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Uvod

Politicky marketing je v Ceské republice pomémé mladou disciplinou v navaznosti na
historické okolnosti. Ve svété, zvlasté pak ve Spojenych statech americkych, je jiz
politicky marketing vyuzivan velmi dlouho dobu a jeho techniky se neustale vyvijeji a
zdokonaluji. V Ceské republice se techniky politického marketingu pouzivaji stale vice,
a nabyvaji na dalezitosti pii tvorbé kampani a komunikaci s voli¢i. V dnes$ni dob¢ je pro

politické strany a politiky jiz téméf nutnosti pouzivat technik politického marketingu.

Jiz historie ukazala, Ze nesta¢i mit jen dobré ideje, nazory a zkuseného politika
k aspéchu ve volbach. K ziskani voli¢ské piizné je tfeba dobré prezentace a vhodné
komunikace. V tomto ohledu se ukazal jako prikopnik Barack Obama, ktery dokazal
vyuzit obrovského potencidlu novych médii a socidlnich siti. Podobny uspéch se snazi
napodobit politici po celém svéts, rovnéz tak v Ceské republice. Socialni sité ptinesly

pro politiky a politické strany obrovské nové piileZitosti (Stédron, 2013).

Hlavnim cilem této prace je zhodnotit volebni kampan relativné nového politického
hnuti ANO 2011 v parlamentnich volbach v roce 2013. V této praci bude predevsim
kladen diiraz na prezentaci strany na socidlnich sitich a novych médiich. K vhodnému
srovnani Uspésnosti ¢i neuspéSnosti komunikaéni kampané bude hnuti srovnavano
s dvéma dal$imi politickymi subjekty, a to stranami CSSD a TOP 09. Tyto strany byly
vybrany dle tspé&snosti ve volbach, dle cilovych skupin a dle pouzivani socialnich siti. Z
poslednich dvou uvedenych divodt nebude v této praci ANO 2011 srovnavano se
stranou KSCM, piestoZe tato strana dosahla lepsiho vysledku nez TOP 09 (volby.cz,
2013).

Prace je rozdélena do ctyi hlavnich kapitol. Prvni kapitola prace predstavi teoreticky
uvod do politickétho marketingu z nékolika pohledi. V této kapitole bude take
predstaven stru¢ny historicky vyvoj této discipliny, dale bude piedstavena kampan
Baracka Obamy z duvodu vyznamnosti pro tuto disciplinu. V (vodu je popséan
marketingovy mix politického marketingu a jeho jednotlivé prvky. V praci je vénovana
pozornost popisu rozdilu mezi ekonomickym marketingem a politickym marketingem.
Dale bude piedstaven vyvoj politického marketingu v Ceské republice. Cést prvni
kapitoly bude vénovana problematice socialnich siti a novych médii z pohledu

politického marketingu.



Druhd kapitola prace se vénuje pifedstaveni vybranych politickych stran. Jednotlivé
vybrané politické strany jsou struéné predstaveny, pticemz je dlraz kladen na politicky

program, zastavané hodnoty, cilovou skupinu a vyuzivana média.

Tieti cast prace bude obsahovat zhodnoceni kampané ANO 2011 a srovnani
s vybranymi politickymi konkurenty. Prace bude zaméfena na socidlni sité, avSak

zohlednény budou i ostatni zpisoby komunikace.

Zaverecna kapitola bude obsahovat doporuceni ohledné komunikace a vedeni kampan¢

vybrané strany - ANO 2011.



1 Politicky marketing

1.1 Definice

Je obecné znamo, ze marketing se zabyvd chovanim organizaci na trhu: tim, jak
komunikuji se zakazniky, jak rozumé&ji svym zakaznikim, jak vyvijeji produkty a jak
tyto produkty distribuuji. Politicky marketing je aplikaci veskerych aspekti marketingu
na politické organizace (Lees-Marshment, 2001 in Saradin, 2007).

Klasicky nebo take ekonomicky marketing je definovany dle naptiklad velmi pouZzivané
definice od Kotlera (2004, s. 30) jako: ,,spolecensky a manaZersky proces, jehoz
prostiednictvim jednotlivci a skupiny uspokojuji své potieby a prani, v procesu vyroby a
smeny vyrobkii ¢i jinych hodnot. “ Z této definice lze vidét, Ze se ekonomicky marketing
zabyva zbozim, nabizejicim (prodavajicim) a kupujicim (zakaznikem). Politicky

marketing bude vychazet z téchto prvku, ale nahradi je jinymi (Jablonski, 2006).

Definice v piipadé€ politického marketingu je pomérné nejednoznaénd. Tento fenomén
lze chapat vice zpusoby. To je dano tim, Ze politicky marketing ma interdisciplinarni
charakter (Ize na ng nahliZet z pohledu ekonomie, sociologie, psychologie atd.) Rozdil
je rovnéz v chapani ve Spojenych statech a Evrop&. Americky piistup vychazi spise
z aplikace metod do praxe, zatimco Evropsky pfistup je zalozeny vice na teorii

(Chytilek, 2012; Stdroii, 2013).

Politicky marketing je naptiklad definovan pomoci ptelomové definice politologem
Avrahamem Shamem. Tato definice zni (Shama, 1976 in Chytilek 2012 s. 30):
»Politicky marketing je proces, ktery predstavuje politické kandidaty a jejich ideje
volicum tak, Ze dokazou uspokojit jejich potencialni potreby vyménou za vyjadreni -
ziskani podpory kandidatim a jejich programim ci predstavovanym hodnotam “

(Chytilek, 2012).

Dalsi definice pochdzi od autora Henneberga. Podle tohoto autora je politicky
marketing definovan nasledovné (Hennenberg, 2002 in Chytilek 2012 s. 28): ,,Politicky
marketing se snazi vytvorit, udrzet a zesilit dlouhodoby vztah s volicem tak, aby to

prinadselo uZitek spolecnosti i politickym stranam. Pricemz by se mély potkat jak cile



individualniho politického aktéra, tak politickych organizaci. K tomu miize dojit pouze v
pripadé vzajemné vymény a dodrzovani slibii“ (Chytilek 2012).

Politicky marketing umoziuje vést profesionalni politické kampang¢, pii vyuzivani
principti marketingii a marketingovych technik. Tyto techniky jsou popsany v tabulce

nize. (Jablonski, 2006).

Tabulka ¢. 1: Ekonomicky a politicky marketing - srovnani prvku

Ekonomicky marketing Politicky marketing
Veftejné osoby, skupiny, politické ideje, politické
Produkt _
projekty
Cena Spolecenska podpora
Propagace Propagacni a prezenta¢ni techniky
o Schopnost proniknout k ob¢anovi prostiednictvim
Distribuce
kampané

Zdroj: Jablonski, 2006

V nasledujicim odstavci autor popisuje hlavni podobnosti a rozdily mezi ekonomickym
a politickym marketingem. Lze fici, ze politik nabizi svému voli¢i své sluzby podobné
jako pravnik, lékaf nebo realitni agent svému Klientovi. Voli¢ rovnéz plati za tyto
sluzby, skrze dané, které jsou nasledné investovany napiiklad do zdravotnictvi,
vzdélavani atd. Podobné jako kazdy zékaznik ma jiné potieby, tak ma i kazdy voli¢ jiné
hodnoty a je inspirovan né€im jinym. Voli¢ mize volit mezi vice kandidaty, muze si
vybirat stejné¢ jako pii nakupu produkti. Po volbach je voli¢ spokojeny nebo
nespokojeny, podobné jako zdkaznik po nédkupu zbozi. Zakaznik mize koupené zbozi
reklamovat, voli¢ mize svou volbu zménit az v dalSich volbach (Jablonski 2006;
Chytilek, 2012).




Mohlo by se zdat, Ze mezi béznym (ekonomickym) marketingem a politickym
marketingem neni mnoho rozdili. To by vSak bylo nepfesné, protoZze mezi nimi existuje
prave cela fada odliSnosti. Politické Staby nejsou organizované takovym zpiisobem jako
podniky, jejichz ¢innost je trvald. Politické Staby, naptiklad volebni Staby, vznikaji za
konkrétnim ucelem - v tomto pfipadé pro pfipravu a realizaci politické kampané
(Jablonski, 2006).

Politika je rozdilnd od podnikani na mnoha Urovnich. Politika neni o generovani zisku,
rovnéZ neni pouze o ziskdvani hlasii voli¢i. Politika je o principech, idedlech a
ideologiich. Politicky produkt mé& symbolickou hodnotu, stejné tak mé i své hmatatelné
casti a neustale se vyviji. Je zde jen velmi omezena fada politickych produktt a volici si

Casto vybiraji néktery z produktt, jen aby se vyhnuli jinému. (Lees-Marshment, 2009)

Dal$im vyznamnym rozdilem je financovani. Zatimco bé&zny podnik generuje zisk,
politické strany museji shanét penize jinde, naptiklad skrze sponzorské dary a ¢lenské
prispévky. Je tfeba zdiraznit, Ze strany ziskavaji i penize od statu v podobé prispévki,
jejichz vyse se odviji od uspesnosti ve volbach. Obecné jsou strany nuceny vyuzivat
dobrovolnosti a dard vice nez je tomu u podnikatelskych subjektt (Jablonski 2006,

Transparentni volby.cz 2014).

Nakonec je tfeba jesté uvést, Ze politicky marketing neni jen tvorbou volebnich
kampani. Politicky marketing je o vytvafeni politického produktu a nepouziva se jen
béhem voleb. Zasahuje do vSech oblasti politiky, neni uréeny jen pro politické strany
(Chytilek, 2012).

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je jednim z hlavnich konceptl moderniho marketingu. Je to souhrn
taktickych marketingovych nastrojui, ktery pomaha firmam Iépe dosahnout zvoleného
cile na cilovém trhu. Marketingovy mix se sklada ze vSeho, co firma dél4, aby ovlivnila
poptavku po svém produktu. To vSe Ize zahrnout do ¢étyf proménnych - do 4P
produkt, cena, distribuce a propagace (v anglicting: product, price, place and
promotion), (Kotler, 2014).

Jinymi slovy lze fici, Ze marketingovy mix je souborem nastrojii, kterymi firma muze

pusobit na své okoli a pomoci nichz uskuteciiuje svoje zaméry (Zamazalova, 2010).
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V klasickém marketingu je produkt zbozim nebo sluzbou, kterou podnik nabizi. Cena je
mnozstvim penéz, které musi zakaznik zaplatit, aby produkt ziskal. Distribuce zahrnuje
aktivity podniku spojené s tim, aby byl produkt dostupny pro cilového zakaznika.
Propagace oznacuje aktivity souvisejici s komunikaci a presvédCovanim zakaznikl ke

koupi (Kotler, 2014).

V politickém marketingu budou tato ,,4 P vyjadfena jinak.
1.2.1 Produkt

Kotler (2014, s. 248) definuje produkt jako: ,, cokoliv, co miize byt nabizeno na trhu za
Ucelem ziskani pozornosti, prinosu, za ucelem pouZiti nebo spotieby, které miiZe
uspokojit potiebu nebo prani.“ Produkty jsou vic nez jen hmatatelné objekty, jako
naptiklad auta nebo pocitace. Lze fici, Ze produkt zahrnuje také sluzby, udalosti, osoby,

mista, mySlenky nebo kombinaci uvedenych (Kotler, 2014).

Produkt u politického marketingu je velmi komplexni. Zjevnym produktem budou
politické navrhy, navrhované politiky, ale to zahrnuje také osoby - politiky nebo lidry
stran - a také vSe ostatni, co politickd strana nebo politik déla. Jinymi slovy produktem
je celé chovani. Tyto prvky jsou casto nekontrolovatelné - napiiklad chovani ¢lend
strany nebo dobrovolnikii muze ovlivnit, jak vefejnost vnima produkt. Stejné tak
ovlivitluje produkt naptiklad emoce spojené se znackou politické strany. Politicky
produkt se navic neustdle vyviji a méni a nikdy neni kompletni - na rozdil od béZného

produktu. (Lees-Marshment, 2009)

V politické soutézi je pro ,,prodej kandidata, vhodné uréit, jaky produkt je na trhu
nejvice zaddany a dle toho vyuzit dostupné komunikac¢ni prosttedky k nabidnuti chténych

vlastnosti. (Rostilek, 2010)

Politicky produkt zahrnuje vedeni strany a politické kandidaty - jejich silu, image,
charakterové vlastnosti, podporu vetejnosti, vzhled, vztah se zbytkem strany (napiiklad

poradci, stranickymi kolegy, poslanci atd.) a vztah s médii. (Lees-Marshment, 2009)
1.2.2 Cena

V politickém marketingu je cena zvlastni kategorii. Volebni pravo je pro vSechny stejné
a v moment¢ volby voli¢e nic nestoji (pochopitelné mimo cesty k volebni urng). Voli¢

hodnoti cenu z hlediska ptedchozich zkuSenosti a budouciho prospéchu. Vybira si na
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zaklad¢ subjektivniho vnimani naptiklad ,,nejvétsi vyhodu“ nebo naopak ,,nejmensi zlo*

(Rosulek, 2010).

Cena je jedind soucast marketingového mixu, kterd se vyznacuje piijmovym
charakterem. V teorii marketingu se jedna o hodnotu, kterou je zédkaznik ochoten
vynalozit na koupi ur¢itého produktu. V politickém marketingu ma pochopitelné
nepenézni formu - cenou je voli¢sky hlas, o ktery politické subjekty usiluji. Cena je ze

své povahy vyrazné nepruzna, kazdy voli¢ ma hlas jen jeden. (Kohoutova, 2008).
1.2.3 Distribuce

Distribuce je o schopnosti proniknout k obc¢anovi prostfednictvim kampané. To zalezi
na roli samotného kandidata, tak i1 Clenské zdkladny a dobrovolnikii. Pouzivaji se

podobné metody jako u propagace (Jablonski, 2006).

Distribu¢ni kanaly Ize rozd¢lit na pfimé a nepfimé. Pfimymi rozumime situace, kdy
nabizime produkt (stranu) piimo voli¢i. Jako ptiklad lze uvést mitink, kulturni
aspolecenské akce za ucasti politickych kandidath, kde pfimo komunikuji s
potencialnimi voli¢i. Dulezity je zde osobni charakter kontaktu s voli¢em. Druhy
zpusob je nepiimy, tj. do komunikace navic vstupuje mezi¢lanek. Takovym
meziclankem muze byt naptiklad instituce, které politicka strana svéti distribuci svého

programu. V obecné roviné muze byt piikladem telemarketing (Kohoutova, 2008).
1.2.4 Propagace

Posledni ze zékladnich 4 P marketingového mixu je propagace. Politicka propagace
zahrnuje dle P. Hingstona techniky reklamy, pfimého marketingu, propagace
a budovéni publicity (neboli Public Relations), (Rostlek, 2010).

Podle Jablonskeho politicky marketing v moderni dobé tolik nevyzaduje vytvoieni
dobrého produktu s atraktivni cenou a pfistupnosti k cilovym odbérateliim, ale vétsi
dilezitost nalezi efektivni propagaci - kandidata, strany a piipadné politického

programu (Jablonski, 2006).
Reklama

Politické reklama je nastroj, slouzici k reprezentovani a propagaci politické strany nebo

kandidatt volicm. Obecné pro reklamu plati, Ze dokaze oslovit Siroky okruh vefejnosti,
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avSak diky neosobnosti je jeji presvédcovaci schopnost nizsi. Byvd oznacovana za
jednostrannou formu komunikace, kterd ne vzdy vzbudi u pfijemce pozornost

a ocekavanou reakci (Zamazalova, 2010).

Reklamu lze rozliSovat na zékladé¢ rGznych kritérii, za nejjednodussi rozliSeni lze
povazovat rozdéleni dle pouzit¢ho média a smyslu, kterym reklamni sdé€leni piijemce
vnima. Takto lze reklamu rozdé¢lit do ¢tyi kategorii - vizualni, audiovizualni, audio

reklamu a interaktivni reklamu (Jablonski, 2006).

Vizuélni reklama umoziiuje za pomoci vhodné zvolenych barev, kompozice a symbolt
vzbudit pozornost. Vizudlni reklama zahrnuje denni tisk, casopisy, brozury, déle letaky,
plakaty, billboardy, mobilni reklamu v dopravnich prostfedcich a v neposledni fad¢ také
vlajky a transparenty. Do reklamy audiovizualni, 1ze zahrnout televizni vysilani. Dal$im
druhem je audio reklama, coZ je rozhlasové vysilani. Poslednim druhem vyuzivané
reklamy je interaktivni reklama, do které 1ze zaradit Internet a jeho vyuziti pro reklamu

(Jablonski, 2006; Rosilek, 2010).
Piimy marketing

Piimy marketing je spojeni s peclivé vybranymi cilovymi zdkazniky, casto na
interaktivni bazi a v osobni roving€. Pro pfimy marketing se stale vice pouZziva Internet.
Na politickém trhu se tedy jedna o pfimé kontaktovani volice - pomoci rozesilani dopist
(tradi¢nich psanych a elektronickych), katalogli a pomoci interaktivnich webovych

stranek (Kotler, 2014; Jablonski, 2006).
Public relations

Public relations (dale jen PR) piedstavuji souhrn aktivit, které nemaji primarni cil
prodavat produkt, ale spiSe vytvaret a udrzovat dobré jméno instituce. Lze fici, ze PR
proddva vyrobce. Pro politické strany je PR velmi dllezity, protoze voli¢ je
dlouhodobym konzumentem, ktery potfebuje mit pocit, Ze nebyl vyuzit pouze k ziskani
mandatu pro politika. Clenové stran a politické strany proto buduji dobré jméno

prostfednictvim konani obecné uznavanych prospésnych ¢innosti (Rostlek, 2010).

Public relations maji dvé zakladni formy liSici se oblasti, ve které jsou uplatiiovany.
Prvni se oznaduje jako vnitini PR (internal public relations). Tato forma PR se zabyva

vztahy uvnitf organizace. Jejim Ucelem je cilené vytvareni pozitivnich vztahli v rdmci
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organizace. Snahou je posileni identifikace zaméstnancti s firmou, v niz pracuji
a zvySeni pocitu zodpovédnosti za organizaci. Druha forma public relations je nazyvana
jako vngjsi (external public relations). Tento druh PR je zaméfen okolni prostiedi, ve

kterém organizace pusobi (Jablonski, 2006).

Do PR z hlediska politického marketingu lze zatradit ndsledujici aktivity: tiskové
konference, vefejné projevy, politické informace, dobrocCinné akce, sponzorstvi,
publikace (naptiklad biografie politikli), stranické Casopisy a akce, jako naptiklad
besedy ¢i zahajeni riznych akci (Rostlek, 2010; Jablonski, 2006).

Podpora prodeje

Podporou prodeje v klasickém marketingu rozumime takové marketingové aktivity,
které maji pfimo podpofit vhodné ndkupni chovani zdkaznika a zaroveil zvysit
efektivnost obchodnich mezi¢lankt. Podle Kotlera a Armstronga (2004 in Zamazalova,
s. 120) se jedna o ,.kratkodobé pobidky slouzici k podpore nikupu nebo prodeje vyrobku
¢i sluzby* (Zamazalova, 2010).

V politickém marketingu se jedna naptiklad o doplikové tiskové materidly a letaky,
volebni magaziny a propaga¢ni materidly. Tyto dopliikové propagacni materialy jsou
obvykle oznaceny logem strany a jedna se naptiklad o tasky, samolepky, propisky,

zapalky apod. (Zamazalova, 2010).
Osobni prodej

Osobni prodej v politickém marketingu predstavuje setkani politika s potencidlnimi
voli¢i. Muze tak byt uéinéno v ramci setkani, mitinku, konference nebo naptiklad

v ramci kulturni udalosti, které se politik Gcastni (Jablonski, 2006).

1.3 Historie

Politicky marketing méa své kotfeny v klasickém marketingu, ze kterého se postupné
vyvinul. Marketing se dlouhou dobu zaméfoval jen na Cinnosti souvisejici s reklamou
orientovanou na prodej. To se zacalo meénit od poloviny 60. let 20. stoleti
(Chytilek, 2012).

U politickeho marketingu je dokonce mozné uvazovat o tom, ze existoval uz velmi

dlouhou dobu pied tim, nez zacal vubec byt politickym marketingem nazyvan. To, co
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bychom dnes nazvali politickym marketingem, lze vysledoval do velmi vzdalené
historie - naptiklad jiz do starovékého Rima. Marcus Tulius Cicero kandidoval v letech
65 az 64 pf. n. 1. na Gfad fimského konzula. Do dne$ni doby se dochoval dopis,
pfipisovany jeho bratrovi Quintovi, ze kterého je patrné, Ze jiz tehdy se kladl velky
vyznam na prub¢h a organizaci volebni kampané. Autor dopisu si klade otazky, jako
napiiklad, jakym zptisobem lze ziskat a udrzet si voli¢skou podporu. V zakladu se jiz
tyto starovéké kampané podobaji dneSnimu politickému marketingu. (Matuskova,

2006).

Podstatné je pro politicky marketing vsak az 20. stoleti, respektive jeho druha polovina.
Ve studii Broadening the Concept of Marketing (Journal of Marketing) Philipa Kotlera
a Sidney J. Levyho, provedené v roce 1969, autofi studie upozorniuji na vyznamny fakt,
Ze se marketing postupné stava nastrojem, ktery pouzivaji nejen firmy, ale i organizace
jako napfiiklad policie, galerie, charitativni organizace a prav¢ i politické strany (Kotler
and Levy, 1969 in Chytilek 2012).

Politicky marketing se vyvijel postupné. Tento vyvoj je nékdy rozdélovan na tfi obdobi.
Jednotliva obdobi jsou oznacovana jako détské obdobi (1952- 1960), obdobi dospivani
(1964-1972) a obdobi dospelosti (od 80. let 20. stoleti), (Jablonski, 2012).

Prvni obdobi, nazyvané jako détské obdobi, je charakteristické nastupem televize
a vyuzivani volebnich spott. Prvni televizni debata se uskutecnila 26. zafi 1960 mezi
prezidentskymi kandidaty Fitzgeraldem Kennedym a Richardem Nixonem. Tato debata
méla rozhodujici vliv na vysledek prezidentskych voleb - vyrazné zapisobila na

porazku Nixona (Chytilek, 2012).

Obdobi dospivani pfineslo tfi nové klicové prvky. Zacal se vyuZivat negativni
marketing, doslo k vétSimu rozvoji televize a k pouzivani zabért zblizka, titulka

a animaci (Jablonski, 2006).

Posledni faze (obdobi dospélosti) probihda do soucasnosti, a je pro ni typické vyrazné
zjednoduSovani témat. Vyznamnou roli hraji televizni debaty, talk show a volebni
spoty. Hlavnim tématem je voli¢. Strategie jsou pfipravovany na miru politickymi
konzultanty. Pro toto obdobi je rovnéz typicky vyrazny narast prostiedkl potiebnych

pro kampan¢ (Chytilek, 2012).
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1.3.1 Vyvoj v USA

Volebni kampang, a s nimi spojeny politicky marketing, maji své kofeny ve Spojenych
statech. V. USA byly v kampanich poprvé pouzity volebni spoty, televizni debaty
apozdéji i prvni webove stranky. Pro pochopeni a pfiblizeni historie politického

marketingu proto bude tfeba se zamé&fit vyvoj ve Spojenych statech (Jablonski, 2006).

Volebni kampané, vychazejici z marketingovych principli, se vyrazné¢ promitly do
politického zivota v USA ve 40. letech 20. stoleti. V 19. stoleti, byly prezidentské volby
organizovany politickymi stranami. Teprve ve 20. stoleti se zacali sami kandidati
angazovat, zacali cestovat po USA a presvédcovat volice. Kli¢ovou udalosti, ktera

z kampani ud¢lala "marketingovou zalezitost" bylo rozsifeni televizniho vysilani

(Chytilek, 2012).
1.3.1.1 P¥i¢iny rozvoje politického marketingu v USA

Podle francouzského politologa Phillipa Maareka jsou Spojené staty povazovany za
kolébku politickeho marketingu ze tii pfi¢in. Maarek uvadi nasledujici divody: volebni
systém, tradici politickych vefejnych vztahi a rapidni rozvoj modernich médii (Maarek
in Chytilek, 2012).

Prvni zminénym divodem, pro¢ jsou Spojené staty tak vyznamné pro vyvoj politického
marketingu je tamni volebni systém. Nejvétsi pfinos pro volebni marketing spociva
v prezidentskych primarkach. V té€chto volbach se kandidat snazi v rdmci své strany
ziskat nominaci k nasledné kandidatuie na prezidenta. To pfispivad k soutézivosti a
nutnosti prezentovat se vetejnosti (Chytilek, 2012). Navic lze zohlednit vliv
individualistické kultury a pomérné vysoky vyznam pfipisovany minéni vefejnosti, a to

i oproti jingym demokratickym zemim (Jablonski 2006).

Dal§im davodem jsou okolnosti vzniku Spojenych statl, jejich historicky vyvoj a
tradice. Od samotného vzniku je zde tradice volby do prakticky vsech vefejnych urada.
V souvislosti s historii 1ze pfipomenout také velky rozvoj a vyuziti zeleznice v USA. To
kromé¢ jiného umoznilo politickym kandidatim cestovat za svymi voli¢i pohodIn¢ i na

velke vzdalenosti (Chytilek, 2012).

Poslednim zminovanym davodem je obrovsky rozvoj a rozsifeni modernich médii.

Spojené staty vzdy pattily mezi zemé, kde dochazi k vyvoji novych technologii a jejich
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naslednému rozsifeni mezi obyvatelstvo. Rozhodné neslo jen o tisténa média, nejvetsi

vliv na formovani politickych kampani méla televize (Chytilek, 2012).

Televize vyrazné zmeénila charakter volebnich kampani na vice urovnich. Televizni
vysilani usnadnilo oslovovani Siroké veiejnosti, zménilo styl vefejnych vystoupeni, kdy
vyznam ziskala image kandidata (na ukor obsahu jeho vystoupeni), zmensila se role
stran jako prostiednika mezi kandidatem a voli¢em, a také vznikly profesionélni Staby

zabyvajici se image kandidatu (Jablonski, 2006).
V 90. letech doslo k dal§imu vyznamnému milniku - vzniku internetu (Chytilek, 2012).
1.3.2 Vyvoj politickych kampani

Podle Jablonského lze rozdélit vyvoj politického marketingu dle vyvoje politickych
kampani na druhy kampani, a to na stranicky orientované kampané, kampané
orientované na kandidata, a kampané orientované na voli¢e. Kazdy druh politickych

kampani byl typicky pro urcité ¢asové obdobi (Jablonski, 2006).
1.3.2.1 Stranicky orientované kampané

Tento druh kampani spada do 50. let a prvni poloviny 60. let minulého stoleti. N&kdy se
také oznacuji jako pfedmoderni kampang. Tento druh kampani byl vyznamné regulovan

stranickymi aparaty (tzv. stranickymi kadry a aktivisty), (Stédron, 2013).

Takovy stav obvykle vedl k situaci, v niz byli kandidati, obvykle jmenovani organem
dané politické strany, zcela zavisli na strané. Strana pro né znamenala Uspéch, a byla

jedinou moznosti jak zajistit politicky vzestup (Jablonski, 2006).

Charakteristické pro kampané tohoto typu je naptiklad pouzivanim tiSt€énych materiala

(naptiklad brozur, letakti a podobn¢), (Rostlek, 2010).

Celkové lze ftici, Ze tento druh kampani nebyl pfili§ pfipravovany a spiSe byl
realizovany bez pfedchoziho planovani. Disledkem toho bylo, Ze kampan pisobila
dojmem nepropracovanosti. Chybéla koordinace na trovni celého statu nebo regionu.
To vedlo k tomu, Ze cela kampan putsobila chaoticky a nesrozumitelné

(Jablonski, 2006).
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1.3.2.2 Kampané orientované na kandidata

Kampang¢ orientované na kandidata lze vysledovat do konce 60. let a prvni poloviny 70.
let dvacatého stoleti. Nékdy se také nazyvaji jako moderni, a to z divodu, ze jejich
podobu jiz mohli ovliviiovat samotni kandidati, lidii jednotlivych stran. Velky vliv na
tento proces personalizace mél rozvoj televize, diky které se pravé vice zvyraznila role

jednotlivych politika (Jablonski, 2006).

Dalsi zménou oproti stranicky orientovanym kampanim bylo zvySeni udrovné
centralizace ¢innosti vedouci k sjednoceni kampani na urovni stitu. Dale v tomto
obdobi vzrostl vyznam televize jako hlavniho média a vyrazné vzrostly naklady na

vedeni volebnich kampani (Stédron, 2013).

Dobrovolniky a politické §taby zacali nahrazovat stdli zaméstnanci a marketingovi

odbornici. Mensi tlohu pak hraji ¢lenové strany a aktivisté (Jablonski, 2006).

Pozornost se zacala zaméfovat na kandidata, ktery zacal byt povazovan za subjekt
politické soutéze. Stal se politickou nabidkou strany, kterou reprezentuje a zaroven
propaguje (jde o jeden z projevi personalizace politickych kampani), (Jablonski, 2006).
1.3.2.3 Kampané orientované na volice

Tento typ kampani se uplatiiuje od druhé poloviny 70. let 20. stoleti a je novou etapou
ve vyvoji politického marketingu a volebnich kampani. Charakteristické je pro tyto
kampang to, ze je kladen diraz na prezentovani politické nabidky (naptiklad kandidata)

obCanim (,,konzumentim*). Kampané tohoto druhu vykazuji moderni marketingové
techniky (Jablonski, 2006).

Typicke je pro tyto kampané, Ze se v nich veSkera pozornost soustiedi na predpokladané
potteby voli€li. Pomoci dikladné analyzy voli€skych skupin umoZiiuje spravné

formulovat a vhodné ptedlozit nabidku politického produktu (Jablonski, 2006).
1.4 Soucasny politicky marketing

SouCasnou éru politického marketingu charakterizuje rozvoj informacnich

a telekomunikac¢nich technologii po roce 2000 (Chytilek, 2013).
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1.4.1 Politicky marketing USA

V této Casti prace se bude autor zabyvat kampani Baracka Obamy, kterd je povazovana
za piiklad uspé$ného volebniho marketingu. Obama byva oznaCovan jako ,,prvni

internetovy prezident (Stédroti, 2013).

Obamova volebni kampan z roku 2008 je Siroce vnimani jako jedine¢na a dokonce jako
pfipisuji neuvéfitelny uspéch v prezidentské kampani casteCné jeho piesvédcivému
uméni fecnit a také vyuzitim novych médii (Heather, 2010).

Mezi kampanémi dvou hlavnich kandidati byly velké rozdily. Obama se snazil oslovit
mladé moderni AmeriCany tim, Ze pfinese zménu, zatimco jeho protikandidat John

McCain se zaméfil na narodni hodnoty Ameriky a na konzervativni volice

(Stédron, 2013).

Rozsahla kampan byla provedena s peclivosti a dikladnosti. Byly v ni zastoupeny
vSechny formy marketingové komunikace od televiznich reklam, public relations,
osobni podeje az po vyuZiti internetu. Za svoji kampan dokonce obdrzel titul ,,marketér
roku 2008, ktery je udélovan Asociaci narodnich zadavatelti reklamy v USA. Piedstihl
tak naptiklad i firmu Apple (Stédron, 2013).

Obama se béhem kampané drzel hesla ,,zména, ve kterou mizeme vétit™ (v originéle:
,Change, we can believe in“). Toto heslo kampané rezonovalo s naladou mnoha
prijemct této zpravy. Tato zprava vyzyvala jedince, aby véfili v sebe a ve schopnost
vytvofit pozitivni zménu v USA tim, Ze se zapoji do politickych akci, pomoci prace
v lokélnich hnutich. Nejpopularngjsi heslem se stalo uderné: ,Yes, we can®
(Heather, 2010; Stédroti, 2013).

Obamiv tym volebni kampané provedl uspéSnou a efektivni kampan pouzitim
technologii novych médii a internetu. Tym vyvojati vytvoril webové stranky, které byly
prehledné, informativni a pfesvédcujici. Po registraci kazdy voli¢ pravidelné obdrzoval
zpravy na e-mail od volebniho tymu, véetné zprav napsanych Obamou, vysledkl
kampani, zadosti o piispévky a také zadosti o ndbor na pomoc s telefonnimi hovory

pted primarkami (Heather, 2010).
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Obama vstoupil do svéta socialnich siti a oslovil nové volice, kteti vyhradné pouzivaji
tato média. Ve vyuzivani socidlnich siti Sel tak daleko, Ze nechal vytvofit vlastni
socialni sit My.BarackObama.com. Ve své kampani pouzival fadu dal$ich siti; Obamiv
marketingovy tym celkem vytvofil a spravoval 15 online profili, a to napiiklad na
sitich: Facebook, YouTube, MySpace,LinkedIn, BlackPlanet a na dalsich (Stédro,
2013).

Podle Nielsen Media Research, Obama porazil vSechny ostatni kandidaty ve vyuziti
internetu za UCelem pfilakani podporovateld. Internet hral v Obamové kampani
jedinecnou a kritickou roli v ziskdvani piispévkt na podporu a v oslovovani skupin lidi,
které tradiénimi médii bylo obtizné oslovit. Slo predev§im o vyuziti dvou
nejpouzivanéjSich socidlnich siti - MySpace a Facebooku, obé velmi oblibené¢ mezi

mladymi lidmi (Heather, 2010).

Vyzkumy kampané naznacuji, ze za Gspéchem skute¢né stala socidlni média. Erwinn
tvrdi, ze kampan budovala znacku stejnym zptisobem, jakym jsou vytvafeny socialni
sit€¢ - webové stranky byly uZivatelsky piijjemné, socidlni a zaméfené na komunitu.
Kampan spojovala cizi lidi skrze silu novych médii, a tito lidé byli schopni sdilet sve

piibéhy a poskytovat finan¢ni ptispévky (Heather, 2010).
1.4.2 Politicky marketing v Ceské republice

Mezi nové jevy, které se objevily az po roce 1989 (tedy po padu komunismu v Evrop¢€)
patii ¢innosti jako reklama, marketing a public relations. Pied timto rokem se v zemich
Vychodniho bloku (to znamena i v Ceské republice) tyto aktivity téméf neuplatiiovali.
Zavedeni trznich ekonomickych reforem vyvolalo rychly rozvoj reklamnich

a marketingovych ¢innosti, vznikl zcela novy reklamni trh (Jablonski, 2006).

Volby do Poslanecké snémovny v Ceské republice v roce 2006 ukazaly, Ze se &innost
aktérl v politice stava profesionalngjsi. Kampané Ceské strany socialné demokratické
(CSSD) a Obganské demokratické strany (ODS) vyuzivaly nastrojii politického
marketingu. Lze fici, ze se ve svych kampanich pfiblizily mechanismiim oslovovani
volict, které funguji v americké politice. Lze hovofit o tzv. amerikanizaci volebni

kampané (Saradin, 2007).

V parlamentnich a naslednych komunalnich volbach 2010 byly osobni ataky a negativni
kampané jesté vice upiednostiovany. Ideje programu ustupuje do pozadi. Na dulezitosti
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nabyvaji nova komunika¢ni média (video kandly na YouTube, socialni sité, vlastni

weboveé stranky a podobn¢), (Jefabkova, 2011).

Obrazek ¢&. 1: Ukéazka negativni kampané v CR

NEVOLIS, ZAPLATIS

430 K¢ za obyéejnou plombu

NEVOLIS, ZAPLATIS

4358 K¢ za chripku 3657 K¢ za chfipku
30 000 K& $kolné

28! kvétna ZASTAVME TOP.09 & ODS vyhazovem bez udani duvodu

ZASTAVME KOALICI TOP 09, ODS a Véci verejnych!

zdroj: Institut politického marketingu, 2015

Napiiklad vy$e uvedeny banner je cileny proti riznym poplatkim, které by se pravicové
strany mohly pokusit zavést. Na téchto bannerech byla vyc¢islena udajna cena takovych
poplatkd. Dal§im ptikladem negativnich kampani byly (dnes jiz neexistujici) webové
stranky www.modranemoc.cz (cilené proti ODS) a www.paroubekprotivam.cz (cilené

proti CSSD a jejimu lidrovi Jitimu Paroubkovi), (Institut politického marketingu, 2015).

V politické soutézi v Ceské republice jsou viechny strany zastoupeny barvou a znakem,
coz pomdhd v dostatecné odliSenosti stran, napifiklad modra barva a letici ptak je
symbolem strany ODS a oranZovad se symbolem rozkvetlé riize je spjata se stranou

CSSD (Rostilek, 2010).

Na ceské politické scéné dochazi k mizeni ideologické profilace a ke zméné vztahu
mezi voli¢i a stranickymi subjekty. Strany se museji, pokud chtéji uspét, vice snaZit

zaujmout voli¢e (Saradin, 2007).

Vliv na komunikaci politickych stran v CR maji média. Hlavni média pro politicky trh
tvori celostatné vydavané deniky (naptiklad Mlada fronta, Lidové noviny, Hospodatské

noviny, Pravo a Blesk) a zpravodajstvi televizi (CT 1, Prima, Nova), (Jefabkova, 2011).

Pravidla pro kampané fesi zdkony. V Ceské republice je stanoveno Zakonem o volbach
do Parlamentu Ceské republiky, e kazda politicka strana &i hnuti ma moZnost vyuzit
rovny vysilaci ¢as ve vefejnopravnim médiu k propagaci. Tento zakon rovnéz vymezuje

zakazané prvky kampané (Rosulek, 2010).
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1.4.3 Negativni kampané

Negativni kampané lze vymezit jako druh kampani, které se namisto zdiraziovani
vlastnich kvalit soustiedi na oponenta, napiiklad na jeho nedostatky v programu,
politické vysledky, charakterové vlastnosti a podobné. MiiZe, ale nemusi jit o klamnou
anecestnou snahu o ovlivnéni vefejného minéni. Negativni kampan je kritikou
politického soupefe a zdlraznéni jeho slabych stranek. K pojmu negativni kampan je
tteba pristupovat neutralné, i kdyz maze vyvolavat urcité negativni konotace. Negativni

kampan mutize a nemusi byt spole¢ensky $kodliva (Chytilek, 2013).
1.4.4 Permanentni kampané

Zda se pochopitelné, Ze strana by neméla mit o voli¢e zajem jen v kratkém obdobi pied
volbami, ale méla by komunikovat s voli¢i béhem celého volebniho obdobi.
Permanentni kampané jsou dnes bézn€ pouzivané. Voli¢ si tak nepfipadd, jako Ze byl
vyuzit k jednordzovému zisku (ziskani hlasu ve volbach), ale Ze o n¢j ma strana zajem

i mimo volebni obdobi (Saradin, 2007).
1.5 Socialni média a socialni sité

Jak bylo uké4zéano na ptikladu prezidentské kampané Baracka Obamy, socidlni sité jsou
v soucasné dob¢ velmi €¢innym prosttedkem pro komunikaci v politickém marketingu.
Do doby pted Obamovym uspéchem byly socialni sité vyuzivany pro komunikaci mezi
voli¢i a kandidaty spiSe okrajové (Rostlek, 2010). V nasledujici ¢asti prace autor

strucné predstavi pojem socidlni sit¢ a socialni média

Mnoho lidi si plete pojmy socidlni sit€¢ a socidlni média, a Casto je zaménuje. Tyto
podobné pojmy vSak neznamenaji to samé. Socidlni sité jsou kategorii socidlnich médii.
Socialni sit¢ umoziuji sdilet informace o vas a vasich zajmech s prateli, kolegy z prace
a dal$imi lidmi. VétSina téchto nastroji umoziuje vytvofit profil a nasledn€¢ umistovat
obsah (text, video, audio, fotky) nebo odkazy na véci, které odpovidaji oblasti vasich
zajmu nebo odbornosti. Jen malo lidi se pfipoji k online socilni siti, protoZe chtéji, aby
jim bylo néco prodavéano v ramci dané socialni sité. Motivace pro ptipojeni k socialni

siti je téméf vyhradné socialni, nez obchodni (Safko, 2009).
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Tradi¢ni systém médii byl ,,jednosmérny®, lidé, piijemci zprav byli na jednom konci,
ana opacném bylo n€kolik firem v odvétvi, ve kterém byly vysoké vstupni naklady.
Tyto firmy mezi sebou konkurovaly v moznosti mluvit, zatimco zbytek populace sedél
oddélené od sebe. (Mandiberg, 2012)

Fenomén socidlnich siti zcela a velmi rychle zménil zpusob, kterym lidé vykonavaji
interakci - v oblasti jak osobnich, tak profesnich vztahti. Podle Safka, sociadlni média
oznacuji aktivity, praktiky a zplsoby chovani mezi komunitami lidi, ktefi se

shromazd’uji online, za u¢elem sdileni informaci, védomosti a nazora. (Safko, 2009).

Neékdy se také pouziva termin ,,aktivni publikum®, ktery popisuje soucasné publikum
novych médii, které nechce jen pasivné sedét, ale také byt soucasti déni, vytvaret,

komunikovat a sdilet. (Mandiberg, 2012)

Kazda socialni sit’ ma odliSnou Uroven interakce a moznosti spoluticasti mezi svymi
Cleny. To je v rozmezi od umistovani pfispévki a komentart na Facebooku, sdileni
tweetu, pridavani komentaii nebo tagii na blog, az po moznost ptihlaseni se ze svého

smarthpone, za ti¢elem sdileni, kde prave jste, co délate a s kym to délate (Safko, 2009).
1.5.1 Vyvoj socialnich médii

Pocinaje vynalezem knihtisku, technologické inovace umoznily rozSiteni dalSich
novych forem médii k SirSimu publiku. Masovd média budovala a udrzovala
jednostranny vztah mezi nékolika profesionalnimi tvarci medialniho obsahu
a konzumenty. Tento model komunikace dosdhl svého vrcholu ke konci dvacatého
stoleti. Za¢inal se pomalu ménit v 80. letech s pomoci rozsifujiciho se vyuziti
fotokopirek, domacich video kamer, pozdé€ji s domacimi pocitati a vzristem

pfistupnosti internetového pripojeni (Mandiberg, 2012).

Socialni sité jsou zde tak dlouho, jako jsou zde lidé, ktefi je tvofi. To lze uvést na
prikladu hledéani prace. Pokud hledate praci, tak na koho se nejprve obratite? NejspiSe
na svou vlastni sit’ kolegl, ptratel a zndmych. Pokud planujete kupovat nové auto,
poptate se nejdiive ostatnich fidic¢l. Soucasné socialni sit€¢ pouzivaji nové technologie

(Safko, 2009).

Zacatkem prvni dekady dvacatého prvniho stoleti klesala cena pocitacl, softwaru

a pristupu k internetu, coz umoznilo jedinciim pouzivat stejné nastroje, jaké byly do té
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doby vyhradné pouzivané profesiondly. V tomto obdobi se nova média, jako naptiklad
blogy a socialni sité, zacala soustfedit na aktivni ti¢ast publika, ¢imz se zménil vztah
mezi tvirci médii a konzumenty. Na konci tohoto obdobi se linie mezi tviirci médii
a konzumenty stala nékdy az nerozpoznatelnou. Vznik novych médii umoznil diive

pasivnim konzumentiim médii vyrabét a §itit sviij vlastni obsah (Mandiberg, 2012).

1.5.2 Priklady socialnich siti

15.2.1 Facebook

Facebook je pravdépodobné nejoblibenéjsi socialni siti soucasnosti. Dava uzivatelim
moznost navazovat spojeni a sdilet informace s lidmi a organizacemi, a poskytuje
moznost snadno se spojit s prateli, kolegy a rodinou. Mnoho uZivatelii pouziva tuto
socialni sit’ k pozvanim na udalosti, setkani a mitinky. Umoznuje sdilet své fotografie,
videa a zazitky. Podle aktudlnich dat ze serveru expandedramblings.com navstivi
Facebook za mésic piiblizné 1.59 miliard lidi, z toho jej aktivné denné vyuziva

1.38 miliardy uzivateld. (Safko, 2009, expandedramblings.com, 2016).

Plvodné zacinal jako sit’ pro vysokoSkolské studenty, aZ expandoval do soucasné
podoby. Je to jedine¢né misto, pokud planujete oslovit lidi, protoZe, kde jinde byste
nasli nékoho, kdo ma denné moznost oslovit stovky dalsich 1idi? Facebook ma mnohem

vétsi publikum nez stara média (Zarella, 2010).
15.2.2 Twitter

Twitter je velmi rychle rostouci socidlni sit'. Na Twitteru sledujete lidi, které znate, nebo
o0 které se zajimate, a oni sleduji vas. Dochazi zde k vyméné struénych textovych zprav.
Pokud feknete néco, co ostatni zaujme, tento obsah muize byt sdilen dale jednim
z vasSich sledujicich, to se nékdy nazyva jako ,,re-tweet®. Twitter navstivi mési¢né okolo

310 000 000 lidi (udaj z roku 2016), (Safko, 2009; BBC, 2012; eBizMBA.com, 2016).

Twitter je v soucasnosti velmi dualezity v politice (a tim padem i v politickém
marketingu). Kazdy tyden poslou politicti viidci tisice zprav, nazyvanych jako tweett,

miliontim lidi, ktefi si vybrali je na této siti sledovat (Parmelee, 2012).
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Twitter od jinych socialnich siti odliSuji pfedev§im svou jednoduchosti. Pfestoze v
soucasné podobé ma Twitter n¢kolik rozsifujicich néstroji a pridavki, zlstava ve svém
jadru nastrojem, ktery umoznuje popsat, co chcete, jen za pomoci 140 znakd.
(Comm, 2015).

Vyznamnost Twitteru lze ukazat opét na pfikladu Baracka Obamy. Béhem primarek
demokratické strany protikandidatka Hillary Clintonova také pouzivala Twitter. Jeji
kampan vSak nebyla pfili§ GspéSna, protoze nepodnikala dalsi krok navic - Clintonova
nesledovala ty uzivatele, ktefi sledovali ji. To néktefi uzivatelé Twitteru povazuji za
neslusné. Obama naproti tomu sledoval ty uzivatele, kteti se rozhodli sledovat jeho.
Podle bloggera a odbornika na obchodni strategie Jasona Oke, Obamova strategie
ukazala, Ze jeho tym rozumél spravné ,,gramatice socialnich médii. Clintonova pouzila
Twitter pouze jako dal$i médium pro vysilani, zatimco Obama jej pouzil jako nastroj,

pomoci kterého se spojil s lidmi na individualni drovni (Parmelee, 2012).
1.5.3 Vyhody a nevyhody pouzivani socialnich siti

Soucasné technologie posunuly moZznosti marketingové komunikace na novou uroven.
Témét neomezeny prostor a nizké naklady ucastnikil pro pouzivani Internetu jsou pro
politickou komunikaci lakavé. Internet nabizi moznosti nové komunikace s médii
a vefejnosti, vcetné moznosti ziskdvat finan¢ni podporu a zpétnou vazbu od obcanli

(Stédrom, 2013).

Hlavni vyhodou socialni siti je, ze s minimalnimi naklady a v kratkém case ziskate
zpétnou vazbu od svych stavajicich €1 potencidlnich zédkaznikl (v pfipadé politického
marketingu voli¢t a potencidlnich volict). Dalsi vyhodou je, Ze komunikace probiha v
prosttedi, kde se uzivatel citi ptijemné. Marketingova komunikace na socialnich sitich
je velmi osobni. Piitomnost na socialnich sitich zvySuje povédomi o spolecnosti
(politické stran¢), sluzbach a produktech. Poskytuji fadu moznosti pro interakci

s uzivateli a umoznuji snadno a rychle ziskavat zpétnou vazbu (sun marketing.cz, 2016).

Mezi zapory pouzivani socidlnich siti 1ze uvést fakt, ze vyzaduji rychlou zpétnou vazbu
a kazdodenni monitorovani. Pokud nejste aktivni, pfichazite o vyhody pouzivani
socialnich siti. Také zde existuje riziko nevhodného chovani na socialni siti dané
organizace (naptiklad hanlivé ptispévky, Sikana a obtézovani),

(Australian Government, 2016).
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2 Predstaveni vybranych stran

2.1 ANO 2011

Hnuti ANO 2011 (dale jen zkracené ANO) je politické hnuti, které bylo zalozené v roce
2012. Strana je spojena s osobou podnikatele Ing. Andreje BabiSe, ktery pusobi jako
piredseda tohoto hnuti. Strana navazuje na obcanské sdruzeni Akce nespokojenych
obcani, které bylo zaloZzeno Andrejem Babisem, po kritice stavu spole¢nosti a korupce.
Dalsi znamou tvafi je napiiklad rezisér, herec a diplomat Martin Stropnicky. Strana je,
dle slov Andreje Babise, pravicova se socialnim citénim (Ano bude lip.cz, 2016; Euro

zpravy.cz, 2014).

Dle informaci na webovych stranach je hlavnim cilem hnuti vytvotfeni dobfe fungujici,
stabilni a prosperujici spole¢nosti. ANO chce vratit do vefejného prostoru racionalnost a
hledani pragmatickych feSeni, a zajistit, aby demokraticky zvoleni ptedstavitelé

pracovali ve prospéch obcant (Ano bude lip.cz, 2016).

Strana se tidi 4 zakladnimi hodnotami, mezi né patii:

svoboda,
e solidarita a zodpovédnost ke spoluobcantim,
e zdravy rozum a snaha hledat feseni,

e rodina a soulad mezi generacemi (Ano bude lip.cz, 2016).
2.1.1 Volby do Poslanecké snémovny 2013

ANO zazilo v kratké dobé po svém zalozeni vyznamny volebni tspéch. Ve volbach do
Poslanecké snémovny konanych ve dnech 25. 10. 2013 - 26. 10. 2013 skoncilo na
druhém misté. Hnuti se podafilo ziskat 18,65% hlast (celkem 927 240 hlasii), coz bylo
o néco méné nez kolik ziskal vitéz voleb, kterym byla CSSD s 20,45% hlasti (to bylo
1 016 829 hlast). Volebni tcast byla 59,48% (volby.cz, 2014).

Strana si rozdélila 47 poslaneckych mandati a stala se soucasti vladni koalice pod
premiérem Bohuslavem Sobotkou. Souéasti této koalice je déle strana KDU-CSL
(wiki.idnes.cz, 2016).
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Vysledek strany TOP 09 v téchto volbach lze povazovat za neuspéch. Strana skoncila az
na &tvrtém mistd s celkovym poétem 11,99% hlast. Skonéila tak i za KSCM, ktera

obdrzela 14,91% hlast (volby.cz, 2014).
2.1.2 Politicky program

B¢hem voleb do Poslanecké snémovny v roce 2013 se ANO fidilo nékolika
prohlaSenimi a programem. Tento program je uveden na strankach anobudelip.cz.
Nejdiive strana popisuje ve svém prohldSeni, co jsou jeji priority, a z jakého divodu

vlastné vznikla.

Zijeme a pracujeme v Ceské republice. Chceme, aby zde Zily i nase déti. Chceme pro
né lepsi budoucnost. Chceme lepsi podminky pro ceské firmy a Zivnostniky, kteri zde
plati dané. Chceme lepsi Zivotni standard pro ty, kteri chtéji pracovat a maji odvahu
stat na vilastnich nohou, at uz ziji ve méstech ci na vesnicich. Chceme prosperujici stat,
ktery zajisti lepsi podminky mladym rodinam, socialné slabym, dlouhodobé nemocnym i

diistojny Zivot seniorii. Proto jdeme do politiky. (Ano bude lip.cz, 2016).
Strana vymezuje tfi hlavni priority, kterymi jsou:

e dame lidem préci,
e stejnd pravidla pro vSechny,

e aby tu chtéli zit nase déti (Ano bude lip.cz, 2016).

Dale popisuje, jakymi zplsoby chce danych cili dosdhnout. Naptiklad prvni cil,
zajiSténi prace pro lidi, ve svém programu hnuti pladnuje zajistit zvyhodnénim
zaméstnavani absolventl, obCanii nad 50 let a hendikepovanych, snizenim DPH
a zachovanim vySe nepfimych dani, daslednym vybirdnim dani, investicemi do

infrastruktury a nastavenim stabilniho prostiedi pro firmy a investory (Ano bude lip.cz).
2.2 TOPOQ9

TOP 09 je Ceska konzervativni strana, jejiz program vychazi z evropskych tradic
kiest'ansko-judaistické kultury. Jedna se o stranu vznikajici jako odpovéd’ na politickou
krizi, kterd vyustila v pifedcasné parlamentni volby v kvétnu 2010. V téchto volbach
doslo ke vstupu novych subjekti do zastupitelského sboru, mezi nimi i TOP09

podporované Starosty. Tento subjekt, na rozdil od ANO, jiz disponoval parlamentni
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zkuSenosti, protoze ho zalozila Cast byvalych politiki kifestanskych demokratl

(Pink, 2010).

Strana byla zalozena v listopadu 2009. Nazev je odvozen od motta Tradice,
Odpovédnost, Prosperita, ktera predstavuji pro stranu zakladni hodnoty. Cislo devét
symbolizuje rok vzniku strany. Piedseda Miroslav Kalousek byl inicidtorem zaloZeni
nové strany, pii volbé obdrzel pozici prvniho mistopiedsedy. Obecné se TOP 09 hlési
ke konzervatismu a odsuzuje populismus. Zaroven se kladné profiluje vuci EU
a evropskeé integraci (TOP 09.cz, 2016).

2.2.1 Politicky program a hodnoty

Zakladnim pilifem jsou mordlni hodnoty kiestansko- Zidovské kultury a diraz na
svobodu jedince. Je stranou respektujici a prosazujici vlastenecké idealy svobody,

humanismu a pravniho statu.

,wPolitiku chapeme jako sluzbu svobodnému jedinci, sebevédomému obcanovi
demokratického statu. Konkurence politickych stran pro nas neni pouhym usilovanim o
moc, nybrz co nejefektivnéjsi metodou sprdavy statu smerujici k maximdlnimu
problémii chceme vést bez ideologickych predsudkii. Jediné vécny spor argumenti miize

prinést spolecny prospéch.” (TOP 09.cz, 2016).
2.3 CSSD

CSSD je nejstarsi politickou stranou v Ceské republice. ZaloZeni této strany je uzce
spojeno s délnickym hnutim rozvijejicim se na zakladé mohutného rozmachu tovarniho
velkoprimyslu ve druhé poloving Sedesatych let 19. stoleti. Dnes$ni socidlni demokracie
jiz neni klasickou dé€lnickou a tfidni stranou, je otevienou levicovou stranou, kterd se

snazi oslovit §irsi spektrum volict (CSSD.cz, 2016).

Zaklada svou politiku na humanitné-demokratickém Usili o to, aby vSichni lidé bez
rozdilu mohli nalézt svou lidskou diistojnost ve svobodé. Socialni demokracie je dnes
ve vSech zemich, kde plsobi, politickym prisecikem starych i novych emancipacnich

hnuti a sil, pro které ptedstavuji prace na spoleenskych reformach hlavni smysl
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politiky. Od biezna 2011 je pfedsedou strany Bohuslav Sobotka, v soucasné¢ dobé
fadujici predseda vlady Ceské republiky (CSSD.cz, 2016).

Hlavnim cilem strany je spojeni svobody, demokracie a socialni spravedlnosti. Prioritou
je dustojny zivot pro vSechny lidi, tento aspekt je postaveny na bazi rovnosti a solidarity

(CSSD.cz, 2016).
2.3.1 Politicky program a hodnoty

CSSD bere jako dilezité hodnoty demokracii, jeji obranu. Povazuje za dilezité
vytvareni rovnosti pfilezitosti k uplatnéni a rozvoji schopnosti vSech ¢lent spole¢nosti.
Pro tuto levicovou stranu je socialni stdt nutnou podminkou existence kvalitni
demokracie. Dle CSSD je demokracie bez socialniho stitu neudrzitelna a degeneruje do

podob autoritativnich a totalitnich rezimt (CSSD.cz, 2016).

CSSD se dale hlasi k odpovédnosti za vyvoj v Evropé a ve svété, podporuje ¢lenstvi

Ceské republiky v Evropské unii (CSSD.cz, 2016).

Vybrané programové priority CSSD

rozvoj demokracie

rozvoj sociélniho statu

e efektivni a spravedliva danova politika na bazi progresivniho zdanéni. Rozvoj
ekonomiky

e Zivotni prostiedi a aktivni ochrana pfirody a krajiny.

e podpora skolstvi védy, vyvoje a inovaci.

e podpora bezpecnosti

e podpora dali evropské integrace (CSSD.cz, 2016).
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3 Marketingova komunikace strany ANO

3.1 Predvolebni kampan ve volbach 2013

Na rozdil od dvou komparovanych stran (TOP 09 a CSSD) predvolebni kampai hnuti
ANO byla vedena v duchu populismu. Nezamétovala se na jednotliva problematicka
témata, jako napiiklad dané, nezaméstnanost, ale obecné se vymezovala proti né¢emu
negativnimu, zejména proti ,,zkostnatélé” politické elité. Typickym piikladem budiz
heslo ,,Nejsme jako politici. Makdme®. Timto heslem se hnuti snazilo oslovit volice
nespokojené s dosavadnimi stranami, politiky, a to se podafilo. Tymu ANO se totiz
podafilo skvéle vystihnout nalady, které panovaly ve spole¢nosti, ktera byla jiz do velké
miry unavena a dlouhodobé nespokojena s krizi politickych stran (korupcni skandaly,

netransparentnost apod.), (Parlamentni listy, 2014).

Podle politologa Tomase Lebedy tyto volby obecné postradaly néjaké hlavni téma.
V minulosti byvalo zvykem, Ze kampanim dominovalo ngjaké vyznamné socidlné
ekonomické téma, které silné polarizovalo levici proti pravici. Ustfednim motivem této
kampan¢ bylo hledani alternativ vici etablovanym politickym stranam. Podle Lebedy
lze dokonce hovofit o jakémsi hrouceni tradi¢niho systému zab¢hnutych stran, a to jiz
od voleb v roce 2010. Podle ngj voli¢i stale hledaji nové alternativy. ANO 2011 je

jednou z téchto alternativ (Ceska televize, 2013).

V predvolebni kampani ANO byl politik pfedstaven jako zkorumpovana a lind elita,
Kterd jen parazituje na obyvatelstvu. Tento velmi silny fakt byl nepochybné podpoien
postavou uspésného podnikatele Andreje BabiSe, za nimz stoji odvedend préce, tedy
uspésné prosperujici firmy - ¢imz je holding Agrofert. Do kontrastu tak byli dani
politici, jakoZto lidé bez zkuSenosti z redlné¢ho svéta, a Andrej Babi§ a dal$i osobnosti s
mnohaletymi zkuSenostmi ze svéta mimo politiku a viditelnou odvedenou praci (Ano
bude lip.cz, 2016; Institut politického marketingu, 2016).

Ukazkou tohoto vymezeni se vuc¢i politikim je napiiklad rozmisténi panakl

‘C‘

vytvofenych z balika slamy s napisy: ,,At uz nam nevladnou balici! ““. V ramci kampané
jich bylo po celé republice rozmisténo 46. Obsah tohoto sdéleni je ziejmy, jde
V podstaté¢ jen o dal§i variantu sdéleni: ,,Nejsme jako oni“, provedenou kreativné
(novinky.cz, 2013).
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Obrazek ¢. 2: Slamény panak ANO

Zdroj: novinky.cz, 2013

Babi§ je neodmyslitelnou tvafi hnuti ANO. Dilraz na charizmatického lidra v osobé
Babise nezilistaval jen v podobé billboardu, city light vitrin a plakatd, ale také pfimym
kontaktem s voli¢i, kdy v ramci kampané pravidelné rano rozdaval pted vchodem do
metra volebni koblizky. Tento pfimy kontakt se ukézal jako velmi dobry marketingovy
tah, uvedl v Zivot jedno ze stéZejnich hesel predvolebni kampang, tj. ,,nejsme jako oni,

my makame* (Parlamentni listy, 2014).

Soucasti kampané opirajici se o charisma Babise je také jeho specificka rétorika. Z této
odlisnosti, jisté kombinace ¢esko-slovenského jazyka vytvorili tvlirci kampané prednost
V duchu osvédéeného marketingového pravidla: ze své slabosti udélej pfednost. V tomto
»Lumelém* jazyce, ktery je vSak pro BabiSe pfirozeny a typicky, ptfendseji jeho vyroky
na socialni siti Twitter, coZ je vhodna socidlni sit’ pro lidi — tzv. hlaSkate. BabiSv profil

se i pro svou autenticitu stava velmi popularni (idnes.cz, 2013).

Stejné tak velmi silna byla videokampan, pfedevsim v podobé reklamy na Vodnanské
kute. Pfitomnost celebrity formatu Jaromira Jagra byla opét silnym magnetem na volice.
Pokud bychom brali politickou kampan jako ,,show pro lidi, s cilem zaujmout co
nejvice volicl, poté hnuti ANO uspélo zcela mimotadne, o ¢emz svéd¢i 1 pozdéEjsi

uspéch ve volbach (Institut politického marketingu, 2016).

30



Oproti tomu socialni demokracie, jakoZto strana velmi dobie etablovana na politické
scéné nepiisla s novymi tvaremi, ale opirala se o odborniky a tézila ze silného zazemi
po celé republice. Tento fakt stran¢ nepomohl navysit pocet voli¢t, vzhledem k celkové
nalad¢ ve spolecnosti, kdy se vétSsinova populace citila byt otravena stale stejnymi
tvaremi politikd, ktefi byli ¢asto médii probirani v souvislosti s nejriznéjsimi aférami.
Nekteré z nich se ukazaly jako nepravdivé, ale v o¢ich voli¢i opét podpofily negativni
pocit k politice jako takové a k zapornému vztahu ke v§em politickych elitam a piispély
ke klimatu ve spole¢nosti, které si vyzadovalo ,,nepolitickou politiku“. Pravé zde vznikl
prostor pro rizna nova seskupeni, politicka hnuti napf. Nespokojenych Obc¢anti apod.

(Institut politického marketingu, 2016).

Strana TOP 09 vsadila také na image svého lidra Karla Schwarzenberga, ktery zde
predstavuje uréity symbol seridoznosti. Po pievleku kapitana z roku 2010 a ,,pankace®
z prezidentskych voleb byl tentokrat predseda TOP 09 stylizovan do role tajného
agenta 009, ktery pracuje ve sluzbach republiky. Ve stejném duchu se nesl také hlavni
volebni spot strany. K vysvétleni radikalni zmény image Karla Schwarzenberga pry
slouzil samostatny klip, ve kterém si kniZe nechd sestiihat ,,Ciro* a ptevlece se do

smokingu (Parlamentni listy, 2014).

Hnuti ANO vyuZilo v kampani zndmych medialnich tvafi, v pfedni fad€ Zurnalisti
Milose Cermaka nebo karikatury $éfredaktora tydeniku Respekt Erika Taberyho. Na
jednom z plakétii najdete lidra hnuti Andeje Babise s Milosem Cermakem a napisem
»Nejsme jako politici. Makame.* U karikatury Erika Taberyho zase na volice cili slogan
»Andrej to zafidi“. Upload znamych osobnostni z medialni sféry maji podle hnuti na
svédomi uzivatelé. Ve specialni aplikaci na Facebooku si totiz mohl sdilet fotografii
kazdy uzivatel. ANO ale pozdéji vyuzilo bilboardii k vytvofeni galerie a pracovalo
Snimi ve své marketingové kampani. Snimky rozhodné mohly u volict vytvofit
asociaci, ze doty¢ny(4) subjekt Andreje BabiSe podporuje. Coz je dosti kontroverzni,
protoze server iDNES nékteré novinate oslovil - a piestoze nékterym spojeni s hnutim

vyslovené nevadilo, vyvolal tento krok ¢asteéné pozdvizeni (idnes.cz, 2013).

Oproti minulosti se vSechny strany pfizptsobily trendim ve spole¢nosti a reaguji na

narust vyznamu on-line prostoru. Tfeba nékteré ze stran nasadily tésné ptfed volbami
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né&kolik zajimavych webti a tzv. microsites®. Vsadily i na Facebook nebo Twitter a také

na YouTube (Institut politického marketingu, 2016).

Do ptfedvolebni kampané se zapojuji Celni predstavitelé politickych stran, a to naptiklad
prostiednictvim Facebooku. Typickym ptikladem je Bohuslav Sobotka, ktery na svém
facebookovém uctu piimo oslovuje volice a zve je na predvolebni mitink v Ostravé.
"Vsichni se na Vas téSime!" uvedl Sobotka doslova (Facebook Bohuslav Sobotka,
2013).

3.2 Komunikace po volbach

Moderni trendy politického marketingu se u hnuti ANO se projevuji také ve faktu, ktery
byl v Ceské republice opomijen, a to vedeni permanentni politické kampang. Nutnost
byt neustéle v kontaktu se svymi voli¢i a vést s nimi komunikaci, jak pfenesené pomoci
billboardil, socidlnich siti, ale i osobn¢ a to nejen v misté hlavniho politického déni
v Praze, ale i vregionech. Je jak samotnymi politiky, tak odborniky politickymi
marketéry, ktefi pecuji a propagaci strany nejen v ptedvolebnim obdobi, ale i mezi
volbami klicovy fakt. Nutnost zviditeliiovat politickou stranu si dnes uvédomuji
vSechny politické subjekty napfi¢ politickym spektrem. Hnuti ANO ma jednu
specificnost a to, Ze v permanentni kampani neoslovuje volice, ale je zaméfena obecné
na lidi. ANO se obraci i na pomérn¢ Sirokou ¢ast potencionalnich volicl, ktefi

uptednostiiuji tzv. nepolitickou politiku (Parlamentni listy, 2014).

Andrej Babi$ pokracuje v tomto duchu kampané nadale. To, ze se neboji prace, ukazal
napiiklad, kdyz se spolecné se svym synem a prazskou primatorkou Krnacovou vydal
vyklizet hnlij ve sloninci v Zoologické zahradé v Praze. Tato udélost zaujala pouze
bulvarni média, kratke video se objevilo na oficialnim kanalu strany na YouTube,

rovnéz i na webovych strankach (Ano bude lip.cz, 2016).

Neékdy se vSak 1 Babi§ v ramci prezentace dopustil pfeslapi. Za jeden z nich lze
povazovat fotografii, kterou zvefejnil na siti Twitter. Na zminéné fotografii je totiz
zachycen jak moc¢i do pisodru na hudebnim festivalu Votvirdk. Fotka pochopitelné

zaujala média, a nastartovala se debata o jeji vhodnosti ¢i nevhodnosti. Cilem fotografie

1 Microsite je webdesignerskym nazvem pro specialni maly web, zpravidla s vlastnimi URL adresou.
Slouzi jako prostfedek marketingové komunikace.
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bylo ukéazat, ze Babis je lidem blizko a je jednim z nich, samotny text u této fotografie
byl v tomto duchu, stadlo v ném: ,.frontu jsem si poctivé vystal.” (Twitter Andrej Babis,
2015). Mnoho lidi povazovalo tuto fotku za nevhodnou a nedistojnou osobé ministra
financi. Marketingové oddéleni ANO se vSak k této fotce nehlasi a sam Babi$ tvrdi,
Ze tuto fotku zvetejnil v ramci sazky s mladymi lidmi. Prestoze byla fotografie
mnohymi povazovana za nevhodnou, je dilezité si fici, ze BabiSe zase o néco vice
zviditelnila, takze v koneéném dusledku nemuselo jit nutné o Spatny krok. (idnes.cz,
2016).

Obrazek ¢. 3: Andrej Babis u pisoaru

zdroj: twitter.com, 2015 (upraveno autorem)

Komunikace strany ANO se musela po volbach pozménit a posunout jinym smérem,
protoze pted volbami vystupovala proti zabéhnutym strandm a obecné celé¢ Ceské
politické scéné, pti¢emz po volbach se stala soucasti Kkritizované skupiny. Napiiklad
vyuzivané heslo ,,Nejsme jako politici, makame* bylo logicky zménéno, a to na
,,Nejsme jenom politici, makame.*“ (Ano bude lip.cz, 2016).

Vzhledem k tomu, Ze je ANO nyni soucésti vlady, nevyhne se mu kritika, at’ uz
opravnéna ¢i neopravnéna. Tato kritika piichazi jak na socialnich sitich od ,,obycejnych
lidi, ktefi se rozhodli pro komunikaci se stranou, tak od politika z ostatnich stran, ktefi

se vaci novému hnuti vymezuji (Facebook ANO, 2016).

33



Stran¢ ANO a jejimu ptedsedovi se rovnéz nevyhnuly nékteré kauzy. Lze uvést
napiiklad udajné ¢lenstvi v StB Babise, o némz nakonec soud rozhodl v jeho prospéch.
Jiz od BabiSova vstupu do politiky se také hovoii o mozném stetu zajmu. Kdyz se
Babi§ stal minstrem financi, tak se tyto debaty jesté rozsifily. Nektefi novinafi
upozornuji i na fakt, ze Babi§ ovladl vlivnd média, a povazuji to za problém. Dalsi
novou kauzou je kauza ohledné vlastnictvi farmy Capi hnizdo, o které média se zajmem
informovala. Podle BabiSe je celd tato kauza vykonstruovand jeho oponenty s cilem
odstranit ho z politiky. Babi§ byl nakonec nucen podat vysvétleni na mimoifadné schizi

Snémovny. Toto vysvétleni vsak, alesponi podle fady pravnikli, nebylo dostatecné

ptresvédcivé (idnes.cz, 2016; novinky.cz, 2016).

Do jaké miry vySe uvedené kauzy ovlivnily vnimani strany ANO, a davéru volicu je
t&zké odhadnout. Zadna strana se za dobu své existence nevyhnula kauzam. Zde miize
byt problematické, Ze se vSechny tyto kauzy tykaly ptimo osoby jejiho lidra. Lze se
naptiklad podivat na jiz zmifiovanou kauzu Capi hnizdo. Podle priizkumu agentury
SANEP z biezna 2016, kterého se zucastnilo 1 193 respondentt, je vidét, Ze tato kauza
ptili§ velky vliv na voli¢e ANO neméla. Odpovédi jsou uvedeny nize v grafu prevzatém

z webovych stranek agentury (SANEP.cz , 2016).
Obrazek &. 4: Graf zobrazujici ovlivnéni voli¢i ANO kauzou Capi hnizdo

Ovliviiuje v tuto chvili tato kauza Andreje Babise ¢api hnizdo® Vas priklon k hnuti

ANO? (odpovidaji pouze volicia priznivei hnuti ANO)

|
Ne, mij nazor na hnuti ANO a 65.2
Andreje Babise zustane stejny ¥
Ano, spise negativné - 13,6
Ano, pozitivhé . 7.1

Ano, negativné

Ano, spise pozitivné

Nevim I 3,8

N=200 Qsanerc:

zdroj: Sanep.cz, 2016
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3.3 Internet a socialni sité

ANO 2011 vyuziva pro komunikaci internet a socialni média. Strana ma vlastni weboveé
stranky, facebookové stranky a kandl na siti YouTube. Pro samotné hnuti ANO je také

podstatny uéet Andreje Babise na Twitteru a Facebooku.
3.3.1 Webové stranky

Hnuti ma pochopitelné vlastni webové stranky, které pravidelné aktualizuje. Stranky
jsou piehledné¢ zpracované a informace v nich jsou podavany srozumitelnou
a jednoduchou cestou. Stranky obsahuji naptiklad ¢ast nazvanou ,,makame*, kde uvadi
zpravy z médii, které se tykaji udalosti souvisejicich se stranou, dale tiskové zpravy
a programové konference (Ano bude lip.cz, 2016).

V ¢asti nazvané makame, jsou ¢lanky z médii rozdéleny do tii kategorii, které odrazi
ideové vymezeni hnuti vii¢i korupci, neschopnosti a nespravedlnosti. Tyto tfi kategorie
jsou nasledujici: chranime stat pfed rozkradanim, zvySujeme vykonnost statni Spravy
anarovnavame poméry. Clanky Ize snadno pomoci jednoho tlagitka sdilet na

Facebooku, Twitteru a také na Google Plus (Ano bude lip.cz, 2016).

Obrézek ¢. 5: Ukazka webovych stranek, sekce lidé

N ONAS MAKAME LIDE KRAJE KONTAKTY E &
A LiP

Ministri
Andrej Babis

Predseda hnuti & ministr finznc

Lidr hnuti AMNO, zaméstnavatel, majitel nejvétdi ceské scukroms

spaletnosti Agrofert, kierd zaméstnava vice nez 34 tisic lidi.

vice  miipodrobny Zivoionis

—~
s

nooo

Jf

— 1

zdroj: anobudelip.cz, 2016, upraveno autorem
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Na strankach Ize snadno a rychle dohledat osoby, které jsou c¢leny hnuti, naptiklad
I pomoci interaktivni mapy, ktera je rozdélena do jednotlivych kraji. Dale je mozné
dohledat kontakty na osoby z hnuti ANO. Strdnka obsahuje odkaz na facebookovy
profil a ucet na YouTube. Stranky obsahuji moznost odebirat novinky na e-mail

(Ano bude lip.cz, 2016).

Na strankach jsou uvedeny osobnosti, které nejsou cleny, ale hnuti podporuji. Mezi né
patii napiiklad znamy cCesky Zokej Josef Vana, zpévacka Marie Rottrova nebo herecka

Veronika Zilkova. Osobnosti je zde cela fada z riiznych oborii (Ano bude lip.cz, 2016).

Hlavni strana webovych stranek obsahuje aktuality ohledné¢ déni tykajicitho se ANO.
Na tvodni strance je rovnéz jasné viditelny odkaz ,,Pfidat se®, po kterém je uzivatel

stranek pfesmérovan na stranku registrace do hnuti ANO (Ano bude lip.cz, 2016).
3.3.2 Facebook

Jak jiz bylo feceno, strana se propaguje na socidlni siti Facebook. Profil ma oznaceny
jako ,.to se mi libi“ 97 789 lidi (ke dni 17. 04. 2016). Strana méla ke dni 9. 4. 2014 na
Facebooku 68 153 fanouskii. To je za obdobi dvou let (pfesn€ 2 let a 8 dni) narist
0 29 636 novych pfiznivel na Facebooku. To je procentudlni nardst o ptiblizné 43%,
coz lze povazovat za vyrazny uspéch. V primeéru to ¢ini zisk piesné 3 novych fanouskt

kazdy den za toto obdobi (Facebook ANO, 2016; Cutlacova, 2016).

V porovnani s TOP 09, ktera md v soucasné¢ dobé (17. 4. 2016) 93 862 fanouski.
V dobé pied dvéma lety to Cinilo 85 260. Za dobu, ve které ANO ziskalo velké
mnozstvi dalSich pfiznivcd, se této konkurenéni strané podafilo ziskat jen malé
mnozstvi. O mnoho 1épe na tom neni strana CSSD. Tu ma v soucasnosti (17. 4. 2016)
oznaceno ,,to se mi libi* 17 838 lidi. Pfed dvéma lety to bylo 13 108, coz je opét maly
nartst (Facebook, 2016).
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Tabulka €. 2: Vyuziti Facebooku

ANO TOP 09 CSSD
Pocet like (duben 2016) 97 789 93 862 17 838
Pocet like (duben 2014) 68 153 85 260 13 108

Zména poctu fanouska

) +43 %; +29636 | +10%; +8602 | +36%;+4 730
(2016 oproti 2014)

Prumérny pocet prispévka
yP prisp 5,19 7,57 2,97
za den

PouZzivani hashtagt ne ano ne

Zdroj: vlastni zpracovani dle udaji z Facebook.com a likealyzer.com

Z tabulky je viditelné, ze ANO spole¢né s TOP 09 vyuZivaji Facebook velmi dobfe.
TOP 09 navic pouZiva ve svych piispévcich hashtagy. RovnéZ jsou o néco aktivnéjsi ve
vkladani ptispévki.

Ostatni strany na tom nejsou v poc¢tu fanousku nijak 1épe. Lze jen pro predstavu uvést,
jak na tom jsou nckteré strany, které nejsou hlavnim tématem této prace, v poctu
fanouski na Facebooku: Strana zelenych ma 21 530 fanouskd, KSCM 5 290, Strana
svobodnych ob&anti 68 687, KDU-CSL 14 083 a Ceska piratska strana 60 353 Je vidét,
ze ANO a TOP 09 jsou v poctu fanouskti na Facebooku jednoznacnymi vitézi.

(Facebook, 2016).

ANO je, co se ty¢e poctu fanouskii na Facebooku pomyslnym vitézem, piestozZe je toto
vitézstvi té€sné, s ohledem na stranu TOP 09. Je tieba vSak zminit dulezity, a ne vzdy
ziejmy fakt, a to, ze pocet fanouski na socialnich sitich zdaleka nevypovida
0 uspésnosti piedvolebni kampané a nasledného volebniho vysledku. To je dano mnoha
faktory, ale jednim z nejocividnéjsich je slozeni uzivateli socidlnich siti (Facebook
ANO, 2016).

Dle velké analyzy zvefejnéné na serveru lupa.cz z roku 2015 lze zjistit, ze Facebook
pouziva 4 az 4,5 milionu aktivnich uzivateli v Ceské republice. Nejvétsi vékova
skupina uzivateli jsou lidé ve veéku 25-34 let (31 %), za nimiz nasleduje vékova skupina

18 - 24 let (27 %), a dale pak skupina 35 - 44 let (23 %). Co se ty¢e poméru muZi a Zeny

37



jsou tato data pomérné vyrovnand (51% zen a 49% muzi). Pochopiteln¢ veskera tato
data nejsou presnd, ale poskytuji dostatecny obraz toho, jakym prostiedim je Facebook.
Je jasné, Ze to nejen neodpovida vékové struktuie obyvatelstva CR, ale je tieba mit na
paméti tu obrovskou cast populace, ktera Facebook nepouziva. RovnéZz nelze
opomenout fakt, Ze ne kazdy, kdo ma stranu oznacenou ,,like* nakonec pijde k volbam.
Jesté 1ze dodat, ze ne kazdy uzivatel Facebooku je plnolety, a tudiz nemusi mit volebni
pravo. Piesto jsou samoziejmé socialni sité¢ skvélym nastrojem pro komunikaci, ale na
ptikladu CSSD nebo KSCM je vidét, Ze l1ze byt Gisp&ny jen s malym vyuzitim téchto
novych médii (CSSD méla volebni zisk v parlamentnich volbach 20,45 % a KSCM
14,91 %, ¢imz ob¢ strany ptredbehli TOP 09 se ziskem 11,99 %, kterd méla mnohem
lepsi vyuziti socialnich siti.), (lupa.cz, 2016; volby.cz, 2014).

K podrobné analyze facebookové stranky ANO 2011 je v nasledujici ¢asti prace pouzito
webové aplikace likealyzer.com. Pomoci tohoto nastroje lze zjistit fadu jinak tézko

odhalitelnych informaci. Veskeré Ciselné udaje tedy pochazi z této analyzy.

Obrazek ¢&. 6: Facebook ANO

PoltckaloganEce

Timeline Informace Fotky Etiketa Dalsi ~

Stav -

@ ANO
Jejich vzhledu vEnujeme presné jednu sekundu. Spis se soustiedime na
R UloZit to, abychom se trefili presné. Kam? Do odpadkového kose, kterjch ma
Praha 44 druhl a k tomu 70 druh laviéek. Do roku 2018 je ale chee
Adriana Kmacova designove sjednotit 2 vymenit. Tak schvainé, mrknéte se
295 527 400 dneska cestou kolik niznych druht napotitate.

zdroj: facebook.com/anobudelip, 2016, upraveno autorem

Profil strany ANO je aktualizovany velmi Casto, prumérné je na strance piidano 5.19

prispévkil kazdy den. Pfispévky se v tomto obdobi tykaji ptedevsim aktualnich udalosti,
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véetné obhajoby prosazovanych zakont, napiiklad vysvétleni ,,spravnosti* ptipravované
regulace internetového hazardu. Jeden z takovychto prispévku je napiiklad (pfispévek je
rovnéz k nalezeni na webovych strankach) prispévek z 15. dubna 2016 s titulem ,,5
mytu o blokaci nelegalniho internetového hazardu.” Tento pfispévek vzbuzuje mnoho
negativnich reakci. Uzivatelé Facebooku argumentuji pfedev§im moznou cenzurou
internetu. V podobné negativnim duchu byly vedeny vSechny komentatre (celkem 16
komentaiti, z toho nebyl jediny pozitivni). Tym ANO odpovédél jen stru¢né na prvni
dva komentafe a dale se diskuse nepoustél. (Facebook ANO, 2016;
likealyzer.com, 2016). Kuptikladu zde autor prace spatfuje nedostateCnou snahu ze
strany ANO o komunikaci.

Obrazek ¢. 7: Negativni komentafe - Facebook ANO

=sne anal To Wam
t, blokovat, z

Zdroj: Facebook ANO, 2016 (upraveno autorem)

Nékteré prispévky se netykaji pfimo néjakého zékona, politiky ¢i problému, ale jen
aktualniho déni ohledné strany ¢i Andreje BabiSe. Naptiklad jednim z téchto ptispévkl
je jiz v praci zminény Andrej Babi$ v Zoo Praha nebo dalsi ptispévek ve formé videa,
ohledné toho, jak Andrej Babi§ navstivil veletrh studentskych Start Ups. U téchto

,»heutrélnich® ptispévki jsou komentate spise kladné (Facebook ANO, 2016).

Lze fici, Ze v soucasné dobé (mimo ptredvolebni kampan) jsou piispévky zaméfeny na
prezentaci vykonané prace a na jeji ospravedInéni ¢i odivodnéni. To je velky rozdil
oproti obdobi probihajici piedvolebni kampané. V roce 2013, kdyz probihala
predvolebni kampan, stranka slouzila k zvetejiovani politickych debat, volebnich
preferenci, politologickych rozborGi z médii, fotek z mitinkii a podobné

(Facebook ANO, 2016).
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Podle likealyzer.com je primérny pocet like, komentait a sdileni jednoho piispévku
259. Piispévky obsahuji z 37,5 % obrazky, 12,5% piispévku jsou pak videa, 37,5 % cini
textové piispévky na zdi a zbyvajicich 12,5 % tvoti reakce na komentafe. Primérna
délka piispévku byla uréena mezi 100 az 500 znaky. Na facebookove strance ANO neni
uvedeno, jak rychle je odpovézeno na zpravy, pticemz podle analyzy likealyezer.com je
doba odezvy Spatna. Podobné je na tom cetnost odpovédi, kterd je rovnéz Spatna. Dalsi
veci, ktera analyza odhalila je, Ze strana nepouziva hashtagy. Hashtagy mohou byt

uzite¢né pii sdileni (likealyzer.com, 2016).

Tato analyza utvofila né€kolik doporuéeni pro tento profil, kterd jsou nasledujici: vice
odpovidat na dotazy fanouski, odpovidat na komentédie rychleji a zlepsit délku
ptispévki. Posledni zminénou véc vSak autor nepovazuje za slabou stranku, domniva
se, ze dlouha politicka sd€leni by neoslovila pfili§ ptijemct. Naopak ANO se osvédcila

jednoducha, jasna a vystizna sdéleni (likealyzer.com, 2016).

K facebookovému profilu ANO se vaze tada aplikaci. Prvni z nich je etiketa, ktera je v
podstaté jen popisem vhodného etického chovani na tomto profilu. Dalsi aplikaci je
registrace, ktera jak jiz nadzev napovidd, umoziuje se rychle a snadno stat registrovanym
¢lenem hnuti. Sta¢i vyplnit nékolik osobnich daji a souhlasit s podminkami. Jednou
z aplikaci je placka na ,,profilovku®, ktera vam, jak je jiz zfejmé z nazvu vytvoii na
profilovém obrazku placku se symbolem hnuti. Posledni je aplikace umoznujici vytvorit
,»billboard s Andrejem®, tedy vytvofit obrazek s Andrejem Babisem a fotkou uzivatele,
stylizovanou do podoby billboardu. (Facebook ANO, 2016)

V popisu aktivit na Facebooku nelze opomenout samostatnou facebookovou stranku
Andreje Babise. Tu ma oznacenou jako ,,to se mi libi“ 51 928 lidi (k 17. 4. 2016). Tato
stranka obsahuje ,,méné politické* pfispévky, spiSe ohledné ¢innosti Andreje Babise.
Nekteré prispévky jsou shodné s témi, na strdnce ANO, napiiklad jiz nékolikrat
zminovany piispevek slonince. Nekteré prispévky se vSak tykaji ptimo politiky ANO.
Podle aplikace likealyzer.com je na této strance umistén pramérné 2.33 piispévku za
den (Facebook Andrej Babis, 2016; likealyzer.com, 2016).

3.3.3 Twitter

Zatimco na Facebooku je profil strany ANO vyznamné aktivni, na Twitteru je
v zastoupeni svého lidra Andreje BabiSe. Lze dohledat dva profily ANO 2011, které
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jsou neaktivni, obsahuji jen nékolik tweetd, a nelze u nich fici, zda jsou autentické.
Skute¢n¢ hlavnim profilem je tedy na Twitteru profil Andreje Babise. Tento profil je
provozovan od Cervence 2012. Andrej Babi§ je na ném uveden jako ministr financi

a ob¢an CR (Twitter Andrej Babig, 2016).

Andrej Babi§ na tomto profilu sdilel 801 tweetl. Sam Babi§ sleduje 84 dalSich
uzivateld. Babi$ je na Twitteru sledovan 206 000 lidmi. Na tomto uctu ptipadl 255
fotografii (Twitter Andrej Babis, 2016).

Piispévky na Twitteru jsou obsahové podobné t¢ém na facebookovych strankach ANO
a Andreje Babise. Nékteré prispévky jsou jen osobni, jako piiklad 1ze uvést fotografii
pst v ptirodé (Twitter Andrej Babis, 2016).

Tabulka €. 3: Vyuziti Twitteru

K. Schwarzenberg B. Sobotka
A. Babi§ (ANO) 5
(TOP 09) (CSSD)
Pocet sledujicich 206 000 36 000 13 400
Pocet tweetll 801 557 403
Pocet fotek/videi 256 67 131

zdroj: vlastni zpracovani podle daju zjisténych na Twitter.com

Z tabulky je vidét, ze Babis, jakozto vyrazna a charismaticka politickd osobnost ma
velmi Siroké publikum. V poctu sledujicich dalece ptedbiha i1 dal§i zndmou politickou
osobnost, a to Karla Schwarzenberga. Je zjevne, Ze Babi§ toto médium vyuziva velmi
dobie.

Opét pro srovnani GspéSnosti vyuziti socialnich siti v této praci pouzijeme politickou
konkurenci Andreje Babise, tentokrat rivala TOP 09, reprezentovanou na Twitteru asi
nejvyraznéji Karlem Schwarzenbergem. Schwarzenberg je na Twitteru o néco déle nez
Babis. Pfipojil se jiz v roce 2011 a za dobu plisobeni stacil sdilet 557 tweetd. Poctu
sledujicich Babise zdaleka nedosahuje, mé jich 36 000 (Twitter Karel Schwarzenberg,
2016).
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Jina vyrazna tvaii politické konkurence, Bohuslav Sobotka reprezentujici CSSD, ma na
svém  Twitterovém uctu 13 400 sledujicich a sdilel 403 tweeth
(Twitter Bohuslav Sobotka, 2016).

Lze tici, ze ve vyuziti Twitteru je Babi§ opét rozhodné v dobré pozici. Ma velkou

zakladnu sledujicich uzivateld, jeho aktivita na této siti je rovnéz dobra.
3.3.4 YouTube

Strana se rovnéZ prezentuje na siti sdileni videi YouTube. Kanal ANO ma 3 290
odbératelt, celkem 2 133 773 zhlédnuti a 203 nahranych videi. Kanél obsahuje vétsinou
kratsi videa, z nichz nejstarsi jsou pres dva roky staré. Starsi videa se tykaji BabiSova
vstupu do politiky, tedy piedvolebni kampang. Jedna série videi nese nazev ,,Otazky pro
Andreje Babise®, jde o kratkd, né€kolika minutova videa, ve kterych Babi$ stru¢né
odpovida na jednu otézku, tykajici se problémi ve spole¢nosti. Cast videi se tyké

kampané pied volbami do Evropského parlamentu v roce 2014 (YouTube ANO, 2016).

V nov¢jsich videich se Andrej Babi§ vyjadiuje k aktudlnim problémiim, naptiklad
K migracni krizi nebo k teroristickym utokiim v Pafizi. Néktera videa se tykaji
vysvétleni prosazovanych politik, napiiklad zavedeni elektronické evidence trzeb.
Rovnéz jsou zde "nepoliticka" videa, napiiklad navstéva ¢lena ANO Pavla Telicky v
domov¢ dichodcti nebo Andreje Babise v nové skolce Ministerstva financi. Kanal ma v
soucasné dob&€ vypnutou moznost pridavat komentite k videim. Stejné tak je

deaktivovana moznost videa hodnotit (YouTube ANO, 2016).
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Tabulka €. 4: Vyuziti YouTube

ANO TOP 09 CSSD
Pocet videi 203 1483 4 304
Pocet odbérateld 3290 1639 356
Celkovy pocet zhlédnuti 2133773 4 421 164 499 519
Umoznuje komentovani ne ano ano
Umoznuje hodnoceni videi ne ano ano

zdroj: vlastni zpracovani dle udajti z YouTube.com

Ve vyuziti kanalu YouTube ANO vyrazné pokulhéva za svym rivalem TOP 09. Videa
této strany maji vyrazné vice zhlédnuti, konkrétné¢ 4 421 164. Celkem jiz nahrala
1 483 videi od roku 2009. Podstatnym rozdilem oproti strané ANO je, ze TOP 09 ma na
svém uctu povolené komentare i hodnoceni videi, coz ptisobi lepsim a diveéryhodnéjsim
dojmem (YouTube ANO, 2016; YouTube TOP 09, 2016).

Kanal CSSD ma piekvapivé mnohem vice nahranych videi, celkem 4 304 videi, ale
nedisponuje takovym poctem celkovych zhlédnuti, jako ANO nebo TOP 09 (celkem

499 519 na kanalu CSSD). Pozitivné Ize hodnotit fakt, Ze je k videim mozno piidavat
komentaie a hodnotit je (YouTube CSSD, 2016).

Celkové tedy ve srovnani aktivity ANO, TOP 09 a CSSD je slabou strankou ANO
nemoznost piispivat pod videa komentafi a tato videa hodnotit. Rovnéz je nedostatkem

nizsi pocet videi (YouTube ANO, 2016).
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4 Doporuceni

V nasledujici ¢asti prace je navrhnuta fada doporuceni, kterd se tykaji marketingové
komunikace strany ANO 2011. Tato doporuceni budou vychazet z provedené analyzy
marketingové komunikace strany a volebni kampané v roce 2013. Doporuceni budou

cilena na nadchazejici predvolebni kampan pro parlamentni volby v roce 2017.

Jak bylo ukazédno jiz na piikladu Baracka Obamy, socidlni sit€ hraji vyznamnou roli
Vv politickém marketingu a v oslovovani voli¢t. Jejich spravné a vhodné vyuziti miize
byt rozdilem mezi Uspéchem ve volbach a netspéchem. Strana ANO jiz dokézala
oslovit velké mnozstvi lidi a potencialnich voli¢t skrze socidlni site. Jeji témata zaujala
Ceskou spole¢nost. Mnoho voli¢i duvétovalo této strané a vétilo, Ze dokaze piinést

vytouzeno zménu do ¢eské politiky.

Pozice ANO se oproti minulym volbam vyznamné zménila - nejedna se jiz jen
0 nespokojené obcany, znechucené politikou, ktefi chtéji zménu. ANO zazilo volebni
uspéch, ziskalo davéru velkého mnozstvi lidi a ti jim skrze demokratické volby
umoznili stat se soucasti vlady. ANO tak nemize sazet jen na odpor k politice a Kkritiku

ostatnich.

Za stranou je jiz n¢jaka odvedend prace. Na svych webovych strankach uvadé;i aktuélni
zpravy (v sekci pojmenované v duchu celého hnuti jako ,,makéame*). Mnoho z nich se
tyka boje proti danovym unikiim. Kupfikladu specialni tym, ktery zavedla vlada na
rozkryvani dafiovych unikt, nazvany jako Kobra, dle jedné ze zprav ANO ,,zachranil*
Jiz 2 miliardy korun. Rovnéz bude muset obhajit pifed svymi voli¢i, Ze splnila, co slibila.
Naptiklad pravé zpiisnéni dohledu nad vybér dani byl jednim ze slibi ANO. Politici
ANO budou dale muset dokazat, ze jsou skutecné jini, a ze, dle svych vlastnich slov,
makaji. (Ano bude lip.cz, 2015).
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Dale se ANO muze chlubit dobrym stavem ekonomiky, tedy hospodéaiskym rtstem.
Autor se nedomniva, Ze by tomu tak bylo zasluhou soucasné vladni koalice, pfesto vSak
strana ANO muze tento fakt vyuzit ke svému prospéchu a poukdzat na n¢j. Naptiklad
Andrej Babi$ na svém profilu uvadi, Ze zpusob fizeni statu jako firmy pfinasi pozitivni
vysledky. Dobry stav ekonomiky je dobrou vizitkou vlady a je to néco, na ¢em zaleZi
snad kazdému obcanovi, protoze ho to pfimo ovliviiuje, at’ uz je podnikatel ¢i

zamé&stnanec. (Facebook, Andrej Babis, 2016, idnes.cz, 2015)

Obrazek ¢. 8: Andrej Babis o fizeni statu jako firmy

? Andrej Babis © k Tato stranka se mi libi

Ridit statni finance jake firemni pfinadi wsledky. CR je 7. nejméné

zdroj: Facebook, Andrej Babis, 2016

Pochopitelné i v této kampani bude diilezité poukazat na slabé stranky svych oponenti.
To vSak bude tfeba délat opatrné, protoze ANO je soucasti vlady a je tedy
spoluodpovédné za kroky vlady. Pokud se rozhodne kritizovat naptiklad CSSD, musi
tak ucinit s ohledem na to, Ze jsou s touto stranou ve spolecné koalici (wiki.idnes.cz,

2016).

Piedvolebni prizkumy dlouhodobé ukazuji, Ze ANO ma vyraznou voli¢skou podporu a
ma potencial v pfistich volbach obdrzet nejvice hlasi. Posledni prizkum, provedeny
agenturou SENAP z dubna roku 2016 ukazuje, Ze ANO by volby vyhrilo. OvSem
ukazuje rovnéz, ze ANO vyrazné ztraci popularitu oproti predchozim mésicim. Je
mozné, 7e na to ma vliv naptiklad BabiSova kauza s Capim hnizdem. Pro ilustraci
volebnich preferenci je zde piiloZzen graf zobrazujici vysledky hypotetickych voleb,
kterého se ucastnilo 3 451 dotazovanych osob, vybranych reprezentativné agenturou

SANEP (SANEP.cz, 2016).
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Obrazek ¢. 9: Volebni preference dle agentury SANEP (duben 2016)
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zdroj: Sanep.cz, 2016

Tento prizkum ukazuje zajimavy fakt, totiz, ze rostou preference dal$i konkurenéni
strany, a to ODS. V sestavovani ndvrhu doporuceni bude bran zietel na tento fakt

(SANEP.cz, 2016).

Pro utvofeni vhodného doporucéeni je rovnéz vhodné podivat se na posledni volby,
a zjistit, kdo tehdy byl volicem ANO. Podle dvou agentur, a to STEM/MARK a
Median, volili ANO lidé relativné rovnomérné ze vSech vékovych, vzd€lanostnich a
pfijmovych skupin. Casto piebiralo volite CSSD, TOP 09 a ODS. Najit typického
volice ANO je obtizné, nepfevazovala mezi nimi jedna urcita skupina lidi. Lze pouze
uvést, ze vyznamnéj$i podil volici ANO byl mezi podnikateli a mladymi lidmi
(denik.cz, 2013).

Jak jiz bylo popsano v této praci, ANO se snazilo odlisit oproti zabéhnutym strandm,
proti korupci a predevSim proti neakceschopnosti politikii. To bylo jakymsi ustfednim

tématem predchozi kampané. Nyni se rétorika ANO lehce posunula, z hesla "Nejsme
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jako politici, makame" se stalo "Nejsme jen politici, makame." Stale je vSak i z téchto
hesel vidét, ze je dobré nebyt jen politikem. Je to viditelné i na tom, Ze osobnosti ANO
jsou casto lidé, ktefi maji zkuSenosti mimo svét politiky. Andrej Babi§ - Uspésny

podnikatel, Martin Stropnicky - znamy herec (Ano bude lip.cz, 2016).

V nasledujici predvolebni kampani bude nutné obhdjit prosazované kroky, ukéazat, ze
jsou spravné, a ze Cesko za spoluvlady ANO dosahuje ekonomického a hospodaiského

rustu, samoziejmé zasluhou opatieni, které prosadila vladnouci koalice.

Co se tyc¢e socialnich siti, ANO by mé&lo vylepsit komunikaci na svém facebookovém
profilu. Béhem analyzy této socidlni sit¢ se ukazalo, ze strana reaguje pomalu, a ¢asto
na dotazy ¢i komentaie neodpovida vibec. Nekteré prispévky byly doslova zaplaveny
negativnimi komentafi, pficemz tym ANO se proti negativhim komentdiim téméf
nebranil. Jako piiklad lze uvést jiz v praci zminovany piispévek z 15. dubna 2016
tykajici se blokace hazardu v CR. (Facebook ANO, 2016).

Dalsim nedostatkem v internetové komunikaci je kanal na YouTube, kde jsou vypnuté
komentafe a hodnoceni videi. Na jednu stranu to muze byt dobré, protoze Casto jsou
komentafe U videi jen spam, ale nékdy muze jit o konstruktivni kritiku. Pisobi §patnym
dojmem, kdyz se politicka strana takto viditelné vyhyba oteviené diskuzi a kritice. Obé
vyrazné konkurenéni strany TOP 09 i CSSD maji u svych videi moznost psat komentaie
a videa hodnotit. Co se tyka samotnych videi, ANO jich ma vyrazné méné ve srovnani
s konkurenci (YouTube ANO, 2016).

Pro nadchézejici kampan by bylo vhodné umistit vice videi. Videa by se méla tykat
problém1, které strana planuje fesit v ptiStich letech, pokud se stane opé€t soucasti vlady.
V rémci kampané by méla vytvofit sérii kratkych a vystiznych videi, ve kterych bude
Andrej Babi§ vysvétlovat kroky, které pomohou feSit problémy, které aktualné trapi
spolecnost. Néco podobného jiz strana d€la a v minulosti délala (naptiklad pied volbami
do Europarlamentu vytvofila sérii videi s kandidatem Pavlem Telickou, ve kterych
mluvil o n€kterych problémech v EU). Pro nasledujici volby by se m¢la tudiz zamé&fit na
aktudlni témata ve spolecnosti napiiklad na imigracni krizi, dafiové zatizeni obyvatel

a dalsi témata (YouTube ANO, 2016).

Déle by mélo ANO pokracovat v tom, v ¢em je silné, tedy v piimém kontaktu s volici.

Andrej Babi§ by m¢l opét v ramci predvolebni kampané vyrazit mezi lidi, rozdavat
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propagacni materialy ¢i jen n&jaké obcerstveni, jako tfeba koblihy. Strana by se méla
rovnéz snazit ukazat i své dalsi Cleny, aby voli¢i neméli pocit, Ze Babi§ je jediny
schopny ¢lovek, kterého strana mutze piedstavit. Tito dalsi Clenové a osobnosti strany by
méli rovnéz s BabiSem ¢i samostatné vyrazit mezi lidi, komunikovat s nimi osobné

a rozdavat jim propagacni materialy (naptiklad propisky, samolepky, placky a dalsi).
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Zavér
Podle pfedem definovanych zasad bakalafské prace byla tGvodni Céast vénovéna
teoretickému piedstaveni problematiky politického marketingu. V teoretické Casti prace
je tak predstaven a definovan samotny pojem politicky marketing, je uveden jeho
historicky vyvoj. Opomenut nebyl ani vyvoj této discipliny v Ceské republice,

ke kterému doslo az po roce 1989.

Cast teoretického tivodu je vénovana pojmu socialni sité a socialni média, byly
pfedstaveny nékteré typické ptiklady. VSe bylo ilustrovano na piikladu uspesné

prezidentské kampané v USA Baracka Obamy, v&etné vyuziti socialnich siti.

Druha kapitola se jiz zamétuje na politické strany, pfedevsim na hnuti ANO 2011. Toto
politické hnuti je pfedstaveno spole¢né s dal§imi dvéma popisovanymi stranami,
konkurenéni levicové zaméfenou stranou CSSD a pravicové zaméfenou stranou TOP
09. Piedstavena byla jejich ideologicka stanoviska, politicky program a prosazované

hodnoty.

Tteti Cast prace se vénuje rozboru marketingové komunikace vybrané strany. Nejdiive
je popsano, jak strana komunikovala pfed parlamentnimi volbami v roce 2013. Dale
autor popisuje, jak strana vedla permanentni kampan béhem volebniho obdobi. Jsou
zminény Uspéchy a netspéchy této kampané, a nékteré problematické kauzy, které mély
vliv na vnimani strany. Hlavni ¢ast této prace se pak vénuje analyze komunikace na
internetu a socialnich sitich. Je podrobné popsano, jakym zpiisobem strana komunikuje
na sitich Facebook, Twitter a YouTube, a jak je na tom v porovnani s konkurenci v
podobé CSSD a TOP 09. Strana se projevila jako silna s velkym potencialem, schopna
uéinné vyuzivat socialnich siti, pfesto vSak byly odhaleny nékteré nedostatky v této

oblasti.

V posledni ¢asti prace je pak na zakladé analyzy marketingove komunikace,
piedvolebnich prizkumi, pfedvolebni kampané v roce 2013 a komunikace dalSich stran
sestaveno nékolik doporuceni pro stranu ANO. Bylo doporuceno, aby strana
pokracovala v (do velké miry uspé€$né) komunikaci s voli¢i, zaméfila se na aktudlni

témata a posilila vyuziti socialnich siti.
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Abstrakt

SISKA, David. Politicky marketing vybrané politické strany se zamérenim na socidlni
site. Bakalarska prace. Plzen: Fakulta ekonomicka Zapadoceské univerzity v Plzni.

53s., 2016

Kli¢ova slova: politicky marketing, socialni sité, komunika¢ni kampan

Predlozena prace se zamétuje piedev§im na politické hnuti ANO 2011. Byla detailné
zanalyzovana aktivita této strany na socidlnich sitich a porovnana s dvéma dalSimi
politickymi subjekty - stranami CSSD a TOP 09. Na zakladé zkusenosti z pedchozich
voleb a analyzy marketingové komunikace jsou dana doporuceni pro nadchézejici volby
do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky, které se budou konat v roce

2017.



Abstract

SISKA, David. Political marketing of a selected political party with focus on social
networks. Bachelor’s thesis. Faculty of Economics. University of West Bohemia. 53 p.,
2016

Kli¢ova slova: political marketing, social networks, communication campaign

Presented work is focused mainly on political movement ANO 2011. Marketing
communication on social networking sites of this movement was analysed in detail and
compared with two other political subjects - Czech Social Democratic Party and
TOP 09. Based on the reviewing of the previous election campaigns and analysing of
the marketing communication of the selected parties recommendations were given. The
given recommendations are meant for upcoming elections to the Chamber of Deputies

of The Parliament of the Czech Republic in year 2017.
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