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Abstract: The text provides an analysis of the practical use of populism in electoral marketing by
the movement ANO before the last election to the Czech Parliament in 2013. Its main goal is to
link two beretofore unconnected concepts in political science and develop new insights and approaches
in political research in the area of political marketing and populism. The first part describes
theoretical approaches found in populism and electoral marketing, which are later applied to a case
study reflecting the role of populism in the electoral marketing of ANO. In the following empirical
part, we analyze how the election campaign staff of ANO implemented and formulated their electoral
strategy, used internal market research, classified the electorate, and identified fey segments of voters.
In the next part, we focus on an analysis of the critical rhetoric of ANO leaders against the whole
political establishment, including populist features in various arguments. The research of populism in
ANO’s campaign is based on content analysis of the main party documents as well as an analysis of
semi-structured interviews with ANO's election strategists. We confirm that populism was a part of
the identity of the movement, which helped it successfully mobilize the segment of disgruntled voters.
The author’s perception of populism is based on the proto-political marketing concept, formulated by
Henneberg and Egbbalian in 2002. This form of populism’s catch-all strategy of undifferentiated
targeting, as well as a lack of clear or dominant ideological roots in ANO’s party profile (identity),
would characterize the position of ANO as “T'he Tactical Populist” party in Henneberg's typology.
However, we question the significance Henneberg assigned to the Tactical Populist category.
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Role populismu ve volebnim marketingu hnuti ANO

1. Uvod

Jednim z charakteristickych ryst poslednich ceskych parlamentnich voleb v roce
2013 byl znacny piesun volicskych hlast od nékterych parlamentnich stran
smérem knovym, do té doby neparlamentnim, politickym subjektim
(Gregor 2013; 2014). Nejaspésnéjsi bylo v tomto ohledu hnuti ANO 2011 (dale
jen ANO) v cele s podnikatelem Andrejem Babisem. Jeho vysoky volebni zisk byl
z pohledu ceského stranického systému atypicky pfinejmensim ze dvou duvodu.
Za prvé, nejednalo se o uspéch strany, ktera by byla vnimana jako jasné
ideologicky a programov¢ vyprofilovana, a za druhé, jako novy politicky subjekt
ziskala ve svych prvnich parlamentnich volbach vibec nejvétsi zastoupeni v dolni
komofe ceského parlamentu vjeho dosavadni historii. Pfizniva situace na
volebnim trhu a Sance novych subjekt uspét v parlamentnich volbach pramenila
nejen z tehdejsi vnitropolitické krize a neduvéry ¢asti volicu k zavedenym stranam,
projevujici se nestabilit¢ stranického systému, ale také z pfitomného vyborného
financntho zazemi hnuti ANO jako zakladu pro piipravu profesionalni,
marketingové pojaté, predvolebni kampané.

Nutno podotknout, ze politicky vzestup ANO v ceské politice reflektovaly
v poslednich letech i jiné zajimavé studie, byt v komparaci s jinymi politickymi
subjekty, napifklad prostfednictvim analyz vnitini organizacni struktury strany
(Kopecek a Svacinova 2015), institucionalizace (Stauber 2015a; 2015b), expertni
kapacity (Perottino 2015), meziregionalnich faktord geograficky ovlivaujici
volebn{ podporu (Maskarinec a Blaha 2014) nebo kampané vedené na socialni siti
Facebook pfed volbami v roce 2013 (Klapal 2016). Nelze nezminit ani kolektivni
monografii z roku 2014 o volbach do PS PCR 2013, analyzujici rovné
v jednotlivych kapitolach volebni uspéch ANO, a to napfiklad z perspektivy
programové, medialni, geografické a tak dale (Havlik a kol. 2014). Signifikantnim
znakem objevujicim se periodicky v fadé ceskych a zahrani¢nich médiich bylo
spojovani  programového charakteru awvnéj$i prezentace hnuti ANO
s populismem (Nova, Niedermeierovda a Kozik 2013; CTK 2013; Visegrad
Post 2016). Pii predikcich jeho budouci politické existence a potencialu bylo
odbornfky 1 médii pfipodobnovano, zejména skrze spoleény duraz na
antiestablishmentovy apel, jak k tehdej$imu kandidujicimu hnuti Usvit pimé
demokracie Tomia Okamury (dile Usvit), tak pii pohledu do minulosti k Vécem
vetejnym (VV), dnes jiZ transformovanym na ,,spolek® (napiiklad Ceské televize
2013a).

Predmétem této studie je analyza praktického vyuziti populismu hnutim
ANO ve volebni kampani pfed ceskymi patlamentnimi volbami v roce 2013.
Duraz je pfitom kladen na objasnéni zpusobu vyuziti populismu pfi praci
s vybranymi marketingovymi nastroji, tj. pfi segmentaci, cilenf a umisténi hnuti na
volebnim trhu mezi jinymi kandidujicimi stranami. Studie je po teoretické strance
v ¢eském prostredi originalni skrze inovativni pokus o propojeni dvou odlisnych
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politologickych konceptt, a to populismu a politického marketingu. Formalné
vzato je ¢lanek jednopiipadovou studii deskriptivniho charakteru (Gerring 2007;
George a Bennett 2005).

Prvni cast patii zdavodnén{ vybéru tématu, literatufe a charakteristice
vybranych teoretickych pfistupt k populismu a politickému (resp. zde volebnimu)
marketingu. Opomenuta nen{ ani jejich dosavadni vzijemné se neprostupujici
reflexe v odborném politologickém diskurzu. Podrobnéji je vysvétlen pavodni
autorsky zamér, tedy proc a jak je mozné oba odlisné koncepty vzajemné propojit,
vcetné nastinu toho, jakym zptsobem pfistoupilo k tématu nékolik pfedchozich
zahrani¢nich autord, ktefi se o zachyceni vztahu obou fenoménu jiz caste¢né
pokusili (Lederer, Plasser a Scheucher 2005; Lilleker 2006). Metodologicka c¢ast
oduvodnuje zvoleny vyzkumny postup, vedouci posléze v empirické casti
k nazorné ilustraci (a de facto i praktickému navodu) vyuziti populismu pii
strategickém planovani a realizaci volebnich kampani. Nasleduje shrnuti
vyzkumnych zjisténi, propojujici primarné teoreticky ramec studie s empirickymi
poznatky o roli populismu vkampani ANO ve vztahu k vyuzitym
nastrojum volebnfho marketingu.

2. Dosavadni stav poznani

Prevazna cast autoru reflektuje v politologickych publikacich a ¢lancich volby
a volebni{ kampané pomoci vytvareni a aplikace teorii, marketingovych konceptu
a modela na typologicky rizné politické strany v odlisnych politickych systémech
(Newman 1994; Lees-Marshment 2001; Lees-Marshment, Strémbidck a Rudd
2010; Lilleker a Lees-Marshment 2005; Matuskova 2010 nebo Saradin 2007).
Vétsinou se pfitom snazi zodpovedét otazku, zda a jak konkrétn{ politické strany
(¢i samostatni kandidati) inkorporuji nastroje politického marketingu do svych
volebnich strategii. Razné typy politickych stran a kandidata pfitom vstupuji
bézné do politiky a voleb s odlisnymi postoji a cili, ovlivaénymi jak jejich vnitiné
pfijimanou ideologii, tak i vztahem k volicim prostfednictvim volebni nabidky.
To se projevuje i v jejich chovani a nastavené marketingové strategii (Henneberg
2006a; 2006b; Ormrod, Henneberg a O’Shaughnessy 2013).

Podobné je tomu také u kategorie tzv. populistickych stran, jejichz vyskyt
a politické uspéechy, jak se zda, zaznamenavame jiz od 90. let také na ceské
politické scéné. Jako jejich zastupci byvaji ¢asto zminovani napftiklad Sladkovi
Republikani (SPR—RSC), VV nebo Usvit (Havlik a Pinkova 2012: 142; Havlik
2016). Ackoliv nepanuje v politologickych kruzich jednoznacna shoda nad
typologickym vymezenim populistickych stran, tak pfesto se autofi fady ceskych
a zahrani¢nich publikaci pokousi alesponn o zakladni definici a kategorizaci
zminéného fenoménu s vyuzitim konkrétnich pifklada (napfiklad Stanley 2008;
Canovan 2002; ékolkay 2000; Mudde 2004; Albertazzi a McDonnell 2008;
Rooduijn 2010 nebo Havlik a Pinkova 2012).
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Jistou bibliografickou mezerou je vsak dosavadni chybéjici zevrubnéjsi
analyza populismu z pohledu jeho vyuziti politickymi aktéry ve volebnim
marketingu, pfipadné jeho uplatnéni ve volebnich kampanich vibec. V zahranic¢ni
literatufe se muzeme setkat jen svelmi malo pokusy o zachyceni této
problematiky. Za prvotni lze povazovat studii trojice Rakusant A. Lederera,
F. Plassera a C. Scheuchera (2005). Autofi v ni analyzuji programovou
a rétorickou transformaci populistické Svobodné strany Rakouska (FPO) v letech
1986-2002, prevazné za éry jejtho lidra Jorga Haidera, pomoci aplikace difve
hojn¢ vyuzivaného, byt’ dalsimi odborniky na politicky marketing casto
kritizovaného, marketingového modelu politickych stran J. Lees-Marshment
(2001; dale téz LM model). Stranicky populismus oznacuji v piipadé FPO jako
whard-selling” prodejni ortientaci, piilezitostné kombinovany is marketingovou
otientacf. Populismus podle nich stird v pfipadé FPO jednoznaénou
marketingovou klasifikaci strany a rozliseni mezi typem SOP (Sales oriented party)
a MOP (Market oriented party) podle LM modelu.’

Publikace D. Lillekera (2000), obsahujici také stru¢ny nahled na koncept
populismu (s. 160—162), spada, jak 1 sam nazev knihy napovida, spise do védecko-
-vjzkumné oblasti politické komunikace.® Pfesto autor uvadi v kratkosti zajimavé
postrehy. Tvrdi napfiklad, Ze s populismem nebyly vzdy automaticky spojovany
pouze Kklasické populistické strany, nebot’ v ranych pocatcich éry
tzv. postmodernich kampani a rozvoje politického marketingu byla podle néj
z populismu obvinovana takfka kazda strana z davodu zvySené orientace na
vetejné minéni. Déle poukazuje na potencial stranického populismu, ktery podle
n¢j tkvi hlavné v produkei kratkodobych (napfiklad volebnich) zisku, avsak jeho
dlouhodobé vyuziti vidi spise jako kontraproduktivni (Lilleker 2006: 160).

Ackoliv tedy zahrani¢ni literatura v jistém ohledu jiz reflektovala vztah obou
fenomént, v ¢eském akademickém prostfedi jakdkoliv podrobnéjsi analyza
prozatim zcela chybi. Spolu s naplnénim hlavniho cile této studie, formulovanym
v tvodu, proto stanovuji vyzkumnou otazku nasledovné:

Jakym prisobem vyugilo populismus hnuti ANO ve volebnim marketingn pred
parlamentnini volbami v roce 20137

V nasledujici sekci jsou uvedeny v kratkosti nékteré vybrané teoretické
piistupy jednak k populismu a jednak k volebnimu marketingu, jez budou vyuzity
nasledné i v pfipadové studii.

3 LM model nepovazuji za vhodny pro aplikaci v této studii pfedevsim z divodu jeho pomérne
zavazné kritiky ze strany fady jinych autoru (viz napfiklad Henneberg 2003; Ormrod 2006 nebo
Matuskova 2010).

4 Kniha vyddna v anglickém originale pod nazvem Key Concepts in Political Communication.
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3. Teoreticka vychodiska
a. Rozdilné definiéni priistupy k populismu

K reflexi populismu pfistupuji rizni autofi casto odlisnymi zpusoby. Jednou
z dlouhodobé¢ nejdiskutovanéjsich otazek je zafazeni populismu mezi ostatni
politické ideologie. Mezi nejvyznamnéjsi odptirce pojeti populismu jako fu//
ideologie patfi M. Canovan. Ta tvrdi, Ze jde o ,notoricky vagni pojem*
a,,(...) pokus o formulaci v§eobecné teorie je problematicky* (Canovan 1999: 3).
Pro E. Laclaua (2005: 34), dalsiho zastance pojeti populismu bez ideologického
zabarveni, je populismus zkracené pouhy ,,zpusob artikulace (...).” Komunikacni
rovinu rozviji i slovensky autor A. Skolkay (2000: 2), ktery tvrdi, Ze se jedna
o ,formu ostfe antagonistické politické rétoriky a politiky (...).” Populismus jako
formu ideologie naopak uznavaji D. Albertazzi a D. McDonnell (2008) nebo
C. Mudde (2004). Napiiklad Mudde hovoii vylozené o ,ideologii, ktera vnima
spole¢nost dirazné rozdélenou na dvé homogenni a antagonistické skupiny (...)"
(Mudde 2004: 543). Jiny piistup voli cesti politologové V. Havlik s A. Pinkovou
(2012), ktefi jej chapou predevsim jako vlastnost, spoluvytvafejici stranickou
identitu. Dvorakova, Buben a Némec (2012) zase zminuji vaimani populismu
coby politického stylu, slouzici politickym aktérim jen k pfilezitostnému vyuziti.
Na uvedenych piikladech definic tedy muzeme vidét jasnou nazorovou
ruznorodost.

Na c¢em se autofi naopak viceméné shoduji, je tvrzeni, Zze jadrem celého
konceptu populismu je /d Koncepce svrchovanosti lidu je, jak podotyka
B. Stanley (2008: 102), nejvyznamnéjsi a mozna také jedinou hodnotou populistu.
K tomuto tvrzeni se pfiklanéj{ i dalsi teoretici (napfiklad Canovan 2004: 248;
Mudde 2004: 548; Abts a Rummens 2007 [cit. dle Rostlek 2012: 174]). Lid
pfedstavuje jednu ze dvou homogennich entit. Podle Havlika s Pinkovou (2012: 127)
je jako lid oznacovana ,,monoliticka ¢i homogenni skupina se spolecnymi zajmy*,
bez cilené socialni stratifikace. Antagonismus je definovan jako zajmovy rozpor lidu
a elit. Jejich nesmifitelny vztah se projevuje protestni rétorikou. Populisté
zobrazuji elity jako moralné zkazené, zkorumpované, ochotné v politice hajit
pouze vlastni partikularni zajmy (Canovan 2002: 32; Rooduijn 2010: 4). Oznacuji
je téz za viniky nepfiznivych pomért ve spolec¢nosti skrze proklamaci krize
(Rooduijn 2013: 572). Lid je vaiman z pohledu moralni identity jako protiklad elit
(Mudde 2004: 543; Canovan 1999: 3). Populisté ¢asto deklaruji ve svém programu
prosazeni nastroju piimé demokracie a pozaduji caste¢nou systémovou ¢l
personalni zménu politického rezimu. Cilem je pfenést vétsi ¢ast politické moci
zpét do rukou lidu, individudlné posilit moznost politické participace pro obcany
(Stanley 2008: 105; Abedi 2004: 7-8). Dochazi k formulaci myslenky svrehovanosti
lidn (Stanley 2008: 102). Populisté tvrdi, Ze pouze oni (a nikdo jiny) dostatecné
reprezentuji a haji zajmy (vuli) lidu. VSichni ostatni, ktefi je v tomto nepodporuji,
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nejsou udajné soucasti lidu. Mezi rysy populismu je tedy tieba pocitat i antielitismus
a antipluralismus (Miller 2016: 101; Mudde 2004: 543).

Na vztah populismu a volebniho marketingu neni v empirické ¢asti tohoto
textu nahlizeno pouze z komunikaéni (¢i argumentaéni) perspektivy (srov. Skolkay
2000; Laclau 2005). Politicki komunikace je totiz maximalné jednim
z vyznamnych nastroji politického marketingu (Lees-Marshment 2001; Petrova
2012 a podobné¢). Ten je sam o sobg, jak si v dalsim oddilu ukdzeme, mnohem
komplexné¢jsim fenoménem, zahrnujicim nejen konkrétni zpusob komunikace
s voli¢i (napfiklad skrze média), nybrz celou fadu pfedem promyslenych metod
a postupu, jejichz podoba a zplsob vyuziti mohou byt ovlivnény raznymi faktory
— napfiklad, jak tvrdi némecky odbornik na marketing S. Henneberg (2000a;
20006b), 1 vnitiné ptijimanou politickou ideologii.

b. Volebni marketing, koncepty a ndstroje

Stejné jako v pfipadé populismu nabizi i politicky marketing celou fadu definic,
nebot” ma interdisciplinarni charakter (Matuskova 2012: 15). Prukopnikem
sledovani volebntho marketingu byl A. Shama (1976), jehoz poznatky rozvijel
D. Wring (2002). Podle néj znamena aplikace politického marketingu ve volbach
situaci, kdy ,,politické strany ¢i kandidati vyuzivaji prazkumut vefejného minéni a
analyzy prostfed{ k vytvofeni, distribuci a propagaci konkurenceschopné nabidky,
ktera pomaha realizovat jejich organiza¢ni cile a zaroven uspokoji skupinu volica
vymeénou za jejich volebn{ podporu® (Wring 2002: 173).

Prvni pokus o zachyceni soutézivého postaveni politickych aktéra na
volebnim trhu pfedstavili Collins a Butler (2002).” Jiny pohled nabidl Henneberg
(2006a; 2006b), a to propojenim volebni strategie s politickym marketingem. Ve
svém konceptu hovoil o tzv. marketingové strategii. Ta poskytuje navod, jak diky
marketingovym metodam propagovat vlastni ideje, program a osobnosti. Koncept
je zalozen na strategickych postojich u rtznych stranickych typt (strategic postures).
Postoje jsou rozdéleny do dvou marketingové-stranickych dimenzi: vsidii (leading)
a nasledwjici (following). V prvnim piipade strana pfesvédcuje o prospésnosti své
nabidky (napfiklad programu) ostatni zainteresované subjekty (tj. vlastni straniky,
volice a jiné cilové skupiny). V druhém analyzuje potfeby cilovych skupin
a pfipravuje volebni nabidku, ktera nejlépe odrazi pfani (¢i preference) co mozna
nejvétstho poctu potencialnich volica (Henneberg 2006a: 17; 2006b: 31-33;
Ormrod, Henneberg a O’Shaughnessy 2013: 134).

Henneberg dale rozliSuje ¢tyfi mozné stranické typy podle urovné jejich
chovani: Politicki lehkd viba (The Political 1ightweigh?) oznacuje stranu, ktera neni

5> Rozlisili ¢tyfi mozné strategické pozice, které mohou politicti aktéfi v soutézivych stranickych
systémech zastavat: lidr (leader), vyzyvatel (challenger), nasledovnik (follower) a specialista
(nicher).
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dostatecné pfesvédcena o prospésnosti vlastni nabidky (tj. programu) a neni
ochotna se pfizptsobit volicské poptavee. Vyuziva minimalné strategii vadci nebo
nasledujici. Dalsim typem je presvédieny ideolog (The Convinced Ideologisi), kdy strana
zaklada svou strategii na pfesvédceni o maximalnim prospéchu vsech skupin
z vlastni nabidky. Neni ochotna upravovat nabidku podle prani volica, nebot’ je
znacéné ovlivnéna pifijimanou dominantni ideologii. Na trhu vystupuje jako viadci
typ. Tretim typem je fakticky populista (The Tactical Populist). Strana reaguje na
volicskou poptavku, svou strategii zaklada na co nejvétsi akceptaci preferenci
volict, a to jednoho dostatecné velkého segmentu. Na volebnim trhu vystupuje
spiSe jako nasledujici stranicky typ, nebot’ neni svazana zadnou dominantni
ideologii. Jde o typickou catch-all strategii. Poslednim typem je budovatel vztahu
(The Relationship Builder). Jedna se o stranu, ktera buduje dlouhodobé vztahy
s cilovymi skupinami. Nasloucha poptavce voli¢t a zaroven deklaruje prospésnost
vlastnfho programu, ovlivnéného piijatou ideologii. Uplatfiuje princip vadci
i nasledujici (Henneberg 2006a: 18-19; Henneberg 2006b: 36-39; Ormrod,
Henneberg a O’Shaughnessy 2013: 135, 138—-140).

V souvislosti se zvysujici se volatilitou a snahou stran o zbaveni{ se
ideologické zatéze, popsal americky politolog B. Newman (1994: 14) skutecnost,
ze pii definici své politiky a programu vyuzivaji politicti kandidati marketingové
nastroje, které by mely pfispét k formulaci nabidky, jez bude vérné odrazet
potieby a pfani volict. Jedna se o segmentaci (segmentation), gacileni (fargeting) a umisténi
(positioning) (napiiklad Newman 1994; Cwalina, Falkowski a Newman 2011; Lees-
-Marshment 2009, Henneberg 2002 nebo Matuskova 2010). Prvnim krokem
segmentace je vyhodnoceni potfeb volicu. Nasleduje vytvofeni jejich profila
a rozdéleni do mensich volicskych segmentt. Dale probiha oznaceni klicovych
segmentud, na které se strana planuje primarné (piipadné sekundarné) zaméfit.
Umisténi je proces, pii kterém se strana snazi rozpoznat poptavku, odlisit svou
nabidku od nabidky konkurenc¢nich subjektt a najit rovnovahu mezi prezentaci
své strany a ocekavanim volict (Cwalina, Falkowski a Newman 2011: 82—103).

Implementaci marketingového pfistupu k formulaci strategie pfi oslovovani
volict a budovani dlouhodobéjsich vztaht s nimi odraz{ piistup, inspirovany
vyzkumem O. Kirchheimera zroku 1966. Kirchheimer popsal proces,
charakterizujici zmény ve vyvoji stran v zdpadoevropskych politickych systémech.’
Henneberg a Eghbalian (2002: 68) navazali o nckolik desitek let pozdéji na
Kirchheimera tvrzenim, ze difvéjsi pfeménu masovych stran na moderni catch-all

¢ Kirchheimer popsal proces etablovani nového stranického typu, oprosténého od vlivu klasickych
politickych ideologif a reagujiciho na zvysujici se volatilitu na politickém trhu v dasledku promény
preferenci volict, tedy pfechod od éry masovych stran ke stranam catch-all. Novy typ stran
pojmenoval jako catch-all, aby zduaraznil jejich snahu oslovit pocetné vétsi segment volica, klidné
iz opacnych pdéla politického spektra, s cilem maximalizovat volebni zisk. Catch-all strany
vyhledavaji celospolecenské problémy a pracuji s prazkumy vefejného minéni mapujicimi nilady
napfic¢ celou spole¢nosti (Kirchheimer 1966).
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strany lze interpretovat také jako postupnou transformaci strategie stran
z prodeniho k marketingovémn konceptu. Prodejni pfistup je pfiznacny pro masové
strany. Klade daraz na ideologii a intenzivni ,pfesvédcovaci” komunikaci
s volicem. Marketingovy pifistup se naopak zaméfuje pouze na potfeby a pfani
volict, identifikované v prazkumech. Z nich vychazi pfi konstrukei své volebni
nabidky. Henneberg a Eghbalian dale zastavaji stanovisko, ze Kirchheimer hovofil
ve spojeni s catch-all stranami o tzv. profomarketingovém konceptu, vyjadiujicim rany
pocatek éry politického marketingu, a to praveé kvuali vétsi orientaci na pfani a
potieby volict skrze prazkumy vefejného minéni (tamtéz: 68-87; srov.
Kirchheimer 1966; k tématu také Bradova 2005; Hudackova 2012).

Podle Henneberga a Eghbaliana (2002: 77) se spole¢né se zménou charakteru
politickych stran promeénil i zptsob cileni na volice. Henneberg (2002: 134-137)
uvedl tfi pfistupy charakterizujici tuto proménu, na tzv. koncentrovany pristup
(concentrated targeting), nediferencovany pristup (undifferentiated targeting) a diferencovany
pristup (differentiated targeting). Koncentrovany pifistup uplatiuje strana tehdy, jestlize
cii na jeden velky homogenni segment volict, ktery odrazi tiidni Stépeni
vyjadfené pomoci konfliktnich linif ve spolecnosti. Pifkladem jsou socialistické
strany spjaté s ideologif socialismu. Nediferencovany pfistup strana uplatni naopak
tehdy, jakmile se stiraji ideologické rozdily mezi stranami, zvySuje se volatilita
a ruzné potteby volict. Tomu pfizpusobi svou nabidku, kterou oslovuje vétsi
skupinu volicti najednou a sbira hlasy napfi¢ politickym spektrem. Vyuziva pii
tom marketingové nastroje k pfesnéjsimu zacileni. Cilem je orientace na dobry
volebn{ vysledek. Jednd se o strategii catch-all stran. Poslednim je
diferencovany piistup, prostfednictvim né¢hoz strana reaguje na zvysujici se
atomizaci volebnfho trhu a snazi se, podobné jako catch-all strana, oslovovat
volice napfi¢ spektrem. Odlisnym momentem oproti catch-all stranam je
systematické vytvafeni a distribuce vice volebnich nabidek raznym vybranym
voli¢skym skupindm pod jednou politickou znackou. Tento pfistup, jehoz realizaci
v praxi uvadéji jako nejobtiznéjsi, mohou pifijmout i typologicky razné strany
(Henneberg 2002: 134-137).

4. Metodologie

Poznatky obsazené v empirické ¢asti navazuji na prace nasledujicich autoru.
Koncept populismu je propojen s konceptem politicko-marketingové strategie
S. Henneberga (2006a; 2006b) a teoretickym piistupem k cileni na raznorodé
volicské skupiny podle S. Henneberga a S. Eghbaliana (2002). Studie rozviji
v marketingovém pojeti pivodni Hennebergtiv poznatek, ze kazdy politicky aktér
vyznava skrze svou ideologickou profilaci urcity marketingovo-strategicky piistup,
vyuzity pfi cileni na volice. V navaznosti na toto tvrzeni obhajuji tezi, Ze
programova ideologie u politickych stran, at’ uz dominantné pfitomna, ci
absentujici (zcela nebo 1 zéasti), muze byt pfi konstrukci volebni strategie
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doplnéna 1 jinymi vnitfnimi stranickymi zdroji, charakterizujicimi konkrétni
politickou stranu,” pfipadné také vn¢jsimi stranickymi zdroji, které strana vyuziva
pouze Géelové k maximalizaci volebniho zisku.®

Vnitinim i vnéj$im zdrojem se muze pfirozené stat i populismus, ktery je bud’
navazan pfimo na stranickou identitu (Havlik a Pinkova 2012: 138—146), nebo je
vyuzit ¢isté pragmaticky jako legitimni pfedvolebni nastroj, a to u kteréhokoliv
aktéra kandidujictho do politického ufadu (Dvofakova, Buben a Némec 2012:
126-127). V prvnim pifpadé pujde o populismus zakofenény ve vnitinim
charakteru strany, kontinualné opakujici se ve stranickych dokumentech, rétorice
lidrd a ve volebnich programech. V druhém piipadé pujde o politicky styl, tj. spise
o jeho piilezitostné pouziti, typicky v boji o politickou moc v zemi, obvykle
napiiklad pfi volebni kampani. Populismus se nasledné promitne také do stylu
komunikace s voli¢i (naptiklad Skolkay 2000; Laclau 2005). Ve studii si
rozebereme a zduvodnime, jakou z téchto dvou moznych strategii vyuzilo ANO
pfed volbami v roce 2013.

Studie je zalozena na kvalitativnim vyzkumu. Vybér vyzkumného objektu
(4. hnut{ ANO) byl determinovan dvéma faktory: pouzitim populistické rétoriky
a marketingovych néstrojia ve volebni kampani. Ignorovan byl naopak jeho
volebn{ uspéch, nebot’ je velmi obtizné prokazat kauzaln{ vztah mezi populismem
a volebnimi zisky politickych stran.” Stejné tak nehledam odpovéd na otizku, zda
je mozné oznacit ANO ve sledovaném obdobi za klasicky populisticky subjekt
v pfisném slova smyslu."” Populistické elementy jsou specifikovany na zikladé
kvalitativni hermeneutické obsahové analyzy textu vefejné dostupnych stranickych
dokumentt, umisténych na oficialnich internetovych strankach hnutfi —
tj. oficialnich tiskovych prohlaseni, vyzev a stanov hnuti, vychodisek, priorit,
zkraceného a resortniho volebniho programu hnuti vydanych pro parlamentni
volby v roce 2013."" S oficidlnimi stranickymi dokumenty, které udavaji hlavni
politicky smér, by se méli totiz nazorové pozitivné identifikovat vsichni stranicti

7 Naptiklad charismaticky lidr v ¢ele, vyjadfujici diraz na stranickou personalizaci (Wayne 1996:
199, Jabtonski 2006: 36).

8 Napiiklad pouziti negativni reklamy (Johnson-Cartee a Copeland 1991; Pinkleton 1997).

? Volebni uspéch (nejen populistl) zavisi v riznych pfedvolebnich situacich i na dalsich faktorech.
Témi jsou napf. aktualni droven volebniho trhu (tj. jeho otevienost pro vstup novych aktéra),
piitomnost vnitropolitickych krizi, mira spokojenosti obc¢ant v politické instituce v kratkodobém
¢i dlouhodobém ¢asovém horizontu (tykd se hlavné politickych stran a vlad zastoupené
v narodnich parlamentech) nebo stabilita stranického systému. Razantnimu vzestupu populisti
znacné napomaha také vseobecna krize ve spole¢nosti (Rooduijn 2013: 572).

10 Prekazkou byva pii jakémkoliv vyzkumu populistickych stran mj. vytvafen{ subjektivnich kritérif
populismu, nebot’ ¢ast autor vnima samotny populismus, a hlavné dalezitost raznych kritérif
odlisné (napifklad Havlik a Pinkova 2012: 138—144; srov. Lilleker 2006: 161; Rooduijn 2013: 572;
Stanley 2008: 102).

1'Vyskyt populismu je obtizné kvantifikovatelny (Deegan-Krause a Haughton 2009).
Hermeneutickd obsahova analyza nevyuziva kédovani, ale naopak kvalitativni rozbor textu, skrze
ktery vystihuje jeho argumentaéni vlastnosti (Scherer 2004: 29).
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clenové a kandidati. Sekundarné je mozno vzit v uvahu také jejich medialni
projevy, 1 kdyz ty se mohou mezi sebou stylem i obsahem nékdy vyrazné lidit.
Kromé zminéné analyzy dokumentl je soucasti kvalitativhich metod také
argumentacni analyza individualniho polostrukturovaného rozhovoru s hlavnim
stratégem kampané ANO." Diky této metodé bylo mozné ziskat nékteré interni
informace o organizaci, pfipravé a realizaci kampané a vyuzitych marketingovych
praktikach. Pfi pouziti metody rozhovoru vsak existuje urcité riziko zkresleni
informaci o udalostech ze strany respondentd. Proto je dopliujicim zpusobem
pravdivost ziskanych informaci a dosazenych zavéra dolozena, a to pokud mozno
vzdy, z dal$ich vefejné dostupnych zdroji, pfedevsim z prizkumi vefejného
minéni ceskych vyzkumnych agentur (napfiklad CVVM, TNS Aisa), odbornych
publikaci (napiiklad Havlik a kol. 2014) nebo dalsich povolebnich analyz
(naptiklad Gregor 2013).

Za nejdalezit¢j$i zdroj informaci o pfesnych politickych stanoviscich
a ideologickém charakteru kterékoliv politické strany povazuji volebni program.
Proto je vedle pfevazujicich kvalitativnich metod doplnkove vyuzita i kvantitativni
obsahova analyza nejdelsi verze resortniho volebniho programu hnuti, postupujici
podle mezinarodni metodiky vyvinuté Manifesto Research Group pfi European
Consortium for Political Research (ECPR).” Tato analyza pomihi pomoci
kodovani statisticky upfesnit, jakym tématim se hnuti vénovalo podrobné
v programu. Pfi analyze sleduji tfi cile: V 1. pfipadé jde o to, jakou cast volebniho
programu obsahovala programova stanoviska v kédovanych jednotkach, které Ize
zatadit k nékteré ze subkategorii podle pfedem pfipraveného kategorizacniho
schématu (napifklad zahrani¢ni vztahy, ekonomie, politicky systém, spolecenské
uspofadani). Ve 2. pifipadé mé zajima, jakou cast programu obsahovala
tzv. bezobsazna vypln, ktera vyjadfovala procentualni podil programové ,,vaty®, to
znamena jednotek, které za a) neobsahovaly zadné jasné programové stanovisko;
nebo za b) vyjadfovaly sice urcité politické stanovisko, ale nebylo jej mozné
obsahové zafadit k zadné predem dané subkategorii (Werner, Lacewell a Volkens
2014: 12; Mansfeldova 2003: 473). A ve 3. pfipadé bylo cilem najit a uvést mezi
kédovanymi jednotkami programu piiklady takovych vyroku, které obsahuji

120 kampani ANO poskytl stézejni informace jeden z hlavnich stratégh kampané a viceprezident
americké konzultantské agentury Penn Schoen Berland (PSB) Alexander Braun (2014), nyni
pusobici u agentury SKDKnickerbocker; dopliujicim zptsobem pak také Anna Matuskova (2015),
rovnéz ¢lenka volebniho $tabu zodpovédna za volebni strategii a medialnf skolen{ kandidata. Misty
se objevuje srovnani s kampani hnuti Usvit, ke které poskytl informace volebni manazer Jan Zilvar
(2014).

13 Tento typ analyzy v ceském prostied{ pfedstavila Z. Mansfeldova (2003). Metoda je urcena pro
zkoumani pfedvolebnich programui, které jsou manudlné rozdéleny na kédované jednotky, tj. celé
veéty nebo casti vét (quasi-sentences), jez jsou rozfazeny podle kédovaciho schématu skupiny CMP
do jedné z 56 hlavnich kategorii (zpracovano podle Werner, Lacewell a Volkens 2014). Kédovani
programu ANO bylo provedeno autorem studie, a to opakované (dvakrat).
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zvlast’ bud’ programové stanovisko, anebo pouze ,,vatu®, pficemz zaroven s timto
vykazuji alespon nékteré znaky populismu.

Ze zvoleného postupu vyplyvaji dvé potencidlni uskali. Za prvé, ne vzdy je
jednoduché o konkrétnim vyroku (quasi-sentence) s jistotou fict, zda se jednd o jasné
programové stanovisko. Nejednoznacné vyroky proto kéduji vzdy hierarchicky
podle Sirstho kontextu, tedy tak, jak je i obecné pfi feseni téchto pfipadd jinymi
autory doporucovano (Werner, Lacewell a Volkens 2014: 10). Za druhé, néktera
programova stanoviska mohou, ale nemusi byt vzdy jednoduse i objektivné
rozpoznatelna jako populisticka. Za populisticka proto povazuji v textu tvrzeni
obsahujici alespon jeden jednoznacné prokazatelny, ¢i ve spornych pfipadech
podle vyznamového kontextu logicky zduvodnény, charakteristicky rys populismu
(viz podsekce 3a).

5. Vyuziti populismu ve volebnim marketingu na pfikladu hnuti
ANO

a. Kontext

Historie hnuti pfed prvnimi parlamentnimi volbami v roce 2013 sahd do poloviny
roku 2011." Tehdy probéhla v ceskjch médiich fada vystoupeni pozdéjsiho
zakladatele hnuti a podnikatele, majitele koncernu Agrofert a.s., Andreje Babise.
Ve svjch projevech kritizoval dosavadni zptsob fungovani politiky v CR
a poukazoval na korupci, ktera podle né¢j negativné zasahla nejvyssi mista ve
vefejné spravé. Mimo jiné i proto nasledné sepsal a zvefejnil v listopadu 2011
prvni oficidlnf dokument s nazvem [7jzwa ANO. Ackoliv nejdiive odmital
spekulace o svém mozném politickém angazovani, ve Vyzvé svlj nazor poprvé
pfehodnotil. Text Vyzvy mél silny protestni charakter. Babi§ v ném kritizoval
tehdejsf parlamentni strany a jejich predstavitele: ,,V Cesku zaméstnavam ve svych
firmach tisice lidi, platim stovky miliont korun na danich a jsem nastvany stejné
jako vy. Nastvany proto, ze politici nasi zemi od revoluce nejenze neuméji fidit,
ale pfihlizejf jejimu rozkradani” (ANO 2012a). Zfetelny antagonismus zde nebyl
doplnén jednoznacnym odvolavanim na lid jako homogenni skupinu obcant,
nebot’” mobiliza¢ni apel byl evidentné sméfovan na relativné omezeny segment
nespokojenych obcani: ,,Vefejné jsem fekl to, co si vétsina z Vas mysli, ale boji se
to fict nahlas. Ke konci nasledovalo: ,,Pojd'me se vsichni, kteff mame stejny cil,
spojit* (tamtéz).

Ackoliv Babis od pocatku vystupoval spise vuci politickému establishmentu
jako celku (nikoliv pouze proti jmenovanym stranam, ¢i opozici), tak misty sam
pfiznaval svij respekt vaci nékterym politikim. Na strané 2 Vyzvy tvrdil: ,,Je

14 Politické hnuti ANO 2011 bylo oficidlné zalozeno v roce 2012. Navazovalo pfitom na pavodni
obcanské sdruzeni Akce nespokojenych obéant (odtud zkratka ANO), které vzniklo jiz na podzim
roku 2011 (Aktualné.cz 2013).
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poctivé pfiznat, ze i mezi stavajicimi poslanci a senatory jsou schopni a slusni lidé.
Takové chceme také oslovit a zapojit je do nasi iniciativy® (tamtéz). Dale naléhal
na potfebu obmény tehdejsi politické reprezentace, za svij cil povazoval vitézstvi
obé¢anského hnuti | slozeného z divéryhodnych a nezavisljch osobnosti Ceské
republiky v nasledujicich parlamentnich volbach® (tamtéz). Zcela zfejmy byl apel
na obcany, aby prostfednictvim Vyzvy sami navrhli své politické zastupce, ktefi by
prostfednictvim ANO hajili jejich zajmy v politice: ,,Proto Vas vsechny vyzyvam,
abyste se zapoijili do na$i iniciativy ANO 2011 a pfedlozili svoje pfedstavy, jak by
méla nase vefejnd sprava a eckonomika fungovat, a navrhli duavéryhodné
a uznavané osobnosti hospodafského a spolec¢enského zivota, které by mély tento
projekt realizovat. (...) Budeme prosazovat to, aby v budoucnu o zakonodarcich
vice rozhodovali obc¢ané® (tamtéz). Tato slova lze chapat jako snahu o zvyseni
rozhodovaci pravomoci pro obcany, jmenovité skrze posileni vyznamu jejich
personalnich preferenci pfi umisténi konkrétnich osobnosti na kandidatku ANO,
potazmo pfi budouci volbé nasledné politické reprezentace statu. Nicméné, jak si
ukazeme dale, apel na jiné posilovani pravomoci lidu ve smyslu jednoznaénych
navrht na rozsffeni prvka piimé demokracie v politickém systému (naptiklad
vseobecnych referend) nemél jinak v programovém ukotveni ANO, na rozdil
tfeba od Usvitu, vjrazné misto.

Po neuspésnych senatnich volbach v roce 2012 se objevila dalsi pfilezitost o
rok pozdéji, a to v pied¢asnych volbach do PS PCR v fjnu 2013. V tiskové zpravé
zde dne 6. 9. hnuti zvefejnilo seznam kandidatd, ato vcetné davodua jejich
kandidatury. Nejcast¢js$im davodem pro vstup do politiky byla zména ve
fungovani a fizeni statu, nasledné omezeni pravomoci etablovanych stran
a politiki, osobni chut’ vstoupit do politiky, angazovat se ve prospéch statu
v dusledku nespokojenosti s ¢innosti politickych elit. Méné castymi davody byly:
duvéra v osobnost A. Babise, obnoveni duvéry obcant v politické instituce,
uplatnéni vlastnich odbornych zkusenosti a znalosti v politice. Ziidka pak snaha
o prosazeni konkrétnich véci: Zde §lo napifklad o odmitani skolného, lepsi
uplatnitelnost absolventi na pracovnim trhu, navrat prestize stfednimu
a vysokému skolstvi, zména v nastaveni socialnfho systému pro rodiny s détmi,
lepsi podminky pro podnikani nebo investice do zZeleznicni a silni¢ni
infrastruktury. Respondenti také ve dvou piffpadech uvedli jako hlavni davod
samotny obsah volebniho programu ANO (ANO 2013a).

Zakladni programové teze pfed volbami v roce 2013 byly formulovany
v samostatné sekci Programu hnuti — Volby 2013, rozdélenou na priority,
vychodiska, zkriceny a resortni volebni program (viz dale). Hnuti se v ramci
socialnich a ekonomickych stanovisek zaméfovalo na volice orientované spise na
liberalni pravicovou politiku, avsak vjeho programu byla soucasn¢ pfitomna
i fada kroka v socialni oblasti typickych spiSe pro levici. Na jedné strané hnuti
prosazovalo v soukromé sféfe snizovani byrokratické zatéze pro podnikatele
a nezvysovani pfimych dani (odmitani danové progrese u fyzickych i pravnickych
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osob — resp. prosazeni konstantni mezni sazby odvodového zatizeni pfijmu
tyzickych osob), vsocialni oblasti pak slibovalo dulevy na danich pro
zaméstnavatele (tj. redukci poplatk na pojistném v ramci povinného socialniho
zabezpeceni u zaméstnanci nad 50 let véku a absolventi skol, odecitatelné
polozky od danového zakladu z pifjmu pfi nakladech na rekvalifikaci zaméstnancua
nad 50 let véku nebo praxi student). Na druhé strané se zavazalo v resortu
financi k vétsimu pifsunu investic do dopravni infrastruktury, nezvySovani
nepiimych dani (pfipadné redukci DPH na 10 % u potravin a dale prosazeni
nulové sazby u knih, tiskovin a 1éka), zruseni tzv. superhrubé mzdy, navyseni
plati statnich zaméstnanct a pribéznou valorizaci dichodd o inflaci a o tfetinu
rastu realnych mezd. V socialni a zdravotni oblasti pak $lo o prosazovani principu
spravedlnosti a solidarnosti, okamzité zruseni poplatku za recept a vsech poplatk
pro seniory a zastaveni privatizace nemocnic (ANO 2013b).

Vzhledem ke snaze o osloveni voli¢d zobou stran politického spektra
pomoci jednotlivych programovych boda nebylo lehké hnuti oznacit za nositele
zfetelné dominantni ideologie. ANO samo sebe nevnimalo od pocatku jako jasné
ideologicky vymezeny politicky subjekt: ,,Vnimame politiku jako sluzbu vefejnosti,
a proto klademe duiraz na hledani feSeni, které je pro nas dulezitéjsi nez
ideologicka nalepka® (ANO 2012b; 2013c). Antagonismus vuci elitim prostupoval
charakterem ANO, a to od jeho zalozeni v roce 2012 az do volebni kampan¢
v roce 2013. Podivejme se nyni blize optikou nastroji volebniho marketingu,
jakym zpusobem pouzivalo v kampani charakteristicky protestni apel, vykazujic
mnohdy nékteré rysy populismu.

b. Segmentace

Segmentace pfedstavuje v politickém marketingu zaklad pro pfesnou identifikaci
voli¢skych skupin (Cwalina, Falkowski a Newman 2011). Podle hlavniho stratéga
kampané ANO A. Brauna ,,probchla segmentace velmi podrobné, véetné aplikace
velkého poctu variabilnich kritérii,” coz mélo poskytnout dostatecné Siroky
a kvalitni material pro identifikaci voli¢skych skupin (Rozhovor s A. Braunem)."
Pii urceni marketingové strategie s cilem zjistit, jaké skupiny voli¢t ve volebni
kampani oslovit, bylo nutné nejprve detailné¢ zmapovat potieby a priority volicy,
rozdélit volice na volebnim trhu podle pfedem stanovenych kritérii a ziskat profil

15V internich prizkumech se ukdzalo, Ze uzsi profil volict budou tvofit voli¢i mladsi, vzdelanéjsi
a z mensich mést (Rozhovor s A. Braunem). ANO organizovalo i skupinova Setfeni (Focus
Groups), jejichz ukolem bylo zmapovat otazky, témata kampané a odhalit vnimani hnutf u volict.
Setfen{ probéhla prakticky ve dvou kolech, v ¢ervnu a vzafi v Praze, Brné, Ostrave, Plzni
av prabéhu srpna v Hradci Kralové. Koncept Setfeni byl nazorove zalozen pfedev$im na
konfliktni linii venkov vs. mésto (Rozhovor s A. Matuskovou).
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kazdého segmentu zvlast’.'* Hlavni cervnovy priizkum benchmark, ktery si nechalo
ANO zpracovat, potvrzoval znechuceni mnohych ceskych obcani z politiky
a dosavadni cinnosti etablovanych politickych stran v parlamentu (Rozhovor
s A. Braunem). Tyto vSeobecné nalady mezi obc¢any potvrzovaly i jiné vefejné
dostupné analyzy ceskych vyzkumnych agentur. Napiiklad podle prazkumu
spole¢nosti CVVM meéla dlouhodobé nejmensi davéru ze vSech dstavnich instituci
Poslanecka snémovna (pfi poslednim Setfeni v cervnu 2013 pouze 18 %).
S tehdejsi politickou situaci v CR pfitom vyjadiovalo spokojenost pouze 6 %
respondentd, nespokojenost oproti tomu dosahovala 76 % (Kunstat 2013a).
Prizkum CVVM rovnéz potvrdil, Zze vstupu novych politickych stran do
Snémovny, jakozto receptu na zlepseni politické kultury v zemi, byli naklonéni
nejvice ze vSech voli¢skych skupin pravé piiznivei hnuti ANO, naopak nejméné
lidé nad 60 let, absolventi VS a lidé, ktei se fadi na pravolevé $kale spektra svou
politickou orientaci jednozna¢né k levici (Cervenka 2013b). S ohledem na
protestni charakter hnutf byl od pocatku vytvofen relativné Siroky a atraktivni
segment volict, které spojovala nespojenost s aktualn{ politickou situaci v zemi.
Podle Brauna vsak nebyla tato skupina jedinym vybranym segmentem, ¢emuz
odpovidal i zptsob cileni na razné druhy volicskych skupin v kampani (vice
v oddilu 5c). Ve zkracené a resortni verzi programu, jak jsme si jiz v kratkosti
ukazali, nabizelo ANO celou fadu programovych vychodisek, atraktivni jak pro
levicove, tak 1 pravicové zaméfené volice. V piistupu k segmentaci a stylu cileni se
ANO lisilo od protestntho hnuti Usvit, které se naopak, podle slov jejtho
volebntho manazera, zaméfilo pouze na osloveni volicského segmentu, ktery
spojoval odpor k dosavadni politice elit a snaha o jeji ,,zménu®, na ¢emz byla jeho
strategie také vyhradné zalozena (Rozhovor s J. Zilvarem)."

Vnitrostranické prazkumy dale volebnimu stabu ANO ukazaly, Ze cast
nespokojenych volica zklamala pfedchoz{ volba nékteré z byvalych koali¢cnich
stran ODS, TOP 09 nebo VV; mensi ¢ast moznych podporovatela hnuti naopak
inklinovala spiSe k levici. Nespokojeni voli¢i, tedy v ramci tohoto segmentu
potencialni volici ANO, se tedy meéli rekrutovat v podstaté z obou casti
politického spektra. Povolebni analyzy pfeliva volica tuto ruznorodost viceméné
potvrdily, nebot’ se skute¢né ukazalo, ze nejvetsi ¢ast volica odesla k ANO od

16 Voli¢i byvaji zpravidla rozdéleni napiiklad podle demografickych, geografickjch nebo
behavioralnich kritérif. Bézné data obsahuji udaje volich napfiklad o jejich véku, narodnosti ¢i
vzdélani, véetné jejich volebniho chovani (Lees-Marshment 2009: 77-78). Podle Brauna vsak
nebylo jednoduché, ¢i mnohdy vibec mozné, dostat se k co nejpodrobnéjsim udajim o ¢eskych
volicich, a to z davodu relativai novosti hnuti, pfed¢asného konani voleb a téz specifi¢nosti
ceského pravniho prostiedi, spocivajici v nepfistupnosti nekterych téchto udaji (Rozhovor
s A. Braunem).

17 Této strategii odpovidala i protestni hesla v kampani (napiiklad Konec bordelu a korupce), dile
vsudypfitomné obvinovani elit z politikafeni a krize ve spolecnosti, prioritni programova snaha
o posileni prvki piimé demokracie v ¢eském politickém systému (Usvit 2013).
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vladn{ koalice z let 2010-2013, tedy od Véci vefejnych (31 %), jehoz elektorat byl
v pfedchozich volbiach do PS PCR (kvéten 2010) slozen vyloZené z
nespokojenych levicovych i pravicovych volict, a také od obou nejvétsich
pravicovych stran — ODS (21 %) a TOP 09 (22 %). Na druhou stranu se vsak lze
domnivat, ze mirné za ocekavanim stabu ANO zaostala podpora od levicové ¢éasti
spektra z roku 2010, nebot’ i pfes nékteré z pohledu levicové zaméfeného volice
atraktivni body v programu odesla od CSSD k ANO jen 4 % podporovateli
(Gregor 2013; 2014: 206—-209). I pfes nizsi podporu této ¢asti politického spektra
byl elektorat ANO slozen z mensich heterogennich voli¢skych segmenti vSech
vekovych skupin s odlisnymi zajmy a politickymi nazory.

V povolebni studii se ukazalo, ze vyznamnou volebni podporu ziskalo ANO
také od puvodnich nevolica z roku 2010 (6 %, tj. nejvice ze vSech stran) a dalsich
mensich politickych stran napfi¢ stranickym spektrem (10 %), coz jesté vice
potvrdilo pfedpoklady o ,,pestrosti“ jeho elektoratu (Gregor 2014: 213-214).
Podle stratéga Brauna se ukazal jako zcela nedostupny naopak segment stabilnich
2012: 13) hovoii v tomto kontextu o tzv. ztraceném (wasteland) segmentu, ktery
nereaguje na zadné strategické stimuly, nebot’ tito voli¢i stranu jiz dlouho pfed
zahdjenim kampané¢ zcela odmitaji. V ceskych podminkach se jednalo o tradi¢ni
volice KSCM, ktefi jsou stale siln¢ identifikovani se svou stranou. Podle
prazkumu spolec¢nosti TNS Aisa (2013a) mésic pfed volbami preferovalo volbu
ANO pouze 4 % respondentu, kteff v parlamentnich volbach v roce 2010 volili
KCM a kteif zaroven pii dotazovani nevyluc¢ovali svou ucast pfi hlasovani ani
vroce 2013. Nicméné podle povolebni analyzy K. Gregora (2013; 2014)
odevzdalo nakonec sviij hlas ANO jen zhruba 1 % voli¢d KSCM z roku 2010.
V piipadé ANO se skutecné jednalo o marginalni segment, a to i podle
pfedvolebnich prazkumau. Bylo by tedy z pohledu volebniho $tabu ANO naprosto
neefektivni investovat do jeho ziskani jakékoliv finan¢ni prostfedky.

c. Cilenf

Heterogenité voli¢skych skupin byla pfizptusobena i komunikacni strategie. Proto
hnuti vyuzivalo v kampani variabilni formy komunikacnich prostfedkt, od
tradi¢nich reklamnich billboarda pfes novinovou inzerci az po internetové socialni
sit¢  (Rozhovor s A.Braunem). Politicky vyvoj poslednich meésict pred
pfedcasnymi volbami navic nahraval novym stranam. Pfi hlasovani bylo mozné
jak $tabem ANO, tak i Usvitu ocekavat zvysenou stranickou volatilitu a pozitivni
odezvu od segmentt nespokojenych ¢i prelétavych volict (swing voters) v reakci na
kritiku zejména rozpadajici se vladn{ koalice. Tuto pozitivni odezvu bylo mozné
pfedpokladat v dasledku ocekavanych volebnich ztrat pravicovych stran ODS a
TOP 09 (TNS Aisa 2013a), jist¢ho pfelivu volicskych hlasa od VV, jez tehdy

18 Tuto skupinu tvoif dnes jiz pfedevsim stranici.
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disponovaly jiz zcela nevyznamnou volebn{ podporou, a také nespokojenosti
vefejnosti s aktualni politickou situaci (Kunstat 2013a), prohlubujici se 1
v disledku udalosti v poslednich mésicich pfed volbami, jez vedly k demisi
tehdejsi vlady P. Necase.

V dusledku vytipovani raznych segmentd z obou stran politického spektra
nebyl zptsob cileni stejny. Snaha o jiny zptsob osloveni pifislusnych voli¢skych
skupin se projevila napffklad pfi tvorbé reklamy. Pifi jejim zadavani nebylo
zvoleno pouze jedno centralni catch-all heslo, kterym by hnut{ v podstaté
ignorovalo rozdily mezi jednotlivymi segmenty a mobilizovalo pouze jednu
pocetn¢ velkou a blize nespecifikovanou skupinu volicd. Kwvili heterogenité
oslovenych segmentt se volebni §tab snazil, aby byla formulovana sdéleni
v kampani atraktivni vzdy pro vice odlisnych volicskych skupin najednou (napt.
jak pro volice z velkych, tak i malych mést) (Rozhovor s A. Braunem). Strategicky
vyuzity antiestablishmentovy apel umoznil ANO vyuzit nékteré komunikacéni
catch-all metody hlavné ve vztahu ke skupindm nespokojenych volica. To se
projevilo napiiklad ¢astym uzivanim ,Jidového* stylu jazyka, schopného oslovit
segment nespokojenych voli¢t nap#i¢ celym politickym spektrem."” Populistickym
projevem byl napfiklad dopis adresovany Andrejem Babisem do schranek vsech
¢eskych domacnosti v uvodni fazi kampané. V ném Babis$ vyzdvihuje schopnosti
lidu a naopak kritizuje neschopnost elity, ktera podle né¢j navic jen vyuziva (¢i
zrazuje) bézné obéany: ,,Cesi jsou Sikovny a perspektivni narod, dvacet let je ale
fidi neschopni politici, ktef{ pfed volbami pouze slibuji. Vzali si nas jako rukojmi
svych soukromych ambici. Zapomnéli, ze stat patii obcanum (...)“ (ANO
2013d).”

Pii komunikaci s volici ve vétsiné piipada nevyuzilo tzv. piimon ritocnon (direct
attack advertising) nebo primon srovndvaci reklamn (direct comparative advertising), ktera ma
za cil pojmenovat a pospinit konkrétni politickou stranu ¢i strany. Proti politickym
oponentum byla namifena tzv. odvogend srovndvaci reklama (implied comparative
adyertising), ktera vyslovné nepojmenovavala jednu konkrétni politickou stranu
(nebo opozici), vuci niz by byla namifena (Johnson-Cartee a Copeland 1991;
Pinkleton 1997). Naopak me¢la $irsi cil, a to pospinit cely politicky establishment,
znevérohodnit jeho dosavadni politiku v ocich volict, a naopak ukazovat vlastni
kandidaty jako ty zodpovédné a schopné (viz obrazek ¢. 1):

19 Podle M. Canovan (1999: 5) vyuzivaji populisté nezfidka k dosazeni svych politickych cila
podobnych komunikaénich (pfesvédcovacich) technik jako bulvarni média.

20 Podobné populistickou strategii vyuzila pfed volbami v roce 2010 i TOP 09, kdyZz nechala
rozeslat lidem do schranek varovné slozenky s pozadavkem na penézni thradu cca 121 000 K,
vypocteného podilu statniho dluhu na kazdého obcana.
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Obrazek ¢. 1: Pfiklad odvozené srovnavaci reklamy na billboardu ANO

Nejsme jako

politici. Makame

Martin
Bahis Komarsk

Zdroj: iHned.cz (2013).

Dva mésice pfed volbami deklarovalo hnuti zakladni programové cile,
se kterymi vstupuje do volebni kampané. Na oficialnich strankiach umistilo
volebn{ program, ktery byl slozen z priorit, vychodisek a zkraceného i resortnfho
bloku. Zatimco stézejni cast (tj. nejdelsi resortni verze volebniho programu) byla
naplnéna konkrétnimi programovymi vychodisky viceméné bez zfetelnych
populistickych elementu, ve vychodiscich se hnut{ zaméfilo pouze na rozsahlou
kritiku pomért v zemi, politickych instituci, véetné samotnych politiki:

»Z4adna ze soucasnych stran, zadni politici, kteff tvrdili, Ze vyfesi nejpalcivesi

problémy Ceska, dosud neuspeli. Volime stale stejné lidi, ktefi kvili vlastnimu

prospéchu pouze slibuji a 1zou. Zadné vysledky za nimi ale vidét nejsou. Neni

ted’ konecné ¢as na to, aby do ceské politiky pfisel nékdo, komu se véfit da?

Neni ¢as na to, aby do politiky pfisli lidé se zkusenostmi, kteff uz maji néco za

sebou a je za nimi vidét skutecnd prace? Neni ¢as na to, abychom se konecné

vsichni méli lip?* (ANO 2013e).

Hnuti opét kritizovalo pfedchozi politiky a zfetelné apelovalo na volice, ze
hodla uplatiovat zajmy vsech obcant lépe, nez to cinily podle né¢j vsechny
pfedchozi vlady. Samo sebe stylizovalo do role téch ,,schopnych,” ktefi dokazou
stat fidit lépe. Pfitomno bylo rovnéz obvinovani politikd 2z korupce
a z nezodpovédného nakladani s finanénimi prostfedky statu, hranicici az
s manipulativni demagogii, které meélo proklamovat tudajnou politicko-moralni
krizi elit: ,,Nase zem¢ nebyvala zadluzena, naopak, jini dluzili nam. Nebyla
systematicky rozkradana bezejmennymi kmotrovskymi uskupenimi a témi, jejichz
jména nikdo ani nezna a ktefi se kryji tvafemi neschopnych politika“ (ANO
2013e). V sekci programova vychodiska byly rovnéz pfitomny pozitivni odkazy na
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vyznamnost pfimé demokracie: ,,Proto fikame ANO otevienému statu s prvky
pfimé demokracie® (tamtéz). Tentyz pozadavek je obsazen mj. také v ¢l. 2, odst. 2,
Stanov hnuti: ,,Hnuti podporuje koncept otevieného statu s prvky piimé
demokracie. Ve zvlast dileZitjch otazkach tykajicich se Ceské republiky &
rozhodné ¢asti obyvatel bude Hnuti prosazovat moznost vyhldseni referenda®
(ANO 2012b). V podrobném resortnim programu se vsak odkazy na piimou
demokracii jiz neobjevuji. Resortni volebni program pfitom lze povazovat za
klicovy dokument, nebot’ zpravidla nejdelsi verze programu je zaroven ta oficialni
a vyjadfuje velmi detailné¢ veskeré politické plany po volbach. V sekci ,,Politicky
systém* odkazy na pfimou demokracii uplné chybéji (ANO 2013b). Chybé¢ji tedy
rovnéz vyraznéjsi odkazy k nutnosti vratit moc do rukou lidu, v protikladu k moci
dosavadnich politickych elit. Proto ani nelze o hnuti ANO jednoznaéné tvrdit, ze
by pro né¢j bylo vyraznéjsi posileni piimé demokracie politickou prioritou
(naptiklad v porovnani s hnutim Usvit), byt’ se odkaz na vyznamnost pfimé
demokracie v politickém systému v jiném oficidlnim dokumentu hnuti objevil.*!
Plati ov§em, ze stranické a programové dokumenty, véetné pfedvolebnich projeva
kandidatt, obsahovaly prokazatelné dalsi populistické rysy — hlavné silny
antagonismus vuci elitam, ktery ovSem podle Millera (2016: 101) sam o sobé¢ jesté
k jednoznac¢né identifikaci populismu a populistické strany nestaci.

Pouziti raznych kritérii (napifklad geografického, behavioralniho a tak dale)
pfi segmentaci bylo patrné i pfi samotné realizaci kampané, kdy se hesla
v novinové inzerci a na billboardech ménila podle specifik raznych regiond.
Variabilita programovych nabidek se projevila i v nejdelsi verzi resortnfho
volebntho programu, kde byla ¢asto nabizena zastupna feseni u témat, ve kterych
se hnuti obracelo stfidavé k pravicové 1 levicové orientovanym volicim (ANO
2013b; viz téz dale).

d. Umisténi

Hnuti ANO se stalo v kampani podle typologie Collinse a Butlera (2002)
vyzyvatelem. Neme¢lo vsak za cil sesadit konkrétni politickou stranu z cela
a negativn¢ se proti ni v kampani vymezovat, nybrz vystupovalo proti vSem
minulym parlamentnim politickym stranam a politikim z obou stran politického
spektra, at’ uz se jednalo o ODS, CSSD nebo i VV. Pokus oslabit tradi¢ni
politické subjekty tedy probihal napfi¢ politickym spektrem, coz trefné
vystthovalo jedno z hlavnich hesel ANO v kampani Nejswe jako politici, makdme,
které se objevovalo masivné predevsim jako politicka reklama na billboardech.
Primarnim cilem ANO nebylo prvni parlamentni volby bezpodmine¢né vyhrat.
Na jednom z fijnovych pfedvolebnich mitinka v Liberci sice Babi§ poznamenal,
ze ve volbach v roce 2013 jesté nevidi realnou moznost, ze by jeho hnuti ziskalo

2l Hnuti  Usvit prosazovalo pfimo zménu politického systému s vyraznym posilenim pi{imé
demokracie a tento bod byl také jeho stézejnim ve volebnim programu (Usvit 2013).
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nejvetsi pocet kiesel ve Snémovné, avsak zaroven pfipustil, Zze za dalsi ¢tyfi roky,
skrze vybudovani urcité image v ceské politice, vidi moznost vitézstvi realnéji
(ANO 2013). O nékolik tydni pozdéji v zavéreéné televizni pfedvolebni debaté
lidra  favorizovanych stran, pfi vysvétlovani (ne)potfebnosti  druhého
duchodového pilife, dokonce zpochybnil i dcast ANO ve vladé: ,, Kdyby tato
zem¢ méla a vybrala penize, tak nepotfebujeme zadny druhy pilif. Ale my ho
mame v programu, protoze nepocitime s tim, ze to tady budeme fidit centralné*
(Ceska televize 2013b).

Hnuti dokonale vyuzilo celospolecenské (dlouhodobé) znechuceni politikou
a velmi nizkou davéru obcand v parlamentni instituce (Kunstat 2013a), kdyz se
stylizovalo do role obnovitele funkéntho statu a bojovnika proti korupci
a zneuzivani politické moci (ANO 2013e). Velmi nizkou duvéru obcant
v dosavadni politické strany a zaroven existujici poptavku po novych politickych
subjektech zaznamenal prizkum vefejného minéni CVVM z poloviny zafi 2013.
V ném respondenti uvedli, ze si pfeji vstup novych stran do parlamentu a zaroven
si nepfeji politickou participaci dosavadnich subjekta (viz tabulka ¢. 1).

Tabulka €. 1: Nazory ob¢ant na povolebni zastoupeni politickych stran
v Poslanecké snémovné (v %)

Souhlasi Nesouhlasi

rozhodné | spise | spise | rozhodné

Pro zlepseni politické kultury je nezbytné, aby se

32 36 17 5
do PS dostaly nové strany.
Do PS by méli byt zvolent lidé, kteff uz tam
pracovali, protoze se v parlamentni praci vyznaji | 5 13 32 41

a maji s nf zkuSenosti.

Pozn.: Procenta v fadku, dopocet do 100 % tvoii odpovedi ,,nevi®.
Zdroj: Cervenka (2013b).

Hnuti tézilo z dosavadni nedcasti v politice, distancovalo se od vsech
dfivéjsich politikii a prosazovalo spravovani statu lidmi s vys$si kvalifikaci, coz
dokumentovala programova vychodiska hnuti k pfedcasnym volbam: ,,Hnuti
ANO pozaduje zcela jinou kvalitu politiki. Nabizi proto lidi, ktefi néco dokazali,
vybudovali, je za nimi vidét jejich prace, lidi, ktefi vedi, jak tézké je probijet se
zivotem, jak slozita je cesta za uspéchem, a lidi, ktef{ usiluji o to, aby uspésni
mohli byt 1ostatni (ANO 2013e). V programovych ¢astech ,priority®
a ,vychodiska® duarazné¢ kritizovalo predchozi vladni elity v celé fadé jejich
diiv¢jsich politickych opatfeni (ANO 2013e; 2013f). V resortnim volebnim
programu vsak nabizelo téméf vylucné jasna programova stanoviska, ktera méla
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piispét ke zlepseni stavajici situace, pficemz, jak je vidét v grafu ¢. 1, nejvétsi cast
resortnfho programu byla vénovana ekonomické oblasti.

Graf €. 1: Programové priority hnuti ANO pfed parlamentnimi volbami v roce 2013
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Svoboda a demokracie
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Pozn.: Graf vyjadfuje cetnost kédovanych jednotek CMP v procentech (zaokrouhleno na
jedno desetinné misto) zafazenych do 7 hlavnich kategorii (bez kategorie 8: Subkategorie
pro tranzitni demokracie) a samostatnou kategorii tvoii kategorie ,,bez obsahu®, kterd
vyjadfuje podil ,,vaty®, tj. textu, ktery neobsahuje bud’ zadné programové stanovisko,
nebo obsahuje nezafaditelné programové stanovisko. Celkem bylo zakédovano 511
quasi-sentences podle nejdelsi verze resortniho programu.

Zdroj: vlastnf vyzkum.

Z grafu je patrné, ze pouze mizivou cast resortniho volebntho programu
ANO zahrnovala bezobsazna cast. Pouze osm analyzovanych jednotek (tj. cca
1,6 % z celého programu) nebylo mozné zafadit k zadné z nabizenych kategorii.
Jak jiz bylo zminéno, tak resortni ¢ast programu byla naplnéna programovymi
stanovisky v jednotlivych oblastech, pficemz nejvétsi prostor vénovalo hnuti
v programu domaci politice, a to ekonomické (27,4 %) a socialni (22,5 %) oblasti.
Socioekonomicka témata rezonuji u volict zpravidla velmi silné, nebot’ se jich
vyznamné dotykaji obvykle v kazdodennim pracovnim i osobnim Zivote.
V resortnim programu vsak bylo mozno také vysledovat i protestni apel vuci
politikiim, jejich dosavadni vladni ¢innosti a chybam ve fungovani konkrétnich
resortt. Jednalo se napiifklad o kritiku statu v oblasti hospodafstvi, zejména
v nedusledném vybéru dani, ale také napftiklad v sektoru kultury. Zde hnuti
kritizovalo casté personalni zmény na postu ministrd a jejich ddajnou
nedostate¢nou odbornou kvalifikaci pfi fizeni resortu (ANO 2013b). Typické
piiklady dalsi kritiky v programu ANO vuci politickym a ekonomickym poméram
v zemi uvadi tabulka ¢. 2:

338
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Tabulka €. 2: Pfiklady kritické argumentace v tesortnim programu hnuti ANO

»otat neni dobry hospodat. V poskytovani svych sluzeb ob¢anim stat selhava.“ (sekce

Statn{ rozpocet, dane, penzijni systém).

,»Pro zlepseni této situace mame fesenf a jsme schopni zménit chaos a politikafeni na

pofadek a odbornou intenzivni praci ve prospéch vSech obc¢anu CR.“ (Doprava).

,»Od roku 1990 nikdy nikdo z vladnich odpovédnych ciniteld obéanim nesdélil, na co
maji narok ze standardniho pojisténi.” (Zdravotnictvi).

»(+-+) je nepiijatelny stav, kdy politické strany nominuji do cela resortu ministry, ktefi se
v problematice neorientuji, navic ¢asto dochazi k jejich zménam, coz je dalsi pfic¢ina

diskontinuity a nekvalifikované improvizace.” (Kultura).

»(-..) nase postupy byly leckdy v tomto ohledu chybné az smésné a piedevsim

sebeposkozujici.* (Zahrani¢ni politika).

Zdroj: ANO 2013b.

Co do cetnosti tvofila takovato kritika jednoznacné marginalni ¢ast programu
a objevovala se pouze narazove v uvodnich popisech soucasného stavu
jednotlivych resortnich politik. Z uvedenych piiklada je zfejmé, Ze hnuti
kritizovalo neschopnost staitu a dosavadnich vladnich Ccinitela fesit klicové
problémy, proklamovalo v jistém ohledu krizi a samo sebe stylizovalo v programu
do role subjektu, ktery dokaze neuspokojivy stav zlepsit, pficemz vzdy uvadélo
konkrétni kroky, jakym zpusobem chce napravy dosahnout. Vsechny uvedené
pifiklady z tabulky ¢. 2 bylo mozné zafadit k vyroktm, které vyjadfovaly jasné
programové stanovisko. Zaroven je velmi obtizné na né obsahové nahlizet jako na
vyroky typicky populistické, zejména kvuli absentujicimu odkazu na politiku, ktera
by méla idealné zfetelné odrazet vali lidu (napfiklad oproti Usvitu a jeho jasnym
programovym pozadavkim na posileni prvka piimé demokracie v politickém
systému, snazsi odvolatelnost, hmotnou a trestni odpovédnost vsech politika
v zemi a podobné&) (Usvit 2013). Hnuti bylo ovlivnéno v socialni a ekonomické
oblasti ideologickymi hodnotami (napfiklad liberalismem a konzervatismem),
avsak vyznamnou cast, i kdyz ne pfimo v resortni c¢asti volebniho programu,
pfedstavovala argumentace, vykazujici nékteré rysy populismu. Zatimco
v pfedchozich volbach strany vypracovaly program, ktery bc¢hem volebni
kampané pfedstavovaly volictm, ANO zvolilo jinou strategii a jednotlivé body
upravovalo prubézné. V prabéhu kampané tak doslo v nékterych programovych
bodech nc¢kolikrat ke zméné, coz ji bylo 1 nékterymi konkurenénimi stranami
vycitano. Babi$ krittku odmital s tim, Ze program jiz pouze vylepSuji
(Pokorny 2013). Prubézné zmény se tykaly pfedevsim zdravotnickych poplatka
nebo kapitol pojednavajicich o postaveni justice a tfednikd.

Neznamost znacky a politického programu hnuti se projevila také v nazorech
voli¢h, ktefi pfi dotazovani mnohdy nebyli schopni ANO jednoznacné zafadit
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podle klicovych ekonomickych a socialnich témat (na rozdil od zavedenych
a programov¢ vyprofilovanych stran). Presto jiz se jiz od pocatku ukazovalo, ze
hnuti bude mit nejspise vétsi podporu u voli¢t z pravé casti politického spektra,
¢emuz napovidaly také cetné analyzy ruznych agentur odhadujici prelivy volicu
mezi volbami 2010 a 2013 (napifklad TNS Aisa 2013a) a pruzkumy mapujici
nazory volicti na postoje politickych stran k zakladnim ekonomickym a socialnim
tématim. Podle vybranych otazek ze zafijového Setfeni spole¢nosti CVVM
(Cervenka 2013c) tykajicich se zakladniho programového sméfovani ANO
vnimali obc¢ané hnuti na pocatku jeho kampané jako relativné neznamé, coz
dokumentovaly z velké ¢asti prevazujici odpovédi ,,nevim® (oproti jinym stranam,
kde u této kategorie byla cetnost odpovédi o téméf polovinu nizsf; viz graf ¢. 2).
Cilem hnuti tedy pfirozené bylo seznamit Sirokou vefejnost s jednotlivymi body
svého volebniho programu (zejména jeho ekonomické a socialni ¢asti) a co mozna
nejrychleji vybudovat brand (dostat novou znacku do povédomi volic¢t), se kterym
by bylo schopno odlisit se od konkurence a zaroven v relativné kratkém case
uspét jako relativné ,,nova“ strana na volebnim trhu.

Graf &. 2: Programova image hnuti ANO pfed parlamentnimi volbami v roce 2013
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Zdroj: Cervenka (2013c; upraveno autorem).

Jako nejlépe citelné se jevilo ANO v pfipadé tvrzeni, Ze podporuje rozvoj
podnikatelské sféry, u cehoz obdrzela také nejvice souhlasnych odpovedi.
V tomto ohledu bylo ANO vnimano podle prizkumu jako pravicovy politicky
subjekt, spolecné s ODS a TOP 09. Nejméné souhlasnych odpovédi naopak
ANO obdrzelo od respondenti v souvislosti s otazkou, zda zaméfuje svuj
program na socialné slabé. Podle CVVM se mohlo v tomto pfipadé jednat i efekt
nového politického subjektu, ktery nebyl s touto charakteristikou vyslovené
spojovan (viz také 42 % odpovedi ,,nevim®). Relativni nejvétsi volicska
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neobeznamenost s ANO v ekonomické a socialni oblasti v porovnani s jinymi
stranami byla pravdépodobné zpusobena riznymi faktory. Jednim z davodia mohl
byt také specificky protestni styl komunikace, ¢asto spojeny naptiklad s tezi o krizi
v oblasti hospodafstvi ¢i moralnich hodnot, tedy s dalsim diléim znakem
populismu. V resortnim programu se vS§ak ANO vénovalo jasnym programovym
stanoviskiim, a to takfka bez jakychkoliv populistickych elementt. Zaroven je
tieba konstatovat, ze volebni programy stran (a obecné oficialni stranické
dokumenty) dlouhodobé nepatii ke stézejnim informacnim zdrojim, ze kterych
by pfed volbami pfi svém volebnim rozhodovani pramérny cesky volic cerpal.
V pfedvolebnim prizkumu spole¢nosti TNS Aisa (2013b) pfiznaly vice nez tfi
ctvrtiny respondentt, ze nejvice informaci o stranach cerpaji pfed volbami ze
zpravodajstvi a ruznych diskusnich pofadu v televizi.

6. Shrnuti a diskuse

Hnuti ANO pracovalo pomérné rozsahle a systematicky s nastroji volebniho
marketingu, coz vyplyva z pfedchoziho detailniho popisu zpusobu jejich vyuziti.
Zpusob cileni na variabilni volicské segmenty odpovidal v ptipadé¢ strategie ANO
kombinaci dvou pfistupt - diferencovaného a nediferencovaného. Diferencovany
Ppristup se konkrétné projevil snahou komunikacné zasahnout vice heterogennich
voliéskych skupin najednou, prostfednictvim vicevrstvého sdéleni a skrze
proménliva programova stanoviska (napfiklad v oblasti dani, zaméstnanosti,
skolstvi, zdravotnictvi a podobné). V resortnim programu se cilené obracelo jak
na statn{ zaméstnance, zivnostniky, hendikepované, duchodce, tak napiiklad
i absolventy vysokych kol a uéné¢ (ANO 2013b). Nediferencovany piistup vyplyval
naopak ze snahy volebntho stdbu ANO oslovit jeden velky segment
nespokojenych volict napfic politickym spektrem, a to s vyuzitim kritické rétoriky
vuci pfedchozim elitam a proklamaci o politické a hospodafské krizi v zemi.
Uspé&snost praktikované dvoji strategie potvrzovaly i povolebni prizkumy, které
odhalily, ze se volici ANO rekrutovali prakticky ze vSech stran zastoupenych
v parlamentu pred rozpadem vladni koalice — snad s vyjimkou KSCM a v mensf
mife, neZ hnuti pravdépodobné éekalo, i od CSSD, nicméné véetné nevolict
a ostatnich mensich neparlamentnich subjektd z roku 2010 (Gregor 2013; 2014).
Protestni argumentaci uspésné reagovalo na existujici poptavku po novych
politickych stranach. Koncentrovany pristup stab ANO v kampani vibec neuplatnil,
nebot’ cilen{ neprobihalo smérem k jednomu velkému homogennimu segmentu
voli¢u (napiiklad socialni vrstve), ktery by odrazel tiidn{ stépeni vyjadfené pomoci
konfliktnich linii ve spole¢nosti. ANO vykazovalo rysy typické catch-all strany.
Svou strategii dvojsmérného cileni a snahou o oslovovani voli¢a napfic¢ politickym
spektrem pak zvysilo svou $anci na maximalizaci volebniho zisku.

Na druhou stranu je tfeba fict, ze ackoliv se hnuti pfi pfipravé a realizaci
volebni kampané opiralo nepochybné o marketingové techniky, pak samotné
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pouziti populismu paradoxné necharakterizovalo volebni strategii ANO z pozice
strany orientované na marketing, ani strany, kterou kdysi A. Shama (1976) nazval
stranou orientovanon na prode. N ztah populismu a volebniho marketingu v piipadé
ANO lze spise ptirovnat k proto-marketingovémn konceptu, vyjadiujici u catch-all stran
pomyslné pomezi mezi prodejni a marketingovou strategii (Henneberg
a Eghbalian 2002: 78-83). Ackoliv ANO kladlo velky diraz na komunikaci skrze
masivni politickou reklamu a jiné komunikacni techniky, coz je jinak typické pro
prodejni strategii, tak prostfednictvim protestni rétoriky, vykazujici rysy
populismu, reagovalo na puvodni poptavku casti volicského spektra, pozadujici
obménu politické reprezentace statu.? V tomto ohledu se tedy piizplisobilo
pozadavkim volict. Prodejni strategie byva na rozdil od marketingové také
zalozena na durazu na konkrétni ideologii, pficemz ale v piipadé populismu
neexistuje mezi autory jednozna¢na shoda, zda se jedna o ideologii, ¢i nikoliv.
V tomto smyslu je tedy vhodné zachovat opatrny pfistup k jednoznacnému
zafazeni populismu k prodejni nebo marketingové strategii. V kazdém piipadé
plati, Ze hnuti ANO cililo prostfednictvim antiestablishmentového apelu na siroky
segment nespokojenych volica, ktefi se nachazeli napfi¢ celym pravolevym
politickym spektrem. Jistou vyjimkou byla nejdelsi verze resortntho volebniho
programu s §iroce rozpracovanymi programovymi stanovisky a skute¢né
minimalni pfitomnosti populistickych elementt. Na tento apel je mozné nahlizet
jako na catch-all  strategii, pravé diky Sirokospektralnimu, avsak
nediferencovanému, zpusobu cileni na volice.

Podle konceptu S. Henneberga (2006a; 2006b) je dale mozné konstatovat, ze
hnuti bylo spiSe stranickym typem #udsledujicim, podle typu strategického piistupu
k oslovovani voli¢h pak zaktickym  populiston. ANO ve svych oficialnich
dokumentech principialné odmitalo zafazeni na pravolevé politické skale. Kvuli
absenci klasické dominantni ideologie, ktera by zfetelné prostupovala resortnim
programem, jej nelze kategorizovat jako presvédieného ideologa a patrné ani jako
piiklad budovatele vztabu. V prvnim ptipadé brani tomuto zafazen{ rozsahlé pouziti
marketingovych technik v kampani, dakladna segmentace a variabilni cilent;
seckundarné zfejme také absence ideologie, byt zde opét nevyhneme konfrontaci
s ruznorodym (ne)ideologickym pojetim populismu. Ve druhém pfipadé je
hendikepem rozsahové omezeni studie. Efektivitu budovani vztahu je mozné totiz
sledovat vzdy spiSe z pohledu schopnosti strany udrzet si pozitivni image
a dlouhodob¢jsi pfizen urcitého okruhu ,,vérnych® volicu (tamtéz). Oznaceni
ANO za piiklad politické lebké viby je mozné zcela zavrhnout; hnuti bylo totiz
ochotno pfizptsobit se volicské poptavce, nebot’ sledovalo skrze vlastni
realizované pruzkumy voli¢ské preference.

22 Tento trend pozorujeme kontinudlné jiz od roku 2010, jesté pred zalozeni ANO, v souvislosti
s volebnim ziskem VV, a naopak ztraitami nékterych tradi¢nich politickych stran, markantné
napfiklad u ODS a CSSD.
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Predchozi vcelku jednoznaéné konceptualni zafazeni ANO k typu pouzité
strategie je vSak dobré spojit s podrobnéjsi teoretickou diskusi o potencialnim
uskali pfi doslovném pouziti nazvu a charakteristiky kategorie zakticky populista.
Primarné jde o polemiku o vhodnosti pojmového pouziti terminu populismus
v obsahovém  propojeni s kategorii  zakticky  populista.  Populismus  je
v Hennebergové pojeti pfenesené¢ chapan snad az v pfili§ blizkych konotacich
s politickym marketingem. Samozfejmé lze opravnéné argumentovat, ze moderni
catch-all strany oslovuji volice napfi¢ politickym spektrem, coz de facto ¢ini i
strany vyuzivajici populismus, piipadné zpusob argumentace, vykazujici alespon
nékteré charakteristické rysy populismu — jak prokazal pfipad hnuti ANO.
Shodnout se lze i na tvrzeni, Ze volebni marketing i populismus se orientuji na
kratkodoby volebni vysledek (srov. Lilleker 2006: 160). Nicméné ne kazdy, kdo
vyuziva sofistikované nastroje volebniho (¢i politického) marketingu, se musi
automaticky opirat i o populismus. Catch-all strategie nemusi byt vzdy strategii
jednoznacné populistickou (napfiiklad podpora vstupu zemé do mezinarodnich
organizaci, potfeba investic do vzdélani, infrastruktury a podobn¢). Pfedvolebnimi
sliby je mozno cilit siroce, avsak zaroven i ,,nepopulisticky®.

Henneberg zminuje na jednom misté v textu pojem ‘Zakticky populismus. Za
piiklady jeho vyuziti pak uvadi prezidentskou kampan G. W. Bushe v roce 2000
nebo vladni obdobi jeho pfedchudce B. Clintona. Nacez uvadi nekolik publikaci,
které se témito tématy blize zabyvaji (Harris 2001; Newman 1993, 2001; cit. dle
Henneberg 2006b: 38). Vysvétleni pojmu fakticky populismus ale sam nenabizi.
Chybi 1 zdtvodnéni pouzitého terminologického oznaceni Takticky populista. Navic
se zda, ze populismus je autorem implicitné spojovan pouze se zvysenou otrientaci
stran na vefejné minéni. Populismus je ovsem komplexnéjsim fenoménem
a zahrnuje celou fadu dal$ich znaku, které nereflektuje na konkrétnich ptikladech
(napf. antielitismus, antipluralismus, proklamace krize ve spolecnosti apod.).
Henneberg zmifluje pouze takticky potencial populismu, coz by v zasadée
odpovidalo chapani populismu jako politického stylu, v uz$im marketingovém
kontextu jako legitimniho pfedvolebnfho nastroje (Dvofakova, Buben a Némec
2012: 126-127). V tomto pojeti jde jen o nastroj ucelovy a kratkodoby. Cilem je
maximalizace volebniho zisku, nikoliv vytvafeni dlouhodobé¢jstho vztahu
s volicem (Lilleker 2006: 160). Na zakladé¢ puvodniho Hennebergova zduraznéni
pouziti marketingovych metod (pfedevsim praci s pruzkumy vefejného minéni)
v kampanich by snad tedy misto pojmu Takticky populista, strategii stran s orientaci
na marketing, 1épe odpovidalo napfiiklad oznaceni Marketingovy taktik (The
Marketing Tactician). To by vice vystihovalo postupné zbavovani se ideologického
bfemene a tthnutf fady politickych stran k vyuzit{ nastroju politického marketingu
— avSak bez spojeni s populismem, které nemusi mit vzdy na konkrétnich
pfikladech z politické praxe skutecné obsahové opodstatnéni, jez by zachycovalo
obecny trend v marketingovém vyvoji stran.
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Na pifkladu ANO lze demonstrovat 1 potencialni riziko (nejen) v kampanich,
kdy populismus, castecné piekryvajici jasny ideologicky profil (image) strany,
muze vést k jeji obtizn&jsi Citelnosti u volica (viz Cervenka 2013c). Populistické
elementy se objevovaly nejen v rétorice celnich pfedstaviteld a v oficialnich
stranickych dokumentech hnuti. Odpor vici dosavadni cinnosti politickych elit
byl také rovnéz jednim z nejcastéjsich diavodia pro vstup vsech ostatnich
kandidatt za hnuti ANO do Poslanecké snémovny. Silna kritika vici politickému
establishmentu byla velmi vyrazna po celé sledované obdobi, tedy jiz od prvnich
medialnich vystoupeni zakladatele hnuti A. Babise v roce 2011, kdy politické hnuti
ANO jesté ani oficialné neexistovalo, az do jeho prvnich parlamentnich voleb
v roce 2013. V piipadé ANO je vsak zaroven velmi obtizné hovofit o pouziti
,»Cistého populismu, nebot’ v materidlech urcenych k vyzkumu nebylo mozné
identifikovat odkaz na politiku, ktera by zfetelné vyjadfovala vuli lidu jako
homogenniho celku, coz je jinak pro populismus typickym znakem (Mudde 2004:
543). Identita ANO byla tedy spise nez populismem jako celkem spoluutvarena
pouze nékterymi jeho charakteristickymi rysy, které hnuti pomohly mobilizovat
c¢ast nespokojenych volica a pozitivné odlisit své programové vize a stranickou
image od jinych zavedenych politickych subjektti na volebnim trhu (napfiklad
ODS, CSSD, KSCM nebo KDU-CSL). Zde méme na mysli jiz zmifiovanou
protestni rétoriku, spojenou nejvyraznéji s proklamaci politické a hospodatské
krize v zemi, za kterou podle predstaviteld ANO nesly vylu¢nou zodpovédnost
pravé politické elity (viz napfiklad ANO 2012a; 2013a). Naopak samo sebe
stylizovalo hnuti do role bojovnika proti korupci a politikafeni, pifpadné
obnovitele moralnich hodnot v politice. Své kandidaty zobrazovalo jako schopné,
tvrde pracujici, drzici se moralnich zdsad; naopak pfedstavitele difvéjsiho
politického establishmentu prezentovalo jako zkorumpované a nekompetentni
k vykonu jakékoliv dalsi vladni funkce.

7. Zavérem

Tato studie inovativnim zptisobem, a to na pifkladu kandidatury hnuti ANO pfed
ceskymi parlamentnimi volbami vroce 2013, nazorné¢ ilustrovala moznost
praktického vyuziti populismu coby strategického pfedvolebniho marketingového
nastroje ve volebnich kampanich. Pfedevsim z dtvodu svého omezeného rozsahu
a podrobné ilustrace pouze na jediném piikladu si clanek nekladl za cil podrobné
vysvétlit obecny vztah populismu a politického marketingu. Jakékoliv dalsi
generalizace by bylo nutné podlozit i dalsimi zkoumanymi pifipady. Jejich
specifi¢nost je pro moznost vysloveni zobectiujicich zavéra klicova, nebot’ razné
politické strany mohou vyuzivat populismus v kampanich a v marketingu v razné
podobé a intenzité, napfiklad v zavislosti na ideologickém stranickém ukotveni
nebo aktualnich preferovanych cilech.
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Ve studii byly vyuzity existujici teoretické pfistupy z oblasti populismu
a politického marketingu tak, aby bylo mozné naplnit hlavni cil, tj. propojit
teoreticky ramec studie se zjisténymi empirickymi poznatky. Netvrdim vsak
zaroven, ze uvedené pfistupy jsou jedinymi moznymi teoretickymi vychodisky pro
realizaci jakéhokoliv dal$tho vyzkumu v této oblasti. Jak jiz bylo zminéno ve druhé
sekci, ponékud odlisny pfistup zaujali na zakladé analyzy rakouské strany FPO
Lederer, Plasser a Scheucher (2005: 143), ktefi vyhodnotili populismus jako
prodejni orientaci, a to viceméné prostfednictvim argumentacni analyzy populismu
a aplikace znamého LM modelu (2001). Piistup tohoto clanku k populismu byl
ponékud odli$ny, nebot’ jej reflektoval skrze mozné zpusoby cileni na konkrétni
voli¢ské segmenty (diferencovany versus nediferencovany pfistup) a vice zohlednil
existujici variabilitu v defini¢nich pfistupech k populismu jako takovému (zejména
v jeho ideologickém pojeti). Dalsi dil¢i empirické odlisnosti, které je dobré vzit pii
dal$im vyzkumu v potaz, by se bezesporu nasly i v politickém prostfedi obou zemi
nebo v rizném programovém charakteru a politickych cilech obou subjektt.

Ruznou ulohu mohl tedy pii konstrukei volebni strategie sehrat i populismus.
Rozsahlejsi vzajemna komparace 1 téchto faktord vsak jiz pfesahuje moznosti
tohoto textu. Populismus nicméné chapu v pfipadé ANO jako specificky
marketingovy nastroj, ktery (nejen) vjeho volebni kampani do wurcité miry
reflektoval pozadavky segmentu nespokojenych volict na personalni obménu
politické reprezentace a zménu zpusobu vykonavani politiky v zemi. Rovnéz jej
vnimam jako typickou catch-all strategii, vyuzivajici nediferencovany pfistup
k oslovovani volict. Na zavér je vhodné dodat, ze wvariabilitu vyzkumnych
piistupt a dalsi potencidlni reflexi tématu vidim jako velmi zadouci i vzhledem
k celkové prozatimni nerozpracovanosti této vyzkumné oblasti.
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Pfiloha
Otazky pro polostrukturované rozhovory

a. Kdo byl hlavnim volebnim managerem strany (pripadné kdo byl nejvice Zodpovédny za piipravu a
koordinaci kampané)?

b. Do jaké miry byla kampart centralizovand?

¢. Provddéla strana segmentaci volicti podle sociodemografickych ¢i jinyeh charakteristik pred volbami?

d. Na jaké cilové skupiny se strana chtéla v kampani primarné 2améiit?

e. Jakym piisobem byla vyngivand v predvolebni komunikaci s volici média a kterd? Jakym zpiisobem
Jste prostiednictvim nich cilili?

[ Jaké tipy prizkumii (s cilem specifikovat cilové skupiny a testovat témata) byly realizovdiny?

g Povagovala strana vysledky téchto priizkumii za Rlicové a rozhodujici pri konecné tvorbé strategie
(cileni na urcité volicské skupiny, volba komunikalnich kandli) nebo nikoliv?

b. Ménila strana strategii v 3avislosti na podobé kampani konkureninich politickyeh stran, na akladé
pribégnych vnitrostranickyeh prizkumii béhem kampané nebo vyvoji volebniho modeln?

ch. Pro¢ strana nevedla cilené negativni kampari (pfima iitoina/ srovndvaci) proti svym souperiim? Byla i
pripadnd negativni kampari testovana néjakym proigkumen pred spusténim kampané (napriklad megi
vybranymi voliiskymi skupinani)?

i. Podarilo se strané realizovat kampail tak, jak si ji skutetné predem naplinovala nebo byla nucena
v néjakych momentech improvizovat?

The Role of Populism in the Electoral Marketing
of the Movement ANO Before the Czech Parliamentary
Election in 2013

SUMMARY

In the last two Czech parliamentary elections (2010 and 2013), there were new political
parties whose electoral support exceeded the five-per cent clause necessary to enter the
Chamber of Deputies, and were often called, especially by journalists or opposition
parties, protest or populist parties. As the subject for our analysis, we chose the current
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Czech government movement ANO, which was by far the most successful of these
parties in 2013, when it received nearly 19% of the votes in the first parliamentary
elections. The choice of this particular political subject was co-determined by two
important factors: the use of critical rhetoric against the traditional political parties
(including populist features in various arguments) and marketing tools in the electoral
campaign, both extensively. The aim of this article is to analyze the use of populism in
electoral marketing and communication during the campaign in 2013. This paper is, from
a methodological point of view, a single-case study (Gerring 2007; George, Bennett
2005). Populism is examined through the lens of electoral marketing. We consider
populism a specific strategic tool, used to mobilize a specific segment of disgruntled
voters and to maximize votes. The fundamental research question is the following: How
did the movement ANO use populism in electoral marketing before the Czech parliamentary elections in
20132

The article is divided into two main parts — the first theoretical, the second empirical.
The first part includes the theoretical foundation of two relevant concepts of populism
and electoral marketing, usually reflected separately by many different authors in the
academic literature. The understanding of populism is mainly developed through the
application of Henneberg’s concept of political marketing strategy (2006a; 2006b) as well
as of Henneberg and Eghbalian’s (2002) typology of theoretical targeting approaches
which are employed by political parties. They offer an inspirational reinterpretation in
marketing terms of Kirchheimer’s previous study (1966) of transformational processes at
work in political parties and party systems. Henneberg (2006a) claims that the internal
character of many political parties, revealed by electoral manifestos, communication
methods, and practical targeting approaches towards voters, is still linked to their inherent
political ideology. We follow his claim and argue that the ideological profiles of political
parties, whether dominant or marginal, may sometimes be supplemented by internal or
external party sources. The main purpose of internal sources is to help to create their
inner identities, while external sources are to maximize their electoral gains. Populism can
naturally become both, either (1) attached directly to the party's identity projected in
official party documents or the rhetoric of leaders (Havlik and Pinkova 2012), or (2) used
occasionally as a pragmatic tool (or a political style) of many political parties, typically in
the struggle for political power (Dvofdkova, Buben and Némec 2012). We try to find
which of these marketing strategies was used by the movement ANO before the elections
in 2013. The research of populism in ANO’s campaign is based on a combination of
quantitative and qualitative content analysis of the main party documents, available on
ANO’s official website (press releases, party statements, electoral manifesto), as well as
on the analysis of semi-structure interviews with election strategists responsible for the
organization of the campaign conducted by the author of the article. The emphasis is not
primarily placed on media statements because of potential media manipulation or the
diversity of statements sometimes naturally expressed by politicians or candidates.

The second empirical part analyses how ANO election staff used internal market
research, classified the electorate, and identified the key segments of voters. We confirm
that critical rhetoric against the whole political establishment, including populist features
in various statements, constituted a part of the identity of the movement, which helped it
to successfully mobilize the segment of disgruntled voters. ANO also took the “Straight
position” in the electoral market. The longest (department) version of the electoral
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manifesto (i.e. the version offering particular claims and plans with respect the respective
policy areas) included various classic liberal elements, such as support for the private
sector, a reduction in the bureaucracy facing entrepreneurs, no increase in direct taxes,
and promised tax breaks for employers. In contrast, for left-oriented segments of voters,
the manifesto offered support for greater investment in transport infrastructure, no
increase in indirect taxes, the abolition of the super-gross wage, increases in the salaries of
state employees, the continuing index-linking of pensions to inflation, social and health
benefits based on the principles of justice and solidarity, the abolition of prescription fees
and all fees for the elderly, and an end to the privatization of hospitals (Portal ANO,
bude lip: program). ANO identified itself as a political movement rather than a political
party and it wanted to remain unclassified on the left—right political spectrum. The
movement did not present itself as typical ideologically profiled political subject
(Portal ANO, bude lip: Stanovy 2012; Par slov o ANO).

This electoral style of targeting, focused on variable heterogeneous groups of voters,
combined the differentiated and wundifferentiated approaches, as described by Henneberg
(2002). The author’s perception of populism is based on the proto-political marketing concept,
expressing an imaginary border between zhe sales and the marketing concepts (Henneberg and
Eghbalian 2002). ANO put an emphasis on massive political advertising and
a professional campaign, which is normally typical of a political sales strategy. On the
other hand, ANO systematically used critical rthetoric, including some populist elements,
against the elites to reflect the demands of disgruntled voters who wished to replace the
political representation of the state, which is in fact the basic feature of a political
marketing strategy. Also, the sales strategy is — unlike the marketing strategy — based on
a specific emphasis on ideology, and in the case of populism, there is no clear consensus
among authors on whether it is an ideology or not. Its catch-all strategy of
undifferentiated targeting by means of populism, as well as a lack of clear and dominant
ideological roots in ANO’s party profile (identity) mean that ANO was a typical example
of “T'he Tactical Populist” party according to Henneberg’s concept of marketing strategy
(2006). However, we question the significance Henneberg originally assigned to the
Tactical Populist category. Modern catch-all parties appeal to voters across the whole
political spectrum, by which they in fact emulate the targeting approach, provided they
also employ populist tools. After all, both populism and electoral marketing are oriented
towards short-term election results (Lilleker 2006: 160). However, using sophisticated
marketing tools in a campaign does not necessarily mean the use of populism. A catch-all
strategy does not always have to be a populist strategy. It might be more effective to
switch the generic posture from “I'he Tactical Populist” party to “The Marketing Tactician”
party. This would undetrline the importance of political marketing, instead of populism.



