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Bakalarska prace

Obsah této bakaldiské prace se zaméfil na politicky marketing. Hlavnim cilem této
prace je najit odpoveéd’ na otazky: ,, Jaké nastroje politického marketingu hnuti ANO
2011 vyuzilo a jakym zpiisobem. “ Bakalatska prace je rozdélena na dvé ¢asti, prvni
¢ast je vénovana Sirokému vykladu politického marketingu. Tento dokument proto
uzavie skuteény smér komparace prostiednictvim politického a ekonomického
marketingu s prezentaci nékterych politickych nastroji, které kandidati a strany
pouzivaji ve svych volebnich kampanich, se zvlastnim ptikladem: segmentace,
cileni nebo politickd reklama. Analytickd ¢ast prace je vénovéana politickému
marketingu strany ANO 2011 Poslanecké snémovné v roce 2017. V této Casti si
autor klade za cil vysvétlit, pro¢ a jaké konkrétni nastroje politického marketingu

politicka strana pouzila ve volebni kampani.

Klic¢ova slova: politicky marketing, ANO 2011, volby do Poslanecké snémovny
2017, Andrej Babis
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Prochazkova, Eliska. 2020. ANO 2011 Political Marketing in 2017 Czech Chamber

of Deputies Elections. Hradec Kralové: University of Hradec Kralové,
Philosophical Faculty, 58.
The Bachelor Thesis

The content in this bachelor's thesis in focused on political marketing. The main
aim of this work is to find the answer to questions: "what kind of methods of
political marketing used the political party ANO 2011 and in which way were the
methods chosen." Bachelor thesis is devided into two parts whre the first part is
devoted to broad explenation of political marekting. Therfore, this paper will
conclude on both the actual direction of comparism through political and economic
marketing with the presentation of some "political tools" that the candidates and
parties use in their election campaigns, with specific example: segmentation,
targeting or political advertising. Analytical part of this work id devoted to political
marketing of party ANO 2011 to the Chamber of Deputies in 2017. In this section,
author aims to explain in what why and what specific tools of political marketing

the political party used in the election campaign.

Keywords: Political marketing, ANO 2011, The election to the Chamber of
Deputies, Andrej Babi$
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Uvod

Volby do Poslanecké snémovny mizeme v parlamentni demokracii
povazovat za velmi dileZité, protoZe z téchto voleb se urcuje sila jednotlivych stran,
které pak mohou vytvofit vladu. Proto tyto volby jsou pro strany zasadni a vkladaji
do nic nemalé usili a finance. V Ceské republice se profesionalizace volebnich
kapani zacala rozvijet po padu komunistické strany, tedy po roce 1989.

Politicky marketing miizeme povazovat za celkem novy pojem, ale od doby
vyuzivani nastroju a technik uz dosel k znaénému vyvoji a posunu. Nejvice tomu
napomohl rozvoj komunikacnich nastroji. Komunikace mezi politickymi stranami
¢i kandidaty je stdle vice a vice intenzivnéjsi. Nejraznéj$imi zplisoby se snazi
zapusobit a presveédCit, ze pravé volba oné strany ¢i kandidata je nejlepsi a fesi
aktudlni problémy ve spole¢nosti.

Hlavni téma této prace je politicky marketing predev§im jaké jsou jeho
nastroje a jejich vyuziti. Cilem prace je prostfednictvim analyzy volebni kampané
hnuti ANO 2011 zjistit, jaké nastroje politického marketingu vyuzilo a jak pfed

volbami do Parlamentu Ceské republiky v roce 2017.

Vyzkumna otazka: Jaké marketingové nastroje hnuti ANO 2011 vyuZilo a jakym

zpiisobem.

Bakalaiska prace je rozdélena na dvé ¢asti. Prvni Cast je teoretickd, ve které
pfedstavim pojem politického marketingu a jeho defini¢ni problematiku, dale
porovnam, jaky je rozdil mezi ekonomickym a politickym marketingem.
Nastrojim, které se v ramci kampané vyuzivaji, bude vénovéana posledni ¢ast, ve
které budou ptfedstaveny hlavni a nejpouzivanéj$i nastroje politického marketingu,
které budou stézejni pro praktickou ¢ést.

Druha c¢ast je praktickd a bude se veénovat zkoumanému politickému
subjektu — hnuti ANO 2011. Na zacatku této kapitoly zasadim hnuti do politického
kontextu pted volbami. Charakterizuji hnuti a zminim okolnosti vzniku, seznamime
se s hlavnimi pfedstaviteli hnuti a volebnim (marketingovym) tymem. Kromé toho
pfedstavim 1 prubéh a popis kampané, ktera je z pohledu zkoumaného tématu

dilezita. Zbytek této kapitoly se bude vénovat prave jiz zminénym marketingovym
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nastrojiim, které aplikuji a analyzuji, jakym zplsobem hnuti tyto ndstroje
vyuzivalo.

Pro vypracovani teoretické Casti byly informace cerpany z odborné
literatury, kterd se vénuje tématice politického marketingu. Jednim ze zdroja
v praktické ¢asti budou informace z osobniho rozhovoru a emailové komunikace
s Markem Prchalem. Ten se podilel na ptipravé a realizaci volebni kampané za
hnuti ANO pted volbami v roce 2013, tak 1 2017. Dale bude vyuzita publikace od
Otty Eibla a kol. Volby do poslanecké snémovny v roce 2017 a také internetové

zdroje.

11



1. Teoreticka Cast

Pro zodpovézeni vyzkumné otazky je potieba se nejdiive seznamit
s teoretickymi vychodisky a metodami politického marketingu. Jako prvni bude
predstaven vyvoj pojmu a defini¢ni problematika. Dale v teoretické casti bude
uvedeno, jaky je rozdil mezi ekonomickym a politickym marketingem. Posledni
cast se bude vénovat nastrojim politického marketingu, které budou vyuzity pro

praktickou ¢ést prace.

1.1 Vymezeni a vyvoj pojmu

Pojem marketing je odvozen od anglického slova ,,market®, které v ¢eském
jazyce znamena ,trh“. Rozumime tim misto, kde probihd sména a dochazi
k uspokojovani potieb a prani prodavajicich, tak i kupujicich. Presumpce pro
existenci trhu a realizaci smény je vznik nabidky a poptavky. Strana prodévajicich
se snazi maximalizovat zisky a utvaret stdle novou nabidku. Na druhé strané
kupujici se snazi minimalizovat naklady a mit zproduktu uzitek. Role
marketingového odbornika je porozumét potiebam zakaznikii na globalnim trhu a
vyvijet vyrobky a sluzby, které ptinesou ptidanou hodnotu pro zékaznika.

Vroce 1941 Americkd marketingova asociace publikovala prvni definici
marketingu. Podle definice je marketing ,, realizace ekonomickeé cinnosti vztahujict
se k premistovani zbozi a sluzeb od producenta ke konzumentovi nebo uzivateli*
(AMA 1960: 2). Definice se postupem casu zdala byt nedostacujici, tak Americka
marketingova asociace v roce 1960 publikovala rozsitenou verzi, kde marketing je
chépan jako soubor urcitych postuptl, které slouzi k vyssimu zisku firem.

V témz roce byla pfedstavena piesnéjsi definice od J. McCartnyho
amerického marketéra. Klasifikace 4P, kterd obsahuje Ctyfi funkce marketingu —
»produkt®, ,cena®, ,distribuce* a ,propagace”. Tento pfistup je znadmy, jako
,marketingovy mix“ a slouzi pfedevSim ke zkouméni ekonomického trhu a
umoziuje identifikaci konkurence, napomaha k urceni vlastnich moznosti a
ovliviiyje strategie vyuzivané na trhu.

Pti rozvoji marketingu se stal dilezitym navrh od P. Kotlera a S. Levyho. Ti

aplikovali marketingové metody a techniky v oblasti tzv. ,,mimoekonomické®.
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Z tohoto pohledu je mozné analyzovat vetejné Skoly, cirkve atd. Dospéli k zavéru,
ze marketing, jakozto chapany jako oblast aktivit orientovanych na ur€ity cil, se
stava obsahlejsi a zahrnuje riznorodé aspekty zivota.

V roce 1956 vsak poprvé pouzil pojem ,politicky marketing” americky
politolog S. Kelley ve studii o profesiondlnich kampanich ve Spojenych statech
americkych (Bradova 2005: 58).

Politicky marketing je definovan jako ,,soubor teorii, metod, technik a
socidlnich postupii, které maji za cil presvedcit obcany, aby podporili cloveka,
skupinu nebo politicky projekt* (Jabtonski 2006: 12). Marketingovi odbornici
pusobici na politickém trhu se snazi obstarat potencionalnimu klientovi ziskani

Nejvice se v minulosti zabyvaji politickym marketingem odbornici ze
Spojenych stati americkych, kde miizeme pozorovat pocatky této discipliny. Dalsi
rozvoj nastal pifi globaliza¢nim procesu, ktery usnadnil pfistup k informacim
(rozhlas, televize, internet). Expanze telekomunikacnich a informacnich
technologiich a také racionalizace volebniho chovani (Jabtonski 2006: 11). S témito
zménami souvisi proména chovani politickych stran, které musi zlepSovat
organizaci kampani a musi vytvaret politickou nabidku na principu marketingovych
zasad. Jediné tak mohou konkurovat na politickém poli.

Za priukopnika politického marketingu mtizeme povazovat Avrahama
Shamana, ktery jako prvni aplikoval koncept piejaty z ekonomického marketingu
do politického prostredi. Timto se stal vyznamnym zdrojem pro fadu autorti. Mezi
tyto autory muzeme povazovat Jennifer Lees-Marshmetovou, kterda vychézi
z konceptu A. Shamana a v soucasnosti je jeji model nejrozsitenéjsi a nejcastéji
aplikovany. Dals§i vyznamni autofi jsou: americky politolog Bruce Newman,

britsky politolog Robert Ormrod a dalsi.

1.1.1 Defini¢ni problematika
Definice politického marketingu je nejednoznacnd a nabizi vys§i pocet

definic a pristupt. Politicky marketing m4 interdisciplinarni' povahu, objevuje se
p p y g p p Jjevy)

! Interdisciplindrni oblasti: védni obory, kde dochazi ke stietu dvou &i vice védnich
disciplin. Poznatkil jednoho védniho oboru se vyuziva i v jinych oborech.
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vice oborech, ze kterych ho miizeme pozorovat (z pohledu politologie, ekonomie,
sociologie, psychologie atd.)

Riizné pfistupy miizeme pozorovat ve Spojenych statech americkych a
v Evropé. Americky do znacné miry vychazi z aplikovani metod v praxi a v Evropé
se disciplina stavi spise teoreticky (Matuskova 2010: 8-10).
Zpusob, jakym mizeme chapat a vymezit politicky marketing, je soustiedit se na
dvé hlavni funkce — vné&j$i a vnitini. Politicky marketing propojuje slozky
marketingu a politického procesu, ktery vznaSi nové prvky do zplsobu
organizovani voleb napt. marketingova orientace, koncept volebniho trhu, prizkum
volebniho trhu, priizkum vetejného minéni apod.
Vnitini funkce se soustfedi na zkoumani dopadi a vliva politického marketingu na
fungovani uvniti politickych stran a také do jaké miry ovliviiuje demokratické

procesy v ramci stran.

1.2 Srovnani ekonomického a politického marketingu
Politicky marketing umoznuje dé¢lat politické kampané na profesionalni
urovni, kde jsou vyuzivany ,,marketingové techniky*. TudiZ nemtzeme uplatiovat
na politickém trhu stejné principy a také pozice mezi volicem a zdkaznikem je
odlisna. Kazdy se bude chovat jinak v daném prostiedi.
Rozdily mezi ekonomickym a politickym marketingem jsou
nezpochybnitelné. Politicky marketing ma své teoretické koteny, které jsou

zakotveny v klasickém marketingu.

Tabulka €. 1 Prvky ekonomického a politického marketingu

Ekonomicky marketing Politicky marketing
Produkt Veftejné osoby (politici), skupiny,
politické projekty, ideje
Cena Spolecenska podpora
Propagace Propagacni a prezentacni techniky
Distribuce Schopnost proniknout k obcanovi

prostiednictvim politické kampané

Zdroj: Jabtonski, 2006: 13

14



Tabulka vychéazi z marketingového mixu. Rozdil miizeme pozorovat jiz u
produktu na stran€ ekonomického marketingu. Zakaznik ptfesné vi, co si za penézni
obnos kupuje. Na druhé stran¢ do politického marketingu spadaji vefejné osobnosti,
politici, strany atd. Rozhodnuti volie zavisi vice na politickych preferenci,
ziskanych informaci ¢i oblibé nez na predvidani disledkii jeho ¢inli. Volby
politické strany nemusi splnit voli¢ovo o¢ekavani. Rozdily a podobnosti popisuje
Newman a Sheth takto:

o Politik nabizi volici své sluzby stejnée jako lékar, pravnik ¢i realitni
agent.

o Volic¢ za sluzby plati formou dani, stejné jako plati dane, které jsou
investovany do bezpecnosti, vzdelani atd.

e Kazdeého volice motivuje a inspiruje neco jiného, to vede k tomu, Ze
rizni kandidati jsou rizne atraktivni. Podobné jsou rizné
motivovani zakaznici pri nakupu riizného zbozi.

o Voli¢ ocekava vetsi zajem a podporu od politika, kterého podpori.
Obdobné ocekava zakaznik veétsi uzitek od zbozi, které zakoupi.

o Voli¢ ma zpravidla moznost vybirat si z vice kandidatii, stejné jako
zakaznik ma na vyber vice produktii.

o Volic¢ i zakaznik ziskavaji informace proaktivné ¢i pasivné.

e Voli¢ po volbach proziva spokojenost c¢i nespokojenost, obdobné
Jjako zakaznik po nakupu zbozi.

o Zakaznik muze zbozi reklamovat (reklamace je oSetiena zdakonem),

volic¢ mize svou volbu zménit az v nasledujicich volbach (Newman

— Sheth 1987: 4-9, citovano z Chytilek et. al. 2012: 20-21).

Zasadni rozdil pozorujeme v cené, kterd je v piipadé produktu jasné
vycislitelnd, ale v ptipad¢ stanoveni ceny za zvoleni politika je velice obtizné.
Moznosti je povazovat za cenu hodnotu volebniho hlasu. Jeden z pfipadi mize byt,
ze strany piepocitaji skutecné naklady, které strana investovala do kampang, pak je
mozné urcit kolik pen€z strana investovala do jednoho hlasu. Toto je vsak
zavadgjici, protoze neni mozné vycislit skutecny zisk vhledem k poctu ziskanych

politickych mandatti a postii. Casto je kampan drazsi nez povolebni zisk.
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Distribuce probihd v ramci volebni kampané v pfipad¢ politiky. V tomto

-----

Nejvetsi podobnost obou disciplin miizeme pozorovat v propagaci.

1.3 Nastroje politického marketingu

Vyuziti jednotlivych propagacnich prostfedki politického marketingu
dochazi k vytvoreni marketingové komunikace, tzv. "komunika¢niho mixu". V
pfijemcich ovliviluji propagacni prostiedky samotnou konstrukei socialni
skute¢nosti a jejich osobni pfedstavy o nich. Vytvéieji novou realitu, dalo by se fici
(Foret, 1994).

Trh je velmi riznorody. Skladd z rGznych skupin, které se vyznacuji
odlisnymi zajmy, preferencemi, zalibami ¢i zivotnim stylem. K vytvoteni efektivni
a uspesné politické kampané je nutné pochopit tuto riiznorodost a pietransformovat
ji do strategie, kterd bude reflektovat potfeby a zijmy jednotlivych trznich
segmentl (Jablonski 2006: 52) Samotny proces tvorby politického marketingu
odehrévajici se na politickém trhu je pfedstavovan nékolika na sebe navazujicimi
fazemi — segmentace, targeting, positioning a k ziskani informaci strany vyuzivaji
vyzkumy.

Standardnimi slozkami komunika¢niho mixu jsou reklama, podpora
prodeje, osobni prodej, public relations a ptimy marketing, které jsou v poslednich
letech dopliiovany novymi a netradi¢nimi médii (Hleskova et. al. 59). Komunikace
v oblasti politiky ma sva specifika, coz vede k tomu, Ze ve velebny kampanich je
vyuzivan specificky komunikaéni mix. Velky daraz je kladen ptedevsim na public
relations, ale vyznamnou roli hraje stejné¢ reklama, osobni marketing ¢i, stale vice

vyuzivana online komunikace (Kralicek et. al. 2011: 18).

1.3.1 Segmentace

Pojem segmentace se spojoval s klasickym marketingem. Segmentaci trhu
vyuzivali nejen marketéti ke zvySeni prodeje, ale také politici zacali vyuzivat
segmentaci k rozdéleni voli¢ti do homogennich skupin.

Diky segmentaci muzeme heterogenni volebni trh rozd¢lit do jasné
specifikovanych skupin. Jednotlivé skupiny maji charakteristické spolecné znaky a

reaguji na politickou nabidku homogennéji nez cely trh. Pro kandidaty je dulezité
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rozdglit voli¢e na jednotlivé skupiny. Na ty se pak aplikuji rtizné postupy, které se
1i$1 segment od segmentu.

Timto nardstd spokojenost voli¢l a muze zvySit volebni zisk, diky
segmentaci, kterd umoziuje osloveni novych volici a dokaze ptizplsobit nabidku
segmentim podle jejich preferenci. Komunikace se segmenty se tim zjednodusSuje
a zefektiviiuje. Dale segmentace dosahuje efektivniho vyuzivani financnich
prostiedkd, jelikoz se kampai soustedi jen na skupiny, které nejlépe reaguji na
nabidku (Chytilek et. al. 2012: 109).

Zakladem segmentace je identifikace potieb a priorit volice, které se zjist'uji
pomoci priazkumu trhu. Poté zjisténé informace napoméhaji k vytvoreni segmentt,
na které bude kampan mifena. Skupiny musi disponovat ur¢itymi charakteristikami,
musi byt: méfitelné, dostupné, rozsahlé, dostatecné odlisné od ostatnich skupin a
musi byt stabilni (Kotler, Armstrong, Sanders, Wong 1999: 409, pievzato z
Chytilek et. al 2012: 111).

K identifikaci segmentti napomahaji metody, resp. kritéria. Jednotliva kritéria,
ktera rozdé€luji volebni trh na segmenty jsou: geografickd, demograficka,
behavioralni a psychografickd. Jednotliva kritéria se mohou vyuzivat samostatné,
ale 1 v kombinaci. Neexistuje vSak zadna obecna cesta, jak vyuzivat dand kritéria

k vytvoteni vhodného segmentu (Chytilek et. al 2012: 109-110).

Tabulka ¢. 2 Metody (kritéria) segmentace

Kritérium proménné

geografické geografické jednotky jako staty, regiony,
meésta, obvody atd.

demografické vek, pohlavi, ptijem, vzdélani, ndbozenské

vyznani, rasa, velikost rodiny, narodnost atd.

behavioralni loajalita ke strané/kandidatovi, chovani volice,

politicka nebo spolecenska aktivita

psychografické Zivotni styl, socialni t¢ida, osobnostni

charakteristiky

Zdroj: Lees-Marshment, 2009: 77-78
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1.3.2 Targeting

Po sesbirdni a zpracovani dat a identifikovani odlisSnych segment nésleduje

Targeting. Jednd se vybrani segmentt, na které se kampan bude zamétovat (Less-
Marshment 2009: 77).
K realizaci (mimo segmentaci) je potieba rozeznat rozdily mezi kandidatem ci
stranou a jeho protivniky. Toho docilime tak, Ze zjistime slabé a silné stranky
vlastniho kandidata a nasledné i protikandidati. K realizaci tohoto tkonu hraji
vyznamnou roli prizkumy a marketingovy vyzkum.

Pocet skupin, na které se bude kampan zaméfovat, je determinovan
dostupnymi zdroji, vyuzitelnymi k realizovani kampan¢ tak, aby byla kampan
efektivni a uc¢inna (Brannon 2004).

Obcas se vyber skupin na zdkladé atraktivnosti jasny. N&kdy je vSak za
potfebi vyuzit systém na prioritizaci segmentii. Podle Bannona podle priorit

rozliSujeme Ctyii druhy segmentt.

Obrazek ¢&. 1 Polarizace segmentu

Reakce na
podnéty
SEKUNDARNI CiL PRIMARNI CIL

ZTRACENY SEGMENT BUDOVANI VZTAHU

v

Atraktivita segmentu

Zdroj: ptevzato z Bannon 2004, vlastni zpracovani.

Targeting miizeme pozorovat ve vSech projevech kampané od volebniho
programu, reklamy, kontaktni kampan¢ a také v pfedvolenich diskuzich, ale také to
muzeme pozorovat i v jinych projevech. Nésledné toto pozorovani umozni analyzu,
proc¢ si kandidat ¢i strana vybrala zacileni na dané segmenty a zda jeho cileni bylo

efektivni.
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1.3.3 Positioning

Na targeting piimo navazuje proces positioningu, ktery v ptekladu do
Ceského jazyka znamend umisténi. Cilem tohoto je, aby kandidat ¢i strana byla co
nejvyhodnéji pro dany segment zobrazena a snahou je pfimét volice, aby daného
kandidata ¢i stranu volili. Profilace a zobrazeni kandidata ¢i strany se miZze liSit
segment od segmentu.

Soucasti tohoto je potieba se odlisit od konkurence a k tomu je nutné poznat
jejich slabé a silné stranky, ale také slabé a silné stranky kandidéta i strany. Uspéch
tkvi v tom, byt jiny takovym zpisobem, ktery chtéji segmenty, na které mifime. Pro
rizné segmenty je potfeba poukazovat na rtzné kvality strany ¢i kandidata
(Chytilek et. al. 2012: 115).

Podle Collinse a Butlera existuje vice pozic stran ¢i kandidati na politickém
trhu a z toho plynou i rzné strategie a marketingové moznosti, které mohou dané
strany ¢i kandidati pfijmout v kampani. RozliSuji se Ctyfi pozice, které na
politickém trhu ptisobi a to: lidr, vyzyvatel, nasledovnik a nicher. Kazda z pozic ma

1 svou charakteristiku a strategii, kterd by méla byt vyuzita (Collins et. al. 2002: 6).

1.3.4 Vyzkumy

Pro efektivni marketingovou kampan i pro spravné vyuziti ostatnich
marketingovych néstroj, je nezbytné provadét riizné typy vyzkumu trhu. Nékteré
z vyzkumi se mohou vyuzivat pfimo s danym marketingovym ndstrojem, napf.
s targetingem. Cilem vyzkum je porozumét pozadavkiim trhu a také zefektiviuji
reakci na neptedvidatelné situace, které¢ mohou pred volbami nastat.

Tento politicky nastroj podle Varoga a Rice mlizeme rozd¢lit na Ctyfi typy,
které by mély byt soucasti kazdé marketingové orientované piedvolebni kampani

(Varoga, Rice 1999: 244). Jsou to:

1. Vyzkum kandidiata a opozice. Smyslem tohoto vyzkumu je
identifikovani a porovnavani slabych a silnych stranek kandidata a
protikandidata. Tento vyzkum hraje velikou roli pro proces positioningu
a vytvoreni vhodné image, zjisténi odliSnosti kandidata a protikandidata,
zjisténi otazek, ve kterych miize mit kandidat navrch. Vyzkum je také

diilezity pro vytvoteni strategie pti krizovych situacich.
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2. VyzKkum otazek je pro kandidata dilezity. Ziskava tak informace, které
jsou nasledné aplikovany do politik. Kandidat ¢i strana timto vyzkumem
muze predat informace volicim pro¢ kandiduji.

3. Vyzkum vyuzZivany pFi targetingu. Vyuziva se pro identifikaci volict
podle geografické oblasti a demografické skupiny. Cilem je urcit ktefi
voli¢i jsou skalni a fluktuujici. Skalni voli¢i témét vzdy voli stejného
kandidata ¢i stranu, ale u fluktuujicich volich je potieba snaha, aby
kandidat ¢i strana dostala toto voli¢stvo na svou stranu.

4. Vyzkumy vefejného minéni. Jde o uréeni a méfeni nazoru veiejnosti
pomoci prizkumu vefejného minéni. Kandidati ¢i strany mohou
vyuzivat formalni a neformalni vyzkumy. Formélni jsou ty, které jsou
objednané kandidatem/stranou a neformalni jsou ty které zhotovuji
rizné agentury zabyvajici se vyzkumem trhu bez jakékoliv objednavky
od konkrétniho kandidata/strany. Vyzkum je mozné rozdélit na
kvalitativni a kvantitativni podle zpiisobu sbéru a typu dat.

Ptikladem kvantitativniho vyzkumu je: benchmark polls, follow-up polls,

tracking polls a kvalitativniho focus group a benchmark.

1.3.5 Politicka reklama

Jeden z hlavnich politickych kanald, které predavaji volicim informace.
Reklama lidem dava vhled do politiky, kde strana mlze prezentovat jeji ispéchy a
cile, ale také miize pomoci piedavat kritiku. Ukolem reklamy je prodat feseni ¢i
cil, na rozdil od public relations ten plni spiSe informativni funkci.

Jedna se vSak o prostor v mediich, za ktery si kandidat/strana zaplatili a do
kterého nikdo dalsi nezasahuje. Existuje hodné definici, které popisuji politickou
reklamu. Americkd marketingovd asociace ji definuje: ,, Umisténi sdeleni ci
presvédcive zpravy v case nebo prostoru zakoupeném v nékterém z masovych
sdelovacich prostredkit firmou, neziskovou organizaci, viadni agenturou nebo
Jednotlivcem, kteri se snazi informovat nebo presvédcit cleny urcité cilové skupiny
nebo trhu o svych produktech, sluzbach, organizaci nebo myslenkach* (Bennett
1995 citovano z Chytilek et. al. 2012: 179-178).

Cilem kazdé politické komunikace je dosaZeni urcitého cile a efektu na

voli¢e. 5M které jmenuje Kotler (2003) pro uspéch reklamniho sd€leni jsou: cil,
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sdéleni, média, penize a méfeni. Za cil reklamy mlzeme povazovat predani
informace, presvédceni, ptipomenuti ¢i posileni postaveni. Sdéleni je, ze pomoci
komunikace se musi dany subjekt odlisit od ostatnich. Média by m¢la byt zvolena
tak, aby efektivné zasahla cilovy segment. Dana reklama je placend a tim vyzaduje
rozpocet. Méfitelnost znamena zpétna vazba pro zadavatele a tim i moznost upravy
(Kotler 2003: 4-6).

Reklamu miZzeme rozdélit podle formy, obsahu nebo uzit¢ého media.
Nejcastéji se vsak setkdvame s rozdélenim dle uzitého media. Jedna se o reklamu
internetovou, tiskovou, venkovni, televizni a radiové spoty, direct mail, propagacni
pfedméty nebo alternativni media. Dle obsahu miizeme rozdélit reklamu na

pozitivni ¢i negativni. (Chytilek et. al. 2012: 182).

1.3.5.1 Televize

Reklama v televizi pisobi na nds§ zrak i na na§ sluch. Televize jako
prostfedek masové komunikace ma roli prostiednika mezi kandidaty a elektoratu.
Prostiednictvim kratkych televiznich videospoti dochazi k prezentaci kandidatt a
jejich oznameni. Vzhledem k tomu, Ze se na televizi obraci na velké mnozstvi lidi,
tim neumoznuje diferenciaci, musi kandidat své oznameni koncipovat tak, aby
vyhovovalo velké Casti voli¢l jeho cilové skupiny. Obsah videospotl je vsak
zalozen spiSe na image nez na podstaté tématu a je mozné prostiednictvim nich
oslovit zna¢nou ¢ast geograficky rozptylenych voli¢ii. AvSak na druhou stranu,
kandidati ztraceji kontrolu nad tim jak, jsou prezentovani ve zpravach ¢i jinych
programech, protoze zplsob a formu komunikace si urcuji samotnd média

(Jabtonski 2006: 129).

1.3.5.2 Rozhlas

Rozhlas ptedstavuje vyznamny sdélovaci prostiedek, ale z hlediska jeho
uziti ve volebnich kampanich zastdvd nepatrnou cast. VéEtSina politickych stran
povazuje rozhlasovou reklamu za podptirnou, kterd je doplitkem k televizni reklamé
(Jabtonski 2006: 132). Patii sem napt. rozhlasové spoty. Rozhlasova reklama je
velmi operativni a hodi se pfedevsim k propagaci aktualnich témat. Nevyhodou
rozhlasové reklamy je, Ze disponuje pouze zvukovym rozmérem, avSak v nékterych

pfipadech se muze jednat o vyhodu. Z hlediska marketingu plati, Zze absence
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vizualni dimenze vytvari z média silny nastroj ovliviiovani. Dokéaze tak vyvolavat
silné emoce a stimulovat predstavivost. Diky témto prvkim muaze byt oznameni z
rddia vnimano jako diveéryhodné. Nevyhodu je ptfedev$im to, ze rozhlasova
reklama neposkytuje voli¢i detailnéjsi informace o programu kandidata, na druhé
stran¢ prohlubuje jiz existujici znalosti a umoziiuje seznamovat se s nazory a

mysSlenkami kandidata (Karlicek et. al. 2012: 57).

1.3.5.3 Tisk

Tento typ pfedstavuje reklamu v dennim tisku a Casopisech, brozury a
bulletiny, letdky rozdavané na vetejnych mistech, plakaty vylepované na vetejnych
prostranstvich a v neposledni fad¢ i riizné formy venkovni reklamy, jako naptiklad
billboard, mobilni reklama na dopravnich prostfedcich. Forma této reklamy piisobi
pfedev§im na nas§ zrak. Vysledky prizkumu dokazuji, ze "pomalé" média,

predevsim tisk, jsou z hlediska ti¢inku a piisobeni reklamy dlouhodobé&;jsi.

1.3.5.4 Venkovni reklama

Nejlevnéjsi a nejrozsifenéjsi formy tisténé politické reklamy jsou letdky a
slogan ¢i fotografie kandidata. Jsou vSak dobrym ukazatelem o zacatku volebni
kampané a umoziuji znasobit politické sdéleni. Voli¢ je vystaven témto sdélenim
opakovang. V soucasné dob¢ jsou velmi vyuZzivanymi nosi¢i politické reklamy
billboardy. Nespornou vyhodou je moznost vysokého poctu na relativné malém

uzemi, voli¢ je tak vystaven jejich pasobeni neustale (Jablonski 2006: 129).

1.3.5.5 Direct mail

V ramci politického marketingu se hojné vyuziva tzv. direct mail neboli
zasilani politickych sdéleni voli¢im pifimo do poStovnich schranek. Strany mohou
cilit na konkrétni segment nebo také mize jit o masovou distribuci pro vSechny
domécnosti v zemi. VéEtSinou se setkavame s formou sdéleni, které ma osobni apel

a které objasniuje, pro¢ by voli¢i méli podpofit danou stranu (Vavra 2007: 19-20).
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1.3.6 Negativni kampan
Jak je patrné z ndzvu obsah negativni kampané je zamétfen na politické
soupete, predevsim na nedostatky v programu, politické vysledky, nedostatecnou
kvalifikaci, charakter atd.
Kampané¢ vyuzivaji rGzné druhy sdéleni. Podle Johnson-Carteeové a Copelanda
(1991) mtizeme rozlisit tfi:
e piima utocna reklama
e piima srovnavaci reklama
e odvozena srovnavaci reklama
Charakteristickymi prvky pro negativni politicka sdéleni jsou: emoce,
vizualizace, ptitomnost kandidata, humor, ale také citace soupere (Chytilek et. al.
2012: 202-203).
V soucasné dobé mizeme povazovat negativni kampan za trend. Strany za

ni vynakladaji nemalé penize.

1.3.7 Permanentni kampan

Jednd se o druh kampané, ktera je nekonlici. Jde o neustdly souboj
politickych aktéri o pozornost volicd. Tento fenomén vyustil diky
technologickému rozvoji v oblasti médii a zmén v organizaci stran. Tato
komunikace ma vSak za nasledek, ze lid¢ ztraceji piehled a nevédi, zda se jedna o
centralni fizenou kampan ¢i nikoliv. Aktivity strany jsou neustale podiizeny
vymezenym cilim a také vymezovanim se vuci ostatnim strandm. Jedna se o
neustalou pfipravu na dalsi volby.

Rozdil mezi volebni a permanentni kampani mizeme spatfit v tom, Ze
permanentni kampaf nemobilizuje volice, aby §li k volbam, ale usiluje o vytvoreni
dobrého vetejného minéni. Usiluje o vytvofeni vztahu mezi voli¢i a danou stranou.
Intenzita komunikace se mize lisit v jaké fazi volebniho cyklu se nachézime.

Féazi ptedvolebni muzeme chapat jako urcity Cas ve kterém dochazi
k prezentaci nabidky a dani slibG (promise time). Nabizeji urcitou smlouvu. Po
volbach je cas, kdy ma dojit k plnéni slibi a naplnéni smlouvy (delivery time).
Kandidati se musi piehodit z pfedvolebniho trhu na vladni trh.

Jak bylo zminéno na zacatku diky rozvoji technologickému pokroku a rozvoji médii

mohou strany vést permanentni kampané, ale také miizeme pozorovat odsun od

23



klasického stranictvi. Heclo (2000: 19-29) pokukézal na jevy, které umoziuji
vedeni této kampang:

e oslabeni klasickych politickych stran

e politika je oteviena zajmovym skupinam

e pfichod novych komunikacnich technologii

e rozvoj ,,politickych technologii‘

e generovani financnich prostiedki pro politické tcely

o sazky vlozené do aktivistické vlady*.

Je vSak dulezité, ze Heclo své poznatky vztahoval k politickému systému

v USA.

1.3.8 Politicka komunikace

V soucasné dobé€ neexistuje obecna uznavana definice, nejCastéji se vsak
objevuje definice, ze politickd komunikace je formou komunikace v politickém
procesu, vztah mezi médii a politickymi aktéry.

Dle Ralpha Negrina a Jamesna Stanyera politicka komunikace zahrnuje tfi typy
aktérti — média, obCany a politické instituce.

Vyznamem kazdé komunikace je presvédCovani a ukolem této aktivity je
vzdy ur€ité publikum — vetejnost, voli¢i. Skupina lidi, na které komunikace
ucinkuje, se 1isi v zavislosti na daném komunika¢nim kandlu, ale v kazdém ptipadé
je zamgér pusobit na obCany, ktefi ptijimaji sdéleni. Ten, kdo prfedava informace
publiku vzdy doufa v pozitivni dopad na politické/volebni chovani pfijemcii svého

sdéleni (Chytilek et. al. 2012: 254-255).

1.3.9 Online komunikace

Je to interaktivni forma komunikace, ktera ptfedstavuje v poslednich letech
vyznamny fenomén. Online marketing se stal soucasti témét kazdé volebni
kampané a je povazovan za novy prostiedek vedeni volebniho boje. S jeho
pfichodem zaind postupné mizet tradi€ni model politické komunikace a je
nahrazen modelem komunikace, ktery je vétsi mérou decentralizovangjsi a
defragmentovanej$i (Chytilek et. al. 2012: 304). Zasadni oblasti pisobeni online
marketingu pfedevSim internet, teletext, digitalni televize a mobilni komunikace

(Barta et. al. 2009: 286).
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V ramci online marketingu se postupné rozvijeji tfi typy marketingu: primy
marketing, vztahovy marketing a zcela novy typ, marketing na sitich. Ptimy
marketing umoznuje piimé osloveni potenciondlnich volici za pomoci on-line
nastroji. Ugelem vztahového marketingu je vybudovani a udrZovani vztahii s
voli¢i, ktery poskytne voli€i pocit, Ze sam je soucasti projektu. Marketing na sitich
je zaméten hlavné na mladé lidi (Chytilek et. al. 2012: 307).

V ramci politického marketingu maji svlij nezastupitelny vyznam ¢ty na
socialnich sitich (Facebook, Twitter, YouTube atd.) a webové stranky kandidata.
Na socidlni sité umist'uji informace nejen o sobé, ale i o pribéhu celé kampang,
poskytuji aktudlni informace, podnécovat diskuzi a zvou volici k vefejnym
setkdnim. Tato forma komunikace umoziuje lidem stat se soucasti volebni
kampang, pfispivat svymi nazory, poukazovat na nedostatky, co ve voli¢ich vytvaii
pocit sounalezitosti a participace na vécech vetejnych. Virtudlni prostor se stava

stale daleko vice prostorem, kde se uskutecniuje volebni boj.

1.3.10 Osobni prodej

Osobni prodej hraje v politické kampani nezastupitelnou roli. Je to proces,
pii kterém dochédzi kvzajemné interakci mezi politickym subjektem a
potenciondlnim elektoratem. Jedna se o nejefektivnéjsi techniku propagace, ktera
probiha ve dvou fazich: 1) pfi formovéni preferenci a ndzorti voli¢l 2) pii zahajeni
akce. Obé faze jsou vyznacovany specifickymi vlastnostmi osobniho prodeje,
osobni konfrontaci, udrzovanim své zndmosti a charakterem odpovédi (Jabtonski
2006: 137). Bézny ptipad osobniho prodeje je osobni setkani s kandidatem, ktery
predstavuje uzsi vztah kandidata s voli¢em. Jde o osobni rozhovor s moznosti
vzajemné interakce mezi obéma subjekty. PredevSim vyhodu muiZzeme spatftit
v individudlnim pfistupu bez rizika dezinterpretace politického sdéleni (Vavra
2007: 21).

V ptedvolebnim obdobi se politické organizace vydavaji na turné po
méstech, nameéstich a kulturnich salech. Mohou se také Gcastnit riznych kulturnich

akcli.
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1.3.11 Endorsement

Je to vetejna podpora politické strané ¢i kandidatovi od vetejné uznavanych
osobnosti, celebrit nebo zajmovych skupin. V pfedvolebni kampani mize tento
prvek mit vyrazny vliv na volicovo rozhodnuti. Podporovatel mize pifimo vyzvat
své ptiznivce, aby stranu ¢i kandidata podpofili, nebo mize pouze podporu vyjadrit

jako svoji osobni preferenci (Institut politického marketingu 2013).

1.3.12 Politické public relations

Public relations (PR) muzeme definovat jako: , 7izenou obousmérnou
komunikaci urcitého subjektu s vazbou na riizné druhy verejnosti s cilem poznat a
ovliviiovat jeji postoje (verejné mineni), ziskat jeji porozumeni a vybudovat dobré
jméno a pozitivni obraz daného subjektu v ocich verejnosti* (Ptikrylova et. al.
2010: 106). jsou v marketingové literatuie pokladany za jeden ze Sesti zakladnich
komponentli marketingové-komunikacniho mixu. Korporatni vztahy jsou
zaplacené Cinnosti a program sestaveny tak, aby vytvarel kazdodenni vzajemné
pusobeni spojené se znackou. Zahrnuje tzv. interni komunikaci zamétenou na
zaméstnance a externi komunikaci cilenou na konzumenty, konkurenty, vladu,
média a dali skupiny. Uspéch je zaloZen na:

¢ vysoké kredibilité (reklama nema takovou dlvéru oproti zpravodajstvi)

e schopnost ziskani klientii nebo konzumentii nepfimo (oslovit lidi, ktefti

se vyhybaji reklaméam)

e dramatizaci (Kotler — Keller 20006).

Mezi PR nastroje patii: publikace, jako jsou tiskové zpravy, clanky na web,
firemni newslettery, sponzoring sponzoring sportovnich a kulturnich udalosti, CSR
aktivity, novinky ve formé tiskovych zprav, akce jako tiskové konference, seminare,
exkurze, verejné projevy, tvorba viastnich médii a nosicii sdeleni (Chytilek et. al.
2012: 289).

Pro kazdou politickou organizaci je pak hlavni monitorovat prostiedi,
identifikovat svéa publika a prizptsobit jim ndsledné komunikaci a vztahy s nimi.
PR nelze vnimat pouze jako ovliviiovani vefejného minéni, ale zejména jako
budovani oboustrann¢ prospésnych vtaht.

Grunig a Hunt (2001) rozliSuji ¢tyii modely PR podle jejich funkce:
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1. Model publicity — cilem PR pracovniki je maximalizovat
pozitivni publicitu a minimalizovat tu negativni

2. Model vefejného minéni — rozSifovani informaci mezi
organizaci a jejim publikem

3. Dvoustupiiovy asymetricky model — ,védeckd persvaze®,
vyuzivani vSech dostupnych teoretickych vystupl, postoji a
chovani jedinct

4. Dvoustupnovy symetricky model — tukolem je docilit
vzéjemného pochopeni mezi organizaci a publikem.

Konkrétni aktivity, které PR pracovnici d€laji jsou: psani a distribuce
tiskovych zpréav; tvorba kvalitnich videi a fotografii; vytvareni ,,pseudoudalosti®,
které jsou atraktivni pro media; organizace, koordinace a tvofeni scéndii riznych
politickych udalosti; ddavat novinaifiim kvalitni a spolehlivé informace k danym
udalostem; fizen¢ nechavat uniknout informace; byt v jakoukoliv chvili k dosazeni
a byt spolehlivym kontaktem pro novinare.

Dalsi terminy, které se objevuji v souvislosti s public relations jsou

propaganda, spin a spin doctoring (Chytilek et. al. 2012: 293-294).

1.3.13 Strana jako znacka

Branding je dal$im diilezitym néstrojem politického marketingu. Je ¢im dal

Cast¢j$i mluvit o kandidatech, jako o znackach.
Definice znacky podle Americké marketingové asociace je: ,,jméno, termin, znak,
symbol, design nebo jejich kombinaci, které jsou urceny k identifikovani zbozi nebo
sluzeb jednoho ci skupiny prodejcii a k jejich odliseni od sluzeb nebo produktit
konkurence “.

Definice brandingu vhodna pro politologii podle Frencha a Smitha je:
,asociativni  sit’  vzajemné propojenych politickych informaci a postoju
prechovanych v paméti, které se aktivuji, pokud jsou stimulovany v pameéti volice “.
Voli¢i znaji nazev strany nebo si naptiklad dokazi vybavit logo strany. Znacka
neurcuje, co produkt je, ale jak ho lidé vnimaji (Chytilek et. al. 2012: 231).

Strana, na kterou je nahlizeno, jako na znac¢ku volicim davé soudrznost,
snadnou rozpoznatelnost a predvidatelnost, jelikoz ji voli¢ zné z minulosti. Strany

podle Tomze a Snidermana davaji ,,volicum signaly, které jsou jednoduche,
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duveryhodné, charakteristické a stabilni v ramci delsich c¢asovych obdobi®. Tim
usnadnuji orientaci pro volice na politickém poli (Chytilek et. al. 2012: 231).
Slozky znacky tvoti dle White a de Chernatony:
o funkcni hodnotu*“ produktu, kterou vytvaiime racionalni dedukcei
— instinkty, intuice, pocity
o ,emociondlni hodnotu“ a ta je odvozena od lidskych emoci, ndlad
a vzathl
Podle Smithe a Frenche disponuji politické strany jako znacky dalSimi
slozkami:
e, strana jakoZto korpordtni znacka*
o kandidat i lidr jako jeji navenek vnimatelna charakteristika“

e | strany jakoZto fundamentdalni nabidka sluZeb“

Znacku nemusi v dnesni dobé tvofit pouze strana, ale i samotni politici se
stavaji osobni znackou. Lidfi stran jako nejviditelnéjsi osoby strany tvoii pro volice
jakousi stabilitu, mohou ukazovat lidsky element, ktery je dokaze velice dobie
oddélit od ostatnich. Proto je pro strany velice dilezité vytvoftit takového lidra,
ktery se stane osobnostni znackou.

Mezi dalsi formou brandingu mtizeme povazovat, kdyz se medidln¢ zndmé tvare
zacnou angazovat v politice nebo si strana od nich zajisti podporu (Chytilek et. al.

2012: 232-234).

1.4 Metodologicka cast

Zkoumana data
Pro sbér empirickych dat, ktera budou v nasledujici ¢asti prace analyzovana vyuziji

oficidlni program hnuti, rozhovor s Markem Prchalem, ktery je ¢lenem volebniho
tymu od roku 2013, kde komunikace? probihala na osobnim setkani a pomoci
emailu. Dale vyuziji publikaci od Otty Eibla a kol. Volby do poslanecké snemovny
vroce 2017, pomoci které doplnim nékteré informace. Mezi dalsi informace pro
vyzkum vyuziji monitoring zprav v mediich a také komunikaci na socidlnich sitich,

ktera je nedilnou soucasti volebni kampan¢ v soucasné dobg.

2 Riziko pfi rozhovoru miiZze spo¢ivat v neochoté poskytnuti informaci napt. z diivodu
know how ¢i stranického tajemstvi.
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Bude se jednat o kvalitativni vyzkum, ktery se zaméfuje na sbér informaci
o hnuti ANO 2011, pfedevsim je kladen dliraz na nastroje politického marketingu,

které byly predstaveny v teoretické Casti.

Metody prace

Jako prvni se budeme vénovat volbam v roce 2017 a na zavér kapitoly budou
uvedeny vysledky jednotlivych stran. Déle ptedstavim politické hnuti ANO 2011 a
jeho volebni tym, kde ¢lenové jsou odbornici ve svém oboru.

V dalsich kapitolach jiz aplikuji jednotliva teoreticka vychodiska® na
kampa hnuti ANO 2011. Konkrétné se bude jednat o vyzkumy, segmentaci a cileni
tomuto se bude vénovat prvni podkapitola. V této casti bude kapitola, kterd nas
zasveéti do pozice, kterou zaujima lidr strany Andrej BabiS. Dalsi podkapitoly se
budou vénovat kontaktni kampani, kampani na socialnich sitich, politické reklame
vSechny tyto ndstroje jsou dulezité pro komunikaci s voli¢i a sdélovani informaci.
Dale rozeberu, jak hnuti vyuzilo direct mail a jaké informace timto zplisobem
volicim pfedalo a také jaké osobnosti hnuti vyuzilo ke své propagaci tzv.
endorsement. Public relations se bude vénovat posledni podkapitola.

Na zaklad¢ informaci a empirickych dat zjistime, které nastroje politického
marketingu hnuti vyuzilo a jakym zplsobem.
Pfi osobni a emailové komunikaci* s Markem Prchalem jsem se dotazovala jakym
zpusobem probihal vyzkum, segmentace a na jaky segment hnuti cililo.

Vyzkum prace se bude vénovat od zacatku kampané (2. kvéten 2017) do

konani voleb v fijnu 2017.

3 V teoretické &asti byly uvedeny néstroje politického marketingu — negativni kampaii,
permanentni kampar a strana jako znacka. Tyto nastroje nebudou pfimo vyuzity v praktické casti,
ale pfi zpracovavani informaci o kampani na zavér mizeme posoudit, zda tyto nastroje hnuti
vyuzivalo.

4 Vzhledem k situaci kolem pandemie COVID-19 v Ceské republice byla komunikace
s Markem Prchalem velmi omezena, timto jsem byla nucena kvili terminu odevzdani bakalaiské
prace nékteré z informaci Cerpat z publikace od Otty Eibla a kol. Volby do poslanecké snémovny
2017.
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2 Prakticka cast

V nésledujicich podkapitolach budu aplikovat teoreticka vychodiska na
kampan hnuti ANO 2011. Na zédkladé ziskanych dat a informaci zjistim které
nastroje politického marketingu hnuti vyuzilo a jak. Zdroji pro mé badani se staly
informacni portaly, publikace od odbornikli, novinové ¢lanky, které se zabyvaly
politickym dénim pted volbami 2017, oficialni webova stranka hnuti, rozhovor s
Marekem Prchalem — ¢len volebniho tymu a také publikace Volby do Poslanecké
snémovny 2017 od Otty Eibla, Milose Gregora a kol.

2.1 Politicky kontext 2017

Volby do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky v roce 2017 se
konaly 20 a 21. fijna. Vitézem voleb bylo hnuti ANO 2011, které ziskalo 29,64 %
hlasti a tim ziskalo 78 mandati z celkovych 200 poslaneckych kiesel. Celkova
volebni Géast byla 60,84 % (Ceska televize, 2017a).

Novinka, kterd byla zasadni pro kandidujici subjekty, byla povinnost zfidit si
transparentni Ucet, ktery je urceny k financovani vSech aktivit v rdmci predvolebni
kampané. Pro tyto volby byla celkovd suma, kterou nemohly strany prekrocit
omezena na 90 milionti korun (Eibl et. al. 2019: 69-70). Na celkovy prub¢h dohlizel
Utad pro dohled nad hospodafenim politickych stran a politickych hnuti, ktery byl
kvili tomu ziizeny®.

Dalsi vyznamna soucast voleb v roce 2017 byla propracovanéjsi prace se
socialnimi sitémi pti predvolebnich kampanich (Eibl et. al. 2019: 116). Politici
hojné€ vyuzivali textové prispévky, fotografie, videa, ale i odkazy za ucelem
vybudovani vztahi s volici.

Facebook se stal nejvyuzivangjsi siti v Ceské republice diky nejvyssimu
poctu aktivnich uzivatelli, které dokladal server newsfeed.cz. Kazdy mésic ve
druhém ctvrtleti se pfipojovalo 4,9 miliond uzivatelti (Hlouskova, 2017).

Z hlediska témat se strany zaméfovaly na kontaktni kampan a témata, ktera
odpovidala z velké ¢asti jejich programil. Na druhou stranu se méné objevovaly
prispévky, které souvisi s osobnim zivotem politikii. U hnuti ANO a Andreje

Babise jsme byli svédky ,, skutecné silné centralizace komunikace a spoléhani se

5 hitps://www.udhpsh.cz
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zejmeéna na silu znacky ANO a osobnost Andreje Babise“ (Eibl et. al. 2019: 116-
117). Ve volbach zabodovaly strany, které v ¢ele méli charismatické osobnosti.

Dle Eibla a Gregora (2019: 140) bylo ptevazn¢ pii online komunikaci
pozitivni voleni pfispévka stran, kolem 10 % pfispévkll bylo negativnich.
Prispévky, které byly zaméfené proti konkurenci se objevovaly pievazné na
strankéach jednotlivych kandidati a znacila se vyss$i mirou personalizace, kde se
vytvofila linie soupefeni — Babis vs. anti-Babi§ (Charvat, 2018).

Ve volbach v roce 2017 byl historicky nejvyssi pocet stran a hnuti, které se
dostaly do Poslanecké snémovny i pfes finan¢ni omezeni pro kampané (Eibl et. al.
2019: 5). Na prvnim misté se umistilo hnuti ANO, které jsem jiz zminila na zacatku
kapitoly a za nim 8 dalSich politickych subjekt. Druha ODS s 11,32 % hlast. Déle
nasledovali Pirati (10,79 %) a SPD (10,64 %). Na patém misté se umistila KSCM
(7,76 %), dalsi CSSD (7,27 %). Dalsi strany byly na hrané 5% hranice umoziujici
se dostat do Poslanecké snémovny — KDU-CSL (5,80 %), TOP 09 (5,31 %) a STAN
(5,18 %). Dalsi strany, které kandidovaly, ale nedosahly ptes 5 % klauzuli, jsou
napt. Svobodni (1,56 %), Zeleni (1,46 %) a Rozumni (0, 72 %) (Cesky rozhlas,
2017).

Na situaci ve spolecnosti v ramci politiky mohou mit rizné aspekty Zivota
napf. hospodaiské situace, nezaméstnanost atd. Centrum pro vyzkum vefejného
minéni (CVVM) se dlouhodobé¢ vénuje priizkumim spokojenosti obcanti se stavem
vybranych oblasti vefejného zivota. Posledni takovy vyzkum pied volbami se konal
v lednu 2017. V nasledujicim grafu mizeme pozorovat, Ze nejvyssi nespokojenost
ve spoleCnosti panuje v oblasti korupce. Proti které hnuti zbrojilo pted volbami

2013, ale i pted volbami 2017, avSak ne v takové mite, jako v predeslych volbach.

31



Graf €. 1 Spokojenost se stavem vybranych oblasti vetejného Zivota — leden 2017
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2.2 Charakteristika hnuti ANO

Pro srozumitelné&jsi vyklad povazuji za vhodné ptedstavit kratkou historii
hnuti ANO 2011, stav pfed volbami v roce 2017 a také ideologické ukotveni hnuti.

ANO 2011 je ceské politické hnuti, které¢ zalozil podnikatel Andrej Babis
v roce 2012. Hnuti navazuje na obCanské sdruzeni Akce nespokojenych obc¢ant,
které bylo zalozeno na podzim 2011. Podle oficidlnich stranek hnuti mélo
vzniknout spontdnné poté, co se Andrej Babi§ v médiich vyjadtil ke korupci
v Ceské republice (ANO 2011). Kritika korupce se stala jednim z hlavnich témat
kampané pied pfed¢asnymi volbami do Poslanecké snémovny v roce 2013 (ANO,
2013). Hnuti bylo velice tispésné a ziskalo 18, 65 % hlast a skoncilo na druhém
misté za CSSD (20, 45 %) (volby.cz, 2013). Andrej Babi byl poté jmenovan
ministrem financi ve vladé Bohuslava Sobotky. Z funkce byl v kvétnu 2017



odvolan na zakladé navrhu Sobotky kvili aféfe spojené s ndkupem korunovych
dluhopisti.

V roce 2014 hnuti ANO zavedlo tzv. eticky kodex poslance. S vyvojem kauz
Andreje BabiSe vSak doSlo béhem let ke zméndm. V pivodnim znéni musel
reprezentant ANO, proti némuz by bylo zahdjeno trestni stihani rezignovat na svou
funkci v hnuti, ale také na mandat (Eibl et. al. 2019: 22).

Podle prizkumu agentury STEM (2020) je stile Andrej Babi$ nejlépe
hodnocenym politikem v Ceské republice. Polovina ob&anii ho vidi piiznivé a
zaroven od pocatku existence hnuti ANO nenaSel zadného vyzyvatele na post
predsedy (Eibl et. al. 2019: 24).

Je velice obtizné¢ hnuti ANO ukotvit ve stranickém systému. Ve volbach
v roce 2013 ziskalo velikou ¢ast své voli¢ské zékladny od stran tehdejsi stiedo-
pravicové vladni koalice, pfedevsim ODS a z ¢asti i TOP 09 nebo VV (Eibl et. al.
2019: 24). V roce 2017 hnuti ziskalo vice jak 330 tisic voli¢t od CSSD a 200 tisic
voli¢t od KSCM, tudiz ANO oslovovalo vice voli¢t levice (Skop, 2017).

V posledni dobé¢ se hnuti vratilo k ideologickému nezatazovani. ,, Nasi kritici
Fikaji, Ze jsme takové viastné nic. Ani nalevo, ani napravo. Ze nemdame ideologii,
nejsme zakotveni. A ja bych rad konecné v této polemice rekl néco zasadniho. To
Jje, Ze my jsme hnuti, které se orientuje na vsechny obcany Ceské republiky, bez
ideologie, “ ekl Andrej Babi§ pti vystoupeni na snému hnuti v roce 2019, kde
hovotil o ANO jako o hnuti, které je uréeno pro viechny ob&any (Cesky rozhlas,

2019)

2.3 Volebni tym hnuti ANO

Ptedvolebni kampané hnuti ANO miizeme specifikovat dvéma zplisoby —
dirazem na permanentni kampan a konstantni komunikaci s voli¢i a organiza¢ni
pojeti této politické¢ komunikace (Eibl et. al. 2019: 72).

ANO tak spoléha na svlj marketingovy a PR tym, kdy vyuziva tady
odbornych poradct. Tym tvofili volebni manazéfi, politicti marketéfi, analytici
volebnich priizkumi a kreativci. Tym funguje od zacatku jako dynamicka skupina
a vétsina zasadnich rozhodnuti vznikd ve skupinové diskuzi. Clenové tymu si
rozde€luji tkoly ad hoc a jsou v kazdodennim kontaktu. Vznikaji i mensi ad hoc

taktické tymy (Prchal, 2020). O névrhy kreativni feSeni se stard prevazné Petr
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Topinka, ktery tuto funkci zastdvd od voleb v roce 2013. Je to autor zndmych
klicovych hesel naptiklad ,,Ano, bude lip!*“ nebo ,,Nejsme jako politici, makédme*.
Soucasti tymu byl od ledna 2013 ,,image maker* Marek Prchal, ktery mél na starosti
komunikaci na socialnich siti a tvorbu ,,pocitu®, ¢ili nastaveni ténu a naladéni
komunikace, ale v prib¢hu asu se zacal podilet i na kampani a celkovém
smétovani jak komunikace, tak politického programu a také ptinesl koncept a
tonalitu (toén) knihy ,,O cem snim, kdyz ndahodou spim*, kli¢ového volebniho
materialu, kterého se vydalo a zdarma rozdalo 350 000 kust (Prchal, 2020).
Vladimir Vofechovsky mél na starosti PR odd¢leni spolecné s tiskovou mluvci
Lucii Kubovicovou, kterd byla vyraznou tvéii po boku Andreje Babise. V roce 2016
se do tymu pfipojil jeden z nejvlivngjsich PR expertd, ,,spin doctor Marek Hanc.
Tym tak byl schopen pracovat se vSemi hlavnimi médii v zemi (Prchal, 2020).
Posilil i analyticky tym do kterého ptibylo vice politologii. Zadani a vyhodnoceni
prizkumt a stanoveni zakladniho sméru kampané mél na starosti Alexander Braun,
ktery s ANO spolupracoval uz od roku 2013. Manazerem kontaktni kampané byl
Petr Morcinek — manazer, ostravsky podnikatel a majitel realitni kancelafe
(Bastlova, 2017).

Zasadni osobnosti je také fotograf Jifi Turek, ktery neni soucasti tymu, ale
zacal spolupracovat na klicovych fotografiich volebnich kampani hned po ptichodu
Marka Prchala, je tedy druhym sluzebné nejstar$im a stalym dodavatelem. Zaklad
prace tymu je monitoring, rozhovor o zadani a vysledcich vyzkumu, kazdodenni
intenzivni prace s médii, rozhovory s predstaviteli cilovych skupin, analyza
velkych dat ze socidlnich siti a ,,nekone¢na“ porada prostiednictvim nastrojii na

vymeénu rychlych zprav (Prchal, 2020).

2.4 Pribéh a popis kampané

V této kapitole se budu vénovat programu hnuti ANO 2011 pro volby do
Poslanecké snémovny v roce 2017. Podle hnuti je dulezita efektivita, které ma byt
dosazeno implementaci prvki, které vyuzivaji podnikatelé — fizeni statu jako firmy.
Mezi néstroje v programu zmifiuje centralni nadkup, koncentraci majetku statu na
jedno misto, centralizaci IT a digitalizaci. Do sekce efektivita v programu spada
zavedeni klouzavého mandatu, zména volebniho systému do Senétu,

z dvoukolového vétSinového systému na jednokomorovy vétSinovy, tim se ma
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zvysit volebni ucast a také snizit vynalozené finance na druhé kolo. Dale ma hnuti
zahrnuto v programu snizeni po¢tu ministrti z 16 na 13.

Dale mé v programu hnuti zahrnut boj proti korupci a nehospodérnosti. Dale
uvadi, Ze hnuti chce prosadit zakon o whistleblowingu®. Lidé maji podle hnuti pravo
vedét, jak stat naklada s finan¢nimi prostfedky a jak rozd€luje dané.

V programu je zahrnuto Ze hnuti se bude snazit zjednodusit administrativu
uradi. Pfinést to mé uspory také pro obcany, aby nemuseli navstévovat urady
opakovang.

V oblasti hospodateni kladou snahu o vyrovnany rozpocet, investice a chtéji
snizovat provozni naklady statu. Za klicové povazuji snizeni dani, konkrétné
zruSeni superhrubé mzdy a snizeni dan¢€ z ptijmu fyzickych osob. Hnuti odmité za
soucasné situace piijmuti eura.

V ramci zahrani¢ni politiky se hnuti hlasi ke ¢lenstvi v EU. Vidi vyhody
v ochrané vnéjsich hranic. Na druhou stranu vola po reformé k zefektivnéni aktivit
Unie a odstranéni zbytecné administrativy. Rozhodovani o pfijimani uprchliki by
mélo byt v kompetenci jednotlivych stati.

Dale hnuti dle programu chtélo navrhnout zvySeni zdkladni vyméry
dichodt a zajisténi kvalitniho systému socidlnich sluzeb. ,,Zavislost na davkach se
nesmi stat zivotnim stylem pro zdravé a praceschopné lidi, pracovat se musi
vyplatit®. V rdmeci Skolstvi hnuti chtélo vyssi propojeni védy a vyzkumu s praxi.

Kniha, O c¢em snim, kdyz ndahodou spim, se stala soucasti predvolebni
kampané hnuti ANO 2011 ptfed volbami na podzim 2017. Podle Marka Prchala to
byl vyznamny krok, ktery napomohl uspéchu pti volbach (Prchal, osobni rozhovor
2020). Andrej Babis ji zacal rozdavat v ¢ervnu 2017 pfti setkanich s voli¢i. Kniha je
idealni vizi budoucnosti v Ceské republice v roce 2035 podle Andreje Babise, jak
by v té dob& mél vypadat dobie fungujici stat (Nepragova a Topek, 2017). Kniha je
uz podle ndzvu a obalky vedena ve ,,snovém* duchu, kdy ptedstavuje, jaké by to
mohlo byt, kdyby se naplnily vSechny zékladni moznosti rozvoje zemé (Prchal,

2020).

® Definici terminu lze nalézt ve vyhlasce CNB &. 163/2014[1], v niz je whistleblowing definovan
jako ,,mechanismus sdélovani vyznamnych obav zaméstnancti ohledné funkcnosti a efektivnosti
fidiciho a kontrolniho systému‘ (Hruska, 2017).
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Na zacatku knihy Andrej Babi$ vysvétluje a popisuje, pro¢ se rozhodl jit cestou
politika a co je v Ceské republice $patné. Vyzdvihuje své uspéchy ve vladé na
pozici ministra financi mezi roky 2013-2017. Jak jsem jiz zminovala na zacatku
kapitoly stat by se m¢l fidit jako rodinna firma podle Andreje BabiSe. Vize se tykaji
mnoha okruht napft. Skolstvi, zdravotnictvi, ekologie, bezpecnosti statu, otazky
tykajicich se role v EU, ale i novych technologiich (Babis, 2017).

Vysoka uspésnost strany byla postavena na osob¢ a image ptedsedy hnuti,
Andreje BabiSe. "Jad ani nechci euro. Chci, abychom si zachovali korunu, a mohli
tak zasadnim zpusobem ovlivnit ekonomiku, pokud bude néjaky problém. Jakékoliv
dalsi integrace bych urcité nechtel,” ekl Babis podle webu Echo 24 (Vilimova,
2017). Timto vyrokem jsme mohli pozorovat, jakou cestou se hnuti v této
problematice smétovalo. Podle ekonoma LukaSe Kovandy Andrej Babi§ nema
jednoznacny nazor, ale rozhoduje se na zdklad¢é svych marketingovych prazkumi
a prosazuje nazory vetejnosti, které prevazuji (Kryslova, 2017).

Dalsi zasadni téma, které hybalo s Ceskou republikou bylo problematika
kolem migrace a tzv. kvot Evropské Unie, které prosadila v roce 2015. Na podzim
Andrej Babis tekl: ,, Mdme 18 tisic volnych mist pro pomocné délniky. Pokud nasi
obcané nechtéji obsazovat tyto pozice, tak ano, proc ne“ (Houska, 2015). V roce
2016 nesouhlasil s pfijimanim jakychkoliv uprchlikl (Brozova, 2016).

Kwvili tomu, Ze jsou dlouhodobé priizkumy vetejného minéni dlouhodobé
proti zavedeni eura, nebo pfijimani migrantl, ziskalo hnuti timto pfistupem
sympatie velké ¢asti obyvatelstva.
nezaméstnanost. Andrej Babi$ jako ministr financi tuto situaci ve spolecnosti
zdiiraznil a dokézal to prodat. Analytici vSak zlepSeni ekonomické situace pficitaji
fazi, ve které se ekonomika pii nastupu nové vlady nachazela (Ceské televize,
2017Db).

Nacasovani, kdy bylo oznameno zah4jeni trestniho stihdni mohlo BabiSovi
paradoxné piijit vhod, protoze mu umoznilo celou kauzu rdmcovat jako
pfedvolebni kampai, kterd byla vedena politickou konkurenci proti jeho osobé

(Eibl et. al. 2019: 17).
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2.5 Vyuziti nastroji politického marketingu

2.5.1 Vyzkumy, segmentace a cileni

Informace k této kapitole jsem ziskala od Marka Prchala, ktery je soucasti
marketingového tymu hnuti ANO. V ramci této kampané bylo hnuti velmi
inovativni. Pro zvoleni spravné strategie bylo za potiebi provést nékolik vyzkumi
volebniho trhu a poté urcit na jaké segmenty cilit. Pro konecnou strategii bylo
potieba si urcit nékolik hypotéz a ty dal kombinovat simulaci volebniho trhu ve
formé prizkumd.

Vyzkum je jednou ze zékladnich metod prace tymu. Vzniklo velké mnozstvi
vyzkumt, od celostatnich po skupinové. Hnuti ANO provozuje crowdsourcingovy

vyzkumny nastroj, web Chceme lepsi Cesko (www.chcemelepsicesko.cz), kde je

45 913 respondenti a kde s voli¢i mohou okamzit¢ komunikovat. Hnuti do tohoto
projektu investovalo v pribehu let vyznamnou ¢astku a mize se tak spolehnout na
okamzity nazor velké skupiny lidi. Dalsi dulezitou metodou jsou ad-hoc analyzy
velkych dat ze socidlnich siti (Prchal, 2020).

Béznym postupem je monitoring socialnich siti, ktery hnuti vyuzivalo, aby
si vytvotilo povédomi o potenciondlnich voli¢ich. Zvolend strategie byla zalozena
na osob¢ Andreje Babise. Cilem bylo vytvoftit znaCku. Andrej Babis$ je od pocatku
zalozeni hnuti hlavni postavou a strategie byla tedy zamétena na né;.

Na zacatku roku 2017 Andrej Babi§ predstavil knihu s ndzvem ,,O ¢em
snim, kdyz ndhodou spim*. Marketingovy tym se nemohl dohodnout, zda kniha
bude mit uspéch. Poté se rozhodli pouze o pfedstaveni obalky knizky a ¢ekali na
reakci voli¢l na socidlnich sitich. Po pozitivnich ohlasech bylo rozhodnuto, Ze
kniha bude vydéana. Cilem bylo, aby se libila, co nejvyssimu poctu potencionalnich
voli¢ii. Podle Prchala to byl velmi dobry tah, ktery vyznamné napomohl k uspéchu,
jak jsem jiz zminila.

Prchal rozdélil kampai na tii faze. Jako prvni byli nafoceni predsedové a
mistoptedsedové tizemnich celkl, kteti poté byli spoleéné s Andrejem Babisem
vyobrazeni na billboardech a tim byli ptedstaveni. Dalsi fazi na zdklad€ prizkuma
si hnuti nechalo vyhotovit obsah s ,emotikony*“. V posedni fazi se jednalo
predevsim o memorandu o t&zbé¢ lithia.

Hnuti i jako v pfedchozich letech se snaZzilo oslovit voli¢e naptic politickym

spektrem. Rozdil, ktery jsme mohli spatfit oproti pfedchozim volam byl ten, Ze
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v roce 2013 se profilovalo jako centristické, které smétovalo doprava. Ve volbach
2017 smérovalo spise doleva, to dokladaji i vysledky voleb a prizkumy volebniho
minéni napf. agentura MEDIAN vypracovala vyzkum pro volebni studio CT’.
Analyza ukazuje, ze hnuti ANO ziskalo hlasy napfi¢ celou spolec¢nosti. Mezi
nejvyrazngjsi skupinu se fadi obyvatelstvo nad 60 let, nezaméstnani obyvatelé, ale
také obyvatelé se zdkladnim a stfednim vzdélanim bez maturity. Na druhou stranu
v porovnani nejmén¢ hlast ziskalo od voli¢l v rozmezi od 18-34 let, v porovnani

s ostatnimi stranami se umistilo az na 3. misté za Piraty a ODS (Median, 2017).

2.5.2 Role lidra, kandidati strany a centralizace

Nejviditelngjsi a hlavni postavou je ptfedseda Andrej Babis, ktery hnuti
reprezentuje navenek.

V roce 2015 béhem celostatniho snému byly schvaleny zmény stanov, které
vyrazné posilily roli centralnich organti, hlavné pozici predsedy hnuti. Silné
postaveni mél predseda i predtim na zakladé stanov z roku 2013, kdy mél pravo
hnuti zastupovat samostatné ve vSech zalezitostech (ANO 2013). Nov¢ upravy vsak
byly definovany tak, ze ptredseda byl v politickych jednani nezastupitelny.
V danych zalezitostech ho mulze =zastoupit mistopfedseda s povéfenim
predstavenstva. Predseda kontroluje profesni aparat strany — jmenuje a odvolava
hlavni i krajské manazery hnuti (Kopecek a Svacinova, 2015).

Na snému, ktery se konal v tinoru 2017 byly stanovy upraveny tak, aby jesté
vice centralizovaly rozhodovaci pravomoci uzké skupin€ okolo lidra a samoziejmeé
posilovaly pozici ptedsedy. Ustavilo se grémium, poradni orgén predsednictva.
Jeho cilem je ptredkladat stanoviska k otazkdm zésadniho charakteru ¢i névrhy
usneseni vnittnich predpist. Predseda mize zasahovat do kandidatnich listin, které
byly jiz schvéleny vyborem hnuti, ale pouze ve vyjime¢nych a odGvodnénych
ptipadech (ANO 2018).

Ptedsednictvo a vybor jsou ustiedni organy pftijimajici vétSinu zasadnich

rozhodnuti.

7'V ramci analyzy bylo dotazovéano 1557 respondentd, pro zplsob sbéru dat bylo zvoleno
osobni dotazovani s vyuzitim notebooki a telefonické dotazovani na mobilni telefony a pevné linky
v poméru 50:50.
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Andrej Babi§ chtél kandidovat z posledniho mista, ale kolegové z krajské
organizace ho navrhli a on to pfijmul a kandidoval jako lidr za StiedoCesky kraj.

V tabulce €. 4 jsou uvedeni vSichni lidfi v jednotlivych krajich.

Tabulka ¢. 3 Lidfi jednotlivych krajt

Kraj Kandidat
Praha Martin Stropnicky
Stfedocesky Andrej Babi$
Jihocesky Radka Maxova
Jihomoravsky Tat'ana Mala
Karlovarsky Dan Tok
Kralovéhradecky Klara Dostalova
Liberecky Jiti Bldha
Moravskoslezsky Ivo Vondrak
Olomoucky Ladislav Oklestek
Pardubicky Martin Kolovratnik
Plzensky Karla Slechtova
Ustecky Richard Brabec
Kraj Vysocina Jaroslav Faltynek
Zlinsky Radek Vondracek

Zdroj: Ceska televize, 2017¢), vlastni zpracovani

2.5.3 Kontaktni kampan

Kontaktni kampan pro hnuti ANO byla velmi dtilezita a zaloZena predevsim
na osobé Andreje BabiSe, ktery sjeho tymem vyrazel do jednotlivych regiont
Ceské republiky. Spolenost na cestich mu asto délali i dalsi kandidati na
poslanecké mandaty.

S voli¢i se setkavali na predvolebnich mitincich a spolecenskych akcich.
Babise s jeho tymem jsme mohli potkat na ndméstich mést, na nékolika hudebnich
festivalech, na dozinkdch riznych mést, navstivil dostihové finidle Velké
pardubické nebo festival Sport’acek pro déti a mladez. Setkaval se také s majiteli a
zameéstnanci Ceskych firem. Navstivil domovy dichodcti, nemocni¢ni zatizeni, ale

také 1 hasiCe, zachranare ¢i vojaky.
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Vramci kampané pfiSlo hnuti také svlastni tlak show sndzvem
,Babishow*. Moderoval ho Ale§ Juchelka byvaly moderator poradu Meduza,
kandidat na poslance za hnuti ANO. Babise doprovéazeli dalsi kandidati na
poslanecké mandaty podle kraje ve kterém se show konala (YouTube, 2017a).

Obcané na mitincich dostavali propagacni materialy naptiklad brozury,
letaky, tuzky atd. Lidé dostavali i tradi¢ni koblihy (Hanslik, 2017). Kniha ,,O ¢em
snim, kdyz nadhodou spim* byla v rdmci kampané klicova. Rozdalo se 350 tisic kust
z toho sam Andrej Babis podle jeho slov podepsal 75 tisic (YouTube, 2017b).

Vsechny tyto cesty hnuti dokumentovalo. Videa a fotografie sdilela na

oficialnim webu, socidlnich sitich a na platformé YouTube.

2.5.4 Volebni kampané hnuti ANO 2011 na online socialnich siti

V ramci volebni kampané a komunikaci s vefejnosti jsou socialni sit¢ ¢im
dal vice populérni, pfinasi totiz rychlou moznost, jak s voli¢i komunikovat a také
pomahaji budovat vztahy mezi stranou a voli¢i. Mezi zndmé socidlni sit¢ miizeme
zatadit Facebook, Twitter a Instagram. Strany vyuzivaji i volebni spoty. Volebni
kampang se ¢aste¢né presouvaji na internet. Vyhody mizeme spatiovat i v mensich
finan¢nich nékladech na vedeni takové kampang.

Na Facebooku ma hnuti oficialni stranku ANO 2011 (104 826)* a

fanouskovskou stanku ma i lidr hnuti Andrej Babi§ (150 675)°. Jak miZzeme
pozorovat, stranka Andreje Babise mé&la vice!? fanouski nez oficialni stranka hnuti.
Drtiva komunikace (85 %) pfichazela prave od téchto dvou stranek.
Profil Andreje BabiSe je psan v 1. osobé€ a voli Zovidlni ton (fanousky napt. oslovuje
,»cau lidi*). Komunikace na této strance byla plnd zprav z kontaktni kampané (71
%), politickym tématim se vénoval méne (16 %). Komunikace byla prevazné
pozitivni pouze 8 % jeho prispévki byla negativni (Eibl et. al. 2019: 107-110).

Na strance hnuti od 1. zafi 2017 do 21 fijna 2017 (stejné jako ptedchozi
socialni sit’) témét polovina piispévkil tvorila politicka témata (48 %), dalsi dve
pétiny volebni kampai. Stranka byla pomérné negativnéjsi oproti strance lidra,

kazdy desaty prispévek kritizoval politickou konkurenci.

8 pocet fanouski se v soucasné dobé miiZe lisit, jedna se obdobi kolem voleb, sledované
obdobi je od 1. zafi 2017 do 21 fijna 2017

% viz. vise

101 4 krat
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Twitterovy ucet pfed volbami nevyuzivalo hnuti oficidlni Gcet, ale ucet
Andreje Babise byl aktivni. Nejcastéji se tweety vénovaly kritice politické
konkurence, ekonomice a prezentaci osobniho zivota lidra. Pomoci této sité také

pouzival apel na voli¢e (Eibl et. al. 2019: 119).

Mezi méné¢ politiky vyuZzivanou socialni siti je Instagram. Jako u Twitteru
mél ucet pouze lidr Andrej Babis. Od 1. zati 2017 do 21. fijna 2017 mé&l Andre;j
Babis 654 sledujicich a sdilel 61 ptispévkil. V rdmci medialniho prostoru se kritika
tykala Andreje BabiSe a pomérné Casto jeho trestniho stihani, na Instagramu
nejCastéji kritizoval jiné Babi$, zejména se kriticky vyjadfoval ke svému

koali¢nimu partnerovi CSSD (Eibl et. al. 2019: 122-125).

Ptedposledni ¢ast této kapitoly se bude vénovat volebnim spotiim, kterymi
se strany prezentovaly na socialnich siti a na obrazovkach Ceské televize. Kvili
legislativé a omezeni v Ceské republice si strany nemohou kupovat televizni
vysilaci ¢as a mizeme je vidét pouze na vefejnopravni Ceské televizi a v ramci
vysilaciho bloku.

Pted volbami hnuti natocilo ¢tyii spoty, ve kterych vystupoval vyhradné
Andrej Babi§ a ,zivé emotikony®, které mély predstavovat kritizované
zkorumpované politiky, nebo cilové skupiny. Cilem je ukéazat rozdil mezi nim a
ostatnimi politiky. Lidr vystupoval spiSe neformalné, jak oblecenim, tak mluvou.
Ve videich hovotil za sebe, ne za své hnuti. Hlavni heslo kampan¢ bylo ,,Ted nebo
nikdy*. Spoty byly ve vétSin¢ zaméteny do budoucna a pozitivné (Eibl et. al. 2019:
125-127).

Hnuti béhem kampané zvefejiovalo kratkd videa na YouTube, ktera

mapovala G¢ast Andreje BabiSe a ¢lenti hnuti na ptedvolebnich akcich!!.

Kratce pred volbami hnuti pfedstavilo vlastni mobilni aplikaci nazvanou

'66

,Pojd’ do mé!*, pres kterou mohou voli¢i nato€it Andreji BabiSovi vzkaz. Hnuti je

1 https://www.youtube.com/user/anobudelip/videos

41



zacalo umistovat na své webové stranky a socidlni sit¢, ale az po volbach
(YouTube, 2017c¢).
Nejvice hnuti vyuzivalo Facebook, kde bylo nejvice aktivnich fanouskd.

Hnuti vyuzivalo komunika¢ni mix na vSech platformach.

2.5.5 Politicka reklama

Ptistup k volebni kampani se u ANO liSil s ohledem na konkurenci.
Specifické pro hnuti byla soustavna komunikace s voli¢i, kterou u konkuren¢nich
stran témét nevidime. Hnuti si pfipravovalo kampan samo, tudiz nevyuzivalo
sluzeb agentur, které zajistuji volebni kampang. Jak jsem jiz zminila volebnim
manazerem byl Petr Morcinek.

K inzerci svych tiskovych reklam hnuti vyuZzilo celostatni i regiondlni
periodika. Jako prvni hnuti ANO 3. kvétna 2017 zvetejnilo v nékolika celostatnich
denicich (Mlada fronta Dnes, Lidové noviny, Pravo, Blesk, Denik a Metro) inzerat
s Andrejem Babisem, ktery mél tsta prelepené paskou. Inzerat se zaméfil na kritiku
svého koali¢niho partnera CSSD a jeho lidra Bohuslava Sobotku. ,,Mame se nechat
zastavit tradi¢nimi politiky?* touto vétou koncil inzerat (GuryCova, 2017). Hnuti
v ramci predvolebni kampané zalozilo internetovou stranku, jak jsem jiz zminila

v kapitole Vyzkumy, cileni a segmentace, www.chcemelepsicesko.cz, kam lidé

mohou napsat své ndzory a podnéty pro ANO k feseni.

Obrazek ¢. 2 Fotografie Andreje BabiSe, kterd byla v inzerci

.‘s
Zdroj: Hlida¢ Statu, 2019

Mezi této formu reklamy mizeme zatadit jiz zminovanou knihu ,,O cem

snim, kdyz nahodou spim* s podtitulem ,,Vize 2035 pro Ceskou republiku, pro nase
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deti“. Knihu Babis rozdaval na setkanich s voli¢i, byla dostupna i online ke staZeni,

ale i v prodejnach Levné knihy, kde si ji lidé mohli vyzvednout zdarma.

Obréazek ¢. 3 Obalka knihy Andreje Babise
&

Zdroj: Capova, 2017

V televizi méli moznost lidé pted volbami vidét nekolik politickych diskuzi.
19. fijna 2017 v podvecer voleb stanice Nova piipravila od 19:55 do 21:15 hod.
zavérecnou debatu mezi Andrejem BabiSem a jeho nejvétSim rivalem Lubomirem
Zaoralkem lidrem CSSD (Mediaguru, 2017a). Ve stejny den se konala volebni
Superdebata v Ceské televizi od 21.30 hod., kde se ucastnilo viech deset lidrii

politickych stran (Mediaguru, 2017b).

Pro venkovni reklamu hnuti vyuzilo billboardy, bigboardy, plakaty, ale
také reklamy na dopravnich prostfedcich a dalsi. Obecné¢ je tato forma reklamy je
neviditelnéjsi. Pred volbami v roce 2017 byla billboardova kampaii omezena
novym zékonem, ktery zakazuje umistovat velkoplosnou reklamu v blizkosti
dalnic a silnic I. tfidy.

Tato forma reklamy méla vice podob. Na prvnim typu této formy reklamy byl
vyobrazen lidr hnuti Andrej Babi§ a lidr daného kraje, ve kterém byla reklama
umisténa. Na billboardech byla uzita hesla ,, Nenechame se zastavit. “ a ,, Bojovat za
schopné a pracovité. A neblabolit. “ Prvni z hesel mélo poukazovat na odvolani

Babise z pozice ministra financi a druhé mélo navazovat na piedvolebni spoty.
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Obrazek ¢. 4 Billboard hnuti ANO

Zdroj: Aktualné.cz, 2017

Druhy typ venkovni reklamy navazoval na grafickou podobu ptedvolebnich
spotii. Andrej Babis je na nich vyobrazen spole¢né s tematickymi emotikony, které
doprovazely hesla ,, Podporte ucitele a neblabolit.“* nebo ,, Dobre hospodarit a

neblabolit. “.

Obrazek ¢&. 5 Billboard hnuti ANO

X % SEKORUPCI
A NEBLABOLIT.

A4

: -
' Y N LIP

et ANO 2011, spracovatel: PROCUCTION TEAM, a5,

Zdroj: Tyden.cz. 2017
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2.5.6 Direct mail

Pted volbami vroce 2013 Andrej Babi§ rozesilal dopis obfanim, pted
volbami v roce 2017 obfané mohli naleznout Smlouvu Andreje BabiSe s obCany
Ceské republiky, kde se zavazuje, Ze bude plnit & ne uréité body, pokud hnuti
vyhraje volby a on se stane premiérem vlady CR. Na konci dopisu apeluje na
obcany, aby §li k volbam a volili hnuti, pokud souhlasi s uvedenymi body v dopise
(ANO, 2017Db).

Bylo natoceno 1 video ,,Poslal jsem Vam dopis®, které bylo nahrano na
YouTube na strankéch hnuti. Ve videu vystupuje Andrej Babis a sdéluje obéaniim,

ze v blizké dob€ mohou ve schrance oc¢ekavat od néj dopis (YouTube, 2017d).

2.5.7 Endorsement

V Ceském prostiedi je to ¢im dal vice vyuzivany nastroj. Zakladem je
vetejnd podpora ke konkrétnimu politickému subjektu od uznavanych osobnosti,
celebrit ¢i zdjmovych skupin. U takové podpory se setkavame i u daného hnuti.
Mezi podporovatele mizeme uvést herce Martina Stropnického, ktery byl od
prosince 2017 do ¢ervna 2018 mistoptedsedou vlady a ministrem zahrani¢nich véci
CR. Here¢ku a manzelku Martina Stropnického Veroniku Zilkovou, z kulturni
oblasti hnuti podporuje Marie Rottrova. Mezi dlouhodobé podporovatele se fadi
olympionicka Véra PospiSilova (ANO, 2019).

V minulosti hnuti podporovali Karel Gott a Jaromir Jagr. S Andrejem
Babisem byla ¢asto spojovana kapela Krystof s jejim frontmanem Richardem
Kraj¢em, ten vSak nikdy piimo hnuti nepodpofil (Bures, 2017).

V soucasné¢ dobé¢ jsou na strankach hnuti stidle uvedeni cestovatel Steve
Lichtag a dokumentaristka Olga Spatova, ty se viak distancuji od jakékoliv vefejné

podpory (Dragoun, 2019).

2.5.8 Public relations

Hnuti ANO a jeho lidé pravidelné poskytovali rozhovory mediim, potéadali
tiskové konference, vydavali tiskové zpravy a komunikovali s voli¢i skrz socialni
sit&.

V ramci PR hnuti velmi dobfe reagovalo na odvoldni Andreje Babise

z postu ministra financi. Bylo zvetejnéno video ,,Miij posledni den ministra
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financi“, kde byl zdokumentovan priibéh posledniho dne Andreje Babise v této
funkci (YouTube, 2017e¢).

Dalsi ze skandalt, které BabiSe doprovazel bylo neopravnéné piidéleni
evropské dotace na Capi hnizdo. Andrej Babis a hnuti &elilo velkému medialnimu
tlaku na to bylo zvefejnéno video ,,RODINNA VILA MILIARDARE?! Tak to fakt
Capék neni!*, kde Babis divaky provazi celou farmou (YouTube, 2017f).

Hnuti vramci public relations mélo jakozto plné fungujici politické
uskupeni pted volbami v roce 2017 silnéjsi pozici s ohledem na moznosti své
medialni prezentace, nez pted volbami v roce 2013.

Po celou dobu kampané byla pro media k dispozici ted’ uz byvala tiskova

mluv¢éi hnuti ANO Lucie Kubovicova (Echo24.cz, 2019).

2.6 Vyhodnoceni  vyuzivani nastroji  politického
marketingu hnuti ANO 2011

V tvodu préce si autor polozil vyzkumnou otdzku, na kterou tato prace méla
odpoveédét. Jake marketingové nastroje hnuti ANO 201 1 vyuzilo a jakym zpiisobem.

Na tuto otazku nam ve zkratce odpovi nasledujici tabulka pro lepsi
pochopeni. Volebni tym vedl kampai na profesionalni trovni, jako i v pfedchozi
kampani pro volby v roce 2013, kdy se hnuti dostalo poprvé do vlady jakozto uplny
novacek, kdy po letech ze sebe dokazalo vytvorit velmi silného hrace. Hnuti tak
spole¢né¢ s Andrejem BabiSem dokézalo zaujmout velikou ¢ast voli¢stva a diky
tomu mohlo slavit vyhru ve volbach tak s vysokym naskokem oproti ostatnim
politickym subjektim.

Propracovand kampaii a vyuzivani nastroja politického marketingu pro strany
¢i kandidaty znamena vétsi tspéchy mezi obCany a diikazem toho je pravé hnuti

ANO 2011.
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Tabulka &. 4 Kampai hnuti ANO 2011 pro volby do PS PCS 2017

Volebni tym

Alexander Braun m¢l na starosti zadani a
vyhodnoceni prizkumi a stanoveni zékladniho
sméfovani kampané. Dalsi ¢lenové byli Marek
Prchal, Vladimir Votechovsky, Marek Hanc atd.

Témata kampané

Boj proti korupci, zjednoduseni administrativnich
uradl, snizeni dani, zvySeni dichodu, efektivni
vedeni statu, boj proti uprchlikim.

Témata hnuti volilo také podle dlouhodobych
vyzkumti volebniho minéni. Napf. na podzim
2015 se Andrej Babi§ nebranil pfijimani
uprchliki, ale v roce 2016 byl ostie proti tomu.
Dalsi z takovych témat je pfijimani eura.

Vyzkumy

Pro kampai vzniklo velké mnozstvi vyzkumi —
celostdtni 1 skupinové. Hnuti vyuziva také
analyzy velkych dat ze socialnich siti a vznikl
crowdsourcingovy vyzkumny nastroj, web
Chceme lepsi Cesko.

Strategie

U hnuti ANO se setkdvame s permanentni
kampani, kde neustale komunikuji s voli¢i. Hnuti
spole¢né s Andrejem BabiSem vytvotilo silnou
znaCku, ktera dokazala oslovit téméf 1/3 volicu.
Segmentace a cileni byla vzdy volena pro kazdé
jednotlivé sdéleni. Hnuti dokazalo oslovit volice
napfi¢ spolecnosti, dominantni skupinou byli lidé
s v€kem nad 60 let.

Role lidra

Andrej Babi$, byl ustiedni postavou v rdmci
kampané, k jeho veliké oblibé ve spolecnosti se
kampai soustfedila pravé na jeho osobu.

Kontaktni kampan

Byla zaloZena na setkdvani a debatou s volici.
Andrej Babi$ s krajskymi kandidaty cestoval po
celé Ceské republice. Vznikla tzv. Babishow. Pro
kampan byla vytvotena kniha ,, O cem snim, kdyz
nahodou spim “, ktera podle Marka Prchala byla
zasadni pro ptfedvoleni kampaii, rozdalo se
350 000 vytiskd.

Socialni sité

Socidlni sit€¢ hnuti nejvice vyuzivalo pro
permanentni kampa, kde neustale komunikovalo
s voli¢i. Hnuti pouZzivalo uspésny komunikacni
mix. Nejvice vyuzivalo Facebook, kde ma i
oficidlni stranku i lidr Andrej Babis, ktery ma
s porovnanim se strankou hnuti vice fanouskda.
Vyuzivaji i platformy jako Instagram, Twitter,
YouTube.

Na socialnich sitich byly sdileny fotografie napf.
z kontaktni kampané, odkazy na ¢lanky ¢i volebni
spoty, které hnuti umistilo na YouTube.
Komunikace svoli¢i byla pfevazné pozitivné
ladénd, ale mohli jsme se setkat i s negativni
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kampani, kterd utocila na politické konkurenty,
ale s tim jsme se setkdvali i mimo socidlni sit¢.

Venkovni reklama

Billboardova kampaii po celé CR. Hlavni tvafi
byl Andrej Babis, kde spolu s nim byli vyobrazeni
kandidati pro jednotlivé kraje, ale na nékterych
byl i pouze lidr s emotikonem. Pro oblibenost a
znamost ve spolecnosti byl vzdy na billboardu za
stranu lidr strany Andrej Babis.

Slogany

., Nenechame se zastavit. “ a ,, Bojovat za schopné
a pracovité. A neblabolit. “ a dalsi. Slogany, které
hnuti pouzilo pfi kampani ¢astecné navazovalo na
pfedchozi kampan vroce 2013, kde jeden ze
slogant byl ,, Nejsme jako politici, makame. *

Zdroj: vlastni zpracovani
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Zavér

Tato bakalatska prace se zabyvala politickym marketingem a jeho néstroji,
které kandidati ¢i politické strany vyuzivaji. Cilem této prace bylo prostfednictvim
analyzy volebni kampané hnuti ANO zjistit, jaké nastroje politického marketingu
hnuti v ptfedvolebni kampani 2017 vyuzivalo a pfedevsim, jakym zplisobem.

Prvni ¢ast prace se v€novala teoretickému ramci politického marketingu,
ktery se neustale vyviji a pfizptisobuje dobé. Politicky marketing ptevzal spoustu
teorii a konceptil z klasického marketingu. Marketing chapeme jako proces smény
se dvéma hlavnimi aktéry. Prodejce nabizejici sluzby ¢i produkty za penize
kupujicimu s cilem realizovat prodej. Hranice klasického a politického marketingu
je velice tenka. Politicky marketing miizeme charakterizovat jako proces, pomoci
n¢hoz politické subjekty se snazi ziskat podporu od vetejnosti.

Prvné jsem se vénovala vyvoji definice politického marketingu, dale jsme
se vpraci mohli docist, jaké jsou rozdily mezi ekonomickym a politickym
marketingem. Jako posledni kapitola v této Casti se vénovala nastrojim, které se
v ramci politického marketingu vyuzivaji. Jednalo se o segmentaci, targeting,
positioning, vyzkumy politického trhu, politickou reklamu, negativni a
permanentni kampan, politickou a online komunikaci, osobni prodej, endorsement,
politické public relations a také v ramci této kapitoly byla podkapitola strana jako
znacka, ktera se vénovala budovani znacky na politickém poli.

Druha ¢ast prace se vénovala analyze hnuti ANO pied volbami v roce 2017.
Jako prvni jsem Ctenéie seznamila s politickym kontextem pied volbami. V ramci
druhé kapitoly této ¢asti jsme se seznamili s okolnostmi vzniku hnuti a také
se zakladatelem, pfedsedou a nejvyrazngj$i postavou Andrejem BabiSem, ale i
s hlavni charakteristikou. Sezndmili jsme se s marketingovym tymem hnuti, diky
kterému velkd c¢ast populace odevzdala své hlasy pravé tomuto politickému
subjektu. Na ptipravé kampané se podileli lidé, ktefi se podileli i na kampani pred
volbami 2013. Nasledujici kapitola nas provedla programovymi prioritami pro
volby do Poslanecké snémovny 2017. Ctvrta kapitola se podrobngji vénovala
marketingovym politickym néstrojim, které¢ hnuti vyuzilo. Podle prizkumt bylo
hnuti ANO favoritem u ob&ani Ceské republiky a nachézelo se v silné pozici,
protoze bylo soucasti Sobotkovi vlady a Andrej Babi§ zastaval funkci ministra

financi do doby, nez byl odvolany. Tuto funkci marketéti dokazali velmi dobie
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vyuzit, protoze Ceska republika byla ve velmi dobré finanéni kondici. Co naopak
nepiispélo k dobrému obrazu, byly medidlni kauzy spojené s osobou Andreje
Babise. Jak jsem zminila na pfipravé kampané se podilel tym, ktery na zakladé
prazkumu sestavil volebni program a strategie, kterou hnuti praktikovalo. Pro
oblibenost Andreje BabiSe mezi voli€i se hnuti soustfedilo pravé na jeho osobu,
kandidoval i jako lidr pro Stiedocesky kraj.

Pro komunikaci s voli¢i hnuti vyuzivalo socidlni sité, predevsim profil na
Facebooku Andreje Babise a oficialni profil hnuti ANO. Vyznamné pro kampan
bylo osobni setkdvani s voli€i, které dokumentovali a poté umist'ovali na socialni
sité videa a fotky. V ramci kampané byla vydana kniha Andreje Babise ,,O cem
snim, kdyz nahodou spim“, kterd se rozdavala na setkanich s voli¢i. Kniha se tak
stala dilezitym materidlem. Pro kampan byly vytvofeny volebni spoty, kde
vystupoval Andrej Babi$ a postava emotikona. Tento format jsme mohli spatfit i na
billboardech napt. s heslem ,, Dobre hospodarit a neblabolit. “. Na billboardech se
spole¢né s Andrejem BabiSem objevovali i lidfi jednotlivych kraja. Kratce pred
volbami hnuti rozeslalo tzv. ,,Smlouvu Andreje Babise s obéany Ceské republiky*,
ve které se zavazoval obCaniim, co bude ¢i nebude dé€lat, pokud se stane hlavou
vlady.

Hnuti ANO vramci kampané vyuzilo vSechny zminéné marketingové
nastroje a na velmi dobré Urovni, svédcila za to vitézstvi ve volbach v roce 2017
s velikym naskokem pted ODS, ktera se umistila na druhém miste.

V soucasné dob¢ si hnuti mezi volici vede velice dobie, stale si udrzuje cca
30% podporu. Na druhou stanu kampann a vesSkeré vystupovani je velmi
personalizované a upind se pravé na Andreje Babise, kde je otazkou, zda by hnuti i
nadale mélo uspéchy, pokud by soucasny piedseda a lidr hnuti odesel z politiky a

vénoval se pouze jeho podnikéni.
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