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UVOD

Po volbach vroce 2017 dosdhl Andrej Babi§ ve vedeni hnuti ANO dulezit¢ého milniku.
Vysledek podzimniho hlasovani potvrdil dominanci jeho strany a jeho pfedsedovi se oteviely
dvete k postu ministerského piedsedy. Cesta za timto vysledkem byla nékolikaleta a samotny
akt voleb obnasel opétovné vyuziti Spickovych technik politického marketingu. Politicky
subjekt ANO je na ¢eském trhu unikatni a mozna diky tomu se prave ted’ nachazi na pomyslném
vysluni. Da se rovnéz konstatovat, ze zptisobem komunikace urcuje trendy a vymyka se ostatni
konkurenci. Jak tedy komunikace tohoto hnuti vypada? Ve své praci vychazim z rozhovort,

které jsem vedl za ti€elem zjisténi chovani hnuti v obdobi voleb do Poslanecké snémovny 2017.

Jak jiz z povahy prace vyplyva, jedna se o piipadovou studii. Podobn¢ se hnuti ANO
v obdobi voleb 2013 vénoval ve své praci Martin Kubanek (2016). Jeho prace je velmi kvalitni
a nechal jsem si ji inspirovat. Zkouma propojeni politického marketingu a populismu pomoci
teorie autorti Lederera, Plassera a Scheuchera, ktera je zaloZzena na modelu Jennifer Lees-
Marshment (Kubanek, 2016). Pravé teorii Jennifer Lees-Marshment vyuziji jako prvni
k objasnéni zptisobu komunikace hnuti ANO ve volbach 2017. Tento teoreticky ramec rozlisuje
tii zptsoby marketingového chovani politickych stran — produktovou orientaci (POP), prodejni
orientaci (SOP) a trzni orientaci (MOP) (Lees-Marshment, 2001a). Autorka ji predstavuje ve

svém Clanku z roku 2001, na zékladé¢ piipadové studie britské Labouristické strany.

Jennifer Lees-Marshment patii ve svém oboru mezi uznavané odborniky, ale piedevsim
kvuli jiz zminéné teorii byla rovnéZ ter¢em kritiky. Ve své préci to rovnéz beru v potaz a
Vv teoretické Casti seznamuji ¢tenare s kritikou Roberta Ormroda. Bodu, které Lees-Marshment
vytyka, je nékolik a k vétSin€ se autorka na oplatku vyjadiuje. Jeji vyjadieni ke kritice je tedy
také zahrnuto v mé teoretické cCasti. Jennifer Lees-Marshment svou teorii pozdéji jako
spoluautorka aplikovala i na jiné pfipady mimo Britanii (Lilleker, Lees-Marshment, 2005).
Obecna vytka, Ze jeji teorie se d4 vztadhnout pouze na Labouristickou stranu, je tedy né€kolikrat
vyvracena. Jsem tedy presvédcen, Ze je mozné aplikovat ji 1 v prostiedi ¢eské politiky a budu

se to snazit dokdazat. S vyuzitim jeji teorie bude tedy prvni vyzkumna otdzka nasledujici:

Dalo by se, vobdobi voleb 2017 (2. 5.-21. 10. 2017), povazovat hnuti ANO za triné

orientovanou stranu?

Pro teoreticky zaklad v tomto bod¢€ vyuziji ¢lanky Jennifer Lees-Marshment. Piesnéji
jeji vyzkum marketingového vystupovani Labouristické strany ve Velké Britanii v prubéhu let.
Na ptikladu této strany popisuje ve svém clanku ,,The product, sales and market-oriented party
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- How Labour learnt to market the product, not just the presentation” (2001a), tii typy
politického marketingu. Pfinosnd je pro mne tato prace piedevsim pro stanoveni metodologie,
nebot’ v bodech pfimo obsahuje prakticky zpiisob, jak politicky marketing u stran zkoumat.
Protoze se, podobné jako v mém piipad¢, jednd o piipadovou studii, povazuji tuto praci za
nezbytnou literaturu pfi studiu oblasti politického marketingu. Pro dalsi studium je pak vhodné
vyuzit navaznou literaturu, na které Lees-Marshment spolupracuje s Darrenem Lillekerem
(Lilleker, Lees-Marshment, 2005).

Podobné jako Martin Kubanek, tak i ja ve své praci pracuji s pojmem populismus. Na
rozdil od n¢j vSak vyuzivam teorie jinych politologli. Ve zkoumani populismu se totiz vyskytuje
vicero smérd, které jsou si vice ¢i méné podobné (Mudde, 2007; Laclau, 2005; Weyland, 2001).
Ja jsem si vybral teoretiky jiné, nez které Kubanek vyuzil na piipadu voleb 2013. Autofi
Benjamin Moffitt a Simon Tormey piedkladaji ucelenou praci, ktera se snazi brat v ohled vicero
riznych pohledd. Ve svém ¢lanku ¢tenafe obeznamuji s nedostatky dosavadnich vyzkumii a ze
vzeslych vystupt utvareji vlastni zptisob hodnoceni miry populismu. (Moffitt, Tormey, 2014)
Jejich praci povazuji za velmi propracovanou a aplikovatelnou na ptipad hnuti ANO a presnéji
na chovani jejiho pfedsedy, Andreje BabiSe. Navic je tieba vyzdvihnout zptsob, jakym ¢tendii
poskytuji zakladni vhled do studia populismu. Na pocatku shrnuji a kritizuji dosavadni
vyzkumy a posléze sami nabizeji novy pohled a zptisob zkouméni populismu jako politického

stylu. Vychazeji tak uz z existujicich praci, avSak inovativnim zptisobem.

vvvvvv

zkoumani jen jedné vyrazné osoby. U ptikladu hnuti ANO je vybér kandidata nasnad¢, nebot’
neni Zadny €len, ktery by byl vyznamné;jsi a vyraznéjsi, nez zakladatel a pfedseda Andrej Babis.
Na zékladé jeho zpisobu vyjadfovani, jeho rétoriky — kterou lze povazovat za oficialni
vyjadieni hnuti, nebot’ toto maji uvedeno i ve stanovach strany (€l. 13 odst. 1 stanov hnuti ANO)
(ANO 2011, 2017a) — budu tedy s pomoci teorie Moffitta a Tormeyho hodnotit miru populismu

Vv jeho vyjadienich. Z toho plyne druhd vyzkumna otazka mé prace, a sice:

Da se dle teorie Moffitta a Tormeyho o Andreji Babisovi Fici, Ze za obdobi své pusobnosti

v politice (28. 8. 2013-21. 10. 2017) vykazuje populistické chovani?

Hlavni ¢ast své prace ¢lenim na tii Kapitoly, pficemz vSechny navic obsahuji dvé
podkapitoly. V prvni kapitole seznamuji ¢tenafe podrobné s teoretickym zakladem, ktery jsem
pro praci vyuzil. V podkapitolach se zde vénuji kazdé teorii zvlast. Nejdiive prichazi na fadu

popis teorie politického marketingu Jennifer Lees-Marshment. Tady taky zahrnuji Kritiku



Roberta Ormroda a néslednou reakci autorky. Seznameni je tedy dostate¢né komplexni na to,
aby na zakladé n&j ctenaf pochopil nasledné vyuziti a aplikaci na ptikladu hnuti ANO.
Poptipadé jsou uvedeny odkazy na nezbytnou literaturu, diky niz mize ¢tenat nabyt dokonalého

vhledu do problematiky (napf. Lees-Marshment, 2001a).

V druhé ¢asti prvni kapitoly seznamuji Ctenafe s potencialnimi, a i uzity zpusob
zkoumani teorie populismu. Po kratkém uvedeni do soucasného stavu zkouméni populismu
vysvétluji divod vybéru prave teorie Moffitta a Tormeyho. Soucasti této teorie je jak zkoumani
populistického chovani stran, tak i nasledné zuzeni na vyzkum chovani jednotlivych osob. Ani
zde nechybi piipadné odkazy, které poskytuji zajemci bliz§i seznameni s populismem.
Popiipadé mohu doporucit i jiz vySe zminénou praci rakusand Lederera, Plassera a Scheuchera

(2005). Jejich teorie vSak ve své praci nevyuzivam.

Popsanou teorii vyuzivam v praktické ¢asti. Jesté pred popisem této ¢asti prace vSak
uvadim ve druhé kapitole zpiisoby, jakymi se budu snazit teorii aplikovat. Pro kazdou c¢ast
teoretického celku uvadim v ¢asti metodologie podotazky, diky kterym posléze mohu dojit az
k zodpovézeni dvou hlavnich vyzkumnych otazek. Metodologie je nezbytna, nebot” diky ni
konkretizuji postup a Ctenaf tak ziska piesnéjsi a srozumitelnéj$i dojem z mé prace. Jelikoz
teorii politického marketingu od Lees-Marshment povazuji pro svilj vyzkum za hlavni, je na
toto téma vytvofeno podstatné vice otazek. TaktéZ je pii zodpovidani teorie Lees-Marshment
vice vyuzito rozhovorii se zastupci hnuti. Proto predpokladam, ze vysledné zjisténi bude
piesngjsi.

Treti kapitola mé prace je jiz zaméfena na praktickou aplikaci teorie na ptipad hnuti
jsem za ucelem této prace absolvoval se odehral v Praze. Mym protéjskem pii ném byl analytik
hnuti, Jakub Konrad. Informace ziskané v tomto interview byly pro mou praci velice pfinosné,
nebot’ Jakub Konrad je jednou z nejpovolangjsich osob. V hnuti se pfimo podili na marketingu
a tvorb¢ kampani. Jako analytik zodpovida za extrakci dat o voli¢ském chovani a nasledné
vytvoieni podkladi pro praktické vyuziti. Jeho odpovédi mi poskytly bohaty vhled do
fungovani marketingu a také z velké ¢asti nabidly informace nezbytné pro teorii politického

marketingu.

Druhy rozhovor probéhl v Ostravé v kancelaii poslankyné Ing. Zuzany OzZanové. Tato
¢lenka hnuti ANO mi naopak poskytla vhled do strany z pozice ¢lena, ktery se ptimo nepodili

na tvorbé kampani a na vyzkumech usmérnujicich naslednou kampar, ale byva taspéSnosti ¢i



neuspeésnosti kampané piimo ovlivnén, nebot’ béhem ni figuruje jako uchazec o voli¢ské hlasy.
Pohled takového ¢lena hnuti je nezbytny, protoze se mize rozchdzet s nazory a dojmy osoby
pusobici ve vedeni a centrale organizace. Ing. Ozanovou jsem vybral, nebot’ je z potencidlnich
poslanct nejbliz§i mému bydlisti. Diky rozhovoru s ni mimo jiné pro svou praci ziskdvam
piehled o tom, jak se li§i informovanost téchto dvou odlisnych pozic (analytik a
poslanec/zastupitel). Oba rozhovory probéhly polostrukturovanou formou, pficemz dotazovani
méli otazky a okruhy k dispozici pfedem. Béhem rozhovori samotnych jsem vSak vymyslel
otazky ad hoc. Vse jsem nahral pomoci mobilni aplikace do svého telefonu a nahravky jsou

dostupné jako ptiloha mé prace.

Po kapitole, v niZ je popsana tato analyza, nastava posledni ¢ast, kterou je zdvér. V této
kapitole sumarizuji veskerd zjisténi a téZ zhodnocuji cely pribéh tvorby prace. Pokusim se
Vv této kapitole rovnéZz nastolit potencialni dalsi otdzky a témata, kterd by se vyplatilo v ptipadé
hnuti ANO ¢i politického marketingu nastolit. V dosavadnim vyzkumu nikdo nevyuzival
pfimych rozhovorGi se zastupci stran, a proto bych chtél tento zplsob otestovat.
Polostrukturované rozhovory mohou odhalit detaily toho, jak je vniman marketing a
komunikace uvniti strany a nikoli zvenku. Dotazovani osob na odlisnych pozicich pak muze

vést ke zjisténi rozdilti vnimani tohoto zkoumaného odvétvi.



. TEORIE

1. Teorie politického marketingu

Pokud budeme politicky marketing chapat jako ve své nejzakladné&jsi podstaté nastroj, kterym
se snazi strana docilit co nejlepsiho volebniho vysledku, tak je soucasti politiky uz od prvnich
voleb. Jako disciplina politologie je vSak zkouman teprve od 50. let 20. stoleti. Postupem casu
prosel marketing, podobn¢ jako strany samotné, né¢kolika transformacemi, které vSak probihaly
plynule. To znamena, Ze novy druh marketingu existoval paralelné se starym zplisobem a
vétsinou vykazoval vétsi tspéch. Podle teorie Lees-Marshmentové by se chovani politickych
stran v tomto ohledu dalo rozdélit do tii skupin. Dle chronologie vzniku to je produktoveé
orientovana strana, prodejné orientovana strana a trzné orientovana strana.

Aby bylo mozné stranu zafadit, musi byt podle teorie Lees-Marshment podrobena
zkoumani na Sesti urovnich. Prvni Groven je product design. Zde se zkouma zptisob, jakym je
tvofen program a jak se chova a jakou pozici zastava ptedseda strany. Druhou fazi zkoumani je
market intelligence, kdy nastava prizkum vetejného minéni (neni u produktové orientovanych
stran). Faze zabyvajici se komunikaci strany je tzv. communication. V potaz se bere nejen
komunikace pti kampanich (reklamy, meetingy atp.), ale i mimo kampan, v béZném provozu
stran. Na dalsi Grovni je zkouméni podrobena kampaii strany. Pii paté urovni se teorie zabyva
volbami a na posledni trovni je analyzovano chovani strany po dosazeni vitézstvi ve volbach.
Vyjimkou v tomto hodnoceni je trzné€ orientovand skupina, kde ptibyvaji dvé trovné vyzkumu
— product adjustment a implementation.

1.1.PRODUKTOVE ORIENTOVANA STRANA
Nejstarsi z modelt je v dneSni dobé¢ jiz téméf vymizely nebo ptfinejmensim pfi aplikaci mirné
modifikovany. Prizkum trhu u téchto stran prakticky neprobiha a program je tvofen bez ohledu
na pozadavky voli¢stva. Zasadovost programu a jednani aktér s timto druhem marketingu
ptistup k politice. Lees-Marshment popsala tento zpisob marketingu na ptikladu Labouristické
strany ve Velké Britanii. Obecné tento marketing vyuzivaji pfedevsim strany siln€ ideologické
a jasn¢ programoveé vymezené — napiiklad komunisté.

V roce 1983 Labouristicka strana postradala ve svém vedeni osobnost, ktera by dokazala
mobilizovat voli¢stvo. Predseda strany byl autoritou spiSe pro své spolustraniky a soucasti
marketingu strany nebylo budovani image tohoto predstavitele strany. Rovnéz nebyl kladen

diraz ani na to, aby se pted tvorbou programu strana zabyvala prizkumem nazoru vetejnosti.



Svym programem jednoduse stanuli v opozici K silné Konzervativni strané a v programu se
zabyvali predevsim socialni politikou a jejich program byl siln€ levicovy, ¢imz se nesnazili za
kazdou cenu vyjit vstfic co nejveétsSimu mnozstvi volich.

Dalsim bodem, ktery je podstatny pro zafazeni stran do této skupiny, je zpusob
komunikace. Produktové orientovana strana se spise nez vést diskusi, snazi presvédCovat o
spravnosti svého produktu (programu) a argumentovat v jeho prospéch. Neni zvykem, Ze by
Vv této skupiné strany komunikovaly s vefejnosti kontinualnég, ale spiSe pouze v obdobi voleb a
dualezitych rozhodovani. V obdobi volebnich kampani pak tyto strany jednoduse predkladaji
své programy a argumenty. Také se neuchyluji k nekonvencnim zplisobim komunikace
S vetejnosti, ale spise voli klasické meetingy se zastupci strany.

Ctvrty bod, volby, byl v piipadé Labouristické strany v roce 1983 vyhodnocen jako
neuspesny, nebot’ volby prohraly. Z toho samého diivodu pak nemohl byt zkouméni podroben
posledni bod, a to schopnost strany splnit svlij program. Program strany jednoduse nebral ohled
na pozadavky voli¢stva a byl tudiz odsouzen k netspéchu.

I véeském politickém prostiedi je mozné nalézt produktové orientované strany.
PovétSinou se jednd o mensi strany, které ani nejsou zastoupené v parlamentu. Idedlnim
ptikladem jsou uskupeni, ktera prosazuji predev§im jeden bod svého programu. Blok proti
islamizaci je hnuti vzniklé na zaklad€ migracni krize, proti jejimz nasledktim je smé&fovana jeho
ideologie. Usvit — Ndarodni Koalice a Svoboda a piimd demokracie — Tomio Okamura si kladou
za cil posileni prvkl pfimé demokracie. Referendum o evropské unii pak ma hlavni bod svého
programu piimo v nazvu.

Casteéné viak prvky produktové orientace spliiuje i tradiéni a dlouhodobé parlamentni
Komunistickd strana Cech a Moravy. P¥i tvorbé svého programu nespoléhaji na priizkumy trhu
a maji jasné determinované své cilové skupiny. Jejich program je zaméten na socialni oblast a
flexibilita zaloZend na aktudlnich poZadavcich spolecnosti je nizkd. V poslednich letech sice
zacali pouzivat 1 prodejni metody, ale jejich ideologie je jasn¢ vymezend. Kompletni pferod
V trzné orientovanou a nejspi§ ani plnohodnotné prodejné orientovanou stranu tedy neni
V mozny.

1.2.PRODEINE ORIENTOVANA STRANA
Prodejni orientace se vyvinula chronologicky pozdéji nez produktova orientace. Kdyz se
politické strany zacaly vice zajimat o mySleni voli¢stva, pfiSly na fadu prvni vyzkumy
vefejného minéni a uzsi komunikace s obCany. Na zaklad¢ téchto vyzkumu sice zatim nebyl

tvofen cely program, ale strany se pokousely pfijit na postup, kterym se da nejlépe elektorat
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(obcas nahrazuj jinymi terminy: volici, elektorat) presvédcit o kvalité jejich produktu. Nyni
tedy nebylo hlavnim cilem, aby lidé pfistoupili na to, co strana nabizi, ale strana zjistovala, co
vse je tfeba a co vSe je mozné udélat pro zvyseni ,,prodeje”.

V prvnim kroku — utvafeni produktu — se chova tento typ strany jinak nez typ piedesly.
Dochazi k povolavani odborniki na komunikaci, je vénovana vétsi pozornost tvorbé image
strany pro nadchazejici volby. Program jako celek vSak stile obsahuje i nepopulérni body a
navrhy — i kdyz nyni uz ne v takové mite jako u produktové orientovanych stran. Podobnou roli
stale zastava i predseda strany, ktery neni volen s ohledem na nazor elektoratu, ale spise s cilem
sjednoceni a posileni strany. D4 se tedy fici, ze v tomto bod¢ se vyrazné projevuje odlisSnost
pouze ve snaze pusobit na voli¢stvo piijatelnéji(?) a profesionalngji.

Snaha o ziskéni co nejvétsi podpory se projevuje v druhém bodé, ve kterém strana
provadi prizkum trhu. Vyhledavaji se potencidlni voli¢i a nasledné zplsoby, jak je dostat na
svou stranu. Od osobniho setkéni, pies rozhovory az po kvalitativni a kvantitativni vyzkumy.
Komunikace s obcany se profesionalizuje a vyviji smérem k marketingu privatniho sektoru.
Novymi prvky jsou i kampané mimo volebni obdobi, aplikace prodejnich technik a vétsi uziti
masmédii. Pfi samotné volebni kampani se propaguje nejen strana a jeji program, ale apel je
také kladen na lidra strany.

Lees-Marshment analyzuje vtomto pfipadu znovu Labouristickou stranu, avsak
tentokrat v roce 1987. Tehdejsi predseda Neil Kinnock vedl do voleb stranu reformovanou a se
zcela novou strategii marketingu. Ani tento zpisob vSak pro stranu nevyustil v ispéch, a tak
neni moZné hodnotit posledni bod analyzy, jimz je plnéni programovych bodu.

Pokud tedy vezmeme v potaz, ze obecné se za prodejné orientovanou stranu da
povazovat ta, kterd ma jasn€ uréeny program a k uspéchu vyuziva jeho propagaci a prodejni
techniky, pak lze jednoznaéné nalézt takové strany i v CR. D4 se fici, Ze je to typ strany, ktery
je na nasi politické scén¢ zastoupeny nejhojnéji. Pokud bychom museli vSechny strany zatadit
do skupin dle kritérii Lees-Marshment (byt’ by se mohlo jednat 1 o skupiny, které by pojimaly
hybridni strany vyuzivajici minimalné¢ dvou autor¢inych modell), prodejné orientovana
skupina by byla tou nejpocetné;si.

Piikladem mohou byt dvé tradi¢ni a jedny z nejvétsich tuzemskych stran. Ceskd strana
socialné demokratickd ma jasné stanovené své priority, mezi néz patii pfedevsim socialni
program. Pf1 svych kampanich vyuzivaji modernich priazkumi a marketingovych technik, jimiz
sviij program propaguji a volice presvédcuji. To je typické pro prodejni orientaci. Obcanskd

demokraticka strana ma taktéz program jasné stanoveny a nezaklada se na aktuélnich naladach
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ve spole¢nosti, vzeslych z prizkumu trhu. Je vSak schopna sviij produkt tvarovat a rovnéz
patfi¢né propagovat.

1.3.TRZNE ORIENTOVANA STRANA

vvvvv

tohoto druhu stran je silna orientace na piani obyvatel, ktera muze hranicit az s populismem.
Komunikace s elektoratem je na velmi pokrokové urovni a vyrazny apel je kladen na image
strany. V kampanich strany vyuzivaji modernich technologii a nekonvencnich postupi.

V pokusu o zasazeni do Duvergerovy typologizace by se dalo hovofit o catch-all stranach

-----

vvvvvv

Rovnéz strana zjist'uje reakcei volicl na stavajici body svych programi a nepopularni navrhy se
snazi omezovat. Analyza pomaha nalézt potencialni voli¢e a na zakladé toho se upravi i nabidka
a chovani strany. Podobn¢ jako u prodejni orientace, tak i zde je vyuzivan kvantitativni a
kvalitativni pruzkum elektoratu.

Lidr strany je dulezitou soucasti kampané a image strany. Jeho volba probiha castecné
i na zékladé oblibenosti ze strany volicd. V samotné kampani je kladen diiraz na jeho
popularizaci a pozitivni vykresleni na vefejnosti. V ramci strany se mohou projevovat znamky
aplikace demokratictéjSiho chodu, kdy clenové nabyvaji vysSich pravomoci (zvySovani
hodnoty hlasu, siln€jsi pozice vii¢i vedeni strany). Profesionalizace v ramci externi spoluprace
se nadale prohlubuje, a to nejen v ohledu marketingu, ale 1 ve vedeni strany.

Samotnd kampan je déletrvajici a nevztahuje se pouze na obdobi voleb. Jeji soucasti
muzou byt i chytlavé prvky jako jsou hesla, loga a apel na vetfejnosti nejdiskutovanéjsi témata.
Pted zapocetim ostré kampané vSak dochézi jesté¢ k mezikroku Gpravy produktu. V tomto bodé
je nutné zvazit Ctyfi aspekty, jimiZ je dosazitelnost, vnitini reakce, soutézivost a podpora.
V prvnim bod¢ se konzultuje potencial prosazeni navrhii v ptipad¢ vitézstvi ve volbach. Vnitini
reakce pak sleduje mozné rozpory sideologii a historickym zasazenim strany. V bod¢
kompetice strana fesi moznost poukazani na slabiny soupeit, a naopak vyzdviZeni vlastnich
silnych stranek. A v posledni ¢asti se zvySuje koncentrace na zisk podpory pomoci cileného
marketingu.

Po nésledné implementaci produktu — programu — nastava faze komunikace. V ptipadé
trzn¢ orientované strany vSak komunikace neni omezena pouze na obdobi pifedvolebni

kampan¢, ale probihd konstantné po celou dobu ucasti v parlamentu, pficemz veskerd
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komunikace je zaméifena na jeden cil, kterym je uspéch ve volbéch a s tim spjaté zvySovani a
upeviovani podpory vetejnosti. Typické pro tuto komunikaci je uzivani prodejnich technik,
snaha naklonit si masmédia, vytvaret pozitivni obraz o strané, uzké komunikace s vefejnosti ze
strany co nejveétsiho mnozstvi ¢lenti vedeni strany.

V oficidlni c¢asti kampan¢ se podobné jako u prodejni orientace siln€ projevuje
profesionalita. Odbornici na marketing ptebiraji vedeni kampani — Casto i externé — a samotna
oblasti, kiesla a pozice je u tohoto druhu stran samoziejmosti. Dobra organizovanost a diiraz na
vefejné minéni se nasledné mize projevit i uspéchem ve volbach, podobné jako u Labour party
vroce 1997. V piipadné fazi vladnuti strana stale prosazuje komunikaci s voli¢i, vydava
pravidelné shrnuti dosavadniho priibéhu vlady, soustfedi se na spliiovani hlavnich bodi svého
ptedvolebniho programu a buduje a udrzuje podporu vetejnosti.

1.4.KRITIKA MODELU LEES-MARSHMENT

K dosazeni nestrannosti vyzkumu by nemélo dojit k nekritickému nasledovani jedné teorie, a
tudiz je potfeba brat vpotaz i jeji oponenturu. K praci Jennifer Lees-Marshment se
nejvyznamngji vyjadiil Robert Ormrod ve svém ¢lanku A Critique of the Lees-Marshment
Market-Oriented Party Model. (Ormrod, 2006) V tvodu ¢lanku piedklada autor argumenty, jez
vypovidaji o tom, Ze se Lees-Marshment ve své marketingové teorii inspirovala praci Barbary
Lafferty a Thomase Hulta, v niz autofi popisuji ¢tyti zakladni dimenze trzni orientace (Ormrod,
2006: 112). Dale pak na zakladé této podobnosti obé prace srovnava.

Prvni rozdil nachézi autor uz v prvni dimenzi, tzv. duraz na zdkaznika. Trzné
orientovana strana Lees-Marshment cili na splnéni pfani a pozadavki volict, které maji
kratkodobg&jsi platnost. Jsou tedy opomijeny dlouhodobéjsi pozadavky a cile. Naopak u trzni
orientace Lafferty a Hulta jsou dlouhodobé cile a budouci pozadavky zékaznika stéZejni.
V piipadu trzné€ orientované strany to pak muze vést ke stagnaci politického vyvoje (Ormrod,
2006: 112). Na druhou stranu v§ak zaméfeni na momentalni pozadavky urcitych skupin mtize
byt rozhodujici ptfi volbach, kdy pravé nerozhodnuti voli¢i radi zvoli stranu, kterd jim nabidne
feSeni aktualnich problémi.

K tomuto se jesté vraci v ¢asti zvané reakce prostiednictvim opatreni. Soucasti ispéchu
trzni orientace je totiz schopnost ,,drzet krok* s pozadavky voli¢t/zakaznikt. Trzné orientované
strany jsou tedy nuceny k tomu, aby vedly ,,permanentni kampan‘ a znasobeni soustfedéni na
splilovani aktudlnich, a tudiz kratkodobych poZzadavki elektordtu muize vést jesté k hlubsi

stagnaci zpusobené pichlizenim dlouhodobé&jsiho vyvoje zemé. (Ormrod, 2006: 113)
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V dimenzi dilezitosti informaci odkazuje Ormrod na svij ¢lanek z roku 2005, v némz
mimo jiné vyzdvihuje dulezitost obecného porozuméni vetejnosti pro fungovani trzné
orientovanych stran. (Ormrod, 2005) V modelu Lees-Masrshmentové vsak chybi dalezity
aspekt generovani informaci od externich Ciniteli a ziskavani a pfeddvani informaci je
provadéno pouze v ramci strany. Na toto pak navazuje v dalsi ¢asti, kdy podle Lees-Marshment
by méla uvniti strany probihat konzultace za Gcelem formulace marketingu a jeho strategii.
Toto je vsak dle Ormroda nedostate¢né formulované a neproveditelné, a tudiz vhodné&jsim
nastrojem k uispéchu strany by méla byt analyza nazorti voli¢i (Ormrod, 2006: 113).

Dalsim argumentem proti interni konzultaci fungovani strany je to, ze dle Charles Leese
musi byt trzné orientovana strana Lees-Marshment znacné centralizovana. Konzultovani
V ramci jinych, nez vedoucich struktur je tedy kontraproduktivni (Ormrod, 2006: 114). Paklize
pouze Casti strany je pridélena moznost rozhodovat o strategii marketingu na zdklad¢ ziskanych
dat z prizkumt vefejnosti, absence jinych nazorovych uhli z ostatnich oddéleni odklani
orientaci strany z trzniho k marketingovému zaméfeni®.

V druhé poloving svého textu prechazi autor ve své kritice k empirickym datiim. Prvnim
bodem, ktery je podle néj nedostatecny, je nemoznost plnohodnotné aplikace systému Lees-
Marshment v jinych zemich nez Velké Britanii. Tento sviij argument podklada vyzkumem
Jespera Strombécka a Larse Norda (2005), v némz se autoii pokusili ovéfit princip trzné
orientované strany v podminkich Svédské politiky. Dochazeji k zavéru, Ze nestaci pouze
pfevzit systém trzné orientované strany, ale je nutné vzit v potaz i podminky, v nichZ by m¢l
byt tento systém aplikovan.

Dle Strombécka a Norda je k uplatnéni trzni orientace potieba velka a bohata strana,
ktera oplyva velkou dobrovolnickou zakladnou, nizkym procentem c¢lend a nachdzi se v
prostiedi, ve kterém volici postradaji blizkou spojitost s ostatnimi stranami a jejich ideologiemi.
TaktéZ mlzZe hrat roli personalizace stran a role jejich lidra. Ve statech, kde je pfedstavitel strany
medidln€ vyrazny a se stranou silné spojen (USA, Velka Britanie), ma trzné orientovana strana
veétsi pravdépodobnost k tspéchu. (Strombiack, Nord, 2005: 19) Ve statech jako jsou Dansko,
Némecko ¢i Itdlie, ma tedy vétsi Sanci na tspéch model prodejné orientovanych stran. Robert

Ormrod tedy autorce vytyka, ze model zalozila pouze na studiu dvou soupeficich stran a nikoli

! Marketingov4 orientace politické strany zahrnuje budovani image strany, priizkum vefejného minéni, reklamni
tvorbu — to v8e fizeno skupinou profesionali uvnitt strany. Trzni orientace se od marketingové lii v tom, ze
vsichni ¢lenové citi zodpoveédnost za tvorbu, implementaci a propagaci zasad strany. (Ormrod, 2006: 114)
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na SirSich piikladech z literatury ¢irtiznych politickych prostfedi. Autor tedy zpochybiiuje
aplikovatelnost modelu jinde nez na ptikladu Labouristické a Konzervativni strany.

1.5. OBHAJOBA LEES-MARSHMENT

Ve stejném vydani ¢asopisu Politics byl Jennifer Lees-Marshment dan prostor k odpovédi.
(Lees-Marshment, 2006) Lees-Marshment se ve svém ¢lanku vyjadiuje velmi konkrétné a hned
prvni Ormrodové tvrzeni, proti kterému se ohrazuje, je, ze ,,trzn¢ orientované strany se soustredi
pouze na kratkodobé cile (Ormrod, 2006: 112)*. Autorka tuto tezi vyvraci tim, ze vSechny
strany, které chtéji zivit svlj uspéch po delsi dobu, museji dokézat uspokojit i dlouhodobé
pozadavky volici (Lees-Marshment, 2006: 120). Také dodava, ze strany musi byt schopné
reagovat na neustalé zmény v poptavce.

V navaznosti na toto se ohrazuje i proti argumentu, Ze Vv jejim modelu se trzné
orientovana strana soustiedi pouze na voli¢e a soupete, a nebere v potaz jiné externi ucastniky.
Naopak tvrdi, Ze strana, kterd model vyuziva a chce byt ispé$nd, musi brat v potaz Sirokou
Skalu aktérd. Toto tvrzeni ptebira z textu, jehoz je spoluautorkou. (Lilleker, Lees-Marshment,
2004: 16) Dalsim bodem, ke kterému se vyjadiuje, je Ormrodova kritika toho, Ze Lees-
Marshment pii tvorb¢ své teorie vychazi z empirickych dat dvou britskych stran. Autorka vSak
naopak pise, ze jeji teorie nevzesla z empirickych dat, ale z teoretickych praci zkoumajicich
marketing a politickou védu (Lees-Marshment, 2001b).

V textu se vSak uchyluje 1 ke kritice vlastni prace. Poznamenava, Ze jednou ze slabin
jeji teorie je nedostatecnd empiricka operacionalizace. Pro toto by dle ni bylo potfeba obsahly
a dobfe financovany vyzkum, ktery by zahrnoval Siroké spektrum sbéru informaci, vcetné
darazu na interni fungovani strany. Samotna teorie takové zkouméani umoznuje, ale material,
ktery by Kk operacionalizaci byl potiebny, je velmi tézko dosazitelny. (Lees-Marshment,
2006:120) Rovnéz akceptuje vytku, Ze jeji model byl aplikovadn pouze retrospektivné na
Labouristickou a Konzervativni stranu a bylo by tedy zahodno pouzit jej 1 jinak.

Autorka zduraznuje, Ze prvotnim cilem teorie nebylo zodpovézeni veskerych otazek
tykajicich se politického marketingu, ale spiSe nastoleni zékladu pro dals$i rozvoj. Ackoli
puvodné nebylo ani zamysleno aplikovani modelt mimo Velkou Britanii, tak nakonec doslo
k vyuziti této prace pii komparaci marketingli stran v mnoha zemich (mimo jiné Némecko,
Rakousko, Brazilie, Peru, Kanada, Skotsko), a to v textu Political Marketing in Comparative
Perspective (Lilleker, Lees-Marshment, 2005). | z tohoto divodu by tedy uziti modelu na

priklad hnuti ANO mélo byt zcela v poradku.
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Dalsi vytkou, na kterou Lees-Marshment reaguje, je tvrzeni Alexe Marlanda, ze trzné
orientovana strana je limitovdna svym finan¢nim kapitdlem (Marland, 2005). Toto vSak podle
autorky neni problém pouze marketingu, ale politiky obecné, nebot’ Iépe financované strany
maji vétsi Sanci na uspéch bez ohledu na druh uzitého marketingového postupu. Taktéz vyvraci
kritiku Charlese Leese, podle které musi byt uspé€Snd trzn¢ orientovand strana vice
centralizovana (Lees, 2005). Naopak Lees-Marshment, s odkazem na svou puvodni praci o
Labouristicka strané, konstatuje, Ze centralizace jejimu modelu spise $kodi (Lees-Marshment,

2006: 122). Toto navic podklada praci Lillekera a Negrinea (2004).

Robert Ormrod Jennifer Lees-Marshment

Trzné orientované strany v teorii JLM opomijeji | UspéSna trzné orientovand strana nesmi dlouhodobé

dlouhodobé cile. cile zanedbavat.

Ziskavani informaci probiha pouze uvnitf strany. Externi Cinitelé jsou dilezitou soucasti sbéru dat.

K fungovani trzni orientace je zapotiebi pfilisna | Centralizace je $kodliva, a naopak musi byt posilena

centralizace. role ¢lenu strany.

) | Autorka, spolu sDarrenem Lillekerem, model
Model lze aplikovat pouze na piikladu Velké Britanie. ) o
aplikovala i na jinych zemich.

2. Teorie populismu

Populismus je interpretovan riznymi zpasoby. Naptiklad Cas Mudde jej chape jako ideologii.
Podle jeho definice se ve zkratce jedna o chapani spole¢nosti jako dvou nepratelskych tabort —
,»Cisty 1id*“ versus ,,zkorumpované elity*. Politik vyznacujici se populistickym stylem pak stoji
na strang lidu a snaZi se bojovat za jeho prava a za ,,obecny nazor* (Mudde, 2007: 23). DalSim
zpusobem vyzkumu populismu je jeho uchopeni jako zpisobu politické logiky. Ernesto Laclau
ve své praci konstatuje, ze populismus je vlastné¢ synonymem politiky. Podnétem chovani
politik je totiZ uspokojovani potieb lidu a cileni na néj. Populismus tedy neni ¢asti politiky,
ale je to z logiky véci vSe, co ma za cil zisk obliby ¢i kreditu za spokojenost obyvatel (Laclau,
2005).

Tretim moznym chapanim je populismus jako politicka strategie. Autorem této definici
je Kurt Weyland. Povazuje populismus za jakysi ndstroj charismatického lidra, pomoci né¢hoz
,chce dosdhnout, nebo aplikovat vladni moc zaloZenou na piimé (...) podpoie vétSinou

neorganizovanych nasledovnikli (Weyland, 2001: 14)“. Svou teorii aplikuje pfedevSim na
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Latinskoamerickych statech. Pro ucely mé prace vSak neposlouzi ani jedna z vySe zminénych
teorii. Vybral jsem si namisto nich ¢tvrty zptsob chapani populismu, ktery definovali Benjamin

Moffitt a Simon Tormey ve svém ¢lanku pro Political studies (2014).

2.1. POPULISMUS JAKO POLITICKY STYL
Pro pIné pochopeni definice populismu jako politického stylu je potfeba nejdiive upfesnit co je
to politicky styl. Dosavadni vyzkum se zaméfoval pouze na komunikacni a rétorické elementy.
Ambici Moffitta a Tormeyeho je pfesahnout svou teorii nedokonalé prace ostatnich autorti.
V ramci politického stylu je zapotiebi brat v potaz celkovy medialni obraz a vystupovani ve
vice nez dvou disciplinach, na rozdil od toho, jak to d¢€la naptiklad klasické analyzovani projevii
a textl politik. Politicky styl v sobé tedy obsahuje parametry kombinujici nékolik vyse

zminénych teorii.

Populismus jako styl délani politiky vSak neni vynalezem Moffitta a Tormeyeho.
Naptiklad Alan Knight ve svém ¢lanku o latinskoamerickych zfizenich popsal charakteristické
soucasti populistického jednani: faktor , lidu®, rétorika obsahujici mentalni odliseni ,,my versus
oni““ a Casto obdobi ,krizi a mobilizaci® (Knight, 1998: 223). Jini autofi se vénovali spiSe
rétorické slozce populismu (Kazin, 1998; Canovan, 1999; Filc, 2010), avSak shoduji se, Ze
jednoduchy a srozumitelny jazyk musi doprovazet jednoducha a srozumitelna feseni. Na rozdil
od Moffitta a Tormeyeho se vsak zadny z autord nepokusil pfizpisobit svou teorii tak, aby ji

bylo mozné vyuzit ke komparaci.

Ptedchozi teoretici se snazili ve svych vyzkumech stanovit jakysi pfedobraz populisty,
¢i populistické strany. Pokud ale populismus chapeme jako politicky styl, je vyhodou, Ze se
nemusime spoléhat na striktni vymezovani. Politicky styl je totiZ zaloZen na jednotlivych
vystoupenich a momentalnich chovanich. Tudiz 1 politik, ktery je jindy zcela nepopulisticky a
ideologicky zalozeny, muze v nékterych svych proslovech prokdzat zndmky populismu.
(Jansen, 2011) Zkoumani populismu jako politického stylu lze tedy vyuzit ke zjisténi miry

populismu daného subjektu.

Dal$im dilezitym znakem, ktery brali pfedchozi teoretici v potaz jen Castecné, je vztah
mezi politikem a volicem. Obecné panoval v piedchozich teoriich nazor, ze konani
populistického politika je zcela podmanéno nézoriim veifejnosti — napovida tomu jeho chovani
pii némz uzplsobuje rétoriku 1 jednani tomu, aby se co nejvice podobal masdm. S tim teorie
politického stylu pocita, ale bere ohled i na vliv druhé strany, tedy to, jak voli¢ reaguje na

politika. (Moffitt, Tormey, 2014: 388) Pteci jen, pokud budeme za plvodce uspéchu
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populistického stylu povazovat upadek ideologické vymezenosti spole¢nosti, pak je potieba za
timto jevem hledat i spousté¢ reakce volicl, kterymz miize byt zklaméni z dosavadni prace

tradi¢nich, ideologicky silnych stran.

2.1.1. Charakteristika
Jak Ize tedy populisticky politicky styl rozpoznat? Jak jej urcit? Prvnim dulezitym faktorem,
ktery musi spliovat je Apel na lid. Uz jsem vySe zminil, Ze populistické chovani se vyznacuje
viditelnou identifikaci s masou. Populisticky aktér svou rétoriku a jednani uzpiisobuje cilové
skupin€. Rozlisuje spole¢nost na ,,my* versus ,,oni“ nebo také ,lid* versus ,,elita”. Ne vzdy to
vSak musi byt vladnouci elita, proti niz je rétorika populisty mifend. Druhou skupinu muize
tvorit kdokoli — proto to vymezeni ,,my versus oni“. Podstatné je, ze fecnik, ktery takto
spolecnost vymezuje vytvaii jakysi konflikt, ktery nékdy byva jen v teoretické roving. Proto
musi populisté podavat piesvéd¢ivé vykony, které nékdy hrani¢i i s herectvim. (Moffitt,

Tormey, 2014: 388, 391)

Lid by dle pfesvédceni populisty mél byt nositelem moci. Mél by rozhodovat o déni ve
staté a ¢asto je mu v tom branéno zkorumpovanymi elitami (Mudde, 2007). Pfipadné krizi tedy
brani pravé to, Ze lid ji nemtiZe jednoduse vyiesit, tak jak ji navrhuje dany politik. Reseni brani
praveé establishment, ktery si uzurpuje moc. Soucasti této struktury jsou samoziejmé 1 politici.
Typické tedy je to, ze populisticky aktér se od téch klasickych ¢initell statni vlady distancuje,
vyjadiuje se proti nim a nechce s nimi byt spojovan (Moffitt, 2016). Tohoto odliseni je mozné
dosahnout riznymi zpisoby — od pouzivani jazyka lidu, pfes Upravu vzezieni tak, aby se

nepodobalo tomu elitnimu, az po piekra¢ovani politické korektnosti.

V navaznosti na svrchovanost obyvatelstva je také typické prosazovani rozSifovani
pravomoci lidu. Politik jednajici ,,ve prospéch voli¢ti* prosazuje prvky piimé demokracie a
moznost lidi rozhodovat i o zlezitostech, které spadaji do kompetenci odbornych organti (dané,
bezpecnost atp.). Lid pfece sam nejlépe vi, co je pro néj nejlepsi (Moffitt, 2016). Je vSak mozné
urcit kdo je to lid? Neni to tak snadné jako urcovat klasicka déleni na zaklad¢ veku, socialni
vrstvy, dosazeného vzdelani apod. Lid je spiSe specifickd struktura obyvatelstva, ktera je
odhodlana naslouchat svému lidrovi, ktery se vymezuje vici zbytku spolecnosti a naopak
(Arditi, 2007: 65). Jako skupina tedy piesahuje do vice kategorii, na rozdil od cilovych skupin
klasickych politickych stran.

Dalsim typickym znakem je pfitomnost krize. At uz ve skutecnosti ve spolecnosti

existuje ¢i nikoli, ne vzdy je to podstatné. Krize vSak funguje jako diilezitd soucast populistické
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rétoriky. Ta se tedy nemusi omezovat pouze na rozliSeni ,,my versus elita®, jelikoz na zaklad¢
existujici (¢i smyslené) krize mize nepratelsky tabor tvotit kdokoli. Naptiklad v Evropé je
mozn¢é jako ptiklad uvést nizozemského politika Geerta Wilderse, jenz varoval pted islamizaci
evropského kontinentu a zniceni jedinecné evropské kultury (Moffitt, 2016). Neni vSak jedinym
svého druhu, nebot’ na viné migracni krize a z ni plynouci hrozby islamizace, se svezlo vicero

populistickych Ciniteld.

Krize slouzi nejen jako pomucka v ohledu rétoriky politiki, ale celkové napomaha
k nastoleni agendy. Stava se problémem, ktery je potieba fesit, a taktéz generuje dalsi minoritni
témata na zakladé nichz mohou politici utvaiet svlij program. Obcané ovlivnéni touto krizi pak
vyhledéavaji jednoducha teseni, kterd jim populistiti politikové, vyménou za podporu ve
volbach, pfinaSeji. Dale zalezi na sile krize a ¢aste€né schopnostech rétora, jak moc jsou
upozadény jind témata. Pokud je ovlivnénd voli¢skd zdkladna dostatecné velkd a klasické
subjekty nejsou schopny nebo ochotny na novy trend reagovat, populistickd strana se muze

pomoci vzniklé krize dopracovat k vitézstvi. (Moffitt, Tormey, 2014: 391)

Pro dosazeni idealniho vysledku musi populisticky aktér dodrzet nékolik kroka s krizi
spojenych. Typické je udrzovani volicu v nejistoté a strachu z krize co mozna nejdelsi dobu,
protoze piedCasné vyteSeni by vedlo k zaniku stavajici vyhody. Taktéz je stim spojené
zpochybniovani kompetence stavajicich zodpovédnych organti. Ostatni strany jsou dle
populistickych subjektli neschopné feSeni poskytnout, a proto je potieba je nahradit.
Populistické strany nabizeji rychla a srozumitelna feSeni a zaméteni na momentalni problémy.
Jejich programu proto byvaji méné Siroké a opomijeji nékteré body klasickych stran. Neni vSak
pravidlem, Ze by vSechny tyto strany byly nutné single-issue (Saward, 2011). V neposledni fadé

nesmi byt opomenuty prvky srozumitelnosti a dbani na vztahu s lidem (jazyk lidu atp.).

S rétorickym stylem piimo souvisi tfeti podminka, na kterou uz jsem nékolikrat castecné
narazil a tim je politickd nekorektnost. Je tim mySlena snaha politika odlisit se n&jakym
zpuisobem od zavedenych standardi. Vystupovani politikti a vefejnych Ciniteld je provazeno
dodrzovanim formalni irovné vystupovani a populistické chovani se da popsat jako absolutni
opak. N¢kdy chovani takového aktéra hrani¢i s vulgarnosti. Opodstatnénim je snaha naklonit si
lid tim, Ze se mu politik co nejvice svym vzezfenim a vystupovanim podobd. Da se to popsat

jako bulvarizace politického chovani (Canovan, 1999).
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2.1.2 Role lidra
51). Zélezi to samoziejmé na jeho povaze, ale pokud je dostatecné schopny, byva z celého
uskupeni nejviditelnéjsi. Jeho nazory jsou povazovany za oficidlni vyjadreni strany a v médiich
mu byva vénovana nejveétsi pozornost. Byva to tedy pravé predseda strany, u koho je nejvice
zpozorovatelné populistické jednani, nebot’ on promlouva za celou stranu ¢i hnuti a funguje

jako prosttednik ve vztahu mezi volicem a stranou.

| v tomto ohledu vSak zélezi na povaze vedouciho pifedstavitele strany. Pokud je jim
charismaticky lidr, kterého je mozné povazovat za personalizaci vSeho co subjekt, jez vede,
predstavuje, pak lze souhlasit s autory, ktefi takové osobé piisuzuji markantni vyznam
Vv interpretaci populistickych mySlenek a jednéani. Jeho roli je oslovovat masy a byt tim, kdo
zafidi a splni vSe co hnuti ¢i strana ve svém programu slibuje. Takovou roli popisuje hned

nékolik autort (napt. Weyland 2001:14, Roberts 1995: 88).

Druhym druhem lidra je ten, ktery neni tak vyznamny pfi tvorbé a interpretace
populistickych ideji. Hnuti ¢i strana byva vétSinou popularnéjsi nez on samotny a neni na jeho
aktivité ptfimo zavislé. V takovém ptipadé tedy lidr funguje pouze jako prostfednik mezi stranou
a voli¢i. Jeho ulohou je artikulovat populistickou ideologii hnuti a neni tedy nezbytné nutné,
aby byl charismatickym viiddcem, ktery dokéaze strhavat masy. TaktéZ tento druh vyzdvihuji a
zkoumaji spiSe akademici, ktefi povazuji populismus za ideologii (Stanley 2008: 103). Mezi
takové se mnou vybrani védci Moffitt a Tormey netadi, a tudiz se ve své praci vénuji spise

verzi, v niz je lidr nezbytnou soucasti populistické charakteristiky hnuti.

Navzdory mému vybéru vSak vétSina praci aplikovana v prostiedi Evropy nahlizela a
zkoumala spiSe roli strany nezli lidra. Prace zabyvajici se dilezitosti jedné osoby jsou pak
typiCtejsi pro oblast jizni Ameriky a Afriky, kde se Casto nachédzeji autoritafské rezimy ¢i
tendence, které jsou neodlucitelné spjaté s roli silného viidce a téZ personifikaci pfipadnych
politickych uskupeni. Faktory, které jsou podobné pravé takovym subjektim (personifikace,
silny 1idr), jsou vSak k nalezeni 1 u hnuti ANO a Andreje Babise (Kopecek, 2016). Proto je

pohled hodnotici vystupovani lidra pro mou praci nezbytny.

Hodnoceni miry populismu v jednani lidri v mém podéni koreluje s jiz pfedloZenou
teorii Moffitta a Tormeyho. Prvni dulezity aspekt uspé$ného populistického viidce tedy uz byl
nékolikrat naznacen. Je tim urcita lidovost. Tento aktér by mél ve svych voli¢ich vzbuzovat

dojem familiarnosti a téz by mél navozovat pocit, Ze pouze on je schopen vyfesit problémy lidu.
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K tomu je zapotifebi kombinace lidovosti a vyjimecnosti, coz je dle Moffitta t¢zko dosazitelné
a presto stézejni (2016: 55). Vykreslena vyjimecnost takového politika zvysuje jeho popularitu.
Nékdy mize byt podpofena i tim, ze samotna strana nese jeho jméno (napt. Svoboda a piima
demokracie — Tomio Okamura ¢i Kotleba — Cudova strana Nase Slovensko) — timto je perfektné

dosazena personifikace uskupeni.

Vyjimecnost a lidovost musi byt v rovnovaze. Pfipadna nerovnost by méla za pti¢inu
pokles voli¢ské podpory. Idealni populisticky viidce tedy musi apelovat na to, Ze je pouze
obyCejnym obcCanem, ktery je vSak schopen naslouchat ostatnim a feSit jejich problémy.
Pohybuje se sice v politickych kruzich, vede politické uskupeni, ale svym podporovatelim
tvrdi, Ze politikem neni (Van Zoonen 2005: 84). Dulezitost lidra pak byva ter¢em pochyb a
kritiky, nebot’ napadné pfipomind autoritaiské systémy z prvni poloviny 20. stoleti. Nékteti
autofi dokonce povazuji populismus za jakéhosi pokracovatele zaniklych totalitnich hnuti
(Abts, Rummens 2007: 414-415). Piesto se v posledni dobé t&si zvySené oblibenosti i ve

zkusené Evrop¢.

vvvvvv

vlastni obyc¢ejnosti. Néktefi politici toho dosahuji tim, Ze svym volicim poodhali v§edni detaily
jejich zivota, nebo vypravi o svém obycejném ptvodu, ktery je odliSuje od ostatnich politikd.
Politici, ktefi toto nemohou nabidnout, se poté uchyluji alesponi k tomu, aby bez téchto
pomocnych skutecnosti plisobili obycejné. A to pomoci rétoriky, vystupovani, mluvy, chovani.
Tento zplsob vystupovani pak n€kdy dokaze zastinit 1 skute¢nost, ze je jeho strijce zkuSenym
politikem, &i bohatym podnikatelem (Barr, 2009: 33-34). Usp&$nymi piiklady této techniky

jsou pak Geert Wilders, Silvio Berlusconi €1 v nasich kon¢inach pravé Andrej Babis.

Z lidovosti vyplyva druha slozka teorie, kterou je politicka nekorektnost. Je to aspekt,
ktery je pfimo propojen s lidovosti a mnohdy se prekryva. Jiz jsem zminil, ze lidovost tkvi
mimo jiné v odliSovani se od zbytku politického spektra. Politickd nekorektnost pak porusuje
konvence spojené s chovanim nejvyssich statnich Cinitelti. Vnasi do jednani populistickych
aktérii neformalnost, nespisovnou mluvu a n¢kdy 1 vulgaritu. Neni to vSak pouze mluva, ve
které se politickd nekorektnost miize projevovat. Takové vystupovani zahrnuje i1 ptizvuk,
jazykovou vybavenost, fe¢ téla, gesta a zpisoby oblékani. To vSe ve vysledku utvaii celek,
ktery je bud’to vzneSeny (high) nebo pfizemni (low) — ¢im pfizemnéjsi, tim typictéj$i pro

populismus (Ostiguy, 2009: 5-6).
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V praxi se to pak miize projevovat riznymi zpusoby. At uz se jedna o pfimé odmitani
politické korektnosti, tak jak to délal v dobé pied svym zvolenim napiiklad Donald Trump, u
néjz rovnéz stoji za zminku vyuzivani socialni sit€¢ Twitter pro sdélovani svych vlastnich nazora
a komentovani politického déni. Tento prostfedek nemam v takové mife nikde jinde obdoby a
je praktickym piikladem toho, jak se co nejvice ptiblizit svym voli¢im. Ptiklady vzpirani se
politické korektnosti se vSak daji nalézt i jiznéji v Americe, kde Hugo Chavez budoval svou
image pomoci vystoupeni v televiznim potfadu. Tancoval a zpival a ukazoval tak svou

»lidskost™ (Alo Presidente, 2018).

Vymykani se politické korektnosti pak dopomédha k naplnéni dvou jiz zminénych
podminek populistického vystupovani a témi jsou lidovost a vyjimecnost. Je to tak pouze tehdy,
pokud populista operuje v prostiedi, které je stale konvencni a neni populistickymi aktéry
pteplnéno. Tehdy se mlize populismus stdt mainstreamem a pro volice pak tento styl pozbyva
unikatnosti. Pivodni ucel, tedy dosahnout role charismatického lidra jinym zptsobem, nezli je

ten klasicky stanoveny Maxem Weberem, pak neni ptedsedou strany dosazen.

Tretim aspektem, ktery je v teorii Moffitta a Tormeyho zminén je feSeni, pfizivovani i
jen poukazovani na existujici krizi. Ve vyjadtenich populistického lidra by mély byt zcela
patrné a dohledatelné ndznaky néjaké krize, ktera ohrozuje lid. S tim souvisi 1 ndsledné hledani
vinika krize. Na kritice vybrané skupiny, ktera je dle nazoru lidu a populistického lidra za krizi
zodpovédna, pak z velké Casti stoji jak rétorika, tak 1 pfipadny program strany. Bez krize by
populismus prakticky nemohl existovat (Moffitt, 2016: 113-114). Nalezeni vinika je jen jednim
z n¢kolika krokd, které jsou soucasti prace s timto faktorem. Moffitt popisuje jesté dalSich

nékolik ukont, které jsou nezbytnou soucasti vztah populisty a krize.

Hledani vinika pfedchazi nalezeni a pojmenovani krize. S tim souvisi jista propagace a
obeznameni vefejnosti s existujici hrozbou. Toto zjisténi by posléze mélo mit potencial ovlivnit
co nejveétsi mnozstvi obyvatel. Diky tomu ziskava populisticky aktér prostor ve své rétorice.
Vyuziva ho hned v dalsim kroku, ve kterém odd¢li ty nevinné ovlivnéné od téch, kdo jsou za
vzniklou krizi zodpovédni. Mlze to byt n¢jaka elita, konvencni politici €1 jiny nadfazeny aktér
(napt. EU, NATO). Kdyz je stanoveno i toto, rétor predlozi mozna feseni. Ty byvaji jednoducha
a srozumitelnd — obcas jsou vSak neproveditelna ¢i postradaji promysleni do detailu. (Tamtéz:

121) V néavaznosti na to se populisticky aktér snazi najit podporu k jednani — voli¢ské sympatie.
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II. METODOLOGIE

1. Politicky marketing

Na zéklad¢ uvedenych teoretickych prament se budu snazit zodpovédét vyzkumné otazky
uvedené v uvodu prace. Aby to bylo jesté presnéjsi a ptehlednéjsi, k obéma otazkam piidavam
podotazky, které vyplyvaji z praci popsanych v piedchozi kapitole. K zodpovézeni podotazek
vyuziji vicero zdrojl, ptedevsim vsak vlastni sestavené rozhovory se dvéma piedstaviteli hnuti
ANO. Prvni polovina vyzkumu se zabyva politickym marketingem. Jak jsem jiz zminil,
vyuzivam za timto Géelem prace Jennifer Lees-Marshment. Zkoumanych oblasti, diky nimz lze
urcit potencialni trzni orientace strany, je osm. Ke zjisténi, zda se hnuti ANO da zaradit do této
skupiny, vyuziji osmi otazek, které¢ jsou kazda vénovany jednomu okruhu teorie Lees-

Marshment:
1) Je volebni program tvoren na zaklade vysledkii prizkumu verejného minéni?

Prvnim bodem, ktery je pro trzné€ orientovanou stranu stézejni, je vyuzivani prizkumii
vetejného minéni. Timto se li$i od ostatnich stran a idedln¢ by méli cely nebo alespon vétSinu
volebniho programu podminit pravé vysledky vzeslymi z prizkumu (Lees-Marshment, 2001a:
1078). Timto strana reaguje na to, co aktualné obc¢any tizi a co by si pfali. Trzn¢ orientované
strany tak jest¢ vice zdokonaluji techniky vyuzivané prodejnimi stranami, nebot’ se pomoci
prizkumi nesnazi zjistit pouze nazor na jiz existujici produkt, ale hledaji odpovéd’ na to, jaky
produkt by bylo idealni voli¢iim nabidnout. V piipadech, které se nedaji povazovat za trzné
orientovang strany, subjekty nevyuzivaji prizkumi vetejného minéni a pokud ano, tak na jejich

zaklad€ neupravuji €i nevytvareji svllj program.
2) Je vznikly program ndsledné testovan a upravovan podle vzeslych analyz?

Poté co je pted obdobim voleb program (produkt) vyhotoven, je mozné jeho Gspésnost
otestovat na vybraném vzorku voli¢stva. Politické strany tak diky tomu ziskaji podobnou
odezvu jako u prodejni orientace. Muize rovnéz dojit k otestovani zvolenych technik marketingu
a naslednym upravam prezentace produktu (Lees-Marshment, 2001a: 1079). Testy volebniho
programu jsou poslednim krokem pted findlni implementaci uvniti strany. Trzné orientovana
strana tak ziské pfehled o svém potencialu. Dopoméhaji tomu rovnéZ analyzy geografického a
demografického razu. Na zakladé nich muze byt budovana strategie kampané. Tyto techniky

vsak v dnesni dobé tvoii standard délani kampani a neni ni¢im netypickym. Aby se strana
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vymykala trzni orientaci, musela by zcela odmitat vyuzivani testi volebniho programu ¢i

marketingovych technik
3) Mohou se na vzniku programu podilet vsichni ¢lenové?

Jennifer Lees-Marshment ve své praci, a i v nasledné obhajobé proklamuje, Ze trzné
orientované strané Skodi pfiliSnd centralizace a na tvorbé programu by se méla podilet co
ném vice zasvécenych lidi, ktefi se mohou specializovat na urcité oblasti (Lees-Marshment,
2006: 122). Cilem otazky je tedy zjiSténi, zdali probihd v ramci hnuti Sirokéd debata a zda je
piipadné vyuzivéano i nazoru odborniktli. Pfipadem, ktery by se vymykal trzni orientaci, by bylo

zGc¢astnéni pouhé hrstky vedeni v procesu tvorby programu.
4) Je pro marketingové ucely podstatna role a image lidra strany?

Na rozdil od dvou dalSich zpisobu vyuziti marketingu v politice, v piipadé trzni
orientace je podstatn¢ vétsi diraz kladen na roli a vliv predsedy strany. Je tedy dalezité vybrat
takovou osobu, ktera bude ideje strany navenek dokonale reprezentovat a bude mit kladny vliv
na popularitu subjektu. Piedseda strany se svym zplsobem stdva ndstrojem marketingu a
funguje jako dulezity ¢lanek kampang. Jeho popularita je ptimo vdzané k popularité strany.
Jako charismaticky vidce dokéaze piiblizovat program strany voli¢im a funguje jako pojitko
mezi témito dvéma stranami (Lees-Marshment, 2001a: 1078). V ptipadech, kdy osoba lidra
strany neni siln4, ¢i je upozadéna ve prospéch reprezentace celého uskupeni, nejedna se o trzné

orientovanou stranu.
5) Jakym zpiisobem je program implementovan uvnitr strany?

Otéazka a odpoveéd’ na ni by méli poukazat na to, jakym zplisobem a zdali je moderovana
prezentace myslenek a programu hnuti uvnitt strany a také prezentace téchto informaci
jednotlivymi ¢leny navenek. Toto bud’to miiZze probihat shora, ¢imZ je posilena centralizace
strany, nebo je to liberdlnéji vedeno a jednotlivi ¢lenové nejsou vyznamné omezovani ve svém
vyjadfovani. Paklize nedochazi k vyrazné kontrole vystupovani jednotlivych ¢lent, da se
implementace povazovat za decentralizovanou. Tomuto mulze navic pfispét i to, ze je ¢len
S programem seznamen formou diskuse ¢i celostatniho sjezdu. Za trzn€ orientovanou stranu se
neda povaZovat takova, kterd ma striktn¢ stanovenou ideologii, jeZ se promita i do omezovani

vetejné¢ho vystupovani ¢i projevu v médiich.
6) Je pro marketingové ucely vyuzivana profesionalni externi pomoc?
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Podstatnou roli v kampani trzn¢ orientované strany hraji externi a profesionalni slozky.
K prezentaci programu a strany samotné je vyuzivano profesiondlnich technik marketingu,
které jsou blizké tém komercnim. Strany si najimaji marketingové firmy, které maji bohaté
zkuSenosti na tomto poli a o praci Spojenou s kampani se v co nejvétsi mife staraji pravé najati
pracovnici. Zastupci strany vétSinou funguji pouze jako spojka ¢i poradce. Z fad uskupeni tedy
vzejde teoreticky podklad a nésledna praxe je vykonana profesiondly. Profesionalni pomoci ¢i
poradenstvi se vyuziva i pii tvorbé programu. Lékafi pomahaji s programem Vv oboru
zdravotnictvi, ucitelé zase v oblasti vzd€lavani (Lees-Marshment, 2006: 120). Trzné

orientovana strana tedy vyrazn¢ spoléhd na profesionaly a externisty.
7) Vyuziva hnuti ANO tzv. permanentni kampan?

Ani po skonceni voleb kampan trzné orientované strany nekonci. Pokud jsou volby
vitézné, nastupuje faze marketingu, pomoci niz si subjekt udrzuje ptizen volicl. Prezentuje jim
své uspéchy ¢i poukazuje na nezdary soupetfil. Kampanl sice neni tak vyraznd jako
v piedvolebnim obdobi, stale vSak probihd v podobném duchu. Nékteré faktory se nevytraci.
Role lidra je nadale vyzdvihovéana, profesiondlové nadale zlstavaji poradci, pruzkumy
vetejného minéni a analyzy voli¢stva jsou shromazd’'ovany za u¢elem dalsich voleb. Vydaje a
mira kampané neni takova jako pfed volbami a prostfedky se mirné méni (vyuziva se vice
socidlnich siti a méné nakladnych zplsobi), rétorika vSak zlstavd podobna. Permanentni

kampan je soucasti trzné orientované strany, nebot’ trh je Zivy i po volbach.

2. Populismus

Podobné jako v pfipadu politického marketingu zalozeném na teorii Lees-Marshment, i u
zkoumani populismu stanovuji pifesnou metodologii. V pfechozi kapitole jsem popsal kritéria,
podle kterych se dle Moffitta a Tormeyho da vypozorovat populistické chovani. Zakladem tedy
jsou tii aspekty pfitomné v rétorice a vyjadienich strany potazmo lidra strany. Role lidra je
stéZejni, a proto se pii zkoumani budu vénovat pfedevs§im tomu, jestli se tfi hlavni aspekty
vyskytuji ve vyjadienich a chovani Andreje BabiSe. Tiemi aspekty jsou apel na lid, politicka
nekorektnost a existence krize (Moffitt, Tormey, 2014: 391-393). Kazdému z téchto tii aspektd
ve vyzkumu vénuji jednu tfetinu, v niZ poloZenim zékladni otdzky snazim zjistit splnéni ¢i

nesplnéni podminky. Otazky jsou tyto:

1) Je ve vyjadrenich Andreje Babise dohledatelny apel na lid?
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Toto se miize projevit budto pfimym oslovovanim lidu ¢i jeho odliSovanim od
fungujicich elit. Téz se da za splnéni lidové podminky povazovat politikovo ztotoznéni se
s lidem a rétorika zahrnujici populistickd vyjadieni. Z kontextu by mélo byt jasné patrné
rozdélovani na ,,my* vs. ,,oni“, pficemz ,,my* je mysleno ,,lid“. Paklize je rovnéz zjistitelna
familiarni naklonnost vic¢i volicim, da se 1 toto povazovat za aspekt snahy o vyjadieni

populistickych sympatii.
2) Uzivd Andrej Babis vulgarit ¢i nespisovného jazyku?

Névaznost na ztotoznéni se s lidem ma politickd nekorektnost. Ta se projevuje jak
verbalng, tak 1 neverbaln€. Ve své praci se vénuji pouze verbalni slozce. Do té spadéa uzivani
nespisovného jazyka a popiipadé i vulgarit. Politicky korektni je vytfibend mluva. Populisté
naopak uzivaji slangovych a neformalnich oznaceni. Do nekorektnosti se da téz zapocitat

nevybirava kritika médii nebo jinych soucésti establishmentu.
3) Je predmétem Babisovy rétoriky néjaka spolecenska krize?

Neopomenutelnou soucasti rétoriky populisty je i pritomnost krize. Tato miize byt rizného
na prvni bod — lid — v némz je pojmenovan nepfitel. Ve fazi krize je obvifiovan z jejiho
zpuisobeni a voli¢i jsou pak na zakladé této hrozby mobilizovéani. Populisticky lidr nabizi
srozumitelna feSeni. V ptipadu voleb 2017 budu dohledavat zminky o migracni, ekonomické,

spolecenské ¢i politické krizi.
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I11. PRIPAD HNUTI ANO

1. Politicky marketing

Teorie trzn¢ orientované strany Jennifer Lees-Marshment se zakldda na 8 fazich. Ke zjisténi,
zdali je hnuti ANO mozn¢é zaradit praveé do této skupiny, vyuziji vySe zminénych sedmi otazek.
Dle mého tsudku neni nutné kazdé jednotlivé Casti teorie vénovat jednu otazku, nebot’ se
navzajem piekryvaji a dopliuji. Vzdy ale uptfesnim, ktery z bodt si kladu za cil danou otdzkou
zodpovédét. Aby byla nasledna analyza ptehlednéjsi, uvedu vSech osm bodii potfebnych ke

splnéni podminek trzni orientace (Lees-Marshment, 2001a: 1079):

Market intelligence (Inteligence trhu)
Product design (Utvateni produktu)
Product adjustment (Uprava produktu)
Implementation (Implementace)
Communication (Komunikace)
Campaign (Kampar)

Election (Volby)

Delivery (PInéni programu)

© N o g &~ w e

1.1 JE VOLEBNI PROGRAM TVOREN NA ZAKLADE VYSLEDKU
PRUZKUMU VEREINEHO MINEN{?

Prvni otazkou se snazim zodpovédét piedev§im na prvni bod teorie, kterym je Market
intelligence. Ve své praci Lees-Marshment zminuje, ze trzné orientovana strana provadi
podrobné prizkumy vetejného minéni a pak na zakladé nich casteCné utvaii sviij volebni
volbach (Lees-Marshment, 2001a: 1079). Proto jsem se chtél dozveédét piimo z fad hnuti ANO,

jestli 1 u tohoto subjektu je pied volbami postupovano stejné.

Neni vSak pfimo feceno, Zze volebni program podléha vefejnému minéni jako celek.
Strana pouze timto zptisobem zjistuje nazor na svij produkt a popiipad¢ pfijima naméty na
jeho zmény. Soucasti jsou nejen debaty s vetejnosti, ale 1 diskuze uvnitt strany a konzultace
s odborniky. Pravé analyzu volebniho trhu ma na starost Jakub Konrad a potvrdil mi, ze jisté
prazkumy probihaji. Negoval vSak tezi, Ze na zaklad¢ vzeslych prizkumu je posléze tvoren
program. Hnuti ANO vyuzivd pouze vystupy geografického a geoekonomického zjistovani

potencialu a pficin poklesu podpory.
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Je pravdou, Ze projekt hnuti ANO Chceme lepsi Cesko funguje jako prostfedek pro
vyjadieni potieb a prani obéanid (ANO 2011, 2018). Pti tvorbé programovych boda vsak neni
z tohoto projektu nijak vychazeno: ,,...samoziejmeé berou podnéty od lidi (vedeni strany — pozn.
autora) — napiiklad pomoci projektu Chceme lepsi Cesko — ale primarné je program tvofen na
zéklad¢ podnéth ¢lenti strany. Neni to tak, ze by lidi fekli, co méme délat a pak to udélame.
(Konrad, 2018)* Ackoli tedy neni vetfejné minéni stézejni pro nové vznikajici program, jsou
¢astecné body Market intelligence dodrzeny. Ziskany feedback volict totiz mtize dle analytika
Konrada ovlivnit findlni podobu volebniho programu: ,,Jediné, co vzejde z prizkumi, je zjisténi
toho na co klast vétsi diraz. Neni to tak, Ze by se zjistilo néco nového a pripisovalo se to k
tomu. Na zaklad¢ priazkumu se udéla nanejvys poradi. Neni to tak ze by se néco vyhodilo nebo

naopak ptidavalo (Konrad, 2018).*

Piivodni otazku lze tedy povaZovat za negativné zodpovézenou. Neznamena to vSak, ze
by tim byla negativné zodpovézena i prvni podminka trzni orientace. Vzhledem k tomu, zZe do
Market intelligence Lees-Marshment zahrnuje i pofadani kvantitativnich prizkumd trhu
(zjistovani potencidlu a pficin poklesu) a setkdvani s vefejnosti, 1ze Castecné povazovat prvni
bod za splnény. Nepotvrdilo se vSak to, Ze by existujici ¢i vznikajici produkt mél byt upravovan

na zaklad¢ vetejného minéni.

1.2 JE VZNIKLY PROGRAM NASLEDNE TESTOVAN A UPRAVOVAN
PODLE VZESLYCH ANALYZ?

Uz tedy vime, ze hnuti ANO vyuZziva prizkumi a analyz trhu. Casteéné je timto posléze
ovlivnéna tvorba programu. Soucasti prvnich tii bodu teorie Lees-Marshment je také urcité
testovani produktu na vybranych skupinach voli¢t (tzv. metoda focus groups?). V prvnim kroku
je vedeno za ucelem ziskani odezvy k pfipravovanému produktu (volebnimu programu) ve
druhém kroku probihé tvorba programu a ve tieti fazi na zaklad¢ testovani dochéazi k upravam.
Druha faze, tzv. Product design, je pifimo uréena ke tvorbé vysledného programu a nasledujici

Product adjustment k ptipadnym tGpravam zaloZzenym na prizkumech.

Soucasti Product design neni pouze testovani, ale spada zde i celkova adaptace strany
na trzni orientaci, do které lze zafadit stanoveni nejen programu ale 1 jinych aspekta

doprovazejicich kampan (slogan, vizualni slozky, expertni poradenstvi). Testovani

2 Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, tuto metodu definuji jako ,,mensi vzorek b&znych spotiebiteli vedeny
moderatorem skupiny, ktery ziskava reakce na podnéty, jako jsou reklamy a koncepce produkti (2007: 414) .
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vyhotoveného produktu je pak provadéno pii piestupu do faze Product adjustment. V té se
konzultuji ptipadné upravy, dosazitelnost a podpora jednotlivych bodii ze strany ¢lenti. (Lees-
Marshment, 2001a: 1079) Taktéz dochazi ke stanoveni geografického zaméfeni kampani na
zakladé potencialu zjisténého v prvni fazi Market intelligence. Hnuti ANO tyto podminky
znovu splituje pouze Castecné. Pred kampani neprobiha testovani volebniho programu, nybrz
se ,.testuji pouze vizualy kampani (Konrad, 2018)*“. To lze tedy znovu povazovat ze castecné
splnéni podminek stanovenych Jennifer Lees-Marshment. Vliv odezvy ze strany volici ma vSak

znovu maly vyznam.

1.3MOHOU SE NA VZNIKU PROGRAMU PODILET VSICHNI
CLENOVE?

Na vznikajicim programu by se méla podilet co nejsirsi skala lidi. Od vedeni strany, pies
odborniky az po fadové straniky. Pokud je program vysledkem Sirokého ndzorového spektra,
pak jej 1ze povazovat za odpovidajici zasadam trzni orientace, nebot’ smyslem takové orientace
je reagovat na co nejvetsi mnozstvi podnéti a zajistit tak strané vitéznou podporu. (Lees-
Marshment, 2006: 120) V piipadé hnuti ANO lze v tomto ohledu hovotit o pfevazném splnéni
této podminky.

Pti tvorbé programu spolupracuje hnuti s odborniky. Svéd¢i o tom piiklad z oblasti
Skolstvi, na némz spolupracovali byvali rektofi prof. Karel Rais a prof. Ivo Vondrak. V té samé
oblasti vSak bylo vyuzito i externich spolupracovnikl —,,...vyuzila se i feditelka zakladni Skoly,
ktera neni ¢lenkou ANO a ta nam také poskytla komentai (Konrad, 2018).* Dale se to projevilo
nejen pii volbach a sestavovani programu, ale i pfi samotném vladnuti: ,,Naptiklad kdyZ si
Pelikan vzal Tejce jako nameéstka. Tady (v hnuti ANO — pozn. autora) je takovy uzus, Ze na

svém misté ma byt odbornik.*

Z téchto piikladl je tedy patrné, ze je vyuZito externich poradcli a internich
profesionald. Jina je pak pozice u fadovych ¢lenti: ,,Radovy ¢len se k tomu asi nedostane. Ja
jsem se nepodilela a predpokladam, ze to déla centrala — celostatni pfedsednictvo. Nevim, kdo
vSe se na tom podili. Predpokladam, Ze se podileli byvali poslanci. (Ozanova, 2018)* Z tohoto
vyjadieni je patrné, Ze SirSi diskuze ohledné celostatniho programu uvnitt strany neprobiha a

fadovy Clen (byt’ kandidat do poslanecké snémovny) se podrobnosti o tvorbé programu nedozvi.

Zuzana Ozanova vsak dodava, ze projekt Chceme lepsi Cesko funguje nejen jako jiz
zminény prostfedek k vyjadieni pro volice, ale je vyuZivan i ke sbéru ndzort stranikd. ,,Obcas

nam chodi pfes internet dotazniky Chceme lepsi Cesko a timto zpGisobem se sbiraji podnéty
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fadovych ¢lenii a sympatizantii. Svym zpusobem ta participace je. Jednou za Cas ta anketa je.
(Ozanova, 2018)* Z pohledu stranickych ptislusnikt, kteti nejsou soucasti uzsiho vedeni nebo
Snimiz nejsou navazany poradenské vztahy, je tedy vysledny program jen velmi maélo
ovlivnitelny. Veskeré rozhodovani ziistava i v tomto ptipad¢ centralizované, a 1 tuto otazku je

tedy mozné zodpovedét ¢astecné pozitivne.

1.4 JE PRO MARKETINGOVE UCELY PODSTATNA ROLE A IMAGE
LIDRA STRANY?

V neposledni fad¢ je dalSim stéZejnim bodem kampané trzné orientované strany jeji lidr. Ve
fazi Product design je vyhodnocena role stavajiciho predsedy strany a zvazeni pfipadné volby
nového predstavitele. Pro uspéSnou kampan je dilezité, aby tento politik byl vetejnosti
pozitivné piijat. (Lees-Marshment, 2001a: 1079) Personalizace strany je ptinosna pro kampan,
pokud predseda pozitivné ovlivituje voli¢skou piizen. Voli¢i se s programem lépe ztotozni,
nebot’ pfedseda funguje jako medidtor. Rovnéz, pokud je piedseda divéryhodny, je
duvéryhodna i strana. Pokud se tedy uskupeni drzi trzni orientace, mél by ptredseda hrat

vyznamnou roli a je medialn¢ vyzdvihovan nad ostatni ¢leny.

Pozice Andreje BabiSe uvniti struktur hnuti ANO je specificka a velmi silna. Jako
zakladatel, hlavni sponzor a pfedseda ma mnohem vyrazngjsi vliv nez jini pfedsedové stran
(nepocitaje podobnych uskupeni, ve kterych pisobi jejich zakladatel¢ — napt. SPD). Uz z této
podstaty je tedy pfedurcen k tomu, aby hral vyznamnou roli i v oblasti propagace hnuti navenek
a v oblasti marketingu. ,,V mistnich organizacich plati, ze co fekne Babis, to je pravda
(Ozanova, 2018)“ — autorita predsedy je tudiz téméf ikonickd a nezpochybnitelna. Jeho
dualezitost potvrdil 1 analytik Konrad. Pi dotazu, jestli je podpora hnuti zavisla na osobé Andreje
Babise, tekl ze ,,v soucasné dobé to tak je. Kdyz se fekne ANO, tak si lidi vybavi hlavné Babise.

Jestli strana pfeZije 1 ,otce zakladatele®, tak to vam nikdo neodpovi. (Konrad, 2018)*

»Myslim si, Ze Andrej je svym zpusobem ikona a ten fadovy voli¢ za nim jde. A my
nemuzeme ztratit ikonu. Jediny zptsob, jak se on mize rozhodnout, ze by nebyl piedsedou, tak
to Ze by se sam rozhodl odejit. (OZanova, 2018)* Pokud takového dojmu nabyva i stranik, ktery
je v centru déni (¢len poslanecké snémovny), pak je jasné, ze role Andreje Babise je nadmiru
vyznamna a v prezentaci hnuti navenek hraje ustredni roli. Tuto otdzku lze tedy beze zbytku

povazovat za kladn¢ zodpovézenou.
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1.5 JAKYM ZPUSOBEM JE PROGRAM IMPLEMENTOVAN UVNITR
STRANY?

Proces implementace je posledni fazi pied ostrym startem kampané. Clenové strany —
predevsim ti, jez se kampan bude piimo tykat — jsou sezndmeni s volebnim programem a
zasadami budouci kampané¢. Projevuje se zde jednotnost uskupeni a také sila lidra. V horSich
piipadech mize dojit pfi neshodéach k vnitrostranickému rozkolu. Jednota je ¢astecné zajisténa
pravée silou lidra. Navic pokud je trzni orientace pro stranu novinkou, musi si byt subjekty jisty,

ze vefejnost zménu prijme. (Lees-Marshment, 2001a: 1080)

V piedchozi podkapitole je mozné z citace Zuzany Ozanové odvodit silu lidra —,,Jediny
zpusob, jak se on mlize rozhodnout, Ze by nebyl predsedou, tak to ze by se sam rozhodl odejit.*
Andrej Babis svou osob tedy napoméha jednotnosti hnuti. Nejedna se vSak o organizaci, ktera
by fungovala zcela bez namitek: ,,Kolegové, kteti nechtéji pfijit o post, nezvednou ruku proti
néjakému navrhu. Mira nezavislosti jednotlivych lidi hraje roli pfi rozhodovani. (...) Existuje
pragmaticka loajalita. Protoze kdyZ budeme nejednotni, konc¢ime. (...) Bylo by ale $patné,

kdybychom byli jako jeden muz. To uz by byla diktatura. (Ozanova, 2018)*

Seznameni s programem pak probiha pomoci Skoleni. Jednotlivi ¢lenové jsou
seznameni s odbornym obsahem. Naddle vSak neni ovliviilovano, jak prezentuji hnuti navenek
a jestli to délaji korektn€é. Komunikace €lent strany s elektoratem je predmétem paté faze
(Communication) a je zde feSen zpisob jakym zodpovédné osoby prezentuji program navenek.
Poslankyné OZanova potvrzuje, Ze Skoleni uvnitt hnuti probihaji: ,,Mivame odborné Skoleni.
Neni to zaméfeno na prezentaci ANO, ale na dovednosti. SpiS se snaZi lidi rozvijet, aby méli
lepsi dovednosti. (OzZanova, 2018)*“ A shoduje se na tom i analytik Jakub Konrad: ,,Klasicky se
déla priprava do médii. Vyzkousi se nepiijemné otazky. (...) Vrcholni pfedstavitelé ANO ale

nepodstupuji néjaké fe¢nické kurzy. Veskera skoleni jsou obsahova. (Konrad, 2018)*

Faze komunikace tedy neni centraln€ vyznamné ovliviiovana. I pfesto funguje uvnitt
strany urcitd kontrola, kterd se zaklada na mordlnim kodexu. ,,Kazdé poruSeni mize mit za
nasledek vylou¢eni. Kontrolni mechanismus je, Ze se to podéa na kontrolni komisi a ta posoudi,
jestli doslo k pospinéni nebo ne. Obcas se to stane. VéEétSinou si to vyfikame mezi sebou. Musel
to byt extrém na to, aby se za jiny nazor vylucovalo. (Ozanova, 2018)“ Implementace tedy
probiha jiz zminénym obsahovym Skolenim a jednotnost je zajiSténa ,,pragmatickou loajalitou*

a osobou silného lidra. Tento proces je tedy totozny s podminkami trzné€ orientované strany.
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V oblasti komunikace s volic¢i je fungovani strany do jisté miry liberalni, a tudiZ neni obdobna

jako v ptipadé Labouristické strany, na niz Lees-Marshment svou teorii stavéla.

1.6 JE PRO MARKETINGOVE UCELY VYUZIVANA PROFESIONALNI
EXTERNI POMOC?

V podkapitole 1.3 jsem uvedl citaci Jakuba Konrada, jenz naznacuje, Ze pfi tvorb& programu je
vyuzivano profesiondlni pomoci, kterd navic nemusi nutné¢ byt zfad hnuti. Pro trzné
orientovanou stranu je ale markantni i pomoc pii samotném praktickém provadéni kampané.
V tomto ohledu jsou vyuzivany marketingové agentury, které ve fazi kampané (Campaign)
poskytuji poradenstvi nebo rovnou vedou celou kampan. (Lees-Marshment, 2006: 120) Cim
vyraznéjsi jsou pak pravomoci téchto externich spolupracovnikl, tim vys§i je mira
profesionalizace kampang, a tudiz 1ze i marketing strany povazovat za odbornéjsi a vice trzné

orientovany.

Je tedy vedeni kampané v ptipadé hnuti ANO podstoupeno marketingovym agenturam?
,»Ano, ale vzdy ta prvni desitka, nebo urcité mnozstvi lidi, se na tom aktivné podili. (OZanova,
2018) Situace je tedy dosti podobna jako ve fazi pfipravy programu. Znovu je rozhodovani
centralizované a opét je vyuzivano externich prostiedkt. To plati nejen v ostré kampani, ale i u
vSedni komunikace s voli¢i. Vypomoc je najimana i na spravu socialnich siti. Nékteti ,,vrcholni
pfedstavitelé (napf. ministii) na to maji lidi (Konrad, 2018).“ Je tedy kladen diraz na

profesionalizaci, a to je pro trZzné orientovanou stranu typickeé.

1.7 VYUZIVA HNUTI ANO TZV. PERMANENTNI KAMPAN?

Politicky marketing je nejaktivnéj$i v obdobi voleb, kdy se stadva nutnou soucasti kampané a
procesu zisku podpory voli¢l. Ani po skonceni voleb vSak neptestdva fungovat. Strany jej
vyuzivaji k propagaci vlastnich tspéchi nebo jako prostiedek komunikace s voli¢i. Snazi se
timto zpusobem udrzovat podporu a pfipadné ji navySovat. Toto je blize popsano v teorie tzv.
trzné€ orientované vlady. (Lees-Marshment, 2006: 123) Je to vSak soucast trzné orientovanych

stran a projevuje se to jako tzv. permanentni kampan.

V dnesni dobé hraje ¢im dal vetsi roli internetovy prostor. Neplaceny zplisob propagace
strany je moZné nalézt na socidlnich sitich, kde prostfednictvim svych osobnich ucth
komunikuji politici s voli¢i. Je diskutabilni, jestli i tento proces se da povazovat za permanentni
kampan. Pak by ji vedla drtiva vétSina stran. S jistotou lze fici, Ze za permanentni kampan se
déa povazovat placena reklama. Opét nejisti bychom mohli byt, zda setkdvani s obCany je ¢i neni
kampani. ,,Ted’ (duben 2018) byvaji pravidelné vladni vyjezdy do kraji. Postupné objizdi
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regiony a tam se (Andrej Babis) setkava s radou. Jesté radé€ji nez s politiky, se setkava s obCany.
(Ozanova, 2018)* Pokud bychom tedy setkavani s obCany povazovali za prvek permanentni

kampang, pak Andrej Babi$ vyuzivé vladnich vyjezdu jako prostiedek marketingu.

Je vsak pravdou, Ze se nachazime v obdobi, kdy se volby (parlamentni, komunalni),
konaji v kratkém intervalu. Jakmile tedy skoncila kampan kvili podzimnim volbdm Vv roce
2017, zacaly ptipravy na nasledujici volby o rok pozd¢ji. Komunikace s volicem je vSak vedena
nejen za ucelem propagace vlastniho volebniho programu, ale i za ucelem obezndmeni o
piipravovanych ¢i provedenych zménach ve vladé (Twitter, 2018). K tomu slouzi pfedevsim
jiz zmiflované socialni sité. Ackoli je to neplacené médium, vime uz, Ze osoba, ktera tento obsah
vytvari za to placena byva, nebot’ je najata za ic¢elem spravy uctu. Pokud se kampan da hodnotit
prave podle toho, ze za tvorbu obsahu je nékdo finanén€ odménén, pak hnuti ANO permanentni

kampan vede.

1.8 ZHODNOCENI SPLNENI JEDNOTLIVYCH BODU TRZNE
ORIENTOVANE STRANY JENNIFER LEES-MARSHMENT

V ptedchozich podkapitolach jsem se pomoci sedmi otdzek pokusil zjistit miru shody
marketingu hnuti ANO a trzné€ orientované strany Jennifer Lees-Marshment. V prvnich tiech
bodech (Market Intelligence, Product Design, Product Adjustment), ve kterych probiha tvorba
volebniho programu, spliiuje hnuti ANO podminky trzné orientované strany pouze ¢astecné.
Reaguje na trh, ale vysledny program voli¢ské poptavce piimo nepodléhd. V procesu
implementace (Implementation) uz je shoda vyrazné&jsi, pfesnéji uplna. V ramci teorie se ale

jedna o fazi minoritniho vyznamu.

Komunikace s voli¢i (Communication) se vyznacuje vysokou mirou profesionalizace.
Je naptiklad vyuzivano externich prostfedkl, a tudiz i1 tato podminka trzni orientace je stranou
splnéna. Profesionalnich agentur je vyuzito i béhem kampané (Campaign) a je kladen duraz na
osobu lidra. Ve fazi Election pak ve volbach v roce 2017 doslo hnuti k vitézstvi, ¢imz se shoduji
s ptipadem Labouristické strany, na niz byla teorie poprvé aplikovana. A v posledni fazi, jiz je
Delivery (Splnéni programu), je mozné pozorovat permanentni komunikaci s volicem za
ucelem propagace vlastni prace a udrzovani podpory. Celkové se tedy hnuti ANO shoduje

S teorii trzné orientované strany ve vét§iné¢ podminek.

33



2. Populismus

Teorie Benjamina Moffitta a Simona Tormeyeho stanovila tfi zakladni prvky populistického
chovani. Je jimi apel na lid, politicka nekorektnost a existence krize. Jak uz jsem v této praci
zminil dfive, populismus je fenomén, ktery postrada presnou definici. Pfesnéji feceno definici
je n€kolik a akademici se v ndzorech rozchazeji. Podobné komplikované je i jeho pozorovani.
Otazkou je, zda populistickd miize byt cela strana, nebo zda jsou to pouze jednotlivi politici. Ja
jsem si pro svou praci vybral osnovu vytvoienou Moffittem a Tormeyem. Nejlepsi zptisob, jak
ji aplikovat, je pfimo na vyjadieni jednotlivého politika. Vzhledem k tomu, jak vyznamnou roli
vV hnuti ANO ma Andrej Babis, lze dle jeho vyjadiovani posoudit povahu oficidlniho

vystupovani hnuti.

2.1LID

Pokud nechapeme populismus jako pejorativni vyraz, ale jako zptisob komunikace strany
s voli¢i, je mozné je vypozorovat u hnuti ANO? ,Urcité¢ ano. ProtoZze Andrej Babi§ casto
navstévuje volice a bavi se s nimi. Andrej Babi$ miluje, kdyz mize jezdit za volici, nabiji ho to
energii, kdyz vypadne z Gfadu z Prahy. (...) Ja jsem u toho nikdy nebyl, ale co jsem slySel, tak
on je prosté dobry v tom kontaktu s lidmi. (Konrad, 2018)“Ja bych to asi hodila do spisovné
podoby ty ptimé fe¢i. Andrej Babi§ je hodné naklonén stykani se s lidmi. Pfi navstévach kraje
s nimi diskutuje, popird odliSnosti a snaZi se jim byt blizky. Projevuje se to i v jeho vyjadtenich,
ktera jsou sméfovana praveé obycejnému lidu ,,Pojd’'me si fict, co je nejdilezitéjsi véci v politice,
ale 1 v zivoté. Je to kontakt s lidmi. Pravé kontakt s lidmi je naSe hlavni vyhoda. (...) Ja jsem

od roku 2011 potkal tisice lidi. (Babis, 2017)*

Lze tedy s jistotou fici, ze lid je pro Andreje BabiSe dulezitym pifedmétem délani
politiky. UZ pfi zaloZeni hnuti specifikoval elity, proti kterym je odhodlany brojit. V tomto
ohledu se da citovat vyrok z obdobi prvnich voleb, do kterych hnuti zasahlo: ,,...tenhle stat patii
lidem, ne politikiim, ktefi si ho zprivatizovali. (Babis, 2013)* A od pfesvédcenti, ze politikl neni
potieba tolik, neustoupil ani v roce 2017, kdy navrhoval zruseni senatu a redukci poctu poslanct
ve snémovné (Babis§, 2017). Je tedy zcela patrné, Ze v rétorice Andreje Babise 1ze dohledat
nejen apel na lid, ale 1, pro populismus nezbytné, rozdéleni spole¢nosti na dva tabory — ,.lid vs.

elita®.

Pokud ustoupime od vyjadieni Andreje BabiSe a soustiedime se na oficialni kanaly
hnuti, nalezneme populistickd vyjadieni uz ve volebnim programu pro volby do poslanecké

snémovny 2017: ,,Nase hnuti vzniklo jako protest proti korupci tradi¢nich politickych stran,
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které si hraly na levici a pravici. Proti tomu, ze kmotfi a lobbisti fidili zemi pies milenku
premiéra. (ANO 2011, 2017a)“ Takto rozd€luje volebni program populaci na dva tabory hned
v druhém odstavci. Lze tedy usoudit, ze jak vyjadieni Andreje Babise, tak i oficidlni rétorika
hnuti obsahuji apel na lid a rozdé€leni na ,,lid vs. elity. Teorie Moffitta a Tormeyeho je tedy

V tomto bod¢ splnéna.

2.2 POLITICKA NEKOREKTNOST
Prostfedkem, jak zvysit svou podporu a divéryhodnost mezi voli€i, byva pro populisty odliSeni
se od ostatnich konkurenti. Tohoto dosahuje nejen tim, co tik4, ale i tim, jak to fika. Lidova
rétorika se tedy vyznacuje politickou nekorektnosti. Lze ji poznat tim, jaké slova politik vyuziva
(napf. nespisovna ¢i vulgarity). Vyraznym ptikladem, ktery zahltil média, mize byt vystoupeni
Andreje Babise v Ceské televizi, kdy novinafe oznaéil jako ,,zkorumpovanou pakaz (iDNES.cz,
2017a)“. V tomto piikladu byl pouzit velmi nespisovny jazyk, pouzita urazka a napadena
média. K nim se navic Andrej Babi3 vyjadiuje jako k nepiatelim. Tim, Ze novinfe Ceské
televize natknul z korupce, stavi je na stejnou uroven jako neptatele zminiované v programu

hnuti ANO a ve svém projevu na celostatnim snému.

Za velmi netypické a originalni 1ze povazovat familiarni oslovovani voli¢stva. VétSina
videi umisténych na socialnich sitich a internetu, v nichz Andrej Babi$ vystupuje, za¢inaji vétou
,,Cau lidi« (Buchert, 2017; Babis, 2018; Babis, 2017b). Takové osloveni BabiSe zcela odliSuje
od ostatnich politikd, kteti ve vyjadifovani udrzuji formalni linii. RovnéZ naznacuje, ze pokud
n¢kdo zapocne své sdéleni tak familidrnim oslovenim, tak potom ani ve zbytku projevu se
nebude vyskytovat mnoho formalnosti a spiSe se politik bude snazZit vystupovat lidové. 1
podminka politické nekorektnosti se tedy v ptipadé¢ Andreje Babise dd povazovat za splnénou.

Nespisovné vyrazy, urazky, familidrnost a lidovost to dokazuji.

2.3 KRIZE
D¢leni na ,,lid vs. elita® byva v populistickém stylu podkladano existenci n&jaké krize. MiiZe to
byt krize ekonomicka, uprchlickd, spolecenska ¢i krize politiky, kterd se projevuje korupci. I
tento tfeti faktor teorie Moffitta a Tormeyeho Ize pozorovat u Andreje Babise. V ptfedchozich
dvou kapitolach jsem uvedl citat hnuti a citat predsedy hnuti, které oba naznacuji vyskyt
korupce ve spolecnosti. Se zdmérem bojovat s timto jevem bylo uskupeni zalozeno. Od pocatku
si tedy udrzuji ,,princip problem solving, coz znamena, ze jakmile maji pocit, Zze je nékde

problém, tak to vyiesi a je jim jedno, jestli je to napravo nebo nalevo. (Konrad, 2018)*
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Kromé¢ svétskych ideologickych krizi ale panuje ve spolecnosti jedna vyrazna
ideologicka. Tou je krize demokracie, kterd se projevuje poklesem divéry v tento politicky
systém. (Zakaria, 2013: 24-25) I tuto krizi je mozné dohledat v politickém stylu Andreje Babise.
,,Babis proklamoval, ze chce stat fidit jako firmu. (...) Mozna ma pravdu v tom, ze to dokaze
tou pevnou rukou lépe ukocCirovat a umi pojmenovavat problémy. (...) Asi to lidi chté&ji.
(Ozanova, 2018)* Podstatou demokracie je, ze vladnou lidé pfimym nebo zastupitelskym

zpusobem. Podstatou firmy je, ze 1idé pracuji ve prospéch majitele a pro blaho podniku.

Pokud existuje krize, pak je ukolem populistického lidra nabidnout mozna feSeni. Jiz
zminéné vedeni statu ,,jako firmu* je nabizenym feSenim rozsahlé korupce, ktera je dle Andreje
Babise pfitomna ve vrcholné politice. Naptiklad toto feSeni zni jednoduse a, jak je pro
populistickou rétoriku typické, je velmi neprihledné. Dilezité vSak je, ze je srozumitelné
podano. Navic k tomu, aby byla feSeni pro volice co nejjednoduseji uchopitelnd, byvaji
doprovazena lidovymi slogany (DVTV, 2014). I tfeti bod, existence a poukazovani na krizi, je

tedy v chovani Andreje Babise patrny.
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ZAVER

Na pocatku psani své prace jsem si jako cil stanovil pochopeni marketingové komunikace hnuti
ANO, a to navic doplnéné o teorii populismu. Toto jsou totiz dle mého nazoru dva nejcastéjsi
zpusoby, jak je hnuti ANO vefejnosti vnimano — bud’to jako marketingovy nebo populisticky
projekt. Béhem jejiho psani jsem vSak pochopil, ze k dokonalému rozboru komunikace a
marketingu hnuti ANO by byla zapotiebi prace mnohem obsahlejsi a podrobnéjsi, nez jaké jsem
se svou urovni védéni schopen napsat ja. Podafil se mi pivodni zdmér vénovat se primarné
teorii politického marketingu Jennifer Lees-Marshment. Vyzkum populismu fungoval jako
doprovodna teorie, kterd méla Ctenaii nastinit to, ze existuje vice zptsobti, jakymi se zpiisoblim
prezentace hnuti vénovat. Populismus hnuti ANO by si tedy dle mého ndzoru zaslouZil mnohem
obsahlejsi studii, nez jakou jsem nabidl ve své praci ja. Teorie Moffitta a Tormeyeho se mi v§ak

vyborn¢ osvédcila.

Vyzkumné otazky se mi podatilo v obou ptipadech zodpovedét. Prvni otazka, tykajici

se politického marketingu,
Dalo by se, v obdobi voleb 2017, povazovat hnuti ANO za trzné orientovanou stranu?

se dd zodpovédet tak, ze hnuti bezpochyby splituje nékteré kritické podminky tohoto
marketingového stylu. Neda se vSak fici, Ze by byly splnény vSechny, a tudiZ by bylo vhodné,
sepsat studii, ktera by zkoumala pfipadny piesah do jiné skupiny teorie Lees-Marshment.
MozZna by takova prace dosla k zavéru, Ze techniky hnuti ANO Iépe odpovidaji kombinaci trZzni
orientace a prodejni orientace, spiSe nez Cisté trzni orientaci. S tou se vSak, dle mého zavéru,

shoduje ve vétSin€ podminek.
Druhé vyzkumni otdzka,

Da se dle teorie Moffitta a Tormeyho o Andreji Babisovi Fici, Ze za obdobi své piisobnosti

V politice vykazuje populistické chovani?

je v tuto chvili snadnéji zodpovéditelna nez ta prvni. Moffitt a Tormey ptedstavuji tfi hlavni
podminky populistického politického stylu a vSechny tfi chovani Andreje BabiSe spliiuje. Da
se tedy fici, Zze Andrej Babi§ prosazuje populisticky politicky styl. Pro dalsi vyzkum by bylo
taktéz vhodné, krom¢ podrobnéjSiho zkoumani ptipadu BabiSe, porovnat jeho chovani

S ostatnimi lidry. To samé by bylo také mozné ulinit u teorie politického marketingu.
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Celkové vybér teoretického ramce hodnotim jako velmi piinosny a dobie zvoleny.
Nepotvrdila se kritika Ormroda, ktera predvidala nemoznost aplikovat praci Lees-Marshment
mimo oblast Velké Britanie. Pii mém vyzkumu jsem ji aplikoval trochu nestandardné, ale
funk¢né. Taktéz vyjadieni jednotlivych ¢lenti hnuti byla velice piinosna. Dobra byla volba
jednoho zastupce z vedeni strany a jedné zastupkyné fadovych Clenti. Nazorové se mirné
odklanéli a bylo patrné, ze kazdy ma jiné védomosti o tom, jak hnuti funguje. Posléze jsem si

mohl utvofit vlastni ndzor na fungovani hnuti a miru decentralizace.

Celkové svou praci hodnotim jako uvod do vyzkumu dané problematiky. Na zakladé
mnou predlozenych argumentll mize byt dale budovan podrobnéjsi vyzkum. Dalsi dotazovani
osob muize vést k jesté blizSimu pochopeni vniméani marketingu uvnitf strany. Tento zpasob
vyzkumu se mi osvédcCil jako zpiisob, jak ziskat subjektivni hodnoceni, které bud’to muize
potvrdit ¢1 vyvratit podminky teoretického rdmce. Ten bylo mozné sestavit na zaklad¢ vybrané
literatury zcela bez problému. Jak v praci Jennifer Lees-Marshment, tak i v dile Moffitta a
Tormeyho je teorie predlozena tak, ze na zdklad¢ ni lze snadno pochopit a urcit metodologie

pro vyzkum.

Pro podlozeni ¢i vyvraceni vypoveédi dotazovanych by bylo vécné vyuzit i objektivnich
zdroji hodnoticich marketing a vyjadieni strany ¢i stranikti. To mize byt dal§$im namétem pro
potencialni vyzkum. Kromé dvou hlavnich praci Lees-Marshment, Moffitta a Tormeyho, jsem
vyuzival novinové ¢i akademické clanky, které slouzily k hlubSimu pochopeni tématu ¢i jako
zdroj fakt. Nejednalo se vSak o prace, které by mne piimély k pochybam o vhodnosti dvou

stézejnich pramend.
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ABSTRAKT

Na zéklad¢ teorie politického marketingu autorky Jennifer Lees-Marshment a teorie
populismu v podéni Benjamina Moffitta a Simona Tormeyeho, ve své praci analyzuji marketing
a komunikaci hnuti ,,ANO 2011%. Cilem je rozbor zptisobu vedeni kampan¢ v obdobi voleb do
Poslanecké snémovny v roce 2017 a analyza vystupovani predsedy zminéné strany v delSim
c¢asovém horizontu (2013-2017), za ucelem potvrzeni ¢i vyvraceni piitomnosti trzni orientace
a populistického politického stylu. Prostfedkem k aplikaci teoretického zakladu vymezeného v
prvni ¢asti prace, jsou dva rozhovory se zastupci hnuti. Zvolil jsem osoby figurujici na riznych
pozicich v ramci hnuti. Jeden zéastupce vedeni, ktery ovliviiuje podobu marketingu a jedna
zastupkyné niz$ich struktur hnuti, ktera je vyslednou podobou kampané ovlivnéna, ale nepodili
se na jejim vzniku. Oba respondenti byli téz dotazovani v tématu populismu. Predmétem
analyzy teorie populismu je jiz zminény piedseda strany. Oba respondenti k nému méli jiny

postoj a jinou blizkost.



ABSTRACT

Based on the theory of political marketing by Jennifer Lees-Marshment and the theory
of populism by Benjamin Moffitt and Simon Tormeye, | analyze the marketing and
communication of the ,,ANO 2011“ movement in my work. The aim is to analyze the way in
which the campaign is conducted during the elections to the Chamber of Deputies in 2017 and
to analyze the party's chairman in the longer term (2013-2017) to confirm or refute the presence
of market orientation and populist political style. The means of applying the theoretical basis
defined in the first part of the thesis are two interviews with representatives of the movement.
| have chosen people in different positions within the movement. One management
representative who influences the form of marketing and one deputy of the lower structures of
the movement that is affected by the resulting form of the campaign but does not participate in
it’s creating. Both respondents were also polled in the subject of populism. The subject of the
analysis of the theory of populism — as mentioned above — is party leader. Both respondents

had a different attitude and other proximity to him.



