd v piedchozim volebnim obdobi
sestavovala kabinet se propadla az na paté misto s pouhymi 7,72 % hlasii. Stabilni
pozici si udrzela KSCM s necelymi 15 % obdrzenych hlasii. Velkym piekvapenim bylo
hnuti ANO, které se z doslova nulové pozice dostalo na 18,65 % a ziskalo 47 mandatii.
Hnuti Usvit piimé demokracie se rovnéz dostalo pies magickou hranici 6%. S 6,88 % se

umistilo na Sestém misté a ziskalo 14 mandatt.

Graf 11 Vysledky voleb v Ceské republice v roce 2013
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Zdroj*®

Voli¢i se svym rozhodnutim o tom, komu nakonec daji svlj hlas dlouho ¢ekali. Dle
prizkumu STEM se az 25 % voli¢lh rozhodovalo az v poslednim tydnu. 29 % téchto
voli¢i dalo nasledné hlas hnuti ANO a 13 % se na posledni chvili rozhodlo pro Usvit

v .12
pfimé demokracie. 12

125 yysledky voleb v Ceské republice. iDNES.cz. 2013. [cit. 2016-2-17]. Dostupné z:
http://volby.idnes.cz/poslanecka-snemovna-2013.aspx

® Tretina lidi se rozhodla, komu da hlas, az na posledni chvili. V poslednim tydnu pfed volbami
bodovaly pfedev§im nové strany. STEM. 2013. [cit. 2016-2-17]. Dostupné z:
http://img.ct24.cz/multimedia/documents/53/5216/521529.pdf
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vladnich stran ODS, TOP 09 a Véci vetejné. Nelze ale fici, Ze by Andrej Babis pfilakal
vyhradné pravicové volice, nebot’ Véci vetejné pred tfemi lety sbiraly podporu napiic
politickym spektrem. ANO neziskalo pfili§ mnoho byvalych voli¢t CSSD. Usvit piimé
demokracie oslovil zejména byvalé volice Véci vefejnych a dale stran, které se pred

tfemi lety nedostaly do Poslanecké snémovny, pfedeviim Suverenity a SPOZ. *#/

Graf 12 Odkud pfisli voli¢i nejsilnéjSich stran
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127 Babis sebral nejvic hlastt ODS, Okamura Vécem vefejnym, Hospodaiské noviny. Kamil Gregor. 2013.
[cit. 2016-2-17]. Dostupné z: http://data.blog.ihned.cz/c1-61091170-babis-sebral-nejvic-hlasu-ods-
okamura-vecem-verejnym

128 Tamté, [cit. 2016-2-17].
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22 VYHODNOCENI ROZHOVORU A
PROVEROVANYCH HYPOTEZ

22.1 Vyhodnoceni odpovédi externich znalcti v oboru politického

marketingu

1. Pohled na vyuZiti socialnich siti hnuti ANO a Usvit pfimé demokracie v

predvolebni kampani do Poslanecké snémovny Parlamentu

Karel Kominek se domniva, Ze hnuti ANO udé¢lalo na socidlnich sitich naprostou
revoluci a to jednak diky tymu profesionall, které si na tuto praci najalo a jednak diky
vysokému rozpoctu, ktery méli k dispozici. Jako ukazatel tispéchu vyzdvihuje vysoky
nartst fanouskd v kratké dob&. Oproti tomu kampaii hnuti Usvit pfimé demokracie na
socialnich sitich dle jeho slov ni¢im nevynikala. Narazi rovnéz na fakt, ze celé hnuti
bylo “jen prodlouZenou rukou Tomia Okamury”. Komunikace dle jeho slov nebyla

vedena Spatné, ale ve srovnani s komunikaci ANO byla slabsi.

Otto Eibl vyzvihuje rozdil v kvalit¢ komunikace, kdy vyjadiovani ANO pusobilo
odlehdené a vyjadfovani hnuti Usvit bylo zbyteén& textové naroéné. Dale stejné jako

Karel Kominek komentuje, Ze kampait ANO byla mnohem profesionalné;si.

2. Hodnoceni vlivu dalSich prvku politického marketingu (bilboardy, letaky, videa

vystupy v televizi apod.) v kampanich ANO a hnuti Usvit.

Karel Kominek komentuje hlavné to, ze ANO pfistoupilo velmi moderné k pojeti celé
vizualni stranky kampané. Vyzdvihuje fakt, Ze Babi$ byl stylizovan jako prvni politik,
“ktery nevystupoval v kravaté a saku”. Tento fakt stavi to kontrastu s tim, Ze Tomio
Okamura se na billboardech prezentoval velmi seridzné, coZz nekorelovalo s jeho

osobnimi projevy.

Otto Eibl se vyjadiuje podobné. Vyzdvihuje snahu ANO o lidovost a také o to, aby

Babis$ na voli¢e piisobil dojmem “laskavého stryce” — tedy aby jim nebyl tolik vzdaleny
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jako bohaty podnikatel. Usvit dle n&j ptsobil nepfipravenym a zbyteéné expresivnim

dojmem.

3. Hodnoceni a dopady Vvlivu, ktery mély osobnosti Andreje BabiSe a Tomia

Okamury.

Dle Karla Kominka Babi§ i Okamura kampanim velmi pomohli. Vyzdvihuje podrobou
praci hnuti ANO s brandem osobnosti Andreje Babise. Usvit se dle jeho slov

koncentroval jen na to, kdo je Tomio Okamura a jaka je jeho povést.

Otto Eibl fika otevieng, Ze bez obou lidri by kampan neméla zadny smyls. Dle jeho
slov se ANO = Andrej Babi§ a Tomio Okamura byl vlastn¢ jedinym zndmym c¢lenem
daného subjektu.

4. Nazor na nevyuZity potencial v kampanich ANO a Usvit pfimé demokracie.

Karel Kominek se domniva, ze ANO vyuzilo svij potencial na maximum, vzhledem k
tomu, e ziskalo mnohem vice hlasi, nez kdokoli pfedpokladal. Hnuti Usvit se

neodvazuje hodnotit.

Otto Eibl se vzhledem k vysledkim domniva, Ze obé hnuti vyuZzila své moznosti na

maximum.

5. Hodnoceni zda vysledek voleb ovlivnilo primarné uchopeni prvkii politického

marketingu, nebo hraly hlavni roli jiné vlivy

Dle Karla Kominka sehrala vyznamou roli byvala politicka elita a jeji skandaly, které se
staly zivnou ptdou pro protestni hnuti. Zaroven zdtraznil fakt, ze Usvit piimé
demokracie cilil na zbyte¢né uzké spektrum voli¢h. Oproti tomu ANO bylo stranou,

ktera se snazila cilit na vSechny.

Otto Eibl se vyjadril, Ze neni vzdy spravné precenovat vliv marketingu na politickou
kampan, jelikoz “draha kampan nerovnd se dobry vysledek”. Shoduje se s ndzorem
Karla Kominka, ze vyznamou roli sehrala spolecenska atmosféra. Dale vyzdvihuje

spravné nacasovani kampané ANO.
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22.2 Vyhodnoceni provéirovanych hypotéz

Hypotéza 1. Je mozno predpokladat, ze organizace piedvolebni kampané bude mit
vV piipadé hnuti ANO a hnuti Usvit pfimé demokracie Tomia Okamury podobny piistup
v aplikaci prvki politického marketingu, jelikoz obé hnuti méla velmi podobnou

vychozi pozici na politickém trhu.

Hypotézu bylo mozno na zaklad€ kvalitativni analyzy potvrdit pouze ¢aste¢né. Hnuti
ANO totiz nakladalo s podstatné vys$§im rozpoétem, neZz tomu bylo v piipadé hnuti
Usvit pfimé demokracie. Ob& hnuti vsak méla velmi podobny piistup v ohledu
kontaktni kampané¢, socidlnich siti a role lidra na pribéh kampané. LiSila se vSak
Vv ptipad¢ vyuzivani venkovni reklamy, pfistupu k vyzkumim a v profesionalizaci

vizualnich materiala.

Hypotéza 2: Je mozno predpokladat, Ze z ditvodu jisté nezkuSenosti na politickém trhu
v pfipadé hnuti ANO a hnuti Usvit p¥imé demokracie Tomia Okamury, dojde
k ptipadim, kdy nebude vyuzit veskery potencial prvki politického marketingu.

Tuto hypotézu 1ze potvrdit pouze ¢astecné. Hnuti ANO naloZilo se vS§emi dostupnymi
prostiedky velmi profesiondln€ a vytézilo tak z kampané maximum. V piipadé hnuti
Usvit ptimé demokracie 1ze nalézt jisté nedostatky v nedostateéné aktivité v piipadé
venkovni reklamy a rovnéZ v nedostatecné profesionalité¢ na socidlnich sitich, ktera

mohla byt pro voli¢e divodem nesympatii ke hnuti samotnému.

Hypotéza 3: Socialni sit¢ jsou kvili svému narlstajicimu vlivu nejsilngj$im

komunikaénim kanalem hnuti ANO a hnuti Usvit p¥imé demokracie Tomia Okamury.

Tato hypotéza nebyla potvrzena. Socidlni sité sehraly vyznamnou roli jak v ptipadé
hnuti ANO tak v ptipadé hnuti Usvit pfimé demokracie. V obou piipadech viak byla

vyznamnéjsi kontaktni kampan.

Hypotéza 4: Osoba lidra hnuti ANO Andrej Babi§ hraje primarni roli pfi tematické

tvorbé celé predvolebni kampang.

107



Tato hypotéza byla vyvracena. Kampan hnuti ANO byla kolem osoby Andreje Babise
centralizovana pouze na jejim zacatku. Postupem ¢asu byla pozornost zamétena na dalsi

kandidaty.

Hypotéza 5: Osoba lidra hnuti Usvit pfimé demokracie Tomio Okamura hraje primérni

roli pfi tematické tvorbé celé predvolebni kampang.

Tato hypotéza byla potvrzena. Tomio Okamura zistal hlavni tvaii celého hnuti Usvit
piimé demokracie od zacatku kampané az do voleb samotnych. Okamura byl hlavnim
tahdkem celé¢ kampané. Jeho osobni profil na socidlni siti Facebook ziskal vice

piizniveu nezli profil hnuti samotného. Cela kampan pusobila dojmem one-man-show.

Hypotéza 6: Je mozno predpokladat, ze kampaii hnuti Usvit pfimé demokracie utrpi

nedostatkem profesiondlll ve volebnim tymu.

Tato hypotéza byla potvrzena. Ve srovnani s kampani hnuti ANO nebyla kampan hnuti
Usvit piimé demokracie dostate¢né profesionalni na wrovni zpracovani vizualnich
materiald, vyhodnoceni vyznamu dalSich prvkl politického marketingu, které mohly byt
vyuzity a také naptiklad na socidlnich sitich, kde se ton debat ¢asto ménil v agresivni

boute a dohady.
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ZAVER

Tato diplomova prace si vzala za cil pfinést podrobnou definici politického
marketingu v ceskych politickych pomérech a nasledné¢ tuto definici podpofit
konkrétnimi priklady, zalozenymi na analyze dvou politickych subjekta, aktivnich ve
volbach do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky, které se konaly v roce
2013.

Politicky marketing prosel v poslednich letech velmi vyznamnym vyvojem. Tyto
zmény jsou navazany na rozvoj technologii a je proto nutné pochopit, co tyto zmény
mohou pfinést. Z toho diivodu je nutné teoreticky definovat a vymezovat nové moznosti
a davat je do srovndni s témi jiz zavedenymi, aby bylo mozno pochopit jejich vyznam a
mozny dopad. Pravé tomuto byla zamétena teoreticka ¢ast této diplomové prace. DalSim
faktem je, ze by nebylo politického marketingu, kdyby nebylo osoby volice. Pro kazdy
politicky subjekt je proto zcela nezbytné, aby pochopil, s kym vlastné jednd. DllezZitost
tohoto faktu je vyzvednuta v ¢asti vénujici se psychologii volic¢e a také nasledné v ¢asti,
ktera se vénuje cileni a kategorizaci elektoratu. Soucasna doba totiz vyzaduje opravdu
podrobnou ptedstavu o tom, jak pracovat s cilenim jednotlivych néstroji politického
marketingu, aby nedos$lo k ptehlceni volict. Pocet politickych stran totiz narostl a je
vysledki. Z toho diivodu je v praci vyc¢lenén prostor i definici jednotlivych strategii.

Pro analyzu, kterd je soucasti empirické Casti, byly vybrany dva zcela nové
politické subjekty, které v kampani usp€ly. Hnuti ANO, které bylo vedeno
kontroverznim podnikatelem Andrejem BabiSem, skoncilo ve volbach druhé a dostalo
se do vladnouci koalice s KDU-CSL a vitéznou CSSD. Hnuti Usvit skonéilo v opozici s
ODS, TOP 09 a KSCM. Oba politické subjekty tak zaznamenaly velky uspéch i pres to,
ze se jejich pfistup ke kampani znacné liSil. Pravé tyto rozdily a podobnosti byly
zakladem analyzy. Role politického marketingu v jejich postupu byla vyznamna.

Politické hnuti ANO bylo vlastné vysledkem pozadavkl spole¢nosti, kterd byla
dlouhodob¢ nespokojend se soucasnou politickou situaci, kterd se postupné odrézela i v
situaci spolecenské. ANO mélo byt hnutim, které se vymezi proti zavedenym stranam.

Z toho strana Andreje BabiSe t¢zila. Byl ji tim totiZ usnadnén zékladni vybér elektoratu,
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kdy bylo mozno cilit na nespokojené a také na nerozhodnuté voli¢e. Tuto zékladni
vyhodu nasledné podpofili velmi podrobnymi prizkumy vefejnosti a pravé diky nim
bylo nakonec jejich cileni velmi efektivni. Ve své kampani nasledn¢ zuzitkovali témét
vSechny dostupné moznosti politického marketingu. Od tisku a televize, pies osobni
setkdni az po vysokou aktivitu na socidlnich sitich. Velky vliv na dopad kampan¢ m¢l
lidr strany Andrej Babis, ktery se praveé diky témto volbam stal téméf celebritou, jejiz
zivot byl rozebiran na strankach bulvarnich denika.

ANO piistoupilo k celé kampani velmi profesionalné a do svého volebniho Stabu
najalo tym profesionall na politicky marketing a PR. Tim se odliSovalo od zbytku
kandidata a pfiblizilo se tomu, jak je s politickym marketingem nakladano v zahranici.
To bylo do zna¢né miry umoZznéno diky tomu, Ze ANO disponovalo opravdu zna¢nym
finan¢nim rozpoctem.

Vznik Hnuti Usvit byl ovlivnén stejnymi podminkami. Také od n& voli¢i
o¢ekavali vymezeni a zménu. Na rozdil od hnuti ANO byl Usvit stranou s malou
organizacni bazi. Cely volebni §tab byl tvofen doslova hrstkou odborniki. Cely volebni
S$tab byl navic limitovan tim, ze o vSem chtél rozhodovat sdm ptedseda strany Tomio
Okamura. Tim se totiz zna¢n¢ prodlouzily rozhodovaci procesy.

Vzhledem k niz§imu rozpoétu, zaméfil se Usvit méné na venkovni reklamu a
realizoval svoji kampan na socidlnich sitich a vsadil na kampan kontaktni. Tam bylo
nejsnazsi vyuzit potencidlu svého lidra, ktery je velmi charismatickym mluvéim. Navic
tato image 1épe odpovidala hlasanym hesliim a také tomu, Ze se strana snazila navodit
dojem usporné kampang.

Je velmi komplikované presné dohledat momenty, které byly pro obé hnuti
rozhodujici. Jednalo se totiz o komplexni kampané, kde byly jednotlivé jeji nastroje
propojeny v jeden homogenni celek. Je vS§ak mozné urcit, které elementy zptsobily to,

Na zéklad¢ teoretickych a empiricky nabytych znalosti miZeme formulovat
zavér, ze politicky marketing je velmi vyznamnou disciplinou, ktera nejspise stale bude
prochazet zdsadnimi zménami, které budou odrazet zmeny spolecenské a ekonomické.
Préavé zapracovani jeho posledniho vyvoje do kampani bylo pro hnuti ANO a Hnuti

Usvit velkou vyhodou proti svym konkurentiim. A také diky tomu oba tyto politické
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subjekty zvladly 1 v pomérné kratkém Case vyznamné rozsitit svoji voli¢skou bazi a

oslovit publikum na tizemi celé Ceské republiky.
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Piiloha A Rozhovor s Karlem Kominkem (doslovny prepis)

Jak hodnotite vyuZiti socialnich siti strany ANO v predvolebni kampani do
Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky v roce 2013? Oznadil byste je

za profesionalni? Jak byste stru¢né charakterizoval dojem, jaky na Vas déla?

ANO na socialnich sitich dle mého ud¢lalo v roce 2013 naprostou revoluci. Tym lidi,
ktery se o to staral, byl velmi profesiondlni a rozpocet evidentné vysoky. Byl bych
pomérné nerad, kdyby se hodnoceni socidlnich siti zcvrklo na hodnoceni ptilozenych
obrazkl, které samoziejmé nedokdzi vykreslit mnoho aspekti komunikace, tak se
pokusim alespoii zalovit v paméti. Vzpomindm si, Ze jsem byl dost v Soku z toho, jakym
tonem se k fanouSkim promlouvalo, na poméry ostatnich stran to bylo pomérné
zovialni, ale zda se mi, ze to fungovalo a hlavné zapadalo to do strategie i message
kampang. Stranka také méla raketovy vzestup poctu fanouskd, kdy se z 10k na 70k
dostala beéhem né&jakych 6 tydni.Celkové social tym odvedl velmi dobrou praci, ve které
vydatn€¢ pomohly placené¢ reklamy. Na twitteru tuSim neni ANO dodnes, vSe se
odehréava ptes jednotlivé osobnosti, zejména Babise. Tehdy tam tuSim zacinal, ale i tato

sit’ byla evidentné spravovana profesionaly.

Jak hodnotite vyuZiti socidlnich siti hnuti Usvit v piedvolebni kampanu do
Poslaneceké snémovny Parlamentu Ceské republiky v roce 2013? Oznaéil byste je

za profesionalni? Jak byste stru¢né charakterizoval dojem, jaky na Vas déla?

Upiimné tady si nic zajimavého nevybavuji. Jestli se nemylim, tak v t¢ dob& byla
stranka Usvitu jen prodlouzenou rukou Okamury a ten je zndm svymi piedlouhymi
texty na FB, které ale u né&j paradoxné funguji (nebo fungovaly) - ackoli to popira
vSechny poucky o spravné socidlnich profilid. Nevybavuji si, Ze by ale komunikace

Usvitu byla vedena $patng, ve srovnani s ANO ale je patrny rozdil.

Jak hodnotite vliv dalSich prvki politického marketingu (bilboardy, letiky, videa
vystupy v televizi apod.) v kampanich ANO a hnuti Usvit? Které byly podle Vas

nejefektivnéjsi z pohledu vlivu na volice a proc¢?



Popravdé rozebirat vSechny tyto prvky je nad mé soucasné ¢asové moznosti. U ANO
vSe probchlo velmi profesiondlné - bild barva byla zvolena chytfe pouze s kontrastni
tmave fialovou, kandidati byli vyfoceni jednotné v bilé kosili a modrych/tmavych
kalhotech a vizual byl celkové velmi jednoduchy, ale zapamatovatelny. Co je ale
kravaté a saku, coz byl jasny signal, jak se vymezit vii¢i establishmentu. Kampann ANO
byla prosté udélana naprosto profesionalné a dbalo se na to, aby vse kii¢elo do svéta
jednotné heslo "nejsme jako oni". Usvit z mého pohledu udélal strategickou chybu uz
jen tim, ze nem¢l Zadnou barvu, ale i samotné logo jich obsahuje hned nékolik. S tim si
Slo celkem dobfe vyhrat na webu, ale na billboardech a jinde to dle mého stranu
vizualné upozadiovalo. Na billboardech vétSinou vystupoval Okamura v saku, coz dle

mého nebylo v souladu s tim, jakym zptsobem se projevoval v televizi a co fikal.

Jaky vliv podle vas v této kampani sehrala osobnost Andreje BabiSe? Myslite si, Ze

bez néj by vysledek byl jiny? Byl spiSe pfinosem, nebo kampani uskodil? Pro¢?

I Babi§ i Okamura své kampani vyrazné¢ pomohli. V obou ptipadech kampan stala
prakticky na nich (coz je samoziejm¢ strategické rozhodnuti a v tomto piipadé naprosto
spravné). ANO se podafilo z BabiSe vytvofit ¢lov€ka, ktery by mohl leZzet na pldzi a
uzivat miliardy, ale misto toho se obétoval a Sel vymést AugiaStv chliv. Tak podrobnou
praci s brandem osobnosti jsem u Okamury nezaznamenal, vSe se koncentrovalo pouze
na to, kdo je Okamura a jakou ma povést. Ze mél Babi§ sam o sobé ohromny vliv,
potvrzuje i piipad jiného pana Babise (kiestni si nevzpomenu) tusim ze stfednich Cech,
ktery byl zvolen aZz z 13 mista do Snémovny (coz je nevolitelna pozice) pravé za ANO.
U Usvitu nepochybuji, Ze by zadny z poslancti zvolenych za Usvit v PS nikdy nezasedl,
kdyby se nepostavili za znacku, kterou si budoval Okamura roky (dle mého) cilené

pomoci riznych turné po Zlinském kraji, podepisovanim knizek a blogu na iDnes.

Jaky vliv podle vas v této kampani sehrala osobnost Tomia Okamury? Myslite si,

Ze bez néj by vysledek byl jiny? Byl spiSe prinosem, nebo kampani uskodil? Pro¢?

Viz vyse



Kde byl v pripadé téchto dvou kampani dle Vaseho nazoru nevyuzity potencial?

U ANO o nevyuzitém potencialu nevim, ziskali mnohem vice procent, nez na kolik
ptvodné cilili, coz je katapultovalo do vlady (ackoli cil byl zistat v opozici). U Usvitu

si netroufam hodnotit.

Myslite si, Ze vysledky voleb ovlivnilo primarné uchopeni prvki politického

marketingu, nebo hraly hlavni roli jiné vlivy?

Za vysledky voleb je dle mého primarné zodpovédna byvala politickd elita. Zptsob
pfedchoziho piisobeni, skandély, pad vlady a nasledna nutnost ptfedcasnych voleb byla
zivnou ptidou pro protestni hnuti jako je ANO a Usvit, a neni se ¢emu divit. Babi§ se
prosté jen chopil prilezitosti, stejné jako Okamura. Jenze zatimco Okamura se (dle
mého nevédomé) zacilil na pomérné tzké spektrum volici, ANO vytvotilo typickou
catch all stranu, kterd pohltila volice vSech stran od komunistl, ptes TOP 09 az po
extrémni pravici (a jiné vééné antiestablishmentové elementy). Nejdiive jsem si myslel,
ze takto heterogenni elektorat stranu béhem roku musi polozit, ale ukazalo se, ze paklize
komunikujete své uspechy a moc se ve vladé nehéadate, tak jsou cesti voli¢i v podstate

spokojeni.



Piiloha B Rozhovor s Ottem Eiblem (doslovny pi‘epis)

Jak hodnotite vyuziti socialnich siti strany ANO v predvolebni kampani do
Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky v roce 2013? Oznaéil byste je

za profesionalni? Jak byste stru¢né charakterizoval dojem, jaky na Vas déla?

ANO mélo a ma profesiondln¢ vedenou komunikaci - je znat, ze tento kanal
nepodceiiuji a vénuji mu velkou pozornost. Za profily je cely tym. V piispévcich usiluji
o interakce, vyzyvaji k aktivité. Vysilaji tak signal ,,zajimame se“. Coz je z jejich
pohledu skvélé a dobfe to funguje.

Usvit ve srovnani s ANO profesionalni neni. Otazka, jestli je to takovy nedostatek - cili
na jiny typ volice, ktery se v piipad¢ potieby pod pfispévky ,,najde a realizuje* bez
toho, aniZ by ho k tomu hnuti muselo néjak vybizet. Tam, kde ANO prosazuje lehkost,

ma Usvit spoustu textu.

Jak hodnotite vyuZiti socialnich siti hnuti Usvit v piedvolebni kampani do
Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky v roce 2013? Oznadil byste je

za profesionalni? Jak byste stru¢né charakterizoval dojem, jaky na Vas déla?
Viz vyse

Jak hodnotite vliv dalSich prvki politického marketingu (bilboardy, letiky, videa
vystupy v televizi apod.) v kampanich ANO a hnuti Usvit? Které byly podle Vas

nejefektivnéjsi z pohledu vlivu na volice a proc¢?

Tézko fict, které hraly vétsi roly nez jiné. VSechno souvisi se v§im a vysledkem je
funkéni nebo nefukéni celek. U ANO bylo vidét, Ze se neboji do kampané investovat,
kandidati chodili mezi lidi, naslouchali jim, mluvili s nimi pfirozenym jazykem... A
vysledkem je obraz hnuti vedené ,,lidovym miliarddfem* - laskavym strycem, ktery ma
pochopeni pro obCany a nepochopeni pro stavajici politickou reprezentaci. Spole¢né s
atraktivnimi tvafemi z billboardi pak vytvofili tym obycejné-neobycejnych, ktefi
Spatnou situaci napravi. Kampan ANO byla prosté ve vSech ohledech povedend (na

druhou stranu ANO mélo poméme¢ lehkou vychozi pozici - mohlo kampan postavit - a



taky to udélalo - na kritice stavajiciho potadku a slibilo néco, co se prakticky neda
zm¢fit - Ze bude lip).

Usvit jsem, pfiznam se, tolik nesledoval. Pro kampaii a celou prezentaci ale bylo
dalezité, aby pouzivali expresivni (nekorektni?) jazyk, ktery jim vytvoii vazbu k urcité
skuping voli¢i, kteii jsou o néco vice nastvani. Rozpo&et Usvitu byl v porovnani s ANO
zanedbatelny, takze i materidll, které je mozné porovnavat, je minimum.

Rozdil mezi ANO a Usvitem byl vidét misty i v TV debatach - zatimco ANO chodilo
piipravené (,,my jsme experti©), Usvit byl misty demagogicky a nevécny (,,nevime, ale

to, co je ted’ je bordel”) - nekompetence pak zakryvali expresivnimi vyrazy.

Jaky vliv podle vas v této kampani sehrila osobnost Andreje BabiSe? Myslite si, Ze

bez néj by vysledek byl jiny? Byl spiSe pfinosem, nebo kampani uskodil? Pro¢?

V obou piipadech by to bez lidrti neslo. Babis = ANO, Okamura byl v dané dobé¢ jediny

znamy ¢len daného subjektu.

Jaky vliv podle vas v této kampani sehrala osobnost Tomia Okamury? Myslite si,

Ze bez néj by vysledek byl jiny? Byl spiSe pfinosem, nebo kampani uskodil? Pro¢?
Viz vyse

Kde byl v pripadé téchto dvou kampani dle Vaseho nazoru nevyuzity potencial?
Myslim, Ze jak Babi$, tak Okamura, vytéZili z dané situace maximum.

Myslite si, Ze vysledky voleb ovlivnilo primarné uchopeni prvkii politického

marketingu, nebo hraly hlavni roli jiné vlivy?

Marketing a jeho vliv bych nepteceiioval, dobrd kampan nutné nemusi znamenat skvély
vysledek. Analogicky plati - snad jesté vic - drahd kampail nerovné se dobry vysledek.
V piipadé obou subjekti - jak ANO, tak Usvitu - jim spiSe nez kampaii pomohla
spoleCenskd atmosféra a pocit marasmu, ktery mnoho volici (oprdvnéné) mélo. Oba
subjekty pak komunikovaly vlastn€ velmi podobné sd€leni - zménu oproti neschopnym

ptedchidctim.



Hnuti ANO kampaii pomohla v tom smyslu, ze diky dobrému (spi$ tedy Stastnému)
nadasovani bylo hnuti pomé&mé dobie vidét uz od okamziku, kdy padla vlada. Cast

kampané, ktera méla hnuti predstavit, se razem pietavila do volebni kampang.

VI



Priloha C Rozhovor s Markem Prchalem (doslovny prepis)

Jaky dopad podle Vas mél na kampan ANO fakt, Ze se volby konaly uz v roce
2013, nikoli aZ v roce 2014? Myslite si, Ze to kampani uskodilo, nebo v tom

nachazite i n&jaké pozitivni prvky? Rekl byste, Ze jste §li do kampané p¥ipraveni?

Viibec ji to neuskodilo, srovnejte, v jakém stavu byly ceské parlamentni strany po volbé
prezidenta Zemana, tak tieba: CSSD méla dva piedsedy. ODS v rozkladu, pak byly ve
snémovné jesté VV. V kvétnu razie na Utadu vlady, komando zavielo Nagyovou - CO Si
vic si lze prat. Politika byla v rozkladu. Parlamentni strany nebyly schopny celit viibec
nijak silovym krokiim nového prezidenta. Pfipraveni jsme nebyli viibec, nicméné jsme
byli schopni se velice rychle aktivizovat a byt byla prace kampaniového tymu caste¢né
permantni improvizaci, troufam si tvrdit, ze jsme odehrali slusné kolo. Jestli muzu
ptipojit osobni historku, az do dne voleb jsem se bal, ze ODS nebo TOPka vyjedou s
néjakou bombou. No srovnejte sama, vyjeli s “Volim pravici” a “Agentem 009.
Takové srandicky. Pikantni je, Ze hned po volbach se vzhledem ke sporu Sobotka -
Hasek polozila CSSD (slavna Sobotkova demonstrace na Hradéanském namésti), takze

99 ¢¢

jsme se v par dnech stali s “nesystémové” “stabilizujici” politickou stranou.

Jak hodnotite vliv dalSich prvki politického marketingu (bilboardy, letaky,
vystupy v televizi apod.) v kampanich ANO na finalni vysledky voleb? Ktery z nich

podle vas sehral nejvyznamnéjsi roli a proc?

Fotografie Jitiho Turka, kterou jsme vymysleli s art directorkou Nikolou Hurychovou
podle reference fotky Baracka Obamy. Bylo to poprvé, co politik nemé¢l sako a kravatu.
Zvlasté bych vypichnul nohu, poloZenou na stolicce, a ruku v kapse. Do té doby
nemyslitelné. V dalSich volbach v roce 2014 uz bilou kosili s rozhalenkou méli skoro
vSichni. Kromé toho samoziejmé silny wording Petra Topinky. A za nés, jako na online

tym, posledni tyden na Facebooku, za ktery jsme utratili polovinu budgetu.

Vil



Jisté jste v priibéhu voleb sledoval sociilni sité oponentii, jak hodnotite vyuziti
socialnich siti hnuti Usvit v pFedvolebni kampani do Poslaneceké snémovny
Parlamentu Ceské republiky v roce 2013? PovaZujete jejich aktivitu na socialnich

sitich za profesionalni, nebo jste v ni nasel néjaké zasadni nedostatky?

Profesionalni nevim, ale méla velky naboj, ovlivnila spoustu lidi i diky osobni
pritomnosti Okamury v komentéatich. Nam se povedlo v roce 2014 ve volbach do EP

vvvvvv

doby jsem si ho vyfradil z analytickych nastroji, protoze deformuje ¢isla - grafy.

KdyZ kampan hodnotite zpétné, kde byl dle Vaseho nazoru nevyuzity potencial z

pohledu dalSich moZnosti aplikace prvku politického marketingu?

Mohli jsme dotdhnout nas koncept kontextového népisu v bubliné loga ANO, pivodné
m¢l reagovat vzdycky na okoli mista, kde je umistény, ale to je banalita. Mohlo nas uz
tehdy napadnout to, co nas napadlo az v komunalnich volbach v roce 2014, ze totiz
webové bannery budeme cilit na Facebook pfispévky, tedy nikoliv na web. Ale to je

taky banalita.

Rekl byste Ze vysledek voleb pro stranu ANO v roce 2013 ovlivnilo primarné
uchopeni prvki politického marketingu, nebo hraly hlavni roli jiné vlivy?

Napriklad predvolebni situace, nebo situace ekonomicka, ktera v zemi panovala?

Ptredvolebni situace byla naprostd katastrofa. ODS - Némcova a Kuba? Sledovani
manzelky premiéra zpravodajskou sluzbou? CSSD - Sobotka a Hasek? Plus do toho
korup¢ni skandaly TOPky, coz byla ze zacatku protikorup¢ni strana. Nicméné podle mé
pomohl tspéchu nejvic tym a ambice BabiSe mit ty nejlepsi lidi. I kdyz s nimi casto

nesouhlasil.

VIl
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