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Abstrakt 

Bakalářská práce s názvem Srovnání volebních kampaní Strany zelených, České 

pirátské strany a Strany svobodných občanů ve volbách do Poslanecké sněmovny 

Parlamentu České republiky v roce 2013 se věnuje strategiím ve volební kampani tří 

českých monotematických stran v předčasných volbách v roce 2013. Práce vychází  

z teoretického konceptu politologa Daria Skrzypińského, který volební strategie 

politických stran rozdělil na čtyři kategorie: personální strategie, finanční strategie, 

komunikační strategie a strategie mezistranických vztahů. Z metodologického hlediska 

je práce komparativní případová studie, která si klade za cíl popsat a porovnat jednotlivé 

volební strategie třech českých monotematických stran, z nichţ se kaţdá zaměřuje  

na jiné hlavní téma. Jedná se o zelenou stranu, pirátskou stranu a euroskeptickou stranu. 

 

Abstract 

The bachelor thesis Comparison of election campaigns of the Green Party, Czech Pirate 

Party and the Free Citizens Party in elections to the Chamber of Deputies of the 

Parliament of the Czech Republic in 2013 focuses on strategies in the election campaign 

of three „single-issue“ parties during the by-election that was held in the Czech 

Republic in 2013. The thesis is based on the theoretical concept of political scientist 

Dariusz Skrzypiński, who divided election strategies of political parties into four 

categories: personal strategy, financial strategy, communication strategy and strategy of 

relations between parties. Methodologically considered, this bachelor thesis is a 

comparative case study with the aim of describing and comparing particular election 

strategies of three czech „single-issue“ parties when every single one of them covers a 

different main topic. The three parties are the Green Party, Czech Pirate Party and the 

Free Citizens Party. 
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1. ÚVOD 

Bakalářská práce si klade za cíl srovnat volební kampaně Strany zelených, České 

pirátské strany a Strany svobodných občanů ve volbách do Poslanecké sněmovny 

Parlamentu České republiky v roce 2013 a poté nalézt podobnosti a odlišnosti  

mezi jednotlivými volebními strategiemi těchto politických stran. 

Následující text by měl tedy ukázat, jak se odlišují volební strategie tří malých  

(z hlediska procentuálního zisku ve volbách) politických stran, které jsou 

monotematické (zaměřené na jedno hlavní téma), a zároveņ by z textu mělo vyplynout, 

které ze tří zkoumaných stran se její volební kampaņ nejvíce vyplatila. 

V rámci teoretické části budou v práci uţity díla několika autorů, kteří se orientují  

na politický marketing a volební kampaně. V českém prostředí se politickému 

marketingu a volebním kampaním věnují především Eva Lebedová (rozená Bradová) 

(Bradová, 2005), Anna Matušková (Matušková, Eibl a Braun, 2009) či Bohumír 

Štědroņ (Štědroņ, 2013). Ze zahraničních autorů se politickým marketingem zabývají 

například Jennifer Lees-Marshment (Lees-Marshment, 2009), Robert Wiszniovski 

(Wiszniovski, 2006) a dvojice autorů Andrew Lock a Phil Harris (Lock a Harris, 1996).  

Dalším teoretickým v práci pouţitým konceptem bude téma monotematických stran, 

které nejvíce rozvinul Cas Mudde (Mudde, 1999). Monotematické strany, tedy strany 

zaměřené na jedno hlavní téma, uvedené v této práci se liší právě svým zaměřením. 

Zkoumanými typy monotematických stran jsou zelená strana (zaměřená na ekologii  

a ţivotní prostředí), pirátská strana (zaměřená na informační technologie)  

a euroskeptická strana (zaměřená proti Evropské unii). 

Jako stěţejní teoretické koncept pro výzkum v práci pouţiji teorii Daria Skrzypińského 

(Skrzypiński, 2006), který jednotlivé strategie politických stran ve volební kampani 

rozdělil na 4 kategorie. Mezi tyto kategorie patří personální strategie (vhodný výběr 

kandidátů politické strany), finanční strategie (zisk finančních prostředků na vedení 

kampaně a jejich vhodné vyuţití), komunikační strategie (způsob prezentace politické 

strany veřejnosti) a strategie mezistranických vztahů (tvorba vhodných vztahů  

mezi jednotlivými politickými stranami). Z metodologického hlediska bude práce 

komparativní případovou studií zaměřenou na srovnání čtyř strategií (personální 
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strategie, finanční strategie, komunikační strategie a strategie mezistranických vztahů) 

ve volební kampani u tří různých případů (Strana zelených, Česká pirátská strana  

a Strana svobodných občanů). 

Předkládaná bakalářská práce bude rozdělena na dvě hlavní části. První (teoretická) část 

se zaměří na definování jednotlivých pouţitých teoretických konceptů (viz výše).  

Ve druhé části dojde k aplikaci teoretických konceptů z první části na konkrétní volební 

kampaně tří zkoumaných politických stran. 

V první kapitole teoretické části se zaměřím především na definování politického 

marketingu a na jeho odlišnost od marketingu ekonomického, neboť je s volebními 

kampaněmi neodmyslitelně spojen. V kapitole druhé nadefinuji politickou strategii, 

přiblíţím několik přístupů ke zkoumání volebních strategií a podrobněji rozeberu  

v práci vyuţitou volební strategii dle Daria Skrzypińského. Třetí, tedy poslední, kapitolu 

teoretické části zaměřím na fenomén monotematických stran a ilustruji tento koncept  

v rámci představení tří zkoumaných politických stran. 

Analytickou část práce rozdělím na čtyři kapitoly, přičemţ kaţdá z kapitol se bude 

věnovat jedné konkrétní volební strategii (personální strategii, finanční strategii, 

komunikační strategii a strategii mezistranických vztahů). V rámci kapitol  

o jednotlivých strategiích popíšu danou strategii u kaţdé zkoumané politické strany 

zvlášť a na konci kapitoly shrnu podobnosti a odlišnosti dané strategie u jednotlivých 

zkoumaných politických stran. V závěru práce se pokusím určit nejvýznamnější 

podobnosti a odlišnosti volebních strategií zkoumaných politických stran a jejich 

úspěšnost. 

2. TEORETICKÉ KONCEPTY 

Následující kapitola bude zaměřena především na nadefinování a objasnění teoretických 

konceptů spjatých s tématem této práce. Mezi nejdůleţitější teoretické koncepty, 

relevantní pro následnou analýzu, patří politický marketing, politická strategie  

a fenomén monotematických stran. 

2.1. Politický marketing 

Model politického marketingu vzniká na základě marketingu ekonomického, ze kterého 

čerpá hlavní pojmy. Hlavní důvody trţního chování politických stran a vznikání 
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politického marketingu jsou celkem čtyři: pád komunistického reţimu (začíná volná 

politická soutěţ), globální přístup k informacím, expanze telekomunikačních  

a informačních technologií a zejména racionalizace volebního chování (Wiszniowski, 

2002, s. 9). 

Vzhledem k tomu, ţe kaţdý trh se od ostatních nějakým způsobem liší a vyţaduje své 

specifické potřeby, je třeba politický marketing přizpůsobit právě potřebám trhu 

politického. V rámci politického marketingu nachází Wiszniowski (2002, s. 13) 4 hlavní 

prvky, mezi které patří: veřejné osoby (například politici), skupiny, politické projekty  

a ideje; společenská podpora; propagační a prezentační techniky; schopnost proniknout 

k občanovi prostřednictvím politické kampaně (v marketingu ekonomickém jsou těmito 

prvky produkt, cena, propagace a distribuce). Politický trh je na rozdíl od trhu 

ekonomického natolik specifický, ţe je v rámci politické propagace potřeba pouţít 

techniky, které skloubí prosazení ideologických poţadavků a politických hodnot strany 

s předpokládanými potřebami občanů. Zároveņ zde oproti ekonomickému trhu existuje 

daleko větší riziko, ţe i bravurně provedená politická kampaņ nepřinese očekávané 

výsledky, jelikoţ společnost výrazněji reaguje na změny v politickém světě neţ ve světě 

ekonomickém (Wiszniowski, 2002, s. 13-14). 

Detailní rozbor rozdílů mezi politickým a ekonomický marketingem provedli Lock  

a Harris (1996, s. 14-15), přičemţ v rámci tohoto rozboru zdůraznili sedm 

nejdůleţitějších odlišností mezi zmíněnými typy marketingů (pro potřeby této práce 

uvádím jen hlavních šest, jelikoţ sedmá se vztahuje pouze k Velké Británii): 

1) Nákup produktů uskutečņují spotřebitelé v jakémkoliv časovém momentu, kdeţto 

voliči vybírají své kandidáty pouze v době voleb. Tvorba marketingových průzkumů 

trhu záleţí na momentálních nákupních rozhodnutích, přičemţ volební průzkumy jsou 

zaloţeny pouze na hypotézách. Volební průzkumy jsou spojeny s celou řadou dalších 

problémů, jelikoţ záleţí na vybraném vzorku voličů, způsobu poloţení otázky  

a způsobu vyhodnocení odpovědí. Průzkumy velmi často zadávají marketingovým 

agenturám samy politické strany, coţ vede k přizpůsobování otázek a vyhodnocování 

odpovědí ve prospěch zadavatelské politické strany. 

2) V případě, ţe se kupující rozhoduje pro koupi produktu, má k dispozici vyjádření 

jeho hodnoty cenou daného produktu. Volební produkty však ţádné určené ceny nemají, 

volič se tedy rozhoduje na základě analýzy politického programu strany a předpokladu 
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jejího plnění. Stane-li se, ţe je spotřebitel nespokojen se zakoupeným zboţím, můţe ho 

do určité doby vrátit, naopak volič své volební rozhodnutí vrátit nemůţe a moţnost jeho 

změny je mu poskytnuta aţ za určité časové období. 

3) Účastník voleb musí vzít na vědomí, ţe v rámci demokratického světa je daná volba 

záleţitostí všech plnoprávných voličů, tudíţ výsledek voleb můţe být naprosto odlišný 

od jeho poţadavků. Dále můţe nastat situace, ţe se voličem preferovaná strana  

do parlamentu sice dostane, ale i přesto nebude součástí vlády či i jako součást 

vládnoucí koalice bude muset přistoupit na různé kompromisy s dalšími vládnoucími 

stranami. Voličem vybraný „politický produkt“ se tak nakonec můţe od jeho „kupních“ 

poţadavků značně odlišovat bez moţnosti návratu. 

4) „Produktem“ v rámci politického marketingu rozumíme kandidáta či politickou 

stranu, jejichţ kvalitu není tak snadné posoudit jako v případě hmotných produktů. 

Kupujeme-li si hmotný produkt, dostane se nám větší mnoţství informací o jeho 

materiálu a výrobě, na rozdíl od volby osob, jejichţ motivy a financování je mnohem 

snadnější zatajit či zamaskovat. Opět se zde dostáváme k situaci, kdy produkt v případě 

nespokojenosti můţeme vyměnit, kdeţto volenou politickou stranu či politika  

aţ za delší časový úsek. 

5) Zavedení nové značky v rámci politického trhu (politické strany) je daleko obtíţnější 

a hlavně dlouhodobější záleţitost neţ zavedení značky na trhu ekonomickém. Existují 

výjimečné případy jako je například rychlé zavedení italské politické strany Forza Italia 

důsledkem krajní nespokojenosti voličů s danou politickou situací. 

6) S předchozím bodem je spojen i poslední rozdíl mezi ekonomickým a politickým 

marketingem, který se týká čelních značek daného trhu. V případě marketingu 

ekonomického mají nejvýraznější značky tendenci zůstávat stále v čele (například Coca 

Cola). Opačným případem je marketing politický, kdy popularita čelní značky (politické 

strany, která vyhrála volby) začne velmi rychle (někdy i těsně po volbách) upadat. 

Politický marketing se stejně jako komerční marketing s rozvojem nových technologií  

a společnosti neustále vyvíjí a prochází různými etapami vývoje. Současná etapa 

politického marketingu zahrnuje čtyři hlavní prvky, jimiţ jsou nový nápad či postup 

(například vyuţití nových médií – facebook, twitter…), vytrvalost a houţevnatost 

(nevzdat se po prvním neúspěchu), efektivní vyuţívání státní správy (zdroj zakázek)  

a zpětnovazební mechanismus (poměr výdaje na reklamu x volební výsledek) (Štědroņ 

et al., 2013, s. 75-76). 



 

7 

 

2.2. Politická strategie 

Politickou strategii definuje Dariusz Skrzypiński (2006, s. 86) jako soubor určitých 

racionalizovaných rozhodnutí, která byla přijata na základě formálních i neformálních 

analytických procedur. Tato rozhodnutí vytváří podobu budoucí činnosti strany  

na politickém trhu. Politický trh je jednou ze součástí společenského prostoru,  

ve kterém se uzavírají politické transakce. Mezi politické transakce patří koupě, prodej  

a výměna politických produktů mezi aktéry politického ţivota, jimiţ jsou prodejci 

(oferenty) a kupující (odběratelé). Politický trh můţeme jinak také chápat jako 

komunikační prostor, kde strany a politické instituce v roli prodejců posílají své nabídky 

prostřednictvím informačních kanálů (masových médií) kupujícím (Cichosz, 2006,  

s. 49). 

Politická strategie slouţí politickým stranám pro vhodný výběr metod a prostředků  

(s ohledem na proměnlivý charakter prostředí, v němţ politická strana působí)  

k dosaţení cílů dané politické strany. Činnost politických stran lze zkoumat na základě 

čtyř faktorů: 1) typ a charakter subjektu (politické strany), 2) cíle subjektu, 3) metody  

a prostředky pouţívané subjektem a 4) vlastnosti prostředí, v němţ subjekt působí 

(Skrzypiński, 2006, s. 86-88). Při tvorbě politické strategie je třeba zohlednit dva druhy 

faktorů: vnitřní a vnější. Vnitřními faktory jsou lidé a jejich znalosti/schopnosti, 

společenské autority, pruţná a územně rozsáhlá organizační struktura, rozsah vnitřní 

kontroly chování členů, materiální zdroje, symboly, lídři, rozsah politické moci strany, 

politické „know how“, prestiţ, organizační kultura a vyznávané přesvědčení a hodnoty. 

Za vnější faktory povaţujeme aktuální politickou situaci, aktuální úpravu fungování 

politického systému, kulturní pravidla fungování politického systému, charakter 

politického trhu, charakter vztahů s jinými politickými aktéry, charakter vztahů s médii, 

socioekonomický/demografický/teritoriální charakter společnosti, sociální nálady, 

aktuální a předpokládaná kondice ekonomiky, mezinárodní situace, čas a lidské 

prostředí (Skrzypiński, 2006, s. 90-91). 

2.2.1. Různé přístupy ke zkoumání volebních strategií politických stran 

2.2.1.1. Vývoj volebních kampaní 

Jedním ze způsobů nahlíţení na volební strategie politických stran je výzkum vývoje 

volebních kampaní. Takový výzkum provedla Eva Bradová (2005), která se ve své práci 
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věnuje vývoji teorií politické komunikace a volebních kampaní od teorie masové 

propagandy, přes behavioralismus, komunikační přístup a teorii racionálního výběru  

aţ po marketingový model, který je nejmodernější a v současnosti nejvíce vyuţívaný. 

Jako příklad marketingového modelu uvádí Bradová (2005, s. 35) takzvaný Newmanův 

model, který rozděluje elektorát do pěti odlišných segmentů. Na kaţdý z těchto pěti 

segmentů se následně uplatņuje jiná volební strategie. 

V dalších kapitolách se Bradová zabývá souvislostí vývoje volebních kampaní 

s vývojem politických stran. Elitní strany spojuje s minimální volební kampaní, masové 

strany s mobilizační kampaní a „catch-all“ strany s ofenzivní kampaní. S uvedením 

strany kartelu souvisí profesionalizace kampaně, tudíţ zde Bradová hovoří o kampani 

profesionální. Samotné volební kampaně rozděluje Bradová na premoderní, moderní  

a postmoderní a hledá definující prvky těchto jednotlivých vývojových stupņů 

volebních kampaní. 

Teorie o vývoji volebních strategií se pro vyuţití v této bakalářské práci nehodí, jelikoţ 

se práce zaměřuje na politické strany působící v současnosti. Vzhledem k vývojové 

teorii volebních kampaní můţeme říci, ţe se ve všech třech v práci uvedených případech 

(Strana zelených, Česká pirátská strana a Strana svobodných občanů) jedná  

o postmoderní kampaņ spojenou s marketingovým modelem, který bude blíţe 

specifikován v následující kapitole. 

2.2.1.2. Marketingový mix 

Jak jiţ bylo zmíněno, se současnými volebními strategiemi politických stran je 

neodmyslitelně spojen marketingový proces, který je v rámci politického prostředí 

tvořen čtyřmi aktéry, jimiţ jsou organizace (politická strana/kandidát), prostředí 

(ovlivņující vývoj), marketingový mix (rozvíjející faktor) a politický trh  

(místo operace). V rámci politického trhu existují různé skupiny voličů (stoupenci 

strany, nevyhranění voliči a stoupenci opozice). Politická strana tedy nejprve provede 

průzkum trhu, při němţ dojde k segmentaci jednotlivých skupin elektorátu, dále zacílení 

na politickou stranou vybranou skupinu voličů a výběr strategií na posílení své pozice 

na politickém trhu, který nazýváme umístění. Tyto čtyři kroky, jeţ politická strana 

uskuteční, vedou k tvorbě takzvaného marketingového mixu, který je později uplatněn 

na různé skupiny voličů (Bradová, 2005, s. 62). 
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Za klíčový prvek politické strategie můţeme povaţovat právě marketingový mix, který 

zahrnuje takzvané 4P marketingu: product (produkt), promotion (propagace), placement 

(umístění), price (cena). Kategorie produkt se skládá ze tří hlavních prvků, jimiţ jsou 

image strany, image předsedy strany a program strany. V rámci propagace pak 

hovoříme o inzerci, vysílání, PR a takzvaném direct mailu. Propagaci můţeme zároveņ 

rozdělit na placenou sloţku (viz výše) a sloţku neplacenou, která je tvořena například 

informacemi o dané straně v tisku, jeţ si však daná strana sama nevyţádala.  

Pod kategorii umístění spadá pozice strany na regionální úrovni, kterou vytváří lokální 

aktivity, agitace a turné lídrů. Poslední kategorií je cena, přičemţ termínem cena 

v rámci marketingového mixu na politickém trhu rozumíme ekonomickou strategii 

politické strany (Bradová, 2005, s. 74-77). 

Teorie marketingového mixu obsahuje některé prvky, které by v práci bylo moţné 

pouţít, avšak teorii Daria Skrzypińského shledávám komplexnější a zároveņ detailnější. 

Nevylučuji však, ţe mi teorie marketingového mixu v praktické části práce pomůţe  

se srovnáním některých jevů v rámci Skrzypińského teorie. 

2.2.1.3. Jennifer Lees-Marshment 

Jednou z teoretiček, které se věnují politickým strategiím pouţitých ve volebních 

kampaních, je Jennifer Lees-Marshment. Jennifer Lees-Marshment (2009) přichází  

se třemi modely politických stran v jejich závislosti na způsobu tvorby politického 

marketingu. Těmito modely jsou „market-oriented party“ (MOP; strana orientovaná  

na trh), „sales-oriented party“ (SOP; strana orientovaná na prodej) a „product-oriented 

party“ (POP; strana orientovaná na produkt). 

Strana orientovaná na trh je taková politická strana, která nedisponuje konkrétní 

ideologií a stálým programem. Strana orientovaná na trh vyuţívá marketingových 

průzkumů politického trhu, díky nimţ vytváří svůj program podle potřeb a přání voličů. 

Strana orientovaná na trh se tedy spíše neţ ovlivnit názor voličů podle nějaké ideologie 

snaţí svou ideologii přizpůsobit právě potřebám voličů (Lees-Marshment, 2009, s. 4-5). 

Jako příklad strany orientované na trh uvádějí Matušková, Eibl a Braun (2009, s. 167) 

Českou stranu sociálně demokratickou (ČSSD) v době nástupu Jiřího Paroubka jako 

stranického lídra. Před nástupem Jiřího Paroubka byla ČSSD stranou s programem 

zaměřeným na starší občany s niţším vzděláním zejména z východních Čech.  
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S Paroubkovým nástupem do svého čela se strana začala zaměřovat na širší elektorát  

dle průzkumu voličských preferencí a potřeb, čímţ se začala proměņovat na stranu 

orientovanou na trh. V současné době můţeme za stranu orientovanou na trh povaţovat 

například hnutí ANO, které nedisponuje konkrétní ideologií a stálým programem a je  

i velice obtíţně zařaditelné do pravolevého spektra. Typická pro ANO jsou politická 

hesla („Prostě to zařídíme.“; „Nejsme jako politici, makáme.“; „Řekněte nám,  

co můţeme společně změnit.“), jeţ nespokojeným občanům slibují změnu, ale nemluví 

o její formě, pouze se odkazují na to, ţe změna bude podle představ voličů. 

Strana orientovaná na prodej také vyuţívá marketingových průzkumů politického trhu, 

avšak ne z důvodu, aby svůj program a ideologii přizpůsobila voličských přáním  

a potřebám, ale aby voliče přesvědčila, ţe to co strana nabízí, je přesně to, co voliči 

potřebují (Lees-Marshment, 2009, s. 9). V českém prostředí můţeme za stranu 

orientovanou na prodej povaţovat například Občanskou demokratickou strana (ODS), 

jeţ se profiluje jako tradiční pravicová strana, co se snaţí sjednotit všechny pravicové 

voliče, a jako strana v pozici demokratického protipólu totalitnímu komunistickému 

reţimu (Matušková, Eibl a Braun, 2009, s. 166). Je třeba dodat, ţe v současnosti 

popularita ODS prudce upadá, jelikoţ je strana spojena se skandály a vznikají nové 

pravicové a středopravé strany, které na voliče lépe reagují a přebírají elektorát právě 

ODS. 

Mezi strany orientované na produkt řadíme tradiční politické strany, jeţ mají stálou 

ideologii, pevný program a neměnné stranické hodnoty a politické cíle. Politické strany 

tohoto typu se nemění podle potřeb voličů, ale spoléhají na to, ţe získají přízeņ 

elektorátu právě na základě své ideologie, která je pro daný typ stran velice důleţitá, a 

pevného programu (Lees-Marshment, 2009, s. 9). Typickým příkladem strany 

orientované na produkt v českém prostředí je Komunistická strana Čech a Moravy 

(KSČM), která disponuje stálou voličskou základnou, starších občanů z niţších tříd 

(Matušková, Eibl a Braun, 2009, s. 165). Volební výsledky KSČM se v průběhu let 

příliš nemění, protoţe typickým znakem pro voliče KSČM (a tedy strany orientované  

na produkt) je loajalita. 

Teorie volebních strategií Jennifer-Lees Marshment se pro pouţití v práci nehodí, 

jelikoţ pouze rozděluje politické strany do skupin podle toho, jestli se orientují na trh, 
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prodej nebo produkt, ale neumoţņuje hlubší analýzu jednotlivých volebních strategií 

politických stran. 

2.2.2. Volební strategie politických stran dle Daria Skrzypińského 

Dariusz Skrzypiński (2006, s. 95-96) povaţuje za nejdůleţitější část politické strategie 

právě strategii volební, jelikoţ zisky ve volbách jsou klíčové pro uskutečņování cílů 

jednotlivých politických stran. Skrzypiński (2006, s. 97) rozlišuje 4 kategorie strategií, 

na které by se strana měla zaměřit, aby získala přízeņ voličů a dosáhla úspěchu  

ve volbách. Tyto kategorie jsou personální strategie, finanční strategie, komunikační 

strategie a strategie mezistranických vztahů. Kategorii komunikační strategie můţeme 

dále rozdělit na dvě podkategorie: reklamní strategii a strategii public relations. 

2.2.2.1. Personální strategie 

Personální strategie si klade za cíl vybrat takové kandidáty, kteří dané politické straně 

zajistí volební úspěch. Dariusz Skrzypiński (2006, s. 98-99) rozlišuje čtyři různé 

strategie v procesu výběru vhodných kandidátů: 

a) prostorové pronikání – výběr kandidátů na základě reprezentace 

nejvýznamnějších lokalit, míst a sídel v daném volebním obvodě, aby si občané 

na kandidátce dokázali najít „svého“ kandidáta; 

b) sociální pronikání – výběr vhodných kandidátů na základě různých sociálních 

charakteristik (například podle profese bude lékař hlasovat pro lékaře, nebo ţena 

pro kandidátku stejného pohlaví); 

c) vnitřní reprezentace – způsob personální strategie, který vyuţívají vnitřně ne 

příliš jednotné strany či široké volební koalice (snaţí se, aby kaţdá frakce měla 

svého reprezentanta); 

d) koncesní – poskytuje místa na kandidátce členům organizací, které straně během 

volební kampaně poskytly pomoc (například materiální prostředky). 

2.2.2.2. Finanční strategie 

Hlavním úkolem politické strany při tvorbě finanční strategie je zajistit optimální poměr 

prostředků vynaloţených na kampaņ vzhledem k získanému volebnímu výsledku. 

Finanční strategie rozděluje Skrzypiński (2006, s. 99) na tři kategorie: 
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a) strategie eskalační – zpočátku je kampaņ danou politickou stranou vedena 

s nízkými náklady, přičemţ s postupem času a se ziskem voličů přichází strana 

k draţším formám kampaně; 

b) strategie úderu – politická strana ovládne svými informacemi velké mnoţství 

médií ve velmi krátkém časovém úseku; 

c) strategie vlnová – vlnovou strategii vyuţívají politické strany, které  

během kampaně nemají vţdy dostatek materiálních prostředků pro její vedení, 

střídá se období aktivní kampaně s obdobím, kdy strany nedisponují dostatkem 

prostředků a kampaně jsou proto omezené. 

2.2.2.3. Komunikační strategie 

Komunikační strategii vyuţívají politické strany k zisku co největšího úspěchu  

u veřejného mínění. Pro zisk popularity u potenciálních voličů definuje daná politická 

strana následující kritéria: o čem bude v rámci kampaně hovořit, jak budou vypadat 

propagační materiály, zda bude politická reklama centralizovaná, jak bude svou nabídku 

prezentovat veřejnosti a jak bude v průběhu kampaně udrţovat stálý styk s médii 

Skrzypiński (2006, s. 99). 

K výše uvedenému rozdělení komunikační strategie na reklamní strategii a strategii 

public relations je třeba doplnit, jaké prvky komunikační strategie patří do kaţdé 

z těchto dvou podkategorií. Politickou reklamu dělíme na vizuální, audiovizuální, audio 

a interaktivní. Pod vizuální politickou reklamu zařazujeme denní tisk a stranické 

časopisy, broţury a bulletiny; letáky, plakáty, billboardy; mobilní reklamu na 

dopravních prostředcích; vlajky a transparenty. Do audiovizuální reklamy spadá 

televizní vysílání a VHS filmy, u kterých se domnívám, ţe jsou v současné době jiţ 

zastaralé a nevyuţívané. Jako audio reklamu označujeme rozhlasové vysílání. 

Interaktivní reklamu pak tvoří především internet, ale také DVD filmy. V rámci public 

relations jsou klíčové informace pro tisk (například tiskové konference), projevy, 

politické informace, dobročinné akce (například aukce), sponzorství, publikace 

(například biografie, paměti politiků), zprávy ze setkání v terénu, identifikační 

prostředky (například stálé atributy), stranické časopisy (propojení s politickou 

reklamou) a akce (například besedy, zahájení různých akcí) (Janik-Wiszniowska, 2006, 

s. 125). 
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2.2.2.4 Strategie mezistranických vztahů 

V rámci strategie mezistranických vztahů se politické strany snaţí vytvářet co moţná 

nejvýhodnější vztahy s konkurenčními stranami a s moţnými budoucími koaličními 

partnery. Můţeme hovořit o následujících strategiích mezistranických vztahů: 

 stranickost – politická strana spoléhá výhradně na své vlastní schopnosti získání 

přízně voličů a hledá podporu, kterou směřuje pouze sama na sebe; 

 silný kontrast – politická strana se snaţí vytvářet co moţná největší kontrast 

mezi sebou a konkurenčními stranami; 

 vytvoření pozitivní image kandidátů vlastní strany + vytvoření negativní image 

kandidátů konkurenční strany; 

 budování organizace – sjednocování politické strany do nové struktury; 

 vytváření koalice – při vytváření koalice politické strany spoléhají na to, ţe  

při spojení více stran získají více mandátů, neţ kdyby kandidovaly samostatně; 

 „trojský kůņ“ – politická strana zaloţí uskupení názvem a charakterem podobné 

konkurenční politické straně s cílem odlákat dané konkurenční straně voliče 

(Skrzypiński, 2006, s. 100). 

2.3. Fenomén monotematických stran 

Politické strany, jejichţ volebním kampaním se práce věnuje, byly vybrány na základě 

několika aspektů. Jedná se o poměrně malé strany z hlediska procentuálního zisku  

ve volbách do Poslanecké sněmovny Parlamentu České republiky, které se v těchto 

volbách v roce 2013 umístily těsně pod hranicí získání mandátu a to v pořadí: Strana 

zelených, Česká pirátská strana a Strana svobodných občanů. Někteří voliči těchto stran 

často s nadsázkou konstatovali, ţe kdyby tyto tři strany utvořily koalici, několik 

mandátů by určitě získaly. Vybrané politické strany můţeme zařadit mezi politické 

strany, které vznikaly jako strany se zaměřením na jeden hlavní problém. Takové 

politické strany nazýváme monotematické strany neboli strany typu „single-issue“. 

V případě výše jmenovaných politických stran spočívá zásadní rozdíl právě v odlišném 

hlavním problému, kterému se jednotlivé vybrané politické strany věnují. 

Monotematickým stranám se v literatuře věnuje Cas Mudde (1999, s. 183), který 

poukazuje na to, ţe označení „single-issue party“ je často vnímáno jako negativní,  
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a který se zároveņ snaţí tento typ strany definovat nezaujatě. Za nejvýznamnější prvek 

monotematických stran povaţuje Mudde (1999, s. 183) jejich orientaci na témata,  

pro která není v současné politice dost prostoru, tudíţ se jimi „běţné“ politické strany 

nezaobírají. V některých případech se jedná o témata, jejichţ řešení by mohlo být  

pro společnost prospěšné (například zelené strany), v jiných případech se naopak jedná 

o témata, která společnost zavrhuje, jelikoţ jsou pro ni škodlivá (například rasistické 

strany). Celkově za cíl monotematické strany povaţuje Mudde (1999, s. 183) schopnost 

upozornění na téma, které přejde do zájmu ostatních politických stran, a monotematická 

strana pak bude moci zaniknout.  

Mudde (1999, s. 184) dále uvádí 4 body, které monotematickou stranu definují: 

1) Monotematické strany nemají elektorát se specifickou sociální strukturou. 

2) Monotematické strany jsou podporovány především na základě jednoho určitého 

problému. 

3) Monotematické strany neprezentují ţádný ideologický program. 

4) Monotematické strany se ve svém programu zabývají pouze jedním všezahrnujícím 

problémem. 

Je třeba poznamenat, ţe v reálném světě těţko najdeme politickou stranu, která by 

ideálně splņovala všechny čtyři body Muddeho teorie. Teorie nám však slouţí k tomu, 

abychom mohli snáze odlišit politické strany, které se ideální monotematické straně 

alespoņ přibliţují. 

Cas Mudde není jediným teoretikem, který se monotematickou stranu pokouší 

definovat, avšak je třeba konstatovat, ţe téma monotematických stran se v literatuře 

zatím neobjevuje příliš často. V souvislosti s monotematickými stranami můţeme 

v literatuře najít několik článků od různých autorů, kteří se snaţí najít souvislost  

mezi pojmem monotematická strana a jednou konkrétní politickou stranou z jedné 

konkrétní země. Jedná se například o článek The national front in France ‐  

a single‐issue movement?, jehoţ autorem je profesor politologie Subrata K. Mitra,  

či článek The single-issue party thesis and the Sweden Democrats od trojice autorů 

Gissura Erlingssona, Kårea Vernbyho a Richarda Öhrvalla. V prvním případě se tedy 

jedná o francouzskou Národní frontu, v případě druhém o Švédské demokraty (obě tyto 

politické strany jsou nacionalisticky zaměřené). Pro účely této práce nejlépe vyhovuje 
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Muddeho výzkum, jelikoţ monotematickou stranu definuje nejobecněji a zároveņ 

nejpodrobněji. Ostatní autoři často přebírají Muddeho definici, poupravují ji pro své 

potřeby a aplikují na konkrétní politickou stranu (viz výše). 

Příklady monotematických stran nalezneme po celé Evropě. Patří mezi ně Svobodná 

strana Švýcarska, jeţ sdruţuje švýcarské automobilisty, dále politické strany zaměřené 

na penzisty a důchodovou problematiku, které jsou rozšířeny po několika evropských 

státech (Nizozemsko, Itálie, Lucembursko, Polsko a další), a v neposlední řadě 

například politické strany, jeţ prosazují odmítání členství své země v Evropské unii  

a staví se proti prohlubování evropské integrace. Jako příklad voličsky úspěšné 

monotematické strany můţeme uvést Pokrokovou stranu v Dánsku, která vznikla  

na základě odporu proti vysokým daním a hned v prvních volbách získala 15% hlasů 

(Kopeček, 2005, s. 11). 

Následující podkapitoly budou zaměřeny na krátký rozbor zkoumaných politických 

stran. Mezi zkoumané monotematické strany patří zelená strana (Strana zelených), 

pirátská strana (Česká pirátská strana) a euroskeptická strana (Strana svobodných 

občanů). 

2.3.1. Zelená strana: Strana zelených 

Česká Strana zelených vznikla jiţ v roce 1990 a je tedy nejstarší ze tří zkoumaných 

politických stran. Zároveņ je Strana zelených jedinou ze tří zkoumaných politických 

stran, která jiţ působila v Poslanecké sněmovně Parlamentu České republiky. Stalo  

se tak po volbách v roce 2006, volební úspěch z tohoto roku strana však uţ nikdy 

neobhájila. Strana zelených se zaměřuje převáţně na environmentální politiku, od roku 

2002 se více posunula směrem k postmaterialistickým hodnotám typickým pro západní 

ekologické formace (Spáč, 2013, s. 167-168). 

Současná podoba programu Strany zelených, jeţ nese název Politický program: vize 

ekologické demokracie, byla schválena na sjezdu Strany zelených v září 2003. Ekologii 

sice Strana zelených nepovaţuje za své jediné téma, avšak ekologickou krizi 

v souvislosti s prohlubováním demokracie povaţuje Strana zelených za nejdůleţitější 

prvky, kterým je potřeba věnovat pozornost. Poukázání na tento hlavní problém 

najdeme jiţ v úvodu programu Strany zelených: „Zelení svou politikou usilují  

o uskutečnění vize ekologické demokracie. Myslíme tím společnost, která se vyznačuje 
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kulturní vyspělostí, sociální citlivostí, politickou otevřeností a hospodářskou stabilitou. 

Ekologie není naše jediné téma, ale náš program nazýváme Vize ekologické 

demokracie, protože jsme přesvědčeni, že překonání ekologické krize a prohloubení 

demokracie jsou dva největší a současně vzájemně provázané úkoly, před kterými dnes 

stojíme (Strana zelených, 2003).“ 

2.3.2. Pirátská strana: Česká pirátská strana 

Fenomén pirátských stran ve světě vzniká a proniká do politiky od roku 2006. Pirátské 

strany a s nimi i Česká pirátská strana jsou liberálními politickými stranami,  

jeţ odmítají být zařazovaný do pravolevého spektra. Pirátské strany disponují typickou 

voličskou základnou a skupinou příznivců, jeţ jsou tvořeny převáţně mladými muţi, 

kteří uţívají internet a v politice se dosud příliš neangaţovali (Brunclík, 2010, s. 25). 

Základem politického programu České pirátské strany je takzvané Pirátské dvanáctero, 

které je uvedeno mottem: „Program, který můžeme sdílet (Pirátská strana, 2011).“ 

Pirátské dvanáctero, jak uţ název napovídá, obsahuje dvanáct hlavních bodů programu 

České pirátské strany, jimiţ jsou: 

1) Pirátství znamená informační otevřenost. 

2) Jasný záměr: Stát nesmí technologie zneužívat, ale využívat. 

3) Lidé mají právo rozhodovat se na základě informací. 

4) Informační otevřenost snižuje náklady, zvyšuje efektivitu a usnadňuje lidem 

život. 

5) Otevíráme vládu a zveřejňujeme informace. 

6) Internet je naše moře. 

7) Internet nezná hranice. 

8) Výzkum a zdraví místo monopolu na léky. 

9) Veřejnost má přirozené právo kopírovat a sdílet informace. 

10)  „Ochrana autorských práv“ je termín propagandy zábavního průmyslu. 

11)  Velkému Bratrovi nasadíme pásku přes oko – nebo raději přes obě oči. 

12)  Každý Pirát je vysílač. 

(Pirátská strana, 2011) 
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Z výše zmíněných dvanácti základních bodů programu České pirátské strany můţeme 

vyvodit její téměř jednostranné zaměření na informační technologie spojené  

se svobodou občanů a omezením cenzury a jiných restrikcí. 

2.3.3. Euroskeptická strana: Strana svobodných občanů 

Strana svobodných občanů se profiluje jako pravicová strana zaloţená  

na demokratických principech. Jako základ svého programu strana na svých webových 

stránkách uvádí politickou filosofii tvořenou pěti základními programovými cíli, jimiţ 

jsou svoboda a odpovědnost (svoboda jako nejcennější hodnota nutně spojená 

s odpovědností), tradice (duchovní, kulturní a politické dědictví západní civilizace  

+ tradice české státnosti), pravidla, principy, právo (střídmost při vydávání regulí  

+ nenahraditelnost morálního hodnotového systému právem), stát (omezená  

a kontrolovaná státní moc) a volný trh (Svobodní, 2013). 

Strana svobodných občanů je členem europarlamentní frakce Evropa svobody a přímé 

demokracie (EFDD), v níţ má jednoho zástupce, současného předsedu Strany 

svobodných občanů Petra Macha. Strana svobodných občanů v čele s Petrem Machem, 

autorem knih Úskalí evropské integrace a Jak vystoupit z EU, soustavně kritizuje vznik 

a činnost Evropské unie v současné podobě, můţeme ji tedy definovat jako 

euroskeptickou stranu. V druhé části programu Strany svobodných občanů s názvem 

Zahraniční politika je nejvíce obsáhlá sedmá kapitola s názvem Evropa, kde se strana 

zásadně vymezuje proti Evropské unii: „Svobodní považují stávající pokus o integraci 

evropských států za slepou uličku. Současný demokratický deficit (přesněji řečeno 

nedemokratické poměry) panující v Evropské unii není způsoben tím, že se nepovedlo 

uskutečnit dobré ideály, ale je úmyslným pokusem o odstranění tradičních evropských 

hodnot jako je svoboda, demokracie, důstojnost člověka, pluralita názorů, odpovědnost 

politiků občanům. Instituce jako je Evropský parlament nebo Evropská rada mají jediný 

cíl: aby tuto skutečnost zamaskovaly (Svobodní, 2013).“ 
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3. APLIKACE TEORETICKÝCH KONCEPTŮ NA 

VOLEBNÍ KAMPANĚ STRANY ZELENÝCH, ČESKÉ 

PIRÁTSKÉ STRANY A STRANY SVOBODNÝCH 

OBČANŮ 

Následující část práce bude zaměřena na aplikaci teoretických konceptů, zejména teorie 

volebních strategií politických stran Daria Skrzypińského, na volební kampaně Strany 

zelených, České pirátské strany a Strany svobodných občanů ve volbách do Poslanecké 

sněmovny Parlamentu České republiky v roce 2013. Následující kapitoly budou 

věnovány personální strategii, finanční strategii, komunikační strategii a strategii 

mezistranických vztahů jednotlivých zkoumaných politických stran a jejich porovnání. 

3.1. Personální strategie 

Cílem kapitoly zaměřené na personální strategii zkoumaných politických stran, tedy  

na strategii, která politickým stranám pomáhá vybrat správné kandidáty do voleb, bude 

srovnání výběru kandidátů jednotlivých zkoumaných stran na základě jejich počtu, 

věku, pohlaví, profese a vzdělání a následné vyhodnocení, zda tyto jednotlivé faktory 

souvisí se strategií zkoumaných politických stran pro obsazování kandidátek. V rámci 

Skrzypińského teorie jde tedy především o sociální pronikání. Výzkumná data budou 

zaměřena jak na celkový počet kandidátů dané politické strany, tak zejména na leadery 

kandidátek v jednotlivých krajích, jelikoţ právě leadeři mají potenciálně největší šanci 

ve volbách uspět a získat mandát. 

U kaţdé ze zkoumaných politických stran bude k dispozici tabulka udávající jednotlivé 

údaje o kandidátech strany v reálných číslech a zároveņ v procentuálním srovnání a její 

následná interpretace. 

3.1.1. Strana zelených 

Výběr kandidátů za Stranu zelených proběhl s důrazem na rozšiřování jejích témat nad 

rámec ekologie a enviromentalismu s tím, ţe strana tyto dvě témata i nadále povaţuje za 

stěţejní pro svou činnost, jak uvádí na svých stránkách: „Zelení výběrem kandidujících 

osobností i členů strany potvrzují jednoznačný trend – rozšíření palety témat i osobností 

mimo oblast ekologie a environmentalismu, aniž by se vzdávala zelených témat jako 
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stěžejní součásti programu (Strana zelených, 2013).“ Strana zelených kromě ekologie a 

enviromentalismu zvýraznila zejména výběr kandidátů vhodných pro protikorupční 

témata a podporu malých a středních podniků pro ekonomický rozvoj země. 

Osobnostmi, jeţ měly tato témata reprezentovat, byly advokát Václav Láska (leader 

kandidátky Středočeského kraje) a úspěšní podnikatelé Josef Sklenář (leader kandidátky 

za kraj Vysočina) a Michal Berg (leader kandidátky za Zlínský kraj) (Strana zelených, 

2013). 

Tabulka č. 1 (zdroj: autorka na základě údajů z volby.cz a zeleni.cz) 

Strana zelených Počet/Podíl 

v reálných číslech 

Procentuální 

podíl 

Celkový počet kandidátů strany 

 

343 (z 343 

moţných) 

100% 

Muţi : ţeny (všichni kandidáti strany) 

 

217 : 126 63% : 37% 

Muţi : ţeny (leadeři kandidátek strany) 

 

11 : 3 79% : 21% 

Do 29 let : 30 – 49 let : od 50 let (věkové 

skupiny všech kandidátů strany) 

34 : 204 : 105 10% : 59% : 

31% 

Průměrný věk všech kandidátů strany 

 

44 let x 

Členové strany : nestraníci *) (všichni 

kandidáti strany) 

247 : 96 72% : 28% 

Členové strany : nestraníci (leadeři kandidátek 

strany) 

12 : 2 86% : 14% 

Vysokoškolský titul : bez  vysokoškolského 

titulu (leadeři kandidátek strany) 

12 : 2 86% : 14% 

*) V případě Strany zelených jako navrhovatele kandidátů do voleb do Poslanecké 

sněmovny Parlamentu České republiky v roce 2013 řadíme do nestraníků nejen  

87 kandidátů bez politické příslušnosti, ale také 8 kandidátů ze Strany rovných 

příleţitostí a 1 jednoho kandidáta z politické strany B10. 

Strana zelených plně vyuţila moţnost obsadit kandidátky ve všech krajích, tudíţ se ve 

volbách ucházelo o mandát celkem 343 kandidátů za tuto stranu. Téměř dvě třetiny 

kandidátů byli muţi a necelá jedna třetina ţeny. Co se leaderů kandidátek týče, tam jiţ 

muţi převaţují výrazněji, jelikoţ jich v čele jednotlivých krajských kandidátek 

spočinulo celkem 11, kdeţto ţeny pouze 3. Průměrný věk kandidátů Strany zelených 

vychází na 44 let. Nejčastější věkovou skupinou kandidátů je rozmezí mezi 30 a 49 lety, 

ve kterém se nachází celkem 204 kandidátů, coţ je více jak polovina všech kandidátů 

strany. Kandidátů ve věku do 29 let pak kandidovalo pouze 34, tedy pouhých 10% 
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z celkového počtu. Strana dala šanci kandidovat i nestraníkům, celkově jich bylo 28% 

z celkového počtu kandidátů, z nichţ dva byli dokonce leadeři kandidátek  

za Středočeský a Jihomoravský kraj.  Většina leaderů kandidátek Strany zelených  

(tedy 12 ze 14) disponuje vysokoškolským titulem, tudíţ strana spoléhá především  

na kandidáty vzdělané. 

Poměrně vysoké procento ţen zastoupených na kandidátce Strany zelených můţeme 

povaţovat za jednu ze součástí personální strategie sociálního pronikání dané strany, 

jelikoţ se Strana zelených dlouhodobě zasazuje o zrovnoprávnění zastoupení muţů  

a ţen v politice. Problematiku zastoupení ţen v politice řeší Strana zelených i ve svém 

volebním programu ve volbách do Poslanecké sněmovny Parlamentu České republiky 

v roce 2013: „Podpoříme vyrovnané zastoupení žen a mužů v politice a rozhodovacích 

pozicích státní správy a vědeckých institucí (Strana zelených, 2013).“ Věk kandidátů 

Strany zelených není nijak specifický (kandidáti nejsou ani výrazně mladí, ani výrazně 

starší), tudíţ můţeme soudit, ţe zkoumaná politická strana necílí na konkrétní věkovou 

skupinu. Za Stranu zelených kandiduje poměrně vysoké procento nestraníků  

(i jako leadeři kandidátek). Vzhledem k tomuto faktu je moţné usuzovat, ţe Strana 

zelených v rámci své personální strategie vsází především na výrazné osobnosti 

(například advokát Václav Láska) bez ohledu na to, zda jsou stranickými příslušníky. 

3.1.2. Česká pirátská strana 

Česká pirátská strana se prezentuje jako strana pro mladé, která usiluje o svobodný 

přístup k informacím, reformu demokracie a znalostní společnost (Pirátská strana, 

2013). Leader praţské kandidátky ve volbách v roce 2013 a tehdejší předseda strany 

Ivan Bartoš se však snaţil předcházet stereotypním označením, ţe Česká pirátská strana 

je tu jen proto, aby si lidé mohli zadarmo stahovat filmy: „Jsme optimističtí, jdeme  

do voleb s ambicí se do Sněmovny tentokrát dostat. Pirátská strana je strana pro mladé, 

ale myslím, že programem a stylem kampaně se nám podaří tentokrát zasáhnout větší 

skupinu lidí a že vyvrátíme mediální zkratku, že Piráti jsou strana stahovačů (Pirátská 

strana, 2013).“ I přesto, ţe se strana snaţí rozšiřovat svá témata nad rámec 

informačních technologií, ve volbách kandidovalo celkem 5 leaderů krajských 

kandidátek, kteří pracují v oblasti IT. Zbylých 9 leaderů krajských kandidátek tvořili 

především aktivisté, redaktoři, umělci a studenti (Pirátská strana, 2013). 
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Tabulka č. 2 (zdroj: autorka na základě údajů z volby.cz a pirati.cz) 

Česká pirátská strana Počet/Podíl 

v reálných číslech 

Procentuální 

podíl 

Celkový počet kandidátů strany 

 

191 (z 343 

moţných) 

56% 

Muţi : ţeny (všichni kandidáti strany) 

 

162 : 29 85% : 15% 

Muţi : ţeny (leadeři kandidátek strany) 

 

12 : 2 86% : 14% 

Do 29 let : 30 – 49 let : od 50 let (věkové 

skupiny všech kandidátů strany) 

78 : 94 : 19 41% : 49% : 

10% 

Průměrný věk všech kandidátů strany 

 

34 let x 

Členové strany : nestraníci *) (všichni 

kandidáti strany) 

144 : 47 75% : 25% 

Členové strany : nestraníci (leadeři kandidátek 

strany) 

13 : 1 93% : 7% 

Vysokoškolský titul : bez  vysokoškolského 

titulu (leadeři kandidátek strany) 

11 : 3 79% : 21% 

 

Za Českou pirátskou stranu kandidovalo celkem 191 občanů, coţ je pouze 56% 

z celkového moţného počtu kandidátů jedné politické strany. V České pirátské straně 

dominují převáţně muţští kandidáti, kteří zaujímají 85% všech míst na kandidátkách. 

V čele krajských kandidátek se pak povětšinou nachází také muţi (86%), ţenské 

kandidátky byly leadery pouze ve dvou krajích (Středočeský kraj a kraj Vysočina). 

Průměrný věk kandidátů České pirátské strany je poměrně nízký (34 let), coţ potvrzuje 

mínění, ţe strana funguje výhradně jako strana pro mladé. Ve věkové skupině do 29 let 

se v případě České pirátské strany vyskytlo celkem 78 kandidátů (41%), coţ je  

jen o 16 kandidátů méně neţ kandidátů ve věkové skupině 30 – 49 let. Kandidáti  

nad 50 let zaujímají pouhých 10% z celkového počtu kandidátů. I Česká pirátská strana 

dala šanci kandidovat některým nestraníkům (25%), z nichţ jeden vedl kandidátku  

ve Zlínském kraji. Vysokoškolským titulem disponovalo 11 krajských leaderů 

kandidátek České pirátské strany. 

Vyšší procento muţů jako kandidátů za Českou pirátskou stranu není třeba klasifikovat 

jako součást personální strategie dané strany, ale spíše jako vliv stranického zaměření 

na informační technologie, které můţeme povaţovat za převáţně muţský obor. Nízký 

věkový průměr kandidátů za Českou pirátskou stranu můţeme chápat jako součást 

personální strategie dané strany, neboť se strana sama vymezuje jako strana pro mladé 
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(viz výše). Počet kandidujících nestraníků není v případě České pirátské strany příliš 

vysoký, tudíţ ho není třeba hodnotit jako relevantní prvek personální strategie. 

3.1.3. Strana svobodných občanů 

Strana svobodných občanů vybírá své kandidáty do voleb na základě takzvaných 

„primárek“, jeţ jsou inspirovány volbami v amerických politických stranách. V těchto 

„primárkách“ volí jak členové strany, tak její registrovaní příznivci své kandidáty, 

z nichţ se ti, kteří získají nejvíce hlasů, dostanou na krajské kandidátky. Po zaplacení 

registračního poplatku (100 Kč) mohou členové a registrovaní příznivci strany volit své 

kandidáty a zároveņ ovlivņovat průběh voleb, přičemţ ale nesmí býti členy jiné strany a 

musí souhlasit se základními principy Strany svobodných občanů (Kuras, 2009). 

Tabulka č. 3 (zdroj: autorka na základě údajů z volby.cz) 

Strana svobodných občanů Počet/Podíl 

v reálných číslech 

Procentuální 

podíl 

Celkový počet kandidátů strany 

 

343 (z 343 

moţných) 

100% 

Muţi : ţeny (všichni kandidáti strany) 

 

302 : 41 88% : 12% 

Muţi : ţeny (leadeři kandidátek strany) 

 

14 : 0 100% : 0% 

Do 29 let : 30 – 49 let : od 50 let (věkové 

skupiny všech kandidátů strany) 

89 : 190 : 64 26% : 55% : 

19% 

Průměrný věk všech kandidátů strany 

 

38 let x 

Členové strany : nestraníci *) (všichni 

kandidáti strany) 

300 : 43 87% : 13% 

Členové strany : nestraníci (leadeři kandidátek 

strany) 

14 : 0 100% : 0% 

Vysokoškolský titul : bez  vysokoškolského 

titulu (leadeři kandidátek strany) 

11 : 3 79% : 21% 

 

Strana svobodných občanů naplnila kandidátky ve všech krajích plným moţným počtem 

kandidátů (343). Mezi všemi kandidáty výrazně převaţují muţi (88%), ţádná z ţen není 

leaderem kandidátky v některém z krajů. Průměrný věk všech kandidátů Strany 

svobodných občanů je 38 let, přičemţ nejvíce kandidátů nalezneme ve věkové skupině 

od 30 do 49 let (55%). Věkové skupiny kandidátů do 29 let a od 50 let jsou poměrně 

vyváţené. Ve skupině do 29 let kandidovalo 26% občanů a ve skupině nad 50 let 19%. 

Za Stranu svobodných občanů kandidovalo celkem 43 nestraníků (13%), přičemţ ţádný 
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z nich nebyl leaderem kandidátky některého z krajů. Z krajských leaderů kandidátek 

Strany svobodných občanů vlastní vysokoškolský titul celkem 11 kandidátů (tedy 79%). 

Z velmi nízkého počtu ţen zastoupených na kandidátkách Strany svobodných občanů 

můţeme vyvodit, ţe daná strana nezastává jakékoliv regulace a nesnaţí se v rámci 

personální strategie cílit na ţenské pohlaví. Věkový průměr kandidátů strany není nijak 

výjimečný a neukazuje se jako prvek personální strategie dané politické strany. 

Z malého procenta nestraníků kandidujících za Stranu svobodných občanů můţeme 

vyvozovat, ţe strana v rámci své personální strategie spoléhá především na své členy. 

3.1.4. Shrnutí podobností a odlišností v personální strategii stran 

Ve volbách do Poslanecké sněmovny Parlamentu České republiky v roce 2013 vyuţily 

Strana zelených a Strana svobodných občanů všech míst na jednotlivých kandidátkách 

krajů a za kaţdou z těchto stran tedy kandidovalo 343 osob. Česká pirátská strana 

kandidátky plně neobsadila a vyuţila pouze 191 míst (56%). Rozdíly v pohlaví, věku, 

vzdělání, profesi a počtu nestranických kandidátů a jejich vliv na personálních strategii 

zkoumaných stran budou popsány níţe. 

3.1.4.1. Pohlaví kandidátů 

Ve všech třech zkoumaných politických stranách byl počet ţen na kandidátkách výrazně 

niţší neţ počet muţů. V případě Strany zelených kandidovalo celkem 37% ţenských 

kandidátek, coţ je ve srovnání s Českou pirátskou stranou (15% ţenských kandidátek)  

a Stranou svobodných občanů (12% ţenských kandidátek), velmi vysoké procento 

ţenských kandidátek. V případě leaderů kandidátek reprezentovaly Stranu zelených  

3 ţeny a Českou pirátskou stranu 2 ţeny. Za Stranu svobodných občanů nevedla 

kandidátku některého z krajů ani jedna ţena. Celkově by se tedy dalo říci,  

ţe ze zkoumaných stran o genderovou vyváţenost nejvíce usiluje Strana zelených. 

Naopak Strana svobodných občanů je znatelně „muţskou stranou“. 

3.1.4.2. Věk kandidátů 

Ve všech třech zkoumaných stranách se vyskytovalo nejvíce kandidátů z věkové 

skupiny 30 – 49 let. Za věkově nejvyváţenější stranu v rámci zkoumaných stran 

můţeme povaţovat Stranu svobodných občanů, ve které byl věkový průměr kandidátů 

38 let. V nejniţší a nejvyšší věkové skupině (do 29 let a od 50 let) se pak kandidáti 
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rozloţili víceméně rovnoměrně (26% : 19%). Nejvyšší věkový průměr kandidátů bylo 

moţno nalézt ve Straně zelených (44 let), přičemţ kandidátů z věkové skupiny do 29 let 

kandidovalo za tuto stranu pouze 10%. Protikladem Straně zelených se v případě věku 

kandidátů stala Česká pirátská strana s věkovým průměrem kandidátů, který činil 34 let. 

Jelikoţ se Česká pirátská strana sama prezentuje jako strana pro mladé, není divu,  

ţe ve věkové skupině do 29 let měla celkem 41% kandidátů, přičemţ ve skupině  

nad 50 let pouhých 10% kandidátů. 

3.1.4.3. Vzdělání a profese kandidátů 

Většina leaderů kandidátek všech tří zkoumaných stran (79% - 86%) disponuje 

vysokoškolským titulem, takţe je znát, ţe všechny tři strany spoléhají na kandidáty 

vzdělané. V případě Strany zelených vykonává nejvíce leaderů kandidátek profesi 

projektanta. V čele kandidátek České pirátské strany stojí nejvíce zaměstnanců  

z IT oblasti. Naopak kandidátky Strany svobodných občanů vede nejvíce ekonomů,  

coţ značí, ţe strana potvrzuje své zaměření zejména na ekonomické záleţitosti. 

3.1.4.4. Nestraničtí kandidáti 

Největší šanci nestranickým kandidátům dala Strana zelených, za kterou kandidovalo 

celkem 28% nestranických kandidátů. Strana zelených je také výjimečná tím,  

ţe mimo kandidátů bez politické příslušnosti za ní kandidovalo i 8 kandidátů ze Strany 

rovných příleţitostí a 1 kandidát z politické strany B10. Česká pirátská strana na tom 

byla podobně jako Strana zelených, přičemţ celkem 25% kandidátů za Českou 

pirátskou stranu byli nestraníci. Strana zelených i Česká pirátská strana dosadily několik 

nestraníků i na pozici leaderů kandidátek v některých krajích. V případě Strany 

zelených byli v čele kandidátek 2 nestraníci, v případě České pirátské strany byl 

leaderem kandidátky 1 nestraník. Nejméně otevřená nestranickým kandidátům byla 

Strana svobodných občanů, za kterou kandidovalo pouze 13% nestranických kandidátů, 

přičemţ ţádný z nich nebyl leaderem kandidátky některého z krajů. 

3.2. Finanční strategie 

Při zkoumání finanční strategie politických stran je třeba zjistit, jak velký kapitál strana 

do své kampaně vloţila a odkud peníze na kampaņ získala. Abychom mohli zkoumané 

politické straně přiradit jeden z modelů Skrzypińského finančních strategií (strategie 
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eskalační, strategie úderu a strategie vlnová), musíme prozkoumat, v jakých obdobích 

kampaně a v jaké míře byla daná politická strana během kampaně voličům 

prezentována. Prezentaci politické strany voličům zajišťuje strategie komunikační  

(viz následující kapitola). Úspěšnost finanční strategie zjistíme tak, ţe vypočítáme podíl 

finančních prostředků vynaloţených politickou stranou na kampaņ a počtu získaných 

hlasů dané politické strany ve volbách. Získaný výsledek udává, kolik korun stál 

politickou stranu jeden hlas. 

3.2.1. Strana zelených 

Jak vyplývá z výroční finanční zprávy politické strany, Strana zelených na svou volební 

kampaņ ve volbách do Poslanecké sněmovny Parlamentu České republiky v roce 2013 

vynaloţila celkem 12,284,631 Kč. Zisky Strany zelených v tomtéţ roce byly celkem 

24,428,584 Kč, tedy o polovinu víc, neţ strana za volby utratila. Ze státního rozpočtu 

České republiky inkasovala Strana zelených 15,902,500 Kč na úhradu volebních 

nákladů (nárok politické strany na tento příspěvek vzniká jednorázově  

od 1,5% získaných hlasů ve volbách) a 4,991,500 Kč na činnost strany (nárok politické 

strany na tento kaţdoroční příspěvek vzniká od 3% získaných hlasů + příspěvek  

za 1 senátora a 9 krajských zastupitelů). Na členských příspěvcích Strana zelených 

vybrala 551,218 Kč a 2,887,784 Kč získala strana od svých dárců (Strana zelených, 

2014). 

Z hlediska Skrzypińského typů finančních strategií by se finanční strategie Strany 

zelených dala hodnotit jako strategie eskalační (strategie, ve které se procento politickou 

stranou vynaloţených finančních prostředků zvyšuje úměrně se zájmem voličů  

a blízkostí voleb). Jelikoţ Strana zelených před volbami nepobírala vysoké státní 

příspěvky, vedla poměrně nízkorozpočtovou kampaņ a neměla moţnost zaplavit zemi 

billboardy a ovládnout média, nevyuţila strategii úderu (strategii, ve které politická 

strana během kampaně zaplaví zemi billboardy a ovládne média, tedy je pořád  

„na očích“ voličům). Vlnovou strategii můţeme také vyloučit, neboť strana  

i přes nevelké finanční prostředky vedla kampaņ nepřetrţitě s vyuţitím 

nízkorozpočtových forem kampaně, tedy sociálních sítí a dobrovolníků v rámci  

„door to door“ kampaně (viz následující kapitola o komunikačních strategiích stran). 

Postupnou gradaci kampaně Strana zelených završila videem Barva tvýho hlasu, které  

dosáhlo za necelý týden přes 200 tisíc shlédnutí. 
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Na základě údajů ze stránek Ministerstva financí České republiky zjistíme, ţe Strana 

zelených získala ve volbách do Poslanecké sněmovny Parlamentu České republiky 

v roce 2013 159,025 hlasů. Zhodnotíme-li úspěšnost kampaně Strany zelených zjištěním 

podílu nákladů na kampaņ a počtu získaných hlasů, dojdeme k ceně jednoho hlasu, 

která dělá 77 Kč za jeden hlas od voličů. Za zajímavost u finanční strategie Strany 

zelených můţeme povaţovat prvenství, které strana drţí v rámci ţebříčku sestaveného 

organizací Transparency International, v nejtransparentnějším financování kampaní. 

 3.2.2. Česká pirátská strana 

Výroční finanční zpráva České pirátské strany udává, ţe strana za svou kampaņ  

ve volbách do Poslanecké sněmovny Parlamentu České republiky v roce 2013 utratila 

celkem 1,136,993 Kč, přičemţ výnosy strany v tomtéţ roce dosáhly 15,524,742 Kč 

(výnosy strany jsou tedy v porovnání s výdaji více jak desetinásobné). V celkových 

výnosech České pirátské strany je zahrnut jednorázový státní příspěvek na úhradu 

volebních nákladů, který dělá celkem 13,241,700 Kč, kaţdoroční příspěvek za senátora 

(855,000 Kč), členské příspěvky a dary od příznivců strany (Pirátská strana, 2014). 

V rámci Skrzypińského modelů finančních strategií politických stran můţeme finanční 

strategii České pirátské strany zařadit někam mezi strategii vlnovou a strategii 

eskalační. Strategii úderu můţeme s jistotou vyloučit, jelikoţ strana vedla volební 

kampaņ s tak nízkými náklady, ţe neměla moţnost masově proniknout do médií  

a zaplnit zemi billboardy (strana ve své kampani nepouţila jediný billboard).  

Za přítomnost modelu vlnové finanční strategie (tedy strategie, při které politická strana 

nevede předvolební kampaņ soustavně, protoţe nemá stálý a dostatečný přísun financí 

na vedení kampaně) u České pirátské strany můţeme povaţovat zejména fakt, ţe strana 

postavila svou kampaņ pouze na financích, které závisely na členských příspěvcích  

a sponzorských darech. Tento způsob financování výrazně omezoval moţnosti České 

pirátské strany ve své propagaci v rámci komunikační strategie. Zároveņ však u finanční 

strategie České pirátské strany můţeme vysledovat částečný způsob eskalační strategie, 

zejména stoupající aktivitou na sociálních sítích. Sociální sítě jsou jako levná forma 

volební kampaně pro stranu zaměřenou na informační technologie velmi důleţité, 

jelikoţ se voliči této strany vyznačují vysokou činností na internetu, tudíţ je moţné 

voliče na sociálních sítích velmi snadno mobilizovat. 
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Česká pirátská strana získala od voličů ve volbách do Poslanecké sněmovny Parlamentu 

České republiky v roce 2013 dle údajů z databáze Ministerstva financí České republiky 

celkem 132,417 hlasů. Vydělíme-li celkové náklady na volební kampaņ České pirátské 

strany celkovým stranou získaným počtem hlasů, zjistíme, ţe jeden hlas stranu vyšel  

na necelých 9 Kč. 

3.2.3. Strana svobodných občanů 

Na základě údajů z webových stránek Strany svobodných občanů vycházejících  

z Výroční zprávy za rok 2013 byly výdaje strany na volební kampaņ ve volbách  

do Poslanecké sněmovny Parlamentu České republiky v roce 2013 cca 4,600,000 Kč. 

Co se příjmů Strany svobodných občanů za rok 2013 týká, strana získala jednorázový 

státní příspěvek na úhradu volebních nákladů ve výši 12,256,400 Kč, členské příspěvky 

kolem 1,000,000 Kč a dary v hodnotě cca 3,500,000 Kč (Svobodní, 2014). 

Z modelů Skrzypińského finančních strategií můţeme Straně svobodných občanů 

přisoudit finanční strategii eskalační, jelikoţ se zvyšujícím se zájmem voličů a blíţícími 

se volbami zvyšovala strana své náklady na kampaņ. Za jeden z vrcholů kampaně 

Strany svobodných občanů můţeme povaţovat Koncert pro Svobodné, který se konal 

16. 10. 2013 (tedy 9 dnů před volbami) a na kterém vystoupili známí příznivci 

Svobodných v čele s Ivanem Mládkem. Strategii úderu můţeme vyloučit i u Strany 

svobodných občanů, jelikoţ finanční kapacity strany pro tuto strategii nebyly 

dostatečné. Vlnová strategie k volební kampani Strany svobodných občanů také příliš 

nepasuje, jelikoţ se strana snaţila být na očích po celou dobu kampaně ať uţ přes 

několik pouţitých billboardů, či přes sociální sítě. 

Z webových stránek ministerstva financí je patrné, ţe Strana svobodných občanů získala 

od voličů ve volbách do Poslanecké sněmovny Parlamentu České republiky v roce 2013 

celkem 122,564 hlasů. Vypočteme-li podíl celkových nákladů vynaloţených na kampaņ 

a počtu získaných hlasů, dojdeme k výsledku 38 Kč za jeden hlas od voličů. 

3.2.4. Shrnutí podobností a odlišností ve finanční strategii stran 

Ze tří zkoumaných politických stran vynaloţila na volební kampaņ ve volbách  

do Poslanecké sněmovny Parlamentu České republiky v roce 2013 největší mnoţství 

financí Strana zelených. Výdaje Strany zelených i přesto, ţe strana vedla nejdraţší 
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kampaņ v rámci zkoumaných stran, tvořily pouhou polovinu všech příjmů strany v roce 

2013. Výdaje České pirátské strany, jejíţ volební kampaņ byla nejlevnější ze tří 

zkoumaných stran, pak obsáhly pouhou desetinu příjmů strany. 

Ze třech Skrzypińského modelů finančních strategií politických stran vyuţily všechny 

tři zkoumané politické strany strategii eskalační. U České pirátské strany je však obtíţné 

rozhodnout, zda byla stranou vyuţitá finanční strategie eskalační, či spíše vlnová, 

jelikoţ strana disponovala velmi malými finančními prostředky pro vedení volební 

kampaně, které byly závislé pouze na výši sponzorských darů a členských příspěvků. 

Vlnovou finanční strategii nevedla ţádná ze zkoumaných politických stran, jelikoţ  

pro tento typ strategie nedisponovaly strany dostatečnými finančními prostředky. 

Nejúspěšnější finanční strategii zvolila Česká pirátská strana, jelikoţ jí hlas od jednoho 

voliče vyšel na pouhých 9 Kč. V pořadí druhou nejúspěšnější finanční strategii vedla 

Strana svobodných občanů, kterou stál jeden hlas od voličů 38 Kč. Nejméně úspěšnou 

finanční strategii zvolila Strana zelených, ačkoliv ve volbách dosáhla ze všech tří 

zkoumaných politických stran nejvyššího počtu hlasů. Stranu zelených jeden hlas  

od voličů přišel aţ na 77 Kč. 

Pro srovnání s politickými stranami, které ve volbách do Poslanecké sněmovny 

Parlamentu České republiky v roce 2013 mandáty získaly, můţeme na základě údajů 

z webových stránek Transparency International zjistit úspěšnosti finančních strategií 

čtyř politických stran zastoupených v Poslanecké sněmovně Parlamentu České 

republiky. Jedná se o strany, které si zaloţily transparentní účet. Těmito stranami jsou 

Česká strana sociálně demokratická (ČSSD), TOP 09, Křesťanská a demokratická unie 

– Československá strana lidová (KDU-ČSL) a Úsvit přímé demokracie Tomia Okamury 

(Úsvit). Nejdraţší kampaņ vedle vítězná ČSSD, kterou jeden hlas od voličů přišel 

v přepočtu na cca 87 Kč. Nejméně úspěšnou finanční strategii v kampani zaznamenala 

TOP 09, kterou jeden hlas stál přes 100 Kč. KDU-ČSL zaplatila za jeden hlas od voličů 

cca 74 Kč. Nejúspěšnější volební kampaņ z parlamentních stran, které disponují 

transparentním účtem, vedl Úsvit, kterého stál jeden voličský hlas pouhých 22 Kč. Tyto 

příklady názorně ilustrují, ţe Česká pirátská strana zvolila výhodnější finanční strategii 

neţ zmíněné politické strany, které získaly mandát. 
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3.3. Komunikační strategie 

Komunikační strategie politických stran je pravděpodobně nejdůleţitější strategií, 

jelikoţ politickým stranám umoţņuje prezentovat se před voliči a následně získat jejich 

sympatie a hlasy ve volbách. Následující kapitola podrobněji rozebere komunikační 

strategie tří zkoumaných politických stran se zaměřením na Skrzypińského kritéria 

komunikační strategie, jimiţ jsou hlavní témata kampaně, propagační materiály a 

umístění reklamy a image leadera. 

3.3.1. Strana zelených 

3.3.1.1. Hlavní témata kampaně 

Strana zelených postavila svou volební kampaņ na deseti hlavních konkretizovaných 

bodech, které pouţila jako zjednodušený výtah svého volebního programu. Tyto 

jednotlivé body ukazují, jakými tématy se strana převáţně zabývá. Jedná se o zdraví 

(dostupnost kvalitních potravin), důstojný ţivot (místa ve školkách, dostupné bydlení 

pro lidi v nouzi…), niţší ceny energií (program Zelená úsporám), čisté prostředí 

(ochrana ţivotního prostředí), kvalitní dopravu, ekonomické oţivení (nová pracovní 

místa v moderních oborech, investice do energetických úspor, šetrných technologií  

a vzdělávání), ochranu před těţbou a plýtváním (nulová podpora ČEZu), zkrocení 

exekutorů a hazardu, investice ze státního rozpočtu do kultury a vzdělanosti  

a důvěryhodný nezávislý stát bez korupce (Strana zelených, 2013). 

Z hlavních bodů volebního programu Strany zelených tedy vyplývá,  

ţe mimo enviromentálních témat strana apeluje také na témata spojená s podporou 

vzdělání, kultury a méně soběstačných vrstev obyvatelstva. Dalšími významnými 

tématy pro Stranu zelených jsou vytváření spolehlivého státu bez korupce a s nezávislou 

justicí, omezení moci exekutorů, vymycování hazardu a ekonomické oţivení státu. 

3.3.1.2. Propagační materiály a umístění reklamy 

Strana zelených patří mezi politické strany, které vedou kampaně s nízkými náklady, 

tudíţ její vizuální kampaņ není zaloţena na mnoţství billboardů, ale spíše na jiných 

propagačních materiálech. Co se billboardů týče, strana přeci jen vyvěsila několik 

billboardů, které se nesly v rázu negativní politické kampaně. Strana totiţ převzala 
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billboardy Strany práv občanů – ZEMANOVCI, které se proti Straně zelených 

vymezují, a rozhodla se je interpretovat ve svůj prospěch. Na jednom z billboardů je 

známka s českým prezidentem Milošem Zemanem doplněná podpisem prezidenta 

republiky a textem: „Zelené bych nikdy nevolil.“ Strana zelených do zápatí billboardu 

doplnila svůj vlastní text, ve kterém prezidentovi (za to ţe stranu nevolí) děkuje  

a přidává, ţe Stranu zelených volí ti, kteří si váţí české ústavy.  Na druhém z billboardů 

Strany zelených je tvář Miloše Zemana a text: „Stranu zelených nevolím, protoţe neumí 

tajit svoje sponzory.“ V dolní části billboardu se pak nachází komentář Strany zelených 

s opětovným poděkováním a tvrzením, ţe Strana zelených nikdy neměla ţádný korupční 

skandál. Tento billboard je opět naráţkou na Stranu práv občanů – ZEMANOVCI, 

kterou prezident Miloš Zeman veřejně podporuje. 

V rámci audiovizuální kampaně představila Strana zelených několik volebních spotů, 

přičemţ všechny byly dostupné na serveru Youtube. První ze spotů nese název Volte 

s radostí a představuje nejvýznamnější kandidáty strany, jejichţ profily se ve videu 

objevují, doplněné komentáři občanů různých věkových kategorií o tom, jací by 

kandidáti měli být. Na konci videa se zobrazí také známí podporovatelé Strany 

zelených, mezi nimiţ je poměrně nešťastně zakomponován zesnulý exprezident Václav 

Havel. Pouţití jeho jména ubírá straně na důvěryhodnosti, jelikoţ těţko můţeme určit, 

jakou politickou stranu by Václav Havel podpořil (Šíma, 2013). Druhý volební spot 

Strany zelených s názvem Jaký je běžný český volič? ukazuje, jak protikladné názory 

voliči často mají (například jezdí autem, ale zároveņ chtějí nepoškozené ţivotní 

prostředí) a jak se Strana zelených snaţí vyplnit jejich mnohdy náročné představy. 

Nejvýraznějším prvkem audiovizuální kampaně Strany zelených se však stalo video 

s názvem Barva tvýho hlasu, ve kterém předseda strany Ondřej Liška rapuje. Videoklip 

nepostrádá optimismus, svěţest a vtip (například o vypouštění kuřat z Babišových 

klecí). Je znát, ţe tímto videem se díky jeho formě (rapující předseda) Strana zelených 

snaţí zatraktivnit především u mladší generace. 

Interaktivní kampaņ Strany zelených probíhala jak na poli sociálních sítí, tak v přímém 

styku s voliči/občany. Na Facebooku měla Strana zelených týden před volbami 13 854 

fanoušků (Komínek, 2013b). Další sociální sítí, kterou Strana zelených vyuţila ke své 

propagaci, byl Twitter, na kterém však měla jen zhruba šestinu sledujících v porovnání 

s fanoušky na Facebooku (Komínek, 2013). V rámci kontaktní kampaně aplikovala 
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Strana zelených takzvanou „door to door“ kampaņ. „Door to door“ neboli zkráceně 

„d2d“ je forma politické kampaně, při které politické strany a jejich kandidáti obchází 

od „dveří ke dveřím“ a snaţí se občany osobně přesvědčit k volbě dané politické strany 

(Institut politického marketingu, 2013). Mezi dobrovolníky ze Strany zelených,  

jeţ obcházeli jednotlivé domácnosti, se zapojil i Ondřej Liška. Kontaktní kampaņ byla 

úspěšná bez větších negativních reakcí (Králová, 2013). 

3.3.1.3. Image leadera 

Ondřej Liška, předseda Strany zelených od roku 2009 (do roku 2014), má s politikou 

bohaté zkušenosti. Po volbách v roce 2006 se stal poslancem českého parlamentu  

a zároveņ vykonával funkci ministra školství. Ondřej Liška působil také na půdě 

Evropského parlamentu v Bruselu, kde zastával funkci odborného poradce Zelených  

a podílel se na reformě evropské regionální politiky (Strana zelených). 

Jako názorná prezentace Ondřeje Lišky veřejnosti můţe poslouţit video Ondřej Liška až 

na kůži, ve kterém je leader Strany zelených vykreslen jako obyčejný člověk, milující 

zdravý ţivotní styl a přírodu (zejména svou rodnou Moravu). Ve videu se Ondřej Liška 

baví s lidmi různého věku a povolání o tom, jak by to v České republice mělo fungovat, 

a zároveņ se snaţí ukázat, ţe jde příkladem a nestará se jen sám o sebe a ţe by takoví 

měli být i ostatní občané. Toto poselství vrcholí v závěru videa, kdy Ondřej Liška při 

zahájení volební kampaně Strany zelených, prohlásí, ţe se my všichni musíme stát 

Václavem Havlem. Výrok mínil tak, ţe nemůţeme čekat, aţ nás někdo vytáhne z krize, 

ale musíme se o to snaţit sami. Celkové vyznění videa ukazuje Ondřeje Lišku jako 

skromného lidového leadera se smyslem pro pomoc ostatním. Vykreslení Ondřeje Lišky 

jako skromného lidového leadera bylo v kampani podpořeno i tím, ţe rozváţel občany 

na rikše po centru Prahy, ve videu s názvem Rikša Ondřej Liška konkrétně po Paříţské 

ulici, s konstatováním, ţe Zelení nejsou ţádný luxus, proto si je můţe dovolit kaţdý. 

3.3.2. Česká pirátská strana 

3.3.2.1. Hlavní témata kampaně 

Česká pirátská strana nabízí ve svém programu alternativu k současnému fungování 

politiky, která je dle zmíněné strany zaloţená na organizované korupci, boji o moc  

a černém financováním politických stran podnikateli a zájmovými skupinami. Tato 
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„pirátská alternativa“ je tvořena třemi hlavními body, jimiţ jsou zprůhlednění všech 

procesů ve státní správě a větší zapojení občanů do projednávání veřejných záleţitostí, 

zvýšení kompetencí Poslanecké sněmovny v rozhodování o technologiích a dalších 

tématech klíčových pro budoucnost státu a z pozice opozice upozorņování na podezřelé 

kauzy, poţadování jejich prošetření a potrestání viníků (Pirátská strana, 2013). 

Z výše zmíněné „pirátské alternativy“ vycházejí témata, na základě kterých vytvořila 

Česká pirátská strana svou kampaņ. Mezi tato témata patří svobodný přístup 

k informacím, který zahrnuje otevřenost všech politických jednání, veřejné účetnictví, 

svobodný internet bez cenzury spojený s reformou copyrightu a svobodné vyuţití 

moderních technologií. Druhým komunikovaným tématem České pirátské strany je 

reforma demokracie spočívající v ochraně základních práv (konec sledování, svoboda 

volby a ochrana veřejného prostoru) a obnově demokratického státu (omezení výsad 

politiků, přímá demokracie a odvolatelnost a dobrá veřejná správa). Třetím a posledním 

tématem volební kampaně České pirátské strany je znalostní společnost, jeţ spočívá  

ve špičkovém vzdělání a vědě, v ekonomice pro člověka a ve vstřícném prostředí pro 

podnikání (Pirátská strana, 2013). 

3.3.2.2. Propagační materiály a umístění reklamy 

Česká pirátská strana ve volbách do Poslanecké sněmovny Parlamentu České republiky 

v roce 2013 vedla nízkorozpočtovou kampaņ bez pouţití billboardů. Vizuální kampaņ 

České pirátské strany tedy probíhala s pomocí letáků a plakátů, které měly jednotnou 

podobu a heslo: „Kaţdá doba měla své piráty.“ Kaţdý propagační materiál ze sady 

České pirátské strany byl vertikálně rozpůlen, přičemţ na jedné půlce byla vytištěna 

jedna osobnost z českých dějin v černobílém provedení a na půlce druhé jeden kandidát 

České pirátské strany v barevném provedení a tematické heslo. Jako příklad můţe 

poslouţit plakát/leták s černobílou fotografií Václava Havla a heslem: „svoboda 

projevu“ na straně jedné a barevnou fotografií předsedy České pirátské strany Ivana 

Bartoše a heslem: „internet bez cenzury“ na straně druhé. Mezi další významné 

historické osobnosti, které se na plakátech/letácích objevují, patří Tomáš Garrigue 

Masaryk, Karel Čapek, Jan Hus, Jan Amos Komenský, Karel Kryl, Leoš Janáček, Jan 

Werich, Franz Kafka a Prokop Diviš. 
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Audiovizuální část své politické kampaně vyplnila Česká pirátská strana dvěma 

volebními spoty, které byly rovněţ dostupné na serveru Youtube. Na začátku prvního 

volebního spotu České pirátské strany sedí její předseda Ivan Bartoš v křesle u krbu  

a říká, ţe Pirátům nejde o ohřátí se u krbu a o pohodlná křesla, ale o to, o co jde lidem. 

Následuje několik úryvků z rozhovorů s občany, překvapivě většinou staršího věku, 

kteří říkají, jak by chtěli, aby to ve státě fungovalo. V závěru videoklipu se Ivan Bartoš 

zvedá z křesla se slovy: „Co můžete lidem ve třiceti vteřinách vzkázat? Aby vstali od 

krbu a prostě šli.“ Druhý volební spot České pirátské strany začíná identicky jako spot 

první a opět pokračuje úryvky rozhovorů tentokrát s mladými lidmi o tom, co by oni 

chtěli změnit. Nápadným prvkem videoklipu je „vypípávávní“ vulgárních slov a nápis 

„cenzura“ přes ústa dotazovaných. Tímto prvkem chtěli Piráti zdůraznit svůj boj  

za svobodu a omezení cenzury. Druhý volební spot České pirátské strany je poté 

zakončen stejně jako spot první. 

Pro interaktivní kampaņ zvolila Česká pirátská strana hlavně sociální sítě,  

coţ se v případě strany zaměřené na informační technologie dalo celkem snadno 

předvídat. Týden před volbami byla Česká pirátská strana třetí nejpopulárnější 

politickou stranou na sociální síti Facebook, kde měla celkem 43 536 fanoušků 

(Komínek, 2013). Stejně jako na Facebooku operovala Česká pirátská strana také  

na Twitteru, kde strana publikovala většinu příspěvků v souvislosti se studentskými 

volbami. Zde je patrná orientace České pirátské strany především na mladší část voličů. 

Jednou zajímavostí o příspěvcích České pirátské strany na Twitteru je, ţe strana na této 

sociální síti jako jediná z politických stran publikovala příspěvky také v anglickém 

jazyce (Komínek, 2013). V rámci interaktivní kampaně nevedla Česká pirátská strana 

negativní kampaņ, naopak často označovala voliče malých stran za spojence  

proti stranám velkým avšak bez útočného akcentu (Komínek, 2013). 

3.3.2.3. Image leadera 

Ivan Bartoš působí v České pirátské straně od jejího zaloţení a jejím předsedou se stal 

v roce 2009 (na funkci předsedy rezignoval v roce 2014). Profesně se Ivan Bartoš 

nevěnuje pouze politice, ale také působil v několika firmách v oblasti telekomunikací 

jako funkční architekt. Postoj Ivana Bartoše k České pirátské straně můţeme najít v jeho 

profilu na stránkách strany a zní následovně: „Pirátskou stranu chápe jako jedinou 

skutečně demokratickou politickou platformu, která se pokouší reflektovat realitu třetího 
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tisíciletí. „Technologie, které máme nyní k dispozici, nám mohou úžasně pomáhat a ve 

finále všem lidem ulehčit život. Nesmí se ovšem stát nástrojem digitální totality“. Jeho 

největší hodnoty jsou svoboda a vzájemná tolerance (Česká pirátská strana).“ 

Vystupování a image pirátského leadera Ivana Bartoše v kampani jsou patrné 

z videoklipu s názvem Pirátský předseda Ivan Bartoš o kampani, volbách, mediích  

a vůbec, který s ním byl natočen na konci kampaně a zveřejněn den před volbami. 

Předseda České pirátské strany, jehoţ vzhled je zvýrazněn dredy svázanými v culíku, 

sedí v tomto videoklipu na zemi u krbu a přirozeně, pravděpodobně bez velkých 

příprav, povídá o kampani a médiích. V pozadí videoklipu hraje píseņ  

What a Wonderful World od Louise Armstronga, takţe video působí o to více klidně  

a uvolněně. Rétorika usměvavého leadera České pirátské strany Ivana Bartoše není 

evidentně příliš vypilovaná a Ivan Bartoš nepůsobí nijak formálně. Kdyţ v průběhu 

natáčení zhasnou světla, Ivan Bartoš dokonce pouţije frázi: „ty vole“. Ivan Bartoš  

se celkově ve videu nevyjadřuje příliš spisovně a pouţívá výrazy jako: na prd, neutratit 

ani floka, prachy a další. Celkově se tedy Ivan Bartoš prezentuje jako člověk z lidu, 

který všechno vysvětluje přímo a jednoduše bez zbytečného zabarvování pouţitím 

naučených rétorických schopností, a působí jako někdo, komu jde spíše o obsah  

neţ o formu. Otázkou je, zda jeho přirozená image a nepropracovaná rétorika nemůţe 

na některé voliče působit jako neúcta. 

3.3.3. Strana svobodných občanů 

3.3.3.1. Hlavní témata kampaně 

Strana svobodných občanů nabídla voličům ve volbách do Poslanecké sněmovny 

Parlamentu České republiky v roce 2013 celkem pět hlavních témat, které strana 

pokládá za nejdůleţitější pro změny ve státě. Za první komunikované téma Strany 

svobodných občanů můţeme povaţovat rovnici štíhlý stát = bohatý občan, která 

prezentuje sníţení daní a zrušení nespravedlivých dotací. Druhým tématem, kterým  

se Svobodní zabývají, je byrokracie, kterou chce strana co nejvíce omezit a to zrušením 

26 úřadů a legalizací švarcsystému. Třetím tématem úzce souvisejícím 

s euroskepticismem, který je se stranou silně spojen, je vystoupení z Evropské unie. 

Čtvrté téma, jeţ Strana svobodných občanů diskutuje, souvisí s omezováním moci 

politiků a zvýšení přímé demokracie. Posledním hlavním tématem kampaně Strany 
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svobodných občanů je zrušení povinných poplatků stanovených zákonem  

za podnikatelské sluţby, které si lidé nepřejí dobrovolně vyuţívat (příplatky  

za biopaliva v benzínu a naftě, platby České televizi, zákonem stanovené exekuční 

poplatky a další) (Strana svobodných občanů, 2013). 

Euroskeptická Strana svobodných občanů chce voliče zaujmout i jinými tématy  

neţ pouze snahou o vystoupení z Evropské unie. Svobodní usilují také o co nejmenší 

vliv státu na úkor občanů, sníţení byrokracie, omezení moci politiků a zavedení více 

prvků přímé demokracie a zrušení nesmyslných poplatků. 

3.3.3.2. Propagační materiály a umístění reklamy 

Strana svobodných občanů se v rámci své vizuální kampaně rozhodla vyuţít několik 

billboardů v zelenobílém provedení, tedy ve stranických barvách, přičemţ billboardy 

působí jednoduše a elegantně. V jedné části billboardu je fotografie předsedy Strany 

svobodných občanů Petra Macha s národní vlajkou kolem krku, ve druhé části pak 

nalezneme heslo strany: „Méně státu, více občanům.“ Mezi další vizuální propagační 

materiály Svobodných patří letáky, plakáty, bannery a plachty, trika a samolepky  

na auta. Zajímavým vizuálním prvkem kampaně Strany svobodných občanů je cover 

foto na Facebook s názvem „Born to be free“, na kterém se nachází Petr Mach  

na motorce v koţeném oblečení. Zároveņ na této fotografii nalezneme Machův 

tematický citát: „Svoboda je ţivotní postoj.“ Vzhledem k ostatním konzervativně 

jednoduchým vizuálním propagačním materiálům působí provedení této fotografie 

poněkud provokativně a nejspíše cíleně na mladší a méně konzervativní skupinu voličů. 

Fakt, ţe je tato fotografie pouţita pro zaujetí mladší a méně konzervativní voličské 

skupiny, podporuje i způsob jejího umístění, jímţ je sociální síť. 

Svou audiovizuální kampaņ zaloţila Strana svobodných občanů  

na devadesátisekundovém animovaném videu, ve kterém stručně vysvětluje svůj cíl. 

Video začíná seznamem zemí seřazených dle ekonomické vyspělosti, přičemţ Česká 

republika je v tomto seznamu aţ na 52. místě. Za důvod ne příliš lichotivého umístění 

České republiky v ţebříčku ekonomické vyspělosti povaţuje Strana svobodných občanů 

vládu komunistů do roku 1989 a následné střídání vlády levice a (dle slov Svobodných) 

rádoby pravice. Strana ve videu dále poukazuje na země, které jsou v tomto ţebříčku  

na předních příčkách (Švýcarsko a Nový Zéland), a na důvody, proč tomu tak je.  
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Za svůj cíl Strana svobodných občanů uvádí snahu dostat Českou republiku mezi první 

desítku států v tomto ţebříčku a vysvětluje, jak toho chce dosáhnout (viz kapitola 

3.3.3.1. Hlavní témata kampaně). Dalším propagačním videem Strany svobodných 

občanů je půlminutový spot, ve kterém Petr Mach apeluje na omezení moci politiků  

a sníţení daní. 

Specialitou interaktivní kampaně Strany svobodných občanů byl Koncert pro Svobodné, 

který proběhl 16. října 2013 na Náměstí Republiky. Hlavním účinkujícím na tomto 

koncertě byl muzikant Ivan Mládek, který Straně svobodných občanů vyjádřil veřejnou 

podporu. Strana svobodných občanů pro tuto událost zorganizovala jízdu historickou 

tramvají, která vyrazila z Vozovny Střešovice a jela na místo konání koncertu. Dalším 

účinkujícím na tomto koncertě byl písničkář Václav Koubek, který Stranu svobodných 

občanů podpořil tím, ţe pro ni sloţil píseņ. Strana svobodných občanů vedla svou 

interaktivní kampaņ také na sociálních sítích, přičemţ na Facebooku měla týden  

před volbami 28 031 fanoušků (Komínek, 2013). Dále byla Strana svobodných občanů 

aktivní na sociální síti Twitter (Komínek, 2013). Příspěvky Strany svobodných občanů 

na sociálních sítích nepůsobily nijak agresivně, věnovaly se především programu strany 

(Komínek, 2013). 

3.3.3.3. Image leadera 

Petr Mach, leader Strany svobodných občanů do voleb v roce 2013, stranu sám v roce 

2009 zaloţil, protoţe nevěděl, koho by volil. Petr Mach se zabývá především ekonomií, 

kterou také vystudoval, a v současnosti učí na soukromé ekonomické škole v Praze.  

Jak jiţ bylo zmíněno v kapitole zabývající se monotematickými stranami, je Petr Mach 

autorem dvou knih Jak vystoupit z EU a Úskalí evropské integrace, ve kterých 

prezentuje své hlavní politické zaměření – euroskepticismus. V současné době  

(rok 2015) působí Petr Mach jako poslanec Evropského parlamentu v rámci 

euroskeptické frakce Evropa svobody a přímé demokracie (EFDD) (Petr Mach, 2014). 

Petr Mach jako leader Strany svobodných občanů, vţdy elegantně oblečený, působí 

věrohodným konzervativním dojmem. V rámci své politické prezentace se povětšinou 

zabývá pouze programem a cíli Strany svobodných občanů, případně ekonomií,  

avšak svůj osobní ţivot do kampaně nepromítá. Vyjadřuje se plynule, spisovně a jasně. 

Jelikoţ k volbám v roce 2013 nenatočil ţádný propagační videoklip ke své osobě, 
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pouţiji pro ilustraci image Petra Macha jeho propagační video jako kandidáta  

do Evropského parlamentu ve volbách v roce 2014 s názvem Petr Mach - kandidát č. 1 

do Evropského parlamentu. Pouţití videa z voleb do Evropského parlamentu v roce 

2014 shledávám legitimním, jelikoţ se za tu dobu image Petra Macha nijak zásadně 

nezměnila. Video se nese v typickém rázu pro Machovu sebeprezentaci, nejprve  

se představí jako ekonom a profesor a poté přejde ke svým cílům v politice. Jediným 

netypickým výjevem je úvodní scéna videoklipu, ve které se Petr Mach ukáţe 

v neformální podobě na kolečkových bruslích, coţ je pro prezentaci jeho osoby velmi 

neobvyklé. 

3.3.4. Shrnutí podobností a odlišností v komunikační strategii stran 

3.3.4.1. Hlavní témata kampaně 

Jelikoţ se tři zkoumané strany liší uţ ve svém základním zaměření, můţeme nalézt 

zásadní odlišnosti v jednotlivých komunikovaných tématech daných stran. Jak uţ bylo 

zmíněno, Strana zelených řeší především témata spojená s enviromentalismem, Česká 

pirátská strana se zabývá hlavně tématy, jeţ se týkají svobody spojené s rozvojem 

nových technologií, a Strana svobodných občanů apeluje na vystoupení z Evropské unie 

a omezení moci státu ve prospěch občanů. Představíme-li si zkoumané strany  

na pravolevém spektru, můţeme Stranu zelených povaţovat za stranu levicovějšího rázu 

(sociální jistoty), Českou pirátskou stranu za stranu stojící uprostřed a Stranu 

svobodných občanů za stranu pravicovou (moc v rukou občanů, omezení 

přerozdělování státem pomocí daní a úřadů). 

Při bliţším zhodnocení jednotlivých komunikovaných témat stran ovšem není příliš 

sloţité nalézt několik témat, jeţ mají všechny tři strany společné. Zásadním společným 

tématem, kterým se zabývají všechny tři strany, je korupce a přílišná moc v rukou 

politiků. Všechny tři zkoumané strany zvýrazņují nutnost zastavení korupce a vytvoření 

transparentního státu s nezávislou justicí. S výjimkou Strany zelených zkoumané 

politické strany nikdy nebyly součástí Poslanecké sněmovny Parlamentu České 

republiky (Strana zelených pouze jedno volební období). Z tohoto důvodu můţeme 

konstatovat, ţe zkoumané politické strany nesouhlasí se současnou podobou fungování 

Poslanecké sněmovny Parlamentu České republiky a shodně propagují své úsilí o jeho 

změnu. 
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3.3.4.2. Propagační materiály a umístění reklamy 

Strana zelených, Česká pirátská strana i Strana svobodných občanů vedly 

nízkorozpočtové kampaně bez zaplavení země billboardy. Strana zelených a Strana 

svobodných občanů však několik billboardů pouţily (Strany zelených v rámci negativní 

kampaně proti současnému prezidentovi Miloši Zemanovi a jím podporované Straně 

práv občanů – ZEMANOVCI a Strana svobodných občanů v rámci propagace svého 

programu), avšak Česká pirátská strana se bez billboardů obešla úplně.  

Co se propagačních materiálů týče, Strana zelených a Česká pirátská strana spoléhají 

také na jména různých historických osobností (shodné zapojení Václava Havla), 

přičemţ Strana svobodných občanů staví svou vizuální kampaņ především na osobě 

svého předsedy Petra Macha. 

V rámci audiovizuální kampaně přišly všechny tři zkoumané strany s krátkými 

volebními spoty. Strana zelených a Česká pirátská strana vsadily především na názory 

svých voličů, kteří v jejich volebních spotech účinkují a říkají, jaké by měli  

o budoucnosti svého státu představy. Volební spot Strany svobodných občanů  

se od ostatních dvou zkoumaných politických stran zásadně liší, jelikoţ je animovaný  

a ukazuje lidem představu Svobodných o fungování státu. Celkově by se dalo říci,  

ţe Strana zelených a Česká pirátská strana vsadily na svěţest, energičnost a vtip svých 

volebních spotů, kdeţto Strana svobodných občanů na originální animované provedení, 

jednoduchost a jasnost. 

Interaktivní kampaņ pojaly všechny tři zkoumané strany vcelku odlišně. Strana 

zelených vsadila především na osobní kontakt s voliči přímo v místě jejich bydliště 

v rámci kampaně „door to door“, Česká pirátská strana naprosto dominovala sociálním 

sítím a Strana svobodných občanů uspořádala koncert, na kterém vystoupili osobnosti, 

které stranu podporují. Shodně by se však dalo říci, ţe všechny tři zkoumané strany byly 

velmi aktivní na sociálních sítích, především na Facebooku. 

3.3.4.3. Image leadera 

Image leaderů tří zkoumaných stran se liší poměrně zásadně. Nejvíce formálně 

vystupujícím leaderem je Petr Mach, který působí jako zkušený politik s bezchybnou 

rétorikou. O něco méně formálně působí Ondřej Liška, který sice bez problémů zvládá 

formální vystupování na politických debatách, ale zároveņ se dokáţe prezentovat  
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jako obyčejný člověk se zájmem o sport a s láskou k přírodě. Nejméně rétoricky 

zkušeným leaderem je Ivan Bartoš, který se formou svého vystupování příliš nezabývá, 

cílí hlavně na to, aby voliči pochopili, co se snaţí sdělit. Shodně je však třeba 

poznamenat, ţe všichni tři leadeři se snaţí, aby nepůsobili arogantně, aby byl zřejmý 

optimismus, se kterým jdou do voleb, a aby byla znát jejich chuť změnit současnou 

politickou situaci k lepšímu. Tento fakt vede i k tomu, ţe se při veřejných debatách 

vzájemně příliš neuráţí a neshazují (v politice běţný opak), maximálně se v nadsázce 

humorně popichují. 

3.4. Strategie mezistranických vztahů 

Cílem kapitoly zaměřené na strategii mezistranických vztahů bude jak definování  

a posouzení strategie vztahu jednotlivých zkoumaných stran k ostatním kandidujícím 

politickým stranám, tak k vzájemným vztahům mezi zkoumanými stranami. 

3.4.1. Strana zelených 

Z modelů Skrzypińského strategie mezistranických vztahů můţeme Straně zelených  

ve volbách do Poslanecké sněmovny Parlamentu České republiky v roce 2013 přisoudit 

zejména stranickost, jelikoţ se strana soustředila převáţně sama na sebe, nikoliv  

na očerņování jiných kandidujících politických stran pomocí negativní kampaně, kterou 

definujeme jako kampaņ, která se nesoustředí na kvality vlastní/ho strany/kandidáta,  

ale naopak se zabývá nedostatky konkurenční/ho strany/kandidáta (Institut politického 

marketingu, 2013). Toto tvrzení můţeme doloţit zejména tím, ţe týden před volbami, 

tedy v době, kdy probíhá kampaņ nejagresivněji, přišla Strana zelených s pozitivně 

nabitým videem s názvem Barva tvýho hlasu, zatímco jiné politické strany v této době 

vytvářely právě zmíněnou negativní image jiným stranám (Koţušníková, 2013). Nutno 

třeba dodat, ţe si ve videoklipu Strana zelených utahuje z předsedy hnutí ANO 2011 

Andeje Babiše, jelikoţ její předseda Ondřej Liška rapuje o vypouštění kuřat 

z Babišových klecí. Poznámka je sice pichlavá, ale jedná se pouze o pár vteřin,  

přičemţ zbytek videoklipu je zaměřen pouze stranicky. 

V rámci celé kampaně Strany zelených však bylo moţno zaznamenat jeden moment 

negativní kampaně ve chvíli, kdy strana přišla s billboardy parodujícími Stranu práv 

občanů – ZEMANOVCI (viz kapitola o komunikační strategii Strany zelených). Mimo 
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zmíněných billboardů Ondřej Liška zkratku této strany SPOZ ironicky interpretoval 

jako Stranu přátel organizovaného zločinu, za coţ se později omluvil (Šíma, 2013). 

Co se týče vztahů Strany zelených s dalšími v této práci zkoumanými politickými 

stranami, můţeme vztah Strany zelených se Stranou svobodných občanů hodnotit 

jako neutrální. Strany se vzájemně nějak výrazně nekritizovaly, zároveņ  

se však nesnaţily ani nějak zvlášť spolčovat. Ve vztahu k České pirátské straně je postoj 

Strany zelených o poznání vřelejší, nejspíše proto, ţe strany jsou si na pravolevém 

spektru blíţe. Spousta voličů Strany zelených a České pirátské strany tlačila strany  

do spolupráce, ne-li přímo do spojení. Ve Skrzypińského modelu mezistranických 

vztahů můţeme tento trend hodnotit jako vytváření koalice. Ondřej Liška však na tyto 

návrhy reagoval rezervovaně, pravděpodobnou budoucí spolupráci stran neodmítal, 

avšak Českou pirátskou stranu označil za stranu jednoho tématu, tudíţ nevhodnou pro 

spolčení se Stranou zelených, která dle jeho slov pokrývá všechna aktuální témata. 

3.4.2. Česká pirátská strana 

U České pirátské strany převaţuje stranickost v rámci Skrzypińského typů 

mezistranických vztahů ještě více neţ u Strany zelených. Česká pirátská strana nevedla 

negativní kampaņ proti ţádné z ostatních kandidujících politických stran a cílila 

především na vytváření pozitivní image svých kandidátů, zejména svého leadera Ivana 

Bartoše. 

Vezmeme-li v potaz vztah České pirátské strany ke Straně zelených a Straně 

svobodných občanů, můţeme konstatovat, ţe strana se k oběma konkurenčním stranám 

stavěla vcelku neutrálně, nijak se je nesnaţila znevýhodņovat negativní kampaní,  

ba naopak, jak uţ bylo zmíněno v kapitole o komunikační strategii České pirátské 

strany, často apelovala na spojování malých stran (mezi které můţeme řadit jak Stranu 

zelených, tak Stranu svobodných občanů) proti velkým parlamentním stranám. 

Z hlediska strategie mezistranických vztahů můţeme tyto tendence hodnotit  

jako vytváření koalice proti „společnému nepříteli“. 

Nepřítelem se České pirátské straně tedy nestala ţádná jiná politická strana,  

avšak strana se zaměřila zejména na boj proti veřejnoprávnímu médiu České televizi, 

která České pirátské straně a dalším malým stranám nedala moţnost účastnit  

se takzvané „superdebaty“ (předvolební debata leaderů jednotlivých politických stran 
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vysílaná právě Českou televizí jakoţto nezávislým médiem) a zároveņ tyto strany 

nezohledņovala v rámci svých mnohých průzkumů, jelikoţ je povaţovala za strany 

nerelevantní přesto, ţe potenciální zisky všech tří stran se v průzkumech pohybovaly 

kolem tří procent (v případě tříprocentního zisku jiţ vzniká politické straně nárok na 

stálý finanční příspěvek na činnost od státu). V tomto boji podpořily Českou pirátskou 

stranu Strana svobodných občanů a hnutí Hlavu vzhůru. Jelikoţ tato dvě uskupení stejně 

jako Česká pirátská strany nebyla pozvána na „superdebatu“, rozhodli se členové a 

příznivci těchto tří politických uskupení uspořádat v místě a době konání „superdebaty“ 

demonstraci. Celou situaci ohledně „boje“ s Českou televizí komentuje Ivan Bartoš ve 

videu České pirátské strany s názvem Pirátský předseda Ivan Bartoš o kampani, 

volbách, mediích a vůbec. 

3.4.3. Strana svobodných občanů 

Strana svobodných občanů je další politickou stranou, které ve vztahu k ostatním 

politickým stranám můţeme přisoudit především stranickost. V rámci předvolební 

strategie mezistranických vztahů můţeme u Strany svobodných občanů nalézt i některé 

případy, kdy se strana od modelu stranickosti odchýlila. Prvním takovým případem je 

vyuţití jednoho z modelů Skrzypinského strategie, který se nazývá „trojský kůņ“. 

V případě Strany svobodných občanů se nejedná přímo o vytvoření subjektu (politické 

strany), který by byl podobný jiné politické straně, avšak strana v rámci své kampaně 

chytře vyuţila hashtag #volím_pravici, který byl anonymní součástí politické kampaně 

Občanské demokratické strany. Chybou, kterou v této kauze udělala Občanská 

demokratická strana, bylo, ţe si strana před tvorbou kampaně neověřila dostupnost 

domény volimpravici.cz. Tuto doménu jiţ měla zaregistrovanou Strana svobodných 

občanů, díky čemuţ jí billboardy Občanské demokratické strany, na kterých je pouze 

hashtag #volím_pravici bez loga Občanské demokratické strany, poskytly reklamu 

právě na onu zmiņovanou doménu. Voliči Strany svobodných občanů pak tento hashtag 

pouţívali častěji neţ voliči Občanské demokratické strany, tudíţ Strana svobodných 

občanů chytře získala od Občanské demokratické strany reklamu zadarmo. 

Za další prvek strategie mezistranických vztahů Strany svobodných občanů můţeme 

povaţovat také vytváření negativní image kandidáta jiné politické strany. Jedná  

se o akci, kterou Strana svobodných občanů pořádala v době před volbami  

před podnikem DEZA a. s. protikandidáta Andreje Babiše. Strana svobodných občanů 
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zde oslovovala zaměstnance Babišova podniku a nabízela jim k podpisu petici  

za sníţení daní. Lídr kandidátky Strany svobodných občanů ve Zlínském kraji Tomáš 

Pajonk se k akci vyjádřil tak, ţe nebyla mířena proti Andreji Babišovi, ale měla vést  

ke spojování podnikatelů, zaměstnanců a ţivnostníků, kteří by dle Pajonka měli drţet 

při sobě a neměli by být omezování státem, jelikoţ jsou pro stát důleţití. Prvek 

vytváření negativní image protikandidáta můţeme tedy v tomto případě povaţovat  

za spekulativní. 

Jak jiţ bylo zmíněno v kapitolách o mezistranických vztazích dvou předchozích 

zkoumaných stran, vztah Strany svobodných občanů ke Straně zelených a České 

pirátské straně je především neutrální bez šíření negativní kampaně. V mnohých 

případech pak Strana svobodných občanů s Českou pirátskou stranou naopak 

spolupracovala. Nejvýrazněji vyniká prvek spolupráce těchto svou stran zejména  

ve společné demonstraci proti České televizi, která tyto politické strany nepozvala  

na „superdebatu“ před volbami. 

3.4.4. Shrnutí podobností a odlišností ve strategii mezistranických vztahů stran 

Shodným prvkem v rámci strategie vztahů Strany zelených, České pirátské strany  

a Strany svobodných občanů s ostatními politickými stranami byla především 

stranickost. Zkoumané politické strany se tedy soustředily převáţně na svou kampaņ  

a nespoléhaly tolik na negativní kampaņ proti jiným stranám. V případě České pirátské 

strany nenarazíme na negativní kampaņ téměř vůbec, za specifikum této strany můţeme 

povaţovat spíše spor s Českou televizí. Strana zelených pouţila prvek vytváření 

negativní image konkurenční/ho strany/kandidáta pouze v případě Strany práv občanů – 

ZEMANOVCI, kde však byly nesympatie projeveny z obou stran. Specifický prvek 

v rámci své strategie mezistranických vztahů pouţila Strana svobodných občanů, která 

aplikovala model „trojského koně“ na hashtag #volím_pravici konkurenční Občanské 

demokratické strany, čímţ před volbami zvýšila podvědomí o své činnosti. 

Co se týká vztahů mezi třemi zkoumanými politickými stranami, je třeba konstatovat,  

ţe strany se vzájemně neshazovaly, vystupovaly vůči sobě neutrálně a v některých 

případech jednaly dokonce jako spojenci. V tomto spojenectví vynikala především 

Česká pirátská strana, která se svým zaměřením staví do středu mezi levicovější Stranu 

zelených a pravicovou Stranu svobodných občanů. 
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4. ZÁVĚR 

Cílem této bakalářské práce bylo srovnání a zhodnocení volebních kampaní tří 

monotematických politických stran, které se ve volbách do Poslanecké sněmovny 

Parlamentu České republiky v roce 2013 umístily těsně pod hranicí získání mandátu. 

Výzkum volebních kampaní Strany zelených, České pirátské strany a Strany 

svobodných občanů jsem provedla na základě čtyř typů volebních strategií dle Daria 

Skrzypińského. Mezi volebními strategiemi třech zkoumaných politických stran se 

v rámci výzkumu podařilo zachytit mnoho odlišností v jednotlivých strategiích,  

ale zároveņ také několik významných společných prvků. 

Personální strategie jednotlivých zkoumaných stran se lišily poměrně výrazně. 

Nejrozmanitější obsazování kandidátek bylo moţné nalézt u Strany zelených,  

která se snaţí o navýšení procenta ţen v politice, čímţ cílí především právě na voličky 

ţenského pohlaví. Zároveņ strana vsadila na velké mnoţství nestraníků, kandidátů 

z jiných stran a kandidátů různorodých profesí, aby nalákala širokou škálu voličů.  

Mimo osobnost leadera strany Ondřeje Lišky, se Strana zelených pokusila zaujmout 

zejména osobou leadera kandidátky ve Středočeském kraji advokáta Václava Lásky. 

Česká pirátská strana se uţ kvůli svému zaměření na moderní technologie prezentuje 

především jako strana pro mladé, tudíţ za ni kandidovala téměř polovina kandidátů  

ve věku do 29 let, coţ můţeme povaţovat za nejvýraznější prvek personální strategie 

České pirátské strany. Strana svobodných občanů se ve své personální strategii jevila 

nejméně rozmanitě pravděpodobně proto, ţe nesázela na speciální osobnosti,  

ale především na svou programovou nabídku. Nejvýraznější personální strategii 

můţeme tedy vysledovat u Strany zelených. 

Ve finanční strategii byla nejúspěšnější zkoumanou stranou Česká pirátská strana, 

kterou jeden hlas od voličů stál pouhých 9 Kč. V rámci finanční strategie si nejhůře 

vedla Strana zelených, kterou jeden voličský hlas přišel aţ na 77 Kč. Výhodou  

pro Stranu zelených však zůstává, ţe jako jediná ze tří zkoumaných politických stran 

dosáhla kromě jednorázového státního příspěvku na úhradu volebních nákladů také  

na kaţdoroční státní příspěvek na činnost strany, jeţ její „drahé hlasy“ vyrovná. 

Komunikační strategie politických stran byla jakoţto nejobsáhlejší z volebních strategií 

rozdělena na tři různé oblasti výzkumu. První ze zkoumaných oblastí komunikační 
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strategie byla témata volebních kampaní jednotlivých politických stran, jeţ se lišila 

zejména v oblasti hlavního zaměření stran (ekologie, informační technologie, 

euroskepticismus). V rámci hlavních témat volební kampaně zkoumaných stran se však 

dalo najít několik témat, která byla pro všechny tři strany společná. Nejvíce bychom 

mohli vyzdvihnout zejména boj s korupcí a snahu o omezení moci politiků. Druhou 

zkoumanou oblastí v rámci komunikační strategie byly propagační materiály a způsob 

umístění reklamy. Zde se nejvíce odlišovala Česká pirátská strana, která na rozdíl  

od svých konkurentů nepouţila ţádné billboardy. Všechny tři zkoumané strany se pak 

velmi soustředily na interaktivní komunikaci s voliči prostřednictvím sociálních sítí. 

Poslední oblastí komunikační strategie zkoumaných stran bylo zaměření na leadery 

jednotlivých stran jakoţto nejvýraznější osoby kampaně. Z leaderů zkoumaných stran  

se nejvíce odlišoval leader Strany svobodných občanů Petr Mach, který si nejvíce 

chránil své soukromí. Ondřej Liška (leader Strany zelených) a Ivan Bartoš (leader 

České pirátské strany) se pak snaţili více přiblíţit voličům pomocí záběrů z jejich 

běţného ţivota. 

V rámci strategie mezistranických vztahů stran vsadily všechny tři zkoumané politické 

strany především na stranickost, věnovaly se tedy převáţně své propagaci a nevytvářely 

negativní reklamu. Mezi sebou dokonce velmi často kooperovali (viz demonstrace  

proti České televizi kvůli nepozvání na „superdebatu“). Prvky negativní reklamy jsme 

mohli nalézt u Strany zelených a jejich billboardů proti Straně práv občanů – 

ZEMANOVCI. Nejzajímavějším prvkem strategie mezistranických vztahů bylo 

pravděpodobně vyuţití takzvaného „trojského koně“ Stranou svobodných občanů  

proti konkurenční pravicové Občanské demokratické straně a jejímu hashtagu 

#volím_pravici. 

Celkově práce přinesla několik nových poznatků o volebních kampaních obecně méně 

zkoumaných politických stran z důvodu jejich nezastoupení v Poslanecké sněmovně 

Parlamentu České republiky. Důsledkem malého zaměření odborníků na tyto malé  

(z hlediska procentuálního zisku ve volbách) a navíc ještě monotematické strany, bylo 

v některých případech obtíţné sehnat data jinde, neţ pouze na webových stránkách 

zkoumaných politických stran, na sociálních sítích a na serveru Youtube. V budoucích 

výzkumech je vhodné doporučit zaměřit se i na kampaně jiných malých politických 

stran, které mohou být často inovativní a inspirativní i pro velké parlamentní strany. 
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