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Abstrakt

Hlavnim cilem této bakalafské prace ,,VIiv politického hnuti ANO 2011 a Andreje
Babise na ¢eskou politiku a spole¢nost po volbach do Poslanecké snémovny Parlamentu
Ceské republiky v roce 2013 je predstavit ¢tenartim komplexni analyzu pisobeni
Andreje BabiSe a politického hnuti ANO 2011 na ¢eskou spole¢nost a identifikovat
vyuziti nastroji politického marketingu. Prace pfedstavuje osobnost Andreje Babise a
zabyva se okolnostmi vzniku politického hnuti ANO 2011, jeho prvnim vyraznym
volebnim uspéchem ve volbach do Poslanecké snémovny Parlamentu CR v roce 2013
za pomoci profesionalniho pouziti nastroji politického marketingu a naslednym
zahajenim permanentni kampané. Ta je hnutim vyuzivana k ujistovani voli¢l o plnéni
slibl, k nimZ se zavéazalo ve volbach. Permanentni kampan byla v pribéhu roku 2014
narusena, nebot’ probéhly volby do Evropského parlamentu a komunalni a senatni
volby. Prace zminuje také krizovou komunikaci v piipadé medialnich kauz, jez
pusobeni ANO 2011 v politice provazeji. Jako vrchol permanentni kampané hnuti ANO
je oznaCen a analyzovan projev Andreje BabiSe na mimotadné schiizi Poslanecké
snémovny k Capimu hnizdu, ktera se uskuteénila v kvétnu 2016. V zavéru prace
zahrnuje vyzkumy popularity parlamentnich stran a politikt, které ukazuji, ze ANO je
dlouhodobé nejpreferovanéj$im parlamentnim subjektem a Andrej Babi§ od ledna 2014

nejpopularngjsim politikem v Ceské republice.
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Abstract

The main aim of the thesis ,,The influence of the political movement ANO 2011 and
Andrej Babi§ on Czech policy and society after the elections to the Chamber of
Deputies of the Parliament of the Czech Republic in 2013 is to introduce the complex
analysis of Andrej Babi$ and the political movement ANO 2011 in Czech society and
identify the tools of political marketing which they used. The thesis represents the
personality of Andrej Babi§ and indicates the beginning of political movement ANO
2011, its first significant electoral success in the elections to the Chamber of Deputies of
the Parliament of the Czech Republic in 2013. This movement professionally used
instruments of political marketing and then started with the permanent campaign. It is
used to assure the voters that they realize the election promises. The permanent
campaign was interrupted during the year 2014 because of the elections to the European
Parliament and the local and Senate elections. The thesis also mentions a crisis
communication connected to the media scandals which accompany ANO 2011. As the
top of the permanent campaign of political movement ANO is identified and analyzed
Andrej Babis speech during the extraordinary session of the Chamber of Deputies that
was held in May 2016 because of the resort Capi hnizdo. Finally the thesis includes the
researches of popularity of Czech parliamentary parties and politicians to show ANO
like the most long-lasting preferred parliamentary subject and Andrej Babi§ like the

most popular politician in Czech Republic since January 2014.
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Uvod

Politicky marketing a public relations piedstavuji uzite¢né néstroje dosahovani
vytyCenych politickych cilt. Jejich znalost a praktické vyuzivani jsou vyrazem zvysSovani
profesionality politickych stran i samotnych politiki v Ceské republice. V dobé& pied
volbami se intenzita komunikace téchto subjektd vzdy vyrazné zvySuje, ackoliv
v soucasné dobé je mozné si povSimnout i snahy o kazdodenni plisobeni politickych
stran, lidri, spoleCenskych instituci ¢i dalSich Ucastniki politického zivota. Snaha
0 koncep¢ni a dlouhodobé ovliviiovani vefejnosti se nekoncentruje jen bezprostiedné
pted volbami k ovlivnéni volicu a ziskani preferenci. Jeho vyuziti nabyva permanentniho
charakteru, nebot’ uz i cCeské politické strany a politici si uvédomili, Ze je zapotiebi
prostfednictvim komunikace a informac¢ni regulace ovliviiovat vefejné minéni, ziskavat
souhlas od ob¢antl, udrzovat s nimi neustaly kontakt, zjist'ovat jejich pfani a piedevsim je
obeznamovat 0 svych ¢inech a plnéni piedvolebnich slibu. Kdyby tak necinili, ob¢ané se
0 jejich ¢innosti nemusi vibec dozveédét. A pokud politicky subjekt neujistuje své volice
o své existenci a o plnéni pfedvolebnich slibd, je to stejné, jako by neexistoval a nic
necinil. Voli¢i v néj pak ztraci davéru.

Otazka tedy zni (Ftorek, 2010, s. 9): ,, Kdo jsou ti, kteri skutecné rozhoduji o tom,
co si mame myslet, koho mame zboznovat nebo nenavidet? Jak to deélaji, ze i jinak docela
rozumni lidé casto a najednou zcela iraciondlné a pudove souhlasi s politikou, ktera jde
zcela proti jejich obcanskym, politickym i ekonomickym zajmiim? “

Téma své bakalarské prace jsem zvolila s ohledem na vyvoj politického
marketingu v ¢eském prostiedi, ktery pozvolnymi kroky zacind ménit svij charakter.
Zatimco tradi¢ni politické strany ztraci na své popularité a s ni 1 hlasy obcanti, objevil se
v naSem prostiedi jeden politicky subjekt, ktery zvolil jinou strategii. Timto subjektem je
politické hnuti ANO 2011 (ANO), jez se od svého pocatku snazi reflektovat potieby
Ceské spolecnosti. Vyuziva technik, nastrojii a metod, jichz doposud zadna jina politicka
strana nedokdzala takto bravurné vyuzivat. ANO vzniklo v priib&éhu roku 2011 na zékladé
vyzvy jejiho soucasného lidra a jiz v roce 2013 si raketovou rychlosti ziskalo piizen
voli¢i, ktera postacila nejen ke vstupu do Poslanecké snémovny Parlamentu CR, ale diky
profesionalizované volebni kampani ziskalo ANO druhé misto ve volbéach a bylo hlavnim
aktérem pro sestaveni nové vlady v CR. Nutné je viak zminit, Ze k tomuto vyznamnému

tispéchu byly v té dobé v CR vice nez p¥iznivé podminky.



Cil prace

Cilem ptedklddané prace je predstavit ¢tenafim komplexni analyzu pulsobeni
Andreje BabiSe a politického hnuti ANO ve spolecnosti, a to od pocatku az do
soucasnosti, zejména pak po vyznamném mezniku, kterym byly volby do Poslanecké
snémovny Parlamentu CR v roce 2013. Vzhledem K charakteru prace samoziejmé neni
mozné pojmout veskeré udalosti, jeZ provazely pisobeni ANO ve vladé CR od
zminéného roku. Zameétuji se proto jen na ty nejdalezitéjsi, které maji vyznam z hlediska
mnou zkoumané oblasti politického marketingu a je tedy mozné je podrobit analyze.
Pravé na nich chcei identifikovat vyuzivani nového fenoménu — permanentni kampané.

Druhym cilem, jenz si prace klade, je na uvedenych analyzovanych udalostech a ¢inech

poukazat na pouzité dil¢i nastroje, metody a techniky politického marketingu.

Metodologie

Prace je strukturovana do dvou hlavnich ¢asti. Prvni z nich je ¢ast teoreticka, jez
vychazi z dosavadnich ptednich teoretika politického marketingu. Pomoci studia odborné
literatury jsem deskriptivni metodou zpracovala témata, ktera povazuji za stézejni pro
svou praci. V prvni kapitole seznamuji ¢tenafe s terminem politickd komunikace, ktery je
dalezity pro proces prenosu informaci mezi politiky, médii a vefejnosti. V druhé kapitole
se zabyvam genezi politického marketingu a srovnavam jej s marketingem
ekonomickym, struéné nastifluji historii politického marketingu a uvadim jeho
nejznaméjsi definice, dale se pak zaméfuji na frekventované vyuzivany model pro popis
politického marketingu — model Jennifer Lees-Marshmentové. Tteti kapitola je vénovana
vymezeni volebnich kampani, jeZ jsou nedilnou soucasti politické komunikace a maji
vyznamny podil na rozhodovani voli¢t. Ctvrta kapitola se zaméfuje na charakteristiku
nového fenoménu na Ceské politické scéné, jimz je permanentni kampai, tedy neustala
komunikace s volici i po skonceni volebni kampané. Protoze je ziejmé, Ze politické hnuti
ANO vyuziva pro svou propagaci velké mnozstvi nastroji jako je reklama, piimy
marketing, propagace prodeje, politické public relations ¢i osobni prodej, posledni
kapitolu teoretické Casti vénuji strucné charakteristice nastrojii politické propagace
a reklamy.

Druhd, analytickd Cast je zaméfena na zmapovani plsobeni Andreje Babise
apolitického hnuti ANO od jeho pocatki az do soucasnosti. Pravé tyto uvedené

skutecnosti nazorn€ ukazuji vyuZiti technik politického marketingu a dalSich néstrojd,



a metod, které jsou vymezeny v prvni ¢asti prace. V prvni kapitole se vénuji dvéma
riznym druhiim nahlizeni a prezentovani osobnosti Andreje BabiSe, zaroveil seznamuji
Ctenare s jeho zivotem. Druha kapitola se zamétuje na informace o ceské politické scéné,
ktera byla svym zplisobem vyjime¢na a mohla byt dilezitym prvotnim impulzem, jez
umoznil vznik novych politickych subjektii na ceské politické scéné. Tieti kapitola je pak
vénovana pravé vzniku nového politického hnuti ANO 2011. Ctvrta kapitola obeznamuje
Ctenafe s profesionalnim vedenim piedvolebni kampané hnuti ANO, jez k ni vyuzilo
tiifazového volebniho planu (segmentaci, zacileni a umisténi) a na zaklad¢ teorie definuji
Ctyfi zakladni pilife marketingového mixu (produkt, cenu, distribuci a propagaci).
Obsahlejsi je také predstaveni vyuzitych konkrétnich nastroji a technik promotional
mixu. Pata kapitola upozoriuje na déni po snémovnich volbach v roce 2013, shrnuje
struéné nasledujici volebni kampang, které bylo tieba uskute¢nit z divodu konani voleb
do Evropského parlamentu a podzimnich komunalnich a senatnich voleb v pribéhu roku
2014. Pravé v této casti své prace rovnéz identifikuji prvky permanentni kampané hnuti
ANO a zavér kapitoly je vénovan rozboru proslovu Andreje Babise na mimotadné schiizi
Poslanecké snémovny k Capimu hnizdu v roce 2016, nebot pravé ten byl doposud
jakymsi vrcholem permanentni kampang, ktera v Ceské republice zatim neméla obdoby.
To dokazuji na zaklad¢ prizkumii sledovanosti této schiize. Posledni kapitola je pak
vénovana vyzkumiim popularity parlamentnich stran a politiki, jez mizeme povazovat za
jeden z moznych zpusobu méfeni efektivity volebnich ipermanentnich kampani
vedenych hnutim ANO.

Chtéla bych zminit, Ze jsem ve své praci nevyuzila knihu The Problem of Political
Marketing od H. Savigny, jez jsem uvedla v tezi. Nahradila jsem ji jinymi,
relevantngj$imi zdroji. V analytické ¢asti své prace pak zminuji Casto facebookovou
a webovou stranku hnuti ANO, chtéla bych upfesnit, Ze veskeré uvedené informace

zZ téchto internetovych zdroji byly aktualni a dostupné k datu 5. kvétna 2016.



1. Teoreticka ¢ast

Diive, nez pfistoupim k analytické casti své prace, zamefim se na vymezeni
teoretickych zakladt discipliny. Mezi zakladni pojmy, jez je tfeba piedstavit, patii
politickd komunikace, politicky marketing, volebni kampané, permanentni kampan
a strucné rozeberu také prvky politické reklamy. Tyto védni obory a fenomény se utvofily
v zapadnich demokraciich, zvlasté pak ve Spojenych stitech americkych, kde se
marketing rozvinul v oblasti praktické politiky 1 jako védni obor nejdiive. Do ceského
prostiedi se dostavaji postupné, predevsim v pritbéhu né€kolika poslednich let. V soucasné
dobé¢ jsme svédky rostouciho vyuzivani jejich nastroji, technik a metod, které vyrazné
zaCalo pozménovat povahu chovani politickych stran, a to nejen v piedvolebnim obdobi,

ale téméf neustale.

1.1 Politicka komunikace

Za pocatek politické komunikace miizeme oznacit rok 350 pied nasim letopoctem,
kdy byl sepsan Aristotelem spis Rétorika. Lze tedy fici, Ze politicka poselstvi se pokousi
zaznamenavat a interpretovat lidstvo jiz pfes dva tisice lety. Kofeny této myslenky je
mozné hledat také v dile Viadar od italského renesan¢niho teoretika Niccola
Machiavelliho. Ten ve svém textu jednoznacné formuloval rady, jak ma postupovat
panovnik, chce-li byt GspéSny a dobte vladnout své zemi. Zastdval mySlenku, Ze vzhled
panovnika je dualezitéj$i nez jeho vlohy pro politiku (Machiavelli, 2007). Napftiklad pro
francouzského teoretika politické komunikace a marketingu Philippe J. Maareka (2011)
je prvnim panovnikem, co dokazal vyuzit politickou komunikaci a image dobrého vladce
Ludvik XIV. Politicka komunikace tedy neni pouze dne$nim tématem, jiz v minulosti ji
panovnici hojné vyuzivali ke zlepSovani své reputace. Byli si védomi dilezitosti dobrého
pusobeni na sviij lid a nebali se k tomu vyuZit riznych taktik.

Dnes dokazeme politickou komunikaci definovat mnohem konkrétnéji, i ptfesto ze
podle Barbory Petrové (2012, s. 254) neexistuje stale zadna obecné uznavana definice, a¢
se o ni mnoho teoretiki pokousi. Pippa Norris (2002, s. 127; citovano z Bradova 2005,
s. 16) definuje politickou komunikaci jako ,, interaktivni, mnohovrstevnaty proces, v némz
dochazi k prenosu informaci mezi politiky, zpravodajskymi médii a verejnosti . Jedna se
tedy o pfenos informaci ze strany vladnich instituci a politickych aktérii smérem

k obCanlim a zaroven od obcani prostiednictvim vetfejného minéni smérem k politickym



autoritam, jez informace redistribuuji nazpét politickym aktérim a vladnim institucim.
Proces politické komunikace 1ze tedy oznacit za obousmérny tok informaci (Bradova,
2005, s. 16-17).

Vymezeni politické komunikace nabizi také Cesti odbornici Jan Jirdk a Blanka
Richova (2000, s. 7): ,, Politickd komunikace je prednostné spojena s mezilidskou,
verbalni a masovou komunikaci. Podstatné rovnéz je, ze vymena zprav musi mit vliv na
vztah K politickému systému.” Na cely proces politické komunikace maji vliv nejen
politicti aktéfi a média, ale také publikum. Vyvoj tohoto typu komunikace také vyznamné
ovlivituji média, nebot’ vytvaii vefejnou sféru. Politika je na nich jistym zpiisobem
zavisla, avSak neni jimi ptfimo ur€ovana (Jirak, Richova, 2000, s. 17).

Syntézou vétsiny definic Ize odvodit, ze politickd komunikace bere v potaz tfi

hlavni aktéry — média, politické instituce a strany, elektorat a zajmové skupiny.

1.2 Politicky marketing

Zména politického rezimu z totalitniho na demokraticky pfinesla do Ceské
republiky podstatné ekonomické zmény. Centralné¢ planované hospodafstvi se preménilo
na hospodafstvi trzni, bylo umoznéno svobodné podnikani. Nejen tyto zmény mély velky
vliv na zménu zplUsobu pojimani politiky, objevily se nové akademické discipliny,
podobory vyzkumu, které nemohly byt diive zideologickych a politickych davodu
predmétem zajmu nebo nebyly uskutecnitelné. K témto podoborim patii také marketing,
resp. politicky marketing. MozZnost politické soutéZe v predchozim rezimu uz ze své
podstaty neexistovala. Od zmény systému dochazi k postupné systematizaci ptisobeni
politickych subjektl, které jsou takika nuceny produkovat informace a prenaset je nejen
hromadnymi sd€lovacimi prostiedky (rozhlas, televize, internet), ale také dalSimi
praktikami a apelovat jejich prostfednictvim na identifikované voli¢ské skupiny.
V poslednich letech také dochéazi k silné expanzi telekomunikacnich a informacnich
technologii, které nabizi nova feSeni pro prezentaci politickych subjektl vetejnosti.
Racionalizuje se také volebni chovani, voli¢i se vice zajimaji o volebni nabidku stran
a kandidati a reaguji na informace, které¢ jim jsou informa¢nimi prostiedky sdélovany.
,, Uvedené zmeny vedou k tomu, ze subjekty politické soutéze musi zlepSovat organizaci
svych kampani a vytvaret svou politickou nabidku na bazi marketingovych zasad*
(Jabtonski, 2006, s. 9). Pro politické subjekty tedy zacind byt nutnosti vyuZzivani

marketingového ptistupu.



1.2.1 Paralela mezi ekonomickym a politickym marketingem

Prestoze ekonomicky a politicky marketing mohou vyuzivat stejné nastroje, je
tteba zdlraznit, Zze se tyto dvé discipliny li§i pfedev§im ve svém cili. V klasickém
marketingu je hlavni hodnotou jasné prokazatelny zisk, v marketingu politickém je
politikem a jeho voli¢i. Rozdil nalezneme ovSem jak v cilech, tak i — pokud budeme
vychazet z marketingového mixu — ve vyuziti ¢ty zakladnich komponent: produkt, cena,
distribuce a propagace (Matuskova, 2012, s. 9-10).

V ekonomickém marketingu se hovoii o produktu, tim jsou v politickém
marketingu mysleny vefejné osobnosti, politici, politické strany, ideje, ideologie nebo
stranické hodnoty. Rozhodovani voli¢e zde tedy zavisi na ziskanych informacich
0 produktu, oblibé ¢i jeho preferencich vice nez na ¢inech zvoleného produktu, ktery ne
vzdy splni jeho ocekévani. Dals$i zéasadni rozdil je v pojmuticeny. V piipadé
ekonomického marketingu lze produkt jasné vycislit, v politickém marketingu je to vSak
investované do kampané apod. Tento postup je vSak zavadéjici, nebot’ nelze konecny zisk
s jistotou vyg¢islit. Casto je navic kampaii drazs§i nez skuteény povolebni zisk. Distribuce
probihd v politickém marketingu prostiednictvim volebni kampané. Politik se snazi
propagovat sviyj politicky program a pokud mozno oslovit co nejvice volict. Nejblize si
ob¢ discipliny jsou v ptipad¢ propagace. Stretavaji se zde v nejvice bodech. Politik se
stejné jako ,,produkt® propaguje, avsak S tim rozdilem, Ze samoziejmé miize vystupovat
sam 1 prezentovat Se vefejnosti osobné. Zastupuje politickou stranu a ztélesituje dané
hodnoty. K propagaci mize vyuzivat média (Matuskova, 2012, s. 20-21).

Pokud chceme porozumét politickému marketingu, musime znat zaklady
marketingu ekonomického. Marketing je tfeba chapat jako uspokojovani pfani a potieb
zakaznika, nikoli jen jako schopnost prodat, resp. piesvédcit a prodat (Kotler, 2007,
S. 38). MiiZzeme tedy konstatovat, Ze marketing slouzi ke zjiStovani a uspokojovani
lidskych potteb prostiednictvim smény a s pomoci nastroji, jako jsou naptiklad
marketingovy vyzkum ¢i marketingovy mix. Od pouhého prodeje zbozi se marketing lisi
tim, ze usiluje o to, aby podnik vyrab¢l a prodaval zbozi, které zakaznik pozaduje. Jeho
potfeby a ptani zjistuje, pfizpisobuje jim své produkty, jejich cenu, zplsob prodeje,

propagaci, design, baleni a dalsi faktory.



Definic marketingu je cela fada. Philip Kotler (2007, s. 40), jedna ze soucasnych
nejznaméjSich autorit v oblasti marketingu, chape marketing jako ,,spolecensky
a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby
aprani v procesu vyroby a smény produktii a hodnot”. Podle definice Americké
marketingové asociace (2013) je marketing ,, cinnost, soubor instituci a procesu pro
vytvareni, komunikovani, dodavani a vymenu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky,
klienty, partnery a spolecnost jako celek*. Z Ceskych autoru je tieba zminit Miroslava
Karlicka (2013, s. 18), ktery shrnuje, ze vSechny definice marketingu vyzdvihuji vyznam
zékaznika a jeho potifeb a zdiiraznuji, Ze uspokojovani téchto potfeb musi byt pro firmu
ziskové. Marketing je proto chépan jako jedna z kli¢ovych podnikatelskych funkci, stejné

vyznamna jako jsou finance, logistika ¢i vyroba.

1.2.2 Geneze pojmu politicky marketing

V roce 1941 byla Americkou marketingovou asociaci (1960, s. 2; citovano
z Matuskova, 2012, s. 11) zvefejnéna prvni znama definice marketingu, ktera znéla:
., Marketing je hospodarska cinnost, ktera umoznuje pohyb zbozi ¢i sluzeb od vyrobce ke
konzumentovi ¢i uzivateli.” \V/ roce 1960 doslo k rozsifeni této definice a americky
marketér Jerome McCarthy predstavil novou koncepci 4P. Jednalo se o novy ¢tyifunkéni
model zavislych proménnych, jez tvofi tzv. ,,marketingovy mix“: produkt (product), cena
(price), distribuce (place) a propagace (promotion). Poprvé byl marketing zminén jako
nastroj vyuzivany nejen ve firmach, ale také organizacemi, jako jsou policie, narodni
galerie, charitativni organizace a politici ¢i politické strany, v roce 1969 ve studii
Broadening the Concept of Marketing (Journal of Marketing) Philipa Kotlera a Sidney
J. Levyho (Matuskova, 2012, s. 11). Marketing se tak v prub¢hu ¢asu skrz marketingové
koncepce, jako jsou vyrobni, produktovd, prodejni a marketingovd vyvinul az
K tzv. socialnimu marketingu, ktery byl ptedstaven v 90. letech 20. stoleti P. Kotlerem.
Marketing je tedy velice dynamickym oborem, jenz se dokaze pfizpisobovat
celospolecenskym zménam, az se postupem Casu preorientoval pfimo na zékaznika, jeho
potieby a ptfani. Diky tomu se postupné mohl vyvinout i politicky marketing (MatuSkova,
2012, s. 12).

Jiz v roce 1969 bylo ve zminéné studii P. Kotlera a S. J. Levyho naznaceno, ze
kandidat na prezidenta je na trhu nabizen a prodavan stejné jako mydlo. Trzni orientace

V politice zacala nabyvat na vyznamu. Dtilezitym se stal také racionalni politicky subjekt,



tedy voli¢, politicka strana ¢i kandidat, ktefi své chovani ptfizptisobuji motivim trzni
racionality, resp. dosahovani zisku. Politicky trh tedy miZzeme povazovat za analogii trhu
ekonomického, kde kupujicimi jsou volic€i, kteti voli nejlepsi zbozi z nabidky kandidata
a stran, jez si na politickém trhu konkuruji (Jabtonski, 2006, s. 29). Samotny pojem
,politicky marketing“ poprvé pouzil americky politolog Stanley Kelley v knize
Professional Public Relations and Political Power v roce 1956 (Matuskova, 2012, s. 13).
Pro politicky marketing neexistuje ustalend definice. Obor je interdisciplinarni povahy —
spojuje prvky politologie, sociologie, marketingu, psychologie a dalSich védnich obord.
Aplikuje postupy klasického ekonomického marketingu, a piinasi tak do politiky navic

ekonomicky rozmér, z kterého ptevzal fadu riznych technik a néstroju.

1.2.3 Historie politického marketingu

Spojené staty americké jsou povazovany za kolébku moderniho politického
marketingu. Ten tam byl ve volebnich kampanich zpocatku nejvice vyuzivan. To se podle
francouzského politologa Philippa Maareka (2011, s. 7) stalo diky tfem zasadnim
predpokladiim, které USA ma:

1. volebni systém,;
2. tradice politickych vefejnych vztaht;

3. rapidni rozvoj modernich médii.

Velky vliv na vyvoj politického marketingu mély predev§im americké
prezidentské volby. Andrzej Jabtonski (2006, s. 29-30) d¢li jejich vyvoj na tii etapy.
V prvni etapé (do konce 19. st.) se kandidati volebnich kampani netcastnili ptimo, vedly
je za né politické strany. Kandidati byli skromni a naptiklad Abraham Lincoln ve volbach
hlasoval pro jiného kandidata. Druhd etapa (od pielomu 19. a 20. st.) je specificka tim, Ze
kandidati prebirali hlavni vedeni kampané. Zacali se setkavat se svymi volici pii cestach
po USA, pronaSet mnoho proslovl. Ve tieti etapé (posledni Ctyfi desetileti 20. st.) se
zacal prosazovat ,,marketingovy“ model volebnich kampani. Stalo se tomu tak i diky
expanzi televize, nebot’ pravé ta se stala velice podstatnym zdrojem politickych informaci
v USA. Postupem ¢asu se ukazalo, Ze pravé toto médium ma velky potencidl pti plisobeni
na vetejné minéni.

Rychly vyvoj masovych médii, nastup televizniho vysilani a v dne$ni dobé

i dynamicka oblast novych médii tak umoznily politickym subjektim oslovit najednou



obrovské mnozstvi potencialnich voli¢t. Televizi v pfedvolebni kampani poprvé vyuzil
americky prezident a hrdina 2. svétové valky Dwight Eisenhower roku 1952. V roce 1960
se uskuteCnila historicky prvni a pifelomova televizni debata mezi prezidentskymi
kandidaty Johnem Fitzgeraldem Kennedym a Richardem Nixonem. Pravé tato televizni
debata ukazala jakou silu nové médium televize ma a rok 1960 je povazovan za rok zrodu

moderni politické komunikace (Maarek, 2011).

1.2.4 Definice politického marketingu

Dostupna literatura nabizi velké mnozstvi definic a ptistupti k chdpani politického
marketingu. Britska politolozka Margaret Scammell (1999, s. 719, 739) nabizi hypotézu,
ze politicky marketing je rozvijejici se subdisciplinou politologie, jeZ nabizi nové
zpusoby porozuméni moderni politice. Umozniuje 1épe popsat nové procesy a trendy,
véetné vyzkumu politickych stran a politickych systémt.. S politologii sdili touhu
pochopit zakladni procesy a modely chovani voli¢t i politickych subjektt. S politickou
komunikaci sdili zdjem v ptfesvédcovani. Pfestoze se miize politicky marketing zdat
komplexnim oborem, Scammell mu vytyka dosavadni defini¢ni nevyjasnénost, zavadéjici
vysvétlovani volebnich uspéchil a problematické ovérovani modeli.

DalSimi vyznamnymi teoretiky politického marketingu, jeZ plsobi ve Velké
Britanii, jsou Stephan Henneberg a Nicholas O'Shaughnessy (2002, s. 94-96), ktefi ve
své knize The ldea of Political Marketing zminuji, stejné jako Scammell, ptfedev§im
nutnost dospét k vEétsi definicni jasnosti discipliny. Politicky marketing se snazi vysvétlit
jako celistvy koncept a chtéji predejit tomu, aby se omezil pouze na popis strategickych
a komunikaénich cilt politické kampané, nybrZz aby se zaméfil na vSechny jeho aktéry.
Na zédklad¢ holistického principu zahrnuje politicky marketing rozSifovani fady
relevantnich Ucastnikili na politickém trhu radéji nez omezovani zajmu pouze na politické
strany. Zdlraznuji, Ze marketing je permanentnim fenoménem, ponévadz marketingové
procesy probihaji témét neustale, neni omezeny jen na obdobi volebni kampané. Zaroven
zahrnuji jeho vymezeni od podobnych vyzkumnych témat, napiiklad politické
propagandy. Zdiiraznuji také jeho mezinarodni rozmér, nebot’ neni izolovanym tématem,
protoze se s nim riznou mérou setkdvame ve vSech demokratickych zemich. Nakonec
zminuji, Ze politicky marketing ma interaktivni a etickou dimenzi. Pravé otazka etiky je

povazovana za extrémné dileZitou, jeji dopad na demokratické procesy se stdle zkouma.
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Stephan C. M. Henneberg (2003, s. 11-18) se v ¢lanku Generic Functions
of Political Marketing Management soustfedi na vysvétleni osmi obecnych funkci, které
poskytuji nové moznosti popisu politického marketing managementu. Témi podle néj
jsou: funkce produktu, volba distribu¢niho kanalu, funkce ceny, komunika¢ni funkce,
management zpravodajstvi, fundraising (alokace zdrojli), management paralelnich
kampani a management vnitini soudrznosti. Produktova funkce tkvi v tom, Ze je zapotiebi
mit ,,co nabidnout”, tedy pfipravit takovou nabidku dodavatelem (politickd strana,
kandidat), aby byla dobie pfijata (voli¢em, ob¢anem). Tento koncept je spojen s image
(brandem) kandidata, protoze ta je dilezita pii jejich voli¢ském rozhodovani vice nez
ideologie kandidata ¢i strany, ktera jiz tvoii spise méné dileZitou slozku pti rozhodovani.
Distribucni  funkce umoziuje pienést politickou nabidku k voli¢im a zabyva se
zpusobem, jakym je to uskuteénéno. Stanoveni ceny je v politické oblasti slozitéjsi,
nicméné jedna se 0 klasické minimalizovani nakladi a maximalizaci ziskti. Komunikace
je kli¢ovou funkei politického marketingu, jde o komplexni utvatreni politického svéta
a dialog mezi kandidatem/politickou stranou a voli¢i. Na komunika¢ni funkci navazuje
management zpravodajstvi, ktery je spojen se snahou prezentovat se vefejnosti v co
nejlep$im svétle, tzn. Ze nelze komunikaci samu o sobé kontrolovat, ale 1ze ji ovliviiovat,
napf. diky public relations. Tato komunikace ptisobi na voli¢e skrze Zurnalisty ¢i jiné
,,opinion leaders“. S cenovou funkci je spojen fundraising. Jedna se o dulezitou ulohu
kandidata/politické strany pfi ziskdvani prostiedki na kampané. U této funkce je tfeba
brat v potaz, ze zpisob financovani kampani a stran se v jednotlivych zemich lisi. Cilem
managementu paralelnich kampani je zkoordinovat veskeré aktivity 1 jednotlivych
paralelnich organizaci, aby byly celkové sladény. To posili divéryhodnost politické
,,message ‘. Management vnitini soudrZnosti souvisi s vnitini stabilitou strany, ktera je
dilezita zejména pii implementaci marketingovych strategii a novych postupti.

Britsky politolog Darren Lilleker (2006, s. 151) ve své definici propojuje vnitini
avngjsi funkci politického marketingu: ,,Politicky marketing vyuzZiva marketingovych
konceptii, filozofie a metod nejenom pri vztazich a formulovani stranickych politik.
Zaroven je mozné jej vnimat jako reakci na jedné strané na narust politického
konzumerismu a na druhé strané kolapsu prislusnosti k politickym stranam jak

V zdpadnich, tak i v novych demokraciich.
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Podle Anny Matuskové (2012, s. 19) stoji politicky marketing na tfech zakladnich
pilifich, které vychazeji z klasického marketingu, jsou jimi:
e proces smeény mezi aktéry;
e orientace na voliCe-zakaznika;

e pouzivani vyspélych analytickych nastroj.

Politicka transakce neboli proces smény, jenz probiha na politickém trhu, se
uskutecniuje mezi politiky a voli¢i. Politici jsou nuceni komunikovat smérem ke svym
volicim. Tato orientace na voliCe je zcela zasadnim posunem. Politické strany jiz
nepfizpusobuji svou politickou nabidku neoznacené voli¢ské mase, nybrz jednotlivcim
ajejich konkrétnim potiebdm. Tento krok vpied je mozny piedev§im diky pouzivani
ruznych analytickych néstrojl, a to nejen marketingového mixu, velice vyznamnou roli
hraje v politickém marketingu také vyzkum vefejného minéni, analyza ziskanych dat,
nasledna segmentace volicu, targeting, tedy zacileni na volice, a positioning, tedy proces
umist'ovani na volebnim trhu (Matuskova, 2012, s. 19).

Termin segmentace (segmentation) se spojoval s klasickym marketingem,
nicméné v dneSni dobé zacali segmentaci vyuzivat i politici, kteii s jeji pomoci rozdé€luji
heterogenni volebni trh do specifickych homogennich skupin voli¢i. Tyto skupiny se
vyznacuji stejnymi charakteristikami a na nabidku reaguji podobnym zptisobem, proto je
mozné nabidku ptizplsobit kazdému segmentu zvIast podle toho, co preferuje. Diky
segmentaci se také efektivnéji vyuziva finan¢nich prostfedkl, nebot’ se orientuje jen na
segmenty, které na nabidku reaguji nejlépe (Kralikova, 2012, s. 109). Kritéria segmentace
jsou ruzna, Kralikova (2012, s. 109-111) uvadi geografické (staty, regiony, meésta atd.),
demografické (pohlavi, v¢&k, piijem, rasa, vzdélani, naboZenské vyznani atd.),
behavioralni (chovani volice, loajalita ke kandidatovi/strang, politickd aktivita atd.)
a psychografické (socialni tfida, zplisob traveni volného ¢asu, preference urcitého druhu
médii, osobnostni charakteristiky atd.).

Zacileni (targeting) predstavuje vybér téch segmenti, na které bude
kandidat/politicka strana cilit. Existuji rizné zpiisoby, které pomdhaji pii vybéru
spravnych segmentt.. Podle Bannona (2004; citovano z Kralikova, 2012, s. 112-113) lze
podle priority rozlisit ¢tyfi druhy segmentii: primdrni cile (atraktivni segment reagujici na
podnéty), sekundarni cile (mén¢ atraktivni segment reagujici na podnéty), budovani

vztahu (atraktivni segment, ktery na stimuly reaguje méné a je potfeba vynalozit vice
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usili) a nakonec ztraceny (wasteland) segment (neatraktivni segment, ktery nereaguje na
stimuly, snaha o ziskani jeho piizn¢ je ztratou financnich prostfedkt a ¢asu). Dulezitym
atraktivnost.

Umisténi (positioning) je posledni a pro volebni kampan zcela zasadni fazi
fungovani politického marketingu, pficemz je dilezitd volba specifickych strategii
a taktik. Zapotiebi je odliseni se od konkurence, avsak tak, abychom nami vybranym
segmentiim zduraziovali spravné kvality kandidata/politické strany. Jde o vytvofeni
takové komplexni sady pocitd a dojmti ve volicovi, aby si naseho kandidata/stranu
dokazal vybavit ve spravnych spojitostech a zaroven, aby nas dokazal odliSit od
konkurence. Jednim z hlavnich cilti umisténi je podle Bainese a Worcestera (2006, s. 15,
citovano z. Kralikova, 2012, s. 115) vytvofeni ucelené image kandidata/politické strany
tak, aby bylo mozné s voli¢i udrzovat neustaly emociondlni vztah.

S dalsi definici politického marketingu piichazi americky politolog Avraham
Shama (1976, citovano z Matuskova, 2012, s. 18) ve svém textu The Marketing of
Political Candidates, ktery zacal zkoumat ménici se roli kandidata v ramci kampané jiz
v 70. letech 20. stoleti aobjevoval piitom paralely z marketingu. Jeho definice je
prelomova v tom, ze se v ni poprvé objevil politicko-marketingovy pfistup, tedy trzni
orientace u politickych subjekti. Jeho definice politického marketingu zni: ,, Politicky
marketing je proces, ktery predstavuje politické kandidaty a jejich ideje voliciim tak, Ze
dokaze uspokojit jejich potencialni potieby vyménou za vyjadreni-ziskani podpory
kandidatum a jejich programiim ¢i predstavovanym hodnotam “ (Shama, 1976; citovano
z Matuskova, 2012, s. 18). Tento proces je roz¢lenén do tii vyvojovych fazi: orientace na
kandidata, orientace na prodej a orientace na marketing. Pravé Shama je povaZovan za
prikopnika ptfeneseni konceptu ekonomického marketingu do politické oblasti a je proto
vyznamnym zdrojem pro mnoho dalSich autorti. Z tohoto tfifazového konceptu vychazi

I velice Casto aplikovany model Jennifer Lees-Marshmentové.
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1.2.5 Model Jennifer Lees-Marshmentové

Tento teoreticky model se pii svém vzniku inspiroval tfemi nejvétSimi britskymi
politickymi stranami (Konzervativni strana, Liberalni strana a Labour party). Lees-
Marshmentova formuluje tfi idedlni kategorie politickych stran (jedna se o typizované
strany, jez nemaji v realném politickém zivoté cCisté priklady) podle jejich zptsobu

vyuziti politického marketingu v prubéhu kampané. Rozd¢€luje stranu orientovanou na

produkt, na prodej a trzné orientovanou stranu.

Obrazek €. 1: Model Lees-Marshmentové

STRANA ORIENTOVANA
NA PRODUKT

STRANA ORIENTOVANA
NA PRODE)

TRZNE ORIENTOVANA
STRANA

1. PRIPRAVA PRODUKTU |

1. PRIPRAVA PRODUKTU

1. PRUZKUM TRHU

!

| 2. PRUZKUM TRHU

| | 2.PRIPRAVA PRODUKTU |

3. PRIZPUSOBOVANI
PRODUKTU

e

| 4. IMPLEMENTACE

{

| 2. KOMUNIKACE | |3. komuNIKace | | 5. komunIKace
i 4 i
| 3. KAMPAK | | 4. kAmPAR | | 6. kKAmPAR
1
| 4. vOLBY | |s.vousy | |7.voLsy

4

+

i

5. REALIZACE VOLEBNICH
sLIBU

6. REALIZACE VOLEBNICH
sLIBU

8. REALIZACE VOLEBNICH
sLiBU

Zdroj: Lees-Marshment (2005, s. 8), prevzato z Matuskovad (2010, s. 32)

Strana orientovana na produkt (POP — product oriented party)

Strana ma jasné vyhranénou ideologii, hodnoty a politické cile, prosazuje sviij
program a své ideje. Zakladnim piedpokladem strany je, ze se voli¢ se stranou

identifikuje prostiednictvim jeji programové nabidky, uvédomi si spravnost jejiho
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programu abude pro né& hlasovat. Proces ztotoznéni se s politickym produktem
(programovou nabidkou strany) predstavuje pro voli¢e uspokojujici zisk. Volebni
kampan tak logicky pfedstavuje co nejdetailnéji politicky program. I v pfipadé prohry ve
volbach strana nezméni své ideje ¢i produkt. Do svého chovani implementuje pét fazi
marketingového procesu: priprava volebniho produktu, komunikace, volebni kamparn,
volby a realizace volebnich slibii. Problémem téchto stran je, Ze si program vytvoii dle
svého presvédCeni, avSak nereflektuji zmény, ani pifani vétSinové casti volich

(Matuskova, 2010, s. 27-29; Gregor, 2012, s. 54).

Strana orientovana na prodej (SOP — sales oriented party)

Tato strana je vice flexibilni v komunikaci s voli¢i, soustiedi se na ,,prodej* svého
pfedem vyty¢eného produktu. Sviij produkt ani chovéani vSak nijak neptizpiisobuje
potfebam volicl, spi§ se snazi argumenty presveédCit volice, aby piijal jeji nabidku.
Marketing je v tomto pfipadé intenzivné vyuzivan ke komunikaci s volicem se zamérem
pozménit jeho pozadavky, spiSe nez se jim pfizplsobit. Strana vyuziva Sirokou paletu
marketingovych metod, jako jsou prizkumy trhu, voli¢ské prizkumy, segmentace volicu,
cileni, umistovani, analyza konkurence, volebni reklama aj. Tento typ strany si tedy stale
zachovava svij predem vytyCeny produkt, mize vSak mit jiz profesiondln¢ pripravenou
efektivni komunikaci a kampan, ktera ale nemusi nutné vést k vysokym volebnim
vysledkim. Implementuje Sest fdzi marketingového procesu: priprava volebniho
produktu, prizkum trhu, komunikace, volebni kampan, volby, realizace volebnich slibii

(Matuskova, 2010, s. 29; Gregor, 2012, s. 54).

Triné orientovana strana (MOP — market oriented party)

Tento typ strany jistym zplUsobem reflektuje zmény, kterymi politické strany
prochézeji, ¢i se kterymi se musely jiz vyrovnat, napt. urcita ideologicka vyprazdnénost,
pokles Clenské zékladny, ubytek tradi¢nich voli¢t atd. Rozdil od piedchozich dvou typi
je zteyjmy — strana teprve na zéklad¢ provedené¢ho priizkumu politického trhu piipravuje
svilj produkt. Je zde viditelnd jasna orientace na voli¢e, ponévadz chovani strany je
planovano s cilem uspokojit pravé jeho pfani a potieby. Strana se tedy nemusi pokouset
zménit smysleni volict nebo jejich politickou orientaci, nabizi jim to, co sami chtéji
a pottebuji. Vyraznym rozdilem je, Ze se pii pfipravé produktu nevychazi z ideologie ¢i

stranického programu, vychazi se z profesiondlné¢ zpracovanych dat, ktera strana ziskala
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jiz v prvni fazi pii ptipravé produktu. Ideédlni typ je tvofen osmi fazemi: priizkum trhu,
priprava produktu, prizpiisobovani produktu, implementace, komunikace, volebni
kampar, volby a realizace volebnich slibii. Velice dilezita, vedle provedeni prizkumu
trhu a pfipravy produktu, je rovnéz faze komunikace, nebot’ je tfeba zajistit, aby se
k volicim nabidka dostala, aby byla voli¢i pochopena a pfijata. V piipad¢ selhani
komunikace by strana mohla piijit o diuvéru voli¢i. Nutné je silné stranické vedeni ¢i
charismaticky lidr, k némuz jsou Cclenové loajalni, protoze zmény jsou casto
implementovéany shora. Clenové strany se musi rychle identifikovat s produktem a stylem
komunikace, pouze tak miZe byt strana v o¢ich voli¢u duvéryhodnou. Zapojovani jsou
profesiondlové jak v ramci strany, tak externi konzultanti, lobbisté, specialisté na krizovy
management ¢i public relations, bézna je jiz také spoluprace s reklamnimi agenturami
(Matuskova, 2010, s. 29-33; Gregor, 2012, s. 55).

Strana orientovand na produkt je nejvice podobnd konvencnim pohlediim na
politiku. Ma& svou ideovou a ndzorovou pozici, kterou se snazi prosadit. Strana
orientovana na prodej vklada nejvice usili do komunikace, nebot’ se snazi efektivné
prodat svij produkt. Nejvetsi Sance na vitézstvi ve volbach ma vSak trzné orientovana
strana, protoze svlj produkt ma jiz v samém pocatku ptizplisobeny pianim volict. Spolu
s existenci trzné¢ orientovanych stran je tieba si uvédomit rizika, kterd takové strany
mohou pfinést. Nejsou to strany zalozené na své historii ¢i ideologii, ale zaméfuji se
pouze na vznik diavéryhodného produktu, kterym je mozZné uspokojit jejich elektorat
(Gregor, 2012, s. 56). Vedle modelu Lees-Marshmentové je velice frekventované pouziva
model Bruce I. Newmana, ktery pracuje s rozdilnostmi politickych a marketingovych

kampani.

1.3 Volebni kampané

vvvvvv

Pfedvolebni komunikace je jednou z nejdulezitéjSich soucasti politické
komunikace. Prostfednictvim volebnich kampani, které maji nezanedbatelny vliv na
rozhodovani voli¢i, se snazi strany ¢i kandidati obeznamit voli¢e se svymi politickymi
cily a presvédcit je, Ze prave ony mohou nejlépe hdjit jejich zajmy. ,,Svobodné a soutézive
Strany sdeluji volicum své zamery, priority a kompetence a volici ndsledné sdéluji svym
hlasovanim, jak strany celkové hodnoti. Zmény ve zpusobu komunikace stran s volici,

nebo ve zpusobu, jakym média jednaji se stranami a jak patiFicné informace reprezentuji
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voli¢iim, maji proto pro demokratickou politiku zcela zasadni vyznam *“ (Bartle, Griffiths,
2001, s. 2).

Volebni kampaii je podle Matuskové a Pavlové (2012, s. 159) , zdkonem
vymezenad doba, v prubéhu které se strana soustredi na to, predstavit sama sebe, lidra,
kandidaty a hlavni programové body. Muzeme ji také popsat jako obdobi od rozhodnuti
kandidovat az do momentu voleb. “ Aktéfi tohoto komplexniho procesu se tedy pokousi
ziskat co nejvétsi volicskou podporu (nejvice volebnich hlasti). S pfipravou a realizaci
(poradctt), ktefi se zabyvaji pfipravou piedvolebnich prizkumu, analyzou vyzkumu
vetejného minéni, realizaci dalSich prizkumi, vymysli strategii celé kampané a maji na
starosti i1 dal$i ¢innosti. Jedna se o profesiondly z praxe, kteti maji s pfipravou volebnich
kampani zkuSenosti. Miuze to byt jednotlivec ¢i celd firma, jez je klientem
(kandidatem/politickou stranou) najata a za svou cinnost placena na zdkladé
definovanych smluvnich podminek. Béznou zalezitosti se také stava najimani poradcti na
vylepSeni image kandidata, medidlni tréninky (ktefi pfipravi kandidata na debatu
V televizi ¢i komunikaci s médii), odbornikii na public relations ¢i feSeni krizi, tzv. crisis

management (Matuskova, Pavlova, 2012, s. 163, 171-172).

1.4  Permanentni kampari

V soudasné dobé se v Ceské republice stile Gastji muzeme setkat s novym
fenoménem permanentni kampané, ktery postupné promeénuje nasi politiku. Jedna se
0 ¢ilou, stale zivou a nikdy nekoncici ,,volebni kampan®. Na vefejnost se projevuje tak, ze
obcané mohou byt zmateni a ztracet piehled o tom, kterd vyjadfeni politiki jsou
,obycejna“ a kterd jsou soucasti centralné fizené volebni kampané¢. Permanentni kampan
s sebou pfinesla novou formu neustalé komunikace politikd s voli¢i. Klade ptitom diraz
na obeznamovani vetejnosti s tim, €0 politik dé€la, proc to d€la a jak to déla. Problém totiz
nastava v momenté, kdy politik ,,nekomunikuje”, nebot’ ,,nekomunikace“ pusobi na
volice stejné, jako kdyby politik nic ned¢€lal. Dilezitou ulohu maji taktéz veskeré velké
vefejné projevy, napi. nastupni, které mohou proziravé ptrevzit roli zahajovaciho projevu
k nasledujicim volbam. Kazdy den je tedy nutné vnimat jako den volebni, avSak zatim
jesté ne v boji 0 volebni podporu (mobilizace k odevzdani hlasu), ale o vefejné minéni.
Komunikace bude tim intenzivnéjsi, ¢im vice se budou blizit volby. DilezZité je si

uvédomovat v jaké fazi volebniho cyklu se pravé nachazime, obdobi volebni kampané je
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obdobi boje za kazdy hlas a vitézstvi proti konkurenci, v obdobi vladnuti jde o to
presvédcit volice, ze zvolili spravné (nejde o zvysovani svého podilu na politickém trhu,
ale spiSe o defenzivni obranu svého souCasného postaveni) a udrzovani své agendy
na ocich volich. Veskerou komunikaci vladnich krokii je pak tieba vnimat jako

promysleny prostiedek k dalSimu zvoleni (Eibl, Kona, 2012, s. 216-219).

1.5 Politicka propagace a reklama

Slovy Philipa Kotlera (2013, s. 518) je reklama ,, jakdkoli placend forma neosobni
prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb jasné uvedenym sponzorem.
Charakter politického trhu vytvoftil situaci, kdy kandidati/politické strany jsou nuceni
bojovat a snazit se zvétSovat vlastni politicky vliv natolik, aby mohli nakonec prosazovat
jeho propagace. Politicka reklama se sklada z tzv. promotional mixu, ktery obsahuje pét
zakladnich technik: reklamu, primy marketing, propagaci prodeje, public relations
a publicitu a osobni prodej, pticemz kazdd ztéchto technik se vztahuje k ur¢itému

zpusobu prezentace (Jablonski, 2006, s. 123-124).

1.5.1 Reklama

Tvurci reklamnich sdé€leni vyuzivaji schopnosti lidi trojrozmérného vnimani svéta
arozliSovani barev. Pravé barva se bere v potaz pfi utvafeni vizudlni politické reklamy,
stejn¢ jako veSkeré grafické symboly (logo, logotyp), typografie (pismomalifstvi) nebo
slogan (reklamni heslo). Mezi dal§i druhy vizualni reklamy patii naptiklad denni
tisk, stranické Casopisy, brozury, letaky, plakaty, billboardy ¢i transparenty; mezi
prostiedky audiovizualni reklamy tadime televizni vysilani a filmy; audio reklamou je
potom rozhlasové vysilani; ¢étvrtym a poslednim druhem je reklama interaktivni, kam
fadime internet. VeSkeré tyto prostiedky lze vyuzit k vytvoreni specifické identity
a osobité prezentace, jez oslovi pozadované emoce volict a miize vyvolat urcité politické

chovani (Jabtonski, 2006, s. 125-132).

1.5.2 Primy marketing

Ptimy marketing mé¢l zpocatku jen podobu poStovni reklamy, dnes se vyuziva
napiiklad telemarketing, katalogy profila politickych kandidatl, dopisy volicim, aktivni
internetové stranky kandidat a politickych stran. Podstatou je zprostiedkovani pfimého

kontaktu mezi kandidatem/politickou stranou a voli¢em (Jabtonski, 2006, s. 133-135).
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1.5.3 Propagace prodeje

K propagaci prodeje se vyuziva rozmanita sada nastroju spiSe kratkodobé&jsiho
charakteru. Dilezitym aspektem je, ze pfipoutdva pozornost pfedevsim nerozhodnutych
voli¢l, ktefi jsou zejména v predvolebnim obdobi pro kandidata/politickou stranu
diafre, hrnicky, tricka, balonky apod., kterymi je mozné ptitahnout nové volice a odmeénit
ty loajalni. Velice atraktivni a efektivni formou jsou rizné propagacni show, jako napf.
koncerty, lidové slavnosti aj., které vzbuzuji ve vetejnosti lehce odlehéenou atmosféru
a politik ma prilezitost naptiklad po vystoupeni znamého hudebnika promluvit k volicim
anasledné s nimi nendsilné pohovoftit a ovlivnit tak nazor svych potencialnich volic¢h

(Jabtonski, 2006, s. 135-136).

1.5.4 Politické public relations

Public relations ¢i PR je piekladano jako ,,vztahy s vefejnosti®. Vaclav Svoboda
(2009, s. 18) uvadi, ze ,,public relations jsou socialné-komunikacni aktivitou. Jejim
prostiednictvim organizace pusobi na vnitini i vnéjsi verejnost se zamerem vytvaret
a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzdjemného porozumeéni
aduvery. Public relations organizace se také uplatinuji jako ndstroj jejiho
managementu. “ Jozef Ftorek (2012, s. 18) se zabyva i plsobenim public relations
Vv politice, kdy PR povazuje za ,, aktivni ovliviiovani minéni verejnosti nebo jiné konkrétni
cilové skupiny s cilem ziskani souhlasu mezi obcany. Souhlasem miize byt ndkup
inZerovaného zbozi, sluzeb, volba — hlas pro konkrétniho politického kandiddta nebo
politickou stranu v ritudlu demokratickych voleb -, stejné jako obcanskd, osobni pasivita
V pripadé statni represe viici konkrétnim disidentskym skupinam nebo predstavitelium. *
Jedna se o techniku, jez ma velky vliv na utvafeni védomi a preferenci, jejim hlavnim
cilem je vytvaret co nejlepsi dojem a image konkrétniho politika nebo politické strany.
Dale se mizou PR sousttedit i na jednotlivé ¢innosti, jimz se dany politik nebo politicka
strana zabyvaji. Ukolem PR je piiprava tiskovych konferenci, informaci pro tisk,
politickych projevil, sponzorstvi, publikaci (napt. biografii politikl), stranickych ¢asopisii
a dalsich akci (napft. besed, zahajovani riznych akci aj.) (Jabtonski, 2006, s. 125, 136—
137).

Minulost klasickych i politickych public relations je spojena také s terminem

»propaganda“. N&kdy dochazi ke Spatnému pochopeni a k negativnimu vnimani obou
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termind. Propaganda je ve velmi obecném méfitku a s neutralnimi konotacemi
prosttedkem pro rozsifovani a prosazovani urcitych ideji (Jowett, O'Donnell, 2012, s. 2—
3). Jedna se o jednosmérnou formu komunikace, jejimz cilem je snaha ovlivnit jedince ¢i
spolecnost. Negativni vniméani terminu je disledkem propagandistické cCinnosti
politickych rezimu 20. stoleti, pfedev§im faSismu, nacismu a sovétského typu socialismu.
V dnes$ni dobé je termin nejvice vniman v souvislosti s manipulaci médii, zejména
v politickém kontextu (Ftorek, 2012, s. 63, 65).

Moznosti PR se staly oblibené nejprve ve sféfe ekonomické, prave tato popularita
je prenesla i do oblasti politické. Vztahy mezi voli¢i a politiky se mohou utvaret
spontann¢ a neplanovanym zpisobem, avsak je mozné je formovat védome, coz miize
prinaset vétsi prospéch obéma stranam. Diky PR je politika vice pfiblizena vetejnosti.
Tato komunikace se stala jednodussi pfedev§im s rozvojem technologii od tisku az po

internet a nova média (Jabtonski, 2006, s. 103-110).

1.5.5 Osobni prodej

Na politickém poli fadime do kategorie osobniho prodeje dva druhy akci. Prvnim z nich
jsou oteviena pfima setkani, ktera umoziuji prezentaci kandidatt/politickych stran
ajejich programi, politickych ndzorti. Lze sem zafadit setkdni s kandiddtem, piimé
rozhovory, koncerty a lidové slavnosti za ucasti politikd. Druhym z nich jsou uzaviena
pfima setkdni, jez jsou zaméfena na vlastni Cleny a stranické pfiznivce, spadaji sem:
stranické kongresy, sjezdy a konference. Prostory, v nichz se tato setkani konaji, byvaji
vyzdobeny stranickymi ¢i kandidatovymi transparenty s grafickymi symboly a volebnimi
slogany. (Jabtonski, 2006, s. 137-138).
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2. Analyticka cast

2.1 Andrej Babis jak on sam se prezentuje a jak je prezentovdan

Andrej Babi§ je medidlné¢ velice vyraznym a vlivhym politikem. V prvni
podkapitole analytické casti své prace bych chtéla zdlraznit rozdil mezi dvéma
moznostmi nahlizeni na jeho osobu. Prvni z nich je ta, jak on sdm se bud’'to sam osobn¢,
¢i za pomoci profesionald prezentuje vefejnosti, druhou z nich je potom ta, jak si jej
vefejnost sama prezentuje a co on sdm miize jen tézko ovlivnit. Je tfeba si uvédomit, ze
jde o dvé odlisné véci. Zaroven v posledni podkapitole pfindSim souhrnnou
charakteristiku osobnosti Andreje Babise a jeho pisobeni v Ceské republice, nebot’ pravé
v minulosti Ize hledat dulezité body, z nichz pak vychdzi nékteré soucasné politické

udalosti, zejména medialni kauzy.

2.1.1 Osobni prezentace Andreje BabiSe

Andrej Babi§ obratné vyuziva pii své vlastni prezentaci jednu z oblasti PR, ktera
se nazyva celebrity PR. Ta se ,,zabyva predevsim tim, jak vybudovat, udrzet ¢i upravit
povést a popularitu osobnosti. Jeho nedilnou soucasti je image making, tedy prdce na
vnéjsi prezentaci tak, aby podporovala hlavni atributy dané osobnosti“ (Hejlova, 2015,
S. 166). Celebrity PR pracuji na vybudovani povésti a image celebrity. I pfestoze je Babi§
politikem a nikoliv ,,celebritou®, stal se medidlni osobnosti, respektive vefejné¢ znamou
osobnosti a ndzorovym viiddcem, coz definici celebrity napliuje. Utvofil si obraz jakéhosi
,»vzdaleného pfitele”, o némz si muzeme povidat s dalsimi lidmi, jako bychom jej znali
(Hejlova, 2015, s. 142-143). Babisiv tym profesionalt se snazi o vybudovani ur¢itého
medialniho obrazu, k ¢emuz vyuzivaji media relations, monitoruji jeho ptisobeni a snazi
se jej sméfovat zadoucim smérem. Jejich ukolem je nabizet zpravy a informace
novinaifiim, domlouvat rozhovory a eliminovat negativni zminky v médiich ¢i na né
obratn¢ reagovat a zabranit tak negativni publicité.

Zdroji a inspiraci K této kapitole poslouzil oficialni zivotopis Babise dostupny na
webovych strankach politického hnuti ANO, dalSim neopomenutelnym nastrojem je
digitalni komunikace (Hejlova, 2015, s. 166-167), jejiz vyuziti v nasledujicich kapitolach

také analyzuji.
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2.1.1.1 Oficidlni Zivotopis zverejnény na webovych strankach

Andrej Babis je vyznamnym podnikatelem, zakladatelem a majitelem holdingu
Agrofert, jedné znejvétsich Ceskych firem, dnes uz také politik, lidr waspéSného
politického hnuti, mistopfedseda vlady, ministr financi a poslanec. Jeho ,,podrobny
zivotopis® byl zvefejnén na webovych strankach politického hnuti ANO na podzim
vroce 2011. Babi$ jej uvedl vétami: ,, Vdzeni spoluobcané, nikdy jsem si nemyslel, zZe
budu psat tak podrobny Zivotopis. Délam to proto, ze v minulosti a hlavné dnes o mné pisi
média mnoho polopravd a Izi“ (ANObudelip.cz, 2013). Publikovani vlastniho Zivotopisu
je jednim z nastroju politickych PR, jez jsou nedilnou soucasti politického marketingu.
Jedna se o ptiklad vyuziti osobnostniho PR a image makingu politika, které je nutné brat
jako piilezitost k ziskani pozornosti médii a vefejnosti (Hejlova, 2015, s. 191). Zivotem

Babise se podrobnéji zabyvam v kapitole 1.1.3 Zivot Andreje Babise.

2.1.1.2 Digitalni komunikace a socialni sité

Digitalni komunikace je PR ndastrojem, ktery se neustale a velice rychle rozviji.
Pro jeho spravné vyuziti je tieba sledovat neustile nové trendy, aplikace, technologické
moznosti, jez umoziuji stale nové piilezitosti k vyuziti. Diky spravnému vyuziti digitalni
komunikace je mozné z dané osobnosti vytvofit nazorového vidce, ktery tak mize ziskat
velky vliv na ur€itou ¢ast spolecnosti (Hejlova, 2015, s. 143). Jedna se tedy o prostor
Sdnes uz podstatnym podilem na ovliviiovani vefejnosti a potencidlnich volict.
V Babisové piipadé muzeme objevit ¢ilou komunikaci na socidlnich sitich, a to jak na
Facebooku, tak na Twitteru a samoziejmé pravidelné ptispévky na jeho blogu na serveru
Idnes.cz.

Facebookova stranka Babise (www.facebook.com/AndrejBabis) nese kratky
popis ,, Ano, skutecné, je to moje stranka.“ a on sam se zde prezentuje takto: ,, Od péti let
makam, chodil jsem na brigady, roznadsel mliko, postu, vykladal vagony. Narodil jsem se
v Bratislave, pak odjel s rodici do Etiopie, do skolky jsem chodil v Parizi, na stredni dva
roky ve Svycarsku. Naucil jsem se, Ze bez prdce nejsou koldce a taky to, Ze na Zipadé
tohle vi mnohem lip nez u nas. Ted mam firmu s 33 tisici zaméstnanci v Cesku, Slovensku,
Madarsku, Némecku, Holandsku, Ciné. Jestli jsem v nécem dobrej, tak v tom, Ze jsem
urputné hovado. " Jeho facebookovy profil ke dni 18. dubna 2016 ¢ita 51 957 ,,libi se

mi‘“. Babi§ se na ném prezentuje nejen jako ministr financi, ale také jako politik a ¢lovek
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blizky lidem. Na své strance publikuje své osobni politické nazory, postichy, zaroven
také fotografie ze svého kazdodenniho Zivota — ze svého turné po Ceské republice, akci
a setkani se zajimavymi lidmi, spoleCenskych udalosti, ¢asto ve spolecnosti lidi a déti,
nechybi ani fotky srodinou a trend poslednich let, tzv selfie fotky. Na své tvodni
fotografii ma od 11. dubna 2016 fotografii z prazské ZOO, na niZ je vyobrazen Vv ,,riflich
acerveném svetru, Vv rukou drzi lopatu a uklizi v kleci zvifat. U této fotografie se
vyskytuje napt. komentai Romany Opavské (11. 4. 2016): ,, 4 mné se libi, pane Babisi, ze
se toho nebojite!!! Par jedincu z rad parlamentu bych tam poslala také, at si zkusi. Palec
nahoru. “ Reakce lidi jsou na jeho piispévky rtizné, zejména pied volbami pievazovaly ty
nadSené a podporujici, a¢ lidi nékdy prekvapuje Babisova otevienost a ,,lidskost™. Mnoho
lidi vidi v jeho prispévcich vSak ky¢, populismus, ¢i jak pise ve svém komentari Petr

CePino Vrana (11. 4. 2016): ,, dost hloupy pokus o PR.

Obrazek ¢. 2: Andrej Babis na socialnich sitich (zleva: Twitter, Facebook, blog)
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Zdroj: Twitter.com/AndrejBabis, Facebook.com/AndrejBabis, Andrejbabis.blog.idnes.cz

Na socialni sit a mikroblog Twitter (www.twitter.com/AndrejBabis) Babis
Htweetuje” velice pravidelné, i nékolikrat za den. Rovnéz se zde vyjadiuje predevsim
Kk aktualnimu déni, i kdyz v mnohem tsporngjsi formé¢, nebot’ textové ptispévky mohou
mit maximalné 140 znakd. Jeho twitterovy profil sleduje ke dni 18. dubna 2016 206 tisic
uzivateld. ,,Je prirozenym talentem, ktery umi strucné zformulovat myslenku a zaujmout
s ni své publikum,“ oznadil jej Cermak (2013) z Ekonomu. Sviij prvni ,.tweet* napsal
Babis 14. ledna 2013: ,, Uz jsem nasel, kde se mackaji ty twity, takze dékuji vSem, kteri mi
tady pockali, a preji Vam vse nejlepsi do Nového roku!“ V prvnim ro¢niku ankety Tweet
roku byl zvolen dokonce objevem roku na socidlni siti Twitter a pfevzal si cenu osobné

v Narodni technické knihovné v prazskych Dejvicich (Mediar.cz, 2013).
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Na svij blog (www.andrejbabis.blog.idnes.cz), jenz nese nazev ,Denik
nepolitika® piispiva Babi§ pomémé pravidelné. Clanky odrazi jeho nazory k aktualnimu
spoleCenskému a politickému déni. Primérna ¢tenost jeho prispévkl je 5 541 lidi, pod

nekterymi z nich se vyskytuji 1 ¢ilé diskuze.

2.1.2 Jak je prezentovan

Je pravdépodobné, ze zpiisob BabiSovy prezentace se bude vice ¢i méné odliSovat
od toho, jak ,je prezentovan“. V této kapitole chci zminit pfedev§im knihy, jez o ném
byly sepsany, z nichz pouze jednu lze oznacit jako piimo ,,agitac¢ni®, nebot’ slouzi hnuti
ANO K rozsifovani povédomi o osobnosti Andreje Babise. Ten ji na svych cestach po
regionech podepisuje a rozdava obCanlim, potencidlnim voli¢im. Pozornost jsem také
vénovala dokumentdrnimu filmu Matrix AB, jenz vyvolal medialni rozruch na podzim
roku 2015. Jako kazdy jiny clovek, tak i Babi§ mlze mit nepratele, ktefi se mu mohou
pokouset zkazit reputaci, ptekazit jeho politické Usili, zmafit plany. At uz jde o knihu ¢i
dokumentarni film, je téeba si uvédomit, ze i kdyby vznikly jako nastroj, ktery ma Babise
ocernit nebo naopak podpofit, je tézké zhodnotit, zda budou mit vzdy jen tento zamysleny
ucinek. To mizeme pozorovat prave u filmu Matrix AB — i kdyz byl tento dokumentérni
film pomérmé znaéné zaméfen proti BabiSovi (on sam jej nazval jako ,,podraz®), tak je
mozné, ze U n€kterych lidi prave toto prohlaSeni na zavér filmu zaptsobi na lidi opaéné —
BabiSe jim miiZze byt lito a dostanou zlost spiSe na reZiséra Vita Klusaka, protoZze se

zachoval nedestné.

2.1.2.1V kniZnich publikacich

Zivotem Babise se doposud zabyvaly &tyfi knizni publikace, které v nasledujicich
odstavcich struéné predstavuji. Je pomérné normalnim jevem, ze o politicich z rtizného
politického spektra je napsana, ¢i dokonce 1 oni sami o sob& napisi knihu, napt. Milo§
Zeman, Vaclav Klaus, Karel Schwarzenberg, Mirek Topolanek, Jana Bobosikova a dalsi.

Valko, DuSan: Pripad I. PoCestny Andrej Babi§ (2002) — jedna se o prvni
knihu, kterd kdy byla o BabiSovi sepsédna. Zabyva se jeho zivotem a napsal ji slovensky
novindi DuSan Valko. Publikace byla vydana na Slovensku v roce 2002 a udajné byla
distribuovéana ve slovenském a Ceském parlamentu, také se dostala do rukou klicovych
spolecnosti pro Agrofert, jako byly PKN Orlen ¢i Svycarskd Ameropa. Zplsobila tak
Babisovi problémy (Motejlek, 2004). ,,Knihu také dostali nasi financujici bankéri
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a vitbec vSechna mista, kterd jsou dilezitda pro nasi skupinu, *“ sdélil u soudu na Slovensku
Babi§ (Motejlek, 2004). Babi§ na novinaie podal trestni oznameni pro pomluvu, nebot
v ni byl oznaCen za agenta StB, tunelafe spolecnosti Proferta, osocen z antedatovani
dokumenti Agrofertu, podplaceni a dalSich c¢innosti (Motejlek, 2004). Babisovi se
podafilo docilit zakazu vydavani a distribuce knihy. ,, Pan Valko chtél ode mé milion eur
za to, ze tu knizku nebude publikovat v Praze. Vydiral me. Soud zakadzal jeji Siveni,
protoze to byla cista lez. Vydavatel byl odsouzen k 800 tisiciim eur pokuty, zbankrotoval.
A my ted na pana Valka davame exekuci. Cela ta knizka byla vymyslend, je to sama lez,
jsou na to soudni rozhodnuti. Policajti sami pana Valka obvinili, on to psal na
objednavku, “ fekl Babis v rozhovoru pro Lidové noviny (Kaiser, 2013).

Hanzelka, Karel, KateFina KuchaFova a Vladimir Vorechovksy: O BabiSovi
bez BabiSe (2014) — tato kniha obsahuje Etrnact rozhovorli o BabiSovi. O své nazory
a vzpominky se podélila jeho rodina, aktéfi vetejného zivota, umélci ¢i kolegové —
soucCasny prezident Milo§ Zeman, partnerka BabiSe Monika BabiSova, dale napt. Véra
Caslavska, Richard Kraj¢o, Istvan Léko, Marie Rottrova nebo Josef Vana. Kniha vznikla
u ptilezitosti BabiSovych Sedesatych narozenin, nakladatelem je spole¢nost Agrofert.
U takovéto knihy lze ocekdvat spiSe pozitivni ladéni a adoracni ¢i agitatni nadech.
Koneckonctl je to pravé tato kniha, jiz Babi§ Cile rozdava pti své tour po republice
obc¢aniim, ktefi jej ptijdou podpofit, a jez nese logo politického hnuti ANO 2011.

Kolacek, Lubo$ Y.: 13. komnaty Andreje Babise (2014) — kniha od ¢eského
spisovatele a publicisty, ktery piSe pfedev§im cestopisné knihy, napsal i nékolik knih
0 vyznamnych osobnostech Ceské republiky, jako Zikmund Lucembursky, Jindfich
z Lipé¢, Karel IV. ¢i svaty Jan Nepomuk Neumann. Kniha vySla s BabiSovym souhlasem
a je protkana rozhovory s nim. Za svou publikaci autor ziskal cenu Egona Ervina Kische,
jez je udélovana ¢eskym a slovenskym spisovateliim literatury faktu, v zafi roku 2015. Je
zajimaveé, ze 1 presto, ze se autor zabyva spi§ jinym druhem literatury (historickymi
Zivotopisy a cestopisy), tak se pustil pravé do sepisovani knihy o soucasném Zzijicim
a vyznamném politikovi.

Pergler, Tomas: Babi§ — Pribéh oligarchy (2014) — kniha ¢eského novinaie
dokumentuje zivot BabiSe na zdklad¢ otevienych a vérohodnych zdroji, jak se sam autor
zminuje. M4 byt jakymsi neautorizovanym zivotopisem na bazi dostupnych prament.
Piina$i obrazek nejen o jeho détstvi a kariéfe, ale také o vzniku Agrofertu a jeho

postupném rozsifovani, o nakupu médii, o jeho vztazich s politiky i jeho nasledném
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vstupu mezi né. Autor se pokousel Babise kontaktovat s zadosti o doplnujici tidaje, ten
mu v8ak neodpovidal, jak sd¢luje Pergler (2014) v pofadu DVTV.

Dale se o BabiSovi zminuji také naptiklad knihy jako Slovensky sen od Rolanda
Kysky a Moniky S¢evovichové (2010), Cesta z panoptika od Véry Jourové (2013) nebo

Slovenska mafie v Praze od Gustava Murina (2014).

2.1.2.2 V dokumentarnim filmu Ceské televize — Matrix AB

V roce 2015 vznikl dokumentarni film s nazvem Matrix AB, ktery se pokousi
portrétovat Andreje Babise. Jeho autorem je rezisér Vit Klusdk. Snimek byl natocen
vramci cyklu autorskych dokumentii pro Ceskou televizi — Cesky zurnil. Premiéra
probéhla na podzim roku 2015 na jihlavském Mezinarodnim festivalu dokumentarnich
filmd. Dokument se natacel pfiblizn€ v prib¢hu jednoho roku v letech 2014-2015 spise
observa¢ni a pozorovaci metodou (Klusak, 2015) a zachycuje BabiSe v rozmanitych
situacich — pfi rozdavani koblih v pribéhu piedvolebni kampané ve stanicich metra a na
nadrazich, na mitincich pii pfedvolebni tour po Ceské republice, pii setkanich s politiky,
nebo také na vano¢nim veéirku, ktery Babi§ uspoiadal pro pracovniky ministerstva
financi. V dokumentu se vyjadiuji osobnosti rtizné¢ spojené s osobou BabiSe, napf.
zemédelec Bohumir Rada, nékdejsi majitel Agra JeviSovice, ktery ve filmu tvrdi, jak se
kvili BabiSovi dostal do dluhii a za jakych okolnosti mu musel prodat firmu, dale Sabina
Slonkova, byvala Séfredaktorka deniku Mlada fronta DNES, c¢lenové hnuti ANO —
Radmila Kleslova nebo Adriana Krnacova. Denikreferendum.cz (2015) zminuje: ,, Vit
Klusak se zrejmé domnival, Ze pouhym pozorovanim dokdaze o Andreji Babisovi zjistit
néco podstatného. To se mu ale nedari. Je to pochopitelné. Snad nikdo z verejnych
osobnosti si nedava tak zalezet na konstrukci svého verejného obrazu jako Andrej Babis:
povrch ma nalestény, a Klusak tak nemiize vypozorovat nic, co by Babisovym obrazem
mohlo néjak otrast ¢i za néj proniknout. *

Ponévadz se dokument natacel pro Ceskou televizi, veskeré zdroje a informace,
které ve filmu zaznély, musely byt ovéfené a zaroven mél byt dan prostor k vyjadieni
druhé strany. Klusak (2015) popisuje ve svém rozhovoru pro DVTV, ze se Babis
k filmaiim choval jako k ,,obtiznému hmyzu* a nataceni i n€kolikrat zrusil. Sam se pak
domniva, Zze dokument ,,vycedil* nejvice, co bylo mozné. Denikreferendum.cz (2015) mu

vsak vycita absenci investigace.
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Film podle mého nadzoru neni tak objektivni, jak sdm sebe prezentuje, v nicem
nepiekvapuje ani nepronika do hloubky. Pusobi povrchné a je z néj zjevny zamér autora
ocernit osobu Andreje BabiSe, coz se v konecném dusledku pfilis nepodatilo. Naopak je
mozné, Ze jeho ucinek je opa¢ny, jak podotyka Denikreferendum.cz (2015): ,, Klusdk se
dockal kritickych reakci od kolegu, Ze natocil de facto Babisovu agitku.* Divak se
Vv pritbéhu filmu nedozvi nic nového, ocekavani divaka, ze se dozvi né&jaké ,tajemstvi‘
zustava nenaplnéné. A jak uzavird svou recenzi Mirka Spacilova na Idnes.cz (2015):
., Opravdu zajimavy, ba napinavy zacne film byt az pri zavérecné prestrelce, kdy Babis
hneévivé reaguje na to, co v ném videl — jenze to mélo byt obsahem Matrixu AB, ne
pouhou efektni teckou. *

Od svého zrozeni dokument pfildkaval pozornost vefejnosti i médii. Na
youtubovém kanalu hnuti ANO zvefejnil Andrej Babi§ video', v némz na Matrix AB
reaguje: ,, Mné je skutecné lito, zZe jsem do ceského dokumentdrniho filmu vstoupil timhle
zpiisobem. “ Klusdkiv film oznaCuje za ,podraz. Vysvétluje, pro¢ se rozhodl pro
spolupraci na tomto dokumentarnim filmu a také zminuje, ze je velkym podporovatelem
Ceského filmu prostfednictvim svych firem a i pfes tuto ,,aférku® jim ziistane, nicméné
zadny dalsi film uz tocit nebude.

Agitacni funkci filmu vSak mlizeme povazovat za zdatilou i dle vét Narodniho
filmového archivu (8. 1. 2016): , O dokumentdirnim portrétu Andreje Babise nebo
alesponi o Babisove nespokojené reakci referovala vétsina mainstreamovych médii.
Mnohym divdkim i komentatorum film poslouzil jako diskusni platforma k artikulovani
osobniho nazoru na osobnost Andreje Babise nebo reziséra Vita Klusaka. Ukazalo se, zZe
rozcarovany Babis neni jediny, kdo dokument povazuje za jednostranny. Zaujatost
Klusakovi vytykali také mnozi divdci, presvédceni, Ze dokumentarista by meél ziistat za
vSech okolnosti objektivni a ucelove nevybirat pouze takova fakta, ktera se mu hodi do
jeho konceptu."

Kratky wvystfizek z filmu byl vyuzit novinaii také pro vytvofeni ,,medialni
senzace” a se zamérem ziskat vice Gtenaiti pfi medialni kauze ,,Capi hnizdo“, jiz se

zabyvam v kapitole 2.6.5.

! Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=NA7t] _ fVIs
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2.1.3 Biografie Andreje Babise

Andrej Babi$ se narodil v roce 1954 v Bratislavé v rodiné ufednikt. Jeho otec,
Stefan Babi§, pracoval od zaCatku 50. let minulého stoleti v narodnim podniku
Remeslnické potieby (REMPO), stal se vedoucim planovaciho odboru. Po néastupu do
Rempa vstoupil do komunistické strany. Nakonec se stal otec BabiSe jednim
Z prikopnikii slovenského zahrani¢niho obchodu. Pracoval jako delegat v etiopském
hlavnim mésté Addis Abeba a po necelém roce tamniho plisobeni se s rodinou presunuli
do Patize, kde stravili ¢tyfi roky. Andrej Babi§ v Patizi nastoupil do zékladni Skoly pii
Ceskoslovenském velvyslanectvi (Pergler, 2014, s. 9-10).

V Patizi zila rodina do roku 1961 a po navratu Babisiv otec zacal pracovat
vV podniku zahrani¢niho obchodu Keramika. V roce 1962 byl Babisiv otec vyloucen
z komunistické strany, a to pfedevsim kviili tomu, Ze ztratil stranickou legitimaci a také
nenahlasil, Ze jeho sestra Viola zije v Kanadg€. Proti vylouceni se odvolal, nicméné
stranicka legitimace mu byla navracena az v lednu 1969 (Pergler, 2014, s. 10). Andrej
Babis ve svém oficialnim zivotopise pise, ze stranickou legitimaci otcovi schvalné ukradl
néktery z otcovych kolegi. Tato skute¢nost zptisobila, ze otec nemohl po tfi roky sehnat
zadné zaméstnani (ANObudelip.cz, 2013). Pergler ovsem ve své knize uvadi, Ze praci
Babistiv otec nemohl sehnat pouhé tii mésice a pracoval mimo sviij obor jako studijni
technik v patentovém oddéleni Vyzkumného tstavu kabeli a izolantl, s ¢imz se pojil
i nizsi plat (Pergler, 2014, s. 10). Caste¢ny navrat do oboru se mu podafil v poloving 60.
let, kdy zacal pracovat na pozici odborného asistenta katedry zahrani¢niho obchodu na
Vysoké Skole ekonomické. Andrej Babi§ v této dobé navstévoval zakladni Skolu
V Bratislave.

Matka Andreje BabiSe, Adriana Scheibnerova, vystudovala bratislavskou VSE,
avSak manzelova prace na kariéfe ji nasmérovala do skromnéjsi role zeny v domacnosti.
Pracovala také ve védeckych institucich, ve Vyzkumném ustavu driibezaiského primyslu
a pozd&ji mela na starosti oddéleni dokumentace v Hydrologickém ustavu Slovenské
akademie véd (Pergler, 2014, s. 11).

Politicka rehabilitace BabiSova otce probéhla v ramci Prazského jara, v lednu
1969 rozhodl M¢éstsky vybor KSS o navraceni Clenstvi ve strang. Jeho kariérni vzestup
byl obnoven néastupem do Slovenské néarodni rady a republikového ministerstva

zahrani¢niho obchodu. Jiz v roce 1969 byl vyslan jako zéastupce statu vradé¢ GATT
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(Vseobecna dohoda o clech a obchodu) do §vycarské Zenevy. Andrej Babis zde zacal
chodit na gymnézium Collége Rousseau. Zaroven v této dob¢ proziva své velké sportovni
Gispéchy s volejbalovym tymem klubu Servette Zeneva (Pergler, 2014, s. 12). Andrej
Babis v t¢ dobé¢ onemocnél trombocytopenii a zhruba rok lezel v mistni nemocnici. Tuto
prilezitost vyuzil ke zdokonaleni ve francouzstiné (ANObudelip.cz, 2013). Na College
Rousseau vychodil pouze jeden ro¢nik. V té dob& v Ceskoslovensku probihaly politické
provérky a komunisticky rezim se obaval emigrace svych ufednikii pii OSN v Zenevé,
musel se Andrej Babi§ vratit jako pojistka do Bratislavy, Ze jeho rodi¢e neemigruji. Ve
Svycarsku nakonec zistali az do roku 1975 (Pergler, 2014, s. 13). Otec po navratu
pracoval az do odchodu do dichodu v PZO Polytechna v Bratislavé (ANObudelip.cz,
2013). Matka pracovala jako tajemnice Ustavu marxizmu-leninizmu na Univerzité
Komenského.

Andrej Babi$ mezitim bydlel v Bratislavé u babicky a navstévoval gymnazium ve
¢tvrti Ruzinov. Jednalo se o pomérné elitni stfedni $kolu s rozsifenym vyucovanim cizich
jazykt. Odmaturoval v roce 1974 a jeho velmi dobré vysledky mu zarucily studium na
vysoké Skole, zacal studovat zahrani¢ni obchod na Vysoké Skole ekonomické. Tam
odpromoval s ¢ervenym diplomem. Pravé studium na vysoké skole bylo zasadni pro jeho
kariérni start. Béhem svého studia ptisobil ve studentské organizaci AISEC, pozdé¢ji i jako
jeji prezident, to mu umoznilo pracovat na brigddach ve Francii a v Belgii
(ANObudelip.cz, 2013). Byl velice ambiciozni a chtél se podle otcova vzoru stat
zahranicnim delegatem, jeho snem bylo vydé&ldvat hodné penéz a pracovat Vv cizing
(ANObudelip.cz, 2013).

Po ukonceni studia na vysoké Skole chtél Babi§ pracovat v nékterém z podnikt
zahrani¢niho obchodu (PZO), to byla po roce 1948 forma spolecnosti zabyvajici se
dovozem a vyvozem zboZi a sluZeb, v podstat¢ monopol na zahrani¢ni obchod. Na
kvalifikované pozice nastupovali vétSinou absolventi zahrani¢niho obchodu
z ekonomickych skol ¢i studenti prav, jako samoziejmost se povazovalo vysoké jazykové
vzdélani. Je tieba si uvédomit, ze zaméstnanci PZO se pohybovali v prostiedi s prvky
trzni ekonomiky, pro vétsinu obéanti CSSR nedostupné. Pravé tito zaméstnanci se mohli
Vv pfedstihu pfipravit na podminky volného trhu a vyuZit nabytych dovednosti po
ekonomické transformaci v roce 1989. Po vysoké Skole m¢l Babi§ nastoupit do PZO
Koospol, avSak naskytla se mu jina pfilezitost, které na podzim roku 1978 vyuzil. Zacal

pracovat v PZO Chemapol Bratislava, jenz obchodoval schemickymi produkty
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a surovinami. Tato spolecnost se kratce po BabiSové nastupu piejmenovala na Petrimex.
Nejprve BabiSe prace pfili§ nenadchla, ponévadz jeji naplni byly pieklady telexovych
zprav do anglictiny. Kdyz dal po mésici vypovéd’, vedeni mu nabidlo pfefazeni do
skupiny, kde mél na starosti kontrolu dovazeného ¢pavku, siry a dalSich surovin (Pergler,
2015, s. 16-18).

S nastupem do Petrimexu Babi$ také zalozil rodinu, jeho zenou se stala Beatrice
Adamovicova, s niz ma dceru Adrianu. Nejprve bydleli v bratislavském byté, nicméné
Babis si chtél splnit sviij sen, a proto se rozhodl stavét sviij vlastni diim. Finan¢ni
zajisténi mu vyfesilo jmenovani na obchodniho delegata v zahranici, v roce 1985 mohl
vyjet do Maroka, coz mu zajistilo vyssi piijem a mnoho dalsich vyhod na nésledujicich
Sest let (Pergler, 2015, s. 19). ,, Po osmi letech cekani se mi splnil sen a ha podzim 1985
jsem byl vyslan jako delegdt Petrimexu do Maroka, kde jsem zastupoval asi patnact
podnikii zahranicniho obchodu “ (ANObudelip.cz, 2013). V marockém Rabatu nakupoval
marocké fosfaty aprodaval ceskoslovenské zbozi. Tuto moznost profesionalniho
obchodovani ,,zapadniho stylu“ lze povazovat za velice uziteCnou zkusSenost pro jeho
budouci podnikani.

Zpatky do Bratislavy se Babi§ vratil az dva roky po sametové revoluci v roce
1991, kdy mu byla nabidnuta funkce feditele 32. skupiny v Petrimexu, ktery m¢l v té
dobé¢ nové moznosti diky liberalizaci zahrani¢niho obchodu. ,,V Maroku jsem byl i v dobé
sametové revoluce a ani jsme poradné nevedeéli, co se délo u nas doma. Chtél jsem v této
zemi ziistat natrvalo. Miij mandat se chylil ke konci a ja jsem dostal lukrativni nabidku
pracovat pro jednu bohatou marockou rodinu. Ale na Zadost svého byvalého séfa (Anton
Rakicky, pozn. autorky), ktery mi kdysi pomohl a byl jakymsi mym ochrdncem, jsem se
vratil do Ceskoslovenska* (ANObudelip.cz, 2013). Po zkusenostech v Maroku se Babis
vratil jako byznysmen, ktery se dokézal rychle pfizptisobit novym podminkadm. Petrimex
byl v té dobé prosperujici spole¢nosti.

Babis$ ziskaval také mnoho cennych kontakti prostfednictvim jeho zaliby v tenis,
kterému se vénovala jeho dcera Adriana. Po navratu na Slovensko spolecné s Igorem
Moskou, budoucim generdlnim sekretafem Slovenského tenisového svazu, vybudovali
moderni tenisové centrum. Tenisu se vénuje i nadale jak na Slovensku, tak v Cechach

a slouzi mu pfedevsim jako kontaktni platforma do vysokych pater byznysu a politiky
(Pergler, 2015, s. 37).
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Pocatkem 90. let piislo obdobi privatizace, které se tykalo také chemického
odvétvi a tedy rovnéz Petrimexu. Babi§ vté¢ dobé byl v Petrimexu jiz ¢lenem
predstavenstva. 13.fijna 1992 se na Babisiv ndvrh transformovala prazska obchodni
kancelat, kterou tam Petrimex mél (Pergler, 2015, s. 42). ,V r. 1992, kdyz bylo jasné, zZe
se panové Klaus a Meciar domluvili na rozdéleni Ceskoslovenska, jsem na poradé vedeni
rekl, Ze musime udélat v Praze kancelar a nasledné firmu, protoze budou dva oddélené
staty a byznys v Cechdch by se mél délat pies ceskou firmu. Agrofert, jehoz ndzev jsem
vymyslel a znamend AGRO a FERT (fertilisers — hnojiva), vznikl 25. 1. 1993, to znamena
tri tydny po rozdéleni Ceskoslovenska (ANObudelip.cz, 2013). V &ervenci 1994 se
Agrofert zménil na akciovou spolecnost, Babi§ byl pfedsedou ptedstavenstva. Zakladni
jméni ve vysi jednoho milionu korun bylo rozdéleno na sto akcii. Z dtiivodu politickych
problému kvilli privatizaci Petrimexu Babi§ spolu s Antonem Rakickym, ktery byl téz
Vv piedstavenstvu Petrimexu, pfedvidali Spatny vyvoj privatizace Petrimexu. Proto se
,»pojistili, aby nebyl ovladnut spiiznénci tehdejsiho premiéra Vladimira Meciara. Dne
13. tnora 1995 svolali mimotadnou schtizi Agrofertu a odsouhlasili navyseni zakladniho
jméni podniku zjednoho milionu korun na &tyfi miliony korun, takze z ptvodniho
stoprocentniho podilu Petrimexu se stala pouhd ctvrtina. Na navySeni se podilela
spole¢nost Spolana a.s. Neratovice (s Castkou 400.000 K¢&) a O.F.I. Ost Finanz und
Investment AG (s ¢astkou 2.600.000 K¢). Okolo této skutecnosti je mnoho dohadu, nebot’
se tvrdi napf. Ze zékladni jméni Agrofertu bylo BabiSem, Rakickym a Elenou
Trencianskou navySeno az po jejich odvolani z pfedstavenstva Petrimexu, které se
odehralo 27. dubna 1995, a Ze tedy valna hromada Agrofertu, na niz se toto dohodlo, byla
fingovana a antedatovana, dale pak o této skuteCnosti nebyl nikdo z Petrimexu
informovan a vSe zjistil novy feditel Petrimexu Maridn MojZi§ az 8. kvétna 1995 na
svolané valné hromad¢ Agrofertu, v domnéni, Ze Petrimex v ném stale drzi stoprocentni
podil (Pergler, 2014, s. 44-47). Firma O.F.1., ktera vyrazné BabiSovi v ziskani Agrofertu
napomohla, byla zaloZena jeho ptateli ze studii na Zenevském lyceu. Tato spolecnost byla
do Svycarského obchodniho rejstiiku zapsana zhruba pul roku pied vstupem do
Agrofertu, 27. Cervence 1994, sidlo méla ve mésté¢ Hiinenberg, jez je vyhleddvano pro
nizké dan¢ (Pergler, 2014, s. 48). Vedeni Petrimexu na Agrofert, resp. Rakického
a Babise podalo Zalobu v poloving kvétna 1995, aviak u soudu s ni neuspélo. Ctvrtinovy

podil Petrimexu nakonec Mojzi§ odprodal spoleénosti Duslo Sala (Pergler, 2014, s. 49).
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Za Babisem do Agrofertu odesly desitky lidi, téméf cela jeho byvala obchodni
skupina. Agrofert nasledujici 1éta prosperoval. Petrimex jiz tfeti rok po odlouceni
Agrofertu skoncil v konkursu, ktery byl vyhldsen 7. dubna 1998. Finan¢ni zakladnu
Agrofertu od pocatku existence zajistuje americka Citibank (Kolacek, 2014, s. 49), ten se
rychle rozrista o dalsi podniky a pfipravuje mnoho akvizic v chemické vyrobé¢, které mu
jsou diky probihajici privatizaci umoznény. Klicovou se stala ptredev§im akvizice
Lovochemie, vedle Duslo Sala nejvétsi vyrobee primyslovych hnojiv v Ceskoslovensku.
Tato akvizice se ovSem dle BabiSovych slov stala ,,jedinou problematickou kauzou
V historii Agrofertu®, protoze se kvuli ni dostal do podezieni z poruSeni zakonti za zptisob
jejiho ovladnuti (Pergler, 2014, s. 55). ,,Na konci 90. let byl Agrofert uplné jinou
spolecnosti, nez v dobé odlouceni od Petrimexu. Zatimco matersky Petrimex zkrachoval,
Zdcery, ktera zacala jako obchodni spolecnost, se stal holding s obratem kolem
25 miliard korun, ovladl tri vyznamné chemicky, 27 distribucnich a vyrobnich firem
zameérenych na zemeédeélstvi a dalsich 12 obchodnich a distribucnich podnikii na
Slovensku. Andrej Babis se vysvihl mezi dvacitku nejvetsich podnikatelit a po padu
Chemapolu se stal nejsilnéjsim soukromym hrdacem v tuzemské chemii.* (Pergler, 2014,
s. 59).

V publikacich je téz popisovano BabiSovo uméni vytvaiet si dobré vztahy
s politiky (napt. Stanislav Gross, Miroslav Jansta, Ivan Langer, Miroslav Grégr aj.),
lobbisty (Ivo Rittig, polsky lobbista Jacek Spyra) a lidmi ze showbyznysu (napt. Helena
Vondragkova). Casto v tom sehrala roli jeho zéliba v tenise, pies ktery bylo mozné tyto
vztahy zdarné navazovat (Pergler, 2014, s. 60—-64). Dale je zminéna téz slozita a pomérné
kontroverzni privatizace Unipetrolu, kde Agrofert stal ve vyb&rovém fizeni také proti
Tomasi Pitrovi a FrantiSkovi Mrazkovi. Privatizace se neobesla bez vySetfovani, nicméné
nakonec dopadla pro Agrofert i napodruhé netspésné a BabiSe sam oznalil za svoji
velkou chybu, ze nedotdhl prvni privatizaci Unipetrolu do konce. Nicméné z neuspéchu
vytézil 1 tak hodné, ovladl pln€ Lovochemii, Synthesii a jejich dcery za nizkou cenu
a dovrsil tak své akvizice v oblasti ¢eské chemie (Pergler, 2014, s. 84-98). Zaroven
s chemickou divizi spolecnosti se pustil také do zkupovani zemé&délskych podniki, a tak
se Agrofertu zacala rozristat i zemédélska divize. Dnes Agrofert ,, tvori nejvetsi skupinu
ceského a slovenského zemédeélstvi a potravindarstvi* (Agrofert.cz, 2016).

Podle Sdruzeni Czech Top 100 je Agrofert v soucasné dob¢ tieti nejvetsi firmou

pisobici v Ceské republice, hned po prvni spoleénosti Skoda Auto a druhé spole¢nosti
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CEZ (lhned.cz, 2015). Koncern Agrofert se stal nadnarodni skupinou fungujici
v 18 zemich, ktera sdruzuje vice nez 250 spolecnosti ze sektoru chemie, potravinafstvi,
zemédé€lstvi, pozemni techniky, dopravy a technologii, lesnictvi a dfevafstvi,
obnovitelnych zdroji a médii (Agrofert.cz, 2016). Hojné vyuziva evropskych dotaci, a¢
puvodné Andrej Babi§ byl proti vstupu do Evropské unie. ,,Ja nemam rad Evropskou
unii, ja jsem nehlasoval pro EU,* kritizoval ji Babis v roce 2010 (Ceskatelevize.cz,
2010).

2.2 Ceskd politickd scéna do snémovnich voleb v roce 2013

Vitézem voleb do Poslanecké snémovny v roce 2010 se stala Ceskd strana
socialné demokraticka (CSSD) s 22,08 % hlasu, druhé misto obsadila Obcanska
demokratickd strana (ODS) s 20,22 %, tfeti misto TOP 09 se ziskem 16,70 %, ctvrté
misto ziskala Komunistickd strana Cech a Moravy (KSCM) s 11,27 % a paté misto
obsadily Véci vefejné (VV) s 10,88 % hlasti (Vysledky voleb do PSP CR, 2010). Tyto
volby jsou vyjimecné, nebot se pii nich odehralo né&kolik ojedinélych udalosti — ac
zvitézila CSSD (predseda strany Jifi Paroubek po volbach odstoupil), tak vladu sestavila
stiedo-pravicova koalice ODS, TOP 09 a VV, pficemz TOP 09 i VV byly zcela novymi
politickymi stranami; a do Poslanecké snémovny se poprvé v historii Ceské republiky
nedostala Kiestanska a demokraticka unie — Ceskoslovenska strana lidova (KDU-CSL).

V kvétnu 2010 se Babis vyjadrfil k tehdejsi politické situaci v rozhovoru pro
Lidové noviny (2010) a podivil se nad vysledkem voleb:
. Podle tispéchu Véci verejnych t0 vypadad, Ze se pomérné rychle da v Cesku vybudovat
uspésna strana. Je zajimavé, jakou podporu si dokdzali ziskat a nepotrebovali
k tomu oblepit billboardy piilku republiky jako velké strany.

Jak jsem jiz zminila, pfi téchto volbach poslali voli¢i do snémovny dvé nové
politické strany — TOP 09 a Véci vefejné. U volici se etablovaly pomérné rychle a jejich
uspéchem se ziejm¢ inspirovalo nékolik dalSich uskupeni, napiiklad LEV 21 lJitiho
Paroubka, hnuti D. O. S. T. Ladislava Batory ¢i ANO 2011 Andreje Babise. DalSimi
pomérné novymi politickymi stranami byly v té dobé Suverenita — Blok Jany
Bobosikové, Strana prav obcanli Zemanovci, Délnickd strana socidlni spravedlnosti
a Strana svobodnych ob¢ant (Lidovky.cz, 2011a).

Strana V'V, jeZ naldkala voli€e na protikorupcni slogany a pfimou demokracii,

vSak byla pozdéji spojovéana s vnitrostranickou korupci, predev§im kvali lidrovi strany
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Vitu Bartovi. Nakonec se VV rozstépily a ve vladni koalici je nahradila nové vznikla
strana LIDEM, vlada Petra Necase ptezila jen s tésnou vétSinou ve snémovné. Spolu se
zavadénim nepopularnich ekonomickych reforem, zvySovanim dani a predevSim kvili
korupcnim skandalim, se kterymi se vladda zpocatku zavéazala bojovat ve svém
programovém prohlaseni (Programové prohlaseni vlady CR, 2010), se Nec¢asova vlada
dostala na historické minimum v otdzce vetejné obliby podle agentury ppm factum
(Idnes.cz, 2013a). Dne 13. Cervna 2013 byla tGtvarem pro odhalovani organizovaného
zloGinu provedena rozsahla akce, pii niz doslo také k razii na Ufadu vlady a k zatéeni
vedouci kabinetu premiéra Petra NecCase Jany Nagyové (Ihned.cz, 2013a). Po tomto
incidentu premiér Necas rezignoval na funkci piedsedy vlady i ptedsedy ODS (lhned.cz,
2013b). Doslo tak k padu celé vlady, véetné personalnich zmén ve vedeni ODS. Vladni
strany se pokousSely pfesvédcit prezidenta Zemana, aby povéfil Miroslavu Némcovou
k sestaveni nové koalice. Ten jim vSak nevyhovél a 10. ¢ervence 2013 jmenoval
ufednickou vladu v ¢ele s Jifim Rusnokem. V nasledném hlasovani o davére vlady
v srpnu 2013 Rusnokova vlada neziskala divéru v Poslanecké snémovné, demisi do
rukou prezidenta piedala 13. srpna 2013. Nasledn¢ si Poslaneckd snémovna sama
odhlasovala historicky prvni rozpusténi, které prezident Zeman podepsal 28. srpna 2013.
Rusnokovu vladu povétil vedenim vlady jako vlady v demisi az do vytvofeni nové vlady

po ptredCasnych volbach, jez vyhlasil na 25. a 26. fijna 2013 (Aktualne.cz, 2013c).

2.3 Politické hnuti ANO 2011

V této kapitole popisuji vznik politického hnuti ANO 2011, jeho politické
pocatky, vcetné predvolebni kampané pied pifed¢asnymi volbami do Poslanecké
snémovny roku 2013 a sofistikovaného vyuZiti politického marketingu a socidlnich siti

k osloveni voli¢u.

2.3.1 Vznik politického hnuti ANO 2011

Po padu vlady a vyhlaSeni pfed¢asnych voleb se ve spolecnosti postupné zacala
sifit deziluze z politiky a rezonovalo téma korupce (Ceskatelevize.cz, 2011c). Podnikatel
Karel Janecek v bfeznu 2011 spustil spolu se Stanislavem Bernardem a Janem Krausem
Nadaéni fond pro boj proti korupci, jenz zacal pracovat na vybranych kauzéich

a odmeénovat lidi, ktefi na korupci upozorni.
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Andrej Babi$§ se jiz zjara roku 2011 zacal v médiich vyjadfovat ke korupci
a politickému déni. Ke svému vlastnimu vstupu do politiky se poprvé vyslovil
v odpovédich na dotazy ¢tenaiti v on-line rozhovoru na lhned.cz (2011a): ,, Premyslim
0 tom, ale zatim mam strach, Ze skoncim jako Chodorkovskij.“ V dalsi ¢asti rozhovoru
zminil: ,, Nehodlam tedy zatim vstupovat do politiky, ale ,nasranost‘ spolecnosti je tak
giganticka, ze se asi néco musi stat. To, ze se tady po revoluci vzdy kradlo, vi kazdy.
Akorat prichodem Dalika, Janouska se k tomu pridaly tri nuly. Takze spise to vidim, Ze
miize vzniknout néjaka iniciativa, ktera by to mohla zmenit. “ Vyjadtil zde také svlij nazor
na politiky, jez povazuje za zkorumpované a Ceskou politickou scénu nazval trefnym
pojmenovanim ,,ceské Palermo®. V ¢ervnu Babi§ poskytl rozsahly rozhovor Lidovym
novinam (25. 6. 2011), v némz slovy, zZe ,,v ceskéem Palermu je potieba uklidit* navazal
na piedchozi on-line rozhovor na serveru lhned.cz. Vyrazu ,,Ceské Palermo* vyuzival
natolik frekventované, Ze se spojeni medialné uchytilo a splnilo sviij ucel — Babis s nim
mohl byt asociovan. Jednalo se o novy, medialné chytlavy vyraz, vystizny pro tehdejsi
politické prostiedi. Diky jeho ¢etnému vyuzivani v médiich Ize usoudit, Ze existuje jista
pravdépodobnost, ze se mohl vstipit do mysli ¢tenafa.

V pribchu letnich mésict a prazdnin se vyjadfovani BabiSe do médii odmlcelo.
Hlavnim diivodem zfejmé bylo, Ze v prubéhu letnich mésict jezdi 1idé na dovolené
anevénuji takovou pozornost verejnému déni a politice, proto by snaha o vyraznou
komunikaci k potencialnim ptiznivcim ztracela smysl.

V zafi Babi§ zahgjil svou dal$i sérii medialniho plisobeni. Navazal presné tam,
kde pred letnimi mésici skoncil. V obsahlém rozhovoru pro Hospodaiské noviny (2011)
zminil, Ze by podpofil zaloZeni néjaké obcanské protikorupéni iniciativy, konkrétné: ,, Do
politiky nepiijdu. Nemam pro to predpoklady, jsem diskvalifikovany. Jsem piivodem
Slovdk, ale citim se taky byt Cechem, mam ceské obcanstvi a ceskou manZelku! Jsem
byvaly clen KSC, byvaly pracovnik podniku zahranicniho obchodu. Jsem takovy ten
prospéchar starého rezimu, ktery do strany viezl, aby mohl cestovat do zahranici, nejsem
asi historicky moralni ideal. Kdyz jste stard struktura, tak jste diskvalifikovany, kdyz
kradete miliardy, tak je to pohoda a nejste az tak Spatny. Taky bych kvuli politice
neprodal Agrofert. Tady to museji obrodit mladi. Je tu plno podnikatelu, kteri poctive
vydélali penize a které ta situace Stve. A pokud se takovi najdou, podporim je. A nebudu
sam, zaciname o tom mluvit i s dalsSimi podnikateli. Nevérim uz na vznik nové strany,

ktera by postavila existenci na boji proti korupci a vyhrala ve volbach — tohle dokonale
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zdiskreditovaly Véci verejné a volici na to podruhé neskoci. Vérim ale na néjaké nové
obcanské forum, na obcanskou iniciativu budovanou zdola. Tu bych podporil. Aby se tady
zase kradlo jenom normalne, protoze je znamo, Ze korupci nemiizete vymytit, ale asi
jenom potlacit* (Kubatova, 2011a).

V prubéhu zaii Babi§ zacal zvySovat dynamiku svych slov. Krom pravidelného
zobrazovani jeho vyrokl o korupci v médiich, nejvyraznéjsim pocinem byl krok, kdy
oso¢il z korupce i tehdejsSiho prezidenta Vaclava Klause. ,,Je to neuveritelné, ale dokonce
i on mluvi, jako by korupce tady nebyla. Kdyz jeho slova slysite, je vSem jasné, Ze z boje
proti rozbujelé korupci u nds nic nebude, “ ohradil se tehdy proti nému Babi$ (ldnes.cz,
2011a). Zduraznil, ze Cesti podnikatelé se tomuto zkorumpovanému systému chtéji
vzepiit a jsou ochotni podpofit jakési ,,nové obCanské forum* (Ceskapozice.cz, 2011).
Jeho nazory v tomto obdobi rezonovaly mnoha médii s titulky jako naptiklad: ,, Babis:
Krade se tu po miliardach a prezident déla jakoby nic* (ldnes.cz, 2011a), ,, Miliardar
Babis o korupci: CR je Palermo a prezident zavird oci* (Blesk.cz, 2011), ,, Majetek je
rozkrdadan po stamilionech, tvrdi Babis* (Lidovky.cz, 2011b), ,Krade se tu po
miliardach a prezident to zlehcuje, tvrdi Babis“ (Novinky.cz, 2011a), nebo ,, Bém,
Topoldnek, Dalik a Rebicek. Muzi, které Babis kritizuje kvili naristu korupce  (Ihned.cz,
2011b). Babis tak v tomto obdobi zaplnil titulni i dalsi stranky témét vSech nejctenéjSich
online médii (Netmonitor.cz, 2011).

Hned nasledujici den vystoupil Babi§ (2011) k tématu korupce v potadu Hyde
park na CT24. Byl piisobivy, piesvédéivy a pohotovy, udélal velmi dobry dojem, coz se
da vycist 1 z toho, Ze u hlasovacich divakd ziskal 84 % pozitivnich hlast. Tentyz den
vysel na CT24.cz ¢lanek s titulkem: ,, Babis chystd Obcanské forum proti korupci a hleda
lidra“ (Ceskatelevize.cz, 2011b).

Dal8im dilezitym medialnim vystoupenim BabiSe jesté pfed vznikem politického
hnuti ANO 2011 byla Show Jana Krause (23. 9. 201 1)2. Byl zde predstaven spolecnosti
jako: ,, Pan Andrej Babis, podnikatel, myslim vseobecné zndmy, uispésny podnikatel, jeden
z nejbohatsich muzii Ceska a v posledni dobé, da se Fici, mirné rozécileny podnikatel, ktery
se pohorsuje nad pomeéry v zemi.“ Pravé tento rozhovor povazuji za velice dilezity,

nebot’ Babis se v ném pokousi vymezit od tzv. ,.kmotri“ pisobicich v CR, zmifuje, Ze se

2 Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=Z135Q0G9K 58
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mu zacalo ozyvat mnoho lidi v navaznosti na jeho medidlni vystupovani, ktefi mu
vyjadiuji svou podporu a zahlcuji mu e-mailovou schranku. Proto Sikovné vyuzil této
televizni show k predstaveni iniciativy s ndzvem Obcanské forum proti korupci,
nekompetentnosti a za vymahatelnost prdva (informace mél pfipravené, vytiSténé
a zalaminované na papire, ktery mohl ukdzat na kameru), jejiz chce byt organizatorem
apravé tam se mu lidé mohou ozyvat. Znovu zopakoval, Zze nechce jit do politiky
z divodu, Ze je ,stara struktura“ a ,,nema dobry profil®. V rozhovoru se opét vyskytuje
nékolik konotaci na sametovou revoluci — nazev iniciativy: Obc¢anské forum (proti
korupci, nekompetentnosti a za vymahatelnost prava); heslo z Vaclavského nadmésti:
,Nejsme jako oni* (které pak bylo vyuzito i v pfedvolebni kampani hnuti ANO do voleb
vroce 2013 v modifikaci: ,,Nejsme jako oni, makame®, ¢imz se vymezovalo ne od
»komunisti®, ale od ,,nefunkénich politikt), ¢i Babi$ fekl, Ze tehdy ,,nebyl kazdy hrdina
jako pan Havel“. V rozhovoru také zminil svou spolupraci s medialnim poradcem: ,, Mné
medidlni poradce vekl, Ze: ,nerikejte, Ze nejste miliardar, takze Fikam: ,jsem miliardar".
Omlouvdam se za to, nemiizu za to, to byla nahoda.* Tedy lze vyvodit, ze uz v zarodku
své politické angazovanosti, jeSt¢ predtim neZz se objevila mySlenka samotného hnuti
ANO, se Babi§ pokousel o smysluplnou a organizovanou popularizaci v médiich za
pomoci profesionala.

Dne 19. fijna 2011 si Babi§ nechal na patentovém uradé zaregistrovat rizné
variace nazvu Akce nespokojenych ob¢anti nebo zkratky ANO2011 (ldnes.cz, 2011b),
spekulovalo se o tom, zda se jedna o budouci ndzev politické strany. Dusi projektu byla
krom BabiSe také Anna Veverkova (Ceskd novinaika, tiskova mluvéi vlady Vladimira
Spidly v letech 2002-2004, vedouci komunikace Vieobecné zdravotni pojistovny), jez
méla na starosti komunikaci s vefejnosti. Babi§ dal pokracoval ve svém vystupovani
v médiich a v televizi.

Na konci fijna 2011 poskytl Babi§ rozhovor pro denik Pravo a uz zde zacal
naznaCovat nové zamétfeni své kampané, odklonéné od ptvodniho ,,sametovo-
revoluéniho* nadechu k ,,naSim détem*: ,, Starsi lidé si musi uvédomit, ze zmeny budou
delat pro své deti, a mladi pro svou budoucnost. Vykaslat se na soucasné pomery
a vystehovat se miize kazdy, ja taky. Ale nechci to udelat. Patiim sem, mam tady koreny:
rodinu, svoje firmy a ,,svoje” zaméstnance. Zalezi mi na nich* (Novinky.cz, 2011b).
O par dni pozd¢ji Euru (Hrbacek, Kolar, 2011) jiz rozhodn¢ sd¢lil, Ze iniciativu, o niz jiz

diive mluvil, pfipravuje: ,,Mdate pravdu. Iniciativa, ke které mé vyzvala néktera hnuti
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a sdruzeni a opravdu hodné jednotlivcii, se pripravuje. Behem listopadu by méla dostat
konkrétnejsi podobu. *

Na zacatku listopadu se v médiich zacaly objevovat téméf celostrankové inzeraty
s logem ANO 2011 v barvach ¢eské trikolory. Babi§ timto vefejnosti piedstavil ,, Vyzvu
ANO 2011, v niz volal po sjednoceni a spolecném cili, resp. spravedlivéjsi spolecnosti,
funkénim a pravnim statu. Volal po vitézstvi obCanského hnuti, jez by bylo slozené
z davéryhodnych a nezavislych osobnosti Ceské republiky, mohlo se ulastnit
parlamentnich voleb a uspéch vidél v ,,rizeni statu jako prosperujici firmy*“. Pravé toto
hnuti by se pak mohlo zasadit o prosazeni dileZitych zakonu. ,, Pokud se nam podari
nejpozdeji do dvou let ,zaplnit Vaclavské namesti* a predstavit na ném konkrétni vizi
budoucnosti Ceské republiky a konkrétni osobnosti, které tento stit zméni ve prospéch
nds vsech, muzZe se naSe hnuti transformovat v politickou stranu a prosadit se
V parlamentnich volbach 2014.* (ldnes.cz, 2011c) Vyslovil se, ze by rad oslovil dalsi
lidi, aby se spojili a pfipojili do jeho iniciativy. ,, Opravdu jsem necekal, Ze moje kriticka
vystoupeni na téma korupce budou mit takovy ohlas. Dékuji riiznym hnutim,
podnikateliim a lidem, kteri mé podporili. Pojdme se vsichni, kteri mame stejny cil, spojit.
Nabizim, Ze bez naroku na odmeénu budu manazerem tohoto hnuti. VeSkeré ndklady
spojené s touto iniciativou budu hradit ze svych prijmi. Budte aktivni a pridejte se
k nam* (Vyzva ANO 2011).

Hned poté, na zacatku listopadu, Babi§ zvefejnil na strdnkach hnuti ANO svij
obsahly Zivotopis. Popisoval v ném sviij Zivot, véetné podnikani a motivace pro vstup do
politiky. Mimo jiné v ném na zavér opct opakuje motiv budouci predvolebni kampané
zam&fenou na budoucnost ,naSich déti“: ,Nebudu prodavat zdakladni majetek —
28 listinnych akcii Agrofertu. Ale nabizim ceské spolecnosti své manaZerské schopnosti
pri zorganizovani hnuti za budoucnost tohoto statu. Melo by byt zaloZené na bazi
konzultaci, které predlozi navrhy 7eSeni problemii ekonomiky a spolecnosti jako
alternativu téch reseni, které hlasaji politické strany. Nevim, jestli se mi to podari, ale nez
zemru, budu moci svym détem rict, Ze jsem to alespon zkusil“ (ANObudelip.cz, 2013).

Sympatizanti hnuti ANO zacalo pfibyvat. Béhem nékolika dnli se k nému
pfipojilo okolo 2 000 lidi a zahajil tak i ,,pfedvolebni kampan pro volby do Poslanecké
snémovny*, které se mély uskutecnit v roce 2014. A¢ Babi§ zpocatku popiral, ze se ANO
stane politickou stranou, pfipoustél, Ze pokud iniciativa spolecnost oslovi, pokusi se ji do

snémovny dostat (Ihned.cz, 2011c).
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V poloving listopadu vystoupil Babis v televizni debaté Otazky Vaclava Moravce
(OVM, 2011), kde se velice siln¢ opiel do Véci vefejnych v diskuzi s Karolinou Peake.
Daroval ji dvé knihy o korupci. Nelze fici, ze by Babi§ dokézal tehdy kultivované
a klidné vystupovat v televizi. Problém miizeme vidét v jeho nekoordinovaném vzezieni,
vystup pusobi razantn€, dramaticky a afektované. Zminil, Ze jeho obcanské sdruzeni
podporuje jiz 7 500 lidi a na facebookové strance 1 300 lidi. Z jeho medialniho obrazu je
vidét velka odlisnost od ,.klasickych politikti, jeho jazyk je ,,lidovy*, blizky lidem — tém,
ktefi, jak sam ftika, vedou ,,hospodské teci*. Tehdejsi pfedseda Véci verejnych, Radek
John, nazval jeho formu vyjadfovani jako obhroublou a pavla¢ovou (Parlamentnilisty.cz,
2011a). Je vsak nutné pfipustit, ze pravé svym vyjadfovanim a zvySovanim emoci si
ziskal Babi$ pozornost vefejnosti, a také své ptiznivce. Zajem veiejnosti 1ze demonstrovat
také zvySenou sledovanosti pofadu Otadzky Vaclava Moravce. ,, V kazdém pripadé se vsak
sazka na podnikatele, ktery se svym sdruzenim ANO 2011 neddvno vstoupil do politiky, se
verejnopravni televizi vyplatila. Alespon z pohledu sledovanosti, ktera u OVM béhem
podzimu stagnovala kolem poctu 450 tisic divdikii behem prvni hodiny poradu a nyni
pribrala celou tretinu navic* (Parlamentnilisty.cz, 2011b). Jeho slova o korupci tykajici
se Vaclava Klause a biopaliv v pofadu OVM vyvolala rozruch a zaujala i protikorup¢ni
policii, sdéleni bylo zvefejnéno v hlavni zpravodajské relaci Ceské televize v pondgli po
OVM (Ceskatelevize.cz, 2011a). Babis si ziskal obrovskou pozornost médii, i téch
vefejnopravnich. Dne 21. listopadu 2011 vystoupil Babi$ na pfednasce s nazvem ,,Byznys
a korupce v CR“ na VSE, jeZ zorganizoval studentsky Cashflow klub VSE, kde se t&sil
pozornosti studenty napInéné prednaskové sin¢ (Idnes.cz, 2011).

Na zacatku prosince 2011 poskytl dal$i rozhovor pro Hospodaiské noviny, ve
kterém sdélil, Ze mu ,, strasné casu zabiraji média. Porad davam rozhovory* (Kubatova,
2011b). V té dobé se skladalo ANO, podle sdéleni Babise, pouze ze Ctyt osob a veskery
kontakt s médii si obstaraval sam (Kubatova, 2011b). V kvétnu 2012 bylo ANO 2011 na

ministerstvu vnitra zaregistrovano jako politické hnuti.

2.3.2 Senatni volby Vv roce 2012

Primérnim cilem pro ANO byly ptedevs§im volby do Poslanecké snémovny, jez se
mély konat v roce 2014. Babi$, a¢ senatni volby konané na podzim roku 2012 povazoval
za okrajové, oznacil je za zkouSku pro jeho hnuti. ,, Volby, pri nichz se bude ménit tietina

sendtorii, jsou pro nas duleZitym testem, do néhoz postavime své kandidaty. Uz
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obvolavam nékteré lidi z mést, kde budou volby, a vybizim je, aby se zamysleli, kdo by
tam byl vhodny kandidat, ** sdélil Babis Mladé front¢ DNES (2011).

Samotny rok 2012 byl opét protkdn mnohocetnymi vystoupenimi a komentaii
Babise v médiich, napi. rozhovor pro server Prvnizpravy.cz (19. 3. 2012), rozhovor pro
Forbes Cesko (5. 4. 2012), pofad Mate slovo s M. Jilkovou (17. 5. 2012) aj. Facebookova
stranka ANO ziskala ke konci ledna 2012 témét 8 000 fanouskti a analytik Bfetislav
Polak zhodnotil na serveru Parlamentnilisty.cz (2012a) Babisuv tspéch nasledovné:
,, Nedivim se, nebot' Babisova rétorika je néco uzasného. Mluvi stylem, jemuz lidé
rozumeéji, a zabira to. Pokud bych mel byt konkrétni, asi bych zminil zejména Fakta
Barbory Tachect a Otazky Vaclava Moravce. Hlavné v druhé relaci bylo patrné, Ze pan
Babis hovori jako ¢lovek z masa a kosti, zatimco poslankyné Peake papouskovala fraze.
Jako neoficialni pfedvolebni turné miizeme povazovat také jeho prednaseni na Ceskych
vysokych $kolach, napf. na Jihodeské univerzité v Ceskych Budg&ovicich, na VSE
Vv Praze ¢i na prazské Pravnické fakult¢ UK (Parlamentnilisty.cz, 2012b).

Pocatkem biezna 2012 se objevila v médiich informace, ze ANO nepostavi
zadnou kandidatku do krajskych voleb a bude se radéji pfipravovat na volby do
Poslanecké snémovny, zaméfilo se jen na podporu vybranych kandidath do Senatu
(Ihned.cz, 2012c). ,, Ty vysledky pri volbdach do Sendtu proveri to, do jaké miry nam lidé
divéruji a ukdZou ndm, zda lze vstoupit i do parlamentnich voleb, “ fekl Babi§ ve videu®
publikovaném hnutim ANO na kanalu Youtube.com 5. bfezna 2012. Sdélil v ném také, ze
od dubna chce zacit chodit mezi lidi a potkdvat se se svymi sympatizanty. Zminil, ze
zatim jeSt¢ nemd hotovy program, prostiednictvim videa vyzval lidi, aby jim
s programem sami pomohli.

Marketingové zaméfeni strany lze potvrdit reakci serveru Prvnizpravy.cz (2012)
na dva serverem uskute¢néné rozhovory s BabiSem: ,, Ziskat od Babise reakci na témata,
na ktera nelze odpovédeét marketingové vypulirovanou vétou, je témer nemozné. “

V kvétnu 2012 spustil Babi§ roadshow po krajskych méstech a potadal besedy
(Novinky.cz, 2012). Tento rok se pro n¢j a pro ANO nesl ve znameni budovani struktury

rrrrr

Babis se udajné na natlak spolupracovnikii ujal role lidra hnuti, na jedné z besed dodal:

¥ Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=opLH30Zg9y0
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,, Bohuzel prodava kontroverzni Babis, je to marketing. Vlastné by ani nebylo dobré byt
V pozadi, jak jsem puvodné chtél. Byl bych jako medvédar Barta a pred sebou vodil
néjakého Johna “ (Ceskapozice.cz, 2012).

V prizkumu zvetejnénym spolecnosti STEM uskute¢néného ve dnech 1. az
11. ¢ervna 2012 by BabisSovo ANO, stejn¢ jako nové uskupeni LIDEM Karoliny Pekae ¢i
narodni socialisté Jifiho Paroubka, ziskalo ve snémovnich volbach zisk do jednoho
procenta (lhned.cz, 2012a).

Pfeména obcCanského sdruzeni na politické hnuti ANO donutila odejit Annu
Veverkovou. Ta spolu s BabiSem hnuti zakladala a byla druhou nejvyraznéjsi osobou.
S politickymi ambicemi hnuti nechtéla mit uz nic spole¢ného a rozhodla se pln¢ vénovat
svému zaméstnani u VZP (Tyden.cz, 2012).

Dne 1. srpna 2012 se uskute¢nil ustavujici sném hnuti ANO. Babi§ na ném byl
zvolen predsedou (ziskal 73 ze 76 hlast). Jako hlavni cil oznacil kandidaturu hnuti
Vv parlamentnich volbach v roce 2014, pficemz pravé ucast ve volbach do Poslanecké
snémovny povazoval za jediny zpusob, jak ziskat vliv na déni ve spole¢nosti. Vyslovil
také jména sedmi nezavislych kandidatl, kteti budou na podzim kandidovat v senatnich
volbach s podporou hnuti, na kampan kazdy znich ziskal 1,5 milioni korun. Pouze
jediny kandidat, Petr Binder v obvodu Praha 8, jako svoji politickou pfislusnost uved|
pravé hnuti ANO. Ostatni kandidati se pak profilovali jako osobnosti bez politické
ptislusnosti (Ceskatelevize.cz, 2012). Ani jeden ze sedmi kandidati nepostoupil do
2. kola (lhned.cz, 2012b). Babis$ se k volbam vyjadtil na svém blogu (2012), kde dal
najevo, ze to se svym hnutim mysli vazné a ze ,,vi, kudy dal*.

Pii prezidentskych volbach konanych v Ceské republice poprvé piimou volbou
Vv lednu 2013 Babi$ vyjadtil svou podporu Karlu Schwarzenbergovi (Parlamentnilisty.cz,
2013). Na konci ledna 2013 oznamil, ze se chce postupem casu stahnout z vedeni
Agrofertu a do vedeni spolecnosti chce zainteresovat manazery. ,, V ndsledujicich dvou
letech bych se rad dostal k tomu, Ze budu pracovat méné nez ted’* (Aktualne.cz, 2013a).
Pravé tato zprava mohla byt dilezitou informaci pro potencialni volice hnuti ANO, nebot’
ji Babis sdéloval, ze bude mit vice ¢asu na organizaci hnuti ANO.

Babis oslovil riizné osobnosti, jako napf. Jana Fischera (2009-2010 ptedseda
tifednické vlady, nestranicky kandidat na prezidenta v pfimé volb& 2013), Jana Svejnara
(Cesko-americky ekonom, profesor, kandidat na prezidenta v roce 2008) a dalsi.

Prostiednictvim Agrofertu se stdval Babi§ asociovan také stadou osob a udalosti

41



Vv showbyznysu, napt. podporoval turné Karla Gotta, hudebni skupinu Krystof , hudebni
festival Colours of Ostrava, turné kapely Kabat. ,,Chceme podporovat dobré ceskée
kapely, mezi které samoziejmé Kabat patii. Vidim v tom vtipné a atraktivni spojeni ve
smyslu — dobra ceskd kapela a dobra ceskad firma, “ uvedl Babi§ pro tydenik 5+2 dny
(Vincourek, 2013). Toto lze oznadit za piiklady politického PR, nebot’ v fadé titulku
¢lanku, které o téchto akcich informuji, neni zminén pouze Agrofert jako sponzor, ale
také Andrej Babis jako osoba. Lidé, ktefi si ¢lanky pfectou, si pak Babise mohou spojovat
nejen s politickou scénou, ale také s piijemnymi akcemi, jeZ maji radi a kterych se tfeba
i uCastnili, pfipadné na nich Babise potkali.

Na celostatnim snému hnuti ANO 2. bfezna 2013 byl opétovné zvolen piedsedou
Andrej Babis, s nim i pét mistoptedsedd. Toto nové vedeni dostalo za kol dovést ANO

do parlamentnich voleb v roce 2014 (Aktualne.cz, 2013b).

2.4 Predvolebni kampari politického hnuti ANO v roce 2013

Z divodu pifedCasnych voleb musely strany pfipravovat volebni kampané
narychlo a casto improvizovat. ANO mélo vyhodu vtom, Ze mélo na srpen 2013
nachystanou seznamovaci kampan, v niz chtélo voli¢im piedstavit novou znacku a své
kandidaty, na ni méla navazovat tour po celé republice. Z této pivodné seznamovaci
kampan¢, se stala, vzhledem k okolnostem, kampan piedvolebni (Kralova, Konrad,
2014, s. 20).

ANO si najalo $pickové odborniky — ceskou spolecnost Campaigns. a americkou
agenturu Penn Schoen Berland (Kozusnikova, 2014, s. 23). Hlavnim stratégem hnuti byl
Alexander Braun, $éfem volebni kampané Petr Topinka, ktery zastfeSoval vnéjsi
komunikaci, on-line komunikaci, zejména na socialnich sitich, m&l na starosti Marek
Prchal, a Anna Matuskova se zabyvala strategii a medialnimi tréninky (ldnes.cz, 2013b).
PSB pracovala v ¢eském prostfedi v roce 2006 pro CSSD v kampani proti poplatkéim ve
zdravotnictvi a pred krajskymi a senatnimi volbami v roce 2008, v letech 1995-1996
pomohla Billu Clintonovi v jeho znovuzvoleni, dal$imi klienty byli napf. byvaly starosta
New Yorku Michael Bloomber (2001, 2005), Tony Blair, Hillary Clinton (2000) aj.
Clenové Campaigns. pracovali napf. na prezidentské kampani Karla Schwarzenberga

(Kralova, Kominek, 2014, s. 108).
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Pocatetni stav hnuti ANO vdobé, kdy jej zacali postupné pietvaret
profesionalové, byl métitelny v lednu 2013 preferencemi volici, kterych mélo hnuti jen

0,3 % a tvai Andreje Babise si nikdo pfili§ nedokazal spojit s ANO (Matuskova, 2015).
2.4.1 Segmentace

V procesu segmentace, jimz se ANO zabyvalo ze vSeho nejdiive, se opiralo
0 rozsahlé prazkumy vefejného minéni, testovalo své vizudly, uskutecnovalo focus
groups. Diky zéasadnimu benchmarku v cervnu 2013 ziskalo potfebné informace
k vymezeni spravné cilové skupiny a sdéleni. Nutnosti bylo pokusit se definovat produkt
(osobnosti, program, témata aj.) tak, aby potencialni volice zaujal. Na tomto prizkumu

pak byla postavena cela kampan (Kralova, Kominek, 2014, s. 109).

2.4.2 Zacileni

V ramci zacileni se ANO muselo se svou kampani zaméfovat na pomérné Siroké
spektrum volic¢l, ponévadz cilova skupina se ukézala jako relativné nehomogenni. Trh
pojimala spiSe jako celek a hledala spolecné téma pro co moznd nejvétsi pocet segmentu.
Zjistovalo preference volici a snazilo se pfizpusobit svou nabidku, tedy vytvofit co
nejidealnéjsi produkt pro vybrané cilové skupiny. Jedinym tstfednim spolecnym tématem
byla néprava systémové korupce. Hlavnimi cilovymi skupinami byli pfedev§im mladsi
a star$i voli¢i — tématem pro né byla podpora firem v zaméstnavani absolventt, tvorba
pracovnich mist, potom také voli¢i nespokojeni se sou¢asnymi politickymi piedstaviteli,
viz slogan: ,, Nejsme jako politici, makame* (Kralova, Kominek, 2014, s. 108-110). S tim
souvisi 1 fakt, ze ANO postupem Casu meénilo svlij program, formulovalo dalsi témata
a programové priority v zavislosti na cileni na dalsi vybrané segmenty. Program byl
zvefejnén ,,jen* mésic pred volbami, avSak i piesto ANO disponovalo z piedvolebnich
prizkumuti redlnou Sanci stat se parlamentnim subjektem (Denikreferendum.cz, 2013).
Dulezitym tkolem bylo sehnat pro ANO kandidaty a vybudovat jim jejich osobitou, ale
zaroven i jednotnou image. Mezi nejvyraznéjsi osobnosti uréité patfili lidr hnuti Andrej
Babis, dale pak Martin Stropnicky, Véra Jourova, Martin Komarek, Jifi ZlatuSka,
Jaroslav Faltynek nebo Pavel Telicka. Regionalni lidfi i témata byli piedstavovani
Vv pribéhu celorepublikové tour, jeZ byla pojata formou diskuzi. Nejvetsi pozornost na

sebe poutal celorepublikovy lidr a témata, tomu musela byt ptizpisobena i kampan.
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Ulohu volebniho manaZera obsadil takika sam lidr strany Babi§ a jeho tym byl tvoien

externimi specialisty (Kralova, Kominek, 2014, s. 108-110).

2.4.3 Umisténi

Ve fazi umisténi byla pro ANO podstatnd volba spravnych strategii a taktik.
Strategie ANO zn¢la ve zkratce takto: ,, Etablovat znacku a rozsiFit o ni povédomi.
Nevyhranit se levo-prave, ale sbirat body na peclivé vybranych a otestovanych tématech.
Vyuzit valenci lidra a auru uspésného podnikatele (pripodobnénim Fizeni statu k rizeni
firmy). Pretlacit ostatni strany velikosti reklamnich spendii a precizni marketingovou
exekuci “ (Sima, 2014, s. 17).

Hlavnimi tkoly se v prvni fad¢ jevilo odliSeni se od konkurence, pfedevsim od
zminéné politické strany Véci vefejné spojené s korupéni aférou. ANO Vv ocich volici
totiz vzniklo na podobné bazi. Diferenciaci napomohlo pocetné mnozstvi vyrokd Andreje
Babise v médiich, diskuze v Otazkach Vaclava Moravce (10. biezna 2013), kde Babis
vystoupil v duelu proti Vitu Bartovi, ¢i zména loga (viz nize).

Za druhy dulezity ukol muizeme povazovat ziskani 5 % preferenci od volica
v piedvolebnich prizkumech. Je to informace, diky niz voli¢ ziska pocit, Ze ma smysl
i tuto stranu volit, nebot’ ma Sanci dostat se do Parlamentu. Hranici ANO piekrocilo
19. srpna 2013 (Facebook.com/anobudelip).

Pak uz bylo na fadé€ zdiraziiovani kvalit politického hnuti ANO a vytvafeni
asociaci jak shnutim, tak s Andrejem BabiSem a dal$imi kandidaty. Na misté bylo
vytvofeni ur¢itého image a emocionalné ladéného vztahu s voli¢i a jeho udrZzovani az do
voleb. K tomu bylo vyuzito mnoho technik z politické propagace a reklamy, nebot” jak
jsem zminila v teoretické Casti své prace ,,v soucasné dobé jiz neni natolik diileZity

vvvvvv

Promotional mix byl tvoten Sirokou paletou vyuzitych nastrojii a technik:

1) Reklama
Z vizualni reklamy mizeme zminit logo, billboardy ¢i citylighty. Billboardy (viz
Obrazek ¢. 3 a €. 4) a citylighty s programovymi prioritami byly rozmistény po celé
Ceské republice, billboardova kampati byla spusténa v srpnu 2013. Nejvyraznéjsi barvou
se stala bila. Na vizualech jsou kandidati vyobrazeni V bilych kosilich bez kravaty. Bila je

barvou dCistoty, uvolnéni, osvobozeni, nového zacatku ¢i miru a chladu (Vysekalova,
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2007, s. 157). Ustiednim sloganem kampang se stalo: ,,4by tu chtély it i nase déti“,

nejcasteéjSim heslem potom bylo ,, Nejsme jako politici, makdame .

Obrizek ¢. 3: Billboard — piedvolebni kampai, €. 1

Aby se za nas
déti nestydély

Martin
Stropnicky

BUDE
LIP

POLITICKE HNUTI

Zdroj: www. facebook.cz/anobudelip

Obrazek ¢. 4: Billboard — predvolebni kampatii, ¢. 2

| ‘: Nejsme jako

'™ 1 politici. Makdme

&

A

BUDE
LIP

¥ POLITICKE HNUTI
7,1

Zdroj: www.facebook.cz/anobudelip

V Cervenci 2013 zménilo ANO své logo na sou€asné. Prvni verze loga vyuzivala
trikoloru (Obrazek €. 5), obsahovala Uplny nazev strany ,,Akce nespokojenych ob¢anti*
a napis ,,2011*. Je pravdépodobné, Ze vétSina voli¢i dnes neznd prvotni vyznam zkratky
ANO (Politickymarketing.com, 2016). Designéfi vSak toto logo kritizovali zejména kvuli

Spatnému poradi barev ¢eské trikolory, jez takto odpovidalo Holandsku (Font.cz, 2011).
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Béhem roku 2012 hnuti své logo zménilo poprvé. V druhé verzi byla vSechna pismena
cervena, pod logem zustal letopocet, ktery ziskal modrou barvu, stejné jako vykficnik,
ktery za logo pfibyl. Logu byl vy¢itan Spatné zvoleny font, nebot” piisobil nedivéryhodné
a spise zertovné (Politickymarketing.com, 2016). Posledni zména loga byla nejvyrazné&jsi.
Marek Prchal v rozhovoru pro Cas.sk (2013) fekl: ,,Zména loga byla prvni véc, kterou
jsme spravili. Staci elementdrni logika — dat pryc rok (stary), dat pryc vykricnik (zabiral
misto), dat pryc cervenou barvu (nezadouci asociace), pridat tagline ,politické hnuti’,
nebot’ hnuti neni strana, nové strany lidé nesnasi. Potom uz to Nikola Hurychova jenom
krasné nakreslila a vymyslela bublinu, do které jsme pripsali dve slova. V prvni fazi
\JSME TADY"* a potom ,BUDE LIP* “ Pismena nového loga maji modrofialovou barvu
a pismeno ,,0“ bylo nahrazeno ,,ikonickou bublinou®, ktera se da kreativné vyuzivat
K riznym sdé€lenim. ,, Na zacatku léta 2013, pred vyhldsenim predcasnych voleb, mélo
hnuti ANO 2 % povedomi. S prichodem nového komunikacniho tymu prisla i nova
komunikacni strategie. Petr Topinka spolecné s tymem vytvorili slogan ,BUDE LIP, jako
definici/prislib nutné zmény. Toto jednoduché predstaveni bylo poté odkomunikovano
prave v logu* (Politickymarketing.com, 2016). Hnuti se podafilo nalézt rozpoznatelny

odstin barvy, odlisny od ostatnich politickych stran.

Obrazek ¢. 5: Zména loga
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Z audiovizualni reklamy je mozné zminit jako pfedvolebni kampan hnuti ANO
i TV spot ,, K#idlo“*, v némz vystupuje popularni hokejista Jaromir Jagr v roli zdkaznika
spole¢n¢ s BabiSem v roli prodavace grilovanych kufat ve stdnku. Kampan spustila
v fijnu 2013 spolecnost Vodianska dribez spadajici do holdingu Agrofert. V televizi
bézela v prabéhu fijna a listopadu 2013 (Mediaguru.cz, 2013a). Spot vyvolal nejen
medialni pozornost a virdlni vinu (ptes 400 000 zhlédnuti), ale také zajem Rady pro
reklamu. Ta jej zkritizovala, nebot’ byl vysilany na vSech stanicich nejvétsich ¢eskych
komer¢nich televizi pied volbami. K Zalobé ale nakonec nedoslo. ,,Spot spolecnosti
Vodnanska dribez podle ndzoru Rady pro reklamu neporusuje eticky kodex reklamni
branze s oduvodnenim, Ze Andrej Babis nemad zZadnou funkci, takze neni politikem,
a vystupovat v reklamé spolecnosti, kterou viastni, pry mize* (Ihned.cz, 2013c).

Volebni spot’, jimz se ANO prezentovalo od 14. ijna v Ceské televizi, mél nazev
., Kdyz lidem zacnou zarit oci“. Vystupuje v ném Andrej Babi$ s Martinem Stropnickym
a v pozadi be&haji a kii¢i déti. Jeho ucelem bylo ptimét lidi, aby $li volit: ,, Prijdte, prosim,
k volbém, jinak nic nezménime*. Dal§i spot® byl promitan cestujicim v autobusech
spole¢nosti Student Agency, jejichz majitel, Radim Jancéura, byl jednim z podporovateli
ANO. Sdéleni tohoto videa bylo, Ze si jsou védomi Spatného stavu ¢eskych silnic a zZe je
potieba je opravit. Proto by voli¢i méli zvolit ANO, protoZe se o opravu silnic postara.

Prezentace kandidatd probihala i v rozhlasu a televiznich potadech, napt. velice
uspésné bylo druhé vystoupeni BabisSe v Show Jana Krause (11. 10. 2013). Mizeme
V ném pozorovat jeho zlepSeni ve vystupovani v televizi, mluvi klidnéji a ne emotivné
zhlednuti (Kralova, Kominek, 2014, s. 110).

Diky prizkumim hnuti ANO zjistilo, Ze se jeho cilova skupina pohybuje ve velké
mife také na socidlnich sitich, a proto jim vénovalo velkou pozornost. Vyuzit byl
Facebook, Youtube a Andrej Babi§ vlastnil Twitter, na ktery sam casto ptispival. ANO
bylo pfedevsim na Facebooku velmi uspésné ,,ze zhruba 11 tisic fanouski, které méla
strana jeste v pili srpna, se hnuti podarilo vysplhat na 68 tisic fanouskii, pricemz

poslednich 42 tisic strana ziskala za Fijen. V této dobe nabiralo hnuti i 2 tisice fanouskii

* Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=ymq426Dv7Bw
® Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=C3bxIwk-vAc&feature=c4-
overview&list=UURY08efUE2g0OJukt7XboXOg
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denné, coz je stejné jako ODS za celou dobu kampané* (Kralova, Kominek, 2014,
s.110). Na svém Facebooku ANO pred volbami zvefejiiovalo on-line pienosy
z piedvolebniho debatniho turné po méstech Ceské republiky na svém youtubovém
kanalu, zvetejiiovany byly dotazy z debatniho turné a odpovédi, vysledky pruzkumi
podpory politickych stran, tedy jakou maji Sanci uspét ve volbach, dale fotografie
slavnych osobnosti se slovy podpory nebo informovali a upozoriovali, kdyz se ¢lenové
hnuti Ucastnili v debatach v televizi ¢i radiu. Serverem Mediaguru.cz (2013b) byla

facebookova stranka ANO oznacena za nejaktivnéjsi ze vSech politickych stran.

2) Primy marketing

Hnuti ANO vyuzilo poStovni reklamu, kterou pifedstavoval dopis volicim od
Andreje BabiSe. Dale se pak pokouselo prostfednictvim sit€¢ dobrovolniki ANO, tzv.
partakt o door-to-door kampan, tedy oslovit volice pfimo v jejich domovech. Od tohoto
planu vSak nakonec ustoupilo, nebot’ bylo slozit¢ zkoordinovat praci dobrovolnikt
(Kralova, Kominek, 2014, s. 153). ANO m¢lo aktivni internetové stranky a zvetejnilo
mnoho kontaktli, diky nimz mohli voli¢i sd€lovat své ndzory a ptipominky, nebo dokonce

posilat SMS zpravy.

3) Propagace prodeje

Kontaktni kampan se neobeSla bez rozddvani propagacnich predméti. ANO
rozdavalo nejen drobné darky, z nichz nejkuriéznéjsi byl tfeba smetacek s lopatkou
v svétle modré barvé, déale pak klasické balonky, tricka, placky apod. Krom darkt se
ANO zam¢filo také na rozdavani drobného obcerstveni, z ¢ehoz nejvyraznéjSim pocinem
bylo BabiSovo rozdavani koblih v ulicich, dale pak Slo o parky v rohliku ¢i toceni

zmrzliny.

4) Politické public relations

V ramci politického PR byla vyuzita cela fada riznorodych néstrojt.
Samoziejmosti bylo pofadani tiskovych konferenci a brifinkdi pro novinare, pfiprava

informaci 1 komunikace s tiskem. Dale pak pfiprava politickych projevili, pfiprava na

® Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=Z2Uw5Nt21sU0
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televizni diskuze, rozhovory do rozhlasu ¢i tiSténych médii. Podpora riiznych
spolecenskych akci, napt. v zaii bylo ANO partnerem multimedidlniho festivalu Proudy
(na Facebooku dokonce soutéz o vstupenky zdarma). Pfed koncertem kapely Kabat v O2
arén¢ mohli lidé vidét BabiSe v zeleném triku a se zelenou kSiltovkou rozdavajiciho
tydenik Splus2, kde ziskal Sanci komunikovat s velkym mnozstvim lidi. Hnuti ANO
vyjadrtila svou podporu fada znamych osobnosti, napi. Radim Jancura (Student Agency),
Ivana Chylkova, Veronika Zilkova, Jakub Prachaf, Roman Vanék, Roman Sebrle nebo
zokej Josef Vana a dalsi. Jejich slova podpory byla zvefejiovana na facebookové strance
a na webu hnuti. Dale ANO vyuzilo velice origindlni zpiisob, kterym se pokusilo pfimét
volice kvolbé. Do poli kolem silnic rozestavélo cca 46 obrovskych pandki
zformovanych z baliki slamy. Na nich vlal veliky transparent s napisem ,,A¢ nam uz

nevladnou balici! “

5) Osobni prodej

Na politickém poli mizeme rozliSit dva druhy akci. Mezi oteviena pfima setkani
mizeme v piipadé ANO zafadit napf. kiest medvidat Vaclava Chaloupky na farmé Capi
hnizdo (akce se Gcastnili zejména rodiny s détmi), debaty s voli¢i v rdmci regiondlni tour,
kde byl dan velky prostor obfanim, aby vyjadiili své nazory a zeptali se na to, co je
zajima — byli tak zapojeni pifimo do vytvafeni programu hnuti, ideova konference ,,Podle
pravidel” uskute¢néna 27. dubna 2013 v Olomouci, kde ANO piedstavilo své ideové
zéklady ¢i vernisaz knihy Veéry Jourové ,,Cesta z panoptika“ v Kavarné¢ Academia
10. fijna 2013. Mezi uzaviend piima setkani, kterd jsou zaméfena na vlastni ¢leny, patii
napft. celostatni sném konany 2. bfezna 2013, kde si ANO volilo nejvyssi politické vedeni

a ¢leny komisi. Na tomto snému byl Babi§ zvolen znovu pfedsedou hnuti.

Pokud bych se pokusila stanovit cenu (jako dalsi ¢ast marketingového mixu,
kterou jsem jesté po urceni produktu a propagace nezminila), bylo by to velice obtizné.
Hnuti ANO se opiralo o velky rozpocet, diky némuz si mohlo dovolit masivni placenou
kampanl. Podle monitoringu serveru Transparentni volby (2013) se naklady ANO
vy$plhaly aZz k 120 miliontim korun, hnuti samotné zvetejnilo, Ze ke konci fijna naklady
dosahly témét na 144 miliona korun (ANObudelip.cz, 2013) ,,Na polozku ,Vyzkum,
analyzy, poradenské sluzby, marketing ‘ padlo v celé kampani téemér 30 milionii, coz je

srovnatelné s celym rozpoctem KDU-CSL “ (Kralova, Kominek, 2014, s. 111).
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Co se tyce distribuce, tak vpiipadé hnuti ANO byla uskute¢novana
prostfednictvim volebni kampané, uz jen méné prostiednictvim volebniho programu.
ANO totiz od pocatku svého vzniku nemélo volebni program. Nekolik mésict pred

volbami zvefejnila sva ideova vychodiska a opravdovy program az meésic pied volbami.

2.4.4 Pied¢asné volby do Poslanecké snémovny Parlamentu CR 2013

Piedtasné podzimni volby do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky
konané ve dnech 25. 10. — 26. 10. 2013 vyhrala Ceska strana socialnd demokraticka
(CSSD) s 20,45 % hlasti a 50 mandaty tésné¢ pred hnutim ANO, které ziskalo 18,65 %
a 47 mandatd. Na tfetim misté se umistila Komunisticka strana Cech a Moravy (KSCM)
s 14,91 % hlast, na ctvrtém TOP 09 s 11,99 % hlasii, na patém Obcanska demokraticka
strana (ODS) s 7,72 % hlast, Usvit pfimé demokracie T. Okamury ziskal 6,88 % hlas
a poslednim, kdo se dostal do snémovny byla KDU-CSL s 6,78 % hlasti (Volby.cz,
2013).

ANO se nejprve zdrdhalo vstoupit do vlady a prohlaSovalo, Ze se chce
Vv Poslanecké snémovné hlavné postarat o prosazeni zakonl, jez povazuje za dulezité.
My jsme novi, potiebujeme se také otrkat v politice a chceme hlavné zrealizovat ty
zdkony, které zasadnim zpusobem zméni smerovani nasi zemé, prohlasil Babis. Az
pozdé&ji piipustil, ze vstup do vlady by mohl byt mozny (Rozhlas.cz, 2013). Dulezité
bylo, aby vznikla stabilni vlada, pfi¢emz bylo zifejmé, ze programy stran maji hodné

spole¢nych bodu.
2.45 Spole¢na vlada CSSD, ANO a KDU-CSL

Na zakladé mandatu od ob¢anti Ceské republiky se CSSD, ANO a KDU-CSL
rozhodly vytvofit koali¢ni vladu. Dne 13. ledna 2014 podepsaly strany kone¢nou podobu
koali¢ni smlouvy vymezujici prioritni programové oblasti nové vlady. Pfi rozdélovani
funkci ziskalo ANO post na Ministerstvu financi, ministrem se stal Andrej Babis, a to
| pfesto, ze kvuli svym rozsahlym podnikatelskym aktivitam cCelil a i nyni Celi Casté
kritice kviili stietu z4jma. V1ada se zavézala, Ze bude prosazovat ,, ekonomicky program
pro Ceskou republiku, ktery je zalozen na podpore podnikani, fungujici a transparentni
statni sprave, efektivnim trhu prdce, dlouhodobé udrzZitelném penzijnim systému,

socialnim smiru ve spolecnosti a investicich do vzdelani, vedy a vyzkumu* (Koali¢ni
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smlouva, 2013). Kandidati hnuti ANO ve vladé dostali na starosti Sest resortd — finance,

dopravu, spravedlnost, mistni rozvoj, zivotni prostiedi a resort obrany.

2.5 Permanentni kampaii politického hnuti ANO po volbdach

ANO se stalo jedinym politickym subjektem, ktery, na rozdil od klasickych
politickych stran, zaCal navstévovat regiony a setkavat se s voli¢i 1 po volbach. Zahajilo
kampan ,,Jsme stale s vami (viz Obrazek ¢. 6) a nepfestalo intenzivné komunikovat na
socialnich sitich ani na svém webu. Turné zaCalo navs$tévou Brna, v némz zavitali
zastupci ANO do domova dichodcti, do spolecnosti ABB, den uzavieli debatou s obCany,
na kterou piiSel téméf stejny pocet lidi jako pred volbami. ANO se timto zavazalo plnit
svij slib, ktery dalo voli¢im, a hodla je nadale informovat o tom, co ¢ini a bude jim
piedstavovat své dalsi kroky (Facebook.cz/anobudelip). ,, Prestat komunikovat hned po
volbach je Silena predstava pravé z toho pohledu, zZe hnuti ANO je majitelem znacky,
ktera stoji spoustu penez. Proto se té komunikaci musite vénovat naddale,* vysvétlil
Topinka (2013) serveru ldnes.cz.

Na facebookové strance zvetejnovalo riizné soutéze pro ,,fanousky®, napt. akce
s nazvem ,, Hledame dvojnika Andreje Babise” 0 ceny (kniha O BabiSovi bez Babise, ¢i
pobyt pro dvé osoby na farmé Capi hnizdo). Prvniho kvétna 2014 uskuteénilo ANO
oslavy Prvniho méje konané v Praze na Namésti Jifiho z Pod¢brad za vyuziti hesla
L ANO, mam radost“. Dnem provazel Leo§S Mare§ a zahrala kapela Déda Mladek Ilegal
Band. Na akci byl pfipraven program pro déti, ktery obsahoval rizné soutéze, skdkaci
hrad nebo drobna exoticka zvifatka. Babi§ zde mohl vyuzit prostor k promluveni
Kk vefejnosti a vzbudit v ni znovu emoce po tspésnych snémovnich volbach. Pti akci byly
rozdavany drobné darky a reklamni pfedméty. Na facebookovou stranku ANO nésledné
zveiejnilo mnoho emo¢né zabarvenych fotografii, které vzbuzuji pocity radosti.

Jednim z hlavnich tkold po uspé€Snych volbach bylo piedstavit spolecnosti
jednotlivé poslance, nebot’ vétSina z tvaii byla spole¢nosti neznama. ANO tak uskute¢nilo
za pomoci své facebookove stranky 1 webu. Pozornost byla vénovana zejména Jaroslave
Jermanové, jez byla zvolena prvni mistopfedsedkyni Poslanecké snémovny a dal§im
¢lenim nové jmenované vlady. Byly zvefejiiovany fotografie, rozhovory a Zivotopisy.
Meédia v povolebnim obdobi feSila téz skute¢nost, Ze se Babi§ stal ministrem financi
anepredlozil lustracni osvédCeni. Prezident Zeman podminil jmenovani Babise

ministrem financi tim, Ze poslanci musi schvalit navrh sluzebniho zakona v prvnim ¢teni
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(Rozhlas.cz, 2014a). V zafi 2014 snémovna schvalila potiebnou legislativu ke
sluzebnimu zdkonu, podle niz lustracim budou podléhat jen vedouci statni ufednici
anikoliv politici a c¢lenové vlady (Aktualne.cz, 2014b). Z hlediska politického
marketingu lze konstatovat, ze bylo zapotiebi vyuzit tzv. krizové komunikace — hbité
reagovat na dotazy a ¢lanky novinait, predkladat fakta, objasfiovat spekulativni nafceni

a opravovat chybné argumenty.

Obrazek ¢. 6: Kampaii ,,Jsme stale s vami*

Neprestavame makat.

Proto jsme stale s Vami.

Na rozdil od klasickych stran, které na své volice vZdy

po volbach zapomenou, my jsme Vam dali slib. Budeme Vas
informovat o tom, co délame, a pfedstavime Vam nase dalsi
kroky. Proto se pojdme znovu sejit. Béhem listopadu

a prosince se budeme tésit na setkani s vami.

droj: www.facebook.com/anobudelip

2.5.1 Volby do Evropského parlamentu v roce 2014

V tnoru 2014 se hlavnim komunikovanym tématem hnuti ANO staly nadchézejici
volby do Evropského parlamentu (EP). Zacali byt pfedstavovani kandidati. Budouci lidr
kandidatky Pavel Telicka se vefejné vyjadioval K tématim tykajicich se Evropy.
V polovingé tnora byl zvefejnén na webovych strankach ANO souhrnny program pro
volby do EP a do konce mésice byli spolecnosti piedstaveni 1 dal§i kandidati, napi. Petr
Jezek, Dita Charanzova nebo Martina Dlabajova. Hlavnim tématem se stalo zdiiraznéni
dilezitosti eurovoleb, protoze europoslanci mohou prosazovat ¢eské zajmy, které maji
dopad na kazdého obcana. Na konci biezna byla na Facebooku ANO zvefejnéna
kompletni sada billboardii s medailonky kandidath. Hesla, kterd se na billboardech
objevovala, byla napt.: ,, Aby i nase déti mély v Evropé sanci®, ,,Silni doma i v Evropé“,

., Evropské penize tam, kde jsou treba“, ,, Ochranime ceskou kvalitu* a dalsi.
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Obrazek ¢. 7: Billboard — volby do Evropského parlamentu

. __ Abyinase deti
I meély v Evropé
sanci

7 BUDE
: Volby do Evropského AN
parlamentu

P@L|ITICKE HNUTI
Zdroj: www.facebook.com/anobudelip

Vizudlni stranka billboardli korespondovala s témi, které byly rozmistény po
Ceské republice pred snémovnimi volbami. Plocha byla bil4 a byl na ni zobrazen Babis
a po jeho boku kandidat. Protoze se jednalo o eurovolby, byla za nimi umisténa Ceska
vlajka a v levém dolnim rohu na modré plose bilym pismem napsano, ze se jedna o volby
do Evropského parlamentu a datum, kdy se konaji (viz Obrazek ¢. 7). Na své
facebookové strance zveiejnilo ANO také fotografie z vytvaieni billboardl, kde mizeme
pozorovat snahu o pfiblizeni se volicim za pomoci zobrazeni ,,zakulisi®.

Prvniho dubna se uskutec¢nila tiskova konference, na niZ kandidati odhalili plan
kampané a zvetejnili detaily o svém turné po krajskych méstech. Opét se poradaly
debaty, pfi nichz se ptali lidi, co ofekavaji od svych zastupcl v Evropském parlamentu.
O své aktudlni ¢innosti informovali prostfednictvim Facebooku a webu. V ramci turné
navstivili napfiklad spole¢nost Preciosa, tovarnu FOMA v Hradci Kralové apod. Tyto
udalosti byly vyuzity k seznamovani jednotlivych kandidatt, takto bylo referovano
I 0 dalSich navstévach regionti a akcich, napt ucasti lidrit ANO na prazském pilmaratonu
sdruzeni Dejme détem Sanci.

Voli¢e se ANO pokouselo oslovit i za pomoci dalSich akei, napt. ucasti kandidatu
do EP pfi slavnostnim otevirani novych kancelati v Pardubicich, kde se nasledné
uskutecnila 1 debata se studenty, podnikateli a ob¢any v pardubickych ulicich, Telicka

navstivil Sudomeétice, kde koStoval vino a tcastnil se debaty o zemédélské politice,
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10. kvétna se pak uskutecnila zemédélska debata v Brn€. Své predvolebni turné ve
Stiedoceském kraji se ANO rozhodlo spojit s kampani proti rakoving klize a nabizelo tak
krom¢ obvyklych debat s kandidaty také vySetfeni v pfistaveném ,Melanom busu*
zdarma. Akce se pofadala v ndvaznosti na 13. kvéten, ktery je Evropskym dnem
melanomu. Dne 15. kvétna se stejné¢ jako v predvolebni kampani do snémovny
uskute¢nila Détskd farma v Olbramovicich na farm& Capi hnizdo s programem
a atrakcemi zaméfenymi na rodiny s détmi.
vubec dorazili, nebot’ eurovolby jsou znamé svou nizkou ucasti. V ¢eském prostiedi se
jedna o jakési ,,volby druhého fadu“ (Aktualne.cz, 2014a). K osloveni obcani ANO
vyuzilo napf. vyjadfeni znamého herce ajednoho ze svych ministri Martina
Stropnického, ktery zvetejnil deset diivodl, pro¢ jit podpoiit ANO ve volbach do EP,
originalni akci byla také akce ,PFitdhni partéka a vyrazte do Strasburku®, jez byla
spusténa na facebookové strance hnuti. Jejim smyslem bylo, aby lidé, kteti jdou volit,
s sebou vzali kohokoliv, tzv. ,,partaka“, vyfotili se s nim, pak fotografii ,,nasdileli* na
profil ANO a potizovatelé fotografie, ktera ziskala nejvice ,,lajki*, vyhrali navstévu
europoslancti ve Strasburku. Timto poéinem zirovein ANO usilovalo 0 zvyseni aktivity
na své facebookové strance a rozsifeni povédomi o ni mezi dalsi lidi.

Volby do Evropského parlamentu, které prob&hly 23. a 24. kvétna 2014, se staly
prvnim volebnim vitézstvim hnuti ANO. Ziskalo 16,13 %, coz mu zajistilo posty pro
Styfi europoslance. Jednalo se o tésné vitézstvi nad CSSD, kterd se umistila druha se

ziskem 14,17 % (Volby.cz, 2014).

2.5.2 Komunalni a senatni volby v roce 2014

V pribehu letnich mésicti v roce 2014 predstavilo ANO své kandidaty do senatu
a zastupitelstev. Lidryni ANO v Praze se stala Adriana Krnacova, byvala vykonna
feditelka Ceské pobocky mezinarodni organizace Transparency International
a naméstkyn& ministra vnitra CR. Dne 1. zafi 2014 se uskute¢nila tiskovéa konference, na
niZ byla zahajena pfedvolebni kampan. Kromé Krna€ové se hlavnimi osobnostmi staly
Eliska Kaplicky, Patrik Nacher nebo Laura Janackova. Konference se konala na Nameésti
Republiky v Praze. Krom¢ setkavani a diskutovani slidmi probéhlo také rozdavani

koblih, placek a dalsich drobnych reklamnich predméta.
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ANO vyuzilo masivni ,,outdoorové* kampané po celém uzemi Prahy. Hesla na

‘

billboardech znéla: ,, Tym profikit na magistratu? Prosté ho postavime.*, ,, Transparentni

a,, Kulturni prostredi pro nase déti? Prosté se o to postarame.” (posledni slogan se
vyskytoval na billboardu s Eliskou Kaplicky, protoze je filmova producentka). Dal§im
prostiedkem k osloveni voli¢t se staly diskusni vecery s kandidaty, napt. v Divadle Bez
zabradli, pojizdna ordinace, ktera nabizela konzultace v oblastech, jimiz se kandidatky
ANO zabyvaji (Iékarky, sexuolozka ¢i zakladatelka nadace Nase dit¢). Inovativni
Vv Ceském prostiedi bylo také rozdavani volebnich novin v metru s ndzvem ,, Prosté dobré
zpravy “, které obsahovaly rozhovor s Krnacovou, velké barevné fotografie, pozvanky na
dalsi akce, slova od podporovatelti (Véra Caslavskd, Josef Vaia, Roman Vangk aj.),
kiizovku o BabiSovu knihu, pfedstaveni kandidati do sendtu (tzv. ,,BabiSovy Zeny*)
a sedmi kandidat na prazsky Magistrat (tzv. ,,Prazska prestielka sedmi state¢nych®) a na
zaveér 1 teze k prazskému programu hnuti ANO. Dne 5. kvétna potadalo ANO ,,Détsky
den v Ménesu“. Obratné vyuzivalo videi, natocilo cestovani kandidati po tzv. prazskych
,korup¢nich pamatkach® (zminény v ném byly karty Opencard, jizdenky na MHD, signal
v metru a dal§i problémy, které obyvatele Prahy zaujmou). V ramci piedvolebni kampané
také probéhlo spusténi komunalnich webd ANO pro téméf 200 obci, kde hnuti postavilo
sv¢é kandidatky.

V fijnu prob&hly rozmanité PR akce jako napiiklad ,,Balon na Jiznim Mésté*, kde
se Vv balonu s transparentem ANO vznaSejicim se do vySky mohly svézt déti, dalsi
vyraznou akci byl stan hnuti ANO postaveny na Stieleckém ostrové, a ponévadz
vylosované volebni ¢islo pro Prahu 1 bylo ¢. 10, tak si nav$tévnici mohli zakoupit
opékanou Sunku, tocené pivo ¢i kofolu po 10 korunach. Kuriéznim reklamnim nosicem
se stala plachetnice hnuti ANO kandiddta Antonina Lébla s néapisem ,, Prosté nam
fouknéte vitr do plachet”. V fijnu probéhla autogramiada BabiSe knové knize
,, O Babisovi bez Babise” v knihkupectvi Daniel na Narodni tfid¢, kterou lze také
povazovat za jeden z nastroju PR.

Dne 17. zati 2014 se uskutec¢nila dalsi tiskova konference v Poslanecké snémovné.
ANO vsak vyuzilo této situace a usporadalo svou soukromou akci pro vybrané novinare
(Jedna se o nastroj PR) — snidani s kandidaty ANO Vv podniku na Malé Stran€. Novinaitim

zde mohly byt nabidnuty exkluzivni rozhovory a ndzory kandidata.
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Komunalni a senatni volby probéhly 10. a 11. fijna 2014. Nejen, ze ANO zvitézilo
V boji o Magistrat hlavniho mésta Praha, ale ziskalo také primatory v Brné, Ostrave,
v Usti nad Labem, Ceskych Budé¢jovicich, Pardubicich, Liberci, DéCin¢ a Opavé. Ziskalo
také 58 starostd a dal$i kandidati se stali souc¢asti vice nez 200 koalic. Ziskalo posty pro

Ctyfi senatory.

2.5.3 Pribézna permanentni kampai

V mezivolebnim obdobi ANO nepfestdvalo komunikovat se svymi voli¢i. Hlésilo
se ke statnim svatkiim, tradicim a nezapomnélo pfipominat hodnoty, na kterych ceska
spolecnost stoji.

Kratce po podzimnich volbach byl zalozen think-tank Institut pro politiku
a spole¢nost, ktery analyzuje ekonomické, politické a socidlni oblasti a zabyva se
I aktualnimi  problémy dneS$ni spole¢nosti (Politikaspolecnost.cz, 2015). Jeho
prostfednictvim mohou byt Sifeny politické mySlenky, analyzy a informace podporujici

¢innost hnuti ANO.

2.5.3.1 Informace o &innosti ve viadé CR

Na Facebooku a webu ANO jsou zvefejniovana a zdlirazilovana V ramci
permanentni kampan¢ témata tykajici se pisobeni vlady. Hlavnim cilem této komunikace
je ujistovani voli¢h v plnéni slibli, k nimz se ANO zavazalo ve volbach a v koali¢ni
smlouvé. ANO se neustale pokousi informovat a vysvétlovat, co zvoleni zastupci délaji,
pro¢ to délaji a jak to délaji. Pravé tato Cinnost spliiuje plné definici permanentni
kampané vyty¢enou v teoretické ¢asti mé prace.

Ministerstvo financi v ¢ele s Babisem v ptilce biezna 2014 ujistilo voli¢e o svém
postupu. Babi$ predlozil vefejnosti prezentaci s prehledem krokd a informaci, co hodla
zlepsit. Vyraznym pocinem bylo rozesilani razovych détskych pokladni¢ek (hracek)
détem k Vanoctim roku 2015, aby ziskal podporu vetejnosti ke kontroverznimu zakonu
0 elektronické evidenci trzeb. Rozbalovani téchto netradi¢nich darkti mnoho lidi sdilelo
prostiednictvim fotografii na facebookovou stranku ANO.

V Cervnu 2014 spustilo ANO zpravodajskou atrakci s nazvem ,,Ales Michl pise
Z ministerstva financi“. Jednd se o origindlni a casto vtipny zpiisob seznamovani
vefejnosti s po¢iny ministerstva financi. Zaroven jde o upozorilovani na problémy, které

na ministerstvu financi zptsobilo plsobeni pifedchozich ministrii. Naptiklad bylo
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uvetejnéno vyjadreni k provoznim vydajim a zvetejiiovani porovnani vydaji za pisobeni
Babise a ptedchozich ministrii, nebo vtipna zprava: ,,Pokud byste nékdo umél levnéji
povesit zaclony, nez za kolik se to tady délalo ve 2013, budeme dost radi. Z faktur
vyplyva, ze véseni zdaclon na ministerstvu financi ve 2013 stalo kazdy mésic v rozmezi
1650-5040 K¢ (ANObudelip.cz, 2013).

Ministerstvo obrany vedené Martinem Stropnickym se prezentovalo fotografiemi
z akci, jako je ocenovani vélecnych veteranti na Narodnim pamatniku na Vitkove,
navitéva Seskych vojaka v Afghanistanu v prosinci 2014 apod. Cetné byly fotografie
s vojaky, poskytnuti informaci o aktudlnim déni a ¢eské armadé.

ANO se pribézné propaguje i publikovanim fotografii z tiskovych konferenci
a brifinkd vlady i dil¢ich ministerstev, Spolu s konkrétnimi c¢astmi projevi. Lze
konstatovat, Ze se vzdy jedna o témata, ktera maji Sanci lidi oslovit, protoze jim jsou
blizka. Dale se vénuje ,komunikaci“ témat, kterd jsou pravé aktudlni v masovych
médiich. Ty je Casto nutné predevsim komentovat, korigovat a snazit se vysvétlovat
nejasnosti.

Zajimavym a pfinosnym informaénim kanilem se stalo také sdileni novinek
z Evropského parlamentu poslanci ANO. Pavel Telicka pifedstavil na konci zéaii 2014
novy format komunikace s ¢eskou vetejnosti. Zacal pravidelné ptfiblizovat déni v EP
prostiednictvim kratkych videi, ktera nalezneme jak na kanalu Youtube.com, tak
,»hasdilend* na facebookové strance ANO. Diky tomu pfinasi svym voli¢im pravidelné
informace o své Cinnosti a o tom, co se déje v EP. Mlizeme zde tedy spatiovat snahu

0 popularizaci politiky 1 na evropské urovni a jeji zprostiedkovani vetejnosti.
2.5.3.2 Informace o ¢innosti prazského magistratu

Po tspéchu v komunalnich a senatnich volbach se prestala komunikace soustfedit
jen na BabiSe a propagaci prace ministri ANO, ale zahrnovala jiz i praci prazského
magistratu. Publikovala témata, jimz se magistrat v ¢ele s Adrianou Krnacovou bude
zabyvat a jaké ma cile. Mezi ty patfilo napf. naplanovani a otevieni tunelového komplexu
Blanka, otevieni novych stanic metra A, ¢i budoucnost karty Opencard, jejiz zména na
tzv. ,,Litacku® byla také dusledn¢ komunikovana vetejnosti. Symbolické je potadani akci
jako je rozlévani rybi polévky na Staroméstském namésti na Stédry den (polévku rozléva
Krnacova spolu s Babisem a dal$imi ¢leny ANO v bilych oblecich s kuchatskou ¢epici na

hlave), zastiténi pochodu proti rakoviné prsu, prvomajovy piknik na naplavce v Troje,

57



instalace tzv. ,kiss pointi“ pod rozkvetlé tfeSné nebo umisténi stolkt s zidlemi po Praze
a uspotradani prvomajového pochodu na Petifin, navstéva Jedlickova ustavu, udélosti
k 17. listopadu ¢i mikulasské akce apod. Z téchto akci jsou zvefejiiovany nejen

fotografie, ale v soucasné dob¢ Casto také videa.

2.5.3.3 Interni komunikace ANO

Mezi interni komunikaci hnuti ANO lze zatadit napt. Spolecensky ples hnuti
ANO konany kazdorocné¢ pod =zastitou krajskych ¢i mistnich organizaci naptiklad
v Olomouci, Vv Pierové, nebo pod zastitou ministra obrany Martina Stropnického
Vv Moravské Trebové apod. Ples je vzdy prezentovan jednotnym plakatem a pozvankou
k tanci, poslechu kapely a bohatému programu.

Diilezita interni komunikace probiha také prostiednictvim celostatnich volebnich
snéml hnuti ANO. Tyto snémy se kazdorocn€ potadaji na pfelomu tnora a biezna

Vv Centru pohybové mediciny na prazském Chodove.

2.5.3.4 Medialni kauzy

Komunikace po volbach byla velice rozumnym feSenim, nebot’ plisobeni Babise
ve vlade s sebou piineslo i nékolik medialnich utokli na jeho osobu, které vyzadovaly
zapojeni krizové komunikace. V dobé od voleb v roce 2013 Ize zaznamenat nékolik
velice vyraznych kauz, napf. stfet zajmu, udajnou spolupraci s StB, schvalovani zakona
0 podpoie biopaliv, o elektronické evidenci trzeb, nebo o hazardnich hrach, posledni
velmi vyraznou kauzou byla BabiSova Uidajné neopravnéna dotace z Evropské unie na
jeho farmu Capi hnizdo. Vsechny tyto kauzy vyzaduji mnoho vyjadfeni, piipravu
proslovt do Poslanecké snémovny i dalsi aktivity.

Uz pfi sestavovani vlady byl Babi§ osocovan ze stietu zajmi, v piipadé, Ze by se
stal ministrem. Pfi sestaveni koali¢ni vlady se stal vicepremiérem a ministrem financi,
Z toho duvodu v lednu 2014 opustil post ptedsedy predstavenstva a generalniho feditele
Agrofertu a zavazal se, ze nadale nebude nijak ovliviiovat chod ani ¢innosti koncernu
a jeho spolecnosti, zustal pouze jeho akcionatem (Agrofert.cz, 2016). ,, Andrej Babis se
rozhodl naplno venovat politice. V pondéli vecer oznamil, ze do konce roku opusti pozici
generalniho reditele Agrofertu. Do vedeni svych firem doporuci manazera Zbynka Prusu,
ktery by se mél stat predsedou predstavenstva, “ (Ihned.cz, 2013d). Kvuli stfetu zajmu

Babise kritizoval i jeho koali¢ni partner, premiér Bohuslav Sobotka: ,,Jad bych osobné
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pokladal za nejcistsi reseni, kdyby si pan Babis vybral mezi tim, jestli bude podnikatel
nebo politik a zvolil roli politika. “ Babi$ se v8ak ohradil: ,, To je zajimavy ndzor pana
premiéra. Vychazi to pravdepodobné z toho, ze pan premiér netusi, co je to podnikani,
protoze nikdy nepodnikal, byl jenom v politice “ (Rozhlas.cz, 2014b).

Velkym tématem, jimZz se média zabyvala pomérné dlouhou dobu, byla tzv.
»kauza StB“. Na internetu se spis objevil jiz na konci roku 2011 na serveru Euro.cz.
,,Server Euro.cz zverejnil v sobotu vecer fotokopie dokumentii, podle nichz byl podnikatel
Andrej Babis od roku 1980 divérnikem komunistické Statni bezpecnosti a v listopadu
1982 se stal jeji agentem* (Ceskapozice.lidovky.cz, 2011). To bylo jesté v dob¢, kdy
iniciativa ANO teprve vznikala. Kauza se opét objevila a byla medialn¢ Sifena az
V obdobi ptedvolebni kampané do Poslanecké snémovny roku 2013. Babi§ podal zalobu
na ochranu osobnosti proti Ustavu paméti naroda Slovenské republiky, v némz jsou
dokumenty uloZené. ,, Opakuji, nebyl jsem agentem StB a cinim v této véci pravni kroky,
sdélil serveru Ceskapozice.lidovky.cz (2011). Ve svém oficidlnim Zivotopise
(ANObudelip.cz, 2013) sdéluje, ze ,,mnoho informaci v tisku a mnoho utokit na mou
osobu se toci kolem dezinformace, Ze jsem byl agentem StB. Statni bezpecnost takova,
kterou znam jd, a kterou znaji vsichni, kteri pracovali v podnicich zahranicniho obchodu,
hlidala ekonomické zajmy Ceskoslovenska. V PZO fungovala presnd pravidla: kazdy styk
S cizincem bylo nutno hlasit, sepsat zdpis; stejné to bylo se zahranicnimi sluzebnimi
cestami. Do podniku chodil oficialni pracovnik StB a kolem néj fungovalo mnozstvi
jinych, kteri byli utajeni. Dale vysvétluje, ze se jednalo o problém s dovozem prasnych
syrskych fosfati (ANObudelip.cz, 2013). Bratislavsky okresni soud rozhodl v Babistv
prospéch na konci ¢ervna 2014, ¢imz se mu podafilo ocistit své jméno, dale se kauzou
zabyvat nehodla: ,,Resi to moji pravnici. Pro mé je to od pocatku jasné a jinak to ani
nemohlo dopadnout. Ja jsem nikdy nic nepodepsal, nespolupracoval jsem. Ta kauza
dostala politicky nadech, protoze rok a piil se nic nedélo a az kdyz byly v Cesku vyhlisené
predcasné parlamentni volby, tak se Ustav paméti ndroda najednou zacal chovat viplné
jinym zpusobem, najal si tam néjaké pravniky a bylo to politicky zneuZito proti mému
hnuti a proti mné* (Rozhlas.cz, 26. 6. 2014). Slovensky Ustav paméti naroda se vici
verdiktu odvolal. Krajsky soud v Bratislavé potvrdil rozhodnuti soudu prvni instance,
vaci tomuto verdiktu se jiz odvolat nelze (Rozhlas.cz, 30. ¢ervna 2015). Po celou dobu
trvani kauzy komunikaéni tym ANO reagoval na veSkeré dotazy novinai, daval

vyjadieni a odkazoval na reakci BabiSe na svych webovych strankach (Prchal, 2014)
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a snazil se ziskat vefejnost na svou stranu. Jako ptiklad miize poslouzit i pfispévek na
facebookové strance ANO (23. 9. 2013): ,, Po internetu koluje smysleny spis, ktery vedla
StB na Andreje Babise. Poprvé se objevil uz v roce 2011, kdyz vystoupil s kritikou pomeéru
v politice. Sest tydnii pied volbami se to ostatné dalo cekat. Kdo chce zndt pravdu, miize

si precist zalobu Andreje Babise a jeho reakci: http://bit.ly/reakce-spis.

2.5.3.5 Verejné projevy

Diilezitou soucasti permanentni kampané jsou rovnéz veskeré vefejné projevy
politikii v Poslanecké snémovné. Lze mezi né zaradit napi. BabiStv projev v Cervenci
2014 K cirkevnim restitucim nebo dva jeho letosni lednové projevy k rozpravé k zakonu
0 evidenci trzeb, vrcholem permanentni kampané¢ ANO potom byl projev predneseny
Babisem ve snémovné pfi mimoiadné schiizi ke kauze Capi hnizdo (viz niZe). V tomto
projevu shrnul veskeré své medidlni kauzy a znovu poslancim i vefejnosti objasnil

podstatna fakta.

2.5.4 Proslov na mimoradné schuzi Poslanecké snémovny k Capimu hnizdu

V bieznu 2016 Evropsky ufad pro boj proti podvodim (OLAF) zac¢al vySetfovat,
jakym zptisobem byla ziskana dotace na vystavbu farmy Capi hnizdo, jez v soucasné
dobé patii Agrofertu. O této skutecnosti jako prvni informoval server Neovlivni.cz
se jevilo, ze farma ziskala dotaci od Evropské unie ve vysi 50 milionti korun, avsak dle
spekulaci vté dobé skryté¢ patfila Agrofertu, ten by na tuto dotaci narok nemél
(Rozhlas.cz, 2016a). Babis nejprve prohlasil, ze neprozradi vlastnika farmy v dob¢, kdy
zadala o dotaci, ale ze jeho jméno zna (Rozhlas.cz, 2016b). Reagoval nejen mnohymi
vyjadfenimi do médii, ale také vystoupenim v televizi ¢i zvefejiovanim prohlaseni.

Pravicova opozice (TOP 09 a ODS) Babise vyzvala k vysvétleni ,kauzy Capi
hnizdo* a navrhla svoldni mimotddné schiize snémovny. Komunisté se k pozadavku
nepfiipojili, nebot’ kauzu vnimali spiSe jako medidlni neZ ekonomickou. Vysvétleni kauzy
pozadovali i néktefi poslanci z koaliénich CSSD a KDU-CSL (Rozhlas.cz, 2016b).
Mimotadna schlize snémovny se konala 23. biezna 2016 od 15:30 hodin. Pfimy pienos
Vv televizi ze zasedani Poslanecké snémovny sledovalo primérné 348 000 divakt starSich
15 let, kanal CT24 sledovala v té dobé pétina viech lidi, kte¥i byli u televizorti; udaje

vyplyvaji z udajti CT (Ceskenoviny.cz, 2016).
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CTK zveiejnila také informaci, Ze ,, vys$si sledovanost mél napriklad zpravodajsky
blok k teroristickym titokiim loni v Paiizi, ktery na CT24 vidélo v priiméru 408 000 lidi.
V minulosti bylo sledovanéejsi napriklad povodnové zpravodajstvi nebo prezidentské
a parlamentni volby“ a ze podle mluvéi Ceské televize ma CT24 , od roku 2014
priimérny denni vykon kolem 4,5 procenta. Celodenni vykon CT24 byl 23. biezna na
prozatim nejvyssim celodennim share letosniho roku, ktery cinil 9,16 procenta*
(Ceskenoviny.cz, 2016). Dalo se o¢ekavat, ze vystoupeni bude mit vysokou sledovanost,
a proto Babi§ mohl pojmout sviij proslov nejen jako vysvétlovaci, ale také jej vyuzit k
osloveni velkého poctu potencialnich volicta. Tak také ucinil, jak se snazim znazornit
V nasledujicich odstavcich.

Sviij projev zahdjil slovy: ,,Dobry den vsem, vizena pani predsedajici, vazené
poslankyné, vazeni poslanci, vdazené damy a panové, hlavné k vam dneska budu mluvit, *
pficemz vztdhl ruce a podival se smérem na kameru, kterd vysilala on-line pfenos do
Ceské televize, dodal: , Doufim, Ze obcané, nasi volici, se divaji dneska na nasi
snémovnu.“ Svou kauzu hned v pocatku oznail za manipulativni a peclivé
naplanovanou, jejimz cilem je, aby skoncil ve vladé a v politice. V pocatecni fazi svého
projevu stihl také voli¢im a ob¢aniim podé€kovat za jejich podporu, e-maily a smsky,
zminil, ze takové mnozstvi zprav dostal naposledy po volbach. V projevu shrnul veskeré
kauzy, jez se jeho osoby tykaly, jako napt. kauza StB, kampan o stfetu zajmi nebo
biopalivech a dalsi. Oznamil také, Ze si stale stoji za tim, ze ministerstvo financi lze fidit
jako firmu a nezapomnél vyzdvihnout uspéchy své prace na ministerstvu financi
(prosazeni kontrolniho hlaseni, elektronické evidence trzeb aj.), zdtraznil tak plnéni slibu
voli¢tim. Informoval o tom, ze Ceska republika je jedna z nejméné zadluzenych zemi EU,
pfiemz dodal: ,, A4 to je skvelé!* Osocil také Miroslava Kalouska, byvalého ministerstva
financi, ze zadluzeni zemé.

Kauzu Capi hnizdo oznadil za ,,pseudokauzu®, jez se méla odehrat jiz pred osmi
zabyvat, napf. migraci, a zminil také kauzy jinych poslanct, které se vefejné
Vv Poslanecké snémovné nikdy netesily. ,, Neni ztrdta casu svoldavat mimoradnou schiizi
snémovny kviili ,pseudokauze * Capi hnizdo, kdyz ve snémovné ceka 107 zdkonii, které
Cekaji na projednani? Proc je mi touto mimorddnou schiizi vénovana takovad pozornost?"

V proslovu obvinil ¢eské novinafe a Ceskou televizi z neovéfovani zprav

a zvetejniovani nepravdivych informaci. Projev vyuzil i k tomu, aby zareagoval na rtizné
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¢lanky novinait a objasnil spekulace. Zminil, Ze média ,,terorizuji* jeho samotného 1 jeho
rodinu. Nasledné vysvétlil veskeré zmény vlastnictvi farmy v priibéhu ¢asu. Jménem
farmy Capi hnizdo podékoval za zprostiedkovanou ,reklamni kampan®, kterou mu
medializace a mimofadna schiize snémovny ¢ini. Ukazal, kdo danou dotaci schvaloval
a kontroloval — snémovné i divakiim u televiznich obrazovek piedlozil velky transparent
s fotografiemi lidi, kteti méli s kontrolami zminéné dotace néco spole¢ného. Mezi nimi
byl napt. diiveéjsi stiedoCesky hejtman, dnes poslanec Petr Bendl (ODS), dalsi drivéjsi
hejtman Stfedoceského kraje David Rath (ODS) nebo byvaly ministr financi Miroslav
Kalousek (TOP 09). Babi§s zopakoval, ze farmu nikdy osobn¢ nevlastnil a ze v Case
podani zadosti o dotaci ani zadna z jeho firem. Informaci, na niz vSichni cekali, fekl az na
zaveér. Tou bylo sdé€leni, ze farmu v rozhodné dob¢ vlastnily jeho dvé dospélé déti a bratr
jeho partnerky.

Na zavér svého projevu Babi§ dlrazné vysvétlil, pro¢ nechtél fici jména
akcionatt: ,, Proc¢ jsem nechtél rici jména akcionari? No protoze jsem nechtél ohrozit
svoje deti, svou rodinu. To je to nejcennéjsi, co mam. Déti jsou to nejcennéjsi, co mame,
jsou smysl naseho zivota.* Poslednimi slovy se omluvil své rodin€ za problémy, které
vznikly skutecnosti, Ze je v politice a vyzdvihl, ze by bylo nejlepsi okamzité rezignovat
na svou funkci, ale protoze slibil svym voli¢im, ze bude bojovat za program ANO, tak
bude v koali¢ni vlad¢ pokracovat.

Ke kauze se vyjadiil i na Zadost novindfi prezident Zeman, ktery uvedl, Ze
zurnalisté kauzu precetiuji a dodal: , Predstava, Ze sleduji kauzu Capi hnizdo, Drozdi
hnizdo, Kukacci hnizdo a podobné, je naprosto nadsazend, ja se zabyvam pouze vécmi,
které maji hodnotu presahujici miliardu korun. Na Capi hnizdo mi nezbyvd cas*
(Aktualne.cz, 2016). Nasledné piijal pozvani Babise na farmu Capi hnizdo a spolu s
détmi, o které se v tzv. klokancich stara Fond ohroZzenych déti, ji navstivil na konci dubna
2016 (Tyden.cz, 2016). Rovnéz o této akci hojné referovala média.

Serveru Novinky.cz (2016) o nékolik dni pozdé€ji Babis§ sdélil: ,, Ale z dnesniho
pohledu si Fikam, ze si moznda TOP 09 a ODS tou schuizi tak trochu nabéhly. Dostal jsem
prileZitost v primém prenosu Fict obcanum cely pribeh. Kromé toho si myslim, Ze snad
kazdy rodic pochopi, Ze jsem chranil svou rodinu, své déti. Vzdyt to je to nejcennéjsi, co v
Zivoté mdam a chtél jsem je uchranit medidlni Stvanici, které jsem vystaven ja. Zdroven
jsem se chtel verejne omluvit lidem, pro¢ mi to trvalo tak dlouho a proc jsem to nechtél

‘

Fict ditv.*
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| ptes tuto kauzu, kritice a konadni mimotfadné schiize snémovny se podle
bfeznového volebniho modelu ANO mirné zvedly preference o 1,5 % (Ceskatelevize.cz,
2016a). Na socialnich sitich, zejména na Facebooku, se zacalo §ifit prudce virdlni video

.,MC BABIS — CAPI DISCO HNIZDO ", které paroduje Babisiv proslov ve snémovns.

2.6 Vyzkumy popularity parlamentnich stran a politikii

ANO podle dubnového volebniho modelu spoleénosti TNS  Aisa
(Ceskatelevize.cz, 2016b) ziskalo nejvice piiznivct a ve volbach by zvitézilo s 27,5 %
hlasi. CSSD za hnutim zaostava s 18,5 % hlast a na tfetim mist€ s 11,5 % hlasa se
umistila KSCM. Pod 10 % hlasii ma potom TOP 09, ODS a do snémovny by se dostala

jesté strana KDU-CSL (viz Obrazek ¢&. 8).
Obrazek ¢. 8: Volebni model — rozdil proti bieznu 2016 a volbam

Volebni model - rozdil proti bfeznu 2016 a volbam
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*Svoboda a pfima demokracie (strana Tomia Okamury zalozena 5. 5. 2015).
**Drive dotazovano pod nazvem Usvit pfimé demokracie, Usvit s BPI.

Zdroj: TNS Aisa

Podle volebniho modelu — vyvoj preferenci parlamentnich stran (viz Obrazek ¢. 9)
muzeme sledovat, Ze ANO je dlouhodobé nejpreferovanéjsim parlamentnim subjektem.

Nejenze ma zfetelny naskok od svého koali¢niho partnera CSSD, ale spoleéné pak maji

jesté dalsi znatelny naskok v preferencich od zbylych parlamentnich stran.

’ Dostupné z: https://www.facebook.com/iloveroxtar/videos/1019865958080691/

63



Obrazek €. 9: Volebni model — vyvoj preferenci parlamentnich stran

Volebni model - vyvoj preferenci parlamentnich stran
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*Dfive dotazovano pod nazvem Usvit pfimé demokracie, Usvit s BPI.

Zdroj: TNS Aisa

2.6.1 Andrej Babis nejpopuliarnéjSim politikem

Podle prizkumi organizace STEM (Stem.cz) je Andrej Babi§ od ledna 2014, tedy
od voleb, kdy se ANO dostalo do Poslanecké snémovny, nejpopularngj$im politikem.
Mezi Sestici nejpopularnéjsich politikli se zatadili téz Martin Stropnicky (ANO) a Véra
Jourova (ANO). V bieznu se BabiSova popularita mirné zvysila a nadale stoupala. Podle
dals§iho z prizkumi konaného v lednu 2015 BabiSova popularita opét stoupla o nékolik
procentnich bodd, na druhém misté¢ za nim se dostal premiér Bohuslav Sobotka, treti
Vv poradi byla eurokomisatka Véra Jourova. V bieznu 2015 prizkumy zachytily pokles
podilu ptiznivych hodnoceni u fady sledovanych politickych osobnosti, které byly patrné
pfedevsim u predsedii dvou vladnich stran — Babise a Sobotky. I pfesto byl Babi§ nadale
nejpfiznivéji hodnocenym politikem, Sobotka mél za nim stdle stabilni odstup.
V zafijovém prazkumu 2015 znovu Babis ziskal na své popularité a jeho hodnoceni se po
kvétnovém propadu vratilo na ptedchozi troven. Na druhém misté se s odstupem osmi
procentnich bodii umistil premiér Sobotka, ktery si drzel v prizkumech stile stabilni
misto. V prosinci 2015 se i pfes mirné sniZzeni podilu pfiznivych hodnoceni umistil Babis
jako nejlépe hodnoceny politik. Dfive stabilné druhy premiér Sobotka se o druhé misto

podélil s ministrem obrany Martinem Stropnickym. V dubnovém prizkumu letoSniho
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roku bylo zaznamendno mirné oslabeni popularity u nejlépe hodnocenych politikd,
nicméné nejlépe hodnocenym politikem stale ztistdva Babis. Na druhém misté se umistil

s mirnym naskokem od tfetiho premiéra Sobotky ministr obrany Stropnicky.
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Z.avér

Bakalarska prace obsahuje podrobnou analyzu ptlisobeni Andreje Babise
a politického hnuti ANO ve spolecnosti od jeho pocatku az do soucasnosti. Tato
komplexni analyza se pokusila zaznamenat kazdy krok, ktery lze spojit s politickym
marketingem ¢i public relations. Na jejim zakladé je mozné pozorovat vyvoj komunikace
Andreje Babise i1 jeho politického hnuti a rozpoznat zvysujici se profesionalizaci, jez
vyvrcholila v predvolebni kampani do Poslanecké snémovny Parlamentu CR v roce 2013.

Na zakladé mé analyzy je ziejmé, Ze Andrej BabiS se nebranil vystupovani na
vefejnosti a V médiich jiz od jara 2011, kdy se vefejné¢ vyjadioval ke korupci a politické
situaci v Ceské republice. Zdtraznila bych, Ze od té doby se mu podafilo vybudovat
pusobivou a nezaménitelnou image, ktera pfitahuje pozornost nejenom médii, ale
I vefejnosti. Jeho osobni prezentaci jsem zatfadila do oblasti PR nazyvané celebrity PR.
MozZnosti komunikace s vefejnosti vyuziva zejména na socidlnich sitich, a to na svém
Facebooku a Twitteru, dale také na blogu. Prostfednictvim hnuti ANO je prezentovan
skrze facebookovy a youtubovy profil a na webovych strankach. Vyzkumy, jez uvadim
Vv zavéru své prace, dokazuji, Ze Andrej Babis je od ledna 2014, respektive od voleb, kdy
se ANO dostalo do snémovny, dlouhodobé nejpopularngjsim politikem v zemi.

Politické hnuti ANO bylo zaloZeno v kvétnu 2012 a bylo silné spjato se svym
zakladatelem, vetejnost jen tézko vnimala i nové ¢leny hnuti. Babis byl v t¢ dobé velice
zadanou a atraktivni medialni tvafi. Primarnim cilem ANO se stala Gcast ve volbach do
Poslanecké snémovny vroce 2013. Hnuti mélo jistou nevyhodu v porovnani
s etablovanymi stranami, nebylo vnimano jako relevantni politickd sila, coZ dokazuje
i fakt, Ze v lednu 2013 mé¢lo jen 0,3 % voli¢skych preferenci. Disponovalo vSak vysokymi
finan¢nimi zdroji, a proto si mohlo dovolit najmout Spickové odborniky na politicky
marketing. Ti se opirali o diikladné provedené prizkumy vefejného minéni. Pfedvolebni
kampan jsem detailné rozebrala v analytické Casti, a to na zakladé¢ teoretickych poznatkii
zprvni Casti své prace. Identifikovala jsem faze segmentaci, zacileni a umisténi,
definovala jsem cCtyfi soucastky marketingového mixu a rozebrala jsem vyuzité nastroje
politické propagace a reklamy. Vyznamna v dobé pfedvolebni kampané neobvykla byla
také komunikace hnuti na socidlnich sitich, ¢imz se mu podafilo oslovit novy druh volici.

Volby do Poslanecké snémovny v roce 2013 se staly podstatnym meznikem.

Z t¢m¢ét nezndmeého politického subjektu se stala vlivna politickd sila, pficemz je zcela
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jisté, ze podstatny podil na tomto nebyvalém tUspéchu mél pravé politicky marketing
profesiondlné vyuzity pii vytvareni pfedvolebni kampané.

V obdobi po t&chto volbach zahajilo ANO né&co pro Ceskou republiku nezvyklého
— permanentni kampan, jejiz prvky jsem v analytické Casti své prace identifikovala. Rok
2014 zahajilo ANO navstévou regiont a debatami s ob¢any, coz je jeden z prvnich, pro
Ceské prostiedi nezvyklych, nastroji permanentni kampan¢. Tento rok byl vSak protnut
jesté dalSimi volbami, a to do Evropského parlamentu v kvétnu 2014 a komundlnimi
a senatnimi volbami v fijnu 2014. V roce 2014 probehly tedy dalsi dvé predvolebni
kampané, pii nichz ANO opét markantné¢ vyuzilo politického marketingu. Detailnim
rozbortim téchto kampani jsem se vSak z divodu rozsahu prace nemohla zabyvat, proto
jsem jen strucné nastinila jejich priibéh a vyzdvihla hlavni pouzité marketingové néstroje.

Permanentni kampan zapocata v lednu 2014 byla volbami naru$ena a mohla
probihat az téméef od ledna roku 2015. Jeji podstata spocivala v tom, Ze hnuti ANO
nepiestavalo po volbach komunikovat se svymi voli¢i, soustfedilo se piedevSim na
facebookovou stranku a web. Permanentni kampan byla hnutim vyuzivana k ujistovani
voli¢ii o plnéni slibl, k nimz se zavazalo ve volbach. V analytické ¢asti uvadim konkrétni
ptiklady, napt. zvefejiiovani informaci o ¢innosti ANO ve vladé, o déni na
ministerstvech, sdileni novinek z Evropského parlamentu prostiednictvim videi, ¢i
informovani 0 Cinnosti prazského magistratu, interni komunikace uvniti hnuti, piiprava
vetejnych proslovil atp. V rdmci permanentni kampané je nutné se za pomoci krizové
komunikace jako jednoho z nastrojii PR také vypotadat s ur¢itymi medialnimi kauzami,
které jsou cilené na hnuti ANO, ¢asto pfimo na Andreje Babise.

Za aktualni vrchol permanentni kampané hnuti ANO povazuji proslov Andreje
Babise na mimotadné schiizi Poslanecké snémovny k Capimu hnizdu, jenz se uskuteénil
23. biezna 2016. BabiSovo vystoupeni v Poslanecké snémovné bylo precizné pfipravené
anebylo zaméfené jen na piitomné poslance, ale také na divaky sedici u televiznich
obrazovek, kam byl pfimy pifenos promitan. Babisuv projev mél velmi vysokou
sledovanost a pravé této unikatni piilezitosti ANO skvéle vyuzilo. Diky ni totiz mohl
Babi§ oslovit vysoky pocet potencidlnich volict a pfipravit tak Grodnou pidu pro
podzimni volby, do nichz v soucasné dobé (na zacatku kvétna 2016) zahiajilo svou
piedvolebni kampain. Z vyzkumti uvedenych v posledni kapitole analytické ¢asti vyplyva,

ze preference ANO se ani po kauze ,,Capi hnizdo* nesnizily, naopak se mirn¢ zvedly. Na
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skutecnosti, Ze je ANO dlouhodobé nejpreferovanéjsim parlamentnim subjektem, se tedy
nic nezménilo.

Pokud bychom se politické hnuti ANO pokusili zatadit do modelu Jennifer Lees
Marshmentové, jenz jsem definovala v teoretické c¢asti, piiblizuje se typu trzné
orientované strany. Hlavnim diivodem k tomuto zavéru je, ze ANO jesté pied vytvorenim
svého ,,produktu, tedy prezentovanim své ideologie ¢i programu, provedlo rozsahly
pruzkum. Orientace na voli¢e je ziejma, a proto je mu politicka nabidka stale
prizpasobovana. ANO se vyznaCuje charismatickym lidrem, ktery a¢ je silnou
a cilevédomou osobnosti, tak jej jeho pomérné rozporuplna minulost provazi i do
pfitomnosti a je zapotfebi neustalé komunikace s vefejnosti. Povazuji tedy za rozumné
vyuzit pravé permanentni kampan, jez mize napomoci stabilnimu a spiSe pfiznivému
vnimani hnuti ANO ve spolecnosti a udrzovat volic¢e ve ,,varu* do pfistich voleb.

Na zavér je tfeba zminit také etickou stranku véci. A tedy ptat se na otdzku, zda je,
¢i neni tento zpisob politiky eticky a moralni. Vyuzivani politického marketingu je jisté
vyhodné, kdyz strany chtéji generovat zisk — hlasy voli¢i a vitézstvi ve volbach. Zalezi
vSak na jejich mordlce, zda jdou do politiky a vlddy s upfimnymi umysly a svou
konkurenéni vyhodu nasledné vyuziji ku prospéchu spole¢nosti. Otdzkou pak také
zustava, zda by se dalo povazovat za spravné, pokud by se strany uchylovaly k tomuto
novému pojimani politiky, zda povede spravnym smérem, nebo zda maji politické strany

zUstat vérné svym ideologiim a programtiim, jako tomu bylo dfive.
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Summary

The thesis contains a detailed analysis of the activities of Andrej Babi$ and
political movement ANO in Czech society from its beginning to the present. This
complex analysis includes every step of Andrej Babis and political movement ANO that
can be connected to political marketing and public relations. Based on my analysis it is
possible to observe the development of communication and to recognize its increasing
professionalization, that culminate in the election campaign to the Chamber of Deputies
in 2013.

It is clear that Andrej Babi§ has communicated with media since spring 2011.
From this time he has impressive and unmistakable image which attracts the attention of
media, also of the public. We can define his personal presentation like celebrity PR. He
communicates with the public used especially social networks, Facebook and Twitter.
Based on my research Andrej Babis§ has been the most popular politician in the country
since January 2014.

The political movement ANO was founded in May 2012 and was strongly
associated with its founder. The primary objective of the movement was become a part of
the Chamber of Deputies. But the movement had many disadvantages compared with
established parties. It was not seen as a relevant political force because of the fact that in
January 2013 it has only 0,3 % of voter preferences. Movement has high financial
resources and could afford to hire top experts on political marketing. | have analyzed the
election campaign in detail in the analytic part of my thesis, which is based on the
theoretical knowledge from the first part of my work.

Parliamentary elections in 2013 became a significant milestone. The movement
has become an influential political force, and it is quite clear that a substantial share of
this success is thanks to political marketing.

After these elections ANO launched something unusual for the Czech Republic —
permanent campaign. | widely identified its instruments in the analytical part of my thesis

and bring many concrete examples.
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