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Uvod

Uvod

Tématem mé bakaléatské prace je politicky marketing strany ANO. Hnuti ANO
ukazalo pravé v parlamentnich volbach v roce 2013, jak je dilezité mit kampan
dobie ptfipravenou, zpracovanou a zacilenou. Hnuti ANO pied volbami v roce
2013 a po velmi Spatném vysledku ve volbach v roce 2012 nebylo vnimano jako
relevantni politickd sila, kterd by dokéazala ohrozit zavedené politické strany
v Ceské republice. Oviem béhem kampané se ze strany stal béhem nékolika
tydni ,,¢erny kin” voleb s rostoucimi preferencemi a s velkou Sanci stat se
vitézem voleb. Hlavnim cilem mé bakalaiské prace je analyza politické kampané
hnuti ANO a zanalyzovat, jaké vSechny skutec¢nosti vedly k uspéchu této strany

a také zanalyzovat nové marketingové prvky, které tato strana pouzila.

subjektem v polistopadové historii Ceské politiky, ktery ve volbach do
Poslanecké snémovny parlamentu Ceské republiky ziskal subjekt 18,65 % (927

vvvvvv

stranu TOP 09, ktera ve volbach v roce 2010 ziskala 16, 7 % hlast (Prchal 2014).

Politicky marketing nejsou pouze billboardy, plakaty nebo mitinky, které potadaji
strany pied volbami po celé zemi. Politicky marketing v sobé zahrnuje analyzy,
vyzkumy a strategie jednotlivych kampani politickych stran. Pravé v prvni
kapitole bych chtél popsat celkové fungovani politického marketingu. Posléze
bych se zamétil na marketingovy proces a na jeho jednotlivé néstroje, které jsou

dnes vyuzivany. Zaméfil bych se hlavné na ty, které vyuzivalo hnuti ANO.

Ve druhé ¢asti mé prace bych rad predstavil samotné hnuti ANO. Stru¢né popisi
jeho historii a okolnosti, které vedly k jeho vzniku. Historie hnuti neni sice
dlouhd, ale 1 tak je velice zajimava. Zaméfil bych se na jeho rozvoj, na pfeménu
loga a vizudlni prezentaci a na vyvoj komunikace s voli¢i. Zaroven bych v této

kapitole pfedstavil hlavniho lidra strany Andreje Babise.



Uvod

Ve tieti &asti bych rad piedstavil politickou situaci v Ceské republice, ktera
nemalou mérou také ptispéla k Gspéchu hnuti ANO, a také bych v této ¢asti rad
piedstavil osobnosti a agentury, které se podilely na kampani hnuti ANO. Dale
bych se rad zaméfil na predstavovaci kampan hnuti ANO, ktera probihala tésné
pied pfedCasnymi volbami v roce 2013 a hrala dilezitou roli v samotném
volebnim uspéchu hnuti. Zaroven bych rad predstavil osobnosti a agentury, které
piipravovaly kampan pro volby do parlamentu Poslanecké snémovny v roce

2013.

Ve ctvrté ¢asti mé prace bych rad piedstavil samotny politicky marketing hnuti
ANO v predvolebni kampani v roce 2013. Volebni kampan hnuti ANO se liSila
od ostatnich stran hlavné tim, Ze ji hnuti nedé¢lalo ,,in house”, ale najalo si na ni
externi odborniky a agentury. Hnuti ANO pfiSlo s peclivé pfipravenymi
poselstvimi a oku lahodicimi vizudly, které zaplavily republiku v podobé
billboardd, citylightii a plakati. Hnuti mélo velice dobfe zvolenou strategii a také
unikatni fluidni program, které¢ ji dopomohly k tomu, aby se stala druhou
nejsilngjsi politickou silou v Ceské republice. V analytické &asti provedu
tematickou a formalni obsahovou analyzu korpusu textovych a obrazovych
materidld vyuzitych v kampani ANO doplnénou o expertni rozhovory

s odborniky na politickou komunikaci.

V paté castti mé prace bych rdd porovnal kampann hnuti ANO s ostatnimi
stranami, které se dostaly do poslanecké snémovny Ceské republiky. Kampang
bych porovnal zejména z hlediska vynalozenych financi a jejich vysledného

uspéchu. Zaroven, bych zde radd popsal vyslednou cenu kampané hnuti ANO.

V zavéreCné Casti bych rad zhodnotil marketingovou strategii hnuti ANO
v ptedvolebni kampani v roce 2013 a piedvedl zde vysledek mé prace co stélo za

uspéchem strany ANO ve volbach v roce 2013.



Teorie politického marketingu

1. Teorie politického marketingu

Politicky marketing je prufezovy obor, ktery se profiluje jako spojovaci ¢lanek
praktické politiky a teoretickych pfistupti. Politicky marketing kombinuje
marketingové a komunikacni teorie, politické soutéze a technologické pokroky
a je vyznamnou smeési, jejimz vystuptim celi bézny obcan kazdy den, at’ uz se
vyda napiiklad do zaméstnani, nebo ziistavd v soukromi svého domova

(Behensky 2009: 86).

Politicky marketing se mulZe charakterizovat jako proces, prostfednictvim
kterého jsou politicti kandidati a politické ideje nasmérovany na volice takovym
zpusobem, aby uspokojily jejich politické potieby a ziskaly tak podporu pro
dané¢ho politického kandidata a dané ideje. OvSem je nutné si uvédomit, Ze
politicky marketing lze definovat z mnoha pohledii naptiklad pravnického,
sociologického, psychologického, ekonomického, zurnalistického,

politologického atd. (Cupalova 2013: 35; Bradova 2005:16).

Prvni zndma definice marketingu byla publikovdna v roce 1941 Americkou
marketingovou asociaci (American Marketing Association — AMA). Definice
znéla: ,,Marketing je hospodaiska ¢innost, kterd umoznuje pohyb zbozi ¢i sluzeb
od vyrobce ke konzumentovi ¢i uzivateli”. Definice se ukazala jako
nedostatecnd, a tak byla v roce 1960 asociaci rozSifena o dovétek: ,,marketing
chape jako soubor technik slouZzici jednomu cili, zvySovani ziskli firmy

(Matuskova 2012: 11).

V klasickém chapani zahrani¢nich autorti je politicky marketing soucasti
politického managementu. Politicky marketing obvykle vyuzivad klasicky
marketingovy model 4P, ktery zahrnuje trzni segmentaci, ,,umisténi” kandidata,
formulaci strategie a jeji implementaci. Volici jsou rozdéleni do segmentli nebo
skupin a poté je rozvinuta strategie, kterd tvoii platformu kampané, odpovidajici
jejim cilim. Cilem segmentace je pochopeni a vyhodnoceni potieb voli¢li nebo

jejich charakteristik. Marketingové planovani se zaméfuje zejména na
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identifikaci a vytvofeni konkuren¢ni vyhody. V ptipadé politiky je cilem zjistit,
jak generovat a udrZet si vefejnou podporu danému subjektu nebo programu.
Respondenti jsou rozdé€leni do skupin s vyuzitim statistickych technik podle
jejich podobnosti nebo naopak rozdilli s ostatnimi v jinych skupindch. Kandidat
se snazi rozvinout platformu, kterd odpovida problémim relevantnim pro jeho
voliCe nebo 1 pro voli¢e z jinych elektoratd, jeZ nejsou pfili§ ideologicky

vzdalené (Cupalova 2013: 35).

Politicky marketing se zrodil v USA zhruba v druhé poloviné 20. stol.. Harry
Truman byl poslednim americkym prezidentem, ktery byl zvolen bez pomoci
nastrojit moderni komunikace. Dwight Eisenhower byl prvnim z politiki, jenZ se
v roce 1952 obratil na reklamni agenturu se Zadosti, aby se postarala o jeho
volebni kampan. Byl rovnéz prvnim politikem, ktery se nechal svymi
spolupracovniky ptesvédcit, ze televize mize sehrat v kampani rozhodujici roli.
Dalsim americkym politikem, ktery dokazal vyborné vyuzit ve volebni kampani
televizi, byl John F. Kennedy. Jeho zvoleni prezidentem v roce 1960 je
povazovano za meznik v americkych volbach v tom smyslu, ze televize zacina
hrat ve volebni kampani obrovskou ulohu. Novinkou volebni kampané se staly
debaty pfed kamerou, v nichZ se kandidati utkali ¢tytikrat a pokazdé je sledovalo
kolem 60 miliont divakid. Kennedy byl prvnim prezidentem, ktery televizi

vyuzival v pritbéhu celého svého mandatu (Bouckova 2003: 350-351).

1. Volebni strategie a kampan
Americky konzultant Joseph Napolitan tvrdi, Ze volebni strategie je
vysvétluje, jak dosdhneme stanovenych cilli, se volebni kampan miZze snadno
stat pouze neefektivnim plytvanim Casto nemalych finan¢nich zdroja a lidskych
sil. Napolitan vidi zaklad Uspésné volebni strategie ve spravném nacasovani
jednotlivych krokti. Naproti tomu americky politolog Bruce Newman zase ve své
definici strategie klade diiraz na roli tymu, ktery kampan vytvari . Za nezbytné
také Newman povazuje efektivni zvladnuti novych technologii, jelikoZ rychlé

10
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osvojeni vyuzivani novych technologii dava stratégim do ruky neocenitelny
naskok pied soupefi. Vyvoj technologii umoziuje predevsim Iépe a rychleji
zacilit na voliCe s ,,na miru uSitym” sdélenim. Jadrem predvolebniho
strategického planu by méla byt komunikacni a medidlni strategie. Dick Morris
kampang. Volebni sd€leni by mélo byt jasné a srozumitelné (Pavlova, MatuSkova

2012: 152-155).

vvvvvv

postup patii: komunikacni a medialni strategie, persondlni strategie, strategie
mezistranickych vztahli a ideologické strategie. Prvni bod zahrnuje celou skélu
prostredkil, kterymi se snazi kandidat nebo politickd strana se svym hlavnim
sdélenim oslovit voli€e. Strategicky plan by mél pfimét skupiny, na které strana
nebo kandidat cili, aby jim skutecné ve volebni den daly sviij hlas. Z hlediska
taktiky se nabizi celd tfada prostfedkt, jak presveédcit volice, aby tak skute¢né
ucinili. Velkou roli hraje vizudlni strdnka kampané a image politické strany

a jejich kandidatt (Pavlova, Matuskova 2012: 157).

Hnuti ANO 2011 si bylo védomo dileZitosti volebni strategie, a proto si na
urCovani strategie najalo externi subjekt. Spojilo se spojilo s odborniky
z americké PBS a ¢eské Campaigns. Védélo o své hlavni nevyhodé& v porovnani
s etablovanymi stranami (nezndmosti své znacky v obecném povédomi). Hnuti
nebylo vnimano jako relevantni politickd sila, kterd by mohla néco zménit.
Hlavni silnou strankou hnuti naopak bylo nejvétsi finanéni zazemi. ReSeni proto
spo¢ivalo v najmuti Spickovych cesko-slovenskych i1 americkych odborniki
a outspendu (utratit za reklamu a ndkup médii vice neZ ostatni) vSech ostatnich
stran. Odbornici ANO piisli s peclivé vytiibenymi poselstvimi a oku lahodicimi
vizualy, které zaplavily v podobé billboardl, citilighti a plakati republiku.
Z okrajového hnuti se béhem né¢kolika tydna stalo lidrem voleb. To nebyla
nahoda, ale strategie. Stejné tak unikétni fluidni program hnuti, ktery se ménil za
pochodu, byl vysledkem dobie piipravené strategie (Sima 2014: 14-16).

11
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Volebni kampan je zdkonem vymezena doba, v priibéhu které se strana sousttedi
na to, aby pfedstavila sama sebe, lidra, kandidaty a hlavni programové body.
Miizeme ji také popsat jako obdobi od rozhodnuti kandidovat az do momentu
voleb. Britsky politolog David M. Farrell volebni kampané¢ vymezuje jako
proces, ve kterém se subjekty politické rivalizace snazi ziskat co nejvétsi pocet
volebnich hlasti. Volebni kampant mizeme chapat jako mechanismus umoZiujici
komunikaci s voli¢i a nabizejici také zpétnou vazbu. Je-li zvolena forma
komunikace uspés$na, je ziskem voli¢skd podpora (cit. dle Pavlova, MatuSkova

2012: 159).

Volebni kampané je moZzn€¢ vymezovat mnohymi zptsoby. Jednim z nich je
historické déleni na premoderni (tradi¢ni), moderni a postmoderni kampané¢, se
kterym pracuje napiiklad americkd politolozka Pippa Norris. Premoderni
kampan¢ se fadi do obdobi od 1. pol. 19. stol do roku 1950 a vyznacuji se nizkou
organizovanosti a ptimou komunikaci s voli¢i. Moderni kampané se vyskytovaly
v letech 1950 az do poloviny 80. let 20. stol a vyznacovaly se koordinovanou
strategii a hlavné jsou spojeny s nastupem televizniho vysilani. Postmoderni
kampan¢ se zacaly pouzivat od 90. let. Pro tyto kampané je typické zejména to,
Ze jsou trzné orientované a jsou v ni pouzity rizné marketingové metody (Norris

2004: 3-7).

Dalsi zplsob vyvoje volebnich kampani popisuje polsky politolog Robert
Wiszniowski, ktery kampané déli na: kampané orientované stranicky, kampané
orientované na kandidata a kampané orientované na voli¢e. Toto dé€leni je do
velké miry podobné piedchazejicimu a souvisi s vyvojem politickych stran. Je
dalezité zminit, ze vSechny vySe zminéné typy jsou idealizované a Ze se v praxi
v podstaté setkavame s kombinaci vSech zminénych typt. Dalsi déleni ptinasi
americky politolog Gary A. Mauser, ktery se soustiedil na zplisob vedeni
kampang, jenz podle né€j byl bud’ profesionalni ¢i neprofesiondlni, a na zpusob
komunikace s vetejnosti (osobni kontakt s volicem ¢i kontakt skrze média). Na

zéaklad¢ toho ptedstavuje Mauser Ctyfi typy: marketingové orientované kampang,

12
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politické kampan€ orientované na masmédia, profesionalné¢ organizované
kampané a kampané zaloZzené na stranické masinérii (party machina) (Pavlova,

Matuskova 2012: 161).

Volebni kampaii je vysoce komplexni proces, jehoz soucasti je dobife fungujici
tym (volebni §tab). KliCovou postavou je volebni manazer, ktery muze byt
stranickym funkciondfem ¢i najatou osobou. M¢El by byt schopnym
organizatorem, ktery dokaZze motivovat cely tym a podporuje tymovou praci.
V nékterych ptipadech volebni manaZer koordinuje celostatni kampan (Pavlova,
MatuSkova 2012: 164). Lze ovSem d¢lat UspéSnou kampan 1 bez volebniho
manaZzera. U hnuti ANO tvofil celou kampai tym externich odborniki, ve kterém
vSak pravé chybéla jiz zminéna pozice volebniho manazera. Dalo by se fici, ze
timto manaZerem byl sam pifedseda a volebni lidr hnuti Andrej BabiS. Takovato
situace byla v kampani dosti neobvykla. To, ze manazerem kampang¢ byl sam lidr
kandidujiciho hnuti, mohlo byt zptisobeno i tim, ze v ANO nebyla prave tradi¢ni
struktura, na kterou jsme zvykli z kampani z amerického prostiedi, kde jsou
pevné vymezené role jednotlivych c¢lenti tymu v ramci kampané. Kandidat

nebyva sam sobé¢ volebnim manazerem (Kralova 2014a: 43).

2. Politicka reklama
Kazdy z nds je obklopen politickou reklamou, kterd uz neni vysadou pouze
pfedvolebniho obdobi. Pro nckteré obCany je pravé ona jednim z hlavnich
kanald, kterymi ziskavaji informace o politice. Reklama pomoci médii nabizi
vhled do politiky, kde vladni strany prezentuji své uspéchy a vize do budoucnosti
a nevladni strany kritizuji strany, artikuluji kritiku a nabizeji alternativni feSeni.
Politickou reklamu mizeme definovat jako nastroj, jehoZz pomoci se strany i
kandidati prezentuji volicim. Jedna se o prostor v médiich, za ktery si politicka
strana nebo kandidat ve vétSin€ pfipadli zaplatili a do kterého uz nikdo dalsi
nezasahuje. Obsah dodadva strana nebo kandidat. To umoznuje dobrou kontrolu
nad sdélenim. Stinnou stranku ptedstavuje fakt, ze publikum si je védomo toho,
ze jde o placené, nikym needitované sdéleni a dlivéra v takové sdéleni je nizka.

13
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Jednou z prvnich definic reklamy v roce 1952 nabidl Graham, ktery ji popsal
jako neosobni komunikaci obchodniho sdéleni stavajicim nebo potenciondlnim
kupujicim, kterd nabizi produkt nebo sluzbu. Tato komunikace probiha skrze
placend média za Gcelem ovlivnit nakupni chovani téchto zakaznikli. Dorothy
Cohenova reklamu definovala jako jakoukoliv placenou formu neosobni
prezentace a nabidky myslenek, zbozi nebo sluzeb znamym zadavatelem (Gregor

2012: 178).

Kazdd komunikace by méla probihat za tcelem dosaZeni pfedem vytyCeného
cile. I od politické reklamy se ocekava, ze bude mit na voliCe piedpokladany
efekt, pomoci n¢hoz se stran€ ¢i kandidatovi podafi dosdhnout cile. Kotler
jmenuje 5M, kterd jsou potiebnd pro uspéSnou reklamu: cil, sd€leni, média,
penize a méfeni posileni postaveni. Sdéleni pak musi pomoci slov a vizualizace
komunikovat hodnotu, ktera subjekt odliSuje od ostatnich. Média by méla byt
zvolena tak, aby co nejefektivnéji zasdhla cilovou skupinu (Gregor 2012:

180-181).

Rozdéleni reklamy ve vétSin€ piipadi probihd na zékladé posuzovani obsahu,
formy nebo uZzitého média pro Sifeni reklamnich sdéleni. Mezi nej¢astéji uzivané
déleni je déleni podle média, ve kterém se s reklamou mizeme setkat. Jedna se
o rozliSeni na reklamu internetovou, tiskovou, venkovni (outdoorovou), televizni
a radiové spoty, direct mail, propagacni predméty a alternativni média (Gregor

2012: 181-182).

Mimo ptedvolebni obdobi mohou strany pro reklamu vyuzivat billboardy,
plakaty, letdky, tiSténd média, upoutavky v kinech a jiné. Politickd reklama je
vSak zakdzana v radiu a televizi. VétSinu komunikacnich kanalli mohou ceské
politické strany uzivat libovolng. Pro fadu z nich plati dokonce benevolentné;jsi
pravidla, nez je tomu u komerc¢nich reklamy. V politickych kampanich jsou
napiiklad béZzné negativni ¢i srovnavaci reklamy, které jsou v ekonomickém

prostiedi piisné regulovany, ne-li pfimo zakazany. Naopak tomu je pifimo

14
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v piipadé televize &i rozhlasu, které jsou pro uéely politické reklamy v Ceské

republice velmi omezené (Gregor 2012: 188).

3. Politicka strana jako znacka
Branding je vyznamnym nastrojem komercniho marketingu, ktery je v soucasné
dobé vclettovano do politického marketingu. Mluvit o politickych stranach c¢i
kandidatech jakozto o znacCkach (brandech) zatind byt béZznym jevem jak
u politologli, tak 1 samotnych politikli. Zatimco néktetfi autofi zdUraziuji
odliSnost politického trhu od trhu komeréniho, podle Margaret Scammelové je
zavadéni brandingu do politické reality pfirozeny proces. Asi nejvhodnéjsi pro
politologii je definovat znacku spole¢né s Frenchem a Smithem jako ,,asociativni
sit vzajemné propojenych politickych informaci a postoji, ptechovavanych
v paméti, které se aktivuji, pokud jsou stimulovany v paméti voli¢e” (French-
Smith cit dle Zizlavsky 231). Zna¢ka tedy neurduje, co produkt je ale jak jej
voli¢i vnimaji (Zizlavsky 2012: 230-231). Margaret Scammelova prohlasuje, Ze
branding se stal hnaci silou obchodniho marketingu. V dne$ni dob¢ se branding
dostava i do politického marketingu Obecné tvrdi, ze branding je nova forma
politického marketingu. Zarovenn také prohlasuje, ze znacka (brand) ma
analytickou hodnotu a pouzivani znacky také dokazuje, ze se pohybujeme od

masmedidlniho modelu k modelu spotiebitelské politické komunikace (Scammel

2007: 176-177).
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byvaji v myslich voli¢h propojovany jakozto vlastnosti celé strany. Lidii
a kandidati samotni pak mohou fungovat také jako samostatna osobnostni znacka
(Zizlavsky 2012: 249). Toto se udalo i v kampani hnuti ANO. Zpod&atku, kdyz
jesté neexistoval zadny brand strany, se tym Andreje BabiSe logicky zaméfil na
budovani znacky lidra, kterd nasledné prorostla s vytvaiejicim se brandem
politické strany. Je vSak neoddiskutovatelné, Ze osoba Andreje BabiSe zlstala
centralni slozkou celé kampané hnuti ANO. Volebni tym si ale byl védom
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nastrah, které by s sebou mohlo nést orientovani se pouze na lidra. Cilem tymu
bylo tedy postupné vice propagovat dalsi tvare strany, aby uskupeni nebudilo
dojem strany ,,jednoho muze®“. V tomto ohledu tedy tym zvolil ,,schizofrenni*
strategii, kdy pozornost upiral zdroven na lidra a zarovei chtél volice presvédcit,
ze zivotaschopnost celého hnuti nestoji a nepadd jen s jeho zakladatelem. Tato
aktivita vSak nedosahovala takové intenzity a Martinu Stropnickému, Véie
Jourové €1 Martinu Komarkovi tak bylo vénovano citelné méné prostoru

(Kozudnikova 2014: 35-36).
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2. Hnuti ANO 2011

Politické hnuti ANO 2011 svym vznikem v roce 2012 navéazalo na obCanské
sdruzeni Akce nespokojenych ob¢anti. Obcanské sdruzeni Akce nespokojenych
obcanti bylo zalozeno na podzim roku 2011 po né€kolika vetejnych vystoupenich
podnikatele Andreje Babise ve sdélovacich prostifedcich. (Poslaneckd snémovna
parlamentu Ceské republiky). P¥i predstaveni hnuti ANO 2011 oznaéil tehdy
Andrej Babi§ republiku za misto pro ,,zlodéjny* a politiky obvinil z rozkradani
zemé. Andrej Babis je od poc¢atku predsedou hnuti ANO 2011, i kdyZ deklaroval,

ze nechce byt lidrem, ale brzy nazor zménil (Strasikova 2013).

Hnuti ANO definoval politolog Tomas Lebeda takto: ,Nelze fici, ze jde
o stfedovou stranu, protoze neni vyprofilovana. Nevime, zda je ukotvena
liberalng, konzervativng, socialisticky. Volicim nabizi Sirokou Skalu feSeni, ale
jelikoz hnuti neni vazano ideovym profilem, mtze realizovat politiku pod tlakem
nejraznéjSich lobbistl,™ (cit. dle Rovensky 2013). Strana ANO se tedy snazi
ziskat volie z celého politického spektra a zejména se snazi ziskat volice
pravicovych stran (ODS, TOP 09), které v Cechach nemaji uz tak velkou
podporu.

Vyvoj loga hnuti ANO je velice pestry a zajimavy. Logo hnuti ANO bylo velice
dalezité pro kampan ve volbach do poslanecké snémovny v roce 2013. Hnuti
ANO 2011 pouzivalo nejprve logo, které obsahovalo jest¢ Uplny ndzev hnuti
a vyuzivalo ¢ervenou, bilou a modrou barvu v kombinaci s tmavym odstinem pro
vykresleni okraji a népisu “2011”. Napravo vedle loga se nachéazel piepis
zkratky ,,Akce nespokojenych obCani”. Pravé toto prvni logo nebylo piijato
kladn¢ zejména z okruhu designert. Nejvice bylo tomuto logu vytykano Spatné

potadi barev na Ceské trikolofe, které tak odpovidalo Nizozemi (Kominek 2015).
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Obrézek 1: Prvni logo strany ANO
AKCE

m NESPOKOJENYCH

201 9 OBCANU

Zdroj:http://cms.parlamentnilisty.cz/image.ashx?w=632&h=307&f=ano
%202011.jpg&id=3272, 3. 3. 2016

Zejména proto pfiSla zména loga velice brzy, a to jiz béhem roku 2012. Nové
vSechna pismena dostavaji ¢ervenou barvu a ptibyl modry vykii¢nik. Pod logem
se jeSte stale nachazel letopocet. Logo bylo obvykle doprovazeno Cervenym
kosodélnikem s modrymi linkami na hornim a dolnim okraji a bilym napisem

“ma to smysl” (Kominek 2015).
Obrazek 2: Druhé logo strany ANO

ANO.

2011
MATO SMYSL

Zdroj: http://d2ygwrecguqg66.cloudfront.net/data/presentations/38891855/slides/
original/0-0748.png?1457699444, 3. 3. 2016
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Obrazek 3: Navrhy nového loga Obrazek 4: Soucasné logo strany

ANO ANO

POLITICKE HNUTi POLITICKE HNUTi POLITICKE HNUTi

A0

POLITICKE HNUTI POLITICKE HNUTI POLITICKE HNUTI

ANO

BUDE
LIP

ANO ANO , ,
POLITICKE HNUTI POLITICKE HNUTI P O I_ | -|— | C K E H N U -l- |

POLITICKE HNUTi POLITICKE HNUTi POLITICKE HNUTi

Zdroj: http:// Zdroj: http://
d2ygwrecguqg66.cloudfront.net/data/ d2ygwrecguqg66.cloudfront.net/data/

presentations/38891855/slides/original/ presentations/38891855/slides/original/
0-0750.png?1457699444, 5. 3. 2016 0-0754.png?1457699444, 5. 3. 2016

Dnesni podobu loga ANO ziskalo az v €ervenci v roce 2013, tedy nékolik mésict
pifed volbami do poslanecké snémovny. Z loga mizi vykii€nik a letopocet,
naopak pfibyl napis “politick¢é hnuti”. VSechna pismena na novém logu byla
vyvedena v modrofialové barvé a “o” nahradila dnes uz ikonicka bublina. V té
bylo ptivodné napsdno “jsme tady”. Pozd¢ji se objevuje “bude lip”.Na zacatku
1éta 2013, pfed vyhlaSenim ptedcasnych voleb, mélo hnuti ANO 2 % povédomi.
S ptichodem nového komunikac¢niho tymu pfisla 1 novd komunikacni strategie.
Petr Topinka spole¢né s tymem vytvofili slogan “Bude lip” jako definici nebo
prislib nutné zmény. Toto jednoduché piedstaveni bylo poté odkomunikovano
pravé v logu,” sdélila strana (Kominek 2015). Autorkou nového loga je Nikola
Hurychova z agentury RichKids. Zménu loga vysvétlil $éf komunikace Marek
Prchal takto: ,,Prlizkumy ndm ukazaly, Ze Sikmo umistény vykiicnik vypada sice
dobie, pokud je logo samotné, ale ptfi pouziti na vizudlu vypadad paradoxné¢ méné
vyrazng, 1 kdyZ ma slovo ANO zvyraznovat. Tak jsme se ho zbavili, protoZe logo
chceme maximalné vyrazné,” (Prchal cit. dle Brassanyova 2013). Marek Prchal
dale starému logu vytykal pouziti letopoctu zaloZeni strany. Marek Prchal také
pfidal pod nové logo slovni spojeni politické hnuti. Pouziti spojeni politické
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hnuti vysvétloval zejména tim, Ze hnuti ANO v dobé zmény loga mélo podporu

0,3 %, a proto chtél vefejnosti oznamit, co je to vlastné ANO (Prchal 2014).

Prvni zkouSkou, kterou ve volbach ANO absolvovalo, byly senétni a krajské
volby v roce 2012. V senatnich volbach a v krajskych volbdch ANO
nekandidovalo, pouze finanéné podpofilo dvé regionalni uskupeni. Z nich
v Kralovéhradeckém kraji uspél s téméi osmi procenty projekt Vychodocesi.cz.
Do senatnich voleb nominovalo hnuti ANO 2011 sedm kandidati, z nichz
neuspél ani jeden (Koutnik 2013a). I pfes nelspéch v senatnich volbach mél
Andrej Babi$ jasny cil - uspésné¢ absolvovat parlamentni volby, které se mély

konat v roce 2014.

Obrazek 5: Ukazka volebni kampané v roce 2012

Zdroj: http://www.mediaguru.cz/2012/09/kampane-letosnich-podzimnich-voleb/
#.VvIZs2PO1mC, 8. 3. 2016
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3. Andrej Babis jako marketingovy symbol a marketér

Andrej Babis se narodil 2. za¥{ 1954 v Bratislavé. Jeho otcem byl Stefan Babis,
ktery zastupoval Ceskoslovensko napiiklad pii jednani GATT (Vseobecna
dohoda o clech a obchodu) v Zenevé a pracoval jako poradce pii OSN. Andre;
Babi§ proto studoval na gymnaziu v Zenevé, vysokou $kolu ekonomickou pak
absolvoval v Bratislavé (Strasikova 2013). Obdobi studia na VSE bylo zlomové
pro jeho kariérni start. B€hem studijnich let byl velice aktivni v mezinarodni
organizaci AIESEC, jejiz pobocku dokonce né€kolik let vedl (Pergler 2014: 15).
Po studiich zacinal jako referent Chemapolu Bratislava (pozdéji Petrimex).
V letech 1985 az 1990 byl obchodnim zastupcem v Maroku. Ze zahrani¢i se
vratil pfimo do managementu spolecnosti. V roce 1995 byl z vedeni Petrimexu
odvolan a zacal se vénovat praci v Agrofertu, ktery spoluzakladal kratce po

rozpadu Ceskoslovenska (Strasikova 2013).

Kromé podnikatelské minulosti nelze u Andreje Babise opomenout tu skute¢nost,
ze byl veden v tzv. Cibulkovych seznamech jako spolupracovnik Statni
bezpecnosti (StB) pod krycim jménem Bures. Podle slovenského deniku Sme pry
za komunismu donésel StB v souvislosti s jednou z jejich operaci, ktera se tykala
zamé&stnance jist¢tho podniku (Strasikova 2013). OvSem podle bratislavského
krajského soudu Andrej Babi§ nebyl agentem StB. ,Z dikazi vyplynulo, Ze
aktivné nepusobil coby védomy tajny spolupracovnik (StB). Jeho evidence coby
agenta je v rozporu se skuteCnym stavem,* uvedl piedseda senatu krajského
soudu po vyneseni verdiktu. Dodal, Ze okresni soud vysetfil vSechny navrzené
ditkazy a vyhodnotil je v souladu se zakonem. Nicméné Slovensky Ustav paméti
naroda sepsal 229 divodu, pro¢ je presvédceny, ze Babi§ byl ve svazcich StB
evidovany opravnéné. Vuci rozsudku se ale uz nelze odvolat (Prachat, Stastny

2015).

Andrej Babi§ je také aktivni v medidlnim byznysu. Na jafe roku 2012 zacal
vydavat a distribuovat zdarma regiondlni tydenik 5+2 (Aust 2012). V dubnu roce
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2013 Andrej Babis$ koupil slovenské vydavatelstvi Ecopress, ktery na Slovensku
vydava denik Hospodarske noviny a nékolik dalSich odbornych titulti jako
tydenik Zdravotnicke noviny, mésicniky Stratégie a Investor, dale Obchod,
Sestra, Diabetik, Student Life, Horeca magazin ¢i Casopis Run (Novinky.cz
2013a). Ovsem 26. 6. 2013 koupil skrze svou firmu Agrofert medialni spolecnost
Mafra, ktera vydava Mladou frontu DNES, Lidové noviny a provozuje 1 server
iDNES.cz &i hudebni televize O¢ko (Kejlova 2013). Svoji aktivitu v oblasti
medidlniho byznysu zavrsil, kdyz v listopadu 2013 koupil spolecnost Londa,
ktera provozuje nejposlouchanéjsi rozhlasovou stanici Radio Impuls a prazskou
rozhlasovou stanici RockZone (CT24 2013). Diky témto akvizicim byl Andrej
Babi$§ oznacen Casopisem Forbes nejvlivnéjsi osobou v ¢eskych mediich. Podle
Forbesu méa Andrej Babi$ v rukou nejsilngj$i medialni skupinu v zemi. K narodu
muze promlouvat pies vSechny Ctyii ,,medialtypy”, nejsiln€j$i seridzni tisk
v zemi, v online zasahu je dvojka, v privatnich radiich trojka, k tomu kontroluje

mensi televizi O¢ko (Nadoba a kol. 2015: 20)

Andrej Babi§ byl podle asopisu Forbes druhym nejbohatiim Cechem v roce
2015 s odhadovanym jmé&nim 64,0 mld, které mezirocné stouplo o 4 mld. V dobé&
predvolebni kampan& fekl pro &asopis Forbes toto: ,,Ceska republika je
zadluZena firma s neschopnym managementem, ktery navic jesté krade” (MaSek

a kol. 2015: 50).

Pravé na zivot Andreje BabiSe se zaméfila antikampaii, ktera probihala pted
parlamentnimi volbami v roce 2013. Pfed volbami se napiiklad objevil billboard
utoCici na predsedu ANO Andreje BabiSe, ktery se na jeho ploSe objima
s magnatem Zdeikkem Bakalou. Fotografii doprovazi text ,,Poctivou praci
k miliarddm. ANO?“. Tento billboard utocil pravé na BabiSovu podnikatelskou
¢innost a vlastnictvi, které popisuji vySe. Dale se pfed volbami také objevila
vyzva proti Andreji BabiSovi, ktera byla rozeslana do viech domacnosti v CR.
Vyzva obsahovala toto sdéleni: Vazeni spoluobCané, piSu Vam jako voli¢
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volicim. PiSu Vam proto, Ze jsem se stal obéti pomluvy lhéfe, bankrotaie
a agenta StB Andreje BabiSe,” uvadi letdk, ktery je podepsany TomaSem
Hrdlickou, Babi§ (viastnik vydavatelstvi MAFRA, které vydava LN i server
Lidovky.cz) je tu vykresleny v uniformé, s rudou hvézdou na cele a doplnény
sloganem: ,,Ano, aj teba si kupim*“ (Martinek 2013; Kalal 2013). Pravé¢ kauza
ohledné¢ STB byla jednim z nejvétSich problémd, se kterym se hnuti ANO
potykalo. Na kauzu STB se zamétovaly 1 pravé zminéné antikampané, ale také
samotni fanouSci hnuti ANO, ktefi vSechny clanky tykajici se kauzy STB
umist'ovali na zed’ hnuti ANO. Hnuti ANO se s timto problémem vypotadalo tak,
Ze odpovidali na vSechny otazky voli¢ii a odkazovalo na jiz zminénou Zalobu,

kterou nakonec Andrej Babi§ vyhral (Prchal 2014).
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4. Politicka situace pred volbami a priprava kampané

Volby do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky v roce 2013 se
nekonaly v fadném terminu. Po volbach v roce 1998 se jednalo o druhé
predcasné volby. Tyto volby se konaly vice nez ptil roku pfed fadnym terminem
jako dusledek politické krize nasledujici po padu vlady Petra Necase, kterd méla
k dispozici ihned po volbach v roce 2010 nejvyrazngjsi parlamentni podporu od
vzniku samostatné Ceské republiky. V porovnani s volbami, které se konaly
a vyustila v historicky prvni pouziti ¢l. 35, ods. 2 Ustavy, ktery v dasledku
novelizace z roku 2009 umoznuje seberozpusténi Poslanecké snémovny (Havlik
2014: 21). Prezident Milo§ Zeman podepsal tento navrh 28. srpna 2013. Zaroven
s podepsanim také prezident vyhlasil termin pfed¢asnych voleb, které se konaly
25. a 26. fijna (Masopustova 2013). Béhem vlady Petra Necase se stalo mnoho
kauz, které nakonec vedly k pred€asnym volbam. NejvyraznéjSimi kauzami,
které prob&hly médii a sniZily divéryhodnost politickych stran ve snémovné,
byla kauza kolem stiedoteského hejtmana Davida Ratha z CSSD, zatdeni
vedouci kabinetu premiéra Necase Jany Nagyové (Kralova, Konrad 2014: 19). S
kauzou kolem Jany Nagyové souvisi také zasah Utvaru pro odhalovani
organizovaného zlodinu, ktery zasahoval na Ufadu vlady a dalsich mistech a
nasledné doslo k obvinéni né€kolika osob napfiklad Petra Tluchofe nebo Ivana

Fukse (Koutnik 2013b).

Kvili predCasnym volbam se strany musely rychle pfipravit na ptedvolebni
kampan, se kterou chtély volice oslovit. PfedCasné volby do jist¢ miry
vyhovovaly pravé hnuti ANO, které jiz s pfedstihem na srpen 2013 naplanovalo
kampan, skrze kterou chtélo volice s novou znackou a novymi kandidaty
seznamit. Na tuto kampan méla navazovat tour po celé republice. Diky
pfedCasnym volbam se vSak z této seznamovaci kampané stala kampan

pfedvolebni. Zatimco tak ostatni strany teprve pfipravovaly body své kampang,
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bylo hnuti ANO pfipraveno a jen zkratilo plany pivodni kampané, ktera byla
piipravovana na rok 2014 (Kralova, Konrad 2014: 20).

Jadro kampané tvofili tfi externi konzultanti z marketingovych a reklamnich
agentur. Alex Braun z Penn Schoen Berland (PSB), Anna MatuSkova
z Campaigns. a Petr Topinka z MARK BBDO. Tito konzultanti si rozdélili
jednotlivé oblasti kampané a pozice v centrdlnim volebnim tymu. Hlavnim
poradcem a stratégem byl Alex Braun z americké agentury PSB, ktery zasahoval
do vSech oblasti kampané a zastaval také funkci odbornika na vyzkumy. Online
komunikaci zastfeSoval Marek Prchal, ktery zastaval pozici Digital Directora.
MEéI na starosti online kampang, socidlni sité, YouTube, webové stranky (Kralova

2014a: 43).

Penn Schoen Berland (PSB) je vyzkumnd, strategicka, poradenska
a konzultingova spolec¢nost, zaméiujici se také na volby a volebni kampang.
Spole¢nost je pojmenovdna po zakladatelich Marku Pennovi, Douglasovi
Schoenovi a Michaelu Berlandovi a byla zaloZena v roce 1975 v USA (Institut
politického marketingu 2014). PSB spolupracovala na uspésnych prezidentskych
kampanich Billa Clintona, ale také na sendatorské kampani jeho Zeny Hillary,
ucastni se také jeji prezidentské kampané. Firma dale spolupracovala
s republikdnem Michaelem Bloombergem v kampani na starostu New Yorku.
PSB se nechvalné proslavila v prezidentské kampani Huga Chavese. Chavesovi
firma predikovala prohru o 20 procentnich bodii, ve skute¢nosti vSak Chéves
o stejny pomér volby v roce 2004 vyhral. PSB se podilela také na kampani
Vojislava KoStunici v Srbsku. Jejimi klienty jsou také velké spolecnosti jako
tteba Microsoft (Novinky.cz 2008). Pravé PSB je znama peclivou praci se
sociologickymi daty. Byla to ona, kdo v 80. letech pfisla s bleskovymi nocnimi
vyzkumy pro tehdej§iho izraelského premiéra Menachema Begina.V Cesku

agentura spolupracovala uz s CSSD v letech 2006, 2008 a 2010, kdy si ji na
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kampati najal Jifi Paroubek. V kampani u CSSD pfisla mimo jiné se sloganem

ODS minus (Kre¢ 2013).

Agentura PSB vyuziva taktiku voleb jako referenda. A nebylo to poprvé, kdy ji v
Cesku pouzila. PSB stala i za kampani CSSD v roce 2006, kdy se Lidovému
domu podaftilo diky sloganu "ODSouzeni k reformé" ptetavit volby ve vselidové
hlasovani o chystanych reformach pravice. V roce 2006 Cesi prostiednictvim
billboardii s emotivnimi fotografiemi socialné zranitelnych lidi poprvé vidéli
oteviené negativni kampan praktikovanou hlavné v USA. Tato kampan méla
velky uspéch, kdyz ptispéla k historicky procentualné nejvysSimu volebnimu
zisku strany. Stejny postup zafungoval i1 v roce 2008, kdy se dokonce z krajskych
voleb stalo referendum o vladé Mirka Topoldnka. CSSD tehdy obsadila oproti
pfedpokladiim vSechna hejtmanstvi. U hnuti ANO $lo o referendum, jestli ma
politika zlstat takova, jaka tu fungovala poslednich dvacet let, fekl Alex Braun,

viceprezident firmy Penn Schoen Berland (Sidlova 2013).

Pravé Alex Braun z PSB ziskal 4. dubna 2014 cenu Excellence Award for
International Campaign Consultant of the Year od Americké asociace politickych
poradct. Ocenéni se ud€luje tém osobdm, které vyznamné prispély k tspéchu
kandidata. Alex Braun dostal toto ocenéni za préci na narodni kampani pro hnuti
ANO, kdy pomohl této stran¢ a lidrovi hnuti dosahnout ohromujicich vysledki.
Kdyz Alex Braun zacal s PSB pracovat pro ANO v kvétnu 2013, byl viidce hnuti
neznami. Hnuti samotné bylo v Ceské republice také neznamé a prizkumy
neukazovaly ANO téméf zddnou podporu. O pét mésicli pozd€ji v den voleb
obdrzelo hnuti ANO 24%. Alex Braun byl v c¢eskych médiich nazyvan

kouzelnikem kampané a nejvlivnéjSim politickym poradcem (Reuters 2014).

Anna MatuSkova, je odbornou asistentkou na katedie marketingové komunikace
a PR Fakulty socidlnich véd Univerzity Karlovy a na katedie politologie Fakulty
socidlnich studii Masarykovy univerzity. Vystudovala obor politologie na Fakulté
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socidlnich studii Masarykovy univerzity. V pribéhu doktorantského studia
ziskala Fulbrightovo stipendium a rok puasobila na Institutu pro socidlni,
ekonomicky a politicky vyzkum (ISERP) na Kolumbijské univerzit¢ v New
Yorku. V marketingové komunikaci se soustiedi na vyzkum politického
marketingu a politické komunikace a jejich roli v politickém procesu.
Specializuje se na strategii a zadavani vyzkumu. Kromé Ceské republiky
plsobila také na Slovensku, Srbsku, Bulharsku, Rumunsku, Turecku, Egypté¢
a v Bosné a Hercegoving. Piisobila jako hlavni politicky stratég v prezidentské
kampani Karla Schwarzenberga 2012-2013. V roce 2013 pusobila jako stratég
v kampani hnuti ANO. Kromé toho také vedla medidlni tréninky ¢lend hnuti,
zejména Andreje BabiSe (Institut politického marketingu 2013a). Anna
Matuskova také pracuje pro Ceskou agenturu Campaigns, kterou si hnuti ANO
najalo na svou kampati. Clenové agentury Campaigns v &ele s Annou Matuskou
pracovali na slovenskych i Ceskych kampanich vcetné prezidentské kampané

Karla Schwarzenberga (Kralova, Kominek 2014: 108).

Petr Topinka je byvaly $éf spole¢nosti Mark BBDO. V této agentufe pracoval 21
let a 11 let ji tidil. Zaroven je spolumajitelem sit¢ wellness saloni Planet Zen
a projektu Future Bakery, ktery vyhleddva napady pro reklamni a marketingové
projekty. Koncem roku 2012 odesel z agentury Mark BBDO a vzapéti jej oslovil
Andrej Babi§, pro kterého pfipravil tfi vitézné volebni kampané (Formanek,
Stan¢k 2015). Petr Topinka zaroven obohatil Cesky politicky prostor o nové
formy komunikace, jako jsou napiiklad infografickd videa. Uspéch kampang
hnuti ANO podpofil také novym komunikacnim jazykem a vizudlnim stylem.
V ramci permanentni komunikace propaguje predevsim konzistenci vyjadiovani

politické strany (Institut politického marketingu 2015).

Marek Prchal je ¢esky novinaf a idea maker. PiSe kreativni koncepty pro online
komunikaci, vytvafi ,,halo efekt” a uvadi na trh nové vyrobky a sluzby. Ma za
sebou kampané pro Dopravni podnik hl. m. Prahy, ROPID, Prazskou
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integrovanou dopravu, Ostrava, Magistrat hlavniho mésta Prahy, Pepsi, Snickers,
Niveu, Milku, TV Nova, Jameson, Vodafone, Show Jana Krause, DOX,
Mercedes-Benz, Volkswagen a Skoda Auto (Ondrejka 2014). Je také
spoluautorem ocenéné kampané Ptremluv babu, drzitelem péti ocenéni
Louskacek, Zlaty stfednik a nckolika dalSich ocenéni za kreativitu. Je také
lenem Art Directors Clubu CR (Institut politického marketing 2013b). Séfem

politické komunikace hnuti ANO se stal v lednu roku 2013 (Brassanyova 2013).
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5. Predvolebni kampan

Hlavni strategii hnuti ANO bylo vybudovat brand hnuti, které neexistovalo,
potom zacilit na nekteré klicové skupiny, které z pruzkumt vysly jako relevantni.
Zjistit jaké skupiny volich oslovit jako prvni a jaké dalsi cilové skupiny se nabizi.
témata, silné 1 slabé stranky a hlavné nevést negativni kampan (Kralova -

Kominek 2014: 113).

Politické hnuti Andreje BabiSe ANO svou kampan piedstavilo vefejnosti jiz na
zaCatku srpna. Se sloganem ,,ANO, bude lip“ stavi na tématech, kterd maji
odrazet postoj a kvality sdruzeni a jeho kandidatii. Na billboardech se vedle
Andreje BabiSe objevuji hlavni tvafe kampané: Martin Komarek, Jifi Zlatuska,
Martin Stropnicky a Jaroslav Faltynek. Hnuti je k vidéni nejen v outdooru, ale

1 na internetu a v tisku (Mediaguru 2013a).

Kviali jiz zminénému politickému vyvoji se z jiz zminéné ,,pfedstavovaci
kampang* stala ostra predvolebni kampaii. Hnut¢ ANO bylo, podobné jako
ostatni strany, z ptfedcasnych voleb prekvapeno, ovSem diky pfipravam na volby,
které¢ mély byt v roce 2014, mélo hnuti ptfipraveny volebni tym a ovladalo
vefejny prostor svymi vizudly. Volebni tym tak nemusel vyraznym zplisobem
zasahovat do pfipravované strategie kampané. Napiiklad pldnovand tour po
republice se do casového harmonogramu velice dobie hodila (Kralova - Kominek

2014: 108).

Hnuti ANO pfistoupilo k marketingové kampani sebevédomé, coz potvrdila pred
volbami sama tiskovd mluvéi ANO Radka Burketova, kdyz fekla: ,,Hnuti ANO
bude na volby pfipraveno, kandidatky budeme stavét ve vSech krajich. Mame
dobré webové stranky, uz ted mame nejlepSi konverzaci na socidlnich sitich,
probihaji tam zivé diskuze. Voli¢i o nas maji zdjem, a to nejenom na socialnich

sitich. Denné se nam hlasi z4jemci o ¢lenstvi a sympatizanti. Twitter naSeho lidra
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ma ptes 10 tisic followerli. Od srpna nam po celé republice visi 700 billboard
a 50 bigboardi, v zaii se chystame na tour do vSech krajskych mést, kde budeme
piedstavovat na§ program a naslouchat obcaniim, co mizeme spolecné v této
zemi zmeénit. Tour uvede dopis do domécnosti a doprovodi standardni kampan

v tisténych a elektronickych médiich. (Smidova 2013).

Kampan hnuti ANO oslovila nejvice voli¢li ze vSech politickych stran. S timto
zjisténim pfisla agentura TNS AISA, ktera svijj prizkum poskytla Ceské televizi.
TNS AISA také uvedla, kdo je podle jejich prizkumi typickym voli¢em hnuti
ANO. Podle této agentury se struktura volici ANO vyznamné neodliSuje od
struktury dospélé populace. Piesto mlizeme fict, Ze voli¢i ANO jsou Castéji, ale
ne statisticky vyznamnég, Zeny, lidé ve véku 30 — 59 let, s maturitou a z meést
o velikosti mezi péti a dvaceti tisici obyvatel. Naproti tomu agentury STEM/
MARK a Median uvedly, ze ANO ziskavalo hlasy rovnomérné ze vSech kategorii
vékovych, vzdélanostnich ¢i ptijmovych. Typicky voli¢ ANO 2011 by se podle
prizkumu STEM/MARK a Median hledal tézko. Mezi lidmi, ktefi dali hnuti
hlas, nepfevazovala jednoznacn& Zzadnd urcitd skupina. Navic vSak pro ANO
hlasovali 1 mnozi z lidi, ktefi pfi poslednich snémovnich volbach k urnam nesli.
Ti tvorili asi 30 procent volici ANO (Kavanova 2013; Hubertova 2013;
Kumphanzl 2013). Zde je vidét, ze hnuti ANO ma podporu napii¢ celou

spolecnosti, a s timto védomim takto byla stavéna i1 jeho volebni kampaii.
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Obrazek 6: Vyzkum ohledné zaujeti kampani volici

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

ANO 2011

CSSD - Ceska strana socialngé demokratickd
TOP 09

KSCM - Komunistickd strana Cech a Moravy
Usvit pfimé demokracie Tomia Okamury
ODS - Obcanska demokraticka strana

SPOZ - Strana prav ob¢an{i-Zemanovci

Z2adnd ho(ji)nezaujala

zadnou kampan nezaznamenal(a)

7

nevi

0% 10% 20% 30% 40% 50%
(pozn. odpovédi pod 5% nejsou zobrazeny)
Zdroj: http://www.ceskatelevize.cz/ct24/archiv/1070422-predvolebni-kampane-

strany-se-predhaneji-mnohym-volicum-je-ale-jedno, 10. 3. 2016

1. Socialni sité a online marketing

Hnuti ANO davalo diraz na socialni sité zejména z toho divodu, Ze z jednoho
z mnoha prizkumd, které si hnuti ANO nechalo ud€lat pied volbami zjistilo, ze
lidé, na které hnuti ANO cililo, se nachazeli na socidlnich sitich vyrazné vice nez
obecnd ceskd populace. Pro komunikaci existovala jasnd strategie a pfedev§im
o socidlni sité se staral jeden z nejvétsich odborniki — Marek Prchal. Frekvence
ptispévkll byla ohromna. Stranka nastolovala témata, aktivné nabadala fanousky,
aby vyjadfovali svlij ndzor (cozZ se dafilo) a pfedevSim administratoii zasahovali
do diskuze a dale ji rozvijeli. Na konci fijna dosahovala metrika talking about!
pies 44 tisic. Ze zhruba 11 tisic fanouski, které mélo hnuti jesté v pili srpna, se

podafilo vySplhat az na 68 tisic fanouskil, pficemz poslednich 42 tisic strana

! Metrika people talking about this (PTAT) oznacuje podet lidi, ktefi se za poslednich sedm dni
zapojili do aktivit stranek. To mohlo byt lajkovani, sdileni, komentovani nebo odpovéd na
pozvéanku (Kominek 2014: 70).
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ziskala za fijen?. DuleZita byla také masivni placena kamparn, experimentovalo se
s mnozstvim cilenych reklam na konkrétni segmenty (Kominek 2014: 70). Hnuti
ANO ma také velkou afinitu® fanouskd. Mezi fanousky stranky hnuti ANO je 21
% lidi, ktefi dali ,,like* zaroven 1 facebookové strance jankraus.cz. Tu v CR ma
mezi oblibenymi 197 360 obyvatel, coz reprezentuje cca 8 % facebookové
populace (pifi zhruba 2,5 milionech aktivnich uZivateld této sit¢ v CR). ,,Pi
porovndni mezi fanouSky stranky jankraus.cz u hnuti ANO a na ceském
Facebooku proto vyjde, Ze 21 % / 8 % = 2,5 a tuto stranku tedy “lajkuje,, mezi

fanouSky ANO 2,5krat vice lidi nez obecné,” vysvétluje autor vyzkumu pro

CT24 Jan Schmid (Kolmas 2013).

Vyhradné na Facebooku hnuti ANO pouZivalo familiérngjSi, obecné;jsi
od ostatnich stran, které na Facebooku pouzivaly oficidlni komunikaci typu
oficidlni vyjadieni strany a publikovani tiskovych zprav. Na svij profil hnuti
ANO také umistovalo originalni a jednordzové ,,poutdcky”, které naptiklad
upozoriovaly na pfekonani ur€ité procentni hranice v predvolebnich prizkumech

(Prchal 2014).

2V dobé voleb mélo hnuti ANO na Facebooku 66 682 fanouskt (Kralova - Kominek 2014:
114)

3Afinitou se mysli vztah fanouskii zminéné strany (jejtho u¢tu na Facebooku) k ostatnim
strankam. Pocitad se pomérem mezi fanousky zkoumané stranky a celkovymi fanousky v CR
(Kolmas 2013).
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Obrazek 7: Ukézka ,,poutacku" pouzitého na Facebooku hnuti ANO

pPM 3
 factum

ars

Zdroj: https://d2ygwrecguqg66.cloudfront.net/data/presentations/38891855/
slides/original/0-0764.png?1459182303, 10. 3. 2016

ANO také v ramci ptedvolebni kampané na Facebooku vytvofilo specidlni
aplikaci ,,Chces billboard s Andrejem?”. V aplikaci, kde si miize kazdy uzivatel
vytvofit plakat s BabiSem, se objevily fotografie Milose Cerméka &i Erika

Taberyho (Foj¢ikova 2013).

Obrazek 8: Ukazka facebookové aplikace

@ ANO  Chees billboard s Andrejem? ~ & To se mi libi

Chces billboard s Andrejem?

Nase billboardy jsou k vidéni skoro viude. Chces si vyrobit vlastni billboard
aukdzat se s Andrejem Babisem nebo dalsi tvaii hnuti ANO na Facebooku?
Zidny problém. Zabere ti to pouhé dva minuty.

VYTVORIT BILLBOARD »

Inspiruj se billboardy, ktefi uz vytvofili ostatni :-)

Nejsme jako
politici.
Makame

AND

Andrej \
Babis

PODMINKY UZITI

Zdroj: http://zpravy.idnes.cz/babisova-kampan-na-facebooku-d1s-/domaci.aspx?

c=A130827 142927 praha-zpravy zuf, 11.3.2016
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Hnuti skrze Facebook bojovalo také s negativni reklamou. Negativni reklamu
ovSem hnuti ANO vyuzivalo ve svllj prospéch tim, Ze pokud o hnuti ANO vySsel
nekde negativni ¢lanek (zejména v Reflexu), tak ho ihned tym, ktery se staral
o socialni sité, vyfotil v ur€itém prostiedi (viz obrazek 9) a umistil na svij
facebookovy profil. Timto zpisobem hnuti ANO udé€lalo novy format, kdy
ukazalo, ze mu nevadi, pokud si z n¢j ostatni media délaji ,,srandu” (Prchal

2014).

Obrazek 9: Ukdzka fotografie umisténé na profilu hnuti ANO

u Ll
” ; ,aomm

Sacxminit teskov

pEPUSLIKY

SPASIT

-—

Zdroj:https://d2ygwrecguqg66.cloudfront.net/data/presentations/38891855/
slides/original/0-0756.png?1459182303, 11. 3. 2016
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socialnich sitich. Diivodem pfitazlivosti kampané na socialnich sitich, zejména
Facebooku a Twitteru, 1ze pfitknout né€kolika faktortim. ,,Pfedné nebyla kampan
ANO tak uzce zaméfena jako napiiklad kampané KDU-CSL nebo Strany
zelenych, vysvétluje spolupracovnik Novych médii CT a pedagog Josef Slerka.
Fanousci ANO se tim padem nerekrutuji pouze z ptisného vyseku populace, ale
predstavuji obyvatele jak venkova, tak mést, s rozdilnym vékem i vzdélanim

(Kolmas 2013).
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Podle agentury ZenithOptimedia, ktera sledovala v obdobi od 18. 9. do 14. 10.
2013 aktivitu politickych stran na Facebooku v piedvolebni kampani, ve
sledovaném obdobi byly na Facebooku nejvice aktivni co se tyce poctu piispévkl
spraved stranek hnuti ANO a hnuti Usvit pfimé demokracie. Co se tyka poétu
fanouskt, tak zde vede s vyraznym naskokem strana TOP 09 (vice nez 80 000),
dale pak pravé hnuti ANO (vice nez 48 000), Ceska piratskd strana (vice neZ
40 000), ODS (vice nez 30 000). Nejvice ,,zivé" facebookové stranky mély ANO,
TOP 09, Ceska piratska strana a hnuti Usvit piimé demokracie. Aktivitu
politickych stran sledovala agentura prostfednictvim vlastniho nastroje

Socialtools (ZenithOtimedia 2013).

Twitter hnuti ANO ke kampani vitbec nevyuzilo. OvSem na Twitteru byl velice
aktivni pfedseda hnuti ANO Andrej Babis. Twitterovy ucet @AndrejBabis vznikl
14. ledna roku 2013. Dokonce vyhral v anketé¢ Tweet roku 2013 v kategorii
Objev roku. Prvni tweet Andreje BabiSe na Twitteru byl tento: ,,UZ jsem nasel,
kde se mackaji ty twity, takze dékuji vSem, ktefi mi tady pockali a pfeji Vam vse
nejlepsi do Nového roku” (Kejdus 2013). OvSem asi nejveétsi rozruch v médiich
zvedl dnes jiz kultovni tweet z 24. 6. 2013 ,, Zitra si néco koupim”, z kterého
média usoudila, Ze kupuje spolecnost Ringier (Skfivanek 2013) K aktivité
Andreje Babise se vyjadfil spolupracovnik Novych médiii CT a pedagog Josef
Slerka, ktery fekl: ,,Babis rovnéz umné vyuzil piedeviim Twitteru, kde nékteré
jeho tweety jako naptiklad 'zitra néco koupim' uz zlidovély,” (cit. dle Kolmas

2013).

V online marketingu hnuti ANO vyuZilo vSechny dostupné prostiedky, co se tyce
reklamy na internetu. Hnuti ANO pouzivalo jak reklamy na Facebooku, tak na
YouTube, tak i1 ve vyhleddvacich jako je Seznam nebo Google. V online
marketingu hnuti ANO také cililo na ozehavé politické téma, které by ho mohlo
poskodit. Kdyz tak uzivatel zadal do vyhleddvafe naptiklad ,,Andre; Babis,
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spoluprace s StB*, byl odveden na peclivé ptfipravenou stranku od hnuti ANO
(Sima 2014b: 78). Online marketing hnuti ANO ocenila v roce 2013 vyroéni
sout¢z Internet Effectiveness Awards, ktera oceniuje efektivni a funkéni feSeni pro
nejlepsi online kampané a komunikaci. Hnuti ANO ziskalo prvni misto

v kategorii spolecnost, politika, kultura. Dodavateli online marketingu byly FG

Forrest, ANO, Mimofilm a RedMedia (Aust 2014a).

Do této ¢asti jsem zatadil také politické spoty, jelikoz je vSechny hnuti ANO
publikovalo bud na Facebooku nebo svém Youtubovém kandle.
Nejsledovanéjsim videem na YouTube byla reklama s Vodinanskym kutetem, ve
které vystupoval spolu s majitelem Agrofertu a lidrem hnuti ANO Andrejem
BabiSem také hokejista Jaromir Jagr. Nejednalo se sice o reklamu piimo
podporujici hnuti, resp. oficidlni reklamu hnuti, nicméné v ni vystupoval v ¢ase
ptedvolebni kampané lidr hnuti ANO. I kdyZ 1 tato reklama voli¢e n¢jakym
zpusobem ovlivnila, hnuti ji v ndkladech utracenych za kampaii neuvadélo
(Krélikova a kol. 2014: 87). Vice o tomto videu piSi v podkapitole jiné formy
kampané. Z videi z dilny hnuti ANO (pokud nepocitdme reklamu na Vodianské
kute se sledovanosti ptes 400 000) mélo nejvyssi sledovanost a v porovnani s
ostatnimi stranami druhou nejvysSi sledovanost castecné animované video
,»ANO, zatoCime s korupci®. Také dal§i animovana videa strany a spot vysilany v

TV (ANO / Kdyz lidem zac¢nou zafit oci...) zaznamenaly na YouTube uspéch

(Kralikova a kol. 2014: 88).

Hnuti ANO piedstavilo dva volebni spoty: jeden hrany a jeden animovany, jehoZz
delsi verze byla na YouTube k vidéni od 25. zafi. Jak pro MediaGuru.cz uvedl
Petr Topinka, ktery v hnuti zastfeSuje vnéj$i komunikaci, celd kampan vznikala
in-house v ramci interniho tymu (Mediaguru.cz 2013b). Hrany TV spot se velice
odliSuje od modernich animovanych vysvétlujicich videich z dilny ANO. TV
spot je profesionalné natoCeny. Détské hiisté a jasny den pomahaji k vytvoreni
pozitivni atmosféry. Klip ma také jasnou zpravu, kterd je podpotena détskym
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smichem v pozadi. Herci v hlavnich rolich Andrej Babi§ (stale jeste¢ bojujici s
ptizvukem) a Martin Stropnicky ale ocividné ptehravaji a nedokazi poradné

vyburcovat (Sima 2013).

2. Kontaktni kampan
Jiz od vzniku samostatné Ceské republiky se vedle billboardii stala pravé setkani
na namestich synonymem ptedvolebnich klani. Kontaktni kampan, neboli osobni
setkani politikii anebo jejich dobrovolnikli s voli¢i a komunikace s nimi, je
nedilnou soucasti kampani. Ustiednimi postavami jsou mimo politikd
dobrovolnici. Ti v kampani reprezentuji stranu a komunikuji jejim jménem.
Urcitym zpuisobem supluji politika, ale nikdy to neni plnohodnotné zastoupeni.
Hnuti ANO v kampani vsadilo hlavné na ptredsedu Andreje Babise, ktery
v prazském metru rozdaval koblihy k snidani*. Politici navstivili vSechna okresni
mésta, rozdavali sladké pecivo a diskutovali s voli¢i. Ne tplné klasickym prvkem
kampané byl také turnaj O pohar Andreje BabiSe v Hodoninég, které¢ho se
Gicastnila i podporovatelka hnuti Veronika Zilkova. Dale také hnuti ANO
potadalo akce s velkym mnoZstvim voli¢i. Kina a saly objizdélo hnuti ANO s
diskusni talkshow. S kandidaty hnuti na nich diskutovaly zndmé osobnosti z fad
jeho podporovatel. Tohoto hojné navs§tévovaného turné se zucastnili
nejvyraznéjsi predstavitelé hnuti (Andrej Babis, Martin Komarek, Véra Jourova
nebo Martin Stropnicky). Kromé& toho provozovalo také ,,Détské farmy* — htisté
pro déti a rodice vétSinou na pozemcich patiicich skupiné Agrofert. I v ptipade
kontaktni kampané se hnuti ANO spoléhalo na své prizkumy, kdy
sofistikovanym zpiisobem vytipovavalo mista ke stfetnutim s voli¢i. Zaméfovalo
se na meésta, resp. vétsi mésta, vesnice byly upozadény. Diskusni tour projizdéla

praveé vétsi meésta (Kralikova 2014a: 81-84; Gregor, Mackova 2014: 65).

vvvvvv

tocenou zmrzlinou (Gregor, Mackova 2014: 65).
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Obrazek 10: Ukazka kontaktni kampané 1

Zdroj http://img.ihned.cz/attachment.php/580/51102580/
vT82F0rSitkfgA7m5QdDKjalnOEbWex4/babi_.jpg, 12. 3. 2016

Obrazek 11: Ukazka kontaktni kampan¢ 2
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Zdroj:http://www.anobudelip.cz/cs/o-nas/galerie/fotogalerie/ano-na-detskem-

farmarskem-dnu-v-pruhonicich-14287.shtml, 12. 3. 2016

Béhem kontaktni kampan¢ hnuti ANO vyuzivalo také sluzby dobrovolnikl

a sympatizantli, kterym hnuti ptezdivalo ,,Part’aci”. Partdci v poctu stovek byli
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ve vSech krajich republiky a m¢li na starosti pfimé setkani s voli¢i, pomoc na
mitincich, roznaSeni letakt. Pomahali tak ke zviditelnovani hnuti. Problémem
byla jejich koordinace diky nezakotfenéné struktuie politického hnuti (Kralova -

Kominek 2014: 110).

V ramci kontaktni kampang si huti ANO také vyzkouSelo door to door kampan,
ktera je nejvice typicka pro USA. Hnuti ANO v ramci této kampané proskolilo
stovky dobrovolnikii, kteti posléze navsStévovali domy, byty a domovy pro
seniory. U¢innost kampané ov§em neni znama. Tato kampaii byla spise okrajova

a hnuti od ni brzy upustilo (Kralikova 2013a: 81-84)

V ramci své krajské tour hnuti ANO nezlstalo pouze u klasickych tiskovych
konferenci. Pfidalo k nim debaty obfani s popularnim lidrem Andrejem
BabiSem. Debaty bylo mozno nasledn¢ zhlédnout i ze zdznamu na YouTube
kanalu hnuti ANO. I kvili osobnosti piredsedy Babise bylo o téchto debatiach
pomérné Casto referovano v médiich a i u volich mély ohlas (Kralova 2014b :
92). Pfedseda hnuti ANO pokracoval v kontaktni kampani i tésné ptfed otevienim

volebnich mistnosti, kdy v patek v hlavnim mésté znovu na nékolika mistech

rozdaval koblihy (Soukup - Lang 2013).

3. Outdoorova kampan
Ve vét§in€é zemi hraji v kampani prim pfedvolebni debaty nebo ptedvolebni spoty
;e ale v Ceské republice. Jestli je pravé néco typické pro ¢eské kampang, tak je
to mnozstvi plakati a hlavné billboardt, které byvaji souhrnné oznacovany jako
outdoorova reklama. Na ni kandidujici strany vynakladaji zna¢nou cast svych
rozpocCti (Gregor, Mackova 2014: 61). A bude tomu tak pravdépodobné 1 nadale.
Na internetu totiz stale nejsou viechny skupiny obyvatel (Kominek, Sima 2014:

61).
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V ramci outdoorové kampané bylo hnuti ANO v nepomérné lep$i pozici oproti
svym konkurentim. Jiz v 1ét¢ spustilo billboardovou kampan piedstavujici
znacku a lidra hnuti. ANO mélo jiz napldnovanou srpnovou a také velkou
zafijovou kampan. Veskeré snazeni strany se upinalo k fadnému terminu voleb
v kvétnu 2014. Do téchto plan ovSem zasahl pad vlady a hnuti ANO se ocitlo
v ostré fazi kampané o tfi Ctvrté roku diive. Nicméné na rozdil od mnohych
ostatnich si na nedostatek inzertniho prostoru rozhodné¢ nemohlo stéZzovat
(Kominek, Sima 2014: 61). Jak jiz bylo zminéno vyse, billboardy piedstavujici
hnuti ANO a jeho tvafe, jsme mohli vidat uz od 1éta 2013. Pro jejich vizualy byl
charakteristicky &isty a jednoduchy design s bilym pozadim. Ustfedim motivem
byly znamé tvare v Cele s Andrejem BabiSem, které doplnovala uderna az
populistickd obecné formulovana hesla (,,Nejsme jako politici, makdme”, ,,Aby
tu chtély zit i nase déti” nebo ,,Dame véci do potadku”). S témito hesly pracovalo
hnuti po celou dobu kampané (Gregor, Mackova 2014: 61). U hnuti ANO byly
billboardy dle volebniho manaZzera cileny ,.extrémné primitivné“. Témata na
billboardech byla pro jednotlivé lokality vybirana kontextualnég, takze naptiklad
zamg&stnanosti. V tisténych médiich ANO rozliSovalo také typ novin, a tak
umistovalo jind sdéleni do Blesku a jind do Lidovych novin (Kominek, Sima

2014: 63).

V ramci outdoorové kampané hnuti ANO umistilo 700 billboardt a 50 bigboardd,
k tomu zhruba 300 citylightt. Ustfednim tématem volebni kampané bylo
heslo:”Aby tu chtély zit 1 nase déti”. Kampan je postavena na Ctyfech hlavnich
tématech, ktera maji odraZet postoj a kvality sdruzeni a jeho kandidati. Na
billboardech se vedle Andreje BabiSe objevuji hlavni tvafe kampané: Martin

Komarek, Jifi Zlatuska, Martin Stropnicky a Jaroslav Faltynek (Kopecky 2013).

Billboardy hnuti kladné hodnoti také marketingovy expert Jan Binar, ktery fekl:
"Osobnosti, které si pan Babi§ vybral, vytvaii jakysi most mezi lidmi
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a samotnym vidcem hnuti ANO, se kterym by se jinak fada lidi dokéazala jen
velmi tézko ztotoznit,”. Dale také tvrdi, Ze nejvétsi pokrok udélal Andrej Babis,
kdyz svou ilustrovanou podobiznu nahradil kvalitné¢ vyretuSovanou. Navic ulovil
dobie vypadajici osobnosti, jejichz jména Ci dosavadni zivot pekné ilustruji
piibeh o pracovitych a schopnych lidech, ktefi chtéji dat véci v nasi republice do
poradku. Textace jsou srozumitelné, pfimocaré a uvéfitelné (Eurozpravy.cz
2013). Hnuti ANO piekvapilo volice svym jednoduchym, dobie Ccitelnym
billboardem, avSak také utrapenym pohledem Andreje Babise. "Billboardy maji
dobrou troven fotografii, diky bilému pozadi jsou dobie odliSeny od ostatnich a
nejsou preplacané. Je diskutabilni, zda jsou sebevédomé slogany 'Séfa firmy'
aplikovatelné pro vedeni politické kampang. Stat neni firma," fekl Humlicek

(Fabianova 2013).

Hlavnim sloganem kampané hnuti ANO byl slogan ,,Aby tu chtély zit i nase
déti”. K tomuto sloganu a jeho vyznamu se vyjadril jazykovédec, lektor kultury
mluveného projevu na Univerzité¢ Karlové Alex Rohrich: ,.Zacit podiadicim
spojovacim vyrazem ,,aby* je neobvyklé. Zde to miliZze evokovat jisty vycet, aby
tu chtély zit déti, aby tu byl poradek, aby stat prosperoval... Voli¢ miize nabyt
Dojmu, ze ANO ma mnoho uzite¢nych cili. Zkratka hnuti ANO za sloganem
taky mize naznaCovat kladny postoj k tomuto sdéleni. V§imnéme si modalniho
slovesa chtély, tedy nikoli mohly ¢i musely, coz znaci svobodnou volbu, nejlepsi
moznost. Se sloganem si nékdo dal praci (Sacher 2013). Zde je vidét, Ze 1 volba
sloganu u ANO je velice promyslena a jde vidét, Ze se snazi plsobit na volice
pozitivnim dojmem 1 piesto, Ze je to protestni strana a b&hem kampané se

vymezuje vici starému systému.
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Obrazek 12: Ukéazka billboardu hnuti ANO

Umime dat
lidem praci
Jaroslav
Faltynek

e RN

Aby se za nas
déti nestydély

Martin
Stropnicky

Andrej
Babis

AN®D

Zdroj: http://www.mediaguru.cz/2013/08/ano-ukazalo-novou-kampan-a-jeji-

tvare/#.VvlenGPOImA, 12. 3. 2016

4. Jiné formy kampané
Do této kapitoly jsem také zatadil reklamni spot na vodilanské kute, ktery se ocitl
na hrang zdkona. V komer¢nich médiich je totiz pfed volbami zak4dzana politicka
reklama’. Spole¢nost Vodnanské driibez, kterd je soucasti skupiny Agrofert lidra

hnuti Andreje BabiSe, zahgjila v fijnu reklamni kampaii na posileni image jejich

5 Zékon, & 231/2001 Sb., zakazuje provozovatelim zatazovat do vysilani obchodni sd&leni
politickych stran a hnuti a obchodni sdéleni nezavislych kandidati na poslance, senatory,
prezidenta republiky nebo ¢leny zastupitelstva uzemniho samospravného celku, pokud zvlastni
zakon nestanovi jinak (HuSkova 2015).
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vyrobkll. V kampani se objevuji znamé tvare. V klipu tak po boku Babise
muZzeme vidét zndmého hokejistu Jaromira Jagra (Kralova - Kominek 2014: 110).
V reklamnim spotu se animované kufe nejprve pfipravuje na kariéru
v NHL, pomoci obvyklych frazi popisuje své hokejové plany a doufd, ze se
s Jagrem potkd, dokud je jesté pii chuti, a zauyme ho. To se mu také nakonec
splni: Jagr (sam pravé kiidlo) u stanku pochvalné konstatuje, Ze "to je nejlepsi
ktidlo, jaky jsem kdy mé&l”. (Ventura, Tiedek 2013). Usp&sna byla tato reklama

také na YouTube, jak jiz pisi vySe.

K otazce, zdali mohl tento reklamni spot ovlivnit volice, se vyjadiil Bohumil
Stédron, ktery prednasi politicky marketing na Univerzité Karlové. "Politicka
kampan miliardafe BabiSe je promySlené koncipovana a ma celou fadu
komponent. Tohle podle mého nadzoru voli¢e neovlivni, je to piehlédnutelny
detail,” (Ventura, Ttecek 2013). Jiny zavér ovSem ukazuje Setfeni agentury
Focus. Podle tohoto Setfeni respondenty zaujala nejvice kampai hnuti ANO (30
%). 14 % respondentd, ktefi uvedli, ze je zaujala kampan ANO, vnimali jako
nejvyznamné¢j$i motiv kampané osobu Jaromira Jagra. Oficidlné apolitickou
reklamu s kufetem oznacilo za nejzajimavé;jsi motiv kampané 13 % respondentil,
které kampait ANO zaujala. Respondenti vnimali reklamu na Vodnanské kute
v celkovém kontextu jako soucast ptedvolebni kampané (Kralikova a kol. 2014:

87).

Pravé z diivodu, zdali nedoSlo k poruSeni zikona, se touto reklamou zabyvala
Rada pro televizni vysilani. Spoty bézely na vSech stanicich dvou
nejsledovanéjSich tuzemskych komercnich televizi Nova (hlavni kanal, Nova
Cinema, Fanda, Telka, Smichov) a Prima (hlavni kanal, Prima Cool, Prima
Zoom, Prima Love). Lze konstatovat, Ze mély opravdu velky divacky zasah.
Radni dos$li k nazoru, ze BabiSova reklama na kutfe v dob& ptfed volbami byla

vniména jako politicka, pro né ale bylo hlavni, Ze podnikatel, ktery se rozhodl
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kandidovat ve volbach, nemlze byt diskriminovan tak, ze by v dobé pted

volbami nemohl délat reklamu na své vyrobky (Aust 2013).

Ohledné¢ angazovani Jaromira Jagra do reklamy na Vodnanské kute pak prakticky
vSechna celostatni média spekulovala, zda si Babis Jagra ,,nekoupil®, protoze
Babi§ by mél sponzorovat kladenskou hokejovou mladez (Kralova 2014b: 92).
Praveé s angaZzovanim znamych osobnosti do kampané souvisi dalsi ¢ast zptisobu
kampané a to je endorsement®. O endorsement se snazilo i hnuti ANO, které
ziskavani podpory osobnosti vnimalo také jako nastroj legitimizace nezavedené
strany. Znamé osobnosti potom vystupovaly spolu s kandidaty na mitincich
v krajskych méstech. Podporu hnuti ANO vyjadiil piimo do kamery Ceské
televize Josef Vana, ktery tak ucinil po nedokonéeném zavodé Velké pardubické.
Média poté fesila, jaky divod ho k vyjadieni podpory vedl, jelikoz neni
standardni, aby zndmé osobnosti davaly podporu takhle pfimo v rozhovoru do
médii. Dal§imi zndmymi osobnostmi, které podporovaly hnuti ANO byly Radim
Jancura ze Student Agency, Ivana Chylkova, Veronika Zilkova, Roman Sebrle,
jiz zminény zokej Josef Vana a dalsi). Radim Jancura podporoval hnuti ANO
naptiklad tak, ze ve zlutych autobusovych linkdch Student Agency se pted
volbami vysilal volebni spot Andreje BabiSe s Martinem Stropnickym ,,Ano,
musime to tu opravit“ a na svych autobusech mél umisténou reklamu na hnuti

ANO (viz obrazek 14) (Kralikova 2013b: 97; Kralova - Kominek 2014: 110).

6 Politicky endorsement je nedilnou souc¢asti zejména americkych kampani od pocatku 20.
stoleti. Jednd se o vefejn¢ deklarovanou podporu uznavanych osobnosti, celebrit nebo
zajmovych skupin (zajmova organizace, odbory atp.) na podporu kandidata ¢i strany v kampani
(Institut politického marketingu 2013c).
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Obrazek 13: Reklama na ,, kure”

Zdroj: http://www.mediar.cz/s/2013/10/kure.jpg, 12. 3. 2016

Obrazek 14: Reklama na autobusu

Aby tu chtély
zit i nase déti

Zdroj: http://www.respekt.cz/tydenik/2013/43/predvolebni-billboardy?
issueld=41103, 12. 3. 2016

Dalsi pomocnou silou v kampani bylo vystoupeni Andreje Babise v pofadu Show
Jana Krause, ktery jako jediny v CR kopiruje format v zahraniéi Gispé$nych talk
show. Ugast v této talk show zaznamenala velky aspéch, kdyZ jenom na YouTube

méla 400 000 zhlédnuti bez zapocitani sledovanosti v TV. Andrej Babis ale nebyl
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jediny politik, ktery v dob& volebnich kampani vystoupil v tomto potadu.
DalS§imi politiky byli jesté krom& Andreje BabiSe, Daniel Hilka a Petr Bendl
(Kralova 2014: 93, Kralova - Kominek 2014: 110). Andrej Babi§ vystoupil také
8. fijna 2013 v ranni show na radiu Evropa2, ktera patii mezi top 3

nejposlouchangjsi radia v Ceské republice (Babis 2013; Radiotv.cz).

Velmi netradiénim prvkem kampané bylo vytvofeni nékolikametrovych
postavicek z balikli slamy, které lemovaly silnice. Na téchto postavickéach visela
plachta s napisem ,,At uZ ndm nevladnou balici®. Plivodné méla byt tato kampan
pouzita pouze v offline kampani. Nakonec hnuti ANO postavilo celkem 46 téchto
postaviéek po celé Ceské republice. Byla to jedina negativni &ast kampané. Hnuti
ANO se vyvarovalo toho, aby tto€ilo na ostatni politické strany. Pfredseda hnuti
Andrej Babi§ se k této negativni kampani vyjadiil takto:,,Nedéldme negativni
kampan, budeme ale délat postavicky ze slamy a na nich bude napsano, Ze nés
fidi balici,”. OvSem zhruba deset dni po oznameni vystavby panakil jeden z nich
shotel. Nabizi se uvaha, jestli baliky skutecné¢ zapalili vandalové, nebo lidé
napojeni na ANO, aby vyvolali vinu soucitu a medidlniho z4jmu. Toto tvrzeni
oviem vyvraci spolutviirce kampané Marek Prchal. Utok vandalti hnuti ANO
vyuzilo ve svlij prospéch, kdyz na fotografii se shofelym balikem uvedlo
ze, ,,balici pohoti! “(Novinky.cz 2013b; Prchal 2014). Zde je znovu vidét, jak se
hnuti ANO snazi distancovat od negativni reklamy 1 pfesto, ze ji v tomto piipade

provadi.
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Obrazek 15-16: Ukazka kampang¢ ,,balici”

UZ JE TO JASNE:
BALICI POHORI!
PRIJDTE VOLIT

##//NEVLADNOU

 BALICI

4 Vracovu Kyjbva

Zdroj: https://d2ygwrecguqg66.cloudfront.net/data/presentations/38891855/
slides/original/0-0772.png?1459182303, 20.3. 2016; https://
d2ygwrecguqg66.cloudfront.net/data/presentations/38891855/slides/original/
0-0773.png?1459182303, 20. 3. 2016

Dalsi zajimavosti z kampani byla napfiklad velice zajimavé vedena lokalni
kampan ve Zlin¢. V tamnich tramvajich cestujici nasli jméno Babis$ ve stejném
fontu, jakym je vyvedeno logo Bata. (Kominek, Sima 2014: 66). Hnuti ANO
také byla prvni strana v Cesku, ktera vytvofila billboard, ktery mél na sobé&

facebookovou adresu (Prchal 2014).
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Obrazek 17: Ukdzka billboardu s pouzitim odkazu na facebookovou stranku

Andreje Babise

,Jsme schopny narod.
Jen nas ridi nemehla.”

www.facebook.com/AndrejBabis

BUDE
LIP

H

Zdroj: https://d2ygwrecguqg66.cloudfront.net/data/presentations/38891855/
slides/original/0-0759.png?1457958394, 20. 3. 2016

Marketér hnuti ANO Petr Topinka uvedl pro web Mediaf.cz hlavni divody
uspéchu kampané. Podle Topinky byly hlavnimi prostfedky dikladné
analyzované prizkumy, které si hnuti ANO v rdmci kampané priubéZzné délalo.
Pfedné¢ se musi analyzovat to, co lidi zrovna chtéji, vytvofit jasny a srozumitelny
komunikaéni styl a ton adekvatni pouzitym médiim a drzet smér kampané.
»Divodem Uspéchu Andreje BabiSe je predevSim on sam. Ptinesl novy obsah
Cloveka, ktery néco dokazal, mluvi jinak, chova se jinak. Kdyz se k tomu
zamichéd rozumny marketing a obsah komunikace, jako celek to zafunguje. Nebo
dejte si vedle sebe Babise vyretuSovaného jako kovboje, a Paroubka. To je upln¢
novy vizualni jazyk. V politické komunikaci se navic objevila slova jako makat,
nemehla, kluci z magistratu, prosté. Nemusi se vam to libit, ale funguje to,” fekl
mimo jiné Petr Topinka. Petr Topinka mini, Ze novému hnuti nahraly zasadni
nedostatky v komunikaci tradi¢nich 1éta fungujicich politickych stran. Zasadni
pro uspéch BabiSova hnuti byly podle Topinky c¢tyfi véci: Znacka a jasny plén,
novy jazyk, vizualni styl a nové formy, propojeni médii a respektovani jejich
individuality, centralizace komunikace, v niz nefigurovali Zadni politici (kromé&

Séfa Andreje Babise) (Aust 2014b).
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Kampan hnuti ANO pokracovala také po skonceni voleb. Hnuti ANO jediné
jezdilo 1 po volbach do regionii a setkdvalo se s voli¢i, vylepovalo nové
billboardy a intenzivné komunikovalo na socidlnich sitich. Tim udrZzovalo své

volice stale ve varu (Novotny 2013).
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6. Rozpocet

Velkym tématem byla otdzka financovani kampané. Pokud srovndme ceny
kampani, tak hnuti ANO mélo kampan opravdu nejdrazs$i. Vydaje podle
informaci tiskového oddéleni hnuti z prosince 2013 ¢inily 111,3 mil. K¢. Jesté
koncem fijna pfitom byla udavana castka 148,5 mil. K& Za ANO nésledovala
CSSD, ktera podle svého uéetnictvi utratila téméf 87 mil K&, tieti v pofadi byla
TOP 09 s naklady ve vysi 58 milion. Marek Prchal ve své prednaSce uvedl, Ze
finalni castka za kampan v roce 2013 cCinila 117 miliént K¢. OvSem podle
oficidlniho webu hnuti tato Castka ¢inila 119 080 399 K¢. Ke zpracovani dat ke
grafu jsem pouzil informace uvedené na oficidlnich strankach webu hnuti ANO
a budu tedy tuto ¢astku povazovat za finalni, 1 kdyz, jak piSi vySe jsou,
v Castkach kampan¢ znacné rozpory. Z grafu jasné vyplyva, ze nejvetsi castku
hnuti ANO vydalo za placenou reklamu a to ve vysi 61 377 159,58. Druhou
nejvetsi Castkou v kampani byly billboardy, coz neni zaddnym piekvapenim,
jelikoz jich hnuti ANO mélo opravdu hodné (700). Tteti ¢astku v kampani tvoii
PR agentury a konzultanti, a tady se pravé ukazuje, ze hnuti ANO se opravdu
hodné& spoléhalo na rizné prizkumy, kdyz na PR a konzultanty vydalo ¢astku 14
640 845,10 K¢. Ostatni ¢astky aZ na zajiSténi meetingl, které o jeden a pul
milionu pfesahuji 10 miliond, se pohybuji do hranice 10 milion K¢ (Kralikova
2014c: 56; Kralova - Kominek 2014: 111; Prchal 2014).

Graf 1: Rozpocet hnuti ANO

Billboardy

Reklamy

PR agentury, konzultanti
Zajisténi meetingl
Reklamni predméty
Najmy a energie
Administrativni zazemi

Reklamy
52 %

Zdroj: http://www.anobudelip.cz/cs/o-nas/financovani-ano/naklady/, 21. 3. 2016
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Graf 2: Srovnani rozpocta

Vydaje za volby v roce 2013
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Zdroj: Kralikova 214c: 56-57

Je nezpochybnitelné, Ze rozpocet strany ma velky vliv na to, jak strana uspéje ve
volbach. Minimalni ¢astka, kterou strana musi investovat do kampané, aby byla
uspésna, se pohybuje kolem 80 milidon, ale predikce toho, ze ta nejdrazsi
kampati vyhraje, je licha, pokud se podivame na volby v roce 2010, kdy CSSD
utratila za kampan ¢astku piesahujici 184 miliénu korun. I kdyz CSSD utratila za
kampaii tak velkou &astku, ihned po volbach rezignoval piedseda CSSD, jelikoz
CSSD nemohla sestavit vladu, protoze vyhrala pouze o 2% pred ODS. ODS
dokonce ani nevyhrala a do kampané v roce 2010 investovala 213 000 000 K¢.
Na tomto piikladu miZeme jasné vidét, Ze vySe castky, kterd je vlozena do
kampané, nezaruCuje ani vitézstvi ve volbach, natoz ziskani politické moci

(Prchal 2014;tn.cz; Volby.cz).
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Zavér

Hnuti ANO pro pred¢asné volby vytvofilo profesionalni kampan zaloZenou na
protestni rétorice, kterd ttocila na vady ceského politického systému, v nichz se
zhlédlo mnoho voli¢h. K tspéchu hnuti ANO piispél také nemalou mérou velmi
Stédry rozpocet, kterym hnuti ANO disponovalo. Dale také za tuspéchem
kampan¢ stal profesionalné sestaveny tym a zaroven také pravidelné prazkumy
vefejného minéni. Hnuti ANO také ovladlo socidlni sité, kde se pfed volbami
stalo dvojkou na ¢eském Facebooku. V ramci kampané¢ se hnuti ANO nevyhnulo
ani typickému objizdéni mést v republice, kde se misto velkych mitinkii potadaly

debaty.

Kampan hnuti ANO byla sice zaloZzena na protestni rétorice, ale hnuti ANO
nechtélo vést negativni kampaii, a proto i tuto protestni rétoriku pretvotilo do
pozitiva. Lze to vidét naptiklad na samotném sloganu hnuti ANO ,,Aby tu chtély
Zit 1 naSe déti “ nebo ,, ANO bude lip”. Tato hesla vedena v pozitivnim smyslu

ale zéroven odkazuji na Spatnou minulost.

vvvvvv

strany Andrej BabiS. Andrej Babis pro mnoho volict pfedstavoval uspéSného
podnikatele a charismatického lidra. Hnuti toho zna¢né vyuzilo a téméf celou

kampan postavilo kolem né;.

Kromé profesionalné zvladnuté kampané k uspéchu hnuti ANO také dopomohla
politické situace v Ceské republice, kdy se dvé nejvétsi politické strany v zemi
potykaly se skandaly a odlivem voli¢i. Hnuti ANO tak, na tuto situaci velice
efektivné reflektovalo ve své kampani. I z tohoto diivodu byla kampan hnuti
ANO vedena jako referendum, jestli mé politika v Ceské republice zistat takova,

jaka tu fungovala poslednich dvacet let, nebo zdali ma pftijit zména.
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V rdmci kampané hnuti ANO vyuzivalo typické nastroje politického marketingu,
oviem v né&kolika ohledech se hnuti ANO odliSovalo od ostatnich stran v CR.
Jednak se odliSovalo, jiz samotnym stylem komunikace, kdy na billboardech byli
kandidati vyretuSovani a obléknuti do dnes jiz typickych bilych kosil. V ramci
online komunikace bylo hnuti velice uspé€sné zejména na Facebooku, kde zvolilo
velice zajimavou komunikaci, kterd se velice odliSovala od ostatnich stran. V
kampani hnuti ANO jsme mohli také vidét n€kolik velice originalnich zplsobl
komunikace (napt. vyuziti baliki slamy), ale také jednu velice kontroverzni a tou
bylo vyuziti osoby Andreje BabiSe jako majitele spolecnosti Vodnanské kuie a

jeho nasledné angaZovani v reklamé nékolik tydnl pfed volbami.
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Resumé

Resumé

The main aim of the bachelor thesis is to provide an in-depth analysisof political
marketing of ANO. After a short introductory theoreticaldiscussion dealing with
the main forms and functions of political marketing, emphasis is placed primarily
on the general election campaign which took place in 2013. For the sake of
clarity and analytical value, the segments dealing with the general election
campaign are structured along the main types of campaigning (social networking
and online marketing, contact campaign, outdoor campaign and other forms of
campaigns). To provide context for the campaign, this thesis also describes the
main specifics of the political situation in the Czech Republic before the election
took place. The main focus then shifts toward how political marketing of ANO
was professionalized and how it was able to fish systematically for protest votes
and mobilize the discontent voters by providing a consistent critique of the
established political parties and the Czech political system. The text also focuses
on how the leader of the party, Andrej Babis, dealt with the negative campaign
against the many controversial features of his professional life and personality,
being able to use it for the benefit of the movement. Another aspect important for
political marketing of ANO is the comparatively high budget of their campaign,
as well as the development of their visual identity, illustrated by the genesis of
their logo. In conclusion, the thesis tries to discuss the factors which impacted the
unprecedented success of ANO and analyze the new elements (or new forms of

old elements) of their political marketing.
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