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Uvod

Svobodné volby a volna soutéz politickych stran jsou jednim ze zakladnich znakd skutecné
demokracie. Volby plni ulohu mechanismu, prostfednictvim kterého jsou vefejni Cinitelé
legitimni cestou dosazovani do svych funkci. Novodobé volby jsou Uzce spjaty s pfedvolebni
kampani jednotlivych politickych stran, které jsou prostiedkem, jakym se jednotlivé strany
snazi oslovit co nejvétsi pocet volic¢u a ziskat prave jejich hlasy. V moderni dobé k tspéchu
nestaci pouze samotna ideologie strany. Novodobé strany se profesionalizuji a roste diraz na
jejich marketingovou strategii.

Pro politicky marketing je charakteristickd jeho heterogennost. V této oblasti se
prolina velké mnozstvi védnich disciplin od ekonomie, marketingu az po psychologii nebo
sociologii. Politické hnuti ANO 2011bylo pted volbami velkou neznamou a nikdo nevédél, co
od ng lze odekavat.! Snad ani ti nejvétsi optimisté nevéfili v takovy wspdch v podobd
volebniho vysledku, jakého strana dosahla a to hlavné diky vyborné zvladnuté kampani, ve
které se staly dominantnimi pfedevs$im néstroje politického marketingu. Strané se tak podafilo
vstoupit do Poslanecké snémovny s velice vyraznym vysledkem. Pokracovani trendu v
profesionalizovani vedeni volebnich kampani potvrzuje i fakt, Ze ANO 2011 si najalo svétové
uznavanou americkou agenturu Penn Schoen & Berland, ktera Cerpa ze svych zkuSenosti
ziskanych behem vedeni kampani ve Spojenych statech americkych. 2

Hlavnim tématem této bakalaiské prace je analyza ¢eského politického prostiedi a s
nim souvisejiciho politického marketingu v kampanich. Cilem této prace je analyzovat
volebni kampai politického hnuti ANO 2011 ve volbach do Poslanecké snémovny v roce
2013 s ohledem na vyuZziti a aplikovani politického marketingu. Autor si je védom toho, Ze
politicky marketing je velmi obsahlé téma a je téméf nemozné se v praci zabyvat vsemi
aspekty politického marketingu z divodu omezeného rozsahu prace. Z tohoto diivodu se prace
zamétuje pouze na dil¢i aspekty. Analyza je ¢asové vymezena od vyhlaseni predc¢asnych
voleb aZz do doby jejich konani.

Autor si toto téma zvolil z nékolika duvodu. Piedné povazuje vysledek hnuti ANO
2011 ve Snémovnich volbach v roce 2013 za dostate¢né zajimavy k podrobnéjsimu pohledu

na uspésné vedenou kampan. Za druhé se aktivné spolupodilel na nékterych procesech béhem

! Déle v praci bude na politické hnuti ANO 2011 nahliZzeno jako na politickou stranu, prestoZe se jeji lidr
distancuje od pojmu politicka strana.

2 Penn Schoen & Berland (PSB) je americké firma, kterd ma své pobocky na tfech kontinentech. Specializuje se
pfedevS§im na prizkum trh a poradenstvi. PSB délala kampail napiiklad pro byvalého prezidenta USA Billa
Clintona, starostu New Yorku Michaela Bloomberga nebo stranu Tonyho Blaira.



kampané na lokalni arovni. V neposledni fad¢ autor prace povaZzuje tuto oblast ¢eské politiky
za aktualni a vhodnou pro dalsi pfipadné badani v oboru politického marketingu.

Vychozim cilem prace je analyza vyuziti nastroju politického marketingu v kampani
ANO 2011 ve volbach do Poslanecké snémovny v roce 2013. Prace se zaméfuje na konkrétni
typy nastroju a technik a klade diraz piedev§im na to, jak byly vyuzity. Prace se detailngji
zaméfuje na fenomén socialnich siti a jejich vyuziti béhem politické kampané. Cilem této

prace je nalézt odpovédi na nasledujici vyzkumné otézky:

1. VyuZivala volebni kampan hnuti ANO 2011 marketingové techniky a postupy?

2. Byla personalizace lidra hnuti hlavnim prvkem strategie v predvolebni kampani?

3. Stoji za volebnim vysledkem hnuti ANO 2011 Uspésny proces budovani znacky ANO
20117

Vyzkumné otazky budou v praci ovéfovany zkoumanim mnoha aspekti politického
marketingu s dirazem na fakta, ktera poskytne piipadova studie. Autor v praci vyuzZiva
metody deskripce i analyzy a komparativniho pfistupu, pticemz analyzuje pouze relevantni
zdroje informaci k tomuto tématu. Jako teoretickd vychodiska v této praci byla vyuZita dila
od Jennifer Lees-Marshment, Anny Matuskové, Evy Bradové a Pavla Saradina.

Tato prace je rozdélena do ¢étyf hlavnich kapitol. V prvni kapitole je teoreticky
vymezen politicky marketing a jeho specifika. Je zde porovnavan ekonomicky a politicky
marketing, pficemz je Kladen duraz na odlisnosti. Druha kapitola s ndzvem ,,Politicky kontext
pied volbami,” se zabyva situaci, béhem které byla vedena politicka kampan hnuti ANO
2011. Tteti kapitola se jmenuje ,,Analyza volebni kampané hnuti ANO 2011.“ Zde je kladen
duraz na vybrané aspekty politického marketingu. Konkrétn¢ se jednd o budovani znacky,
komunikaci, online marketing nebo kontaktni kampan. Jednotlivé prvky jsou stru¢né popsany
a jsou komparovany s jejich faktickym projevem v ptipad¢é kampané ANO 2011. V zavérecné
kapitole je analyzovan kone¢ny volebni vysledek hnuti ANO 2011.

Bakalaiska prace ¢erpa z mnoha zdroju. Vychozi prameny a literaturu Ize rozd¢lit na
tuzemské a zahrani¢ni. Z praci tuzemskych odborniku je tieba piedevsim uvést publikaci Evy
Bradové Od lokalnich mitinkii k politickému marketingu. Tato kniha patii mezi zakladni dila
v této oblasti. Z této prace jsou v praci vyuZity piedevsim marketingové techniky v modernich

volebnich kampanich a teoreticky ramec téchto procesi. DalSi vyznamnou praci je kniha
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Anny Matuskove Politicky marketing a ceské politické strany. Jeji kniha se zabyva politickym
marketingem tak, jak jej vyuzily ¢eské politické strany béhem volebni kampané. Nevyhodou
této préce je jeji neaktualnost. Vzhledem k faktu, Ze dilo pochazi z roku 2006, nereflektuje
nékteré ze soucasnych moznosti politického marketingu, které byly vyuzity béhem volebnich
kampani v roce 2013. Oblast ceského politického marketingu obohacuje i sbornik Politické
kampané, volby a politicky marketing sestaveny Pavlem Saradinem.

Mezi vyznamné zahrani¢ni odborniky, ktefi se vénuji marketingu, S jistotou patii i
Philip Kolter. Bakalaiska prace cCerpa z velké Casti pravé zjeho dél. Naptiklad publikace
Marketing podle Kotlera jak vytvdret a oviddnout nové trhy se je naprosto komplexni a
snadsazkou lze fici, Ze neopomenula téméf zadnou oblast marketingu. Nicméné jeji
nevyhodou je, Ze v nékterych piipadech se stava nepichlednou z dtivodi velkého mnoZstvi
obsazenych informaci. Mezi dalSi odborniky, ktefi se specializuji na vyzkumu politického
marketingu, patii napiiklad Stephan C. M. Henneberg, Nicholas J. O’Shaughnessy, Bruce
Newman, Pippa Norris nebo britskd politolozka Jennifer Lees-Marshment. Jejich dila patii
mezi z&kladni zdroje v oblasti politického marketingu, a proto tato prace ¢erpa pravé z nich.

Aktudlnost tématu prace piedstavuje zna¢nou vyhodu z pohledu dostupnosti
relevantnich zdroji. Proto se autor opird i o velké mnozstvi ¢lanki a komentait, které jsou
dostupné nejen v elektronicke, ale take tisténé podob¢. Dale préace vyuZiva studie, které jsou
dostupné pres informacni databaze. Pro oZiveni a pro lepSi orientaci v textu jsou vloZeny

obrazky, grafy a tabulky pfimo do textu bakalaiské prace.



1. Teoreticka cast

1.1 Vymezeni politického marketingu a jeho specifika

Co rozumime samotnym pojmem marketing? VétSina lidi se domniva, Ze je to védni obor,
ktery se zabyva pouze tim, jak pfesvédCit a prodat, ale neni tomu tak. Vysvétleni tohoto
pojmu nam umozni pochopit koncepci politického marketingu. Britska politoloZzka Jennifer
Lees-Marshment marketing definuje jako védu, ktera se zabyva tim, jak se organizace chovaji
na trhu a jak chapat a rozumét potiecbam svych zakaznikd. Zkouma komunikaci, vyvoj nebo
distribuci produkta (Lees-Marshment 2007: 10). V piipadé politického marketingu Ize termin
organizace chapat velmi Siroce. MiiZze se naptiklad jednat o politickou stranu nebo hnuti.

Politicky marketing je aplikace marketingovych nastroji a postupd politickymi
subjekty, jejimZ cilem je prosadit sviij produkt na politickém trhu.® Zakladem je koncepce
lidskych potieb, které piedstavuji pocit nedostatku (Kotler, Armstrong 2004: 31). Jako prvni
je zde ,,voli¢“. Jeho potieby jsou identifikovany podle voli¢skych vyzkumi, coz lze zjistit
napfiklad pomoci anket provedenych na cilovych skupinach. AZ poté je nasledné piijata
strategie pro rozvoj poskytovani sluzeb, kter¢é maji za cil maximalizovat hlasi
(Norris 2004: 7). Kdo chce byt uspésny, tak musi nezbytné¢ analyzovat voli¢sky trh a na
zaklad¢ zjisténych informaci vytvofti produkt, ktery je bude reflektovat. Problém vSak spociva
v tom, ze voli¢i maji ¢asto odliSné potieby a zajmy.

Za rozmachem politického marketingu, tak jak jej zname dnes, stoji n¢kolik klicovych
faktort, které se odehraly v druhé poloviné 20. stoleti a vedly k systémovym zménam
Vv politickém prostiedi. Jednim z téchto aspektu je jednoznaéné rozvoj telekomunikaénich a
informacnich technologii, kdy doslo k rozvoji hromadnych sdélovacich prosttedki. (Lacinova
2014). Toto rozsifeni moznosti vedlo k tomu, Ze domacnosti se uz nemusely spoléhat na
ziskané informace pouze ztisku, ale diky narustu poc¢tu radii a televiznich piijimaca
v domacnostech je mohli Cerpat z nich. Globalni expanze informaci ma za nasledek
racionalizaci volebniho chovani a nuti politické subjekty k vétsi aktivite.

Podoba volebnich kampani, pomoci kterych se strany snazi zaujmout a ziskat volice,
se stale méni a vyviji (Bradova, Saradin 2006a: 37). Strany museji své kampané pfimo zacilit
na vybrané voli¢ské skupiny, nicméné voli¢i k témto kampanim ¢im dal vice zaujimaji
nediveiivy postoj a svilj hlas odevzdaji takovému subjektu, ktery je dokaze nejlépe oslovit se

svym volebnim programem. (Jablonski 2006: 9).

® Vyraz produkt je potieba chapat v $irokém smyslu. V oblasti politického marketingu je jim napfiklad strana,
kandidat, vlada nebo idea.



S procesem demokratizace a zavedenim vSeobecného volebniho prava doslo
k diverzifikaci spolecnosti a rozsifeni politického trhu. Vznikaly rizné segmenty voli¢t, které
mély odli$né potieby a zajmy. Proto dosavadni zpisob komunikace s okolim jiZ nevyhovoval
podminkam a politické subjekty jej zaCaly ménit. Postupné tak marketingové postupy
zavadély téméef vSechny politické subjekty. Novodoby politicky marketing se zacal rozvijet
v druhé poloving¢ 20. stoleti na Uzemi USA, kde byl poprvé pouZit pojem ,politicky
marketing“ americkym politologem Stanleyem Kelleym, ktery se jako prvni zacal zabyvat
profesionalizaci politickych kampani na Gzemi USA ve sve studii z roku 1956 (Matuskovéa
2010: 22).*

,.Politicky marketing uZivaji politické strany po celém svété, presto jej jako obor
akademického studia doprovazel zmatek, kritika a polemiky pri snaze o jeho definici a
vymezeni*“ (Lees-Marshment 2007: 9). | pies existenci zna¢ného mnozstvi studii neni
politicky marketing zcela ucelené odvétvi. Navic je neustale v pohybu, proto Ize povazovat
dosavadni teoreticky ramec za prozatimni. Z tohoto divodu je problematické vymezit tento
koncept (Bradova 2005: 60).

Zakladnim znakem politického marketingu je interdisciplinarni povaha pfipadné
dlouhodobost. Cerpa z riznych spoledenskych odvétvi, napiiklad z psychologie, politologie,
sociologie, ekonomiky a z mnoha dalSich védnich obori. Diky této rozmanitosti ziskal tento
obor mnoho novych nastroji, jako je prazkum trhu, volebni strategie, prizkum vetejného
minéni (Matouskova 2010: 14). Dlouhodobost se projevuje piedevs§im profesionalizaci uvnitf
politickych stran a vytvareni rozhodujicich mechanismu.

Definovanim a vymezenim politického marketingu se zabyva mnoho odborniku. Patii
mezi n¢ napiiklad Bruce Newman, Dominic Wring, Stephan Henneberg nebo Jennifer Lees-
Marshment. Existuje cela fada definic tohoto pojmu. Lees-Marshment ho obecné definuje
jako pouziti nastroji, postupu a feSeni, které se uplatiuji v ekonomické sféfe do prostiedi
politiky (Lees-Marshment citovana in Kiecek 2013: 125). Newman politicky marketing
definuje jako aplikaci marketingovych principti a postuptt v politickych kampanich od
ruznych jednotlivell az po organizace. Postupy zahrnuji analyzu, vyvoj, realizaci a fizeni
strategické kampané¢, a to od kandidatt, politickych stran, vlady, lobbisti az po zajmové
skupiny, které se snazi fidit vefejnym minénim, prosazovat svou vlastni ideologii a vyhrat
volby (Newman 2001: 1). Obecné lze definovat politicky marketing jako strategickou

komunikaci politickych stran, politikii nebo jinych subjekti (napiiklad vlady), kterou se snazi

* Jedna se o studii Public relations and political power.



ptredat svou message. K osloveni dochazi prostfednictvim vybranych komunika¢nich nastroju,
které jsou zaméteny na cilové skupiny, které byly vybrany na zakladé ptfedchoziho prizkumu
politického trhu (Skolkay 2011).

V souvislosti se stale zvySujicim se vlivem politického marketingu v praxi vzbuzuje
toto téma u akademikd ¢im dal tim vétsi zajem. Jejich debaty piedstavuji vyjadieni
nejcastéjSich problémi od pirednich odbornikti z oblasti marketingu a politologie. Zatimco
marketingovi teoretici se vice zamé&fuji na stav politické marketingové teorie, politologové se
soustfedi piedev§im na, z jejich dhlu pohledu, kritizované prvky vyuZivani politickeho
marketingu (Henneberg 2004). Polemizuje se jak o pozitivnich, tak i o negativnich strankach.
Je nesporné, ze politicky marketing piiblizuje politiku vice obCaniim, snazi se informace
zjednodudovat tak, aby jim rozuméla laicka vefejnost. Casteéné i diky tomu mé tendence
obcanské spolecnosti zapojovat se do politické oblasti vzrustajici charakter.®

Ne vzdy je uzivani marketingovych postupti v politice chapano pozitivné. Objevuje se
pomérné bézna kritika prodejnich praktik, které se projevuji nejen na kvalité demokracie, ale i
na fungovani politickych stran, a to ve dvou rovinach. Smérem dovnit¥ i vii¢i vnéj§imu okoli.
Vliv marketingu, zejména pruzkumu trhu nebo orientace strany na zékaznika, se ukazuje
v politickém prosttedi jako Castecna ztrata ideologického charakteru. To ma za nésledek
situaci, ve které dochazi k vétsi mife personalizace politiky, kde se predstavitelé osobné proti
sob¢ vymezuji a vyuzivaji negativni praktiky. Strany jsou poté do zna¢né miry zavislé na této
osobé, jelikoZ politické strany nejsou schopny nabizet dlouhodobéjsi cile, poptipadé vize a

pouze se zamé&fuji na aktualni zajmy a potieby volic¢a (Eibl 2012: 323-324).

1.2 Srovnani politického a ekonomického marketingu
Cim se lisi politicky marketing od toho ekonomického? Jak jiz bylo fedeno, nelze zpochybnit,
Ze politicky marketing vychazi z marketingu ekonomického, jelikoZz mezi nimi existuje
mnoho zjevnych paralel. Stejné jako ekonomicky, tak i politicky marketing vychazi do zna¢né
miry z marketingového mixu.® Rozdil tedy neni pouze v terminech, ale i v néplni a obsahu
téchto terminti. Kazdy trh, a to at’ se jedna o ten politicky nebo hospodaisky, je specificky
svymi produkty a aktéry, proto vyZaduje pokazdé jiné procedury nebo néstroje.

Jednim z prvnich rozdil je forma produktu. V tomto pfipadé politik predstavuje

abstraktni a nehmotné zboZi, je hodnotou, ktera ztélesiiuje uréitou uroven slibu do

A7 54 % Cechu se n&jakym zpisobem zapojuje do politiky, tzn., Ze aktivni ob&ané ptevazuji nad pasivnimi

(Vlachovd, Lebeda 2006).

® Marketingovy mix piedstavuj bor nastroji — produkt distrib Tyto néstroj Znuji
govy mix predstavuje soubor nastrojii — produkt, cena, distribuce, propagace. Tyto nastroje umoznuiji

upravit nabidku podle piani cilového zakaznika (Kotler 2004: 105).
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budoucnosti, atraktivni zivotni vize nebo cokoliv, co nelze uspokojit okamzité, ale pouze
dlouhodobé a nejisté (O'Shaughnessy 2001). MatuSkovd ktomuto problému uvadi:
..V pripadé nakupu automobilu ma zdkaznik lepsi predstavu, co za penize ziskd, nez v pripadeé
volby politickeé strany, kterd nemusi spinit ocekdavani volice.** (Matuskova 2012: 20).

DalSi zcela jasna odlisnost je v cené. Ta je v piipadé politického produktu jen velmi
tézko stanovitelna. Cena za zvoleni politika je ponckud abstraktni a lze ji rozumét né€kolika
zpusoby. Muzeme ji chapat jako hodnotu volebniho listku, nebo ji Ize stanovit jako skute¢né
vynalozené prostiedky na kampan rozloZzenou na ziskané hlasy (Tamtéz: 21).

Ob¢ discipliny si jsou ziejmé nejvice podobné v propagaci. Dnes neni jiZz Zadnou
vyjimkou, Ze politické subjekty vyuzivaji reklamni aktivity jako je naptiklad podpora prodeje,
direct mail a vytvafeni publicity, jejichz smyslem a cilem je informovat trh a presvédcit o
vyhodach daného produktu (Kotler 2004: 48). Rozdil spociva vtom, Ze politik se jednak
mize propagovat sim nebo také muze osobn¢ komunikovat se svymi zakazniky. Posledni
¢asti marketingového mixu je distribuce, kterd probihd formou volebni kampané. Béhem
tohoto obdobi je hlavnim cilem kandidujiciho subjektu co nejuéinnéji oslovit volice a pfi této
prilezitosti propagovat svuj politicky program (Matuskova 2012: 21).

Nakonec je potieba zminit jesté jeden zasadni rozdil. Politicky marketing, na rozdil od
toho ekonomického, pracuje suréitou exkluzivitou a to ve dvou rovindch. Zaprvé zde
milzeme najit ur¢itou miru omezeni a to s ohledem na fakt, ze si voli¢i vybiraji svlij produkt z
limitni nabidky. Vybrat si Ize pouze z politickych subjekti, které se rozhodly kandidovat, a
zarovenl jim tato moznost byla pfiznana. Zadruhé, kazdy voli¢ disponuje pouze jedinym
hlasem, ktery muZe odevzdat vybranému kandidatovi, zatimco v ekonomickém si muze
vybrat prakticky neomezené mnozstvi produktl, protoze jeho moznost vybéru je limitovana
pouze na zaklad¢ dostatku finan¢nich prostiedki (Kubacek 2013). Oproti tomu,
v ekonomickém marketingu je nckolikanasobné vétsi konkurence, co se tyCe nabidky
produktti, a zistava jen na konzumentovi, z ¢eho a kolik si vybere.

John Quelch ktomu uvadi, Ze to neni jako v obchodé, kde si mizete koupit
kteroukoliv znatku nebo dokonce nékolik.’ Spottebitel musi zit s rozhodnutim vétSiny
(Quelch 2008).

7 John A. Quelch je profesor na Business Administration at Harvard Business School.
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Tabulka 1: Prvky ekonomického a politického marketingu

= o PRODUKT VEREJNE OSOBY, SKUPINY, POLITICKE PROJEKTY, IDEJE "
Q= CENA SPOLECENSKA PODPORA < Z
g5 — — =37
zz PROPAGACE PROPAGACN{ A PREZENTACN{ TECHNIKY K
X2 SCHOPNOST PRONIKNOUT K OBCANOVI =

DISTRIBUCE

PROSTREDNICTVIM POLITICKE KAMPANE

Zdroj: Autor na zakladé Wiszniowski 2006.

Dalsi zvlastnosti je odliSnd povaha produktd a vnimani nazoru ostatnich. Zatimco
Vv pfipadé spotiebnich produktt u konzumentu hraji dulezitou roli nejenom uzitné vlastnosti
zbozi, ale i do urc¢ité miry zkuSenosti ¢i doporuceni od osob, které jim jsou blizké, tak v
piipad¢ politického marketingu neni doporuc¢eni az tak vyznamné a nesehrava natolik
dulezitou roli, jako je tomu v piipadé ekonomického marketingu. Naopak skutecné podstatne
je, jak voli¢i osobné vnimaji produkt a jeho povést, ideové a kulturni vlastnosti, nebo jaka je
uzitnd hodnota produktu do budoucnosti ¢i vystupovani v konkurenénim prostitedi mezi
ostatnimi kandidaty (TNS AISA 2013).

1.3 Marketingové orientovana volebni kampan
Politické subjekty si uvédomuji, ze nemohou oslovit vSechny voli¢e, popiipad¢ je nelze
oslovit stejnym zpiisobem. Elektorat je na to pfili§ rozptylen a riznorody co do jejich potieb.
Efektivnéjsi je vybér pouze casti trhu, Kterou lze uspokojit nejlépe. Pro tento piipad je
vyuZivan cileny marketing (Kotler et al. 2007: 457).°

Marketingové orientovana kampan je vybudovana na zakladé Ctyf procest. Prvnim
z nich je segmentace. Pti ni dochazi k rozde¢leni voli¢t do jednotlivych homogennich skupin
podle obecnych a zvlastnich kritérii (Wiszniowski 2006: 22). Kvalitni segmentace vychazi z
analyzy dat, které poskytuje prizkum trhu zjistujici, ktefi z voli¢h podpoii, respektive
nepodpofi daného kandidata a taktéz ke zjisténi, ktery segment lze efektivné k podpote

presvédcit. Prizkum muze byt uzite¢ny i z hlediska poznatkd, které napomohou k nastaveni

® Naptiklad podle priizkumu spolecnosti TNS AISA pro Ceskou televizi uvedlo 86 % respondentd, Ze se pii
volbé rozhoduji na zdkladé poctivosti a moralky kandidat (TNS AISA 2013).

® Trzni marketing identifikuje trzni segmenty, na zékladé kterych se pfipravi marketingovy mix a produkty jim
na miru (Kotler et al. 2007: 457).
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efektivni komunikace (Lees-Marshment 2007: 14). Diky témto informacim lze snaze nalézt
spoleéné charakteristiky cilovych skupin.

Po procesu segmentace nasleduje zacileni, jehoZ projevy je mozné pozorovat na vSech
Castech kampané od letakd, billboardt, aZ po samotny program kandidata (Kralikova 2012:
114). Béhem tohoto procesu maji nezastupitelnou roli prizkumy. Diky nim strana ziska
dulezité informace a na zakladé nich se rozhodne, na které a kolik ze segmenti se zaméfi.
Bruce Newman Kk targetingu uvadi, Ze je potieba co nejlépe poznat rozdily mezi kandidatem a
jeho rivaly. To zjistime pomoci SWOT analyzy aplikované na vlastni subjekt a
protikandidatech (TamtéZ: 112)."° Na zakladg vyhodnoceni ziskanych informaci je vybréan
nejvhodnéjsi zptsob pro vedeni soutéze a jsou vytvaieny veSskeré materialy pro jeji vedeni.

Po skonéeni faze zacileni nésleduje umisténi. ,,Umisténi nespociva vtom, cO
S produktem déldte. Positioning spociva v tom, o S nim deélate v mysli pripadného zdkaznika.
To znamend, Ze umistite produkt v myslich potencidlnich zakazniki* (Kotler et al. 2007: 504).
Politicky subjekt je umistén do co nejvyhodngjsi pozice a diky tomu se zaméfi na piesné
vyty¢ené skupiny (Wiszniowski 2006: 22). Pocet segmenti, na které bude kampan cilena,
musi zohlednovat jak dostupné zdroje, tak i ucinnost a efektivitu (Kotler et al. 2007: 484).
Z analyz kampani vyplyva, Ze srozumitelnost politickych tmysli a jasnost politického
programu je kli¢ova (CSSD 2008)."! Tyto &nnosti v koneéné podob& vedou k vytvoreni

vhodneého a atraktivniho obrazu, ktery napliiuje oéekavani volica.

Y SWOT analyza je bliZe specifikovana dale v praci.
" Naptiklad z analyzy CSSD ,, Analyza vysledkii krajskych voleb v roce 2008 “.
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2. Politicky kontext pired volbami

Vitézem voleb do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky v roce 2010 se stala
CSSD s volebnim ziskem 22,09 %. Tento vysledek strané vynesl 56 mandaté. Nicméné
nestacil k tomu, aby sociélni demokraté sestavili parlamentni vétsinu, 0 kterou by se opirala
ptipadna vlada. Znamenalo to, Ze strana byla nucena byt v opozici vici vzeslé vladni koalici
ODS, TOP 09 a VV.

Priority premiéra Petra Necase a celé vlady byly rozpoctova odpovédnost a boj proti
korupci. Kabinet se snazil skute¢né napliovat vladni program, avsak mnohdy spojena
opatieni a zplsoby feSeni danych problémd znamenaly znacnou nevili spolecnosti a
vyvolavaly negativni reakce vici vladni koalici (Ceskéa televize 2013). V1adé v otazce
popularity uskodilo také to, Ze béhem jejiho trvani média informovala o znaéném mnozstvi
skandalti a politickych krizi mezi koali¢énimi partnery. Posledni z nich nakonec vyustila
v podani demise piedsedy vlady Necase do rukou prezidenta republiky MiloSe Zemana.

Politické subjekty se nachazely ve skute¢né hluboké krizi a vytvofeni nové vlady za
téchto podminek by bylo podle prezidenta komplikované. Rozhodl se proto pro vytvoieni tzv.
ufednické vlady. Sestavenim nového kabinetu povéril Jifiho Rusnoka. Parlamentni strany
nesly Zemaniv krok velmi nelibé a rozhodly se, Zze pii hlasovani o davéfe vladé
Rusnokuv kabinet nepodpoti. Tento postup strany skute¢né dodrzely a nova vlada diavéru
neziskala, vladla bez ni (Spévackova, Masopustova, Dvoirakova 2013). S tim samoziejmé
politické strany nesouhlasily a odsoudily prezidentuv krok nepovéfit nékoho dalsiho pokusem
o vytvoreni nové vlady, ktera by davéru ziskala.

Vznikld situace nakonec eskalovala v hlasovani o rozpusténi Poslanecké snémovny,
které se uskutecnilo 20. 8. 2013 (PSP 2013). Pro navrh hlasovalo 140 poslanct a rozpusténi
Poslanecké snémovny a tedy k vyhlaseni ptedC¢asnych voleb jiz nic nebranilo. Prezident
Zeman stanovil datum konani voleb na 25. a 26. ¥jna 2013 (Ceska televize 2013).
fakt, Ze se bud’ nachazely v krizi (VV) nebo nemély dostate¢ny ¢asovy prostor k vybudovani
své znacky (Usvit piimé demokracie Tomia Okamury, ANO 2011) & prostor k vylepdeni
svého image mezi voli¢i (ODS).** Naopak vznikla situace nabizela velmi zajimavou
ptilezitost k dobrému vysledku levicovym strandm a nové vzniklym subjektim. VétSina
volicl byla nespokojena s piedchozi pravicovou vladou, ktera zvysila daitovou zatéz obc¢ant,

coz vedlo k poklesu Urovné podstatné casti obyvatelstva (Lidovky 2013). Dulezité je také

12 y&ci vetejné se rozhodly nekandidovat ve volbach do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky.
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neopomenout fakt, Ze ¢eska ekonomika béhem piedchozi vlady bud’ stagnovala, anebo mirné
rostla. Z tohoto diivodu byly pro voli¢e atraktivni levicové subjekty, zejména CSSD, ktera
nabizela socialni jistoty a prosperitu zemé (Zelenka 2013). Nové kandidujici subjekty mély
moznost oslovit pomémé velky segment protestnich voli¢l, ktefi nebyli spokojeni se

soucasnymi stranami a chtéli docilit obmény politickych elit.
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3. Analyza volebni kampané hnuti ANO 2011
3.1 Hnuti ANO 2011

Pro lepsi orientaci v analyze je vhodné uvést stru¢nou historiit ANO 2011 a pfipomenout si
politické a ekonomické podminky, za jakych probihala kampani hnuti ANO 2011
v pfed¢asnych volbach konanych v roce 2013.

ANO 2011 se nikdy neztéastnilo voleb do Poslanecké snémovny Ceské republiky,
nicméné se nejednalo o naprosto novy politicky subjekt, jak bylo Casto prezentovano. Nazev
hnuti vychazi z pocate¢nich pismen iniciativy Akce nespokojenych obéani ANO 2011 (ANO,
bude lip — Historie ANO). ANO 2011 zalozil Andrej Babi$ na podzim roku 2011, puvodné
jako obcanské sdruzeni, které nemelo ambice se pfimo angazovat v politice. V fijnu 2011
jesté Babi$ tvrdil nasledujici: ,,Nevérim uz na vznik nové strany, ktera by se postavila
existenci na boji proti korupci a vyhrala ve volbach — tohle dokonale zdiskreditovaly Véci
verejné a volici na to podruhé neskoci. “ (ElidSova, Maly 2013).

Svij nazor ovsem pichodnotil a ANO 2011 zazadalo o registraci u ministerstva vnitra
jako politické hnuti, kterym se kvétnu 2012 skute¢né stalo. Ackoliv ANO 2011 napliuje
znaky strany, zaklada si na tom, Ze je hnutim a nikoliv stranou.™® Napiiklad na svém
youtubovém profilu uvadi ,,Jsme hnuti ANO. Na rozdil o klasickych stran, které na své volice
vzdy po volbach zapomenou, my jsme Vam dali slib. Budeme Vas informovat o tom, co
delame, a predstavime Viam nase dalsi kroky.** (ANO, bude lip — Youtube 2013).

ANO 2011 kandidovalo v senatnich volbach 2012, ale Zadny z jejich kandidata se do
Senétu Parlamentu Ceské republiky nebyl zvolen. Dal$i moznost méla strana ve volbach do
Poslanecké snémovny, které se podle piivodniho terminu mély konat v roce 2014. Z tohoto
davodu doslo k masivnim zménam v hnuti. Byl vytvofen realizatni tym strany a doslo
k pomérn¢ velkému ,,rebrandingu®. Dalsi zmény se odehraly ve vedeni strany, kde také doslo

k personélni obméné (Braun 2013).

3.2 Volebni kampan hnuti ANO 2011
Vedeni strany si uvédomovalo diilezitost kampan¢, a proto si najalo externi spole¢nosti, které
mély jediny cil, a to vytvofit rozsahlou kampan a pfedstavit novy subjekt véetné novych tvafi.

Na zacatek srpna 2013 byla naplanovana piedstavovaci kampan. Ta obsahovala predevsim

B3V této souvislosti je velmi Easto pouzivana ,,minimalni“ definice od Giovanniho Sartoriho. Ten politickou
stranu definuje jako politickou skupinu, ktera se G¢astni voleb a jeZ je schopna jejich prostiednictvim dosadit své
kandidaty do vefejnych ufadt (Sartori, 2005: 64). Z Eeskych autorii se této problematice vénuje napiiklad
Miroslav Novék nebo Maxmilian Strmiska.
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billboardy a jinou outdoorovou formu reklamy. Kampan skute¢né v srpnu odstartovala, avSak
diky vyhlaseni pfedc¢asnych voleb se zménila ,,v horkou kampan* (Braun 2013).

Strana si najala na kampan americkou poradenskou firmu PSB a ¢eskou spolecnost
Campaigns.cz (Sidlova 2013). PSB neni z4dnym novackem v ¢eském politickém prostiedi.
PSB Senior Vice President Alex Braun vedl v roce 2006 velmi usp&snou kampan CSSD, diky
které volby vyhréla. Hlavni volebni tym se sklddal kromé& Brauna, ktery urcoval z&kladni
strategii kampan¢, také z $éfa volebni kampané Petra Topinky, jenZ m¢l na starost vn&jsi
komunikaci. V online komunikaci pusobil Marek Prchal, ktery se vénoval piedev§im
socialnim sitim. Dilezitym ¢lenem tymu byla i Anna MatuSkova, ktera pfipravovala strategii
a medialni tréninky (Novotny 2013).

Kdyz v kvétnu 2013 zacala strana planovat svou strategii, byla prakticky neznama a
pruzkumy vefejného minéni ukazovaly, ze neziska téméi zddnou podporu. O pét mésicu
pozdéji strana ziskala témét Ctvrtinu vSech kiesel v Poslanecké snémovné, takze nejenom ze
svym vysledkem piedcila etablované strany, ale piekrocila i sva vlastni o¢ekavani. Sam Babis
prohlésil, Ze by ho nikdy nenapadlo, Ze ANO 2011 doséhne takového vysledku (PSB 2013).
Pfi sumarizaci voleb svétovymi médii jsme se mohli setkat s podivem nad vysledkem voleb,
jelikoz se strana vynofila odnikud, jak uvedl denik Agence France-Press. Televize BBC hnuti
dokonce oznacila za skute¢ného vitéze voleb.

VyhlaSeni pfed¢asnych voleb na 25. a 26. fijna 2013 ptedstavovalo na jedné stran¢ pro
ANO 2011 ur¢itou vyhodu oproti ostatnim politickym subjektim. Hnuti si uvédomovalo jiz
dfive, Ze neni ve srovnani s ostatnimi etablovanymi stranami pfili§ v podvédomi volicu.
Z tohoto divodu ANO 2011 mélo pfipravenu piedstavovaci formu kampané, jejimz cilem
bylo zviditelnit se (Braun 2013). Tato kampan zadala uZ na po&atku srpna, kdy po Ceské
republice viselo ptes 700 billboarda a 300 citylightt (Kopecky 2013).

Na druhou stranu se logicky zkratil ¢as, béhem kterého hnuti mélo moznost pracovat
na své propagaci. Objevily se zde i jiné problémy. Kromé¢ toho, Ze ANO 2011 nemé¢lo fadnym
zpusobem vypracovany volebni program a béhem pribéhu voleb ho ménilo, nevyjasnéna byla
i pozice volebniho manazera (Pokorny 2013). Oficialné byl hlavnim stratégem celé kampané
Braun, ktery fidil vSechny jeji aspekty, véetné celkové strategie, zasilani zprav a komunikace
nebo organizace (PSB 2014). AvsSak tato pozice se Casto vyrazné¢ piekryvala, zvlast
markantni to bylo v uvodni fazi kampané (Kralova 2014: 34).

ANO 2011 disponovalo oproti ostatnim politickym strandm S$t€drym rozpoctem. Na
pocatku voleb predpokladalo naklady na kampan okolo 40 miliond korun. Podle hnuti se

konecna ¢astka, i k pfekvapeni samotného BabiSe, vySplhala na necelych 144 miliont korun.
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Hnuti utratilo jesté pied zacatkem voleb vice nez 25 miliona korun, coz je vySe rozpoctu,

kterym n&které strany nedisponovaly ani na celou kampaii.*

Tabulka 2: N&klady na provoz hnuti za rok 2013

4

Cinnost Stav k 31. 8. 2013 |Stav k 30.9. 2013 | Stav k 31. 10. 2013
Billboardy 199497290 K¢ | 11 810 717,70 K¢ 21251 015,55 K¢
Reklamy 2126 214,83 K& | 18 193 760,60 K¢ 62 542 135,00 K¢

Pravni a auditorské sluzby

1720 873,00 K&

1765 760,00 K¢

Sluzby online, web, foto,
design, grafickeé navrhy

2 156 968,00 K¢

3099 896,00 K¢&

Vyzkum, analyzy, poradenské
sluzby, marketing

7090 756,00 K&

11 333 823,00 K¢

29 275 194,42 K&

Z.ajisténi meetingu

42 349,00 K¢

2085372,33 K¢

6611 629,44 K¢&

Reklamni predméty

1 585 748,00 K&

2 582 028,00 K¢

3979 506,12 K¢

Administrativni zazemi

7 785 635,10 K&

13 596 696,25 K¢

19 963 560,43 K¢

Celkem naklady

24 503 516,83 K¢

64 468 053,88 K¢

143 623 040,96 K¢

Zdroj: Autor na zakladé dat z oficidlnich webovych stranek www.anobudelip.cz.

Hnuti od samotného zacatku vyuzivalo a vychazelo z rozsédhlych prizkumu vetejného
minéni focus groups nebo testi vizuald, za které utratilo témek 29 milioni K&. *° Diky témto
informacim védélo zcela ptesné, na jakeé skupiny potencionalnich voli¢i kampan cilit.
Kdybychom hledali typického wvolice, jen stézi bychom ho nalezli. Podle pruzkumu
STEM/MARK a Median ANO 2011 nalezlo své voli¢e napii¢ celou spole¢nosti, a to vzhledem
k faktu, Ze mezi lidmi, ktefi stranu volili, zddna skupina vyrazné neptevazovala. Hnuti
dokézalo také oslovit volice, ktefi v minulych volbach nevolili. Z hlediska vzdélani mélo
ANO 2011 vyrovnanou podporu. Nejmarkantné&jsi rozdil v podpoie byl z hlediska pracovniho
postaveni, kde ziskalo nejvétsi podil mezi podnikateli (Tyden 2013a).

Kampan, kterou vedlo hnuti, byla hodnocena velmi kladné, coz dokladd prizkum
spole¢nosti TNS AISA, ve kterem 24% dotazanych uvedlo, ze je ptedvolebni kampan ANO
2011 zaujala.

Y Napriklad strana Zelenych disponovala rozpocet bezmala 12 milionti korun nebo hnuti Usvit pfimé
demokracie Tomia Okamury 15 miliond K¢ (Transparentni volby 2013).

> Focus groups je kvalitativni vyzkumna metoda. Zpravidla se jedna o moderovanou diskuzi 6ti -10ti u¢astniki.
Jako jedna z mala metod dokaze ziskat data i interakce mezi jednotlivymi participanty (Institut politického
marketingu 2013b).
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Obr. 1: Atraktivita predvolebnich kampani

Otazka: Predvolebni kampané kterych politickych stran nebo hnuti Vas osobné zaujaly? Uvedte, prosime
maximalné tfi strany nebo hnuti. (Oteviena otazka)

ANO 2011

CSSD - Ceska strana socialné demokraticka
TOP 09

KSCM - Komunisticka strana Cech a Moravy
Usvit ptimé demokracie Tomia Okamury
ODS - Obcfanska demokraticka strana

SPOZ - Strana prav ob&an-Zemanovci

Zadna ho(ji)nezaujala
zadnou kampan nezaznamenal(a)

nevi

0% 10% 20% 30% 40% 50%

pozn. odpovédi pod 5% nejsou zobrazeny)

-

Zdroj: TNS AISA 2013.

Mezi dalsi ukazatele tispéSnosti volebni kampané 1ze zatradit volebni zisk. Ten svédci o
tom, jak uspésné byla celkové kampan vedena. V piedCasnych volbach 2013 ANO 2011
doséhlo vyborného vysledku. V historii Ceské republiky se nestalo, aby novy politicky
subjekt ziskal téméF milion hlasti a dosahl vitdzstvi ve &tyfech krajich.'® Celkové ANO 2011
ziskalo 18,65 % hlasti a skoncilo druhé. Tento volebni zisk jim zajistil dohromady 47

mandata v Poslanecké snémovné Parlamentu CR.

3.2.1 SWOT analyza ANO 2011

Né&zev této analyzy vznikl z po¢ateénich pismen oblasti, na které se zamétuje. Jedna se o silné
stranky (strengths), slabé stranky (weaknesses), piilezitosti (opportunities) a hrozby (threats).
Analyza SWOT je zaloZena na auditu trhu a jeji uziteCnost spoc¢iva v hodnoceni stranek ve
srovnani s konkurenci. Neméla by opomenout ani stanoveni $anci a hrozeb, které mohou
subjekt ohrozit. (Kotler et. al. 2007: 112) Silné a slabé stranky jsou zavislé na vlastnich
zdrojich. Sance a hrozby jsou velmi Uzce spjaty s politickymi, ekonomickymi nebo

spolecenskymi podminkami a potencionalnimi konkurenty (Cichosz 2006: 61-62).

16 ANO 2011 vyhralo ve volbach do PS 2013 v Usteckém, Libereckém, Kralovéhradeckém a Stfedodeském kraji.
19



Tabulka 3: SWOT ANALYZzA HNUTI ANO 2011

Silné stranky Nové tvafe Fmanl:m ZdI;OJe na Prlpraven?st
ampan kampané
. Nedokoncena . N Nezkusenost s
Slabé stranky struktura Slabé podvédomi volbami
PrileZitosti Krize v CSSDaODS |  Protestni voligi Socidlni sit&
Hrozby Skandalizace lidra Podnikani lidra Neduve?a konovym
subjektim

Zdroj: Autor.

Autor vybral ke kazdé oblasti téi aspekty, které byly v kampani dle jeho néazoru
klicové. Mezi silné stranky, které pomohly posilovat pozici na politickém trhu, patfil
bezesporu vysoky rozpocet na vedeni volebni kampan¢. Diky nému mohlo hnuti financovat
skute¢né masivni propagaci, a to jesté diive, nez byl naplanovan pivodni termin voleb. Velmi
dilezité byly i nové tvafe na politické scéné. Jako nové medidlni tvate ANO 2011
prezentovalo zakladatele a lidra hnuti BabiSe, herce a byvalého diplomata Martina
Stropnického, novinare Martina Komarka, byvalou ministryni Véru Jourovou a v neposledni
fad¢ také byvalého eurokomisare Pavla Telicku. Tito lidii se snazili pfesvéd¢it volice, Ze lze
zménit Ceskou politiku at’ uz tim, ze do politiky vstoupi uspésni lidé, ¢i tak, Ze odstrani
klientelistické mechanismy a struktury v politice.

Naopak mezi slabé stranky hnuti patfila na zacatku jeho nedokon¢ena struktura, ktera
v n¢kterych situacich zpusobovala zmatek v rozhodovani a organizaci kampang, ovsem
v prub¢hu kampané samotné se nedostatek odstranil. DalSim problémem byl podle samotného
stratéga kampané Brauna fakt, Ze priizkumy vetfejného minéni ukazovaly nizké povédomi
potencionalnich volicl o stran¢ jako takové. Pfi této analyze vychézel z logického uzusu, ze
¢im vice ANO 2011 bude v podvédomi voli¢u, tim vice strané porostou preference (Braun
2013). V neposledni fadé lze jako nevyhodu také oznacit nezkusenost s parlamentnimi
volbami viibec. Tato situace byla ¢aste¢né kompenzovana najmutim externich firem, nicméné
je tfeba poznamenat, ze nckteti z lidra strany neméli dostate¢né zkuSenosti z medidlniho

prostoru a tudiz se neuméli spravné prezentovat.
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Z hlediska konani kampané¢ ANO 2011 se ptedcasné volby uskutecnily ve vhodné
dobé, jelikoz nabizely zajimavé prilezitosti. ,,Kampan Se trefila do obdobi, kdy trpi tradicni
strany ODS a CSSD velkou vnitini rozhddanosti** (Tyden 2013a). A diky tomu mohlo snaze
oslovit voli¢e pravé téchto stran, coz Se pozd&ji skutecné potvrdilo. O tom, jak velkou
prilezitost maji nové strany uspét, se zabyvaly i zahrani¢ni deniky. Napftiklad denik Die Welt
uvedl, ze ,,podle nedavnych predvolebnich priizkumii mohou nova apoliticka uskupeni ziskat
az polovinu hlasi ceskych volicu* (Kubicova 2013). Dalsi velkou ptilezitosti byly pro hnuti
socialni sit€. Z dostupnych prizkumt vychazelo, ze potencialni voli¢i hnuti jsou na socidlnich
sitich zastoupeni ve vétsi mife, nez je obvyklé u bézné populace (Braun 2013). Proto bylo
velmi dulezité se na socialni sité¢ zaméfit.

Na druhou stranu ANO 2011 ohrozovaly nékteré zalezitosti ve vztahu k lidrovi strany
a predchozi nepfijemna zkuSenost vefejnosti s novymi politickymi subjekty. Kolem BabiSe se
v médiich objevilo mnoho spekulaci a to at’ uz realnych ¢i nerealnych, nicméné faktem bylo,
Ze hnuti velmi ohroZovaly. V médiich byl nejednou oznacovan jako novy Silvio Berlusconi.
Probirana byla i udajnd BabiSova spoluprace s StB nebo jeho podnikatelské aktivity. Nékteré
konkuren¢ni subjekty vzbuzovaly obavy u voli¢d tim zptsobem, Ze Babi$S bude zneuZivat
svého postaveni pro sviij byznys. Napiiklad CSSD varovala voli¢e pred projektem ANO
2011, protoze predpoklada, Ze skonc¢i podobné jako Véci vetejné, které se profilovaly takika

identickym zpusobem (EuroZpravy 2013b).

3.3 Proces budovani znacky
Jednim z nejdulezitéjSich procestt v marketingu je vytvareni znacky, udrZeni ji na trhu a
zvySovani jeji prestize. Znacka byva vyjadiena jménem, znakem ¢i symbolem, popiipadé
kombinaci vSech uvedenych prvkia. Smyslem znacky je kromé diferenciace od konkurence i
vytvoieni snadné identifikace produktu. V tomto ohledu znacka usnadiiuje vybér spotiebitele
mezi konkurenci a zaroven vypovida o kvalité produktu (Kotler, Armstrong 2004: 396-397).
Proces budovani znacky je ¢asto velmi ndkladny. Vyc¢lenéna suma proto mnohdy piedstavuje
zna¢nou ¢ast rozpoctu.

ANO 2011 jesté pied volbami podstoupilo vyrazny rebranding. V dubnu 2013,

s ptichodem nového idea makera Marka Prchala, zménilo logo. Doslo k odstranéni nejenom

letopoctu 2011, ale i vykii¢niku. Naopak logo bylo nové obohaceno o ,,politické hnuti*.
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Sam Prchal ktomu uvedl: ,, Prizkumy nam ukdzaly, Ze Sikmo umistény vykricnik
vypada sice dobre, pokud je logo samotné, ale pri pouziti na vizudalu vypada paradoxné méné
vyrazné, i kdyz ma slovo ANO zvyraznovat. Tak jsme se ho zbavili, protoze logo chceme

maximalné vyrazné. ** (Brassanyova 2013).

Obr. 2: Logo ANO 2011!

AKCE
NESPOKOJENYCH
201 1 OBCANU

Zdroj: Archiv autora.

ANO 2011 v ramci procesu rebrandingu na zacatku srpna spustilo provoz novych
webovych stranek a zaroven zménilo nazev svého profilu na Facebooku. Tiskova mluvci
Radka Burgetova k tomu uvedla: ,, Stary web i design uz nevyhovoval potiebam hnuti. Novy
web je Cisty, vzdusny, predstavuje tvare a myslenky hnuti a je samoziejmé piné prizpusoben
pro mobilni zarizeni. Zmenila se i adresa stranek, které nyni bézi na doméné
www.anobudelip.cz a stejné jméno ma nyni i fanouSkovska stranka hnuti ANO na
Facebooku.*

(Prvni zpravy 2013).

Bé&hem budovani znacky do ni byl integrovan pozitivni pfistup. V tomto duchu bylo
logo doplnéno o slogan ,,bude lip*, od kterého tviirci ¢ekali, Ze by mohl byt jednim z klict
k uspéchu. Hnuti pouzivalo i jiné slogany v pozitivnim smyslu. Napiiklad ANO, mdm té rad.,

ANO, chci te. a podobné.
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Obr. 3: Nové logo ANO 2011.

BUDE
LIP

POLITICKE HNUTI

Zdroj: Archiv autora.

Soucasti politické znacky hnuti byla i snaha zaclenit lidra BabiSe. Jeho osobnost
piedstavovala pro reklamni tvlirce nepifebernou zasobarnou myslenek a napadt (Novak 2013).
Na zacatku, kdyz jest¢ znacka prakticky neexistovala. Proto z pocatku byla predev§im o
lidrovi. To dokazuje napiiklad fakt, Ze na zacatku zaii ¢eské domacnosti zaplavilo skoro Ctyfi
miliont dopisu od lidra BabiSe. Z nasledujicich prizkumi vefejného minéni vyslo, Ze tento
krok skute¢né¢ velmi pomohl vybudovat znaCku, ktera v pocateéni fazi byla zaloZena na
lidrovi. Stratég Braun se domnival, Ze s postupem ¢asu se znacka presune od BabiSe vice ke
strané. (Braun 2013). To se udalo, ale nikterak vyrazné, a proto osobnost Babise zlstala
klicova a byla nadale centralni slozkou kampané.

Poté, co ANO 2011 m¢lo vytvoienou novou znacku, kandidatky a program, bylo nutné
jej zviditelnit. Strategie byla jednoduchd, protoze na zaklad¢ prizkumu trhu hnuti védélo, ze
neni v podvédomi voli¢a. Cim vice lidé je bude znat, tim vice jich bude volit. Proto hlavni
duraz kampané leZel pfedevsim na propagaci. Jak jiz bylo zminéno, v srpnu hnuti odstartovalo
masivni billboardovou kampan, nicméné to nebylo vSe. Na pocatku zati ¢eské domacnosti
zaplavily dopisy od BabiSe, ve kterych se obcané mohli dozvédét o hnuti, ¢eho chce
dosahnout a pro¢ by jej lidé méli volit (Vyzva ANO 2011).

Tyto dva nastroje byly klicové pfi budovani znacky a to predev§im v pocatecni fazi.
Poté jiZz strana upeviiovala své postaveni at’ uz pomoci kontaktni kampané, listening tour po

Ceské republice, inzerce nebo pomoci sociélnich siti.
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3.4 Politicka komunikace hnuti ANO 2011

Politika a komunikace jsou dva pojmy, které k sobé neoddélitelné patii. Vymezeni politické
komunikace je velmi problematické. V soucasnosti neexistuje Zadna vSeobecné uznavana
definice, piestoze se o ni jiZz pokouSelo mnoho teoretikii. Obecné lze fici, Zze se jedna o
ucelnou komunikaci o politice, kterd zahrnuje jakoukoliv komunikaci od politiki a aktéra
angazovanych v politice, adresované voli¢im nebo novinaiam (Petrova 2012: 254).

V oblasti politické komunikace je zkoumana zejména G¢innost jednotlivych procesu, a
to at’ se jedna o vztahy s vefejnosti (public relations), vztahy s médii (media relations),
vytvareni image (image making) nebo krizové komunikace (Kasl Kollmanova 2012: 24). Je
potfeba fici, Ze v posledni dobé tato oblast pro§la znacnou proménou, a to piedevSim
Z divodu méniciho se komunikacniho prostiedi.

Hlavni vyznam politické komunikace spociva v ovliviliovani a pfesvédceni vetejnosti,
v tomto piipadé voli¢u. Kazdy voli¢ je original, a proto nelze pouZzivat pouze jeden
komunikaéni kanal na vSechny, protoze troven pusobeni se 1isi piipad od pfipadu. Nicméné
hlavnim zamérem je pusobit na piijemce sdéleni (Petrova 2012: 255).

Politickd komunikace piredstavuje jednu =z nejnékladnéjSich polozek v rozpoctu.
Existuje skute¢né¢ mnoho zptisobi, jak §itit své sdéleni. Napiiklad pomoci medii, kdy mtzeme
pouzit noviny, televizi, direct mail, rozhlas, Casopisy, venkovni reklamu nebo on-line
reklamu, blogy, videokanaly, socialni sit¢ nebo debaty (Kotler, Armstrong 2004: 630).
Nicmén¢ pired vybérem spravného typu média je dulezité zvazit jejich jednotlivé vyhody a

nevyhody.

3.4.1 Politicka reklama a jeji formy

Reklama je alfou i omegou novodobych volebnich kampani. Je to prostiedek, skrze ktery lze
masove¢ informovat, propagovat nebo ovliviiovat vetejné mysleni. Reklamu Ize definovat i
jako prostor v médiich vy¢lenény za Uplatu, do kterého jiZz nezasahuji Zadné jiné subjekty
(Gregor 2012: 178). Obsah reklamy vytvaii jen subjekt, ktery ji zakoupil.

Existuje skute¢né Siroka a pestra Skala druht reklam od tradi¢ni tiskoveé az po moderni
kybernetické. Avsak oproti USA, kde jsou dovoleny komeréni spoty, v Ceské republice neni
povolena komer¢ni politicka reklama (Lebedova 2013: 49). Z tohoto divodu ¢eské politické
strany a hnuti pfiSly o velmi efektivni nastroj v boji 0 volice. ANO 2011 mé&lo na reklamni
prostiedky vy¢lenénu zna¢nou ¢ast svého rozpoétu. Celkové do reklamy béhem trvani volebni
kampan¢ hnuti investovalo vice nez 90 miliont korun, a to zejména do rtiznych forem reklam.

Podle rozpoctu, uvedeného na webovych strankdch hnuti, naklady na samotnou reklamu
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dosahovaly castky pies 62 milionu. Nicméné ze zjisténych informaci nelze vy¢ist, co vSe do
této kategorie spada. Dalsi vyznamna Castka byla vynalozena na billboardy, za které hnuti

zaplatilo pfes 21 miliénd korun. Za propagacni materialy zaplatilo témét 4 miliony korun.

Billboardy

Jak jiz je v Ceské republice zvykem, 7adna predvolebni kampaii se neobejde bez
billboardd. Tvafe lidrdl stran na nas shlizeji jesté dlouho po volbach. Uginek této formy
reklamy je diskutabilni, pfestoze se jedna o jednu z nejnakladnéjSich polozek rozpoctu. Ani
béhem této zkracené kampané tomu nebylo jinak, a ackoliv strany musely shanét reklamni
plochy docela v ¢asovém presu, byl poéet vylepenych billboardt opét znaény. Jejich cilem je
zaujmout a oslovit volice, a to i1 pfestoze se volebni kampané ¢im dal tim vice pfesouvaji na
internet, Gast obyvatel stdle nema piistup na n&j.'” Za nevyhodu billboardi lze povazovat fakt,
7e je nelze konkrétné zaméfit na vyty¢enou skupinu obyvatel. Naopak jejich vyhodou je velka
piehlednost diky svému umisténi a mnohem mensi riziko devastace takovéto reklamy,
flexibilita a nizk& konkurence (Kotler 2004: 653). Efektivita billboardové reklamy je zavisla
od poctu, délce vyobrazeni, kreativity aZ po samotné umisténi.

ANO 2011 si bylo védomo svého handicapu oproti jinym politickym stranam, malé
nebo témei zadné podvédomi mezi voli¢i bylo hlavnim divodem, pro¢ strana pldnovala
spustit billboardovou kampan piedc¢asné oproti fadnému terminu voleb, a to jiz v srpnu 2013.
Kdyz prezident Milo§ Zeman vyhlasil pfedCasné volby, bylo jiz ANO 2011 logicky na
kampan z velké ¢asti oproti své konkurenci ptipraveno (Braun 2013). Na pocatku zafi byla
skute¢né zahajena pomérné masivni billboardova kampan. ,,0d srpna nam po celé republice
visi 700 billboardit a 50 bigboardu, k tomu zhruba 300 citylightii, “ sdelila iDNES.cz mluvci
hnuti ANO Radka Burketova* (Kopecky 2013). ANO 2011 tak diky tomu ziskalo

nejlukrativnéj$i mista praveé proto tento druh reklamy.

" podle CSU mélo v roce 2010 piistup na internet 51% obyvatel CR (CSU 2010).
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Obr. 4: Ukézka billboardu ANO 2011.
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Zdroj: Archiv autora.

ANO 2011 zvolilo pro své billboardy bily podklad, ktery mél symbolizovat jakousi
Cistotu hnuti v kontrastu se stranami, které méli problémy s korupci. Neformalni styl byl
doplnény zpocatku o fotografii lidra Andreje BabiSe. To bylo dle marketingovych expertt
vyhradnim specifikem celé kampané (Hubertova 2013). Pozdé&ji se zacaly objevovat i dalsi
osobnosti z této strany, jelikoz ANO 2011 chtélo dokazat, Ze neni stranou pouze jednoho
muze (Braun 2013). Billboardy byly doplnéné o jednoducha hesla ,,Nejsme jako politici,
makame,** ,,Umime dat lidem préaci.* nebo ,, Aby se za nds déti nestydély.

Podle manazera volebni kampané Alexe Brauna nebyly billboardy nijak cilené
umist'ovany, protoze to ani prakticky nejde. Jedinym zptusobem jak cilit kampan bylo to, Ze
do ekonomicky slabsich regiond, jako jsou napfiklad ty severni, byly umistény slogany

s durazem na tvorbu novych pracovnich mist (Braun 2013).

Propagacni materialy

K a¢elim reklamy se pouZivaji kromé inzerce nebo billboardt i rizné propagacni
predméty, které pIni tuto roli, ale mnohem méné nasilnou formou. Jejich vyhoda spoéiva
v tom, Ze spotiebitel sam citi potiebu ziskat tento predmét. ANO 2011 mélo vytvorenou
znacnou c¢ast takovychto materiali. Kromé klasickych letaki, placek, propisek, joj nebo
balonkti mé¢lo hnuti oproti nékterym i atraktivnéjsi pfedméty. Napiiklad hnuti chtélo oslovit
mladé voli¢e prostiednictvim prezervativu, které byly doplnéné o vtipné slogany, jednim
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z nich byl i ,,KDYZ REKNE ANO*. Nakonec avsak od tohoto planu ustoupilo, protoze nebylo

schopné zajistit dostate¢né mnozstvi tohoto artiklu.

Obr. 5: Ukazka propagaé¢nich materiali.

Zdroj: Archiv autora.

Dalsi velmi zajimavy reklamni pfedmét byl smetacek s lopatkou. Ten byl vyroben
z ¢ir¢ho plastu. Kraje mély zelenou nebo modrou barvu, kterd plsobi pozitivné. Ani zde
nechybél vystizny slogan — Musime to uklidit!.

ANO 2011 velmi vyuZivalo k propagaci také dopisy a tisténé letaky v nékolika
variantach. Spole¢né pro vSechny tyto tiskoviny bylo vyobrazeni Babise (pfedevsim
Vv pocatcich kampang). Poté byl lidr doplnén vzdy o nékterého kandidata z daného kraje a
vyobrazeni na letaku v neformalnim stylu. Problémem letaku je jejich efektivita, protoze
obc¢ané jsou ¢asto neochotni si je prevzit, a pokud tak ucini, jen malokdy si je prectou. Hnuti
proto Vv nékterych ptipadech ptredavalo letaky napiiklad s pernikem nebo koblihou, diky

¢emuz volici byli mnohem vice ochotni si tento letdk prevzit.

Internetova a tiskova inzerce
Hnuti vyuzilo béhem kampané mnoho typu medii, avSak dominantni byla tiskova a
internetova inzerce. Kazdy typ reklamy ma své vyhody a nevyhody. Napiiklad problém

tiskové reklamy spociva v jejim cileni. To neni nikdy absolutné efektivni, protoze jednotlivci
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vybranych segmentd jsou odlisni, a proto je nelze jednim néastrojem oslovit vSechny. Hnuti
ANO 2011 odliSovalo reklamu v tisku pouze graficky, v zavislosti o jaky typ média se jednalo
(Braun 2013). V praxi se to projevilo tak, ze konkrétni sdéleni bylo jinak vizualn¢ zpracovano
v bulvarnim tisku a v seridznich denicich.

DalSi podstatna ¢ast reklamy byla umisténa na internetu. Hnuti vyuZivalo jak display
reklamu (banner) na nejnavstévovangjsich serverech, tak i reklamu ve vyhledavani nebo
videoreklamu na Youtube. Uzivatelé, ktefi vyuzivali tyto vyhledavace, tak byli nuceni si

vyslechnout alespon ¢ast sdé€leni strany voli¢am (Braun: 2013).

3.4.2 Negativni reklama

Jak jiZz bylo zminéno, hlavni funkci politické reklamy, a to at’ uz pozitivni ¢i negativni, je
informovat a presvédcovat volice. Ti se, za piedpokladu Ze voli racionalné, rozhoduji prave
na zékladé ziskanych informaci, komu odevzdaji sviij hlas (Lebedova 2011: 114). V Ceské
republice ma negativni reklama nejcastéji formu billboardd, ale v posledni dobé se zde zacala
objevovat nova forma v podob¢ videospot.

S riznymi formami negativni reklamy se setkalo i hnuti ANO 2011. Kampan byla
pomérné intenzivni, protoze se do ni zapojilo mnoho subjekti. Autory k tomuto kroku mohly
vést ruzné davody. Jednim znich mohl byt fakt, Ze strana oslovovala jak levicoveé, tak
pravicové volice nebo skute¢nost, ze strana méla v predvolebnich prizkumech vysoké
preference. Ostatni strany se tak logicky obavaly nového subjektu. Negativni kampani
dominovala jista témata. Pfedev§im to byla Udajna spoluprace BabiSe s StB ¢i snhaha o
vytvoreni dojmu, Ze hnuti je novou obdobou VV nebo podnikatelska ¢innost lidra samotného.

Jednim z prvnich vypadi proti hnuti byl videospot Ondieje Pavelky, ve kterém vini
Babise ze 1Zi ohledné spoluprace s StB. Odezva ze strany ANO 2011 na sebe nenechala pfilis
dlouho cekat. Babi$ toto obvinéni oznacil za zoufalou antikampan ODS a upozornil, ze
Pavelka nedavno natocil video na podporu ODS (Ttecek 2013).

Béhem predvolebni kampané se objevilo znaéné mnozstvi velkoformatovych plakati,
které nepfiznivé vyobrazovaly V naprosté vétSiné piipadt BabiSe. Jednim z takovychto
ptipadt byl pfetvofeny plakat, na kterém se nachézel po boku BabiSe lidr Vécich vetejnych
Vit Barta. Plakat byl doplnény o napis: Co se povedlo jednou, povede se zas!. Pivodni heslo
hnuti Ano, bude lip, bylo nahrazeno heslem Ano, jste blbi. Politicka konkurence vytvofila
mnoho forem obdobné reklamy. Jiny velkoplosny plakat zase zobrazuje objimajiciho se
BabiSe se Zdeitkem Bakalou doplnény o napis ,,Poctivou praci k miliardam*, ktery narézel na

vysokou hodnotu majetku vlastnéného lidrem a zaroven na jeho nejasny ptivod nabyti.
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Negativni kampan neprobihala pouze v outdoorovem prostiedi, ale 1 v
tom kybernetickém, pifedevs§im na sociélnich sitich. Na konci zaii vznikl na Facebooku profil
Reknéte ANO ne. Hlavnim diivodem vzniku tohoto profilu byla dle jeho autora obava z
budouciho pusobeni této strany. ,,Nechceme Andreje BabiSe. Nechceme, aby si nas koupil.
Rikédme NE jeho snaze napojit byznys na politiku“ (Reknete ANO ne - Facebook 2013). Profil
ziskal vice neZ 13 000 fanouskd, coz bylo vice, nez mély nékteré profily politickych stran.

Negativni reklama se oviem neomezovala pouze na videa nebo billboardy. Ceské
domadcnosti obdrzely taktéz direct mail ve formé letdku, upozoriujici na Babise. ,,Do
schranek v téchto dnech lidé napriklad dostavaji letik namireny proti lidrovi hnuti Andreji
Babisovi. Udajné jde o , Opravdovy pribéh Andreje Babise alias agenta StB Burede"
(EuroZpréavy 2013a).
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Obr. 6: Ukazka negativni reklamy.
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Zdroj: Archiv autora.

Obr. 7: Ukazka negativni reklamy.
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Zdroj: Archiv autora.
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Obr. 8: Ukazka negativni reklamy.
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Obr. 9: Opravdovy pribéh Andreje Babise Alias agenta StB Burese.

OPRAVDOVY PRIBEH ANDREJE BABISE

ALIAS AGENTA STB BURESE

Estébak, lobbista, bankrotar

Andrej Babis o mneé fika, ze jsem reprezentant organizovaného zloéinu. Naposledy v Partii TV Prima 23.9.

Neni to pravda. Ostatné na rozdil od BabiSe mam cisty trestni rejstfik, coz znamena, Ze jsem nikdy nebyl
odsouzen. Zdroven mam cisté lustracni osvédceni. MlZe to samé o sobé fici Babi§? NemUzZe. Pokud bude
miuvit pravdu.

Jaka je pravda o Andreji BabiSovi? Preététe si, co o ném napsal 20. 9. 2011 Martin Komarek, zastupce
Séfredaktora MF DNES. Dnes volebni lidr BabiSova hnuti ANO. Neni to hezky piibéh.

Martin Komarek: "Miliardar Babis prskd jako Pepa z hospody. Nefika nic jiného, nez to, co Pepa Tvaroh u piva.
Nepodiozene zvésti."

ANO, BABIS je LHAR a |ze i 0 mné
MK: "Babis md ruce Spinavé"

ANO, BABIS prchl do Ceska pote, co ZBANKROTOVAL na Slovensku a navic se tam oskliveé ZAPLETL S
ORGANIZOVANYM ZLOGINEM.

MK: "Nejvétsi "obchody" s podnikateli uzaviral Stanislav Gross. Kdo stdl za jeho kartelem podnikateld a
politika? Nemusite hdadat dvakrdt. Andrej Babis. JestliZze nyni hani pfedstavitele pravice, chce pomoci svym
ochranitelim a zaroveri chrandncim ze socidini demokracie.”

ANO, ESTEBAK BABIS je stale agent. AGENT LEVICE, ktery ma ROZBIT PRAVICI.

MK: "Pan miliardar je tak nabrouseny proto, Ze pravostfeda vldada mu pokazila miliardovy ksefticek s jednou
plodinou.”

ANO, BABIS zbohatl na tom, ze DOSTAVA 6 MILIARD ROCNE Z VASICH DANI ve formé dotaci, které si
vyjednal s politiky

(zdroj EU Portdl 9.9. 2013)
MK: "N&as bohatec fika: Bez korupce se tu neda uzavfit obchod. Sdm viak uzavira obchody za stamiliony. Taky

obéas da tém, co radi berou - tedy, jak fika, politikim, soudcdm a policii?"

ANO, BABIS si mysli, 7e si za Vage penize KAZDEHO KOUPI.
Koupil si Martina Komarka. Koupil si Mladou Frontu Dnes a Lidové noviny.
Koho si koupi jesté?

BABIS do své VOLEBNi KAMPANE INVESTOVAL 4 MILIARDY Z VASICH DANI.
NEDOVOLTE, ABY S| BABIS ZA VASE PENIZE KOUPIL | VAS.

Ridte se Babigovym Billboardovym heslem:

volte tak, ABY SE ZA NAS DETI NESTYDELY

voli¢ Ing. Tomas Hrdlitka, MBA

NEVOLTE AGENTA STB, BANKROTARE A LHARE!

DalSi informace na www.agentbures.cz

Zdroj: Archiv autora.
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3.5. Public relations

Public relations (PR) je jednim ze zakladnich atributii marketingové pojaté kampané. Obor
public relations zahrnuje mnohem vice neZ jen komunikaci s médii nebo tiskem (Tomandl
2011: 11). PR je vztah mezi organizaci a vefejnosti. PR je moznost, jak prezentovat svou
vlastni image ,,vefejnosti“‘, podporovatelim, sympatizantim, sponzortim, volicim a podobn¢.

Existuje skute¢né mnoho definici PR. Naptiklad Elmira Curri-Mehmeti tvrdi: ,,Je to o
predani message verejnosti, ale jsou zde dve roviny. Musite komunikovat s verejnosti, ale
zdroven musite dat moznost verejnosti komunikovat snadnéji s Vami. Skutecné PR zahrnuje
dialog, méli byste naslouchat ostatnim. ** (Curri-Mehmeti: 2011:1).

Klasickym nastrojem PR jsou hromadné sd€lovaci prostfedky, avdak PR je
realizovano i prostfednictvim jinych nastroju. Patii sem napiiklad tiskové konference, zpravy,
sponzorstvi, fundraising nebo spolecenské akce. Diky prudkému rozvoji v oblasti komunikace
existuje skute¢né mnoho moznosti. V soucasnosti se PR dynamicky vyviji v oblasti socialnich
siti.

Kdo chce ve volbach uspét, vi, Ze musi proniknout do médii a to v co nejvétsi mife.
Proto se ANO 2011 béhem kampané neomezovalo pouze na klasické PR nastroje, ale snazZilo
se 0 guerilla marketing.'® Za takovy poéin lze povazovat akei ,, A7 uz ndm neviadnou balici“,
b&hem které bylo v Ceské republice celkem rozmisténo 46 slaménych baliki s timto heslem.
(EuroZpravy 2013c). Jeden slamény panak sice skon¢il v plamenech, ale celkové tato akce
sklidila pomérné zna¢ny medialni ohlas.

Lidr strany Andrej Babi$ vystoupil v Talk show Jana Krause a to jako jediny lidr
politické strany kandidujici v pted¢asnych volbach. Tento dil dosahl sledovanosti ve vysi
290 000 zhlédnuti. Ugast Ize zhodnotit, z pohledu ANO 2011, jednoznaéné pozitivné. Babi
vyuzil pfilezitost na vylepSeni své medialni image, coz se projevilo na vefejném minéni

nartastem volebnich preferenci i popularity v o¢ich spole(:nosti.19

'8 Guerilla marketing je forma marketingu, pro kterou je zasadni originalita, kreativita a umisténi. Pfedstavuje
snahu 0 upoutani pozornosti momentem piekvapeni a odliSeni se od konkurence (O"Shaughnessy — Henneberg
citovani in Mackova 2012: 316).

9 porad Show Jana Krause s Andrejem Babisem byl odvysilan 12. 10. 2013.
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Obr. 10: Ukazka guerilla marketingu ,,At’ uZ nam nevladnou balici!*.

(LA R
gt

......

Zdroj: Prima 2013.
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3.5.1 Hlavni nastroje public relations

Jak jiz bylo zminéno PR je realizovano na zaklad¢ rozmanité Skaly nastroju. Jednim
z hlavnich forem komunikace mezi médii a stranou jsou tiskové konference. Skute¢né
profesionalni a uspésna tiskova konference je takova, ktera je kvalitnim zdrojem informaci
pro média. Poskytuje moznost novindiim ziskat vyjadieni a stanoviska bud piimo
konkrétnich osob nebo alespon tiskového mluv¢iho, a to béhem konference ¢i v nasledujici
diskuzi sucastniky. Dalsi vyhodou tiskové konference je skutecnost, ze z ni lze poridit
fotografie, zvukovy zaznam nebo zabéry pro televizni vysilani (Tomandl 2011: 119).

Béhem své volebni kampané ANO 2011 potadalo nékolik tiskovych konferenci. Ty se
nekonaly pouze na celorepublikové drovni, ale i na Urovni regionalni. Pro celorepublikové
konference bylo typickym znakem pfitomnost lidra BabiSe a ostatnich ¢lend nejuzsiho vedeni
strany (Braun 2013). Pro regionalni tiskové konference byla typicka piitomnost lidra
kandidatky v daném kraji a dalSich ¢lent strany.

Soucasti volebni kampan¢ byla i série debat s ndzvem Pojd'me si to vSechno rict, kterd
probihala v nejvétsich méstech po celé Ceské republice. V ni se opét piedstavil lidr strany
Babis a dalsi &lenové kandidatky v daném regionu.?® Hlavnim cilem téchto debat bylo
sbliZzeni s obcany a vylepSeni své publicity spolu s vytvoifenim dojmu, Ze strana chce skute¢né
zménit stavajici poméry v Ceské republice a zaroveii objasnit, co bude jejim cilem po
volbach. Tyto debaty sklidily pomérn¢ znacny ohlas médii a to zejména diky ptitomnosti
Babise.

Specifickym znakem tiskovych konferenci a debat byla moZnost nékteré z nich
sledovat v ptfimém ptenosu prostiednictvim internetového serveru Youtube. Stejné¢ tak ANO
2011 vysilalo sérii Zivych debat napii¢ republikou, ktera se oviem neobesla bez incidenti.”

Z dostupnych statistickych tdaji vyplyva, Ze za dva mésice ziskalo hnuti na Youtube
kanalu vice nez 1110 000 zhlédnuti v¢etné propagacnich videi (ANO, bude lip - Facebook
2013). Nejvetsi popularitu ziskala série kratkych animovanych videi, ktera vychazela
z programu strany. Jejich tématem bylo napiiklad boj proti korupci, znovuoZiveni ekonomiky

¢i snaha zrusit klientelismus v ¢eské politice.22

2 Nekterych debat se zGastnil i Martin Stropnicky, Véra Jourova &i Jaroslav Faltynek, i prestoze v daném kraji
nekandidovali.

2! Naptiklad jeden z incidenti se stal v prazském Slovanském domg, kdy byl vyveden divak, ktery se dotazoval
na podnikatelskou ¢innost Andreje Babise. Velmi konfliktnim se stalo téma ohledné biopaliv, za které byl taktéz
vyveden ochrankou ze salu ¢len Strany svobodnych obcanti Vit Jedlicka (Youtube 2013a).

22 ANO, zatocime s korupci., Jak zménit politiku starych stran.
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Ceské politické strany pozvolna za&inaji pracovat také sendorsementem.? Jaké
vefejné osobnosti podporuji hnuti, jsme se mohli dozvédét nejen z jejich webovych stranek,
ale i1 ztelevize nebo tiskovin. Mezi nejzajimavéjsi patii napriklad Jaromir Jagr, ktery
vystoupil po boku lidra BabiSe v televizni reklamé Pravé kridlo, vysilané v ramci reklamy pro
jeho spolecnost Vodinanské kutfe. Video bylo ve své dobé velmi populdrni a rozhodné
pomohlo k BabiSové propagaci. Timto spotem se zabyvala i Cesk4 rada pro televizni a
rozhlasové vysilani, a to v souvislosti s moznym poruSenim zakona, ktery zakazuje vysilani
politické reklamy na televiznich obrazovkach (Nové 2013).** Média poté spekulovala, zda si
Babi$ Jagra ,,nekoupil“ v souvislosti se sponzoringem kladenské hokejové mladeze.?

DalSim z tady vetejné znamych osobnosti, které vyjadiily podporu BabiSovi, byl Zokej
Josef Vana. Ten po vitézstvi v dostihovém zavodu Velkd pardubicka v pfimém pienosu
prohlasil: ,,Nevyhrali jsme Velkou pardubickou, ale myslim, Ze kdyby vyhral volby pan Babis,
aby tenhle sajrajt, ktery tady pretrvava, dal do pordadku, tak bych byl hrozné rdd. * (Youtube
2013b). Po tomto prohlaSeni média spekulovala, zda-li zokej Vana nevyjadiil svou podporu v
souvislosti s obdrZzenim sponzorského daru, ktery mu poskytl sam BabiS. Ne vsichni ptiznivci

vsak zustali pouze u vyjadieni podpory.

Obr. 12: Ukézka z reklamy ,,Pravé kiidlo*.

Zdroj: iDnes.cz 2013.

% Endorsement je deklarovana podpora stran& nebo kandidatovi z fad vefejné znamych osobnosti. V &eském
politickém prostiedi se endorsement zacal vice pouZivat béhem prezidentskych voleb vroce 2012 (Institut
politického marketingu 2013c).

“t Rada dospéla k nazoru, Ze tento spot zakon neporusuje, protoze Babi§ délal reklamu na své vyrobky (Ceska
rada pro rozhlasové a televizni vysilani 2013).

% Napiiklad asopis Tyden nebo zpravodajsky server iDnes.cz.
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Strana se aktivn¢ snazila budovat fundraising, tedy aktivné ziskavat finan¢ni
prostfedky z fad vetejnosti. Podle webovych stranek hnuti poskytl naptiklad majitel pivovaru
Svijany, Daniel Perner, finan¢ni dar v hodnot¢ 500 000 korun. DalSim vyznamnym
piispévatelem byl také Radim Jancura, majitel skupiny Student Agency, ktery poskytl dar ve
vysSi 200 000 korun. Faktem ovSem ziistava, ze nejveétsi prispévatel strany byl sam lidr Babis,
ktery jako fyzicka osoba daroval strané 29,5 milionu korun. Celkem ANO obdrzelo dary vyssi
nez 50 000 korun od 22 fyzickych osob. Z tad pravnickych osob poskytla nejvétsi dar
spolecnost Deza a.s., ktera strané vénovala 10 milioni korun, shodnou castku ve vysi
6 miliond poté darovaly firmy Precheza a.s. a Lovochemie a.s.. Celkové strana takto ziskala

ptes 70 milionu korun (ANO, bude lip - Seznam darct).

3.6 On-line marketing

Politické strany byly vzdy vazany na technologické moznosti doby. ,,V souvislosti s uzivanim
on-line ndstrojii v politické komunikaci a kampanich se mizeme Setkat sterminy jako ,,e-
marketing“, ,,virtualni kampané®, , kyberkampane* a , on-line kampané* ¢i ,, on-line*
marketing** (Mackova 2012: 307). Vzristajici silu internetu miazeme sledovat od roku 2002.
Od této chvile se stava jednim ze zékladnich néstroju prezentace politickych stran, Které
profesionalizovaly své webové stranky a prizptisobily jejich obsah voli¢im (Bradova, Saradin
2006h: 245). Do oblasti on-line marketingu patii webové stranky, socidlni sité, ale i
newslettery nebo e-maily.

Podle Jennifer Lees-Marshment on-line marketing rozviji ptimy marketing (Lees
Marshment citovana in Mackova 2012: 307). Piimy on-line marketing mé tu vyhodu, Ze
komunikace probiha bez mezi¢lankii mezi subjektem a zdkaznikem. Diky podrobnym
databazim Ize nabidku upravit pfimo na miru Uzce vymezenému segmentu nebo dokonce
podle individualnich zakaznikt. (Kotler et. al. 2007: 928).

3.6.1 Web

Webove stranky hnuti ANO prosly v dubnu 2013 zasadni proménou. Kromé pfemény image
stranek doSlo i ke zméné¢ domény, ktera od té doby byla doplnéna o slogan bude lip na
www.anobudelip.cz. ANO ma moderni web, pficemzZ je zde kladen diraz na piehlednost.
Oproti webovym strankadm jinych politickych stran, web hnuti je jednoduchy a pichledny.
Pouziva velky format pisma, coZ ostatni strany nepouZivaji. Stranky se nesou v neformalnim

duchu a vizualn€ ptsobi velmi piijemné. V horni ¢asti pod logem hnuti nalezneme piehledny
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panel nabidky, ktery svou modrou barvou kontrastuje s bilym pozadim. Web je propojen i
s profilem na socialni siti Facebook a zajemci tak mohou jednim kliknutim ptidat hnuti mezi
sve oblibené profily a ziskavat pravidelné mnoho informaci, napiiklad o konanych akci nebo
zajimavosti z kampané.

Z webovych stranek lze zjistit zna¢né mnozstvi informaci pojednavajicich naptiklad o
historii hnuti ANO nebo o jeho cilech a vizich do budoucna. Kromé uzite¢nych tudaju, jako
jsou kontakty na oblastni organizace ¢i poslance, zde nalezneme i endorsement, tedy 0soby
vetejné znamé, které hnuti podporuji nebo snim spolupracuji. Zajemci méli moznost se
piihlasit prostfednictvim webovych stranek Kk odbéru newsletteru, popiipadé se stat
sympatizantem hnuti. Béhem piedvolebniho obdobi zde byly pravidelné uveiejiiovany
aktuality, tiskové zpravy, ¢lanky, rozhovory s kandidaty, kalendar akci, reakce na informace,
které se objevovaly v mediich anebo blogy nékterych hlavnich tvaii hnuti. Nelze vSak
poskytnout prehled o navstévnosti webu, jelikoz tyto informace nejsou vetejné dostupné a

hnuti je neposkytlo.

Obr. 13: Ukazka webovych stranek ANO.
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Zdroj: Archiv autora (Pofizeno pomoci “screenshoot” 10. 4. 2013).

3.6.2 Socialni sité

Oproti klasickym néstrojiim maji socialni sité tu vyhodu, Ze zde probihajici komunikace neni
jednostranna. Nabizeji mnohem vice, neZz jen dokola opakujici se hesla a myslenky svych
predvolebnich kampani. Jejich vyhoda spoc¢iva piedevsim v ohromné pestré nabidce moznosti

a akceschopnosti. Strana se muze téméf vredlném cCase vyjadiovat ke spoleCenskym
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udalostem, debatovat a analyzovat reakce svych sympatizanti. Muze sdilet své fotografie,
myslenky nebo vytvorit udalost, na kterou lze pozvat velké mnozstvi pfiznivct. Oproti
volbam v roce 2010 strany piikladaly socialnim sitim vétsi vahu. ,, Vétsina stran pritom jesté
ve volbach v roce 2010 nova média nebrala vazné, prestoze se v USA uz o rok drive ukazalo,
Ze hraji podstatnou roli v marketingu. Barack Obama se i diky nim stal jiz dvakrat
prezidentem** (Kiasova 2013).

Existuje mnoho zptsobi, jak hodnotit GspéSnost na socialnich sitich. Kromé poctu
fanouskd jednotlivych profilti se pouzivéa také metrika people talking about this.?® V Ceské
republice jsou socialni sité velice oblibené, navic na rozdil od jinych nastroju lze ¢innost cilit
na vybrané segmenty. NejuZivanéjsi server v této oblasti je samoziejmé Facebook, ktery méa
zhruba 3,8 miliénu aktivnich uZivatelt zijicich v CR (Michl 2013). Nicméné tato ¢isla mohou
byt zkreslend, protoZe nazory ohledné poctu uzivateld se znaéné rozchazeji. Na druhém misté
je Google +. Zde je vSak obrovsky rozdil co do poétu uzivateld, kterych je pies 400 000. Na
tietim a &tvrtém mistd je LinkedIn s 240 000 uZivateli a Twitter s 160 000.%’

ANO kladlo na socialni sit¢ zna¢ny diraz z divodu toho, Ze se zde nachazelo zna¢né
mnoZzstvi potencionalnich volict (Kominek 2014: 68). Hnuti si pro sprdvu a management
sociélnich siti najmulo Marka Prchala, ktery je v této oblasti uznavanym expertem.”® Dalezité
je zminit, ze zde existoval jak centralni profil pro celou Ceskou republiku, tak i mistni profily.
Facebookovy profil, ANO bude lip, jak zni oficialni nazev, mél v dobé, kdy byly vyhlaseny
pred¢asné volby, dohromady 13 098 fanouski. V tydnu, ve kterém se konaly piedc¢asné volby,
dosahl jejich pocet na 69 000. Diky tomu skoncila strana druha za TOP 09. Ta jich méla ptes
85 000 (TOP 09 - Facebook 2013). Nicmén¢ ani TOP 09 a ani Zadné jina strana nedokézaly
béhem piedvolebniho obdobi ziskat vice fanouski, nez pravé ANO.

Hnuti oproti jingym kandidatim nezistalo pouze u klasického centralniho profilu
strany. Hnuti nabidlo voli¢im 1 profily, které se tykaly jednotlivych mést a obci. Pfikladem
muze byt profil ANO, tohle je Olomouc, nebo ANO, tohle je Prostéjov. Diky témto
regionalnim profilim mohli zastupci strany piimo komunikovat s voli¢i v dané lokalité a

zjistovat jejich potieby. Na druhou stranu je potifeba fici, Ze tato lokalni komunikace

173

% w~Talking about this je zaloZené praveé na tomto zpiusobu méreni ,,zapojeni” fanouski (lajek) do deni na
Strdance. Vysledné cislo je prosté opravdu jenom pocet lidi (fanouskii), kteri néjakym zpiisobem aktivné reagovali
na déni na Strdance za poslednich 7 dni*‘(Docekal 2011).

2T Autor se zabyva pouze socialni siti Facebook a to z divodu, Ze je jasn& nejobliben&jsi mezi uZivateli, coz
doklada jejich pocet.

%8 Marek Prchal je specialista na virtualni marketing a socialni sité. Je autorem volebni kampan& Prremluv Béibu,
ve kterém apelovala Marta Issova a Jiti Madl k volbé pravicovych stran.
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neoslovila mnoho lidi a vétsina z té€chto profild ma do 300 fanousku (ANO, tohle je Olomouc
- Facebook 2013).%°

Obr. 14: Ukazka facebookového profilu ANO, tohle je Olomouc.
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Zdroj: Archiv autora (Pofizeno pomoci “screenshoot” 10. 4. 2014).

Hnuti dokazalo pracovat s Facebookem velmi efektivné, z tohoto davodi chci jejich
profil podrobit detailn¢jSimu rozboru. Na zacatku zati mélo hnuti necelych 14 000 fanouskad,
jejichz tydenni interakce dosahla pocétu téméf 5 000 pii 32 piispévcich ze strany ANO
(fotografie, texty, odkazy a videa). Jak fekl sam volebni manazer, hnuti v tu dobu bylo
nezname mezi obcany a znacka nebyla vybudovana (Braun 2013).

Z tabulky je patrné, ze beéhem zafi s postupnym nartistem ptispevkill strany a fanouska
se prakticky umérné tomu i zvySuje jejich tydenni interakce. Avsak v prubéhu posledniho
zatijového tydne dochazi k velkému skoku spojenému s prudkym nartistem pocétu fanousku
(témét o 2 800 fanouskd oproti predchozimu tydnu). Jednim z mozZznych vysvétleni mize byt
fakt, Ze v této dob¢ byla strana stale ztélesiiovana lidrem Babisem. Ten pravé v tomto tydnu
vystoupil v oblibené Talk show Jana Krause.*

# Naptiklad profil ANO, tohle je Praha ma 570 fanouski, ANO tohle je Olomouc 550 fanouskd (ANO, tohle je
Olomouc - Facebook 2013).
% Tento dil dosahl na 290 000 zhlédnuti.
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V néasledujicim tydnu, tj. 2. 10. — 8. 10. 2013, spustila spole¢nost Vodrnanské kuie spot
»Pravé kiidlo*, kde G¢inkoval pravé lidr BabiS po boku jednoho z nejznaméjsich ceskych
hokejistti Jaromira Jagra. Je velmi pravdépodobné, Ze toto oblibené video muze byt do urcité
miry vysvétlenim, pro¢ v tomto obdobi doslo ke skute¢né rapidnimu naristu fanousku strany,
kterych piibylo téméf 11 000 oproti minulému tydnu. Intenzita piispévki strany piitom
zaznamenala pokles a to na 38. Interakce fanouski se nezménila natolik vyznamné, jak by se

dalo ocekavat z diivoda zvySeni fanouskovské zaklady.

Tabulka 4: Statistika Facebookového profilu ANO, bude lip.

Facebookovd strdnka ANO
BUDE
20.8.-31.10.2013 AN
POLITICKE HNUTI
Datum Celkovy pocet fanouskil | Nardst poétu fanoutkd za obdobi Interakee fanousku Prispévky stranky
Likes |Comments| Shares | Total |Fotografie| Texty | Odkazy | Videa | Celkem
20.8.-27 8. 13 098 - 2411 902 427 3740 10 5 3 0 21
28.8.-3.9. 13925 827 3059 1175 6E3 4823 16 8 8 0 32
4.9.-10.8 15691 1766 4149 1185 585 5829 10 18 12 1 42
11.9.-1749. 17 028 1337 3855 1487 507 5849 23 3 14 0 40
18.9.-24.9. 17751 723 5109 1581 902 7592 27 8 14 0 49
258.-1.10 21296 3545 6356 1821 1079 9 256 32 3 20 0 55
2.10.-8.10 32116 103820 8677 2283 899 11859 24 4 10 0 38
9.10.-15.10. 45222 14 106 18815 3593 2545 | 25953 20 2 20 0 42
16.10.-22.10. 53473 131251 16270 4904 2332 | 253508 23 2 14 0 39
23.10.-31.10. 63 006 9533 44844 | 10968 5488 | 61300 28 21 22 0 71
Celkem 69 006 55 908 114545 | 29909 15 453 | 158 907 213 75 140 1 429

Zdroj: Autor.
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fanouskovské zakladny, jelikoz se zvysila o dalSich 14 000. Strana publikovala celkem 42
prispévka, u kterych doslo k navySenim prakticky vSech atributd interakce. Ta dosahla oproti
pfedchozimu tydnu dvouapilnasobnych hodnot. Otazkou je, co stdlo za timto vzestupem
hodnot. Jednim z moznych faktort, ktery mohl ovlivnit uvedené hodnoty, mohla byt vefejna
podpora Josefa Vani vyjadiena BabiSovi Vv pifimém pienosu po skonéeni Velké Pardubické.
Nasvédcujicim faktem muze byt naptiklad vasniva diskuse napfic¢ vetejnosti ohledné podpory
Josefa Vani, ktera se pozdéji prenesla na internet. Lidé vice komentovali, sdileli, ale
ptredevs§im oznacovali piispévky, jez se jim libi. Strana poprvé béhem voleb piekrocila hranici
20 000 interakci za tyden.

V ptedposlednim tydnu ptedvolebni kampang, tj. 16. 10. — 22. 10. 2013, volebni
kampan gradovala ve vSech smérech do svého konce. Profil ziskal prakticky stejny pocet

novych fanouski (pfes 13 000 fanousk), ktefi vytvorili stejnou interakci pti obdobném pocta
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prispévku (39), jako pfedchozi tyden. Béhem tohoto tydne probéhlo nékolik televiznich debat
s BabiSem, rozbéhla se akce ,,At nam uz neviadnou balici**. V médiich byla velmi casto
probirana dajna BabiSova spoluprace s StB.

V zavére¢ném tydnu voleb hnuti dosahlo viibec nejlepsich hodnot interakci, kterych
bylo pies 60 000. Strana vydala pies 70 piispévku, které ziskaly vice nez 10 000 komentaii
ptes 44 000 oznaceni ,,to se mi libi“. Tyto piispévky byly sdileny vice jak 5 000. To, Ze hnuti
nedokézalo navysit pocet fanousku jiz druhy tyden za sebou, mlize svédcit o tom, ze patrné
dokézalo oslovit vétsinu z potencionalnich zajemcu, kteti vyuZivali socialni sité.

Pokud shrneme vSechna fakta, 1ze fici, ze hnuti ANO skute¢né dokazalo zcela vyuzit
potenciondlu socialnich siti a v porovnani s konkurenci jednoznaéné pattilo v této oblasti
k t¢m nejlepsim (viz. graf 1). Béhem voleb ziskalo tolik fanouskt, co ostatni parlamentni
strany dohromady. Béhem fijna hnuti dokazalo ziskat v priméru skoro 2 000 fanouski denng,
coz je téméft tolik, co napiiklad etablovana strana ODS ziskala za celé volby.

Interakce fanouskii pfedstavovaly pro stranu vybornou a piedev§im levnou formu
reklamy, protoze v momenté, kdy nékdo vytvofii jakoukoliv formu interakce, tak se tato
¢innost zobrazi vSem jeho pratelam. ANO vyuZivalo i komeréni inzerci, jejiZ vyhoda spociva
piedevSim v nenapadném plisobeni (Braun 2013). Je na misté se domnivat, ze za tuto formu
inzerce byly vynaloZeny vyrazné finan¢ni prostfedky, avsak piesnou ¢astku nelze dohledat.
Nicméné lze piedpokladat, Zze S nejvétsi pravdépodobnosti na sprdvu a inzerci byla
vynaloZena suma Vv fadech miliont korun, protoZe cena za ziskani jednoho fanouska pii
akvizi¢ni kampani ¢ini cca 10 — 15 K& ANO v pied¢asnych volbach ziskalo pies 55 000
fanouskd, pokud polovina z nich byla ziskana diky inzerci a naklad odpovidal hrubému
odhadu, tak by vynaloZené finan¢ni prostifedky na zisk téchto fanouska Cinily pfes 400 000 K¢
(Hutnikova 2013).
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Graf 1: Pocet fanouskii na Facebooku v prubéhu kampané.
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Zdroj: Kominek 2014.

3.6.3 Newsletter a e-maily
Newsletter 1ze zafadit pod piimy marketing. Pomoci tohoto zptisobu mohou subjekty oslovit
své zakazniky nebo pfiznivce. Dnes je direct mail zcela béznou soucasti internetového
marketingu a ukryvd mnoho vyhod. Mezi hlavni patfi cileni na ur¢itou skupinu uzivatel podle
raznych kritérii, naptiklad dle mista, vzdélani, zajmu, pohlavi nebo véku. Prostfednictvim
tohoto nastroje lze informovat své uZivatele o novinkach ve spole¢nosti nebo novych
udalostech (Plotény 2007). Pomoci newsletteru mizeme ziskat zpétnou vazbu od vlastnich
uzivateld, sbirat jejich udaje nebo je zapojit do urcitych procest v ramci organizace.

Uzivatelé, ktefi chtéli ziskavat pravidelné newsletter ANO, se mohli zaregistrovat
b&hem mitinkti nebo prostiednictvim socidlnich siti ¢i webovych stranek. Hnuti v prabéhu
trvani obdobi pfed¢asnych voleb zasilalo svym sympatizantim a ¢lenim hnuti newsletter
v pravidelnych intervalech, ve kterych informovalo o stavu kampané, pofadani a prab¢hu akci
nebo o vyzvéch k aktivnimu zapojeni do propagace. ANO vyuZilo tento nastroj kromé agitace
k volbé i k mobilizaci svych volici.

Cetnost zasilanych newsletteru se ligila v souvislosti s blizicimi se volbami. V dobg,
kdy hnuti nebylo pfili§ znamé a nemélo tolik sympatizantum, byl posilan newsletter zhruba

jednou za dva dny. Tésné pied konanim voleb to bylo az dvakrat za den (Braun 2013).
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3.7 Kontaktni kampan

Kontaktni kampan je zalozena na dvou principech. Prvnim z nich je osobni setkani politiki s
voli¢i, druhym prvkem je poté vzajemna diskuze mezi nimi. V nékterych piipadech neni ticast
politika/kandidata mozna, a tak je nahrazena v lepSim piipadé dobrovolniky, v horSim
placenymi hosteskami nebo promotéry. Existuje né€kolik forem kontaktni kampané. Muze se
napfiklad jednat o mitinky nebo akce potadané stranou, jejichZ cilem je rozhovor nebo debata

Za typickou formu kontaktni kampané v ¢eském prostiedi lze povazovat mitinky
v centrech mést nebo na jinych frekventovanych mistech. Muzeme fici, Zze az donedavna
vétsing z politickych stran v tomto ohledu chybéla kreativita. VEétSina mitinkli probihala tak,
Ze strana nebo kandidat rozprostiel svij volebni stanek a snazili se obCany nalakat na
propagacni materidly popiipad¢ obCerstveni. Pti této piilezitosti lidfi strany oslovili obCany a
snazili se s nimi navazat kontakt spojeny s distribuci propaga¢nich materiala, ve kterych byla
zpravidla uvedena kandidatka a Cislo strany, které hnuti bylo do voleb pfidéleno. Oviem
v poslednich letech si strany zacaly uvédomovat, ze ztéto formy kampané lze vytézit
mnohem vice, neZ jen osobni kontakt s volicem. Idedlni stav nastava, pokud strana vymysli
skute¢né néco nového, €0 je pozdéji referovano napiiklad v mediich, popiipadé pokud setkani
pfimo volice motivuje k aktivni volebni ucasti. Takovéto akce lze oznacit jako event
marketing neboli z&Zitkovy marketing. Cilem téchto =zazitki je wvyvolat psychicky
podnét, ktery  wvylep§i  image strany nebo  hnuti  vocich  vefejnosti
(Ministerstvo pro mistni rozvoj 2012: 3).

Kontaktni kampan byla nedilnou soucasti agitace hnuti na volice. ANO uskute¢nilo
mnoho mitinkti po celé republice, ale nezlistalo pouze u klasickych setkani s obéany. Oproti
své konkurence se snazilo byt ¢asto kreativni a vytvorilo nékolik forem kontaktni kampané.
Jednou z nich byla akce ANO, dobré rano, kdy Babi$ v rannich hodinach v prostorach
prazského metra rozdaval obcanim koblihy (Kodéra 2013). Tato akce se pro svij velky
uspéch (a to nejenom u obcand, ale piedev§sim u medii) nékolikrat opakovala a to po celé
Ceské republice.

Dalsi formou kontaktni kampané byly akce, které se uskute¢nily za pomoci
dobrovolnikt hnuti, kterych mélo k dispozici zhruba 500 po celé republice. Akce, do kterych

se dobrovolnici mohli zapojit, se jmenovaly ,,Zeptej se souseda“ a ,,Domovy diichodcii.**

1 Dobrovolniky se zabyva samostatna podkapitola préce.
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ANO ve srovnani s ostatnimi konkurenty bylo velmi vnimavé a snaZilo se naslouchat
voli¢tim. V ramci kontaktni kampané se uskute¢nila série debat napii¢ republikou S ndzvem
.Pojdme si to Fict*. Debaty se vzdy Gcastnil lidr Babis spolu s dal§imi ¢leny nejuzsiho vedeni
s lidry kandidatky v daném kraji. Akce trvala téméf vzdy pres 2 hodiny, jelikoz ob¢ané radi

slyseli politiky na zivo a jesté radéji se jich ptali.

Obr. 15: Ukazka z akce ANO, dobré rano.

Zdroj: Biba 2013.

Obr. 16: Ukazka z akce ANO, dobré rano.

Zdroj: Topic¢ 2013.
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3.7.1 Predvolebni mitinky

Mitinky politickych stran nebo hnuti patfi stale k typickym znakim blizicich se voleb.
Kandidujici strany jsou velmi Casto kreativni a to nejen z diivodu, aby prildkaly volice, ale i
proto, aby se odliSily od své konkurence. Nékteré strany se béhem téchto piedcasnych voleb
snazily zaujmout a pfilakat voli¢e na ob&erstveni (ODS, ANO 2011) ¢&i na vécné dary (CSSD
rozdavala rtze). TOP 09 napiiklad kladla diraz na misto, kde byly jeji mitinky poféldémy.e’2

Hnuti ANO dopfedu avizovalo, Ze béhem pfedvolebni kampané bude klast znacny
diraz na kontakt s voli¢i, a proto usporadalo zna¢né mnozstvi mitinkti. Konani akci bylo
v rezii krajskych organizaci, centralni volebni tym zasahoval do pofadani akci pouze
vyjimeéné. Duvodem, kdy se takto zachoval, byly piipady ucasti BabiSe v danem Kkraji
v souvislosti s celorepublikovymi akcemi.

Kazda krajska organizace disponovala jednim mobilnim stanem. Tento fakt
znemoznoval konani vice mitinkti soucasné v riznych lokalitach. Béhem akce byla nezbytna
ucast lidri kandidatky v daném Kraji. Hnuti se snazilo doplnit mitink o co nejvétsi pocet
stranickych dobrovolniki a o kandidata, ktery v dané lokalité¢ bydlel nebo zde byl znamy. O
tom, Ze hnuti ANO kladlo zna¢ny duraz na diskuzi, svéd¢i i tabule, soucasti které byl text
,REKNETE NAM, CO MUZEME SPOLECNE ZMENIT*. Tento slogan piimo vyzival voli¢e
k diskusi. Velmi dilezité v tomto textu bylo slovo ,,SPOLECNE®, protoZe poukazovalo na
urcitou sounalezitost s voli¢i a snahu vyburcovat je.

Lidé, kteti ptisli na mitink ANO, mohli vyuzit skromného obéerstveni, popiipadé v
soutézich ziskat uzeniny. Kandidati debatovali s voli¢i, ktefi si kromé obcerstveni mohli
odnést i rizné propagacni materialy. Hlavnim smyslem téchto mitinkd bylo pfedstavit hnuti a
jeho volebni program. Naptiklad lidr Olomouckého kraje Jaroslav Faltynek poukazoval na
potravinovou sobéstacnost, ktera je jednim zjejich hlavnich bodd ve volebnim programu
(Vecernik Olomouc 2013).

V nékterych ptipadech se mitinkt zacastnil i Andrej BabiS. Ten béhem mitinku, ktery
se uskutecnil 14. fijna 2013 v Olomouci, prohlasil: ,, Chceme resit problémy obycejnych lidi.
Vnimame problémy nezaméstnanosti, nevymahatelnosti prava, tizivou situaci matek
samozivitelek, nemocnych a postizenych obcanii, rozmdhajici se exckuce... Zejména se
zamérime na uplatnéni absolventii skol a lidi po padesatce.” (Tamtéz 2013). V tomto duchu

se odehravala vétSina mitinku.

¥ Mitinky TOP 09 byly specifické mistem konani. Strana napiiklad zaujala neformalnimi setkanimi s predsedou
strany Karlem Schwarzenbergem v hospodéach.
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Obr. 17: Ukazka z mitinku ANO.
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3.7.2 Partaci ANO

ANO si vytvorilo svou sit' dobrovolnikii az béhem konani pfedcasnych voleb. Hnuti své
dobrovolniky nazyvalo Partaci. Z&jemci méli dvé moznosti, jakym zpusobem se mohli do
kampané ptihlasit. Zaprvé se mohli zaregistrovat béhem konani mitinkt, kde vyplnili
formulaf. Zadruhé prostiednictvim webovych stranek, kde vyplnili on-line formulat, ve
kterém byly uvedeny zékladni informace o uchazeci a forma spoluprace o kterou ma zajem
(ANO, bude lip). Po jeho vyplnéni stacilo pouze kliknout na registraci a poté byl dotaznik
odeslan krajskému koordinatorovi. Ten dobrovolnika kontaktoval v nejblizSim mozném
terminu z davodu upfesnéni spoluprace a koordinace téchto aktivit. Hnuti se béhem voleb
podatilo vybudovat sit,, ktera &itala zhruba 500 osob z celé Ceské republiky.

Kazdy dobrovolnik byl proSkolen ze strany krajského koordindtora v ohledu
spravného vystupovani a sebeprezentace a obdrzZel také manuél, kde byly uvedeny nejéastéji
kladené otazky ohledné¢ hnuti a BabiSe. Kazdy Partak obdrzel tricko ANO a propagacni
materialy. Dobrovolnici si mohli vybrat ze dvou moznosti, jak se zapojit do kampan¢. Prvni
z nich se jmenovala ,,Zeptej se souseda**. Akce probihala tak, ze partaci prochézeli oblast, na
které se domluvili s krajskym koordinatorem (ANO, bude lip — Part’aci 2013). Dulezité bylo,
aby nedochazelo k ptekryvani oblasti, které uz Part’aci navstivili, protoze v takovychto
ptipadech mohli na obCany pusobit spiSe negativné. Dobrovolnici navstévovali domacnosti a
upozoriiovali je na blizici se volby, zaroven jim pii této pfileZitosti piedavali propagacni
materialy.

Druhou moznosti, jak se partaci mohli zapojit do kampané, byla akce ,,Domovy*.
Béhem této akce Part’aci navstivili domovy s peCovatelskou sluzbou a prezentovali hnuti
ANO 2011 a dtvody pro¢ kandiduji v pred¢asnych volbach a ¢eho chtéji dosdhnout. Po tomto
kratkém Gvodu nasledovala diskuze se seniory a ptfedani propagacnich materiald (Tamtéz:
2013). Z kazdé takovéto akce byl nasledné vypracovan struény report, ktery byl odeslan do
centralniho volebniho Stabu v Praze.

Reporty vypadaly takto: ,,Dnes Partici ANO navstivili domov pro seniory v
Seloutkach (U Prostéjova). Akce se konala brzo rano, kdy seniori chodi na snidani. Rozdavali
se pernicky a propisky, které zajistil pan Oklestek. Partaci vyrobili svij viastni transparent,
ktery jsme postavili ve vestibulu zarizeni. Seniory jsme oslovovali postupné, jak chodili ze
snidané na pokoje, ¢i na ranni prochazku. Veétsina senioru znala pana Babise diky sledovani
televize NOVA. Zarizeni také obdrzelo vydani tydeniku Splus2. Akce trvala priblizné 2 hodiny,
bylo osloveno 36 seniorut a 7 zdravotnich sester. V zarizeni byl pouze letak strany Hlavu

Vzhiiru, Zdadna strana vsak domov seniorii nenavstivila.** (ANO, bude lip - Report 2013).
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Celkov¢ oznadil tyto akce Braun jako nepiilis uspé$né a hnuti od nich pozdéji upustilo.
Podle jeho nazoru hlavnim diivodem byly komplikace uvnitf strany a naro¢nost na koordinaci

mezi samotnymi dobrovolniky (Braun 2013).

Obr. 19: Ukazka z akce probéhlé v domové s pecovatelskou sluzbou.

it i nage de

Zdroj: Archiv autora.
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4. Analyza volebniho vysledku hnuti ANO 2011
Hnuti ANO 2011 doséhlo ve volbéach do PS CR 2013 druhého mista, pii¢emz ziskalo bezmala

milion hlast. Takového volebniho vysledku nedosahla zadna politicka strana, kterd se poprvé
G¢astnila voleb do PS. ANO wvyhralo v Usteckém, Libereckém, Kralovéhradeckém a
v Stiedoceském kraji.

Lidr hnuti Andrej Babi$ kandidoval v hlavnim mésté Praze a ANO zde obsadilo druhé
misto s volebnim vysledkem 16,46 %. Tento zisk byl témé&f o 7 % niZsi, nez ziskala vitézna
strana  TOP 09 v cele srepublikovym lidrem Karlem Schwarzenbergem. Z pohledu
preferen¢niho hlasovani, které muze nasvédcovat o oblibé konkrétnich politikt, Babis také
nevyhral.*®* Celkem piedseda hnuti ziskal 19,6 % preferencnich hlast. Tento vysledek
predstavoval Sesté misto v poctu obdrzenych preferen¢nich hlasii ve snémovnich volbach
(Tyden 2013b).%*

Podle prizkumu spole¢nosti STEM byly hlavnimi dtvody volby jedné ze stran pro
tiicet % volic¢h program ¢i politika strany a prakticky pro stejné velkou ¢ast to byla Sance na
provedeni potiebnych zmén, kterou podle nich tato strana nebo hnuti ma. Tuto mozZnost
spatfovali pfedevsim stoupenci hnuti ANO (STEM 2013a).

Kampan hnuti ANO méla masivni zavér. Lidii hnuti se objevovali v televiznich
debatach ¢i v rozhovorech kazdy den. ANO platilo masivni inzerci a to jak v tisku, tak i na
internetu a jinych typech medii. To vSe i s negativni reklamou pomohlo hnuti k propagaci a
Sifeni svych ideji. | tento faktor se do volebniho vysledku mohl promitnout.

Z povolebniho prizkumu vyplyva, Ze bezmala ¢tvrtina vSech voli¢a se rozhodovala az
Vv poslednim tydnu pted volbami a téméf 30 % z nich hlasovalo pravé pro hnuti ANO (STEM
2013b). Elektorat hnuti ANO tvoii 50 % volica, ktefi se rozhodli volit hnuti v poslednim
tydnu pied volbami anebo dokonce v den voleb (viz. graf 2). Je zajimavé, Ze voli¢i ANO se
v drtive vétsing rozhodli pro volbu nejdiive mésic pred konanim voleb. Doklada to pouze to,
ze strana skuteén¢ neméla prakticky vubec vybudovanou znacku a nebyla v podvédomi
voli¢u. Z tohoto hlediska lze konstatovat, Ze tento proces zvladla velmi uspésné.

Je otazkou, odkud tito wvoli¢i pochazi. Z povolebni analyzy Kamila Gregora
(viz. graf 3) vyplyva, Ze hnuti ANO volili lidé, kteti se diive nezucastnili voleb a také byvali
voli¢i ODS, TOP 09 a VV. Nevolic¢i piedstavovali 23 % celkového elektoratu, avsak nejvétsi

Cast, pres 60 %, tvotily voli¢i stran byvalé vladni koalice. Hnuti nedokazalo piilis oslovit

% \/ tomto pripad® je potieba na preferenéni hlasovani nahlizet jako podil ziskanych preferenénich hlast
z celkového poctu hlasti odevzdanych pro stranu nebo hnuti.
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levicové volice, protoze ti se na celkovém poétu ziskanych voli¢u podileli pouze 5 %. ,,Nelze
ale Fici, ze by Andrej Babis prilakal vyhradné pravicové volice, nebot Véci verejné pred tremi

lety sbiraly podporu napric politickym spektrem* (Gregor 2013).

Graf 2: "Kdy jste se definitivné rozhodl (a), Ze v Fijnovych volbach do Poslanecké

snémovny date hlas pravé této strané?"
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Zaveér

Cilem této bakalaiské prace byla analyza volebni kampané pied volbami do Poslanecke
snémovny Parlamentu Ceské republiky v roce 2013. ANO 2011 skonéilo druhé s celkovym
ziskem témét milionu hlast, které hnuti vynesly 47 mandati. AvSak je problematické zméfit,
do jaké miry se na tomto volebnim vysledku podilela volebni kampar.

Uvodni &ast prace kladla diraz na teoretické vymezeni politického marketingu, jeho
definice a procesy, které byly nasledn¢ aplikovany na ptedvolebni kampan politickeho hnuti
ANO 2011. Hlavnim zdmérem préace bylo analyzovat vyuzité prvky v této volebni kampani.
V prvni fadé byla nastinéna politickd a ekonomicka situace, coz bylo nezbytné pro pochopeni
politického kontextu, ktery panoval b&hem piedvolebniho obdobi. Dilezit¢é bylo i
neopomenout zminit stru¢nou historii hnuti ANO 2011 pro utvoieni komplexniho pohledu na
spoleéenskou situaci v souvislosti s roli tohoto subjektu v ni. Prace se zaméfila i na faktickou
stranku této kampané. Soustiedila se na fakta, kterd jsou povaZzovéna za ukazatele kampang,
tedy na jeji rozpocet, volebni tym nebo strategii hnuti do nadchazejicich voleb. Tyto poznatky
byly dosazeny do vyuzitych marketingovych prvki kampang, aby bylo patrné, jak vyznamnou
roli v ni zaujimaly.

Cilem prace bylo zodpovédét nésledujici vyzkumné otazky. Vyuzivala volebni kampar
hnuti ANO 2011 marketingove techniky a postupy? Byla personalizace hlavnim prvkem
strategie v predvolebni kampani? Stoji za volebnim vysledkem hnuti ANO 2011 uspésny
proces budovani znacky ANO 2011?

Marketingove nastroje a postupy byly kli¢ovymi prvky celé ptedvolebni kampané.
Hnuti ANO 2011 nejdiive vybudovalo svou znacku, protoze ta piedtim prakticky
neexistovala. Poté tvirci znacku zacilili na klicové skupiny, které byly vybrany na zakladé
ptedvolebnich pruzkumu. Poté, co byly zaméfeny cilové segmenty, se na né tvurci zaméfili a
oslovovali je podle pravdépodobnosti zvoleni hnuti ANO 2011. Hnuti zjistovalo na zakladé
pruzkumt témata, diky kterym lze tyto skupiny oslovit. Tvarci kampané neopomenuli
stanovit své silné a slabé stranky.

To, Ze politicky marketing zastava vyznamnou roli, doklada i fakt, Ze strategie volebni
kampané byla vytvofena na zdklad¢ informaci ziskanych z prizkumi trhu. Diky témto
poznatkim dospélo hnuti k zavéru, Ze osobnost Andreje BabiSe je klicovym prvkem pro
proces budovani znacky. Personalizace byla ziejma ve vSech aspektech volebni kampang.

BabiS byl vyobrazen na vSech billboardech spolu s dalsimi ¢leny hnuti, ktefi predavali
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poselstvi voli¢im. Byl zobrazen i na letacich, kde predstavoval vize hnuti a oblasti, které by
se podle hnuti mély ve spole¢nosti zménit. BabiSe jsme mohli spatfit i na webovych strankach
ANO, kde byla jeho postava dominantni. Lidra jsme mohli vidét i v diskuzich s ob&any napii¢
celou Ceskou republikou nebo v piedvolebnich spotech.

Za jeden z moznych indikatora uspésnosti procesu budovani znacky Ize povazovat
vyvoj stranickych preferenci a volebni zisk. Hnuti ANO na konci srpna nemélo podle
ptedvolebnich prizkumu témét zadnou Sanci na tspéch v nadchazejicich volbach, avsak
nakonec obsadilo druhé misto se ziskem 18,65 % hlast a to i diky uspé$né zvladnutému
procesu budovani znacky. Znamost etablovanych stran piedstavovala vyhodu oproti novym
subjektiim, protoze ty svou kampan zalozily na vybudované a znamé znaéce. Hnuti ANO
2011 sice nemélo vytvofenou znacku, ale ve volbach dosahlo lepSiho volebniho zisku nez
vSechny ostatni strany, vyjimkou byla pouze CSSD. Lze tedy konstatovat, Ze proces budovani
znacky byl uspésny.

Z divodu omezeného rozsahu se prace nemohla zabyvat vSemi vyuZitymi prvky
politického marketingu, proto je prace zaméfend na nejpodstatnéj$i nastroje VyuZité ve
volebni kampani, které zaroven byly nezbytné k propojeni a zodpovézeni vyzkumnych
otazek. Z pohledu prace je problematické opomenuti volebniho programu. Ten zcela jisté
ovlivnil volebni vysledek, avSak nebylo mozné jej v praci analyzovat, jelikoZ by se jednalo o
téma vhodné pro hlubsi vyzkum. V préci byly vyuZity osobni poznatky a zkuSenosti autora,
které ziskal béhem své tcasti na volebni kampani. DalSim problémem pii vypracovani prace
byl nedostatek relevantnich dat, protoZe ty strany Casto nezvefejnuji, coz analyzu do uréité
miry limituje. Pokud by byly k dispozici naptiklad data z prizkumu trhu, mohla byt analyza
Vv praci detailnéjsi.

Pouzita literatura poskytla dostatecné mnozstvi informaci pro utvotfeni komplexniho
nahledu na problematiku politického marketingu. Zaroven byla autorovi tato dila i ur¢itym
zdrojem inspirace pro tuto préaci. V posledni dob¢ lze zaznamenat, Ze politicky marketing
ziskava v Ceské republice vétsi vliv, a s tim souvisi i nartist jeho popularity. Pfesto doposud
neexistuje mnoho publikaci, které by se tomuto tématu ucelené vénovaly. Vyjimkou je
sbornik Romana Chytilka, Otty Eibla a Anny MatuSkoveé Teorie a metody politickeho
marketingu, ktery se vénuje dil¢im ¢astem politického marketingu a nechybi v ném ani
nazorné piiklady. Dalsi obdobnou publikaci je pomérné nedavnou uvedena kniha Volebni
kampane 2013 od Institutu politického marketingu, kde jsou sumarizovany volebni kampané
stran béhem piedcasnych voleb z pohledu politického marketingu. Nevyhodou této knihy je,

Ze autofi se mnohdy snazi podat vyklad co nejjednoduseji, coZ ji v nékterych oblastech zna¢né
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limituje. Naopak jeji vyhodou je, ze se skute¢né soustiedi pouze na politicky marketing a
konfrontuje jednotlivé prvky napiic¢ volebnimi kampanémi jednotlivych stran.

Politicky marketing se neustale vyviji stejné tak, jako volebni kampang. Uspéch ve
zdokonaluji. Je patrné, Ze poltické strany a kandidati své volebni kampané ¢im dale, tim vice
zamé&iuji a pfesouvaji na internet, protoze zde vedené kampané se daji realizovat za podstatné
niz8i ¢astku oproti klasickym kampanim. Proto autor navrhuje jako dalsi oblast pro vyzkum a
hlubsi analyzu zménu podoby kampani v souvislosti s jejich pfesunem na internet a socialni

sit¢, které funguji jako dvoustranny komunikacni kanal mezi voli¢em a kandidatem.
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Abstrakt

Analyza volebni kampané ve volbach do PS PCR v roce 2013: ptipadova studie

hnuti ANO 2011

Tato bakalaiska prace si klade za cil analyzovat volebni kampan politického hnuti
ANO 2011 ve volbach do Poslanecké Snémovny Parlamentu Ceské republiky v roce 2013.
Prace se zabyva samotnym pojmem politicky marketing a poté ho srovnava s marketingem
ekonomickym, pficemz je kladen diraz na odlisnosti a specifika jednotlivych védnich
disciplin. Dale se bakalafska prace zaméfuje na vybrané nastroje politického marketingu a
posuzuje, do jaké miry byly v této volebni kampani vyuzivany, prizkumy trhu, segmentace,
cileni a umisténi. Mimo jiné se prace dale zaméfuje detailnéji na socialni sité a inkorporovani

marketingovych prvka pfi budovani znacky politického hnuti ANO 2011.

Kli¢ova slova: Volebni kampati, politicky marketing, volby do PS CR 2013, hnuti ANO 2011
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Abstract

Analysis of the election campaign in elections to the Chamber of Deputies in

2013: a case study of the movement ANO 2011

This thesis aims to analyze the election campaign of a political movement ANO 2011
in elections to the Chamber of Deputies of the Parliament of the Czech Republic in 2013.
Thesis deals with the very concept of political marketing, and then compares it with economic
marketing, with an emphasis on differences and sensitivities disciplines. Furthermore, the
work is focused on selected tools of political marketing and assesses the extent to which this
election campaign utilize market research, segmentation, targeting and positioning. Among
other things, this thesis is also focused on more detail analysis of social networking and
marketing elements, that were incorporated in brand building of political movement ANO
2011,

Keywords: Election campaign, political marketing, elections to the Chamber of Deputies
Czech Republic in 2013, the movement ANO 2011.
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