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Abstrakt

Tato prace analyzuje dvé urovné politické komunikace a politického marketingu
v ramci Evropské unie. Prace postupné rozebird politicky marketing jako takovy,
nasledné se zaméfuje na analyzu hnuti ANO 2011, déle pokracuje analyzou zvolené
»politické strany na evropské urovni“, kterou je Aliance liberdld a demokratd pro
Evropu. Ob¢& c¢asti analyzy jsou vyhodnocovany na zdkladé takzvaného
,,Plasserova‘“ modelu a modelu Jennifer Lees-Marshmentové. Zatimco Plasser srovnava
znaky politickych subjekti v rozdilnych casovych tusecich, tak Jeniffer Lees-
Marshmentova zkouma rozdilné typy stran na zékladé¢ jejich orientace vici politickému
marketingu. Na problematiku pohlizi skrze soub&zny vyklad teorie v ramci
komparativni analyzy a to za pomoci dvou teoretickych modelt. Ty nastifiuji rozdilné
aspekty vyvoje komunika¢nich systémi, které v poslednich dvaceti letech prostupuji
politickymi subjekty v Evropé a v Severni Americe. Prace se zabyva otazkou, zda-li je
systém politické komunikace na Grovni ,,eurostran‘ umérné vyvinuty tomu na urovni
narodnich politickych subjekt. Hypotézou je ptedpoklad, ze systém ,,eurostran‘ v fadé

aspektil zaostava za tim narodnim.

Abstract

This master thesis analyses two levels of political communication and political
marketing in the context of the European Union. The thesis gradually analyses main
principles of political marketing, then analyses political movement ANO 2011 and then

analyses its counterpart which is Alliance of liberals and democrats for Europe. The



thesis is created under the pretext of two major theoretical political marketing and
communication models. Those are the so-called “Plasser” model and Jennifer Lees-
Marshment model. They analyse the situation from two viewpoints: Plasser analyses the
historical development of political communication while Lees-Marshment looks to the
differing aspects of contemporary parties. It is based on the principles of comparative
analysis. It askes a question if the “europarties” are on the same level of development

like the national counterparts while the hypothesis is that it is lagging behind.
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V ¢em se oproti piivodnimu zadani zménil cil prace?
Na zékladé zevrubné analyzy souvisejici literatury a diskuzi s moji vedouci prace
doslo k zaméteni z Evropského parlamentu na ,,eurostrany* a jejich narodni protéjzky.
Prace stale vychazi pfevazné z politického marketingu.

Jaké zmény nastaly v ¢asovém, teritoridlnim a vécném vymezeni tématu?

Doslo ke konkretizovéani ¢asového rozmezi analyzy na leta 2013 a 2014 jako primarni
Casovy ramec prace. V ramci komparativniho piistupu bylo zvoleno hnuti ANO a
ALDE.

Jak se proménila struktura prace?

Struktura se oproti prvotni koncepci piili§ nezménila. Uvod piedstavuje zakladni
principy a souvislosti politického marketingu, nasledné¢ jsou pak predstaveny uzité
teoretické modely, které jsou aplikovany v dalSich dvou kapitolach, zvIast
vénovanych hnuti ANO a ALDE. Nasledné jsou zjiSténi porovnany a shrnuty.

Jakym vyvojem prosla metodologicka koncepce prace?

Prace v tomto ohledu prosla minimalni zménou. Na zaklad¢ komparativni analyzy a
soubézného vykladu teorie prace ¢erpa zejména z kvalitativni analyzy kampani a
jejich kli€ovych charakteristik.

Které nové prameny a sekundarni literatura byly zpracovany a jak tato
skutecnost ovlivnila celek prace?

Byla zpracovéna fada dokumentt od Evropského parlamentu, klicovéa je De Clercqova
zprava a zaroven bylo vyuzito ve vyzkumu i formy interview. Dano piedpokladanym
charakterem zdroji vSak k proméné prace nedoslo.

Charakterizujte zakladni promény prace v dobé od zadani projektu do
odevzdani tezi a pokuste se vyhodnotit, jaky pokrok na praci jste béhem
semestru zaznamenali:

- Doslo ke konkretizovani aplikovanych teoretickych modela
- Byly vybrany konkrétni politické subjekty, na které se prace zamétuje
- Casovy ramec byl vyrazné zkracen
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Uvod

Vysvétlit piislugnikovi nizsi stiedni tfidy v Ceské republice fungovani Evropské
unie a jejich instituci, tedy zejména Evropského parlamentu, tak, aby tento projekt
trvajici v riznych formach témét sedmdesat let vyznél pozitivné, by mohlo v mnoha
piipadech byt nelehkym ukolem, vezmeme-li v potaz bujici populismus na Urovni

narodnich statd,!

pficemZ ze stran unijnich instituci existuje jen malo nastrojl,
umoziujicich proti populismu efektivné bojovat. Zejména v ptipad¢ stati vstoupivsich
do Evropské unie po roce 2004 se tato anomalie projevuje vice nez vyrazné.2 Mizeme
si samoziejmé klast otazku, pro¢ Cesi (nebo Polaci, Slovaci a Mad'afi) pocituji vici
Evropské unii antipatie. Nabizi se ponékud zjednodusené vysvétleni, ze Evropska unie
(skrze Evropsky parlament, jako pfimé zastoupeni evropského elektoratu) neni fyzicky
pritomna ve vySe zminénych clenskych zemich.3 Ackoliv se decentralizace unijnich
instituci maze jevit jako urcitd snaha vytvofit hmatatelnou znadmku piizné a existence
Evropské unie v relativné novych clenskych statech (zfizeni agentury Frontex ve
Varsavé nebo GNSS v Praze), tak se jednd o instituce piisobici v komplexnich a z
hlediska pfitazlivosti pro vefejnost neatraktivnich sektorech. ,,EuroobCan® ma tudiz
pocit, ze jeho hlas neni slySet, Zze jeho osud je rozhodovan cizinci v cizi zemi, ale
(pohledem tadného datiového poplatnika) za jeho penize. Dano historii poslednich sto
let kupiikladu zemi Visegradské ctytky se neni ¢emu divit. Vzhledem k tomu, ze
existence Evropské unie stoji na podpoie vetejnosti, tak absence pifimé komunikacni
linky mezi evropskou vetejnosti a hlavnim legislativnim organem Evropské unie znacné
podkopava pozitivni ptistup ,,euroobcana“ k Evropské unii jako takové. Rust pravomoci
Evropského parlamentu a postupné rozsiteni kompetenci ,,politickych stran na evropské
urovni“ miize poukazovat na snahu zamezit odcizeni této pifimo volené instituce a

evropské vefejnosti.

1 Paul G. Lewis, ,,Changes in the party politics of the new EU member states in Central Europe:
patterns of Europeanization and democratization, Journal of Southern Europe and the Balkans
10, €. 2, (srpen 2008): 156, http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/14613190802145911.

2 Lucia Vesnic-Alujevic, ,,Members of the European Parliament Online: The Use of Social
Media in Political Marketing®, Centre for European Studies, https://www.martenscentre.eu/
publications/political-marketing-use-of-social-media (stazeno 10. bfezna 2017), 11.

3 Interview s ¢lenem volebniho tymu hnuti ANO, 20. dubna 2017.



Druhou ¢ast problému tvoii rapidni rozvoj komunikacnich nastrojii, médii a
socidlnich siti, které krom¢ samotné mezilidské interakce radikalné¢ zménily zptsob,
jakym staty, statni instituce, politické strany a politici samotni komunikuji s vefejnosti.
S nastupem internetu byla redefinovana pozice politika a politiky v kazdodennim Zivoté
volice. Tim padem se stiraji rozdily mezi primérnym ob¢anem a politikem, kterého
délily v ,,pred-internetové dobe od vefejnosti pievazné vetejné proslovy a kontaktni
kampané. Evropska unie vSak nedokédzala na tuto dynamickou proménu efektivné
reagovat.

S neschopnosti efektivné tlumocit celoevropska témata evropské vefejnosti a
vytvofeni funkénich komunika¢nich linek mezi unijnimi institucemi a obcany doslo k
popieni jednoho ze zékladnich principi kultivovani dobrého vztahu mezi (evropskopu)
vladou a vefejnosti. Vezmeme-li v potaz trajektorii vyvoje komunikaénich nastroji za
poslednich sto let, jen s t€Zko zastiratelnym prekvapenim mizeme pozorovat minimalni
zavazek unijnich instituci do neddvné minulosti komunikovat vlastni cinnost s
evropskym elektoratem. Jesté pfed nastupem internetu jako nastroje, ktery posunul
politickou komunikaci na dal§i uroven, bylo Evropské spolecenstvi kritizovano za
nedostate¢nou aktivitu vyvijenou pravé v oblasti externich vztahti. Tato kritika se
odrazila zejména v takzvané De Clercqové zpravé z roku 1992, ve kter¢ Willy De
Clercq, poslanec Evropského parlamentu, propojuje posilujici negativni nalady
evropského elektoratu s ¢im dal vetsi komplexnosti Evropského spoleCenstvi a tomu
naprosto nedostate¢né rozvinutého komunikaéniho aparatu.* S ohledem na vyvoj v
poslednich pétadvaceti letech se vSak Evropsky parlament dostava do centra pozornosti
vice, néz kdykoliv pfedtim. Zavedenim pfimych voleb do Evropského parlamentu a
ziizenim ,,politickych stran na evropské urovni“, které byly poprvé zminény v
Maastrichtské smlouvé se pravé ,.eurostrany* stavaji hlavnimi nositeli zodpovédnosti
vytvaret agendu a atraktivné ji komunikovat s evropskou veiejnosti.

,Politické strany na evropské urovni“ tedy v mnoha ohledech daly zaklad nové
kapitole vyvoje Evropského parlamentu jako plnohodnotné organizaci, kterd se snaZzi

postupné vymanit z pozice auxiliarniho organu, na ktery je nahlizeno s podstatné

* Willy de Clercq, ,,Reflection on Information and Communication Policy of the European
Community“, Archive of European Integration, http://aei.pitt.edu/29870/1/

DE_CLERCQ _REPORT_INFO. COMM. POLICY.pdf (stazeno 10. unora 2017), 3.


http://aei.pitt.edu/29870/1/DE_CLERCQ_REPORT_INFO._COMM._POLICY.pdf
http://aei.pitt.edu/29870/1/DE_CLERCQ_REPORT_INFO._COMM._POLICY.pdf
http://aei.pitt.edu/29870/1/DE_CLERCQ_REPORT_INFO._COMM._POLICY.pdf

mens$im z4jmem v porovnani s domdcimi, nadrodnimi volbami. Samotné ,,politické
strany na evropské urovni“ jsou v porovnani s evropskym integratnim procesem
relativné mladym konceptem, ktery za poslednich dvacet pét let prosel nékolika
upravami, pficemz pokazdé byla kompetence ,,politickych stran na evropské urovni*
rozSifena (prvni takto formulovana zminka o takzvanych ,,eurostranach® padla az v
Maastrichtské smlouvé v roce 1992)°, pfi¢emz b&hem postupnych Gprav fungovani
Evropské unie jako celku, doslo k zavedeni konceptu takzvanych ,,Spitzenkandidaten®,
ktery byl poprvé aplikovan v prostiedi voleb do Evropského parlamentu v roce 2014.
Rok 2014 sam hraje v této praci klicovou ulohu jakoZzto jeden z ,,volebnich* rokti, na
ktery se tato diplomova prace zamétuje.

»Spitzenkandidaten jsou konceptem, ktery mél piinést efektivni feSeni
vzrastajiciho nezdjmu mifené¢ho proti evropskym volbam.® Data vSak ukazuji (tedy
alespon data ze stfedni a vychodni Evropy), ze skute¢ny posun vyse volebni ucast ve
volbach do Evorpského parlamentu v roce 2014 nezaznamenala. Do jisté miry 1ze vSak
hodnotit tento krok jako jednotku v summé reformniho procesu Evropského parlamentu.
Vytvoteni konceptu ,,Spitzenkandidaten® je logicky krok, porovname-li ho s
Plasserovym modelem vyvoje politické komunikace. Lze jen tézko fict, zda-li dojde k
adopci tohoto konceptu, nebo dojde k jeho opusténi s ohledem na nizkou tcast u voleb
do Evropského parlamentu. Je tedy potieba, aby se ,,eurostrany* aktivné zapojovaly do
politické komunikace. Je vSak otazkou, zda-li je realné mozné, aby podobné aktivity
»eurostrany* vykonavaly. Pokud ano, je tfeba ur€it na jaké trovni se politicky marketing
na nadnarodni urovni v Evropé ocita. Ackoliv Evropsky parlament prochazi v moha
ohledech pterodem ke komplexnéjsi a zodpoveédnéjsi jednotce Evropské unie, jeho
popularita klesa, pticemz zékladni néstroj boje proti apatii stdle Evropsky parlament
neuchytil dostatecné efektivné nebo alespont ne tak, aby dokazal celit soucasnému
euroskeptickému trendu. Je tedy zdhodno se podivat blize na politicky marketing, ktery
nabizi mnoha feSeni k problémim, se kterymi se nejen Evropsky parlament, ale cela

fada unijnich instituci setkava.

5, Treaty on European Union“, EUR-Lex, http://eur-lex.europa.cu/legal-content/EN/TXT/PDF/?
uri=CELEX:11992M/TXT&from=EN (stazeno 6. kvétna 2017), 30.

® Wojciech Gagatek, ,,The Treaty of Lisbon, the European Parliament Elections, and
Europarties: A New Playing Field for 20147, Yearbook of Polish European Studies 14, (2011):
212, https://www-ceeol-com.ezproxy.is.cuni.cz/search/journal-detail 7id=1163.


http://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/PDF/?uri=CELEX:11992M/TXT&from=EN
http://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/PDF/?uri=CELEX:11992M/TXT&from=EN

Vybér tématu této prace stavi na aktudlnosti politického marketingu a jeho
zdanlivé absence v kontextu Unijni politiky, na kterou je ¢asto v porovnani s ndrodnimi
volbami, pohlizeno s podstatné mensi pozornosti. S ohledem na fakt, ze Evropska unie
vytvaii podminky pro utvéieni evropského superstatu (skrze spolecny trh, ménu a
instituce jako je pravé Evropsky parlament), tak zdrahavost piijmout vyvinuté
mechanismy amerického politického marketingu v prostfedi, kde stejné principy
aplikuji Casto euroskeptické strany, je krokem podkopavajici kredibilitu Unie samotné.
V kontextu zkoumani aplikovani stejnych mechanismil a védmosti na dvou rozdilnych
administrativnich rovnich, tedy v pfipadé€ ,,narodniho* politického marketingu jsem
zvolil politické hnuti ANO 2011, téZ znamé jako hnuti ANO, které se objevilo se
znaénym Uspéchem v Ceské politické krajin€ v roce 2013, kde v pfedcasnych volbach
do Poslanecké snémovny skoncilo na druhém misté. Dlvod pro takovy vybér je
nasnaze: Hnuti ANO vstoupilo do pfedvolebni kampané s takiikajic ,,Cistym Stitem™ a
za vydatné pomoci modernich marketingovych technik se mu podatilo stat se soucésti
vlady vytvorenou koalici CSSD, ANO 2011 a KDU-CSL.

Dalsim divodem je autorova osobni zkusSenost se strukturou hnuti ANO a
znalosti kli¢ovych osob, vychazejici z autorovy stdZze v roli medidlniho analytika. V
pfipadé druhého, nadndrodni subjektu jsem zvolil Alianci liberdll a demokratii pro
Evropu (zkracené¢ ALDE), ktera zastfeSuje hnuti ANO v Evropském parlamentu. To
bylo vybrano cCisté z ditvodu propojeni s Hnutim ANO.

Poslednim, ale rozhodné velmi vyznamnym diivodem ramcového zaméfené této
prace je stale (ackoliv pomalu nartstajici) nedostateCny rozsah odborné literatuy

vénujici se tomuto tématu.’

Soucasny politicky marketing

Politicky marketing je jeden z fenoménl rozprostirajicich se jak pfes
politologické a marketingové chapani urcité problematiky, tak ptes fadu dalSich obort,

které tak ¢i onak dopliuji celkovou mozaiku svymi analytickymi nebo teoretickymi

7" Nils Ringe, Who Decides, and How? (New York: Oxford University Press, 2010), 19.



nastroji. Jako obor hodny akademického zafazeni byl v8ak dlouho piehlizen,® ackoliv od
padesatych let dvacatého stoleti politicky marketing zasahoval nejprve do prostiedi
americké politiky (zde mluvime o ucelenéjSich komunikaénich strategiich apod., prvni
ucelné propagace rozdilnych kandidati se objevovaly v novych médiich, tedy v tomto
piipadé zejména v radiové vysilanych proslovech, uz v letech dvacatych téhoz
stoleti®),'" pii¢emz nasledné model praktikovany ve Spojenych statech byl postupné
aplikovan do prostfedni nejprve zapadni Evropy a pak, v letech devadesatych a dale, do
prostiedi stfedni a vychodni Evropy. Tento posun a §ifeni jednotného modelu navazuje
na rozvoj ruznych komunikacnich prosttedki a nastup nové generace médii - socialnich
siti. Tento posun a rozvoj bude v této praci prezentovan tak, aby poukdzal na zakladni
charakteristiky uZzivanych modélli jak na nérodni, tak nadnarodni Urovni. Fénomén
celosveétového politického marketingu byl vSak az do nedavné doby ponechan bez vétsi
pozornosti akademikii. Az s nastupem devadesatych let se zacal zdjem o néj postupné
rozvijet, pficemz prvni vlna adopce socidlnich siti SirSi vefejnosti a obecné vétSim
pokrytim populace médii s tim dle mého nazoru uzce souvisi.

Prostiedi médii (a v podstaté mezilidské komunikace jako takové) se po roce
2000 zasadné zacalo proménovat a to zejména diky ndstupu internetu jako masovému
komunikac¢nimu prostfedku propojujici vSechny spoleCenské roviny a de facto
celosveétovou populaci, davaje ji srkze socidlni sité, jako byl zprvu MySpace nebo
Twitter a nasledné zejména Facebook, jednotnou platformu, kde se objevuji a michaji
politické nazory. Tento virtudlni prostor mimojiné slouzi velmi efektivné ke
zvetejiiovani a prejimani informaci, tedy zejména zprav ¢i pouhych nazoru a perspektiv
k urcitému, v ten moment diskutovanému problému, aniz by poskytoval jakykoliv
spolehlivy mechanismus davajici prostor k (velmi) pottebné fundované kritice

1

prezentovanych informaci.!! Ona nemoznost (nebo snad v mnoha ohledech

8 Patrick Butler, Neil Collins a Martin R. Fellenz, ,,Theory-Building in Political Marketing*,
Journal of Political Marketing 6, ¢. 2-3 (2007): 94, http://dx.doi.org/10.1300/J199v06n02_06.

? Philippe J. Maarek, Campaign Communication & Political Marketing (Londyn: Routledge,
2003), 20.

10 Dominic Wring, ,,Reconciling marketing with political science: Theories of political
marketing*, Journal of Marketing Management 13, ¢. 7 (1997): 651, http://dx.doi.org/
10.1080/0267257X.1997.9964502.

"' Frank W. Baker, Political Campaigns and Political Advertising (Westport: Greenwood Press,
2009), 158-160.



neschopnost) akademickym a odbornickym strukturdm celit informacim a zpravam,
pochazejicich mnohdy z Casto vice nez pochybnych a neovéfitelnych zdroji, dava
zejména populistickym hnutim, stavicich pravé na podobnych neovéfitelnych
informacich vlastni popularitu, nespornou vyhodu oproti vice ,,pro-systémové* ladénym
stranam a hnutim.

Evropskd unie a s ni spojend fada vladnich 1 nevladnich instituci se tim padem
ocitd v nesnadné situaci, kdy musi Celit Gtokliim ze strany de facto neviditelného
nepfitele. A¢koliv nezanedbatelna &ast dezinformace proudi bud’ z Ruska, Ciny nebo
jinych semi-totalitni statl, tak je stale boj proti dezinformaci a jejim autoriim nelehky.
Déno faktem, ze do zna¢né miry stoji existence Evropské unie na podpofe evropské
vetejnosti, tedy podpory vefejnosti jednotlivych clenskych stati ¢i jimi volenych
parlamenttl, ktefi jsou na zakladné spolecenského konsensu dané zemé vice ¢i méné
naklonény myslence evropské integrace. V tomto bod¢ je tfeba se pozastavit a
podtrhnout vyznam schopnosti ur€ité vefejné instituce komunikace s vefejnosti, které at’
uz ptimo nebo nepiimo podléhd. V piipadé Evropské unie a v ptipadé Evropského
parlamentu, ktery je nepfimo jednim z hlavnich zkoumanych subjektt této prace, jde o
poné¢kud spletitou historii, kterd nachazi ve vetejné diskuzi své vlastni misto. At uz jde
o stale klesajici volebni tc¢ast ve volbach do Evropského parlamentu dano faktem, Ze se
této unijni instituci nepodafilo z dlouhodobého hlediska akcentovat klic¢ové problémy v
zemich stfedni a vychodni Evropy, kde je ucast zdaleka nejnizsi, nebo zda-li jde o
obecnou problematiku neefektivni komunikace Evropského parlamentu s evropskou
vefejnosti. Neefektivni komunikace je celkové vzato problém, se ktery se Evropsky
parlament potyka pfinejmensim pétadvacet let. Zhmotnéni tohoto problému na evropské
scéné datuji od vydani De Clercqovy zpravy, dokumentu sepsané¢ho pod vedenim
tehdejsiho evorpského poslance belgického ptivodu Willyho De Clercqa, ktery poukézal
na fakt, ze v ptipad¢ vefejné komunikace Evropskému parlamentu taktikajic ,,ujel vlak®.
Willy De Clercq na tento fakt poukazal fadou piipadd, ve ktery jasné daval do
souvislosti neschopnost takto vyznamné unijni instituce podniknout jakoukoliv
efektivni PR kampan a stale klesajici podporu vetejnosti v ¢lenskych zemich.

S nastupem socidlnich siti do tohoto diskurzu se dynamika diskuze znacné

zmeénila, zdaleka ne vSak k lepSimu. Evropsky parlament se stale ¢im dal vice potyka s



problémem volebni (ne)ucasti, pfi¢emz staty, které vstoupily do Unie zejména po roce
2004 (vcCetn¢), prejaly onen laxni az negativni postoj k fungovani Evropské unie. Dale
pak volebni ucast ve statech Visegradské ctyrky drasticky zaostavd za unijnim
primérem - v piipadé Slovenska a Ceské republiky jde o nejnizsi Gcast vibec (a to
dokonce v historie Unie jako takov¢).!? 13

Nelze vSak pouze Evropsky parlament a Evropskou unii jako celek pouze
kritizovat za laxnost v otevirani se vetejnosti. Poohlédneme-li se po uplynulém vyvoji,
je jasné, ze rozsah pokroku vykonaného v poslednich Sedesati letech je se zbytek
historie neporovnatelny. Evropska unie vSak pievzala jinou sadu cill, nez tu, kterou se
prezentovala zejména v Sedesatych a sedmdesatych letech - snaha vybudovat do té ¢i
oné miry superstatni strukturu, kterd by mohla jednoho dne pfevzit postupné role
Clenskych stath za ucelem vytvotfeni jednotného evropského stitu. Tato mysSlenka se
setkava v nejlepSim piipad€ s chladnou reakci. Navic je tato mySlenka a aspirace v
dnedni dobé konfrontovana s revivalem nacionalismu, ktery zachvacuje Evropu kvuli
ne¢kolika klicovym faktorim: 1) takzvané uprchlické krizi, kterd ma ohroZovat
historicky evropské narody a 2) s druhym néastupem Vladimira Putina do funkce
ruského prezidenta a jeho ocividné aspirace se navratit k pfinejmenSim bipolarnimu
usporadani svétové politiky.

V této dobé je tedy ziskani podpory vetejnosti klicovym faktorem existence
vefejné instituce. V piipadé¢ Evropského parlamentu a Evropské unie jde o jednu z
hlavnich podminek pro budouci vyvoj Evropské unie jako superstdtu. Samotna otazka
propagovani sama sebe a komunikace s vetejnosti o klicovych tématech (nebo hledani
vhodného tématu, které¢ by oslovilo tu ¢i onu ¢ast evropské verejnosti) se dostava do
klicové pozice sama o sobé. Neadekvatni zaméfeni na tento sektor znacné poskozuje
vetejnou identitu Evropského parlamentu a Evropské unie jako takové. Jak jiz bylo
feCeno, politicky marketing se nachazi stale na pocatku své cesty v dobyvani zaslouzené
pozice mezi politologicko-marketingovymi diskurzy. Akademické zaméfeni na politicky

marketing jako na svépravnou oblast vyzkumu piislo az v druhé pilce devadesatych let

12 Results of the 2014 European elections, Czech Republic, European Parliament, stazeno 10.
dubna 2017, http://www.europarl.europa.eu/elections2014-results/en/country-results-
cz-2014.html.

13 Results of the 2014 European elections, Slovakia®, European Parliament, stazeno 10. dubna
2017, http://www.europarl.europa.eu/elections2014-results/en/country-results-sk-2014.html.



a to velmi pozvolna. Nutno opét dodat, Ze néstup novych technologii, véetné¢ masové
adopce internetu a s nim socidlnich siti jako Facebook, Twiiter, apod., dal do rukou
politického marketingu silnou zbran, coz bezpochyby pfitdhlo pozornost akademikd.
Tato pozornost neni vSak ani zdaleka dostatecné reflektovana pravé v oblasti Evropské
unie a s ni spojenych instituci jako je Evropsky parlament. Soucasnd akademicka
literatura v podstaté, pokud viibec, se dotyka evropského politického marketingu jen
povrchné, pricemz samostatny vyzkum je takika neexistujici. Celkové vzato zde maji
akademici (at’ uz to jsou politologové nebo marketéti) vSak skvélou pfilezitost vénovat
se dosud neprozkoumanym fenoméniim, které se v evropském prostredi vyskytuji zcela
ojedinéle. V piipad¢ prolindni narodni a nadnarodni dimenze politického marketingu jde
o velmi malo prozkoumanou (a dovolim si fici velmi dilezitou) cast soucasné¢ho
politického marketingu, ptfihlédneme-li k ristu organizaci, mezi kterymi je nejenom

Evropské unie, ale i MERCOSUR nebo ASEAN.

Metodologie

Z metodologického hlediska vyuziji komparativni piipadové studie podle
Drulakovy metodologie. Tato metoda se skvéle, dano charakterem prace, nabizi k
vyuziti na studium dvou instituci s podobnym zékladem avSak s rozdilnou strukturuou.
Dano pievazné kvalitativnim vyzkumem a holistickym pfistupem je tato metoda ideélni,
vzhledem k jejimu univerzalnimu strukturovani.!4 Jako jeden z pfistupti komparativni
pripadové studie vyuziji soubézny vyklad teorie, ktery umoziuje analyzu v porovnavani
dvou riznych oblasti se stejnym nebo s velmi podobnym teoretickym konceptem, ktery
je v tomto pripadé nékolik vyse zminénych modeld politického marketingu.!> Ackoliv
,politické strany na evropské urovni“ mizeme chapat jako zastfeSujici organizace pro
narodni politické strany clenskych stati Evropské unie, tak v ptipad¢ politické

komunikace a politického marketingu jde zjevné o rozdilny vztah mezi ndrodni a

14 Petr Drulak, Jak zkoumat politiku: Kvalitativni metodologie v politologii a mezindrodnich
vztazich (Praha: Portal, 2008), 62-63.

15 Druldk, Jak zkoumat politiku, 65.



nadnarodni urovni.'® S ohledem na pozménéné fungovani ,,eurostran, které se projevilo
zejména s celoevropskou kampani spjatou s volbou predsedy. Dale také vychazim z
Hixe,!7 ktery v pfipadé ,eurostran® jasn¢ preferuje komparativni pfistup jako
nejfektivnéjsi.

Prosttedi evropského politického marketingu (zkracené¢ mizeme pouzit oznaceni
»euromarketing® vychazejictho ze stejného zakladu zkraceni ndzvu jako evropské
politické strany - ,,eurostrany*) nabizi mnoho oblasti kam lze upfit akademicky zajem,
avSak samotny teoreticky ramec obecné uznavané¢ho modelu ,,euromarketingu® nebyl
dosud uspokojivé definovan. Snaha nalézt, tedy alepsont ramcové, model fungujici na
nadnarodni, evropské urovni, je vedlej$im cilem této diplomové prace.

Ackoliv jsou zahrnuty texty sahajici az do zacatku devadesatych let (nebo 1
dale), tak casové vymezeni této diplomové prace se zabyva ,,pouze* v SirSim kontextu
volbami do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky na podzim roku 2013 a
to konkrétné stranou ANO 2011, téz znamou jako ,,Ano, bude lip* nebo jednoduse
,Lhnuti ~ ANO®“. Budu analyzovat hlavni nastroje kampané¢ ANO a to za pouziti
Plasserova a JLM modelu, pfi¢emz diraz bude kladen na definovani téonu a zacileni
ANO na konkrétni segmenty ¢eského elektoratu. DalSim analyzovanym tsekem jsou
volby do Evropského parlamentu na konci kvétna 2014. Ty jsou vybrany pro tuto praci
zejména z divodu logické, teoreticka a praktické navaznosti na volby z roku 2013. Zde
bude kladen diraz na urceni, zda-li doSlo do jakékoliv miry ke zméné piistupu ke
stejnému elektoratu. Posledni ¢ast se bude vénovat analyzovani za pomoci Plasserova a
JLM modelu politické komunikaci a campaign managementu a to u ,,politické strany na
evropské urovni® ALDE, do které se po uspésnych volbach v roce 2014 (o nékolik tisic
hlasti piedstihlo i koalici TOP 09 + STAN a Ceskou stranu socialné demokratickou,
takZe se ve volbach umistilo na prvnim misté se ¢tyfmi mandaty)'® hnuti ANO pfidalo.

Z cisté ¢asového hlediska se tato prace vymezuje na Iéta 2012 az 2014.

16 Zeynep Somer-Topcu a Michelle E. Zar, ,,European Parliamentary Elections and National
Party Policy Change*, Comparative Political Studies 47, ¢. 6 (2014): 893, http://
journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/0010414013488552.

17 Simon Hix, ,,Elections, parties and institutional design: A comparative perspective on
European Union democracy®, West European Politics 21, ¢.3 (1998): 22, http://dx.doi.org/
10.1080/01402389808425256.

18 Results of the 2014 European elections, Czech Republic*, European Parliament.
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Cil této diplomové prace je tedy podrobit analyze stavajici struktury politického
marketingu na narodni a na nadndrodni (konkrétné¢ unijni) Grovni za pouziti dvou
hlavnich teoretickych modelti prezentovanych v kapitole ,,II. Vyzkumny ramec*. Témi
jsou Plasseriv. model periodizace vyvoje politické komunikace a marketingu ve
Spojenych statech americkych a v Evropé a model Jennifer Lees-Marshmentové, ktery
definuje tf1 zakladni kategorie typii moderni politickych stran. V mnoha aspektech se
oba vyse predstavené modely prolinaji, coz umoziuje zkoumat piedstavené téma z
nékolika perspektiv zaroven. Pouziti téchto teoretickych modelti vede k zabyvani se
otdzkou ,do jaké miry sdili ,,politické strany na evropské turovni® zakladni

charakteristiky v organizovani externi politick¢é komunikace a ve vedeni kampani?.

Z toho pak dale vychdzi samotna hypotéza této diplomové prace: Stavajici
model politického marketingu, vyvinuty nejdiive ve Spojenych stitech a s nastupem
globélniho trendu v devadesatych letech rozsifeny do Evropy a Asie, nelze aplikovat na
podminky Evropského parlamentu a vlastni propagace jeho politickych stran a sdruzeni
jakymi jsou ALDE (ADLE), EPP nebo PES a to z celé¢ fady davodu, které budou
postupné¢ demonstrovany v této praci. Zakladnim argumentem je fakt, Ze samotny
Evropsky parlament se vyvijel za zcela jinych okolnosti, za kterych vznikaly politické
systémy evropskych zemi a s nimy spojené praktiky politického marketingu, ktery, dano
jistou ,,de-teritorializaci”, vznikl jako uceleny systém, na némz stavi s malymi

odchylkami svétova politickd kultura.

Historické koreny politického marketingu v Evropé a USA

Pohlédneme-li na svét moderni politiky zastitujici nejen politiku samotnou, ale
celou fadu vSech s ni spojenych procest, které at’ tak ¢i onak ovlinuji politicky
mechanismus ve zkoumaném subjektu, mizeme vidét fadu dulezitych ,,hraci*. Jednou
ze zakladnich stavebnich jednotek politiky je myslenka. Ta pfedstavuje urcitou prioritu
a fokus jediného politika nebo politické (ptipadné i dokonce do jisté miry apoliticke)
organizace vztahujici se na pravni subjekt s teritoridlnim vymezenim (tedy region, stat

nebo federace) a na jejim zakladé¢ politik nebo strana (pro zjezdnoduseni, pod pojmem
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jsou mysleny i rtiznd hnuti a dal$i uskupeni) formuluji nejenom cile, kterych se béhem
volebniho obdobi nebo také v §irSim ¢asovém rozmezi snazi dosahnout, ale také ptistup
k voli¢stvu. Souhra téchto dvou klicovych aspektii v jakkoliv dlouhém ptredvolebnim
obdobi, vyjmeme-li z pomyslené rovnice takzvané ,,Black swans®“, nam dava obséahlé
informace o tom, zda-li zkoumanych kandidat nebo uskupeni uspéje v souboji o diivéru
voli¢stva. Studiu této oblasti se do velké miry vénuje politicky marketing, jehoZz
pfistupy definované za poslednich dvacet let fadou marketéri a politologh jsou
integralni soucésti této prace.

Ackoliv politicky marketing dnes chapeme, jako relativné nové vyvinuté
odvétvi, které stavi Cist¢ na novych prostfedcich komunikace zrozené na pielomu
dvacatého a jednadvacatého stoleti, tak prvni volebni manudly, které bezpochyby svét
politického marketingu utvaieji, se zaCaly objevovat podstatn¢ diive - anticky Quintus
Tullius Cicero sestavil Cemmentariolum  Petitionis, tedy prvni piehledny pamflet
hovoftici o tom, jak vyhrat volby, pro jeho bratra Marca Tullia Cicera, ktery v roce 64
pted Kristem kandidoval na pozici fimského konzula, tedy na nejvyssi pozici v tehdejsi
Rimské republice.!? Situace se tehdy podstatné odlisovala od té, kterou miizeme dnes
pozorovat nejenom v Ceské republice, Némecku, Francii, Velké Britdnii nebo Evropg,
ale po celém svété. Zde se nabizi otazka jak moc se situace skutecné liSila. Ackoliv
Evropa proS§la za vice nez dva tisice let mnohasetnasobnou zménou, dalo by se
ocekavat, ze zdkladni prvky v nécem takovém, jako je predvolebni boj (pokud by
takovy aspekt vefejného zivota vibec pieckal pozitivni spolecenskou evoluci), by
pravdépodobné nebyly dnesni spolecnosti s tou antickou vibec sdilené. Cicertiv text
Cemmentariolum Petitionis vSak dokazuje naprosty opak. Cicero mluvi skrze dopisy k
jeho bratrovi o tom, ze oproti jeho oponentim ma jako pravnik a vefejné¢ znama
osobnost obrovskou vyhodu.20 Ackoliv v tomto pfipadé¢ Cicertiv bratr postavil svou
reputaci a politickou kariéru na lidskych ctnostech, v konecném souctu je cisté

popularita, zndmost a schopnost Cefit spolecenské vody zékladnim stavebnim prvkem

19 James Carville a Quintus Tullius Cicero, ,,Campaign Tips from Cicero®, Foreign Affairs 91, ¢.
3 (kvéten/Cerven 2012): 18-28, http://search.ebscohost.com.ezproxy.is.cuni.cz/login.aspx?
direct=true& AuthType=ip,uid,url&db=a9h & AN=74471424 &lang=cs&site=chost-live

20 Carville a Cicero, ,,Campaign Tips from Cicero®, 18-28.

12



uspésné politické kampané (a nejen politické, podivame-li se na entrepreneurské pokusy
byvalého hokejisty Dominika Haska v poslednich n¢kolika letech s napojem zvanym
Smarty, ackoliv v tomto piipadé lze tézko soudit, zda-li jde o uspé€Snou kampan).
minimaln¢ ke dvoum relativné piekvapivym zvratim, tedy takzvany Brexit a zvoleni
Donalda J. Trumpa americkym prezidentem, mizeme pozorovat, ze ob& uspesné
volebni kampané byly postaveny na slavé a kontroverznosti samotnych aktérti, ktefi
velmi efektivné ve spolecnosti zapasici se spravnou definici slovniho spojeni ,,politicka
korektnost* dokazali cefit spoleCenské vody. A stejn¢ jako Trumpovi ke zvoleni
dopomohly skandaly vztahované na osobu jeho protikandidatky Hillary R. Clintonove,
Cicero zdlraziuje v dopisech jeho bratrovi vyhodu moralni nestability v osobach jeho
protikandidata.?!

V padesatych letech dvacatého stoleti byl politicky marketing jesté daleko od

akademické seberealizace, ale prvni obrysy akademické platformy zacal nabyvat jako

mezidisciplinarni oblast vyzkumu.?? S nastupem osmdesatych let pak zacal postupny
ptechod politického marketingu na jeho vlastni tzemi, které bylo definovano zejména
analyzou rétoriky, analyzou propagandy, analyzou novych médii nebo volebnich
studii.?3 Pocatky moderniho politického marketingu mizeme pak datovat s nastupem
televize jako masového média s pocatkem Sedesatych let dvacatého stoleti. Silné
stranicky orientovany systém propagace v predvolebnim boji musel ustoupit rychlému
tempu dynamicky proménujiciho se svéta politiky, pficemz zacal prechod na orientaci
na jednotlivé kandidaty, ktefi vedli kandidatni listiny, pfi¢emz ti slavnéj$i fungovali jako
garanti téch méné slavnych kandidatd.?* S posunem k jednotlivym kandidatim taky
souvisel posun k jednotlivym ,,pe€livé vybranym tématim*?>. A¢koliv posun politikii od

¢isté diverzifikace témat oproti politickym protivnikiim byl spolu s posunem k novym,

2l Carville a Cicero, ,,Campaign Tips from Cicero®, 18-28.

22 Fritz Plasser a Gunda Plasser, eds., Global Political Campaigning: A Worldwide Analysis of
Campaign Professionals and Their Practices (Westport: Praeger, 2002), xiii.

23 Ibid., xiv.
24 1bid., 2.
2 Ibid., 2.
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dynamickym médiim dovrSen kolem pocatku nového tisicileti, tak svétova politicka
scéna prodélava dulezitou proménu v podobé reakce na vzestup internetu a silnou
fragmentaci voli¢stva. S touto vyzvou strany postupné svadéji boj, pricemz vysledky, s
ohledem naptiklad na posledni parlamentarni volby v Ceské republice, jsou
piinejmensim zpochybnitelné, zatimco ,,novacci* na ¢eské politické scén¢ jako je ANO,
bude lip pln¢ vyuzivaji socidlnich siti k ziskani pfizné€ volici, strany jako jsou KDU-
CSL nebo KSCM vyuZivaji socidlnich siti velmi malo, pokud viibec. Ostatni velké
strany Ceské republiky stoji nékde na pomezi mezi premodernim a modernim
marketingem, kdy se snaZi oslovovat voli¢stvo nejen skrze lehce zkostnatélé kampané
na socialnich sitich jako je Facebook nebo piipadné¢ Instagram, ale zaroven vynakladaji
velké prostfedky na ptredvolebni mitinky, které s nastupem pravé socidlnich siti za¢inaji
politickou scénu opoustét. Tento fakt se logicky navazat na vzestup bezpoctu
informac¢nich kandli a s nim vétsi vile delegovat moc na preferované politické
uskupeni.

Politicky marketing, pokud ho vztdhneme Cisté na akademickou sféru zkoumani,
je relativné nové odvétvi. Ackoliv dnes jsou mechanismy politického marketingu fazeny
zvlasté do vlastni kategorie, dvé desetileti nazpét bylo toto odvétvi velkou ¢ésti
akademikli zcela ingorovdno nebo mu pfinegjmensim nebyl ptikladadn takovy vyznam.
Tato akademicka oblast vSak v pribéhu devadesatych let zacala nabyvat na vyznamu,
pticemz po roce 2000 se zacaly objevovat prvni funkéni modely poskytujici teoreticky
zaklad pro rozvoj politického marketingu. Jednim z téch klicovych byl model Jennifer
Lees-Marshmentové z roku 2001, kdy predstavila koncepci stavajici se ze tfi odlisSnych
skupin, do kterych Ize zaradit vSechny soutézici politické subjekty.2 V tomto ptipadé se
jedné o takzvané product-oriented, sales oriented a market oriented kategorie. V ramci
vyvozovani vysledkl z vyzkumu pro tuto praci pak vyvodim do jaké kategorie evropské
politické strany spadaji.

Tato prace Cerpa z tady Clankti a knih vénujicich se zejména teoretickému
ukotveni politického marketingu a jeho metodologickému vyvoji v poslednich dvou
desetiletich jako klicové dobé vyvoje pro politicky marketing a to nejenom v rdmci

Evropské unie, ale zaroven 1 na celosvétové Urovni. V ptipadé teorie politického

26 Jennifer Lees-Marshment, Political Marketing: Principles and applications (Oxon:
Routledge, 2009), 1.
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marketingu tato prace stavi na teoriich doktorky Jennifer Lees- Marshmentové, ktera se
zam¢fuje na analyzu mechanismt ovlivityjicich fungovani politického marketingu na
svétoveé trovni. Jednim z dé€l uzitych v rdmci reSerSe a psani této prace je jeji kniha s
nazvem Political Marketing: Principles and applications. Ta analyzuje zakladni
metodiky, které politicky marketing zahrnuje. Rada kapitol této knihy nabizi platformu
pro nasledny vyzkum v oblasti politického marketingu. V ptipad¢€ této prace je vzana v
potaz fada kapitol pfimo se dotykajicich zkoumaného fenoménu. Prvni kli¢ovou ¢asti je
kapitola vénovand samotnému vyvoji pojmu ,,politicky marketing* a jak se béhem let
postupné vyvijel, tedy proces, ve kterém postupné dochazelo ke slucovani politiky a
marketingu. Dalsi kapitolou, kterd zaujima kli¢ovou pozici v této praci je analyza
soucasného volice a pohled na strukturalizaci voli¢stva jako takového.

Dalsim dilezitym dilem v této oblasti je kniha Global Political Campaigning,
ktera vedle teoretického rozvoje politického marketingu a jeho mechanismt analyzuje i
historicky vyvoj této oblasti a to zejména ve Spojenych statech americkych a v Evropé.
Kniha Global Political Campaigning byla napsana Fritem a Gundou Plasserovymi a
byla vydana poprvé v roce 2002. Této praci poskytuje klicové informace v oblasti
historického vyvoje, skrze ktery tato prace predstavuje rozdilné modely vyvoje napftic¢
dvacatym a jednadvacatym stoletim. Ty budou zpracovany zejména v komparativni
c¢asti prace, kde bude diiraz kladen na rozdilny vyvoj politického marketingu na Grovni
Evropské unie a vybrané ¢lenské zemé, z ¢ehoz budou kone¢né vyvozeny zavéry pro
ptipadovou studii.

Co se tyce komparace systému politického marketingu na soucasné (evropske)
scéné, tak pocet studii zaméfenych na porovnavéani dvou a vice systémi je podstatné
nizsi neZ téch, které se zamétuji na jeden specificky typ. Tento jev vychazi zejména z
faktu, ze vétSina studii zaméfenych na politicky marketing stavi na teritorializaci
zkoumaného fenoménu, tedy jeho vymezeni v urcitych hranicich a to at uz jde o
regionalni nebo celostidtni volby.2” Drtiva vétSina akademické literatury je tedy
zamétena na rozdilné kontexty, ackoliv v nich lze pozorovat jednotici prvky stavénych
na faktu, Ze zkuSenosti a profesionalové v politickém marketingu nejsou teritorializaci

vazani a spolupracuji na rozdilnych volbach s rozdilnymi stranami (jako tomu bylo v

27 Plasser a Plasser, Global Political Campaigning, 7.
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ptipadé voleb do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky v roce 2011, kdy
hnuti ANO spolupracovalo s politickymi marketéry, ktefi zaroven spolupomahali
vytvofit kampan pro Barracka Obamu).

Zvlastni fenomén se objevuje v piipadé propojeni evropskych odbornikil
napojenych na americké konzultanty aktivné pusobicich na evropské scéné politického
marketingu. Na akademické padé politického marketingu prevlada drtivou vétSinou
podporovany nazor, Zze Ameri¢ané v jistém smyslu vyty€uji cestu pro svétovy politicky
marketing jako takovy.?® Tento fenomén je aktivné debatovan z jaké pozice tato
americka dominance vychazi. Prevlada vSak néazor, ze Americané dokézali posunout
politicky marketing a snim celou politickou scénu ve Spojenych statech americkych na
zakladé rapidniho vyvoje novych médii od Sedesatych a sedmdesatych let dale a ¢im dal
vEtsi propojenosti vetfejnosti diky nastupu socidlnich siti po roce 2000. Tento faktor
hraje pro evropsky politicky marketing kli¢ovou roli a to hlavné kvili propojenosti
sttedo- a vychodoevropskych politickych marketérii na americké konzultanty - vice nez
polovina je s nimi v uzkém kontaktu.?” Okolo padesati procent téch samych respondentt
ve studii obsazené v Global Political Campaigning prohlasilo, Ze je zaroven napojeno na
konzultanty bud’ z Velké Britdnie nebo zapadni Evropy jako takové. Oproti nim
zapadoevropsti marketéfi se ke spolupraci s Americany piihlésili ,,pouze v poctu okolo
tficeti procent.3°

To vytvaii dulezity precedent v oblasti, kterou tato prace bude zkoumat - tedy
jakymi faktory je politicky marketing na unijni urovni ovlinén. Budeme- li pohliZet na
situaci momentalné zjednodusenym pohledem, miZzeme fici, Ze bud’ Evropsky politicky
marketing stavi nepfimo (1) na americko-globalni tradici politického marketingu
promitajici tyto aspekty skrze sttedoevropské influencery, (2) na zapadoevropské tradici
skrze Francii, Némecko nebo poptipad¢ Velkou Britanii nebo (3) na defacto unikatni
unijni marketingové tradici, kterd vsSak neodpovidd zadnym fungujicim modelim

moderniho politického marketingu.

28 Plasser a Plasser, Global Political Campaigning, 15.
29 Tbid., 31.

30 Tbid., 27.
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Dulezitym zdrojem primérni literatury pro tuto diplomovou praci jsou data
ziskana z archivli The European University Institute a ze statistickych sbirek Eurostatu,
které jsou dostupné online. Ty budou vyuzity v ptipadé rekonstrukce, nastinu efektivity
a spolehlivosti komunikac¢nich strategii Evropského parlamentu a evropskych
parlamentarnich stran. V tomto ptipad¢ Ize tyto data velice jednoduse zpracovat a vyuzit
v kvalitativné zaméfené diplomové praci. Dal$im klicovym dokumentem, ktery ovlivnil
od pocatku tématicky vyvoj této prace je oproti zbytku pouzité literatury podstatné
star$i dokument. Jedna se o zpravu Willyho De Clercqa z roku 19933! s nazvem
Reflection on Information and Communication Policy of the European Community. Ta
poukazuje na to, jak by se méla Evropskd unie v jejich komunikacnich strategiich
vyvijet a kde doposud pochybyla. Na tuto zpravu lze pak dale navazat knihou Political
parties and the European Union32, ktera bilancuje dosavadni vyvoj, skrze ktery budu
moci vytvorit nastin proménlivosti politického marketingu na unijni trovni za posledni
témét pétadvacet let. Rozhovor jako primarni zdroj pro tuto préci je taktéz pouzit.
Tazany subjekt byl po dohod¢ s autorem prace anonymizovan, pii¢emz rozhovor

probihal v ramci predem dohodnutych pravidel.

l. Vyzkumny ramec

Jak jiz bylo feceno v uvodu, tak tato prace ma za cil osvétlit klicové
charakteristiky a mechanismy politického marketingu na urovni Evropské unie a to
konkrétn¢ v ptipad¢ evropskych parlamentarnich stran. Zaroven se prace snazi osveétlit
propojeni mezi politickym marketingem na narodni a nadndrodni urovni. Zatimco svét
politického marketingu prodélal za poslednich dvacet az pétadvacet let radikalni
modalni zménu, tedy alespon v pfipadé komunikace politikll a voli¢stva, tak se zda, Ze
politicky marketing na drovni evropskych parlamentarnich stran nesleduje stejnou
vyvojovou trajektorii. Budeme-li vychazet z Plasserova modelu (viz nize), Ize soudit, ze

bud’ Evropsky parlament prochazi zpomalenym nebo zna¢né odliSnym vyvojem.

31 Willy de Clercq, ,,Reflection on Information and Communication Policy of the European
Community*.

32 John Gaffney, Political Parties and the European Union (Londyn: Routledge, 1996).
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Teoretickym zdkladem této prace je nckolik modeld, které pomahaji ukotvit
zjisténé poznatky v ramci SirSiho fungovani soucasného politického marketingu. Jak
bylo jiz feceno vyse, politicky marketing prod¢lal za poslednich dvacet az pétadvacet let
proménu z Casto piehlizené discipliny na jeden z klicovych aspektl zkoumani faktort
ovlivitujicich vefejny zivot v demokratickych zemich. V piipadé této prace jde o
analyzovani role politického marketingu v ramci evropského integra¢niho procesu. Na
ten je pohlizeno skrze hledani souvilosti mezi politickymi stranami na narodni Grovni (v
ptipadé této prace bylo vybrano ANO 2011) a na nadnarodni trovni (v tomto ohledu
bylo pouzito ALDE). K takové analyze je potfeba nckolika zékladnich teoretickych

modeli, které poméhaji jasné definovat predkladané informace.

1.1 ,,Plassertv‘ model

Prvnim takovym modelem je takzvany Plasseriv model. Ten pfebirdm z
teoretického modelu prezentovaného v knize Global Political Campaigning napsané
Fritzem a Gundou Plasserovymi.* Ten nabizi, narozdil od druhého modelu uZitého v
této praci, typologii politického marketingu jako takového. Teoretické a metodologické
rozdéleni tohoto modelu stavi na periodizaci procesu vyvoje politického marketingu
béhem dvacatého a jednadvacatého stoleti. PlasserGv model stavi na néckolika
konceptech vyvoje marketingového pfistupu ve svété politiky, pficemz v Global
Political Campaigning se odkazuje zejména na Davida M. Farrella a Pippu Norrise,?*
jejichz publikace v devadesatych letech piispély k periodizaci vyvoje politické
komunikace a daly zéklad pravé Plasserové modelu. ¥

Ten rozdé€lujé vyvoj politické komunikace a politického marketingu do tii
rozdilnych etap nebo fazi, které jsou definovany n¢kolika ménicimi se aspekty v kazdé

fazi3¢ Témi jsou: 1) koncepcni uchopeni politickych komunikaénich systémda, 2)

33 Plasser a Plasser, Global Political Campaigning.
34 Ibid., 6.

35 Jan K¥ecek, Politickd komunikace: Od Res Publica po public relations (Praha: Grada, 2013),
86.

36 Plasser a Plasser, Global Political Campaigning, 6.
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ptrevladajici styl politické komunikace, 3) média jako takova, 4) hlavni sektor médii, na
které¢ se politicka komunikace orientuje, 5) koordinace kampani, 6) pievladajici
paradigma kampang, 7) ptipravy na kampan, 8) vydaje na kampan a 9) elektorat.3’

Tou prvni etapou je takzvana ,,premoderni* etapa vyvoje politického marketingu
a campaigningu, kterd se vyznaCuje v ramci koncepcniho uchopeni stranicky
dominovanou kampani, ve které se propagace jednotlivych kandidati nevyskytuje. Na
zakladé toho je koncipovan obecny ramec komunikace béhem kampané - slogany a
vzkazy se odvijeji od stranické linie bez jakéhokoliv individualniho pfistupu. V ,,pre-
moderni* fazi vyvoje politické komunikace jsou média koncipovéana na zaklad¢ tisku,
plakati a pamflet s nartstajici roli radia. Koordinaci kampané v této fazi fidi vedeni
strany a s nim propojené stranické organy. Paradigma kampang stoji pfevazné na vnitini
logice strany a jejich ideji, coz uzce koresponduje s prvnim (POP) typem JLM modelu
prezentovanym nize. Co se tyCe ptiprav na kampan, tak v piipadé ,,pre-moderni* faze se
jedna o kratkodobé piipravy adresujici urgentni zaleZitosti bez hlubsi propracovanosti
systétmu vedeni kampané. Od toho se odviji financovani kampané. V piipad¢ ,,pre-
moderni“ faze jde o nizkondkladovou kampan déno jeji nizkou komplexnosti v
porovnani s naptiklad ,,postmoderni“ fazi vedeni kampané. V ramci prezentovanych
argument se vSak ,,pre-moderni“ kampané da chapat v souvislosti s tehdejsi strukturou
elektoratu jako efektivni - elektorat je totiz siln€ stabilizovany a s nim i jednotlivé
loajalni voli¢ské skupiny obyvatelstva.

Druhou fazi vyvoje politické komunikace je takzvand ,,moderni* faze. V té je
koncepcni uchopeni komunikace politické strany s elektoratem uz nikoliv dominovéano
stranou samotnou a jejimi vlastnimi komunika¢nimi kanaly, nybrz televizi. Styl vedeni
kampané se odviji od synchronizace vyjadfovani s médii, tudiz je kladen diraz zejména
na budovani urcitého image strany a na vyvolani pozitivniho dojmu u elektoratu. Média
a jejich dopad jsou koncipovana na zakladé vysoké sledovanosti zprav a dalSich
programu v takzvaném ,,prime-time*, skrz které vypousti do obéhu hlavni aspekty své
kampané. Co se ty¢e zaméieni na sektor médii, tak v piipadé ,,moderni* faze politické
komunikace dochdzi ke zkonkretizovani a to v ohledu vyuzivani takzvaného ,,direct-

mailu“ nebo placené reklamy v rozdilnych periodikach. V piipad¢ koordinace kampané

37 Plasser a Plasser, Global Political Campaigning, 6.
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dochazi k postupnému najimani externich odbornikli, ¢imz se ,,moderni“ vedeni
kampané od toho ,,post-moderniho* znacné 1isi, kde dochézi k ¢isté interné¢ uchopené
organizaci. Dale se zaCinaji do obrazu dostavat i prizkumy vefejného minéni, které
napomahaji zefektivnit targeting kampané. Paradigma zac¢ina podléhat struktuie médii a
to tak, aby kampan byla strukturdm soudobych médii optimalizovana. Piiprava
kampané a jeji trvani se v ,,moderni* fazi zacné zacina prodluzovat, coZ koresponduje s
vysokymi naklady na jeji vedeni. Struktura elektordtu se taktéz proménuje. Volici
postupné ztraceji silnou fixaci na jednu stranu a zacinaji byt méné rozhodni, ¢imz
dochazi k erozi stranické loajality, kterd byla v Evropé pfitomna do Sedesatych let
dvacétého stoleti.

Tteti a podle Plassera posledni fazi vyvoje politické komunikace je takzvana
»postmoderni““ faze. Ta se oproti ,,pre-moderni* a ,,moderni“ fazi vyznacuje v ptipadé
konceptualizace komunikacnich systémi diverzitou, se kterou ke kanalim piistupuje. Z
obzoru totiz mizi zaméfeni primarné na televizni pfenosy a do obrazu pfichazeji
alternativni komunikacni zplisoby vcetné socialnich siti. Co se tyce stylu komunikace,
tak ptfesun od zobectiovanych hesel z ,pre-moderni“ fdze je dokoncen ve formé na
pfesné cilenych vyjadieni mifenych na konkrétni cilové skupiny uvnitt elektoratu. V
ramci ,,postmoderni* faze jsou kromé televize, kterd oproti ,,moderni* fazi ztraci svij
(technicky vzato) monopol, hlavné ,direct-mail“3® a internetova kampan, kterou
Plasserv model oznacuje jako pfevazné ,.e-mailovou kampan®, ale bez jakékoliv
alternace modelu do této kategorie mizeme zafadit i veskeré aktivity na socidlnich
sitich. ,,Postmoderni* faze dale vyuzivda pfesné¢ mifené televizni reklamy,
telemarketingové metody a internetovou reklamu. V pfipadé organizace a vedeni
kampané strany organizuji specidlni skupiny vyc¢lenéné pouze pro tcely kampané. Dale
se zvySuje pocet externistll, ktefi nejsou Cleny minéné strany, nybrz jejich loajalita
stran¢ stoji pfevazné na profesni cti. Stejné jako v piipadé¢ JLM modelu a MOP typu je
kampan podfizovana struktufe trhu, tedy elektoratu. Produkt (program) je utvaren
pfevazné na preferencich cilové skupiny. V piipad¢ ,,postmoderni kampané jde o
permanentni kampaii a to skrze jakékoliv komunikacni kandly. Na zaklad¢ permanentni

kampané pak dochazi k exponencidlné¢ vétsSim nakladim na vedeni kampané oproti

38 Bohumir Stédroti et al., eds., Politika a politicky marketing (Praha: C. H. Beck, 2013), 68.
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pfedchozim dvéma fazim. V pfipad€ struktury voli¢stva jde o vysoky stupeit
fragmentace elektoratu, ktery reaguje na zakladg jednotlivych politickych témat.?® 4
Vyznam aplikace tohoto teoretického modelu stavi hlavné na hypotéze této
prace. Proces sebepropagace ,,politickych stran na evropské urovni® je stile oproti
postmodernimu pfistupu drtivé vétSiny evropskych stati v prechodné fazi mezi druhou a

tieti fazi Plasserova modelu.

39 Plasser a Plasser, Global Political Campaigning, 2.

0 Tbid., 6.
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I.Il Model Jennifer Lees-Marshmentoveé

Druhym teoretickym modelem uzitym v této praci je model Jennifer Lees-
Marshmentové popisujici typologii politickych stran v ramci pfistupu k politickému
marketingu jako takovému a jeho aplikaci.*! 42 43

Model Lees-Marshmentové je postaven na konceptualizaci Avrahama Shamy,
teoretika, ktery v sedmdesatych letech dvacéatého stoleti pomohl vytvofit platformu, na
které nasledn¢ vznikl moderni politicky marketing. Jedna z jeho publikaci, ,,An analysis
of political marketing*44, vyzdvihuje zakladni aspekty politického marketingu, pfi¢emz
otevird cestu k rozvijeni rozdilnych modeli v tomto oboru. Lees-Marshmentova
narozdil od jinych autort definuje politicky marketing jako neodlucitelnou soucast
politického procesu jako takového.* Ustiednim motivem modelu Lees-Marshmentové
jsou tfi klicové casti: produkt, prodej a trh. Na zakald¢ téchto Casti pak Lees-
Marshmentova rozpracovala tfi rozdilné kategorie sdilejici urcitou sadu zékladnich
charakteristik, pfi¢emz se li§i v procesu definovani komunikace vlastniho produktu.
Produkt hraje v celé teorii podle Lees-Marhsmentové dilezitou roli, stejn¢ jako vztah
zkoumané strany a jeji chovani.#¢ JLM model, narozdil od fady jinych teoretickych
modela politického marketingu, analyzuje chovani stran jako celku, pfi¢emz kromé
samotného marketingu hodnoti i stranickou strategii ve volbach. Hlavni daraz je kladen
na SO a MO strany, pfi¢emz PO strany, ackoliv podléhaji stejnym pravidlim (pficemz
sdileji 1 stejnou vychozi koncepci jako SO a MO strany), tak jde hlavné o strany
vyuzivajicich velmi malo znalosti politického marketingu. To je dano zejména

segmentem elektoratu, ktery se primarné tyto strany snazi oslovit - jde povétSinou o

41 Jennifer Lees-Marshment, Political Marketing: Principles and applications.

42 Jennifer Lees-Marshment, Jesper Strombick a Chris Rudd, Global Political Marketing
(Oxon: Routledge, 2010).

43 Roman Chytilek et al., eds., Teorie a metody politického marketingu (Brno: Centrum pro
studium demokracie a kultury, 2012).

4 Avraham Shama, ,,An Analysis of Political Marketing®, in Broadening the Concept of
Consumer Behavior, ed. Brian Sternthal et al. (Cincinnati: Association for Consumer Research,
1975), 106-116.

45 Chytilek, Teorie a metody politického marketingu, 53.

% Ibid., 53.
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skalopevné presvédéené jedince. Tyto tfi koncepéni pojeti parlamentarnich stran jsou
provazany jednou dulezitou myslenkou - napfi¢ témito tfi modely prostupuje politicky
marketing a to pokazdé¢ v jiné mite. Lees-Marshmentova tedy rozliSuje tii zédklady typy
stran. Témi jsou: 1) strany orientované na produkt (POP/Product-oriented parties), 2)
strany orientované na prodej (SOP/Sales-oriented parties) a 3) strany orientované na trh
(MOP/Market-oriented parties). Zatimco u stran zaméfenych na produkt je vyuziti
politick¢ého marketingu a jeho praktik zdanlivé absentujici, tak strany zaméfené na
prodej postupné vyuzivaji vice téchto praktik, ne vSak tolik, aby poptavka na trhu, tedy
potieby a pozadavky elektoratu, diktovala strukturu produktu (programu) a strany.*’
JLM model byl pivodn¢ zaloZen na proméné britské Labour party, ktera figuruje jako
vice nez vhodny pfiiklad pro ilustraci teoretického modelu doktorky Lees-
Marshmentové. Stranou zaméienou na produkt byla britskd Labour party pied volbami
v roce 1983, kdy strana nijak nevyuZzivala pfedvolebnich prizkumt, neregulovala nijak
svoje ideje ve volebnim programu, coz vedlo k ziskdni pouhych 28% hlasi.*®
Nésledoval pak ptferod ve stranu zaméfenou na prodej, ptficemz tou byla Labour party
ve volbach v roce 1987, kdy pod vedenim Neila Kinnocka labouristé sice vyvijeli snahu
zmény programového vymezeni na zaklad¢ ptedvolebnich prizkumi. Obecné vSak
predvolebni kampail nebyla efektivni, nebot’ Labour party ziskala 31% vSech hlasi, coz
umoznilo Conservative party, aby pokracovala ve vladé. Posledni pterod prodé€lala
Labour party v poloviné devadesatych let, kdy dokézala redefinovat své programové
vymezeni do t€ miry, ze se fidila poptavkou trhu, coz vedlo k vytvoreni takzvané ,,New
Labour* a pod vedenim Tonyho Blaira k vitézstvi ve volbach do britského parlamentu.
Tim se Labour party stala trzn¢ orientovanou stranou, kterd dokazala efektivné reagovat
na pozadavky elektoratu. Vhodna reakce umoznila vyhrat 43% vSech hlast a ziskani
419 mandatl, coz je dvojnasobek toho, co Labour party ziskala ve volbach v roce
1983.4 Na tomto piikladu mizeme vidét postupny ,.triumf* politického marketingu,

ktery skrze vyuziti neortodoxnich pfistupi k Siroké Skale dostupnych médii zménil

47 Lees-Marshment, Strombick a Rudd, Global Political Marketing, 266.
48 Chytilek, Teorie a metody politického marketingu, 54.
4 Ibid., 54-55.
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politickou krajinu a to nejen ve Velké Britanii, nybrz v celé Evropé a Americe (viz
Plasserova teorie).

POP, tedy strany orientované na produkt jsou v mnoha ohledech tim
nejtradi¢néjS$im typem politické strany, ktery mlzeme v prostfedi evropské politické
kultury nalézt. Mluvime-li o POP nebo o PO strané, tak jde zejména o organizace stojici
pevné a de facto vyhradné na svém ideovém zékladu, ktery formuje dané politické hnuti
nebo stranu jako takovou. Stranici a vedeni strany jsou pfesvédCeni o spravnosti
vyznavanych ideji jejich uskupenim, z ¢ehoz vychdzi predpoklad, Ze nejsou ochotni
vlastni produkt (tedy politicky program) jakkoliv proménovat narozdil od zbylych dvou
typt stran. Dle Lees-Marshmentové dochazi téz k marketingovému procesu u Product-
oriented parties a to v podob¢ péti rozdilnych fazi. Ackoliv POP lze vymezovat proti
SOP a MOP, tak se téchto pét fazi vytvareni marketingového procesu promitd jak do
SOP tak do MOP marketingového procesu. Tyto faze jsou: 1) piiprava produktu, 2)
komunikace, 3) kampan, 4) volby a 5) realizace volebnich slibti.>® Sama Lees-
Marshmentova tvrdi, Ze POP jsou povétSinou siln€ tradicni strany bez jakékoliv znalosti
marketingovych principt v politice, narozdil od SOP a MOP.5! V piipad¢ volebniho
neuspéchu nehodla ménit sviij nabizeny produkt. V ¢eském piipadé¢ se jedna zejména o
Komunistickou stranu Cech a Moravy (KSCM), popiipadé o obskurngjii sdruzeni jako
je Volte pravy blok Petra Cibulky nebo rGzna single-issue hnuti, mezi které muzeme
radit naptiklad separatistické Moravany. Zjednodusené feceno, PO strany nabizi urcity
produkt/ideologii,”> ktery nehodlaji ménit na zdkladé netspéchu u voleb. Jejich
komunikace je diktovana vnitinimi a nikoliv vnéj$imi faktory, jak tomu je u MO stran.
Lees-Marshmentova dale nabizi efektivni zpisob identifikace PO stran diky nékolika
nasledujicim bodim: 1) Je strana tradicné zalozend? 2) VéEii strana pevné ve své
hodnoty a mysli si, Zze s nimi bude vefejnost souhlasit? 3) Vznikla strana, aby

reprezentovala urCitou c¢ast spoleCnosti nebo néjaky novy zavazny spoleCensky

50 Chytilek, Teorie a metody politického marketingu, 54.
51 Lees-Marshment, Strombéack a Rudd, Global Political Marketing, 9.

52 Stedroti, Politika a politicky marketing, 12.
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problém? 4) Postrada strana dostatek financi? 5) Vyhyba se strana masivnim kampanim
a piimé komunikaci? 6) Nezaobira se vysledky priizkumi vefejného minéni?*3

SOP, ¢ili také strany orientované na prodej, jsou mezistupném mezi PO stranami
a MO stranami. Jedna se v mnoha ohledech o strany tradi¢niho ptvodu, avsak s
pozménénym piistupem nabizeni vlastniho produktu. Narozdil od PO stran si SO strany
a jejich vedeni uvédomuji nutnost ,,ptikrasleni* svého produktu pro vefejnost, aby byly
schopny celit zejména MO stranam, které se cilené¢ fidi poptavkou. SO strany si
uvédomuji, ze ackoliv jejich program je ten spravny, tak ho voli¢i nemusi nutné
pochopit a proto SOP vyuziva prazkumii vefejného minéni k ziskéni znalosti o pfipadné
klientele (tedy voli¢stvu), které bude sviij produkt pozdéji v ramci predvolebni kampané
nabizet. JLM (Jennifer Lees-Marshment) model poukazuje na fakt, Ze SO strany nemaji
v umyslu ménit samy sebe a svlj produkt, nybrz chépani nabizeného produktu
elektoratem.>* Stejné jako u PO stran, SO strany za¢inaji proces kampané 1) pfipravou
produktu. Ten je koncipovan na zékladé stranického piesvédéeni stejné jako u POP.>?
Narozdil vSak od PO stran, SO strany 2) vyuzivaji pfedvolebnéch prizkumi. Ty
napomahaji vypocitat predpoklddanou reakci voli¢l na nabizeny stranicky produkt.
Priizkumy vefejného minéni pak také podporuji segmentaci elektoratu.’® To napomaha
stranam urcit, na jakou ¢ast obyvatelstva se v ramci kampané zaméfit, coz zefektivituje
celou kampan. Na zakladech prizkumi vefejného minéni pak SO strany upravuji 3)
komunikaci produktu. Koncepce komunikace je zalozena na konkrétnich segmentech
elektoratu, pficemz dané médium (internetovd reklama, billboardy) mifi na
nejpopularnéjsi témata dané cilové skupiny skrze efektivni zplsoby komunikace.
Komunikaci produktu pak nasleduje samotna 4) kampan, ktera do velké miry navazuje
na metody bodu Ccislo tfi, pfiCemz eskaluje pfedvolebni komunikaci do miry, kde se
snazi presvédcit nerozhodnuté voli¢e. Kampan piedchazi 5) volbam a 6) implementaci

programu. Implementace programu pak po pifipadném vitézstvi strany vyzaduje UcCast

33 Lees-Marshment, Strombéick a Rudd, Global Political Marketing, 11.
54 Chytilek, Teorie a metody politického marketingu, 54.

35 Lees-Marshment, Strémbéck a Rudd, Global Political Marketing, 10.
36 Ibid., 10.

25



politického marketingu v ohledu sebepropagace strany a vyzdvihovani jejich ¢ind ve
funk¢nim obdobi.”’

MOP, tedy strany orientované na trh (anglicky Market-oriented parties) jsou v
ramci JLM modelu tfetim a poslednim typem stran existujicich v rdcmi demokratického
volebniho systému. Strany spadajici do této kategorie v mnoha aspektech odpovidaji
konceptu ,,business-firm parties* (rozvedeno nize), pti¢emz jejich struktura a piistup k
pfedvolbnim kampanim se pochopitelné od PO a SO stran zasadné 1iSi. Trzné
orientované strany, narozdil od PO a SO stran, se nesnazi ménit ndzor elektoratu nebo
jeho segmentu - tento proces je v piipadé trzné orientovanych stran naprosto opacny.
MO strany se vyhradné orientuji na piani a potieby elektordtu. Tomu dand strana
podriizuje svoje struktury a hlavné sviij volebni program, ktery je postaven zejména na
preferencich cilové skupiny. Proto je pro trzn€ orientovanou stranu dilezity koncept
prizkumi vefejného minéni.® Trzné orientovana strana na zdkladé detailnich prizkuma
vefejného minéni (se zaméfenim na cilové skupiny, pro které bude hotovy produkt
urcen) vyvine dle specifickych preferenci program, ktery skrze aplikaci informacich o
spolecenském postaveni k danym problémiim navrhuje a nasledné piepracovava vlastni
produkt. Ackoliv se trzné orientovand strana znacné lisi od zbyvajicich dvou kategorii,
tak stale vychdzi ze stejného procesu pfipravy kampané. V piipad€ trzn€ orientované
strany ma vSak osm fazi. Tou prvni je 1) prizkum trhu. Na jeho zakladé strana definuje
cilovou skupinu a ideové vymezeni. Tim navazuje 2) pfiprava produktu, pficemz tato
faze se zna¢né vraci k 1) prizkumu trhu, z ¢ehoz vyplyva 3) pfizpisobovani produktu.
Ve chvili, kdy je produkt pfipraven, tak dochazi k 4) implementaci produktu. Ten musi
mit nékolik vlastnosti, aby ho Slo povazovat za produkt trzné orientované strany.
Zakladnimi znaky jsou: dosazitelnost (produkt neptfesahuje hranice splnitelnosti),
vnitini prichodnost (stranici se dokazi s produktem identifikovat), analyza konkurence
(produkt je kromé preferenci elektoratu vyvijen na zéklad¢ kliCovych charakteristik
politické konkurence) a analyza podpory (skrze priizkum vefejného minéni se analyzuje

pravdépodobna podpora z cilovych segmentil elektoratu).3® Dalsi fazi je 5) komunikace

57 Lees-Marshment, Strémbick a Rudd, Global Political Marketing, 11.
38 Chytilek, Teorie a metody politického marketingu, 55.

¥ Ibid., 55.
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produktu. Ta pfichazi zpravidla jesté pred volebni kampani samotnou. Dé se také nazvat
jako ,,seznamovaci“ kampan,®® ktera spi§ nez aby propagovala program strany nebo
hnuti se snazi o predstaveni samotného uskupeni.t! Ve se se pak prolina v 6) kampani,
kterd ve zkratce pak zopakuje pifednosti a kliCové aspekty stranou nabizeného
produktu.®? Vyvrcholenim celého procesu jsou 7) volby, ve kterych, kromé pochopitelné
snahy obdrzet co nejvétsi mnozstvi hlasti, je vyvolat pozitivni dojem u vSech volici
skrze propagaci kompetentnosti strany.> V konecné fézi, tedy 8) dodéani produktu,
vznikaji dvé moznosti, jak strana mulZe postupovat v ramci dodani propagovaného
produktu a na zéklad¢ jakych faktorG bude uspéSnost dodani hodnocena. Prvni
moznosti, kterd se tykd mainstreamovych stran, je, ze se uskupeni bude snazit vyvijet
dodat v co nejbliz§im Case slibovany produkt, pfi¢emZ naplnéni pfedvolebnich slibi a
Cas, ve kterém tak bylo ucinéno, jsou hlavnimi faktory, na zdklad¢ kterych vetejnost
hodnoti UspéSnost dané strany. Druhou mozZnosti, kterd se tykd menSich,
antisystémovych stran, je snaha o framing novych témat v ramci vladni agendy, pfi¢emz
uspéch ¢i neuspéch takové strany prosadit nové téma je hlavnim faktorem, na jehoz
zakladé¢ bude vetejnost hodnotit naplnéni predvolebnich slibi.64

Struktura prace je nasledujici: potud byly v textu predstaveny dva zakladni
teoretické koncepty tvofi patet prace, které budou pozdé¢ji aplikovany v ramci dvou
analyzovanych prostfedi a stru¢ny vyvoj politického marketingu nastifiujici postupny
vyvoj skrze nékolik fazi politické komunikace. Nasledujici ¢ast se vénuje narodni ¢asti
této diplomové prace. Jedna se o piipad hnuti ANO béhem piedCasnych voleb v roce
2013 a nasledn¢ béhem voleb do Evropského parlamentu v roce 2014. Zavér této
kapitoly je vénovan analyze demonstrovanych zjisténi za pomoci teoretickych modeli.
Nasledné na to navazuje kapitola vénujici se nadnarodni dimenzi prace, tedy na analyzu
»politické strany na evropské trovni*“ Aliance liberald a demokratli pro Evropu. Zde je

bran zietel zejména na koncept takzvanych ,,Spitzenkandidaten* a s nim spjatych voleb

60 Karel Kominek et a., eds., Volebni kampané 2013 (Brno: Barrister & Principal, 2014), 19-20.

6l Philippe J. Maarek, Campaign Communication & Political Marketing (Londyn: Routledge,
2003), 74.

62 Lees-Marshment, Strombick a Rudd, Global Political Marketing, 7.
63 Tbid., 8.
% Tbid., 8.
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do Evropského parlamentu v roce 2014. Tato ¢ast se piedev§im zaméfuje na kampan
kandidati do funkce ptedsedy Evropské komise, kterd s volbami do Evropského
parlamentu na jafe 2014 byla novym aspektem celounijnich voleb. Stejné jako v
pfedchazejici kapitole, 1 tato ma vyhrazenou podkapitolu vénujici se aplikaci
teoretickych modelti na demonstrovana zjisténi. Obé analyzy jsou pak porovnany ve

srovnani, kteté¢ predznamenava zavér, kde je konecné prace shrnuta.
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Il. ANO 2011

Il.I Role ANO 2011 v proméné ¢eského politického marketingu

V ramci mého vyzkumu jsem se zaméiil na politické hnuti ANO (zkratka pro
Akce nespokojenych obcantl), nékdy také oznaCovaného jako ANO 2011, kde ¢islo
oznacuje rok vzniku obcanského sdruzeni, které se na jafe roku 2012 promeénilo v
politick¢ hnuti, kterym zistalo dodnes. Jako obcanské hnuti bylo zalozeno
podnikatelem Andrejem BabiSem k podpoie jeho vzristajici kritiky vi¢i sméfovani
Ceské republiky jako statu. Babis se sam stal pfedsedou hnuti, pfi¢emz postupné béhem
vyvoje samotného hnuti pfibiral do vedeni vyznamné ¢i popularni figury ¢eské politické
a kulturni scény mezi které lze zasadit soucasnou evropskou komisarku Véru Jourovou
(nominovéna a zvolena jako eurokomsiatka pro spravedlnost, ochranu spotiebitelti a
otazky rovnosti pohlavi do Junckerovy komise od listopadu 2014) nebo Martina
Stropnického, herce, diplomata, souCasné¢ nové zvoleného mistopfedsedy hnuti a
mozného (nebo popiipadé minimalné aktivné diskutovaného) kandidata do prezidentské
funkce v nadchazejicich volbach v roce 2018. Spole¢né s nimi a dal§imi se predseda
Babis objevoval napti¢ republikou pied predCasnymi volbami v roce 2013. Hnuti ANO
mélo (pokud se tak dd o tom mluvit) $tésti v ohledu, ze v dobé, kdy se o pfedcasnych
volbach rozhodlo s pddem Necasovy vlady, tak se BabiSovo uskupeni rozhodlo k mensi
sebepropagujici kampani, na kterou pak ta predvolebni plynule navazala.

Vzhledem k tomu, ze ANO bylo nova¢kem na ceské politické scéné, tak bylo
nuceno piijmout za své vSemozné taktiky, jejichz adopce je v ptipadé vice tradicnich
stran jako je CSSD, KDU-CSL nebo ODS je podstatné zdlouhavéjsi a rigidngjsi. V
ptipadé¢ ODS lze uvazovat o trochu progresivnéjSim pfistupu, vezmeme-li v potaz
kampan také z roku 2013 znamou pod sloganem #Volim_pravici, se kterym strana §la
do piedcasnych voleb po padu Necasovy vlady, kdy byla do c¢la strany zvolena
Miroslava Némcova. Tento ptipad byl do jisté miry inspirovan minimalismem, ktery byl
viudypfitomny pravé ve vefejné komunikaci hnuti ANO. Slo viak o relativné
nestastnou volbu komunikac¢nich kandli a to v ohledu propagace skrze takzvané

hashtagy a zdéanlivou zaménitelnost loga ODS (modry ptak) s logem socialni sité
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Twitter, skrz kterou se ODS ocividné snazilo dostat k mladsi generaci potencialnich
volict a zéaroven skrze kterou se snazilo prezentovat ur¢itou pokrokovost strany. Dano
nizkou oblibenosti vySe zminéné platformy a fadou skandalti spojenych s ptredchozi
vladou ODS vSak ve volbach neuspéla. Dale chybélo Sir§i rozvedeni moderniho
konceptu propagace naroubovaného na tradi¢ni mechanismy ,,zajeté* strany fungujici
na ¢eké scéné od pocatku devadesatych let.

Akce Nespokojenych Obcanli vSak pfinesla velmi potfebnou zménu do
porstiedeni Ceského politického marketingu. Dle modelu doktorky Jennifer Lees-
Marshmentové se bezpochyby jedna o takzvanou MOP, tedy ,,Market oriented party“> -
trzn¢ orientovana strana. Marshmentova popisuje MOP jako stranu, ktera ,,planuje své
chovani s cilem uspokojit volice. Pouziva pruzkumy trhu, aby zjistila potieby volici,
nacez navrhne produkt tak, aby t€émto potfebam odpovidal““®6. Podivame-li se na ANO,
bude lip z obecného hlediska, tak 1ze bez vétSich problémi konstatovat, Ze se jedna o
tzv. ,.business party®, tedy stranu vytvofenou na zéklad¢ urcitého politického zajmu
jednim nebo skupinou podnikatel. V tomto ptipad¢ jde ¢eského miliardare slovenského
puvodu a vlastnika Agrofertu Andreje Babise.

ANO vstoupilo na scénu v roce 2011, pfi¢emz plnohodnotnou politickou stranou
se stalo v roce 2012. V roce 2013 pak pfiSly pfedcasné snémovni volby po kolapsu
Necasovy vlady. Dano shodou okolnosti, Stéstim a mozna i dobrym nacasovanim, ANO
ziskalo moznost zasdhnout vyznamnym zptsobem do ptedvolebniho boje. V dobé, kdy
se rozhodlo o pfedcasnych volbach, tak ANO, spolu s dalsimi né¢kolika stranami,
provadélo cisté sebepropagujici kampan, na kterou pak plynule navézala ta
predvolebni.¢

ANO bylo ¢isté¢ novou stranou (nebo spiSe politickym hnutim), vychéazejici z
politickych aktivit jejiho ptedsedy a hlavni tvare organizace Andreje BabiSe. Jako nova
strana neméla prakticky Zadnou tradi¢ni voli¢skou zakladnu a tudiz musela vyuzit
»prebéhlickych® volict z ostatnich stran. Situace v roce 2013 byla vSak velkym

pozitivem pravé pro podobnou stranu. ANO se prezentovalo zndmymi tvaiemi a

85 Chytilek, Teorie a metody politického marketingu, 55.
66 Tbid., 55.
7 Kominek, Volebni kampané 2013, 106-107.
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jednoduchou zpravou - jsme jini. Samotné oznaceni jako ,,politické hnuti“ a ne jako
“politicka strana* jasné¢ symbolizovalo zamér se co nejvice separovat od momentalni
Ceské politické kultury, kterd symbolizovala vSechno, jen ne stabilitu a spolehlivost.
ANO se tedy rozhodlo jit v tomto ohledu proti tehdejSimu politickému mainstreamu, ve
kterém dominovaly hlavné billboardy oplyvajici piredvolebnimi sliby a fotografiemi
muzil v Casto velmi $patné padnoucich oblecich. V této dobé nelze de facto mluvit o
marketingu skrze nova média. Facebook, ktery se ukazal jako kli¢ovy néstroj,%® nebyl
bran ze strany tradiCnich stran pfili§ vazné€, na ¢emz se odrdzi zpracovani jakékoliv
politické kampané kromé¢ ANO. JednoduSe feCeno, strany naprosto opomnély faktor
efektivniho politického marketingu a schopnosti socidlnich siti vytvafet a redefinovat
nazory voli¢skych mas. ANO tedy vyuzilo zahrani¢ni poradce z USA a fadu ceskych
profesionalid zabyvajicich se idea makingem a kreativou v oblasti marketingu.®® 70
Kampan, ktera z toho vzesla byla de facto nepfehlédnutelna. Bilé u krku rozeplé kosile s
vyhrnutymi rukavy a s hesly jako ,,Bude lip*, ,,Nejsme jako oni, makame®, atd., ANO
jasné feklo, Ze stoji na opa¢né strané barikady, Ze stoji na strand obéant CR. ANO tedy
dalo hlas moderni vin¢ politického marketingu. Do urcité miry na n¢ vlastné poukézalo

jako na néco, co je nedilnou soucasti politiky.

Pad vlady ODS pod vedenim Petra Necase v ¢ervnu 2013 byl v mnoha ohledech
zapocetim nové faze vyvoje ¢eské demokracie. Stiedo-pravicova vlada drzela ve svych
rukou moc necelé tfi roky (Necas oficidln¢ sestavil vladu 13. cervence 2010 a 17.
Cervna 2013 Necas podal demisi), béhem kterych se odehrdla jedna z nejvétsich
korup¢nich afér moderni Ceské historie. S tou je primarné kromé& Necase samotného
spojovano jméno Ufednice a NeCasovy milenky Petry Nagyové. Skrze ni (odhlédneme-li
od proslule znamého zneuZivani tajnych sluzeb pro osobni tcely) byl umoZznén prostup

vlivu fady ceskych lobbistli s pfinejmensim pohnutou historii, mezi které patfil asi

%8 Baker, Political Campaigns and Political Advertising, 150.
0 Kominek, Volebni kampané 2013, 106.

70 Interview s ¢lenem volebniho tymu hnuti ANO, 20. dubna 2017.
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nejvice znamy Ivo Rittig.”! Necas, ktery v roce 2010 prevzal vladu po Gfednické viade
Jana Fischera, jenZ nastoupil po padu také stiedo-pravicové vlady Mirka Topolanka,
postavil své priority zejména na boji proti korupci. Ten paradoxné poziel i svého
stvofitele, nebot’ konexi mezi Necasem a Nagyovou bylo vice nez dost na diskreditaci
tehdejsi vlady. Volby, ze kterych Necasova vlada vzesSla, byly specifické v tom, ze
sc¢itani jejich vysledki demonstrovalo silici anomadlii a to ve formé& protestnich, da-li se
témef fici, protisystémovych hlasti.’2 73 Zde je tfeba zminit, Ze na zdklad¢ chapani voleb
do Evropského parlamentu jako takzvanych ,,second-order elections* je vétsi Sance, Ze
subjekty, vystupujici protipolitickému mainstreamu ziskaji v ramci voleb do
Evropského parlamentu vice hlast, nez by ziskaly v ramci voleb nérodnich, coz
castecné vysvétluje vitézstvi hnuti ANO na jafe 2014.74

To 1ze nejlépe ilustrovat na ptipadu strany s nazvem Véci Verejné. Tato strana
byla, stejné¢ jako ANO, které¢ je podrobné v této praci rozebirdno, podnikatelskym
projektem nebo také jinak feceno ,,business-firm party”. V knize Handbook of Party
Politics autoii Katz a Crotty tento typ oznacuji jako stranu vzniknuvsi na zakladé
urCitého podnikatelského zadméru, pficemz je tento fenomén vyhradné teritorializovan
na evropské prostiedi. V pripadé Spojenych statti americkych se podobny typ uskupeni
v mainstreamové politice nevyskytuje.”> Jako archetyp ,business-firm party* se v
evropském prostiedi oznacuje Berlusconiho Forze Italia, kterd se v mnoha aspektech

ptedvolebnich kampani podoba blize analyzovanému ANO 2011.7¢ Vratme se vSak k

71 Tomas Syrovatka, Jan Wirnitzer a Josef Kopecky, ,,Detektivové zadrzeli Nagyovou, Fuksu i
Tluchote, zasahuji u lobbisti, zpravy.idnes.cz, 13. ¢ervna 2013, http://zpravy.idnes.cz/zasah-
policie-na-jednani-vlady-dks-/domaci.aspx?c=A130613 091537 domaci jw.

72 Volby do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky konané ve dnech 28.05. —
29.05.2010%, Volby.cz, stazeno 10. unora 2017, https://www.volby.cz/pls/ps2010/ps2?
xjazyk=CZ.

73 Stédroti, Politika a politicky marketing, 38.

74 Sara B. Hobolt a Jae-Jae Spoon, ,,Motivating the European voter: Parties, issues and
campaigns in European Parliament elections, European Journal of Political Research 51, ¢. 6
(2012): 708, http://search.ebscohost.com/login.aspx?
authtype=shib&custid=s1240919&direct=true&db=poh& AN=79614060&site=eds-
live&scope=site&lang=cs.

75 Richard S. Katz a William J. Crotty, Handbook of Party Politics (Londyn: SAGE
Publications, 2006), 260-261.

76 Katz a Crotty, Handbook of Party Politics, 260-261.
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ptipadu Véci Vetejnych. Ty byly zaregistrovany u ptisluSnych orgdnt uz v roce 2002,
piicemz do Poslanecké snémovny v roce 2010 vstoupily pod vedenim podnikatele Vita
Barty, ktery se zaroven stal ministrem dopravy. Ten vSak ve funkci ministra vydrzel
necely rok, nebot’ nasledkem causy okolo netransparentniho financovani strany a brani
uplatkd, byl Vit Barta donucen podat demisi.

Jednim ze zékladnich jevi, vztahujicich se na koncept business-firm party, je
velmi nizky z4jem o €lenstvi v samotné strané. Zatimco ANO 2011 mélo v dubnu 2015
necelé tii tisice ¢lent’’ (coZ na jednu z nejsilngjSich parlamentarnich stran je vcelku
malo, porovname-li toto ¢&islo s &lenskou zakladnou CSSD, ktera ve stejném obdobi
méla lehce pies dvacet tii tisic ¢lent’®), tak Vé&ci vefejné na vrcholu své popularity
nem¢ly vice nez dva tisice ¢lentl.”?

Ve volbach do Poslanecké snémovny v roce 2010 ziskaly Véci vetejné (zkratkou
jako VV) ptes deset procent celkového poctu platnych hlasti, ¢imz se staly patou
nejsilngjsi stranou.®® Ty vyuzily podobné strategie jako pozdé&ji ANO 2011 vyuzitim
vefejn¢ znamych osobnosti a celebrit, jakou byl napiiklad Radek John, ktery mél za
sebou uspeésnou kariéru novinare, spisovatele a televizniho moderatora. Jeho tvar se
b&hem piedvolebni kampané objevila napii¢ celou Ceskou republikou na riiznych
druzich billboardi a plakati.®! Dalsim, ponékud obskurnim tahem, ktery by se dal
oznacit za jakysi ,,publicity stunt“, bylo zvefejnéni série billboardl, které ukazovaly
¢tyti Clenkyné Véci verejnych ukazaly ceské vetejnosti ve spodnim pradle. Ackoliv se
billboardy ukazaly nap#i¢ Ceskou republikou a strana ziskala témé&F jedenact procent,
tak Véci verejné mély v Poslanecké snémovné zivot krat$i nez samotna NecCasova vlada.

Nasledkem korupcniho skandéalu spojen¢ho s Vitem Bartou se strana v roce 2012

"7 Hana Vélkova, ,,Stranam prudce ubyvaji ¢lenové, brzy mohou mit existenéni potize®,

zpravy.idnes.cz, 5. dubna 2015, http://zpravy.idnes.cz/pocet-clenu-cxz-/domaci.aspx?
c=A150401 183007 domaci hv.

78 Tbid.

7 Véci vefejné®, aktudalné.cz, stazeno 8. kvétna 2017, https://www.aktualne.cz/wiki/politika/
politicke-strany/veci-verejne/r~i:wiki:631/.

80 Volby do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky konané ve dnech 28.05. —
29.05.2010%, Volby.cz, stazeno 10. tnora 2017, https://www.volby.cz/pls/ps2010/ps2?
xjazyk=CZ.

81 Viz ptiloha ¢.1.
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roz§tépila odchodem Karoliny Peake®?, vedouci osobnosti Véci Vefejnych, ze strany a
vytvoienim nové politické platformy LIDEM, ktera méla po vypovédéni koali¢ni
smlouvy ze strany ODS plnit koali¢ni zavazky.

Zde jsme si ve zkratce ilustrovali v mnoha aspektech piedchiidce ANO 2011
jako ,,business-firm party* v ¢eském prostiedi za poslednich dvacet let. Na misté je ted’
kratké kvalitativni zhodnoceni predvolebni kampané z roku 2010, na kterou pak bude
navazano jednou z hlavnich c¢asti této prace - tedy kvalitativnim zhodnocenim
predvolebnich kampani politického hnuti ANO 2011 (nebo tak znamo jako ANO, bude
lip).

Dano vSeobecnym trendem svétové (a zaroven i Ceské a jak se pozd&ji ukdze i té
evropské/unijni) politiky, je personalizace politickych stran a hnuti jednim ze
zakladnich stavebnich kament uspésné (¢i alesponi zdafilé) predvolebni kampané. Tento
trend byl oc¢ividny jiz béhem ceskych prezidentskych voleb v roce 2013, kdy v piipadé
druhého nejsiln€jsiho kandidata Karla Schwarzenberga, doslo k silnému akcentovéani
jeho osobnosti jako takové.®3 Ten samy rok doslo k pfed¢asnym volbam do Poslanecké
snémovny, pficemz trend nejevil znamky slabnuti. Kromé niZe analyzovaného ANO
2011 s velkou personalizaci kampang pfisla Komunisticka strana Cech a Moravy, KDU-
CSL nebo i ODS. To napomohlo do velké miry zméné politicko-marketingového
klimatu, ktery v dob¢ psani této prace dominuje Ceské scéné. Zde je pirevazné mysleno
zaméteni na jednu urcéitou osobu, ktera je ztotozilovana se svoji stranou do té miry, ze
jsou navzdjem zaménovany. To je pfipad ANO (Andrej Babis), SPD (Tomio Okamura)
nebo ODS (Petr Fiala, poptipadé Vaclav Klaus mladsi). Zde Ize téméf bez vyjimky
uplatnit pravidlo ,,The Man is the Program“.84 Zpét vSak ke kampani Véci vefejnych.
Personalizace politiky, kterd se v roce 2010 zacala hlasit v ¢eském prostiedi o slovo,

umoznila pravé stranam jako Veéci vefejné samotnou existenci.®® Naristajici

82 Karolina Peake boura VV. Necasova vlada se otiasa“, Lidovky.cz, 17. dubna 2012, http://
www.lidovky.cz/karolina-peake-odchazi-z-veci-verejnych-fcg-/zpravy-domov.aspx?
c=A120417 170623 In_domov_ape.

8 Viz ptiloha ¢. 2.

84 Vit Hlousek, ,,Véci vetejné, politické podnikani strany typu firmy*, Politologicky casopis 4
(2012): 323, https://www.ceeol.com/search/article-detail 7id=221068.

8 Ibid., 323.
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nespokojenost s korupci v ¢eské politice vytvotila podminky pro strany vystupujici vice
¢1 mén¢ jako hnuti lidu, ¢ehoz se dle vizudlni komunikace snazily Véci vetfejné aktivné
dosadhnout. Samotné selhdni véci vetejnych béhem plisobeni v Necasové vladé vsak
neznamenalo diskreditaci modelu podobnych stran do budoucna. Vit HlouSek sam v
textu Veéci verejné: politické podnikani strany typu firmy uvadi, Ze ,,Vzhledem ke
skutecnosti, Ze Ceska stranicka ,,krajina* je ve srovnani s minulosti mén¢ stabilni, nabizi
se vSak zcela redlnd moznost, ze podobné strany budou vznikat i v budoucnus¢. Déle
pak uvadi, ze ,Kombinace politick¢é a ekonomické moci je ldkava a miZe byt,
piinejmenjSim ve fazi vedeni volebni kampané, i efektivnéjs$i nez tradi¢ni stranicka
politika propojujici stabilni ideologii s relativné jasné ohrani¢enymu kolektivnimi ¢i
skupinovymi z&jmy*?.

Na mist¢ je vSak vhodné analyzovat Véci veiejné z pohledu teoretickych
konceptli politického marketingu. Na stranu Véci vefejné se podivame skrze model
doktorky Jennifer Lees-Marshmentové. Ackoliv je pfilezitostné podroben kritice, stale
se jedna o nejaplikovanéjsi model v ramci celosvétového politického marketingu.®8 Jeji
model urcuje tfi zakladni modely politickych stran. Témi jsou: 1) strany orientované na
produkt (Product oriented parties/POP), 2) strany orientované na prodej (Sale oriented
parties/SOP) a 3) trzn¢€ orientované strany (Market oriented parties/MOP). V piipade
Véci verejnych se bezesporu jednalo o trzné orientovanou stranu. Tato klasifikace
vychazi z nékolika klicovych aspekti spadajicich do MOP modelu. S ohledem na
podnikatelské pozadi Vita Barty jako de facto vidéi postavu tehdejsi strany, byla
schopnost analyzovat potieby trhu predpokladem, ktery tizce s MOP modelem souvisi.
Véci vetejné navrhly produkt (v tomto ptipad¢ predvolebni program) na zaklad¢ trzni
poptavky, aniz by byly néjak svazovany ideologickou integritou strany samotné¢. MOP
model pfedpoklada, Ze analyzovana strana provede v pfedvolebni ptfipravé extenzivni
prizkum trhu a konkurence, coZ se v mnoha ohledech u Véci vetejnych potvrdilo s

ohledem na propojeni VV s Bartovou spolecnosti ABL, kterd udajné sledovala straniky

86 Hlousek, ,,Véci vetejné, politické podnikani strany typu firmy*, 334-335.
87 Tbid., 335.

88 Chytilek, Teorie a metody politického marketingu, 53-54.

35



z konkuren¢nich uskupeni.?” Véci vefejné postavily sviij produkt, ktery byl vysledkem
obcCanské deziluze proudici s postupné diskreditace tradicnich velkych stran jako byly
ODS a CSSD. Samotny nazev ,,Véci veiejné“ v kombinaci s hlavni ,,tvati“ pfedvolebni
kampané, kterou byl populdrni novindf a moderator Radek John (ten byl v té¢ dobé i
piedsedou strany), daly stran¢ tvair obcanského hnuti (John se béhem své kariéry casto

angazoval ve spolecenskych zalezZitostech s aktivistickym pfistupem).

8 Jaroslav Kmenta, ,,ABL sledovala politiky, potvrdily nové diikazy. Ministr Barta m1&i*,
zpravy.idnes.cz, 13. ledna 2011, http://zpravy.idnes.cz/abl-sledovala-politiky-potvrdily-nove-
dukazy-ministr-barta-mlci-phd-/domaci.aspx?c=A110112_ 210623 domaci_abr.

36



1.1l PFedéasné volby na podzim roku 2013

Jak jiz bylo dfive uvedeno, Véci vefejné mély v Poslanecké snémovné jen
kratkého zivota. JeSté pred piedCasnym koncem Necasovy vlady se Véci vetejné
roztfistily naporem vnitrostranickych tlakti, které byly podporovany zejména
uplatkovymi aférami obklopujicimi neoficidlniho $éfa strany, Vita Bartu. Véci verfejné
pak v nasledujicich volbach do Poslanecké snémovny v roce 2013 samostatné
nekandidovaly, nybrz nékteii ¢lenové strany predli na kandidatky Usvitu piimé
demokracie Tomia Okamury, tedy dalsi bezesporu do velké miry ,business-firm
party“.?0 Ve volbach do Evropského parlamentu pak Véci vefejné dostaly okolo pil
jednoho procenta hlast.’! Tim Véci vefejné zmizely z Seské politické , krajiny*, pii¢emz
vSak samotny koncept lidového hnuti, které jak Véci verejné, tak ANO 2011 blizce
sleduji nebo sledovaly (v ptipadé VV), zistal do vétsi miry nezdiskreditovan a oteviel
volny prichod pro v mnoha ohledech majestatni entreé pro ANO 2011 a jejiho
pfedsedu, podnikatele Andreje Babise.

To na pocatku roku 2012 mélo jenom malou podporu (V fijnu 2012 v
prizkumech ANO dosahovalo takové miry podpory, Ze nedosahlo ani do prvnich desiti
stran).”? Sitauce se vSak zacala razné¢ ménit s ptichodem roku 2013. ANO zacalo uvadeét
samo sebe na trh, pficemz vyuzivalo podrobnych prizkuml minéni, které pomohly
definovat politické hnuti jako takové ve vztahu k voli¢im a voli¢skym skupindm.”
Stejné jako Véci vetejné i ANO 2011 Ize klasifikovat jako Market-oriented party, tedy
MOP. Ackoliv i u jinych stran v pfedvolebnim obdobi roku 2013 by se dalo fici, ze
doslo k mensimu ¢i vétsimu posunu k MOP modelu (v tomto piipadé se jednd jak o

CSSD, tak o TOP 09, které stavély své kampané na uvazlivé mife inputu prizkumi

% V'V nabidly Okamurovi exposlance Stétinu a Kadnera a byvalého hokejistu Prazaka*,
Novinky.cz, 3. zafi 2013, https://www.novinky.cz/domaci/312322-vv-nabidly-okamurovi-
exposlance-stetinu-a-kadnera-a-byvaleho-hokejistu-prazaka.html.

91 Volby do Evropského parlamentu konané na Gizemi Ceské republiky ve dnech 23.05. —
24.05.2014%, Volby.cz, stazeno 10. tnora 2017, https://www.volby.cz/pls/ep2014/ep11?
xjazyk=CZ.

92 | Preference politickych stran, ptelom zafi a fijna 2012*, Stem.cz, staZeno 11. unora 2017,
https://www.stem.cz/wp-content/uploads/2015/12/2584 1582.pdf.

93 Kominek, Volebni kampané 2013, 22-23.

37



vetejného minéni)*, tak v ptipadé ANO 2011 (nebo také ANO, bude lip) $lo o
ucebnicovou ukéazku vystavby politického uskupeni na zdkladé¢ MOP modelu. Jesper
Strombédck v Comparign political market-orientation tika, ze MOP ,,vyuziva informace
o trhu, aby identifikovala pozadavky a potieby volice, pficemz upravuje svlij program,
kandidaty a obecné vystupovani strany tak, aby bylo dosazeno uspokojeni volice;
nesnazi se ménit, co lidi cht&ji, ale piimo lidem dévat, co cht&ji.%

Tato teorie potvrzuje jak pfedvolebni chovani ANO 2011, tak i vySe zminénych
Véci vetejnych. Ty se vSak nedokazaly vyrovnat s neuspéchem, ktery podle Strombécka
v ptipadé MOP modelu vede k ,,piehodnoceni produktu, tak aby Iépe odpovidal na
potieby a pozadavky voli¢stva“® Véci vefejné byly natolik spjaty kvili personalizaci
strany s Vitem Bartou, Ze korup¢nim skandalim neslo uniknout. ANO 2011 skutecné
vzalo véhu ptedvolebnich prizkumi se vSi serioznosti, pfiCemz podle Kominka,
KoZusnikové a dalSich z Institutu politického marketingu bylo docileno efektivniho
vyuziti ziskanych dat pod vedenim konzultanta americké spol¢nosti PSB Alexandra
Brauna.?” ANO dale zvolila ponékud nekonvencni ptistup v oslovovani voli¢stva - sahlo
po vice bezprostiednim a familiernéjSim tonu, nez drtiva vétSina politické konkurence
(at’ uz mezi ni Ize zatadit CSSD, KDU-CSL nebo TOP 09), coz pomohlo nastolit dojem
nejenom jakési ,,organi¢nosti* spolitického hnuti, ale také vytvotfeni bezprostiednosti a
univerzalniho zacileni rétoriky.?® ANO dale pracovalo s teritorializaci témat a to ve
smyslu ménéni slogant na billboardech v zavislosti na tématech v rozdilnych regionech.

Jasn¢ rozdilny piistup ANO 2011 oproti zbytku stran byla volba campaign
managera. Zatimco v piipadé kuptikladu CSSD byla tato funkce zaplnéna dlouholetym
stranikem a vysokym funkcionafem Milanem Chovancem (pii¢emz tento ptiklad

definuje standardni praktiku vSechn konvencnich cCeskych stran - mnohé z nich

neménily tymy z predeslych prezidentskych voleb)”, tak v pfipadé ANO 2011 $lo o

9 Kominek, Volebni kampané 2013, 22-23.

95 Lees-Marshment, Strdmbick a Rudd, Global Political Marketing, 18.
% Ibid., 18.

97 Kominek, Volebni kampané 2013, 22-23.

9% Ibid., 27-28.

% Ibid., 34-36.
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vétSinou najimané externisty at’ uz v ptipadé $éfa kampané (nebo spiSe halvniho stratéga
kampané s ohledem na fakt, Ze Andrej Babi$ se aktivné do vedeni kampané alespon
zpocatku zapojoval, pficemz trval na kliCcovou pozici v ramci campaign
decisionmakingu)!® %! Alexandra Brauna z PSB nebo Marka Prchala, ktery zastfeSoval
digitalni sekci kampang.'0?

Socialni sit¢ hraly snad poprvé skute¢né dulezitou roli v pfedvolebnim boji ddno
prudkym narGstem poctu tuzemskych uzivateli celosvétové populdrni socialni sité
Facebook b¢hem roku 2013, kdy pocet dosahl Ctyf miliond aktivnich uZivateld, coz
znamenalo piiblizné desetiprocentni narast oproti piedchozimu roku.!9 104 105 Strany
byly tedy nuceny se k tomuto fenoménu néjakym zpiisobem postavit. V piipadé ODS
prob&hla pomérné znama kampan #volim_pravici, kde ODS vyuzila podoby vlastniho
loga s logem socidlni sit¢ Twitter (obrys modrého ptaka), coz mohlo vést ke zmateni
voli¢stva, kazdopadné¢ ODS heslem jasné vyjadfovala ambici zlstat reprezentaci Ceské
pravice.

Ponckud nestastné¢ vSak byla zvolena socidlni sit’ Twitter, kterda ma ackoliv
urc¢ity kredit v ohledu jistého ,,cool faktoru®, tak zlstava neadoptovana velkou c¢asti
Ceské populace, pficemz sluzeb Twitteru vyuzivaji zejména pracovnici v médiich a
teenagefi. Zatimco v roce 2013 pocet aktivnich ¢eskych uzivateli Facebooku dosahl
Sty miliont, tak Twitter mél v Ceské republice ve stejné dobé okolo sto Sedesati tisic

.....

neefektivni zpracovani kampané vedlo k pievalcovani stfedo-pravymi alternativami.

100 K ominek, Volebni kampané 2013, 37.
101 Thid., 43.
102 Tbid., 42-43.

103 Lyukas Vaclavik, ,,Na Facebooku jsou uz &tyii miliony Cechd [statistiky]“, cnews.cz, 19.
¢ervna 2013, https://www.cnews.cz/na-facebooku-jsou-uz-ctyri-miliony-cechu-statistiky/.

104 Lucie Huskova, ,,Jak se dafi Facebooku v CR?*, newsfeed.cz, 10. srpna 2016, http:/
newsfeed.cz/jak-se-dari-facebooku-v-cr/.

105 CTK, ,,Na Facebooku jsou uz pres &tyfi miliony Cecht™, aktudlné.cz, 3. tnora 2014, https:/
zpravy.aktualne.cz/ekonomika/technika/na-facebooku-jsou-uz-pres-ctyri-miliony-cechu/
r~59b3dcee8cballe3ab550025900fea04/?redirected=1492035558.

106 CTK, ,, Twitter v CR stale zaostavéa za Facebookem, uZivateli ale ptibyva“, Mediahub.cz, 13.

¢ervence 2016, http://mediahub.cz/media/900591-twitter-v-cr-stale-zaostava-za-facebookem-
uzivatelu-ale-pribyva.
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Tou bylo pravé ANO 2011, které se primarné soustfedilo na Facebooku a Youtube, tedy

107 Kombinace efektivniho

dvé nejpopularndjsi socialni sité v Ceské republice.
targetingu voli¢stva s inovativnim pfistupem k socidlnim sitim!%® (zejména v piipade
vyuziti strategie kratkych intervald mezi jednotlivymi pfispévky)!??, jasnou zpravou a
nenesenim zadného vetejné rozsifeného stigmatu umoznila pro ANO 2011 strmy vzrlst
v popularité na Facebooku, kde dosahl oproti zbytku konkurence vynikajicich vysledka
(ANO ziskalo na vrcholu popularity za den tolik fanouskd, kolik ODS za cely prib¢h
kampang).!1?

ANO 2011 se stalo ,hitem* voleb do Poslanecké snémovny v roce 2013,
pfi¢emz svij tspéch zopakovalo i o rok pozdéji ve volbach do Evropského parlamentu.
Ackoliv bylo ANO zformovano jako politické hnuti necelé dva roky pted volbami, tak
vynikajici targeting, svézi brand a endorsement od fady znamych osobnosti (zde je
pomyslné napojeni na odkaz Véci vefejnych) zpusobily, ze tento debutant na ceské
politické scéné skonéil s osmnacti procenty druhy za tradiéni stfedo-levou Ceskou
stranou socialné demokratickou (CSSD), pii¢emZ od prvniho mista délilo ANO 2011
jedna celd osm desetin procenta.!!!

Nabizi se vSak fada otazek. Je ANO 2011 skute¢né Ccisté ,,business-firm*
stranou? D4 se na ANO aplikovat POP, SOP nebo MOP model a za jakych okolnosti?
Co dalsi politicko-marketingové modely a to at’ uz klicové nebo auxiliarni fikaji o ANO
2011? Jakym zptisobem vznikal framing témat, které byly akcentovany béhem kampané
a kdo rozhodoval o kli¢ovosti témat?

Co je nutné pted jakoukoliv hlubsi analyzou ptedvolebni kampané podotknout,

je fakt, ze Ceska republika byla jeité relativné nedavno!!2 chapana jako politicky

107 Michal Novotny, ,,Socialni sité 2015: Facebook versus ostatni*, Markomu.cz, 31. srpna
2015, https://www.markomu.cz/socialni-site-2015/.

108 Gadi Wolfsfeld, Making Sense of Media & Politics: Five Principles in Political
Communication (Oxon: Routledge, 2011), 17.

109 Kominek, Volebni kampané 2013, 68.
10 Ibid., 68.

111 Volby do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky konané ve dnech 25.10. —
26.10.2013%, Volby.cz, stazeno 8. biezna 2017, https://www.volby.cz/pls/ps2013/ps2?
xjazyk=CZ.

12 T ees-Marshment, Strombéck a Rudd, Global Political Marketing, 157-158.
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nejstabilnéjsi stat byvalého vychodniho bloku, pficemZ drtivou vétSinu nézorového
spektra v Poslanecké snémovné Parlamentu Ceské republiky tvotily dvé strany - stiedo-
leva Ceska strana socialnd demokraticka a stfedo-prava (s konzervativnimi tendencemi)
Obganska demokraticka strana.!’> Tento koncept de facto fungoval od vzniku Ceské
republiky az do padu koali¢ni vlady ODS v roce 2013. Nasledny otfes zpusobil
redefinovani ¢eské politické krajiny do té miry, Ze diive vladnouci ODS pfisla o vice
nez pul milionu hlasti, TOP 09 o ¢tvrt milionu hlasti a VV se do Poslanecké snémovny
uz nedostaly.!!* Naprostym ochromenim ODS, kterd skute¢né do velké miry Ceskou
pravici v Poslanecké snémovné reprezentovala, vzniklo politické vakuum, které bylo
obtizné zaplnit. To byla jedna z podminek prudkého preferenéniho vzristu ANO 2011
béhem roku 2013. Stfedo-pravicové strany, které mohly n&jaky zplisobem vySe zminéné
vakuum zaplnit byly do vétsi ¢i mensSi miry (pokud ne upln€) napojeny na Necasovu
vladu, ktera jim proptjcila skrze toto spojeni nepifijemné stigma. To v piipadé¢ ODS
pretrvava do dnesniho dne, vezmeme-li v uvahu nékolikidtou zménu vedeni ODS, vétsi
orientaci na konzervativni t€émata, spolecn¢ se silnéjSim euroskepti¢téjSim zamétrenim a
velmi slabé volebni preference (stavici ODS az jako ¢tvrtou nebo patou nejsilnéjsi
stranu).!!3

ANO 2011, dano dikladnou a brzkou pfipravou na volby na podzim 2013
efektivné vyuzilo nespokojenych volict a prudkého vzristu protestnich hlasi,!!¢ které
vznikly v Ceském prostiedi jako reakce na Necastv pad. V zavislosti na zachovani
kontinuity prace, je tfeba dikladné analyzovat takzvané ,,prvni déjstvi® pievolebnich
kampani ANO 2011. Tim prvnim jsou samoziejmé volby do Poslanercké snémovny,
pticemz tim ,,druhym déjstvim* jsou volby do Evropského parlamentu o rok pozdéji, na

podzim 2014.

113 T ees-Marshment, Strombéack a Rudd, Global Political Marketing, 158.

114 Kampati k volbam do Poslanecké snémovny 2013, Institut politického marketingu, staZeno

15. dubna 2017, http://politickymarketing.com/glossary/kampan-k-volbam-poslanecke-
snemovny-2013.

115 Volebni preference - leden 2017, Stem.cz, stazeno 3. dubna 2017, https://www.stem.cz/
stem-volebni-preference-leden-2017/.

16 Kominek, Volebni kampané 2013, 110.
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IL1Il Volby do Evropského parlamentu jare 2014

Zatimco do ptedvolbni kampané k pfed¢ansmy volbam do Poslanecké snémovny
vstupovalo hnuti ANO jako relativné nezndmy subjekt vychazejici z expozice jeho
predsedy Andreje BabiSe (k vhodnému porovnani slouzi prizkum popularity politika
mezi kvétnem a zafim 2013, pficemz v kvétnu se Andrej Babi§ v prizkumu vibec
neobjevuje, zatimco v zail uz obsadil Sestou piicku)!'? 18, tak v piipadé voleb do
Evropského parlamentu byla situace jina. Politické hnuti mélo nedavnymi volbami do
Poslanecké snémovny zformovanou volicskou zakladnu a c¢asové rozmezi mezi
piredCasnymi volbami v roce 2013 a volbami do Evropského parlamentu bylo tak malé,
ze pripadna diskreditace ,business-firm party”, jako v pifipadé Véci vetfejnych v
kontextu ptedchozi vlady, nebyla mozna.

Volby do Evropského parlamentu, které se konaly mezi 22. a 25. kvétnem 2014
byly v mnoha ohledech odlisné od téch ptedchazejicich. Tato odliSnost vychéazi zejména
z Lisabonské smlouvy (vstoupivsi v platnost v roce 2009).""° Kromé snizeni poctu
,europoslancti® na 751 (Ceska republika v této redukci piisla o jeden mandat) zde bylo
rozsifeni pravomoci Evropského parlamentu a to primarn¢ v ohledu pravomoci volit
predsedu Evropské komise nové slozenym Evropskym parlamentem.!20 Této volbé
pfedchazela kampai ,,politickych stran na evropské urovni* kandidatt do této funkce,
které propagovaly své vlastni ¢leny. V piipadé volby nového piedsedy Komise pak byl
nasledné¢ zvolen 1. listopadu 2014 Jean-Claude Juncker, navrzeny jako ,,Spitzenkadidat*
Evropskou lidovou stranou.

Hnuti ANO se po volbach v roce 2013 nachéazelo oproti tradi¢nim politickym
stranam v neporovnateln¢ lepsi situaci. Ve volbach se totiz umistilo jako tésné druhé,

pficemz hnuti jako takové nebylo starSi dvou let. To znamend, Ze se hnuti ANO

117 | 7ebiidek popularity politikéi nemé jasného favorita, Stem. cz, stazeno 18. dubna 2017,
https://www.stem.cz/wp-content/uploads/2015/12/2762 1674 .pdf.

18 Piedvolebni zebiicek popularity, Stem.cz, stazeno 18. dubna 2017, https:/www.stem.cz/

wp-content/uploads/2015/12/2777 1681.pdf.
119 Gagatek, ,,The Treaty of Lisbon, the European Parliament Elections, and Europarties®, 202.

120 Michal Klima a Jan Outly, Volby do Evropského parlamentu 2009: Vybrané otazky pripravy,
pribéhu a vysledkii voleb (Plzen: Ales Cengk, 2010), 18-19.
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nachdzelo v situaci, které bychom mohli nazvat jako ,,obdobim libanek“. Hnuti se
uspésn¢ profilovalo jako protikorupéni iniciativa cCesko-slovenskych ,,self-made
manu“ (V knize Making sense of media & politics od Gadi Wolfsfelda mizeme najit
paralelu s ,,lidovosti tehdej$iho amerického kandidata na prezidenta B. Obamy)'?! a
nasledujici volby byly pfili§ blizko, nez aby byla mozna jakdkoliv konfrontace s
jakymkoliv skandéalem, ktery by ohrozil kredibilitu hnuti. Ackoliv pak v rdmci kampané
skutecné doslo kuptikladu k pfekazce s kandidatem, ktery byl zkompromitovéan videem,
na kterém tudajn€é zpivad neonacistické pisn€ provazené gestikulaci s taktéz
extremistickym podtonem,'?? 123 tak kampafi hnuti ANO byla bezesporu minimalné
stejn€ uspesna jako ta o pul roku diive.

Dle kli¢ového ¢lena stalého volebniho tymu hnuti ANO!24 de facto nedoslo ke
zvolnéni kampané ve smyslu, ze by se néjakym vyraznéjSim zpiisobem meénila zaméteni
pfedvolebni kampané na jinou cilovou skupinu nebo aby se ménila témata akcentovana
v kampani. To mimojiné zptsobilo mnohem niz§i néklady na samotnou kampan v
porovnani s piedvolebni kampani do Poslanecké snémovny. Zatimco ve volbach v roce
2013 hnuti ANO zaplatilo za kampaini 111 milion korun, tak v ptipadé¢ kampané k
volbam do Evropského parlamentu hnuti ANO zaplatilo 18,5 milionu korun.!”> Hnuti
ANO navézalo na konceptualni uchopeni kampané z roku 2013, kdy vyménilo baliky
slamy (se sloganem ,,At uz nam nevladnou balici!*)!12¢ za palety poskladané tak, aby
evokovali tradi¢ni tvar pouli¢nich novinovych stanki, tedy trafik, pficemz na téchto
konstrukcich, objevujicich se po celé republice (a dokonce i1 pied budovou Evropského

parlamentu ve Strasburku), byla vyvésena hesla ,.Zruste trafiky, volte profiky*.'?7

121 Wolfsfeld, Making Sense of Media & Politics, 72-73.

122 Tomas§ Menschik, Martin Vales$ a Josef Hympl, ,,Eurokandidat ANO se porou¢i kvili
domacimu videu z puberty*, Tyden.cz, 27. dubna 2014, http://www.tyden.cz/rubriky/domaci/
eurokandidat-ano-se-porouci-kvuli-domacimu-videu-z-puberty 305344.html.

123 ANO stahlo eurokandidata, kvilli opileckému videu z vegirku®, aktudlné.cz, 28. dubna
2014, https://zpravy.aktualne.cz/domaci/ano-stahlo-eurokandidata-kvuli-opileckemu-videu-z-
vecirku/r~abf634eacead11e38cb600259060412¢/.

124 Interview s ¢lenem volebniho tymu hnuti ANO, 20. dubna 2017.

125 Karolina Travni¢kova, ,,Mediélni reflexe voleb do Evropského parlamentu* (diplomova
prace, Vysoka skola ekonomicka v Praze, 2015), 28.

126 Viz ptiloha ¢. 3.

127 Viz piiloha &. 4.
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Hnuti ANO vyuzilo dale osvédcené strategie a minimalisticky uchopeného, ale
stale velmi efektivniho vizudlniho feSené outdoorové kampané, kde opét figuroval
predseda hnuti Andrej Babis. Zatimco v rdmco voleb do Poslanecké snémovny BabiSovi
pomahaly zejména obli¢eje Martina Komdarka nebo Martina Stropnického, tak v ptipadé
voleb do Evropského parlamentu se pfistup opakoval. Jakozto piedseda hnuti a
(diskutabiln€) nejviditelnéj$i osobnost ¢eské politiky proptjcoval svij ,,osobni brand*
politikim na kandidatce hnuti ANO. Tu vedl byvaly eurokomisaf, diplomat a politik
Pavel Telicka, ktery drzel v rdmci Barrosovy komise od kvétna do listopadu 2004 titul
prvniho Ceského eurokomisate. Telicku v listopadu 2004 vystiidal ve funkci Vladimir
Spidla. V prazkumu vefejného minéni v bfeznu 2004 byl Telitka vyhodnocen velmi
ptizniveé.128 Pavel Telicka byl tudiz vhodnym kandiddtem na vedouciho kandidatni
listiny s jeho bohatou zkouSenosti z unijniho prostfedi. Spolu s BabiSem se Telicka
objevil na mnohych z pfiblizné ¥ set billboardi napii¢ Ceskou republikou.'?® Dal§im
exponovanym kandidatem byla Dita Charanzovd. Ta méla zkuSenosti s mechanismy
Evropské unie z jeji funkce vedouci tiseku obchodni politiky a rozvojové politiky pii
Stalem zastoupeni Ceské republiky pti Evropské unii mezi lety 2005 a 2009.130 Dita
Charanzova vystoupila v ptredvolebnim spotu hnuti ANO se sloganem ,,Chci, aby se

131

nase déti v Evropé neztratily*'>', coz navazovalo taktéz na kampan z ptedchoziho roku,

ve které se ¢asto objevovalo heslo ,,Aby tu chtély Zit i naSe déti“.132

Hnuti ANO se dale vymezovalo pomérne proevropsky, vezmeme-li v ivahu

3

optimisticky ladénou kampaii,'3® zahrnujici od blogovych piispévki (kromé Pavla

Telicky byl aktivni i dalsi kandidat do Evropského parlamentu za hnuti ANO Petr

128 Popularita politikti: Telicka jako nova politicka hvézda?, Stem.cz, stazeno 15. kvétna
2017, https://www.stem.cz/popularita-politiku-telicka-jako-nova-politicka-hvezda/ .

129 Travnickova, ,,Medialni reflexe voleb do Evropského parlamentu®, 53.

130 Dita Charanzova“, Evropsky parlament, stazeno 20. dubna 2017, http://
www.europarl.europa.eu/meps/cs/124708/DITA_ CHARANZOVA cv.html.

131 ANO / Jak dat na$im détem $anci v Evrop&?“, youtube.com, stazeno 16. dubna 2017,

https://www.youtube.com/watch?v=5xq8z1 wxxhw.
132 Viz ptiloha ¢. 5.

133 Viz pfiloha ¢. 6.
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Jezek)!3* 135 hlavné proevropsky program, ve kterém stalo, hnuti ANO ,,bude rozsifovat
Unii, pasmo stability v jejim sousedstvi, [...] a zvySovat jeji roli ve svétg«.136

Hnuti ANO bylo nasledné podpoteno ve svém ,.evropském* snazeni navstévou
Guy Verhofstadta v Praze, ktery reprezentoval politickou frakci liberali a demokratt
(ALDE), za kterou byl rovnéz navrzen jako kandidat na funkci predsedy Evropské
komise. Verhofstadtova navst€éva navazovala na navstévu sira Grahama Watsona,
byvalého predsedy frakce ALDE a pfimého pfedchiidce Guy Verhofstadta, ktery ho ve
funkci vystiidal v roce 2009. Tento zplsob politické komunikace odpovida podle
Maareka nahrazovani pfimé komunikace.'3” A¢koliv se hnuti ANO piipojilo k ALDE az
v listopadu 2014, kdy na konferenci v Lisabonu bylo jeho ¢lenstvi potvrzeno, tak uz
béhem predvolebni kampané byla relativné silna asociace mezi témito uskupenimi. Na
zaklad¢é rozhovoru s kli¢ovym ¢lenem volebniho tymu hnuti ANO!3# bylo propojeni
mezi témito politickymi jednotkami zpocatku v ramci predvolebni kampané iniciovano
spiSe Hnutim ANO, které se snazilo oproti konkurencnim politickym subjektiim
vybudovat mnohem proaktivnéjsi ,,image* hnuti, nez jiné, tradi¢ni strany.

Co se tyCe témat, ktera byla akcentovdna v ramci piedvolebni kampané do
Evropského parlamentu, tak na zakladé analyzy billboardd hnuti ANO'* nelze
jednozan¢né definovat klicova témata. Hnuti ANO se uchylilo k zobeciiujici rétorice,
stavéje na uspeéSné aplikaci stejné strategie o pul roku diive. V kontextu pozdé¢jsiho
jmenovani Véry Jourové evropskou komisaikou pro spravedlnost, ochranu spotiebitelil
a otazky rovnosti pohlavi bylo vSak akcentovani ochrany ceskych zdjml a

1140

konkurenceschopnosti'*® vhodnym tahem s ohledem na relativni nevycerpatelnost

134 Putin didva Havlovi za pravdu®, Petr Jezek, ANO, bude lip, stazeno 10. biezna 2017, https://
www.anobudelip.cz/cs/o-nas/blogy/15945/putin-dava-havlovi-za-pravdu.

135 Sociolog Keller tape do Evropy*, Petr JeZek, ANO, bude lip, staZeno 10. biezna 2017,
https://www.anobudelip.cz/cs/0-nas/blogy/16064/sociolog-keller-tape-do-evropy.

136 Na§ program pro volby do Evropského parlamentu‘, ANO, bude lip, stazeno 10. bfezna

2017, https://www.anobudelip.cz/cs/o-nas/program-do-eurovoleb/.
137 Maarek, Campaign Communication & Political Marketing, 96.
138 Interview s ¢lenem volebniho tymu hnuti ANO, 20. dubna 2017.
139 Viz ptiloha ¢. 6.

140 'N4§ program pro volby do Evropského parlamentu®, ANO, bude lip, staZeno 10. biezna

2017, https://www.anobudelip.cz/cs/o-nas/program-do-eurovoleb/.
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problematiky podiadné kvality cizich vyrobkl na ¢eském trhu. Obecné vzato bylo hnuti
ANO v ramci voleb do Evropského parlamentu velmi uspeésni. Se ziskem Sestnacti
procent!4! piedstihlo viechny své koali¢ni partnery, véetng i v roce 2013 vitézné Ceské

142 gkoncila aZ na tfetim misté za

strany socialné demokratické, kterd se Ctrnacti procenty
koalici TOP 09 a STANu. Hnuti ANO tim padem znovu dokazalo funk¢nost své
strategie. ANO 2011, popostréené nedavnym uspéchem u voleb do Poslanecké
snémovny a uspéSnym uzavienim koali¢ni smlouvy, tak upevnilo svou pozici na Ceské
politické scéné.

Volby do Evropského parlamentu v celounijnim kontextu pfinesly v porovnani s
volbami v roce 2009 relativné stabilni vysledky. Nejpopularn€jSimi stranami se opét
staly Evropska lidova strana (i pfes vitézstvi hnuti ANO byla Evropska lidova strana
nejvolenéjSim evropskym subjektem, vzhledem k tomu, Ze jak koalice TOP 09 a STAN,
tak KDU-CSL jsou jejimi ¢leny) a Progresivni aliance socialistii a demokrati. Zména
oproti roku 2009 se projevila v podobé frakce, kterd se dostala na tieti pozici. Tou se

stala frakce Evropskych reformistl a konzervativetl. Ctvrtou frakei se pak stalo ALDE,

ke které pozdéji ptistoupilo ANO 2011.143

1.1V Lees-Marshment a Plasser model v kontextu ANO 2011

Jennifer Lees-Marshmentova, jedna ze svétovych kapacit v ramci politického
marketingu postavila svoji teorii na tiech zakladnich teoretickych modelech stran, které
se v politické ,krajiné* napfic svétem vyskytuji. Lees-Marshmentova pohlizi na
konceptualizaci politickych stran zejména z perspektivy obecné organizace, struktury
decision makingu a ramcového zaméfeni na voli¢ské skupiny. Nasledné pak v
souvislosti s obecnym zafazenim Lees-Marshmentova analyzuje postup v

implementovani stranického programu, pficemz tento proces se v piipadé onéch tii

141 Volby do Evropského parlamentu konané na uzemi Ceské republiky ve dnech 23.05. —

24.05.2014%, Volby.cz, stazeno 10. tnora 2017, https://www.volby.cz/pls/ep2014/ep11?
xjazyk=CZ.

142 Tbid.

143 Results of the 2014 European elections*, European Parliament, stazeno 9. dubna 2017,

http://www.europarl.europa.eu/elections2014-results/en/election-results-2014.html.
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konceptl pokazdé 1i8i od zbytku. V préci byly sice ony teoretické koncepty jiz zminény
vyse, kazdopadné zde je tieba je zasadit do ramce politického hnuti ANO.

Prvnim teoretickym konceptem, ktery Lees-Marshmentova predklada je model
strany orientované na produkt, anglicky Product-oriented party, zkratkou jen jako POP.
Tento teoreticky koncept popisuje strany, které staveji paradigma svého programu na
jednom dutlezitém piedpokladu - idedly doty¢né strany bezvyhradné formuji jeji
program, pfi¢emz dochazi k malému az abstentujicimu vlivu marketingovych technik v
ramci komunikace vytvafeného programu. Tim jsou minény strany, které spiSe, nez aby
sazely na takzvané ,,gimmicks* pfitahujici z kratkodobého hlediska hlasy, stavi
veskerou svoji komunikaci na vérnosti své zakladajici ideji. V Ceské politické krajiné
podobné strany miizeme najit v piipadé Komunistické strany Cech a Moravy nebo
Délnické strany socidlni spravedlnosti. Pokud budeme chtit tyto znaky pausalizovat,
muzeme konstatovat, Ze politicky marketing hraje vyrazn€¢ mensi roli u stran, které maji
loajélni voliCe, pfi¢emz se zaroven vice vymezujici proti politickému stfedu. Oznaceni
product-oriented dostava tento koncept, protoze je koncepce strany fizena koncepci
produktu, tedy urcité sady politik (policies) a hodnot, kterou stranici a predsednictvo
vyznava.'* Komunikace, stejné jako obecné chovani strany, podléha produktu (zvolené
ideologii) a napomaha ,,pfiblizovat stranicky produkt*!** voli¢tm.

V piipadé modelu POP lze jen tézko o ANO 2011 uvazovat. Uz s ohledem na
fakt, ze ANO 2011 formulovalo svoje nazory na zevrubnych priizkumech vetejného
minéni, tak klasifikace jako POP je zcela vyloucena. Strombédck o Product-oriented
parties mini, ze ,,[strana] prosazuje své ideje a politiky, pricemz piedpoklada, ze volici
logicky dojdou k tomu, ze jejich feSeni je to nejoptimalngjsi, a proto budou pro danou
stranu volit“!46. Dal§im argumentem pro neklasifikovani ANO 2011 jako Product-
oriented party je také Strombicklv podotek, Ze strana v piipad€ volebniho netspéchu
(nebo, zobecnéné, po propadu volebnich preferenci) ,,véti, ze voli¢i si zkratka

neuvédomuji spravnost prosazovanych programovych bodi, coz vede k tomu, Ze je

144 Chytilek, Teorie a metody politického marketingu, 54.
145 Tbid., 54.

146 Plasser a Plasser, Global Political Campaigning, 18.
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odmitd zménit“!*’. ANO 2011 se vymyka koncepci POP na zakladé prezentovanych
zjisténi. Nelze vSak vyloucit, ze by nedoslo k modelovému posunu. Teoreticky model
koncepce politickych stran podle Lees-Marhsmentové je totiz koncipovan tak, aby
definoval urcité idealni stavy, kterych realné jakakoliv strana jen tézko doséhne.

Strany orientované na prodej (anglicky Sales-oriented party, zkracené SOP) se
oproti stranam orientovanym na produkt nevymezuji tolik proti marketingovym
principim v piipad¢ vedeni kampané. SO strany vyuzivaji aktivné ptfedvolebnich
prizkuml a marketingovych praktik k podpofe vlastniho produktu. Zde vznika jakysi
amalgam mezi Product-oriented party a Market-oriented party (MOP). Ackoliv SO
strana sahd do nastroji vztahovanych spiSe k MO stranam, tak v jednom ohledu
zUstavaji v poli ptisobnosti POP. Tim je myslena nevole se vzdavat ideovému zékladu,
kterému je zkoumana SOP vesmés vérna.'#® Strombiack tvrdi, ze SOP ,,véii ve své
ideje [...], o kterych si vSak uvédomuje, Ze je musi prodat.“!*® SO strana neméni na
zakladé poptavky své ideové smétovani, ale snazi se skrze politicky marketing nalakat
voliCe na vlastni program.

ANO 2011 je v tomto pfipad¢ také nemozné zasadit do SOP konceptu. Ackoliv
lze argumentovat, ze politické hnuti ANO ma urcitou sadu liberalné-demokratickych
ideji spojenych ze snahou prosazovat bezpartijni demokracii (tak se alesponi snazilo
ANO prosazovat v dob¢ III. sjezdu, kdy mezi hlavnimi speakery byla zatazena Margaret
Kimbrell z americké neziskové organizace No Labels).!50 Je vSak nasnadé argument
proti. Ackoliv. ANO 2011 se zpocatku svého pisobeni v Poslanecké snémovné
profilovalo jako pro-Unijni politické hnuti, kdy aspésné prosadilo Véru Jourovou do
funkce eurokomisaiky a kdy na III. sjezdu hnuti ANO byl jako hlavni host propagovan
predseda siln¢ pro-unijni evropské politické strany ALDE, ke které se ANO po svém
zvoleni do Evropského parlamentu v roce 2014 ptidalo.

V piipadé¢ JLM modelu tedy ptichazi v uvahu model ,,Market-oriented party*.

Zakladnim predpokladem MO strany je, ze zkoumana strana postavi vlastni produkt na

147 Plasser a Plasser, Global Political Campaigning, 18.
48 Ibid., 18.
149 Tbid., 18.

150 3. celostatni sném hnuti ANO 2011%, ANO, bude lip, https://www.anobudelip.cz/file/edee/
ke-stazeni/ostatni/ano-iii-sjezd.pdf.
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reflexi elektoratu a vyuZzije pfedvolebnich prizkumd, aby synchronizovala sviij program
na zéklad¢ pozadavkii a potieb elektoratu. DalSim predpokladem je, ze strana nebude
ménit vyrazné svij piistup k volbam (coz je v piipadé hnuti ANO u voleb v roce 2013 a
pak v roce 2014 vice neZ oCividné).!>! Strana se nasledné bude vyrazné profilovat tak,
aby zaujala cilovou skupinu, kterd je na zdkladé ptfedvolebnich prizkumi pecliveé
vybrana. Snaha se strefit do skupiny ,,sttedopravych® volict korespondovala s padem
ODS a naprostym debaklem ve volbach na podzimn 2013. Hnuti ANO mohlo zdmérné
pouzit stejné barvy ve svém logu, aby evokovala ndvaznost na stejné tradice, jako méla/
ma ODS. MO strany dale provadéji predvolebni prizkumy dlouho pted volbami a to co
nejhloubé&ji a nejdetailnéji. V ptipad€ hnuti ANO se tato podminka také potvrzuje, nebot’
vedle TOP 09, které bychom do vétsi ¢i mensi miry mohli povazovat za stranu
inklinujici k SOP modelu, bylo hnuti ANO vyhodnoceno jako politické uskupeni s
nejrozsahlej$im provedenym predvolebnim priizkumem. !

Dal$im podminkou MOP, kterou ANO 2011 spliiuje je vytvofeni produktu na
zaklad¢ poptavky trhu. S ohledem na to, Ze vlada Petra Necase padla béhem jednoho z
nejvetsSich korupénich skandéla za poslednich deset let, tak neni ptekvapujici, ze ANO,
stejné jako i tieba CSSD, akcentovalo zejména boj s korupci a ,,apoliti¢nost* kandidatt
s ohledem na nespokojenost Ceského elektoratu s Ceskou politickou kulturou.
Implementac¢ni faze u MO stran koresponduje s vytvaienim volebniho tymu hnuti ANO,
kde se po bok Alexndera Brauna a Marka Prchala postavil i vyznacny Cesky politicky
marketér Petr Topinka.!> Komunikaéni aspekt MOP ANO naplnilo skrze neortodoxni
public stunt s takzvanymi ,,baliky*, tedy baliky slamy s plakaty ANO 2011, které
vyvolaly kontroverzi poté, co byly zapaleny nezndmym pachatelem. Je ovSem
debatovano, zda-li hnuti ANO baliky nezapalilo samo, aby vytvofilo medidlné

154

rezonujici téma.>* DalSim neortodoxnim aspektem byl neformalni zpisob komunikace,

kde ANO vyuzivalo zejména socialni sit’ Facebook, kde se hnuti ANO podaftilo ziskat

151 Interview s ¢lenem volebniho tymu hnuti ANO, 20. dubna 2017.
152 Kominek, Volebni kampané 2013, 22-23.
153 Interview s ¢lenem volebniho tymu hnuti ANO, 20. dubna 2017.

154 Kominek, Volebni kampané 2013, 63.
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rekordni dosah publikovanych prispévki.!® 156 Kampati samotnou pak dlouhou dobu
vedl predseda hnuti Andrej Babi$ sam jakozto zkuSeny manazer.

ANO po tspésnych volbach zacalo prosazovat reformy propagované skrze hnuti
Rekonstrukce statu. Ackoliv se ANO v mnoha ohledech jevilo jako protestni a anti-
mainstreamové strana, tak uzaviela koali¢ni smlouvu s tradi¢ni KDU-CSL a CSSD,
vytvérejice stfedové orientovanou koaliéni vladu, kde pfedseda hnuti Andrej Babi$
ziskal funkci vicepremiéra a ministra financi. Hnuti ANO tedy jen s malymi odchylkami
(jak jiZ bylo poznamenano diive, JLM model neni koncipovan tak, aby zkoumana strana
spadala pouze do jediné kategorie) spadd do konceptu ,,trzn¢€ orientovanych stran®. Na
zaklad¢ tohoto zjiSténi lze usuzovat, ze se vzristajicim odporem ceské vetejnosti proti
pfijeti Eura bude hnuti ANO prosazovat pomalej$i (pokud viibec) integraci a odloZeni
piijeti Eura.

Co se tyce Plasserova modelu, tak zde je urceni podstatné jednodussi. Budeme-li
se snazit zasadit Plasseriv model do kontextu ¢eské (nebo ceskoslovenské) politické
krajiny, tak takzvané ,premoderni® fazi politické komunikace Ize zasadit do
sedmdesatych az osmdesatych let dvacatého stoleti s pomyslnym ,milnikem* v
listopadu 1989 a naslednou dezitegraci totalitniho Ceskoslovenska. S ohledem na to, Ze
v Ceskoslovensku pted rokem 1989 neexistovala zadna vyznamna politicka konkurence
(Narodni fronta nijak politicky monopol Komunistické strany Ceskoslovenska
neohroZovala), tak stranou dominovany, do velké miry odosobnény styl komunikace
skrze hesla, transparenty a pfipadné vetejnad shromadzdéni napliiuje perfektné Plassertiv
model.

Druha faze, tedy takzvana ,moderni“ faze Plasserova modelu odpovida
porevolu¢nimu vyvoji do doby po roce 2000. Strany si postupné zacaly uvédomovat
vyznam kreativnéjSich sdéleni a technik nabizenych s piistupem k zapadnim
komunika¢nim technologiim a praktikdm. Zacinaji se objevovat televizni debaty
kandidath a strany samotné investuji vice do televizni a tiskové reklamy. Obecné vzato

se prizptisobuji medidlnim strukturam.

155 Kominek, Volebni kampané 2013, 68.

156 Interview s ¢lenem volebniho tymu hnuti ANO, 20. dubna 2017.
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Tteti, takzvand ,,postmoderni* faze, se slucuje s politickou komunikaci v Ceské
republice po roce 2000. Nastup internetu a socidlnich médii zménil dynamiku
komunikace do té miry, Ze se strany pomalu zacaly pfesouvat k méné tradi¢nim formam

kampang.'>’

V Ceském prostiedi doslo béhem piedvolebnich kampani do Evropského
parlamentu k fadé protestnich akci mifenych proti tvaiim CSSD, pfidemZ tim
nejsledovanéj$im bylo hazeni vaji¢ek. Tento protest byl ziven z velké Casti negativni
image tehdej$iho piedsedy CSSD Jiitho Paroubka, ktery byl primarni ,,0béti“ t&chto
protestii. ODS, ktera v té dobé vedla pfedvolebni preference,'® vyuzivala této viny
nepopularity a do své vetejné rétoriky zatradila 1 kampané typu ,,Paroubek na Mars* a
dalsi.’® Na tento vzristajici protimainstreamovy trend zacaly postupné navazovat
mensi strany a hnuti, coZ postupné vedlo ke zvoleni Vé&ci vefejnych do Poslanecké
snémovny v roce 2010. Na tuto tradici pak viceméné hnuti ANO navazalo svoji
efektivni kampani akcentujici zejména prvky apoliticnosti.'®® Hnuti ANO vyuzivalo
béhem své predvolebni kampané v roce 2013 fady novych nastroj, které si u ostatnich,
zejména mainstreamovych stran ziskavaly davéru. Hnuti ANO zejména vyuzivalo
popularnich socialnich siti jako je Facebook, Twitter nebo popfipadé YouTube.!6!
Dal§im novym nastrojem byl live-streaming kontaktni kampané hnuti ANO. 62

Hnuti ANO stavélo svou piedvolebni kampan na dikladnych ptfedvolebnich
pruzkumech, z ¢ehoz se da jednoznacné vyvodit zna¢na orientace na ,,trzni logiku* v
Plasserové modelu. ANO 2011 diky relativni nenakladnosti provozovani uctl na
socidlnich sitich mohlo pokraCovat v intenzivni kampani i po uspéSnych volbach, coz

vedlo k transformaci do pfedvolebni kampané k volbam do Evropského parlamentu na

157 Vesnic-Alujevic, ,,Members of the European Parliament Online®, 7.

158 _Ptiloha ¢. 1 k zapisu o vysledku voleb do Evropského parlamentu na izemi Ceské republiky

konanych ve dnech 5. a 6. cervna 2009, Ministerstvo vnitra CR, staZeno 3. kvétna 2017, http://
www.mvcr.cz/soubor/epprilohasvk-e-cs-pdf.aspx.

159 Kongres ODS? Paroubek na Mars a roztan¢eny Topolanek®, Blesk.cz, 22. listopadu 2009,
http://www.blesk.cz/clanek/zpravy-politika/127260/kongres-ods-paroubek-na-mars-a-
roztanceny-topolanek.html.

160 Viz piiloha ¢. 3.
161 Kominek, Volebni kampané 2013, 76.

162 Interview s ¢lenem volebniho tymu hnuti ANO, 20. dubna 2017.
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jafe 2014. Jako poslednim aspektem, které v ramci Plasserova modelu hnuti ANO
splnilo byla orientace na jednotliva, pro vefejnost citliva témata.'6?

Hnuti ANO (nebo také ANO 2011 ¢i pouze ANO) tedy tvofi v ramci Ceské
politické krajiny idealni pfipad pro zafazeni do trzn¢ orientované strany v piipadé
analyzy pomoci modelu Jennifer Lees-Marshmentové. Hnuti ANO se tedy orientuje na
zakladé¢ trzni poptavky, coz ji mize nasledkem negativniho vnimani Evropské unie v
ramci Ceského elektoratu postavit do role euroskeptické strany, kterd vSak béhem let
2013 a 2014 vystupovala liberalné a proevropsky.

ANO 2011 vSak zacalo s blizkosti novych voleb do Poslanecké snémovny na
podzim roku 2017 ménit rétoriku. S medializaci uprchlické krize zac¢alo ANO ,,sbirat™
politické body u konzervativngj$iho obyvatelstva, které se proti uprchlické krizi silné
vyhranuje. Postupné zacalo ANO 2011 propagovat lehce euroskeptické nazory, kterym
by mélo kontrovat propad preferenci v prvnich tiech mésicich roku 2017. Skrze Andreje
Babise se ANO nejdiive vyhranilo proti pfijimani uprchlika!'®* 195 a pak nasledné proti
hlubsi integraci v rdmci Evropské unie.!%6 Tento jev 1ze navazat na fakt, ze hnuti ANO je
nejenom na evropské parlamentarni scéné, ale 1 na té ceské novym subjektem. Zatimco
v piipadé vigi ,eurostranam® programoveé ,loajalnich“!®’ socidlnich demokratli nebo

lidovet doslo k europeizaci programu uz b&hem konce devadesatych let,'®® 169 tak v

163 Viz piiloha ¢&. 4.

164 Karolina Brozova, ,,Babis: S ptijimanim jakychkoliv uprchlik nesouhlasim®, Novinky.cz,
27. Cervence 2016, https://www.novinky.cz/domaci/410309-babis-s-prijimanim-jakychkoliv-
uprchliku-nesouhlasim.html.

165 Josef Kopecky, ,,Babis: Uprchlici jsou nejvétsi ohrozeni Evropy, vétsi nez konflikt s
Ruskem®, zpravy.idnes.cz, 1. Cervence 2015, http://zpravy.idnes.cz/babis-uprchlici-jsou-
nejvetsi-ohrozeni-evropy-vetsi-nez-konflikt-s-ruskem-1u9-/domaci.aspx?

c=A150701 152946 domaci_kop.

166 Jan Novotny, ,,Babis: Cesko by nemélo piijimat euro ani se vice integrovat v EU“, Euro.cz,
14. dubna 2017, http://www.euro.cz/politika/babis-cesko-by-nemelo-prijimat-euro-ani-se-vice-
integrovat-v-eu-1342322.

167 Vit Hlousek a Pavel PSeja, ,,Europeanization of Political Parties and the Party System in the
Czech Republic®, Journal of Communist Studies and Transition Politics 25, ¢.4 (2009): 532,
http://dx.doi.org/10.1080/13523270903310902.

168 Vlastimil Havlik, Ceské politické strany a evorpskd integrace: Evropeizace, evropanstvi,
euroskepticismus? (Brno: Muni Press, 2009), 89.

169 Ibid., 77.

52



ptipad¢ hnuti ANO podobny proces nemél dostatek casu k vyraznéjSim projeviim, coz

umoziuje hnuti ANO znacnou flexibilitu v ramci integracnich otazek.
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lll. ALDE

Ill.I Obecné o strukture a historii ALDE

Sdruzovani zvolenych poslanci v Evropském parlamentu od pocatku vedlo k
vytvoreni takzvanych ,politickych skupin®, které se zacaly objevovat pii vzniku
Spole¢ného shromazdéni Evropského spoledenstvi uhli a oceli (ESUO).!7° Pfi prvnim
zasedani Spole¢ného shromazdéni v zafi 1952 vSak zadna ideologicka uskupeni
neexistovala, poslanci tudiz sed€li v zasedacim potfadku organizovanym podle
abecedniho seznamu.!'”! Tento systém byl vSak brzy opusStén ve prospéch ideové
spiiznénosti nez kupfiikladu statni pfislusnosti.!’”> Prvni formaln& uznané ,politické
skupiny“ se objevily v bfeznu 1953 po extenzivni diskuzi budouci struktury spole¢né¢ho
shroméazdéni.'” Prvnimi tfemi skupinami se staly kiestansko-demokraticka,
socialisticka a liberalni skupina. Ze vSech tfi se pozd¢ji vyvinuly soucasné vlivné
politické skupiny zasedajici v Evropském parlamentu. Z kiestansko-demokratické
skupiny se stala Evropska lidova strana (EPP), do které¢ z Ceskych politickych stran patii
KDU-CSL, TOP 09 a Starostové a nezavisli. Ze socialistické skupiny se stalo
Pokrokové spojenectvi socialisti a demokrati (S&D), do které patii ¢eska CSSD.
Liberalni skupina se pozd¢ji pfeménila v soucasnou Alianci liberalt a demokratd pro
Evropu (ALDE, pied rokem 2004 jako ELDR). Za Ceské liberalni demokraty patii do
skupiny hnuti ANO. Béhem prvnich piimych voleb do Evropského parlamentu (ackoliv
byl nazev ,,Evropsky parlament* uzivan uz od Sedesatych let, tak formalni transformaci
se této instituci dostalo aZz s Jednotnym evropskym aktem)!'’* !5 byla drtivd vétSina

pravomoci pravé v rukou politickych skupin, které si narokovaly prdvo mimojiné na

170 Simon Hix, Abdul Noury a Gérard Roland, ,,Democracy in the European Parliament®,
stazeno 25. dubna 2017, www.nyu.edu/gsas/dept/politics/seminars/hix _f05.pdf, 26.

71 Tbid., 26.
172 Havlik, Ceské politické strany a evorpska integrace, 41-42.
173 Hix, Noury a Roland, ,,Democracy in the European Parliament*, 26-27.

174 | The European Parliament: Historical Background®, European Parliament, staZzeno 7. dubna
2017, http://www.europarl.europa.eu/ftu/pdf/en/FTU 1.3.1.pdf.

175 Single European Act*, Council of the European Union, stazeno 25. dubna 2017, http:/

www.consilium.europa.eu/uedocs/cmsUpload/SingleEuropeanAct Crest.pdf, 1.
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nominaci predsedy shroméazdéni/parlamentu a strukturalizaci parlamentni agendy.!”®
Hlavni slovo, podle Simona Hixe, si po celou dobu trvani Evropského parlamentu
udrzuji dvé zakladajici politické skupiny, tedy Pokrokové spojenectvi socialistli a
demokrati a Evropska lidovéa strana, které pokazdé drzely kolem tficeti procent hlast,
zatimco mensi skupiny ziskaly okolo péti az deseti procent vSech hlast.!”’

Ackoliv evropské politické strany, stejné jako jejich pfimé spojeni s Evropskym
parlamentem - politické skupiny (nebo frakce), neformalné existuji od samého pocatku
Evropského parlamentu, tak jejich existence byla formalizovana az s Maastrichstkou
smlouvou, kterd poprvé o nich mluvi jako o ,politickych stranich na evropské
trovni*.!'”® Narozdil od ,,politickych skupin® eurostrany nejsou zastoupeny piimo v
Evropském parlamentu, nybrz funguji jako organizace vychdzejici ze strktur politickych
skupin. Klicovy rozdil mezi politickou skupinou a ,,politickou stranou na evropské
urovni® je ten, Ze pouze eurostrandm je dovoleno vykonavat propagacni Cinnost za
ucelem predvolebnich kampani a vlastni propagace jako takové, na coz dostavaji od
roku 2004 financni piispévky od Evropského parlamentu.!” Evropské politické strany
muiZou vyuzivat ptispévky zejména na organizovani konferenci a politickych mitink,
administrativni naklady a publika¢ni ¢innost.'®® Eurostrany vSak nesmé&ji finanéné
podporovat své spojence v ramci ¢lenskych stati a ptipadnych parlamentarnich nebo
krajskych voleb.!8!

Eurostrany zacaly postupné ziskavat vice sily, zejména diky pfiijeti rezoluce o
rozsifeni pravomoci eurostran v ¢ervenci roku 2013. Soucasti rezoluce byla vyzva, aby
strany jmenovaly své kandidaty na piedsedy Evropské komise s dostatecnym
piedstthem pied volbami do Evropského parlamentu, aby mohly vést doprovodnou

pfedvolebni kampaii. Dalsi vyzvou bylo pfipojeni ,,eurostranického® loga na hlasovaci

176 Hix, Noury a Roland, ,,Democracy in the European Parliament*, 27.
177 Ibid., 29.

178 Treaty on European Union*, EUR-Lex, http://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/
PDF/?uri=CELEX:11992M/TXT&from=EN (stazeno 6. kvétna 2017), 30.

179

,,How they work®, European parliament, stazeno 8. dubna, 2017, http://
www.europarl.europa.eu/pdfs/news/public/story/
20130906STO18839/20130906STO18839 en.pdf.

130 Ibid.
181 Ibid.
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listky v ¢lenskych zemich na posileni propojeni politickych stran Elenskych stath a
evropskych politickych stran. Tato vyzva vSak nadale ziistava nenaplnéna.'8?

Evropskd aliance liberali a demokratii je tfeti nejvétsi politickd strana na
evropské urovni.'®? Na europozitivistickém-euroskeptickém spektru zaujima silné pro-
unijni postoj,'®* ktery je vyjadiovan zejména skrze jejiho piedsedu, byvalého
belgického premiéra Guye Verhofstadta. Tato evropskd politickd strana se sestava z
Sedesati rGznyach liberdlné zamétfenych politickych stran ze vSech ¢lenskych stath
Evropské unie, pii¢emz za Ceskou republiku je jejim ¢lenem ANO 2011.'85 V dobg
psani této prace je na nejvyssi pozici za poslance ANO Pavel Telicka, ktery zastava
funkci mistoptedsedy ALDE.

Od prvnich pfimych voleb do Evropského parlamentu v roce 1979 se pozice
ALDE (diive znamé jako ELDR - Evropska liberalni, demokratickd a reformni
strana) '8 postupné zlepSuje se soucasnymi 64 mandaty, pFi¢emz nejvEtsi potet mandatt
strana ziskala (tehdy jest¢ jako ELDR) ve volbach do Evropského parlamentu v roce
2004 obdrzenim 88 mandat. ALDE svoje lepsi postaveni v priabéhu let ziskala odlivem
hlasi jak z pravé, tak levé Casti politického spektra (jmenovité odlivem hlast ze stran
S&D a EPP).!87

Co se tyce historického vyvoje, tak Evropska aliance liberdli a demokratii
(zkracené ALDE pochéazejici z anglické Alliance of Liberals and Democract for Europe
Party), tak patfi de facto k tém nejstarSim v evropském integraénim hnuti. Pokud
budeme hledat zakladni historické mezniky, miZeme pohlednout k roku 1947, kdy

vznikl takzvany Oxfordsky manifest. Ten polozil zaklad pro postupny vznik

182 Playing a more visible role®, European parliament, 8. dubna 2017, http://
www.europarl.europa.eu/pdfs/news/public/story/
20130719STO17421/20130719STO17421 _en.pdf.

183 Ringe, Who Decides, and How?, 18.

184 Edoardo Bressanelli, ,,National parties and group membership in the European Parliament:
ideology or pragmatism?“, Journal of European Public Policy 19, ¢. 5 (2012): 745, http://
dx.doi.org/10.1080/13501763.2011.646790.

185 Alliance of liberals and democrats for Europe, https://www.aldeparty.eu.

186 Ringe, Who Decides, and How?, 18.

187 Le Parlement Européen depuis 1979, Europe politique, stazeno 20. btezna 2017, http://

www.europe-politique.eu/parlement-europeen.htm.
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mtransevropskych*!®® stran. Na Oxfordsky manifest navazovala Stuttgartska deklarace z
26. biezna 1976, ktera byla jakymsi zavrSenim kongresu evropskych liberalné
demokratickych stran ve Stuttgartu. Stuttgartska deklarace zahrnovala nékolik bodi,
véetné prohlasSenich, Ze tyto liberdlné¢ demokratické strany se zavazuji k ,,ochrané a
podpofe svobody jednotlivee™ a ,,vitaji rozhodnuti uspotradat prvni piimé volby do
Evropského parlamentu v roce 1978¢1%,

Volbam do Evropského parlamentu, uskutecnénym v roce 1979, ale piedchéazelo
obdobi také zndmé jako obdobi ,,nominovaného Parlamentu®, které trvalo od roku 1957
az do roku 1979.1%° To je pro cile této prace méné vyznamné, je zde vSak uvedeno ¢isté
z dtivodu historického kontextu postupného vyvoje evropskych politickych stran. Je
tedy nutné podotknout silnou tradici, kterou ALDE a to at’ uz jako strana nebo jako
skupina (do které jesté patii Evropska demokraticka strana/European Democratic Party
- EDP) zastava. Historicky patii ke tfem nejstarSim politickym Utvarim na puadé
Evropského parlamentu, pfi€¢emz jeji podpora se za poslednich ctyficet let drzela vzdy
blizko kolem deseti procent evropského voli¢stva.!?! Tato dedikovana liberalni strana
silné kontrastuje se situaci v Ceské republice, kde liberalni ideje nikdy nezastivala
vyluéné jedna strana, nybrz vzdy cela fada ideové odporujicich si stran. Az s padem
Obcanské demokratické strany se na Ceské scéné uvolnil prostor pro vznik podobného
uskupeni, coz byla pftilezitost, kterou vyuzilo pravé hnuti ANO.

To zacalo vyjednavat o mozném vstupu do strany v kvétnu 2014, kdy lidr
kandidatky hnuti ANO Pavel Telicka jednal v Praze s ¢lenem vedeni Grahamem

Watsonem.'?? Ten samy mésic pak Ceskou republiku navstivil i Guy Verhofstadt, ktery

188 Alliance of liberals and democrats for Europe, https://www.aldeparty.eu.

189 _ Stuttgart Declaration®, European Liberal, Democrat and Reform Party, stazeno 20. dubna
2017, http://policycenter.eldr.eu/UserFiles/Files/1976 Stuttgart declaration.pdf.

199 Edoardo Bressanelli, ,,Necessary deepening? How political groups in the European
Parliament adapt to enlarrgement®, Journal of European Public Policy 21, ¢.5 (2014): 778,
http://dx.doi.org/10.1080/13501763.2014.897741.

191 |1 e Parlement Européen depuis 1979, Europe politique.

192 ALDE President Sir Graham Watson MEP visits ANO in Prague*, Alliance of liberals and
democrats for Europe (blog), 6. kvétna 2014, https://www.aldeparty.eu/news/alde-president-sir-
graham-watson-mep-visits-ano-prague.
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osobné piijel podpofit hnuti ANO.!? Teli¢ka a Verhofstadt se béhem tiskové konference
shodli na podobnostech v programech ANO a ALDE,'** ¢imz byl oficialné nastartovan
proces vstupu hnuti ANO do ALDE, ktery byl dovrsen v listopadu 2014, kdy hnuti ANO
byl spole¢né s dlasimi liberalné-demokratickymi stranami ze Slovenska, Slovinska a
Portugalska piijato do ALDE.!”> Hnuti ANO vyuzilo pfizné a proaktivnosti predsedy
evropskych liberal a Guy Verhofstadt se objevil znovu v Ceské republice rok po
volbach do Evropského parlamentu na jafe 2015, kdy byl hostem tietiho sjezdu hnuti

ANO v Praze, kde ptednesl projev.!?¢ 17

lll.II ALDE a politicky marketing na urovni politickych stran na

evropské urovni

Aliance liberalt a demokratlh pro Evropu je, jak jiz bylo zminéno vySe v této
kapitole, jedna ze tii nejstarSich frakci v Evropském parlamentu, ptfi¢emz jako frakce v
Evropském parlamentu patii mezi aktivné volené uskupeni (pozice ALDE v Evropskych
volbach se pohybuje v priméru mezi tietim a ¢tvrtym mistem). V kontextu poslednich
voleb do Evropského parlamentu, tedy na jate 2014, vyhraly strany asociované s Alianci
liberalii a demokratii ve tfech zemich - v Belgii, Estonsku a Ceské republice.

Pro tcely této prace je dilezité se zaméfit na obdobi po Lisabonské smlouvé,

kterd v mnoha ohledech napomaha redefinici ,,politickych stran na evropské unii. Jejim

193 Small Business Declaration launched in Prague®, Guy Verhofstadt (blog), 16. kvétna 2014,
http://www.guyverhofstadt.eu/news/26/22/Small-Business-Declaration-launched-in-Prague.

194 | ALDE Party candidate Verhofstadt visits Prague, meets ANO*, Alliance of liberals and
democrats for Europe (blog), 11. biezna 2014, https://www.aldeparty.eu/news/alde-party-
candidate-verhofstadt-visits-prague-meets-ano.

195 ALDE Party welcomes new member parties*, Alliance of liberals and democrats for

Europe (blog), 21. listopadu 2014, https://www.aldeparty.eu/news/alde-party-welcomes-new-
member-parties.

196 | Na snému ANO vystoupil filozof Bélohradsky i belgicky expremiér®, iHNed.cz, 2. 3. 2015,
http://ekonom.ihned.cz/c1-63618560-na-snemu-ano-vystoupil-filozof-belohradsky-i-belgicky-
expremier-verhofstadt.

197 Guy Verhofstadt na snému ANO*, Pavel Teli¢ka, stazeno 8. kvétna 2017, https://
www.telicka.eu/cs/articles/detail/201.
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cilem bylo ,,europeizovat“ narodni politické strany,!”® tedy katalyzovat proces prolinani
unijnich a narodnich agend skrze upieni pozornosti na tato politickd uskupeni.

Obecné panuje okolo rozdilu mezi politickymi frakcemi a ,,politickymi stranami
na evropské urovni“ lehké zmateni v pfipadé jejich struktury a funkci. Ve zkratce jsou
politické frakce omezené na fungovani na ptid¢ Evropského parlamentu a vychazeji z
konsensu mezi europoslanci, kteti se do frakci zaclenuji na zakladé SirSiho ramce ideové
ptislusnosti. Existence frakei, narozdil od ,,politickych stran na evropské urovni®,
nevyZaduje uznani ze strany Evropské unie, nybrZ jen dostatecny pocet clenli k
vytvoieni politické frakce na pidé Evropského parlamentu. ,Politické strany na
evropské trovni“ na druhou stranu sdruzuji ndrodni politické strany a vSechny jejich
funkcionafe napti¢ vSemi unijnimi institucemi, tedy nejen v Evropském parlamentu, ale
1 Evropské komisi a Evropské rad€. Jejich role byla, spoletn€ s rozvijenim moci
Evropského parlamentu, postupné obohacovéna, pficemz po ratifikaci Lisabonské
smlouvy dostaly ,,politické strany na evropské trovni na nové dulezitosti. Tento proces
vSak zapocal uz o nékolik let dfive s upravou financovani ,politickych stran na
evropské urovni“. V ramci analyzy nastroji politického marketingu ,,politickymi
stranami na evropské urovni a to zejména Alianci liberdlti a demokrat pro Evropu je
tteba vyzdvihnout nékolik zdkladnich aspektli, kterymi se ,.eurostrany* mohou
zviditelnit. Prvnim a zaroven z pohledu vedeni kampané nejviditelngjSim prvkem
pfedvolebni kampané, kterou jsou ,,politické strany na evropské trovni zpusobilé vést,
je predvolebni kampaii k volbé nového predsedy Evropské komise.

Koncept takzvanych ,,Spitzenkandidaten by se dal povaZovat za relativni
uspéch, nebot’ diskuze obklopujici volbu nového piedsedy Evropské komise a jeji dopad

byl relativné aktivné reflektovan v ¢eskych médiich.19? 200 201 | Eurostrany* propagovaly

198 Michalis Peglis, ,,How can European political parties maximise their success in the 2019
elections?*, European View 14 (2015): 24, http://link.springer.com/article/10.1007/
$12290-015-0354-6.

199 Frantisek Mudronika, Adéla Hajkova, ,,Budouci $éf Komise - kdo je Juncker?*, iHNed.cz, 13.
¢ervence 2014, http://evropske-hodnoty.blog.ihned.cz/c1-62505960-budouci-sef-komise-kdo-je-
juncker.

200 | Hleda se $éf Evropské komise. Merkelova chce Junckera, Cameron hrozi odchodem z EU,
iHNed.cz, 1. Cervna 2014, http://zahranicni.ihned.cz/evropa-slovensko/c1-62274170-hleda-se-
sef-evropske-komise-merkelova-chce-junckera-cameron-hrozi-odchodem-z-eu.

201 Tbid.
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své kandidaty (v drtivé vétSin€¢ Slo 1 o pfedsedy piislusnych politickych frakei v
Evropském parlamentu), pti¢emz blizkost dat zvoleni nového Evropského parlamentu a
volby nového predsedy Evropské komise byla v relativné kratkém rozestupu, coz
znamenalo posileni ,,image* Evropského parlamentu jako hlavniho vykonavatele moci v
Evropské unii.?*? Je vSak tfeba pro ucel analyzy podotknout strukturu kampané jako
takové, vlastni pro vSechny hlavni ,,eurostrany®. ,,Eurostrany* v procesu kampané
predchazejici volbu pfedsedy Evropské komise vytvarely politické mitinky, na kterych
se setkdvali v rdmci hledani vhodného kandidata, coz postupné kulminovalo ve
stranické kongresy, které v Casovém horizontu od prosince az do Unora postupné
nominovaly stranické kandidaty do funkce piedsedy Evropské komise.?® V piipadé
ALDE byli v prosinci 2013 navrZeni dva kandidati - Guy Verhofstadt a Olli Rehn.204
Dale pak nésledovala kampan trvajici az do kvétna 2014, kdy konec kampané navazoval
na volby do Evropského parlamentu. Vzhledem k tomu, Ze ve volbach v roce 2014
zvitézila Evropska lidova strana, tak nésledovné vitézem volby ptedsedy Evropské
komise pro obdobi mezi lety 2014 az 2019 se stal kandidat Evropské lidové strany a
byvaly lucembursky premiér Jean-Claude Juncker. Rok 2014 byl zlomovy pro
Evropskou unii v tom ohledu, ze budouci kandidati do funkce ptedsedy Evropské
komise vyvijeli sebepropagaéni aktivity za pomoci s nimi spiiznénych ,,eurostran®.

Kulminaci podobného snazeni?> muizeme vidét v fadé deviti televiznich debat

202 Edoardo Bressanelli, ,,The European Elections of May 2014, Italian Politics: The Year of
the Bulldozer 30 (2015): 85, http://www.berghahnjournals.com/view/journals/italian-politics/
30/1/ip300106.xml.

203 Kostas Sasmatzoglou, ,,2014 European elections: European political parties, presidential
candidates and the pan-EU campaign®, European View 12 (2013): 73, https://
www.researchgate.net/publication/

257779721 2014 European_elections European political parties presidential candidates_and
_the pan-EU_campaign.

204 Nominees for ALDE Party European Commission President candidate announced®,
Alliance of liberals and democrats for Europe (blog), 20. prosince 2013, https://
www.aldeparty.eu/news/nominees-alde-party-european-commission-president-candidate-
announced.

205 Vesnic-Alujevic, ,,Members of the European Parliament Online*, 33.
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konajicich se mezi dubnem a kvétnem 2014, kterych se ,,Spitzenkandidaten®, tedy
kandidati do funkce piedsedy Evropské komise, ucastnili.?*

Zaroven byl pfitomen i prvek kontaktni kampang, ktery se vyskytuje pomérné
Casto i v pripadé modernich pfedvolebnich kampani na néarodni urovni.?"’
»dpitzenkandidaten projeli vesmés vSemi Clenskymi staty Evropské unie, pfiCemz
Martin Schulz, kandidat navrzeny Stranou evropskych socialistl, ktera je odnozi
Progresivni aliance socialistll a demokratt, navstivil dvacet zemi, Juncker za Evropskou
lidovou stranu navstivil sedmnact zemi a Guy Verhofstadt, navrzeny ALDE, navstivil

dvanact zemi v ramci devétadvaceti oficialnich navstév.208

VétSina programu vsech vyse
zminénych kandidati zahrnovala pfevazné podporu riiznych aktivisticych skupin nebo,
co bylo v pfipadé Guy Verhofstadta ze strany hnuti ANO propagovano, setkani s vidci
jednotlivych stran odebirajici stejnou ideovou sadu jako jejich unijni protéjzky.20°
Samotna kampan Evropského parlamentu pfed volbami v kvétnu 2014
prohlasovala, Ze ,.tentokrat je to jiné*,>!° coz v kontextu piedeslych voleb byla skute¢né
pravda. Pravomoc Evropského parlamentu volit pfedsedu Evropské komise zménila
postaveni Evropského parlamentu a umoznila ,,politickym strandm na evropské urovni*
rozvijet redlnou predvolebni kampan za pomoci financnich ptispévkil ze strany
Evropského parlamentu - naptiklad za rok 2017 je naplanovéano rozdélit okolo ticeti
milionl Euro a s nimi provazanymi nové ziizenym think-tankiim okolo dvaceti miliona
Euro. Pravidla pro fungovani a organizovani kampani vSak omezuji ,.eurostrany* na
aktivity pouze v celounijnim ramci. ,,Eurostrany* mohou organizovat konference a

mitinky a s nimi spojené aktivity. Nesmi vSak jakkoliv financovat nebo ko-financovat

predvolebni kampané na urovni ¢lenskych statt.

206 Hermann Schmitt, Sara Hobolt a Sebastian Adrian Popa, ,,Does personalization increase
turnout? Spitzenkandidaten in the 2014 European Parliament elections®, European Union
Politics 16, €. 3 (2015): 351, http://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/1465116515584626.

207 Interview s ¢lenem volebniho tymu hnuti ANO, 20. dubna 2017.

208 Hermann Schmitt, Sara Hobolt a Sebastian Adrian Popa, ,,Does personalization increase
turnout? Spitzenkandidaten in the 2014 European Parliament elections®, European Union
Politics 16, ¢. 3 (2015): 351, http://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/1465116515584626.

209 Ibid., 351.

210 The 2014 European elections: This time it’s different, European parliament, staZeno 6.

kvétna, 2017, http://www.europarl.europa.eu/pdfs/news/expert/background/
20140210BKG35568/20140210BKG35568 en.pdf.
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Obecné vzato, pohlédneme-li na strukturu kampané ALDE, tak ta se v pfipadé
propagace ,,Spitzenkandidaten‘ vyrazné neliSila od konkurenti z PES nebo EPP. Je vSak
tteba se podivat na strukturu jeji ,,stalé* kampané a to zejména v ohledu socidlnich siti,
internetu obecné a propagace jejich clenti. V rdmci ,,politické strany na evropské
urovni‘“ strana mimo piedvolebni obdobi nevyviji nijak zvlast’ aktivni ¢innost. Jedina
vyznamngj$i udalost, skrz kterou se ALDE jako ,,eurostrana® miize propagovat je jeji
kongres, ktery se jako kazdy rok2!! kond v prosinci. Zde vSak z hlediska velkych
udalosti a mitinkii ¢innost ALDE stoji. V piipad¢ jejich aktivit na socidlnich sitich v§ak
ANO, ma Alde o vice nez padesat tisic fanouski naskok, co se tyce ceklového ¢isla
sledovani v ramci socialni sit¢ Facebook.2!2 213 Co se tyce pravidelnosti publikovani
prispévki, tak ALDE udrzuje vesmes standard jednoho az dvou ptispévkl denné.

V ptipadé¢ ALDE jako frakce Evropského parlamentu je situace ponckud jina.
ALDE jako frakce je jak v ptipad¢ vlastnich internetovych stranek vice sdilngjsi, tak v
piipadé facebookovych aktivit je vice viditeln€jsi a to zejména skrze svého predsedu,
Guy Verhofstadta. Facebookovy ucet ALDE Group kuptikladu ¢asto sdili jeho proslovy
z pudy Evropského parlamentu. Dileztym medidlnim krokem je oteviend podpora
ALDE vi¢i prezidentskému kandidatovi Emmanuelu Macronovi, ktery se sam k odkazu
liberalni demokracie hlasi. Dal§im relativné viditelnym krokem je implementace
tématickych filtri na strankach skupiny ALDE, které muze uzivatel socidlni sité
Facebook aplikovat na svou profilovou fotku. Poslednim povS§imnutelnym prvkem
permanentni kampan¢ ALDE je vytvofeni a distribuce vlastnich tématickych komikst.
Ty se v n¢kolika dilech vénuji rozdilnym evropskym problematikam nesouci nazvy jako

»Operation Red Dragon®, ,,The Aida protocol nebo ,,Storm Over Green Finance*.214

211 Event Calendar*, Alliance of liberals and democrats for Europe, stazeno 20. dubna, 2017,
https://www.aldeparty.cu/events-calendar.

212 ANO, bude lip, https://www.facebook.com/anobudelip/.
213 ALDE, https://www.facebook.com/ALDEparty/

214 Campaigns*, Alliance of liberals and democrats for Europe, stazeno 20. dubna 2017, http://

alde.eu/en/#fun.
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lI.1Il Lees-Marshment a Plasser model v kontextu ALDE

Vezmeme-li v Gvahu model Jennifer Lees-Marshmentova, je tieba najit a
zanalyzovat zakladni znédky, které¢ udavaji celkovy ramec fungovani politické
komunikace a politického marketingu ,,politickych stran na evropské urovni“ (a to
zejména ALDE) a to jak v pfipad€ propagovani aktivit v Evropském parlamentu, tak v
piipadé obecnéjsiho piistupu k vlastni propagaci, do které lze zaradit naptiklad vyse
analyzovanou kampani ,,Spitzenkandidaten®.

Prvni kategorie, s kterou je tfeba koncepci ,,eurostran® porovnavat je kategorie
POP, tedy stran orientovanych na produkt. Vyzdvihneme-li né¢kolik zakladnich znaka
POP, je je tfeba srovnat se soucasnym stavem fungovani ,,eurostran®. Prvni otazkou je,
zda-li pfistup ALDE je relativné tradi¢ni v porovnédni s obecnym fungovanim politické
komunikace. Ackoliv 1ze s ohledem na Plassertiv model (ktery bude s ALDE srovnavan
nize) lze konstatovat, ze se strana fadi spiSe k modernimu nez postmodernimu modelu z
hlediska evoluce politické komunikace, tak strana jako takova, dano institu¢nim
rdmcem, v kterém funguje, neni stranou tradicni, ackoliv jeji kofeny vychazeji ptimo z
evropské tradice evropského liberalismu. Véfi strana ve svlij vlastni produkt, tedy
program? Dano volnéjsi strukturou strany, minéno sdruzovanim narodnich stran nez
pfimo samotnych ¢lend, nelze toto tvrzeni vyvratit. Mechanismus Evropské unie v
ohledu uznévani existence ,,eurostran* dale blokuje jakékoliv snahy o prosazeni modelu
,business-firm party* na nadnarodni Urovni a to zejména diky siln€ individualistickému
charakteru takovych stran. Dal§im bodem na ,,checklistu® PO stran je nedostatek financi
k wvyvijeni jakychkoliv ndakladnéjSich komunikacnich aktivit, do kterych Ize bez
problému zatadit moderni vedeni piedvolebnich kampani (permanentni kampané
nevyjimaje). V tomto piipadé ,.eurostrany” s ptredpokladem nekoresponduji, dano
rozsahlymi piispévky ze strany Evropské unie. Dal$im bodem na POP ,.checklistu® je
snaha se vyhybat pfimocaré a oteviené komunikaci s vefejnosti. V tomto bodé
»eurostrany* taktéz nekoresponduji s ohledem na vyse uvedené charaktersitiky pomérné
aktivni komunikace skrze socialni sit¢ Facebook a Youtube. Poslednim bodem v rdmci

PO stran je nebrani v potaz vysledki vefejného minéni. S ohledem na nadnérodni
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charakter ALDE, stoji tato Cast pievazn& na charakteristikdch narodnich stran, coz
pripad hnuti ANO zésadné€ vyvraci.

Druha kategorie, tedy SOP, strany zamétené na prodej, se soustiedi na prodej
»produktu® voli¢im. V ramci SOP ,checklistu® je tfeba vyzvednout taktéz nékolik
klicovych charakteristik. V ptipad¢ navrhovani produktu se nabizi otazka, zda-li strana
navrhuje produkt na zakladé vnitiniho ptresvédceni nebo Cisté na zaklad¢ trzni poptavky.
V ptipadé¢ ALDE a relativni decentralizaci navrhovani produkti jednotlivych narodnich
stran,2!> nelze tvrdit opak. V ptipadé inkluze prizkumi vefejného minéni v ptipadé
navrhovani jednotlivych ,,policies* ,,eurostrany* spise inklinuji, také dano jejich volnou
strukturou, k vyvijeni ideologické zakladny na wvnitinich faktorech, coz je dale
podporovano vznikem takzvany ,.european political foundations®. , Eurostrany* dale
nevyuzivaji vlastnich priazkumi vefejného minéni. V ramci obecné komunikace je tieba
se tazat, zda-li ,eurostrany” vyuzivaji nejnov¢jSich technologii v komunikaci s
evropskym elektoratem. S ohledem kuptikladu na aktivitu ALDE na socidlni siti
Facebook lze tento predpoklad potvrdit. V ramci samotné kampané je tieba se tazat,
zda-1i se strana zaméfuje na dulezité sektory v ramci elektoratu. Obecné vzato tento
ptedpoklad potvrdit lze, dano faktem, Ze se ,eurostrany” zaméfovaly na némecké
parlamentarni volby kratce pfed zahajenim své vlastni kampané, dano dulezitosti
némeckého sektoru v ramci evropského elektoratu.216

Treti kategorie, tedy MOP, trzn¢ orientované strany, zde piedstavim pouze ve
zkratce v porovndni s unijnim rdmcem s ohledem na fakt, ze zédkladni argumenty proti
klasifikovani ,,eurostran® jako MOP byly jiz pfedstaveny vyse. Pokud bychom chtéli
fadit ,,eurostrany* jako MOP, tak by musely spliiovat, stejn€ jako v ptipadé POP a SOP,
n€kolik klicovych bodi na MOP ,.checklistu®. ,,Eurostrany* by musely upravovat svoje
centralni ,,policies* na zaklad¢ trzni poptavky, coz je dano jejich strukturou prakticky
nemozné. Dal§im bodem na ,,checklistu® je splnéni silnych komunikac¢nich struktur,
které by upravovaly percepci strany jako schopného a efektivné fungujiciho tymu.2!7

Dano podstatné nizsi aktivitou nez v porovnani s Hnutim ANO to vSak nelze potvrdit.

215 Interview s ¢lenem volebniho tymu hnuti ANO, 20. dubna 2017.
216 Sasmatzoglou, ,,2014 European elections®, 72.

217 Lees-Marshment, Strombick a Rudd, Global Political Marketing, 6.
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V ptipad¢ Plasserova modelu pfedstavim, jako v pfipad€ analyzy hnuti ANO, tf1
stadia vyvoje politické komunikace. Ty porovndm se soucCasnym stavem vyvoje
konceptu ,,eurostran®, poptipadé konkrétné Aliance liberali a demokratii pro Evropu.
Vezmeme-li v uvahu prvni fazi vyvoje politické komunikace podle Plasserova modelu,
tak v této ,,pre-moderni® fazi mizeme najit v mnoha ohledech aspekty podobajici se
konceptudlnimu réamci ,eurostran®“. Zacnéme vSak témi neshodnymi. Ackoliv
»eurostrany** vystupuji obecné vzato spiSe jako strana, tak minimalné v ptipadé¢ ALDE,
kde skrze jejiho piedsedu Guye Verhofstadta, dochdzi k silné personalizaci
»image* strany, coz vyvraci tento pifedpoklad. Strany by ddle musely vyuzivat zejména
stranicky tisk, ktery je v pfipad¢ ,,eurostran® malo vyuzivany a nerozsifeny. V piipadé
kampani se vSak ,eurostrany* znacné podobaji ,,pre-modernimu® konceptu stran.
Absence vyraznéjSich permanentnich kampani a ohledem na dobu trvani piedvolebni
kampané samotné v piipadé voleb do Evropského parlamentu v roce 2014 nelze
pfinejmensim ,,eurostrany* klasifikovat jako ,,postmoderni* nybrz ,,pre-moderni* nebo
,moderni“. V ramci stability a loajality voli¢ii nelze skrze Plassertiv model aplikovat na
pripad ,,eurostran®, nebot’ elektorat v ramci voleb do narodnich parlamenti a poptipadé
do Evropského parlamentu voli primarn€ narodni politické strany.

»Moderni“ faze Plasserova vyvoje vice korsponduje se strukturou ,,eurostran‘ a
to zeyjména v takzvaném ,,impression managementu®, ktery byl vytvaren zejména skrze
navstévy ,,Spitzenkandidaten* pfed volbami do Evropského parlamentu v kvétnu 2014.
Dal§im aspektem, ktery strukturdm ,.eurostran® odpovidd je existence campaign
managerti a maly volebnich tymi, které jsou vétSinou sloZzené z internich zaméstnancu
strany. ,,Eurostrany* dale odpovidaji takzvané ,,media logic* podle které upravuji své
sdéleni na zdklad€ medialnich a nikoliv trznich struktur jako v pfipad¢ ,,postmodernich*
stran. Na zakladé toho udrzuji kratsi kampané nez u ptipadu ,,postmodernich® MO
stran.

V ptipadé ,,postmodernich stran lze vSak fici, Ze ,,eurostrany” konceptudlné
neodpovidaji definovanym klicovym znakiim. Zejména v ptipad¢ takzvané ,,marketing
logic*, ktera je volnou strukturou ,,eurostran® jako sdruzenim narodnich stran, popiena.
Stejné tak absence viditelné permanentni kampané spiSe posouva ,,eurostrany spise k

modelu ,,modernich* stran.
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IV. ANO, ALDE a jejich srovnani

Fenomén ,,politickych stran na evropské urovni“ nebo také ,,eurostran® postupné
ptitahuje pozornost nejen ze strany akademiki, zamétujicich se na rozdilné aspekty této
problematiky, ale taktéz ze strany evropské vetejnosti, kterd postupné od vzniku
Evropské unie ptichdzi ¢im dal vice do kontaktu s timto typem instituce. Tento zlom
nastal pro drtivou vétSinu evropské populace ve chvili, kdy ,,eurostrany®, zastieSujici
narodni strany (v pifipad¢ této prace jde o Alianci liberali a demokrati pro Evropu
zastresujici hnuti ANO), zah4jily kampan k volbam piedsedy Evropské komise. Ackoliv
kandidat zkoumané Aliance liberali a demokrati pro Evropu nakonec ve volbach
nezvitézil (funkce se ujal Jean-Claude Juncker za Evropskou lidovou stranu), vybrana
»eurostrana® prokazovala rozsahlé aktivity béhem vyse zminéné kampané, kterd byla
zaroven prvni celoevropskou kampani v ramci Evropské unie viibec.

Mame-li zodpovédeét vyzkumnou otdzkou, kterou se tato diplomova prace
zabyva, je tfeba srovnat vy$e demonstrovana zjisténi. Uspéch hnuti ANO v piedéasnych
volbach do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky na podzim roku 2013 a
zopakovani uspéchu o pul roku pozdéji na jare roku 2014 pii volbach do Evropského
parlamentu demonstrovalo nejenom vyhody ,,postmoderniho® MOP konceptu v ramci
narodnich parlamentarnich stran, ale s naslednou reflexi i obecnou piitazlivost MOP
modelu pro dalsi politické strany. Diky moznosti centralné fidit politickou stranu
sestavajici se z relativné malého poctu ¢lenlt mohou MO politické strany efektivné
vytvaret vlastni produkt, ne na zdklad¢ ideologie sdilené¢ v kulturnim kontextu, nybrz na
zéaklad¢ individualnich cila pfedsednictva zkoumanych MO stran. Analyza, provedena
na zakladé modelu Jennifer Lees-Marshmentové a Plasserova modelu, ukazala, ze hnuti
ANO bez vyraznéjsich vyjimek spadd do konceptu postmodernich, trzné orientovanych
stran, které stavi sviij produkt na zakladé preferovanyc témat predem zvolenou cilovou
skupinou. Fungovani ptevazné populistickych stran je vSak ohrani¢eno limity kulturni
identity cilovych skupin. Tim je mysSleno, ze jen tézko by skrze MOP koncept mohlo v
dohledné dob¢ vzniknout celoevropské politické uskupeni, které by konkrétné zastavalo

stejné ideové principy jako hnuti ANO na zacatku roku 2017. To je dano vysokou
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individudlnosti charakteru MO ,,business-firm* stran, které jsou vytvorené na zaklade
osobnich zajmu politikl a podnikatell, které podobné uskupeni vytvareji a vedou.
,Politické strany na evropské trovni“ béhem poslednich dvaceti let
vykonaly proménu z pfevazné auxiliarnich organti nehrajicich ve strukturach Evropské
unie vyznamnéjsi roli k potencialné vyznamné strukture, kterd mize v budoucnu nabyt
¢im dal vice narodnich ryst.?'® Postupné vSak doslo k navySovani pravomoci
Evropského parlamentu a s nimi i pfidavani na dilezitosti politickych ptimo volenych
politickych subjektli nejenom v Evropském parlamentu, nybrz v ramci celé Evropské
unie. Lisabonska smlouva, ratifikovana v roce 2009, pfinesla nejvétsi zlom v piipadé
restrukturalizace instituce ,,politickych stran na evropské trovni“.?!° Diky snaze spustit
hlubsi europeizaci narodnich politik skrze institu¢ni rdmec ,,eurostran bylo vytvofena
platforma, ktera umoznila provést prvni ,,celoevropské“ kampané jednotlivych
,politickych stran na evropské urovni* pied volbami do Evropského parlamentu na jate
roku 2014. Obecné vzato vSak po analyzovani fungovéani ,eurostran® v kontextu
politického marketingu a politické komunikace jde vSak o znacné limitace, dané
podstatné odliSnou strukturou ,,eurostran“ narozdil od jejich narodnich protéjzk.
,Burostrany* se tim padem zatfazuji do prostoru mezi POP-SOP koncepty v ramci
modelu Jennifer Lees-Marshmentové a v rdmci Plasserova modelu se jedna pfevazné o
,moderni“ strany s pfilezitostnymi odchylkami k ,,premoderni* a ,,postmoderni® fazi
vyvoje politické komunikace. V ramci ,,Plasserova“ modelu bychom samoziejmé dale
mohli vzit v iivahu tfi modely médii, které by do jisté miry ovlivnit vyklad ,,Plasserova‘®
modelu v ramci této prace.??’ Na druhou stranu je tfeba vzit v ivahu, Ze tato prace se
zabyva prevazné¢ obdobim, které mizeme nazvat ,posttiskovym®, kdy novinaiské
tradice, exkluzivni pro ur€ité regiony, ztraci tuto exkluzivitu skrze socidlni média a
internet.
Déno postupnym vyvojem konceptu ,,politickych stran na evropské trovni* se
stav unijniho politického marketingu v ramci ,,eurostran® ocitd ve zvlastni pozici.

Zatimco narodni strany, postupné pieSly bez vyjimky do ,,postmoderni* kategorie v

218 Gaffney, Political Parties and the European Union, 291.
219 Gagatek, ,,The Treaty of Lisbon, the European Parliament Elections, and Europarties*, 202.

220 Ktecek, Politicka komunikace, 62-72.
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rdmci ,,Plasserova® modelu, coz je ddno do velké miry vzestupem trzn€ orientovanych
stran do prostfedni narodnich mainstreamovych politik (ilustrovano na piikladu hnuti
ANO), tak ,,eurostrany podobnou vyvojovou linku nesledovaly. Je tfeba se tazat proc.
Ackoliv systém ,eurostran“ v rdmci Evropské unie byl pfitomen uz od konce
sedmdesatych let, tak politizace ,,eurostran® v pravém slova smyslu nenastala.??! 222 K
té zaCalo dochéazet az po rozsifenich v roce 2004 a s ndstupem Lisabonské smlouvy po
roce 2009. Jako néstup politizace ,,eurostran® v prvém slova smyslu pak mizeme chéapat
kampanl k volbam do Evropského parlamentu v roce 2014, kdy ,,eurostrany vedly
kampaii na podporu jimi navrzenych kandidatt do funkce ptedsedy Evropské komise.
Mechanismus této kampané stal na samostatnych aktivitach ,,eurostran® a na podpoie
narodnich politickych subjektii, kterym v piipad€ této prace je ANO 2011. Jak jiz bylo
feCeno, hnuti ANO symbolizuje do velké miry politicky subjekt stavici na
charakteristikach trzné orientovanych stran, které jsou v ramci JLM modelu chapany
jako triumf politického marketingu.??* 22 Nastup politického marketingu, jako jednu z
hlavnich domén moderni politiky vibec, muizeme piihodné reflektovat pravé v
»Plasserové modelu. Ten nazorn¢ ilustruje vyvoj zkoumané politické krajiny z pohledu
politické komunikace a jejich principli. Zatimco lze datovat vznik politického
marketingu uz do ,,moderni“ etapy dle Plassera, tak az v ,,postmoderni* fazi vyvoje
politika se chopila marketingovych strategii v pravém slova smyslu. Politicky marketing
napomohl potlacit klesajici diivéryhodnost politikti 225(kupiikladu americti politici se
podle prizkumu vetfejného minéni z roku 2013 umistili dokonce i pod prodejcemi

ojetych aut).??¢

221 Gaftney, Political Parties and the European Union, 291.

222 Silke Adam a Michaela Maier, ,,National parties as politicizers of EU integration? Party
campaign communication in the run-up to the 2009 European Parliament election, European
Union Politics 12, ¢. 3 (2011): 432-433, http://journals.sagepub.com/doi/abs/
10.1177/1465116511410234.

223 T ees-Marshment, Strombéack a Rudd, Global Political Marketing, 266.

224 Maria Laura Sudulich, Matthew Wall a David M. Farrell, ,,Why bother campaigning?
Campaign effectiveness in the 2009 European Parliament elections®, Electoral Studies 32
(2013): 776, http://www.laurasudulich.eu/publications.html.

225 Vesnic-Alujevic, ,,Members of the European Parliament Online*,14.

226 Honesty and Ethics Rating of Clergy Slides to New Low*, Gallup, stazeno 7. kvétna 2017,

http://www.gallup.com/poll/166298/honesty-ethics-rating-clergy-slides-new-low.aspx?
utm_source=tagrss&utm medium=rss&utm_campaign=syndication&utm_reader=feedly.

68



»Burostrany* vSak narozdil od politickych uskupeni, které na unijni Grovni

zastiesuji, >’

sleduji jiny vyvoj. Dano postupnou a pozvolnou transformaci z uskupeni
drzicich pievazné symbolicky status ke strandm opravnénych k pravidelnym
piispévklim ze strany Evropské unie, ze kterych zminéné strany mohou cerpat k
sebepropagaci a k organizaci piedvolbnich kampani v obdobi okolo voleb do
Evropského parlamentu. Ackoliv k propagaci vlastnich kandidata jsou ,,eurostrany*
zmocnény uz od Lisabonské smlouvy, jeji vlekly ratifikacni proces znemoznil vyuziti
takové vysady uz ve volbach do Evropského parlamentu v roce 2009. Proto byla prvni
celoevropska kampan provedena az pied volbami v roce 2014.

Skrze soubézny vyklad teorie byly aplikovany dva kli¢ové teoretické modely na
podminky politické komunikace a politického marketingu v kontextu dvou trovni - na
narodni a unijni. V piipad¢ té narodni analyza ukazala, Ze strany na narodni Grovni se
postupn¢ posouvaji od POP modelu smérem k MOP nebo SOP, pticemz pravé MOP
model se vyznacuje jiz vySe zminénym ,,triumfem* politického marketingu. V ptipadé
unijni uarovné je situace odliSnd. Dano omezenym polem pusobnosti, které
»eurostranam* Evropska unie vyznacila, strany nemohou vyuzivat volné veskerych
marketingovych nastroji, které jsou narodnim stranam k dispozici.??® Dalsim faktorem
je fakt, ze neexistuje z4dnéd hlubsi koordinace mezi ndrodnimi a unijnimi stranami v
ramci piredvolbnich kampani, coz v mnoha ohledech napomaha stranam narodnim.22° 230
231Je v8ak nutno, v porovnani s narodnimi stranami, podotknout zdanlivou nevyvinutost
mechanik politické komunikace v ptipad¢ ,,eurostran®. Zatimco nérodni strany se ocitaji
v ,,postmoderni fazi vyvoje, tak analyza ukazala, Ze ,eurostrany“ lze zaradit do

kategorie ,,moderni* politické komunikace dle ,,Plasserova‘“ modelu.

227 Zoe Lefkofridi a Alexia Katsanidou, ,,Multilevel representation in the European Parliament®,
European Union Politics 15, ¢. 1 (2014): 112, http://cadmus.eui.eu/handle/1814/30097.

228 Christina Holtz-Bacha et al., eds., ,,Advertising for Europe: TV Ads During the 2009
European Election Campaign in Four Countries®, Nordicom Review 33, ¢. 2 (2012): 79, http://
www.nordicom.gu.se/sites/default/files/kapitel-pdf/366 holtz-bacha%20et%20al.pdf.

22 Interview s ¢lenem volebniho tymu hnuti ANO, 20. dubna 2017.
230 Holtz-Bacha, ,,Advertising for Europe®, 79.

21 Robert Ladrech, Europeanization and national politics (New York: Palgrave Macmillan,
2010), 138-139.
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Zaver

Prohlubovani integrace v otazkéach celoevropskych a lokalnich politickych témat
lze idedln¢ ilustrovat na piikladu postupného ziskdvani pravomoci Evropskym
parlamentem a zvySovani dileZitosti ,,politickych stran na evropské urovni®, které od
prvni formalni zminky v Maastrichtské smlouvé*? do obdobi pferd volbami do
Evropského parlamentu na jafe roku 2014 prosly radikalni proménou od vedlejSich,
malo viditelnych instituci, které se ziidka zapojovaly do ,,policymakingu® Evropské
unie k politickym uskupenim skrze nominaci kandidati do funkce ptedsedy Evropskeé
komise vyznamné ovliviiuji kazdodenni fungovani Unie. Z hlediska politického
marketingu, vyznamného aspektu moderni politiky, vSak tyto instituce, ddno omezenym
ramcem pusobnosti, nestacily drzet krok s rapidni promé&nou svétové politické krajiny s
mohutnym nastupem socialnich siti, guerilla marketingovych strategii, apod..233 To v
mnoha ohledech oslabuje Evropskou unie v ohledu nedostatecné komunikace vlastnich
»policies* vici celoevropskému elektoratu. Na tuto neschopnost efektivné komunikovat
aktualni celoevropska témata uz upozornil Willy De Clercq v roce 1993 svoji zpravou
napsanou na zaklad¢ jeho povéfeni Evropskym parlamentem. Ackoliv se situace v
technologické a komunika¢ni dimenzi problematiky proménila, neschopnost efektivné
komunikovat s evropskou vefejnosti zlistala.

Tato prace analyzovala skrze metody komparativni analyzy konceptualni vyvoj
politického marketingu na dvou systémovych trovnich - narodni a nadnédrodni. Na
zakladé toho byla prace rozdélena do dvou hlavnich ¢asti.V prvni €asti prace nastifiuje
dosavadni vyvoj politické komunikace a marketingu na urovni clenskych stata
Evropské unie, pficemz, ke zvoleni hnuti ANO, které bylo vybrano jako reprezentant
Ceské politické komunikace, doSlo na zdkladé¢ pomérné nové zkuSenosti s MOP
modelem politickych stran, ktery na zakladé analyzy hnuti ANO ptedstavuje. Byl
proveden i struény exkurz k pivodu ,,business-firm parties“ v ramci Ceské republiky za

ucelem zasaneti hnuti ANO do kontextu typologického vyvoje. V tomto ptipadé se

232 Treaty on European Union“, EUR-Lex, http://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/
PDF/?uri=CELEX:11992M/TXT&from=EN (stazeno 6. kvétna 2017), 30.

233 Vesnic-Alujevic, ,,Members of the European Parliament Online*, 33.
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prace primarn¢ zamétovala na obdobi mezi roky 2013 a 2014. V ptipadé narodni trovné
byly definovany zakladni znaky vyznacujici prevladajici charakteristiky v soucasném
politickém marketingu za pouziti ,,Plasserova® a Lees-Marshment modelu.

Druhé c¢ast prace se zamétuje na nadnarodni troven politického marketingu v
racmi Evropské unie. Zde bylo vzéna za piiklad Aliance liberali a demokratii pro
Evropu, zkracené ALDE, které tvofi logické pokracovani politického hnuti ANO s
ohledem na fakt, Ze hnuti ANO je ¢lenem strany ALDE. Stejn¢ jako v prvni ¢asti, tak v
druhé doslo ke stru¢nému piedstaveni vyvoje struktury ,,politickych stran na evropské
urovni“, ptficemz hlavni diiraz byl kladen na roky 2013 a 2014 jako primarni Casovy
ramec prace. Konkrétné¢ jsem se v této praci zaméfil na kampan k volbam do
Evropského parlamentu, kde v roce 2013 a 2014 doslo k ptredstaveni
»Spitzenkandidaten® konceptu, ktery pozmeénil dynamiku fungovani politické
komunikace na urovni ,,politickych stran na evropské urovni“. I zde byla analyza strany
provedena za pouziti dvou, mnou zvolenych marketingovych a komunika¢nich modelt -
,,Plasserav’° model a model Jennifer Lees-Marshmentové.

Je tieba odpovédét na v této praci polozenou otazku, zda-li je mozné, aby
»eurostrany* byly schopny fungovat na urovni soucasnych narodnich politickych
uskupeni jakym bezesporu hnuti ANO je. Na zaklad¢ prezentovanych argumentl je
tteba podotknout, Ze ackoliv doslo k postupné adopci rozdilnych technik ,,politickymi
stranami na evropské Urovni“, tak se ve vétSin¢ aspektl ,,postmodernimu® pojeti
politické komunikace pfiblizuji jen velmi pomalu. Narozdil od postupné pievladajiciho
MOP modelu se ,,eurostrany* svymi charakteristikami nachazi mezi SO a PO stranami.

Hypotéza uvedena na zacatku této prace, tedy ze se ,,eurostrany“ nachdzi na niz§im

stupni vyvoje politické komunikace a marketingu, se timto potvrdila.
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Summary

This master thesis examined the fast-paced development of communication
strategies, its principles based in the traditions of political communication, and political
marketing while analysing the concrete developments in the context of ever-evolving
structures of European parliaments and predominantly the institution of “political
parties at the European level” which gradually gained prominence in the public life of
European citizens.

Through the reforms after the signing of the Maastricht treaty which has started
officially the existence of the so-called “europarties”, these institutions helped with the
europeanization of national-party agendas and mainly, after the signing of the Lisbon
treaty, they became eligible to nominate loyal candidates to the post of President of the
European Commission which are then voted for by the European Parliament. On the
other hand, Europe itself experienced rise not only in the terms of populism and
nationalism but in the emergence of political marketing as the moving element that
changes the political climate worldwide. One of the answers in the context of Czech
republic was political movement ANO 2011 which triumphed in the election years of
2013 and 2014.

These developments are analysed in this thesis by applying two crucial
theoretical models developed by Fritz Plasser and Jennifer Lees-Marshment. Plasser
analyses the historical development of political communication while looking at the key
aspects which in some way defined a distinct era (Plasser recognises three: premodern,
modern and postmodern). This is used in the thesis to analyse the development of the
political communication systems in a concrete timeframe which helps to find out wheter
the systems are outdated or not. The second model, the Jennifer Lees-Marshment
model, looks at the contemporary development of the parties while analysing the impact
of political marketing on the structures of the parties. This too is used to describe the
cleavages between national and supranational levels. The thesis asked a question
whether the supranational level, in this case the EU, is lagging behind and if so, why?
The hypotheses was following: given its structural limits, the institution of “europarties”
does not allow them to fully embrace the progress of political marketing palpable on the

national level. After the application of the two aforementioned models it became clear
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that the hypothesis was indeed valid given “europarties” insufficient framing of
attractive problems for the european public. On the other hand, while looking back,

there is a clear prospect of things improving in the future.
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