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Uvod

V roce 2013 se uskutecnily v potadi jiz druhé predcasné volby do Poslanecké snémovny
v samostatné historii Ceské republiky. Pfed¢asné volby, které se konaly ve dnech 25. a 26.
fijna, byly vyusténim vlekl¢ vladni krize. Negativni nalada ve spolecnosti, spolu se stale silici
kritikou etablovanych politickych stran, méla za nasledek vznik novych politickych subjektt
usilyjicich o hlasy nespokojenych voli¢u. Tento trend jsme mohli poprvé vyraznéji spatfit v
predchozich volbach do Poslanecké snémovny uskutecnénych v roce 2010. Tehdejsi uspeéch
strany Véci vefejné, ktera sbirala hlasy nespokojenych voli¢i napti¢ politickym spektrem,
znamenal v ¢eském prostiedi rozbiti dosavadnich stranickych struktur. Pfed¢asné volby v roce
2013 tak znamenaji urcité pokracovani tohoto voli¢ského trendu. Mnozstvi korupcnich
skandali spojenych s byvalymi pravicovymi vladami, roz$tépeni Véci verejnych ¢i
nejednotnost a urcitd programova vyprazdnénost hlavni levicové strany tak daly dostatecny
prostor k volebnimu uspéchu nové vzniklym stranam ¢i politickym hnutim.

Dosavadni zklaméani z politiky, protestni hlasy, charismatickd osoba lidra ¢i
profesionalni volebni kampan pod zéstitou renomovanych marketingovych agentur, spole¢né
s vysokym piedvolebnim rozpoctem, byly hlavnimi faktory, které staly za tspéchem nové
vzniklych politickych hnuti. Hnutim ANO 2011 a Usvit piimé demokracie Tomia Okamury se
tak vtéchto volbach podafilo prepsat mapu voliéskych preferenci v Ceské republice.
Faktickym vitézem voleb se poté stalo hnuti ANO 2011, které zaznamenalo obrovsky volebni
uspéch, kdyz se v celkovém souctu odevzdanych hlasi umistilo na druhém misté. Takovy
volebni vysledek nové vzniklého politického subjektu patii, nejen v ramci Ceské republiky,
k naprosto ojedinélym udalostem.

Vysoka uroven ptredvolebni kampané tohoto hnuti pak jenom potvrdila stézejni vliv
podoby jednotlivych volebnich kampani na celkovy vysledek volebniho klani. Pravé volebni
kampané maji na rozhodovani volice a na kone¢ny volebni vysledek podstatny vliv. Samotné
politické strany musely v téchto volbach reagovat na fakt, ze vetejnost $la k volebnim urnam
o nékolik mésici diive, nez se piivodné planovalo. Peclivou pfipravu na volebni klani tak
vystfidala hekticka snaha dosahnout co nejlepSich volebnich vysledkt. V dusledku kratsi
Casové pripravy soustfedily strany v téchto volbach daleko vét§i pozornost na piimou
komunikaci s vefejnosti.

K napsani prace na téma Analyza kontaktni kampané hnuti ANO 2011 v Olomouckém
kraji mé motivoval mij dlouhodoby zajem 0 ¢eskou politiku a politicky marketing. Ve vybéru
téma prace mée také znacné ovlivnila staz pravé na zminéné predvolebni kampani tohoto hnuti

vV Olomouckém kraji. V préci bych tedy chtél zhodnotit své zkuSenosti a poznatky ziskané
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béhem své osobni UcCasti na kontaktni kampani. Dalsi roli poté hrala urc¢itd neprobadanost
kontaktni kampané jako specifické formy pfedvolebni agitace. Pfi psani této prace vyuzivam
metodu deskripce a analyzy, pticemz duraz je kladen na analytické postupy, které mi umozni
odpoveédet na vyse zminéné otazky.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je analyza kontaktni kampané hnuti ANO 2011

vV Olomouckém kraji. Prace si klade za cil zodpovézeni néasledujicich vyzkumnych otazek.

1. Meéla tato cast predvolebni kampané néjaky viiv na volebni uspéch tohoto
hnuti? Pomohlo poradani kontaktni kampané v urcitych méstech k lepsim

volebnim vysledkium c¢i vétsi volebni ucasti?

2. Jaky diraz byl v ramci predvolebni kampané kladen na primou komunikaci

s volici a, byla tato kampan néjak cilend?

3. Jaké formy primé komunikace s volici se hnuti ANO 2011 rozhodlo zaradit do

sve kontaktni kampané?

Prace je koncipovana do Ctyf Casti. V prvni teoretické ¢asti se zabyvam genezi pojmu
politicky marketing. V této cCasti je tedy predstaven vyvoj politického marketingu
z teoretického hlediska, dale je zde predstavena samotna kontaktni kampan. Analyzuji zde jeji
vyvojova stadia, vyclenéni této formy komunikace z klasického marketingu do pfedvolebnich
kampani politickych stran ¢i jeji nejcastéjsi podobu.

Druh4 &ast se poté vénuje historickému vyvoji kontaktnich kampani v Ceské republice
po roce 1989. V této Casti se vénuji zavadéni novych forem kontaktnich kampani, které do té
doby nenasly v tuzemskych podminkach své uplatnéni. Tyto metody nasledné srovnavam
s podobou v ¢eskych a americkych podminkach. Dale se v této kapitole zabyvam vlivem
pied¢asnych voleb na podobu piedvolebnich kampani jednotlivych stran. Analyzuji zde
uplatnéni pfimé komunikace svoli¢i vramci piedvolebnich kampani. Kapitola poté
seznamuje s riznymi druhy piimé volebni agitace, které se politické strany rozhodly zatadit
do svych kampani. Soucésti kapitoly je také predstaveni politického hnuti ANO 2011.
Popisuji zde jeho kratkou historii a samotnou piipravu tohoto politického subjektu na
pred¢asné volby. V dalsi Casti této prace zuzuji svou analyzu na Olomoucky kraj. Vénuji se,
zde charakteristickym znaktim Olomouckého kraje. Dale se zabyvam zastoupenim hnuti ANO

2011 v tomto kraji a ptedstavuji jeho kratkou historii. V této kapitole se prace také zam¢fi na
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podobu lokalni kandidatky hnuti ANO 2011. Déle budu analyzovat jednotlivé formy
kontaktni kampang, které se toto hnuti rozhodlo zatadit do své pfedvolebni kampané. Prace
Vv neposledni fadé také analyzuje zapojeni dobrovolnikli a sympatizanti hnuti do ptedvolebni
agitace.

Posledni kapitola se poté zabyva samotnym zhodnocenim kontaktni kampané
v Olomouckém kraji. Analyza bude provedena za pomoci volebnich vysledkt v jednotlivych
¢astech Olomouckého kraje, kde hnuti ANO 2011 zaradilo do své predvolebni kampané mimo
jiné také setkavani s volici.

Pfi psani této prace jsem se potykal se zna¢nou absenci dél ¢eskych autoril, kteti byse
komplexnim zpisobem zabyvaly podobou ¢i historii pfimé komunikace s voli¢i v ramci
predvolebnich kampani. Z ¢eskych autori jsem tedy Cerpal zdila Od lokdlnich mitinku
K politickému marketingu od autorky Evy Lebedové. Na této publikaci velice ocenuji jeji
logickou strukturu. Kniha mi poslouzila jako vyznamny zdroj informaci o politickém
marketingu a jeho samotném vztahu k politické komunikaci. Vzhledem k aktualnosti této
bakalarské prace jsem Cerpal z knihy Volby 2013, kterd byla roku 2014 vydana Institutem
politického marketingu. Jedna se o publikaci, kterd je napsana spiSe publicistickou formou a
poskytuje Siroké mnoZstvi informaci o politickém hnuti ANO 2011 a jeho ptfedvolebni
kampani. Pouze okrajové jsem poté ve své praci pouzil dilo Marketing od autorky Jany
Bouckové. Tato kniha se zamétfuje na problematiku politického marketingu pouze v Siroké
roving. Informace tykajici se kontaktni kampané jsou v této knize obsazeny spise sporadicky a
jsou zna¢né obecné. DalS§i odbornou publikaci o politickém marketingu je Politicky
marketing: Teorie a praxe. Autor Andrej Jablonski, blize nepiiblizuje oblast kontaktni
kampan¢ a proto jsem z této publikace Cerpal predevsim pro vypracovani teoretické Casti.

Prace vychazi i z cizojazy¢nych zdroji. Jednim z nich je kniha od autort Philip Davies
a Bruce Newman Winning elections with Political Marketing, ktera poslouzila k ziskani
potifebnych informaci o vztahu politického subjektu a potencionalniho volic¢e. Dal§im zdrojem
informaci o problematice politického marketingu pro mé bylo dilo Campaings and Political
Marketing od autori Wayne P. Steger, Sean Q Kelly a J. Mark Wrington. Na této publikaci
lze ocenit velké mnozstvi grafii a tabulek, diky kterym jsou poskytované informace velice
prehledné a snadno pochopitelné.

Do prace jsou zakomponovany i nazory a publikace pfednich svétovych odbornik
Z oblasti politického marketingu jako Pippa Norris, Jennifer Lees-Marshment ¢i Stephan
Henneberg. Publikace Understanting political market posledniho zminéného autora byla

vhodnym zdrojem k ziskani informaci tykajicich se role dobrovolnikl v ramci pfedvolebnich
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kampani. Vzhledem k tomu, Zze se prace zabyva tématem, které je velice aktualni, bylo
nezbytné vychézet z ¢eskych i zahrani¢nich internetovych zdroji a informaci poskytovanych
politickymi subjekty prostiednictvim tiskovych zprav. Prace vychazi vzhledem k aktualnosti
také z velkého mnozstvi internetovych zdroji at' uz Ceskych ¢i cizojazy¢nych. Béhem
vypracovavani prace jsem mohl vychazet i ze svych zkuSenosti, které jsem nasbiral béhem
své staze v hnuti ANO 2011. Diky navdzanym kontaktim jsem mél moznost vychazet i
Z internich zdroju tohoto hnuti. Dal§im zdrojem informaci se pro me¢ staly také tiskové zpravy

ruznych politickych subjektu.



1. Politicky marketing

Existuje mnoho definic pojmu marketing, nicméné¢ jako prvni povazujeme definici pod
zastitou Americké marketingové asociace z roku 1941. Tato definice, uvadi marketing jako
wrealizaci ekonomické cinnosti vztahujici se k premistovani zbozi a sluzeb od producenta ke
konzumentovi nebo uzivateli* (Medvic 2006: 11). Tato definice se ovSem zaméfovala pouze
na konecnou distribuci a proto se brzy ukéazala jako nedostate¢nd. Samotny pojem si proto
prosel fadou modifikaci, které zahrnuji uspokojeni potieb zédkaznika, zvySovani zisku firmy
nebo orientaci na cenu. Po dlouhou dobu byl samotny marketing chapan pouze ve spojitosti
s reklamou orientovanou na prodej. Pfelom v chapani tohoto pojmu pak znamena polovina 60.
let 20. stoleti. V roce 1969 publikuji autoti Philip Kotler a Sidney J. Levy studii, ve které
upozornuji na fakt, ze se marketing stdva nastrojem i jinych, nez trzn¢€ orientovanych firem.

V tomto textu také autofi poprvé upozoriiuji na fakt, ze tento pfistup se zacina
objevovat u politikil a politickych organizaci (Matuskova 2012: 11). Samotny pojem politicky
marketing se poprvé objevuje vroce 1956 v pielomovém dile amerického politologa
Stanleyho Kelleyho, ktery pojednava o profesionalnim vedeni volebnich kampani na Gzemi
Spojenych statéi americkych (Medvic 2006: 13).

Expanze telekomunikacnich a informaénich technologii reprezentujicich televize a
internet ¢i vzristajici nedivéra vici politickym pfedstavitelim nuti subjekty kandidujici ve
volbach ke stale lepsi organizaci svych kampani a vytvareni politické nabidky postavené na
principech marketingovych zasad (Jablonski 2006: 9). Politicky marketing se tak stava
modernim ndstrojem, ktery subjektim na politickém trhu umoziuje dosahovat svych cild.
Politické strany ¢i kandidati se za timto ucelem snaZi zajistit potenciondlnim voli¢im
potifebné informace o svych politickych vizich a prezentovat se v o€ich vetejnosti 1€pe, nez
jejich konkurenti (Tamtéz: 12). K dosazeni pozadovanych vysledkli pouziva politicky
marketing stejné jako marketing ekonomicky néstroje vyzkumu, které mu slouzi k zjisténi
potfeb obcantl a naslednému vyhotoveni pozadované politické nabidky.2

Kontaktni kampaii je v dnesni dobé€ €asto uzivanym néstrojem u politickych kampani,
které vyuzivaji trzné orientovany model (Lees-Marshment 2010: 1079). Krom¢ aplikaci vsech
aspektt klasického marketingu se politicky marketing zamétfuje na oblasti, které se prolinaji

s celou fadou jinych védnich oborti. Své uplatnéni tak v politickém marketingu nachazeji

! Tato studie nese nazev Professional Public Relations and Political Power.

? Tento fakt rozvedla autorka Jennifer Lees-Marshment, kdy na zékladé analyzy volebni kampan& Labour party
ve Velké Britanii urcila zakladni rozdéleni uzivaného politického marketingu. Definovala tfi zakladni modely.
Strana orientovana na produkt, prodejné orientovana strana, trzn¢ orientovana stran. Zaroven urcila jejich
zakladni nastroje (Marshment 2010: 1075).



politologové, sociologové ¢i rtzni pracovnici z medialniho prostiedi (LeesMarshment 2008:
20). Nicméné Pippa Norris K tomuto uvadi ze, mnozi pozorovatelé stale zdlraziuji
specialisty na vyzkum trhu ¢i jiné placené pracovniky spiSe nez dobrovolniky. Avsak
organizacni zakladny téchto dobrovolniku maji znacnou vyhodu v tom, Zze maji vytvorené

stranické sité rozptylené v mistnich oblastech (Norris 2004: 2-4).

1.1 Kontaktni kampan
Kontaktni kampan, tedy osobni setkani kandidatt ¢i dobrovolniki s potencionalnimi volici, je

nedilnou soucasti vSech volebnich kampani. Tato forma pifedvolebni agitace je nedilnou
soucasti vSech volebnich kampani a vychazi z takzvaného direkt marketingu. Jedna se tedy o
kontaktni kampan, pii které dochazi k osobnimu setkdni kandidata ¢i dobrovolnikl
S potencionalnimi voli¢i. Tato cilend komunikace je zaloZena na individudlni komunikaci
s cilovou skupinou. Hlavni diraz v komunikaci je kladen na individualni formu rozhovoru se
zaméfenim na prijemcovu jedinecnost. Tyto kroky maji za cil vyvolat pfimou odezvu
osloveného a vzbudit jeho zajem o kratkodobou ¢i dlouhodobou podporu (Kotler, Armstrong
2004: 704). Smyslem této formy peclivé organizované komunikace je prezentace kandidati a
navazani osobniho kontaktu s voli¢i. Velmi dilezité je, aby voli¢i porozuméli ciltim jesté pied
zacatkem volebni kampané. V nejlepSim mozném piipadé hlavni sdéleni voli¢im neptfedava
jen vedouci predstavitel, ale také vSichni poslanci a ¢lenové (Lees-Marshment: 2008: 10).

Voli¢i hledaji stranu ¢i kandidata, ktery nejvice odpovida jejich osobnim sympatiim,
nebo se s kandidaty myslenkoveé ztotoznuji. Pravé za timto ucelem zatazuji politické subjekty
do svych piedvolebnich kampani také piimou komunikaci (Davies, Newman 2006: 36).
Nutnost osobniho kontaktu si dobfe uvédomuji i1 politické subjekty usilujici o ptizent volicu
vramci ruznych volebnich klani. Pfimy kontakt volie s politickym subjektem a jejich
naslednd konfrontace nazori muiZe pro obé strany znamenat v piedvolebnich klanich
jedinecnou piilezitost.

Pfes postupny vyvoj komunikacnich kandald, rozmachu masmédii a celkovou
proménou podoby volebnich kampani, hraje osobni kontakt v ramci volebni kampané stale
svoji nezaménitelnou roli. Kampan zprostiedkovana pouze skrze média se pro vetrejnost mize
stat zna¢n€ neosobni a nevérohodnou. Prave kontakt s politickym subjektem nebo tymem jeho
podporovatell je udalost daleko intenzivnéjsi, nez placena reklama v médiich nebo mnozstvi

billboardii na pozemnich komunikacich, které ¢asto zapadnou mezi nepiebernym mnozstvim
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dal$ich reklamnich sd¢leni (Horak 2013: 33-35). V ramci kontaktni kampané jsou pii osobnim
stietnuti Ustfednimi postavami kandidati jednotlivych politickych uskupeni. Misto
jednotlivych politikti mohou v rdmci kontaktnich kampani vystupovat také dobrovolnici. Ti
reprezentuji politickou stranu a komunikuji s voli¢i jejim jménem. Obecné 1ze dobrovolnika
definovat jako , cloveka, ktery bez ndroku na financéni odménu poskytuje svij cas, svoji
energii, védomosti a dovednosti ve prospéch ostatnich lidi ¢i spolecnosti (Adra). Vyuziti
Henneberga, pro¢ se politické subjekty snazi ziskat co nejvice dobrovolniki, je ten, ze
dobrovolnici odstrainuji nebo snizuji bariéry mezi volici a kandidaty. Proto jsou velmi dulezity
pro politicky marketing a kampané (Henneberg, Ormrod 2008: 5). Z tohoto dtivodu se volebni
subjekty snazi ptildkat masu priznivcl, ktefi by pro né pracovali z vlastniho presvédceni.
Dobrovolnici ovSem v této Casti volebni kampané neptedstavuji plnohodnotnou nahradu za
politické kandidaty, proto je ucast politickych reprezentantli casto nezbytnd. V rdmci
kontaktnich kampani vyuzivaji politické strany velice Casto kromé& dobrovolnikli i znamé
osobnosti, které timto politické strané vyjadiuji svou piedvolebni podporu (Kralova 2014:
18). Samotna kontaktni kampan je velice naro¢na na Cas i organizaci. Dobrovolnici jsou tak
v ramci riiznych setkani s voli¢i velice dileZitou slozkou.

Kontaktni kampan ma v prub&hu volebniho klani mnoho forem. Klasickou podobou
piimé komunikace s voli¢em, které politické strany vyuzivaji jiz od konce 19. stoleti, je
poradani riznych predvolebnich mitinkd. V americkém prostiedi nachéazely tyto klasické
v roce 1789. Prezidentsti kandidati se ovSem az do konce 19. stoleti politického boje pfimo
neucastnili a jejich volebni kampané za né vedly politické strany. Zlom nastava na pielomu
19. a 20. stoleti, kdy jiz byli kandidati nominovani politickymi stranami a zacali tak pfebirat
hlavni bifim¢ své pfedvolebni kampané. Jednotlivi kandidati se od této doby zacali setkavat
s voli¢i po celych spojenych statech a pronesli stovky politickych proslovii v ramci svych
volebnich kampani. V roce 1900 naptiklad pronesl Theodore Roosevelt pies 673 volebnich
proslovli a navstivil 567 mést ve 24 statech. Jeho jmenovec Franklin Delano Roosevelt
navstivil béhem své volebni kampané v roce 1932 dokonce 36 statii, nacestoval pies tfinact
tisic mil a prednesl na stovky proslovii. Za posledniho prezidenta, ktery byl zvolen bez
pomoci marketingovych technik, je obecné povazovan Harry Truman. Ten ve své kampani
kladl nejvétsi diraz praveé na kontaktni kampan a po svém zvoleni prohlasil: ,,Stiskl jsem pres
pet tisic rukou a mluwvil K patnacti milioniim lidi* (Truman 1959). Jeho nasledovnik Dwight

Eisenhower uz si ke svému volebnimu vitézstvi dopomohl spolupraci s reklamni agenturou a
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nespoléhal se tak pouze na ptimou agitaci (Bouckova et al. 2007: 350-351).

Samotné podoba téchto mitinkli doznala sice postupem Casu znacnych zmén, stézejni
ukol takovychto volebnich akci ovSem ziistava stale stejny. Hlavni roli zde stale hraje pfima
komunikace s vefejnosti vedena na lokalni trovni. Stfedem pozornosti je zde politicky
subjekt, ktery svou agita¢ni snahu soustedi na osobni kontakt (Bradova 2005: 50). Strany ¢i
kandidati tak v dneSni dobé potradaji rizné druhy akci, které maji za cil osloveni cilového
volicského segmentu. Potradaji se rtizné koncerty na podporu toho ¢i onoho kandidata,
navstévy obchodnich domd, setkdni v restauracnich zafizenich nebo mitinky pofadané
Vv centrech mést a mnoho dalSich. Na téchto akcich, které jsou Casto zpestieny doprovodnymi
aktivitami, poté vystupuji jednotlivi kandidati s pfednesem své politické vize. Spole¢né
S jejich Gcasti jsou vefejnosti rozdavany propagaéni materialy (Kralova 2014: 19). Akce je

poté zakoncena vefejnou debatou mezi politickymi predstaviteli a navstévniky této akce .
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2. Vyvoj kontaktnich kampani v Ceské republice
Své nejvatsi uplatnéni nachdzela tato piima kampaii v obdobi premodernich kampanich.?

Postupna zména chovani voli¢t, ptichod novych médii ¢i stale rostouci predvolebni rozpocet
mély za nasledek ustup od tradi¢nich forem kampani (Bradova 2005: 50 — 57). Urcitou
zpétnou vazbu od potencionalnich volict tak dnes misto stranickych mitinkt a lokalni agitace
ptebiraji pravidelné prizkumy vetejného minéni. Televize nebo internet se v modernich
kampanich staly hlavnimi komunika¢nimi prostiedky. Pfes vSechny tyto zmény je dnes
kontaktni kampan stale dulezitou slozkou piedvolebnich boju.

V Ceské republice lze o vibec prvni aplikaci nékterych marketingovych metod
Vv piedvolebnich kampanich hovofit az po roce 1989 s prichodem prvnich svobodnych voleb.
Obé¢ané tak byli svédky prvnich predvolebnich kampani od roku 1948. Ctyficetileté obdobi
jedné vladni strany se ovSem na volebni soutézi a samotnych volebnich kampani vyrazné
podepsalo. Cela devadesata 1éta jsou tak poznamenana uréitym amatérismem a
neprofesionalitou téchto volebnich kampani. Pro obCany byl v této dobé samotny volebni
proces novou moznosti, jak vyjadfit svou dlouho potlacovanou politickou ptislusnost.
Verejnost méla tedy o politiku znacny zajem a byla dostate¢né politicky angazovana. Tato
situace se ovSem méni na konci 90. let a na pocatku nového tisicileti. S klesajici volebni
ucasti zaroven roste dileZitost pfedvolebnich kampani, jejichz funkci je kromé& propagace
kandidata ¢i politické strany také mobilizace voli¢u (Dancak, Hlousek: 237). Tato expanze
politického marketingu do jinych zemi byvd oznafovana za takzvanou amerikanizaci
volebnich kampani. Anglicka badatelka M. Scammelova k tomuto dodava nasledujici: ,,je
mozné predpokladat, Ze hybatelé politickych kampani na celém svété se budou ucit ze
zkusenosti USA, globalniho lidra na tomto poli, oviem metody prizpiisobeni americkych
modelu budou riizné v zavislosti na podobé narodnich politickych a medialnich systémil,
kultur, zvykii a tolerance volicii a také stran politiki* (Jablonski 2006: 27). Tato skutecnost
kontrastuje pfi srovnani podoby kontaktnich kampanich v americkych a ceskych
podminkéch.*

Velké mitinky na ndméstich nebo v kulturnich domech, rozdavani ptedvolebniho

gulase ¢i prevlékani za Cernoknéznika. Tyto a mmnoho dalSich nédpadi zazila v ramci

} Vyvoj volebnich kampani a politické komunikace mizeme rozliSit na tii vyvojova stadia. Premoderni, moderni
a postmoderni kampan. Premoderni kampan spada do obdobi konce 19. stoleti a v n€kterych postindustrialnich
spolenostech se nam objevuje az do padesatych let dvacatého stoleti. Pro premoderni kampan jsou
charakteristické tfi hlavni slozky: pfima komunikace s voli¢i, stranicky tisk a dilezitost mistnich stranickych
organizaci pii pripravé volebnich kampani. Hlavni role byla tedy v premodernich kampanich zalozena na
lokalnich mitincich a osobnim kontaktu (Bradova 2005: 50 -51).

* V této kapitole se budu zabyvat podobou kontaktnich kampani od uskutegnéni prvnich parlamentnich voleb v
roce 1996, vzhledem k charakteru kapitoly budou také zminény prezidentské volby konané v roce 2013.
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kontaktnich kampani samostatna Ceska republika od doby konani prvnich snémovnich voleb.
Béhem 17 let se charakter kampani postupné ménil a strany pfichazely se stale inovativnimi
napady. Prvni setkdvani s voli¢i v rdamci predvolebnich bojl je v ¢eském prostiedi spojeno
hlavn¢ s pofadanim velkych mitinkt, na kterych nechybélo jidlo a zpév. Cilem a smyslem
takovychto mitinki bylo vyvolat pfijemny pocit u volict, ktefi byli néasledné ochotnéjsi
vyslechnout si a seznamit se s nabidkou politické strany ¢i kandidata. V kontaktnich
s volicem. Téchto mitinkii se zpravidla Gc¢astnily znamé a pro voliCe atraktivni osobnosti,
které touto formou vyjadfovaly svou ptredvolebni podporu.® Jednotlivi kandidati ¢i lidfi stran
poté pronesli svou peclivé pripravenou volebni fe¢ a §li pozdravit vetejnost, ktera se daného
mitinku ucastnila. Zapojeni vétsiho poctu dobrovolnikti nahrazovaly politické strany casti
placenych hostesek. Jejich kol spocival pfevazné v pasivnim rozdavani ptedvolebnich
materialfi, nez ve vedeni politickych dialogti s voli¢i (Ceska televize 2013). Finanéni naroky
na poradani tohoto typu mitinkl byly sice velmi vysoké, politické strany si v§ak uvédomovaly
jejich dulezitou roli a potadaly tuto klasickou formu setkani s voli¢i témét v kazdém krajském
mésté

Potadani velkych mitinkt tak bylo po dlouhou dobu hlavni ¢asti kontaktnich kampani.
V disledku velké financni a organizani ndrocnosti, ale zacaly velké mitinky postupné
ustupovat. Ve snaze zaujmout volice byly strany nuceny ptichazet se stale novymi koncepty
kontaktnich kampani. Postupem casu tedy dochédzi v rdmci kontaktnich kampani k zavadéni
konceptt, které nebyly pro Ceskou republiku zcela bézné. Jako prvni se o jinou formu piimé
komunikace s voli¢i pokusila CSSD.

Jeji slavny volebni autobus se stal jednim ze symbola ptimé komunikace s vefejnosti
Vv rdmci piedvolebnich bojl, které se uskutecnily na prelomu tisicileti. Jeji tehdejsi pfedseda
Milo§ Zeman se rozhodl objizdét republiku a snazil se tak presvédcit vetejnost, aby dala
V nadchazejicich volbach hlas pravé jeho strané. K tomu slouZil specialné upraveny autobus
znatky Karosa, ktery nesl nazev Zemdk.® Karoserie tohoto autobusu byla piebarvena do
stranickych barev CSSD spoleéné s napisem Zemdk turné (Stary 2013). V nasich podminkach
se tehdy jednalo o neznamy zptisob piedvolebni agitace, mimo Ceskou republiku patfil tento

zpusob setkani s voli¢i k bézné formé komunikace. Ostatng i CSSD se v tomto piipadé

® V angli¢ting oznatujeme pojmem endorsement. Jedna se o vefejn& deklarovanou podporu kandidata & strany
znamou osobnosti béhem volebni kampané. Tato forma je typicka zejména pro americké predvolebni klani. Jako
priklad mGzeme uvést podporu Oprah Winfrey béhem prezidentské kampané Baracka Obamy. V Ceském
prostiedi se nam tato forma poprvé vyraznéji objevuje v roce 2012 béhem prezidentskych kampani (Institut
politického marketingu 2013b).

® Nazev Zemdk vychazi ze zkratky Zemanova Karosa a byl upiednostnén pied alternativnim ndzvem RiiZenka.
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nechala inspirovat pfedvolebni kampani Aleksandra Kwasniewského, ktery tento zplsob
komunikace uplatnil v polskych prezidentskych volbach (Stary 2013). Postupem ¢asu zacaly
Ceské politické strany piebirat stale Cast€ji dal$i formy pfimé agitace, které patily k zcela
novym formam kontaktni kampané v prostfedi Ceské republiky. Nejvétsi inspiraci nachazely
strany v americkém prostfedi, kde je pravé kontaktni kampan jednou z klicovych casti
voli¢ich, které kandidatovi pomdhaji poznat cilové skupiny osob, které chce ovlivnit.

V Ceskych podminkéch se tyto informace zjist'uji pomoci riiznych typt predvolebnich
vyzkumt. Na zaklad¢ téchto informaci si politické strany formuji sva volebni hesla, poptipadé
vybiraji mista, ktera v ramci kontaktnich kampani navstivi. Na rozdil od Ceské republiky, ve
Spojenych statech americkych legislativa umoziiuje shromazd’ovat a nakupovat databaze a
seznamy voli¢d. Volebni §taby tedy disponuji prakticky kompletnimi informacemi o svych
voli¢ich. Tyto informace zahrnuji data od volebni historie jedinct, pies sociodemografické
udaje az po nakupni zvyklosti. Z téchto informaci se poté vytvaii podoba a cileni kontaktnich
kampani (Gregor 2013).

S vyvojem kontaktnich kampani si zacaly politické strany v ¢eskych podminkach
postupné¢ uvédomovat i dulezitou roli dobrovolnikd v pfimé ptedvolebni agitaci. Pravé
v americkém prostiedi hraje zapojeni dobrovolniki do kontaktni kampané naprosto stézejni
roli. Tento fakt jsme mohli zfetelné¢ vidét v roce 2008, kdy Barack Obama pii své
prezidentské kampani dovedl zapojeni dobrovolnikli do své kontaktni kampané takika
k dokonalosti. Pocet jeho ptiznivet a dobrovolnikd, ktefi po celych spojenych statech
nachazeli své uplatnéni v ruznych formach piedvolebni agitace, se pocital v fadech
desetitisicti (Sulc 2008). Zapojeni dobrovolnikéi po vzoru spojenych statd je v ¢eskych
podminkach velice problematické. Jednim z moznych divodi pro¢ tomu tak je, miize byt je
rozdilna politickd kultura obou zemi, odlisny volebni systém ¢i samotny pfistup
k dobrovolnictvi, ktery ma ve spojenych statech dlouholetou tradici (Musilek 2012). Ve
Spojenych statech americkych je praktikovan vétSinovy volebni systém, ktery ptispiva k vetsi
personalizaci voleb, takze dobrovolnik svou préci spojuje ptfimo se jménem kandidata, coz
spole¢né s delSi demokratickou tradici a vysokou marketingovou trovni jednotlivych kampani
vytvaii témét dokonaly zaklad pro odhodlanost a zapojeni masivniho po¢tu dobrovolniki do
jednotlivych kampani.

V Ceském prostiedi stdle dozniva urcity negativni vztah mezi politickymi stranami a
vetejnosti. Pfes rostouci roli lidrti v ¢eském prostfedi nejsou strany stale schopny pitildkat do

svych fad potfebné mnozstvi pfiznivcl, kteti by pro né béhem piedvolebnich kampani
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pracovali pouze z vlastniho piesvédéeni. V Ceskych podminkach se o vibec prvni
systematické vyuziti dobrovolnikli pokusila strana ODS ve volbach do Evropského
parlamentu v roce 2009. Ta vtomto roce piedstavila svlij Modry tym slozeny ziad
sympatizantii. Hlavni kol tohoto tymu spocival v distribuci volebnich materiali a vedeni
politickych dialogii s obéany. Clenové tohoto tymu nebyli po vzoru spojenych stati nijak
financné odménovani. ,,Stanou se vsak soucasti spolecenstvi, které usiluje o demokracii a
podporuje pravicovou politiku ODS. Budou zpracovavat ruzné prizkumy a analyzy, Sirit
materialy k volbam, aktivné vystupovat na internetu, pomdahat v misté s kontaktnimi
kampanémi a podobné* tekl k jejich pracovni naplni tehdejsi tiskovy mluvéi ODS Milan
Bouska (Leinert 2009). Zajemci se mohli registrovat na specialnich strankach, kde vypliovali
své kontaktni udaje.

ODS timto usilovala zejména o zapojeni mladych lidi do své volebni kampané a
doufala, Ze jeji modry tym se stane jakousi lihni pravicovych talentii v Ceské republice
(Tamtéz: 2009). Samotna piedvolebni kampan nakonec ODS pomohla K vitézstvi v téchto
volbach do Evropského parlamentu. Jeji tehdejsi predseda Mirek Topolanek poté na
povolebni tiskové konferenci ptfisoudil nejvétsi zdsluhu na vitézstvi pravé dobrovolnikiim
z tad Modrého tymu (Kuchynkova 2009).

O novou formu kontaktni kampané se poté pokusila ve volbach v roce 2012 a 2013
strana TOP 09. Ta se opét nechala inspirovat volebnim prostiedim Spojenych statd a do své
kontaktni kampané, i kdyz pouze okrajové, zafadila techniku zvanou door to door, kterou
vyuzila ve své kampani pii krajskych a senatnich volbach a také pti volbé prezidentské
(Kozusnikova 2014: 24). ’ Tato ptvodem prodejni technika, spociva v navstévach ,,od dveri
ke dverim *“ za u€elem prodeje Ci sluzby. Ve spojenych statech ptevzaly tuto techniku politické
strany a zaradily ji do svych volebnich kampani. Strany si vyty¢i jednotlivé méstské obvody,
které navstivi jejich ¢lenové. Ti jsou spolu s propaga¢nimi materialy vyslani do jednotlivych
meéstskych ¢asti, kde se v riznych domacnostech snazi propagovat svou stranu a zjistuji
informace o voli¢skych preferencich (Garecht 2010). JelikoZz se jedna o ¢asové naro¢nou
formu kampang, jsou Casto jednotlivi kandidati nahrazeni dobrovolniky (National Democratic
Institute 2009: 39).2

V prezidentskych volbach sice strana TOP 09 vyuzila tohoto zplisobu agitace vice,

stale se vSak jednalo pouze o okrajovou cast v jeji piedvolebni kampani. V ramci

" Tato technika byva také oznacovano zkratkou D2D (Institut politického marketingu 2014c).
8 Jeden dobrovolnik dokéze timto zpiisobem oslovit cca 300 potencionalnich voli&i za tyden (National
Democratic Istitutive 2009: 39).
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prezidentskych voleb pojmenovala TOP 09 svou door to door kampan ,,Na cesté . Nejednalo
se ovSem o klasickou podobu dobrovolnikil, jelikoz podstatnd cast pfiznivcl byla za svou
praci finan¢né ohodnocena. Celkovy pocet dobrovolniki, ktefi se do této kampané zapojili, se
pohyboval okolo dvou set a nedosahoval tak po¢tu zahrani¢nich ¢isel pii realizaci této formy
kontaktni kampané (TOP09 2012). Zatimco ve Spojenych statech americkych se jedna o
naprosto béznou formu piimého oslovovani volict a kampané ,,od dveri ke dverim* se
postupem casu staly nezbytnou soucésti téméi kazdé americké politické kampané, v ¢eskych
podminkach ztstala tato metoda dlouhou dobu nevyuzita. Tento fakt miizeme pfisuzovat
hlavné nedostatku lidskych zdroji v ¢eskych podminkach.

Aby méla tato kampan potiebny efekt, je zapotiebi velkého mnozstvi dobrovolnik,
kterymi politické strany v ¢eském prosttedi nedisponuji. Svou roli v tuzemskych podminkach
sehrava také odkaz post komunistické spolecnosti, kterd mize mit tendenci citliveji reagovat
na skute¢nost volebni agitace doslova na prahu svych domt (Kozusnikova 2014: 23). O
vyuziti uplného potencialu ,,door to door se v uplynulych pfedCasnych volbach pokusila
Strana zelenych, ktera se rozhodla tuto formu pfimého oslovovani voli¢u zatadit jako béznou
soucast své predvolebni kampané a vyuzit ji ve vSech volebnich krajich.

Strana zelenych se touto formou kontaktni kampané nechala inspirovat od svych
némeckych kolegi, ktefi tuto masivni piedvolebni agitaci s vlastnimi pfiznivci zarazuji do
svych kampani jiz fadu let. ,,Dosud jsme pracovali se stovkami dobrovolniku, ted’ chceme

pracovat s tisici," vyjadtil se k planim Strany zelenych jeji pfedseda Ondiej Liska a poté
dodal: ,,Vyvinuli jsme to ve spoluprdci s némeckymi zelenymi, kde pracuji s obrovskym
mnozstvim dobrovolnikii. Zddnd politickd strana v Cesku to jesté nezkusila* (Kudlackova
2013). K registraci pfiznived poslouzila Strané zelenych kromé klasickych internetovych
stranek také mobilni aplikace. Pfi samotné registraci pak jedinec uvedl, jakym zpiisobem chce
stran¢ pomoci. Strana pak svym piizniveim poslala nabidku, kterd se pfizpusobila t&émto
pozadavkum, aby bylo dobrovolnictvi takzvang ,.sité na miru* (Tamtéz: 2013).

Dalsi faze kontaktni kampané, ktera Se postupem casu etablovala i do ceskych
predvolebnich klani, se jmenuje Get out the vote. Tato ¢ast kampané ma obecné za cil
podpoftit volebni ucast ¢i vSeobecny zdjem o volby a zaroven piipomenout volby cilové
skupiné obyvatel. Tato metoda nachazi své uplatnéni v prub¢hu vsech etap volebni agitace,

obzvlasté pak v takzvané horké fazi kampané a v nékterych statech i v den voleb. Aktivni
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forma oslovovani mize mit mnoho podob od telefonati pies distribuci raznych volebnich
materiald aZ po agitaci v jednotlivych domécnostech (Exxonmobilcat).”

V americkém prostiedi se tak béhem samotného pribéhu voleb postupné zjist'uje, kdo
jiz volil a ti, ktefi tak neucinili, jsou poté telefonicky ¢i osobné kontaktovani a presvédcovani
pro svou volebni ucast. Vyznam této podoby kontaktni kampané nartsta zejména v disledku
celkového poklesu volebni ucasti (Kubacek 2012: 21-22). V Ceském prostiedi pomérné hojné
vyuzivana metoda predvolebni agitace, nachazi své uplatnéni zejména formou mitinkli ¢i
jinych kontaktnich akci. Strany obecné nevyuzivaji tuto zavérecnou c¢ast kampané k vyuziti

door to door agitace.

2.1 Vliv pred¢asnych voleb na politické subjekty
Pro mensi politické subjekty predstavovala kratsi volebni kampan podstatné mensi zatéz pro

jejich stranické rozpocty. Naopak tradi¢ni strany do kampani investovaly az desitky milionil
(Transparentni volby 2013). Celkové se vétSina stran rozhodla v téchto volbach kvili
krat§imu ¢asu na svou piedvolebni kampaii hospodafit s vyrazng mensim rozpodtem®®. V&tsi
predvolebni mitink spojeny s doprovodnym programem, tak strany uspotadaly vétSinou pouze
na samém zacatku svych predvolebnich kampani.

Strany se sousttedily spiSe na vyrazné levnéjsi kontaktni formu kampané a za volici se
rozhodly vyrazit pfimo do ulic (Ceska televize 2013a). Nejvétsi pozornost stran byla
zaméfena na piimou komunikaci s vetejnosti. To avizovalo hned né¢kolik stran jesté pred
samym zalitkem piedvolebnich bojii ,, CSSD tento cas vyuZije pro maximalni kontaktni
kampari, chceme obcaniim v primém kontaktu predstavit nase programové cile, kterymi
chceme prosadit pozitivai zmény pro Ceskou republiku* vyjadiil se tiskovy mluvéi CSSD
Martin Ayer k hlavni komunika¢ni strategii své strany (Tamtéz: 2013a). Také dalsi levicova
strana SPOZ vyjadfila pfed volbami svllj zdmér zaméfit se prevazné na piimou piedvolebni
komunikaci s vetejnosti ,, Chceme byt co nejvice v ulicich mezi volici, nechceme se schovavat
v klimatizovanych kancelarich a komunikovat pres média. Zapojime vSechny formy, ale

voG6

zdakladem bude kontaktni kampai“ uved]l mistopiedseda strany Vladimir Kruli§ (Smidova

2013).

® Tato faze je obecn& spojena s poslednimi dvéma tydny voleb. V této dob& vyrazi masivng do ulic kandidati
spolecné s dobrovolniky s cilem presvédcit posledni vahajici volice, zvysit samotnou volebni ucast ¢i znejistit
voli¢e konkurenénich stran (Kubacek 2012: 22).

10 Napiiklad strana CSSD hospodafila v té&chto volbach s rozpo&tem 90 milionti korun oproti 184 miliontim
v roce 2010. U strany ODS byl nizsi rozpocet jesté vyraznéjsi, kdyz ¢inil témét 50 milionti oproti 213 milionim
vynalozenych na piedvolebni kampan v roce 2010. U ostatnich politickych stran byl rozpocet také nizsi nez
Vv roce 2010 ovSem ne az tak vyrazné (Brassaanyova, Horak 2013).
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Strana TOP 09 byla casto kreativni. Rozhodla se tedy oslovovat vefejnost
V dopravnich prostfedcich ¢i restauracnich zatizenich. Voli¢i se tak s jejim lidrem Karlem
Schwarzenbergem ¢i prvnim mistopfedsedou Miroslavem Kalouskem mohli setkat
v piedvolebni tramvaji, na parniku plujicim po Vltavé & v restauracich po celé Ceské
republice v ramci akce ,,Na pivo s Karlem*“, kterou pouzila i ve své prezidentské kampani
v roce 2013 (TOPQ9 2013). TOP 09 se snazila touto formou kontaktni kampan¢ prezentovat
blize svym voli¢am. Lidr CSSD Bohuslav Sobotka vyrazil také do ulic, kdyz se rozhodl
rozdavat raze béhem ptedvolebnich diskusi s obcany. Hlavni ¢ast kontaktni kampané vSak u
CSSD tvotila klasicka forma mensich stranickych mitinkii konanych ve vétsich méstech
(CSSD 2013). CSSD ve své piedvolebni kampani piili§ nevyuzivala sit dobrovolnikd, radgji
se spoléhala na placené hostesky.

Dali levicovy subjekt, KSCM, také v téchto volbach upustil od poiadani velkych
mitinkli a rozddvani pfedvolebniho guldSe a soustfedil se na fadu mensich setkani s obCany a
nasledné piedvolebni diskuze s potencionalnimi voli¢i (Ceska televize 2013b). Jednim
z divodi miize byt fakt, ze elektorat KSCM se pfili§ nezvysil. Tato strana také jako jedna
Zz mala nepracovala témét vibec s dobrovolniky. Strana zelenych patfi mezi premianty
politickych ~ stran v otdzce dobrovolniki. Zeleni disponuji jednou z nejvétsich
dobrovolnickych struktur v Ceské republice. Strana se tedy rozhodla vsadit na masivni
zapojeni dobrovolnik®, ktefi ve stranickych trickach oslovovali vefejnost po celé Ceské
republice, rozdavali pii tom pfedvolebni brozury ¢&i pytlik zeleného Gaje (Zagek 2013). Jeji
pfedseda Ondfej Liska se do kontaktni kampané zapojil také, kdyZ na ttikolce vozil cestujici
po Vaclavském namésti (Ruzicka 2013).

ODS vsadila v ramci své kontaktni kampané zejména na osobu svého volebniho lidra
Miroslavy Némcové. Ta se osobné¢ ucastnila mensich volebnich mitinkt v kazdém kraji, aby
podpoiila své krajské kolegy. Pii téchto mitincich pouzila ODS velky modry stan, ktery
nazvala diskusni kavdarnou. Voli¢i v tomto stanu mohli debatovat s jednotlivymi kandidaty.
Zapojeni door the door do své volebni kampané odmitl ¢len ODS a byvaly prazsky primator
Bohuslav Svoboda se slovy ,,Nejsem priznivcem zasahovani do soukromi. \ USA kontaktni
kampai ma tradici, u nas probihd na ulici, v hospodach, ale ne v domacnostech. Tady porad
plati miij dum, muj hrad “ (Jiticka 2013). Byvaly §é¢f ODS Martin Kuba se v rdmci kontaktni
kampané rozhodl situovat do pozice barmana v jihoCeskych barech a v nardzce na své
pfijmeni servirovat hostim znamy drink Kuba Libre. Pti této piilezitosti s hosty diskutoval o
aktualnich politickych tématech. Origindlné¢ bylo pojato i heslo této kampané, které znélo:

»Kuba Libra se micha do vseho, co se déje* (Prvni zpravy 2013).
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KDU — CSL se soustfedila pfedeviim na usporu a efektivitu, nejvétsi pozornost
v ramci své kontaktni kampané vénovala piredev§im na méstské mitinky. Ve vétSich méstech
Ceské republiky tedy poiadali setkani s ob&any. JelikoZ je tato strana tradiéné zaméfena na
rodiny s détmi, nechybél na téchto akcich skakaci nafukovaci hrad pro malé déti (Kominek
2014: 153). Kontaktni kampani politického hnuti ANO 2011 se budu vénovat v nasledujicich
kapitolach.

2.2 Hnuti ANO 2011
Hnuti ANO vzniklo pod zastitou podnikatele Andreje Babise na podzim roku 2011, pivodné

se vSak jednalo pouze o obcanskou iniciativu ANO 2011." Impulsem k zaloZeni této
iniciativy byla kritika politického establishmentu. Tato obCanskd iniciativa ziskédva v kvétnu
2012 registraci ministerstva vnitra a transformuje se do podoby politického hnuti. V témze
roce se také toto hnuti Gcastnilo svych prvnich voleb. Jednalo se o senatni volby, ve kterych
kandidovalo sedm ¢lenti hnuti ANO, Zzadny v téchto volbach neuspél. Zlom nastdva o rok
pozd¢ji s konanim pted¢asnych voleb. V predCasnych volbach ziskdva toto protestni hnuti
témet 19 % hlast a stava se tak druhou nejsilngj$i parlamentni stranou se ziskem 47
Ctyfech krajich (ANO, bude lip — Historie ANO). Toto politické hnuti od zacatku cililo
pievazné na voliCe nespokojené s dosavadnimi politickymi subjekty. Mezi hlavni volebni
heslo tedy patfily slogany typu ,,Nejsme jako politici. Makdme ¢i Jsme schopny ndrod. Jen
nas ridi nemehla.” Tyto hesla se tedy stala klicova pii osobnim setkani mezi piedstaviteli
hnuti a potencionalnimi voli¢i.

Ptfedcasné volby a vyrazné krat$i doba na piipravu volebni kampané pro hnuti ANO
neznamenala vyrazngj$i problém. Strana si uvédomovala, ze jako novy politicky subjekt musi
vyrazné vstoupit do podvédomi vefejnosti a proto by méla jeji volebni kampan zacinat jako
jedna z prvnich. Vyzkum agentury STEM, provedeny v poloving ¢ervna 2013, analyzoval vysi
politickych sympatii pfifazenych jednotlivym politickym uskupenim. Hnuti ANO
nepiekrocCilo vtomto Setfeni potfebnou 5 % hranici nutnou pro vstup do Poslanecké
snémovny (STEM 2013). Hnuti tedy shodou okolnosti planovalo na konci ¢ervna pomérné
masivni billboardovou a pouli¢ni kampan, ktera méla za cil pravé predstaveni strany a jejich
lidr. Na tuto kampaii pak mély plynule navazat navitévy velkych mést po celé Ceské
republice planované na zafi. Strana jiz tak méla na konci Cervna zakladni strategii pro vedeni

své kampan¢ v podstaté hotovou (Braun 2013). Na samotné ptiprave predvolebni kampané se

! Zkratka ANO znamenala Akce nespokojenych ob&ani.
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poté podilela americka agentura PSB Vv Cele s jejim viceprezidentem Alexem Braunem c¢i
spole¢nost Campaings.cz."

Kratsi doba na pfipravu nem¢la tedy vliv ani na kontaktni ¢ast volebni kampané. Na
tiskové konferenci uskutecnéné na zaCatku zafi piredstavila prvni mistopfedsedkyné hnuti
Véra Jourova zakladni podobu celorepublikové kontaktni kampané, béhem niz méli zastupci
hnuti v Cele s lidrem kandidatky Andrejem Babisem navstivit vSech ¢trnact kraji "Budeme se
setkavat s obcany tvari v War, nebudeme slibovat a nebudeme jen nabizet to, co mame
napsane v programu. Chceme také naslouchat a vedet, co lidi v danych regionech trapi."
(ANO, bude lip 2013). Tato ¢ast kontaktni kampané nesla nazev Listening tour ANO 2011 a
hnuti v Cele s lidrem strany Adrejem Babisem béhem ni navstivilo vSech 14 krajskych mést.
Timto zptisobem chtélo hnuti zviditelnit své regionalni kandidaty, kteti nebyli na rozdil od
jejich lidra v SirSim povédomi Vefejnosti.13 Kontaktni c¢ast ptedvolebni kampané hrala
Vv ptipadé hnuti ANO 2011 velice dulezitou roli. Hnuti se touto formou snazilo v zacatcich
kampang vstoupit do podvédomi ob¢ant a pozdéji si ziskat jejich sympatie.

Kromé névstévy vsech krajskych meést tak hnuti kladlo velky diraz i na lokalni
mitinky ¢i jiné kontaktni pfedvolebni akce (Braun 2013). Obrovského medidlniho ohlasu se
dockal pocin lidra strany Andreje BabiSe, ktery se rozhodl v brzkych rannich hodinach
rozdavat na nejfrekventovanéjSich stanicich prazského metra koblihy. ,, Zitra budeme
rozdavat cely den koblihy a budeme honit volice. Tam alespon mate prileZitost si vyslechnout
pribéhy lidi. Televizni debata je na nic, tam clovek neziska zdadné informace* zdivodnil
Andrej Babi§ zarazeni této pfedvolebni agitace do kontaktni kampané hnuti ANO 2011
(Novinky 2013). Diky velkému medialnimu ohlasu se poté tato akce uskutecnila i v ramci
nékolika kraji, kde roli Andreje BabiSe nahradili ¢lenové regionalnich kandidatnich listin
spole¢né s dobrovolniky.

Celd kontaktni kampan nebyla svym charakterem vyraznéji zaméfena na urcity
voli¢sky segment. Hnuti se od samého zacatku jako relativné novy politicky subjekt spoléhalo
na ruzné predvolebni prizkumy. Na jejich zékladech poté urCovalo razné cilové skupiny a
cast volici, které chce béhem své predvolebni kampané oslovit. Diky svému protestnimu
charakteru byly ovsem cilové skupiny znac¢n€ heterogenni. Mezi potencionalni volice, které

se snazilo toto hnuti oslovit svou kontaktni kampani, tak patfili zastupci vsech socialnich a

12 PSB je zkratka Penn Schoen Berland, tato strategicka a vyzkumna spolegnost se zam&fuje na volby a volebni
kampané. Z jejich klientd miZzeme uvést naptiklad Billa Clintona, Tonyho Blaira ¢i Hillary Clinton. V ¢eskych
podminkach se tato agentura podilela na volebni kampani CSSD v roce 2006 (Institut politického marketingu
2014).

B3 Dikladng;ji se této &asti kontaktni kampané budu vénovat v kapitole vénujici se navitévé Olomouckého kraje.
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vékovych kategorii. Tomuto faktu se tedy musela piizpusobit také piima komunikace
s vefejnosti, hnuti tak béhem celé kampané nemohlo spoléhat na jeden predvolebni model
piimé agitace, ale muselo do své kontaktni kampan¢ zaradit rizné modely reagujici na odlisné
voli¢ské segmenty (Kralova, Kominek 2014: 107).

Hnuti se tedy kromé celorepublikové tour lidra strany rozhodlo pro door to door formu
predvolebni agitace ¢i navstévy domovi s pecovatelskou sluzbou nebo pro predvolebni akce
snazvem ANO dobré rano. Agitace v domovech s pecovatelskou sluzbou vychazela
Z interniho piedvolebniho prizkumu, ktery zjistil velmi malou obeznamenost s hnutim ANO
2011 ve vékové kategorii nad 65 let (Braun 2013). Piedvolebni agitace ANO dobré rano, pti
které se v Castych rannich hodinach rozdavaly koblihy na nejfrekventovanéjSich mistech,
naproti tomu cilila spiSe na studenty a ekonomicky aktivni obyvatele. Jednotlivé regionalni
Regionalni lidfi kandidatek méli také moznost vlastni iniciativy skrze piimé osloveni voli¢u,

vzhledem k jejich znalostem mistnich socialnich a ekonomickych poméru.
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3. Olomoucky kraj

Pro pochopeni kontaktni kampané v Olomouckém kraji je vhodné strucné uvést zékladni
informace o tomto kraji, aby bylo patrné, jakym podminkdm hnuti muselo svou kampan
prizpusobit. Uzemi Olomouckého kraje leZi na toku feky Moravy. Samotny kraj poté tvoii p&t
okresti, mezi néz patii Jesenik, Olomouc, Prost&jov, Pferov a Sumperk. Spoleéné se Zlinskym
krajem poté vytvari region irovné NUTS 2, ktery nese ndzev Stfedni Morava. Krajské mésto
Olomouc ma n&co malo pres sto tisic obyvatel (Cesr-project 2013)."* Olomoucky kraj je
spojen se silnou primyslovou tradici a sviij pfevazné primyslovy charakter si uchoval i
Vv dne$ni dobé. Tento kraj je s celkovym poctem 639 894 obyvatel Sesty nejlidnatéjsi ze 14
kraji nachazejicich se v v Ceské republice. Celkovy pocet ekonomicky aktivnich obyvatel
pak tvofi 324 278 osob. Olomoucky kraj se dlouhodobé potyka s problémem vzristajici
nezaméstnanosti. Data z poslednich let ho fadi ke krajim s jednou z nejvyssich mir (Cesky
statisticky ufad 2014a)." Nejvétsi procento ekonomicky aktivnich obyvatel v tomto kraji
disponuje stfednim vzdélani s maturitou, pficemz primeérna hruba mésicni mzda se
v Olomouckém kraji pohybuje okolo 20 000 tisic korun a patii k nejniz§im v zemi (Cesky
statisticky ufad 2014b). Z tohoto divodu se hnuti zaméfilo béhem setkani s voli¢i na
problematiku nezaméstnanosti.

Diky témto Spatnym ekonomickym a socidlnim podminkdm dosahuji v Kraji
dlouhodobé nejlepsich volebnich vysledkti levicové politické subjekty. Jejich volebni
vysledky tvoftily v tomto kraji po dlouhou dobu témét polovinu odevzdanych hlast v ramci
snémovnich voleb. Tradi¢né nejsilngjsi politickou stranou je poté CSSD, jejiz podpora se
v tomto Kkraji stabilné pohybuje ptes 20 %. Dominanci levicovych stran narusovala diive
pouze ODS a pozdéji 1 strana TOP 09. Postupny propad preferenci téchto stran jim ale
V poslednich snémovnich volbach pfisoudil v Olomouckém kraji pouze jednociferné volebni
zisky. Naopak obrovského volebniho uspéchu zde zaznamenal novy politicky subjekt, hnuti

ANO 2011, ktery se umistil na druhém misté.

Y NUTS 2 jsou tizemni statistické jednotky, takzvan& regiony soudrznosti v ramei Evropské unie. Tyto regiony
vznikly v roce 1988 a slouzi pro monitorovani a analyzy ekonomické a socialni situace a nasledné Cerpani
regionalnich operaénich programii. Urovné NUTS jsou celkové tii a jejich déleni zavisi na poétu obyvatel. Pocet
obyvatel pro jednotku NUTS 2 se pohybuje od 800 000 az po 3 000 000 obyvatel. V Ceské republice nalezneme
celkem 8 t&chto regionti (Euroskop 2010).

5V Olomouckém kraji &inni nezam&stnanost 10,48 procent. Toto &islo fadi tento kraj na tfeti misto v po&tu
nezaméstnanych osob, nasleduje kraj Moravskoslezsky s 10,92 % a kraj Ustecky s 11, 93 procent (Cesky
statisticky ufrad).
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3.1. Hnuti ANO 2011 Olomoucky kraj
Oblastni organizace hnuti ANO 2011 byla v Olomouckém kraji zalozena v lednu roku 2013,

tedy témer 9 mésicli po zaloZeni tohoto samotného politického hnuti. V dob¢ konani voleb
mélo toto hnuti v Olomouckém kraji celkem p&t mistnich organizaci v nejvétsich méstech.™
Nejvétsi oblastni organizace pak byla umisténa do hlavniho krajského mésta Olomouce, na
ulici Santova 4. Krajskym piedsedou hnuti je Ladislav Oklesték, krajskou manaZerkou Petra
Prchalova a ptedsedou hnuti v Olomouci je poté Milan Feranec. Krajské vedeni mélo béhem
pfedvolebni kampané na starost planovani a organizaci jednotlivych kontaktnich akci,
podilelo se také na zajisStovani a nasledné distribuci volebnich materialt. Z diivodu tfasové
narocnosti se nikdo z krajského vedeni hnuti netcastnil kampané door to door. Jejich
ptitomnost byla na akcich ANO, dobré rdano ¢i navstévach domovii s pecovatelskou sluzbou
Béhem konani pfed¢asnych voleb méla tato oblastni organizace 29 ¢lenti a 20 potencionalnich

zajemcu o Clenstvi. Na urovni okresu Olomouc poté evidovala ptes 300 sympatizanti.

3.1.2 Kandidatka Olomoucky kraj
Lidrem politického hnuti ANO 2011 v Olomouckém kraji se v pfed¢asnych volbach stal ¢len

predstavenstva Agrofert Holding a byvaly dlouholety prost&jovsky radni za CSSD Jaroslav
Faltynek.!” Dvakrat byl také zvolen do zastupitelstva Olomouckého kraje. Svou kandidaturou
za hnuti ANO 2011 tak ukon¢il své témét osmnactileté ¢lenstvi v CSSD (Pasova 2013). Na
druhém misté¢ kandidoval Ladislav Oklestek, krajsky predseda hnuti a dlouholety starosta
obce VrSovice na Prostéjovsku. Tieti pozici obsadil Milan Feranec, olomoucky pravnik, jehoZz
jméno je sfirmou Agrofert také tizce spjato. V této firmé dlouha 1éta zastaval pozici
podnikového pravnika a nasledné vedl jeho zemédé€lskou divizi (Olomoucky vecernik 2013).
Exoticky pak na kandidatce pod ¢islem dvacet dva ptisobilo jméno Eduardo Junior Fernandez
Gomez. Tento dvaatficetilety rodak z jihoamerického Peru, zijici ve mésté Pierov, obdrzel po

&trnacti letech svého pobytu v Ceské republice statni ob&anstvi a rozhodl se politickou kariéru

spojit pravé s noveé vzniklym politickym hnutim ANO 2011 (Krej¢ik 2013).

3.2 Listening tour v ramci Olomouckého kraje
Vedle klasickych menSich méstskych mitinkil za ucasti krajskych kandidati se hnuti ANO

2011 pokusilo o diferentni formu ptedvolebniho setkani s voli¢i. Pfedseda hnuti Andrej Babi§

se rozhodl navstivit kazdé krajské mésto a podpofit tak mistniho lidra kandidatky. Uréitym

¢ Jednalo se 0 mésta Jesenik, Sumperk, Olomouc, Prost&jov, a Pierov (ANO, bude lip 2013).

7 Agrofert a. s. je Cesky potravinaisky, chemicky a zem&délsky holding, pod n&hoZ spada pres 230 riiznych
spoleénosti. Tato spole¢nost patfi mezi nejvétsi firmy v Ceské republice a jejim vlastnikem je predseda a
zakladatel hnuti ANO 2011 Andrej Babi§ (Agrofert).
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specifikem téchto setkani byly kongresové saly, kde se tato tour odehravala. Hnuti ANO 2011
viibec jako jediné vysilalo své debaty online prostiednictvim serveru Youtube. Specificky byl
i samotny nazev téchto akci Listening tour, ktery v ¢eskych podminkach ptsobil znaéné
exoticky v porovnani s klasickymi nazvy diskusnich akci. Béhem téchto diskusi pak kromé
politickych piredstavitelti vystoupily také zndmé krajské osobnosti. Hlavnim mottem téchto
akci bylo ,,Reknéte nam, co miizeme spolecné zménit“. Timto heslem chtélo hnuti dokazat, Ze
na kazdém obcCanu zalezi a ze zména je mozna. Tato tour uskutecnila také v Olomouci. Akce
se konala v prostorach hotelu Clarion Congress dne 10. 9. 2013. Vedle piedsedy hnuti a
krajského lidra zde na vyjadreni ptedvolebni podpory vystoupili také Robert Zmélik ¢i Jiri
Novak. Samotny format akce byl stejny ve vSech krajskych méstech. Diskusi tak nejdiive
zahgjil predseda hnuti Andrej Babi§ pfedstavenim svého hnuti a jeho pifedvolebniho
programu, poté se slova ujal krajsky lidr a hovofil o specifickych problémech daného kraje.
Timto zplisobem se hnuti snazilo zviditelnit jednotlivé krajské lidry. K t€émto problémim se
vyjadfovali také specidlni hosté téchto akci, ti méli urcitym zplisobem zatraktivnit tuto debatu
pro Sirsi vetfejnost. Béhem vSech diskusi kladlo hnuti dGraz na neformalni, az lidovy styl
svych projevi. Timto krokem se hnuti snazilo distancovat od etablovanych stran a zaroven
byt blize obaniim. V debatach na téchto akei se poté zaméfilo na kritiku souc¢asnych poméru.
V Olomouci trvalo toto setkani piiblizné dvé hodiny a tGcastnilo se jej okolo péti set osob.
Hnuti touto akci cililo na participaci ob¢anti na volebnim déni. U navstévnika se poté snazilo
vyvolat pocit mozné zmény a odpovédnosti kazdého volice za budouci stav nasi zemé&. Na
jednotlivé debaty zvalo hnuti prostfednictvim svych ptedvolebnich plakati. Jejich format a

neformalni styl se nijak nelisil béhem celé pfedvolebni kampang.

Obr. 1: Ukazka predvolebniho plakatu.

REKNE'OI‘E NAM,
Co MUZ§M§
SPOLECNE

Specialni hosté:
ROBERT ZMELIK
JIRI NOVAK

ZMENIT £ o r——

BUDE
LIP

: ¢ POLITICKE HNUTI]

Jaroslav
Faltynek

Zdroj: Archiv autora.
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3.3. Mitinky v Olomouckém Kkraji
Hnuti ANO 2011 kladlo béhem celé ptedvolebni kampan¢ velky diiraz na ptimou komunikaci

s vefejnosti. Kromé celorepublikové kontaktni akce Listening tour, kde byla hlavni pozornost
soustiedéna predev§im na postavu lidra hnuti Andreje Babise a pro celou tour po Ceské
republice byl charakteristicky jeden forméat tohoto setkéni s ob¢any, dostaly rtizné predvolebni
meéstské mitinky také své regionalni podoby. Tyto lokélni agita¢ni akce nebyly z diivodu lepsi
znalosti regionalnich podminek fizeny centralng, ale jejich samotna podoba byla v rezii
jednotlivych krajskych organizaci hnuti. Také v Olomouckém kraji zaujimala kontaktni
kampan velice dulezitou roli, hnuti se proto soustfedilo na fadu mensich méstskych mitinkt
za pritomnosti jednotlivych krajskych kandidati.

Setkani kandidath s vefejnosti v jednotlivych méstech Olomouckého kraje zahdjilo
hnuti jako jeden z prvnich subjektt kandidujicich ve volbach. Prvni méstsky mitink se
uskute¢nil zac¢atkem fijna 2014 v Konici. Hlavnim heslem vSech méstskych mitinkti se po
vzoru celorepublikové kontaktni akce Listening tour stalo heslo ,,Reknéte ndam, co miizeme
spolecné zmenit.“ Setkdni prob&hlo za ucasti kandidati Milana Ferance, Ladislava Oklestka a
lidra kandidatky hnuti Jaroslava Faltynka. Hlavni téma tohoto setkdni zaméfilo hnuti
vzhledem Kk socialnim a ekonomickym problémim tohoto meésta na feSeni vzrustajici
nezameéstnanosti. Samotny mitink se uskute¢nil na namésti tohoto mésta, kde byl postaven
pfedvolebni stan s vyraznym logem hnuti. Obcané si také z tohoto setkani mohli odnést kromé
tiSténych materiald, jako program strany ¢i seznam kandidatl v Olomouckém kraji, také rizné
upominkové predmeéty. Hnuti také zvalo k navstéveé svého stanu na ochutnavku rtiznych typa
pokrmii. Tato podoba setkani s voli€i, poté ziistala béhem piedvolebni kontaktni kampané
prakticky nezménéna. Hnuti uspofadalo také fadu mitinkd v oblasti Jesenicka, kde byl hlavni
diraz kladen opét na nizké mzdy a problém vzristajici nezaméstnanosti®®, Tyto kontaktni
akce probéhly bez tcasti dobrovolniki, vzhledem k postupnému vytvareni sit€¢ sympatizanti

béhem samotné kampang.

' Jednalo se o mésta Javornik, Vidnava, Zlaté Hory.
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Obr. 2: Ukazka z predvolebniho mitinku hnuti v Javorniku.

Zdroj: Archiv autora.

Obr. 3: Ukazka z pi‘edvolebniho mitinku hnuti ve Vidnavé.

Zdroj: Archiv autora.
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Po navstéve oblasti Jesenicka se hnuti zaméfilo také na pfimou komunikaci s obCany
V krajském mésté. Prvni méstsky mitink probehl v poloviné fijna 2014 pied vyskovou
budovou RCO u hlavniho vlakového nadrazi. Hnuti tuto vetejnou diskusi cililo pfedev§im na
rodiny s mens$imi détmi. Tomu odpovidaly i rizné propagac¢ni materialy, které si mohly
navstévnici odnést.”® Jednalo se naptiklad o barevné pastelky ¢i nafukovaci balonky, to vSe
s vyraznym logem hnuti. Na mitinku byl také ptitomen skakaci nafukovaci détsky hrad. Hnuti
se béhem mitinkli soustfedilo na rozmanitost upominkovych pfedméti a piedvolebnich

atrakci, jednotlivé mitinky slouzily k osloveni obanti napfi¢ spoleCenskym spektrem.

Obr. 3: Ukdzka z mitinku hnuti v Olomouci.

Zdroj: ANO, tohle je Olomouc.

S blizicim se terminem voleb se hnuti rozhodlo ur€itym zplsobem zatraktivnit své
lokalni mitinky a zvysit tak ucast a celkovy zdjem obcanti o tyto vefejné debaty. Lidr hnuti

Andrej Babi§ se tedy osobné tcastnil mitinkidt v nejvétSich krajskych méstech. Inspiraci pro

¥ RCO je zkratka Regionalni centrum Olomouc.
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tento krok se stala velice vysoka tcast vetejnosti béhem jeho posledni navstévy kraje, ta se
uskutecnila v ramci kontaktni kampani Listening tour. Spole¢né s lidrem hnuti absolvoval tuto
trojici mitinkl také Jaroslav Faltynek coby lidr kandidatni listiny v Olomouckém kraji.
Predstavitel¢ hnuti tedy béhem jednoho dne navstivili postupné mésta Prerov, Prostéjov a
Olomouc. Jako hlavni téma téchto predvolebnich akci zvolilo hnuti otdzku potravinové

sobéstagnosti Ceské republiky.?

Obr. 4: Ukazka predvolebniho plakatu hnuti.

ﬁEKNf:'ol‘E NAM,
CO MUZEME
SPOLECNE

Jaroslav
Faltynek

11. 10.
2013
10:00 Prerov

12:00 Namasti T. G. M. T,
. < www.anobudelip.cz
PrOStéjOV \ ﬁ www.facebook.com/anobudelip

.
Namesti T. G. M.

————

V fijnu vyrazime do Olomouckého kraje
pFedstavit vam své myslenky a naslouchat

vasim potfebdm a nazoriim. Budeme vdm
O | omouc velice vdééni za viechny otdzky, navrhy
OC City, Prazska ulice 41 i ndméty. Pojdme se potkat. Bude lip.

Zdroj: Archiv autora

*® Potravinova sob&statnost Ceské republiky byla jednim z bodii pfedvolebniho programu hnuti (ANO, bude lip
2013 —volebni program).
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Béhem diskusi na téchto mitincich mohli obéané ochutnat vyrobky potravinové divize
skupiny Agrofert jako Vodnanské kure ¢i pe€ivo z produkce firmy Penam. Pred nakupni
centrum Olomouc city umistilo hnuti béhem mitinku Détskou farmu, kde si mohli navstévnici
Z blizka prohlédnout dobytek ¢i sami ptipravit maso na ohni. Témito kroky chtélo hnuti
poukazat na problém poklesu produkce ¢eského zeméde€lstvi a nabidnout ob¢antim své
povolebni vize na feSeni tohoto problému. Spole¢nym heslem pro vSechny tfi méstské mitinky
se stal slogan ,,Jste to jediné vy, kdo miize zajistit zmeénu *.

Dalsi lokalni mitink se poté uskute¢nil ve mésté Sternberk. Na této kontaktni akci byla
ptitomna prvni trojce kandidatni listiny hnuti a skupina dobrovolnikt. Hnuti se pfi tomto
setkdni s voli¢i zaméfilo spiSe na volnou diskusi o socialnich a ekonomickych problémech
dané¢ho mésta s obCany, nez na poukazani specifického problému jako tomu bylo v ptedchozi
trojici méstskych mitink. Hnuti se pfi tomto mitinku muselo potykat S absenci ochutnavky
samém zacatku této akce. Report hnuti z tohoto mitinkd uvadi ,,Pritbeh byl bezproblémovy,
nicméné néekdy byl orisek, jak oslovit obcany a sdélit jim nasSe poselstvi, kdyz jsme nic
nenabizeli zdarma. S postupem casu partaci zjistili, jak vyzrat na tuto neochotu. Nejlepsi bylo
se zamérit na volice s détmi, kterym jsme darovali nafouknuté balonky nebo lizatka a pri této
prilezitosti jsme predstavili lidem hnuti ANO 2011 a upozornili je na bliZici se volby. Takto

I3

osloveni lidé se citili byt nam ,,zavazani“, a proto si vse ochotné vyslechli a radi prevzali

propagacni materialy, pripadné diskutovali s kandidaty. Ve Sternberku jsme oslovili cca 200-
250 volicu. “ (Report ANO, bude lip 2013).

Kontaktni akci, cilenou na prvovoli¢e a mladsi volice, uskutecnilo poté hnuti
v Olomouci. V mistnim restaura¢nim a barovém podniku Arktic Music Club mohli ob¢ané
diskutovat s predstaviteli hnuti ve vecernich hodinach. Cela tato ptedvolebni akce byla pojata
V neformalnim stylu, ¢emuZz odpovidalo i samotna pozvanka na facebookovém profilu hnuti
ANO tohle je Olomouc, ktera znéla: ,, Dorazte na pivko, na pokec, na fotbdalek © Tésime se na
vas!!.(ANO, tohle je Olomouc Facebook).
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Obr. 5: Ukazka z predvolebni akce hnuti konané v klubu Arktic Music Club.

Zdroj Archiv autora,

Tohoto setkdni s voli¢i se ucastnili predstavitelé hnuti Milan Feranec, Jaroslav
Faltynek a Milan Brazdil. Hnuti béhem samotné debaty rozdéavalo své ptedvolebni materialy
jako volebni program ¢i placky s logem a kratkym sloganem. Akce trvala okolo dvou hodin a
ZUCastnilo se ji pfes 60 obcanil. V zavérecné fazi predvolebni kampané se hnuti zaméfilo
predevsim na mobilizaci volicl. Na samotnou kontaktni kampan byl tedy v ramci celé volebni
kampané¢ kladen stale vétsi diraz.

V poslednich dnech ptedvolebnich boji doSlo k masivnimu zapojeni dobrovolniki,
potadani méstského mitinku ¢i vyjezdu specialni volebni tramvaje. Hnuti se timto zpisobem
snazilo mobilizovat voli¢e. Diky svému protestnimu charakteru se tak snazilo ptilakat volice
nespokojené s jejich dosavadni politickou volbou. Nejvétsi pozornost zaméfilo hnuti
vzhledem K poctu obyvatel na krajské mésto. V pribéhu dvou dnti pted konanim voleb byla
do méstskych ulic vyslana skupina 20 dobrovolniki, jejichz stézejni ukol spocival
Vv mobilizaci voli¢h. Dobrovolnici museli byt opét zietelné¢ oznaceni odévem s vyraznym
logem strany. Kazdy sympatizant dokazal béhem jednoho dne oslovit okolo dvou set osob,
celkové tak hnuti touto formou oslovilo ptes 8 000 potenciondlnich volict (Report ANO,
bude lip 2013). Na toto zavérecné zapojeni sympatizant plynule navazovaly dalsi kontaktni
piedvolebni akce. Jednou znich byl zavéreCni meéstsky mitink na hlavnim olomouckém
naméti. Tento mitink byl nejvétsi, jaky hnuti v Olomouckém kraji uspoiadalo a Tomu
odpovidal i doprovodny program, mnozstvi propagacnich materidl, bohatd nabidka

ochutnavky pokrmil ¢i samotna ucast predstavitel tohoto politického subjektu.
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Obr. 6: Ukazka z piedvolebniho mitinku v Olomouci.

PR
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Zdroj: Archiv autora.

Obr. 7: Ukazka z piredvolebniho mitinku v Olomouci.

Zdroj: Archiv autora.

Hnuti na tomto mitinku opét agitovalo o co nejvétsi moznou voli¢skou ucast.
V pribéhu akce ptednesli postupné sviij predvolebni projev predstavitelé prednich mist
kandidatni listiny hnuti v Olomouckém kraji. Nejvétsi diraz byl v téchto proslovech kladen
pravé na nutnou mobilizaci pfiznivel tohoto hnuti s blizicim se terminem voleb. Samotny

mitink trval okolo dvou hodin a zaznamenal pomérné vysokou i¢ast vefejnosti.
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Posledni kontaktni akci, kterou hnuti uspofadalo béhem své pifedvolebni kampang,
byla specidlni tramvajova linka. Tato akce se uskutecnila prvni den voleb do Poslanecké
snémovny 25. 10. 2013. Vzhledem K potencialni voli¢ské zakladné se hnuti rozhodlo potadat
tuto akci opét v krajském meésté. Hlavni diraz byl opét kladen na zvySeni voli¢ské ucasti.
Piivodni zdmér nabizet v tramvajové lince obcCerstveni, nebyl Dopravnim podnikem mésta
Olomouc povolen. Hnuti se tedy rozhodlo nabizet béhem samotné agitace cestujicim tisténé
predvolebni materialy.?* Jednalo se o osobni dopis lidra hnuti Andreje Babise & seznam
kandidati v Olomouckém kraji, obé tiskoviny vyzivaly k velké volebni ucasti. Této akce se
opét Ucastnila predni trojice kandidatd, ti se vzhledem ke zvolenym prostoram tramvajové
linky rozhodli pro neformalni styl diskuse s cestujicimi. Pro zvySeni zajmu vefejnosti o tuto
predvolebni akci se hnuti rozhodlo pro ucast dalSiho predstavitele vetejné znamého ¢lena

hnuti Pavla Teli¢ku.

Obr. 8: Ukazka predvolebni tramvaje hnuti.

Zdroj: Archiv autora

?! Hnuti piivodn& zamyglelo nabizet bdhem jizdy tramvajové linky cestujicim alek kévy v plastovém kelimku.
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Obr. 9: Ukazka predvolebni tramvaje hnuti

Zdroj: Archiv autora.
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4. ANO Partaci

Angazovanost obCanské spoleCnosti na politickém poli jiz tradicné vzristd ve volebnim
obdobi. Samotné hlasovani je stézejnim aktem, kterym se mulze vetfejnost zapojit a ovlivnit
prubéh volebniho klani. Nékteti obcané vsak chtéji na politickém procesu participovat vice,
neZ jen vhozenim svého hlasovaciho listku do volebni urny, a proto u nich dochézi k podpote
kandidata ¢i politické strany formou dobrovolnictvi v pribéhu volebniho kléni. Témét kazdy
subjekt kandidujici ve volbach ma sviij ptfirozeny okruh sympatizanti a podporovatell, kteti
jsou ochotni vénovat sviij ¢as a energii k jeno podpoie. Dobrovolnici hraji v ramci volebnich
kampani svoji nezaménitelnou roli. Politické strany ¢i kandidati se jiz tradicné v prubéhu
kampani spoléhaji pravé na obcCanskou aktivitu (Savvy Sugar 2013). Za timto ucelem
politické subjekty béhem voleb vytvaii rizné specidlni portaly, na kterych se zajemci o
dobrovolnictvi mohou registrovat.

V ramci kontaktni kampané jsou pii osobnim stietnuti usttednimi postavami kandidati
jednotlivych politickych uskupeni. Misto jednotlivych politikli mohou v ramci kontaktnich
kampani vystupovat také dobrovolnici. Ti v téchto kampani reprezentuji politickou stranu a
komunikuji s voli¢i jejim jménem (ANO, bude lip - Part’aci 2013). Vyuziti dobrovolnikii hraje
pfildkat masu pfiznivei, ktefi by pro n€ pracovali z vlastniho pfesvéd€eni. Ur¢itym zplisobem
tedy v kontaktnich kampanich zastupuji politické predstavitele. Dobrovolnici ovSem v této
¢asti volebni kampané neptedstavuji plnohodnotnou nahradu za politické kandidaty, proto
ucast politickych reprezentantli zlstava nadale nezbytnou. V kontaktnich kampanich
vyuzivaji politické strany velice Casto kromé dobrovolnikli i znamé osobnosti, které timto
politické stran¢ vyjadiuji svou ptedvolebni podporu.

Samotna kontaktni kampan je velice narocna na Cas 1 organizaci. Dobrovolnici jsou
tak v ramci riznych setkani s voli¢i velmi dilezitou slozkou. Pro pomoc dobrovolnikd se ve
své kampani rozhodlo také hnuti ANO, ti postupem c¢asu nahradili placené hostesky, které
byly pfitomny na prvnich kontaktnich akci tohoto politického subjektu. Hnuti se pred€asnych
voleb ucastnilo jako novy politicky subjekt a tak si své voli¢ské jadro a sympatizanty muselo
teprve hledat. Sjejich hledanim vsak hnuti pfilis velky problém nemélo, jelikoz protestni
charakter a jasné vymezeni se vici etablovanym stranam dokazalo vefejnost vyrazné oslovit a
zaujmout. Hnuti ANO mélo pro své dobrovolniky vlastni nazev ANO Partaci. Jednou
z moznych forem participace sympatizantll hnuti na volebni kampani byla jejich pocatecni
registrace na webovych strankach. Zde byl pro vefejnost ptipraven formuléf, kde sympatizant

uvedl misto svého bydlisté, své telefonni ¢islo a e-mailovou adresu. Sympatizant se také mohl
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registrovat béhem konani rGznych piredvolebnich setkani s voli¢i ¢1 piimo v krajskych
kancelafich hnuti. V ramci registrace sympatizant uvadél, jakou formou dobrovolnictvi se
chce do kampané zapojit. Zajemci se mohli registrovat jako aktivni sympatizanti, od kterych
se oCekavala osobni ucast na riiznych piedvolebnich akcich, ¢i jako sympatizanti, ktefi chtéli
stran¢ pomoci mén¢ Casove narocnou aktivitou, jako napiiklad vylepovani riznych plakéati ¢i
rozdavani propagacnich materiald ve svém nejbliz§im okoli (ANO, bude lip - Partaci 2013).
Po samotné registraci byl poté sympatizant piidan do specialni ad-hoc facebookové skupiny,
prostiednictvim které dostaval informace o dalSim vyvoji kampan¢.

Pro lepsi komunikaci mezi sympatizanty a hnutim byly zfizeny funkce krajskych
koordinatort. Kazdy koordinator musel nejprve projit ptislusnym Skolenim v radmci hnuti, kde
mu byl pridélen pracovni telefon a poté byl sezndmen s centrdlnim volebnim $tabem. Tito
koordinatoti poté telefonicky kontaktovali kazdého sympatizanta s potiebnymi informacemi
po provedeni jejich registrace. Komunikovali také s krajskymi manaZzery ¢i ptimo s centrem
hnuti. Jejich stézejni tkol vSak spocival v pfimé komunikaci s dobrovolniky, dalsi ukoly
spocivaly napiiklad v distribuci propaga¢nich materiald smérem k sympatizantim, kdy se
koordinatofi stavali urcitou spojkou mezi dobrovolniky a vedenim hnuti. Celkovy pocet
registrovanych sympatizantii v ramci celé Ceské republiky piesahoval 400 Glenti (Braun
2013).

Celkovd komunikace mezi dobrovolniky a krajskymi koordinatory byla
v Olomouckém kraji pomérné problematicka. At uz §lo o samotnou distribuci volebnich
materialdi, které si mohli dobrovolnici po domluvé vyzvednout na krajské kanceléfi, ¢i v
operativnim feSeni nejriznéjSich problémi. Diky absenci dlouhodobé stranické podpory
muselo hnuti v téchto volbach pracovat s nové vzniklou skupinou sympatizantl. Stranicka sit’
dobrovolnikli se tedy utvarela béhem volebni kampané, coZ se negativné projevilo na jejich
organizaci. Nejveétsi problém spocival v ¢asové koordinaci ANO Partakii a jejich moznosti
participace na pfipravovanych akcich. Casto proto na jednotlivych piedvolebnich akcich
dochéazelo k nizsi ucasti dobrovolnikd, neZ hnuti pivodné zamyslelo. Komunikace mezi

dobrovolniky a stranou se postupné zlepSovala s blizicim terminem voleb.

4.1 ANO Part'aci Olomoucky Kkraj
V Olomouckém kraji se k ANO Partikim zaregistrovalo celkem 55 osob. Nejvétsi zakladnu

dobrovolniki a sympatizanti mélo hnuti v nejvétsim krajském meésté Olomouc, kde jejich
pocet dosahoval poc¢tu 15 osob. Druhy nejvétsi pocet péti dobrovolnikli a sympatizantti byl

ve méstech Pferov a Prostéjov. Mezi dobrovolniky byly rovnomérné zastoupeny vSechny
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veékové skupiny obyvatel od hranice plnoletosti. V pfipad¢ mladsich sympatizanta se vétSinou
jednalo o studenty vysokych Skol. Velky pocet dobrovolnikii také tvofili soukromi
podnikatelé ¢i drobni zivnostnici, zastoupena byla i skupina seniorii. Sympatizantim se pied
zaCatkem kontaktni kampané dostalo prislusného S$koleni, na kterém byli seznameni
s predstaviteli hnuti ANO 2011 v Olomouckém kraji. Konkrétné se tohoto skoleni i¢astnila
hlavni trojce kandidatt Jaroslav Faltynek, Ladislav Oklesték a Milan Feranec, na které mohli
dobrovolnici sméfovat své dotazy a poznamky.

Sympatizantim byl poté pfedstaven hlavni obrys plénované kontaktni kampané
Vv Olomouckém kraji a moznost jejich zapojeni. V pfimé komunikaci s voli¢i vyuzilo toto
hnuti kromé klasickych méstskych mitinkd v Olomouckém kraji také door to door kampan,
kterd nesla nazev ,,Zeptej se souseda“ nebo navstévy domovil s pecovatelskou sluzbou.
Sympatizantim byly tyto formy peclivé predstaveny a poté si mohli vybrat, ktera forma
aktivniho zapojeni je jim blizs§i at’ uz z Casovych, ¢i jinych divodi. Nejvétsi pocet dvaceti
dvou osob se rozhodl tucastnit se door to door formy predvolebni agitace. Ostatni

sympatizanti se poté rozhodli agitovat v domovech s pecovatelskou sluzbou.

4.1.2 Zeptej se souseda
Této formy predvolebni agitace se ucastnil nejveétsi pocet dobrovolnikli a sympatizantt

vV Olomouckém kraji. Hlavnim cilem bylo seznameni obcanli s hnutim ANO 2011, jakozto
novym politickym subjektem. Nejvétsiho vyuziti se vzhledem k poé¢tu dobrovolnikt dostalo
této metod¢ piimé predvolebni agitace v krajském meésté. Po absolvovani Skoleni dostali
dobrovolnici k nastudovani kratké instruktazni materialy, v nichZ byly obsazeny vypracované
odpovédi na nejcastéjsi otdzky obcanu tykajicich se tohoto hnuti (ANO, bude lip — Part’aci
2013). K zjisténi téchto otazek pouzila hnuti ANO 2011 takzvanou metodu focus group
(Braun 2013).22 Béhem rozhovoru pak méli dobrovolnici odpovidat podle téchto stanovenych
odpovédi. Pro lepsi komunikaci s obany se hnuti rozhodlo pro vyslani dvou dobrovolnika do
jednotlivych domadcnosti. Tyto dvojce byly vzdy tvofeny dobrovolniky opa¢ného pohlavi.
Instruktazni materidl obsahoval také scénatf mozného rozhovoru, ktery mél vést vzdy cElen
opacného pohlavi, nez byla agitovana osoba. Samotny rozhovor s voli¢em nemél trvat déle
nez jednu minutu. V momenté, kdy se doty¢na osoba nenachdzela v misté svého bydlisté, méli

dobrovolnici zanechat ve schrance alespont propagacni materidly hnuti. Dobrovolnici si méli

22 Focus group se fadi mezi kvalitativni vyzkumné metody. Jedna se o moderovanou diskusi, které se obvykle
ucastni pocet 6 az 10 osob, ktefi se vzadjemné neznaji. Osoba moderatora zde urcuje jednotliva témata, kterymi
se ma diskuse ubihat. Samotna diskuse ale po urceni témat probiha naprosto volné. Politické subjekty tuto
metodu vyuzivaji pro porozuméni voliéskym skupinam ¢i testovani témat pfedvolebni kampané (Institut
politického marketingu 2014a).
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také zaznamenavat jednotlivé informace o navstivenych domacnostech pro ucely dalsi volebni
agitace hnuti ANO 2011. Tyto informace zahrnovaly naptiklad reakce obcanti na tuto formu
piedvolebni agitace ¢i jejich voli¢ské preference. V ramci této formy kontaktni kampané méli
také dobrovolnici zakaz vstupu do jednotlivych domécnosti. Pro co nejefektivnéjsi provedeni
této formy predvolebni agitace se hnuti ANO rozhodlo rozd¢lit obce na nékolik mensich ¢asti,
které byly poté pfifazeny jednotlivym skupindm dobrovolnikii. Po skoneni kazdé agitace
méli jednotlivé dvojice podavat informace krajskému koordinatorovi (ANO, bude lip —
Part’aci 2013).

Tyto akce nebyly ovSem bezproblémové, jak dokladd jeden z Partakti hnuti ANO
Alexandr Millov. Pfi dotazu na otdzku pro¢ jste se rozhodl podpofit hnuti ANO 2011
v predvolebni kampani jako dobrovolnik? Odpovédél nasledujici: ,,Hnuti ANO ma
dlouhodobé mé sympatie, proto jsem rozhodl zapojit do jeji kontaktni kampané jako takzvany
ANO Partadk. Vérim, Ze osobni kontakt by mél byt hlavnim smyslem predvolebni kampane.
Také nechci jen kritizovat, jak se mame Spatné, ale vyrazit do ulic ukdzat obcaniim, zZe volit
toto hnuti ma smysl* (Millov 2014).

Byt Partdkem nebylo Vv nékterych ptipadech vzdy jednoduché a bezproblémové. To
doklada sam Partak hnuti Millov. Ten na otazku jak reagovala vefejnost na door to door
kampani hnuti ANO 2011, odpovedé€l: ,, Reakce obcanii byly velmi riizné. V prvnim momenté
ale byly vetsinou negativni, hodné lidi se obdvalo, Ze jsme néjaci podomni prodejci ci
prichazime s nabidkou pojisteni. Po vysvétleni naseho umyslu se poté zeptaly na par otazek
tkajicich se programu hnuti a zaviely dvere s tim, Ze nemaji cas. Velice casto jsem se také
Setkaval se slovnimi utoky. Jedna pani nas také zvala na kdavu k sobé domu, ale takové reakce

byly spise vyjimecné. Celkove byly reakce spise negativni*“ (Tamtéz: 2014). 23

4.1.3 Navstévy domi s pecovatelskou sluzbou
Dalsi zjednotlivych ¢asti pifimé komunikace s vefejnosti byla navs§téva domovi

S peCovatelskou sluzbou. Hnuti si za timto ucelem vytvofilo seznam vSech domovi
Vv Olomouckém kraji. Tyto domovy poté telefonicky kontaktoval krajsky koordinator
s nabidkou kratké prezentace hnuti ANO 2011. Prezentaci v domovech s pecovatelskou
sluzbou méli na starost Partaci ANO. Pro lepSi komunikaci se seniory se hnuti rozhodlo pro
navstévy dvojice dobrovolnikii v ramci jednotlivych socialnich zatizeni (Braun 2013). Téchto
akci se také mohli ucastnit jednotlivi Clenové hnuti kandidujici v olomouckém kraji.

Dobrovolnikim byly opét poskytnuty riizné instruktdzni materidly, které obsahovaly

> Rozhovor se uskuteénil dne 28. 3. 2014 s dobrovolnikem Alexandrem Millovem.
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harmonogram samotné navstévy ¢i schéma mozného rozhovoru se seniorem ,,Dobry den,
Jjmenuji se... a toto je miyj kolega...oba jsme Partdaci ANO a radi bychom Vam predstavili
hnuti ANO a jeho program. Zde jsme si dovolili Vam prinést malou pozornost* (Report ANO,
bude lip 2013). Pfed samotnym za¢atkem prezentace historie hnuti ¢i jeho programovych tezi,
rozdali dobrovolnici kazdému seniorovi propaga¢éni materialy. Vzhledem k charakteru
navstiveného objektu zahrnovaly tyto reklamni predméty naptiklad lopatku a smetacek,
propisku ¢i pernicek s logem strany na obalu. Kazdy senior dostal také tisténé predvolebni
letaky pro lepsi seznameni s hnutim.

Samotna prezentace poté trvala deset minut. Dobrovolnici ¢i kandidati se v ni kromé
predstaveni hnuti sousttedili také na nejcastéjsi problémy obcanti v pokrocilém véku a jejich
konkrétnich feSeni v pfipad¢ volebniho tspéchu hnuti. K ziskani informaci o problémech
seniord si hnuti nechalo provést celorepublikovy interni vyzkum. Po kratké prezentaci vedli
predstavitelé hnuti diskuzi se seniory a odpovidali na jejich dotazy (ANO, bude lip — Domovy
s pecovatelskou sluzbou 2013). Celkem bylo v ramci této kontaktni kampané navstiveno 5
domovu s pecovatelskou sluzbou v Olomouckém kraji. Hnuti tak timto zpisobem mohlo

oslovit zhruba 250 senioru.

Obr. 10: Ukazka z navstévy domova s pecovatelskou sluzbou.

Zdroj: Archiv autora.
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4.1.4 ANO, dobré rano
Kontaktni kampain ANO 2011, pii které lidr hnuti Andrej Babi§ v ¢asnych rannich hodinach

rozdaval po stanicich prazského metra koblihy, zaznamenala obrovského ohlasu medii a
vefejnosti. Tento uspéch byl inspiraci pro vytvofeni této formy piimé komunikace
prostiednictvim obcerstveni také v regiondlnich podobach (Braun 2013). V Olomouckém
kraji prob¢hla tato ptredvolebni akce v krajském mésté celkem dvakrat. Do této kontaktni
kampané byli opét zapojeni Partaci ANO, ktefi byli rozdéleni na piedem vytipované
nejfrekventovandj$i mista v Olomouci.?* Téchto predvolebnich forem pfimé agitace se také
osobn¢ ucastnil kandidat hnuti ANO 2011 Milan Feranec. Kazdy dobrovolnik musel byt
viditelné oznafen mikinou, kSiltovkou a odznakem s logem tohoto politického hnuti. Prvni
ptedvolebni agitace s ndzvem ANO, dobré rano, se uskute€nila na zacatku fijna. Dobrovolnici
byli opét rozdéleni do dvojic tvofenych osobami opa¢ného pohlavi. K rannimu obcerstveni
poté nabizeli také propagacni materidly hnuti s programem strany ¢i osobnim dopisem lidra
hnuti Andreje BabiSe. Hlavnim cilem této pfedvolebni agitace bylo opét seznameni vetejnosti
s politickym subjektem ANO 2011.

Dobrovolnici se v ramci oslovovani méli zamétit predevsim na mladé prvovolice a
obCany star§iho véku. Interni report hnuti ANO 2011 uvadi, ze zhruba 25 % oslovenych
Vv téchto v€kovych kategoriich neznalo tento politicky subjekt. Dalsi ¢ast oslovenych si toto
hnuti spojovalo spiSe s osobou Martina Stropnického, nez s lidrem hnuti Andrejem BabiSem,
jednalo se o zhruba 30 procent oslovenych (Report ANO, bude lip 2013). Tato ptedvolebni
akce zaznamenala také ohlas regionalnich denikli. Naptiklad denik 5 plus 2 dny provedl
béhem samotné kontaktni kampané kratky rozhovor s kandidatem hnuti Milanem Ferancem,
ktery uvedl: ,, Chtéli jsme lidem zkratka udélat radost, po ranu je potésit a zvednout jim
naladu cestou do prace nebo do skoly" (Bily 2013).

Tato kontaktni kampan trvala zhruba tfi hodiny a podle interniho reportu pfi ni bylo
osloveno pies 3 000 potencionalnich voli¢a (Report ANO, bude lip 2013). Diky kladné reakci
vefejnosti se hnuti rozhodlo tuto kontaktni kampan opakovat na konci mésice fijna. Akce opét
probéhla za ptitomnosti kandidati hnuti ANO 2011, jednalo se o Milana Ferance a Ladislava
Oklestka. Dobrovolnici byli rozdéleni na stejna mista v krajském mésté. StéZejni diraz byl
Vv této kontaktni kampani zejména na diskusi s obany o aktudlnich politickych tématech.
Dalsi zprava hnuti z této pfedvolebni akce uvadi, Ze bylo celkové osloveno pies 2 500 obc¢ani.

Report dale uvadi ze ,,Vetsina oslovenych lidi privitala tuto akci kladné a témer nikdo z

 Mezi pé&t ptedem vytypovanych lokalit v Olomouci patfilo hlavni nadraZi, autobusova stanice Trznice,
Namésti hrdint, Nameésti republiky a Zizkovo namesti.
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oslovenych se nebranil osobnimu kontaktu. Velmi radi si prevzali od partakiu volebni
materidly a zacali s nimi diskutovat o blizicich se volbach a roli politického hnuti ANO 2011
po nich taktéz doslo oproti predeslé akci k ubytku lidi, kteri nase hnuti neznali a to pomérné

rapidné* (ANO 2011 report — 2013).

Obr. 11: Ukazka z predvolebni akce hnuti

Zdroj: Archiv autora.
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5. Zhodnoceni kontaktni kampané
V piedéasnych volbach do Parlamentu Ceské republiky v roce 2013 dosahlo hnuti ANO 2011

celkového vysledku 18,65 % odevzdanych hlast. Tento volebni vysledek znamenal pro hnuti
povolebni pozici druhé nejsilnéjsi parlamentni strany. V Olomouckém kraji dosahlo hnuti
lepsiho vysledku, nez byl celorepublikovy primér a to 19,61 %. V porovnani se ziskem hlasi
v dalSich volebnich krajich, tadil tento vysledek Olomoucky kraj spise k praméru
jednotlivych vysledkti. Na vychod od Pardubického kraje se ovSem jednalo o nejlepsi volebni

vysledek hnuti.

Tabulka €. 1. Vysledky hnuti ANO 2011 ve volbach do Poslanecké snémovny v roce 2013
V jednotlivych krajich.

kraj vysledek v % |poradi v kraji

Liberecky 21,59 1
Karlovarsky 21,32 2
Ustecky 21,29 1
Kralovéhradecky 20,28 1
Stredocesky 20,07 1
Pardubicky 19,82 2
Olomoucky 19,61 2
Plzensky 18,52 2
Zlinsky 18,31 2
Moravskoslezsky 18,07 2
Jihomoravsky 17,34 2
JihoCesky 16,97 2
Praha 16,46 2
Vysocina 15,89 3

Zdroj: Archiv autora.
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Prvni kontaktni akce v Olomouckém kraji uspotfddalo hnuti ANO 2011 béhem své
volebni kampané v oblasti Jesenicka. Nejlepsiho volebniho vysledku dosahlo hnuti v této
oblasti ve mést¢ Velka Kras. Toto mésto sice hnuti nenavstivilo béhem své kontaktni
kampan¢, otazkou ale zlstava, je jaky vliv na samotny volebni vysledek mél fakt, ze v tomto
mésté Citajicim okolo 700 obyvatel sidli firma Navos.a.s., ktera spada pod holding Agrofert.
Tato firma zaméstnava v tomto mésté okolo 250 osob. Lokalni mitink uspotadalo poté hnuti
ve méstech Javornik, Zlat¢ Hory a Vidnava. Ve vsech téchto méstech skoncilo hnuti na
celkovém tietim misté, jednalo se ovSem o vyrazné lepsi volebni vysledek, nez ve mésté

Velké Kunétice, které hnuti v této oblasti nenavstivilo v rdmci své kontaktni kampan¢ vibec.

Tabulka ¢. 2. Vysledek hnuti ANO 2011 ve vybranych méstech v oblasti Jesenicka.

maésto vysledek v% |poéet hlast poradi ve mésté

Velka Kras 30,16 92 1
Javornik 20,43 255 3
Zlaté Hory 18,11 307 3
Vidnava 18,11 96 3
Velké Kunétice 10,14 28 4

Zdroj: Archiv autora.

Kromé okresnich mést pak b&hem kontaktni kampané hnuti navstivilo mésta Sternberk
a Konice. V obou téchto méstech hnuti béhem své predvolebni kampané uspotadalo lokalni
mitink. V mésté Sternberk skonéilo hnuti na celkovém druhém misté. Zisk bezmala 20 %
hlasit znamenal nejlepSi volebni vysledek v okrese Olomouc, vyjma krajského mésta
samotného.

Tabulka &. 3.:Vysledek hnuti v mésté Sternberk.

meésto vysledek v% |pocet hlasd poradi ve mésté

Sternberk 19,98 1275 2
Moravsky Beroun 19,31 243 3
Lutin 18,3 270 3
Litovel 17,1 793 3
Unicov 16,73 905 3
OlZany 15,48 132 4

Zdroj: Archiv autora.
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Ve mésté¢ Konice se hnuti opét umistilo na pozici druhé nejsilnéjsi povolebni strany.

Nejednalo se sice o nejlepsi vysledek v okrese, i tak ale procento odevzdanych hlasi v tomto

mésté, znamenal0o pro hnuti druhy nejlepsi volebni vysledek.

Tabulka ¢&. 4.: Vysledek hnuti v mésté Konice.

mésto vysledek v% |poéet hlast poradi ve mésté

Brodek u Prostéjova 19,56 127 2
Konice 16,12 230 2
Kostelec 15,87 217 2
Nezamyslice 15,34 217 2
Protivanov 13,19 74 4

Zdroj: Archiv autora.

Ze vsech okresnich mést hnuti ANO 2011 zaznamenalo nejhorsi volebni vysledek

v Sumperku. V tomto mésté hnuti neuspoiadalo lokalni mitink a neprob&hly zde ani jiné

formy kontaktni kampané. Samotny volebni vysledek je vyrazné niz$i, nez v ostatnich

okresnich méstech, kterd hnuti navstivila v ramci pfimé predvolebni agitace.

Tabulka ¢. 5: Volebni vysledky hnuti ANO 2011 v okresnich méstech Olomouckého

kraje.
meésto vysledekv% |pocet hlasa poradi ve mésté
Prerov 23,92 5160 1
Jesenik 19,74 1123 2
Prostéjov 19,67 4124 2
Olomouc 19,42 9370 2
Sumperk 17,52 2251 2

Zdroj: Archiv autora.
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V krajském meésté soustfedilo hnuti v zavéru své volebni kampané nejvetsi pozornost

na samotné zvySeni voliCské ucasti. Za timto G¢elem vyrazili do ulic v poslednich dnech

agitovat dobrovolnici. Prob¢hl nejvétsi lokalni mitink v Olomouckém kraji ¢i jezdila volebni

tramvajova linka. Graf ukazujici voli¢skou ucast v tomto mésté v predchozich volbach do

Parlamentu Ceské republiky ukazuje, Ze tyto aktivity nevedly v koneéném dasledku ke

zvysSeni voli¢ské ucasti v pred¢asnych parlamentnich volbach konanych v roce 2013.

Tabulka & 6: Primérna volebni uéast v Olomouci ve volbach do PS CR.

Mésto

2013

2010

2006

2002

Olomouc

59,68 %

63,71 %

65,28 %

57,74 %

Zdroj: Archiv autora.
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Zavér

Hnuti ANO 2011 bylo novym politickym subjektem, ktery vyuzival moderni aspekty
politické kampané s diirazem na optimalni vyuziti politického marketingu. Ve vysledku se
tato metoda ukazala jako velice vhodna, protoze vysledek pied¢asnych voleb do Poslanecké
snémovny roku 2013 znamenal pro toto hnuti uspéch. Hnuti ANO 2011 vyuzivalo pfi své
kampani velké mnoZzstvi nastroju politického marketingu, mezi které fadime i piimou
komunikaci s voli¢i. Ta byla pfedmétem analyzy této bakalarské prace.

V bakalarské praci jsem si kladl za cil analyzovat kontaktni kampail hnuti ANO 2011
v Olomouckém kraji v pfedéasnych volbach do Poslanecké snémovny Ceské republiky v roce
2013 a nalézt odpovédi na nasledujici otazky. Méla tato cast predvolebni kampané néjaky viiv
na volebni uspéch tohoto hnuti? Pomohlo poradani kontaktni kampané v urcitych méstech
K lepsim volebnim vysledkiim ci vétsi volebni ucasti? Jaky duraz byl v ramci predvolebni
kampané kladen na primou komunikaci s volici a, byla tato kampan néjak cilena? Jaké formy
primé komunikace s volici se hnuti ANO 2011 rozhodlo zaradit do své kontaktni kampané?

Na zaklad¢ informaci, které vyplyvaji z této prace, jsem dospél k zavéru, ze samotna
kontaktni kampaii mohla mit ur¢ity vliv na kone¢ny volebni vysledek. Hnuti kladlo zna¢ny
diiraz na pfimou komunikaci s vetejnosti, a to jak na celostatni, tak i krajské arovni. Hnuti se
vedle klasickych mitinki rozhodlo pro dalsi formy pfimé komunikace, jako je rozdavani
koblihii v €asnych rannich hodinach, navstévy dobrovolniki v jednotlivych domécnostech ¢i
agitaci v domovech s pecovatelskou sluzbou. I pies pocateéni problémy s koordinaci
sympatizanti se hnuti podafilo béhem samotné kampané c¢aste€né vyuzit potencialu
dobrovolniktl v ulicich. Ceska spole¢nost stale neni zcela piipravena na podobné akce typu
Zeptej se souseda. Agitace takzvané ,,az na prahu voli¢skych dvefi“ neni v Ceskych
podminkach pfijimana pfili§ pozitivne€. O tomto faktu se presvédcili sami dobrovolnici, kdyz
se béhem této formy agitace setkali pfevazné s negativnim piijetim volic¢i. Naopak akce Ano,
dobré rano ¢i navstévy domovl s pecovatelskou sluzbou sklidily pomérné velky uspéch.
Velice aktivni byli také dobrovolnici vramci agitace v méstskych ulicich. V dusledku
podpory napfi¢ politickym spektrem a vSemi vékovymi kategoriemi se hnuti rozhodlo svou
kontaktni kampan spiSe necilit na urcity segment voli¢li. Jednotlivé lokalni mitinky tak obcas
mely sva specificka témata. V poslednich dnech kampané se hnuti zamétilo na mobilizaci
volich v krajském mésté. Z analyzy volebnich vysledka je patrné, ze v jednotlivych méstech,
které toto hnuti navstivilo béhem své kontaktni kampanég, doséhlo lepSiho volebniho vysledku,
nez ve méstech, kterd vramci své piimé komunikace nenavstivilo. Konkrétni volebni

vysledek ovSem ovliviiuje mnoho faktorG a proto ho nelze pficitat pouze vlivu kontaktni
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kampan¢. Nicmén¢ l1ze konstatovat, Ze efektivni forma pfimé komunikace s vefejnosti mize
mit na kone¢ny volebni vysledek velice pozitivni vliv a tento druh volebni agitace nachazi
stale velké uplatnéni v ramci jednotlivych ptfedvolebnich kampani. Snaha hnuti o zvyseni
volicské ucasti v krajském meésté oproti volbam v minulych letech byla netispésna.

Trend podpory hnuti ANO 2011 v dne$ni dobé neustale stoupa. Hnuti se rozhodlo pro
permanentni kampan a i v povolebni situaci, V ptipadé tohoto politického subjektu, neklesa
vyznam setkani vetejnosti s politickymi predstaviteli. Bude velice zajimavé pozorovat vyvoj
volicskych preferenci hnuti v horizontu nasledujicich let. Zda si toto hnuti vytvoii stabilni
voli¢skou zakladnu nebo bude nésledovat vyvoj strany Véci Vetejné, kterd po prvnim
volebnim tspéchu ztratila Sanci vratit se do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské
republiky.

Samotné téma kontaktni kampané je stale siln€ poddimenzovéano kniznimi tituly, které
by se touto problematikou mé&ly zabyvat vice do hloubky a podrobnéji. Tuzemsti odbornici se
této form¢ kampané vénuji pouze okrajové. Svou praci jsem zkomponoval nejen na zakladé
informaci, které jsem ziskal z literatury a ¢lankd dostupnych na internetu., ale také na zakladé
znalosti ziskanych béhem staze v hnuti ANO 2011. Literatura, kterou jsem ve své praci
pouzil, se ukézala, jako velice vhodnd a byla pfinosem pro tuto praci, ale soustavné jsem
narazel na problém nedostatku odbornych zdroji tykajicich se kontaktni kampané v Ceskych
podminkach. Dale jsem cerpal z oficidlnich facebookovych a internetovych stranek hnuti
ANO 2011. Vyhodou informaci ziskanych pravé touto formou je jejich aktudlnost a
pfedevS§im autenti¢nost. Jak jiz bylo zminéno, ceskd odborna literatura se pfiili§ nevénuje
kontaktni kampani. Proto navrhuji kontaktni kampan¢ a praci s dobrovolniky jako dalsi oblast

mozného vyzkumu.
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Abstrakt

Analyza kontaktni kampan¢ hnuti ANO v Olomouckém kraji

Tato bakalarska prace se zabyva analyzou kontaktni kampané hnuti ANO 2011 v
Olomouckém kraji ve volbach do Poslanecké sndmovny Ceské republiky v roce 2013.
Teoreticka cast se vénuje historii politického marketingu, dale popisuje vyvoji a zaclenéni
formy pfimé komunikace do pfedvolebnich kampani. Nasledné pak Ctenafe seznamuje s
historii kontaktnich kampani v Ceské republice po roce 1989. Prace se dale vénuje vlivu
pfedcasnych voleb na pfedvolebni kampané politickych subjekt. V analytické ¢asti se prace
zamétuje na podobu kontaktni kampané hnuti ANO 2011 v Olomouckém ve volbach do
Poslanecké snémovny v roce 2013. V této Casti prace analyzuje, zda méla kontaktni kampan

tohoto hnuti mozny vliv na volebni vysledek.

Klic¢ova slova: Politicky marketing, Olomoucky kraj, kontaktni kampan, hnuti ANO 2011
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Abstract

Analysis of contact campaign movement ANO in the Olomouc Region

This thesis analyzes the contact campaign of movement ANO 2011 in Olomouc
Region in elections to the Chamber of Deputies of the Czech Republic in 2013. Theoretical
part is devoted to the history of political marketing and describes the development and
integration of various forms of direct communication in election campaigns. Subsequently,
this thesis will introduce the reader the history of contact campaigns in the Czech Republic
after 1989. Thesis deals with the impact of early elections on election campaigns of political
parties. The analytical part of this work focuses on the design part of the contact campaign of
movement ANO 2011 at Olomouc in the elections to the Chamber of Deputies in 2013. This
part analyzes, whether the contact campaign could have possible impact on the election

results at all.

Keywords: Political marketing, Olomouc, contact Campaign, a movement ANO 2011

57



