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Abstrakt 
Tato práce analyzuje dvě úrovně politické komunikace a politického marketingu 

v rámci Evropské unie. Práce postupně rozebírá politický marketing jako takový, 

následně se zaměřuje na analýzu hnutí ANO 2011, dále pokračuje analýzou zvolené 

„politické strany na evropské úrovni“, kterou je Aliance liberálů a demokratů pro 

Evropu. Obě části analýzy jsou vyhodnocovány na základě takzvaného 

„Plasserova“ modelu a modelu Jennifer Lees-Marshmentové. Zatímco Plasser srovnává 

znaky politických subjektů v rozdílných časových úsecích, tak Jeniffer Lees-

Marshmentová zkoumá rozdílné typy stran na základě jejich orientace vůči politickému 

marketingu. Na problematiku pohlíží skrze souběžný výklad teorie v rámci 

komparativní analýzy a to za pomoci dvou teoretických modelů. Ty nastiňují rozdílné 

aspekty vývoje komunikačních systémů, které v posledních dvaceti letech prostupují 

politickými subjekty v Evropě a v Severní Americe. Práce se zabývá otázkou, zda-li je 

systém politické komunikace na úrovni „eurostran“ úměrně vyvinutý tomu na úrovni 

národních politických subjektů. Hypotézou je předpoklad, že systém „eurostran“ v řadě 

aspektů zaostává za tím národním. 

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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Úvod 

Vysvětlit příslušníkovi nižší střední třídy v České republice fungování Evropské 

unie a jejích institucí, tedy zejména Evropského parlamentu, tak, aby tento projekt 

trvající v různých formách téměř sedmdesát let vyzněl pozitivně, by mohlo v mnoha 

případech být nelehkým úkolem, vezmeme-li v potaz bující populismus na úrovni 

národních států,  přičemž ze stran unijních institucí existuje jen málo nástrojů, 1

umožňujících proti populismu efektivně bojovat. Zejména v případě států vstoupivších 

do Evropské unie po roce 2004 se tato anomálie projevuje více než výrazně.  Můžeme 2

si samozřejmě klást otázku, proč Češi (nebo Poláci, Slováci a Maďaři) pociťují vůči 

Evropské unii antipatie. Nabízí se poněkud zjednodušené vysvětlení, že Evropská unie 

(skrze Evropský parlament, jako přímé zastoupení evropského elektorátu) není fyzicky 

přítomna ve výše zmíněných členských zemích.  Ačkoliv se decentralizace unijních 3

institucí může jevit jako určitá snaha vytvořit hmatatelnou známku přízně a existence 

Evropské unie v relativně nových členských státech (zřízení agentury Frontex ve 

Varšavě nebo GNSS v Praze), tak se jedná o instituce působící v komplexních a z 

hlediska přitažlivosti pro veřejnost neatraktivních sektorech. „Euroobčan“ má tudíž 

pocit, že jeho hlas není slyšet, že jeho osud je rozhodován cizinci v cizí zemi, ale 

(pohledem řádného daňového poplatníka) za jeho peníze. Dáno historií posledních sto 

let kupříkladu zemí Visegrádské čtyřky se není čemu divit. Vzhledem k tomu, že 

existence Evropské unie stojí na podpoře veřejnosti, tak absence přímé komunikační 

linky mezi evropskou veřejností a hlavním legislativním orgánem Evropské unie značně 

podkopává pozitivní přístup „euroobčana“ k Evropské unii jako takové. Růst pravomocí 

Evropského parlamentu a postupné rozšíření kompetencí „politických stran na evropské 

úrovni“ může poukazovat na snahu zamezit odcizení této přímo volené instituce a 

evropské veřejnosti. 

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

 Lucia Vesnic-Alujevic, „Members of the European Parliament Online: The Use of Social 2

Media in Political Marketing“, Centre for European Studies, https://www.martenscentre.eu/
publications/political-marketing-use-of-social-media (staženo 10. března 2017), 11.

 Interview s členem volebního týmu hnutí ANO, 20. dubna 2017.3
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Druhou část problému tvoří rapidní rozvoj komunikačních nástrojů, médií a 

sociálních sítí, které kromě samotné mezilidské interakce radikálně změnily způsob, 

jakým státy, státní instituce, politické strany a politici samotní komunikují s veřejností. 

S nástupem internetu byla redefinována pozice politika a politiky v každodenním životě 

voliče. Tím pádem se stírají rozdíly mezi průměrným občanem a politikem, kterého 

dělily v „před-internetové“ době od veřejnosti převážně veřejné proslovy a kontaktní 

kampaně. Evropská unie však nedokázala na tuto dynamickou proměnu efektivně 

reagovat.  

S neschopností efektivně tlumočit celoevropská témata evropské veřejnosti a 

vytvoření funkčních komunikačních linek mezi unijními institucemi a občany došlo k 

popření jednoho ze základních principů kultivování dobrého vztahu mezi (evropskopu) 

vládou a veřejností. Vezmeme-li v potaz trajektorii vývoje komunikačních nástrojů za 

posledních sto let, jen s těžko zastíratelným překvapením můžeme pozorovat minimální 

závazek unijních institucí do nedávné minulosti komunikovat vlastní činnost s 

evropským elektorátem. Ještě před nástupem internetu jako nástroje, který posunul 

politickou komunikaci na další úroveň, bylo Evropské společenství kritizováno za 

nedostatečnou aktivitu vyvíjenou právě v oblasti externích vztahů. Tato kritika se 

odrazila zejména v takzvané De Clercqově zprávě z roku 1992, ve které Willy De 

Clercq, poslanec Evropského parlamentu, propojuje posilující negativní nálady 

evropského elektorátu s čím dál větší komplexností Evropského společenství a tomu 

naprosto nedostatečně rozvinutého komunikačního aparátu.  S ohledem na vývoj v 4

posledních pětadvaceti letech se však Evropský parlament dostává do centra pozornosti 

více, něž kdykoliv předtím. Zavedením přímých voleb do Evropského parlamentu a 

zřízením „politických stran na evropské úrovni“, které byly poprvé zmíněny v 

Maastrichtské smlouvě se právě „eurostrany“ stávají hlavními nositeli zodpovědnosti 

vytvářet agendu a atraktivně jí komunikovat s evropskou veřejností.  

„Politické strany na evropské úrovni“ tedy v mnoha ohledech daly základ nové 

kapitole vývoje Evropského parlamentu jako plnohodnotné organizaci, která se snaží 

postupně vymanit z pozice auxiliárního orgánu, na který je nahlíženo s podstatně 

 Willy de Clercq, „Reflection on Information and Communication Policy of the European 4

Community“, Archive of European Integration, http://aei.pitt.edu/29870/1/
DE_CLERCQ_REPORT_INFO._COMM._POLICY.pdf (staženo 10. února 2017), 3.
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menším zájmem v porovnání s domácími, národními volbami. Samotné „politické 

strany na evropské úrovni“ jsou v porovnání s evropským integračním procesem 

relativně mladým konceptem, který za posledních dvacet pět let prošel několika 

úpravami, přičemž pokaždé byla kompetence „politických stran na evropské úrovni“ 

rozšířena (první takto formulovaná zmínka o takzvaných „eurostranách“ padla až v 

Maastrichtské smlouvě v roce 1992) , přičemž během postupných úprav fungování 5

Evropské unie jako celku, došlo k zavedení konceptu takzvaných „Spitzenkandidaten“, 

který byl poprvé aplikován v prostředí voleb do Evropského parlamentu v roce 2014. 

Rok 2014 sám hraje v této práci klíčovou úlohu jakožto jeden z „volebních“ roků, na 

který se tato diplomová práce zaměřuje. 

„Spitzenkandidaten“ jsou konceptem, který měl přinést efektivní řešení 

vzrůstajícího nezájmu mířeného proti evropským volbám.  Data však ukazují (tedy 6

alespoň data ze střední a východní Evropy), že skutečný posun výše volební účast ve 

volbách do Evorpského parlamentu v roce 2014 nezaznamenala. Do jisté míry lze však 

hodnotit tento krok jako jednotku v summě reformního procesu Evropského parlamentu. 

Vytvoření konceptu „Spitzenkandidaten“ je logický krok, porovnáme-li ho s 

Plasserovým modelem vývoje politické komunikace. Lze jen těžko říct, zda-li dojde k 

adopci tohoto konceptu, nebo dojde k jeho opuštění s ohledem na nízkou účast u voleb 

do Evropského parlamentu. Je tedy potřeba, aby se „eurostrany“ aktivně zapojovaly do 

politické komunikace. Je však otázkou, zda-li je reálně možné, aby podobné aktivity 

„eurostrany“ vykonávaly. Pokud ano, je třeba určit na jaké úrovni se politický marketing 

na nadnárodní úrovni v Evropě ocitá. Ačkoliv Evropský parlament prochází v moha 

ohledech přerodem ke komplexnější a zodpovědnější jednotce Evropské unie, jeho 

popularita klesá, přičemž základní nástroj boje proti apatii stále Evropský parlament 

neuchytil dostatečně efektivně nebo alespoň ne tak, aby dokázal čelit současnému 

euroskeptickému trendu. Je tedy záhodno se podívat blíže na politický marketing, který 

nabízí mnohá řešení k problémům, se kterými se nejen Evropský parlament, ale celá 

řada unijních institucí setkává. 

 „Treaty on European Union“, EUR-Lex, http://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/PDF/?5

uri=CELEX:11992M/TXT&from=EN (staženo 6. května 2017), 30.

 Wojciech Gagatek, „The Treaty of Lisbon, the European Parliament Elections, and 6

Europarties: A New Playing Field for 2014?“, Yearbook of Polish European Studies 14, (2011): 
212, https://www-ceeol-com.ezproxy.is.cuni.cz/search/journal-detail?id=1163.
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Výběr tématu této práce staví na aktuálnosti politického marketingu a jeho 

zdánlivé absence v kontextu Unijní politiky, na kterou je často v porovnání s národními 

volbami, pohlíženo s podstatně menší pozorností. S ohledem na fakt, že Evropská unie 

vytváří podmínky pro utváření evropského superstátu (skrze společný trh, měnu a 

instituce jako je právě Evropský parlament), tak zdráhavost přijmout vyvinuté 

mechanismy amerického politického marketingu v prostředí, kde stejné principy 

aplikují často euroskeptické strany, je krokem podkopávající kredibilitu Unie samotné. 

V kontextu zkoumání aplikování stejných mechanismů a vědmostí na dvou rozdílných 

administrativních úrovních, tedy v případě „národního“ politického marketingu jsem 

zvolil politické hnutí ANO 2011, též známé jako hnutí ANO, které se objevilo se 

značným úspěchem v české politické krajině v roce 2013, kde v předčasných volbách 

do Poslanecké sněmovny skončilo na druhém místě. Důvod pro takový výběr je 

nasnáze: Hnutí ANO vstoupilo do předvolební kampaně s takříkajíc „čistým štítem“ a 

za vydatné pomoci moderních marketingových technik se mu podařilo stát se součástí 

vlády vytvořenou koalicí ČSSD, ANO 2011 a KDU-ČSL.  

Dalším důvodem je autorova osobní zkušenost se strukturou hnutí ANO a 

znalostí klíčových osob, vycházející z autorovy stáže v roli mediálního analytika. V 

případě druhého, nadnárodní subjektu jsem zvolil Alianci liberálů a demokratů pro 

Evropu (zkráceně ALDE), která zastřešuje hnutí ANO v Evropském parlamentu. To 

bylo vybráno čistě z důvodu propojení s Hnutím ANO. 

Posledním, ale rozhodně velmi významným důvodem rámcového zaměřené této 

práce je stále (ačkoliv pomalu narůstající) nedostatečný rozsah odborné literatuy 

věnující se tomuto tématu.  7

Současný politický marketing 

Politický marketing je jeden z fenoménů rozprostírajících se jak přes 

politologické a marketingové chápání určité problematiky, tak přes řadu dalších oborů, 

které tak či onak doplňují celkovou mozaiku svými analytickými nebo teoretickými 

 Nils Ringe, Who Decides, and How? (New York: Oxford University Press, 2010), 19.7
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nástroji. Jako obor hodný akademického zařazení byl však dlouho přehlížen,  ačkoliv od 8

padesátých let dvacátého století politický marketing zasahoval nejprve do prostředí 

americké politiky (zde mluvíme o ucelenějších komunikačních strategiích apod., první 

účelné propagace rozdílných kandidátů se objevovaly v nových médiích, tedy v tomto 

případě zejména v rádiově vysílaných proslovech, už v letech dvacátých téhož 

století ),  přičemž následně model praktikovaný ve Spojených státech byl postupně 9 10

aplikován do prostřední nejprve západní Evropy a pak, v letech devadesátých a dále, do 

prostředí střední a východní Evropy. Tento posun a šíření jednotného modelu navazuje 

na rozvoj různých komunikačních prostředků a nástup nové generace médií - sociálních 

sítí. Tento posun a rozvoj bude v této práci prezentován tak, aby poukázal na základní 

charakteristiky užívaných modélů jak na národní, tak nadnárodní úrovni. Fénomén 

celosvětového politického marketingu byl však až do nedávné doby ponechán bez větší 

pozornosti akademiků. Až s nástupem devadesátých let se začal zájem o něj postupně 

rozvíjet, přičemž první vlna adopce sociálních sítí širší veřejností a obecně větším 

pokrytím populace médii s tím dle mého názoru úzce souvisí. 

Prostředí médií (a v podstatě mezilidské komunikace jako takové) se po roce 

2000 zásadně začalo proměňovat a to zejména díky nástupu internetu jako masovému 

komunikačnímu prostředku propojující všechny společenské roviny a de facto 

celosvětovou populaci, dávaje jí srkze sociální sítě, jako byl zprvu MySpace nebo 

Twitter a následně zejména Facebook, jednotnou platformu, kde se objevují a míchají 

politické názory. Tento virtuální prostor mimojiné slouží velmi efektivně ke 

zveřejňování a přejímání informací, tedy zejména zpráv či pouhých názorů a perspektiv 

k určitému, v ten moment diskutovanému problému, aniž by poskytoval jakýkoliv 

spolehlivý mechanismus dávající prostor k (velmi) potřebné fundované kritice 

prezentovaných informací.  Ona nemožnost (nebo snad v mnoha ohledech 11

 Patrick Butler, Neil Collins a Martin R. Fellenz, „Theory-Building in Political Marketing“, 8

Journal of Political Marketing 6, č. 2-3 (2007): 94, http://dx.doi.org/10.1300/J199v06n02_06.

 Philippe J. Maarek, Campaign Communication & Political Marketing (Londýn: Routledge, 9

2003), 20.

 Dominic Wring, „Reconciling marketing with political science: Theories of political 10

marketing“, Journal of Marketing Management 13, č. 7 (1997): 651, http://dx.doi.org/
10.1080/0267257X.1997.9964502.

 Frank W. Baker, Political Campaigns and Political Advertising (Westport: Greenwood Press, 11

2009), 158-160.
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neschopnost) akademickým a odbornickým strukturám čelit informacím a zprávám, 

pocházejících mnohdy z často více než pochybných a neověřitelných zdrojů, dává 

zejména populistickým hnutím, stavících právě na podobných neověřitelných 

informacích vlastní popularitu, nespornou výhodu oproti více „pro-systémově“ laděným 

stranám a hnutím. 

Evropská unie a s ní spojená řada vládních i nevládních institucí se tím pádem 

ocitá v nesnadné situaci, kdy musí čelit útokům ze strany de facto neviditelného 

nepřítele. Ačkoliv nezanedbatelná část dezinformace proudí buď z Ruska, Číny nebo 

jiných semi-totalitní států, tak je stále boj proti dezinformaci a jejím autorům nelehký. 

Dáno faktem, že do značné míry stojí existence Evropské unie na podpoře evropské 

veřejnosti, tedy podpory veřejnosti jednotlivých členských států či jimi volených 

parlamentů, kteří jsou na základně společenského konsensu dané země více či méně 

nakloněny myšlence evropské integrace. V tomto bodě je třeba se pozastavit a 

podtrhnout význam schopnosti určité veřejné instituce komunikace s veřejností, které ať 

už přímo nebo nepřímo podléhá. V případě Evropské unie a v případě Evropského 

parlamentu, který je nepřímo jedním z hlavních zkoumaných subjektů této práce, jde o 

poněkud spletitou historii, která nachází ve veřejné diskuzi své vlastní místo. Ať už jde 

o stále klesající volební účast ve volbách do Evropského parlamentu dáno faktem, že se 

této unijní instituci nepodařilo z dlouhodobého hlediska akcentovat klíčové problémy v 

zemích střední a východní Evropy, kde je účast zdaleka nejnižší, nebo zda-li jde o 

obecnou problematiku neefektivní komunikace Evropského parlamentu s evropskou 

veřejností. Neefektivní komunikace je celkově vzato problém, se který se Evropský 

parlament potýká přinejmenším pětadvacet let. Zhmotnění tohoto problému na evropské 

scéně datuji od vydání De Clercqovy zprávy, dokumentu sepsaného pod vedením 

tehdejšího evorpského poslance belgického původu Willyho De Clercqa, který poukázal 

na fakt, že v případě veřejné komunikace Evropskému parlamentu takříkajíc „ujel vlak“. 

Willy De Clercq na tento fakt poukázal řadou případů, ve který jasně dával do 

souvislosti neschopnost takto významné unijní instituce podniknout jakoukoliv 

efektivní PR kampaň a stále klesající podporu veřejnosti v členských zemích. 

S nástupem sociálních sítí do tohoto diskurzu se dynamika diskuze značně 

změnila, zdaleka ne však k lepšímu. Evropský parlament se stále čím dál více potýká s 

/7



problémem volební (ne)účasti, přičemž státy, které vstoupily do Unie zejména po roce 

2004 (včetně), přejaly onen laxní až negativní postoj k fungování Evropské unie. Dále 

pak volební účast ve státech Visegrádské čtyřky drasticky zaostává za unijním 

průměrem - v případě Slovenska a České republiky jde o nejnižší účast vůbec (a to 

dokonce v historie Unie jako takové).   12 13

Nelze však pouze Evropský parlament a Evropskou unii jako celek pouze 

kritizovat za laxnost v otevírání se veřejnosti. Poohlédneme-li se po uplynulém vývoji, 

je jasné, že rozsah pokroku vykonaného v posledních šedesáti letech je se zbytek 

historie neporovnatelný. Evropská unie však převzala jinou sadu cílů, než tu, kterou se 

prezentovala zejména v šedesátých a sedmdesátých letech - snaha vybudovat do té či 

oné míry superstátní strukturu, která by mohla jednoho dne převzít postupně role 

členských států za účelem vytvoření jednotného evropského státu. Tato myšlenka se 

setkává v nejlepším případě s chladnou reakcí. Navíc je tato myšlenka a aspirace v 

dnešní době konfrontována s revivalem nacionalismu, který zachvacuje Evropu kvůli 

několika klíčovým faktorům: 1) takzvané uprchlické krizi, která má ohrožovat 

historicky evropské národy a 2) s druhým nástupem Vladimíra Putina do funkce 

ruského prezidenta a jeho očividné aspirace se navrátit k přinejmenším bipolárnímu 

uspořádání světové politiky. 

V této době je tedy získání podpory veřejnosti klíčovým faktorem existence 

veřejné instituce. V případě Evropského parlamentu a Evropské unie jde o jednu z 

hlavních podmínek pro budoucí vývoj Evropské unie jako superstátu. Samotná otázka 

propagování sama sebe a komunikace s veřejností o klíčových tématech (nebo hledání 

vhodného tématu, které by oslovilo tu či onu část evropské veřejnosti) se dostává do 

klíčové pozice sama o sobě. Neadekvátní zaměření na tento sektor značně poškozuje 

veřejnou identitu Evropského parlamentu a Evropské unie jako takové. Jak již bylo 

řečeno, politický marketing se nachází stále na počátku své cesty v dobývání zasloužené 

pozice mezi politologicko-marketingovými diskurzy. Akademické zaměření na politický 

marketing jako na svéprávnou oblast výzkumu přišlo až v druhé půlce devadesátých let 

 „Results of the 2014 European elections, Czech Republic“, European Parliament, staženo 10. 12

dubna 2017, http://www.europarl.europa.eu/elections2014-results/en/country-results-
cz-2014.html.

 „Results of the 2014 European elections, Slovakia“, European Parliament, staženo 10. dubna 13

2017, http://www.europarl.europa.eu/elections2014-results/en/country-results-sk-2014.html.
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a to velmi pozvolna. Nutno opět dodat, že nástup nových technologií, včetně masové 

adopce internetu a s ním sociálních sítí jako Facebook, Twiiter, apod., dal do rukou 

politického marketingu silnou zbraň, což bezpochyby přitáhlo pozornost akademiků. 

Tato pozornost není však ani zdaleka dostatečně reflektována právě v oblasti Evropské 

unie a s ní spojených institucí jako je Evropský parlament. Současná akademická 

literatura v podstatě, pokud vůbec, se dotýká evropského politického marketingu jen 

povrchně, přičemž samostatný výzkum je takřka neexistující. Celkově vzato zde mají 

akademici (ať už to jsou politologové nebo marketéři) však skvělou příležitost věnovat 

se dosud neprozkoumaným fenoménům, které se v evropském prostředí vyskytují zcela 

ojediněle. V případě prolínání národní a nadnárodní dimenze politického marketingu jde 

o velmi málo prozkoumanou (a dovolím si říci velmi důležitou) část současného 

politického marketingu, přihlédneme-li k růstu organizací, mezi kterými je nejenom 

Evropská unie, ale i MERCOSUR nebo ASEAN. 

Metodologie 

Z metodologického hlediska využiji komparativní případové studie podle 

Drulákovy metodologie. Tato metoda se skvěle, dáno charakterem práce, nabízí k 

využití na studium dvou institucí s podobným základem avšak s rozdílnou strukturuou. 

Dáno převážně kvalitativním výzkumem a holistickým přístupem je tato metoda ideální, 

vzhledem k jejímu univerzálnímu strukturování.  Jako jeden z přístupů komparativní 14

případové studie využiji souběžný výklad teorie, který umožňuje analýzu v porovnávání 

dvou různých oblastí se stejným nebo s velmi podobným teoretickým konceptem, který 

je v tomto připadě několik výše zmíněných modelů politického marketingu.  Ačkoliv 15

„politické strany na evropské úrovni“ můžeme chápat jako zastřešující organizace pro 

národní politické strany členských států Evropské unie, tak v případě politické 

komunikace a politického marketingu jde zjevně o rozdílný vztah mezi národní a 

 Petr Drulák, Jak zkoumat politiku: Kvalitativní metodologie v politologii a mezinárodních 14

vztazích (Praha: Portál, 2008), 62-63.

 Drulák, Jak zkoumat politiku, 65.15
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nadnárodní úrovní.  S ohledem na pozměněné fungování „eurostran“, které se projevilo 16

zejména s celoevropskou kampaní spjatou s volbou předsedy. Dále také vycházím z 

Hixe,  který v případě „eurostran“ jasně preferuje komparativní přístup jako 17

nejfektivnější. 

Prostředí evropského politického marketingu (zkráceně můžeme použít označení 

„euromarketing“ vycházejícího ze stejného základu zkrácení názvu jako evropské 

politické strany - „eurostrany“) nabízí mnoho oblastí kam lze upřít akademický zájem, 

avšak samotný teoretický rámec obecně uznávaného modelu „euromarketingu“ nebyl 

dosud uspokojivě definován. Snaha nalézt, tedy alepsoň rámcově, model fungující na 

nadnárodní, evropské úrovni, je vedlejším cílem této diplomové práce. 

Ačkoliv jsou zahrnuty texty sahající až do začátku devadesátých let (nebo i 

dále), tak časové vymezení této diplomové práce se zabývá „pouze“ v širším kontextu 

volbami do Poslanecké sněmovny Parlamentu České republiky na podzim roku 2013 a 

to konkrétně stranou ANO 2011, též známou jako „Ano, bude líp“ nebo jednoduše 

„hnutí  ANO“. Budu analyzovat hlavní nástroje kampaně ANO a to za použití 

Plasserova a JLM modelu, přičemž důraz bude kladen na definování tónu a zacílení 

ANO na konkrétní segmenty českého elektorátu. Dalším analyzovaným úsekem jsou 

volby do Evropského parlamentu na konci května 2014. Ty jsou vybrány pro tuto práci 

zejména z důvodu logické, teoretická a praktické návaznosti na volby z roku 2013. Zde 

bude kladen důraz na určení, zda-li došlo do jakékoliv míry ke změně přístupu ke 

stejnému elektorátu. Poslední část se bude věnovat analyzování za pomoci Plasserova a 

JLM modelu politické komunikaci a campaign managementu a to u „politické strany na 

evropské úrovni“ ALDE, do které se po úspěšných volbách v roce 2014 (o několik tisíc 

hlasů předstihlo i koalici TOP 09 + STAN a Českou stranu sociálně demokratickou, 

takže se ve volbách umístilo na prvním místě se čtyřmi mandáty)  hnutí ANO přidalo. 18

Z čistě časového hlediska se tato práce vymezuje na léta 2012 až 2014. 

 Zeynep Somer-Topcu a Michelle E. Zar, „European Parliamentary Elections and National 16

Party Policy Change“, Comparative Political Studies 47, č. 6 (2014): 893, http://
journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/0010414013488552.

 Simon Hix, „Elections, parties and institutional design: A comparative perspective on 17

European Union democracy“, West European Politics 21, č.3 (1998): 22, http://dx.doi.org/
10.1080/01402389808425256.

 „Results of the 2014 European elections, Czech Republic“, European Parliament.18
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Cíl této diplomové práce je tedy podrobit analýze stávající struktury politického 

marketingu na národní a na nadnárodní (konkrétně unijní) úrovni za použití dvou 

hlavních teoretických modelů prezentovaných v kapitole „II. Výzkumný rámec“. Těmi 

jsou Plasserův model periodizace vývoje politické komunikace a marketingu ve 

Spojených státech amerických a v Evropě a model Jennifer Lees-Marshmentové, který 

definuje tři základní kategorie typů moderní politických stran. V mnoha aspektech se 

oba výše představené modely prolínají, což umožňuje zkoumat představené téma z 

několika perspektiv zároveň. Použití těchto teoretických modelů vede k zabývání se 

otázkou „do jaké míry sdílí „politické strany na evropské úrovni“ základní 

charakteristiky v organizování externí politické komunikace a ve vedení kampaní?“. 

Z toho pak dále vychází samotná hypotéza této diplomové práce: Stávající 

model politického marketingu, vyvinutý nejdříve ve Spojených státech a s nástupem 

globálního trendu v devadesátých letech rozšířený do Evropy a Asie, nelze aplikovat na 

podmínky Evropského parlamentu a vlastní propagace jeho politických stran a sdružení 

jakými jsou ALDE (ADLE), EPP nebo PES a to z celé řady důvodů, které budou 

postupně demonstrovány v této práci. Základním argumentem je fakt, že samotný 

Evropský parlament se vyvíjel za zcela jiných okolností, za kterých vznikaly politické 

systémy evropských zemí a s nimy spojené praktiky politického marketingu, který, dáno 

jistou „de-teritorializací“, vznikl jako ucelený systém, na němž staví s malými 

odchylkami světová politická kultura. 

Historické kořeny politického marketingu v Evropě a USA 

Pohlédneme-li na svět moderní politiky zaštiťující nejen politiku samotnou, ale 

celou řadu všech s ní spojených procesů, které ať tak či onak ovliňují politický 

mechanismus ve zkoumaném subjektu, můžeme vidět řadu důležitých „hráčů“. Jednou 

ze základních stavebních jednotek politiky je myšlenka. Ta představuje určitou prioritu 

a fokus jediného politika nebo politické (případně i dokonce do jisté míry apolitické) 

organizace vztahující se na právní subjekt s teritoriálním vymezením (tedy region, stát 

nebo federace) a na jejím základě politik nebo strana (pro zjezdnodušení, pod pojmem 
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jsou myšleny i různá hnutí a další uskupení) formulují nejenom cíle, kterých se během 

volebního období nebo také v širším časovém rozmezí snaží dosáhnout, ale také přístup 

k voličstvu. Souhra těchto dvou klíčových aspektů v jakkoliv dlouhém předvolebním 

období, vyjmeme-li z pomyslené rovnice takzvané „Black swans“, nám dává obsáhlé 

informace o tom, zda-li zkoumaných kandidát nebo uskupení uspěje v souboji o důvěru 

voličstva. Studiu této oblasti se do velké míry věnuje politický marketing, jehož 

přístupy definované za posledních dvacet let řadou marketérů a politologů jsou 

integrální součástí této práce. 

Ačkoliv politický marketing dnes chápeme, jako relativně nově vyvinuté 

odvětví, které staví čistě na nových prostředcích komunikace zrozené na přelomu 

dvacátého a jednadvacátého století, tak první volební manuály, které bezpochyby svět 

politického marketingu utvářejí, se začaly objevovat podstatně dříve - antický Quintus 

Tullius Cicero sestavil Cemmentariolum  Petitionis, tedy první přehledný pamflet 

hovořící o tom, jak vyhrát volby, pro jeho bratra Marca Tullia Cicera, který v roce 64 

před Kristem kandidoval na pozici římského konzula, tedy na nejvyšší pozici v tehdejší 

Římské republice.  Situace se tehdy podstatně odlišovala od té, kterou můžeme dnes 19

pozorovat nejenom v České republice, Německu, Francii, Velké Británii nebo Evropě, 

ale po celém světě. Zde se nabízí otázka jak moc se situace skutečně lišila. Ačkoliv 

Evropa prošla za více než dva tisíce let mnohasetnásobnou změnou, dalo by se 

očekávat, že základní prvky v něčem takovém, jako je předvolební boj (pokud by 

takový aspekt veřejného života vůbec přečkal pozitivní společenskou evoluci), by 

pravděpodobně nebyly dnešní společností s tou antickou vůbec sdílené. Cicerův text 

Cemmentariolum Petitionis  však dokazuje naprostý opak. Cicero mluví skrze dopisy k 

jeho bratrovi o tom, že oproti jeho oponentům má jako právník a veřejně známá 

osobnost obrovskou výhodu.  Ačkoliv v tomto případě Cicerův bratr postavil svou 20

reputaci a politickou kariéru na lidských ctnostech, v konečném součtu je čistě 

popularita, známost a schopnost čeřit společenské vody základním stavebním prvkem 

 James Carville a Quintus Tullius Cicero, „Campaign Tips from Cicero“, Foreign Affairs 91, č. 19

3 (květen/červen 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=ehost-live

 Carville a Cicero, „Campaign Tips from Cicero“, 18-28.20
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úspěšné politické kampaně (a nejen politické, podíváme-li se na entrepreneurské pokusy 

bývalého hokejisty Dominika Haška v posledních několika letech s nápojem zvaným 

Smarty, ačkoliv v tomto případě lze těžko soudit, zda-li jde o úspěšnou kampaň). 

Pohlédneme-li na výsledky nejdůležitějších voleb za uplynulý rok 2016, kde došlo 

minimálně ke dvoum relativně překvapivým zvratům, tedy takzvaný Brexit a zvolení 

Donalda J. Trumpa americkým prezidentem, můžeme pozorovat, že obě úspěšné 

volební kampaně byly postaveny na slávě a kontroverznosti samotných aktérů, kteří 

velmi efektivně ve společnosti zápasící se správnou definicí slovního spojení „politická 

korektnost“ dokázali čeřit společenské vody. A stejně jako Trumpovi ke zvolení 

dopomohly skandály vztahované na osobu jeho protikandidátky Hillary R. Clintonové, 

Cicero zdůrazňuje v dopisech jeho bratrovi výhodu morální nestability v osobách jeho 

protikandidátů.   21

V padesátých letech dvacátého století byl politický marketing ještě daleko od 

akademické seberealizace, ale první obrysy akademické platformy začal nabývat jako 

mezidisciplinární oblast výzkumu.  S nástupem osmdesátých let pak začal postupný 22

přechod politického marketingu na jeho vlastní území, které bylo definováno zejména 

analýzou rétoriky, analýzou propagandy, analýzou nových médií nebo volebních 

studií.  Počátky moderního politického marketingu můžeme pak datovat s nástupem 23

televize jako masového média s počátkem šedesátých let dvacátého století. Silně 

stranický orientovaný systém propagace v předvolebním boji musel ustoupit rychlému 

tempu dynamicky proměňujícího se světa politiky, přičemž začal přechod na orientaci 

na jednotlivé kandidáty, kteří vedli kandidátní listiny, přičemž ti slavnější fungovali jako 

garanti těch méně slavných kandidátů.  S posunem k jednotlivým kandidátům taky 24

souvisel posun k jednotlivým „pečlivě vybraným tématům“ . Ačkoliv posun politiků od 25

čisté diverzifikace témat oproti politickým protivníkům byl spolu s posunem k novým, 

 Carville a Cicero, „Campaign Tips from Cicero“, 18-28.21

 Fritz Plasser a Gunda Plasser, eds., Global Political Campaigning: A Worldwide Analysis of 22

Campaign Professionals and Their Practices (Westport: Praeger, 2002), xiii. 

 Ibid., xiv. 23

 Ibid., 2. 24

 Ibid., 2. 25
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dynamickým médiím dovršen kolem počátku nového tisíciletí, tak světová politická 

scéna prodělává důležitou proměnu v podobě reakce na vzestup internetu a silnou 

fragmentaci voličstva. S touto výzvou strany postupně svádějí boj, přičemž výsledky, s 

ohledem například na poslední parlamentární volby v České republice, jsou 

přinejmenším zpochybnitelné, zatímco „nováčci“ na české politické scéně jako je ANO, 

bude líp plně využívají sociálních sítí k získání přízně voličů, strany jako jsou KDU-

ČSL nebo KSČM využívají sociálních sítí velmi málo, pokud vůbec. Ostatní velké 

strany České republiky stojí někde na pomezí mezi premoderním a moderním 

marketingem, kdy se snaží oslovovat voličstvo nejen skrze lehce zkostnatělé kampaně 

na sociálních sítích jako je Facebook nebo případně Instagram, ale zároveň vynakládají 

velké prostředky na předvolební mítinky, které s nástupem právě sociálních sítí začínají 

politickou scénu opouštět. Tento fakt se logicky navázat na vzestup bezpočtu 

informačních kanálů a s ním větší vůle delegovat moc na preferované politické 

uskupení. 

Politický marketing, pokud ho vztáhneme čistě na akademickou sféru zkoumání, 

je relativně nové odvětví. Ačkoliv dnes jsou mechanismy politického marketingu řazeny 

zvláště do vlastní kategorie, dvě desetiletí nazpět bylo toto odvětví velkou částí 

akademiků zcela ingorováno nebo mu přinejmenším nebyl přikládán takový význam. 

Tato akademická oblast však v průběhu devadesátých let začala nabývat na významu, 

přičemž po roce 2000 se začaly objevovat první funkční modely poskytující teoretický 

základ pro rozvoj politického marketingu. Jedním z těch klíčových byl model Jennifer 

Lees-Marshmentové z roku 2001, kdy představila koncepci stávající se ze tří odlišných 

skupin, do kterých lze zařadit všechny soutěžící politické subjekty.  V tomto případě se 26

jedná o takzvané product-oriented, sales oriented a market oriented kategorie. V rámci 

vyvozování výsledků z výzkumu pro tuto práci pak vyvodím do jaké kategorie evropské 

politické strany spadají.  

Tato práce čerpá z řady článků a knih věnujících se zejména teoretickému 

ukotvení politického marketingu a jeho metodologickému vývoji v posledních dvou 

desetiletích jako klíčové době vývoje pro politický marketing a to nejenom v rámci 

Evropské unie, ale zároveň i na celosvětové úrovni. V případě teorie politického 

 Jennifer Lees-Marshment, Political Marketing: Principles and applications (Oxon: 26

Routledge, 2009), 1. 
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marketingu tato práce staví na teoriích doktorky Jennifer Lees- Marshmentové, která se 

zaměřuje na analýzu mechanismů ovlivňujících fungování politického marketingu na 

světové úrovni. Jedním z děl užitých v rámci rešerše a psaní této práce je její kniha s 

názvem Political Marketing: Principles and applications. Ta analyzuje základní 

metodiky, které politický marketing zahrnuje. Řada kapitol této knihy nabízí platformu 

pro následný výzkum v oblasti politického marketingu. V případě této práce je vzána v 

potaz řada kapitol přímo se dotýkajících zkoumaného fenoménu. První klíčovou částí je 

kapitola věnovaná samotnému vývoji pojmu „politický marketing“ a jak se během let 

postupně vyvíjel, tedy proces, ve kterém postupně docházelo ke slučování politiky a 

marketingu. Další kapitolou, která zaujímá klíčovou pozici v této práci je analýza 

současného voliče a pohled na strukturalizaci voličstva jako takového.  

Dalším důležitým dílem v této oblasti je kniha Global Political Campaigning, 

která vedle teoretického rozvoje politického marketingu a jeho mechanismů analyzuje i 

historický vývoj této oblasti a to zejména ve Spojených státech amerických a v Evropě. 

Kniha Global Political Campaigning byla napsána Fritem a Gundou Plasserovými a 

byla vydána poprvé v roce 2002. Této práci poskytuje klíčové informace v oblasti 

historického vývoje, skrze který tato práce představuje rozdílné modely vývoje napříč 

dvacátým a jednadvacátým stoletím. Ty budou zpracovány zejména v komparativní 

části práce, kde bude důraz kladen na rozdílný vývoj politického marketingu na úrovni 

Evropské unie a vybrané členské země, z čehož budou konečně vyvozeny závěry pro 

případovou studii. 

Co se týče komparace systémů politického marketingu na současné (evropské) 

scéně, tak počet studií zaměřených na porovnávání dvou a více systémů je podstatně 

nižší než těch, které se zaměřují na jeden specifický typ. Tento jev vychází zejména z 

faktu, že většina studií zaměřených na politický marketing staví na teritorializaci 

zkoumaného fenoménu, tedy jeho vymezení v určitých hranicích a to ať už jde o 

regionální nebo celostátní volby.  Drtivá většina akademické literatury je tedy 27

zaměřená na rozdílné kontexty, ačkoliv v nich lze pozorovat jednotící prvky stavěných 

na faktu, že zkušenosti a profesionálové v politickém marketingu nejsou teritorializací 

vázáni a spolupracují na rozdílných volbách s rozdílnými stranami (jako tomu bylo v 

 Plasser a Plasser, Global Political Campaigning, 7. 27
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případě voleb do Poslanecké sněmovny Parlamentu České republiky v roce 2011, kdy 

hnutí ANO spolupracovalo s politickými marketéry, kteří zároveň spolupomáhali 

vytvořit kampaň pro Barracka Obamu).  

Zvláštní fenomén se objevuje v případě propojení evropských odborníků 

napojených na americké konzultanty aktivně působících na evropské scéně politického 

marketingu. Na akademické půdě politického marketingu převládá drtivou většinou 

podporovaný názor, že Američané v jistém smyslu vytyčují cestu pro světový politický 

marketing jako takový.  Tento fenomén je aktivně debatován z jaké pozice tato 28

americká dominance vychází. Převládá však názor, že Američané dokázali posunout 

politický marketing a sním celou politickou scénu ve Spojených státech amerických na 

základě rapidního vývoje nových médií od šedesátých a sedmdesátých let dále a čím dál 

větší propojenosti veřejnosti díky nástupu sociálních sítí po roce 2000. Tento faktor 

hraje pro evropský politický marketing klíčovou roli a to hlavně kvůli propojenosti 

středo- a východoevropských politických marketérů na americké konzultanty - více než 

polovina je s nimi v úzkém kontaktu.  Okolo padesáti procent těch samých respondentů 29

ve studii obsažené v Global Political Campaigning prohlásilo, že je zároveň napojeno na 

konzultanty buď z Velké Británie nebo západní Evropy jako takové. Oproti nim 

západoevropští marketéři se ke spolupráci s Američany přihlásili „pouze“ v počtu okolo 

třiceti procent.   30

To vytváří důležitý precedent v oblasti, kterou tato práce bude zkoumat - tedy 

jakými faktory je politický marketing na unijní úrovni ovliněn. Budeme- li pohlížet na 

situaci momentálně zjednodušeným pohledem, můžeme říci, že buď Evropský politický 

marketing staví nepřímo  (1) na americko-globální tradici politického marketingu 

promítající tyto aspekty skrze středoevropské influencery, (2) na západoevropské tradici 

skrze Francii, Německo nebo popřípadě Velkou Británii nebo (3) na defacto unikátní 

unijní marketingové tradici, která však neodpovídá žádným fungujícím modelům 

moderního politického marketingu. 

 Plasser a Plasser, Global Political Campaigning, 15. 28

 Ibid., 31. 29

 Ibid., 27. 30
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Důležitým zdrojem primární literatury pro tuto diplomovou práci jsou data 

získaná z archivů The European University Institute a ze statistických sbírek Eurostatu, 

které jsou dostupné online. Ty budou využity v případě rekonstrukce, nástinu efektivity 

a spolehlivosti komunikačních strategií Evropského parlamentu a evropských 

parlamentárních stran. V tomto případě lze tyto data velice jednoduše zpracovat a využít 

v kvalitativně zaměřené diplomové práci. Dalším klíčovým dokumentem, který ovlivnil 

od počátku tématický vývoj této práce je oproti zbytku použité literatury podstatně 

starší dokument. Jedná se o zprávu Willyho De Clercqa z roku 1993  s názvem 31

Reflection on Information and Communication Policy of the European Community. Ta 

poukazuje na to, jak by se měla Evropská unie v jejích komunikačních strategiích 

vyvíjet a kde doposud pochybyla. Na tuto zprávu lze pak dále navázat knihou Political 

parties and the European Union , která bilancuje dosavadní vývoj, skrze který budu 32

moci vytvořit nástin proměnlivosti politického marketingu na unijní úrovni za poslední 

téměř pětadvacet let. Rozhovor jako primární zdroj pro tuto práci je taktéž použit. 

Tázaný subjekt byl po dohodě s autorem práce anonymizován, přičemž rozhovor 

probíhal v rámci předem dohodnutých pravidel.

I. Výzkumný rámec 

Jak již bylo řečeno v úvodu, tak tato práce má za cíl osvětlit klíčové 

charakteristiky a mechanismy politického marketingu na úrovni Evropské unie a to 

konkrétně v případě evropských parlamentárních stran. Zároveň se práce snaží osvětlit 

propojení mezi politickým marketingem na národní a nadnárodní úrovni. Zatímco svět 

politického marketingu prodělal za posledních dvacet až pětadvacet let radikální 

modální změnu, tedy alespoň v případě komunikace politiků a voličstva, tak se zdá, že 

politický marketing na úrovni evropských parlamentárních stran nesleduje stejnou 

vývojovou trajektorii. Budeme-li vycházet z Plasserova modelu (viz níže), lze soudit, že 

buď Evropský parlament prochází zpomaleným nebo značně odlišným vývojem. 

 Willy de Clercq, „Reflection on Information and Communication Policy of the European 31

Community“.

 John Gaffney, Political Parties and the European Union (Londýn: Routledge, 1996).32
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Teoretickým základem této práce je několik modelů, které pomáhají ukotvit 

zjištěné poznatky v rámci širšího fungování současného politického marketingu. Jak 

bylo již řečeno výše, politický marketing prodělal za posledních dvacet až pětadvacet let 

proměnu z často přehlížené disciplíny na jeden z klíčových aspektů zkoumání faktorů 

ovlivňujících veřejný život v demokratických zemích. V případě této práce jde o 

analyzování role politického marketingu v rámci evropského integračního procesu. Na 

ten je pohlíženo skrze hledání souvilostí mezi politickými stranami na národní úrovni (v 

případě této práce bylo vybráno ANO 2011) a na nadnárodní úrovni (v tomto ohledu 

bylo použito ALDE). K takové analýze je potřeba několika základních teoretických 

modelů, které pomáhají jasně definovat předkládané informace. 

I.I „Plasserův“ model 

Prvním takovým modelem je takzvaný Plasserův model. Ten přebírám z 

teoretického modelu prezentovaného v knize Global Political Campaigning napsané 

Fritzem a Gundou Plasserovými.  Ten nabízí, narozdíl od druhého modelu užitého v 33

této práci, typologii politického marketingu jako takového. Teoretické a metodologické 

rozdělení  tohoto modelu staví na periodizaci procesu vývoje politického marketingu 

během dvacátého a jednadvacátého století. Plasserův model staví na několika 

konceptech vývoje marketingového přístupu ve světě politiky, přičemž v Global 

Political Campaigning se odkazuje zejména na Davida M. Farrella a Pippu Norrise,  34

jejichž publikace v devadesátých letech přispěly k periodizaci vývoje politické 

komunikace a daly základ právě Plasserově modelu.  35

Ten rozdělujě vývoj politické komunikace a politického marketingu do tří 

rozdílných etap nebo fází, které jsou definovány několika měnícími se aspekty v každé 

fázi.  Těmi jsou: 1) koncepční uchopení politických komunikačních systémů, 2) 36

 Plasser a Plasser, Global Political Campaigning.33

 Ibid., 6.34

 Jan Křeček, Politická komunikace: Od Res Publica po public relations (Praha: Grada, 2013), 35

86.

 Plasser a Plasser, Global Political Campaigning, 6.36
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převládající styl politické komunikace, 3) média jako taková, 4) hlavní sektor médií, na 

které se politická komunikace orientuje, 5) koordinace kampaní, 6) převládající 

paradigma kampaně, 7) přípravy na kampaň, 8) výdaje na kampaň a 9) elektorát.  37

Tou první etapou je takzvaná „premoderní“ etapa vývoje politického marketingu 

a campaigningu, která se vyznačuje v rámci koncepčního uchopení stranicky 

dominovanou kampaní, ve které se propagace jednotlivých kandidátů nevyskytuje. Na 

základě toho je koncipován obecný rámec komunikace během kampaně - slogany a 

vzkazy se odvíjejí od stranické linie bez jakéhokoliv individuálního přístupu. V „pre-

moderní“ fázi vývoje politické komunikace jsou média koncipována na základě tisku, 

plakátů a pamfletů s narůstající rolí rádia. Koordinaci kampaně v této fázi řídí vedení 

strany a s ním propojené stranické orgány. Paradigma kampaně stojí převážně na vnitřní 

logice strany a jejích idejí, což úzce koresponduje s prvním (POP) typem JLM modelu 

prezentovaným níže. Co se týče příprav na kampaň, tak v případě „pre-moderní“ fáze se 

jedná o krátkodobé přípravy adresující urgentní záležitosti bez hlubší propracovanosti 

systému vedení kampaně. Od toho se odvíjí financování kampaně. V případě „pre-

moderní“ fáze jde o nízkonákladovou kampaň dáno její nízkou komplexností v 

porovnání s například „postmoderní“ fází vedení kampaně. V rámci prezentovaných 

argumentů se však „pre-moderní“ kampaně dá chápat v souvislosti s tehdejší strukturou 

elektorátu jako efektivní - elektorát je totiž silně stabilizovaný a s ním i jednotlivé 

loajální voličské skupiny obyvatelstva. 

Druhou fází vývoje politické komunikace je takzvaná „moderní“ fáze. V té je 

koncepční uchopení komunikace politické strany s elektorátem už nikoliv dominováno 

stranou samotnou a jejími vlastními komunikačními kanály, nýbrž televizí. Styl vedení 

kampaně se odvíjí od synchronizace vyjadřování s médii, tudíž je kladen důraz zejména 

na budování určitého image strany a na vyvolání pozitivního dojmu u elektorátu. Média 

a jejich dopad jsou koncipována na základě vysoké sledovanosti zpráv a dalších 

programů v takzvaném „prime-time“, skrz které vypouští do oběhu hlavní aspekty své 

kampaně. Co se týče zaměření na sektor médií, tak v případě „moderní“ fáze politické 

komunikace dochází ke zkonkretizování a to v ohledu využívání takzvaného „direct-

mailu“ nebo placené reklamy v rozdílných periodikách. V případě koordinace kampaně 

 Plasser a Plasser, Global Political Campaigning, 6.37
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dochází k postupnému najímání externích odborníků, čímž se „moderní“ vedení 

kampaně od toho „post-moderního“ značně liší, kde dochází k čistě interně uchopené 

organizaci. Dále se začínají do obrazu dostávat i průzkumy veřejného mínění, které 

napomáhají zefektivnit targeting kampaně. Paradigma začíná podléhat struktuře médií a 

to tak, aby kampaň byla strukturám soudobých médií optimalizována. Příprava 

kampaně a její trvání se v „moderní“ fázi začně začíná prodlužovat, což koresponduje s 

vysokými náklady na její vedení. Struktura elektorátu se taktéž proměňuje. Voliči 

postupně ztrácejí silnou fixaci na jednu stranu a začínají být méně rozhodní, čímž 

dochází k erozi stranické loajality, která byla v Evropě přítomná do šedesátých let 

dvacátého století. 

Třetí a podle Plassera poslední fází vývoje politické komunikace je takzvaná 

„postmoderní“ fáze. Ta se oproti „pre-moderní“ a „moderní“ fázi vyznačuje v případě 

konceptualizace komunikačních systémů diverzitou, se kterou ke kanálům přistupuje. Z 

obzoru totiž mizí zaměření primárně na televizní přenosy a do obrazu přicházejí 

alternativní komunikační způsoby včetně sociálních sítí. Co se týče stylu komunikace, 

tak přesun od zobecňovaných hesel z „pre-moderní“ fáze je dokončen ve formě na 

přesně cílených vyjádření mířených na konkrétní cílové skupiny uvnitř elektorátu. V 

rámci „postmoderní“ fáze jsou kromě televize, která oproti „moderní“ fázi ztrácí svůj 

(technicky vzato) monopol, hlavně „direct-mail“  a internetová kampaň, kterou 38

Plasserův model označuje jako převážně „e-mailovou kampaň“, ale bez jakékoliv 

alternace modelu do této kategorie můžeme zařadit i veškeré aktivity na sociálních 

sítích. „Postmoderní“ fáze dále využívá přesně mířené televizní reklamy, 

telemarketingové metody a internetovou reklamu. V případě organizace a vedení 

kampaně strany organizují speciální skupiny vyčleněné pouze pro účely kampaně. Dále 

se zvyšuje počet externistů, kteří nejsou členy míněné strany, nýbrž jejich loajalita 

straně stojí převážně na profesní cti. Stejně jako v případě JLM modelu a MOP typu je 

kampaň podřizována struktuře trhu, tedy elektorátu. Produkt (program) je utvářen 

převážně na preferencích cílové skupiny. V případě „postmoderní“ kampaně jde o 

permanentní kampaň a to skrze jakékoliv komunikační kanály. Na základě permanentní 

kampaně pak dochází k exponenciálně větším nákladům na vedení kampaně oproti 

 Bohumír Štědroň et al., eds., Politika a politický marketing (Praha: C. H. Beck, 2013), 68.38
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předchozím dvěma fázím. V případě struktury voličstva jde o vysoký stupeň 

fragmentace elektorátu, který reaguje na základě jednotlivých politických témat.   39 40

Význam aplikace tohoto teoretického modelu staví hlavně na hypotéze této 

práce. Proces sebepropagace „politických stran na evropské úrovni“ je stále oproti 

postmodernímu přístupu drtivé většiny evropských států v přechodné fázi mezi druhou a 

třetí fází Plasserova modelu. 

 Plasser a Plasser, Global Political Campaigning, 2.39

 Ibid., 6.40
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I.II Model Jennifer Lees-Marshmentové 

Druhým teoretickým modelem užitým v této práci je model Jennifer Lees-

Marshmentové popisující typologii politických stran v rámci přístupu k politickému 

marketingu jako takovému a jeho aplikaci.    41 42 43

Model Lees-Marshmentové je postaven na konceptualizaci Avrahama Shamy, 

teoretika, který v sedmdesátých letech dvacátého století pomohl vytvořit platformu, na 

které následně vznikl moderní politický marketing. Jedna z jeho publikací, „An analysis 

of political marketing“ , vyzdvihuje základní aspekty politického marketingu, přičemž 44

otevírá cestu k rozvíjení rozdílných modelů v tomto oboru. Lees-Marshmentová 

narozdíl od jiných autorů definuje politický marketing jako neodlučitelnou součást 

politického procesu jako takového.  Ústředním motivem modelu Lees-Marshmentové 45

jsou tři klíčové části: produkt, prodej a trh. Na zákaldě těchto částí pak Lees-

Marshmentová rozpracovala tři rozdílné kategorie sdílející určitou sadu základních 

charakteristik, přičemž se liší v procesu definování komunikace vlastního produktu. 

Produkt hraje v celé teorii podle Lees-Marhsmentové důležitou roli, stejně jako vztah 

zkoumané strany a její chování.  JLM model, narozdíl od řady jiných teoretických 46

modelů politického marketingu, analyzuje chování stran jako celku, přičemž kromě 

samotného marketingu hodnotí i stranickou strategii ve volbách. Hlavní důraz je kladen 

na SO a MO strany, přičemž PO strany, ačkoliv podléhají stejným pravidlům (přičemž 

sdílejí i stejnou výchozí koncepci jako SO a MO strany), tak jde hlavně o strany 

využívajících velmi málo znalostí politického marketingu. To je dáno zejména 

segmentem elektorátu, který se primárně tyto strany snaží oslovit - jde povětšinou o 

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

 Jennifer Lees-Marshment, Jesper Strömbäck a Chris Rudd, Global Political Marketing 42

(Oxon: Routledge, 2010).

 Roman Chytilek et al., eds., Teorie a metody politického marketingu (Brno: Centrum pro 43

studium demokracie a kultury, 2012).

 Avraham Shama, „An Analysis of Political Marketing“, in Broadening the Concept of 44

Consumer Behavior, ed. Brian Sternthal et al. (Cincinnati: Association for Consumer Research, 
1975), 106-116.

 Chytilek, Teorie a metody politického marketingu, 53.45

 Ibid., 53.46
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skálopevně přesvědčené jedince. Tyto tři koncepční pojetí parlamentárních stran jsou 

provázány jednou důležitou myšlenkou - napříč těmito tři modely prostupuje politický 

marketing a to pokaždé v jiné míře. Lees-Marshmentová tedy rozlišuje tři základy typy 

stran. Těmi 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). Zatímco u stran zaměřených na produkt je využití 

politického marketingu a jeho praktik zdánlivě absentující, tak strany zaměřené na 

prodej postupně využívají více těchto praktik, ne však tolik, aby poptávka na trhu, tedy 

potřeby a požadavky elektorátu, diktovala strukturu produktu (programu) a strany.  47

JLM model byl původně založen na proměně britské Labour party, která figuruje jako 

více než vhodný příklad pro ilustraci teoretického modelu doktorky Lees-

Marshmentové. Stranou zaměřenou na produkt byla britská Labour party před volbami 

v roce 1983, kdy strana nijak nevyužívala předvolebních průzkumů, neregulovala nijak 

svoje ideje ve volebním programu, což vedlo k získání pouhých 28% hlasů.  48

Následoval pak přerod ve stranu zaměřenou na prodej, přičemž tou byla Labour party 

ve volbách v roce 1987, kdy pod vedením Neila Kinnocka labouristé sice vyvíjeli snahu 

změny programového vymezení na základě předvolebních průzkumů. Obecně však 

předvolební kampaň nebyla efektivní, neboť Labour party získala 31% všech hlasů, což 

umožnilo Conservative party, aby pokračovala ve vládě. Poslední přerod prodělala 

Labour party v polovině devadesátých let, kdy dokázala redefinovat své programové 

vymezení do té míry, že se řídila poptávkou trhu, což vedlo k vytvoření takzvané „New 

Labour“ a pod vedením Tonyho Blaira k vítězství ve volbách do britského parlamentu. 

Tím se Labour party stala tržně orientovanou stranou, která dokázala efektivně reagovat 

na požadavky elektorátu. Vhodná reakce umožnila vyhrát 43% všech hlasů a získání 

419 mandátů, což je dvojnásobek toho, co Labour party získala ve volbách v roce 

1983.  Na tomto příkladu můžeme vidět postupný „triumf“ politického marketingu, 49

který skrze využití neortodoxních přístupů k široké škále dostupných médií změnil 

 Lees-Marshment, Strömbäck a Rudd, Global Political Marketing, 266.47
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politickou krajinu a to nejen ve Velké Británii, nýbrž v celé Evropě a Americe (viz 

Plasserova teorie). 

POP, tedy strany orientované na produkt jsou v mnoha ohledech tím 

nejtradičnějším typem politické strany, který můžeme v prostředí evropské politické 

kultury nalézt. Mluvíme-li o POP nebo o PO straně, tak jde zejména o organizace stojící 

pevně a de facto výhradně na svém ideovém základu, který formuje dané politické hnutí 

nebo stranu jako takovou. Straníci a vedení strany jsou přesvědčeni o správnosti 

vyznávaných idejí jejich uskupením, z čehož vychází předpoklad, že nejsou ochotni 

vlastní produkt (tedy politický program) jakkoliv proměňovat narozdíl od zbylých dvou 

typů stran. Dle Lees-Marshmentové dochází též k marketingovému procesu u Product-

oriented parties a to v podobě pěti rozdílných fází. Ačkoliv POP lze vymezovat proti 

SOP a MOP, tak se těchto pět fází vytváření marketingového procesu promítá jak do 

SOP tak do MOP marketingového procesu. Tyto fáze jsou: 1) příprava produktu, 2) 

komunikace, 3) kampaň, 4) volby a 5) realizace volebních slibů.  Sama Lees-50

Marshmentová tvrdí, že POP jsou povětšinou silně tradiční strany bez jakékoliv znalosti 

marketingových principů v politice, narozdíl od SOP a MOP.  V případě volebního 51

neúspěchu nehodlá měnit svůj nabízený produkt. V českém případě se jedná zejména o 

Komunistickou stranu Čech a Moravy (KSČM), popřípadě o obskurnější sdružení jako 

je Volte pravý blok Petra Cibulky nebo různá single-issue hnutí, mezi které můžeme 

řadit například separatistické Moravany. Zjednodušeně řečeno, PO strany nabízí určitý 

produkt/ideologii,  který nehodlají měnit na základě neúspěchu u voleb. Jejich 52

komunikace je diktována vnitřními a nikoliv vnějšími faktory, jak tomu je u MO stran. 

Lees-Marshmentová dále nabízí efektivní způsob identifikace PO stran díky několika 

následujícím bodům: 1) Je strana tradičně založená? 2) Věří strana pevně ve své 

hodnoty a myslí si, že s nimi bude veřejnost souhlasit? 3) Vznikla strana, aby 

reprezentovala určitou část společnosti nebo nějaký nový závažný společenský 

 Chytilek, Teorie a metody politického marketingu, 54.50
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problém? 4) Postrádá strana dostatek financí? 5) Vyhýbá se strana masivním kampaním 

a přímé komunikaci? 6) Nezaobírá se výsledky průzkumů veřejného mínění?  53

SOP, čili také strany orientované na prodej, jsou mezistupněm mezi PO stranami 

a MO stranami. Jedná se v mnoha ohledech o strany tradičního původu, avšak s 

pozměněným přístupem nabízení vlastního produktu. Narozdíl od PO stran si SO strany 

a jejich vedení uvědomují nutnost „přikrášlení“ svého produktu pro veřejnost, aby byly 

schopny čelit zejména MO stranám, které se cíleně řídí poptávkou. SO strany si 

uvědomují, že ačkoliv jejich program je ten správný, tak ho voliči nemusí nutně 

pochopit a proto SOP využívá průzkumů veřejného mínění k získání znalostí o případné 

klientele (tedy voličstvu), které bude svůj produkt později v rámci předvolební kampaně 

nabízet. JLM (Jennifer Lees-Marshment) model poukazuje na fakt, že SO strany nemají 

v úmyslu měnit samy sebe a svůj produkt, nýbrž chápání nabízeného produktu 

elektorátem.  Stejně jako u PO stran, SO strany začínají proces kampaně 1) přípravou 54

produktu.  Ten je koncipován na základě stranického přesvědčení stejně jako u POP.  55

Narozdíl však od PO stran, SO strany 2) využívají předvolebnéch průzkumů. Ty 

napomáhají vypočítat předpokládanou reakci voličů na nabízený stranický produkt. 

Průzkumy veřejného mínění pak také podporují segmentaci elektorátu.  To napomáhá 56

stranám určit, na jakou část obyvatelstva se v rámci kampaně zaměřit, což zefektivňuje 

celou kampaň. Na základech průzkumů veřejného mínění pak SO strany upravují 3) 

komunikaci produktu. Koncepce komunikace je založena na konkrétních segmentech 

elektorátu, přičemž dané médium (internetová reklama, billboardy) míří na 

nejpopulárnější témata dané cílové skupiny skrze efektivní způsoby komunikace. 

Komunikaci produktu pak následuje samotná 4) kampaň, která do velké míry navazuje 

na metody bodu číslo tři, přičemž eskaluje předvolební komunikaci do míry, kde se 

snaží přesvědčit nerozhodnuté voliče. Kampaň předchází 5) volbám a 6) implementaci 

programu. Implementace programu pak po případném vítězství strany vyžaduje účast 
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politického marketingu v ohledu sebepropagace strany a vyzdvihování jejích činů ve 

funkčním období.  57

MOP, tedy strany orientované na trh (anglicky Market-oriented parties) jsou v 

rámci JLM modelu třetím a posledním typem stran existujících v rácmi demokratického 

volebního systému. Strany spadající do této kategorie v mnoha aspektech odpovídají 

konceptu „business-firm parties“ (rozvedeno níže), přičemž jejich struktura a přístup k 

předvolbním kampaním se pochopitelně od PO a SO stran zásadně liší. Tržně 

orientované strany, narozdíl od PO a SO stran, se nesnaží měnit názor elektorátu nebo 

jeho segmentu - tento proces je v případě tržně orientovaných stran naprosto opačný. 

MO strany se výhradně orientují na přání a potřeby elektorátu. Tomu daná strana 

podrřizuje svoje struktury a hlavně svůj volební program, který je postaven zejména na 

preferencích cílové skupiny. Proto je pro tržně orientovanou stranu důležitý koncept 

průzkumů veřejného mínění.  Tržně orientovaná strana na základě detailních průzkumů 58

veřejného mínění (se zaměřením na cílové skupiny, pro které bude hotový produkt 

určen) vyvine dle specifických preferencí program, který skrze aplikaci informacích o 

společenském postavení k daným problémům navrhuje a následně přepracovává vlastní 

produkt. Ačkoliv se tržně orientovaná strana značně liší od zbývajících dvou kategorií, 

tak stále vychází ze stejného procesu přípravy kampaně. V případě tržně orientované 

strany má však osm fází. Tou první je 1) průzkum trhu. Na jeho základě strana definuje 

cílovou skupinu a ideové vymezení. Tím navazuje 2) příprava produktu, přičemž tato 

fáze se značně vrací k 1) průzkumu trhu, z čehož vyplývá 3) přizpůsobování produktu. 

Ve chvíli, kdy je produkt připraven, tak dochází k 4) implementaci produktu. Ten musí 

mít několik vlastností, aby ho šlo považovat za produkt tržně orientované strany. 

Základními znaky jsou: dosažitelnost (produkt nepřesahuje hranice splnitelnosti), 

vnitřní průchodnost (straníci se dokáží s produktem identifikovat), analýza konkurence 

(produkt je kromě preferencí elektorátu vyvíjen na základě klíčových charakteristik 

politické konkurence) a analýza podpory (skrze průzkum veřejného mínění se analyzuje 

pravděpodobná podpora z cílových segmentů elektorátu).  Další fází je 5) komunikace 59
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produktu. Ta přichází zpravidla ještě před volební kampaní samotnou. Dá se také nazvat 

jako „seznamovací“ kampaň,  která spíš než aby propagovala program strany nebo 60

hnutí se snaží o představení samotného uskupení.  Vše se se pak prolíná v 6) kampani, 61

která ve zkratce pak zopakuje přednosti a klíčové aspekty stranou nabízeného 

produktu.  Vyvrcholením celého procesu jsou 7) volby, ve kterých, kromě pochopitelné 62

snahy obdržet co největší množství hlasů, je vyvolat pozitivní dojem u všech voličů 

skrze propagaci kompetentnosti strany.  V konečné fázi, tedy 8) dodání produktu, 63

vznikají dvě možnosti, jak strana může postupovat v rámci dodání propagovaného 

produktu a na základě jakých faktorů bude úspěšnost dodání hodnocena. První 

možností, která se týká mainstreamových stran, je, že se uskupení bude snažit vyvíjet 

dodat v co nejbližším čase slibovaný produkt, přičemž naplnění předvolebních slibů a 

čas, ve kterém tak bylo učiněno, jsou hlavními faktory, na základě kterých veřejnost 

hodnotí úspěšnost dané strany. Druhou možností, která se týká menších, 

antisystémových stran, je snaha o framing nových témat v rámci vládní agendy, přičemž 

úspěch či neúspěch takové strany prosadit nové téma je hlavním faktorem, na jehož 

základě bude veřejnost hodnotit naplnění předvolebních slibů.  64

Struktura práce je následující: potud byly v textu představeny dva základní 

teoretické koncepty tvoří páteř práce, které budou později aplikovány v rámci dvou 

analyzovaných prostředí a stručný vývoj politického marketingu nastiňující postupný 

vývoj skrze několik fází politické komunikace. Následující část se věnuje národní části 

této diplomové práce. Jedná se o případ hnutí ANO během předčasných voleb v roce 

2013 a následně během voleb do Evropského parlamentu v roce 2014. Závěr této 

kapitoly je věnován analýze demonstrovaných zjištění za pomoci teoretických modelů. 

Následně na to navazuje kapitola věnující se nadnárodní dimenzi práce, tedy na analýzu 

„politické strany na evropské úrovni“ Aliance liberálů a demokratů pro Evropu. Zde je 

brán zřetel zejména na koncept takzvaných „Spitzenkandidaten“ a s ním spjatých voleb 
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do Evropského parlamentu v roce 2014. Tato část se především zaměřuje na kampaň 

kandidátů do funkce předsedy Evropské komise, která s volbami do Evropského 

parlamentu na jaře 2014 byla novým aspektem celounijních voleb. Stejně jako v 

předcházející kapitole, i tato má vyhrazenou podkapitolu věnující se aplikaci 

teoretických modelů na demonstrovaná zjištění. Obě analýzy jsou pak porovnány ve 

srovnání, kteřé předznamenává závěr, kde je konečně práce shrnuta. 
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II. ANO 2011 

II.I Role ANO 2011 v proměně českého politického marketingu 

V rámci mého výzkumu jsem se zaměřil na politické hnutí ANO (zkratka pro 

Akce nespokojených občanů), někdy také označovaného jako ANO 2011, kde číslo 

označuje rok vzniku občanského sdružení, které se na jaře roku 2012 proměnilo v 

politické hnutí, kterým zůstalo dodnes. Jako občanské hnutí bylo založeno 

podnikatelem Andrejem Babišem k podpoře jeho vzrůstající kritiky vůči směřování 

České republiky jako státu. Babiš se sám stal předsedou hnutí, přičemž postupně během 

vývoje samotného hnutí přibíral do vedení významné či populární figury české politické 

a kulturní scény mezi které lze zasadit současnou evropskou komisařku Věru Jourovou 

(nominována a zvolena jako eurokomsiařka pro spravedlnost, ochranu spotřebitelů a 

otázky rovnosti pohlaví do Junckerovy komise od listopadu 2014) nebo Martina 

Stropnického, herce, diplomata, současně nově zvoleného místopředsedy hnutí a 

možného (nebo popřípadě minimálně aktivně diskutovaného) kandidáta do prezidentské 

funkce v nadcházejících volbách v roce 2018. Společně s nimi a dalšími se předseda 

Babiš objevoval napříč republikou před předčasnými volbami v roce 2013. Hnutí ANO 

mělo (pokud se tak dá o tom mluvit) štěstí v ohledu, že v době, kdy se o předčasných 

volbách rozhodlo s pádem Nečasovy vlády, tak se Babišovo uskupení rozhodlo k menší 

sebepropagující kampani, na kterou pak ta předvolební plynule navázala. 

Vzhledem k tomu, že ANO bylo nováčkem na české politické scéně, tak bylo 

nuceno přijmout za své všemožné taktiky, jejichž adopce je v případě více tradičních 

stran jako je ČSSD, KDU-ČSL nebo ODS je podstatně zdlouhavější a rigidnější. V 

případě ODS lze uvažovat o trochu progresivnějším přístupu, vezmeme-li v potaz 

kampaň také z roku 2013 známou pod sloganem #Volím_pravici, se kterým strana šla 

do předčasných voleb po pádu Nečasovy vlády, kdy byla do čla strany zvolena 

Miroslava Němcová. Tento případ byl do jisté míry inspirován minimalismem, který byl 

všudypřítomný právě ve veřejné komunikaci hnutí ANO. Šlo však o relativně 

nešťastnou volbu komunikačních kanálů a to v ohledu propagace skrze takzvané 

hashtagy a zdánlivou zaměnitelnost loga ODS (modrý pták) s logem sociální sítě 
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Twitter, skrz kterou se ODS očividně snažilo dostat k mladší generaci potenciálních 

voličů a zároveň skrze kterou se snažilo prezentovat určitou pokrokovost strany. Dáno 

nízkou oblíbeností výše zmíněné platformy a řadou skandálů spojených s předchozí 

vládou ODS však ve volbách neuspěla. Dále chybělo širší rozvedení moderního 

konceptu propagace naroubovaného na tradiční mechanismy „zajeté“ strany fungující 

na čeké scéně od počátku devadesátých let. 

Akce Nespokojených Občanů však přinesla velmi potřebnou změnu do 

porstředení českého politického marketingu. Dle modelu doktorky Jennifer Lees-

Marshmentové se bezpochyby jedná o takzvanou MOP, tedy „Market oriented party“  - 65

tržně orientovaná strana. Marshmentová popisuje MOP jako stranu, která „plánuje své 

chování s cílem uspokojit voliče. Používá průzkumy trhu, aby zjistila potřeby voličů, 

načež navrhne produkt tak, aby těmto potřebám odpovídal“ . Podíváme-li se na ANO, 66

bude líp z obecného hlediska, tak lze bez větších problémů konstatovat, že se jedná o 

tzv. „business party“, tedy stranu vytvořenou na základě určitého politického zájmu 

jedním nebo skupinou podnikatelů. V tomto případě jde českého miliardáře slovenského 

původu a vlastníka Agrofertu Andreje Babiše. 

ANO vstoupilo na scénu v roce 2011, přičemž plnohodnotnou politickou stranou 

se stalo v roce 2012. V roce 2013 pak přišly předčasné sněmovní volby po kolapsu 

Nečasovy vlády. Dáno shodou okolností, štěstím a možná i dobrým načasováním, ANO 

získalo možnost zasáhnout významným způsobem do předvolebního boje. V době, kdy 

se rozhodlo o předčasných volbách, tak ANO, spolu s dalšími několika stranami, 

provádělo čistě sebepropagující kampaň, na kterou pak plynule navázala ta 

předvolební.  67

ANO bylo čistě novou stranou (nebo spíše politickým hnutím), vycházející z 

politických aktivit jejího předsedy a hlavní tváře organizace Andreje Babiše. Jako nová 

strana neměla prakticky žádnou tradiční voličskou základnu a tudíž musela využít 

„přeběhlických“ voličů z ostatních stran. Situace v roce 2013 byla však velkým 

pozitivem právě pro podobnou stranu. ANO se prezentovalo známými tvářemi a 

 Chytilek, Teorie a metody politického marketingu, 55.65

 Ibid., 55.66

 Komínek, Volební kampaně 2013, 106-107.67
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jednoduchou zprávou - jsme jiní. Samotné označení jako „politické hnutí“ a ne jako 

“politická strana“ jasně symbolizovalo záměr se co nejvíce separovat od momentální 

české politické kultury, která symbolizovala všechno, jen ne stabilitu a spolehlivost. 

ANO se tedy rozhodlo jít v tomto ohledu proti tehdejšímu politickému mainstreamu, ve 

kterém dominovaly hlavně billboardy oplývající předvolebními sliby a fotografiemi 

mužů v často velmi špatně padnoucích oblecích. V této době nelze de facto mluvit o 

marketingu skrze nová média. Facebook, který se ukázal jako klíčový nástroj,  nebyl 68

brán ze strany tradičních stran příliš vážně, na čemž se odráží zpracování jakékoliv 

politické kampaně kromě ANO. Jednoduše řečeno, strany naprosto opomněly faktor 

efektivního politického marketingu a schopnosti sociálních sítí vytvářet a redefinovat 

názory voličských mas. ANO tedy využilo zahraniční poradce z USA a řadu českých 

profesionálů zabývajících se idea makingem a kreativou v oblasti marketingu.   69 70

Kampaň, která z toho vzešla byla de facto nepřehlédnutelná. Bílé u krku rozeplé košile s 

vyhrnutými rukávy a s hesly jako „Bude líp“, „Nejsme jako oni, makáme“, atd., ANO 

jasně řeklo, že stojí na opačné straně barikády, že stojí na straně občanů ČR. ANO tedy 

dalo hlas moderní vlně politického marketingu. Do určité míry na ně vlastně poukázalo 

jako na něco, co je nedílnou součástí politiky. 

Pád vlády ODS pod vedením Petra Nečase v červnu 2013 byl v mnoha ohledech 

započetím nové fáze vývoje české demokracie. Středo-pravicová vláda držela ve svých 

rukou moc necelé tři roky (Nečas oficiálně sestavil vládu 13. července 2010 a 17. 

června 2013 Nečas podal demisi), během kterých se odehrála jedna z největších 

korupčních afér moderní české historie. S tou je primárně kromě Nečase samotného 

spojováno jméno úřednice a Nečasovy milenky Petry Nagyové. Skrze ní (odhlédneme-li 

od proslule známého zneužívání tajných služeb pro osobní účely) byl umožněn prostup 

vlivu řady českých lobbistů s přinejmenším pohnutou historií, mezi které patřil asi 

 Baker, Political Campaigns and Political Advertising, 150.68

 Komínek, Volební kampaně 2013, 106.69

 Interview s členem volebního týmu hnutí ANO, 20. dubna 2017.70

/31



nejvíce známý Ivo Rittig.  Nečas, který v roce 2010 převzal vládu po úřednické vládě 71

Jana Fischera, jenž nastoupil po pádu také středo-pravicové vlády Mirka Topolánka, 

postavil své priority zejména na boji proti korupci. Ten paradoxně pozřel i svého 

stvořitele, neboť konexí mezi Nečasem a Nagyovou bylo více než dost na diskreditaci 

tehdejší vlády. Volby, ze kterých Nečasova vláda vzešla, byly specifické v tom, že 

sčítání jejich výsledků demonstrovalo sílící anomálii a to ve formě protestních, dá-li se 

téměř říci, protisystémových hlasů.   Zde je třeba zmínit, že na základě chápání voleb 72 73

do Evropského parlamentu jako takzvaných „second-order elections“ je větší šance, že 

subjekty, vystupující protipolitickému mainstreamu získají v rámci voleb do 

Evropského parlamentu více hlasů, než by získaly v rámci voleb národních, což 

částečně vysvětluje vítězství hnutí ANO na jaře 2014.  74

To lze nejlépe ilustrovat na případu strany s názvem Věci Veřejné. Tato strana 

byla, stejně jako ANO, které je podrobně v této práci rozebíráno, podnikatelským 

projektem nebo také jinak řečeno „business-firm party“. V knize Handbook of Party 

Politics autoři Katz a Crotty tento typ označují jako stranu vzniknuvší na základě 

určitého podnikatelského záměru, přičemž je tento fenomén výhradně teritorializován 

na evropské prostředí. V případě Spojených států amerických se podobný typ uskupení 

v mainstreamové politice nevyskytuje.  Jako archetyp „business-firm party“ se v 75

evropském prostředí označuje Berlusconiho Forze Italia, která se v mnoha aspektech 

předvolebních kampaní podobá blíže analyzovanému ANO 2011.  Vraťme se však k 76

 Tomáš Syrovátka, Jan Wirnitzer a Josef Kopecký, „Detektivové zadrželi Nagyovou, Fuksu i 71

Tluchoře, zasahují u lobbistů“, zpravy.idnes.cz, 13. června 2013, http://zpravy.idnes.cz/zasah-
policie-na-jednani-vlady-dks-/domaci.aspx?c=A130613_091537_domaci_jw.

 „Volby do Poslanecké sněmovny Parlamentu České republiky konané ve dnech 28.05. – 72

29.05.2010“, Volby.cz, staženo 10. února 2017, https://www.volby.cz/pls/ps2010/ps2?
xjazyk=CZ.

 Štědroň, Politika a politický marketing, 38.73

 Sara B. Hobolt a Jae-Jae Spoon, „Motivating the European voter: Parties, issues and 74

campaigns in European Parliament elections“, European Journal of Political Research 51, č. 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.

 Richard S. Katz a William J. Crotty, Handbook of Party Politics (Londýn: SAGE 75

Publications, 2006), 260-261.

 Katz a Crotty, Handbook of Party Politics, 260-261.76
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případu Věcí Veřejných. Ty byly zaregistrovány u příslušných orgánů už v roce 2002, 

přičemž do Poslanecké sněmovny v roce 2010 vstoupily pod vedením podnikatele Víta 

Bárty, který se zároveň stal ministrem dopravy. Ten však ve funkci ministra vydržel 

necelý rok, neboť následkem causy okolo netransparentního financování strany a braní 

úplatků, byl Vít Bárta donucen podat demisi. 

Jedním ze základních jevů, vztahujících se na koncept business-firm party, je 

velmi nízký zájem o členství v samotné straně. Zatímco ANO 2011 mělo v dubnu 2015 

necelé tři tisíce členů  (což na jednu z nejsilnějších parlamentárních stran je vcelku 77

málo, porovnáme-li toto číslo s členskou základnou ČSSD, která ve stejném období 

měla lehce přes dvacet tři tisíc členů ), tak Věci veřejné na vrcholu své popularity 78

neměly více než dva tisíce členů.  79

Ve volbách do Poslanecké sněmovny v roce 2010 získaly Věci veřejné (zkratkou 

jako VV) přes deset procent celkového počtu platných hlasů, čímž se staly pátou 

nejsilnější stranou.  Ty využily podobné strategie jako později ANO 2011 využitím 80

veřejně známých osobností a celebrit, jakou byl například Radek John, který měl za 

sebou úspěšnou kariéru novináře, spisovatele a televizního moderátora. Jeho tvář se 

během předvolební kampaně objevila napříč celou Českou republikou na různých 

druzích billboardů a plakátů.  Dalším, poněkud obskurním tahem, který by se dal 81

označit za jakýsi „publicity stunt“, bylo zveřejnění série billboardů, které ukazovaly 

čtyři členkyně Věcí veřejných ukázaly české veřejnosti ve spodním prádle. Ačkoliv se 

billboardy ukázaly napříč Českou republikou a strana získala téměř jedenáct procent, 

tak Věci veřejné měly v Poslanecké sněmovně život kratší než samotná Nečasova vláda. 

Následkem korupčního skandálu spojeného s Vítem Bártou se strana v roce 2012 

 Hana Válková, „Stranám prudce ubývají členové, brzy mohou mít existenční potíže“, 77

zpravy.idnes.cz, 5. dubna 2015, http://zpravy.idnes.cz/pocet-clenu-cxz-/domaci.aspx?
c=A150401_183007_domaci_hv.

 Ibid.78

 „Věci veřejné“, aktuálně.cz, staženo 8. května 2017, https://www.aktualne.cz/wiki/politika/79

politicke-strany/veci-verejne/r~i:wiki:631/.

 „Volby do Poslanecké sněmovny Parlamentu České republiky konané ve dnech 28.05. – 80

29.05.2010“, Volby.cz, staženo 10. února 2017, https://www.volby.cz/pls/ps2010/ps2?
xjazyk=CZ.

 Viz příloha č.1.81
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rozštěpila odchodem Karolíny Peake , vedoucí osobnosti Věcí Veřejných, ze strany a 82

vytvořením nové politické platformy LIDEM, která měla po vypovědění koaliční 

smlouvy ze strany ODS plnit koaliční závazky. 

Zde jsme si ve zkratce ilustrovali v mnoha aspektech předchůdce ANO 2011 

jako „business-firm party“ v českém prostředí za posledních dvacet let. Na místě je teď 

krátké kvalitativní zhodnocení předvolební kampaně z roku 2010, na kterou pak bude 

navázáno jednou z hlavních částí této práce - tedy kvalitativním zhodnocením 

předvolebních kampaní politického hnutí ANO 2011 (nebo tak známo jako ANO, bude 

líp). 

Dáno všeobecným trendem světové (a zároveň i české a jak se později ukáže i té 

evropské/unijní) politiky, je personalizace politických stran a hnutí jedním ze 

základních stavebních kamenů úspěšné (či alespoň zdařilé) předvolební kampaně. Tento 

trend byl očividný již během českých prezidentských voleb v roce 2013, kdy v případě 

druhého nejsilnějšího kandidáta Karla Schwarzenberga, došlo k silnému akcentování 

jeho osobnosti jako takové.  Ten samý rok došlo k předčasným volbám do Poslanecké 83

sněmovny, přičemž trend nejevil známky slábnutí. Kromě níže analyzovaného ANO 

2011 s velkou personalizací kampaně přišla Komunistická strana Čech a Moravy, KDU-

ČSL nebo i ODS. To napomohlo do velké míry změně politicko-marketingového 

klimatu, který v době psaní této práce dominuje české scéně. Zde je převážně myšleno 

zaměření na jednu určitou osobu, která je ztotožňována se svojí stranou do té míry, že 

jsou navzájem zaměňovány. To je případ ANO (Andrej Babiš), SPD (Tomio Okamura) 

nebo ODS (Petr Fiala, popřípadě Václav Klaus mladší). Zde lze téměř bez vyjímky 

uplatnit pravidlo „The Man is the Program“.  Zpět však ke kampani Věcí veřejných. 84

Personalizace politiky, která se v roce 2010 začala hlásit v českém prostředí o slovo, 

umožnila právě stranám jako Věci veřejné samotnou existenci.  Narůstající 85

 „Karolína Peake bourá VV. Nečasova vláda se otřásá“, Lidovky.cz, 17. dubna 2012, http://82

www.lidovky.cz/karolina-peake-odchazi-z-veci-verejnych-fcg-/zpravy-domov.aspx?
c=A120417_170623_ln_domov_ape.

 Viz příloha č. 2.83

 Vít Hloušek, „Věci veřejné, politické podnikání strany typu firmy“, Politologický časopis 4 84

(2012): 323, https://www.ceeol.com/search/article-detail?id=221068.
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nespokojenost s korupcí v české politice vytvořila podmínky pro strany vystupující více 

či méně jako hnutí lidu, čehož se dle vizuální komunikace snažily Věci veřejné aktivně 

dosáhnout. Samotné selhání věcí veřejných během působení v Nečasově vládě však 

neznamenalo diskreditaci modelu podobných stran do budoucna. Vít Hloušek sám v 

textu Věci veřejné: politické podnikání strany typu firmy uvádí, že „Vzhledem ke 

skutečnosti, že česká stranická „krajina“ je ve srovnání s minulostí méně stabilní, nabízí 

se však zcela reálná možnost, že podobné strany budou vznikat i v budoucnu“ . Dále 86

pak uvádí, že „Kombinace politické a ekonomické moci je lákavá a může být, 

přinejmenjším ve fázi vedení volební kampaně, i efektivnější než tradiční stranická 

politika propojující stabilní ideologii s relativně jasně ohraničenýmu kolektivními či 

skupinovými zájmy“ .  87

Na místě je však vhodné analyzovat Věci veřejné z pohledu teoretických 

konceptů politického marketingu. Na stranu Věci veřejné se podíváme skrze model 

doktorky Jennifer Lees-Marshmentové. Ačkoliv je příležitostně podroben kritice, stále 

se jedná o nejaplikovanější model v rámci celosvětového politického marketingu.  Její 88

model určuje tři základní modely politických stran. Těmi jsou: 1) strany orientované na 

produkt (Product oriented parties/POP), 2) strany orientované na prodej (Sale oriented 

parties/SOP) a 3) tržně orientované strany (Market oriented parties/MOP). V případě 

Věcí veřejných se bezesporu jednalo o tržně orientovanou stranu. Tato klasifikace 

vychází z několika klíčových aspektů spadajících do MOP modelu. S ohledem na 

podnikatelské pozadí Víta Bárty jako de facto vůdčí postavu tehdejší strany, byla 

schopnost analyzovat potřeby trhu předpokladem, který úzce s MOP modelem souvisí. 

Věci veřejné navrhly produkt (v tomto případě předvolební program) na základě tržní 

poptávky, aniž by byly nějak svazovány ideologickou integritou strany samotné. MOP 

model předpokládá, že analyzovaná strana provede v předvolební přípravě extenzivní 

průzkum trhu a konkurence, což se v mnoha ohledech u Věcí veřejných potvrdilo s 

ohledem na propojení VV s Bártovou společností ABL, která údajně sledovala straníky 

 Hloušek, „Věci veřejné, politické podnikání strany typu firmy“, 334-335.86

 Ibid., 335.87

 Chytilek, Teorie a metody politického marketingu, 53-54.88
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z konkurenčních uskupení.  Věci veřejné postavily svůj produkt, který byl výsledkem 89

občanské deziluze proudící s postupné diskreditace tradičních velkých stran jako byly 

ODS a ČSSD. Samotný název „Věci veřejné“ v kombinaci s hlavní „tváří“ předvolební 

kampaně, kterou byl populární novinář a moderátor Radek John (ten byl v té době i 

předsedou strany), daly straně tvář občanského hnutí (John se během své kariéry často 

angažoval ve společenských záležitostech s aktivistickým přístupem). 

 Jaroslav Kmenta, „ABL sledovala politiky, potvrdily nové důkazy. Ministr Bárta mlčí“, 89

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.
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II.II Předčasné volby na podzim roku 2013 

Jak již bylo dříve uvedeno, Věci veřejné měly v Poslanecké sněmovně jen 

krátkého života. Ještě před předčasným koncem Nečasovy vlády se Věci veřejné 

roztříštily náporem vnitrostranických tlaků, které byly podporovány zejména 

úplatkovými aférami obklopujícími neoficiálního šéfa strany, Víta Bártu. Věci veřejné 

pak v následujících volbách do Poslanecké sněmovny v roce 2013 samostatně 

nekandidovaly, nýbrž někteří členové strany přešli na kandidátky Úsvitu přímé 

demokracie Tomia Okamury, tedy další bezesporu do velké míry „business-firm 

party“.  Ve volbách do Evropského parlamentu pak Věci veřejné dostaly okolo půl 90

jednoho procenta hlasů.  Tím Věci veřejné zmizely z české politické „krajiny“, přičemž 91

však samotný koncept lidového hnutí, které jak Věci veřejné, tak ANO 2011 blízce 

sledují nebo sledovaly (v případě VV), zůstal do větší míry nezdiskreditován a otevřel 

volný průchod pro v mnoha ohledech majestátní entreé pro ANO 2011 a jejího 

předsedu, podnikatele Andreje Babiše. 

To na počátku roku 2012 mělo jenom malou podporu (V říjnu 2012 v 

průzkumech ANO dosahovalo takové míry podpory, že nedosáhlo ani do prvních desíti 

stran).  Sitauce se však začala rázně měnit s příchodem roku 2013. ANO začalo uvádět 92

samo sebe na trh, přičemž využívalo podrobných průzkumů mínění, které pomohly 

definovat politické hnutí jako takové ve vztahu k voličům a voličským skupinám.  93

Stejně jako Věci veřejné i ANO 2011 lze klasifikovat jako Market-oriented party, tedy 

MOP. Ačkoliv i u jiných stran v předvolebním období roku 2013 by se dalo říci, že 

došlo k menšímu či většímu posunu k MOP modelu (v tomto případě se jedná jak o 

ČSSD, tak o TOP 09, které stavěly své kampaně na uvážlivé míře inputu průzkumů 

 „VV nabídly Okamurovi exposlance Štětinu a Kádnera a bývalého hokejistu Pražáka“, 90

Novinky.cz, 3. září 2013, https://www.novinky.cz/domaci/312322-vv-nabidly-okamurovi-
exposlance-stetinu-a-kadnera-a-byvaleho-hokejistu-prazaka.html.

 „Volby do Evropského parlamentu konané na území České republiky ve dnech 23.05. – 91

24.05.2014“, Volby.cz, staženo 10. února 2017, https://www.volby.cz/pls/ep2014/ep11?
xjazyk=CZ.

 „Preference politických stran, přelom září a října 2012“, Stem.cz, staženo 11. února 2017, 92

https://www.stem.cz/wp-content/uploads/2015/12/2584_1582.pdf.
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veřejného mínění) , tak v případě ANO 2011 (nebo také ANO, bude líp) šlo o 94

učebnicovou ukázku výstavby politického uskupení na základě MOP modelu. Jesper 

Strömbäck v Comparign political market-orientation říká, že MOP „využívá informace 

o trhu, aby identifikovala požadavky a potřeby voliče, přičemž upravuje svůj program, 

kandidáty a obecné vystupování strany tak, aby bylo dosaženo uspokojení voliče; 

nesnaží se měnit, co lidi chtějí, ale přímo lidem dávat, co chtějí“.  95

Tato teorie potvrzuje jak předvolební chování ANO 2011, tak i výše zmíněných 

Věcí veřejných. Ty se však nedokázaly vyrovnat s neúspěchem, který podle Strömbäcka 

v případě MOP modelu vede k „přehodnocení produktu, tak aby lépe odpovídal na 

potřeby a požadavky voličstva“.  Věci veřejné byly natolik spjaty kvůli personalizaci 96

strany s Vítem Bártou, že korupčním skandálům nešlo uniknout. ANO 2011 skutečně 

vzalo váhu předvolebních průzkumů se vší seriozností, přičemž podle Komínka, 

Kožušníkové a dalších z Institutu politického marketingu bylo docíleno efektivního 

využití získaných dat pod vedením konzultanta americké spolčnosti PSB Alexandra 

Brauna.  ANO dále zvolila poněkud nekonvenční přístup v oslovování voličstva - sáhlo 97

po více bezprostředním a familiernějším tónu, než drtivá většina politické konkurence 

(ať už mezi ní lze zařadit ČSSD, KDU-ČSL nebo TOP 09), což pomohlo nastolit dojem 

nejenom jakési „organičnosti“ spolitického hnutí, ale také vytvoření bezprostřednosti a 

univerzálního zacílení rétoriky.  ANO dále pracovalo s teritorializací témat a to ve 98

smyslu měnění sloganů na billboardech v závislosti na tématech v rozdílných regionech. 

Jasně rozdílný přístup ANO 2011 oproti zbytku stran byla volba campaign 

managera. Zatímco v případě kupříkladu ČSSD byla tato funkce zaplněna dlouholetým 

straníkem a vysokým funkcionářem Milanem Chovancem (přičemž tento příklad 

definuje standardní praktiku všechn konvenčních českých stran - mnohé z nich 

neměnily týmy z předešlých prezidentských voleb) , tak v případě ANO 2011 šlo o 99

 Komínek, Volební kampaně 2013, 22-23.94

 Lees-Marshment, Strömbäck a Rudd, Global Political Marketing, 18.95

 Ibid., 18.96

 Komínek, Volební kampaně 2013, 22-23.97

 Ibid., 27-28.98

 Ibid., 34-36.99
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většinou najímané externisty ať už v případě šéfa kampaně (nebo spíše halvního stratéga 

kampaně s ohledem na fakt, že Andrej Babiš se aktivně do vedení kampaně alespoň 

zpočátku zapojoval, přičemž trval na klíčovou pozici v rámci campaign 

decisionmakingu)   Alexandra Brauna z PSB nebo Marka Prchala, který zastřešoval 100 101

digitální sekci kampaně.  102

Sociální sítě hrály snad poprvé skutečně důležitou roli v předvolebním boji dáno 

prudkým nárůstem počtu tuzemských uživatelů celosvětově populární sociální sítě 

Facebook během roku 2013, kdy počet dosáhl čtyř milionů aktivních uživatelů, což 

znamenalo přibližně desetiprocentní nárůst oproti předchozímu roku.    Strany 103 104 105

byly tedy nuceny se k tomuto fenoménu nějakým způsobem postavit. V případě ODS 

proběhla poměrně známá kampaň #volím_pravici, kde ODS využila podoby vlastního 

loga s logem sociální sítě Twitter (obrys modrého ptáka), což mohlo vést ke zmatení 

voličstva, každopádně ODS heslem jasně vyjadřovala ambici zůstat reprezentací české 

pravice. 

Poněkud nešťastně však byla zvolena sociální síť Twitter, která má ačkoliv 

určitý kredit v ohledu jistého „cool faktoru“, tak zůstává neadoptována velkou částí 

české populace, přičemž služeb Twitteru využívají zejména pracovníci v médiích a 

teenageři. Zatímco v roce 2013 počet aktivních českých uživatelů Facebooku dosáhl 

čtyř milionů, tak Twitter měl v České republice ve stejné době okolo sto šedesáti tisíc 

aktivních uživatelů.  Ačkoliv se ODS snažila vykročit svižněji k novým volbám, 106

neefektivní zpracování kampaně vedlo k převálcování středo-pravými alternativami. 

 Komínek, Volební kampaně 2013, 37.100

 Ibid., 43.101

 Ibid., 42-43.102

 Lukáš Václavík, „Na Facebooku jsou už čtyři miliony Čechů [statistiky]“, cnews.cz, 19. 103

června 2013, https://www.cnews.cz/na-facebooku-jsou-uz-ctyri-miliony-cechu-statistiky/.

 Lucie Hušková, „Jak se daří Facebooku v ČR?“, newsfeed.cz, 10. srpna 2016, http://104

newsfeed.cz/jak-se-dari-facebooku-v-cr/.

 ČTK, „Na Facebooku jsou už přes čtyři miliony Čechů“, aktuálně.cz, 3. února 2014, https://105

zpravy.aktualne.cz/ekonomika/technika/na-facebooku-jsou-uz-pres-ctyri-miliony-cechu/
r~59b3dcee8cba11e3ab550025900fea04/?redirected=1492035558.

 ČTK, „Twitter v ČR stále zaostává za Facebookem, uživatelů ale přibývá“, Mediahub.cz, 13. 106

července 2016, http://mediahub.cz/media/900591-twitter-v-cr-stale-zaostava-za-facebookem-
uzivatelu-ale-pribyva.
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Tou bylo právě ANO 2011, které se primárně soustředilo na Facebooku a Youtube, tedy 

dvě nejpopulárnější sociální sítě v České republice.  Kombinace efektivního 107

targetingu voličstva s inovativním přístupem k sociálním sítím  (zejména v případě 108

využití strategie krátkých intervalů mezi jednotlivými příspěvky) , jasnou zprávou a 109

nenesením žádného veřejně rozšířeného stigmatu umožnila pro ANO 2011 strmý vzrůst 

v popularitě na Facebooku, kde dosáhl oproti zbytku konkurence vynikajících výsledků 

(ANO získalo na vrcholu popularity za den tolik fanoušků, kolik ODS za celý průběh 

kampaně).  110

ANO 2011 se stalo „hitem“ voleb do Poslanecké sněmovny v roce 2013, 

přičemž svůj úspěch zopakovalo i o rok později ve volbách do Evropského parlamentu. 

Ačkoliv bylo ANO zformováno jako politické hnutí necelé dva roky před volbami, tak 

vynikající targeting, svěží brand a endorsement od řady známých osobností (zde je 

pomyslné napojení na odkaz Věcí veřejných) způsobily, že tento debutant na české 

politické scéně skončil s osmnácti procenty druhý za tradiční středo-levou Českou 

stranou sociálně demokratickou (ČSSD), přičemž od prvního místa dělilo ANO 2011 

jedna celá osm desetin procenta.  111

Nabízí se však řada otázek. Je ANO 2011 skutečně čistě „business-firm“ 

stranou? Dá se na ANO aplikovat POP, SOP nebo MOP model a za jakých okolností? 

Co další politicko-marketingové modely a to ať už klíčové nebo auxiliární říkají o ANO 

2011? Jakým způsobem vznikal framing témat, které byly akcentovány během kampaně 

a kdo rozhodoval o klíčovosti témat? 

Co je nutné před jakoukoliv hlubší analýzou předvolební kampaně podotknout, 

je fakt, že Česká republika byla ještě relativně nedávno  chápána jako politicky 112

 Michal Novotný, „Sociální sítě 2015: Facebook versus ostatní“, Markomu.cz, 31. srpna 107

2015, https://www.markomu.cz/socialni-site-2015/.

 Gadi Wolfsfeld, Making Sense of Media & Politics: Five Principles in Political 108

Communication (Oxon: Routledge, 2011), 17.

 Komínek, Volební kampaně 2013, 68.109

 Ibid., 68.110

 „Volby do Poslanecké sněmovny Parlamentu České republiky konané ve dnech 25.10. – 111

26.10.2013“, Volby.cz, staženo 8. března 2017, https://www.volby.cz/pls/ps2013/ps2?
xjazyk=CZ.

 Lees-Marshment, Strömbäck a Rudd, Global Political Marketing, 157-158.112
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nejstabilnější stát bývalého východního bloku, přičemž drtivou většinu názorového 

spektra v Poslanecké sněmovně Parlamentu České republiky tvořily dvě strany - středo-

levá Česká strana sociálně demokratická a středo-pravá (s konzervativními tendencemi) 

Občanská demokratická strana.  Tento koncept de facto fungoval od vzniku České 113

republiky až do pádu koaliční vlády ODS v roce 2013. Následný otřes způsobil 

redefinování české politické krajiny do té míry, že dříve vládnoucí ODS přišla o více 

než půl milionu hlasů, TOP 09 o čtvrt milionu hlasů a VV se do Poslanecké sněmovny 

už nedostaly.  Naprostým ochromením ODS, která skutečně do velké míry českou 114

pravici v Poslanecké sněmovně reprezentovala, vzniklo politické vákuum, které bylo 

obtížné zaplnit. To byla jedna z podmínek prudkého preferenčního vzrůstu ANO 2011 

během roku 2013. Středo-pravicové strany, které mohly nějaký způsobem výše zmíněné 

vákuum zaplnit byly do větší či menší míry (pokud ne uplně) napojeny na Nečasovu 

vládu, která jim propůjčila skrze toto spojení nepříjemné stigma. To v případě ODS 

přetrvává do dnešního dne, vezmeme-li v úvahu několikátou změnu vedení ODS, větší 

orientaci na konzervativní témata, společně se silnějším euroskeptičtějším zaměřením a 

velmi slabé volební preference (stavící ODS až jako čtvrtou nebo pátou nejsilnější 

stranu).  115

ANO 2011, dáno důkladnou a brzkou přípravou na volby na podzim 2013 

efektivně využilo nespokojených voličů a prudkého vzrůstu protestních hlasů,  které 116

vznikly v českém prostředí jako reakce na Nečasův pád. V závislosti na zachování 

kontinuity práce, je třeba důkladně analyzovat takzvané „první dějství“ převolebních 

kampaní ANO 2011. Tím prvním jsou samozřejmě volby do Poslanercké sněmovny, 

přičemž tím „druhým dějstvím“ jsou volby do Evropského parlamentu o rok později, na 

podzim 2014. 

 Lees-Marshment, Strömbäck a Rudd, Global Political Marketing, 158.113

 „Kampaň k volbám do Poslanecké sněmovny 2013“, Institut politického marketingu, staženo 114

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

 „Volební preference - leden 2017“, Stem.cz, staženo 3. dubna 2017, https://www.stem.cz/115

stem-volebni-preference-leden-2017/.

 Komínek, Volební kampaně 2013, 110.116
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II.III Volby do Evropského parlamentu jaře 2014 

Zatímco do předvolbní kampaně k předčansmý volbám do Poslanecké sněmovny 

vstupovalo hnutí ANO jako relativně neznámý subjekt vycházející z expozice jeho 

předsedy Andreje Babiše (k vhodnému porovnání slouží průzkum popularity politiků 

mezi květnem a zářim 2013, přičemž v květnu se Andrej Babiš v průzkumu vůbec 

neobjevuje, zatímco v září už obsadil šestou příčku)  , tak v případě voleb do 117 118

Evropského parlamentu byla situace jiná. Politické hnutí mělo nedávnými volbami do 

Poslanecké sněmovny zformovanou voličskou základnu a časové rozmezí mezi 

předčasnými volbami v roce 2013 a volbami do Evropského parlamentu bylo tak malé, 

že případná diskreditace „business-firm party“, jako v případě Věcí veřejných v 

kontextu předchozí vlády, nebyla možná. 

Volby do Evropského parlamentu, které se konaly mezi 22. a 25. květnem 2014 

byly v mnoha ohledech odlišné od těch předcházejících. Tato odlišnost vychází zejména 

z Lisabonské smlouvy (vstoupivší v platnost v roce 2009).  Kromě snížení počtu 119

„europoslanců“ na 751 (Česká republika v této redukci přišla o jeden mandát) zde bylo 

rozšíření pravomocí Evropského parlamentu a to primárně v ohledu pravomoci volit 

předsedu Evropské komise nově složeným Evropským parlamentem.  Této volbě 120

předcházela kampaň „politických stran na evropské úrovni“ kandidátů do této funkce, 

které propagovaly své vlastní členy. V případě volby nového předsedy Komise pak byl 

následně zvolen 1. listopadu 2014 Jean-Claude Juncker, navržený jako „Spitzenkadidat“ 

Evropskou lidovou stranou. 

Hnutí ANO se po volbách v roce 2013 nacházelo oproti tradičním politickým 

stranám v neporovnatelně lepší situaci. Ve volbách se totiž umístilo jako těsně druhé, 

přičemž hnutí jako takové nebylo starší dvou let. To znamená, že se hnutí ANO 

 „Žebříček popularity politiků nemá jasného favorita“, Stem. cz, staženo 18. dubna 2017, 117

https://www.stem.cz/wp-content/uploads/2015/12/2762_1674.pdf.

 „Předvolební žebříček popularity“, Stem.cz, staženo 18. dubna 2017, https://www.stem.cz/118

wp-content/uploads/2015/12/2777_1681.pdf.

 Gagatek, „The Treaty of Lisbon, the European Parliament Elections, and Europarties“, 202.119

 Michal Klíma a Jan Outlý, Volby do Evropského parlamentu 2009: Vybrané otázky přípravy, 120

průběhu a výsledků voleb (Plzeň: Aleš Čeněk, 2010), 18-19.
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nacházelo v situaci, které bychom mohli nazvat jako „obdobím líbánek“. Hnutí se 

úspěšně profilovalo jako protikorupční iniciativa česko-slovenských „self-made 

manů“ (V knize Making sense of media & politics od Gadi Wolfsfelda můžeme najít 

paralelu s „lidovostí“ tehdejšího amerického kandidáta na prezidenta B. Obamy)  a 121

následující volby byly příliš blízko, než aby byla možná jakákoliv konfrontace s 

jakýmkoliv skandálem, který by ohrozil kredibilitu hnutí. Ačkoliv pak v rámci kampaně 

skutečně došlo kupříkladu k překážce s kandidátem, který byl zkompromitován videem, 

na kterém údajně zpívá neonacistické písně provázené gestikulací s taktéž 

extremistickým podtónem,   tak kampaň hnutí ANO byla bezesporu minimálně 122 123

stejně úspěšná jako ta o půl roku dříve. 

Dle klíčového člena stálého volebního týmu hnutí ANO  de facto nedošlo ke 124

zvolnění kampaně ve smyslu, že by se nějakým výraznějším způsobem měnila zaměření 

předvolební kampaně na jinou cílovou skupinu nebo aby se měnila témata akcentovaná 

v kampani. To mimojiné způsobilo mnohem nižší náklady na samotnou kampaň v 

porovnání s předvolební kampaní do Poslanecké sněmovny. Zatímco ve volbách v roce 

2013 hnutí ANO zaplatilo za kampaň 111 milionů korun, tak v případě kampaně k 

volbám do Evropského parlamentu hnutí ANO zaplatilo 18,5 milionu korun.  Hnutí 125

ANO navázalo na konceptuální uchopení kampaně z roku 2013, kdy vyměnilo balíky 

slámy (se sloganem „Ať už nám nevládnou balíci!“)  za palety poskládané tak, aby 126

evokovali tradiční tvar pouličních novinových stánků, tedy trafik, přičemž na těchto 

konstrukcích, objevujících se po celé republice (a dokonce i před budovou Evropského 

parlamentu ve Štrasburku), byla vyvěšena hesla „Zrušte trafiky, volte profíky“.  127

 Wolfsfeld, Making Sense of Media & Politics, 72-73.121

 Tomáš Menschik, Martin Valeš a Josef Hympl, „Eurokandidát ANO se poroučí kvůli 122

domácímu videu z puberty“, Týden.cz, 27. dubna 2014, http://www.tyden.cz/rubriky/domaci/
eurokandidat-ano-se-porouci-kvuli-domacimu-videu-z-puberty_305344.html.

 „ANO stáhlo eurokandidáta, kvůli opileckému videu z večírku“, aktuálně.cz, 28. dubna 123

2014, https://zpravy.aktualne.cz/domaci/ano-stahlo-eurokandidata-kvuli-opileckemu-videu-z-
vecirku/r~abf634eacead11e38cb6002590604f2e/.

 Interview s členem volebního týmu hnutí ANO, 20. dubna 2017.124

 Karolína Trávníčková, „Mediální reflexe voleb do Evropského parlamentu“ (diplomová 125

práce, Vysoká škola ekonomická v Praze, 2015), 28.

 Viz příloha č. 3.126

 Viz příloha č. 4.127
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Hnutí ANO využilo dále osvědčené strategie a minimalisticky uchopeného, ale 

stále velmi efektivního vizuálního řešené outdoorové kampaně, kde opět figuroval 

předseda hnutí Andrej Babiš. Zatímco v rámco voleb do Poslanecké sněmovny Babišovi 

pomáhaly zejména obličeje Martina Komárka nebo Martina Stropnického, tak v případě 

voleb do Evropského parlamentu se přístup opakoval. Jakožto předseda hnutí a 

(diskutabilně) nejviditelnější osobnost české politiky propůjčoval svůj „osobní brand“ 

politikům na kandidátce hnutí ANO. Tu vedl bývalý eurokomisař, diplomat a politik 

Pavel Telička, který držel v rámci Barrosovy komise od května do listopadu 2004 titul 

prvního českého eurokomisaře. Teličku v listopadu 2004 vystřídal ve funkci Vladimír 

Špidla. V průzkumu veřejného mínění v březnu 2004 byl Telička vyhodnocen velmi 

příznivě.  Pavel Telička byl tudíž vhodným kandidátem na vedoucího kandidátní 128

listiny s jeho bohatou zkoušeností z unijního prostředí. Spolu s Babišem se Telička 

objevil na mnohých z přibližně tří set billboardů napříč Českou republikou.  Dalším 129

exponovaným kandidátem byla Dita Charanzová. Ta měla zkušenosti s mechanismy 

Evropské unie z její funkce vedoucí úseku obchodní politiky a rozvojové politiky při 

Stálem zastoupení České republiky při Evropské unii mezi lety 2005 a 2009.  Dita 130

Charanzová vystoupila v předvolebním spotu hnutí ANO se sloganem „Chci, aby se 

naše děti v Evropě neztratily“ , což navazovalo taktéž na kampaň z předchozího roku, 131

ve které se často objevovalo heslo „Aby tu chtěly žít i naše děti“.  132

Hnutí ANO se dále vymezovalo poměrne proevropsky, vezmeme-li v úvahu 

optimisticky laděnou kampaň,  zahrnující od blogových příspěvků (kromě Pavla 133

Teličky byl aktivní i další kandidát do Evropského parlamentu za hnutí ANO Petr 

 „Popularita politiků: Telička jako nová politická hvězda?“, Stem.cz, staženo 15. května 128

2017,https://www.stem.cz/popularita-politiku-telicka-jako-nova-politicka-hvezda/ .

 Trávníčková, „Mediální reflexe voleb do Evropského parlamentu“, 53.129

 „Dita Charanzová“, Evropský parlament, staženo 20. dubna 2017, http://130

www.europarl.europa.eu/meps/cs/124708/DITA_CHARANZOVA_cv.html.

 „ANO / Jak dát našim dětem šanci v Evropě?“, youtube.com, staženo 16. dubna 2017, 131

https://www.youtube.com/watch?v=5xq8z1wxxhw.

 Viz příloha č. 5.132

 Viz příloha č. 6.133
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Ježek)   hlavně proevropský program, ve kterém stálo, hnutí ANO „bude rozšiřovat 134 135

Unii, pásmo stability v jejím sousedství, […] a zvyšovat její roli ve světě“.  136

Hnutí ANO bylo následně podpořeno ve svém „evropském“ snažení návštěvou 

Guy Verhofstadta v Praze, který reprezentoval politickou frakci liberálů a demokratů 

(ALDE), za kterou byl rovněž navržen jako kandidát na funkci předsedy Evropské 

komise. Verhofstadtova návštěva navazovala na návštěvu sira Grahama Watsona, 

bývalého předsedy frakce ALDE a přímého předchůdce Guy Verhofstadta, který ho ve 

funkci vystřídal v roce 2009. Tento způsob politické komunikace odpovídá podle 

Maareka nahrazování přímé komunikace.  Ačkoliv se hnutí ANO připojilo k ALDE až 137

v listopadu 2014, kdy na konferenci v Lisabonu bylo jeho členství potvrzeno, tak už 

během předvolební kampaně byla relativně silná asociace mezi těmito uskupeními. Na 

základě rozhovoru s klíčovým členem volebního týmu hnutí ANO  bylo propojení 138

mezi těmito politickými jednotkami zpočátku v rámci předvolební kampaně iniciováno 

spíše Hnutím ANO, které se snažilo oproti konkurenčním politickým subjektům 

vybudovat mnohem proaktivnější „image“ hnutí, než jiné, tradiční strany. 

Co se týče témat, která byla akcentována v rámci předvolební kampaně do 

Evropského parlamentu, tak na základě analýzy billboardů hnutí ANO  nelze 139

jednozančně definovat klíčová témata. Hnutí ANO se uchýlilo k zobecňující rétorice, 

stavěje na úspěšné aplikaci stejné strategie o půl roku dříve. V kontextu pozdějšího 

jmenování Věry Jourové evropskou komisařkou pro spravedlnost, ochranu spotřebitelů 

a otázky rovnosti pohlaví bylo však akcentování ochrany českých zájmů a 

konkurenceschopnosti  vhodným tahem s ohledem na relativní nevyčerpatelnost 140

 „Putin dává Havlovi za pravdu“, Petr Ježek, ANO, bude líp, staženo 10. března 2017, https://134

www.anobudelip.cz/cs/o-nas/blogy/15945/putin-dava-havlovi-za-pravdu.

 „Sociolog Keller tápe do Evropy“, Petr Ježek, ANO, bude líp, staženo 10. března 2017, 135

https://www.anobudelip.cz/cs/o-nas/blogy/16064/sociolog-keller-tape-do-evropy.

 „Náš program pro volby do Evropského parlamentu“, ANO, bude líp, staženo 10. března 136

2017, https://www.anobudelip.cz/cs/o-nas/program-do-eurovoleb/.

 Maarek, Campaign Communication & Political Marketing, 96.137

 Interview s členem volebního týmu hnutí ANO, 20. dubna 2017.138

 Viz příloha č. 6.139

 „Náš program pro volby do Evropského parlamentu“, ANO, bude líp, staženo 10. března 140

2017, https://www.anobudelip.cz/cs/o-nas/program-do-eurovoleb/.
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problematiky podřadné kvality cizích výrobků na českém trhu. Obecně vzato bylo hnutí 

ANO v rámci voleb do Evropského parlamentu velmi úspěšní. Se ziskem šestnácti 

procent  předstihlo všechny své koaliční partnery, včetně i v roce 2013 vítězné České 141

strany sociálně demokratické, která se čtrnácti procenty  skončila až na třetím místě za 142

koalicí TOP 09 a STANu. Hnutí ANO tím pádem znovu dokázalo funkčnost své 

strategie. ANO 2011, popostrčené nedávným úspěchem u voleb do Poslanecké 

sněmovny a úspěšným uzavřením koaliční smlouvy, tak upevnilo svou pozici na české 

politické scéně.  

Volby do Evropského parlamentu v celounijním kontextu přinesly v porovnání s 

volbami v roce 2009 relativně stabilní výsledky. Nejpopulárnějšími stranami se opět 

staly Evropská lidová strana (i přes vítězství hnutí ANO byla Evropská lidová strana 

nejvolenějším evropským subjektem, vzhledem k tomu, že jak koalice TOP 09 a STAN, 

tak KDU-ČSL jsou jejími členy) a Progresivní aliance socialistů a demokratů. Změna 

oproti roku 2009 se projevila v podobě frakce, která se dostala na třetí pozici. Tou se 

stala frakce Evropských reformistů a konzervativců. Čtvrtou frakcí se pak stalo ALDE, 

ke které později přistoupilo ANO 2011.  143

II.IV Lees-Marshment a Plasser model v kontextu ANO 2011 

Jennifer Lees-Marshmentová, jedna ze světových kapacit v rámci politického 

marketingu postavila svojí teorii na třech základních teoretických modelech stran, které 

se v politické „krajině“ napříč světem vyskytují. Lees-Marshmentová pohlíží na 

konceptualizaci politických stran zejména z perspektivy obecné organizace, struktury 

decision makingu a rámcového zaměření na voličské skupiny. Následně pak v 

souvislosti s obecným zařazením Lees-Marshmentová analyzuje postup v 

implementování stranického programu, přičemž tento proces se v případě oněch tří 

 „Volby do Evropského parlamentu konané na území České republiky ve dnech 23.05. – 141

24.05.2014“, Volby.cz, staženo 10. února 2017, https://www.volby.cz/pls/ep2014/ep11?
xjazyk=CZ.

 Ibid.142

 „Results of the 2014 European elections“, European Parliament, staženo 9. dubna 2017, 143

http://www.europarl.europa.eu/elections2014-results/en/election-results-2014.html.
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konceptů pokaždé liší od zbytku. V práci byly sice ony teoretické koncepty již zmíněny 

výše, každopádně zde je třeba je zasadit do rámce politického hnutí ANO.  

Prvním teoretickým konceptem, který Lees-Marshmentová předkládá je model 

strany orientované na produkt, anglicky Product-oriented party, zkratkou jen jako POP. 

Tento teoretický koncept popisuje strany, které stavějí paradigma svého programu na 

jednom důležitém předpokladu - ideály dotyčné strany bezvýhradně formují její 

program, přičemž dochází k málému až abstentujícímu vlivu marketingových technik v 

rámci komunikace vytvářeného programu. Tím jsou míněny strany, které spíše, než aby 

sázely na takzvané „gimmicks“ přitahující z krátkodobého hlediska hlasy, staví 

veškerou svojí komunikaci na věrnosti své zakládající ideji. V české politické krajině 

podobné strany můžeme najít v případě Komunistické strany Čech a Moravy nebo 

Dělnické strany sociální spravedlnosti. Pokud budeme chtít tyto znaky paušalizovat, 

můžeme konstatovat, že politický marketing hraje výrazně menší roli u stran, které mají 

loajální voliče, přičemž se zároveň více vymezující proti politickému středu. Označení 

product-oriented dostává tento koncept, protože je koncepce strany řízena koncepcí 

produktu, tedy určité sady politik (policies) a hodnot, kterou straníci a předsednictvo 

vyznává.  Komunikace, stejně jako obecné chování strany, podléhá produktu (zvolené 144

ideologii) a napomáhá „přibližovat stranický produkt“  voličům. 145

V případě modelu POP lze jen těžko o ANO 2011 uvažovat. Už s ohledem na 

fakt, že ANO 2011 formulovalo svoje názory na zevrubných průzkumech veřejného 

mínění, tak klasifikace jako POP je zcela vyloučena. Strömbäck o Product-oriented 

parties míní, že „[strana] prosazuje své ideje a politiky, přičemž předpokládá, že voliči 

logicky dojdou k tomu, že jejich řešení je to nejoptimálnější, a proto budou pro danou 

stranu volit“ . Dalším argumentem pro neklasifikování ANO 2011 jako Product-146

oriented party je také Strömbäckův podotek, že strana v případě volebního neúspěchu 

(nebo, zobecněně, po propadu volebních preferencí) „věří, že voliči si zkrátka 

neuvědomují správnost prosazovaných programových bodů, což vede k tomu, že je 

 Chytilek, Teorie a metody politického marketingu, 54.144

 Ibid., 54.145

 Plasser a Plasser, Global Political Campaigning, 18.146
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odmítá změnit“ . ANO 2011 se vymyká koncepci POP na základě prezentovaných 147

zjištění. Nelze však vyloučit, že by nedošlo k modelovému posunu. Teoretický model 

koncepce politických stran podle Lees-Marhsmentové je totiž koncipován tak, aby 

definoval určité ideální stavy, kterých reálně jakákoliv strana jen těžko dosáhne. 

Strany orientované na prodej (anglicky Sales-oriented party, zkráceně SOP) se 

oproti stranám orientovaným na produkt nevymezují tolik proti marketingovým 

principům v případě vedení kampaně. SO strany využívají aktivně předvolebních 

průzkumů a marketingových praktik k podpoře vlastního produktu. Zde vzniká jakýsi 

amalgám mezi Product-oriented party a Market-oriented party (MOP). Ačkoliv SO 

strana sahá do nástrojů vztahovaných spíše k MO stranám, tak v jednom ohledu 

zůstavají v poli působnosti POP. Tím je myšlena nevole se vzdávat ideovému základu, 

kterému je zkoumaná SOP vesměs věrná.  Strömbäck tvrdí, že SOP „věří ve své 148

ideje […], o kterých si však uvědomuje, že je musí prodat.“  SO strana nemění na 149

základě poptávky své ideové směřování, ale snaží se skrze politický marketing nalákat 

voliče na vlastní program. 

ANO 2011 je v tomto případě také nemožné zasadit do SOP konceptu. Ačkoliv 

lze argumentovat, že politické hnutí ANO má určitou sadu liberálně-demokratických 

idejí spojených ze snahou prosazovat bezpartijní demokracii (tak se alespoň snažilo 

ANO prosazovat v době III. sjezdu, kdy mezi hlavními speakery byla zařazena Margaret 

Kimbrell z americké neziskové organizace No Labels).  Je však nasnadě argument 150

proti. Ačkoliv ANO 2011 se zpočátku svého působení v Poslanecké sněmovně 

profilovalo jako pro-Unijní politické hnutí, kdy úspěšně prosadilo Věru Jourovou do 

funkce eurokomisařky a kdy na III. sjezdu hnutí ANO byl jako hlavní host propagován 

předseda silně pro-unijní evropské politické strany ALDE, ke které se ANO po svém 

zvolení do Evropského parlamentu v roce 2014 přidalo. 

V případě JLM modelu tedy přichází v úvahu model „Market-oriented party“. 

Základním předpokladem MO strany je, že zkoumaná strana postaví vlastní produkt na 

 Plasser a Plasser, Global Political Campaigning, 18.147

 Ibid., 18.148

 Ibid., 18.149

 „3. celostátní sněm hnutí ANO 2011“, ANO, bude líp, https://www.anobudelip.cz/file/edee/150

ke-stazeni/ostatni/ano-iii-sjezd.pdf.
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reflexi elektorátu a využije předvolebních průzkumů, aby synchronizovala svůj program 

na základě požadavků a potřeb elektorátu. Dalším předpokladem je, že strana nebude 

měnit výrazně svůj přístup k volbám (což je v případě hnutí ANO u voleb v roce 2013 a 

pak v roce 2014 více než očividné).  Strana se následně bude výrazně profilovat tak, 151

aby zaujala cílovou skupinu, která je na základě předvolebních průzkumů pečlivě 

vybrána. Snaha se strefit do skupiny „středopravých“ voličů korespondovala s pádem 

ODS a naprostým debaklem ve volbách na podzimn 2013. Hnutí ANO mohlo záměrně 

použít stejné barvy ve svém logu, aby evokovala návaznost na stejné tradice, jako měla/

má ODS. MO strany dále provádějí předvolební průzkumy dlouho před volbami a to co 

nejhlouběji a nejdetailněji. V případě hnutí ANO se tato podmínka také potvrzuje, neboť 

vedle TOP 09, které bychom do větší či menší míry mohli považovat za stranu 

inklinující k SOP modelu, bylo hnutí ANO vyhodnoceno jako politické uskupení s 

nejrozsáhlejším provedeným předvolebním průzkumem.  152

Dalším podmínkou MOP, kterou ANO 2011 splňuje je vytvoření produktu na 

základě poptávky trhu. S ohledem na to, že vláda Petra Nečase padla během jednoho z 

největších korupčních skandálů za posledních deset let, tak není překvapující, že ANO, 

stejně jako i třeba ČSSD, akcentovalo zejména boj s korupcí a „apolitičnost“ kandidátů 

s ohledem na nespokojenost českého elektorátu s českou politickou kulturou. 

Implementační fáze u MO stran koresponduje s vytvářením volebního týmu hnutí ANO, 

kde se po bok Alexndera Brauna a Marka Prchala postavil i význačný český politický 

marketér Petr Topinka.  Komunikační aspekt MOP ANO naplnilo skrze neortodoxní 153

public stunt s takzvanými „balíky“, tedy balíky slámy s plakáty ANO 2011, které 

vyvolaly kontroverzi poté, co byly zapáleny neznámým pachatelem. Je ovšem 

debatováno, zda-li hnutí ANO balíky nezapálilo samo, aby vytvořilo mediálně 

rezonující téma.  Dalším neortodoxním aspektem byl neformální způsob komunikace, 154

kde ANO využívalo zejména sociální síť Facebook, kde se hnutí ANO podařilo získat 

 Interview s členem volebního týmu hnutí ANO, 20. dubna 2017.151

 Komínek, Volební kampaně 2013, 22-23.152

 Interview s členem volebního týmu hnutí ANO, 20. dubna 2017.153

 Komínek, Volební kampaně 2013, 63.154
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rekordní dosah publikovaných příspěvků.   Kampaň samotnou pak dlouhou dobu 155 156

vedl předseda hnutí Andrej Babiš sám jakožto zkušený manažer. 

ANO po úspěšných volbách začalo prosazovat reformy propagované skrze hnutí 

Rekonstrukce státu. Ačkoliv se ANO v mnoha ohledech jevilo jako protestní a anti-

mainstreamová strana, tak uzavřela koaliční smlouvu s tradiční KDU-ČSL a ČSSD, 

vytvářejíce středově orientovanou koaliční vládu, kde předseda hnutí Andrej Babiš 

získal funkci vícepremiéra a ministra financí. Hnutí ANO tedy jen s malými odchylkami 

(jak již bylo poznamenáno dříve, JLM model není koncipován tak, aby zkoumaná strana 

spadala pouze do jediné kategorie) spadá do konceptu „tržně orientovaných stran“. Na 

základě tohoto zjištění lze usuzovat, že se vzrůstajícím odporem české veřejnosti proti 

přijetí Eura bude hnutí ANO prosazovat pomalejší (pokud vůbec) integraci a odložení 

přijetí Eura. 

Co se týče Plasserova modelu, tak zde je určení podstatně jednodušší. Budeme-li 

se snažit zasadit Plasserův model do kontextu české (nebo československé) politické 

krajiny, tak takzvané „premoderní“ fázi politické komunikace lze zasadit do 

sedmdesátých až osmdesátých let dvacátého století s pomyslným „milníkem“ v 

listopadu 1989 a následnou dezitegrací totalitního Československa. S ohledem na to, že 

v Československu před rokem 1989 neexistovala žádná významná politická konkurence 

(Národní fronta nijak politický monopol Komunistické strany Československa 

neohrožovala), tak stranou dominovaný, do velké míry odosobněný styl komunikace 

skrze hesla, transparenty a případně veřejná shromáždění naplňuje perfektně Plasserův 

model. 

Druhá fáze, tedy takzvaná „moderní“ fáze Plasserova modelu odpovídá 

porevolučnímu vývoji do doby po roce 2000. Strany si postupně začaly uvědomovat 

význam kreativnějších sdělení a technik nabízených s přístupem k západním 

komunikačním technologiím a praktikám. Začínají se objevovat televizní debaty 

kandidátů a strany samotné investují více do televizní a tiskové reklamy. Obecně vzato 

se přizpůsobují mediálním strukturám. 

 Komínek, Volební kampaně 2013, 68.155

 Interview s členem volebního týmu hnutí ANO, 20. dubna 2017.156
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Třetí, takzvaná „postmoderní“ fáze, se slučuje s politickou komunikací v České 

republice po roce 2000. Nástup internetu a sociálních médií změnil dynamiku 

komunikace do té míry, že se strany pomalu začaly přesouvat k méně tradičním formám 

kampaně.  V českém prostředí došlo během předvolebních kampaní do Evropského 157

parlamentu k řadě protestních akcí mířených proti tvářím ČSSD, přičemž tím 

nejsledovanějším bylo házení vajíček. Tento protest byl živen z velké části negativní 

image tehdejšího předsedy ČSSD Jiřího Paroubka, který byl primární „obětí“ těchto 

protestů. ODS, která v té době vedla předvolební preference,  využívala této vlny 158

nepopularity a do své veřejné rétoriky zařadila i kampaně typu „Paroubek na Mars“ a 

další.  Na tento vzrůstající protimainstreamový trend začaly postupně navazovat 159

menší strany a hnutí, což postupně vedlo ke zvolení Věcí veřejných do Poslanecké 

sněmovny v roce 2010. Na tuto tradici pak víceméně hnutí ANO navázalo svojí 

efektivní kampaní akcentující zejména prvky apolitičnosti.  Hnutí ANO využívalo 160

během své předvolební kampaně v roce 2013 řady nových nástrojů, které si u ostatních, 

zejména mainstreamových stran získávaly důvěru. Hnutí ANO zejména využívalo 

populárních sociálních sítí jako je Facebook, Twitter nebo popřípadě YouTube.  161

Dalším novým nástrojem byl live-streaming kontaktní kampaně hnutí ANO.  162

Hnutí ANO stavělo svou předvolební kampaň na důkladných předvolebních 

průzkumech, z čehož se dá jednoznačně vyvodit značná orientace na „tržní logiku“ v 

Plasserově modelu. ANO 2011 díky relativní nenákladnosti provozování účtů na 

sociálních sítích mohlo pokračovat v intenzivní kampani i po úspěšných volbách, což 

vedlo k transformaci do předvolební kampaně k volbám do Evropského parlamentu na 

 Vesnic-Alujevic, „Members of the European Parliament Online“, 7.157

 „Příloha č. 1 k zápisu o výsledku voleb do Evropského parlamentu na území České republiky 158

konaných ve dnech 5. a 6. června 2009“, Ministerstvo vnitra ČR, staženo 3. května 2017, http://
www.mvcr.cz/soubor/epprilohasvk-e-cs-pdf.aspx.

 „Kongres ODS? Paroubek na Mars a roztančený Topolánek“, Blesk.cz, 22. listopadu 2009, 159

http://www.blesk.cz/clanek/zpravy-politika/127260/kongres-ods-paroubek-na-mars-a-
roztanceny-topolanek.html.

 Viz příloha č. 3.160

 Komínek, Volební kampaně 2013, 76.161

 Interview s členem volebního týmu hnutí ANO, 20. dubna 2017.162
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jaře 2014. Jako posledním aspektem, které v rámci Plasserova modelu hnutí ANO 

splnilo byla orientace na jednotlivá, pro veřejnost citlivá témata.  163

Hnutí ANO (nebo také ANO 2011 či pouze ANO) tedy tvoří v rámci české 

politické krajiny ideální případ pro zařazení do tržně orientované strany v případě 

analýzy pomocí modelu Jennifer Lees-Marshmentové. Hnutí ANO se tedy orientuje na 

základě tržní poptávky, což jí může následkem negativního vnímání Evropské unie v 

rámci českého elektorátu postavit do role euroskeptické strany, která však během let 

2013 a 2014 vystupovala liberálně a proevropsky. 

ANO 2011 však začalo s blízkostí nových voleb do Poslanecké sněmovny na 

podzim roku 2017 měnit rétoriku. S medializací uprchlické krize začalo ANO „sbírat“ 

politické body u konzervativnějšího obyvatelstva, které se proti uprchlické krizi silně 

vyhraňuje. Postupně začalo ANO 2011 propagovat lehce euroskeptické názory, kterým 

by mělo kontrovat propad preferencí v prvních třech měsících roku 2017. Skrze Andreje 

Babiše se ANO nejdříve vyhranilo proti přijímání uprchlíků   a pak následně proti 164 165

hlubší integraci v rámci Evropské unie.  Tento jev lze navázat na fakt, že hnutí ANO je 166

nejenom na evropské parlamentární scéně, ale i na té české novým subjektem. Zatímco 

v případě vůči „eurostranám“ programově „loajálních“  sociálních demokratů nebo 167

lidovců došlo k europeizaci programu už během konce devadesátých let,   tak v 168 169

 Viz příloha č. 4.163

 Karolína Brožová, „Babiš: S přijímáním jakýchkoliv uprchlíků nesouhlasím“, Novinky.cz, 164

27. července 2016, https://www.novinky.cz/domaci/410309-babis-s-prijimanim-jakychkoliv-
uprchliku-nesouhlasim.html.

 Josef Kopecký, „Babiš: Uprchlíci jsou největší ohrožení Evropy, větší než konflikt s 165

Ruskem“, zpravy.idnes.cz, 1. července 2015, http://zpravy.idnes.cz/babis-uprchlici-jsou-
nejvetsi-ohrozeni-evropy-vetsi-nez-konflikt-s-ruskem-1u9-/domaci.aspx?
c=A150701_152946_domaci_kop.

 Jan Novotný, „Babiš: Česko by nemělo přijímat euro ani se více integrovat v EU“, Euro.cz, 166

14. dubna 2017, http://www.euro.cz/politika/babis-cesko-by-nemelo-prijimat-euro-ani-se-vice-
integrovat-v-eu-1342322.

 Vít Hloušek a Pavel Pšeja, „Europeanization of Political Parties and the Party System in the 167

Czech Republic“, Journal of Communist Studies and Transition Politics 25, č.4 (2009): 532, 
http://dx.doi.org/10.1080/13523270903310902.

 Vlastimil Havlík, České politické strany a evorpská integrace: Evropeizace, evropanství, 168

euroskepticismus? (Brno: Muni Press, 2009), 89.

 Ibid., 77.169
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případě hnutí ANO podobný proces neměl dostatek času k výraznějším projevům, což 

umožňuje hnutí ANO značnou flexibilitu v rámci integračních otázek. 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III. ALDE 

III.I Obecně o struktuře a historii ALDE 

Sdružování zvolených poslanců v Evropském parlamentu od počátku vedlo k 

vytvoření takzvaných „politických skupin“, které se začaly objevovat při vzniku 

Společného shromáždění Evropského společenství uhlí a oceli (ESUO).  Při prvním 170

zasedání Společného shromáždění v září 1952 však žádná ideologická uskupení 

neexistovala, poslanci tudíž seděli v zasedacím pořádku organizovaným podle 

abecedního seznamu.  Tento systém byl však brzy opuštěn ve prospěch ideové 171

spřízněnosti než kupříkladu státní příslušnosti.  První formálně uznané „politické 172

skupiny“ se objevily v březnu 1953 po extenzivní diskuzi budoucí struktury společného 

shromáždění.  Prvními třemi skupinami se staly křesťansko-demokratická, 173

socialistická a liberální skupina. Ze všech tří se později vyvinuly současné vlivné 

politické skupiny zasedající v Evropském parlamentu. Z křesťansko-demokratické 

skupiny se stala Evropská lidová strana (EPP), do které z českých politických stran patří 

KDU-ČSL, TOP 09 a Starostové a nezávislí. Ze socialistické skupiny se stalo 

Pokrokové spojenectví socialistů a demokratů (S&D), do které patří česká ČSSD. 

Liberální skupina se později přeměnila v současnou Alianci liberálů a demokratů pro 

Evropu (ALDE, před rokem 2004 jako ELDR). Za České liberální demokraty patří do 

skupiny hnutí ANO. Během prvních přímých voleb do Evropského parlamentu (ačkoliv 

byl název „Evropský parlament“ užíván už od šedesátých let, tak formální transformaci 

se této instituci dostalo až s Jednotným evropským aktem)   byla drtivá většina 174 175

pravomocí právě v rukou politických skupin, které si nárokovaly právo mimojiné na 

 Simon Hix, Abdul Noury a Gérard Roland, „Democracy in the European Parliament“, 170

staženo 25. dubna 2017, www.nyu.edu/gsas/dept/politics/seminars/hix_f05.pdf, 26.

 Ibid., 26.171

 Havlík, České politické strany a evorpská integrace, 41-42.172

 Hix, Noury a Roland, „Democracy in the European Parliament“, 26-27.173

 „The European Parliament: Historical Background“, European Parliament, staženo 7. dubna 174

2017, http://www.europarl.europa.eu/ftu/pdf/en/FTU_1.3.1.pdf.

 „Single European Act“, Council of the European Union, staženo 25. dubna 2017, http://175

www.consilium.europa.eu/uedocs/cmsUpload/SingleEuropeanAct_Crest.pdf, 1.
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nominaci předsedy shromáždění/parlamentu a strukturalizaci parlamentní agendy.  176

Hlavní slovo, podle Simona Hixe, si po celou dobu trvání Evropského parlamentu 

udržují dvě zakládající politické skupiny, tedy Pokrokové spojenectví socialistů a 

demokratů a Evropská lidová strana, které pokaždé držely kolem třiceti procent hlasů, 

zatímco menší skupiny získaly okolo pěti až deseti procent všech hlasů.  177

Ačkoliv evropské politické strany, stejně jako jejich přímé spojení s Evropským 

parlamentem - politické skupiny (nebo frakce), neformálně existují od samého počátku 

Evropského parlamentu, tak jejich existence byla formalizována až s Maastrichstkou 

smlouvou, která poprvé o nich mluví jako o „politických stranách na evropské 

úrovni“.  Narozdíl od „politických skupin“ eurostrany nejsou zastoupeny přímo v 178

Evropském parlamentu, nýbrž fungují jako organizace vycházející ze strktur politických 

skupin. Klíčový rozdíl mezi politickou skupinou a „politickou stranou na evropské 

úrovni“ je ten, že pouze eurostranám je dovoleno vykonávat propagační činnost  za 

účelem předvolebních kampaní a vlastní propagace jako takové, na což dostávají od 

roku 2004 finanční příspěvky od Evropského parlamentu.  Evropské politické strany 179

můžou využívat příspěvky zejména na organizování konferencí a politických mítinků, 

administrativní náklady a publikační činnost.  Eurostrany však nesmějí finančně 180

podporovat své spojence v rámci členských států a případných parlamentárních nebo 

krajských voleb.  181

Eurostrany začaly postupně získávat více síly, zejména díky přijetí rezoluce o 

rozšíření pravomocí eurostran v červenci roku 2013. Součástí rezoluce byla výzva, aby 

strany jmenovaly své kandidáty na předsedy Evropské komise s dostatečným 

předstihem před volbami do Evropského parlamentu, aby mohly vést doprovodnou 

předvolební kampaň. Další výzvou bylo připojení „eurostranického“ loga na hlasovací 

 Hix, Noury a Roland, „Democracy in the European Parliament“, 27.176

 Ibid., 29.177

 „Treaty on European Union“, EUR-Lex, http://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/178

PDF/?uri=CELEX:11992M/TXT&from=EN (staženo 6. května 2017), 30.

 „How they work“, European parliament, staženo 8. dubna, 2017, http://179

www.europarl.europa.eu/pdfs/news/public/story/
20130906STO18839/20130906STO18839_en.pdf.

 Ibid.180

 Ibid.181
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lístky v členských zemích na posílení propojení politických stran členských států a 

evropských politických stran. Tato výzva však nadále zůstává nenaplněna.  182

Evropská aliance liberálů a demokratů je třetí největší politická strana na 

evropské úrovni.  Na europozitivistickém-euroskeptickém spektru zaujímá silně pro-183

unijní postoj,  který je vyjadřován zejména skrze jejího předsedu, bývalého 184

belgického premiéra Guye Verhofstadta. Tato evropská politická strana se sestává z 

šedesáti různýách liberálně zaměřených politických stran ze všech členských států 

Evropské unie, přičemž za Českou republiku je jejím členem ANO 2011.  V době 185

psaní této práce je na nejvyšší pozici za poslance ANO Pavel Telička, který zastává 

funkci místopředsedy ALDE. 

Od prvních přímých voleb do Evropského parlamentu v roce 1979 se pozice 

ALDE (dříve známé jako ELDR - Evropská liberální, demokratická a reformní 

strana)  postupně zlepšuje se současnými 64 mandáty, přičemž největší počet mandátů 186

strana získala (tehdy ještě jako ELDR) ve volbách do Evropského parlamentu v roce 

2004 obdržením 88 mandátů. ALDE svoje lepší postavení v průběhu let získala odlivem 

hlasů jak z pravé, tak levé části politického spektra (jmenovitě odlivem hlasů ze stran 

S&D a EPP).  187

Co se týče historického vývoje, tak Evropská aliance liberálů a demokratů 

(zkráceně ALDE pocházející z anglické Alliance of Liberals and Democract for Europe 

Party), tak patří de facto k těm nejstarším v evropském integračním hnutí. Pokud 

budeme hledat základní historické mezníky, můžeme pohlednout k roku 1947, kdy 

vznikl takzvaný Oxfordský manifest. Ten položil základ pro postupný vznik 

 „Playing a more visible role“, European parliament, 8. dubna 2017, http://182

www.europarl.europa.eu/pdfs/news/public/story/
20130719STO17421/20130719STO17421_en.pdf.

 Ringe, Who Decides, and How?, 18.183

 Edoardo Bressanelli, „National parties and group membership in the European Parliament: 184

ideology or pragmatism?“, Journal of European Public Policy 19, č. 5 (2012): 745, http://
dx.doi.org/10.1080/13501763.2011.646790.

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

 Ringe, Who Decides, and How?, 18.186

 „Le Parlement Européen depuis 1979“, Europe politique, staženo 20. března 2017, http://187

www.europe-politique.eu/parlement-europeen.htm.
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„transevropských“  stran. Na Oxfordský manifest navazovala Stuttgartská deklarace z 188

26. března 1976, která byla jakýmsi završením kongresu evropských liberálně 

demokratických stran ve Stuttgartu. Stuttgartská deklarace zahrnovala několik bodů, 

včetně prohlášeních, že tyto liberálně demokratické strany se zavazují k „ochraně a 

podpoře svobody jednotlivce“ a „vítají rozhodnutí uspořádat první přímé volby do 

Evropského parlamentu v roce 1978“ . 189

Volbám do Evropského parlamentu, uskutečněným v roce 1979, ale předcházelo 

období také známé jako období „nominovaného Parlamentu“, které trvalo od roku 1957 

až do roku 1979.  To je pro cíle této práce méně významné, je zde však uvedeno čistě 190

z důvodu historického kontextu postupného vývoje evropských politických stran. Je 

tedy nutné podotknout silnou tradici, kterou ALDE a to ať už jako strana nebo jako 

skupina (do které ještě patří Evropská demokratická strana/European Democratic Party 

- EDP) zastává. Historicky patří ke třem nejstarším politickým útvarům na půdě 

Evropského parlamentu, přičemž její podpora se za posledních čtyřicet let držela vždy 

blízko kolem deseti procent evropského voličstva.  Tato dedikovaná liberální strana 191

silně kontrastuje se situací v České republice, kde liberální ideje nikdy nezastávala 

výlučně jedna strana, nýbrž vždy celá řada ideově odporujících si stran. Až s pádem 

Občanské demokratické strany se na české scéně uvolnil prostor pro vznik podobného 

uskupení, což byla příležitost, kterou využilo právě hnutí ANO. 

To začalo vyjednávat o možném vstupu do strany v květnu 2014, kdy lídr 

kandidátky hnutí ANO Pavel Telička jednal v Praze s členem vedení Grahamem 

Watsonem.  Ten samý měsíc pak Českou republiku navštívil i Guy Verhofstadt, který 192

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

 „Stuttgart Declaration“, European Liberal, Democrat and Reform Party, staženo 20. dubna 189

2017, http://policycenter.eldr.eu/UserFiles/Files/1976_Stuttgart_declaration.pdf.

 Edoardo Bressanelli, „Necessary deepening? How political groups in the European 190

Parliament adapt to enlarrgement“, Journal of European Public Policy 21, č.5 (2014): 778, 
http://dx.doi.org/10.1080/13501763.2014.897741.

 „Le Parlement Européen depuis 1979“, Europe politique.191

 „ALDE President Sir Graham Watson MEP visits ANO in Prague“, Alliance of liberals and 192

democrats for Europe (blog), 6. května 2014, https://www.aldeparty.eu/news/alde-president-sir-
graham-watson-mep-visits-ano-prague.
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osobně přijel podpořit hnutí ANO.  Telička a Verhofstadt se během tiskové konference 193

shodli na podobnostech v programech ANO a ALDE,  čímž byl oficiálně nastartován 194

proces vstupu hnutí ANO do ALDE, který byl dovršen v listopadu 2014, kdy hnutí ANO 

byl společně s dlašími liberálně-demokratickými stranami ze Slovenska, Slovinska a 

Portugalska přijato do ALDE.  Hnutí ANO využilo přízně a proaktivnosti předsedy 195

evropských liberálů a Guy Verhofstadt se objevil znovu v České republice rok po 

volbách do Evropského parlamentu na jaře 2015, kdy byl hostem třetího sjezdu hnutí 

ANO v Praze, kde přednesl projev.   196 197

  

III.II ALDE a politický marketing na úrovni politických stran na 
evropské úrovni 

Aliance liberálů a demokratů pro Evropu je, jak již bylo zmíněno výše v této 

kapitole, jedna ze tří nejstarších frakcí v Evropském parlamentu, přičemž jako frakce v 

Evropském parlamentu patří mezi aktivně volená uskupení (pozice ALDE v Evropských 

volbách se pohybuje v průměru mezi třetím a čtvrtým místem). V kontextu posledních 

voleb do Evropského parlamentu, tedy na jaře 2014, vyhrály strany asociované s Aliancí 

liberálů a demokratů ve třech zemích - v Belgii, Estonsku a České republice. 

Pro účely této práce je důležité se zaměřit na období po Lisabonské smlouvě, 

která v mnoha ohledech napomáhá redefinici „politických stran na evropské unii“. Jejím 

 „Small Business Declaration launched in Prague“, Guy Verhofstadt (blog), 16. května 2014, 193

http://www.guyverhofstadt.eu/news/26/22/Small-Business-Declaration-launched-in-Prague.

 „ALDE Party candidate Verhofstadt visits Prague, meets ANO“, Alliance of liberals and 194

democrats for Europe (blog), 11. března 2014, https://www.aldeparty.eu/news/alde-party-
candidate-verhofstadt-visits-prague-meets-ano.

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

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

 „Na sněmu ANO vystoupil filozof Bělohradský i belgický expremiér“, iHNed.cz, 2. 3. 2015, 196

http://ekonom.ihned.cz/c1-63618560-na-snemu-ano-vystoupil-filozof-belohradsky-i-belgicky-
expremier-verhofstadt.

 „Guy Verhofstadt na sněmu ANO“, Pavel Telička, staženo 8. května 2017, https://197

www.telicka.eu/cs/articles/detail/201.
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cílem bylo „europeizovat“ národní politické strany,  tedy katalyzovat proces prolínání 198

unijních a národních agend skrze upření pozornosti na tato politická uskupení. 

Obecně panuje okolo rozdílu mezi politickými frakcemi a „politickými stranami 

na evropské úrovni“ lehké zmatení v případě jejich struktury a funkcí. Ve zkratce jsou 

politické frakce omezené na fungování na půdě Evropského parlamentu a vycházejí z 

konsensu mezi europoslanci, kteří se do frakcí začleňují na základě širšího rámce ideové 

příslušnosti. Existence frakcí, narozdíl od „politických stran na evropské úrovni“, 

nevyžaduje uznání ze strany Evropské unie, nýbrž jen dostatečný počet členů k 

vytvoření politické frakce na půdě Evropského parlamentu. „Politické strany na 

evropské úrovni“ na druhou stranu sdružují národní politické strany a všechny jejich 

funkcionáře napříč všemi unijními institucemi, tedy nejen v Evropském parlamentu, ale 

i Evropské komisi a Evropské radě. Jejich role byla, společně s rozvíjením moci 

Evropského parlamentu, postupně obohacována, přičemž po ratifikaci Lisabonské 

smlouvy dostaly „politické strany na evropské úrovni“ na nové důležitosti. Tento proces 

však započal už o několik let dříve s úpravou financování „politických stran na 

evropské úrovni“. V rámci analýzy nástrojů politického marketingu „politickými 

stranami na evropské úrovni“ a to zejména Aliancí liberálů a demokratů pro Evropu je 

třeba vyzdvihnout několik základních aspektů, kterými se „eurostrany“ mohou 

zviditelnit. Prvním a zároveň z pohledu vedení kampaně nejviditelnějším prvkem 

předvolební kampaně, kterou jsou „politické strany na evropské úrovni způsobilé vést, 

je předvolební kampaň k volbě nového předsedy Evropské komise. 

Koncept takzvaných „Spitzenkandidaten“ by se dal považovat za relativní 

úspěch, neboť diskuze obklopující volbu nového předsedy Evropské komise a její dopad 

byl relativně aktivně reflektován v českých médiích.    „Eurostrany“ propagovaly 199 200 201

 Michalis Peglis, „How can European political parties maximise their success in the 2019 198

elections?“, European View 14 (2015): 24, http://link.springer.com/article/10.1007/
s12290-015-0354-6.

 František Mudroňka, Adéla Hájková, „Budoucí šéf Komise - kdo je Juncker?“, iHNed.cz, 13. 199

července 2014, http://evropske-hodnoty.blog.ihned.cz/c1-62505960-budouci-sef-komise-kdo-je-
juncker.

 „Hledá se šéf Evropské komise. Merkelová chce Junckera, Cameron hrozí odchodem z EU“, 200

iHNed.cz, 1. června 2014, http://zahranicni.ihned.cz/evropa-slovensko/c1-62274170-hleda-se-
sef-evropske-komise-merkelova-chce-junckera-cameron-hrozi-odchodem-z-eu.

 Ibid.201
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své kandidáty (v drtivé většině šlo i o předsedy příslušných politických frakcí v 

Evropském parlamentu), přičemž blízkost dat zvolení nového Evropského parlamentu a 

volby nového předsedy Evropské komise byla v relativně krátkém rozestupu, což 

znamenalo posílení „image“ Evropského parlamentu jako hlavního vykonavatele moci v 

Evropské unii.  Je však třeba pro účel analýzy podotknout strukturu kampaně jako 202

takové, vlastní pro všechny hlavní „eurostrany“. „Eurostrany“ v procesu kampaně 

předcházející volbu předsedy Evropské komise vytvářely politické mítinky, na kterých 

se setkávali v rámci hledání vhodného kandidáta, což postupně kulminovalo ve 

stranické kongresy, které v časovém horizontu od prosince až do února postupně 

nominovaly stranické kandidáty do funkce předsedy Evropské komise.  V případě 203

ALDE byli v prosinci 2013 navrženi dva kandidáti - Guy Verhofstadt a Olli Rehn.  204

Dále pak následovala kampaň trvající až do května 2014, kdy konec kampaně navazoval 

na volby do Evropského parlamentu. Vzhledem k tomu, že ve volbách v roce 2014 

zvítězila Evropská lidová strana, tak následovně vítězem volby předsedy Evropské 

komise pro období mezi lety 2014 až 2019 se stal kandidát Evropské lidové strany a 

bývalý lucemburský premiér Jean-Claude Juncker. Rok 2014 byl zlomový pro 

Evropskou unii v tom ohledu, že budoucí kandidáti do funkce předsedy Evropské 

komise vyvíjeli sebepropagační aktivity za pomoci s nimi spřízněných „eurostran“. 

Kulminaci podobného snažení  můžeme vidět v řadě devíti televizních debat 205

 Edoardo Bressanelli, „The European Elections of May 2014“, Italian Politics: The Year of 202

the Bulldozer 30 (2015): 85, http://www.berghahnjournals.com/view/journals/italian-politics/
30/1/ip300106.xml.

 Kostas Sasmatzoglou, „2014 European elections: European political parties, presidential 203

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.

 „Nominees for ALDE Party European Commission President candidate announced“, 204

Alliance of liberals and democrats for Europe (blog), 20. prosince 2013, https://
www.aldeparty.eu/news/nominees-alde-party-european-commission-president-candidate-
announced.

 Vesnic-Alujevic, „Members of the European Parliament Online“, 33.205
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konajících se mezi dubnem a květnem 2014, kterých se „Spitzenkandidaten“, tedy 

kandidáti do funkce předsedy Evropské komise, účastnili.  206

Zároveň byl přítomen i prvek kontaktní kampaně, který se vyskytuje poměrně 

často i v případě moderních předvolebních kampaní na národní úrovni.  207

„Spitzenkandidaten“ projeli vesměs všemi členskými státy Evropské unie, přičemž 

Martin Schulz, kandidát navržený Stranou evropských socialistů, která je odnoží 

Progresivní aliance socialistů a demokratů, navštívil dvacet zemí, Juncker za Evropskou 

lidovou stranu navštívil sedmnáct zemí a Guy Verhofstadt, navržený ALDE, navštívil 

dvanáct zemí v rámci devětadvaceti oficiálních návštěv.  Většina programu všech výše 208

zmíněných kandidátů zahrnovala převážně podporu různých aktivisticých skupin nebo, 

co bylo v případě Guy Verhofstadta ze strany hnutí ANO propagováno, setkání s vůdci 

jednotlivých stran odebírající stejnou ideovou sadu jako jejich unijní protějžky.  209

Samotná kampaň Evropského parlamentu před volbami v květnu 2014 

prohlašovala, že „tentokrát je to jiné“,  což v kontextu předešlých voleb byla skutečně 210

pravda. Pravomoc Evropského parlamentu volit předsedu Evropské komise změnila 

postavení Evropského parlamentu a umožnila „politickým stranám na evropské úrovni“ 

rozvíjet reálnou předvolební kampaň za pomocí finančních příspěvků ze strany 

Evropského parlamentu - například za rok 2017 je naplánováno rozdělit okolo třiceti 

milionů Euro a s nimi provázanými nově zřízeným think-tankům okolo dvaceti milionů 

Euro. Pravidla pro fungování a organizování kampaní však omezují „eurostrany“ na 

aktivity pouze v celounijním rámci. „Eurostrany“ mohou organizovat konference a 

mítinky a s nimi spojené aktivity. Nesmí však jakkoliv financovat nebo ko-financovat 

předvolební kampaně na úrovni členských států. 

 Hermann Schmitt, Sara Hobolt a Sebastian Adrian Popa, „Does personalization increase 206

turnout? Spitzenkandidaten in the 2014 European Parliament elections“, European Union 
Politics 16, č. 3 (2015): 351, http://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/1465116515584626.

 Interview s členem volebního týmu hnutí ANO, 20. dubna 2017.207

 Hermann Schmitt, Sara Hobolt a Sebastian Adrian Popa, „Does personalization increase 208

turnout? Spitzenkandidaten in the 2014 European Parliament elections“, European Union 
Politics 16, č. 3 (2015): 351, http://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/1465116515584626.

 Ibid., 351.209

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

května, 2017, http://www.europarl.europa.eu/pdfs/news/expert/background/
20140210BKG35568/20140210BKG35568_en.pdf.

/61



Obecně vzato, pohlédneme-li na strukturu kampaně ALDE, tak ta se v případě 

propagace „Spitzenkandidaten“ výrazně nelišila od konkurentů z PES nebo EPP. Je však 

třeba se podívat na strukturu její „stálé“ kampaně a to zejména v ohledu sociálních sítí, 

internetu obecně a propagace jejích členů. V rámci „politické strany na evropské 

úrovni“ strana mimo předvolební období nevyvíjí nijak zvlášť aktivní činnost. Jediná 

významnější událost, skrz kterou se ALDE jako „eurostrana“ může propagovat je její 

kongres, který se jako každý rok  koná v prosinci. Zde však z hlediska velkých 211

událostí a mítinků činnost ALDE stojí. V případě jejích aktivit na sociálních sítích však 

lze mluvit o rozsáhlejší činnosti. Ačkoliv v porovnání s českým protějžkem, Hnutím 

ANO, má Alde o více než padesát tisíc fanoušků náskok, co se týče ceklového čísla 

sledování v rámci sociální sítě Facebook.   Co se týče pravidelnosti publikování 212 213

příspěvků, tak ALDE udržuje vesměs standard jednoho až dvou příspěvků denně. 

V případě ALDE jako frakce Evropského parlamentu je situace poněkud jiná. 

ALDE jako frakce je jak v případě vlastních internetových stránek více sdílnější, tak v 

případě facebookových aktivit je více viditelnější a to zejména skrze svého předsedu, 

Guy Verhofstadta. Facebookový účet ALDE Group kupříkladu často sdílí jeho proslovy 

z půdy Evropského parlamentu. Důležtým mediálním krokem je otevřená podpora 

ALDE vůči prezidentskému kandidátovi Emmanuelu Macronovi, který se sám k odkazu 

liberální demokracie hlásí. Dalším relativně viditelným krokem je implementace 

tématických filtrů na stránkách skupiny ALDE, které může uživatel sociální sítě 

Facebook aplikovat na svou profilovou fotku. Posledním povšimnutelným prvkem 

permanentní kampaně ALDE je vytvoření a distribuce vlastních tématických komiksů. 

Ty se v několika dílech věnují rozdílným evropským problematikám nesoucí názvy jako 

„Operation Red Dragon“, „The Aïda protocol“ nebo „Storm Over Green Finance“.  214

 „Event Calendar“, Alliance of liberals and democrats for Europe, staženo 20. dubna, 2017, 211

https://www.aldeparty.eu/events-calendar.

 ANO, bude líp, https://www.facebook.com/anobudelip/.212

 ALDE, https://www.facebook.com/ALDEparty/213

 „Campaigns“, Alliance of liberals and democrats for Europe, staženo 20. dubna 2017, http://214

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

Vezmeme-li v úvahu model Jennifer Lees-Marshmentová, je třeba najít a 

zanalyzovat základní znáky, které udávají celkový rámec fungování politické 

komunikace a politického marketingu „politických stran na evropské úrovni“ (a to 

zejména ALDE) a to jak v případě propagování aktivit v Evropském parlamentu, tak v 

případě obecnějšího přístupu k vlastní propagaci, do které lze zařadit například výše 

analyzovanou kampaní „Spitzenkandidaten“. 

První kategorie, s kterou je třeba koncepci „eurostran“ porovnávat je kategorie 

POP, tedy stran orientovaných na produkt. Vyzdvihneme-li několik základních znaků 

POP, je je třeba srovnat se současným stavem fungování „eurostran“. První otázkou je, 

zda-li přístup ALDE je relativně tradiční v porovnání s obecným fungováním politické 

komunikace. Ačkoliv lze s ohledem na Plasserův model (který bude s ALDE srovnáván 

níže) lze konstatovat, že se strana řadí spíše k modernímu než postmodernímu modelu z 

hlediska evoluce politické komunikace, tak strana jako taková, dáno institučním 

rámcem, v kterém funguje, není stranou tradiční, ačkoliv její kořeny vycházejí přímo z 

evropské tradice evropského liberalismu. Věří strana ve svůj vlastní produkt, tedy 

program? Dáno volnější strukturou strany, míněno sdružováním národních stran než 

přímo samotných členů, nelze toto tvrzení vyvrátit. Mechanismus Evropské unie v 

ohledu uznávání existence „eurostran“ dále blokuje jakékoliv snahy o prosazení modelu 

„business-firm party“ na nadnárodní úrovni a to zejména díky silně individualistickému 

charakteru takových stran. Dalším bodem na „checklistu“ PO stran je nedostatek financí 

k vyvíjení jakýchkoliv nákladnějších komunikačních aktivit, do kterých lze bez 

problému zařadit moderní vedení předvolebních kampaní (permanentní kampaně 

nevyjímaje). V tomto případě „eurostrany“ s předpokladem nekorespondují, dáno 

rozsáhlými příspěvky ze strany Evropské unie. Dalším bodem na POP „checklistu“ je 

snaha se vyhýbat přímočaré a otevřené komunikaci s veřejností. V tomto bodě 

„eurostrany“ taktéž nekorespondují s ohledem na výše uvedené charaktersitiky poměrně 

aktivní komunikace skrze sociální sítě Facebook a Youtube. Posledním bodem v rámci 

PO stran je nebrání v potaz výsledků veřejného mínění. S ohledem na nadnárodní 

/63



charakter ALDE, stojí tato část převážně na charakteristikách národních stran, což 

případ hnutí ANO zásadně vyvrací. 

Druhá kategorie, tedy SOP, strany zaměřené na prodej, se soustředí na prodej 

„produktu“ voličům. V rámci SOP „checklistu“ je třeba vyzvednout taktéž několik 

klíčových charakteristik. V případě navrhování produktu se nabízí otázka, zda-li strana 

navrhuje produkt na základě vnitřního přesvědčení nebo čistě na základě tržní poptávky. 

V případě ALDE a relativní decentralizací navrhování produktů jednotlivých národních 

stran,  nelze tvrdit opak. V případě inkluze průzkumů veřejného mínění v případě 215

navrhování jednotlivých „policies“ „eurostrany“ spíše inklinují, také dáno jejich volnou 

strukturou, k vyvíjení ideologické základny na vnitřních faktorech, což je dále 

podporováno vznikem takzvaný „european political foundations“. „Eurostrany“ dále 

nevyužívají vlastních průzkumů veřejného mínění. V rámci obecné komunikace je třeba 

se tázat, zda-li „eurostrany“ využívají nejnovějších technologií v komunikaci s 

evropským elektorátem. S ohledem kupříkladu na aktivitu ALDE na sociální síti 

Facebook lze tento předpoklad potvrdit. V rámci samotné kampaně je třeba se tázat, 

zda-li se strana zaměřuje na důležité sektory v rámci elektorátu. Obecně vzato tento 

předpoklad potvrdit lze, dáno faktem, že se „eurostrany“ zaměřovaly na německé 

parlamentární volby krátce před zahájením své vlastní kampaně, dáno důležitostí 

německého sektoru v rámci evropského elektorátu.   216

Třetí kategorie, tedy MOP, tržně orientované strany, zde představím pouze ve 

zkratce v porovnání s unijním rámcem s ohledem na fakt, že základní argumenty proti 

klasifikování „eurostran“ jako MOP byly již představeny výše. Pokud bychom chtěli 

řadit „eurostrany“ jako MOP, tak by musely splňovat, stejně jako v případě POP a SOP, 

několik klíčových bodů na MOP „checklistu“. „Eurostrany“ by musely upravovat svoje 

centrální „policies“ na základě tržní poptávky, což je dáno jejich strukturou prakticky 

nemožné. Dalším bodem na „checklistu“ je splnění silných komunikačních struktur, 

které by upravovaly percepci strany jako schopného a efektivně fungujícího týmu.  217

Dáno podstatně nižší aktivitou než v porovnání s Hnutím ANO to však nelze potvrdit. 

 Interview s členem volebního týmu hnutí ANO, 20. dubna 2017.215

 Sasmatzoglou, „2014 European elections“, 72.216

 Lees-Marshment, Strömbäck a Rudd, Global Political Marketing, 6.217
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V případě Plasserova modelu představím, jako v případě analýzy hnutí ANO, tři 

stádia vývoje politické komunikace. Ty porovnám se současným stavem vývoje 

konceptu „eurostran“, popřípadě konkrétně Aliance liberálů a demokratů pro Evropu. 

Vezmeme-li v úvahu první fázi vývoje politické komunikace podle Plasserova modelu, 

tak v této „pre-moderní“ fázi můžeme najít v mnoha ohledech aspekty podobající se 

konceptuálnímu rámci „eurostran“. Začněme však těmi neshodnými. Ačkoliv 

„eurostrany“ vystupují obecně vzato spíše jako strana, tak minimálně v případě ALDE, 

kde skrze jejího předsedu Guye Verhofstadta, dochází k silné personalizaci 

„image“ strany, což vyvrací tento předpoklad. Strany by dále musely využívat zejména 

stranický tisk, který je v případě „eurostran“ málo využívaný a nerozšířený. V případě 

kampaní se však „eurostrany“ značně podobají „pre-modernímu“ konceptu stran. 

Absence výraznějších permanentních kampaní a ohledem na dobu trvání předvolební 

kampaně samotné v případě voleb do Evropského parlamentu v roce 2014 nelze 

přinejmenším „eurostrany“ klasifikovat jako „postmoderní“ nýbrž „pre-moderní“ nebo 

„moderní“. V rámci stability a loajality voličů nelze skrze Plasserův model aplikovat na 

případ „eurostran“, neboť elektorát v rámci voleb do národních parlamentů a popřípadě 

do Evropského parlamentu volí primárně národní politické strany. 

„Moderní“ fáze Plasserova vývoje více korsponduje se strukturou „eurostran“ a 

to zejména v takzvaném „impression managementu“, který byl vytvářen zejména skrze 

návštěvy „Spitzenkandidaten“ před volbami do Evropského parlamentu v květnu 2014. 

Dalším aspektem, který strukturám „eurostran“ odpovídá je existence campaign 

managerů a malý volebních týmů, které jsou většinou složené z interních zaměstnanců 

strany. „Eurostrany“ dále odpovídají takzvané „media logic“ podle které upravují svě 

sdělení na základě mediálních a nikoliv tržních struktur jako v případě „postmoderních“ 

stran. Na základě toho udržují kratší kampaně než u případu „postmoderních“ MO 

stran. 

V případě „postmoderních“ stran lze však říci, že „eurostrany“ konceptuálně 

neodpovídají definovaným klíčovým znakům. Zejména v případě takzvané „marketing 

logic“, která je volnou strukturou „eurostran“ jako sdružením národních stran, popřena. 

Stejně tak absence viditelné permanentní kampaně spíše posouvá „eurostrany“ spíše k 

modelu „moderních“ stran. 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IV. ANO, ALDE a jejich srovnání 

Fenomén „politických stran na evropské úrovni“ nebo také „eurostran“ postupně 

přitahuje pozornost nejen ze strany akademiků, zaměřujících se na rozdílné aspekty této 

problematiky, ale taktéž ze strany evropské veřejnosti, která postupně od vzniku 

Evropské unie přichází čím dál více do kontaktu s tímto typem instituce. Tento zlom 

nastal pro drtivou většinu evropské populace ve chvíli, kdy „eurostrany“, zastřešující 

národní strany (v případě této práce jde o Alianci liberálů a demokratů pro Evropu 

zastřešující hnutí ANO), zahájily kampaň k volbám předsedy Evropské komise. Ačkoliv 

kandidát zkoumané Aliance liberálů a demokratů pro Evropu nakonec ve volbách 

nezvítězil (funkce se ujal Jean-Claude Juncker za Evropskou lidovou stranu), vybraná 

„eurostrana“ prokazovala rozsáhlé aktivity během výše zmíněné kampaně, která byla 

zároveň první celoevropskou kampaní v rámci Evropské unie vůbec. 

Máme-li zodpovědět výzkumnou otázkou, kterou se tato diplomová práce 

zabývá, je třeba srovnat výše demonstrovaná zjištění. Úspěch hnutí ANO v předčasných 

volbách do Poslanecké sněmovný Parlamentu České republiky na podzim roku 2013 a 

zopakování úspěchu o půl roku později na jaře roku 2014 při volbách do Evropského 

parlamentu demonstrovalo nejenom výhody „postmoderního“ MOP konceptu v rámci 

národních parlamentárních stran, ale s následnou reflexí i obecnou přitažlivost MOP 

modelu pro další politické strany. Díky možnosti centrálně řídit politickou stranu 

sestávající se z relativně malého počtu členů mohou MO politické strany efektivně 

vytvářet vlastní produkt, ne na základě ideologie sdílené v kulturním kontextu, nýbrž na 

základě individuálních cílů předsednictva zkoumaných MO stran. Analýza,  provedená 

na základě modelu Jennifer Lees-Marshmentové a Plasserova modelu, ukázala, že hnutí 

ANO bez výraznějších vyjímek spadá do konceptu postmoderních, tržně orientovaných 

stran, které staví svůj produkt na základě preferovanýc témat předem zvolenou cílovou 

skupinou. Fungování převážně populistických stran je však ohraničeno limity kulturní 

identity cílových skupin. Tím je myšleno, že jen těžko by skrze MOP koncept mohlo v 

dohledné době vzniknout celoevropské politické uskupení, které by konkrétně zastávalo 

stejné ideové principy jako hnutí ANO na začátku roku 2017. To je dáno vysokou 
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individuálností charakteru MO „business-firm“ stran, které jsou vytvořené na základě 

osobních zájmů politiků a podnikatelů, které podobné uskupení vytvářejí a vedou. 

 „Politické strany na evropské úrovni“ během posledních dvaceti let 

vykonaly proměnu z převážně auxiliárních orgánů nehrajících ve strukturách Evropské 

unie významnější roli k potenciálně významné struktuře, která může v budoucnu nabýt 

čím dál více národních rysů.  Postupně však došlo k navyšování pravomocí 218

Evropského parlamentu a s nimi i přidávání na důležitosti politických přímo volených 

politických subjektů nejenom v Evropském parlamentu, nýbrž v rámci celé Evropské 

unie. Lisabonská smlouva, ratifikovaná v roce 2009, přinesla největší zlom v případě 

restrukturalizace instituce „politických stran na evropské úrovni“.  Díky snaze spustit 219

hlubší europeizaci národních politik skrze instituční rámec „eurostran“ bylo vytvořena 

platforma, která umožnila provést první „celoevropské“ kampaně jednotlivých 

„politických stran na evropské úrovni“ před volbami do Evropského parlamentu na jaře 

roku 2014. Obecně vzato však po analyzování fungování „eurostran“ v kontextu 

politického marketingu a politické komunikace jde však o značné limitace, dané 

podstatně odlišnou strukturou „eurostran“ narozdíl od jejich národních protějžků. 

„Eurostrany“ se tím pádem zařazují do prostoru mezi POP-SOP koncepty v rámci 

modelu Jennifer Lees-Marshmentové a v rámci Plasserova modelu se jedná převážně o 

„moderní“ strany s příležitostnými odchylkami k „premoderní“ a „postmoderní“ fázi 

vývoje politické komunikace. V rámci „Plasserova“ modelu bychom samozřejmě dále 

mohli vzít v úvahu tři modely médií, které by do jisté míry ovlivnit výklad „Plasserova“ 

modelu v rámci této práce.  Na druhou stranu je třeba vzít v úvahu, že tato práce se 220

zabývá převážně obdobím, které můžeme nazvat „posttiskovým“, kdy novinářské 

tradice, exkluzivní pro určité regiony, ztrácí tuto exkluzivitu skrze sociální média a 

internet. 

Dáno postupným vývojem konceptu „politických stran na evropské úrovni“ se 

stav unijního politického marketingu v rámci „eurostran“ ocitá ve zvláštní pozici. 

Zatímco národní strany, postupně přešly bez vyjímky do „postmoderní“ kategorie v 

 Gaffney, Political Parties and the European Union, 291.218

 Gagatek, „The Treaty of Lisbon, the European Parliament Elections, and Europarties“, 202.219

 Křeček, Politická komunikace, 62-72.220
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rámci „Plasserova“ modelu, což je dáno do velké míry vzestupem tržně orientovaných 

stran do prostřední národních mainstreamových politik (ilustrováno na příkladu hnutí 

ANO), tak „eurostrany“ podobnou vývojovou linku nesledovaly. Je třeba se tázat proč. 

Ačkoliv systém „eurostran“ v rámci Evropské unie byl přítomen už od konce 

sedmdesátých let, tak politizace „eurostran“ v pravém slova smyslu nenastala.   K 221 222

té začalo docházet až po rozšířeních v roce 2004 a s nástupem Lisabonské smlouvy po 

roce 2009. Jako nástup politizace „eurostran“ v prvém slova smyslu pak můžeme chápat 

kampaň k volbám do Evropského parlamentu v roce 2014, kdy „eurostrany“ vedly 

kampaň na podporu jimi navržených kandidátů do funkce předsedy Evropské komise. 

Mechanismus této kampaně stál na samostatných aktivitách „eurostran“ a na podpoře 

národních politických subjektů, kterým v případě této práce je ANO 2011. Jak již bylo 

řečeno, hnutí ANO symbolizuje do velké míry politický subjekt stavící na 

charakteristikách tržně orientovaných stran, které jsou v rámci JLM modelu chápány 

jako triumf politického marketingu.   Nástup politického marketingu, jako jednu z 223 224

hlavních domén moderní politiky vůbec, můžeme příhodně reflektovat právě v 

„Plasserově“ modelu. Ten názorně ilustruje vývoj zkoumané politické krajiny z pohledu 

politické komunikace a jejích principů. Zatímco lze datovat vznik politického 

marketingu už do „moderní“ etapy dle Plassera, tak až v „postmoderní“ fázi vývoje 

politika se chopila marketingových strategií v pravém slova smyslu. Politický marketing 

napomohl potlačit klesající důvěryhodnost politiků (kupříkladu američtí politici se 225

podle průzkumu veřejného mínění z roku 2013 umístili dokonce i pod prodejcemi 

ojetých aut).  226

 Gaffney, Political Parties and the European Union, 291.221

 Silke Adam a Michaela Maier, „National parties as politicizers of EU integration? Party 222

campaign communication in the run-up to the 2009 European Parliament election“, European 
Union Politics 12, č. 3 (2011): 432-433, http://journals.sagepub.com/doi/abs/
10.1177/1465116511410234.

 Lees-Marshment, Strömbäck a Rudd, Global Political Marketing, 266.223

  Maria Laura Sudulich, Matthew Wall a David M. Farrell, „Why bother campaigning? 224

Campaign effectiveness in the 2009 European Parliament elections“, Electoral Studies 32 
(2013): 776, http://www.laurasudulich.eu/publications.html.

 Vesnic-Alujevic, „Members of the European Parliament Online“,14.225

 „Honesty and Ethics Rating of Clergy Slides to New Low“, Gallup, staženo 7. května 2017, 226

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.
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„Eurostrany“ však narozdíl od politických uskupení, které na unijní úrovni 

zastřešují,  sledují jiný vývoj. Dáno postupnou a pozvolnou transformací z uskupení 227

držících převážně symbolický status ke stranám oprávněných k pravidelným 

příspěvkům ze strany Evropské unie, ze kterých zmíněné strany mohou čerpat k 

sebepropagaci a k organizaci předvolbních kampaní v období okolo voleb do 

Evropského parlamentu. Ačkoliv k propagaci vlastních kandidátů jsou „eurostrany“ 

zmocněny už od Lisabonské smlouvy, její vleklý ratifikační proces znemožnil využití 

takové výsady už ve volbách do Evropského parlamentu v roce 2009. Proto byla první 

celoevropská kampaň provedena až před volbami v roce 2014. 

Skrze souběžný výklad teorie byly aplikovány dva klíčové teoretické modely na 

podmínky politické komunikace a politického marketingu v kontextu dvou úrovní - na 

národní a unijní. V případě té národní analýza ukázala, že strany na národní úrovni se 

postupně posouvají od POP modelu směrem k MOP nebo SOP, přičemž právě MOP 

model se vyznačuje již výše zmíněným „triumfem“ politického marketingu. V případě 

unijní úrovně je situace odlišná. Dáno omezeným polem působnosti, které 

„eurostranám“ Evropská unie vyznačila, strany nemohou využívat volně veškerých 

marketingových nástrojů, které jsou národním stranám k dispozici.  Dalším faktorem 228

je fakt, že neexistuje žádná hlubší koordinace mezi národními a unijními stranami v 

rámci předvolbních kampaní, což v mnoha ohledech napomáhá stranám národním.    229 230

Je však nutno, v porovnání s národními stranami, podotknout zdánlivou nevyvinutost 231

mechanik politické komunikace v případě „eurostran“. Zatímco národní strany se ocitají 

v „postmoderní“ fázi vývoje, tak analýza ukázala, že „eurostrany“ lze zařadit do 

kategorie „moderní“ politické komunikace dle „Plasserova“ modelu. 

 Zoe Lefkofridi a Alexia Katsanidou, „Multilevel representation in the European Parliament“, 227

European Union Politics 15, č. 1 (2014): 112, http://cadmus.eui.eu/handle/1814/30097.

 Christina Holtz-Bacha et al., eds., „Advertising for Europe: TV Ads During the 2009 228

European Election Campaign in Four Countries“, Nordicom Review 33, č. 2 (2012): 79, http://
www.nordicom.gu.se/sites/default/files/kapitel-pdf/366_holtz-bacha%20et%20al.pdf.

 Interview s členem volebního týmu hnutí ANO, 20. dubna 2017.229

 Holtz-Bacha, „Advertising for Europe“, 79.230

 Robert Ladrech, Europeanization and national politics (New York: Palgrave Macmillan, 231

2010), 138-139.
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Závěr 

Prohlubování integrace v otázkách celoevropských a lokálních politických témat 

lze ideálně ilustrovat na příkladu postupného získávání pravomocí Evropským 

parlamentem a zvyšování důležitosti „politických stran na evropské úrovni“, které od 

první formální zmínky v Maastrichtské smlouvě  do období přerd volbami do 232

Evropského parlamentu na jaře roku 2014 prošly radikální proměnou od vedlejších, 

málo viditelných institucí, které se zřídka zapojovaly do „policymakingu“ Evropské 

unie k politickým uskupením skrze nominaci kandidátů do funkce předsedy Evropské 

komise významně ovlivňují každodenní fungování Unie. Z hlediska politického 

marketingu, významného aspektu moderní politiky, však tyto instituce, dáno omezeným 

rámcem působnosti, nestačily držet krok s rapidní proměnou světové politické krajiny s 

mohutným nástupem sociálních sítí, guerilla marketingových strategií, apod..  To v 233

mnoha ohledech oslabuje Evropskou unie v ohledu nedostatečné komunikace vlastních 

„policies“ vůči celoevropskému elektorátu. Na tuto neschopnost efektivně komunikovat 

aktuální celoevropská témata už upozornil Willy De Clercq v roce 1993 svojí zprávou 

napsanou na základě jeho pověření Evropským parlamentem. Ačkoliv se situace v 

technologické a komunikační dimenzi problematiky proměnila, neschopnost efektivně 

komunikovat s evropskou veřejností zůstala. 

Tato práce analyzovala skrze metody komparativní analýzy konceptuální vývoj 

politického marketingu na dvou systémových úrovních - národní a nadnárodní. Na 

základě toho byla práce rozdělena do dvou hlavních částí.V první části práce nastiňuje 

dosavadní vývoj politické komunikace a marketingu na úrovni členských států 

Evropské unie, přičemž, ke zvolení hnutí ANO, které bylo vybráno jako reprezentant 

české politické komunikace, došlo na základě poměrně nové zkušenosti s MOP 

modelem politických stran, který na základě analýzy hnutí ANO představuje. Byl 

proveden i stručný exkurz k původu „business-firm parties“ v rámci České republiky za 

účelem zasanetí hnutí ANO do kontextu typologického vývoje. V tomto případě se 

 „Treaty on European Union“, EUR-Lex, http://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/232

PDF/?uri=CELEX:11992M/TXT&from=EN (staženo 6. května 2017), 30.

 Vesnic-Alujevic, „Members of the European Parliament Online“, 33.233
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práce primárně zaměřovala na období mezi roky 2013 a 2014. V případě národní úrovně 

byly definovány základní znaky vyznačující převládající charakteristiky v současném 

politickém marketingu za použití „Plasserova“ a Lees-Marshment modelu. 

Druhá část práce se zaměřuje na nadnárodní úroveň politického marketingu v 

rácmi Evropské unie. Zde bylo vzána za příklad Aliance liberálů a demokratů pro 

Evropu, zkráceně ALDE, které tvoří logické pokračování politického hnutí ANO s 

ohledem na fakt, že hnutí ANO je členem strany ALDE. Stejně jako v první části, tak v 

druhé došlo ke stručnému představení vývoje struktury „politických stran na evropské 

úrovni“, přičemž hlavní důraz byl kladen na roky 2013 a 2014 jako primární časový 

rámec práce. Konkrétně jsem se v této práci zaměřil na kampaň k volbám do 

Evropského parlamentu, kde v roce 2013 a 2014 došlo k představení 

„Spitzenkandidaten“ konceptu, který pozměnil dynamiku fungování politické 

komunikace na úrovni „politických stran na evropské úrovni“. I zde byla analýza strany 

provedena za použití dvou, mnou zvolených marketingových a komunikačních modelů - 

„Plasserův“ model a model Jennifer Lees-Marshmentové. 

Je třeba odpovědět na v této práci položenou otázku, zda-li je možné, aby 

„eurostrany“ byly schopny fungovat na úrovni současných národních politických 

uskupení jakým bezesporu hnutí ANO je. Na základě prezentovaných argumentů je 

třeba podotknout, že ačkoliv došlo k postupné adopci rozdílných technik „politickými 

stranami na evropské úrovni“, tak se ve většině aspektů „postmodernímu“ pojetí 

politické komunikace přibližují jen velmi pomalu. Narozdíl od postupně převládajícího 

MOP modelu se „eurostrany“ svými charakteristikami nachází mezi SO a PO stranami. 

Hypotéza uvedená na začátku této práce, tedy že se „eurostrany“ nachází na nižším 

stupni vývoje politické komunikace a marketingu, se tímto 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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