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Abstrakt

Práce se zabývá negativní kampaní Andreje Babiše před druhým kolem prezidentských 

voleb v České republice v roce 2023. Konkrétně se snaží nalézt odpověď na to, jak byla 

negativní kampaň Andreje Babiše před druhým kolem voleb vnímána veřejností a zejména, 

zda  byla  jedním  z  důvodů  neúspěchu  tohoto  kandidáta.  Data  získaná  kvantitativním 

výzkumem,  konkrétně  dotazníkovým  šetřením,  ukázala,  že  negativní  kampaň  Andreje 

Babiše byla vnímána rozdílně v závislosti  na volebním chování ve druhém kole voleb. 

Voliči Andreje Babiše vnímali jeho kampaň rozdílně než voliči Petra Pavla a respondenti, 

kteří se druhého kola nezúčastnili. Odpovědi voličů Petra Pavla a respondentů, kteří se 

druhého  kola  nezúčastnili,  se  naopak  shodovaly.  Výzkum  také  potvrdil,  že  negativní 

kampaň Andreje Babiše přispěla k jeho neúspěchu ve druhém kole voleb.

Abstract

The thesis deals with the negative campaign of Andrej Babiš before the second round of 

the presidential elections in the Czech Republic in 2023. Specifically, it tries to find an 

answer to how the negative campaign of Andrej Babiš before the second round of the 

elections was perceived by the public and, in particular, whether it was one of the reasons 

for the failure of this candidate. Data obtained through quantitative research, specifically a 

questionnaire  survey,  showed  that  Andrej  Babiš's  negative  campaign  was  perceived 

differently depending on voting behaviour in the second round of the elections. Voters of 

Andrej Babiš perceived his campaign differently than voters of Petr Pavel and respondents 

who did not participate in the second round. On the contrary, the answers of Petr Pavel's  

voters and respondents who did not participate in the second round were the same. The 

research also confirmed that Andrej Babiš's negative campaigning contributed to his failure 

in the second round of the election.
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Úvod

Andrej Babiš je jednou z nejvýraznějších osobností české politiky již od roku 2013, 

kdy se spolu se svým hnutím ANO zúčastnil parlamentních voleb a stal se součástí vlády 

jako  ministr  financí.  Po  více  než  devíti  letech  v politice  a  neúspěchu  v posledních 

parlamentních  volbách  potvrdil  na  konci  října  roku  2022  svou  kandidaturu  na  funkci 

prezidenta  České  republiky.  Do  druhého  kola  se  úspěšně  probojoval  spolu  se  svým 

protikandidátem,  Petrem Pavlem,  který  však  v tomto  kole  získal  o  22 843  hlasů  více. 

Pouze pár minut po vyhlášení těchto výsledků svolal Andrej Babiš tiskovou konferenci, 

během které útočil na svého protikandidáta Petra Pavla, média a vládu Petra Fialy. Tisková 

konference  předznamenala  začátek  jeho  negativní  kampaně,  která  byla  nepochybně 

součástí jeho volební kampaně před druhým kolem voleb. Ve své negativní kampani se 

Andrej Babiš vymezoval zejména proti svému protikandidátovi Petru Pavlovi a vládě Petra 

Fialy. Rozruch v médiích, ve společnosti i mezi marketingovými a komunikačními experty 

vyvolaly zejména dva billboardy, na nichž akcentoval citlivé téma války a míru a které 

byly jedním z nejvýraznějších prvků jeho negativní kampaně. 

Přestože se v České republice negativní kampaně začaly intenzivněji objevovat od 

roku 2006, kdy je při volbách do Poslanecké sněmovny využívaly strany ODS a ČSSD 

(Kubný,  2015)  a  své  místo  měly  také  v obou  přímých  volbách  prezidenta,  negativní 

kampaň  Andreje  Babiše byla  poprvé  v historii  odsouzena  sdružením  reklamních 

profesionálů Art Directors Club Czech Republic a později také Asociací public relations. 

Dle Asociace public relations (2023) porušovala kampaň Andreje Babiše „ve vysoké míře  

základní etické principy férové komunikace, které jsou sdíleny profesionály v komunikaci  

po celém světě a vyjádřeny v mnoha kodexech etické praxe.“  Art Directors Club Czech 

Republic (2023) poprvé ve své historii vyloučil jednoho ze svých členů – Marka Prchala, 

marketingového  specialistu,  který  byl  jednou  z hlavních  tváří  marketingového  týmu 

Andreje Babiše a podílel se na tvorbě jeho prezidentské volební kampaně. 

Ve druhém kole voleb Andrej Babiš prohrál a přestože důvodů, které k jeho prohře 

přispěly, může být mnoho, autorka práce se domnívá, že jedním z nich mohla být také 

vyostřená  negativní  kampaň.  Cílem  této  práce  je  tak  nalézt  odpověď  na  to,  jak  byla 

negativní  kampaň  vnímaná  veřejností  a  zda  byla  jedním  z důvodů  neúspěchu  tohoto 

kandidáta. 

V  teoretické  části  práce  autorka  seznamuje  čtenáře  s  konceptem  politického 

marketingu, politické komunikace a volebních kampaní. Podrobněji se věnuje kampaním 
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negativním, jejich typologii, komunikačním kanálům, účinnosti a dopadům na společnost. 

V neposlední  řadě  popisuje  legislativní  zakotvení  negativních  a  volebních  kampaní  v 

České republice. Teoretická část práce vychází z české i zahraniční literatury, která je v 

oblasti negativních kampaní bezesporu bohatší. Negativní kampaně jsou poměrně široce 

zkoumaným  fenoménem,  například  z hlediska  jejich  účinnosti,  kdy  se  autoři  často 

setkávají a protichůdnými názory (Lariscy a Tinkham, 1999, s. 26–29; Lau et al., 2007, s. 

10),  případně  zdůrazňují  jejich  rizika  a  vedlejší  účinky  (Lebedová,  2013,  s.  119). 

Předmětem zkoumání je také jejich negativní dopad na společnost (Newton, 1999, s. 577; 

Lebedová,  2013,  s.  149–152) nebo  jejich  schopnost  ovlivňovat  voliče  z  hlediska 

mobilizace a demobilizace (Ansolabehere et al., 1994; Martin, 2004, s. 549).

V praktické části  se autorka zaměřuje na prezidentské volby v České republice, 

konkrétně na volby v roce 2023. Dále představuje osobu Andreje Babiše, jeho politickou 

kariéru a  stručně se  věnuje  jeho volební  kampani  před prvním kolem voleb.  Klíčovou 

kapitolou je popis negativní kampaně Andreje Babiše před druhým kolem voleb, v níž 

autorka kampaň neanalyzuje,  ale pouze představuje jednotlivé prvky, které ji  tvořily,  a 

poskytuje tak potřebný kontext pro následnou metodologickou a analytickou část práce.

V  metodologické  části  autorka  popisuje  zvolenou  výzkumnou  metodu 

dotazníkového šetření, stanovuje cíl výzkumu a formuluje jednotlivé výzkumné otázky. V 

analytické části  jsou prezentovány výsledky dotazníkového šetření,  které jsou následně 

rozvedeny v diskusi. V diskusi jsou rovněž uvedena omezení výzkumu a doporučení pro 

další výzkum daného tématu.

S ohledem na tezi bakalářské práce se autorka odchýlila ve dvou rovinách. Původně 

si kladla za úkol představit ucelený náhled na prezidentskou kampaň Andreje Babiše spolu 

s jeho negativní kampaní. Vzhledem k zaměření bakalářské práce však dospěla k názoru, 

že  je  vhodné  se  více  zaměřit  na  samotnou  negativní  kampaň  před  druhým  kolem 

prezidentských  voleb  a  kampaň  před  prvním  kolem  v  práci  pouze  nastínit.  Ve  snaze 

předložit plnohodnotnou práci autorka provedla i obsahové změny, které byly nutné, aby 

byl výsledný text ucelený a smysluplný.
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Teoretická část

1 Politický marketing a politická komunikace

Přesné období vzniku politického marketingu neznáme a autoři se na jeho počátky 

dívají různě. Štědroň et al. (2013, s. 58–60) zmiňují, že kořeny politického marketingu 

sahají až do starověkého Říma. Jako výrazný milník zmiňují rok 1450 a vynález knihtisku,  

který přispěl k nárustu informací a vynálezu novin. Výrazné prvky politického marketingu 

lze  pozorovat  během  první  a  druhé  světové  války,  kdy  hrála  důležitou  roli  politická 

propaganda,  zejména  v  nacistickém  Německu,  fašistické  Itálii  a  později  také  v 

bolševickém Rusku. Obecně se však datuje zrod politického marketingu do 20. století a za 

jeho kolébku jsou považovány Spojené státy americké (Jabłoński,  2006, s.  29).  V roce 

1956 totiž samotný termín  politický marketing poprvé použil americký politolog Stanley 

Kelley ve své knize Professional Public Relations and Political Power, která se zabývala 

volebními kampaněmi (Institut  politického marketingu, 2013).  V tomto období došlo k 

rozvoji  politického marketingu zejména z důvodu expanze televize  (Jabłoński,  2006, s. 

30).  Politický  marketing  se  postupně  začal  ukotvovat  také  teoreticky  a  v 80.  letech 

zaznamenala jeho rozvoj i Americká marketingová asociace, která do doposud uznávané 

definice  pojmu  marketing  zařadila  slovo  ideje (Wring,  2002,  s.  171–172).  Z důvodu 

rozvoje  informačních  a  telekomunikačních  technologií  se  politický  marketing  a  s ním 

spojené volební kampaně začaly výrazně rozvíjet a profesionalizovat na přelomu 21. století 

(Štědroň, 2013, s. 64; Šaradín a Brádová, 2006, s. 39). Nové technologie využil ve své 

prezidentské  kampani  v roce  2008  zejména  Barack  Obama,  který  je  považován  za 

„prvního internetového prezidenta” (Štědroň et al., 2013, s. 66).

Přestože  se  politický  marketing  rozvíjí  již  několik  desetiletí,  jeho  definice  se 

doposud  neustálila.  Jedním  z  důvodů  je  skutečnost,  že  politický  marketing  je 

interdisciplinární, což znamená, že propojuje více disciplín, například ekonomii, politologii 

nebo sociologii (Institut politického marketingu. 2013). Chápat ho můžeme skrze jeho dvě 

hlavní funkce – vnější a vnitřní. Vnější funkce zahrnují průzkumy veřejného mínění a trhu,  

organizaci  volebních  kampaní  apod.  Vnitřní  funkce  naopak  označují  to,  jak  politický 

marketing ovlivňuje politické subjekty zevnitř (Chytilek et al., 2012, s. 15). 

Stručně můžeme říct,  že  „politický marketing je  o tom, že politické organizace  

adaptují  obchodně-marketingové  koncepty  a  techniky  tak,  aby  jim pomohly  dosáhnout  
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jejich  cílů" (Lees-Marshment,  2001,  s.  1).  Politický  marketing  má  tudíž  zázemí  v 

marketingu  ekonomickém,  který  Americká  marketingová  asociace  (2017)  definuje 

následovně: „Marketing je činnost, soubor institucí a procesů pro vytváření, komunikaci,  

poskytování  a  výměnu  nabídek,  které  mají  hodnotu  pro  zákazníky,  klienty,  partnery  a  

společnost  jako  celek.” Jedním  z  hlavních  rozdílů  mezi  politickým  a  ekonomickým 

marketingem je cíl. Dle Chytilka et al. (2012, s. 10) je pro politický marketing „důležitá 

voličská  podpora,  podpora  strany  a  dlouhodobé  budování  vztahu.“ Pro  ekonomický 

marketing je dle autorů „hlavní hodnotou jasně prokazatelný zisk.“ 

Stejně jako ekonomický marketing i politický marketing má své 4P, které můžeme 

vidět  znázorněny  v tabulce  1.  Produkt  je  v  politickém  marketingu  popsán  mnohem 

podrobněji  a  zahrnuje  jak  politické  subjekty,  tak  jejich  ideologie  a  hodnoty.  Zvláště 

problematické je chápání ceny, která je v případě politického marketingu často vnímána 

jako hodnota volebního hlasu, kterou je však velmi obtížné vypočítat. Naopak u propagace 

dochází  k největšímu průniku obou disciplín.  Posledním bodem je distribuce,  kterou v 

politickém marketingu  ztělesňuje  volební  kampaň,  při  které  dochází  k  přímému  střetu 

politika s voličem (Chytilek et al., 2012, s. 20–21).

Tabulka  1:  Srovnání  ekonomického  a  politického  marketingu  z  pohledu  4P  (zdroj:  

Chytilek, 2012)

Ekonomický 

marketing

Politický marketing

Produkt Veřejné osobnosti, politici, politické strany, ideje, ideologie, 

stranické hodnoty

Cena Hlasování, odevzdání hlasu, podpora voliče

Propagace Propagace, sebeprezentace, využívání médií

Distribuce Probíhá na základě volební kampaně, kdy se politik dostává do 

kontaktu s voličem

Podstatnou součástí  politického marketingu je  strategie,  kterou autorka popisuje 

podrobněji  v kapitole  věnované volebním kampaním. V posledních desetiletích je  však 

důležitou součástí strategie politického marketingu tržně orientovaný model, v němž hraje 
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zásadní roli průzkum trhu, na základě jehož výsledků je následně vytvářen produkt. Model 

se tudíž „nesnaží změnit to, co si lidé myslí, ale poskytnout jim to, co potřebují a chtějí“  

(Lees-Marshment et al., 2019, s. 27). 

Politický  marketing  bývá  často  zaměňován  s politickou  komunikací.  Z pohledu 

politického marketingu je však politická komunikace pouze jednou z jeho částí. Politický 

marketing „nabízí racionálně-ekonomický teoretický základ pro vysvětlení chování stran a  

voličů,  který  je  širší  a  inkluzivnější  než  konvenční  politologická  studia  kampaní  nebo  

přístupy politické komunikace“ (Scammell, 1999, s. 739). Politická komunikace se naopak 

soustředí zejména na veškeré formy komunikace politických subjektů, které ji využívají 

k dosažení konkrétních cílů. Její součástí je ale také komunikace nepolitických aktérů, tedy 

voličů  a  médií,  směrem  k politickým  subjektům.  V neposlední  řadě  zahrnuje  také 

komunikaci  o  politických  subjektech  v médiích,  například  novinách  nebo  televizním 

vysílání.  Komunikací  navíc  nejsou  myšleny  pouze  verbální  prostředky,  ale  také  ty 

nonverbální, psané a vizuální (McNair, 2017, s. 4).

2 Volební kampaň

Vyvrcholením politických aktivit jsou volby, kterým předchází volební kampaně, 

jež  jsou  podmnožinou  kampaní  politických.  Volební  kampaň  označuje  organizovaný 

proces,  jehož  záměrem je  dosáhnout  předem nastavených  cílů  a  ovlivnit  určité  cílové 

skupiny  voličů  (Kubáček,  2012,  s.  89–91).  Hlavními  cíli  volební  kampaně  jsou 

„informovat,  přesvědčit  voliče, posílit  stávající podporu a mobilizovat voliče“ (Halada, 

2015, s. 54). 

Dle  jejich  vývoje  je  můžeme  rozdělit  na  premoderní,  moderní  a  postmoderní. 

Postmoderní  kampaně  řadíme  do  začátku  90.  let  minulého  století  a  spojujeme  je  se 

složitým mediálním prostředím, rozšířením informačních platforem a využíváním nových 

technologií,  zejména  internetu,  digitálních  médií  a  sociálních  sítí  (Brádová  a  Šaradín, 

2006, s. 47).  Pro postmoderní kampaně je také charakteristické jejich časové ohraničení. 

Obvykle totiž nebývají pouze krátkodobé a předvolební, ale naopak permanentní. Politici 

tak s voliči komunikují neustále i po jejich zvolení či nezvolení do funkce (Halada, 2015, s. 

51). 

V  souvislosti  s  dnešními  volebními  kampaněmi  je  často  zmiňován  koncept 

profesionalizace, který odkazuje na zapojení odborníků a profesionálů do celého procesu 

volebních  kampaní  (Brádová  a  Šaradín,  2006,  s.  39).  Dalším  často  zmiňovaným 
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konceptem je amerikanizace, označující osvojení a využívání politického marketingu ve 

volebních kampaních, což je typické právě pro Spojené státy americké (Brádová a Šaradín,  

2006,  s.  39;  Institut  politického  marketingu,  2013).  V neposlední  řadě  se  setkáváme 

s konceptem personalizace, kdy má osobnost a image kandidáta mnohem větší váhu, než 

jeho politický program (Brádová a Šaradín, 2006, s. 39).  

Klíčovou  roli  ve  volební  kampani  hraje  právě  strategie  neboli  komplexní  plán. 

Rozlišovat můžeme tři druhy strategií. První je strategie orientovaná na stranu, pracující 

s příslušností voličů k politické straně či hnutí. Druhým typem je strategie orientovaná na 

problémy,  která  se  soustředí  na  konkrétní  otázky voličů.  Posledním typem je  strategie 

orientovaná  na  image  reflektující  konkrétní  charakteristiky  a  vlastnosti  kandidáta 

(Jabłoński, 2006, s. 33–34). 

Dle Lees-Marshment (2014, s. 20) je při tvorbě strategie nutné vzít v potaz několik 

faktorů,  konkrétně  „povahu  trhu;  jeho  historii  a  kulturu;  strukturu  vlády;  a  zájmy  

interních a externích zainteresovaných stran a konkurentů; stejně jako stávající zdroje a  

cíle.“ Při tvorbě strategie volební kampaně jsou využívány zejména nástroje segmentace, 

targetingu a positioningu, které pocházejí z marketingu ekonomického. Cílem segmentace 

je  rozdělit  volební  trh  do  několika  menších  skupin  voličů,  které  spojují  určité 

charakteristiky. Segmentaci lze provést dle geografických, demografických, behaviorálních 

a  psychografických kritérií  (Kotler  a  Keller,  2013,  s.  252).  Samotné segmentaci  navíc 

předchází výzkum trhu, v případě politického marketingu tedy výzkum voličů (Šíma, 2013, 

s. 15). 

Po  segmentaci  voličských  skupin  přichází  na  řadu  využití  targetingu,  který 

„zaručuje,  že  zdroje  půjdou  tam,  kde  budou  nejužitečnější  a  nejefektivnější“  (Lees-

Marshment, 2014, s. 20). Hlavním záměrem targetingu je tedy vybrat konkrétní segmenty, 

na které se politickému subjektu vyplatí v průběhu kampaně cílit. Bannon (2004) rozlišuje 

čtyři druhy segmentů dle jejich atraktivity a reakce na podněty:

1. „Primární cíl: Atraktivní segment(y), které reagují na stimuly.

2. Sekundární cíl: Méně atraktivní segmenty, které reagují na stimuly.

3. Budování  vztahů:  Atraktivní  segment(y),  který(é)  méně  reaguje(jí)  na  

stimuly.

4. Ztracený segment: Neatraktivní a segmenty, které nereagují na podněty.“
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Z  grafu  1,  který  znázorňuje  vztah  mezi  jednotlivými  segmenty,  je  patrné,  že 

Bannon  považuje  atraktivitu  segmentu  za  méně  důležitou  než  reakci  na  stimuly.  Pro 

kandidáta je totiž výhodnější  zaměřit  se na segment,  který přestože je méně atraktivní, 

bude na stimuly reagovat.

Graf 35: Model hierarchie segmentů (zdroj: Bannon, 2004)

Posledním  nástrojem  je  zmíněný  positioning,  jehož  cílem  je  umístit  politický 

subjekt  na  trh  s ohledem na  umístění  konkurentů  (Lees-Marshment,  2014,  s.  22).  Pro 

úspěšný positioning politického subjektu je důležité myslet na pět faktorů: jasnost pozice, 

konzistentnost  pozice,  důvěryhodnost  pozice,  konkurenceschopnost  a  komunikativnost 

(Bannon, 2004). Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 312) je výsledkem správně provedeného 

positioningu hodnotová propozice,  která zákazníkům nabízí onen důvod, proč by si měli 

daný  produkt  zakoupit.  V případě  politického  marketingu  představuje  tedy  hodnotová 

propozice důvod, proč by měli  voliči  odevzdat svůj hlas danému kandidátovi.  V rámci 

positioningu  můžeme  rozlišovat  čtyři  pozice  na  politickém  trhu,  konkrétně  lídra, 

vyzyvatele, následovníka a nichera (O'Shaughnessy a  Henneberg, 2002, s. 6–13). Lídr je 

charakterizován  největším  podílem na  trhu  a  vyzyvatel  má  touhu  jeho  pozici  převzít. 

Následovník nemá dostatečné zdroje a jeho strategií je napodobovat lídra. Nicher sehrává 

roli lídra na malém trhu, kde si však vede lépe než ostatní kandidáti.

7



3 Negativní kampaň

Pro pochopení negativní kampaně lze nejprve vymezit její protipól, tedy kampaň 

pozitivní. Ta se soustředí na samotného kandidáta a je využívána zejména z toho důvodu, 

aby  vylepšila  jeho  image,  ukázala  jeho  pozitivní  vlastnosti  nebo  spojila  jeho  osobu 

s pozitivními  tématy  či  osobnostmi  (Johnson-Cartee  a  Copeland,  1997,  s.  162).  Její 

charakter je zejména informativní a jejím hlavním cílem je posílit vztah mezi kandidátem a 

voliči (Červinková a Kulhavá, 2013, s.17). 

Negativní  kampaň  naopak  můžeme  definovat  jako  „nástroj  komunikace,  který  

zdůrazňuje slabiny v soupeřově argumentaci, chování, osobnosti nebo kreditu účastnit se  

vlády. Je spojena s útoky na volební protivníky, čímž podkopává kandidáta nebo stranu a  

naznačuje, že sponzor útoku by si vedl lépe“ (Lilleker, 2006, s.127). Jejím hlavním cílem 

je oslabit protikandidáta a snížit jeho šance na zvolení. V průběhu negativní kampaně je 

tak důležité  voličům zdůrazňovat,  proč by neměli  svůj  hlas odevzdat  konkurentovi  ale 

naopak kandidátovi, který negativní kampaň využívá (Lebedová, 2013, s. 119–120). 

Dle Johnson-Cartee a Copelanda (1991, s. 25) má negativní kampaň celkem pět 

funkcí:

1. „Vytvořit povědomí o politických kandidátech a s nimi spojených problémech  

prostřednictvím dramatizace;

2. pomáhat voličům při stanovování prioritních témat politického programu, který  

v konečném důsledku zvýhodňuje sponzorujícího kandidáta, jeho veřejné výroky  

a postoje; 

3. zvýšit zájem o kampaň vyvoláním veřejné diskuse a medializace;

4. zlepšit voličovo hodnocení sponzorujícího kandidáta a zároveň snížit voličovo  

hodnocení oponenta;

5. zajistit, aby se hodnocení kandidátů u voličů natolik polarizovalo, že se jejich  

volba zjednoduší.“

Skutečnost, že je kampaň negativní, nemusí apriori znamenat, že obsahuje lživé 

nebo manipulující informace. Ke kampani musíme vždy přistupovat neutrálně a myslet na 

to, že politika je velmi subjektivní a zastoupení negativity v kampani může každý volič 

vnímat rozdílně. Běžně například dochází k fenoménu stranické afiliace, který označuje 

skutečnost, kdy voliči vnímají negativitu v kampani svých preferovaných kandidátů méně 

než u kandidátů, kterým by svůj hlas neodevzdali (Chytilek et al., 2010, s. 195–196). 

8



Negativní  kampaně bývají  intenzivní,  je  v nich kladen velký důraz na emoce a 

využívají  se  v nich  zkratkovitá  sdělení  (Kubáček,  2012,  s.  105–119).  I  přesto  je  však 

důležité  předkládat  voličům  relevantní  informace1 a  sdělovat  je  zdvořile2.  V opačném 

případě se totiž jejich účinnost snižuje (Fridkin a Kenney, 2008, s. 699–710). 

Vzhledem ke svému charakteru vyvolávají u voličů negativní kampaně více reakcí, 

strhávají na sebe větší pozornost a pro média mohou být tudíž velmi atraktivní (Kubáček, 

2012,  s.  105–119).  To  potvrzuje  i  teorie  negativní  dominance  V.  T.  Covella,  dle  níž 

přikládají lidé větší váhu sdělením negativním než pozitivním (Maršovská, 2018, s. 125). 

Kubáček (2012, s. 115–117) navíc zmiňuje, že  „zatímco pro zapamatování informace z  

pozitivně laděné reklamy je třeba ji zhlédnout pětkrát až desetkrát, v případě kampaně  

negativní postačí jedno až dvě zhlédnutí.“

Rozhodnutí kandidáta použít negativní kampaň ovlivňuje několik faktorů. Pokud 

kandidát  svou funkci  obhajuje,  obvykle  využívá spíše  kampaň pozitivní  než negativní, 

vzhledem  k tomu,  že  za  sebou  má  reálné  výsledky  a  veřejnost  je  s jeho  politickým 

působením obeznámena.  Jak jsem již  výše zmínila,  negativní  kampaň přitahuje  velkou 

pozornost  nejen  voličů,  ale  také  médií.  Pro  kandidáta,  který  nedisponuje  velkými 

finančními prostředky, může být proto negativní kampaň velmi atraktivní. Roli hraje také 

pozice kandidáta v předvolebních průzkumech. Zatímco lídr se uchyluje k využití pozitivní 

kampaně,  která  neodrazuje  jeho  voliče,  a  tudíž  neohrožuje  jeho  výsadní  postavení, 

vyzyvatel volí spíše negativní kampaň z důvodu potřeby získat pozornost (Haselmayer, 

2019, s. 361–362).

3.1 Typologie negativních sdělení

Johnston a Kaid (2002, s. 282–283) dělí negativní reklamu na dva základní typy – 

image ads  a issue ads.  Image ads se zaměřují spíše na osobnost a charakter kandidáta, 

zatímco  issue ads se soustředí na jeho názory,  témata a program. V praxi se kandidáti 

uchylují k používání obou zmíněných typů kampaní, neboť kritika zaměřená na osobnost 

kandidáta  může  zahrnovat  i  jeho  názory  a  postoje  k  určitým  otázkám  a  naopak 

(Tokarčíková, 2021, s. 15).

Negativní  reklamu  můžeme  dále  rozdělit  na  útočnou,  přímou  srovnávací  a 

odvozenou srovnávací (Johnson-Cartee a Copeland, 1991, s. 17). V rámci přímé útočné 

1 Za relevantní považují autoři ve studii témata vztahující se k „vládnutí“ a volebnímu programu.
2 Opakem zdvořilosti je dle autorů používání ostrých slov nebo pejorativních adjektiv. Příkladem mohou být 
slova lhář nebo pokrytec.
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reklamy  (direct  attack  advertising),  jak  její  název  vypovídá,  kandidát  přímo  útočí  na 

protikandidáta  a jeho  hlavním  cílem  je  naklonit  si  voliče  na  svou  stranu.  Tento  typ 

negativní kampaně bývá často využíván ke konci voleb, kdy se voliči na poslední chvíli 

rozhodují, komu dají svůj hlas (Johnson-Cartee a Copeland, 1997, s. 168). Na tento typ 

negativní  kampaně  navazuje  metoda  zvaná  mudslinging,  v níž  je  oponent  napadán 

prostřednictvím osobních útoků, hrubých slov a skandalizace (Ketelaars, 2019, s. 1020).

Dalším typem je  přímá srovnávací  reklama (direct  comparison advertising),  ve 

které  jsou  kandidáti  porovnáváni  navzájem,  například  na  základě  jejich  politických 

zkušeností  nebo  schopností  (Meirick,  2002,  s.  4).  Cílem  je,  aby  kandidát,  který  je 

zadavatelem této reklamy, ukázal vlastní nadřazenost (Kubáček, 2012, s. 108–111). 

Posledním  typem  je  odvozená  srovnávací  reklama  (implied  comparison 

advertising),  která se od předchozího typu reklamy odlišuje v tom, že o její  negativitě 

rozhoduje interpretace samotných voličů. 

3.2 Komunikační kanály negativních kampaní

Jak  jsem  již  poznamenala  v kapitole  věnované  politickému  marketingu, 

marketingové techniky se v oblasti politiky začaly výrazně objevovat v druhé polovině 20. 

století.  V tomto období  začal  růst  také  význam televize,  do jejíhož příchodu využívali 

politici  zejména tištěná  média,  rádio  a  další  média,  která  jim byla  v té  době dostupná 

(Newman, 2016, s. 23). Dnešní doba nabízí politikům a expertům na politický marketing 

nespočet  komunikačních  kanálů  a  negativní  kampaně  obvykle  probíhají  formou  tzv. 

360stupňového  marketingu.  Ten  využívá  jak  nadlinkovou komunikaci  (ATL),  která  se 

snaží oslovit velké cílové skupiny prostřednictvím masových komunikačních kanálů, jako 

je  televize,  rozhlas,  OOH nebo  internet,  tak  podlinkovou  komunikaci  (BTL),  která  se 

zaměřuje  na  menší  cílové  skupiny  prostřednictvím  přímých  komunikačních  kanálů 

(Kolská, 2016, s. 19). Nedílnou součástí negativních kampaní jsou dnes sociální sítě, které 

kandidátům umožňují  komunikovat  s  voliči  nepřetržitě,  a  to  i  bez  velkých  finančních 

prostředků.  

3.3 Účinnost negativních kampaní

Klíčovou otázkou v  souvislosti  s  negativními  kampaněmi je,  zda  jsou skutečně 

účinné a zda přinášejí kandidátovi lepší výsledky než pozitivní kampaně. Studie Lariscy a 
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Tinkhama  (1999,  s.  26–29),  která  se  zabývala  tzv.  efektem  spáče3 ve  spojitosti 

s negativními  kampaněmi  odhalila,  že  přestože  je  kandidát,  který  negativní  kampaň 

využívá,  zprvu  vnímán  negativně  a  nedůvěryhodně,  je  tento  stav  pouze  dočasný.  V 

dlouhodobém horizontu totiž účinnost negativní kampaně dle autorek buď přetrvává, nebo 

se zvyšuje. Výjimka nastává, pokud útočící kandidát využije negativní kampaň těsně před 

volbami, kdy není dostatek času na rozptýlení jejího sdělení. Naopak Lau et al. (2007, s. 

10) zastávají opačný názor a ve své rozsáhlé metaanalýze uvádějí, že „neexistují žádné 

konzistentní  důkazy  o  tom,  že  negativní  politické  kampaně  fungují  při  dosahování  

volebních výsledků, které si útočník přeje“. 

Jednoznačná odpověď na otázku, zda je negativní kampaň skutečně účinná, zkrátka 

neexistuje.  Přestože  negativní  kampaň  může  být  v  některých  případech  pro  kandidáta 

přínosná, není sázkou na jistotu a nese s sebou několik rizik a vedlejších účinků. Prvním 

z nich je takzvaný bumerangový efekt (anglicky Boomerang effect nebo Backlash effect), 

který  označuje,  jak  jeho  název  vypovídá,  že  se  negativní  sdělení  obrátí  proti  jeho 

zadavateli a paradoxně mu způsobí více škody než jeho oponentovi, proti kterému byla 

negativní kampaň namířena. Dále může dojít také k syndromu oběti (anglicky The Victim 

Syndrom), který označuje situaci, během níž se stane napadený kandidát „obětí“ a získá u 

voličů sympatie. Posledním nežádoucím účinkem je dvojnásobně poškozující účinek (The 

Double Impairment Effect), během něhož poškodí negativní kampaň jak zadavatele, tak 

protikandidáta (Lebedová, 2013, s. 119).

3.4 Dopady negativních kampaní na voliče a společnost

Jednou  ze  zkoumaných  oblastí  negativních  kampaní  je  jejich  vliv  na  voliče  z 

hlediska  mobilizace  a  demobilizace.  Autoři  na  tuto  problematiku  nahlíží  rozdílně  a 

nemohou se shodnout, zda negativní kampaně voliče aktivizují, nebo zda je jejich efekt 

opačný a voliče od voleb odrazují. Názor, že negativní kampaně demobilizují, publikovali 

ve své studii z devadesátých let autoři Ansolabehere et al. (1994). Dle jejich zjištění vedlo 

sledování volebních televizních spotů s negativním charakterem k nižší volební účasti o 5 

%.  Mnozí autoři s jejich zjištěními nesouhlasí a namítají, že problém jejich zjištění byl ve 

využití experimentálního výzkumu, neboť průzkumy a šetření odhalily přesný opak. Podle 

Lebedové (2013, s. 138-139) navíc stejný demobilizační efekt negativních kampaní nebyl 

3 Efekt spáče, který pochází ze studie Carla I. Hovlanda, Irvinga L. Janise a Harolda H. Kelleyho z roku 
1953, označuje jev, kdy se jedinci i přes počáteční odmítnutí daného sdělení (například z důvodu 
nedůvěryhodnosti zdroje) mohou nechat tímto sdělením ovlivnit v dlouhodobém horizontu.
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v  pozdějších  výzkumech  nikdy  potvrzen.  Způsob,  jakým negativní  kampaně  ovlivňují 

voliče, navíc závisí také na konkrétním prostředí a kontextu daných voleb. Dle Martina 

(2004, s. 549) „mohou být lidé motivováni k účasti ve volbách, protože negativní reklama  

upozorňuje na hrozby ve společenském prostředí nebo na hrozby ze strany konkrétních  

kandidátů a také z toho důvodu, že může poukazovat na blížící se volby.“

Kromě mobilizace a demobilizace se setkáváme také s teorií zvanou media malaise  

či video malaise, dle které se média soustředí na negativní zprávy a senzace do takové 

míry, že vyvolávají v občanech „politickou apatii, odcizení, cynismus a ztrátu sociálního  

kapitálu“  (Newton, 1999, s. 577). Výzkumu teorie  media malaise v České republice se 

věnovala například Lebedová (2013, s.  149–152), konkrétně na příkladu  České volební  

studie 2010 a z výsledků jejího výzkumu vyplynulo několik zajímavých zjištění. Přestože 

korelace mezi  politickým cynismem, vyšší  sledovaností  medií  a  vystavením kampaním 

potvrzena nebyla, výsledky výzkumu ukázaly, že lidé, kteří se zajímají o politiku více, jsou 

schopni lépe rozeznat prvky negativní a pozitivní kampaně, na rozdíl od těch, kteří se o  

politické dění zajímají méně.

Toto zjištění potvrzuje i Fridkin (2004, s. 594), dle něhož mají negativní sdělení 

větší dopad právě na jedince, kteří se v politickém prostředí příliš nepohybují nebo jsou 

v něm noví. Podle jeho zjištění je pro „politické nováčky“ také charakteristické, že pokud 

kandidáti používají zmíněnou techniku mudslinging, jejich mínění o kandidátech klesá. 

3.5 Legislativní zakotvení negativní kampaně v České republice

Zákon o volbě prezidenta republiky (Zákon č. 275/2012 Sb.) stanovuje, že volební 

kampaň  „začíná  dnem  vyhlášení  volby  prezidenta  a  končí  dnem  vyhlášení  celkových  

výsledků  volby  prezidenta.“  Dále  uvádí,  že  „Propagace  nebo  volební  agitace  šířené  

prostřednictvím  komunikačních  médií  musí  obsahovat  informaci  o  jejich  zadavateli  a  

zpracovateli; to platí obdobně i pro využití velkoplošných zařízení a sdělení v neprospěch  

kteréhokoli kandidáta na funkci prezidenta republiky. Kandidáti jsou povinni označit svým  

jménem a příjmením jimi využité prostředky volební kampaně. Registrované třetí osoby  

jsou  povinny  jimi  využité  prostředky  volební  kampaně  označit  názvem,  zkratkou  nebo  

jménem a příjmením a evidenčním číslem registrované třetí osoby přiděleným Úřadem.“

Přestože zákon ustanovuje, že  „Volební kampaň musí probíhat čestně a poctivě,  

zejména  nesmí  být  o  kandidátech  zveřejňovány  nepravdivé  údaje,“  mnoho  odborníků 

uvádí, že politická reklama není vymezena a regulována v České republice dostatečně. Ku 
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příkladu Lebedová (cit.  podle  Jarolímková,  2023)  zmiňuje,  že politický marketing,  či 

témata jako negativita a strach nejsou regulovány žádným způsobem. Havlíková (2020)  

konstatuje,  že  regulace  politické  reklamy  „je  soustředěna  převážně  na  formu,  tedy 

regulaci  toho,  kdo,  kde  a  jakým  způsobem  může  politickou  reklamu  mít.  Méně  už  

na obsah, jemuž dává pouze neurčité mantinely čestnosti a poctivosti.“

Česká  legislativa  má  tudíž  v oblasti  nejen  negativních  kampaní,  ale  obecně 

politického marketingu, výrazné nedostatky. Jedním z důvodů může být skutečnost, že se 

jedná o postkomunistickou zemi, ve které se politický marketing začal rozvíjet až v 21. 

století a negativní kampaně, ve větší míře, až od roku 2006 při volbách do Poslanecké 

sněmovny (Kubný, 2015).

Praktická část

4 Prezidentské volby v České republice

Od vzniku České republiky, tedy od roku 1993 až do roku 2012 byl prezident volen 

nepřímo oběma komorami Parlamentu České republiky, tedy Poslaneckou sněmovnou a 

Senátem. V roce 2013 proběhla první přímá volba prezidenta, ve které se ve druhém kole 

utkali Miloš Zeman a Karel Schwarzenberg. Volby vyhrál Miloš Zeman, který svůj mandát 

obhájil  i  ve  druhé přímé volbě,  kde porazil  Jiřího Drahoše a  ve funkci  prezidenta  tak 

setrval až do roku 2023. 

Přímá volba prezidenta je dodnes výrazným společenským tématem. Prezident má 

navíc v České republice opravdu výsadní postavení. Jak zmiňuje Všetíčková (2013, s. 36), 

„Tradiční pohled tkví v tom, že je spíše nositelem autority než moci, stojící nad politickými  

stranami a dílčími zájmy.“ 

4.1 Prezidentské volby v roce 2023

Prezidentským volbám 2023 předcházelo desítileté funkční období Miloše Zemana, 

který ještě před prvním kolem voleb vyjádřil svou podporu Andreji Babišovi (Pika, 2023a). 

Výraznými celospolečenskými tématy v období  voleb byla  zejména válka  na  Ukrajině, 

energetická krize a ekonomická krize. 

První kolo prezidentské volby proběhlo 13. a 14. ledna 2023 a postoupili z něj dva 

kandidáti  –  Andrej  Babiš  se  ziskem  34,99 % (1 952 213 hlasů) a  Petr  Pavel  se  ziskem 

35,40 % (1 975 056 hlasů) (Český statistický úřad, 2023). 
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Petr Pavel se do vědomí občanů dostával již v období pandemie Covid-19,  kdy 

založil sbírku  Spolu silnější zaměřenou na pomoc lidem v první linii. Mezi lety 1985 až 

1989 byl  členem KSČ a celý život  se pohyboval  v armádním prostředí.  Byl  jmenován 

náčelníkem Generálního štábu Armády ČR a následně také předsedou Vojenského výboru 

NATO.  Výraznými  prvky jeho  volební  kampaně  bylo  oslovení  „generál“  a  slogan 

„Vraťme Česku řád a klid“, který je zobrazen na jeho billboardu na obrázku 1 (Programy 

do voleb, 2023). 

Druhé kolo prezidentských voleb se konalo 27. a 28. ledna 2023. Andrej Babiš 

v něm získal 41,67 % (2 400 046 hlasů) a Petr Pavel 58,32 % (3 359 151 hlasů) (Český 

statistický úřad, 2023). Vítězem druhého kola voleb se tak stal Petr Pavel.

Obrázek 1: Billboard Petra Pavla zveřejněný před prvním kolem voleb (zdroj: syri.cz, 

2022)

5 Andrej Babiš 

Andrej Babiš je podnikatel a jedna z nejvýraznějších osobností české politiky. Před 

rokem 1989 byl členem KSČ a dle dochovaných dokumentů také agentem StB pod krycím 

jménem Bureš, což sám popírá a několik let se domáhá očištění (Pšenička a Čaja, 2023).

Na podzim roku 2011 založil iniciativu nesoucí název Akce nespokojených občanů 

(ANO),  jejímž  primárním  cílem  byl  boj  s  korupcí.  Z ní  se  v následujícím  roce  stalo 

politické hnutí ANO, které se v roce 2013 poprvé účastnilo tehdy předčasných voleb do 

Poslanecké sněmovny (Poslanecká sněmovna parlamentu České republiky, 2023). V nich 

získalo 18,65 % a vytvořilo vládní koalici spolu s ČSSD a KDU-ČSL (Český statistický 
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úřad, 2013). Andrej Babiš se tak poprvé stal členem vlády, v níž zastával roli ministra 

financí (Vláda České republiky, 2023). 

Kromě toho,  že  byl  rok 2013 pro Andreje  Babiše  klíčový z pohledu vstupu do 

politiky, jeho další významnou událostí bylo odkoupení mediálního domu MAFRA. Právě 

z toho  důvodu  čelí  obvinění  z  možného  střetu  zájmu,  který  je  českou  policií  nadále 

vyšetřován (Čemusová, 2023).

V dalších volbách do Poslanecké sněmovny konaných v roce 2017 vyhrálo hnutí 

ANO volby se ziskem 29,74 %. Andrej Babiš se tak stal předsedou vlády a utvořil vládní  

koalici spolu s ČSSD a KSČM (Český statistický úřad, 2017). 

Následující volby do Poslanecké sněmovny v roce 2021 hnutí ANO prohrálo proti 

koalici  SPOLU  složené  z ODS,  TOP  09  a  KDU-ČSL  (Český  statistický  úřad,  2021). 

Andrej Babiš se tak spolu s hnutím ANO poprvé ocitli v opozici. 

5.1 Kandidatura Andreje Babiše a jeho kampaň v prvním kole voleb

Kandidatura  Andreje  Babiše  byla  dlouho  očekávaná  a  doprovázelo  ji  mnoho 

spekulací. Oficiálně ji ale Babiš oznámil 30. října 2022 v živém vysílání televizních novin 

na Nově (Dolejský, 2022). Své rozhodnutí kandidovat zdůvodnil následovně: „když vidím,  

jak funguje, respektive nefunguje vláda České republiky, jak málo pomáhá lidem, jak je  

neakční,  jak pomalu pomáhá, tak jsem se nakonec rozhodl do toho jít“  (Andrej  Babiš 

Instagram,  2022).  Kandidaturu  oznámil  také  o  den  později  na  tiskové  konferenci  (viz 

obrázek 2), kde prohlásil: „budu vést pozitivní kampaň, nekandiduji totiž proti někomu, ale  

kandiduji  abych  pracoval  ve  prospěch  naší  země  a  sloužil  našim  občanům“ (ANO 

Facebook,  2022).  Do  předvolební  kampaně  vstoupil  s heslem:  „Pomáhá  lidem,  proto  

Babiš“. 
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Obrázek 2: Tisková konference Andreje Babiše k oznámení prezidentské kandidatury 

(zdroj: seznamzpravy.cz, 2022)

Hlavní částí jeho volebního programu, zobrazeného na obrázku číslo 3, s názvem 

„Smlouva Andreje Babiše s občany České republiky“ bylo osm témat, které pojmenoval: 

„Česká republika především; akční prezident; respekt k ústavě; prezident pro každého;  

budu transparentní; pražský hrad pro lidi; prezident se srdcem; jasný směr“. V jeho úvodu 

akcentoval  také  téma  energetické  krize,  inflace,  nelegální  migrace  i  chystajícího  se 

propouštění ve firmách (Andrej Babiš Facebook, 2023a).

16



Obrázek 3: Volební program Andreje Babiše (zdroj: Andrej Babiš Facebook, 2023)

Ve volební  kampani  před  prvním kolem voleb  cílil  Babiš  na  několik  cílových 

skupin4. Nepochybně to byli voliči hnutí ANO, kritici vlády Petra Fialy a ti, jejichž hlas 

propadl  v parlamentních  volbách  roku  2021  a  tudíž  neměli  zastoupení  v Poslanecké 

sněmovně5. Těsně před volbami se snažil zapůsobit také na příslušníky romské menšiny6. 

Jeho  kampaň  kombinovala  zejména  intenzivní  komunikaci  na  sociálních  sítích, 

konkrétně na Facebooku a Instagramu7, aktivní setkávání s voliči i out-of-home reklamu. 

4 Skupiny, na které Andrej Babiš cílil pocházejí pouze z autorčina sledování jeho kampaně. 
5 V parlamentních volbách roku 2021 propadlo celkem 1 069 359 hlasů. Jednalo se například o voliče ČSSD, 
KSČM, hnutí Přísaha, Trikolóry nebo Volného bloku. Volby měly navíc nejvyšší účast ve sněmovních 
volbách od roku 1998. Celkem se jich účastnilo 5,4 milionu lidí, tedy 65,43 %.
6 V rámci cílení na příslušníky romské menšiny se Andreji Babišovi podařilo mobilizovat mostecké sídliště 
Chanov. Andrej Babiš zde zvítězil nad Petrem Pavlem v prvním i druhém kole ve velké převaze.
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V průběhu prvního kola zveřejnil kandidát dvě série billboardů, zobrazené na obrázku 4 a 

obrázku 5, které pracovaly se zmíněným heslem „proto Babiš“.

Jak již autorka v práci zmínila, Babiš postoupil z prvního do druhého kola voleb 

spolu se svým protikandidátem Petrem Pavlem, který v prvním kole získal o 22 843 hlasů 

více.  Po  této  prohře  svolal  Babiš  tiskovou  konferenci,  kterou  autorka  vnímá  jako 

významný a přelomový okamžik v jeho kampani a podrobněji se jí věnuje v následující 

kapitole.

Obrázek  4:  Billboard  Andreje  Babiše  zveřejněný  před  prvním  kolem  voleb  (zdroj:  

irozhlas.cz, 2022)

Obrázek  5:  Billboard  Andreje  Babiše  zveřejněný  před  prvním  kolem  voleb  (zdroj:  

irozhlas.cz, 2022)

5.2 Negativní kampaň Andreje Babiše

Přestože lze prvky negativní kampaně Andreje Babiše nepochybně zaznamenat již 

před prvním kolem voleb, autorka se v práci zaměřuje především na druhé kolo voleb. V 

následujících odstavcích se tak pokusí nastínit  negativní kampaň Andreje Babiše,  čímž 

7 Autorka se domnívá, že Andrej Babiš byl aktivní také na svém Twitteru, kde však nenalezla příspěvky 
z období jeho prezidentské kampaně. Poslední příspěvky byly z období března roku 2023.
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poskytne potřebný kontext pro metodologickou a analytickou část práce. Cílem této části 

práce tedy není analyzovat negativní kampaň, ale pouze ukázat prvky, které ji tvořily.

Po  vyhlášení  výsledků  prvního  kola  svolal  Andrej  Babiš  tiskovou  konferenci, 

během které zaútočil nejen na svého protikandidáta Petra Pavla, ale také na představitele 

vlády. V průběhu tiskové konference se Petra Pavla snažil vyprofilovat jako „provládního 

kandidáta“, který „bude vykonávat pouze vůli vlády a svých sponzorů“. Výrazně kritizoval 

jeho minulost a prohlásil, že byl „komunistický rozvědčík, trénovaný v Rusku, člověk, který  

vítal  invazi  sovětských  vojsk“.  V souvislosti  s tímto  výrokem  dodal, že  jediným 

prezidentem  v  Evropě,  který  byl  „komunistickým  rozvědčíkem“,  je  ruský  prezident 

Vladimir Putin (ANO YouTube, 2023). 

Před druhým kolem voleb rozšířil Andrej Babiš skupiny, na které svou kampaní 

cílil8.  K  již  uvedeným  skupinám  se  přidali  konzervativnější  křesťanští  voliči,  kteří 

v prvním kole volby měli blízko ke kandidátovi Pavlu Fischerovi9. Ten však před druhým 

kolem voleb vyjádřil svou podporu Petru Pavlovi. Dále cílil Babiš na extrémistické voliče 

a voliče strany SPD, která do prvního kola volby vyslala kandidáta Jaroslava Baštu. Strana 

SPD před druhým kolem voleb uvedla,  že si  nepřeje vítězství  Petra Pavla,  ale  přímou 

podporu Andreji Babišovi také neudělila (Pika, 2023b).

Babišova kampaň před druhým kolem voleb kombinovala intenzivní komunikaci 

na sociálních sítích, konkrétně na Facebooku a Instagramu10 a out-of-home reklamu, která 

byla jedním z nejvýraznějších prvků jeho negativní kampaně. Konkrétně se jednalo o dva 

billboardy  zobrazené  na  obrázku  6  a  obrázku  7.  Oba  billboardy  se  výrazně  liší  od 

billboardů, které byly použity před prvním kolem voleb (viz obrázek 4 a obrázek 5), a to 

v několika rovinách. Za prvé, oba billboardy se již nezaměřují pouze na osobu Andreje 

Babiše a jeho pozitivní vlastnosti, ale také na jeho protikandidáta Petra Pavla. Jejich cílem 

navíc není pouze degradovat protikandidáta,  ale také vylepšit  pozici útočníka, což jsou 

typické znaky negativní reklamy. Na billboardech můžeme dále pozorovat jasnou vizuální 

proměnu, konkrétně v použitých barvách, které reflektují státní barvy České republiky – 

modrou, bílou a červenou, čímž kandidát vkládá do reklamy symbol národovectví. Tyto 

8 Skupiny, na které Andrej Babiš cílil pocházejí opět pouze z autorčina sledování jeho kampaně. 
9 V prezidentských volbách byli pouze dva kandidáti členy církve. Jednalo se o Pavla Fischera a Tomáše 
Zimu a oba byli členy římskokatolické církve (Luštinec, 2022). Tomáš Zima skončil v prvním kole ze všech 
kandidátů jako poslední a Pavel Fischer se umístil na místě čtvrtém (Český statistický úřad, 2023). 
10 Jak bylo již zmíněno, autorka se domnívá, že Andrej Babiš byl aktivní také na svém Twitteru, kde však 
nenalezla příspěvky z období jeho prezidentské kampaně. Poslední příspěvky byly z období března roku 
2023.
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vizuální  prvky, znázorněné na obrázku 8,  využíval v prvním kole již zmíněný Jaroslav 

Bašta, kandidát strany SPD. 

Obrázek  6:  Billboard  Andreje  Babiše  zveřejněný  ve  druhém  kolem  voleb  (zdroj:  

seznamzpravy.cz, 2023)

Obrázek 7: Billboard Andreje Babiše zveřejněný ve druhém kolem voleb (zdroj: 

seznamzpravy.cz, 2023)
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Obrázek  8: Billboard Jaroslava Bašty zveřejněný v prvním kole voleb (zdroj: Trikolóra  

Facebook, 2022)

Heslo z billboardu na obrázku 6:  „Nezavleču Česko do války. Jsem diplomat. Ne  

voják,“ implikuje,  že protikandidát Petr Pavel, který je bývalým vojákem, zemi do války 

zavleče. Heslo z druhého billboardu na obrázku 7: „Generál nevěří v mír. Volte mír. Volte  

Babiše,“ naznačuje svým způsobem to stejné, tedy skutečnost, že volba Petra Pavla, který 

je  generálem  ve  výslužbě,  je  volba  války.  Hesla  opět  nesou  typické  znaky  negativní 

reklamy  –  zjednodušování  a  sloganizování  (Červinková  a  Kulhavá,  2013,  s.17)  a  do 

kampaně Andreje Babiše vnášejí téma míru a války. Přestože dle Babišova vyjádření bylo 

jejich hlavní myšlenkou akcentovat téma míru (Bartoníček, 2023), některými médii bylo 

toto  sdělení  interpretováno spíše  jako zdůraznění  tématu války či  „strašení  válkou“.  Z 

obrázku 8 je zřejmé, že téma války před prvním kolem voleb používal i zmíněný Jaroslav 

Bašta. Téma míru se Babiš snažil dále zdůrazňovat ve spojení s mírovým summitem, který 

dle jeho slov plánoval po svém zvolení zorganizovat s cílem ukončit probíhající válku na 

Ukrajině (Šídlová, 2023).

Kromě billboardů lze další prvky negativní kampaně nalézt také v příspěvcích na 

sociálních sítích Andreje Babiše. V příspěvku na obrázku 9 Andrej Babiš opět zdůrazňuje 

téma míru a války a srovnává svou osobu se svým protikandidátem Petrem Pavlem. V 

příspěvku na obrázku 10 kritizuje současnou vládu a vymezuje se vůči ní. Kromě toho 

příspěvek opět používá státní barvy České republiky, stejně jako billboardy na obrázcích 6 

a 7. Prvky negativní kampaně lze kromě statických příspěvků nalézt také ve videích, které 

Babiš sdílel na svých sociálních sítích. V nich se snaží protikandidáta Pavla zejména spojit 

s vládou a používá například tyto výroky: „Pan Pavel je kandidátem Petra Fialy“ (Andrej 

Babiš Facebook, 2023b), „je evidentní, že Pan Pavel bude na hradě poslouchat současnou  

vládu“, „zastavte vládu a jejího generála“ (Andrej Babiš Facebook, 2023c). 
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Obrázek 9: Příspěvek Andreje Babiše zveřejněný ve druhém kolem voleb (zdroj: Andrej 

Babiš Facebook, 2023)

Obrázek  10:  Vizuál  Andreje  Babiše  zveřejněný  ve  druhém kolem voleb  (zdroj:  Andrej  

Babiš Facebook, 2023)

Z jednotlivých prvků negativní  kampaně Andreje Babiše je  patrné,  že se snažil 

vymezit  proti  svému protikandidátovi  Petru  Pavlovi  a  také  proti  současné  vládě  Petra 

Fialy. Petra Pavla profiloval jako vládního kandidáta a zdůrazňoval jeho angažmá v KSČ a 

Armádě ČR. Do kampaně se snažil dle jeho slov vnést téma míru, které mnozí vnímali 

opačně, jako zdůrazňování tématu války. V kampani využíval zejména dva typy negativní 

reklamy, konkrétně přímou srovnávací a útočnou.  Uchýlil se také k používání polopravd, 

lží  a  zavádějících  informací.  V takovém  případě  může  být  dle  Halady  (2015,  s.  49) 

negativní reklama označena nejen jako útočná, ale také škodlivá.
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Druhé kolo prezidentských voleb Andrej Babiš prohrál a v další části práce se tak 

autorka zaměří na to, jak veřejnost vnímala použité prvky negativní kampaně a zda mohly 

přispět k neúspěchu tohoto kandidáta.

6 Metodologie

6.1 Cíl výzkumu

Negativní  kampaň  je  legitimním nástrojem politického  marketingu  a  své  místo 

měla v obou dosavadních přímých prezidentských volbách v České republice. Není proto 

překvapivé, že se negativní kampaň objevila i v posledních prezidentských volbách 2023. 

Výrazně  ji  využil  zejména  kandidát  Andrej  Babiš  před  druhým kolem prezidentských 

voleb, kde soupeřil s Petrem Pavlem, který nakonec volby vyhrál. 

Andrej  Babiš  ve  své  negativní  kampani  používal  nepravdivé  informace,  osobní 

útoky a zdůrazňoval téma míru a války. Jeho negativní kampaň  byla médii označena za 

útočnou  a  agresivní  a  vyvolala  rozruch  ve  společnosti  i  komunitě  marketingových  a 

komunikačních expertů. Byla odsouzena sdružením reklamních profesionálů Art Directors 

Club Czech Republic (ADC, 2023) a později také Asociací public relations (APRA, 2023), 

což se v předchozích prezidentských kampaních nestalo. 

Cílem výzkumu je zjistit,  jak veřejnost vnímala použité prvky negativní kampaně 

Andreje Babiše a zda mohly přispět k neúspěchu tohoto kandidáta. Vzhledem k tomu, že 

Andrej Babiš využíval negativní kampaň zejména před druhým kolem voleb, se výzkum 

soustředí právě na druhé kolo voleb. Ve snaze získat co nejvíce odpovědí a pohledů na tuto 

problematiku  zvolila  autorka  kvantitativní  výzkum,  konkrétně  výzkumnou  metodu 

dotazníkového šetření.

6.2 Výzkumné otázky

Hlavní výzkumná otázka byla stanovena následovně: Přispěla negativní kampaň 

Andreje Babiše k jeho neúspěchu ve druhém kole prezidentské volby? 

Za  účelem  zodpovězení  HVO,  bylo  vytyčeny  také  další  4  vedlejší  výzkumné 

otázky:

VVO1: Jak byla kampaň Andreje Babiše vnímána voliči i nevoliči? 

VVO2: Jaké emoce vyvolaly prvky kampaně Andreje Babiše u voličů a nevoličů?
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VVO3: Jaká témata podle voličů a nevoličů dominovala kampani Andreje Babiše?

VVO4: Ovlivnila negativní kampaň Andreje Babiše volební chování voličů a nevoličů 

ve druhém kole?

6.3 Kvantitativní výzkum 

Kvantitativní výzkum označuje metodu sběru a analýzy dat, pro kterou je typická 

standardizace, tedy snaha o  „sjednocené a přesné měření podle jasně daného kritéria“  

(Novotná et  al.,  2019,  s.  95).  Kvantitativní  výzkum pracuje  s tvrdými daty,  která  jsou 

zpravidla znázorněna čísly a jeho výchozím zdrojem jsou obvykle hromadná data, nebo 

data získaná vybranou výzkumnou metodou pro konkrétní výzkum (Sedláková, 2015, s. 

51). Často používanou výzkumnou metodou je právě dotazníkové šetření neboli survey. 

Díky vysoké míře standardizace a statistické práci s čísly bývají výsledky kvantitativního 

výzkumu reliabilní a zobecnitelné na větší skupiny (Sedláková, 2015, s. 51-52). 

6.4 Dotazníkové šetření

Vybranou  výzkumnou metodou  bylo  dotazníkové  šetření,  které  dokáže  zachytit 

„názory,  postoje  a  pocity“  dotazovaných (Sedláková,  2015,  s.  158).  Jeho  základním 

prvkem je již zmíněná standardizace dat, která zajišťuje, že získaná data jsou srovnatelná,  

spolehlivá  a  objektivní.  Dotazníkové šetření  může probíhat  prostřednictvím poštovního 

dotazování, rozhovoru, telefonu i internetu (Sedláková, 2015, s. 158). Všechny zmíněné 

varianty sebou nesou určitá pozitiva i negativa. 

Výzkum probíhal skrze internetové dotazníkové šetření, jehož výhodou je poměrně 

rychlý sběr dat a nevýhodou anonymita respondentů (Vojtíšek, 2012, s. 27). Dotazník byl 

vytvořen  pomocí  softwaru  Google  Forms  a  distribuován  prostřednictvím  sociální  sítě 

Facebook, kde byl sdílen do různých facebookových skupin. 

Ve výzkumu si autorka kladla za cíl získat co nejvíce různých pohledů na negativní  

kampaň  Andreje  Babiše.  Jediným  kritériem  při  výběru  respondentů  tudíž  bylo,  aby 

respondenti měli v období prezidentských voleb 2023 aktivní volební právo. 

Celkem se strukturovaný dotazník skládal z 29 otázek, z nichž 2 otázky zkoumaly 

volební preference, 10 otázek zkoumalo atributy volebních kampaní Andreje Babiše i Petra 

Pavla a dále se 12 otázek věnovalo odlišným prvkům kampaně Andreje Babiše – konkrétně 

zde byly ukázány jeho dva billboardy a jeden příspěvek z jeho účtu na Facebooku. 5 otázek 

týkajících  se  demografických  otázek  bylo  umístěno  až  na  konec  dotazníku.  Všechny 
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otázky  byly  povinné,  tudíž  nemohl  respondent  žádnou  z otázek  vynechat.  Dotazník  se 

skládal  z  uzavřených  i  polouzavřených  otázek  a  obsahoval  jak  otázky  dichotomické, 

alternativní, výčtové tak škály. Kompletní dotazníkové šetření se nachází v příloze práce.

6.5 Výsledky dotazníkového šetření 

Ke  dni  8.  července  2023  vyplnilo  dotazník  159  respondentů.  Při  interpretaci 

výsledků dotazníkového šetření  autorka vždy uvádí  jednotlivé výsledky v závislosti  na 

volebním  chování  respondentů  ve  druhém  kole  voleb.  Výsledky  jsou  tedy  vždy 

interpretovány  podle  tří  skupin,  tj.  podle  voličů  Andreje  Babiše,  voličů  Petra  Pavla  a 

nevoličů. 

Ze 159 respondentů,  kteří  vyplnili  dotazník,  11 (6,92 %) respondentů volilo ve 

druhém  kole  Andreje  Babiše.  3  z 11  (27,27  %)  voličů  Andreje  Babiše  pocházeli  ze 

Středočeského kraje, 2 (18,18) z hlavního města Praha, 2 (18,18) z Libereckého kraje, 2 

(18,18)  z Ústeckého  kraje,  1  (9,09  %)  z Karlovarského  kraje  a  1  (9,09  %) 

z Moravskoslezského kraje. Z hlediska věku byli 3 z 11 (27,27 %) voličů Andreje Babiše 

ve věkovém rozmezí 18–29 let, 3 (27,27 %) ve věkovém rozmezí 40–49 let, 3 (27,27 %) ve 

věkovém rozmezí 60 a více let  a 2 (18,18) ve věkovém rozmezí 30–39 let.  Z hlediska 

vzdělání mělo 5 z 11 (45,45 %) voličů vzdělání střední s maturitou, 3 (27,27) vzdělání 

vysokoškolské, 2 vzdělání vyšší odborné (18,18) a 1 (9,09 %) vzdělání základní.

Ze 159 respondentů, kteří vyplnili dotazník, 140 (88,05 %) respondentů volilo ve 

druhém kole Petra Pavla. 50 ze 140 (35,71 %) voličů Petra Pavla pocházelo z hlavního 

města Praha, 23 (16,43 %) ze Středočeského kraje, 13 (9,29 %) z Moravskoslezského kraje 

a 12 (8,57 %) z Jihomoravského kraje. 6 (4,29 %) pocházelo z Královéhradeckého kraje, 6 

(4,29 %) z Olomouckého kraje a 6 (4,29 %) z Plzeňského kraje. 5 (3,57 %) pocházelo 

z Pardubického kraje, 4 (2,86 %) z Libereckého kraje, 3 (2,14 %) z Ústeckého kraje, 3 

(2,14 %) z Jihočeského kraje a 3 (2,14 %) z kraje Vysočina. Z hlediska věku bylo 66 ze 

140  (47,14  %)  voličů  Petra  Pavla  ve  věkovém  rozmezí  18–29  let,  34  (24,29  %)  ve 

věkovém rozmezí 30–39 let, 23 (16,43 %) ve věkovém rozmezí 40–49 let, 14 (10 %) ve 

věkovém rozmezí 50–59 let a 3 (2,14 %) ve věkovém rozmezí 60 a více let. Z hlediska 

vzdělání mělo 78 ze 140 (55,71 %) voličů Petra Pavla vysokoškolské vzdělání, 60 (42,86 

%) vzdělání střední s maturitou a 2 (1,43 %) vzdělání vyšší odborné.

Ze 159 respondentů, kteří vyplnili dotazník, se 8 respondentů druhého kola voleb 

nezúčastnilo.  3 z 8 (35,50 %) nevoličů pocházeli  z hlavního města Praha, 2 (25 %) ze 
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Středočeského kraje, 2 (25 %) z Ústeckého kraje a 1 (12,50 %) z Královéhradeckého kraje. 

Z hlediska věku bylo 5 z 8 (62,50 %) nevoličů ve věkovém rozmezí 18–29 let, 2 (25 %) ve 

věkovém rozmezí 60 a více let a 1 (12,50 %) ve věkovém rozmezí 50–59 let. Z hlediska 

vzdělání  měli  4  z 8  (50  %)  nevoličů  vzdělání  střední  s maturitou,  2  (25  %)  vzdělání 

vysokoškolské a 2 (25 %) vzdělání základní.

V tabulce 2, tabulce 3 a tabulce 4 vidíme srovnání volebního chování v prvním a 

druhém kole. 

Tabulka 2: Voliči Andreje Babiše ve druhém kole prezidentské volby a jejich volební 

chování v prvním kole prezidentské volby 

V 1. kole 
prezidentských 
voleb jsem volil(a):

V 2. kole prezidentských voleb 
jsem volil(a): Andreje Babiše Nevolil(a) jsem Tomáše Zimu Celkový součet

Andreje Babiše 9 1 1 11

Celkový součet 9 1 1 11

Tabulka 3: Voliči Petra Pavla ve druhém kole prezidentské volby a jejich volební chování 

v prvním kole prezidentské volby

V 1. kole 
prezidentských 
voleb jsem 
volil(a):

V 2. kole 
prezidentských 
voleb jsem 
volil(a): Andreje Babiše

Danuši 
Nerudovou

Karla 
Diviše

Marka 
Hilšera

Nevolil(a) 
jsem

Pavla 
Fischera

Petra 
Pavla

Celkový 
součet

Petra Pavla 2 42 1 2 6 8 79 140

Celkový součet 2 42 1 2 6 8 79 140

Tabulka 4: Nevoliči ve druhém kole prezidentské volby a jejich volební chování v prvním 

kole prezidentské volby

V 1. kole prezidentských voleb  
jsem volil(a):

V 2. kole prezidentských voleb 
jsem volil(a): Andreje Babiše

Danuši 
Nerudovou

Nevolil(a) 
jsem

Celkový 
součet

Nevolil(a) jsem 2 1 5 8

Celkový součet 2 1 5 8
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VVO1: Jak byla kampaň Andreje Babiše vnímána voliči i nevoliči? 

Respondenti  museli  v  dotazníkovém šetření  odpovědět  na  několik  otázek,  které 

zjišťovaly,  jak vnímali  volební  kampaně Andreje Babiše i  Petra Pavla.  V následujících 

odstavcích uvede autorka tři  otázky, ve kterých měli respondenti  vždy ohodnotit  určité 

výroky za využití Likertovy škály a stupnice od 1 (naprosto souhlasím) do 5 (naprosto 

nesouhlasím). 

V první  otázce  měli  respondenti  ohodnotit  výrok:  „Andrej  Babiš  se  v  kampani  

zaměřil především na sebe a svůj program“. 

 3  z 11  (27,27  %)  voličů  Andreje  Babiše  s výrokem naprosto  souhlasili  a  4 

(36,36 %) s výrokem spíše souhlasili. 3 (27,27 %) zaujali neutrální postoj a 1 

(9,09 %) s výrokem spíše nesouhlasil. 

 23 ze 140 (16,43 %) voličů Petra Pavla s výrokem naprosto souhlasilo a  16 

(11,43 %) s výrokem spíše souhlasilo. 21 (15 %) zaujalo neutrální postoj. 50 

(35,71 %) s výrokem spíše nesouhlasilo a 30 (21,43 %) naprosto nesouhlasilo.

 1  z 8  (12,50  %)  nevoličů  s výrokem  spíše  souhlasil  a  3  (37,50  %)  zaujali 

neutrální  postoj.  3  (37,50  %)  s výrokem  spíše  nesouhlasili  a  1  (12,50  %) 

s výrokem naprosto nesouhlasil.

Respondenti  měli  poté  ohodnotit  výrok  v opačném  znění:  „Petr  Pavel  se  

v kampani zaměřil především na sebe a svůj program“. 

 3  z 11  (27,27  %)  voličů  Andreje  Babiše  s výrokem naprosto  souhlasili  a  4 

(36,36 %) s ním spíše souhlasili. 2 (18,18 %) zaujali neutrální postoj a 2 (18,18 

%) s výrokem spíše nesouhlasili. 

 35 ze 140 (25 %) voličů Petra Pavla s výrokem naprosto souhlasilo a 59 (42,14 

%) s ním spíše souhlasilo. 32 (22,86 %) zaujalo neutrální postoj. 12 (8,57 %) 

s výrokem spíše nesouhlasilo a 2 (1,43 %) s ním naprosto nesouhlasili.

 4 z 8 nevoličů (50 %) s výrokem naprosto souhlasili a 2 (25 %) spíše souhlasili. 

2 (25 %) zaujali neutrální postoj.

V další  otázce  měli  respondenti  ohodnotit  výrok: „Andrej  Babiš  se  v  kampani  

zaměřil především na svého protikandidáta Petra Pavla“. 

 2 z 11 voličů (18,18 %) Andreje Babiše s výrokem spíše souhlasili a 1 (9,09 %) 

zaujal neutrální postoj. 5 (45,45 %) s výrokem spíše nesouhlasilo a 3 (27,27 %) 

s ním naprosto nesouhlasili. 
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 58 ze 140 (41,43 %) voličů Petra Pavla s výrokem naprosto souhlasilo a 65 

(46,43 %) s výrokem spíše souhlasilo. 11 (7,86 %) zaujalo neutrální postoj, 3 

(2,14  %)  s výrokem  spíše  nesouhlasili  a  3  (2,14  %)  s výrokem  naprosto 

nesouhlasili.

 3  z 8  (37,50  %)  nevoličů  s  výrokem  naprosto  souhlasili  a  2  (25  %)  spíše 

souhlasili. 1 (12,50 %) zaujal neutrální postoj a 2 (25 %) spíše nesouhlasili.

Respondenti měli opět ohodnotit výrok v opačném znění: „Petr Pavel se v kampani  

zaměřil především na svého protikandidáta Andreje Babiše“. 

 3 z 11 (27,27 %) voličů Andreje Babiše s výrokem naprosto souhlasili, 3 (27,27 

%)  spíše  souhlasili  a  3  (27,27  %)  zaujali  neutrální  postoj.  2  (18,18  %) 

s výrokem spíše nesouhlasili.

 7 ze 140 (5 %) voličů Petra Pavla s výrokem spíše souhlasilo a 37 (26,43 %) 

zaujalo neutrální postoj. 73 (52,14 %) s výrokem spíše nesouhlasilo a 23 (16,43 

%) s výrokem naprosto nesouhlasilo.  

 1  z 8  (12,50  %)  nevoličů  s výrokem  spíše  souhlasil  a  3  (37,50  %)  zaujali 

neutrální postoj. 4 nevoliči (50 %) s výrokem spíše nesouhlasili.

V poslední otázce tohoto typu měli respondenti ohodnotit výrok: „Andrej Babiš v  

kampani útočil na protikandidáta Petra Pavla“.

 1 z 11 (9,09 %) voličů Andreje Babiše s výrokem naprosto souhlasil a 2 (18,18 

%) s ním spíše souhlasili.  2  (18,18 %) zaujali  neutrální  postoj.  3 (27,27 %) 

s výrokem spíše nesouhlasili a 3 (27,27 %) s výrokem naprosto nesouhlasili.

 121 ze 140 (86,43 %) voličů Petra Pavla s výrokem naprosto souhlasilo a 13 

(9,29 %) s ním spíše souhlasilo. 2 (1,43 %) s výrokem spíše nesouhlasili a 4 

(2,86 %) s ním naprosto nesouhlasili.

 5 z 8 (62,50 %) nevoličů s výrokem naprosto souhlasilo a 1 (12,50 %) s ním 

spíše souhlasil. 2 (25 %) zaujali neutrální postoj.

Respondenti  hodnotili  výrok  samozřejmě také  v opačném znění:  „Petr  Pavel  v  

kampani útočil na protikandidáta Andreje Babiše“. 

 2  z 11  (18,18  %)  voličů  Andreje  Babiše  s výrokem naprosto  souhlasili  a  4 

(36,36 %) s výrokem spíše souhlasili. 4 (36,36 %) zaujali neutrální postoj a 1 

(9,09 %) s výrokem spíše nesouhlasil.
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 3 ze 140 (2,14 %) voličů Petra Pavla s výrokem naprosto souhlasili a 14 (10 %) 

jich s výrokem spíše souhlasilo. 29 (20,71 %) z nich zaujalo neutrální postoj. 50 

(35,71  %)  voličů  s ním  spíše  nesouhlasilo  a  44  (31,43  %)  s ním  naprosto 

nesouhlasilo.

 1 z 8 (12,50 %) nevoličů s výrokem spíše souhlasil a 2 (25 %) zaujali neutrální 

postoj. 2 (25 %) s výrokem spíše nesouhlasili a 3 (37,50 %) s výrokem naprosto 

nesouhlasili.

V další otázce museli respondenti u obou kandidátů zodpovědět, zda vnímali jejich 

kampaň jako negativní,  spíše negativní,  pozitivní či  spíše pozitivní.  V grafu 2 můžeme 

vidět, že  kampaň Andreje Babiše byla více než třetinou (36,36 %) jeho voličů vnímána 

jako pozitivní a více než třetinou jako spíše pozitivní (36,36 %). Menší část voličů (27,27 

%)  vnímala  kampaň  jako  spíše  negativní.  Tři  čtvrtiny  (75  %)  nevoličů  vnímali  jeho 

kampaň jako negativní a pouze čtvrtina (25 %) jako spíše pozitivní. Voliči Petra Pavla ji  

v naprosté většině vnímali jako negativní (77,86 %), případně jako spíše negativní (19,29 

%). Naprosté minimum ji označilo jako spíše pozitivní (2,86 %).

Graf 36: Vnímání kampaně Andreje Babiše dle volebního chování ve druhém kole (zdroj: 

vlastní zpracování)
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V grafu 3 můžeme vidět, že kampaň Petra Pavla byla téměř polovinou jeho voličů 

(44,29 %) vnímána jako pozitivní a více než polovinou (55,71 %) jako spíše pozitivní. 

Nevoliči se přikláněli ke stejným odpovědím a více než třetina (37,50 %) z nich označila 

jeho kampaň jako pozitivní a polovina z nich (50 %) označila jeho kampaň jako  spíše 

pozitivní. Minimum  nevoličů  (12,50  %)  označilo  kampaň  za  spíše  negativní.  Téměř 

polovina (45,45 %) voličů Andreje Babiše vnímala kampaň jako spíše negativní a malá 

část jako negativní (9,90 %). Téměř polovina (45,45 %) ji označila jako spíše pozitivní.

Graf 37: Vnímání kampaně Petra Pavla dle volebního chování ve druhém kole (zdroj: 

vlastní zpracování)
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Z výše zmíněných otázek a odpovědí respondentů můžeme vyvodit několik závěrů, 

které  se  vztahují  k tomu,  jak  voliči  i  nevoliči  vnímali  kampaň Andreje  Babiše. Voliči 

Andreje Babiše se domnívali, že se Andrej Babiš v kampani zaměřil spíše na svou osobu 

než  na  protikandidáta  Petra  Pavla.  Navíc  se  přikláněli  k názoru,  že  Andrej  Babiš  na 

protikandidáta Petra Pavla neútočil a jeho kampaň označovali za spíše pozitivní. Voliči 

Petra Pavla vnímali kampaň Andreje Babiše naprosto opačně. Zajímavým postřehem je, že 

nevoliči se shodovali ve svých odpovědích právě s voliči Petra Pavla.

Tyto výsledky můžeme porovnat s těmi, které se vztahují ke kampani Petra Pavla. 

Voliči Petra Pavla i nevoliči vnímali, že se Petr Pavel zaměřil v kampani spíše na svou 

osobu než na protikandidáta Andreje Babiše. Navíc se přikláněli k názoru, že Petr Pavel na 
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Andreje Babiše spíše neútočil a jeho kampaň vnímali jako pozitivní. Voliči Andreje Babiše 

vnímali kampaň Petra Pavla ve všech ohledech naprosto opačně.

VVO2: Jaké emoce vyvolaly prvky kampaně Andreje Babiše u voličů a nevoličů?

V dotazníkovém šetření byly respondentům ukázány 2 billboardy Andreje Babiše, 

které zveřejnil před druhým kolem voleb a které jsou zobrazeny na obrázcích v teoretické 

části  práce.  U jednotlivých billboardů museli  respondenti  zodpovědět výčtovou otázku, 

která zjišťovala,  jaké emoce v nich daný prvek zanechal.  Na výběr měli  respondenti  7 

odpovědí:  „radost,  smutek,  hněv,  strach,  znechucení,  překvapení,  pohrdání“.  Případně 

mohli respondenti zvolit také možnost „jiné“. 

První billboard obsahoval heslo  „Nezavleču Česko do války.  Jsem diplomat.  Ne  

voják“ a je zobrazen na obrázku 6.

 Billboard zhlédlo 10 z 11 voličů Andreje Babiše a jejich nejčastější odpovědí 

bylo „překvapení“ (30 %), nebo „radost“ (30 %). 

 Billboard zhlédlo 132 ze 140 voličů Petra Pavla a jejich nejčastější odpovědí 

bylo „znechucení“ (80,30 %), nebo „pohrdání“ (42,42 %) a „hněv“ (38,64 %).

 Billboard  zhlédlo  7  z 8  nevoličů  a  jejich  nejčastější  odpovědí  bylo 

„znechucení“ (71,43 %) a „hněv“ (57,14 %).

Druhý billboard obsahoval heslo „Generál nevěří v mír. Volte mír. Volte Babiše“ a 

je zobrazen na obrázku 7.

 Billboard zhlédlo 5 z 11 voličů Andreje Babiše a jejich nejčastější odpovědí 

bylo „radost“ (40 %) a „překvapení (20 %).

 Billboard zhlédlo 98 ze 140 voličů Petra Pavla a  jejich nejčastější  odpovědí 

bylo „znechucení“ (79,59 %), „pohrdání“ (50 %) a „hněv“ (40,82 %).

 Billboard  zhlédlo  6  z 8  nevoličů  a  jejich  nejčastější  odpovědí  bylo 

„znechucení“ (50 %), „hněv“ (50 %) a „pohrdání“ (33,33 %).

Ze  získaných  odpovědí  můžeme  pozorovat,  že  voliči  Andreje  Babiše  vnímali 

jednotlivé prvky méně negativně něž voliči Petra Pavla a nevoliči. Odpovědi voličů Petra 

Pavla a nevoličů se navíc opět shodovaly.
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VVO3: Jaká témata podle voličů a nevoličů dominovala kampani Andreje Babiše?

V dotazníkovém  šetření  museli  respondenti  označit  témata,  která  dle  nich 

dominovala  kampani  Andreje  Babiše.  Na výběr  měli  respondenti  tyto odpovědí:  „mír,  

politické  zkušenosti  Andreje  Babiše,  válka,  budoucnost  České  republiky,  pozitivní  

vlastnosti Andreje Babiše, kritika Petra Pavla, mírový summit, inflace, energetická krize,  

pracovní  zkušenosti  Andreje  Babiše,  neschopnost  současné  vlády,  zahraniční  politika,  

diplomacie, migrační krize.“ Případně mohli respondenti zvolit také možnost „jiné“. 

V grafu 4 lze vidět, že voliči Andreje Babiše označovali jako dominantní téma jeho 

kampaně  jeho  politické  zkušenosti.  Ty  označilo  9  z 11  (81,82  %)  voličů.  Druhými 

nejčastěji  volenými tématy,  které označilo 6 z 11 voličů (54,55 %), byli  jeho pracovní 

zkušenosti a neschopnost současné vlády. Třetím nejčastěji označovaným tématem byla 

budoucnost České republiky, kterou zvolilo 5 z 11 (45,45 %) voličů. Téma míru, které se 

Babiš  snažil  v kampani  akcentovat  označili  4  z 11  (36,36  %)  voličů.  Téma  mírového 

summitu neoznačil ani jeden volič. Pro porovnání, téma války označili 3 z 11 (27,27 %) 

voličů.

Graf 38: Dominantní témata kampaně Andreje Babiše dle jeho voličů (zdroj: vlastní 

zpracování)
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V grafu 5 můžeme poté vidět, že dle voličů Petra Pavla byla dominantním tématem 

kampaně Andreje Babiše právě jeho kritika Petra Pavla, kterou označilo 112 ze 140 (80 %) 
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voličů. Druhým nejčastěji voleným tématem byla válka, kterou označilo 107 ze 140 (76,43 

%)  voličů.  Třetím  nejčastěji  označovaným tématem byla  neschopnost  současné  vlády, 

kterou označilo 98 ze 140 (70 %) voličů. Zmíněné téma míru označilo pouze 34 ze 140 

(24,29 %) voličů a mírový summit 21 ze 140 (15 %) voličů.

Graf 39: Dominantní témata kampaně Andreje Babiše dle voličů Petra Pavla (zdroj: 

vlastní zpracování)
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Graf 6 ukazuje,  že nevoliči  označovali  jako dominantní  téma kampaně Andreje 

Babiše válku. Tu označilo 6 z 8 (75 %) nevoličů. Druhým nejčastěji voleným tématem byla 

kritika  Petra  Pavla,  kterou  označilo  5  z 8  (62,50  %)  nevoličů.  Třetími  nejčastěji 

označovanými  tématy  byly  politické  zkušenosti  Andreje  Babiše,  inflace  a  neschopnost 

současné vlády, které označilo 4 z 8 (50 %) nevoličů. Mír ani mírový summit nevoliči 

neoznačili ani jednou.
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Graf 40: Dominantní témata kampaně Andreje Babiše dle nevoličů (zdroj: vlastní 

zpracování)
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Z výsledků  můžeme  vyvodit,  že  výrazné  téma  kampaně  Andreje  Babiše,  které 

můžeme  pozorovat  jako  dominantní  u  jeho  voličů,  voličů  Petra  Pavla  i  nevoličů  je 

neschopnost  současné vlády.  Výsledky také  ukazují,  že  odpovědi  voličů Petra  Pavla  a 

nevoličů se v jisté míře opět shodují. Výrazným tématem kampaně Andreje Babiše pro ně 

byla kritika Petra Pavla a válka. Právě téma války dle jejich odpovědí dominovalo kampani 

více než téma míru či mírového summitu.

VVO4: Ovlivnila negativní kampaň Andreje Babiše volební chování voličů a nevoličů 

ve druhém kole?

Cílem Andreje  Babiše  a  jeho negativní  kampaně bylo  ovlivnit  volební  chování 

občanů před druhým kolem voleb. 3 z 8 (37,50 %) respondentů, kteří se voleb nezúčastnili 

uvedli,  že je  volební  kampaň ovlivnila.  Jako důvod,  proč se voleb nezúčastnili,  uvedli 

právě volební kampaň. Zbytek nevoličů volební kampaní ovlivněn nebyl.

3  z 8  (37,50  %)  respondentů,  kteří  volili  Andreje  Babiše  uvedli,  že  je  volební 

kampaň ovlivnila. Z tabulky 5 můžeme vidět, jakým konkrétním způsobem. U voličů Petra 

Pavla  uvedlo 37 ze  140 (26,43  %) respondentů,  kteří  jej  volili,  že  je  volební  kampaň 

ovlivnila. Z tabulky 6 můžeme vidět, jakým konkrétním způsobem.
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Při porovnání tabulek vidíme, že Andrej Babiš na rozdíl od Petra Pavla nedokázal 

ovlivnit nevoliče a voliče neúspěšných kandidátů, aby pro něj hlasovali ve druhém kole v 

takové míře jako Petr Pavel.

Tabulka 5: Respondenti, kteří byli ve druhém kole ovlivněni volební kampaní Andreje 

Babiše a volili Andreje Babiše

Ovlivnila volební  
kampaň Andreje 
Babiše vaše 
volební chování 
ve 2. kole?

V 1. kole 
prezidentských 
voleb jsem 
volil(a):

V 2. kole 
prezidentských 
voleb jsem 
volil(a):

Ano, chtěl(a) 
jsem volit Petra 
Pavla, ale 
nakonec jsem 
volil(a) Andreje 
Babiše.

Ano, nechtěl(a) 
jsem se zúčastnit 
voleb, ale nakonec 
jsem volil(a) 
Andreje Babiše.

Ano, volební 
kampaň mě 
utvrdila v mém 
rozhodnutí volit 
Andreje Babiše.

Celkový 
součet

Andreje Babiše Andreje Babiše 1 1

Nevolil(a) jsem Andreje Babiše 1 1

Tomáše Zimu Andreje Babiše 1 1

Celkový součet 1 1 1 3

Tabulka 6: Respondenti, kteří byli ve druhém kole ovlivněni volební kampaní Andreje 

Babiše a volili Petra Pavla

Ovlivnila 
volební kampaň 
Andreje Babiše 
vaše volební 
chování ve 
2. kole?

V 1. kole 
prezidentských voleb  
konaných 13. a 14. 
ledna 2023 jsem 
volil(a):

V 2. kole 
prezidentských voleb  
konaných 27. a 28. 
ledna 2023 jsem 
volil(a):

Ano, chtěl(a) 
jsem volit 
Andreje Babiše, 
ale nakonec 
jsem volil(a) 
Petra Pavla.

Ano, nechtěl(a) 
jsem se zúčastnit 
voleb, ale 
nakonec jsem 
volil(a) Petra 
Pavla.

Ano, volební 
kampaň mě 
utvrdila v mém 
rozhodnutí volit 
Petra Pavla.

Celkový 
součet

Andreje Babiše Petra Pavla 2 2

Danuši Nerudovou Petra Pavla 15 15

Nevolil(a) jsem Petra Pavla 3 3

Pavla Fischera Petra Pavla 2 2 4

Petra Pavla Petra Pavla 1 12 13

Celkový součet 3 5 29 37

HVO: Přispěla negativní kampaň Andreje Babiše k jeho neúspěchu ve druhém kole 

prezidentské volby?
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Z výše uvedených výsledků dotazníkového šetření lze usoudit, že negativní kampaň 

Andreje Babiše přispěla k jeho neúspěchu ve druhém kole prezidentské volby.

7 Diskuse

Cílem  provedeného  výzkumu bylo  zjistit,  jak  byla  negativní  kampaň  Andreje 

Babiše před druhým kolem voleb vnímaná veřejností a zejména, zda byla jedním z důvodů 

neúspěchu tohoto kandidáta. Z odpovědí respondentů lze konstatovat, že kampaň Andreje 

Babiše byla vnímána rozdílně v závislosti  na volebním chování ve druhém kole voleb. 

Voliči Andreje Babiše vnímali jeho kampaň rozdílně než voliči Petra Pavla a respondenti, 

kteří se druhého kola nezúčastnili. Odpovědi voličů Petra Pavla a respondentů, kteří se 

druhého  kola  nezúčastnili,  se  naopak  shodovaly.  Výzkum navíc  potvrzuje,  že  kampaň 

Andreje Babiše byla jedním z důvodů jeho neúspěchu.

Voliči Andreje Babiše se přikláněli k názoru, že se Andrej Babiš v kampani zaměřil 

spíše na sebe a svůj program než na protikandidáta Petra Pavla. Dále uváděli, že Andrej 

Babiš v kampani na protikandidáta Petra Pavla neútočil a jeho kampaň označovali za spíše 

pozitivní  než  negativní.  Voliči  Petra  Pavla  a  respondenti,  kteří  se  druhého kola  voleb 

nezúčastnili,  naopak  uváděli,  že  se  Andrej  Babiš  v  kampani  zaměřil  spíše  na  svého 

protikandidáta Petra Pavla než na sebe a svůj program. Podle jejich odpovědí Andrej Babiš 

v kampani na Petra Pavla útočil a jeho kampaň označovali za negativní. 

Výzkum se v tomto ohledu zabýval také kampaní Petra Pavla. Jak jeho voliči, tak 

respondenti,  kteří  se  druhého  kola  voleb  nezúčastnili,  uvedli,  že  se  Petr  Pavel  ve  své 

kampani  zaměřil  spíše  na  svou  osobu  a  svůj  program  než  na  protikandidáta  Andreje 

Babiše. Navíc se přikláněli k názoru, že Petr Pavel ve své kampani na Andreje Babiše 

neútočil a kampaň Petra Pavla vnímali pozitivně. Voliči Andreje Babiše vnímali kampaň 

Petra Pavla ve všech zmíněných aspektech zcela opačně.

Výraznou částí negativní kampaně Andreje Babiše byly jeho dva billboardy, které 

nesly hesla:  „Nezavleču Česko do války.  Jsem diplomat.  Ne voják“  a  „Generál nevěří  

v mír. Volte mír. Volte Babiše“. Dle Babiše bylo hlavní myšlenkou billboardů akcentovat 

téma  míru  (Bartoníček,  2023).  Některá  média  však  sdělení  interpretovala  spíše  jako 

zdůraznění  tématu  války  či  „strašení  válkou“.  Z  výzkumu  vyplynulo,  že  billboardy 

nevyvolávaly negativní emoce u voličů Andreje Babiše, ale u voličů Petra Pavla a nevoličů 

ano. Emoci strachu vyvolaly billboardy pouze u voličů Petra Pavla, ale jen v menší míře.  
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Mnohem častěji uváděli ve svých odpovědích voliči Petra Pavla emoce jako „znechucení, 

„pohrdání“ či „hněv“.

Andrej Babiš se ve své kampani snažil zdůraznit již zmíněné téma míru a mírového 

summitu. Výsledky však ukázaly, že podle všech tří dotazovaných skupin byla v kampani 

Andreje  Babiše  výrazněji  zastoupená  jiná  témata.  Podle  voličů  Andreje  Babiše  byly 

dominantními  tématy  jeho  kampaně  jeho  politické  a  pracovní  zkušenosti,  neschopnost 

současné  vlády  a  budoucnost  České  republiky.  Voliči  Petra  Pavla  a  nevoliči  naopak 

uváděli  jako  výrazná  témata  kampaně  Andreje  Babiše  jeho  kritiku  Petra  Pavla, 

neschopnost současné vlády a válku. Právě válka byla dle voličů Petra Pavla i nevoličů 

mnohem výraznějším tématem jeho kampaně než mír či mírový summit.

Cílem  negativní  kampaně  Andreje  Babiše  bylo  nepochybně  ovlivnit  občany 

takovým  způsobem,  aby  svůj  hlas  ve  druhém  kole  voleb  neodevzdali  Petru  Pavlovi. 

Výsledky výzkumu však ukázaly, že Andrej Babiš na rozdíl od Petra Pavla, nedokázal 

ovlivnit nevoliče z prvního kola a voliče neúspěšných kandidátů takovým způsobem, aby 

jej ve druhém kole volili.

Andrej Babiš se po celou dobu druhého kola umísťoval ve volebních průzkumech 

(programydovoleb.cz, 2023) za protikandidátem Petrem Pavlem a nesl tak roli vyzyvatele, 

pro kterého je využití negativní kampaně typičtější (Haselmayer, 2019, s. 361–362). Ve 

své negativní  kampani  využíval  útočnou i  srovnávací  reklamu a techniku mudslinging, 

která se projevovala osobními útoky na Petra Pavla s cílem jej zdiskreditovat a zhoršit jeho 

postavení. Uchýlil se také k používání polopravd a nepravdivých informací, které mohou 

ve  spojení  s  nezdvořilou  formou  komunikace  poškodit  útočícího  kandidáta  a  snížit 

účinnost jeho negativní kampaně (Fridkin a Kenney, 2008, s. 699–710). Vzhledem k tomu, 

že Andrej Babiš ve druhém kole volby neuspěl a jeho protikandidát Petr Pavel získal přes 

959 000 hlasů více, můžeme se domnívat, že jeho negativní kampaň způsobila některý z 

nežádoucích účinků. Příkladem může být bumerangový efekt, který označuje situaci, kdy 

se  negativní  kampaň  obrátí  proti  jejímu  zadavateli  a  způsobí  mu  více  škody  než 

oponentovi.  Dojít  mohlo  také  k  syndromu oběti,  který  označuje  situaci,  během níž  se 

napadený kandidát, v tomto případě Petr Pavel, stane „obětí“ a získá u voličů sympatie 

(Lebedová, 2013, s. 119).

Negativní  kampaň  měla  Andreji  Babišovi  přinést  vítězství  ve  volbách  a  post 

prezidenta České republiky. Výsledky výzkumu však ukazují, že nepravdivé informace, 

osobní  útoky  a  pohrávání  si  s  tématem míru  a  války  byly  pro  některé  voliče  natolik 
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neúnosné, že Andreji Babišovi přinesly pravý opak a přispěly k jeho neúspěchu ve druhém 

kole prezidentské volby. Podle autorky je třeba vzít  v úvahu i  fakt,  že kandidát i  přes 

porážku ve druhém kole získal 2 400 046 hlasů a svou negativní kampaní nepochybně 

určitou  část  voličů  oslovil.  Negativní  kampaň  Andreje  Babiše  sice  nebyla  přímo 

neúspěšná, ale na vítězství ve volbách zkrátka nestačila.

Dle autorky je značným limitem jejího výzkumu počet respondentů. Prvního kola 

voleb  se  zúčastnilo  celkem 5 578 689  voličů  a  druhého  kola  celkem 5 759 199  voličů 

(Český statistický úřad, 2023). Dotazníkové šetření tedy odráží malou část občanů, kteří 

měli možnost se prezidentských voleb v roce 2023 zúčastnit nebo se jich zúčastnili. Nízký 

počet  respondentů  je  problematický  zejména  u  nevoličů  a  voličů  Andreje  Babiše. 

Dotazníkové šetření vyplnilo pouze 11 jedinců, kteří jej ve druhém kole volili, zatímco v 

reálných volbách obdržel Babiš přes  41,67 % tedy 2 400 046 hlasů. Jako poslední limit 

zmiňuje autorka dlouhou prodlevu mezi volbami a získáním odpovědí respondentů, která 

může nepochybně vést  ke zkresleným odpovědím. Respondenti  si  nemusí události,  své 

emoce a prožívání z tehdejšího období přesně pamatovat nebo na ně mohou zpětně nahlížet 

odlišným způsobem.

Výzkumy na téma negativních kampaní v České republice a zejména v zahraničí 

nepochybně nalezneme. Propojení negativní kampaně s prezidentskými volbami na území 

České  republiky  je  ale  poměrně  neprobádané  téma,  kterému  není  věnována  velká 

pozornost. Autorka si nedostatek v této oblasti spojuje zejména s dvěma důvody. Za prvé, 

politický marketing se v České republice začal rozvíjet až na počátku 21. století a negativní 

kampaně ve větším měřítku až kolem roku 2006 při volbách do Poslanecké sněmovny 

(Kubný, 2015).  Za druhé, prezidentské volby formou přímé volby se v České republice 

konaly v roce 2023 teprve potřetí. S ohledem na tuto skutečnost je možné, že negativní 

kampaně nebyly ve spojitosti s prezidentskými volbami v České republice do této doby 

zkoumány  ve  velké  míře  z toho  důvodu,  že  přímá  volba  prezidenta  je  stále  poměrně 

„novým“ jevem. Autorka proto doufá, že její výzkum bude užitečný pro další práce na 

téma negativních kampaní v České republice. V dalších výzkumech by dle autorky bylo 

vhodné zaměřit  se dopad negativní kampaně na osobu Andreje Babiše, případně na jeho 

hnutí  ANO,  které  získalo  v posledním  průzkumu  nejvyšší  preference  ze  všech  stran 

(Median, 2023). 
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Závěr

Práce  se  zabývala  negativní  kampaní  Andreje  Babiše  před  druhým  kolem 

prezidentských voleb v České republice v roce 2023. Cílem autorky bylo nalézt odpověď 

na  to,  jak  byla  negativní  kampaň  Andreje  Babiše  před  druhým kolem voleb  vnímána 

veřejností  a  zejména,  zda byla  jedním z důvodů neúspěchu tohoto kandidáta.  Výzkum 

ukázal,  že  negativní  kampaň  Andreje  Babiše  byla  vnímána  rozdílně  v  závislosti  na 

volebním chování  ve  druhém kole  voleb.  Voliči  Andreje  Babiše  vnímali  jeho kampaň 

rozdílně než voliči Petra Pavla a respondenti, kteří se druhého kola nezúčastnili. Odpovědi 

voličů Petra Pavla a respondentů, kteří se druhého kola nezúčastnili, se naopak shodovaly. 

Výzkum také potvrdil, že negativní kampaň Andreje Babiše přispěla k jeho neúspěchu ve 

druhém kole voleb.

V  teoretické  části  autorka  zasadila  celou  práci  do  teoretického  kontextu  a 

představila koncept  politického marketingu, politické komunikace a volebních kampaní. 

S ohledem na téma práce se podrobněji věnovala kampaním negativním, jejich typologii, 

komunikačním kanálům, účinnosti a dopadům na společnost. V této části představila také 

legislativní zakotvení negativních a volebních kampaní v České republice.

Praktická část práce se věnovala prezidentským volbám v České republice, zejména 

prezidentským volbám 2023 a osobě Andreje Babiše. Autorka představila jeho politickou 

kariéru, prezidentskou kandidaturu, volební kampaň před prvním kolem voleb a zejména 

negativní kampaň před druhým kolem voleb. 

V metodologické části byla zdůvodněna volba kvantitativního výzkumu, výzkumná 

metoda dotazníkového šetření, cíl výzkumu, hlavní výzkumná otázka a vedlejší výzkumné 

otázky. V analytické části byly představeny výsledky dotazníkového šetření, které autorka 

následně  rozpracovala  v diskusi.  V  diskusi  byly  rovněž  zmíněny  limity  výzkumu, 

především počet respondentů, který byl nízký zejména u voličů Andreje Babiše a nevoličů.

Summary

The thesis dealt with the negative campaign of Andrej Babiš before the second 

round of the presidential elections in the Czech Republic in 2023. The aim of the author 

was to find an answer to how the negative campaign of Andrej Babiš before the second 

round of the elections was perceived by the public and, in particular, whether it was one of 

the reasons for the failure of this candidate. The research showed that the negative 
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campaign of Andrej Babiš was perceived differently depending on the electoral behaviour 

in the second round of elections. Voters of Andrej Babiš perceived his campaign 

differently than voters of Petr Pavel and respondents who did not participate in the second 

round. On the contrary, the answers of Petr Pavel's voters and respondents who did not 

participate in the second round were the same. The research also confirmed that Andrej 

Babiš's negative campaigning contributed to his failure in the second round of the election.

In the theoretical part, the author set the whole thesis in a theoretical context and 

introduced the concept of political marketing, political communication and election 

campaigns. With regard to the topic of the thesis, she elaborated on negative campaigns, 

their typology, communication channels, effectiveness and impact on society. In this part, 

she also presented the legislative anchoring of negative and electoral campaigns in the 

Czech Republic.

The practical part of the thesis was devoted to the presidential elections in the 

Czech Republic, in particular the presidential elections 2023 and the person of Andrej 

Babiš. The author presented his political career, presidential candidacy, election campaign 

before the first round of elections and especially negative campaign before the second 

round of elections. 

The methodological part justified the choice of quantitative research, the research 

method of the questionnaire survey, the research objective, the main research question and 

the secondary research questions. In the analytical part, the results of the questionnaire 

survey were presented, which the author then elaborated in the discussion. The limitations 

of the research were also mentioned in the discussion, especially the number of 

respondents, which was low, especially among the voters of Andrej Babis and non-voters.
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