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Abstrakt

Bakalaiskd prace se zabyva analyzou strategii pfedvolebnich kampani kandidata
kandidat — Andreje Babise, Danuse Nerudové a Petra Pavla — byly podrobeny tematické
analyze, ktera byla zaloZzena na analyze medidlnich vystupt a pfispévkl na socialnich
sitich kandidata. Cilem préce bylo identifikovat pouzité strategie v obdobi pfed prvnim
kolem voleb na zaklad¢ typologie Dariusze Skrzypinského. Typologie definuje Ctyti typy
strategie — utvrzovani, rozSifovani, neutralizaci a obraceni. Zkoumané obdobi bylo
stanoveno od 01.10.2022 do 12.01.2023. V teoretické Casti jsou vysvétleny zakladni
pojmy potfebné k pochopeni problematiky a podrobné piedstavena vychozi typologie
strategii. Metodologicka ¢ast podrobné popisuje metody vyuzité k provedeni analyzy se
zaméfenim na sbér a naslednou analyzu dat. Zavéry prace mohou slouzit jako vychozi
bod kdalsimu zkoumani strategii kandidati v prezidentskych kampanich ¢i
pfedvolebnich kampani obecné, zejména pak v rdmci propojeni vyuZiti strategii

s kone¢nymi vysledky voleb.

Abstract

The bachelor thesis deals with the analysis of the candidate's election campaign
strategies in the presidential elections in the Czech Republic in 2023. The campaigns of
the three most successful candidates — Andrej Babi$, DanuSe Nerudova, and Petr Pavel —
were subjected to a thematic analysis based on the analysis of the media outputs and the
candidate's social media posts. The thesis aimed to identify the strategies used in the
period before the first round of elections based on the typology of Dariusz Skrzypinski.
The typology defines four types of strategy — reinforcement, expansion, neutralization
and reversal. The theoretical part explains the basic concepts essential for understanding
the topic and introduces in detail the initial typology of strategies. The methodological
part describes in detail the methods used to carry out the analysis, focusing on data
collection and subsequent data analysis. The conclusions of the thesis can be used as a
starting point for further research on candidates' strategies in presidential campaigns or
election campaigns in general, especially in the context of correlating the use of strategies

with final election results.
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Uvod

Uspéch v jakémkoli politickém klani vyzaduje pe¢livé planovani a promyslenou
strategii. Jinak tomu neni ani v prezidentské kampani. Volebni kampané bez jasné
definovanych cili a sméfovani se stdvaji pouhym plytvanim ¢asu a financemi kandidata.
Pravé proto je dulezité vénovat pozornost volebnim strategiim, které jsou kompasem
volebnich kampani. Dobfe zvolend strategie mize vylepsit primérnou kampaii, zatimco
Spatna strategie muze zpusobit pad kandidata. Volebni strategie slouzi jako promysleny
plan a néstroj, ktery mé kandidata dovést k vitézstvi.

Volebni strategie jsou vyuzivany v kazdém typu ptedvolebni kampané. Tento rok
je v Ceské republice rokem volebnim. Kampani probiha n&kolik zaroven, at uz do
Evropského parlamentu, do krajskych zastupitelstev nebo Poslanecké snémovny. Prace
se ale zamé&fi na posledni ukonc¢enou kampai, a to kampan v prezidentskych volbach
v roce 2023.

Prace bude analyzovat strategie tii nejusp&SnéjSich kandidatd v Cesky
prezidentskych volbach, tedy Andreje BabiSe, Petra Pavla a DanuSe Nerudové.
Pfedmétem préce je provést tematickou analyzu kampani téchto vybranych kandidatu.
Cilem je na zaklad¢ typologie strategii polského politologa Dariusze Skrzypinského
(2006) identifikovat vyuzité strategie jednotlivych kandidati ve zkoumaném casovém
obdobi pted 1. kolem prezidentské volby. Nasledn¢ bude provedeno kvalitativni
zhodnoceni a srovnani vyuziti strategii. Prace ma za cil odpovédét na tuto vyzkumnou
otazku: Jaké strategie byly vyuzivany kandidaty Petrem Pavlem, Andrejem Babisem a
Danusi Nerudovou v predvolebni kampani prezidentskych voleb 2023 v Ceské republice ?

Jednalo se o posledni volby, které u nés probihaly, coz znamena, Ze se jedné o
velmi aktudlni téma a tyto konkrétni kampané zatim nejsou dopodrobna prozkoumany.
Hlavnim piinosem této prace je proto aktualnost tématu spojena s analyzou kampani,
které dosud nemaji podrobné odborné zpracovani. Vysledna analyza zvolenych strategii
by méla pfispéet k detailnéjSimu pochopeni fungovani modernich pfedvolebnich kampani
b&hem specifického typu voleb v ¢eském prostiedi.
vyplyva z jejich vyrazného odstupu v procentudlnich vysledcich v 1. kole volby oproti

zbylym kandidatim. Néasledny vit€z voleb Petr Pavel ziskal v 1. kole 35,40 % hlas,



postupujici kandidat do 2. kola Andrej Babi§ ziskal 34,99 %, za nim se umistila Danuse
Nerudové se ziskem 13,92 % (VOLBY.CZ 2023). Tieti Danusi Nerudovou jsem se do
zkoumani rozhodla zatadit vzhledem k tomu, Ze dle poslednich nékolika prizkumi
vefejného minéni pted 1. kolem byla jednou ze tii favorit na postup.! Zaroven jeji $ance
svym zpusobem potvrzovala také média, jelikoZz ji spolu s BabiSem a Pavlem zvala do
ptedvolebnich diskusi favoritl na postup do 2. kola.?

Metodologicky je prace uchopena jako kvalitativni tematicka analyza medialnich
vystupli. Tento zpiisob analyzy kampani pfispéje ke komplexn&Simu pohledu na
kampané. 1 ptes podobnosti s vySe zminénou praci v rdmci teorie, bude tento text také
odlisné strukturovan.

Prace bude rozdélena na tii hlavni kapitoly — teoretickou ¢ast, metodologickou
¢ast a analytickou ¢ast. V prvni kapitole se zaméfim na vymezeni teoretického zakladu
prace a v metodologické ¢asti popiSu postup a metody vyuzivané k provadéni analyzy.
Analytickd ¢ast bude rozdélena do podkapitol podle tii kandidatl, ve ktery zpracuji
pouziti strategii v kampani dle typologie. Nasledovat bude srovnani kampani kandidatt a
vyuzivani strategii. V zavéru shrnu vysledky prace a identifikuji prostor pro moZnosti

dal$iho odborné¢ho vyzkumu.

1 Dle agentury Median, kter vytvatela pravidelné piedvolebni priizkumy, byla podpora Danuse Nerudové v Eervnu
2022 na 7 % (2022a). V cervenci 2022, tedy po ohlaseni planované kandidatury, méla byly jeji preference podle
prazkumu na 7,5 % (2022b). V fijnu 2022 uz byla hodnota preferenci 15 % (2022c). V listopadu 2022 pak podle
vyzkumu Medianu necekané vyletéla na prvni misto prizkumu pfed Andreje BabiSe i Petra Pavla, atos 28 %
(2022d).

2 Jednalo se o ptedvolebni televizni debaty na TV Nova a CNN Prima News. VSichni dohromady se ucastnili pouze
debatyna TV Nova.

9



r

1 Teoreticka ¢ast

V této Casti predstavim obor politického marketingu. Budu pfedstavovat zakladni
definice pojmu jako je politickd komunikace, kampan, politickd kampai a jeji typy a
volebni kampan. Déle se podrobnéji zameétuji na vysvétleni obecného pojmu strategie a
jejiho vyuziti v politickych kampanich. Nasledné predstavuji hlavni teoretické ukotveni

— typologii dle Dariusze Skrzypinského, ze které bude vychazet analyticka cast.

1.1 Politicka komunikace

Politickou komunikaci miizeme definovat na zdkladé¢ dvou vyznami — jako obor,
resp. podobor, a jako praxi. V prvnim ptipadé mizeme politickou komunikaci vymezit
jako oblast praniku politologie a medialnich studii. V druhém ptipadé¢ ji definujeme jako
objekt zdjmu zminéného oboru/podoboru, tedy jde pifimo o samotné komunikovani
(Kiecek 2013).

Pokud se podivame kratce do historie, mtizeme podle Jana Kiecka fict, Ze samotné
pocatky politické komunikace polozil uz Aristotelés v dile Rétorika. Dale také Jan Kiecek
vychéazi z Jaye G. Blumlera a Dennise Kavanagha (1999) a vysvétluyje tzv. Tii veéky
politické komunikace. Prvni vEk, jinak také zlaty vek, probihal mezi lety 1945 a 1960.
Jednalo se o dobu typickou pro masovou komunikaci navdzanou na identifikaci se
spoleCenskou skupinou a odpovidajici politickou stranou. Typickym prvkem je
propaganda. Komunikace probihd prostiednictvim tisku, plakath ¢i letakd. Druhym
vékem je vymezena doba od 60. do 80. let. Pro toto obdobi je typicky nastup a nasledné
masove rozsifujici se televizni komunikace. Vztah mezi volicem a politickou stranou se
oslabuje. Vétsi roli za¢ina hrat vizualni prezentace aktéri ve zminéné televizi ¢i rozhlase,
coz znamena, ze hlavnim aktérem se stavaji média. Treti veék politické komunikace zaCina
pocatkem 90. let a prinasi mediatizaci a profesionalizaci. Loajalita obant vici strandm
se minimalizuje a nejdulezitéjsi je prezentace politickych subjektt v médiich (Kiecek
2013). V roce 2016 Jay G. Blumler pfidava tzv. ¢tvrty vek politické komunikace, kterym
je obdobi zhruba posledniho desetileti. Pro n¢j je typické umocnéni trendt z ttetiho véku,
neustalé rozsifovani digitdlnich informacnich zafizeni, informacni pfesycenost, odcizeni

obcantl od politickych subjektt €1 negativita (Aagaard 2016).
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Neopomenutelni jsou aktéii procesu politické komunikace. Ty mizeme rozdé€lit
na zadkladé definice Briana McNaira (2003: In Kiecek 2013) na tii trovné. Prvni jsou
politické organizace, kam patii politické strany, vetfejné organizace, natlakové skupiny,
teroristické organizace ¢i vlady. Druhou skupinou aktért jsou média, a tfeti je vefejnost,
respektive obfané. Mezi témito aktéry vznikaji toky komunikace, tedy informaci. Aktéry
lze také delit na zdkladé poctu Elend, tedy na individudlni a kolektivni aktéry.
Individualnim aktérem je v pfipadé politické strany naptiklad jednotlivy ¢len, kandidat
nebo mluv¢i. Ke kolektivnim aktérim zatadime naptiklad statni instituce (vlady, komory
parlamentu, ministerstva), politické strany jako celky (v€etné mladeZnickych organizaci
¢1 think tankt1), odbory, akademické instituce nebo cirkve (Kiecek 2013).

V soucasnosti jsme svédky silné profesionalizace a modernizace politické
komunikace. Stale vice se jeji nedilnou soucasti také stava politicky marketing. Tomu

napomaha mimo jiné také ptenos velké ¢asti kampani na socialni sité.

1.2 Politicky marketing

Politicky marketing ptedstavuje klicovy aspekt modernich volebnich kampani a
politického procesu jako celku. Jeho vyznam v poslednich letech jen roste, pficemz
politické strany a kandidati stale vice vyuzivaji marketingovych strategii a technik k
oslovovani voli¢i, nastolovani agendy, ur€ovani vefejného minéni a ziskavani podpory
pro své politické cile. Celkove lze politicky marketing chapat jako komplexni obor, ktery
spojuje prvky politiky, komunikace a obchodu, a jehoz pochopeni je nezbytné pro analyzu
soucasného politického prostiedi a volebnich kampani ve svété. Politicky marketing
definoval Jan Kubacek (2012) souborem teorii, metod, technik a socialnich postuptl,
jejichz cilem je ptfimét volice jako cilovou skupinu, aby podporovala politickou stranu,
jednotlivce nebo agendu. Hlavnim cilem politického marketingu je ,.komunikace a
uspokojovani potieb subjektii na politickém trhu* (Kubacek 2012). Zaroven ma za cil
ziskat podporu vetejnosti a podporu pro prezentovanou politiku. Jadro politického
marketingu spociva v uplatiovani, rozvijeni a nasledné¢ realizaci strategicky
promyslenych kampani, které jsou provadény politickymi kandidaty, stranami, hnutimi,

vladami, lobbisty ¢i natlakovymi skupinami (Matuskova, Pavlova 2012).
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Historie politického marketingu saha do 50. let 20. stoleti, kdy byl v roce 1956
poprvé pojem pouzit americkym politologem Stanley Kelleym (Kubacek 2012). Zasadni
vyvoj oboru nastal ale az v 70. letech ve Spojenych statech, kdy dochéazi k masivnimu
roz$ifeni televizniho vysilani a dalSich masovych médii. Pravé televizni vysilani bylo a
je stézejnim prvkem v prezidentskych volbach ve Spojenych statech (Matuskova,
Pavlova 2012).

V Ceskoslovenské politice byly strategie politického marketingu v modernim
pojeti poprvé pouzity americkymi marketéry, ktefi se podileli na kampani nové vzniklého
Obcanského fora. V dalSich volbach jiz vyuzivani nastroji politického marketingu
ptibyvalo. V roce 1996 a 1998 to byla Ceska strana socialné demokraticka, kter jako
jedna z prvnich najala volebniho manazera, stratéga i agenturu na analyzu ptedvolebnich
prizkumu (Fojtd 2009). Za ptelomové miizeme oznacit volby do Poslanecké snémovny
Ceské republiky v roce 2006. V téchto volbach byly poprvé ve vétsi mife identifikovany
prvky politického marketingu jako naptiklad profesionalizace kampané, prizkumy
volebniho trhu, ¢aste¢nd segmentace Ci zlepSovani vizualni image strany (Matuskova

2009).

1.3 Kampané a jejich typy

Kolébkou politickych kampani jsou Spojené staty americké. K prvnimu
vyznamnému rozvoji modernich volebnich kampani doslo v 50. letech 20. stoleti v USA
s rozs§ifenim televizniho vysilani. Ve Spojenych statech byly prvnimi kampanémi, pro
které byly odd€leny finan¢ni prosttedky specidln€ na politickou komunikaci kampané¢ do
prezidentského uradu v roce 1952. Oproti tomu do evropskych statli profesionalizace
politickych kampani dorazila pozdéji (Maarek 2011, Bradova 2005).

Pokud se z minulosti pfesuneme do soucasnosti, tématem volebnich kampani a
jejich strategii se ze zahrani¢nich autorii zabyvaji naptiklad Jennifer Lees-Marshment
(2009, 2011), Pippa Norris (2000, 2004) nebo polsti politologové Dariusz Skrzypinski a
Andrzej Jablonski (2006).

V cCeském prostredi se tématem zabyva Eva Lebedova, rozena Bradova (2005),
Anna Shavit, rozend MatuSkova nebo Eva Pavlova (2012). V zahranici je oblast volebnich

kampani probadana mnohem rozsahleji.
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V zahraniéi jsou politické kampané jako celek ve velké mife zkoumany, ale kazda
jednotlivd kampan je unikatni. Kampané maji v kazdém staté sva specifika, kterymi je
zejména konkrétni volebni systém, aktualni politicka a socioekonomickd situace,
demograficka struktura obyvatelstva nebo také kulturni kontext.

Prezidentskymi volbami a prezidentskymi kampanémi se v Cesku zabyva také
pomérné velké mnozstvi studentii v ramci svych vysokoskolskych zavérecnych praci, a
to nejCastéji v letech piimo nasledujicich po konanych volbach. Pfimo na téma volebnich
strategii se ale objevuje podstatné mensi mnoZstvi praci, které jsou zaméefeny na jiné typy
voleb, nej¢astdji na volby do Parlamentu Ceské republiky.

V poslednich letech se provedeni politickych kampani i v Ceské republice
proménuje. Strany €i jednotlivel vyuzivaji permanentni kampané, béhem které kandidat
¢i strana nepfetrzit¢ komunikuji s voli¢i i po zvoleni do funkce (Kubacek 2012). Mizeme
predpokladat, Ze k rozvoji prezidentskych kampani v Cesku stale dochazi a nadale bude.
Moderni komunikaéni technologie a profesiondlni politicky marketing hraji v rozvoji
kampani dalezitou roli. Socidlni sité¢ se stavaji hlavnim hra¢em na poli politickych
kampani.

Kampan¢ jsou kliCovym prvkem politického procesu, predstavujicim
organizované¢ a systematické usili riznych subjekti s cilem dosdhnout pfedem
stanovenych cilt. Tato definice, jak ji formuloval naptiklad Cesky politolog Jan Kubacek
(2012), podtrhuje vyznam a komplexnost kampani, které se staly nezbytnou soucasti
moderniho politického prosttedi. Kampan lze charakterizovat jako sérii marketingové-
komunikaénich aktivit, které jsou pfedem naplanovany a Casové ohraniceny. Cilem
kampani je ovlivnit postoje, rozhodovani a chovani urc€ité cilové skupiny (Kubacek 2012).
Zékladem kazdé kampané je urcitd myslenka nebo produkt, které jsou prostfednictvim
riznych komunika¢nich kanalt predavany cilové skuping. Onou myslenkou ¢i produktem
muze byt v politickém prostfedi politicky subjekt, kandidat jako jednotlivec nebo
samotny politicky program (Bradova 2005). V ceském prostfedi definovala obecné
kampané Eva Bradova (2005), ktera na zaklad¢ definic politolozky Pippy Norris uvadi,
ze kampané jsou zaméteny predevsim na informovani, piesvéd€ovani a mobilizaci cilové
skupiny. Zdlraziuje, ze kampané mohou mit riizné cile, témi jsou ,,sledovani volenych
ufadi, lobbovani u vlady, informovéni vefejnosti nebo tvofeni tlaku na mezindrodni

spole¢nosti (Bradova 2005).
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Pokud se piesuneme specificky na politické kampané, mulzeme vychazet
z definice Davida Farrella a Riidigera Schmitt-Becka (2002). Ti politické kampané
charakterizuji jako organizované komunikacni usili, které¢ ma za snahu ovlivnit vysledek
rozhodovaciho procesu prostfednictvim plisobeni na vetfejné minéni (Bradova, 2005). Na
zékladé¢ zminéné definice proto Bradova (2005) vymezuje Ctyfi typy kampani. Tyto
kampané se od sebe 1isi podle poctu zainteresovanych aktért a témat, kterymi se kampané
zabyvaji. Témito ¢tyfmi typy jsou: volebni kampaii, referenda, informacni kampan a
image kampan (Bradova 2005).

Volebni kampani je myslena takova kampan, kterd ma vétsi pocet soutéZicich
aktérti, v tomto pfipad¢ politickych subjekti ¢i kandidath. Kazdy z téchto aktérii vede
kampan, ve které se vénuje specifickym tématim. Skrze tato témata se zaméiuje na
konkrétni cilovou skupinu (Bradova 2005). Podle Davida Denvera a Gordona Handse
(2001) maji volebni kampan¢ ¢tyii hlavni cile. Témi jsou informovani volice o konani
voleb, o kandidatech, o jejich politickém programu a cilech, kterych chce strana
dosahnout, dale presveédcit volice, aby jejich stranu podpofili, posilit stdvajici podporu a
upevnit podporu stoupencil a v neposledni fadé mobilizovat volice, a zajistit si tak jejich
ucast ve volbach. Hlavnim cilem samotnych aktérti volebnich kampani je uspéch ve
volbach. Takovy Uspéch znamena maximalizaci moZnosti zisku mandatu a podilu na
vladnuti (Bradova 2005). Volebni kampané lze rovnéz d€lit na zaklad¢ rtznych
parametrti. Z historického hlediska jde o d¢leni na premoderni (tradi¢ni), moderni a
postmoderni volebni kampan (MatuSkova, Pavlova 2012). Jin typologie je zase dé€li na
kampané orientované stranicky, orientované na kandidita a orientované na volice.
Stranicky orientované jsou organizovany politickymi stranami, se kterymi souzni
ideologicky 1 programové. Kampané orientované na kandidata se zameétuji na predstaveni
politikll a jsou tzce propojeny s propagaci v médiich. Kampané orientované na volice
vychézeji z potteb volicl. Pfizplsobuji obsah a hlavni témata potiebam specifickych
cilovych skupin a li§i se v ramci narodni a regionalni urovné (Matuskova, Pavlova 2012).

Kampané spojené s referendy probihaji rovnéz za uc€asti vicero aktért, ale
s rozdilem, Ze se tito aktéti zaméiuji pouze na jedno téma, tedy na predmét referenda.
Informacéni kampané se také zamétuji na jedno téma, a jejich hlavnim cilem je o tomto
tématu informovat vefejnost. V ramci politiky se bavime o dvou typech informacni

kampang. Prvnim je snaha informovat o problému, napiiklad o rizicich uZivani
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navykovych latek nebo o nebezpeci rychlé jizdy. Cilem druhého typu je zisk podpory a
souhlasu s politickym opatfenim, jako je napiiklad pfijeti nové mény nebo zavedeni
povinného ockovani. Image kampané jsou provadény zpravidla pouze jednim aktérem.
Aktér se zabyva vice neZ jednim tématem a plsobi na cilovou skupinu emocionalné.
Cilem image kampané je pro aktéra ziskat popularitu. Tento typ kampan¢ je silné€ spojeny
s volbami, ve kterych mezi sebou soutézi jednotlivci (Bradova 2005).

Dilezit¢ je doplnit definici volebni kampané na zékladé legislativy v Ceské
republice. Podle Zakona ¢. 322/2016 Sb., ktery doplnil volebni zdkony je volebni
kampani myslena doba, kterd ,,...za¢ina dnem vyhlaSeni volby prezidenta a kon¢i dnem
vyhlageni celkovych vysledkii volby prezidenta.“ (Cl. 7 bod 3. zdkona &. 322/2016 Sb.).
Toto vymezeni je zasadni pro financovani kampani. PfedevSim v t€ véci, ze kandidujici
subjekty nemohou vynaloZit vice finan¢nich vydajli, neZ je zdkonem stanoveny limit, tj.
celkové 40 milioni K¢ pro kandidaty ticastnici se pouze 1. kola volby a 50 miliont K¢
pro kandidaty Gcastnici se 1. 1 2. kola volby (§37 zékona ¢. 275/2012 Sb.). I ptes Casové

ohrani¢eni kampani zakonem, kandidati vedou kampan¢ jiz dlouho pted tim.

1.4 Strategie kampani

Strategie jsou soucasti politiky od jejiho uplného pocatku. Z historického hlediska
vychdzi pojem strategie z valecného prostfedi. Pojem strategie pochazi z feckého
strategia neboli velitelské uméni. Stejné tak pojem kamparn pochazi z francouzského
campagne neboli plan, pak valecné tazeni (Matuskové, Pavlova 2012). Historické
propojeni valky, politiky a strategii v kampanich nalézame také u mysleni Niccolo
Machiavelliho. Pravé Machiavelliho filozofie je zdrojem pro volebni stratégy a
konzultanty. Jednim z nich je Dick Morris (1999), ktery sepsal pro politiky postup
spravného vedeni kampané, kdy vychazi pravé z Machiavelliho myslenek (MatuSkova,
Pavlova 2012).

K pfesné definici toho, co to strategie je, vyuZiji autory teorii organizace a
managementu. John von Neumann a Oskar Morgenstern definovali strategii jako
»komplexni plan, ktery urcuje, jaké rozhodnuti budou pfiijata v kazdé mozné situaci.*
(Skrzypinski 2006: s. 83). Peter Drucker doplnil, Ze ,,strategie spo¢iva v provedeni

analyzy aktudlni situace a jeji zméné v pripade, Ze je to nutné.* (Skrzypinski 2006).
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Profesionalni moderni kampané se neobejdou bez prizkumu vefejného minéni.
Obsah strategii je smésici emociondlnich a kognitivnich apeld, které cili na volice. Tyto
apely jsou Casto postaveny na spojeni kandidata s volicem. Spojeni je zalozeno na vice
(Gregor a MatuSkova 2012). Tento pocit volicl je naro¢né béhem kampané ovliviiovat,
protoZe je velmi subjektivni.

Pro kompletni kontext je také nutné upozornit na rozdil mezi strategii a taktikou.
Strategie obecné urcuje, co se bude délat, respektive ¢eho se chce dosahnout. Strategie se
zam¢étuje na dlouhodoby Casovy horizont a stanovuje Sirsi plan a definuje hlavni cile.
Oproti tomu taktika je konkrétni ¢innost nebo krok, ktery je podniknut k naplnéni oné
strategie. Taktika je orientovana na kratkodobé ¢innosti a mensi dil¢i cile. Taktika je
schopna reagovat na zmény, zatimco strategie je obvykle stabilngjsi a neni moc prostoru
pro jeji zménu. Strategie a taktika v politickém marketingu pfirozené spolupracuji —
strategie poskytuje dlouhodoby cil, taktika se zamétfuje na konkrétni provedeni
s ptihlédnutim k aktualni situaci (MarketingPPC 2024).

Podle polského politologa Dariusze Skrzypinského, ktery se strategiemi podrobné
zabyva, 1ze politickou strategii charakterizovat jako ,,racionalni ovliviiovani a predvidani
vyvoje politickych vztahii v krat§im nebo delSim ¢asovém horizontu, Na jejimz zakladé
politické elity formuluji konkrétni sméry dalSiho obecného postupu a zplsobu feSeni
konkrétnich situaci.“ (Skrzypinski 2005: s. 85). Konkrétné pojem volebni strategie
Skrzypinski (2006) vysvétluje jako ,.zpisob, ktery slouzi k piipravé a aplikaci téch
politickych nabidek, jeZ umoziuji ziskdni urcité volebni klientely, pficemZ cilem je
obsazeni co nejvétsiho poctu volenych vefejnych pozic, a to v socialnich, kulturnich,
politickych a ekonomickych podminkach, které jsou ur¢ené mistem a dobou*
(Skrzypinski 2006: s. 95).

Jablonski (2006) rozliSuje tii druhy strategii, které urcil na zédkladé americkych
volebnich kampani. Jsou jimi strategie orientovana na stranu (party oriented), strategie
orientovana na problémy (issue oriented) a strategie orientovand na image (image
oriented). Orientovana na stranu se zaméiuje na voli¢e konkrétni strany, a snazi se tyto
voli¢e s novou kampani identifikovat prave prosttednictvim politické strany. Kampan je
stranou také financovana a vetejnad podpora vychazi z ¢lenské zakladny. Druhd strategie,

orientovana na problémy, se zaméfuje na konkrétni problémy/témata/otazky, a hleda
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podporu jen u uzsi skupiny volict. Predmétem posledni strategie orientované na image je
prezentace kandidata. VyuZivdna je k tomu medidlni propagace a zdiraziiovana je
nezavislost, schopnosti ¢i zkuSenosti kandidata. Jablonski pfiznava, ze vSechny typy se
v Case proméiuyji a navzajem také dopliuji (Jablonski 2006).

Svou typologii volebnich strategii uvadi také polsky politolog Dariusz
Skrzypinski. Pravé jeho typologii budu vyuZivat jako zéklad analyzy kampani
v prezidentskych volbach 2023 v Ceské republice. Pro¢ byla pro praci tato typologie
zvolena bude zdiivodnéno v kapitole Metodologie. Typologii volebnich strategii vytvofil
v roce 1998 Z. Pietras, kter¢ho nasledné doplnil, a typologii upfesnil Dariusz Skrzypinski
(2006: s. 97, 98). Jedna se o typologii vytvofenou na zaklad¢ vztahu subjektu (kandidata)
k ptedmétu (elektoratu). Typologie vymezuje Ctyii typy: utvrzovani, rozSifovani,
neutralizace, obraceni.

Strategie utvrzovani je metodou, kterou se kandidat snazi upevnit svou jiz existujici
voli¢skou zakladnu. Utvrzovani je zaloZeno na snaze kandidata udrzet nazory volic, kteti
jsou rozhodnuti pro jeho volbu. V piipadé nerozhodnutych voli¢i je cilem vytvoieni
dostate¢né odolnosti vii¢i protikandidatim. Pro volebni tym je duilezité, aby byli
rozhodnuti 1 nerozhodnuti voli¢i odolni vii¢i kampani konkuren¢nich kandidat, a s co
nejmensi pravdépodobnosti volbu ménili. Cilem je utvrzeni voli¢l o ndzorech spojenych
s kandidatem a jeho programem. (Skrzypinski 2006)

S nerozhodnutymi voli¢i, prvovoli¢i nebo voli¢i, ktefi se z riznych divodi voleb
neucastnili mohou volebni tymy pracovat pomoci strategie rozsirovani. Hlavnim cilem
je rozsifovani voli¢ské zadkladny. Strategie se zamé&tuje intenzivni poskytovani informaci
o kandidatovi, vystaveni voli¢i emociondlnich sdéleni (negativni — strach, ohroZeni;
pozitivni — laska, radost), aby se voli¢i naklonili pravé k volbé dané¢ho kandidata.
(Skrzypinski 2006)

Dvé piedchozi strategie utvrzovani a rozsifovani se zaméfovali na upevilovani nebo
rozsifovani podpory mezi rozhodnutymi voli¢i nebo témi, kteti maji potencial se jimi stat.
Dalsi dvé strategie se ale zaméfuji na volice podporyjici konkurenci. Strategie
neutralizace ma za cil odradit volice rozhodnuté pro volbu protikandidata, aby se voleb
neucastnili (Skrzypinski 2006) Jedna se o metodu, jejiz techniky mohou byt mnohdy
neetické. Mezi takové techniky patii naptiklad tzv. push polls. Jednd se o techniku

negativni kampan¢, béhem které jsou volici telefonicky kontaktovani, jsou jim pokladany
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hypotetické otdzky. Otazky jsou zpravidla zavadéjici a nepravdivé. Jejich cilem je
v respondentech vzbudit pochyby a podprahové jim vsugerovat nepravdivé soudy o
konkurenci (MatuSkova 2012: s. 201, 202).

Dals$imi zajimavymi technikami je napfiklad tzv. whataboutismus, dog whistle
politics nebo astroturfing. Whataboutismus je argumentacni technika jejimz cilem je
odvedeni pozornosti od tématu/problému a nésledné poukdzani na nesouvisejici problém
konkurence (Merriam-Webister 2024a). Dog whistle politics, cesky politika psi piStalky,
je technika, kterd ma za cil posilat ,,kédované* sdéleni nebo signaly takovym zptsobem,
aby jim rozuméli pouze pfislusnici velmi uzké cilové skupiny. Casto je tato technika
spojovana s rasismem nebo xenofobii (Goddard 2024). Astroturfing vytvaii umély dojem,
ze podpora pro urcitou politickou stranu nebo kandidata pochazi z nezavislého prostiedi
grassroots’. Podpora i financovani ale mize vychazet organizované ze skrytych zdroju
zajmovych skupin, spolecnosti ¢i politickych stran (Merriam-Webster 2024b). VSechny
techniky ale mohou byt také soucasti nasledujiciho a posledniho typu startegie.

Posledni strategii z typologie je obraceni. Strategie mize probihat velmi podobné
jako zminénd neutralizace. Zasadnim rozdilem je ale cil, kterym je volice konkurence
piesveédcit k volbé naseho kandidata. (Skrzypinski 2006) Tato metoda je velmi Casove 1
finan¢né€ ndrocna, coz zapficini to, ze se ji volebni tymy spiSe vyhnou. Béhem kampané
se ale mohou snahy o obraceni piesto v mensi mife objevit (MatuSkova 2012).

Dle vySe zminovanych autort lze konstatovat, Ze strategie se mohou, a v praxi se
tomu tak dée, v ¢ase proménovat. Kampan provadénd pouze jednim typem strategii by
mohla pravdépodobné postradat dilezité prvky z jiného typu strategie.

Pro kontext analytické ¢asti je dilezité uvést rozdéleni volebnich strategii na
defenzivni a ofenzivni. Defenzivni strategie je specifickd vy¢kavanim a reagovanim az v
zévislosti na situaci. Zamétuji se Casto na reakci a obranu proti toktim a kritice ze strany
konkurence. Kandidati se v defenzivni kampani snazi zastavit Skodlivé ucinky
negativnich sd€leni a udrzet si svou reputaci. Oproti tomu ofenzivni kampané jsou
zaméfeny na aktivni iniciaci udélosti a ovlivilovani vefejného minéni. Kandidati, ktefi

pouzivaji ofenzivni strategii, Casto prebiraji iniciativu, prezentuji své ndpady a poselstvi

3 Jedna se o jednotlivce nebo skupinu, ktefi se organizuji okolo politické strany/kandidata na lokalni
urovni (Bergan 2024).
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a snazi se ziskat pozornost voli¢i. Ti, ktefi upfednostnuji defenzivni taktiky, mohou byt
nékdy nepfipraveni na rychlé reakce a vice nachylni k chybdm. Tyto dvé obecné strategie
kampani jsou béZn¢ kombinovany a méni se v ¢ase (Puac¢ 2019).

V jinych pracich je Casto uvadéné propojeni strategie a pozice kandidati. Kandidati
jsou podle Matuskové a Pavlové (2012) déleni na obhajce a vyzyvatele. Obhéjce, jak je
jiZ znazvu jasné, je kandidat, ktery obhajuje Ufad. Specifickd je jeho vybudovana
voli¢ské zékladna, kontakty na diilezité partnery a znamost vefejnosti spojena s ufadem.
Oproti tomu vyzyvatel musi ziskat prostor v médiich, zvysit tak svou zndmost a zacit
prodéavat svij politickych program. Pro tuto praci mizeme Danusi Nerudovou a Petra
Pavla oznacit jako vyzyvatele, jelikoz v politice pfed kampani nepiisobili. Andrej Babi§
neni pifimo obhajovatelem prezidentského ufadu, ale jeho pozice je vhledem k voli¢ské
zakladné jeho hnuti ANO tak silnd, Ze se do jisté miry jako obhéjce d4 v tomto kontextu
oznacit.

Vramci strategii je podstatné spravné vyuzité nastrojli politického marketingu.
Nastroje napomdhaji plnéni strategického planu kampané a jsou nedilnou soucasti
moderni kampané. Vybranymi néstroji je segmentace, targeting a positioning.
Segmentace je rozdé€leni volebniho trhu do specifikovanych skupin dle rtiznych kritérii.
Kritéria mohou byt geograficka, demograficka, behavioralni nebo psychograficka. Cilem
je moZnost osloveni novych voli¢t diky piizptisobeni nabidky. Targetingem je mySslen
vybér takovych skupin, na které se kampail bude zamétovat a budou cilovou skupinou.
Kampani si stanovi primarni cile (skupiny) a sekundarni cile. Positioning je proces, pfi
kterém je budovano umisténi kandidata (jeho vnimani a image) tak, aby oslovoval cilové
skupiny. Zéasadni je zvladnout se odliSit od konkuren¢nich kandidata a nabidnout

atraktivnéj$i moznost volby (Kréalikova 2012).

2 Metodologicka Cast

V nasledujici kapitole popisuji na zéklad¢ cili prace, vyzkumné otazky a
teoretického ukotveni konkrétni rdmec analyzy. Pfedstavuji metodologicky pfistup, data,
jejich sbér a jejich naslednou analyzu. Cilem této kapitoly je vysvétlit, pro¢ a jakym

zpiisobem budu provadét analyzu konkrétnich tif pfedvolebnich kampani. Tato kapitola
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rovné¢z formuluje cil a vyznam navrzeného metodologického pftistupu, ktery bude

aplikovan v analyze konkrétnich pfedvolebnich kampani.

2.1 Metodologicky pristup

Praci zaméfenou na analyzu strategii pfedvolebnich kampani provadim za pomoci
kvalitativniho vyzkumu. Tento pfistup volim proto, protoze se zaméiuji na hlubsi
porozuméni obsahu dat. Konkrétné provadim tematickou analyzu, ktera je zaloZena na
analyze medialnich vystupti. Pomoci této metody budu moct analyzovat témata, akce ¢i
postoje kandidata, které pomohou typ strategie identifikovat.

Analyza bude vychézet z typologie Andrzeje Skrzypinského, kterd urCuje Ctyii
typy strategii v pfedvolebni kampani — utvrzovani, rozsifovani, neutralizaci a obraceni.
Ke zvoleni této typologie jsem pfistoupila na zakladé nékolika parametra. Tim st€zejnim
bylo najit takovou teorii, kterd bude pfimo vztazena na kandidaty jako jednotlivce, nikoliv
na politické strany. Typologie strategii dle jinych autori, napiiklad Jenifer Lees-
Marshment (2009), Andrzeje Jablonského (2006) nebo Garyho A. Mausera (1983: In
Matuskova, Pavlova 2012), jsou vazany na kampané politickych stran nebo na stranické
kandidaty. V ptipadé zkoumanych kandidata by tyto typologie byly diskriminaéni.

Analyza za cil zjistit, jaké strategie tii kandidati v kampanich pouzili, v jakém
obdobi a jak se to konkrétné projevovalo. Zkoumané obdobi je 01.10.2022 az 12.01.2023.
Obdobi bylo rozdéleno do sedmi kratSich srovnatelné¢ dlouhych usekt: 01.10.-16.10.;
17.10.-31.10.; 01.11.-14.11.; 15.11.-30.11.; 01.12.-15.12.; 16.12.-31.12. a 01.01.-
12.01.2023. Toto rozdéleni poméahalo ke snazs§imu kédovani a prehlednéjsi analyze.

Rijen byl zvolen jako po¢atek zkoumaného obdobi ztoho divodu, Ze §lo o prvni
mesic, ve kterém méli vSichni tii kandidati oficialné ohlasenou kandidaturu a aktivné se
ucastnili predvolebni kampané. Jeden z kandidatt kampail ohlésil kampan az na konci
mésice fijna, presto jsem se rozhodla zkoumané obdobi ponechat. Domnivam se, Ze by
praci uskodilo, pokud bych analyzu zacinala az listopadem. Zkoumané obdobi konci
dnem predchazejicim prvnimu kolu prezidentské volby. Vysledkem zkoumani je
identifikace kazdé z kampani stypem strategie, se zaméfenim na proménu vyuziti

strategii v Case.
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Vyzkumnym designem bude kvalitativni tematicka analyza. V prvni ¢asti pijde o
popsani jednotlivych kampani s ohledem na typy strategii. Nasledné v zavéru kampané
porovnam jako celky. V porovnadni bude zasadni intenzita prvka jednotlivych strategii,
jejich mira vyuziti a pifipadna efektivita.

V otdzce validity dat a etického ramce je dalezitd co nejvice objektivni interpretace
vysledkl analyzy médii z mé strany. Povazuji za dilezité vyvarovat se subjektivnimu
hodnoceni jednotlivych kandidata, jelikoz mé subjektivni politické ndzory na jednotlivé
kampané€ mohou negativné ovlivnit validitu prace. Stejné tak brat ohled na konkrétni zdroj

medialniho vystupu pro ptipad zaujatosti a ptistupovat k analyze kriticky.

2.3 Data, jejich sbér a analyza

Jak bylo uvedeno v ivodu této kapitoly, zdrojem dat pro analytickou cast jsou
primarné data z medialnich vystupli. Medialnim vystupem je mysleno textové, zvukové
a audiovizualni sdéleni, které bylo produkovano médii (Hejzlarova, Mouralova, Stybrova
2023) Textové vystupy, konkrétné ¢lanky online médii, jsem sbirala prostiednictvim
monitorovaciho nastroje Mediaboard a Anopress.

V prvni fazi jsem z online médii vybirala ¢lanky publikované zpravodajskymi médii
—nejcastéji Seznam Zpravy, iDnes.cz, Novinky.cz, Reflex, Denik N, Aktualné.cz, Lidové
noviny, Hospodaiské noviny a Ceska televize. Nebyla vybirdna bulvarni média (napiiklad
Blesk, Aha.cz, Extra.cz). Zaroven nebyla vybirdna ani média, ktera jsou povazovana za
dezinforma¢ni (napiiklad Parlamentni listy, Protiproud, Aeronet, Sputnik) 4. Takové
zdroje mohly byt zaujaté ¢i nepravdivé a pro analyzu znehodnocujici.

Tyto klic¢ové zdroje, jako jsou medialni vystupy, mi umoznili zkoumat strategie
volebnich kampani prezidentskych kandidati prostfednictvim obsahu a interpretace
medidlniho zpravodajstvi. K vyhleddvani c¢lankti na Mediaboard i Anopress jsem
pouzivala 6 klicovych slovnich spojeni nebo jejich mutace. Jednotliva slova ¢i slovni
spojeni jsem vyhledavala kazdé zvlast a také v kombinacich ,,jméno kandidata +
prezidentské volby/volby/prezident “. Tato slova byla: Andrej Babis, Danuse Nerudova,

Petr Pavel, prezidentskeé volby, volby, prezident. Dale jsem medidlni vystupy filtrovala

4 Uveden4 média byla oznadena jako nejaktivn&jsi dezinformaéni weby nevladni odbornou instituci
Evropské hodnoty (Evropské hodnoty 2021).
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jako c¢lanky, online a dle datumu. Do filtru datum jsem zadavala konkrétni data dle
stanovenych dvoutydennich ¢asovych usek.

Druhym zdrojem dat pro analyzu jsou audiovizualni medialni vystupy. Pro tuto praci
nejdalezitéjsimi jsou predvolebni debaty. Ty jsou dilezit¢ predevS§im pro druhou
polovinu zkoumaného obdobi, jelikoZ se vSechny konaly v lednu 2023. K analyze byly
jako zdroj pouzity televizni debaty odvysilané na Ceské televizi (08.01.2023), TV Prima
(11.01.2023) a TV Nova (12.01.2023). VSechny tyto debaty jsou volné dostupné na
webovych strankach televizi, které je vysilali. Audiovizudlnim vystupem jsou rovnéz
pfedvolebni spoty samotnych kandidatl, které nesou dileZitou mySlenku kampané a
sdéleni volicim. JelikoZ je to diileZity aspekt i v ramci strategie, zahrnula jsem do dat i
tyto spoty. VSechny byly dostupné na profilech kandidath na socialnich sitich.

Po nashromézdéni dat jsem pteSla k redukci medidlnich vystupl.. Pravé redukce
¢lankt je velmi diilezitou soucasti metodologie. Pro praci bylo nezbytné zvazit predevsim
kontext ¢lankl, opakujici se téma a veérohodnost média. Proto jsem pro kazdy ze
zkoumanych useki vybrala na zaklade této redukce omezeny pocet Clankti. Dilezitymi
daty pro analyzu poslednich 14 dnli kampané jsou piedvolebni debaty kandidatt, tedy
audiovizualni medidlni vystupy.

Dal§im zdrojem dat jsou socialni sit¢ kandidatti, konkrétné platformy Instagram. U
Andreje Babise to byl navic Facebook, protoze se ptispévky na platformach liSily. Danuse
Nerudové a Petr Pavel sdileli stejné ptispévky na Instagram i Facebook, proto jsou data
cerpana pouze z Instagramu. Ze socialnich siti jsem vybirala ptispévky z daného
analyzovaného obdobi. Mezi pfispévky jsem zahrnovala také na sitich zvefejiovana
videa, aby bylo kdédovani prehlednéjsi. VSechny piispevky jsem redukovala obdobnym
zpisobem jako medidlni vystupy. Témata opakujici se v n€kolika ptispévcich v jednom
dni jsem kédovala jako jeden kod.

Vsechna vySe zminénd data jsou analyzovana pomoci tematické analyzy. Tematicka
analyza je metoda analyzy dat, kterd identifikuje a interpretuje hlavni t¢émata nebo vzory
v textovych, auditivnich nebo vizualnich datech. Cilem je odhalit hlavni obsahové linie
v datech a porozumét dominantnim témattim ¢i vzorim v textu nebo jiném typu obsahu.
Tento zpisob analyzy dat umoznuje hlubsi pochopeni obsahu dat a vztahim mezi
jednotlivymi prvky dat (Hejzlarova, Mouralova, Stybrova 2023). Napiiklad obsahova

analyza by byla vhodnéj$i metodou analyzy dat, pokud by se ma prace zaméfovala na
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kvantifikovatelné¢ tdaje, naptiklad na vyskyt urcitych slov nebo frazi v projevech
kandidatii, nebo na frekvenci pouZiti ur¢itého tématu jednim kandidatem. V tomto pfipadé
je vsak cilem prace ziskat hlubsi pochopeni toho, jaké strategie kandidati zvolili, a to je
mozné praveé prostiednictvim tematické analyzy.

Prvnim krokem analyzy dat byla kategorizace. Vytvofila jsem kategorie odpovidajici
Ctyfem strategiim. PokraCovala jsem dale k operacionalizaci kategorii, kdy jsem se
zaméfila na konkrétni aspekty, které jsem sama definovala na zdklad¢€ popisu jednotlivych
strategii. Typologie neni v primarnich publikacich popsana tak moc podrobné&, abych ji
byla stoprocentné vedena. Aspekty jsem v nasledné hledala v medialnich vystupech a
ptispévcich na socidlnich sitich, a které poukazovali na typ strategie. Ke kazdé strategii,
tj. kategorii jsem na zéklad¢ teoretického vymezeni definovala vlastni aspekty — kody.
Nasledovalo prvotni procteni medialnich vystupli a sezndmeni se s daty, béhem ¢ehoz
jsem oznacovala prvni kody. V medialnich vystupech a pfispévcich jsem nasledné hledala
opakujici se témata, myslenky a sdéleni. Na zakladé tohoto postupu jsem identifikovala
koédy a vztahy mezi nimi. V tabulce 1 miZeme vidét kody piifazené k vice kategoriim
(naptiklad ,,podpora znamych osobnosti®). Tyto kédy jsou specifické tim, Ze urceni

konkrétni strategie pak zaviselo na kontextu medialniho vystupu nebo piispévku.

Tabulka 1: Kédovani medidlnich vystupti a ptispévkl na socidlnich sitich kandidata

ZNAK
KATEGORIE KODY KODU
UT: Utvrzovani | silny lidr/lidryné uT1
Uspéchy uT2
pribéhy uT3
charisma uT4
podpora znamych osobnosti (kontext) uT5
podpora politické strany/hnuti uT6
RO: RozSifovani | nové cilové skupiny RO1
nova témata, priority (které nema konkurence/nebo malo) |RO2
celebrity RO3
kontaktni kampan v regionech RO4
distribuce materialt o kandidatovi RO5
podpora znamych osobnosti (kontext) RO6
OB: Obraceni pfijeti zodpovédnosti OB1
omluva OB2
zverejnéni dodatecnych informaci OB3
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dliraz na zlepseni/polepSeni OB4
témata oslovujici konkurencni volice OB5
pribéhy OB6
NE: Neutralizace | odmitnuti kritiky NE1
poukdzani na dezinformace NE2
osoceni/utok NE3
rizika s volbou konkurence NE4
diraz na nedostatky konkurence NE5

Zdroj: autorka dle vychozi typologie (Skrzypinski 2006)

24




3  Analyticka ¢ast

Analyticka ¢ast je rozdélena do Ctyf ¢asti, z nichz se prvni tii zaméfuji na analyzu
kampan¢ a vyuziti strategii kazdého jednoho z kandidatii. V tvodu kazdé¢ kapitoly je pro
kontext popsana vychozi pozice kandidata. Dale je popsdna zadkladni charakteristicka
sdéleni kampané jako barvy a hesla. Ctvrtou &asti analyzy je diskuse nad vysledky
v kontextu teoretického ramce.

Kazdd podkapitola je dale rozd€lena na dvé casti. Strategie utvrzovani a
roz§ifovani je spojena do jedné, stejné tak je tomu u strategie neutralizace a obraceni.
K tomuto rozdé€leni jsem piistoupila az v prabéhu analyzy, protoze jsem dosla k zavéru,
ze se strategie v téchto dvojicich nejvice dopliiovaly a bylo tomu tak i u jejich vyuziti.
Spojeni strategii do podkapitol

Analyza se zaméfuje na to, zda a jak kandidat dany typ strategie pouzival, v jakém
obdobi kampané¢ a s jakou intenzitou. V zavéru jsou shrnuty a porovnany vysledky

analyzy kampani vSech tii kandidata.

3.1 Andrej Babis

Andrej Babis byl v dobé pfed oznamenim kandidatury pravdépodobné jednim z
nejznaméjsich politikt v Cesku. Jako predseda nejsilngjsiho opoziéniho hnuti mél dobrou
vychozi pozici pro kandidaturu. I pifes polarizujici postaveni ve spole¢nosti mél dle
prvnich priizkumu Sanci na postup do 2. kola i na celkové vitézstvi. Podle agentury Ipsos
(2022) mél k Cervenci 2022 Andrej Babis nejsilngjsi jadro podpory u ob¢anti ve véku 60
a vice let a u lidi s niz§im vzdélanim. Jadro mél sice srovnatelné s tim Petra Pavla, ale
v neprospéch hral Babisiv niz§i volebni potencial (CTK 2022). Pozice hnuti ANO byla
v zati 2022 velmi silnd a disponovali silnym voli¢skym jadrem. Hnuti ANO bylo
nejsilngjsi stranou s nejvétsi voli¢skou podporou’. Jesté na zacatku fijna 2022 se ale
spekulovalo o tom, zda se Andrej Babi§ opravdu rozhodne kandidovat ve volbach na
prezidenta Ceské republiky. V médiich byla zmifovana jména né&kolika moznych

kandidatl za hnuti ANO. Sklofiovdna byla jména Martina Stropnického, tehdejsiho

® Podle snémovniho modelu Medianu by Babi3ovo hnuti vyhralo volby se 30,5 %, nasledovéno druhou
ODS s odstupem a 16 % (2022f).
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velvyslance v Izraeli, a také BabiSovych nejblizsich politickych partnerti Karla Havlicka
a Aleny Schillerové.

Sam Andrej Babi$ byl v zafi v prezidentském prizkumu Medianu (2022¢) na
druhém misté za Petrem Pavlem s 23,5 %. S oficialnim rozhodnutim o kandidatufe na
hlavu statu ale Andrej Babi$ pockal aZ do konce tijna 2022. Ozndmeni u€inil az 30. fijna
2022. Mizeme ale konstatovat, ze pfedvolebni kampani vedl Babi§ jiz mésice pied
oznamenim. Spekulovat ale miZzeme nad tim, jakvSechny jeho aktivity kampani pied

Kampan byla budovana na boji proti vladé premiéra Petra Fialy a byla postavena
na myslenkach ndvratu k uspé€snému statu za vlady BabiSova hnuti ANO. V kampani bylo
jeho hlavnim heslem spojeni ,,...proto Babis“. Pted toto heslo byly vkladany rizné
divody, pro¢ je Andrej Babi§ dobrou volbou. Jednalo se o hesla jako ,,Pomdaha lidem
proto Babis“, ,,Neboji se mocnych, proto Babis“, ,, Bojuje za Cesko, proto Babis“ nebo
., Akcni, proto Babis*. Konkrétni logo kampan nem¢la, ale na vSech billboardech byla
statni vlajka, coZ u dalSich dvou kandidatli nebylo. Barevné kampan byla kampaii ladéna
jednoduse do bilé. V druhé fazi kampané pied 2. kolem ale kampan vizualné trochu

pozménil a barevné ji ladil do modré, ¢ervené a bilé.

3.1.1 Utvrzovani a rozsSirovani

Andrej Babi§ v rdmci své prezidentské kampané, vyuzival pestrou Skalu taktik,
kombinaci osobni prezentace s dlrazem na rodinu a obycejny Zivot mimo politiku.
V prvnim zkoumaném mésici jesté nemél oficidlné ohldsenou kandidaturu, i pfesto bylo
mozné identifikovat hlavni myslenky jeho ptispévkil i dalSich aktivit. Prispévky v prvni
polovin¢ fijna ladil do rodinného duchu a vyuzival prezentace sebe s rodinou, coz bylo
jasnym znakem utvrzovani. Pfeddval vetfejnosti osobni a emotivni sdéleni, kterd zaméfil
na rodinné hodnoty a osobni Zivot, coz mohlo posilovat jeho image jako ptistupného a na
rodinu orientované¢ho c¢lovéka. To mélo za cil pfedevSim utvrzovat jeho stavajici
voli¢skou zakladnu tim, ze zdiiraziiuje hodnoty, které jsou jim blizké. V tomto sdéli 1ze
spatfit také prvky rozSifovani s cilem zvysit svllj volebni potencidl. Ptispévky mély
vytvorit dojem pristupnosti a normélnosti kandidata. Babis§ se prezentoval jako bézny

clovek, ktery si uziva rodinnych aktivit, cviceni, houbateni, pozdéji v obdobi Véanoc
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napiiklad pecCeni nebo Cas straveny se svym psi. Tyto momenty byly dulezité pro
budovani image kandidata a jeho pfiblizeni oby¢ejnym lidem.

Soucasti kampané byla od pocatku snaha o prezentaci Andreje Babise jako silného
lidra. Babi§ v ptispévcich pravidelné informoval o setkénich s politickymi partnery,
zejména témi ze zahrani¢i. V prvnich dvou fijnovych tydnech zvetfejnil nékolik ptispévkl
o setkanich se zahrani¢nimi lidry jako byl francouzsky prezident Emmanuel Macron,
madarsky premiér Viktor Orban a premiéfi Albanie ¢i Lucemburska. Timto zplisobem
posiloval svou diivéryhodnost a prezentoval se jako lidr se schopnosti jednat na
mezinarodni Grovni.

Z4sadni roli mélo v rdmci strategii utvrzovani a rozsifovani hnuti ANO. Podpora
od politickych spojenct, respektive vlastni strany byla zasadnim prvkem, ktery se nesl
kampani az do voleb. Andrej Babis se setkaval s podporovateli i odptirci na vyjezdech do
regionl. Téch se vZdy ucastnili 1 néktefi clenové hnuti. Na vétsiné debat byl pfitomny
poslanec Ale§ Juchelka, ktery mé¢l roli moderatora. Doprovodem byli kandidatovi také
naptiklad Karel Havlicek, Alena Schillerova, Jana Mrac¢kova Vildumetzova a pfislusni
regionalni politici.

V posledni ¢€asti zkoumaného obdobi, konkrétné 10.1.2023, byl zajimavym
momentem kampané odlet Andreje BabiSe do Francie, kde byl oficidlné pfijat
francouzskym prezidentem. Takovato cesta byla pro Babise v rdmci strategie utvrzovani

zasadni, jelikoz se jednalo o obdobi dvou dnil pfed samotnymi volbami.

3.1.3 Neutralizace a obraceni

Kampaii Andrej Babi$ odstartoval ptfedstavovanim jeho vizi a diivody, proc se ke
kandidatufe rozhodl. Hlavnimi tématy, ktera zdiraznoval byla politickd nezavislost,
nesouhlas s vladou a nutnost hajeni ¢eskych zajmu v zahranici. Témata to byla odlisna od
dalsich dvou kandidata. Zacatek kampané byl klidny. Babis$ se snazil netitoCit na soupete
a zaméfovat se na vlastni program.

Strategie neutralizace byla od poloviny fijna 2022 zamétfena piedevSim na
podkopani divéryhodnosti a popularity Petra Pavla, DanuSe Nerudové, v mensi intenzité
také Pavla Fischera. Ostatnim kandidatim se pragmaticky vzhledem k jejich vysledkiim
v priizkumech vyhybal, anebo se k nim vyjadfoval méné ¢astéji. Jelikoz byl Andrej Babis§

do voleb oficidlné nominovan opozi¢nim politickym uskupenim, hlavnim tématem se
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zaCatkem listopadu stal velmi aktivni boj proti vladé. Jednim z hlavnich prvkl této
strategie bylo zdiiraznovani spojeni Petra Pavla, Danuse Nerudové a Pavla Fischera
s vladni koalici. Tito tfi kandidati byli vladni koalici SPOLU oficialn¢ podpoteni a
doporuceni jejim volicim. Ve vyjadienich, ze jsou vladnimi kandidaty zacal jesté pred
samotnym oznadmenim vlastni kandidatury, tedy v prvni poloving€ fijna 2022. Pavel 1
Nerudové se pak proti takovym vyrokiim ohrazovali, protoze oba byli obfanskymi
kandidaty s nasbiranymi podpisy obcanti.

Co se tyka konkrétni kritiky, kterou Andrej Babi§ vii¢i soupettim vyjadfoval, kladl
diraz na zpochybiiovani kompetentnosti Pavla i Nerudové. U Petra Pavla toto téma
akcentoval napfi¢ kampani velmi aktivné. V pfispévcich a prohladSenich zminoval
neznamou aktivitu Petra Pavla po odchodu z arméady a pochybnosti okolo jeho ¢lenstvi
vKSC. U Danuse Nerudové zalal jeji zkusenosti zpochybiiovat az zacitkem ledna,
vyraznéji pak v posledni pfedvolebni debaté na TV Nova. Rikal, Ze nema politickou ani
podnikatelskou zkuSenost a je pouze teoretickou ekonomie. U obou kandidati
upozornoval voli¢e na to, ze v ptipade jejich zvoleni budou slouzit vladni koalici a pijdou
ji takzvané& na ruku.

Velkym tématem BabiSovy kampané byla jeho obzaloba v kauze Capi hnizdo,
ktera se tykala padesatimilionové dotace na stavbu kongresového aredlu. V kauze byl ale
Andrej Babi$§ 9. ledna 2023 zprostén obZaloby. Jeho hlavnim argumentem se stalo
vyjadteni, Ze ,,vladni kandidati* proti nému Stvali negativni kampan.

Strategie obraceni byla v pfipadé¢ BabiSovi kampané velmi ndro¢nd. Piekryv
Babisovych volict s voli¢i Pavla a Nerudové nebyl pravdépodobny. Volici se vétSinou
neshodovali hodnotové, v ndzoru na vladni strany i1 v nékterych zahraniéné-politickych

otazkach. Obraceni volicl k volbé Babise by tak bylo obtizné.

3.2 DanuSe Nerudova

Danuse Nerudova je ekonomka, vysokoskolska profesorka a byvala rektorka
Mendelovy univerzity v Brn¢. Jeji vychozi pozice, ze které vstupovala do volebniho klani
nebyla pfili§ jednoducha. Danuse Nerudova nikdy pfedtim nebyla v zadné politické
funkci a do zacatku kampané se pohybovala v akademickém prostiedi. Jejim nejvétSim

limitem tedy byla nedostatec¢nd zndmost u vetejnosti. Pro dobry vysledek ve volbach musi
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byt kandidat dostate¢né zndmy. Zacatek kampané tak musel oficidlné odstartovat
pomérné brzy. Kandidaturu na funkeci prezidentky DanuSe Nerudova oznamila 31. kvétna
2023. V prvnich prizkumech z1éta 2022 méla podporu v nizsich jednotkach procent.
Prvotni cile kampané tak spocivali pfedev§im ve zvySeni zndmosti ve spolecnosti.
Strategie byla vybudovéana na myslence lepsi budoucnosti a zmény. V kampani pouzivala
hesla jako , Nadéje na lepsi casy*, , Nadéje na lepsi budoucnost” a v pozd¢jsi fazi
kampané ,, Zména, kterd nastartuje Cesko . Logem jeji kampané byl lipovy list, ktery
pusobil jako Sipka, coz mohlo ptfedstavovat smétovani vpied, opét s odkazem na

budoucnost. Barevné byla kampan ladéna do kombinace fialové, Cervené a bilé.

3.2.1 Utvrzovani a rozSirovani

V prubéhu celé kampané byla soucasti také jeji nejblizsi rodina. Ta hrala roli
stabilizaéniho prvku ve vefejném obrazu Danuse Nerudové. Casté piispévky na
socialnich sitich i zminky v médiich o manzelovi a synech vytvarely dojem jednoty a
stability. ZvlasStni diiraz byl kladen na role matky a Zeny. Na svych webovych strankach
1 ve vétsin€ rozhovort nezapominala uvadeét spojeni ,,jako matka “ nebo ,,jako manzelka .
To mélo za cil oslovit zejména rodinné¢ orientované volice, nejcastéji Zeny.

Dalsim klicovym prvkem strategie utvrzovani byly emociondln¢ zabarvené
ptispévky, zejména v obdobi Vanoc. Danuse Nerudova Casto sdilela pfibéhy z détstvi a
vanocni tradice, s cilem vyvolat pozitivni emoce u voli¢t. Diskutabilni v ramci této
strategie muize byt otdzka, do jaké miry byla rozvinutd jeji voli€ska zékladna. V
navaznosti na rostouci preference v prizkumech je ale ptredpokladem, Zze voli¢ska
zédkladna posilovala a utvrzovani bylo nezbytné.

Dulezitym aspektem utvrzovani i rozSifovani byla pro Danusi Nerudovou podpora
znamych osobnosti. Jednalo se o herce, zpévaky, influencery nebo sportovce. Tuto taktiku
kandidatka vyuzivala k posileni svého obrazu a podpory. Na zac¢atku kampané Danuse
Nerudové vyuzivala podporu zndmych osobnosti k rozsifeni své znadmosti. Pozdéji se
vSak tato strategie stala soucasti utvrzovani, kdy se skrze zndmé tvare snazila o upevnéni
jiZ nabyté podpory.

Strategie rozsifovani byla zaméfena na ziskani novych podporovateltl a rozsiteni
témat a priorit programu. Kromé zndmych osobnosti a vyuZiti jejich vlivu ve spolecnosti,

bylo u Danuse Nerudové dulezité zaméfeni se na nova témata, diky kterym vynikne v poli
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kandidat. Od pocatku predvolebni kampané intenzivné zminovala dileZitost nastupu
nové mladé generace. Akcentovala témata, kterych se ostatni kandidati pfili§ nedotykali,
anebo ho ve svych kampanich zminovali pouze okrajové. Mezi tato témata patiila
lidskopravni otdzka, konkrétné silnd podpora LGBTQ+ komunity a ochrana zivotniho
prostfedi. Naptiklad ochranu klimatu Danuse Nerudova akcentovala ze tfi kandidath
nejvice. Timto zpiisobem se snaZila oslovit volice, které zajimaji environmentélni otdzky
témat a jejich prezentaci na socidlnich sitich si Danuse Nerudova postupné vytvoftila
pomérné silnou podporu u mladych volict.

Mladé podporovatele dokazala Danuse Nerudova dokonale sjednotit do velkeé sité
dobrovolnika, ktera pravdépodobné patiila mezi nejvétsi, pokud jde o prezidentské volby
v Ceské republice. Piesné &isla sice nejsou k dispozici, ale z pravidelnych piispévki jich
bylo po celé republice stovky. Sila dobrovolnické sité¢ byla pro Nerudovou stézejni a
prostfednictvim ni byla vyuZivana strategie rozsifovani i utvrzovani.

Jako dalsi klicovy prvek strategie rozSifovani byly vyrazné pravidelné vyjezdy
DanuSe Nerudové do regiontl. Tyto vyjezdy nebyly pouze kratké navstévy, ale peclive
planované akce, které mély za cil aktivné oslovit mistni obyvatele a ziskat jejich podporu.
V prvni fazi kampané byly vyjezdy spojené s intenzivnim sbérem podpisti v regionech.
Na stancich se poté objevila také kandidatka, kterd vétSinou pokraCovala na diskusi
s mistnimi obyvateli. Po sesbirani podpist se od prvniho listopadového tydne vyjezdy
konaly piedevSim scilem setkani s obCany na besedach. VSechny besedy mély
nekonfliktni formu, kde se kandidatka setkdvala s obCany a diskutovala s nimi o svych
politickych prioritach a cilech. Tato osobni interakce s voli¢i méla za ukol posilit divéru

a predstavu o Danusi Nerudové jako blizké a ptistupné kandidatce.

3.2.3 Neutralizace a obraceni

V ramci neutralizace Danuse Nerudova pfistupovala ke kritice byvalého premiéra
a soupefe Andreje BabiSe. Zacala proti nému aktivné vystupovat v listopadu 2022.
Formou videi na socidlnich sitich reagovala na jeho kritiku vlady. V reakcich Babise
piimo vinila za $patnou ekonomickou situaci v Cesku. Zmifiovala statni dluh, ktery kvali
jeho jejimi slovy nezodpovédné vladé neni zdravy. Zaroven velmi Casto oznaCovala

Andreje Babise jako za populistu. Timto zptisobem se snazila oslabit jeho postaveni,
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odvratit pozornost volicl od jeho politickych argument a idealn¢ je odradit od samotné
volby Andreje Babise.

Vici druhému soupeti Petru Pavlovi se pfili§ nevymezovala. Snazila se ptlisobit
kooperativné a v prvnich podzimnich diskusich ho nekonfrontovala, jelikoz spolu
bojovali o podobné voli¢ské skupiny. S rostoucimi preferencemi ale bylo nezbytné tvrdsi
odliSeni se. V prosinci zacala s vymezovanim se vici Pavlové vojenské minulosti. Prvni
velkou kritiku ale zvefejnila 9. ledna 2023. Jednalo se o reakci na Pavlovo prohlaseni, Ze
by si v pfipad¢ vyhry vzdal Nerudovou na Prazsky Hrad jako ucetni. Nerudova proto
reagovala poprvé uto¢néji, nez bylo zvykem. V prohldseni uvedla, Ze nechce mit za
prezidenta ,,byvalého kariérniho komunistu, agenta, rozvédcika nebo lhare* a ,,nechce
promarnit dalsich 5 let v , klidu a radu®, zatimco se potrebujeme posouvat vpred*.
Nerudova se snazila zdlraznit svou odlisnost od Pavla v otdzce zatizeni z predrevolu¢ni
doby a vizi sméfovani statu. Vypichla proto komunistickou minulost a Pavlovo heslo
kampang, coz mélo v prvni fazi strategii neutralizace a v druhé obraceni, tj. Odradit volice
od volby Pavla a poté je pietahnout na svou stranu.

Nejvetsi zateézi celé kampané byla kauza Mendelovy univerzity, kde byla Danuse
Nerudova rektorkou. V kauze se jednalo o neobvykle rychlé¢ ziskavani tituld u
zahrani¢nich studentl. Jako byvaléd rektorka byla Nerudova Zaddna o vyjadfeni. Prvni
vyjadieni z konce listopadu a zacatku prosince byla nejprve velmi stroha. Nerudova
odmitala jakoukoliv zodpovédnost a byla ter¢em kritiky od vSech konkurent. Uznani
viny za kauzu na Mendelov€ univerzité¢ uznala az po€atkem ledna. Nerudova to vSak
udé¢lala se zpozdénim, coz naznacuje malou pfipravenost na tuto situaci. I pfes to, Ze to
bylo objektivné jedno z mala témat, které ji mohlo cestu k 2. kolu voleb znepfijemnit.
V televiznich debatdch tésné pfed volbami se pak snazila situaci mirnit, ale stile
zodpovédnost za kauzu nepfijimala, za coz byla kritizovana. V tomto pfipadé méla
DanuSe Nerudova na kauzu reagovat mnohem dfive a spekulace ohledné jeji role v ni

dementovat.

3.3 Petr Pavel

Petr Pavel byl pfed zacatkem prezidentské kampané znamy jako vojak ve

vysluzbg, byvaly nadelnik Generalniho §tabu Armady Ceské republiky a byvaly piedseda
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vojenského vyboru NATO. Vzhledem k jeho kariéfe na vetejnosti exponovanych postech
jeho zndmost byla na dobré trovni. Jeho vychozi pozice tak byla od pocatku velmi silna.
Jiz v prvnich ptfedvolebnich prizkumech, které¢ byly vydavany zhruba rok pied volbami
figuroval na prvnim ¢i druhém misté spolu s Andrejem BabiSem. Oproti Danusi Nerudové
tak nemusel s oficidlnim ohlaSenim kandidatury tolik spéchat. Oficidlné ji ozndmil na
tiskové konferenci 6. zari 2022. Svou vili kandidovat, ale ptiznaval jiz béhem jara 2022.
Strategie byla vybudovana na mySlence rozvaznosti a navratu ke stabilit¢ ve staté i
spole€nosti . V kampani bylo jeho hlavnim heslem ,, Vratme Cesku rad a klid*, ,, Chaosu
bylo dost, nabizim rad a diistojnost “ nebo ,,Vést zkusené a klidné v tézkych casech .
Logem jeho kampané byla hlava lva, coz odkazovala na symbol ¢eského lva ze statniho
znaku. Barevné kampan ladil do kombinace tmavé modré, bilé a Cervené. Zajimavou

strankou kampané Petra Pavla bylo také pouzivani osloveni ,, general Pavel “.

3.3.1 Utvrzovani a rozSirovani

Petr Pavel vystavél svou kampani své pozici silného lidra. Tuto identitu posiloval
svym klidnym a rozvadznym vystupovanim a pracovnimi zkuSenostmi, které zdiiraziioval
velmi intenzivné. Dilezitou roli hrala jeho jiz zmifiovand jasna a jednoducha hesla, ktera
se prolinala celou kampani. Timto zptisobem se snazil utvrdit volice v presvédceni o své
schopnosti vést Ceskou republiku s rozvaznosti a umirnénosti. Velky diiraz byl kladen na
jeho kariérni minulost po roce 1989. V témét kazdé odpovédi v diskusich odpovidal
prostfednictvi odkazii na jeho dosavadni uspéchy v Armadé Ceské republiky nebo
v NATO. Pavel vyuzival svou kariéru vojaka jako klicovy prvek své identity, kterym se
snazil jako oslovit nové volie, tak zdlraznit své zkuSenosti a schopnosti silného vedeni.

Béhem kampané doslo k zajimavé zméné ve vyuzivani tématu rodiny. Zatimco v
pocatecni fazi kampané byla Ucast rodiny v kampani mensi, v prosinci a lednu bylo
pozorovano prokazatelné castéjs$i zapojeni manzelky. Pravdépodobné bylo volebnim
tymem zjisténo, ze aktivni ucast manzelky v kampani pfispiva k posileni obrazu Petra
Pavla jakozto rodinného ¢lovéka ¢i manzela, coz mohlo byt atraktivni pro uréitou ¢ast
volict.

Petr Pavel se rovnéz opiral o své charisma. PredevSim prostfednictvim
volnocasovych ptispévki, které¢ sdilel na socidlnich sitich. Byla to hlavné jizda na

motorce, sportovni aktivity jako brusleni, vodactvi a béh, a nosSeni flanelova kosile se
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symbolikou lidového a pohodového kandidata. Cilem byla prezentace Petra Pavla jako
autentického a charizmatického lidra, coZ mélo za cil oslovit $irs$i spektrum volic¢l a

oznacuji to jako soucast strategie utvrzovani.

3.3.3 Neutralizace a obraceni

Neutraliza¢ni strategie Petra Pavla se zaméfovala na efektivni zvladnuti
kontroverznich témat a odklon od negativnich vyjadieni o jeho minulosti. Jednim z prvki
neutralizace bylo jeho opakované piijimani viny a omlouvani se za ¢lenstvi v KSC.
Uznaval svou chybu a snazil se vysvétlovat dal$i okolnosti kolem jeho kariérniho
pusobeni ptred rokem 1989. Tento postup aplikoval uz na samém pocatku kampané, aby
tak predesSel dalsim utokiim a minimalizoval dopady tohoto kontroverzniho tématu na
dalsi vyvoj jeho kampané¢. Na omluvu a uznani viny navazovala vyjadieni, ve kterych
tvrdil, Ze povazuje za dilezitéjsi, jak vypadla jeho kariéra poslednich 30 let, kdy pracoval
pro stat v demokratickém rezimu. Snazil se takto posunout pozornost od své minulosti
spojené s &lenstvim v KSC k jeho pozdéjsi kariéfe vNATO a zkusenostem
v demokratickém prostfedi. Cilem bylo zménit diskurz a presvédcit vefejnost, ze jeho
zmensit vyznam a dopady kontroverze a posilit svou image dtivéryhodného a pokorného
kandidata.

Petr Pavel také uplatioval strategii neutralizace. Jednim z cilt bylo pfesmérovani
kritiky na jiného kandidata a minimalizace konfliktu mifené¢ho na jeho osobu. Pavel se
zamétoval na kritiku Andreje Babise, kterého osocoval z populismu, Sifeni dezinformaci
a neustdlého utoceni. Zvlasté BabiSovu vladu oznacoval jako vladu, kterd byla
charakteristicka chaosem a nezvladnutim covidové krize, coz by podle Pavla mélo Babise
vyfazovat jako vhodného prezidenta.

Na Danusi Nerudovou Petr Pavel pfiliS neutocil, spiSe reagoval na jeji
vymezovani se vici nému. To lze opét vysvétlit tim, Ze jejich voli¢i méli pravdépodobné
velky prekryv a bylo by kontraproduktivni ptehnané utocit. Piesto ale s pokrocilejsi fazi
kampané musel Pavel pfejit ke strategii obraceni. V lednu zacal klast otazky v souvislosti
s kauzou Danuse Nerudové na Mendelove univerzité v Brn¢, kde byly pochybnosti o
spravnosti ziskdvani titull studentd. Timto zpisobem se snazil zdUraznit jeji

nedostate¢nou schopnost pfijmout zodpoveédnost za své ¢iny, zatimco on sam by vzdy
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postupoval zodpovédnéji. V této véci zdlraznoval svou vlastni zkusenost vedeni armady
s mnohem vét§im poctem lidi pod sebou, coz mu poskytovalo podle néj lepsi predpoklady
pro fizeni statu. Zvladl se vymezit bez vétSiho utoku, coz mu piineslo Sanci jeji volice

pretdhnout k sobé.

3.4 Diskuse

Andrej Babi, jakozto jeden z nejznaméjsich politikii v Cesku, mél vyhodu v tom,
ze jeho hnuti ANO bylo silné, s nejvétsim poctem mandati v Poslanecké snémovné a se
Sirokou a vérnou voli¢skou zakladnou. Jeho kampan byla zaméfena na boj proti vlade
Petra Fialy a zdlraziiovala snahu o navrat k uspéchim vlady minulé. Taktiky strategie
utvrzovani spocivaly v prezentaci Andreje BabiSe jako silné¢ho lidra, ¢lovéka s laskou
k rodin€. Rozsifovani bylo ve zkoumaném obdobi kampané¢ méné vyuzivané, protoze
existovala silnd podpora od vlastniho hnuti a jeho voli¢d, coz znamenalo maly prostor
k posunu v preferencich. Jinak tomu ale bylo mezi 1. a 2. kolem, kdy bylo zapottebi
roz§ifit voli€e o voli¢e neuspésné konkurence. Timto obdobim se ale tato prace jiz
nezabyvala.

Naopak Danuse Nerudova, ekonomka a vysokoskolskd profesorka, stala pred
vyzvou zvyseni své znamosti mezi veiejnosti. Jeji kampain byla zalozena na myslence
lepsi budoucnosti a zmény, a zdiraznovala ekonomickd témata, lidska prava a ochranu
zivotniho prostiedi. Strategie utvrzovani a rozSifovani spoc¢ivala v zapojeni rodiny do
kampané, intenzivnich cest po regionech Ceska, snaze o velkou podporu ze strany
znamych osobnosti a vyuziti novych forem komunikace na socialnich sitich, coz
napomohlo navyseni podpory mezi mladymi lidmi.

Petr Pavel, byvaly vojak a piedseda vojenského vyboru NATO, vstoupil do
kampané s vyhodou zndmosti vefejnosti a tspesné kariérni minulosti. Jeho kampan byla
zalozena na myslence navratu ke stabilit¢ a fddu po dlouhych letech chaosu. Strategie
utvrzovani a rozsifovani spocivala v prezentaci Petra Pavla jako silného a Gspésného lidra
se zkuSenostmi ze zahranic¢i. Rozsifovani pak bylo dopliiovano vyjezdy do regiont, kde
probihala setkdni s obCany na besedach.

V kazdé kandidatni kampani se objevila také strategie neutralizace a obraceni,

ktera zahrnovala kritiku soupeit a snahu presvéd¢it jejich volice o zméné volby. Andre;j
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Babis se zaméfil na kritiku kompetentnosti kandidatti a obvinéni ze spoluprace s vladou,
které by v ptipad¢ zvoleni slouzili.

DanuSe Nerudova se odliSila vii¢i BabiSovi a Pavlovi prostfednictvim méné
zminovanych témat, a pfedev§im odkazovanim na jejich komunistickou minulost, kterou
ona zatizena neni. Obraceni pouzila az v lednu, t¢éméf na konci kampané, kdy zacala
volicim opakovat, Ze ona je kandidatkou pro budoucnost, zatimco Pavel s BabiSem jsou
kandidati fesici pouze minulost.

Petr Pavel vyuzival hlavné strategie rozSifovani a utvrzovani. Snazil po celou
dobu kampan¢ vyvolavat dojem zkuSeného a klidného lidra. Neutralizaci zac¢al v obdobi
od poloviny listopadu a omezoval ji na kritiku Andreje BabiSe. Kritika byla pfevazné
zaméfena na BabiSovo chaotické vedeni statu za doby covidové krize. Obraceni bylo
naopak cileno tak, aby odlakal voli¢e Nerudové k sobé, a to prostiednictvim pochybnosti
o jejich zkuSenostech a piebirani zodpovédnosti za kauzu na Mendelové univerzite.
Ptistoupeno k nému bylo az v poslednich dvou zkoumanych obdobich — od poloviny
prosince az do doby konani 1. kola.

Celkové miZeme pozorovat, Ze kazdy kandidat vyuZival specifické strategie a
jejich potradi v zavislosti na své vychozi pozici a hlavnich tématech kampané. Zavérem
1ze konstatovat, ze v politickych kampanich hraje kli€ovou roli nejenom samotny obsah
sd€leni a prezentace kandidatt, ale 1 jejich schopnost adaptovat se na ménici se situace a

vyrovnavat se s konkurenci.

Zavér

Tato prace se zabyvala vyuzitim strategii kandidaty v prezidentské kampani
v roce 2023 v Ceské republice. Konkrétné se zamé&fovala na analyzu kampané kandidatt
Andreje Babise, DanuSe Nerudové a Petra Pavla. Cilem prace bylo zjistit, jaké strategie
dle vychozi teorie jednotlivy kandidati vyuZili a v jakém kontextu.

V teoretické¢ Casti byl vymezen rdmec politické komunikace a politického
marketingu. Déle byly definovany zakladni pojmy jako kampan, volebni kampan a
strategie. Zdiiraznén byl také rozdil mezi strategii a taktikou. V zavéru teoretické ¢asti
byla ptedstavena kli¢ova teorie strategii, kterd byla vychozi pro analytickou ¢ast prace.

Zakladem pro analyzu byla teorie Dariusze Skrzypinského, ktery definoval Ctyii typy
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strategie — utvrzovani, rozsifovani, neutralizace a obraceni. Tato teorie byla aplikovana
na samotnou analyzu tfi kampani a krokd kandidata.

V analytické ¢asti bylo pfedstaveno vyuziti jednotlivych strategii kandidaty
Andrejem BabiSem, Danusi Nerudovou a Petrem Pavlem. Odkazovano bylo také na
konkrétni taktiky, které kandidati pouzili, aby strategii dosdhli. Zavérem analyzy je, ze
vSichni tii kandidati v urCité ¢asti kampané vyuzili vSechny typy strategii dle typologie
Dariusze Skrzypinského. Kampaii Andreje BabiSe byla postavena zejména na strategiich
utvrzovani a neutralizace. DanuSe Nerudova v kampani pouzila vSechny Ctyfi strategie.
Vzhledem ke své vychozi pozici vyuzivala pfedevSim strategii rozSifovani. Neutralizaci
provadéla viici Andreji BabiSovi a obraceni v zavéru kampané vii¢i Petru Pavlovi. Petr
Pavel také vyuzival vSechny typy strategii, ale nejvyraznéj$i bylo utvrzovani a
roz§ifovani. Neutralizaci pouzival rovnéz vici Andreji BabiSovi a obraceni vii¢i Danusi
Nerudové.

Zavery analyzy ukazuyji, Ze vSechny typy strategie jsou nedilnou soucasti moderni
piredvolebni kampané. Pro sprdvné pouziti neni univerzalni doporuceni, ani neni
definovana nejvhodnéjsi strategie vedouci k vitézstvi ve volbach. Otevira se diky tomu
prostor pro dals$i podrobné&jsi analyzy vyuziti strategii a vlivu na kone¢né vysledky voleb.
Povazovala bych za piinosné, pokud by byla teorie rozsifena o vymezeni vztahu strategii
k vychozi pozici kandidatii, specidlné jejich znamosti ve vefejném prostoru a jejich
vychozi podpote elektoratu. Tato prace muze slouzit jako zaklad pro dal§i vyzkum
piedvolebnich strategii. Z mého pohledu by bylo pfinosné podrobné zkoumat vyuziti

strategii a jejich vliv na kone¢né vysledky voleb.

Summary
This thesis examined the use of strategies by candidates in the 2023 presidential

campaign in the Czech Republic. In particular, it focused on the analysis of the campaigns
of candidates Andrej Babi§, DanuSe Nerudova and Petr Pavel. The thesis aimed to find
out what strategies, according to the initial theory, the individual candidates used and in
what context.

In the theoretical part, the framework of political communication and political
marketing was defined. In addition, basic concepts such as campaign, election campaign

and strategy were defined. The difference between strategy and tactics was also
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highlighted. At the end of the theoretical part, the key theory of strategies was introduced,
which was the starting point for the analytical part of the thesis. The basis for the analysis
was the theory of Dariusz Skrzypinski, who defined four types of strategy —
reinforcement, expansion, neutralization, and reversal. This theory was applied to the
analysis of the three campaigns and the candidates' actions themselves.

In the analytical part, the use of individual strategies by candidates Andrej Babis,
DanuSe Nerudova and Petr Pavel was presented. Reference was also made to specific
tactics used by the candidates to achieve the strategies. The analysis concludes that all
three candidates used all types of strategies in some part of the campaign according to the
typology of Dariusz Skrzypifiski. Andrej Babis's campaign was mainly built on the
strategies of reinforcement and neutralization. Danuse Nerudova used all four strategies
in her campaign. Due to her starting position, she mainly used the strategy of expansion.
Neutralization was carried out against Andrej BabiS and reversal at the end of the
campaign against Petr Pavel. Petr Pavel also used all types of strategies, but the most
significant were reinforcement and expansion. Neutralization was used against Andre;j
Babis$ and reversal against DanuSe Nerudova.

The conclusions of the analysis reveal that all types of strategy are an essential
part of a modern election campaign. There is no one-size-fits-all recommendation for
proper use, nor is there a definition of the most appropriate strategy leading to electoral
victory. This opens up space for further detailed analysis of the use of strategies and their
impact on the final election results. I would consider it beneficial if the theory were
extended by defining the relationship of strategies to the initial position of candidates,
especially their familiarity with the public space and their initial support from the
electorate. This work can provide a basis for further research on electoral strategies. From
my perspective, it would be beneficial to study in detail the use of strategies and their

impact on the final election results.

37



Seznam zdroji
AAGAARD, Peter, 2016. The Fourth Age of Political Communication: Democratic

decay or the rise of phronetic political communication? Nordicum-Mediterraneum.

[online]. 11(3) [cit. 23. 4. 2024]. ISSN 1670-6242. Dostupné z: doi:10.33112/nm.11.3.8

BERGAN, Daniel E., 2024. Grassroots. Encyclopedia Britannica. Britannica.com

[online]. [cit. 28. 4. 2024]. Dostupné z: https://www.britannica.com/topic/grassroots

BLUMLER, Jay G. a KAVANAGH, Dennis, 1999. The Third Age of Political
Communication: Influences and Features. Political Communication. 16(3) ISSN 1058-

4609.

BLUMLER, Jay G., 2016. The Fourth Age of Political Communication. Politiques de
communication [online]. 6(1) [cit. 22. 3. 2024]. ISSN 2271-068X. Dostupné z:
doi:10.3917/pdc.006.0019

BRADOVA, Eva, 2005. Od lokdlnich mitinki k politickému marketingu: Teorie a vyvoj
politické komunikace a volebnich kampani. Brno: Masarykova univerzita. ISBN: 80-

210-3800-4

CESKO. § 37 zékona ¢&. 275/2012 Sb., o volbé prezidenta republiky a 0 zméné
nekterych zakont (zékon o volbé prezidenta republiky) - znéni od 1. 1. 2024. In:
Zakony pro lidi.cz [online]. AION CS 2010-2024 [cit. 10. 4. 2024]. Dostupné z:
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2012-275#p37

CESKO. Cl. 7 bod 3. zakona ¢. 322/2016 Sb., zdkon, kterym se méni volebni zakony a
dalsi souvisejici zakony - znéni od 1. 1. 2017. In: Zakony pro lidi.cz [online]. AION CS
2010-2024 [cit. 10. 4. 2024]. Dostupné z: https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2016-
322#cl7-3

DENVER, David a HANDS, Gordon, 2001. The Fall and Rise of Constituency
Campaigning. In: BARTLE, John a GRIFFITHS, Dylan, ed. Political Communications
Transformed. [online]. London: Palgrave Macmillan UK, s. 71-86. [cit. 24. 3. 2024].

ISBN 978-1-349-41725-4. Dostupné z: doi:10.1057/9780333977286_5
38


https://www.britannica.com/topic/grassroots
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2012-275#p37
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2016-322#cl7-3
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2016-322#cl7-3

EVROPSKE HODNOTY, 2021. Vyroéni zprava o stavu &eské dezinformaéni scény pro
rok 2019 [online]. [cit. 27. 4. 2024]. Dostupné z: https://europeanvalues.cz/cs/annual-
report-on-the-state-of-the-czech-disinformation-scene-in-2019/

FARRELL, David M. a SCHMITT-BECK, Rudiger, 2002. Do political campaigns
matter?: campaign effects in elections and referendums. London: Routledge. ISBN 0-

415-25593-7.

FOJTU, Martina, 2009. Historie a zajimavosti politického marketingu. em.muni.cz

[online]. [cit. 24. 3. 2024]. Dostupné z: https://www.em.muni.cz/tema/1613-historie-a-

zajimavosti-politickeho-marketingu.

GODDARD, Taegan, 2024. Dog Whistle Politics. Politicaldictionary.com [online]. [cit.
28. 4. 2024]. Dostupné z: https://politicaldictionary.com/words/dog-whistle-politics/

GREGOR, Milos a SHAVIT, Anna, 2014. The presidential election in the Czech
Republic: a case study of Karel Schwarzenberg's campaign strategy. CZECH
JOURNAL OF SOCIAL SCIENCES, BUSINESS AND ECONOMICS [online]. 3(4)
[cit. 28. 4. 2024]. ISSN 1805-6830.

HEJZLAROVA, Eva M.; MOURALOVA, Magdalena; STEPANKOVA STYBROVA,
Martina; JABLONSKA, Tereza; ANGELOVSKA, Olga et al, 2023. Fantasticka data ve

verejné politice a jak je vyuzit. Praha: Univerzita Karlova, nakladatelstvi Karolinum.

ISBN 978-80-246-5561-1.

CHYTILEK, Roman; EIBL, Otto a MATUSKOVA, Anna, 2012. Teorie a metody
politického marketingu. Brno: Centrum pro studium demokracie a kultury. ISBN 978-
80-7325-281-6

JABLONSKI, Andrzej W., 2006a. Politicky marketing: Uvod do teorie a praxe. Brno:
Barrister & Principal. Pieklad: Lumir Kopecek. ISBN 80-7364-011-2

39


https://europeanvalues.cz/cs/annual-report-on-the-state-of-the-czech-disinformation-scene-in-2019/
https://europeanvalues.cz/cs/annual-report-on-the-state-of-the-czech-disinformation-scene-in-2019/
https://www.em.muni.cz/tema/1613-historie-a-zajimavosti-politickeho-marketingu
https://www.em.muni.cz/tema/1613-historie-a-zajimavosti-politickeho-marketingu
https://politicaldictionary.com/words/dog-whistle-politics/

JABLONSKI, Andrzej W., 2006b. Politicky marketing v USA: koncepce a uplatnéni v
prezidentskych kampanich. In: Politicky marketing: Uvod do teorie a praxe. Brmo:
Barrister & Principal, s. 27-48, Preklad: Lumir Kopecek. ISBN 80-7364-011-2.

KOTLER, Philip, 2011. Philip Kotler's Contributions to Marketing Theory and
Practice. In: Review of Marketing Research. 8. Emerald Group Publishing Limited, s.
87-120. ISSN 1548-6435. Dostupné z: https://doi.org/10.1108/S1548-
6435(2011)0000008007.

KUBACEK, Jan, 2012. Slovnik politického managementu a volebniho marketingu.
Praha: Grada. ISBN 978-80-247-4013-3

KRALIKOVA, Marcela, 2012. Vybrané ndstroje politického marketingu. In:
CHYTILEK, Roman; Otto EIBL a Anna MATUSKOVA. Teorie a metody politického
marketingu. Brno: Centrum pro studium demokracie a kultury, s. 108-128. ISBN 978-
80-7325-281-6

KRECEK, Jan, 2013. Politicka komunikace: Od res publica po public relations. Praha:
Grada. ISBN 978-80-247-3536-8

LEES-MARSHMENT, Jennifer, 2009. Political marketing: principles and applications.
London: Routledge. ISBN 978-0-415-43129-3.

LEES-MARSHMENT, Jennifer, 2011. The political marketing game. Houndmills,
Basingstoke, Hampshire: Palgrave Macmillan. ISBN 978-0-230-53777-4.

MAAREK, Philippe J., 2011. Campaign Communication and Political Marketing.
Chichester: Wiley-Blackwell. ISBN 978-1-4443-3235-3

MATUSKOVA, Anna, 2009. Volby 2006 - Volebni strategie a vyuzivani politického

marketingu v Ceské republice [online]. Brno [cit. 24. 3. 2024]. Diserta¢ni préace.
40


https://doi.org/10.1108/S1548-6435(2011)0000008007
https://doi.org/10.1108/S1548-6435(2011)0000008007

Masarykova univerzita, Fakulta socidlnich studii. Dostupné z:

https://theses.cz/id/ip7Twqu/.

MATUSKOVA, Anna a PAVLOVA, Eva, 2012. Volebni strategie a kampané. In:
CHYTILEK, Roman; Otto EIBL a Anna MATUSKOVA. Teorie a metody politického
marketingu. Brno: Centrum pro studium demokracie a kultury, s. 152-177. ISBN 978-
80-7325-281-6

MARKETINGPPC, 2024. Spojeni teorie a praxe: Proc je dulezité rozlisovat mezi
strategii a taktikou v marketingu. MarketingPPC.cz [online]. [cit. 24. 3. 2024]

Dostupné z: https://www.marketingppc.cz/marketing/strategie-versus-taktika/

MEDIAN, 2022a. Prezidentsky volebni model cerven 2022. Median.eu [online].
[cit. 24. 3. 2024]. Dostupné z: https://www.median.eu/cs/wp-
content/uploads/2022/07/Volby prezident 2022 06 vOSIC.pdf

MEDIAN, 2022b. Prezidentsky volebni model cervenec 2022. Median.eu [online].

[cit. 24. 3. 2024]. Dostupné Dostupné z: https://www.median.eu/cs/wp-
content/uploads/2022/08/Volby prezident 2022 07 vO4MM.pdf

MEDIAN, 2022c¢. Prezidentsky volebni model 7ijen 2022. Median.eu [online]. [cit. 24.
3. 2024]. Dostupné Dostupné z: https://www.median.eu/cs/wp-
content/uploads/2022/11/Volby prezident 2022 10 v02IC.pdf

MEDIAN, 2022d. Prezidentsky volebni model listopad 2022. Median.eu [online].
[cit. 24. 3. 2024]. Dostupné z: https://www.median.eu/cs/wp-
content/uploads/2022/11/Volby prezident 2022 10 v02IC.pdf

MEDIAN, 2022e. Prezidentsky volebni model zari 2022. Median.eu [online]. [cit. 24. 3.
2024]. Dostupné z: https://www.median.eu/cs/?p=2936

41


https://theses.cz/id/ip7wqu/
https://www.median.eu/cs/wp-content/uploads/2022/07/Volby_prezident_2022_06_v05IC.pdf
https://www.median.eu/cs/wp-content/uploads/2022/07/Volby_prezident_2022_06_v05IC.pdf
https://www.median.eu/cs/wp-content/uploads/2022/08/Volby_prezident_2022_07_v04MM.pdf
https://www.median.eu/cs/wp-content/uploads/2022/08/Volby_prezident_2022_07_v04MM.pdf
https://www.median.eu/cs/wp-content/uploads/2022/11/Volby_prezident_2022_10_v02IC.pdf
https://www.median.eu/cs/wp-content/uploads/2022/11/Volby_prezident_2022_10_v02IC.pdf
https://www.median.eu/cs/wp-content/uploads/2022/11/Volby_prezident_2022_10_v02IC.pdf
https://www.median.eu/cs/wp-content/uploads/2022/11/Volby_prezident_2022_10_v02IC.pdf
https://www.median.eu/cs/?p=2936

MEDIAN, 2022f. Snémovni volebni model zari 2022. Median.eu [online]. [cit. 24. 3.
2024]. Dostupné z: https://www.median.eu/cs/?p=2929

MERRIAM-WEBSTER, 2024a. What about ,,whataboutism"? Merriam-W ebster.com
[online] [cit. 27. 4. 2024]. Dostupné z: https://www.merriam-

webster.com/wordplay/whataboutism-origin-meaning

MERRIAM-WEBSTER, 2024b. Astroturfing. Ve slovniku Merriam-Webster.com
[online] [cit. 27. 4. 2024]. Dostupné z: https://www.merriam-

webster.com/dictionary/astroturfing

NORRIS, Pippa, 2000. 4 virtuous circle: political communications in postindustrial
societies. Cambridge: Cambridge University Press. ISBN 0-521-79364-5.

NORRIS, Pippa, 2004. The evolution of election campaigns: Eroding political
engagement. In: Conference on Political Communications in the 21st Century, St

Margaret’s College, University of Otago, New Zealand, s. 1-27.

PUAC, Jelisaveta, 2019. Role médii v politickém marketingu: P¥ipadova studie &eskych
prezidentskych voleb 2018. [online]. Praha. [cit. 28. 3. 2024]. Bakalaiska prace.
Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd. Katedra medialnich studii. Dostupné z:

https://dspace.cuni.cz/handle/20.500.11956/110596

SKRZYPINSKI, Dariusz, 2006. Strategie politickych stran. In: JABLONSKI, Andrzej.
Politicky marketing: Uvod do teorie a praxe. Brno: Barrister & Principal, s. 83-102,
Pieklad: Lumir Kopecek ISBN 80-7364-011-2

VOLBY.CZ, 2023. Volba prezidenta republiky konand ve dnech 13.01. — 14.01.2023.
Volby.cz [online]. [cit. 28. 3. 2024]. Dostupné z:
https:// www.volby.cz/pls/prez2023/pe2?xjazyk=CZ

42


https://www.median.eu/cs/?p=2929
https://www.merriam-webster.com/wordplay/whataboutism-origin-meaning
https://www.merriam-webster.com/wordplay/whataboutism-origin-meaning
https://www.merriam-webster.com/dictionary/astroturfing
https://www.merriam-webster.com/dictionary/astroturfing
https://dspace.cuni.cz/handle/20.500.11956/110596
https://www.volby.cz/pls/prez2023/pe2?xjazyk=CZ

Zdroje empirickych dat

Nastroje k vyhledavani medialnich vystupi

Anopress, 2024. [online]. Dostupné z: https://www.anopress.cz/

Mediaboard, 2024. [online]. Dostupné z: https://mediaboard.com/cs/

Televizni debaty

CNN Prima NEWS, 2023. Superdebata Pavel vs. Nerudova. TV Prima a CNN Prima
NEWS. 11. ledna 2023, 20:20. Dostupné z:

https://www.youtube.com/watch?v=XDjlIHzuSew

Ceska televize, 2023. Superdebata Ceské televize. CT1 a CT24. 8. ledna 2023, 20:00.
Dostupné z: https://www.ceskatelevize.cz/porady/15496675472-prezidentske-
volby/223411033110112/

TV Nova, 2023. Debata tii kandidatii. TV Nova. 12. ledna 2023, 20:20. Dostupné z:

https://tn.nova.cz/zpravodajstvi/clanek/484059-nejdulezitejsi-predvolebni-debaty-uz-

dnes-na-tv-nova-to-nejzasadnejsi-sledujeme-on-line

Socialni sité kandidata

Instagramovy ucet @prezident pavel, 2022 a 2023. [online]. Dostupné z:

https://www.instagram.com/prezident pavel/

Instagramovy ucet @andrejbabis, 2022 a 2023. [online]. Dostupné z:

https://www.instagram.com/andrejbabis/

Instagramovy ucet (@danusenerudova, 2022 a 2023 [online]. Dostupné z:

https://www.instagram.com/danusenerudova/

43


https://www.anopress.cz/
https://mediaboard.com/cs/
https://www.youtube.com/watch?v=XDj1IHzuSew
https://www.ceskatelevize.cz/porady/15496675472-prezidentske-volby/223411033110112/
https://www.ceskatelevize.cz/porady/15496675472-prezidentske-volby/223411033110112/
https://tn.nova.cz/zpravodajstvi/clanek/484059-nejdulezitejsi-predvolebni-debaty-uz-dnes-na-tv-nova-to-nejzasadnejsi-sledujeme-on-line
https://tn.nova.cz/zpravodajstvi/clanek/484059-nejdulezitejsi-predvolebni-debaty-uz-dnes-na-tv-nova-to-nejzasadnejsi-sledujeme-on-line
https://www.instagram.com/prezident_pavel/
https://www.instagram.com/andrejbabis/
https://www.instagram.com/danusenerudova/

Facebookovy ucet Andrej Babi§, 2022 a 2023. [online]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/AndrejBabis/

Seznam priloh

Tabulka 1: Kédovani medidlnich vystuptli a ptispévkil na socidlnich sitich kandidatt...23

44


https://www.facebook.com/AndrejBabis/

