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ABSTRAKT

Tato praca sa zameriava na zmapovanie vyvoja kdwaie hnutia ANO 2011 v obdobi od
jeho vzniku po parlamentné Kmy 2013. Praca je rélenena do dvoch hlavnyaiasti —
teoretickej a praktickej. V teoretick&sti je zhrnuty vznik a vyvoj politickej komunik&ci
ako samostatnej disciplingag’ prakticka sa zameriava na komunikaciu hnutia pniku

a pri senatnych vbach 2012, ktort nasledne porovnava s komunikduonotia v roku 2013
pri prilezitosti parlamentnych volieb. Cam sledovania boli volebné programy hnutia,
medialne vystupenia, ako aj celkovy priebeh kampani

Hlavnym cid¢'om prace je poukagana vyvoj politickej komunikacie hnuti ri@skej politickej
scéne, a to na priklade nového politického hnubEDA011, na ktorom je pozorovéiey
rychly vyvoj a dynamickasdiscipliny, rovnako ako aj Siroké spektrum pounixeh technik
politického marketingu.

ABSTRACT

This thesis is mapping the evolution of communaabnf the ANO 2011 movement in period
from its formation until parliamentary electionsyiear 2013. The thesis is divided into two
main parts — theoretical and practical. In the tagcal part, there is summarization of the
creation and evolution of political communicatiaan individual discipline. Practical part
focuses on communication of the movement at the bfrcreation, time of Senate elections
2012, and compares it with communication of movemeparliamentary elections 2013.
The observed units were election programs, megaapnces, as well as overall processes
of campaigns.

The main goal of this thesis is to show the evohubf the political communication at the
Czech political scene on the example of the newtipal movement ANO 2011, on which we
can observe its fast evolution and dynamics ofiikeipline, as well as wide variety of
techniques used in political marketing.



KIZUCOVE SLOVA
ANO 2011, politickd komunikéacia, catch all partypdxej Babis, parlamentné Kwy 2013

KEYWORDS

ANO 2011, political communication, catch all parndrej Babis, parlamentary elections
2013

ROZSAH PRACE

57 100 znakov



CESTNE PREHLASENIE

1) Prehlasujem, Ze som tato bakalarsku pracu vypréd&®amostatne a pouzila len
uvedené pramene a literataru.

2) Prehlasujem, Ze tato praca nebola pouzita na deskatdneho iného vysokoskolského
titulu na UK v Praze ani na inej univerzite.

3) Sudhlasim s tym, aby praca bola spristupnena pdgriga vyskumné dely.

V Prahe da 27.7.2006 e
lvana Baridova



PODAKOVANIE

Dakujem panu PhDr. Josefovi Mlejnkovi, PhD. za odéoredenie tejto prace, vecné
pripomienky, dobré rady a Ustretovqei konzultaciach a samotnom vypracovavani
bakalarskej prace.



Institut politologickych studii

Projekt bakalarskej prace

Vorba témy

Do6vodom pre vyber tejto témy bol preienhlavne jej aktualndsacoraz dolezitejSia tloha
politického marketingu a politickej komunikacie pado¢nosti. Z¢eskeého prostredia je na
analyzu najd’atnejSim kandidatom prave politické hnutie ANO 20itbré od svojho vzniku
za pomerne kratku dobu ziskalo podportkegcasti obyvatéstva a to aj ¥aka svojej
modernej a prepracovanej komunikacii a kampanéamytvara Siroké pole prave pre
vyskum jeho komunikéacie a kampani. AvSak charakbenunikacie hnutia sa pas rokov
existencie menil a prave tomuto vyvinu a jeho roatsa budem vo svojej bakalarskej praci
venova.

Ciele bakalarskej prace

Ciel'om mojho vyskumu je zodpovetlaa sformulovanu vyskumnu otazku: Menilo politické
hnutie ANO 2011 charakter svojej politickej komudtke v@i verejnosti v obdobi od vzniku
(2011) do parlamentnych volieb 2013 a ako?

Vychadza& budem z hypotézy, Ze politicka komunikacia hnAidO 2011 sa péas rokov jej
existencie meni.

Ciel'om bakalarskej prace bude analyzbpaliticki komunikaciu hnutia gas jeho vzniku —
2011 a nasledne analyzavkomunikaciu hnutia pas kampane do poslaneckej snemovne na
jeser 2013 a aj samotnu kampaNasledne budem porovndveharakter komunikacie

v jednotlivych obdobiach a prave tieto analyzy ankaracia by mali prini¢sodpovel’ na

hlavnu vyskumnu otazku i podotazky:

* Menilo politické hnutie ANO 2011 charakter svoj@jifickej komunikacie voi
verejnosti v obdobi od vzniku (2011) do parlameninyolieb a ako?

« (o stoji za ispechom hnutia ANO 2011 v parlamentwatbach 20137

* Akym spbsobom stala zmena komunikacie hnutia ANOL2fa zvySenim pbu
podporovatiov/voli¢ov tohto hnutia?




Siasny stav poznania

Tematikou politického hnutia ANO 2011 sa zaobetglwviac autorov, akademika@v
Studentov politickych viedi marketingovej komunikacie. Komparacia komunikduoneitia

z obdobia 2011 az 2013 vSak komplexne spracovamdaeBola vykonana analyza kampane
brnenskym Institutem politického marketingu, ktseykomplexne venoval kampaniam ku
volbam 2013, najprv v e-booku, neskdr wéaej verzii publikicie Volebni kampaf013.
Vorbam do poslaneckej snemovne 2013 sa v publikddbyido poslanecky smovny 2013
venuje aj kolektiv autorov z Katedry politologid/ezinarodniho politologického Ustavu
Fakulty socialnich studii Masarykovy univerzityoit komplexne spracuva tieto Ry ako
celok.Dalej bolo hnutie ANO 2011 rozoberané v diplomowggb Mgr. Adriany Kalabovej,
ktora analyzovala kampa roku 2013 hnuti ANO 2011 a Usvit a zameriavalas otazkui
v rétorike tychto hnuti je mozné néjgopulistické prvky. Komplexny pdlad na vyvoj
komunikéacie hnutia ANO 2011 vSak spracovany nedbola pode Univerzity Karlovy za
poslednych 5 rokov ani podobna téma spracovavadane

Metodologia

Aby som v praci bola schopna odpovéda vopred definované otazky, je nutné analygova
medialne vystupenia a volebné programy a takistogea z volieb do poslaneckej snemovne,
kde budem pracoves publikaciou Volebni kamp&r2013 vydanou brnenskym Institutem
politického marketingu. Za zaklade teoretického ggaenia politického marketingu

a zadefinovania politického hnutia ANO 2011 sa @ikito najkomplexnejSie popita
podobu hnutia pri vzniku, jeho ¢i®v a podobu hnutia v obdobi parlamentnych volieb320

a kampane suvisiacej s tymitolbami a porovn@prvky, v ktorych sa vystupovanie hnutia
ako celku i jeho lidra Andreja Babi3a liSilo. Nankoprace sa pokusim zhmyvoj

politickej komunikacie a preukaZgaralelu s rasticou podporou verejnosti, to vSatko
zéklade medialnych vyjadreni, predvolebnych mitinga@elkovej rétoriky hnutia. Informacie
budemcerpa’ aj z prieskumov verejnej mienky spdhmsti Centrunpro vyzkum véejného
minéni (CVVM), ktoré treba vzZfadom na meniace sa naladygmpolitickym subjektom brédo

Gvahy.

Zdroj dat

V prvej casti bakalarskej prace budem vyuZipaevazne publikacie neperiodickej odbornej
literatiry zamerané na politicky marketing. Pozgatkychto diel vyuZijem v teoreticképsti
na vytvorenie pretadu o politickej komunikéacii prevaznelR a takisto na zadefinovanie
hnutia ANO 2011 pomocou teérii politického markgtin

V druhejéasti, naopak, sa budem ventemalyze dat a kampane, ktoré budu jednak
podporené publikaciou Volebni Kam@a2013, ktora sa venuje analyze kampani hlavnych
politickych subjektov a prindSa uceleny pati na parlamentné oy 2013, a budem sa
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venova analyze medialnych vyjadreni a kampane, kde budarmiva’ zdroje z réznych
masovokomunikénych prostriedkov (tk§ televizia, sociélne siete, web).

Osnova

1. Uvod (Dévod vyberu témy, aktualrds
2. Teoretick&as’
a) Politicka komunikécia — histdria vo svete &R
b) Politické hnutie ANO 2011 — vznik
c) ANO 2011 - big tent party
3. Praktickacad’
a) Analyza programu a komunikacie strany pri vznikdamrokov 2011 a 2012

b) Analyza volebného programu 2013
c) Analyza volebnej kampane 2013

d) Komparacia komunikacie hnutia v rokoch 202043 na zéaklade vypracovanych
analyz

4. Zaver (Zhrnutie zistenych poznatkov)
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1. Uvod

Dévodom pre vyber tejto témy bol preienhlavne jej aktualndsacoraz dolezitejSia uloha
politického marketingu a politickej komunikacie paso¢nosti. Predvolebné kampane su
velmi dynamicky prvok, ktory v poslednych désaiach preSiel mnohymi zmenami.
NeviaZzu sa uZ iba k USA a ich prezidentskyriibém, ale po nastupe demokracii v
postkomunistickych krajinach su neodmysdliteu siéag’ou predvolebného obdobia aj v
krajinach strednej a vychodnej Eurépy. Medziodborprepdajaju komunikaé Studia a
masmedialne Studia s politickou vedoa,vytvara prilezitos Studovad a popisové kampane
ako z lradiska politologického, tak Zadiska marketingového. Poskytuje priestor na awnalyz
obsahu, formy, ale i spravania sa ¥oli, ktorého tendencie sa daju sledbaaiskané udaje

a motivy voltov vyuzi’ na skiamanie bududcich kampani a volebného spraganialtov v
buducich vébach. Politicky marketing ako interdisciplinarnybaad je potencialny a
dynamicky odbor goraz v&Sim praktickym vyuzitim, ktory vyuZiva znalosti fimkej vedy,
politickej socioldgie, marketingu, komunik@ych a masmedialnych Studii. Tato disciplina je
¢oraz viac vyuZzivana aj €eskej republike. Zeského prostredia je na analyzu wzgnejsim
kandidatom prave politické hnutie ANO 2011, ktodtsvojho vzniku za pomerne kratku
dobu ziskalo podporu Vkej casti obyvatéstva a to aj ¥aka svojej modernej a prepracovanej
komunikacii a kampanianip vytvara Sirokeé pole prave pre vyskum jeho komaai

a kampani. Rovnako je ANO 2011 politickym subjektdmore zgalo paas svojich
predvolebnych kampani vyuZivaluzieb zahradnych marketingovych profesionalov.
Charakter komunikécie hnutia saépe niekdkych rokov existencie menil a prave tomuto
vyvinu a jeho rozboru sa budem vo svojej bakaldnsiici venovéa. Praca sa bude
zameriavé na obdobie od roku 2011, kedy Andrej Babi&atabsobi ako tvar neformalneho
hnutia Akce nespokojenych &dni az po kampiado parlamentnych volieb 2013, kde vtedy
uz politické hnutie ANO ziskalo podporu vyse 92D @bianovCeskej republiky. V
praktickejcasti prace bude rozobrana ako formalna stranka kikacie, tak stranka
obsahova, rovnako ako komunikacia osoby predsedtishAndreja BabiSa, ktory je
najznamejsSou tvarou hnutia, ktora ju sprevadzadazaiku hnutia.

Ciel'om mdjho vyskumu je zodpovetiaa sformulovanu vyskumnu otazku: Menilo politické
hnutie ANO 2011 charakter svojej politickej komudike v@i verejnosti v obdobi od vzniku
(2011) do parlamentnych volieb 2013 a ako?
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2. Teoretickd c¢ast

2.1 Politickd komunikacia

Politicka komunikacia je v s$asnej dob&oraz rozSirenejSou interdisciplinarnou vedou, ktora
je nevyhnutna pri skamani politiky. Je dynamicky@avijajuacou disciplinou, ktora za
posledné deseocia presla vyznamnym vyvojom. VEadom Kk jej neustalemu vyvoju je
obtiazne ju presne definatjeked’Zze sa neustale premi

Pippa Norris definuje (Norris 2004) politicki komikiaciu ako interaktivny, mnohovrstvovy
proces , pri ktorom doch&dza k prenosu informéeidmn politikmi, spravodajskymi médiami

a olzanmi. Ide teda o obojstranny tok informacii, ktpokryva vSetku komunikaciu medzi
spominanymi subjektmi, nie len v obdobi zmien nigtipkej scéne (vby, referenda).

Volby, referend3,
Image, Informdcie,
zaujmy

Politické kampane

Politicka

“ komunikacia

Priloha¢. 1 — politicka komunikacia

Najviditel'nejSoucag’ou komunikacie politickych hnuti je ale podmnoZzZpaditickej
komunikécie, a to politické kampane, ktoré mézu mdany ci¢ a charakter. Najp@tnejSie
druhy kampani su predvolebri¢uz pred vébami parlamentnymi, prezidentskyi
regionalnymi, ale aj kampane pred referendami. Kamepzvyajne prebiehaju aj pri vzniku
novych politickych subjektov, pripadne pripominadc@npane mladSich subjektov v obdobi
viac ako rok pred Jdbami, ktoré maju votiom podd informacie o subjekte, pripadne
kampane ktoré prezentuju celkovy image subjektetoTkampane sa liSia pdtoho gi je
pritomna stiaz v podobe kampani inych politickych subjektov.dRapiny, kedy nie je
pritomna, patria kampane, ktoré wol oboznamuja s informéciami a ndzormi subjektu

-13-



(rieSenie jednej témydi prezentujuce celkovy image strany (rieSenie wag). Na strane
druhej, do skupiny, kde je pritomn&’aia medzi viacerymi subjektmi, patria kampane pred
volbami (rieSenie viac tém) alebo referendami (rieSgdnej témy).

Ciel'om kampani maju bysStyri hlavné body:

1) Informova voli¢cov — o programe a diech subjektu, o tom, Ze sallay konaju,
o kandidatoch

2) Mobilizova’ voli¢cov — podporti volebnu dag’
3) Reinforcing — upeviriipodporu sympatizantov subjektu

4) Presvedit’ volica — pomocou prvkov politického marketingu presiederozhodnutych
voli¢ov, pripadne votiov inych stran (Lebedova 2005)

Doélezitym sprostredkovatem modernej politickej komunikacie si masmeédiaitieka
komunikacia sa vyrazne &ila rozvij& v 60. rokoch pri rozmachu televizie. Délezitym
kanalom je aj tl& osobné stretavanie sa s ¥oli, OOH techniky, posta a direct maily, door
to door kampa a najméa v poslednych rokoch internet.

2.2 Politicky marketing

V poslednej dobe patri politicky marketing medasto skl@ovany termin vyuzivany naptie
réznymi socialnymi vedami. Aj kiide o pojem vEmi vyuZivany, no aj napriek tomu nie
definicia pojmu v Uplnom konsenze s nazormi odljoraeejnosti.

Politicky marketing, ako nazov napoveda, ma korenearketingu komenom.

Na zaklade definicie Americkej marketingovej aso@ge marketing procesom riadenia,
planovania, poznania, propagovania napadov, sl@telaru s cibom uspokojfi potreby
jednotlivca, skupiny alebo organizacie. Vysledkaijtot definicie by v idealnom pripade mala
byt’ tzv. win-win situacia — a to, Ze potreby zakazrdéanaplnené, rovnako ako aj ciele
obchodnika. V politickom prostredi — podpora stfanytia je ci€ obchodnika (predany
tovar), plnenie politickych a hodnotovych predggypotreba, ciezakaznika&ize volica
(Mauser 1983).

2.3 Negativna reklama

Primarnym ciéom negativnej reklamy je nepochybne dbpadiel hlasov protikandidatovi.
Okrem toho je vSak viac sekundarnychl’oie ktoré sa zadavatelia negativnej reklamy snazia
dosiahnti:
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1) Vytvorit povedomie o kandidatoch u v@v, ¢o vedie k ich zapamataniu

2) Napomah#é volicom kategorizové jednotlivé témy politickej agendy na zaklade ich
osobnych priorit

3) Zvyst zaujem o politické dianie a jeho sledovanie saesis narastom zaujmu medii o
kandidatov

4) Zlepst volicov nazor na kandidata, ktory je zadavate reklamy

5) Zabezpé&t' vysokl mieru polarizacie hodnotenia jednotlivyemélidatov zo strany valov
a tym prispi€ k zjednoduSeniu volebného vyberu.

Negativnu reklamu je mozné zamenra dva zakladné typy dievych oblasti:

1) Negativne politické programové apely (negatioktical issue appeals, issue appeals) —
volebny program, doterajSiu politickinnog’, pripadne neskusenogrotikandidata, jeho
néazory a postoje k roznym témam (so zameranimextopgetkym na tie odliSné)

2) Negativne apely zamerané na osobné charaktgrsilitického konkurenta (negative
personal characteristic appeals, image appeakineané na osobny zZivot protikandidata,
¢lenov rodiny, sexualnu orientaciu, excesy v sukrom({Bradova a kol. 2008)

Kathleen H. Jamieson predpoklada 3 typy UspeSnigimych stratégii:

1) Apozicia (apposition) — kontrastna (contrastadpo porovnavacia reklama (comparative
ad), - ci#om je vytvori’ kontrast medzi kandidatom a jeho volebnym superom.

2) Skryty utok (veiled attack) — verejnosti su karikované ukité informacie diskreditujice
protikandidata, oficialne sa od nich ale kandidatathcuje, zabtaije sa tak bumerangovému
efektu

3) Negativna reklama (negative ad), vyuZivajucagivet a faktické informacie
k zdiskreditovaniu protikandidata (Jamieson 1992)

V neposlednom rade, doélezitu ulohu pri rozhodowawyuziti negativnej reklamy predstavuje
aj ve’kos” daného volebného obvodu vatahu k pétu obyvatd&ov a potencialnych vaiov.

Vo vSeobecnosti platéim menej obyvat®v, tym va&Sia pravdepodobnésze volti mbézu
pocitova’ osobnu vazbu na (niektorého z) kandidatov. Pauaiigativnej reklamy v State s
malou populaciou méze miaa nasledok kontraproduktivnyigok smerom k
sponzorujucemu kandidatovi. Priklad predstavuje3&taware, v ktorom sa kandidati
dlhodobo brania vyuziveenomén negativnej reklamy, ktora je charaktestiprave pre
vel'ké a populéne paetné Staty (Mark 2006).
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2.4 Vyvoj politického marketingu a predvolebnych ka mpani

Pojem politicky marketing prvykrat pouZil v roku3®americky politolég Stanley Kelley,

i ked” myslienka vyuzivania marketingovych stratégii #nmobchodnej sféry a to prave vo
sfére verejnej bola vyslovena uzeakom 60. rokov v Stadii Philipa Kotlera.

Prvé politické kampane maju povod v Spojenych statomerickych a viazali sa

k prezidentskym vibam ako k najdélezitejSej politickej udalosti. @l aj s rozSirovanim
masovokomunikénych prostriedkov, v tej dobe najma televizie. Pryyrezidentskym
kandidatom, ktory cielene vyuzil prvky politickéhwarketingu, bol Dwight Eisenhower

v roku 1952. Pri kandidovani na prezidenta USA pth krat sa ako prvy obrétil na
profesionalnu reklamnu agentaru,&abol v tej dobe odsudzovany, pretoze spobsti to
pripadalo ako reklama na produkty beZnej spotr€luytohto okamihu uz vSetci kandidati na
amerického prezidenta vyuZzivali pokilejSie ¢i menej pokrgilé techniky politického
marketingu ako podporu svojich kampani. Za priekignr 60. rokoch dnes povazujeme J.F.
Kennedyho. Bol znamy svojaiastou komunikaciou so Zurnalistamd;aka ktorej Siril svoje
napady, myslienky a plany medzi wav. Okrem iného sa pri prezidentskycHlvach 1960
medzi J.F.Kennedym a R. Nixonom prvykratalavyuzZiva' televizne debaty, ktoré sa od tej
doby stali neodmyslitimou s@éas’ou predvolebnych kampani. DéleZitowag'ou, na ktoru

sa cielene za@lo sustréova’, boli prieskumy verejného mienenia — nazorov,

potrieb, preferencii, hodnoét a postojov ¥olt, na z&klade ktorych sa mdze prispésobova
komunikéacia strany s externym svetom.

V obdobi 50. rokov a Zéatkom 60. rokov dominovali kampane orientovanétnanu, alebo

aj tzv. predmoderné. Kampane boli tvorené a exekméstranou, strana ich spravovala sama.
Dochadzalo k ich silnej regulacii pomocou stranétkigadrov a aktivistov. Charakteristikou
tychto kampani je absencia planu kampane a tietgppliae posobili viami nesStruktirovane,
chaoticky a boli pre valov ve’mi nar@&né na pochopenie.

Dal3ia dekada — a to od konca 60. rokov do ptasii rokov 70. patrila kampaniam
orientovanym na kandidata, jednotlivca. Tieto kangsal nazyvané kamiemi modernymi,
a to aj kvoli rozvoju masovokomunikaych prostriedkov, prevazne televizie a moznosti
kandidatov zapojousasa do tvorby podoby strang/lenovia a aktivisti uz v procese pripravy
kampane nehraju VU Ulohu, zodpovednégprechadza pod profesionalne agentury

a marketingovych Specialistov.

V druhej polovici 70. rokov si moderné kampane adéné kampemi orientovanymi na
volica. Délezitou zmenou je prave orientacia nadeodiko na zdkaznika, centrom sustredenia
sa stava sprave pochopenie kampan&wliOkrem toho Specifikom tohto druhu kampani je
vyuZzivanie novych marketingovych prostriedkov, raka ako prieskum a analyza potrieb

a nazorov voliov a tvarovanie kampane na zaklade ziskanych iréoiina dat.

Novymi stratégiami, ktoré strany pouzivaju, su fidpd ,odmasovanie” kampani

a presuvanie komunikacie na lokalnu urgveoslabovanie ulohy strany pri planovani
komunikacie, kampani a ich kontrole a exekuciiecpod tychto kompetencii pod
profesionalov venujucich sa politickému marketirggablonski 2006).
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V poslednych rokoch prestavame hovaripredvolebnych kampaniaciRarazcastejSie
modZeme vnimakampane permanentné. \ka8nej dobe, kedy denne vbldostavaju
informacie pomocou réznych komunéwych kanalov takmer permanentne, je pre strany
dblezité budovéasi image a zn&ku aj v obdobiach medzi Vbami, a to aj z dévodu, Ze
fluktuacia voltov medzi stranami je v poslednych rokoclimevysoka a strany sa snazia si
vybudova a udrzd svoju voliésku zakladu.

V Ceskej republike samozrejme neplatia spomigasévé vymedzenia, E&e politicky
rezim do roku 1989 neumdval vd’nu politickl sdiaz.

2.5 Catch all party

Big tent/catch all party je typ politickej straritprého ci€ovou skupinou je presveéd ¢o
najviac voltov bez ofiadu na to, z akej socialnej skupitiy ktorej strany politického
spektra je ich presveédnie. Autorom tohto konceptu je Otto Kirchheimenrig v roku 1966
tychto stran je, Ze ich vakka zaklada sa neustale prenti@ nemaju ju stalu. Tieto strany
nemaju vyhranené nazory a su flexibilné pri prigih@vani sa aktualnym trendom. \folsa

v nemalom pé&te rozhoduju az pred Vbami a nemaju vZzdy ujasnené svoje politické nazory.
Catch all parties sa vyvinuli po druhej svetovgneoz masovych stran. Tento rozdiel
vyplynul z¢oraz viac dolezitej funkcie masmédii a rovnakoagacialnych a ekonomickych
zmien v spoloénosti. Voli uz nepodiuju potrebu by clenom strany &im d’alej tym viac sa
zvySuje fluktuacia voliov medzi stranami. Z toho vziSla aj potreba nastaeovych
stratégii — zmena volebnych kampaintlenskej Struktary. Strany sa musid’ne flexibilne
prispésobovéaktualnej politickej situacii — trhu — a upravésoj program na jej zaklade
(Kirchheimer 1966). Skér ako most medzi Statom@amos’ou zaujimaju catch all strany
poziciu vyjednavéa medzi spolénog’ou a Statom, ktory je Uzko prepojeny s viadnucou
stranou, lebo funkcie v Stathom aparate su obsai#oviadnucou stranou alebo koaliciou
stran. Preto musia strany zaujthtdenzivnejSie stratégie propagacie adami sa
pripomina. Clenska zaklata stran nebyva u catch all strafkée, do popredia sa dostavaju
vyrazné osobnosti z vedenia. Tato zmenu mdéZemerpeabaj na zmene financovania
tychto stran, vzlradom ku poklestlenov uz neprichadza majorita prijmoxlenskych
poplatkov, ktoré sa stali uz len Wagsim zdrojom prijmov. Tu sa ukazuje prepojer&tatu

a strany, kedy strany sdiiym pactom volicov ¢erpaju peniaze na chod zo Statneho réapo
V krajinach strednej a vychodnej Eurdpy je tenemtt vémi dolezity, kelZe sa stal akymsi
zaig’'ovatd’'om plurality politickych stran (&icka 2006).
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3. Praktickad c¢ast’

3.1. Vznik politického hnutia ANO 2011

Predchodcom samotného politického hnutia jgaiske zdruZzenie Akce nespokojenych
ob¢ani okolo Andreja BabiSa. Babi$ vystupil na jg&811 v masovokomunikaych
prostriedkoch, kde podaval hodnotenie stéeskej spolénosti a vyrazne odsudzoval
korupiné metody pritomné €eskej republike. V roku 2012 doslo k registracilitpzkého
hnutia ANO 2011.

Tézy, ktoré pokladalo hnutie v roku 2012 Zadove, patrili:

* Aby Stat z&ali riadit’ skuseni, slusni a zodpovedundia, ktori preukazali svoje

schopnosti

* Aby sa tu dalo sluSnetza nie len odbornici, ale aj naSe deti neodchadmzali
zahranéia

* Aby sa skotilo systematickeé rozkradanie Statu pod ldmom sdasnych politickych
stran

* Aby politici na olganov neprenasali naklady za svB@hostajnoga neschopnd's
* Aby sa kvéli reformnym pokusom-omylom viady nezrrdtichodkovy, zdravotny ani
Skolsky systém

Pévodnym deklarovanym zaujmom skupiny ANO nebainfovanie politického hnutia,

v roku 2011 poth BabiSovych slov, len poKkisa im pdas 2 rokov podari naplhprazské
Véclavské namestie, predstaplan rozvojaeskej republiky a n&fsa predstavi vhodné
osoby na realizovanie tohto projektu, budu zvaZdeandidatiru a presadenie hnutia

v planovanych parlamentnychRaach 2014 . Andrej Babis &l okolo seba zhromdbva’
verejne zname osobnosti, ktoré aj navrhol ako asstbechopné realizovgrojekty ANO.
K najznamejSim patria napriklad herec Martin Stronalebo podnikateKarel Janéek.

3.2 Analyza programu hnutia ANO 2011

ANO v roku 2011 neprislo s ucelenym politickym praigiom, v dobe vzniku sa totiz eSte
neprezentovalo ako buduce politické hnutie. Ideodgrkumentom vSak mdézZzeme nagva
dokument Vyzva ANO 2011, kde sa Andrej Babi$ primawerejnosti ako @hnCeskej
republiky, ako podnikate ako jeden z davu, ktory sa nechce letinmee prihliada tomu, ako
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je stat ,nefunkne vedeny a neustale zadlzovany". V pragti kriticky hodnoti stasny stav
spolanosti, jeho vyvoj od Neznej revollcie, kotimg aféry, Statny dlh a vyrazne sa
vymedzuje veéi tradicnym politickym strandm a politikom pdsobiacim deske] politickej
scéne. Pri obhajobe, Ze to tak nemusi bg opiera o historiu, konkrétne o obdobie prvej
republiky, kedy bold eskoslovensko jednym z priemyselne najvyspeleftatov so
stabilnou ekonomikou. Tvrdi, Ze sa do tohto stadieskej republike opamdzeme dosta

a ekonomicky by na trovni Statov, ako su Seiajrskoci Svédsko. Ako cestu, ktorou je
mozné sa k tomuto vysledku daitavadza silny funény a pravny Stat, ktory chce rigidiko
firmu a zbaw sa korupcie v rameleskej republiky. Vyjadril i to, Ze pokiaAkce
nespokojenych alani dokaze ziskadostaténé mnoZstvo sympatizantov, je mozné, Ze sa do
povodne planovanych parlamentnych volieb 2014 ansformuje na politické hnutie, ktoré
do tychto volieb bude kandidota

V zavere spravy Babi$ vyzyva @mov, aby navrhli zodpovedné a déveryhodné osdbyé k
by dostali zodpovednégento projekt realizowa Rovnako vyzyva alanov, aby prezentovali
svoje nazory a napady, ako undbpian ANO efektivnejSi a furtkiejSi. Na zaver dodava, Ze
bude managerom hnutia, ktoré bude finan€avalastnych zdrojov a viého bez
akéhokdvek naroku na odmenu.

Babis sa v sprave vymedzoval od politikov, predstal sa ako jedenludu, radovy oban,
ktory sa nechce len ti@ne prihliada na stav spokmosti vCeskej republike. Rovnako je
vel'mi dolezité, Ze sa sam profiluje a oZoje za podnikafi@, pretoZe to je jednou z nosnych
mysSlienok a téz hnutia ANO — vedenie Statu ako Sispfirmy. Tejto sprave predchadzali
verejné vystupenia v masovokomuriikgch prostriedkoch, ktoré uputalilikgl pozornos
Sirokej verejnosti.

Jednym z viditenych medialnych vystupeni, ktoré sa dostalo do gorea verejnosti, bolo
vystipenie v Sou Jana Krause na TV Prima, s prieowesledovana®u cca 500 000
divdkov a s naslednym pimm cca 350 000 zhliadnuti na online portale Yo uBndrej
Babis$ vystupuje ako nespokojny podnikaaehlava firmy Agrofert, tvrdi, Ze ako jediny
hovori nahlas toio siludia myslia a @éom saCesi rozpravaji v hospode. Okrem iného aj
oznamil, Ze nechcetislo politiky, Ze by nebol dobrym politikom ajaka svojmu profilu.

V hnuti Akce nespokojenych &@nu sa chce angazavako organizator (YouTube 2011).
Andrej Babis bol okrem iného v roku 2011 aj fms v relacii Otazky Vaclava Moravce
zameranej na korupciu. Andrej BabiS sa dostavaodegomia divakov a potencialnych
voli¢ov predovSetkym svojmu Specifickému prejavu. Jébensk obsahuje expresivne
vyrazy,casto opakovane vyuziva odboidudove vyrazy s cimm ukéza distingvovanos
aj blizkog’ k obtanom. Po jazykovej stranke Babi¥'we neobratne kombinujgesky a
slovensky jazykgo na voltov nepdsobi déveryhodnBalsim Specifikom, ktorym je prejav
BabiSa zapamatdiey je naruSanie zakladnych pravidiel slusnej korkécie - ako napriklad
ské&kanie do 1@ ¢i preberanie slova, keeste protirénik svoju myslienku nedokai. V
jednej z relacii dokonca Vaclav Moravec uviedolpbel’a internej analyzy relacii je Andrej
Babis najviac "neukazmym" hos’om, ktory relaciu navstivil (TYDEN.CZ 2016).
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3.3 Analyza kampane do senatnych volieb hnutia ANO 2011
z roku 2012

UZ rok po vzniku hnutia sa po prvykrat kandidatdporovani hnutim ANO uchadzali o post
v parlamente, a to konkrétne v Senate. ANO hradblbrotestného hnutia nespokojného so
stiasnou politikou a malo zdruzavalasy nespokojnych v@lov. To bolo aj hlavnou témou
kampane - boj proti korupcii a reformovanie politikNO malo pripravené pre svojich
kandidatov ramec kampane, ktory si jednotlivi kadatiimohli upravovépod’a potrieb
regionu. Hnutie podporilo kandidatiru a kampazdého zo svojich kandidaté,astkou 1,5
miliénaceskych koran. Aj napriek tomu, Ze ANO ostatnym sktgm vytykalo
netransparentnéginancii, ani kandidati hnutia nemali zariaderanfiparentné bankovéty,
kde by bolo mozné sledot/arijmy a vydavky jednotlivych kandidatov. BabiSs®azil do
tychto volieb za kandidatov ziskaname osobnosti z podnikBs&ého Zivota, napr. Radima
Jarturu - konatéa znamej prepravnej firmyt Karla Janéka, znAmeho matematika a
ekonéma (IDNES.CZ 2012). V tychto kmach kandidati ANO neuspeli a ANO v Senate
neziskala ani jedného zastupcu, dokonca ani jed@ndidatov nepostupil ani do druhého
kola, aj napriek odvaznym predikciam predsedu,yktdr pred vébami predpovedal 5 miest

v Senate.

Jednym z moznych hlavnych dévodov neuspechu, akleéhiBabis priznal uz pri
oznamovani kandidatov do Senatu, bolo neukotvemitidnv politickom spektre. Péd
BabiSovych slov si sandienovia hnutia nie su istfj je hnutie orientované diava, doprava,
alebo stoji v strede (IHNED.CZ 2012).

Okrem kampani samostatnych kandidatov bolo mozreejomn GzemCeskej republiky
pozorovd billboardova kampi& ktorej tvarou bol uz Standardne Andrej BabiS, agugujUci

na kauzy odohravajuce sa v poslednych rokoch, meédgrmi nechybali napr. Opencard, D.
Rath, tunel Blanka a iné (mediaguru 2012).

ANO sa uchadzalo o senatne kresla celkom v 7 olmlgdoto v Nachode, v Prahe 2, v Prahe
8, v Mladej Boleslavi, v BeneSove, v ChomutoveBrrne-meste. Len jediny z kandidatov bol
v ¢ase volieltlenom hnutia ANO, u ostatnych bolo hnutie iba padpatd’om.

3.3.1 SWOT analyza kampane do senéatnych volieb 2012

SWOT analyza je metdda, pomocou ktorej identifikugefaktory ovplyviujuce chod a vyvoj
firmy, organizéacie, projektu, politickeho subjektu,Tento druh analyzy sa zameriava ako na
rozbor vnutornych, internych faktorov - slabé ad&istranky, tak aj na faktory externé -
prilezitosti a hrozby (Kotler 2007). Pre lepSiegoranie komunikécie hnutia som analyzu
vypracovala ako pre kampao senatnych volieb v roku 2012, tak pre kaiingha volieb
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parlamentnych v roku 2013, kde je mozné pozaiowektoré pretrvavajuce znaky, ale

naopak aj znaky odliSné.

[¢%)

SWOT INTERNA ANALYZA
ANALYZA _
Pomocné Skodlivé
< STRENGHTS (Silné stranky) WEAKNESSES (Slabé stranky)
vl 2
>—<| % Politicky nezname osobnosti Politicka neskusengs
% :‘ Finartné zazemie Rétorika Andreja Babisa
;Z>\ g’ Absencia nosnej myslienky kampan
(e}
> < | OPPORTUNITIES (Prilezitosti) THREATS (Hrozby)
z S
>
% % Rozpad vlady P. N&se Minulost’ A. Babisa
g < | Vystupovanie v tlohe protestnéll Neukotvenos nalavo-pravom spekitre
2 hnutia
o
Q.

Silnymi strankami hnutia je ponuka alternativy kadicnym politickym stranam, a to

Priloha¢. 2 — SWOT analyza

prevazne formou nominacie osobnosti, ktoré za sebmaju politicki minulas Okrem toho

kandidati obdrzali finatn podporu od centraly hnutia. PrileZttasni hnutia na uspech bol
pad vlady P. N&asa, ktory sposobil stratu dovery wol v tradtné politické subjekty,
a rovnako aj profilacia sa hnutia ako hnutia priot@iso, ktoré kritizovalo dovtedajSie

politické strany.

Naopak, slabymi strankami hnutia okrem predpoklagpalitickej nesklsenosti, B&e iSlo
0 novy subjekt na scéne, bola aj absencia nosn&jenity kampane. Aj k& z centraly bol
vydany koncept komunikacie kandidatov, bola poneélfzomerne \i&a vd’nos’ vo vybere
tém, ktord nepomohla profilacii sa hnutia ako cetkuspdsobilo rozéini komunikéaciu

v réznych regidénoch. Hrozbou pre hnutie, ako sadj aj sdm predseda, mohlargho
neukotvenos na pravofavej osi, tak ako aj sporna minufos. BabiSa v suvislosti

s figurovanim v zapisoch Statnej bespasti.
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3.4 Analyza volebného programu hnutia ANO 2011 zro  ku 2013

Hnutie ANO, priSlo v roku 2013 s dvomi verziami bhého programu. Prva, rozsiahlejSia
verzia, priblizuje vokom konkrétne atné kroky, ktoré chce v pripade Uuspechu hnutie
implementovd. Druh@, kratka verzia programu, je spracovaiiadovom jazyku a spotoe

s jednoduchymi prvkami infografikiahko a pochopitime vysveluje Sirokej mase vaiov
plany na nadchadzajuce obdobie. Prave vyuzitigdyptvkov znovu poukazuje na to, Zze
hnutie ANO moZe by/zaradené do kategorie catch-all/big tent party.

V nasledujucich riadkoch rozoberiem jednotlivé boelgortného programu a Eavé skupiny
volicov, ktorym predovSetkym boli adresované.

3.4.1 Rezortny program

Bod¢. 1 — Statny rozpeet, dane, penzijny systém

Najvasim lakadlom pre valbv je planované zniZzenie vysky dane z pridanej bydna
10%. Okrem toho pod heslom presadibbre fungujuci stat bolo v programe ANO
zbavovanie sa nefungujucich a zkytgch procesov v Statnej sprave a zabézpie vésej
miery transparentnosti pri hospodéareni so Statrghrojmi a majetkom. Odstavec orderom
systéme je cieleny prevazne na zZivnostnikov a xadifibv, kde im je Bubovana vySSia
miera stability daového systému a tym aj futthejSie podmienky pre ich podnikanie.

V d'alSom bode venovanom penzijnému systému je Vighit@rientacia na starsich
obyvatdov a obyvatBov dochodkového veku.

Bod¢. 2 — Socidlna politika a zamestnatos

Podporou znevyhodnenych skupin (50+, zdravotneikepovani, absolventi, samozZivitelia,
...) pri vyi’adavani zamestnania chce ANO podpaamestnavatev, aby

neuprednosiovali iné skupiny uchadzav. Niekd’ko planovanych krokov je zameranych aj
na mladé rodiny a ich podporu, rovnako ako aj nhainé matky, kde ANO chce zavies
vymahaténog’ vyZivného na potomka. Podporenie zamestnanosti dbsiahntipomocou
rekvalifikatnych programov a ako priklad je udavany Moravslezsity kraj, kde sa ukazuje
aj regionalne smerovanie kampane hnutia. Bod jeSeoebecnosti Jieni lavicovo
orientovany a zamerany na mladé rodiny, nezamegtha@nevyhodnené skupiny a ich
rodiny.

Bod¢. 3 — Pravo a spravodlivos
Na strane druhej, bod tykajuci sa fénkho sudnictva a spravodlivosti sa sustredi na
pravicového volia. Tento bod sa venuje dvom zakladnym principoto,@ijimaniu zmien
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v civilnom a trestnom konani. ANO sa chce sustredi prijatie nového atllanskeho
poriadku, prisne dodrZiavanie a sankcionovanie3mma zdkonov, ako aj o reformu
vazenského systému.

Bod ¢. 4 — Priemysel a podnikanie

Vo Stvrtom bode pozorujeme apéie’ovu skupinu podnikatev, prevazne malych

a strednych. Krokmi, ktoré chce ANO vykanau zniZzovanie administrativnejtzde,
podpora mikrop6Ziek, vzdelavania podnikdtev ¢i zlepSenie pristupu k verejnym
zékazkam. V tomto bode sa vyjadruju aj energetipkéfike Statu a vykrdsija idealny stav,
k akému by pri zavedeni navrhnutych krokov malsttidj

Bod¢. 5 — Doprava

Cielom ANO je podpori dopravn infrastruktiru €eskej republike, a to dostavbou ldia
a obchvatov, rovnako ako aj pasilva’ prijmy rezortu a tym podpardopravnu dostupnés
zamestnana'sa rozvoj sluzieb a regionov.

Bod¢. 6 — Vnutro

Znovu sa opakuju myslienky ako boj proti korugtiboj proti finartnej kriminalite. Okrem
iného ANO podporuje prezenciudgeho mnozstva policajnych zlozieki@skych uliciach
a tym chce podpdiibezp&énogs’ obyvatéov.

Bod ¢. 7 — Miestny rozvoj — ministerstvo verejnych intieis

V tomto bode sa dozvedame, Ze hnutie ANO je prgekynaladené a planuje pri aktivitach
v miestnom rozvojterpa’ prostriedky z fondov Europskej Unie. Planuje i nifiespdsob
prerozdé&ovania finanych zdrojov obciam a mestam.

Bod ¢. 8 — Zdravotnictvo

V 6smom bode venujucemu sa zdravotnictvuwofpdime podporu znevyhodnenym
skupindm -udia s chronickymi chorobami, déchodcovia, zdragqinstihnuti. Rovnako,
ako aj pri ostatnych rezortoch, je v hre i zmenarficovania.

Bod¢. 9 — Skolstvo

V otazke Skolstva ANO zastava politické nazory gkéfavej strane politického spektra.
Planuju v pokréovani bezplatného skolského systému a zaviazalbdporovad motivaciu
Studia technickych a prirodovednych odborov. Roer@inujd i orienticiu na vedecky
vyskum a Sport a telovychovu.

Bod ¢. 10 — Kultdra

Ako aj v ostatnych rezortoch, ANO planuje fidtae pomocou grantov podporaviezort
kultary a zabezp#t’ nestrannasa objektivitu Kacovych aktérov, ktori st hlavami
kultarnych institacii.

Bod¢. 11 — Zahrarind politika
ANO je proeurdpsky orientované hnutie, ktoré chjaeedialej posihiova’ ceské vEahy vnutri
NATO a EU a posiflovat’ aj vz'ahy vo Visegradskej Stvorke.
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Bod¢. 12 — Obrana a vonkajSia bezpes’
Rovnaky postoj propaguje aj v dvanastom bode svighortného programu, a to Gzka
spolupraca krajin v NATO a EU.

Bod¢. 13 — Pénohospodarstvo

Ciel'om je vytvaranie novych pracovnych pozicii pomopodpory lokalnych
polnohospodarov, zavadzania kontrolnych mechanizmalondzané potraviny a planutta
sa sebestaou krajinou v produkcii zdkladnych potravin.

Bod¢. 14 — Zivotné prostredie
ANO chce podpoti efektivnejSie vyuzivanie odpadov, rozvoj nizko-emich zdrojov
energieti odstraiovanie uz existujlcej ekologickejtzie.

Z rozboru rezortného programu hnutia ANO mozemevjde v rdznych bodoch hnutie cieli
na rozléné socialne, vekov& nadzoroveé skupiny rozlozené po celéavo-pravom politickom
spektre Ci uZ ide o podporu socialnej politiky, konkrétneezgihodnenych skupin, mladych
rodin, slobodnych rodov, zdravotne postihnutych Studentov, na strane druhej ANO so
svojou politikou vedenia Statu ako podniku vo swojorograme prinasa mnozstvo krokov,
ako podpoti nielen malych a strednych podnikizie na izemCR. Vo svojom programe ma
aj kroky z pravej strany spektra, a to napriklad ba@avedeni furkaého suadnictva.

ANO vyuZiva svoje postavenie nového hnutia na jokikj scéne a na rozdiel od uz dlhSie
znamych a etablovanych stran sa nemusi striktneeglgova svojim presveéenim
nachadzaju body na podporu roznych skugirje znakom catch-all stran. Z programu je aj
jasne viditéné, ktoré rezorty ANO povazuje za prioritné a kioryo svojom programe
venovalo viac priestoru a uvadzalo ich naiaku (daiovy systém, penzijny systém, socialna
politika, podpora podnikania) a ktorym rezortom emyje az taku & pozornos (Zivotnée
prostredie, ptnohospodarstvo, kultara, zahréama politika). V programe mézeme vidie
mnoZstvo popularnych krokov a rozhodnuti, ktoréechisutie vykong, avSak pri mnohych

z nich absentuje plan konkrétnych aktivit, alebpoasmerovania, ako sa k danému vysledku
chce hnutie dopracova

3.4.2 Skrateny program

V uz spominanej skratenej verzii programu ANO @ia 20 hesiel, ktoré maju
charakterizovéich plany v nasledujucom volebnom obdobi. Jazykostwarakteristikou

tychto hesiel je vyuzivanie slovies, a to vo foréuiil ,zabezp&me®, ,zmenime*,

.Zzabranime*“, ,dame", ,zlacnime®, ,presadime‘dalSie, ktoré ukazuju akciu hnutia, ktora
chce podnikntl Jednotlivé body su formulovanélwmei jednoducho, miestami az s nadychom
populizmu — typu ,rovnaké pravidla pre vSetkychtitd heslo je formulované Vmni

vSeobecne a ani v popise nie je dostaoSpecifikovan&o znamenaju rovnaké pravidla pre
vSetkych.
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3.5 SWOT analyza ANO 2011 v roku 2013

SWOT INTERNA ANALYZA
ANALYZA _ _
Pomocné Skodlivé
< STRENGHTS (Silné stranky) WEAKNESSES (Slabé stranky)
>
Q _%j Politicky nezname osobnosti Politicka neskusengs
I_—|_|I = Finartné zazemie Nejasna Struktira
Y] S Marketingovi profesiondli v
;Z>\ é_ kampani
> OPPORTUNITIES (PrileZitosti) THREATS (Hrozby)
<
< o
> . oy
. ;% Rozpad vlady P. N&se Minulost’ A. Babisa
§ ¢ Nerozhodnuti a protestni vaili Flexibilna pozicia Wwavo-pravom
> On-line marketing spektre
< ;e
S Kontroverzny lider strany

Priloha¢. 3 — SWOT analyza

Ku kazdej kategorii som vybrala 2-3 faktory, ktoxplyvnili kampai do poslaneckej
snemovne v roku 2013. Zo silnych stranok su to pé@z politickej minulosti¢o v dobe,
kedy klesa dovera v trattié strany a politikov, ktori st na scéne dlhSiuuwjge pozitivnym
krokom pre toto hnutie. Rovnako je silnou strankptinantné zazemie daka predsedovi
hnutia Andrejovi BabiSovi, ktoré doYoje hnutiu zafinancovaodbornikov do predvolebne;j
kampane, ktori vyrazne ovplyvnili finalny vysledbhutia vo vdbach.

Internymi negativnymi faktormi mézeme nagymlitickll neskisendredstavitéov hnutia,
rovnako ako aj nejasne stanovenu Strukturu hnudiadaeja BabiSa ako tvar strany, kampane
i dennodennyckinnosti.

Prilezitogami strany z externého prostredia boli pad viadj&ase, ktory zmenil vnimanie
tradicnych politickych stran €eskej Republike a vzbudil ¥bnim neddveru. ANO rovnako
svojou kampaou dokazala oslovinerozhodnutych a protestnych wol, a to aj waka
vyuZzivaniu technik on-line marketingu a vyuzivasacialnych sieti, rovnako ako aj
rozsiahlou OOH technikou. Faktormi, ktoré ohrozostianu, bolo kontroverzné
vystupovanie Andreja Babisa, tieZ aj jeho tdajridencia v spisoch StB.
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3.6. Analyza predvolebnej kampane hnutia ANO 2011  z roku
2013

Na za&iatok je dblezité si uvedomyize parlametné Yoy 2013 boli vébami predasnymi,
ktoré boli vypisané po pade viady Petradsem. ANO uz v tomto obdobi ziskalo oproti
svojim konkurentom prvotnu vyhodu, a to td, Ze praa prelom leta a jesene mala
naplanovanu pripominaciu kamp&tord len zmenila v predvolebnu, fwm ziskala naskok
oproti ostatnym politickym subjektom.

Hlavnou myslienkou a stratégiou hnutia ANO bolozetiatku pouzi postavu podnikata
Andreja BabiSa ako tvar kampane, ktory sa stal 3r&mjim tvrdenim, Ze Stat je mozné
riadit’ ako firmu. Hnutie sa ani nevyhiavalo pravicovo anfavicovo, sustréovalo sa skor
na olfubené témy votiov. Okrem toho ANO pri rychlosti a presnosti exakllampane
pomohol aj janovy benchmark pod vedenim AlexanduBa z firmy PSB, na zaklade
ktorého bolal’alej formulovana message a aj cela podoba predvejéampane.

Délezitym bodom stratégie ANO bolo poZrevojich konkurentov a tak sa vo kamipgom
teame nachadzali aj dvaja pracovnici, ktorych Globolo sledovéprave vyvoj kampani
ostatnych politickych subjektov kandidujicich v lparentnych vibach 2013 (Sima 2014).

3.6.1 Catch all party

Dalsim logickym marketingovym krokom nasledujlcichgmalyze trhu je denie si cidovej
skupiny voltov, na ktort bude kampadresovana. Ki&e hnutie ANO méze liydefinované
ako tzv. catch-all party, jeho ¢@va skupina méze I5\sirSia, avdak jej zdkladnym
predpokladom bolo pohybovanie sa v on-line prostiate sa da potom kampaameré na
viac skupinDal3im znakom catch-all party, ktory ANO vykazovdialo aj pouzivanie
I'udoveého, neformalneho jazykglist Andreja Babisa voiom, ktory mal zasiahnuto
najmasovejSiu verejnésOkrem toho ANO pracovalo na prispésobovani karageoda
regionu a navrhovalo rieSenie regionalnych probMmo pomahalo so zaujatido
najvasieho pétu potencialnych voliov. Motivom kampane v ramci celej republiky saastal
chyt’ava fraza ,Aby tu cldly Zit i naSe deti“ , ktora sa nijakym spésobom neela
vymedzovéd nalavopravej osi a oproti ostatnym politickym subjeki@ko to bolo u uz
dihsie etablovanych stran a hnuti. Okrem toho ANGZiva svoju mladasna politickej
scéne a icl’alSim sloganom sa stava ,,Nejsme jako politici, nmaé# v praxi ukazuje
profilovanie sa ANO ako catch-all party — a to zaanée na vSetky socialne skupiny.
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Mobzeme tu dokonca vidieaj rysy populizmu — pouzivanieidoveho jazyk&i vymedzovanie
sa vai tradicnym politikom.

3.6.2 Andrej Babis tvarou kampane aj strany

Aj ked’ bol hlavnou tvarou kampane i hnutia Andrej BafgBp kamp#ovy team sa
snazil nevyvolé dojem strany jedného muza (ajdkea Andrej Babi$ zozatku snazil
byt pri vdetkom), ako tak bolo napriklad v pripadetfUWSVIT. Ako dalSie tvare
hnutia sa zobrazovali napriklad Martin Stropni¢ky/ éra Jourova.

Babis tak svojim spdsobom prebral aj poziciu marsakémpane. Kampshnutia
ANO ale tvoril team externych odbornikov v politiock marketingu, ktory mal jej
tvorbu a exekuciu na starosti. Bol to negagyny model, oproti americkému, na ktory
sme zvyknuty, kde lider strany/hnutia nepreber&uljori manazovani kampane, ale
v ramci teamu su pevne definovaneé roly, ktoré smaleyvaju. Aj \Waka tomu, Ze islo
o profesionalnu kampgpotrebnl exekuovav kratkoméase, kampabola
centralizovand a vSetky aktivity, aj tie region&{debrovadnici, distriblcia
materialov), boli pod ddiadom prazskej centraly, ale koordinaciu mali neosta
regionalne Struktury. ke ale Struktira ANO eSte nebola Uplne zastab#inay
ob¢as to spésobovalo chaos v koordin&cii takzvanyelmdkov ANO*. P@et
aktivnych registrovanych dobrokmikov v regionoch bol asi 700, realne sa ich vaak n
kampaiovych aktivitach podigalo menejCinnog’ dobrovdnikov pozostavala
prevazne z distriblcie materialov a ,dobrbwizi“ za svojucinnog’ dostavali odmenu.
Door-to-door kampanebola hnutim ANO systematickejSie vyuzivana.

Andrej Babi$ sa vSak, aj #gpod’a kamp#ového teamu, nie Ziaduco, stal hlavnym
predstavitéom strany, ktory sa zastioval nielen televiznych debat, ale aj
popularnych relécii a talkshows, kde sa snazilligitbvolicom. Andrej Babis
nechybal na Ziadnej ¥&ej akcii konanej na podporu hnutia.

3.6.3 On-line kampa n
3.6.3.1 Socialne siete — dominoval facebook:

Hlavnou socialnou steu pouzivanou hnutim ANO bol facebook. Pogredom
vypracovanej analyzy bolo zistené, ze'oiéi skupina potencialnych vétiv sa vyskytuje
¢asto kréat prave v on-line prostredi. Od augustadyloli vyhlasené prédsné viiby —
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strana ziskala cca 57 000 novych fanusSikov takinteSvoje posobeni€o urobilo ANO
najrychlejSie pdas kampane rasticou fanpage spomedzi jej predvaletkonkurentov.
Patas kampane bola vysoka frekvencia prispevkov, ldanagas volebného tyith
vySplhala az na 7,3 prispevku zadeve’'mi priaznivym vysledkom meranym péametriky
PTAT — cca 44 000 (Sima 2014).

3.6.3.2 On-line reklama

ANO pokrylo vSetky hlavné dostupné kanaly, a ta&oe siete (facebook) , direct maily,
rovhako ako reklama hnutia bola umigstané na youtube a na weboch internetovych
vyhladav&ov. Do on-line kampane venovalo cca 17% priamyeaarfinych nakladov
kampane.

Na rozdiel od niektorych ostatnych subjektov AN@wneivalo socialnu sieTwitter.

3.6.4 Off-line kampa i

KedZze ANO ako hnutie bolo v dobe volieb stéle jedenladSich subjektov, ich diem bolo
stale oboznamovavolicov so zngkou — branding a positioning. Prave preto maloeta |
2013 naplanovanu kamfpa cid’om pripoment existenciu a relevanciu tohto hnutia volin,
¢o prinieslo ANO dostatok plochy na inzerciu.

3.6.4.1 Guerilla technika

Nezvytajnou a origindlnou guerilla technikou ANO bolo pgii¢ balikov sena na postavenie
obrovskych postav drziacich napist,Adam uz nevladnou balici“. Jeden z tychto obrovkkyc
panakov podas noci v priebehu zhorel. Tato guerilla techniigaolala medzi odbornou

i laickou verejnogou diskusiu, pretozZe tdiou rukou bola obria postava zapéalena, ostava
dodnes neznamou.

3.6.4.2 Video

Politicka reklama v televizii a radiu nie je ffadzakona povolena — s vynimkou predom
urcenychéasovych blokov v ramci vysielania verejnopravniguezie, ktora vsak pre svoju
sledovanota pre malé mnoZstvo zasiahrmgch volicov nie je pre politické subjekty
zaujimava a atraktivna.

Na televiznych obrazovkach sa Andrej BabiS, akonpadd’ a zastupca hnutia ANO, objavil
v talkshow Jana Krause na televizii Prima 11.1@B2Rtbra patri medzi sledovanéceene
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programy, kde sa objavil opatovne po 2 rokoch, kadyzentoval hnutie po prvy raz. Tuto
relaciu 11.10.2013 sledovalo 584 000 divakov vkovej kategorii 15+ (ATO-
MEDIARESEARCH 2013), zdznam na internete dizdSich cca 690 000 zhliadnuti
(YouTube 2013d).

Kontroverznou a diskutovanou sa stala televiznkane& na Vodanské kite, kde vystupoval
lider hnutia Andrej Babi$ spalpe s popularnym Sportovcom Jaromirom Jagrom, dj ke
neslo o reklamu ANO, ale o reklamu na produkt fifodnanska drubez a.s. , patriacej pod
formu Afrogert (Youtube 2013b). Ptal prieskumu firmy Focus bola ako najzaujimavejsi
prvok kampane postava Jaromira Jagra, ktora osnlieefa BabiSa pridava na kredibilite,
déveryhodnosti. A tak sa z oficialne apolitickepkaane masového vyrobku stalaasi
kampane. Aj ké iSlo o povodne televiznu reklamu, toto kvazi apeke video sa stalo
neskor v on-line prostredi (YouTube) najsledovanepdeom suvisiacim s kandidatmi do
poslaneckej snemovne, ktoré prekonalo aj rapi€jad.iSku ,Mij hlas je zelenej”. Reklamu
na Vodianské kiee analyzovala aj Rada pre rozhlasové a televizeielapnie. RRTV
rozoberala jednotlivé body Zakona a rozhlasovoeleviznom vysielani. Argumentovala pre
aj proti tomu, Ze reklama na Vighské kile by mohla by zakazanou reklamou.

K argumentom za patrili nasledovné:

- Je obtiazne dokagaze obsah obchodného zdelenia realne ovplyvnibdgdk
parlamentnych volieb, ale aj predaj vyrobku

- To, Ze ide o obchodné zdelenie neznamena, Ze zanajde o zdelenie politické,
propaguje nezavislého kandidata, politicku strdeb@hnutie pomocou akychkeek
prostriedkov, nemusi sa jednida o propagaciu politickych diev, idei¢i programu

- Dolezity je ci€ reklamy,¢i ide realne o reklamu potravinarskeho produktebal
zmyslom reklamy bolo zvy8ikredit Andreja BabiSa (vyuZzitim osoby Jaromirardag
demonstrovanim povolania Babi&aym, Ze dokaze prifahumor spojeny so svojou
osobou)

Preto by sa, naopak, nemalo jedrazakazanu reklamu, vysveju nasledovné argumenty:

- Dochéadzalo by k diskriminacii podnikéigky ¢cinného kandidata, ke by prichadzal
0 moznos propagové vyrobky svojho podnikania, mal by theovnaké prava, ako
nekandidati propagovavoje produkty pomocou rozhlasového a televizneho
vysielania.

- KedZe zakon zakazuje obchodné zdelenia politickyckugmsnici nezavislych
kandidatov, tieto subjekty alebo jednotlivci mubkig zadavatéom reklamy¢o
v pripade reklamy na Vadnské kie tak nebolo, k&Ze zadavat®om bola firma
Vodnanskéa drubez a.s.

RRTV dosla k zaveru, Ze reklama na Yadské kie by nemala ltypovazovana za zakazanu
reklamu. Reklama bola vysielana na mnohych telgretzistaniciach, menovite Nova, Prima
COOL, Prima ZOOM, Telka, Prima, Smichov, Nova CiagRrima love a fanda (RRTV
2013).
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Dal3imi druhmi reklamy, ktoré sa viazali na reklanaiVodianské kie, boli parédie na tdto
reklamu, ktoré méZeme povazdvea prvky negativnej reklamy. Mali za EipoSkodf’

Andrejovi BabiSovi a hnutiu ANO. NajznamejSou paocadsa stala predabovana reklama, kde
Jagr hovori, Ze hnusnejSie kridlo v zZivote nejedAhdrej Babis slovensky odpoveda ,pre
voli¢ov to st&i“ (YouTube 2013c). K 1.5.2016 ma toto video cc& D@0 zhliadnuti.

Aj ked’ sa priamo nejedna o offline metddu, ¥asnej dobe je tendencia prestivaleo
obsah do on-line prostredia, prevazne s vyuzZitinghoYouTube.

ZaujimavejSim kanalom sa pre strany a hnutia séalepportal YouTube, kde ANO ziskalo
spomedzi svojich konkurentov druhé miesto ¥tpahliadnuti (cca 200 000). ISlo
o poloanimované video s ndzvom ANO, zate s korupci (YouTube 2013a).

ANO v tejto kampani nevyuZzivala techniku telemairkg.

3.6.4.3 OOH Advertising

OOH je marketingova technika zasahu potencialnédkaznika, v pripade politického
marketingu volta, mimo jeho domov. ANO oslovovala svojich ¥olth na takzvanej
roadshow — diskusnej relacii, s ktorou cestovakgrkych kinach, divadlach a domoch
kultary. Cielilo na véSie, prevaZne urbanizované oblasti a preferovalgi@dnesta, kde
mohla by oslovena SirSia vrstva vobv. V com bolo ANO odliSné od ostatnych stréan

a hnuti, bolo prevedenie typického ,predvolebnéhi@dgu” , kedy lider hnutia rozdaval dnes
uz tak dobre zname lekvaroveé Sisky na frekventosfangskych, prevazne prazskych
uliciach, v blizkosti stanic metra a ostatnej hrdneg dopravy (Barta 2014).

3.6.5 Zhrnutie

Hnutie ANO malo v predvolebnom obdobi rozhodne rejpacovanejSiu

a najprofesionalnejSie exekuovanu predvolebnu kamygbornym krokom bolo zapojenie
profesionalov so zahrammou skisena®u, aj kel’ nebol Uplne prebraty zahrény model
vedenia kampane a Andrej Babi$ ako predseda adidary bol aj kampavym manazérom.

Okrem iného ANO malo vyhodu pri rozmigetvani billboardov v ramci offline kampane,
ked’Ze po vzniku hnutia v roku 2011 mali naplanovaningai na leto 2013, ktora mala
existenciu a prezenciu hnutiad@mom pripoment]j a tak sa tato kampareklenula do
regulérnej predvolebne;.
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Marketingovy team ANO zvladol naplanaveyrovnani kampg so zastupenim ako v off-
line kanaloch, tak aj v on-line prostredi, kdéa®kampaového obdobia fanpage na
Facebooku ziskala najviac novych unikatnych faroisilij ked’ sledovanagpolitickych
stréan na socialnych médiactCeskej republike je len zlomkom vétiv, va'by 2013 ukézali,
Ze jej do buddcna budeme muspeiklada’ coraz v&Siu dolezitos. Generacia Z, ktorej
charakteristikou je pohyb vo virtualnom priestongreferovanie on-line reklamy dorasta do
veku, kedy sa z nej stavaju vali

Kampai hnutia ANO priniesla d@eskej republiky ufittl Grovei profesionality politického
marketingu, tradiné dovtedajSie techniky boli aktualizované.

Andrej BabiS sa snazil priblizvolicom ¢o najviac, a preto sa mnohokrat sideanou stala

jeho OOH kampias lekvarovou Siskou, ktord osobne rozdaval navieatovanych miestach
(Béarta 2014). Okrem iného najviac zhliadnutym vigdcampane sa stala paradoxne formalne
apolitick& reklama na Vadhnské kie, kde okrem Andreja BabiSa vystupikaegky oliubeny
Sportovec Jaromir Jagr. ANO a Andrej Babi$ sa ajdékom negativnej reklamy, d&e po
odvysielani tejto reklamy 2ali vznika’ predabované parddie na tuto reklamu, ktoré uzlnebo
"apolitické".

Predvolebnd kampigANO v parlamentnych Jtnach 2013 m6ézeme hodnbéko
najprofesionalnejSiu a najprepracovanejSiu zo speidlitickych subjektov, ktoré vo VYbach
kandidovali. ANO uk&zalo aj na prikladeskej republiky, Ze profesionalita a odskusané
marketingoveé techniky su efektivne aj v prostraalitického rozhodovania sa vétiv a
priniesla tak inovativny pdlad na politicky marketing a politickG komunikacieskej
republike.

3.7 Komparéacia komunikate hnutia v rokoch 2011a2 013

Hlavnou tézou bakalarskej prace je, Ze sa komurak@mutia ANO od roku 2011 do roku
2013 menila. Cibom nasledujuceho porovnania je dokazz tomu v skutinosti tak bolo.

V roku 2011 z&alo ANO s verejna®u komunikové ako nepolitické hnutie, z ktorého plynie
prvotny rozdiel. Andrej Babi$ n&le hnutia v roku 2011 iba komunikoval nefian&s’ Statu

a potrebu zmeny, avSak nepredniesol Ziadne krddoybg tdto zmena mala vyzéréstriktne
odsudzoval aktérov ngeskej politickej scéne a predstavoval svoju viakg byCeska
republika mala vyzera ldealom by bolo vybudov¥ssilny pravny Stat, ktory bude vedeny ako
firma, odstrarti korupciu a hospodarstvom sa bude poddtrajinam ako je Svédsks
Svagiarsko. Na komunikéaciu v tej dobe pouzivali prevabsobny kontakt s vaini,

zasiatkom roku 2012 zastupcovia ANO cestovali po vgeltkkrajochCeskej republiky

a osobne sa stretavali scabmi a zbierali ich ndzory a pripomienky. ANO salfovyjadreni

a planov Andreja BabiSa profilovalo viac ako prawig subjekt.
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Po demisii vliady Petra Nase bolo ANO jednym z prvych hnuti a stran, ktgehlo
zareagovali na aktualnu situdcllp sa vyrazne nezmenilo je message, ktor hnutielaysi
uz ide o ,Nejsme jako politici, makame* alebo ,Atady chtly zit i naSe ¢ti“, kde sa
zastupcovia ANO vidittne odvolavaju fakt, Ze nemaju za sebou politickautug’, ale ide
o rézne osoby s réznym profilom a zazemim.

Program hnutia je uz trochu presnejSie pomenovairyje to len vyzva alanom a vypodet
nefunknych procesov Ceskej republike, ale v rezortnom programe uz AN@maje aj
konkrétne kroky, ako sa k svojmu idealnemu stawaiiaostd. Pod’a rezortného programu
ale ANO nie je pevne ukotvené Favo-pravej osi, ale svoje body progradeupa z celého
spektra. Ako priklad méZeme uvigslanovanu vysoku podporu znevyhodnenych skupin a
doéchodkového systémuravej strany spektréi podporu podnikaf@®v a znizovanie DPH

z pravej strany spektra.

Dalsim rozdielnym bodom je vystupovanie Andreja BabKym v roku 2011 vystupoval ako
podnikaté&, ktory nesuhlasi s tyndp sa vCeskej republike deje a chce sa’steganiz&nou
podporou préudi s lepSim profilom a vstup do politiky neplanujeoku 2013 je aj nalej
tvarou hnutia, uz politického, bez ktorého sa ndelfiaden plagat, letékiny vizual. Stale

sa snazi udrziavasi imagecloveka, jedného Pudu, ktory je rovnako nespokojny, ako oni.
Stale sa snazi s voini stretavd, ¢i uz na formalnych akciach, bawsa s nimi pdas bezného
dna¢i na akciach neformalnych —&astuje sa kultarnych akcii, kde sa zhrorfajl mladi.

V spolainosti je vSak vnimany ako druhy najbohatSi rieske]j republiky¢o nie je fakt,

ktory by BabiSovi pridaval na popularite medzi ¥oli. Aj ked’ sa zmenila aj rétorika
samotného predsedu strany, stale je jeden z plitktory je nekompromisny v debatach so
svojimi oponentmi a aj Wi moderatorom diskusnych relécii, ktorych saashuje.
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3.7.1 Vyvoj voli €éskej podpory hnutia ANO 2011

Prieskum volebnych preferencii u hnutia ANO v
roku 2013
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Priloha¢. 4 — graf vyvoja volebnej podpory v roku 2013

Na zaklade podkladov Ustavu empirickych vyskumaw seypracovala graf vyvoja vaiskej
podpory hnutia ANO. Ziskané udaje su odiatku roku 2013, kedy sa podpora hnutia
pohybovala v hladine pod 1% a podobné vysledky m& eidig’ az do juna, kedy doslo

k dblezitej udalosti, a to k podaniu demisie Pdledase 13.6.2013. V tej dobe stupol zaujem
o0 politickdl scénu a aj pasivni &mnia, ktori pdas volebnych obdobi nesleduju vyvoj na
politickej scéne, zdnaju Hada’ vhodny subjekt do jesennych volieb. Neznamenagd ANO
ziskala mnoZstvo novych vetiv, ale aj to, Ze mnoho nerozhodnutych &b sa rozhoduje

pre stranu, ktora sa neastnila padu vliady a nema za sebou politické nelgpeovnako

ako aj volti opu%’aju tradéné strany a usldju sa pri novych subjektoch. V lete s&ina aj
kampa hnutia do poslaneckej snemovne, ktora jgmienasivna a vidiiana ako v uliciach,

tak v masovokomunikaych prostriedkoch, tak na internete. Z grafu vyplyZe politicka
komunikécia hnutia ANO, rovnako ako predvolebna gaimmaju dopad na popularitu hnutia
medzi voltmi, ktora od demisie Petra Bbse aZ do volebnéhaa neustéle rastla. ANO
vyuZziva svoj politickycisty Stit a nezapojentglenov do Ziadnej z politickych kauz, ktoré ale
ostro kritizuje u tradinych a dlhSie fungujucich strdn. Najviac ¥ol, celkom 231 584,
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ziskalo ANO z radov vaiov ODS. Nasledovali ¥€i verejné s 208 461 vaimi a TOP 09 s
206 378 hlasmi vatiov. Z tychto vysledkov méZeme jasne vitlige zameriavanie sa hnutia
na stredo-pravicového vol bolo Uspesné, Bee v roku 2013 dokazalo zaplataiesto po
etablovanych stranéch, ktoré mali za setenstvé korupné aféry. Je ale dblezité poukéza
Ze ANO, aj k& v menSej miere, ale takisto ziskalo volr aj zo stran ¥avej strany spektra, a
to 76 485 voktov CSSD a 14 859 valbv KSCM. Vyrazne strane k volebnému vysledku
pomohlo 189 473 valov ostatnych stran a nerozhodnutych, ktori sagmtnovy subjekt
rozhodli pred vbami (idnes.cz 2016). ANO je hnutim s najviac paepranym
marketingomg¢i uz ide o do buducna i potencialny on-line marketing, prezencia na
mnozstve miest pomocou billboardov, OOH marketiegjonalne meeting§i osobné
stretnutia so zastupcami stran — dnes uz naprigtghdarne lekvarové Sisky, ktoré rozdaval
v prazskych uliciach Andrej Babi$ osobne (BartafdONa rozdiel od roku 2011, kedy strana
len pomenadvala neduhy v spaihmsti, ktoré je potrebné elimino/a odstrani, v roku 2013
prichadza s konkrétnym programom, aké zmeny chs®iitav jednotlivych rezortoch. Aj

ked’ nie je vzdy z programu jasné, ako sa k vysledkuDAdkice dostg je jasnejSie
formulovanégo chce urohi, nie len ideélny vysledny stav, ako tomu bolo kur@011.
Formuléacia tychto taktik a stratégii je podavarfadovej re&i, aby bolaco

najpochopiténejSia pre Siroké vrstvy vaélbv a rovnako to opgpodtiarkuje nepolitickd
minulog’ zastupcov ANO.

4. Zaver

Na zaklade vykonanych analyz tato bakalarska pmtaspieva k vysledku, Ze pas
dvojro¢ného obdobia od vzniku hnutia ANO 2011 pdwpdo poslaneckej komory v roku
2013 doslo ku zmene komunikécie hnutia. Je to mdbkézad na dvoch hlavnych
ukazovatéoch. Prvym, vyraznejSim, je rétorika hnutia prewiaza sa prevazne na osobe
predsedu hnutia - na Andrejovi BabiSovi. Pri analyzedidlnych vyjadreni z roku 2011/2012
tieto vyjadrenia pdsobia chaoticky, zmatene. Prgwdm nenesu jednotna myslienku, sa iba
kritikou nefunkénosti systému, vtedajSej vliady, politikov a predmes kontextu vytrhnutych
informacii a argumentov podporujucich ich tvrdeGalkovéemu dojmu neprispieva ani
nedostaujuca Urové ¢estiny predsedu, ktora nepdsobi ani déveryhodnerafesionalne pri
uchadzani sa o miestagskej politike, rovnako ako kultura prejavu a ettkevania, ktora
posobila vémi neprofesionalne, ofenzivne az urazlivéivastatnym komunikantom. Na
jeseai roku 2013 dochadza k zmene vystupovania prevahoeefa BabiSa. Je znéited, Ze v
ramci pripravy na kampaverejnd komunikaciu trénoval za pritomnosti prafeélov, kel'ze
doslo k zlepSeniu jeho jazykovych, prezéntah schopnosti a schopnosti adekvatnejSie
reagovd na otazky zZurnalistov i protivnikov.

Druhou vyraznou odliSn@su, ktora nastala v komunikacii hnutia, je obsahsivénka. V
roku 2011 pri vzniku hnutia bolo nosnou myslienkaly sa v krajine dalo slusSne’ & viedli
ju slusni a zodpovedtiudia. Hnutie sa prezentovalo ako skupina podniketetori sa
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nechcu pozerana to, ako politici, v& ktorym sa striktne vymedzovali, rozkradaju Stat.

V roku 2013 im rétorika toho, Ze nie st politikmastalaCo sa ale zmenilo je existencia
programu, s ktorym sa ANO o poslanecké posty udilad?j ked’ saciastaine profiluje ako
catch-all party, po korumych aférach a pade Bisovej vlady ANO prebera ulohu zastupcu
pravicovych voltov, ¢o sa preukazalo aj na prebrani voli prevazne od stranédi Verejné,
TOP 09 a ODS. Svoj program aj&ks pritomnogou socialnych prvkov malo ANO zamerané
na stredo-pravicovych v@lv - riadenie Statu ako firmy zmena daoveho systému.
Vyraznou pomocou ku zmene boli prave @gaeshé parlamentné ¥y v roku 2013. Strany,
voci ktorym sa Andrej BabiS vymedzoval uz v roku 2@hkiahli korupné aféry a to vyrazne
napomohlo hnutiu ANO 2011, ktoré sa profilovalonmdirne ako stredo-pravicové a
poskytovalo vokkom neznamu alternativu, ktora avSak nebotasdu ani padnutej viady,

ani Ziadnej z korugmych afér.

Na zéklade tychto faktorov je moZzne twtdie ku zmene komunikécie hnutia ANO doslo, a to
ako aj po formalnej stranke, tak doslo aj ku vyvattanky obsahovej, ktora ziskala pevnejSi
tvar a nosnu myslienku.

Komunikacie hnutia ANO s verejnasu sa takmer da stotoZrs komunikaciou osoby
Andreja BabiSa. Aj ké& sa od z&atku poda vlastnych slov nechcel stpolitikom a

vstupova do politiky, fakt, Ze je zakladdiem Akce nespokojenych ¢ani, od z&iatku sa z
pozicie podnikatiéa a jedného Pudu z&ashoval stretnuti s afanmi, ho postavil do pozicie,
Ze sa stal tvarou hnutia. Tento fakt balej podporeny jeho takmer jednohlasnym zvolenim
predsedom hnutia. Medializacii hnutia dopomohlaoginikat&ské a politicka minulas
predsedu, ktord dostala mnozstvo medialneho priestbym nepriamo priniesla pozoriias
na novo vznikajuce hnutie.

Okrem iného ANO prinieslo d6eskej republiky ukazku toho, Ze politicky marketjegoraz
dblezitejSou stag’ou predvolebného obdobia a pdk&a na priprave kampane a komunikacie
politického subjektu podiaju profesionali v oblasti politického marketingak aj z nového a
pomerne neznameho hnutia sa méze jsiden z hlavnych htév na politickej scénejim
ukézalo aj budice smerovanie toho, akym smeronolgicky marketing vCeskej republike
moze ubera

5. Summary

The main aim of this thesis was to compare comnatiiic of the political movement ANO
2011 from its foundation until parliamentary eleas in fall 2013. In the first part, the thesis
describes political communication as a discipline.

The second part is focused on analyses themsshaesng with SWOT analyses of the
movement in different years, analyses of politmagrams and campaings . Subsequently,
there was run a comparison of the communicatiadhose different time periods, which has
shown that the communication od the movement istemorly evolving, the movement shows
the signs of catch all party, focuses on well phand executed marketing campaigns and
disposes with above average budget. Also a bigis@éributed to the head of the movement
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Andrej BabiS, whose personal branding is influegdime communication of the movement as
well.

6. Prilohy

Prilohag.1 — politickd komunikéacia. LEBEDOVA, E. Od lokabhi mitinki k politickému
marketingu: teorie a vyvoj politické komunikacea@ebnich kampani.

Priloha¢.2 — SWOT analyza ANO 2011 v roku 2012. Ivana Bitwa.
Priloha¢.3 — SWOT analyza ANO 2011 v roku 2013. Ivana Bava.

Prilohac¢.4 — graf vyvoja volebnej podpory v roku 2013. STHMtav empirickych vyzkui
z.0.
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