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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 vytsténim vleklé vladni krize. Negativni nalada ve spole¢nosti, spolu se stale silici
kritikou etablovanych politickych stran, méla za nasledek vznik novych politickych subjektt
usilujicich o hlasy nespokojenych voli¢i. 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¢t 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
profesiondlni volebni kampan pod zéstitou renomovanych marketingovych agentur, Spole¢né
s vysokym predvolebnim rozpoétem, byly dulezitymi faktory, které staly za Gspéchem nové
vzniklych politickych hnuti. Hnutim ANO 2011 a Usvit pfimé demokracie Tomia Okamury se
tak vtdchto volbach podaifilo prepsat mapu voli¢skych preferenci v Ceské republice.
Faktickym vitézem voleb se poté stalo hnuti ANO 2011, které zaznamenalo obrovsky volebni
uspéch, kdyz se v celkovém souctu odevzdanych hlasti umistilo na druhém misté. Takovy
volebni vysledek nové vzniklého politického subjektu patii k ojedin€lym udalostem.

Volebni kampané¢ maji na rozhodovani voli¢e a na konecny volebni vysledek
podstatny Vvliv. Samotné politické strany musely v téchto volbach reagovat na fakt, ze
vetejnost §la k volebnim urndm o nékolik mésici diive, nez se piivodné planovalo. Peclivou
pfipravu na volebni klani tak vystiidala hekticka snaha dosdhnout co nejlepSich volebnich
vysledkd. V disledku kratsi ¢asové ptipravy soustiedily strany v téchto volbach daleko vétsi
pozornost na pfimou komunikaci s vefejnosti.

K napsani prace na téma Analyza kontaktni kampané hnuti ANO 2011 v Olomouckém
kraji m¢ motivoval mij dlouhodoby zajem 0 ¢eskou politiku a politicky marketing. Ve vybéru
téma prace mé¢ také znacné ovlivnila staz pravé na zminéné predvolebni kampani tohoto hnuti
V Olomouckém kraji. V praci bych tedy chtél zhodnotit své zkuSenosti a poznatky ziskané
béhem své osobni ucasti na kontaktni kampani. Pfi psani této prace vyuzivam metodu
deskripce a analyzy, pfi¢emz dliraz je kladen na analytické postupy a fakta, kterd mi poskytla

ptipadova studie. Tyto aspekty mi umozni odpovédét na nize zminéné otazky.



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

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

1. Jaky diiraz byl v ramci predvolebni kampané kladen na primou komunikaci

s volici a, byla tato kampan néjak cilena?

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

sve kontaktni kampane?

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

Druha ¢&ast se poté vénuje historickému vyvoji kontaktnich kampani v Ceské republice
po roce 1989. V této ¢asti se vénuji zavadeéni novych forem kontaktnich kampani, které do té
doby nenaSly v tuzemskych podminkach své uplatnéni. Déle se v této kapitole zabyvadm
podobou kontaktnich kampani jednotlivych stran. Analyzuji zde uplatnéni pfimé komunikace
svoli¢i vramci predvolebnich kampani. Kapitola poté seznamuje s riznymi druhy piimé
volebni agitace, které se politické strany rozhodly zafadit do svych kampani. Soucasti
kapitoly je také piedstaveni politického hnuti ANO 2011. Popisuji zde jeho kratkou historii a
samotnou piipravu tohoto politického subjektu na pfed¢asné volby. V dalsi Casti této prace
zuzuji svou analyzu na Olomoucky kraj. Dale budu analyzovat jednotlivé formy kontaktni
kampanég, které se toto hnuti rozhodlo zatradit do své pifedvolebni kampané. Prace
V neposledni fad¢ také analyzuje zapojeni dobrovolnikl a sympatizanti hnuti do pfedvolebni
agitace.

Pti psani této prace jsem se potykal se znacnou absenci dél ¢eskych autort, ktefi by se
komplexnim zplsobem zabyvali podobou ¢i historii pfimé komunikace s voli¢i v ramci
ptedvolebnich kampani. Z ¢eskych autort ¢erpdm z dila Od lokdlnich mitinku k politickému
marketingu od autorky Evy Bradové. 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 bakalaiské prace
cerpam také z knihy Volby 2013, ktera byla roku 2014 vydana Institutem politického

marketingu. Jedna se o publikaci, kterd je napsana spiSe publicistickou formou a poskytuje
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Siroké mnozstvi informaci o politickém hnuti ANO 2011 a jeho predvolebni kampani. Dalsi
odbornou publikaci o politickém marketingu je Politicky marketing: Teorie a praxe. Autor
Andrej Jablonski, blize nepiiblizuje oblast kontaktni kampané a proto z ni ¢erpam pouze v
teoretické casti.

Prace vychazi i z cizojazyCnych zdroji. Jednim z nich je kniha od autori Philipa
Daviese a Bruce Newmana Winning elections with Political Marketing, ktera poslouzila
k ziskani potfebnych informaci o vztahu politického subjektu a potencionalniho volice.
Dals$im zdrojem informaci o problematice politického marketingu pro mé bylo dilo
Campaings and Political Marketing od autori Wayna P. Stegera, Seana Q. Kellyho a J.
Marka Wringtona.

Do prace jsou zakomponovany i nazory a publikace pfednich svétovych odbornikt
z oblasti politického marketingu jako Pippy Norris, Jennifer Lees-Marshment ¢i Stephana
Henneberga. Publikace Understanding political market posledniho zminéného autora byla
vhodnym zdrojem k ziskani informaci tykajicich se role dobrovolnikl v ramci ptedvolebnich
kampani. Vzhledem k tomu, Ze se prace zabyva tématem, které je velice aktudlni, bylo
nezbytné vychézet z ¢eskych i zahrani¢nich internetovych zdrojii a informaci poskytovanych
politickymi subjekty prostfednictvim tiskovych zprav. Prace vychazi také z velkého mnozstvi
internetovych zdroju at’ uz ¢eskych ¢i cizojazyénych. Béhem vypracovavani prace jsem mohl
vychazet i1 ze svych zkuSenosti, které jsem nasbiral béhem své staze v hnuti ANO 2011. Diky
navazanym kontaktim jsem mél moznost vychazet i z internich zdroji tohoto hnuti. Dal$im

zdrojem informaci se pro mé staly také tiskové zpravy rtiznych politickych subjekti.



1. Politicky marketing a kontaktni kampan
Existuje mnoho definic pojmu marketing, nicméné¢ jako prvni povazujeme definici pod

zastitou Americké marketingové asociace z roku 1941. Ta uvadi marketing jako ,,realizaci
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 ukazala jako nedostate¢nd. Samotny pojem si tedy
prosel fadou modifikaci, které zahrnuji orientaci na zakaznika, zvySovani zisku firmy ¢i
orientaci na cenu. StéZejni uloha marketingu, ktera spociva v uspokojeni potieb vybraného
segmentu, ale ziistava stale stejna. Podle piredniho svétového teoretika v této oblasti Philipa
Kotlera, musi tedy subjekt vytvaret své produkty ¢i hodnoty na zakladé prani a potieb
cilovych skupin (Kotler 2004: 40).

Po dlouhou dobu byl samotny marketing chapan pouze ve spojitosti s reklamou
orientovanou na prodej. V roce 1969 publikuji autofi Philip Kotler a Sidney J. Levy studii, ve
které upozoriuji, ze se marketing stdva nastrojem 1 jinych, nez trzn¢ orientovanych firem.
Upozoriiuji zejména na fakt, ze prvky klasického marketingu zacala v ramci predvolebnich
boju vyuzivat i politicka elita (Lees-Marshment, Strémbéck, Rudd 2010: 3). Tento krok byl ze
strany subjektl kandidujicich ve volbach odpovédi na mnozstvi zmén, které sebou Sedesatd
léta prinesla. Aféra Watergate ¢i mnozstvi obCanskych nepokoji, které méla za nasledek
valka ve Vietnamu, znamenaly vyrazné snizeni divéry vici statnimu aparatu (Norris 2005: 2).
Za posledniho prezidenta, ktery byl zvolen bez pomoci marketingovych technik, je obecné
povazovan Harry Truman. Ten ve své kampani kladl nejvétSi diraz pravé na kontaktni
kampan a po svém zvoleni prohlasil: ,,Stiskl jsem pres pét tisic rukou a mluvil k patndacti
milionim lidi* (Truman 1959). Priklady, kdy politické strany ¢i jednotlivy kandidati reaguji
na stav klesajici duvéry Vv politické instituce vétsi profesionalizaci svych volebnich kampani,
mutizeme v ramci Ceské republiky nalézt na piikladu hnuti ANO 2011.

Sedesata léta odstartovala také revoluci v komunikacnich kanalech mezi politickou
elitou a Sirokou vetejnosti. Hlavnim komunikaénim a informac¢nim kanélem se stava televize,
kterou pozdé€ji dopliuje internet. Voli¢i tak ziskavaji vice informaci a samotné zpravy se
stavaji vice kritické a nezavislé. Tradi¢ni voli¢ské vazby jako socidlni tfida pomalu nahrazuji
nové otazky tykajici se etnické ptisluSnosti ¢i postmateridlnich hodnot. Diky témto faktorim
se voli¢ské chovani stava stale vice nepiedvidatelné (Less-Marshment 2014: 6).

Tyto okolnosti nuti Subjekty kandidujici ve volbach ke stale lepsi organizaci svych
kampani a vytvafeni politické nabidky postavené na principech marketingovych zasad

(Jablonski 2006: 9). Politicky marketing se tak stiva modernim nastrojem, ktery subjektim na
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politickém trhu umoznuje dosahovat svych cili. Politické strany ¢i kandidati se za timto
ucelem snazi zajistit potenciondlnim volicim potiebné informace o svych politickych vizich
a prezentovat se v oc¢ich vefejnosti 1épe, nez jejich konkurenti (Tamtéz: 12). K dosazeni
pozadovanych vysledki pouziva politicky marketing, stejné jako marketing ekonomicky,
nastroje vyzkumu, které mu slouzi k zjisténi potfeb obcanlti a naslednému vyhotoveni
pozadované politické nabidky." Kromé aplikaci viech aspekti klasického marketingu se
politicky marketing zamétuje na oblasti, které se prolinaji s celou fadou jinych védnich obort.
Své uplatnéni tak v politickém marketingu nachéazeji politologové, sociologové ¢i ruzni
pracovnici z medialniho prostiedi (Lees-Marshment 2007: 20). Samotné nazory na vyuZiti
téchto marketingovych metod v oblasti volebni soutéze ale nejsou na akademické pude vzdy
pozitivni. Velice casto se setkdme s nazory pfipisujici mu trivialitu ¢i povrchnost
(O’Shaughnessy, Henneberg 2002: 14). Dalsi negativni ndzory smé&fuji k vyuziti populismu
a upfednostiiovdnim podoby nad obsahem politické komunikace smérem k vetejnosti
(Ormrod, Henneberg, O‘Shaughnessy 2013: 61). Na druhé stran¢ ale mizeme fici, ze diky
politickému marketingu doslo k velice rapidnimu zlepSeni samotné podoby volebnich
kampani. Profesionalizaci této oblasti mizeme brat jako logickou odpovéd’ politickych elit na
nejriznéjsi spoleenské zmeny.

Samotny pojem politicky marketing se poprvé objevuje v roce 1956 v ptelomovém
dile amerického politologa Stanleyho Kelleyho, ktery pojedndva o profesionalnim vedeni
volebnich kampani na Uzemi Spojenych stati americkych. Tato studie nese nazev
Professional Public Relations and Political Power (Hennenberg, O" Shaughnessy 2002: 172).
Stejné jako pro marketing samotny neexistuje jednotnéd definice ani pro marketing politicky.
Naptiklad Philip Kotler definuje politicky marketing jako proces, pti némz dochazi k umisténi
politického subjektu na volebni trh s pouzitim riznych marketingovych metod
(Kotler 1975: 760). Bruce Newman oznacuje politicky marketing jako aplikaci
marketingovych principti a postuptt v politickych kampanich jednotlivei i organizacemi
(Williams, Newman 2014: 3). Tyto marketingové metody maji poté podle néj za ucel volice
presvéd¢it ¢i mobilizovat (Davies, Newman 2006: 35). Jennifer Lees-Marshment poté
v souvislosti  politickych stran a marketingovych metod hovoii o uzivani konceptu

marketingového mixu 4P (Lees-Marshment 2014: 30).

! Tento fakt rozvedla autorka Jennifer Lees-Marshment, kdy na zaklad& 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 a trzn€ orientovana strana. Zaroven urcila jejich
zakladni nastroje (Lees-Marshment 2014: 27-29).
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Mezi prodejni nastroje klasického marketingu, které se postupné etablovaly jako
soucast volebnich kampani, fadime také ptimou osobni komunikaci. Toto setkani kandidati ¢i
dobrovolnikii s potencionalnimi voli¢i vychazi z takzvaného direkt marketingu.? Setkavani
s obCany slouzi politickym strandam béhem volebni kampané, jako dulezity komunikacni
nastroj. Své nejvetsi uplatnéni nachazel tento zplisob pifimé komunikace V obdobi
premodernich kampani.® Postupnd zmé&na chovéani voli¢a, prichod novych médii & stale
rostouci predvolebni rozpofet mély za nasledek pfichod novych komunikacnich nastroju
(Bradova 2005: 50-57). Zpétnou vazbu od potencionalnich voli¢a tak strany ziskavaji kromé
stranickych mitinkd ¢i lokalni agitace také z pruzkumut vefejného minéni. Televize nebo
internet jsou v modernich kampanich pouzivany jako hlavni komunika¢nimi prostiedky. Pies
vSechny tyto zmény je dnes kontaktni kampan stale diilezitou slozkou piedvolebnich boja.
V Ceském prostiedi tento fakt potvrdil také pomérné rozsahly vyzkum Spole¢nost PPM
factum. Vyzkum, ktery se uskute¢nil v roce 2010, byl zaméten na komunikaéni nastroje, které

nejvice ovliviiuji rozhodovani ¢eskych voli¢t (viz. graf 1).

Graf 1: Rozhodovani ¢eskych volici.

Vybrané ovliviwujici faktory a jejich dopad na rozhodovani
voliéd (v %
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Zdroj: PPM factum.

% Pfi této prodejni technice je hlavni diraz v komunikaci kladen na individualni formu rozhovoru se zamé&fenim
na piijemcovu jedinecnost. Tyto kroky maji za cil vyvolat pfimou odezvu osloveného a vzbudit jeho zéjem o
kratkodobou ¢i dlouhodobou podporu (Kotler, Armstrong 2004: 704).

3 Vyvoj volebnich kampani a politické komunikace mizeme rozlisit na tfi vyvojova stadia. Premoderni, moderni
a postmoderni kampan. Premoderni kampan spada do obdobi konce 19. stoleti a v nékterych postindustrialnich
spolec¢nostech se nam objevuje az do poloviny 20. stoleti. Pro premoderni kampan jsou charakteristické tii hlavni
slozky: pfimd komunikace s volici, stranicky tisk a dalezitost mistnich stranickych organizaci pii piiprave
volebnich kampani. Hlavni role byla tedy v premodernich kampanich zaloZena na lokalnich mitincich a osobnim
kontaktu (Bradova 2005: 50-51).
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Z vyzkumu vyplynulo, Ze jako nejefektivnéjsi zptsob, jakym se politické strany snazi
pted volbami ovlivnit vetejnost, je diskuse v médiich. Na druhém misté skoncily vysledky
volebnich preferenci. Bezprostfedni agitace jako jsou mitinky a osobni setkani ale dokazala
vyznamn¢ ovlivnit vice lidi nez reklama politickych stran v médiich ¢i na billboardech. Studie
navic dokazuji, Ze zapojeni kontaktni kampané¢ dokaze neosobni komunikaci skrze média
zvysit jeji vérohodnost v o¢ich vefejnosti (Arceneaux, Kolodny 2009: 14). Politické strany by
tak pro dosazeni co nejlepsiho volebniho vysledku mély dat kontaktni kampani pted volbami
dostatecny prostor. Strany navic mohou tento zptisob osloveni vetfejnosti vyuzit v tuzemském
prostiedi az do samého konce voleb a cilit tak na nerozhodnuté volice. Volebni zakon totiz
zakazuje agitaci jen v objektu, v némz se nachazi volebni mistnost, a v jeho bezprostfednim
okoli. Naproti tomu zvefejnéni volebnich preferenci zakon zakazuje tfi dny pied dnem voleb
(Zakon ¢. 247/1995 Sb.).

Dulezitou roli osobni komunikace demonstruje Darren G. Lilleker na ptipadu
britského kandidata do parlamentu. Ten fika, ze lidé maji vefejnd setkani stale v oblibé,
protoze pii polozeni nepiijemné otdzky vidi, na rozdil od pfipravené televizni debaty,
politikovu skute¢nou reakci (Lilleker 2006: 10). Politici se tak v dne$ni dobé nemohou
spoléhat na kampan zprosttedkovanou pouze skrze média. Ta se pro vetfejnost mize lehce stat
neosobni a nevérohodnou. Osobni setkani ma z hlediska osloveni mensi dopad nez naptiklad
placené reklamy v médiich. Na druhou stranu se jedna o daleko intenzivnéj$i kontakt
S volicem. Spoletné¢ s internetem, médii ¢i radiem tak fadime kontaktni kampan
k nejdulezitéjsim komunikacnim kanalim (Tamtéz: 15). Na velice dilezitou roli osobni
komunikace upozoriiuje také Karl Deutsch. Nedostate¢ny dliraz na vyznam osobniho setkani
vidi jako velice Casty omyl, ktery mize vést ke Spatnému pienosu pozadovanych informaci
(Deutsch 1971: 242).

Nicméné v ramci vyzkumu politickych kampani a politické komunikace jsou studie
veénujici se osobnimu kontaktu stale siln¢ poddimenzovany. V oblasti komunikace se vétSina
teoretikli vénuje pouze tcinktim televize ¢i tisku. Nové vyzkumy volebnich kampani ale ¢im
dal ¢astéji upozornuji na nutnost porozuméni komunikace s voli€i, tak aby byl politik schopen
vést efektivni kampan a dokéazal oslovit vetejnost (Bradovd 2005: 32). Kontaktni kampai
zarazuji politické strany do svych kampani primarn¢ ze dvou hlavnich divodd. Jednim z nich
je zvySeni volebni casti a druhym ovlivnéni stranickych preferenci (Kramer 1970: 561).
Strany se v dnesni dobé museji potykat se stale se snizujici volebni Gcasti. Tento problém je
dobie znam i v ramci Ceské republiky, kde se procento odevzdanych hlasti snizuje prakticky

s kazdym dal$im terminem voleb.
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Studie ukazuji, ze jednim z faktori nizké participace muze byt nedostatek
mobiliza¢nich ¢innosti, které strany ¢i kandidati vyvijeji béhem volebniho obdobi. Z tohoto
divodu se politické subjekty rozhodly prostfednictvim pfimého kontaktu apelovat na vétsi
voli¢skou ucast. Piimy kontakt s volicem zvysuje pravdépodobnost jeho volebni tGcasti. Studie
Donalda P. Greena a Alana S. Gerbera provedena v ramci lokalnich voleb v této souvislosti
hovoti o sedmiprocentnim zvySeni pravdépodobnosti hlasovani jedince, ktery byl s ptimou
agitaci konfrontovan. Provedena analyza dale ukazala, ze 12 Gspésné vedenych face-to-face
rozhovori mély kone¢nou hodnotu jednoho odevzdaného hlasu pro danou stranu
(Gerber, Green, Nickerson 2003: 1092).

Gerald H. Kramer se naproti tomu zaméfil na zkoumani vlivu kontaktni kampané
VvV ramci celostatnich prezidentskych voleb. Podle Kramera je kontaktni kampan vice uc¢inna
jako nastroj mobilizace nez zméné voli¢skych preferenci (Kramer 1970: 572). Pro efektivitu
kontaktni kampané v oblastech zmény stranickych preferenci a mobilizace voli¢u hraje
naprosto stézejni roli druh samotnych voleb. Pokud se totiz jedna o volby, kde jsou jako
hlavni komunika¢ni kandly pouzita masmédia, mize voli¢ brat osobni kontakt jen jako dalsi
informace k vyhodnoceni. Tento typ setkani muze lehce zapadnout v zaplavé informaci
zZ televize a novin. U samotného volice tak dojde spiSe k pfipomenuti voleb a apelu na jeho
ucast nez ke zméné¢ stranickych preferenci. Pokud ovSem volby nejsou pokryty informacemi
z hromadnych sdélovacich prosttedki, jako je tomu u voleb lokalnich, dochazi u kontaktni
kampané¢ kdaleko vétsi Sanci plsobit na zménu  volicskych  preferenci
(Blydenburgh 1971: 380-381).

V ramci t&chto studii byla pouZita technika kontaktni kampané door-to-door.* Tato
technika nesklizi moc velky tspéch u pfedem rozhodnutych volicti. Osobni kontakt sice miize
ovlivnit nékteré nazory voli¢l, nedokaze je ovSem ovlivnit v rozporu s jejich zakladnimi
hodnotami (Arceneaux, Kolodny 2009). Lze si tedy piedstavit situaci, kdy bude v ¢eském
prostiedi konfrontovan s door-to-door ¢lovek, ktery ma silné socialni citéni a jeho zakladni
tezi je silna role statu. Tento ¢lovék tedy muize byt ovlivnén v pro né¢j méné konfliktnich
oblastech jako je otdzka politiky Zivotniho prostfedi ¢i politika statu vic¢i zakazu koufeni,
nemuzeme ovSem piedpokladat vyraznou zménu jeho voli¢skych preferenci na ideologickém
spektru. Ovlivnéni stranickych preferenci tak zavisi na politické identifikaci dané osoby. Bude
li tedy naptiklad demokraticky voli¢ kontaktovan demokratickym kandidatem, efekt osobniho

rozhovoru spo¢iva v upevnéni jeho preferenci. Pro vétsi efektivitu door-to-door agitace by se

* Prodejni technika, spocivajici v chozeni ,,od dveri ke dveri jejiz snahou je prodej sluzby &i produktu. Tato
technika byva také oznacovano zkratkou D2D (Institut politického marketingu 2015a).
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tak politicka strana méla vyhnout kontaktu s pfedem rozhodnutymi voli¢i konkuren¢nich stran
(Kramer 1970: 575).

Pro politické strany tak znamena vyuziti této techniky spiSe moznost 1épe identifikovat
své voliCe a zaroven posilit vazby na své voli¢ské jadro (Price, Lupfer 1973: 412). Ve
Spojenych statech americkych legislativa umoziuje shromazd’ovat a nakupovat databaze
a seznamy voli¢l. Volebni §taby tak disponuji prakticky kompletnimi informacemi o svych
voli¢ich. Tyto informace zahrnuji data od volebni historie jedinct, pies sociodemografické
udaje az po nakupni zvyklosti. Efektivni cileni door-to-door kampang¢ je tak pro strany daleko
jednodussi, nez je tomu v piipadé Ceskych podminek, kde se strany musi spolehnout pouze na
rizné predvolebni vyzkumy (Gregor 2013). Krom¢ efektivniho cileni na vybrané segmenty
voli¢l je dalSim dilezitym aspektem piimé agitace v oblasti ovlivnéni voli¢skych preferenci
prvni kontakt s volicem. Vyzkumy prokazaly, Ze nejvétsi efekt maji door-to-door kampané
Vv prvnim kontaktu s doty¢nou osobou. Opakované kontakty poté maji pouze dodatecny
ucinek (Kramer 1970: 572).

Nékteré strany se rozhodly nahradit tuto metodu telefonickym kontaktovanim, osobni
forma rozhovoru se ovSem ukazala jako mnohem u¢inné&j$i zptsob apelu na cilové skupiny.
V dnes$ni dobé tak telefonicky kontakt tvoii pouze dopln€k door-to-door kampané
(Arceneaux, Kolodny 2009: 2). V otazce mobilizace voli¢li byva kontaktni kampan daleko
ucinngjsi. Jak jiz bylo zminéno, osobni kontakt zvySuje pravdépodobnost, ze dotdzany voli¢
pujde k volbdm az o sedm procent. DalSim dlivodem, pro¢ strany touto metodou apeluji na
vefejnost, je pfipomenuti voleb cilové skupiné obyvatel. Tedy zajiSténi, aby skupina, ktera
planuje danou stranu ¢i kandidata volit, skute¢né piisla k volebnim urnam.

Stejné jako v ptipad¢ ovlivnéni voli¢skych preferenci ma tato metoda své meze 1 jako
mobiliza¢ni néstroj. ZvySeni pravdépodobnosti volebni casti 1ze pfedpokladat u volict, kteti
nejsou jesté¢ pevné rozhodnuti, zda se dostavi k volebni urné. Tato metoda nezvySuje
voli¢skou ucast u takzvanych chronickych nevolicl. Nejvice efektivni je v ptipadé voli¢ského
jadra strany ¢i dosud nerozhodnutych voli¢u (Gerber, Green, Nickerson 2003: 1094).

Se snizujici se voli¢skou ucasti tedy znacné roste vyznam této agitace. Vyuziti door-
to-door techniky k tomu, aby strana dokézala mobilizovat voli¢e, se nazyva Get out the vote.”
Dalsi ¢ast kontaktni kampané tvoii riizné vefejné mitinky politickych stran. V piipadé€ velkych
vefejnych shromazdéni nedochazi k tak pfimému apelu na jednotlivé volice jako pfi agitaci

door-to-door. Taktéz dochazi v téchto akcich k podstatné horSimu zacileni na vybrané

® Nejéastdji se v ramei politického marketingu pouziva zkratka GOTV. Strany obvykle tuto aktivitu zafazuji do
svych volebnich kampani ¢tyti az pét tydni pred volbami (Institut politického marketingu 2015b).
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skupiny. Pro politické strany ptedstavuje hlavni vyhodu moznost ziskani zpétné vazby od
vSech navstévnikiti. Napiiklad politicky lidr mize po predneseni svého projevu vidét
okamzitou reakci vefejnosti (Maarek 2011: 220). Pravé ucast nejvyssich politickych
predstavitelt je totiz dalezita. Osobni sympatie hraji v rozhodovani voli¢a podstatnou roli
(Davies, Newman 2006: 36). Sance, Ze voli¢ odevzda sviij hlas dané strand, se rapidné
zvySuje, pokud chova k jejimu lidrovi osobni sympatie. V dne$ni dob¢ je navic silnd role
lidra, ktery dokaze oslovit vefejnost pro politické strany, naprosto nezbytna
(Newman 1999: 597).

Podle pfedvolebniho prizkumu spolecnosti OMG Research, ktery se uskutecnil
vramci Ceské republiky v roce 2013, hraji osobni sympatie k pfedsedovi politické strany
rozhodujici roli u téméf poloviny volici (Media Guru 2013). Dulezitd funkce vefejnych
mitinkli spociva pro politické strany také v Sanci vstoupit do SirSiho povédomi lidi. Vetejné
mitinky totiz (na rozdil od door-to-door kampang) sméfuji politické strany také na lidi, kteti
§li ,,zrovna okolo “ a nemusi mit tak ke stran¢ Zadny vztah (Maarek 2011: 225). Samotna tcast
kandidata na volebnich akcich snizuje socidlni rozdily mezi nim a potenciondlnimi volici.
Tento fakt pomdha politickym strandm zvysit presvédCivost své komunikace. V otdzce
ovlivnéni agitované osoby hraje vétsi roli zplsob pfenosu informace nez jeji samotny obsah.
Pokud se tedy politicky kandidat osobné i¢astni tohoto pfenosu informace, ma tento fakt na
voli¢e vétsi dopad nez obsah predané zpravy. Tuto skutecnost mohou politické strany zacilit
behem svych volebnich mitinkli na nestranné volice.

Vyzkum v této oblasti ukézal, Ze se procento podpory pro kandidata miize zvysit az
o 50 procent u nerozhodnutych volict, kteti byli osobné konfrontovani s kandidatem. Naproti
tomu u pfedem rozhodnutych voli¢ii nema osobni kontakt s kandidatem vliv na jejich voli¢ské
preference. Voli¢i také velice Casto berou osobni ucast kandidata na volebnich akcich jako
ur¢itou znamku jeho kvalit (Barton, Castillo, Petrie 2014). Tento fakt mize stranicky lidr
vyuzit pravé na vefejnych shromazdénich. Diky odlisSnému volebnimu 1 politickému systému
nedochézi v Ceské republice k tak vyrazné personalizaci politiky jako ve Spojenych statech
americkych, 1 pfesto ale znamena ptredvolebni mitink dobrou pftileZitost pro jednotlivé lidry,
jak zvednout své osobni preference. Politické strany tak pro co nejvéetsi ucast vefejnosti na
svych predvolebnich mitincich vyuzivaji rizné druhy doprovodnych programi ¢i vystoupeni
znamych osobnosti.

V ptipad€ doprovodnych programil tento krok slouzi k ur€itému zacileni dané akce.
Pokud tedy bude chtit strana zvysit ti€ast naptiklad rodin s détmi, zaméti svlij doprovodny
program ¢i rizné reklamni materidly pravé na malé déti. Vystoupeni znamé osobnosti na
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daném mitinku byva také velice Castym jevem. VSeobecné se toto vyjadieni podpory
v predvolebni kampani nazyva Endorsement (Smith 2013: 183). Tato forma je typicka
zejména pro americké predvolebni klani. Jako ptiklad mizeme uvést podporu Oprah Winfrey
béhem prezidentské kampané Baracka Obamy. Vliv této podpory na volebni vysledek je ale
V dnes$ni dob¢ zna¢né diskutabilni. Naptiklad v pfipadé Baracka Obamy se vliv samotného
endorsementu odhaduje az na jeden milion ziskanych hlast (Vedantam 2008). Endorsement
sebou také politické strané¢ muze ptinést celou fadu nepfimych vyhod jako je atraktivita pro
dobrovolniky ¢i snazsi ziskani jinych forem podpory. Nicméné jiné studie zase poukazuji na
fakt, Zze tento  zpusob  podpory mitze také nckteré  volice  odradit
(Garthwaite, Moore 2013: 380-384).

Dalsim aspektem kontaktni kampané, kterému se ve své praci vénuji, jsou
dobrovolnici, a to konkrétné jejich vyuziti v ramci pfedvolebnich kampani. Ve Spojenych
statech americkych byvaji pravé dobrovolnici zakladem celé volebni kampané jako takové.
Obecné znamena dobrovolnictvi vykon urcité prace bez nasledného finanéniho ohodnoceni.
Nejcastéji byva tento druh podpory vyuzit v ramci neziskového sektoru (Musick, Wilson
2007: 145). Mezinarodni neziskova organizace Adra definuje dobrovolnika jako ,,clovéka,
ktery bez ndroku na financni odménu poskytuje sviij cas, svoji energii, védomosti a dovednosti
ve prospéch ostatnich lidi ¢i spolecnosti* (Adra). Piedvolebni kampan se ale velice ¢asto musi
potykat s nedostatkem lidskych zdroji. Tento fakt plati jesté vice pro kampan kontaktni.
Politické strany si museji pfi zapojeni osobni agitace velice ¢asto pomahat siti dobrovolnikl
(Scammel 1999: 720). Ve volebnich kampanich mohou dobrovolnici vystupovat misto
jednotlivych politikti, reprezentovat politickou stranu a komunikovat s volic¢i jejich jménem.
Pfitomnost dobrovolnikii navic poskytuje politickym stranam urcitou dynamiku jejich
predvolebni kampané (Cwalina, Falkowski, Newman 2015: 198). Jednou z hlavnich vyhod
vyuziti dobrovolniki je podle Stephana Henneberga fakt, Ze dobrovolnici odstrafiuji nebo
snizuji bariéry mezi voli¢i a kandidaty, coz je jeden z hlavnich ukoli kontaktni kampané
(Henneberg, Ormrod 2008: 5). Dobrovolnici se navic pii pfenosu zpravy smérem k vefejnosti
zaroven stavaji soucasti této zpravy. Samotnou informaci pro vetejnost je totiZ jejich Usili pro
politickou stranu bez naroku na finanéni ohodnoceni ve svém volném Case
(Faucheux 2003: 512).

Pippa Norris k tomuto uvadi, Ze mnozi pozorovatelé stale zduraznuji profesionalizaci
volebnich kampani, které spiSe spoléhaji na konzultanty, specialisty na vyzkum trhu ¢i jiné
placené pracovniky neZ na dobrovolniky. AvSak organizacni zakladny téchto dobrovolnikl

maji znacnou vyhodu v tom, Ze maji vytvofené stranické sité rozptylené v mistnich oblastech
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(Norris 2004: 2-4). Vyuziti potencialu sité¢ dobrovolniki ukazal naplno Barack Obama béhem
své prezidentské kampané. Ten se na rozdil od ptedchozich politickych kampani zamétil na
dobrovolniky jako na jeden z hlavnich nastrojii své prezidentské kampané. Celkovy pocet
dobrovolnikt v jeho posledni kampani piesahoval dva miliony a ukazal naprosto novy pfistup
v oblasti decentralizace vedeni (Mckenna, Han 2014: 7-8). S centralnim vedenim je totiz
prace s velkou masou dobrovolnikd zna¢né komplikovana a omezena. Obama tak béhem své
kampang¢ kladl diraz na co nejvétsi sit’ mistnich dobrovolnikli po celych Spojenych statech
americkych (Tamtéz 52).

Moznosti, jak dobrovolniky ziskat, mé politicka strana n€kolik. V posledni dob¢ je ale
nejvyuzivangjSim zpasobem internet, ktery v dnesni dobé neslouzi pouze ke komunikaci
svoli¢i. V ptfipadé¢ Baracka Obamy se mohli dobrovolnici na webovych strankach
zaregistrovat a poté se rozhodnout, jak se chtéji v ramci dobrovolnictvi do kampané zapojit
(Barack Obama 2015). Kazdy dobrovolnik ma jiné schopnosti ¢i ¢asové moznosti, politicka
strana by tak méla svou sit’ rozdélit do riznych skupin tak, aby doslo k co nejefektivnéjsSimu
vyuziti (Williamson 2010: 84). Moznosti, jak se mohou dobrovolnici do kampané zapojit,
jsou v zasadé dvé. Prvni moznost je neptima tcast dobrovolnika, kdy jedinec pomaha strané
naptiklad Sifenim zprav prostfednictvim socialnich siti. Jedna se o takzvanou online socialni
participaci.® Vyznam tohoto druhu podpory je v dnesni dob& sporny. Kritici oznacuji oline
aktivismus jako liny a neefektivni, ktery dava lidem fale$Sny pocit z vykonu prace. Pies jeho
negativni konotace ale miize tento zplisob podpory vyrazné pomoct pii ¢innostech spojenych
s dobrovolnictvim (Harvey 2013: 281-282). Vyzkumy také prokazaly, Ze lidé byvaji ve svych
nazorech konzistentni. U jedince, ktery vyjadiil svou podporu online participaci, vzrista
Sance, ze se do kampan¢ zapoji i svou osobni Gcasti (Lee, Hsieh 2013: 10).

Pravé osobni ucast je druhou moZnosti, jak se mohou dobrovolnici do kampané
zapojit. Predtim, neZ se dobrovolnici osobné zapoji do kontaktni kampané, mé¢l by kazdy
Z nich projit Skolenim. JelikoZ dobrovolnici komunikuji S okolim jménem kandidata c¢i
politické strany, je velice dulezité, aby kazdy z nich pochopil hlavni sdéleni celé kampané
a zpravy sméfujici k vefejnosti tak zlistaly konzistentni (Green, Gerber 2008: 33). Dulezité je
také béhem Skoleni pfipravit dobrovolniky na mnozstvi riznych situaci, které s sebou
kontaktni kampail nese. Dobrovolnici tak v zdjmu nejlep$i moZné reprezentace své strany
musi byt pfipraveni reagovat na negativni ¢i agresivni jednani ze strany vefejnosti, nebo

naopak v piipadé zajmu umét odkazat na moznosti ziskani vice informaci. V ramci Skoleni

®V dnesni dobé se setkavame s pojmy Slacktivism nebo Clicktivism (Harvey 2013: 282.)
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jsou dobrovolnici seznamovani S nejcastéjsimi dotazy a s predem pfipravenymi odpovéd’mi.
Dulezita je také zpétna vazba dobrovolniki smérem ke stran€. Ta ma pfi praci s dobrovolniky
dva dulezité aspekty. Dobrovolnikovi dava pocit, Zze jeho prace pro stranu ma smysl a je
dulezita (Williamson 2010: 85-89). Dobrovolnik sice vykonava svou praci bez naroku na
finan¢ni ohodnoceni, nicméné jako odména pro né¢j muize byt pocit dilezité participace na
kampani. Barack Obama naptiklad rozdé€lil své dobrovolniky do co nejmensich
wsousedskych* tymi s diirazem na kazdého jednotlivce, coz jasné vystihoval i slogan na jeho
internetovych strankach ,,Tato organizace je pouze tak silna, jak jsou silni jeji dobrovolnici*
(Barack Obama 2015). Druhym aspektem je pak pro stranu ziskani reakci a nazort vetejnosti,
diky nimz mtze kontaktni kampan 1épe cilit.

Dulezita je také interni komunikace mezi stranou a siti podporovateld. Pro co
nejefektivnéj$i komunikaci zfizuje strana post koordinatora dobrovolniki. V samych
zacatcich kampané ma tento post za kol nabor dobrovolnikt, pozdé&ji jejich Skoleni
a nakonec samotnou organizaci b&hem piedvolebni kampané (Williamson 2010: 280).
Koordinator také béhem kampan¢ slouzi jako dulezita spojka mezi vedenim a dobrovolniky.
Jeho role je vtomto smyslu informaéni a také zasobovaci. Pfes tuto pozici se totiz
k dobrovolniktim dostavaji rizné piedvolebni materialy, které pak vyuzivaji béhem kontaktni
kampané (Grey 1999: 115).

Pfi vyuziti dobrovolnik v ramci door-to-door agitace se pro co nejlepsi reprezentaci
strany Casto doporucuje t€ast samotného kandidata. Skupiny by ale pfi komunikaci s volicem
nemély tvofit vice jak dva zastupci strany. VEtSi pocet miize u voli¢e vyvolat nepiijemny
pocit. Idealn¢ by tedy podoba skupiny méla byt v sestavé dobrovolnik a kandidat, nebo dva
dobrovolnici. Nazory na nejlepsi genderové slozeni se rizni (Gerber, Green 2008: 27-28).

V dnes$ni dobé je kontaktni kampai Casto uZivanym nastrojem u politickych stran,
které vyuZzivaji trzn€ orientovany model marketingovych technik. Pro trZzné orientované strany
predstavuje pfima komunikace jeden z hlavnich informac¢nich kanald s vefejnosti. Tento typ
strany je specificky tim, ze vytvaii své politické postoje v reakci na poZadavky a potieby
voli¢l.  Setkdvani sobCany pro ni tedy slouzi k porozuméni  vefejnosti
(Lees-Marshment 2004: 18). V prvni fazi dochéazi ke zmapovani trhu na zakladé riznych
prizkum, poté nasleduje samotny navrh vyrobku. Dalsi krok pfedstavuje uprava vyrobku,
kdy strana formuje svou politiku na zakladé vystupi z provedenych analyz. Dochazi
k segmentaci nerozhodnutych voli¢u, ktefi jsou pro stranu nezbytni k dosazeni svych cilu.
Naprosto stéZejnim bodem je pro trzn€ orientovanou stranu zacatek jeji volebni kampané.
Dulezit¢ je, aby voli¢i porozuméli cilim jest¢ pred zacatkem volebniho klani
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(Lees-Marshment 2007: 9-10). V piipadé politického hnuti ANO 2011 muZeme mluvit 0
modelu trzné¢ orientované strany. Toto hnuti se zrodilo jako protestni subjekt zalozeny na
mnozstvi prizkumii mapujicich ptani volicl, na kterych poté formovalo své postoje. Dale se

tomuto hnuti budu vénovat v nasledujicich kapitolach.
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2. Vyvoj kontaktnich kampani v Ceské republice
V Ceské republice lze o vibec prvni aplikaci nékterych marketingovych metod

v predvolebnich kampanich hovofit az po roce 1989 s ptichodem prvnich svobodnych voleb.
Ctyticetileté obdobi jedné vladni strany se oviem na volebni soutéi a samotnych volebnich
kampani vyrazné podepsalo. NezkusSenost a amatérismus v kampanich provazel cela 90. 1éta.
Sametova revoluce sebou pfinesla zajem vefejnosti o politické déni. Nové ziskand popularita
a divéra obCanii vici politickym lidrim a strandm ale zacala postupem casu dramaticky
klesat. Tento fakt, ktery je oznaCovan za ,,vystrizlivéni® vetejnosti, je pfisuzovan piedevsim
nespokojenosti voli¢t s novou postkomunistickou situaci. Konec devadesatych let a zacatek
nového tisicileti je pak ve znameni gradace tohoto poklesu duvery (Matuskova 2006: 77)
Ceska republika zaznamenala sniZujici se volebni ulast, na coz strany reagovaly
zvySenim diirazu na predvolebni kampané a s ni souvisejici mobilizaci voli¢ského elektoratu.
(Dancak, Hlousek 2007: 237). Na nasi politické scéné tak dochazi k postupnému etablovani
riznych metod politického marketingu. Tato expanze politického marketingu byva
oznacovana za takzvanou amerikanizaci volebnich kampani. Tuto skute¢nost potvrzuje
anglicka badatelka M. Scammelova a dodava: ,je mozné predpokladat, Ze hybatelé
politickych kampani na celém svété se budou ucit ze zkusenosti USA, globdlniho lidra na
tomto poli, ovSem metody prizpiisobeni americkych modelii budou rizné v zavislosti na
podobé narodnich politickych a medialnich systéemu, kultur, zvykii a tolerance volici a také
stran politiku‘* (Jablonski 2006: 27). Jeji slova kontrastuji pii srovnani podoby kontaktnich
kampanich v americkych a Geskych podminkach, které jsou rozdilné v mnoha aspektech.’
Béhem volebniho obdobi se uskute¢ni mnoho mitink(i na ndméstich ¢i kulturnich
domech a pfi této prilezitosti volebni subjekty ldkaji potencionalni voliCe na skromné
obCerstveni Ci zabavné atrakce. V Ceském prostiedi jsme se tak mohli setkat s rozdavanim
ptedvolebniho gulase ¢i prevlékanim politickych lidri za Eernoknézniky. Béhem let se
charakter kampani postupné meénil a strany pfichazely se stale inovativnimi népady. Prvni
setkdvani s voli¢i vramci predvolebnich boji je v ceském prostiedi spojeno hlavné
s pofadanim velkych mitinkl spojenych s mnozstvim doprovodnych programi. V kontaktnich
kampanich tak strany ¢i kandidati vyuzivali velkd méstska setkani jako hlavni nastroj pfimeé
komunikace. Politické strany se timto snaZily vyvolat pfijemny pocit u volict, kteti byli
nasledné ochotnéjsi vyslechnout si a sezndmit se s nabidkou politické strany ¢i kandidata.

Mitinkd se zpravidla Ucéastnily znamé a pro voli¢e atraktivni osobnosti, které takto

"V této kapitole se budu zabyvat podobou kontaktnich kampani od uskute&néni prvnich parlamentnich voleb v
roce 1996, vzhledem k charakteru kapitoly budou také zminény prezidentské volby konané v roce 2013.
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vyjadiovaly svou piedvolebni podporu. U¢ast dobrovolnikti nahrazovaly dlouhou dobu
politické strany na svych mitincich placenymi hosteskami. Jejich ukol nespocival v aktivni
komunikaci s voli¢i, jak je tomu u zapojeni dobrovolnikd, ale Vv pasivnim rozdavani
predvolebnich materiali (Ceska televize 2013a). Na vyuziti dobrovolnikil nekladly &eské
politické strany velky diraz pomérné dlouhou dobu. Prace s dobrovolniky je totiz tizce spjata
s mnoha faktory. Jednim z nich je politickd kultura, od které se odrdzi samotny pfistup
vetejnosti k dobrovolnictvi. V €eské politické kultuie vztah mezi dobrovolniky a politickou
stranou dlouhou dobu prakticky neexistoval diky absenci soutézivych voleb, které jsou pro
rozvoj tohoto typu podpory nezbytné. Diky vétSinovému volebnimu systému se dale voli¢
neztotoziuje s jednim konkrétnim kandidatem, ale s celym stranickym elektoratem. Fakt, Ze si
vefejnost nemuze spojit politické vize s jednim konkrétnim obli¢ejem, nevzbuzuje takovy
zapal pro dobrovolnictvi, jako je tomu napiiklad ve Spojenych statech americkych. Dal§im
aspektem muze byt i negativni vnimani politickych stran v ¢eském prostiedi. Lidé tak nejsou
ochotni se vefejné ztotoznit s politickou stranou ¢i hnutim. Velkou roli hréala také nezkusenost
politickych stran v samotné praci s dobrovolniky.

Néroky na potadani takového typu mitinkli pfedstavuji pro strany zna¢nou financni
1 organizacni zatéz, pro politické strany ovSem dlouhou dobu tvofily jedinou ¢&ast jejich
kontaktnich kampani, a tak potadaly tuto klasickou formu setkani s voli¢i téméf v kazdém
krajském mésté. V disledku neefektivnosti ovsem zacaly velké mitinky postupné ustupovat.
Ve snaze zaujmout volice byly strany nuceny pfichazet se stale novymi koncepty kontaktnich
kampani. Postupem casu tedy dochazi v ramci kontaktnich kampani k zavadéni konceptt,
které nebyly pro Ceskou republiku zcela b né. Jako prvni se o jinou formu pimé
komunikace s voli¢i pokusila Ceska strana socialné demokraticka (CSSD).

Jeji slavny volebni autobus se stal jednim ze symbolli kontaktnich kampani v ramci
pfedvolebnich bojl, které se uskutecnily na ptelomu tisicileti. Jeji tehdejsi predseda Milos
Zeman se rozhodl objizdét republiku a snazil se tak presvédcCit vefejnost, aby dala
V nadchazejicich volbach hlas pravé jeho strané. K tomu slouZil specialné upraveny autobus
znacky Karosa, ktery nesl nazev Zemdk.® Karoserie tohoto autobusu byla prebarvena do
stranickych barev CSSD spole¢né s napisem Zemdk turné (Stary 2013a). V naSich
podminkéch se tehdy jednalo o neznamy zptisob predvolebni agitace, mimo Ceskou republiku
vak patfil tento zptisob setkéani s voli¢i k bézné formé komunikace. Ostatnd CSSD se v tomto

pfipadé nechala inspirovat predvolebni kampani Aleksandra Kwasniewského, ktery tento

8 Nazev Zemdk vychazi ze zkratky Zemanova Karosa a byl upiednostnén pied alternativnim ndzvem RiiZenka.
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zpusob komunikace uplatnil v polskych prezidentskych volbach (Stary 2013b). S vyvojem
kontaktnich kampani si zacaly politické strany v ¢eskych podminkach postupné uvédomovat
i dulezitou roli dobrovolnikii v ptimé predvolebni agitaci. V ¢eskych podminkach se o viibec
prvni systematické vyuziti dobrovolnikii pokusila Obcanska demokraticka strana (ODS) ve
volbach do Evropského parlamentu v roce 2009. Ta v tomto roce predstavila svlij Modry tym
slozeny z fad sympatizantd. Hlavni tikol tohoto tymu spoc¢ival v distribuci volebnich materiala
a vedeni politickych dialogii s ob&any. Clenové tohoto tymu nebyli po vzoru Spojenych statt
nijak finanén¢ odménovani, ,,Stanou se vsak soucasti spolecenstvi, které usiluje o demokracii
a podporuje pravicovou politiku ODS. Budou zpracovavat ruzné priuzkumy a analyzy, Sirit
materidaly k volbam, aktivné vystupovat na internetu, pomdhat v miste s kontaktnimi
kampanémi a podobné*, tekl k jejich pracovni néaplni tehdejsi tiskovy mluvéi ODS Milan
Bouska (Leinert 2009). Zajemci se mohli registrovat na specialnich strankach, kde vypliovali
své kontaktni daje. Jednalo se o vibec prvni vyuziti internetu pii praci s dobrovolniky
Vv Ceském prostiedi.

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 piedseda Mirek Topolanek poté na
povolebni tiskové konferenci ptisoudil nejvétsi zasluhu na vitézstvi pravé dobrovolnikim
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 nechala inspirovat volebnim prostfedim Spojenych statd americkych
a do své kontaktni kampan¢, i kdyZ pouze okrajové¢, zatadila techniku door-to-door, kterou
vyuzila ve své kampani pfi krajskych a senatnich volbach a pozdé&ji pii volbé prezidentské
(Kozusnikova 2014: 24).

V prezidentskych volbach sice strana TOP 09 vyuzila tohoto zpusobu agitace vice,
stale se vSak jednalo pouze o okrajovou cast v jeji predvolebni kampani. V ramci
prezidentskych voleb pojmenovala TOP 09 svou door-to-door kampar ,,Na cesté ‘. Nejednalo
se ovSem o klasickou podobu dobrovolnikil, jelikoz podstatna ¢ast ptiznivell byla za svou
praci finan¢né ohodnocena. Celkovy pocet dobrovolnikd, ktefi se do této kampané zapojili, se
pohyboval okolo dvou set, coz je pfi srovnani zahrani¢nich ¢isel pfi realizaci této formy
kontaktni kampané velice malo (TOP 09 2012). 1 pfesto, ze se jednalo o placené
,,dobrovolniky ““, mizeme tuto kampan brat jako pfelom v pifimé komunikaci s vefejnosti.
Politické strany se dlouho obavaly reakce vefejnosti na volebni agitaci doslova na prahu
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svych domovi. TOP 09 svou kontaktni kampani prolomila tuto bariéru mezi politickou
stranou a volicem. Aby mél tento druh kampané potfebny efekt, je zapotiebi velkého
mnozstvi dobrovolnikd. Toto tuskali se strana rozhodla vyfesit financni motivaci pro své
podporovatele.

O vyuziti aplného potencialu door-to-door se Vv uplynulych pied¢asnych volbach
pokusila Strana zelenych, ktera se rozhodla tuto formu piimého oslovovani voli¢a zaradit 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 kolegt,
ktefi tuto masivni pfedvolebni agitaci s vlastnimi ptiznivci zatfazuji do svych kampani jiz fadu
let. ,,Dosud jsme pracovali se stovkami dobrovolnikii, ted’ chceme pracovat s tisici," vyjadiil
se k planim Strany zelenych jeji pfedseda Ondiej Liska a poté dodal: ,,Vyvinuli jsme to ve
spolupraci s némeckymi zelenymi, kde pracuji s obrovskym mnoZstvim dobrovolnikii. Zadnd
politicka strana v Cesku to jesté nezkusila“ (Kudlackova 2013). K registraci piiznivcl
poslouzila Strané zelenych kromé klasickych internetovych stranek také mobilni aplikace.

Strana zelenych timto cilila zejména na mladsi ¢ast vefejnosti, u které se mobilni
aplikace t&si velké oblibé. Pii samotné registraci pak jedinec uvedl své asové moznosti a
zpusob, jakym chce strané pomoci. Strana poté svym piizniveim poslala nabidku, kterd se
prizptisobila témto pozadavkim, aby bylo dobrovolnictvi upraveno individudlnim
pozadavkum. Vyziti mobilni aplikace bylo naprostou novinkou v oblasti dobrovolnictvi.
Jednalo se tedy o pfelom jak v samotné komunikaci s dobrovolniky, tak i néboru téchto

podporovatelt.
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2.1 Kontaktni kampané politickych stran ve volbach 2013
Fakt, ze byly vyhlaSeny ptfed¢asné volby, piedstavoval bezesporu vyhodu pro mensi politické

subjekty. Ty tézily predevs§im z faktu, Ze krat$i volebni kampan znamenala mensi zatéz pro
jejich stranické rozpocty. Naopak tradi¢ni strany do kampani investovaly az desitky milionti
korun (Transparentni volby 2013). Celkov¢ se vétSina stran rozhodla v téchto volbach (kvili
krat§imu ¢asu na svou piedvolebni kampaii) hospodafit s vyrazng mensim rozpodtem.”? V&tsi
predvolebni mitink spojeny s doprovodnym programem tak strany usporadaly vétSinou pouze
na samém zacatku svych piedvolebnich kampani. Strany se soustiedily spiSe na vyrazné
levnéj$i kontaktni formu kampané a za voli¢i se rozhodly vyrazit pfimo do ulic
(Ceska televize 2013b). Nejvétsi pozornost stran byla zaméfena na piimou komunikaci
s vetejnosti. Tuto skutecnost avizovalo hned nékolik stran jesté¢ pifed samym zacatkem
ptedvolebnich boji: ,,CSSD tento cas vyuZije pro maximdlni kontaktni kampan, chceme
obcanum v primém kontaktu predstavit nase programové cile, kterymi chceme prosadit
pozitivni zmény pro Ceskou republiku,” vyjadiil se tiskovy mluvéi CSSD Martin Ayer
k hlavni komunikaéni strategii své strany (Tamtéz: 2013b).

Lidr CSSD Bohuslav Sobotka vyrazil také do ulic, kdyZ se rozhodl rozdavat rtize
b&hem piedvolebnich diskusi s ob&any. Hlavni &ast kontaktni kampané viak u CSSD tvofila
klasicka forma mensich stranickych mitinkéi konanych ve vétsich méstech (CSSD 2013).
CSSD ve své piedvolebni kampani piili§ nevyuzivala sit dobrovolnika, radgji se spoléhala na
placené hostesky. Z podoby kontaktni kampané CSSD miizeme usoudit, Ze se strana zaméfila
pfedevsim na zvySeni presvédcCivosti své komunikace S obCany skrze ucast predsedy strany.
Strana se béhem své kontaktni kampané potykala s absenci lidskych zdrojli, coZ demonstruje
vyuziti sluzeb placenych hostesek. Tento fakt mize byt jednim z divodi, pro¢ se strana
rozhodla nezatadit do své kampané door-to-door techniku b&hem volebniho klani. CSSD tedy
nevyuzila plny potencidl kontaktni kampané jako mobilizacniho nastroje a rozhodla se pro
sérii mitinkd, které ji slouzily k propagaci lidra strany a pfipomenuti se vefejnosti.

Také dalsi levicové orientovany subjekt, Strana Prav Obcant-Zemanovci (SPOZ),
vyjadiila pfed volbami svlij zamér soustiedit se prfevazné na piimou predvolebni 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

zdkladem bude kontaktni kampan“, uvedl mistopiedseda strany Vladimir Kruli$

% Napriklad strana CSSD hospodafila v téchto volbach s rozpo&tem 90 milionii korun oproti 184 milioniim v roce
2010. U strany ODS byl nizsi rozpocet jesté vyraznéjsi, kdyz cinil témeét 50 miliont oproti 213 milionim
vynalozenych na piedvolebni kampail v roce 2010. U ostatnich politickych stran byl rozpocet také nizsi nez
v roce 2010, ovSem ne az tak vyrazné (Palkova 2013).
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(Smidova 2013). JelikoZ se v ptipadé SPOZ jednalo o novy politicky subjekt v parlamentnich
volbach, méla kontaktni kampan za hlavni cil vstup strany do SirSiho povédomy vetejnosti.
Strana TOP 09 je typicka kreativni kontaktni kampani. Rozhodla se tedy oslovovat vetejnost
V dopravnich prostfedcich ¢i restauracich. Voli¢i se tak sjejim lidrem Karlem
Schwarzenbergem ¢i prvnim mistopiedsedou Miroslavem Kalouskem mohli setkat
v ptedvolebni 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 (TOP 09 2013). TOP 09 vychazela v kontaktni kampani ze svého osvéd¢eného
modelu pouzitého béhem prezidentskych voleb. Strana klade nejvetsi diraz na Gcast svych
vrcholnych ptedstaviteli. TOP 09 se také snazila o co nejvétsi personalizaci své kontaktni
kampané zamétenou na osobnost Karla Schwarzenberga. Tento fakt dokladal i samotny nazev
akce ,,Na pivo s Karlem*. Kontaktni kampan ji tak slouzila k prezentaci svého lidra, kdyz
vychézela z jeho Uspéchu v prezidentskych volbach. Strana se ovSem, na rozdil od svého
prezidentského modelu kontaktni kampané, rozhodla nevyuzit door-to-door techniku a radéji
se soustfedila na mensi setkani s vefejnosti.

Dalsi levicovy subjekt, Komunisticka strana Cech a Moravy (KSCM), také v téchto
volbach upustil od potddani velkych mitinkli a rozdavani ptedvolebniho obcerstveni
a soustfedil se na fadu menSich setkdni s obCany a ndasledné piedvolebni diskuze
s potencionalnimi voli¢i (Ceska televize 2013b). Jednou z pti¢in mize byt fakt, Ze elektorat
KSCM je rigidni a jeji voli¢ské jadro tak ziistava konzistentni. Tato strana také jako jedna
Z mala nepracovala témét viibec s dobrovolniky, protoZze nemd prakticky Zadnou sit’ téchto
podporovateltl. Kontaktni kampaii slouzi KSCM pouze jako pfipomenuti strany svym
volicim. Strana mé dlouhodob¢ marketing svych volebnich kampani na velice nizké urovni,
coz doklada 1 jeji pfima komunikace s vefejnosti.

Strana zelenych (SZ) patii naopak v otazce dobrovolniki mezi premianty politickych
stran. Zeleni disponuji jednou z nejvétsich dobrovolnickych struktur v Ceské republice. Strana
se tedy rozhodla vsadit na masivni zapojeni dobrovolniku, ktefi ve stranickych trickach
oslovovali vefejnost po celé Ceské republice. Jeji predseda Ondfej Liska se do kontaktni
kampané zapojil také, napiiklad kdyz na tiikolce vozil cestujici po Vaclavském namésti
(Ruzicka 2013). SZ se tedy v téchto volbach snazili vyuzit plny potencial kontaktni kampang.
Predseda strany vyuZil pfimou komunikaci hlavné k popularizaci strany a odliSeni se od
velkych etablovanych stran, kdy vsadil na netradi¢ni zptisob piepravy tiikolkou. Tento zptisob
kontaktni kampané demonstroval environmentalni vize strany. MiiZzeme tedy predpokladat, ze
samotné provedeni této kampané bylo zpravou pro vefejnost. Strana se pokusila zvysit dopad
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této akce tim, Ze ji realizoval samotny piedseda strany. Zeleni se rozhodli pro zafazeni door-
to-door techniky s vyuzitim dobrovolnikt. U této strany slouzila tato technika spise ke zméné
stranickych preferenci nez jako zpisob mobilizace. Podpora této strany se totiz
v parlamentnich volbach tradi¢né pohybuje do péti procent. Vyjimkou je pouze rok 2006, kdy
ziskali pies Sest procent volebnich hlast (Volby 2006).

ODS vsadila v ramci své kontaktni kampan¢ zejména na osobu svého volebniho lidra
Miroslavy Némcové. Ta se osobné zucastnila mensich volebnich mitinkli v kazdém kraji, aby
podpotila 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 zasahovaini do soukromi. V USA kontaktni
kampai ma tradici, u nas probihd na ulici, v hospodach, ale ne v domacnostech. Tady porad
plati muj dum, miij hrad “ (Jiticka 2013). Byvaly §éf ODS Martin Kuba se v ramci kontaktni
kampané rozhodl situovat do pozice barmana v jihoCeskych barech a v narazce na své
ptijmeni servirovat hostim znamy drink Kuba Libre. Pfi této pfilezitosti s hosty diskutoval
0 aktualnich politickych tématech. Originalné bylo pojato i heslo této kampané, které znélo:
»Kuba Libra se micha do vseho, co se déje” (Prvni zpravy 2014). ODS se zaméfila na
prezentaci hlavnich lidrt strany. Nesnazila se svou kontaktni kampanl zaméfit pouze na svého
volebniho lidra, jako tomu bylo u strany TOP 09. Strana se Vv téchto volbach snazila
o kreativitu své pfimé komunikace. Kontaktni kampan ji tedy spiSe slouzila pro vstup do
SirSiho povédomi. Strana také odmitla door-to-door techniku a vétsi spolupraci
S dobrovolniky. Potenciél kontaktni kampané pro ovlivnéni stranickych preferenci ¢i volicské
mobilizaci tedy nevyuZila

Kiestanskd a demokratickd unie-Ceskoslovenska strana lidova (KDU-CSL) se
soustiedila pfedev§im na tUsporu a efektivitu, nejvétsi pozornost vramci své kontaktni
kampané vénovala méstskym mitinkiim. Ve vétsich méstech Ceské republiky tedy potradala
setkani s obCany. JelikoZ je tato strana tradicné zaméfena na rodiny s détmi, nechybél na
téchto akcich skakaci nafukovaci hrad pro malé déti (Kralova, Kominek 2014: 153). Tato
strana zaméfila svou pfimou komunikaci na své voli¢ské jadro a potenciondlni volice. U
KDU-CSL doslo k uréitému cileni na voli¢ské skupiny béhem méstskych mitinki. Strana se
snazila plsobit jako tradi¢ni a konzervativni, proto nevyuzila v nasich pomérech jesté ne plné
etablovanou formu pfimé komunikace door-to-door. Kontaktni kampani politického hnuti

ANO 2011 se budu vénovat v nasledujicich kapitolach.
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3. Hnuti ANO 2011
Hnuti ANO vzniklo pod zéstitou podnikatele Andreje Babise na podzim roku 2011, ptvodné

se viak jednalo pouze o ob&anskou iniciativu ANO 2011.%° Impulsem k zaloZeni této
iniciativy byla kritika politického establishmentu. Tato obCanskd iniciativa ziskava 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 ¢lent hnuti ANO 2011, zZadny vSak Vv téchto volbach neuspél.

Zlom nastdva o rok pozdéji s kondnim piedCasnych voleb. V piedCasnych volbach
ziskava toto protestni hnuti téméei 19 procent hlasti a stava se tak druhou nejsilné;si
stranou se poté hnuti ANO 2011 stalo ve ¢tyfech krajich (Volby 2013). Toto politické hnuti
od zacatku cililo pfevazné 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. Hnuti se snazilo zvysit piesvéd¢ivost téchto volebnich
hesel prostfednictvim kontaktni kampané. Tato hesla se stala ustfednim motivem piimé
komunikace s ob¢any.

Hnuti kladlo velky dlraz pravé na osobni ucast politickych ptedstavitell, kterd méla
demonstrovat zpravu vefejnosti, ze lidé ztohoto politického hnuti opravdu ,makaji.
Pted¢asné volby a vyrazn¢ krat§i doba na pfipravu volebni kampané pro ANO 2011
neznamenala vyrazngj§i problém. Hnuti, jakozto trzné orientovany model strany Si
uvédomovalo, 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 poloviné¢ Cervna 2013, analyzoval vySi voli¢skych preferenci ptifazenych
jednotlivym politickym uskupenim. Hnuti ANO 2011 nepiekrocilo v tomto Setfeni potifebnou
péti procentni hranici nutnou pro vstup do Poslanecké snémovny (STEM 2013). Hnuti
planovalo na konci ¢ervna masivni billboardovou a kontaktni kampan, ktera méla za cil pravé
predstaveni strany a jejich lidrd. Hnuti se tedy snazilo, aby vefejnost porozuméla jejim
politickym vizim jest¢ pted zacatkem volebniho klani. Na tuto kampan pak mély plynule
navazat navstévy velkych mést po celé Ceské republice planované na zafi. Strana jiz tak méla
na konci ¢ervna zakladni strategii pro vedeni své kampan¢ v podstaté¢ hotovou (Braun 2013).
Na samotné piipravé piedvolebni kampané se poté podilela americka agentura Penn Schoen

& Berland v ¢ele sjejim viceprezidentem Alexem Braunem ¢i spole¢nost Campaings.cz

10 Zkratka ANO znamenala Akce nespokojenych obanti.
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(Sidlova 2013).11 Kratsi doba na pfipravu neméla vliv ani na kontaktni ¢ast volebni kampan¢.
Na tiskové konferenci uskutecnéné na zacatku zati predstavila prvni mistopiedsedkyné hnuti
Veéra Jourova zakladni podobu celorepublikové kontaktni kampanég, béhem niz méli zastupci
hnuti v Cele s lidrem kandidatky Andrejem BabiSem navstivit vS§ech ¢trnact kraju. "Budeme se
setkavat s obcany tvari v tvar, nebudeme slibovat a nebudeme jen nabizet to, co mame
napsané v programu. Chceme také naslouchat a vedet, co lidi v danych regionech trapi."
(ANO, bude lip 2013). Tato cast kontaktni kampané nesla nazev Listening tour ANO 2011
a hnuti v Cele s lidrem strany Adrejem BabiSem béhem ni navstivilo vSech 14 krajskych mést.
Diikladnéji se této ¢asti kontaktni kampané budu vénovat v samostatné kapitole.

Dalsi celorepublikovou casti kontaktni kampané hnuti se poté stal diky obrovskému
medidlnimu ohlasu poc¢in lidra strany Andreje BabiSe, ktery se rozhodl v brzkych rannich
hodindch rozdavat na nejfrekventovangjSich stanicich prazského metra koblihy. ,, Zitra
budeme rozdavat cely den koblihy a budeme honit volice. Tam alespon mdte prileZitost si
vyslechnout pribehy lidi. Televizni debata je na nic, tam clovék neziska zZadné informace “,
zdivodnil Andrej Babi§ zatazeni této predvolebni agitace do kontaktni kampané hnuti ANO
2011 (Novinky 2013). Tato akce byla pozdé&ji zafazena do vSech kraju, kde roli Andreje
Babise nahradili ¢lenové regionalnich kandidatnich listin spole¢né s dobrovolniky. Na zac¢atku
své predvolebni kampané byla pro hnuti pfima komunikace s voli¢i zptasob, jak vstoupit do
Sirstho povédomi vefejnosti. Hnuti proto vyuzilo ucast lidra strany k propagaci svych akei.
Z vyjadieni Andreje BabiSe je opét patrnd hlavni zprava kampané smérem k vetejnosti, Ze
hnuti ,,makad “, a proto neklade nejvétsi dliraz na statickou televizni debatu, ale jde za volici do
ulic, protoZe je zajima jejich nazor na rozdil od erudovanych politickych stran, od kterych se
hnuti od zacatku distancovalo. Kontaktni kampan méla v pfipadé hnuti ANO 2011 zvysit
presvédcivost téchto medidlnich vyjadreni.

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 rizné piedvolebni prizkumy. Na jejich zakladech poté urcovalo rizné cilové skupiny
a cast voli¢i, 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 veékovych kategorii (Kralova, Kominek 2014: 107). Tento fakt znamenal pro hnuti nutnost

' Penn Schoen Berland je strategickd a vyzkumna spolenost, kterd se zaméfuje na volby a volebni kampang.
Z jejich klienti muzeme uvést napfiklad Billa Clintona, Tonyho Blaira ¢i Hillary Clinton. V Eeskych
podminkach se tato agentura podilela na volebni kampani CSSD v roce 2006 (Institut politického marketingu
2015c).
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zapojeni vice casti kontaktni kampané, nez pouze klasické méstské mitinky. Piima
komunikace se musela pfizpisobit jednotlivym segmentiim veiejnosti.

Hnuti se tedy kromé celorepublikové tour lidra strany a méstskych mitinkid rozhodlo
pro zapojeni cilenych akci na uréité voli¢ské skupiny. Jednalo se o door-to-door formu
piedvolebni agitace i navstévy domovil s pecovatelskou sluzbou nebo pro predvolebni akce
s nazvem ANO dobré rano. Regionalni lidfi kandidatek méli také moznost vlastni iniciativy
skrze pfimé osloveni voli¢l, vzhledem k jejich znalostem mistnich socialnich
a ekonomickych poméra. Timto krokem se hnuti snazilo o decentralizaci nékterych casti
piimé komunikace zaméfenou na specifické regionalni problémy. V zacatcich kampané se

ovSem hnuti soustfedilo na centraln¢ vedenou celorepublikovou kontaktni kampar.

28



3.1 Listening tour v ramci Olomouckého kraje
Vedle klasickych mensich méstskych mitinkti za Gi¢asti krajskych kandidati se hnuti ANO

2011 pokusilo i o rozdilnou formu ptfedvolebniho setkani s voli¢i oproti jinym politickym
subjektim. Touto celorepublikovou akci hnuti na zacatku zafi zahajovalo svou pifimou
komunikaci s vefejnosti. Hnuti si uvédomovalo, Ze jako novy politicky subjekt musi pro co
nejlepsi volebni vysledek nejprve vstoupit do Sir§tho podvédomi obcant. Zvolilo tedy takovy
lokalni méstské mitinky ¢i door-to-door agitace nebyly dostate¢né efektivni. V piipadé door-
to-door navic hnuti nemélo na samém zacatku své volebni kampané piesné urcené cilové
skupiny a dostate¢né¢ vybudované sit¢ dobrovolnikd.

Jelikoz pii pouziti této techniky hraje nejvétsi roli prvni kontakt s voli¢em, nebylo by
pro stranu vyhodné zaradit ji hned na samy zacatek své kontaktni kampané¢. Tato ¢ast pifimé
komunikace neméla tedy primarné za cil apel na zménu voliéskych preferenci, ale propagaci
hnuti a krajskych lidrd. Hnuti kandidovalo v téchto volbach jako protestni subjekt viaci
etablovanym stranam. Tato kampan byla tedy v otdzce osloveni voli¢li cilena na segment
vefejnosti, ktery v disledku nesympatii k tradiénim strandm nechodi k volbam (Braun 2013).
Pro samotny format téchto setkani s voli¢i se hnuti rozhodlo z n¢kolika divodii. Kampa
hnuti byla od zacatku zalozena na postavé predsedy a zakladatele Andreje Babise. Interni
prizkum hnuti v poloviné cervence ukazal, ze obcané si ANO 2011 spojuji s postavou jejiho
lidra, zatimco ostatni kandidati byli pro vetfejnost nezndmi (Tamtéz). ANO 2011 se tak ucasti
Andreje Babise snazilo zvysit zajem vefejnosti a podpofit tak mistniho lidra kandidatky. Za
ucelem propagace téchto setkdni podniklo hnuti jesté n€kolik krokl. Jako jediné naptiklad
vysilalo své debaty online prostfednictvim serveru Youtube, nebo zvolilo specificky nazev
téchto akci Listening tour, ktery v ¢eskych podminkach pusobil zna¢né exoticky v porovnani
s klasickymi nazvy diskusnich akci.

DalSim krokem ke zviditelnéni téchto akci bylo vystoupeni znamych krajskych
osobnosti nebo samotné kongresové saly, kde se tato tour odehravala. Hlavnim mottem téchto
akci bylo:  Reknéte nam, co miizeme spolecné zmeénit“. Toto heslo mélo za cil vzbudit
u vetejnosti dojem, Ze hnuti zalezi na kazdém jednotlivém voli¢i. Déle také mélo u volic¢h
vzbudit nad¢ji na moznost zmény stavajici politické situace. Kontaktni kampan a projev
téchto hesel skrze lidra mély zvysit presvédCivost téchto tvrzeni v o€ich vetejnosti. Diskusi
tak nejdiive zahgjil predseda hnuti Andre; Babi§ predstavenim svého hnuti a jeho
ptedvolebniho programu, poté se slova ujal krajsky lidr a hovofil o specifickych problémech

daného kraje. K témto problémiim se samoziejm¢ vyjadiovali také specialni hosté téchto akei,
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participaci téchto osobnosti na pifenosu zpravy smérem k vefejnosti se hnuti zaméfilo kromé
obsahu zpravy také na zpusob prenosu informace. Béhem vsSech diskusi kladlo hnuti diraz na
neformdlni, az lidovy styl svych projevii. Timto krokem se hnuti béhem osobnich setkani
snazilo distancovat od etablovanych stran a zaroven pusobit, ze je blize obaniim. V debatach
na téchto akci se poté¢ zaméiilo na kritiku soucasnych poméri. U navstévnikl se poté snazilo
vyvolat pocit mozné zmény a odpoveédnosti kazdého volice za budouci stav nasi zem¢. Tato
tour se uskutec¢nila také v Olomouci. Na jednotlivé debaty zvalo hnuti prostfednictvim svych
piedvolebnich plakati, kde byl vyobrazen predseda hnuti spolecné s regiondlnim lidrem.
Podoba téchto plakatt a diiraz na neformalni styl se nijak neliSil béhem celé¢ piedvolebni

kampang.

Obr. 2: Ukazka piedvolebniho plakatu.

REKNE'OI‘E NAM,
Co MUZFM!-:
SPOLECNE

Spec

ROBERT ZMELIK
JIRI NOVAK

ZMENIT 'l ...a prijdte vsichni!

BUDE
LIP

/ / POLITICKE HNUTI

Faltynek

Zdroj: Archiv autora.

3.2 Mitinky v Olomouckém Kkraji
Kromé celorepublikové kontaktni akce Listening tour, kde byla hlavni pozornost soustfedéna

predev§im na postavu lidra hnuti Andreje Babise a pro celou tour po Ceské republice byl
charakteristicky jeden format tohoto setkani s obCany, dostaly rtizné piedvolebni méstské
mitinky také své regionalni podoby. Jelikoz mizeme mezi riznymi méstskymi mitinky, které
hnuti uspofadalo, najit spolecné i rozdilné znaky, lze je rozd¢lit do tii kategorii. Prvni
kategorii tvofi mitinky uspofddané na samém zacatku ptedvolebni kampané. Tyto lokalni
agitacni akce nebyly z diivodu lepsi znalosti regiondlnich podminek fizeny centralng, ale
jejich samotna podoba byla vrezii jednotlivych krajskych organizaci hnuti. V této fazi

kampané se hnuti zaméfilo na mitinky v mensSich méstech.
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Hnuti zahajilo tato setkani jako jeden z prvnich subjektt kandidujicich ve volbach.
Tyto mitinky prob&hly bez i¢asti dobrovolnikt, jelikoz si hnuti na samém zacatku kampané
svou sit’” podporovatelti teprve tvotfilo. Hnuti také do téchto mitinki nezaradilo vyraznéjsi
doprovodny program. Obcané si z téchto setkdni mohli odnést tist€éné materialy, program
hnuti ¢i seznam kandidati v Olomouckém kraji. Hlavnim heslem se béhem setkani s obCany
stalo po vzoru celorepublikové kontaktni akce Listening tour heslo ,,Reknéte nam, co miizeme
spolecné zmenit*“. Ztohoto hesla je opét patrny apel na segment volici nespokojenych
s dosavadni politickou situaci. Témata téchto setkani se liSila vzhledem k riiznym socialnim
a ekonomickym problémim daného mésta. Hnuti se tak pii téchto setkanich s voli¢i zaméfilo
spiSe na volnou diskusi nez na poukazani specifického problému. Samotné mitinky se
uskute¢novaly na nameéstich mést, vzhledem k nejvétsi koncentraci ob¢and. Zde hnuti
postavilo pfedvolebni stan s vyraznym logem. Hnuti také zvalo k ndvstévé svého stanu na
ochutnavku riznych typh pokrmi.*2

Tyto mitinky slouzily hnuti vzhledem k zatazeni na samy zacatek kampané primarné
ke vstupu do SirSiho povédomi ob¢and. Hnuti si uvédomovalo, ze k svému zviditelnéni musi
byt jeho predstavitelé vidét v ulicich. Téchto setkani se tak osobné ucastnila prvni étvefice
vefejnosti a mohou byt v této otazce velice efektivni. Zaroven hnuti témito akcemi posilovalo
svou hlavni zpravu celé predvolebni kampané, ze ,,makd* a zalezi na kazdém odevzdaném
hlasu. Tento krok smé&foval opét k voli¢um, kteti nechodi pravidelné k volbam. Osobni tcast
predstavitelli slouzila kromé podpory pienosu informace také ke zviditelnéni jednotlivych
kandidatii. Hnuti timto krokem chtélo ukazat urcéitou kvalitu svych regionalnich kandidata,

ktefi se takzvané ,,neboji vyrazit do ulic .

12 Tyto mitinky prob&hly na za¢atku mésice Fijna a navitivena byla mésta Javornik, Vidnava, Zlaté Hory.
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Obr. 3: Ukazka z piedvolebniho mitinku hnuti v Javorniku.

Zdroj: Archiv autora.

Obr. 4: Ukazka z pi‘edvolebniho mitinku hnuti ve Vidnavé.

Zdroj: Archiv autora.
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S blizicim se terminem voleb Ize mluvit o druhé kategorii méstskych mitinkt, které
hnuti usporadalo. Tyto kontaktni akce jiz byly fizeny z centralniho volebniho $tabu. Jelikoz se
ANO 2011v této fazi kampané soustiedilo na nejvetsi krajska mésta, rozhodlo se zatraktivnit
své mitinky a zvysit tak ucast a celkovy zajem obcant o tyto vefejné debaty. Lidr Andrej
Babis se tedy osobné ucastnil mitinkt. Inspiraci pro tento krok se stala velice vysoka ucast
vetejnosti béhem jeho posledni navstévy kraje, ta se uskutecnila v ramcei kontaktni kampané
Listening tour. Spole¢n¢ s lidrem absolvoval tuto trojici mitinkt také Jaroslav Faltynek, lidr
kandidatni listiny v Olomouckém kraji. Pfedstavitelé hnuti tedy béhem jednoho dne navstivili
postupné mésta Prerov, Prostéjov a Olomouc. Na rozdil od mitinkl uskute¢nénych na samém
zacatku kampané, zvolilo ANO 2011 hlavni otazku k debaté s obCany. Jednalo se o téma

potravinové sob&sta¢nosti Ceské republiky.*®

Obr. 5: Ukazka pi‘edvolebniho plakatu hnuti.
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V fijnu vyrézime do Olomouckého kraje
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vasim potfebam a nazordm. Budeme vim
Olomouc velice vdééni za viechny otazky, navrhy
OC City, Prazska ulice 41 i ndméty. Pojdme se potkat. Bude lip.

Zdroj: Archiv autora.

13 Potravinova sob&staénost Ceské republiky byla jednim z bodi predvolebniho programu hnuti (ANO, bude lip
2013 — volebni program).
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Béhem diskusi na téchto mitincich mohli ob¢ané ochutnat vyrobky potravinové divize
skupiny Agrofert jako Vodnanské kure ¢i pecivo z produkce firmy Penam. Pied nakupni
centrum Olomouc city umistilo hnuti béhem mitinku Détskou farmu, kde si mohli navstévnici
Z blizka prohlédnout dobytek ¢i sami pfipravit maso na ohni. Témito kroky chtélo ANO 2011
poukadzat na problém poklesu produkce ceského zemeédélstvi a nabidnout obcantim 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 zménu . U téchto mitinkd je vidét znacny
rozdil oproti tém, které byly usporadany na samém zacatku kampané€. S postupnym se
blizicim koncem ptfedvolebni kampané¢ doslo k zaméteni na vétsi mésta. Za timto krokem byla
snaha oslovit vétsi ¢ast vefejnosti. Cemuz bylo piizptsobeno také mnozstvi doprovodnych
programu. Jelikoz byla v téchto setkanich zvolena konkrétni otdzka problematiky potravinové
sobéstacnosti, kterou se ANO ve svém pifedvolebnim programu zabyvalo, cililo témito
mitinky na stranické preference navstévnikii. Doslo také ke zméné hlavniho hesla, z kterého je
patrny vétsi apel na odpovédnost jedince. Podpora v této ¢asti kontaktni kampané se zuzila
pouze na krajského lidra.

V zavérecné fazi piredvolebni kampané mizeme mluvit o tfeti kategorii ptfedvolebnich
mitinkli. Tyto akce uskutecnéné na samém konci pfedvolebnich bojii maji spolecné masivni
zapojeni dobrovolnikd a jasny apel na zvySeni volebni casti. V samém zavéru kampané
muze byt dostatek dobrovolnikli pro stranu velkou vyhodou V mobilizaci volich
(Lees-Marshment 2011: 113). Hnuti se tak rozhodlo podpofit volebni ucast prostiednictvim
dobrovolniku. Jelikoz mélo K dispozici skupinu 20 dobrovolnikti, rozhodlo se door-to-door
kampan nahradit vyslanim dobrovolnikii na nejfrekventovanéjsi mista v krajském mésté.
Timto zptisobem chtélo oslovit vice obc¢ant. Opét se tedy soustfedilo i na pasivni komunikaci
s vefejnosti a kazdy dobrovolnik musel byt zieteln€ oznafen odévem s vyraznym logem
strany. V ramci této akce pak méli dobrovolnici komunikovat s lidmi na ulicich a apelovat na
blizici se termin voleb. Interni report hnuti uvadi, Ze touto akci byla aktivné ¢i pasivné
osloveno pies 8 000 potencionalnich voli¢t (Report ANO, bude lip 2013). Dalsi ¢asti piimé
komunikace bylo poté pofadani méstského mitinku ¢i vyjezd specialni volebni tramvaje. Obé
tyto zaveéreCné akce probehly vzhledem k poctu obyvatel opét v krajském mésté. Zavérecny
meéstsky mitink byl nejvétsi, jaky ANO 2011 v Olomouckém kraji uspofadalo. Rozhodlo se
tedy zaradit do této akce bohaty doprovodny program, mnozstvi propagacnich materiali,

bohatou nabidku ochutnavky pokrmii, ucast dobrovolnikti a politickych predstavitelt.
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Obr. 6: Ukazka z piedvolebniho mitinku v Olomouci.

cho""/ no

q-m‘b»‘"

Zdroj: Archiv autora.

Obr. 7: Ukazka z predvolebnlho mitinku v Olomouci.

Zdroj: Archiv autora.
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Na tomto setkani se hnuti rozhodlo klast nejvétsi ddraz na ptimou komunikaci
zalozenou na projevech jednotlivych kandidatd, na rozdil od pfedchozich mitinkt, kde byla
komunikace zvolena formou volné debaty ¢i diskusi o konkrétnim bodu z volebniho
programu. V prubéhu setkani tak ptednesli postupné svij piedvolebni projev piedstavitelé
prednich mist kandidatni listiny v Olomouckém kraji. Stézejnim bodem se V téchto
proslovech stal apel blizici se terminem voleb. Posledni kontaktni akci, kterou hnuti
uspotadalo beéhem své predvolebni kampang, byla specidlni tramvajova linka. Tato akce se
uskutec¢nila prvni den voleb do Poslanecké snémovny 25. 10. 2013. Pavodni zamér, nabizet
v tramvajové lince obcCerstveni, nebyl Dopravnim podnikem mésta Olomouc povolen. Hnuti
se tedy rozhodlo nabizet béhem samotné agitace cestujicim tisténé predvolebni materialy,
jako byl naptiklad seznam kandidatii v Olomouckém kraji.'* Pro zvySeni z4jmu vefejnosti
o tuto pfedvolebni akci se hnuti rozhodlo pro ucast dalSiho predstavitele, Pavla Telicku.
V posledni kategorii mitinkd je patrné cileni kontaktni kampané na zvyseni volebni ucasti.
Diky svému protestnimu charakteru se hnuti snazilo pfilakat volice nespokojené s jejich

dosavadni politickou volbou.

Obr. 8: Ukazka piedvolebni tramvaje.

Zdroj: Archiv autora.

Y Hnuti piivodn& zamy3lelo nabizet b&hem jizdy tramvajové linky cestujicim 3alek kavy v plastovém kelimku.
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4. ANO Partaci

Angazovanost obCanské spolecnosti na politickém poli jiz tradicné vzriistd ve volebnim
obdobi. Samotné hlasovani je stéZejnim aktem, kterym se mize vefejnost 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
kandidatii ¢i politické strany formou dobrovolnictvi v priibéhu volebniho klani. Politické
strany ¢i kandidati se jiz tradién¢ v prubéhu kampani spoléhaji pravé na obcanskou aktivitu.
Také ANO 2011 se rozhodlo vyuzit ve své piedvolebni kampani dobrovolniky k pfimému
kontaktu s voli¢i. Hnuti dopfedu avizovalo, Ze se zaméii na kontaktni kampan. K jeji
efektivnosti je ale zapotfebi dostatek lidskych zdrojii. Samotnd kontaktni kampan je velice
naroc¢na na Cas i organizaci.

V ramci celorepublikové akce Listening tour nebo lokalnich mitinki se sice hnuti
mnohdy obeslo bez zapojeni dobrovolniki, jelikoz se ovSem rozhodlo do své kampané zatadit
také door-to-door, byla jiz jejich Gcast nezbytna. Hnuti mélo pro své dobrovolniky vlastni
nazev ANO Partaci. Jako novy politicky subjekt muselo vytvorit vlastni sit'” dobrovolnikt
a sympatizantli v pribéhu predvolebni kampané. S timto faktem ale hnuti ptili§ velky problém
nemélo, jelikoZ protestni charakter a jasné vymezeni se vici etablovanym stranam dokazalo
vefejnost vyrazné mobilizovat a zaujmout.

Komunikace s dobrovolniky probihala piedevsim prostiednictvim internetu. Na
webovych strankach hnuti byl pfipraven formulaf, kde se mohl sympatizant zaregistrovat. Po
vyplnéni kontaktnich udajii se mohl ob&an rozhodnout, jakou formou se chce do kampané
zapojit. Zajemci se mohli registrovat bud’ jako aktivni sympatizanti, od kterych se ocekavala
osobni ucast na raznych ptedvolebnich akcich, nebo jako sympatizanti, kteti chtéli strané
pomoci méné Casové naroCnou aktivitou, jako naptiklad vylepovani rtznych plakatd ci
rozdavani propagacnich materidlii ve svém nejblizSim okoli (ANO, bude lip - Partdci 2013).
Podobné se mohli dobrovolnici registrovat také v pfipad€ jiZ zmiflované kampané Baracka
Obamy. Hnuti na rozdil od n€ho pfi registraci nevyuzilo zadného motiva¢niho sloganu na
webovych strankach.

Po samotné registraci byl sympatizant pfidan do specidlni ad-hoc facebookové
skupiny, prostiednictvim které dostaval informace o dal§im vyvoji kampané. Sympatizant se
dale mohl registrovat béhem konéani riznych pifedvolebnich setkdni s voli¢i ¢i pfimo
Vv krajskych kancelafich hnuti. Hlavni motivaci pro dobrovolniky byly skute¢né sympatie
k hnuti, jelikoz prace nebyla nikterak financné ohodnocena. Hnuti se pfi praci s dobrovolniky

snazilo o co nejvétsi decentralizaci vedeni. Sympatizanti tedy nebyli fizeni centralné
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Z hlavniho volebniho tymu, ale prostfednictvim jednotlivych krajskych koordinatort. Ziizeni
funkci krajskych koordindtort mélo vést k lepsi komunikaci mezi sympatizanty a hnutim.
Kazdy koordinator nejdfive absolvoval Skoleni. Poté mu byl pfidélen pracovni telefon a byl
seznamen s centralnim volebnim Stabem. Tito koordinatofi telefonicky kontaktovali kazdého
sympatizanta s potifebnymi informacemi. Komunikovali také s krajskymi manazery ¢i piimo
s ustfedni kancelafi. Jejich stézejni tkol vSak spocival v pfimé komunikaci s dobrovolniky,
dalsi ukoly spocivaly naptiklad v distribuci propagacnich materialti smérem k sympatizantim,
kdy se koordinatofi stavali ur¢itou spojkou mezi dobrovolniky a vedenim. Celkovy pocet
registrovanych sympatizantl v ramci Ceské republiky presahoval 400 (Braun 2013).

Celkova komunikace mezi dobrovolniky a krajskymi koordinatory byla
vV Olomouckém kraji pomérné€ problematicka. At uz §lo o samotnou distribuci volebnich
materialii, které si mohli dobrovolnici po domluvé vyzvednout na krajské kanceléfi, ¢i
v operativnim feSeni nejriznéjSich problémui. Diky absenci dlouhodobé stranické podpory
muselo hnuti v téchto volbach pracovat s nové vzniklou skupinou sympatizantti. Stranicka sit’
dobrovolnikti se utvarela az v pribéhu volebni kampané. To se negativné projevilo na jejich
organizaci. Nejvetsi problém spocival v ¢asové koordinaci ANO Partdki a jejich moznosti
participace na piipravovanych akcich. Casto na jednotlivych piedvolebnich akcich tak
dochazelo k nizsi ucasti dobrovolniki, nez hnuti ptivodné zamyslelo, avsak komunikace mezi

dobrovolniky a stranou se postupné zlepsovala s blizicim se terminem voleb.

4.1 ANO Partaci Olomoucky kraj

Hnuti se pfi praci s dobrovolniky snazilo o co nejvétsi decentralizaci vedeni. Sympatizanti
tedy nebyli fizeni centrdlné z hlavniho volebniho tymu, ale prostfednictvim jednotlivych
krajskych koordinatorti. V Olomouckém kraji se k ANO Partakiim zaregistrovalo celkem 55
0sob. Nejvétsi zakladnu dobrovolnikii a sympatizanti mélo v mésté¢ Olomouc, kde jejich
pocet dosahoval 15 osob. Druhy nejvétsi pocet péti dobrovolnikli a sympatizantd byl
ve méstech Prerov a Prostéjov. Mezi dobrovolniky byly rovnomérné zastoupeny vSechny
vékové skupiny obyvatel od hranice plnoletosti. Hnuti si uvédomovalo, ze pro studenty
vysokych skol, predev§im z oboru politologie, mize byt dobrovolnictvi zptisobem, jak ziskat
odborné znalosti. Proto se v Olomouckém kraji snazilo cilit 1 na tuto skupinu prostfednictvim
internetu nebo inzerci na vysokych skolach.

Velky pocet dobrovolniki také tvorili soukromi podnikatelé ¢i drobni Zivnostnici. Na

tuto skupinu mohla ptlisobit jako motivaéni faktor postava Andreje Babise, jakozto jednoho

vvvvvv
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Sympatizantiim se pfed zacatkem kontaktni kampané dostalo ptislusSného Skoleni, na kterém
byli seznameni s predstaviteli hnuti ANO 2011 v Olomouckém kraji. Konkrétné¢ se tohoto
Skoleni ucastnila hlavni trojce kandidatt Jaroslav Faltynek, Ladislav Oklesték a Milan
Feranec, na které mohli dobrovolnici sméfovat své dotazy a poznamky. Osobni ucast
politickych piedstavitelti je pii praci s dobrovolniky prakticky nezbytnd. Tento fakt zvySuje
motivaci dobrovolniku, ktefi si tak svou ¢innost mohou spojit s konkrétnimi osobnostmi z fad
politického subjektu. Osobni kontakt sympatizantli s kandidaty dale navozuje neformalni
atmosféru setkani. Velice Casto také sympatizanti povazuji setkani s kandidaty jako odménu
za své usili (Lees-Marshment 2011: 146).

Dobrovolnikim byl poté piedstaven hlavni obrys planované kontaktni kampané
Vv Olomouckém kraji a moznost jejich zapojeni. Dobrovolnici si mohli vybrat, na jaké
z planovanych kontaktnich akci chtéji participovat. Prvni moznosti byla door-to-door agitace
snazvem ,Zeptej se souseda“, dale pak akce ,,ANO, dobré rdno“ ¢&i navstévy domi
s pecovatelskou sluzbou. Nejvétsi pocet dvaceti dvou osob se rozhodl tGcastnit door-to-door
kampang. Dobrovolnikiim bylo také doporuc¢eno, aby se do kampané zapojili svou aktivitou

na riznych socialnich sitich ¢i distribuci volebnich materidli ve svém nejbliz§im okoli.

4.2 Zeptej se souseda
Nejvyrazngjsi akei, u které doslo k zapojeni dobrovolnikd, byla v Olomouckém kraji door-to-

door kampan s nazvem ,,Zeptej se souseda“. Této akce se ucastnilo 22 sympatizantd hnuti.
Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti této prace, naprosto stézejnim bodem je pro door-to-
door agitaci samotny druh voleb. Jelikoz hnuti vedlo svou kampan v ramci voleb do
Poslanecké snémovny Ceské republiky, doslo k masivnimu zapojeni masmédii, ktera jsou
v téchto volbach tradi¢né hlavnimi komunika¢nimi kanaly. Tento fakt znamenal pro hnuti
obtizné cileni na zménu voli¢skych preferenci. Na druhou stranu tato metoda neni v ¢eskych
podminkach pftili§ etablovéana, a proto mohla mit na voli¢e efekt i v tomto sméru. Hlavnim
smyslem bylo seznameni obcanii s ANO 2011, jakozto novym politickym subjektem, a
zvySeni volebni Ucasti. Stézejné byla tato kampan opét cilena na segment nespokojenych
voli¢t. Dalsim divodem pro vyuziti door-to-door byla také snaha Iépe identifikovat
potencionalni voli¢e hnuti.

Tato skupina byla zna¢né heterogenni, takze nemuselo dojit k cileni na specificky
voli¢sky segment. Hnuti se rozhodlo nepodpofit tuto c¢ast kampané telefonickym
kontaktovanim a soustfedilo se tak pouze na osobni kontakt. Nejvétsiho vyuziti se vzhledem

k poctu dobrovolniki dostalo této metodé v krajském mésté. Po absolvovani Skoleni dostali
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dobrovolnici k nastudovani instruktdzni materialy, v nichz byly obsazeny vypracované
odpovédi na nejcastéjsi otdzky obCanu tykajicich se tohoto hnuti (ANO, bude lip — Part’aci
2013). Kyzjisténi téchto otazek pouzilo ANO 2011 takzvanou metodu focus group
(Braun 2013).15 Béhem rozhovoru pak méli dobrovolnici odpovidat podle téchto stanovenych
odpovédi. Pro lepsi komunikaci s obCany se hnuti rozhodlo pro vyslani dvou dobrovolnika do
jednotlivych domacnosti. Tyto dvojce byly vzdy tvotfeny dobrovolniky opacného pohlavi.
Instruktazni materidl obsahoval také scénaf mozného rozhovoru, ktery mél vést vzdy c¢len
opacného pohlavi, nez byla agitovana osoba. Samotny rozhovor s volicem nem¢l trvat déle
nez jednu minutu. V moment¢, kdy se doty¢na osoba nenachazela v misté svého bydlisté, méli
dobrovolnici zanechat ve schrance alespon propagacni materialy.

Dobrovolnici si méli také zaznamenavat jednotlivé informace o navstivenych
domacnostech pro ucely dalsi volebni agitace. Tyto informace zahrnovaly naptiklad reakce
ob¢anti na tuto formu ptedvolebni agitace ¢i jejich voliéské preference. Dobrovolnici méli
také zakaz vstupu do jednotlivych domacnosti. Pro co nejefektivnéj$i provedeni agitace se
ANO 2011 rozhodlo rozd¢lit obce na n€kolik mensich casti, které byly poté piifazeny
jednotlivym skupinam dobrovolnikii. Po skonceni kazdé agitace mély jednotlivé dvojice
podavat informace krajskému koordinatorovi (ANO, bude lip — Part’aci 2013). Tato interni
komunikace probihala primarn¢ prostfednictvim internetu. Dobrovolnici poskytli informace,
ktera mista byla navstivena, kolik osob se podafilo oslovit a jejich reakce na tento typ
kampané. Tyto informace slouZily hnuti jako zpétnd vazba od sympatizantli, ktefi byli
S vefejnosti v pfimém kontaktu.

Tyto akce ovSem nebyly bezproblémové, jak doklada jeden z dobrovolnikd Alexandr
Millov. Pii dotazu na otazku pro¢ jste se rozhodl podpotit ANO 2011 v piedvolebni kampani
jako dobrovolnik? Odpovédél nasledujici:,,Hnuti ANO ma dlouhodobé mé sympatie, proto
Jjsem rozhodl zapojit do jeji kontaktni kampané jako takzvany ANO Partak. Vérim, ze osobni
kontakt by mél byt hlavnim smyslem predvolebni kampané. Také nechci jen kritizovat, jak se

“«

mame Spatné, ale vyrazit do ulic ukdzat obcanum, Ze volit toto hnuti ma smysl
(Millov 2014).

Na otazku, jak reagovala vefejnost na door-to-door kampan hnuti ANO 2011,
odpovedél: ,, Reakce obcanii byly velmi riizné. V prvnim momenté ale byly vétsinou negativni,

hodné lidi se obavalo, Ze jsme néjaci podomni prodejci ¢i prichazime s nabidkou pojisteni. Po

1> Focus group se fadi mezi kvalitativni vyzkumné metody. Jedna se o moderovanou diskusi, které se obvykle
ucastni pocet Sesti az deseti 0s0b, ktefi se vzajemné neznaji. Osoba moderatora zde urCuje jednotliva témata,
kterymi se ma diskuse ubihat. Politické subjekty tuto metodu vyuzivaji pro porozuméni voli¢skym skupinam ¢i
testovani témat predvolebni kampané (Institut politického marketingu 2015d).
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vysvétleni naseho umyslu se poté zeptali na par otazek tykajicich se programu hnuti a zavreli
dvere s tim, Ze nemaji cas. Velice casto jsem se také setkaval se slovnimi utoky. Jedna pani
nas také zvala na kavu k sobé domi, ale takové reakce byly spise vyjimecne. Celkovée byly
reakce spise negativni “‘(Tamtéz: 2014).16 Tato slova dokladaji, ze Ceska spole¢nost stale neni

zcela pripravena na podobny typ kampané a agitace takzvané ,,az na prahu volicskych dveri‘

neni v ¢eskych podminkéch ptijimana piili§ pozitivné.

4.3 Navstévy domu s peCovatelskou sluzbou
Dalsi c¢ast pfimé komunikace s vefejnosti byla navstéva domovi s pecovatelskou sluzbou.

Jelikoz byla tato kampan primarné¢ zaméfena na urcity voli¢sky segment, jednalo o nejvice
cilenou akci uskutecnénou beéhem kontaktni kampané hnuti. Hlavnim impulsem pro tuto
cilenou kampan byl interni prizkum zaméfeny na obezndmenost vetejnosti s nové vzniklym
politickym subjektem. Z tohoto Setfeni vyplynulo, ze nejméné je v Sir§Sim povédomi hnuti
zapsano u vékové kategorie nad 65 let. U této skupiny ob¢ant, chtélo touto akci hnuti ovlivnit
jejich stranické preference (Braun 2013). Starsi ob¢ané v Olomouckém kraji, totiz nejCastéji
preferuji stranu KSCM (SC&C 2009). Door-to-door kampaii by v tomto piipadé nebyla moc
uspé$nd, vzhledem ktomu, ze v Ceskych podminkach strany nedisponuji potiebnymi
informacemi k efektivnimu zacileni na uréité vékové skupiny. Dal$im divodem byl poté fakt,
7e zejména starsSi generace obcanil by na tuto kampan mohla reagovat vyrazné negativné.

Hnuti se tedy rozhodlo vytvofit seznam vSech domovil S pecovatelskou sluzbou
Vv jednolitych krajich. Tato akce nebyla opét fizena centraln€ a tyto seznamy tak méli zajistit
¢lenové hnuti v jednolitych krajich. Krajsky koordinator telefonicky kontaktoval tyto domovy
s nabidkou kratké prezentace hnuti ANO 2011. Prezentaci v domovech s pecovatelskou
sluzbou méli na starost Partdci ANO. Pro lepsi komunikaci se seniory se hnuti rozhodlo opét
pro navstévy dvojice dobrovolnikd v ramci jednotlivych socialnich zafizeni. Vét$i pocet
dobrovolnikti mize navodit dojem, Ze hnuti je v ,presile”. Tento fakt mize u osobni agitace
navodit nepfijemny pocit (Gerber, Green 2008: 26). Lze piedpokladat, Zze zejména starsi
generace obyvatel je na tento fakt vyrazné citlivéj$i. Téchto akci se také mohli ucastnit
jednotlivi ¢lenové hnuti kandidujici v Olomouckém kraji. Jejich tiCast méla opét za cil zvysit
presvédcivost komunikace a plisobit na zpiisob pfenosu hlavnich zprav smérem k agitovanym
osobam.

Dobrovolnikiim byly opét poskytnuty riizné instruktdZni materidly, které obsahovaly

harmonogram samotné navstévy ¢i schéma mozného rozhovoru se seniorem: ,,Dobry den,

18 Rozhovor se uskute¢nil dne 28. 3. 2014 s dobrovolnikem Alexandrem Millovem.
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jmenuji se... a toto je miij kolega...oba jsme Partaci 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 zacatkem prezentace historie hnuti ¢i jeho programovych tezi
rozdali dobrovolnici kazdému seniorovi propagacni materialy. Tento krok mél za cil upoutani
pozornosti seniort jesté pied zaCatkem prezentace. V prvnich minutach seznameni s feCnikem
byva totiz schopnost posluchact vnimat informaci velice mal4. Poslucha¢ si musi nejprve
zvyknout na samotnou situaci, osobnost mluvéiho ¢i zplisob prezentace. Tento fakt byva
patrny zejména u takzvané feci persuasivni. V tomto ptipad¢ se mluv¢i snazi formovat ndzory
posluchact a cili tak na zménu jejich minéni, tento zplisob je typicky zejména pro politické
projevy (Allhoff 2008: 44). Vzhledem Kk charakteru navstiveného objektu zahrnovaly tyto
reklamni pfedméty napiiklad lopatku a smetacek, propisku ¢i pernic¢ek s logem strany na
obalu. Hnuti dale pfedpokladalo, Ze zejména starSi generace obcand bude na propagacni
materialy reagovat vyrazn¢ pozitivné. Kazdy senior dostal také tisténé predvolebni letaky pro
lepsi seznameni s hnutim. VSechny tyto propaga¢ni materidly meély zanechat hnuti
V povédomi seniord obyvajici domovy s pecovatelskou sluzbou i po odchodu dobrovolniki
a predstaviteld hnuti.

Samotna prezentace poté trvala deset minut. Dobrovolnici ¢i kandidati se v ni kromé
predstaveni hnuti soustiedili také na nejcastéj$i problémy ob¢anid v pokroc¢ilém véku a jejich
konkrétnich feSeni v piipad€ volebniho tspéchu. K ziskani informaci o problémech seniori si
hnuti nechalo provést celorepublikovy interni vyzkum. Po kratké prezentaci vedli jeho
predstavitelé diskuzi se seniory a odpovidali na jejich dotazy (ANO, bude lip — Domovy
s pecovatelskou sluzbou 2013). Hnuti se timto krokem snazilo u star$i generace navodit pocit,
ze jejich nazor opravdu nc¢koho zajimd. Osobni ucast predstaviteld méla za cil podtrhnout
celkovy duch prezentace hnuti o nepolitickém subjektu co doopravdy ,,makad “. Celkem bylo
vramci této kontaktni kampan€ navstiveno peét domovi s peCovatelskou sluzbou

v Olomouckém kraji. Hnuti tak timto zpisobem mohlo oslovit zhruba 250 seniori.
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Obr. 9: Ukazka z navs§tévy domova s pecovatelskou sluzbou.

Zdroj: Archiv autora.
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4.4 ANO, dobré rano

Predvolebni akce, pfi které lidr hnuti Andrej Babi§ v ¢asnych rannich hodinach rozdéaval po
stanicich prazského metra koblihy, zaznamenala obrovského ohlasu medii a vefejnosti. Hnuti
se proto rozhodlo pro vytvofeni této formy pfimé komunikace prostiednictvim obcerstveni
také v regiondlnich podobéach (Braun 2013). V Olomouckém kraji prob¢hla tato predvolebni
akce v krajském mésté celkem dvakrat. Do této kontaktni kampané byli opét zapojeni Partici
ANO. Utast dobrovolnikii slouzila k co nejvétsimu osloveni vefejnosti. Pro co nejvétsi
efektivitu této akce si hnuti pfedem vytipovalo nejfrekventovanéj$i mista v Olomouci.'’
Organizace této akce byla ptizptisobena dobrovolnikiim, ktefi si mohli z vytipovanych mist
vybrat lokalitu, kterou chtéji navstivit, kde byli poté opét rozdéleni do dvojic tvofenych
osobami opacného pohlavi.

Jelikoz se dobrovolnici pfi této kampani pohybovali Vv terénu v ramci celého mésta,
musel byt kazdy viditelné oznaCen mikinou, kSiltovkou a odznakem s logem tohoto
politického hnuti. Timto krokem se hnuti snaZzilo o pasivni komunikaci s okolim. I v ptipadé¢,
ze kolemjdouci nebyl osloven kandidatem ¢i dobrovolnikem, zaregistroval diky tomuto
obleceni fakt, ze je hnuti v ulicich. Hlavnim cilem této ptfedvolebni agitace bylo opét
seznameni vetejnosti s politickym subjektem ANO 2011. Dobrovolnici tak méli za kol
oslovovani co nejvétsiho poctu lidi. Hnuti v této akci nésledovalo pocin Andreje BabiSe
a spole¢n¢ s propagacnimi materidly nabizelo také ranni obcerstveni. Toto obcerstveni mélo
zvysit zajem vetejnosti o tento typ kampané a navodit neformalni pfijemnou atmosféru béhem
rozhovoru mezi pfedstavitelem hnuti a dotenou osobou. Zarovenn mélo také podtrhnout
pozitivni duch komunikace, kde se hnuti snazilo opét vyvolat dojem mozné zmény a viru
V lepsi Casy.

V ramci oslovovani se méli zaméfit predev§im na mladé prvovoli¢e a obCany starSiho
veéku. Interni report hnuti ANO 2011 uvadi, ze zhruba 25 procent oslovenych v téchto
vékovych 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). Jelikoz tento fakt
veédélo hnuti jeste pred zacatkem této kontaktni kampan€, méli dobrovolnici vedle ranniho
obcerstveni rozdavat i propagacni materidly zaméfené na postavu lidra hnuti. Konkrétné se
jednalo o takzvany ,,0sobni dopis*“ Andreje BabiSe. Tento dopis mél krom¢ obeznameni

S postavou piedsedy hnuti ukéazat také fakt, ze hnuti zéalezi na kazdém jedinci. Kontaktni

Y Mezi pét predem vytypovanych lokalit v Olomouci pattilo hlavni nadrazi, autobusové stanice TrZnice,
Namésti hrdinti, Namésti republiky a Zizkovo namésti.
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kampait mélo tuto informaci opét podtrhnout a zvysit jeji presvédCivost v ocich vefejnosti
(Braun 2013). Prvni pfedvolebni agitace s ndzvem ANO, dobré rdano, se uskutecnila na
zacatku fijna. Této akce se také osobné ucastnil predstavitel ANO 2011 Milan Feranec. Ten se
m¢él pii komunikaci s vetejnosti zamétit jako kandidat hnuti v Olomouckém kraji pievazné na
regionalni problémy. Hnuti se tak v tomto piipadé zaméfilo na zptsob prenosu pozadovanych
informaci smérem k vefejnosti. Rozhovor s dobrovolnikem o konkrétnim feSeni regionalnich
problémii by totiz na agitovanou osobu mél podstatné mensi dopad, nez odpovédi z ust
politického reprezentanta.

Diky kladné reakci vefejnosti se hnuti rozhodlo tuto kontaktni kampan opakovat na
konci mésice fijna. Akce opét probéhla za pfitomnosti kandidatd, jednalo se o Milana Ferance
a Ladislava Oklestka. Dobrovolnici byli rozdéleni na stejnd mista v krajském mésté. Stézejni
duraz byl vtéto kontaktni kampani polozen zejména na diskusi sobéany o aktualnich
politickych tématech. Dalsi zprava hnuti z této predvolebni akce uvadi, ze bylo celkové
osloveno pies 2 500 ob¢ant. Report dale uvadi ze ,,vétsina oslovenych lidi privitala tuto akci
kladne a témer nikdo z oslovenych se nebranil osobnimu kontaktu. Velmi radi si prevzali od
partakii volebni materialy a zacali s nimi diskutovat o bliZicich se volbach a roli politického
hnuti ANO 2011. Taktéz doslo oproti predeslé akci k ubytku lidi, kteri nase hnuti neznali a to
pomerné rapidné* (ANO 2011 report — 2013).

Obr. 10: Ukazka z predvolebni akce hnuti.

Zdroj: Archiv autora.
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5. Zhodnoceni kontaktni kampané
Zhodnoceni této Casti volebni kampané a jejiho celkového pritb¢hu je tieba vnimat S urcitou

rezervou ¢i nadhledem. Abychom mohli povazovat tyto vysledky a zavéry tykajici se
kontaktni kampané za skute¢né vypovidajici, je nezbytné nutné tato tvrzeni podepfit
relevantnimi daty ziskanymi napiiklad z vyzkum ¢i jinych technik mapujicich vliv kontaktni
kampané na volebni kampan ¢i vliv osobniho setkani voli¢e s kandidatem na jeho volebni
preference. Bohuzel tyto data a celkové vysledky vyzkumu byly publikovany pouze interné
a zavéry tedy disponuje pouze hnuti samotné, jelikoz laické ani odborné vetejnosti nebyly
zadné hodnotici vystupy poskytnuty.

Za jeden z hlavnich indikatord slouzicich k efektivnimu zhodnoceni kampané hnuti
ANO 2011, tedy zda byla v celkovém duasledku uspésna ¢i nikoliv, povazujeme piedevsim
volebni vysledek. Ten byva uzce spjat s kandidaty jednotlivych politickych subjektii, nicméné
v ptipadé¢ hnuti ANO 2011 je toto hodnoceni problematické, jelikoz se Vv pievazné miie
jednalo o kandidaty, ktefi nebyli vS§eobecné znami, a proto mizeme pouze spekulovat, do jaké
miry volebni vysledek ovlivnila samotna osobnost lidra hnuti Andreje Babise.

Jak jiz bylo vySe zminéno, cilem a smyslem téchto akci byla zejména propagace
a vstup hnuti jako takového do Sir§iho povédomi ob¢and v Olomouckém kraji. Dle slov Alexe
Brauna jest¢ v poloviné ervna znacka ANO 2011 vramci Ceské republiky prakticky
neexistovala, a pokud ano, mizeme hovofit pouze o publicité v ramci hlavniho mésta Prahy
(Braun 2013). Z téchto slov je patrné, Ze hnuti muselo uskute¢nit proces budovani znacky
a jeji propagace i v Olomouckém kraji, k ¢emuz pouzilo spektrum riznorodych nastroji, jako
jsou napiiklad méstské mitinky, Listening tour, Zeptej se souseda, navstévy domu
s pecovatelskou sluzbou, ANO, dobré rdano, ANO partaci. Vsechny tyto nastroje piimé
komunikace v ramci volebni kampané byly popsany Vv piedchazejici ¢asti prace.

Obecné musime tyto nastroje klasifikovat, a to pfedev§im z toho diivodu, Ze kazdy
Z nich nabyval jiného smyslu a cile. Naptiklad Listening tour ¢i méstské mitinky mély za cil
krom¢ procesu budovani znacky a jeji propagace i osloveni nevoli¢d, jak uvedl sam Alex
Braun. Oproti tomu naptiklad navstévy domil s peCovatelskou sluzbou byly cileny zcela jinym
zpisobem, a to pfedev§im na osloveni volicl jinych stran s cilem zmény jich voli¢skych
preferenci (Braun 2013). Zatimco mitinky ¢i Listening tour byly cileny obecné na celou
spolec¢nost, navstévy domovu s pecovatelskou sluzbou byly cileny na seniory piedev§im se
smyslem oslovit elektorat KSCM. Tyto rozdilnosti tedy potvrzuji skute¢nost odlisného vyuziti

téchto nastroju.
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V souvislosti s hodnocenim kontaktni kampané je vhodné zaméfit se na akce typu
Listening tour, Zeptej se souseda ¢i uskuteénénych mitinkti v kontrastu s navstévami domovt
s pecovatelskou sluzbou, a to z toho diivodu, Ze zde je nejvice patrna rozdilnost v efektivité
realizovanych aktivit. Pokud se blize zaméfime na navstévy domu s pecovatelskou sluzbou,
musime dojit k zavéru, ze celkoveé nelze tuto akci oznacit za tspéSnou. Podle slov hlavniho
stratéga kampané Alexe Brauna bylo cilem této akce ziskat hlasy starSich voli¢t, ktefi tihnou
spise k volbé KSCM. Bohuzel musime konstatovat, Ze tato snaha byla netispésna a tento cil se
nepovedlo naplnit, jak dokladad graf Kamila Gregora (viz. graf 2) o sloZeni elektoratu
jednotlivych stran. Z grafu je patrné, ze ANO 2011 se podafilo ziskat pouze minimum voli¢a
z fad elektoratu KSCM. Celkovy podil voli¢i KSCM na volebnim vysledku hnuti ANO 2011
Vv téchto volbach byl pouze 0,74 procenta. Tento vysledek zcela jist€ nenaplnil ocekavani
samotného hnuti. V neposledni fadé tento fakt potvrzuje tezi, Zze voli¢ské jadro KSCM je

velmi rigidni a zménit jejich voli¢ské preference je obtizné.

Graf 2: Odkud prisli voli¢i nejsilnéjSich stran?
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Zdroj: Gregor 2013.

Z opacného spektra je tfeba poukdzat na fakt, Ze akce hnuti cilené na osloveni nevolict
byly pomérné Gspésné. Fakt, ze hnuti ziskalo ve volbach celkové druhé misto je dokladem
zejména toho, Ze efektivné dokazalo oslovit nevolice. Pokud se opét podivame na graf Kamila

Gregora (viz. graf 2), je zn&j patrné, ze celkovy podil nevoli¢u piesahl 23 procent, coz
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v kontextu celkového slozeni volicu tvoii jeji nejvyznamnéjsi skupinu v ramci ob¢and, ktefi
se rozhodli odevzdat svij hlas hnuti ANO 2011. Jelikoz se jednd o nejvyznamnéjsi skupinu
voli¢li, ktera dopomohla hnuti k tomuto volebnimu vysledku, 1ze konstatovat, ze zaméfeni
kampan¢ na mobilizaci nevoli¢ii a propagaci hnuti bylo uspésné. Kromé kontaktni kampané
realizovalo hnuti v ramci pfedvolebni kampané vétsi mnozstvi aktivit s cilem mobilizace
voli¢li ¢i nevolich a vstupu do SirStho povédomi vetejnosti, které se jist¢ promitly do
celkového volebniho vysledku. Z tohoto diivodu je velice problematické zméftit presny dopad
jednotlivych elementi v ramci kontaktni kampané. Lze nicméné fici, ze pfima komunikace
byla klicovym elementem piedvolebni kampanég, avsak pravé konstatovat, do jaké miry, Ize
bez hlubsi analyzy a relevantnich dat jen stézi. V ptfipadé, ze by hnuti na vySe uvedené
aktivity nekladlo signifikantni diraz, lze jen polemizovat, zda by dosahlo stejného ¢i

obdobného volebniho vysledku.

48



Zavér

Cilem této bakalatské prace byla analyza kontaktni kampané hnuti ANO 2011 ve volbach do
Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky v roce 2013. V téchto volbach dosahlo
hnuti ANO 2011 celkového vysledku 18,65 procent odevzdanych hlasi. Tento vysledek
znamenal pro hnuti povolebni pozici druhé nejsilngj$i parlamentni strany. V Olomouckém
kraji dosahlo hnuti dokonce lepsiho vysledku, nez byl celorepublikovy prumér, a to 19,61
procent. Jakou mérou se na tomto vysledku podilela piedvolebni kampan ¢i dokonce jeji
jednotlivé Casti jako je napiiklad kampan kontaktni je ovSem velice problematické zméfit.
Tuto praci jsem psal na zakladé védomosti a zkuSenosti ziskanych z ptipadové studie a ze
zdroji, které jsou uvedeny v seznamu literatury.

Hlavnim zamérem prace bylo tedy popsat a analyzovat konkrétni metody piimé
komunikace, které se hnuti rozhodlo do své kampané zaradit. V uvodu této prace je kladen
diraz na teoretické vymezeni pojmu politického marketingu, jeho definice
a charakteristickych znakti. Dale je vtéto casti predstavena kontaktni kampan jako
marketingovy nastroj pfimé komunikace s vefejnosti. V praci jsou popsany jeji nejcastéjsi
podoby, které nachazi své uplatnéni ve volebnich kampanich politickych stran. V souvislosti
S pfimou agitaci je nastinéna také dilezita role dobrovolnikl. V dalsi ¢éasti prace se poté
zabyvam historickym vyvojem kontaktnich kampani v tuzemském prostiedi. Pozornost je zde
vénovana kampanim, které se staly ur¢itym milnikem v pfimé komunikaci s vefejnosti. Pro
lepSi nastinéni uplatnéni kontaktni kampané v ¢eskych podminkach se prace také vénuje
podobé piimé agitace jinych politickych stran V parlamentnich volbach 2013. Druhd c¢ést
prace poté predstavuje hnuti ANO 2011. Historie a charakteristika tohoto politického subjektu
byla nezbytna k pochopeni podoby jeji pfedvolebni kampang. V ndvaznosti na teoretickou
¢ast jsou pak analyzovany metody pfimé komunikace, které¢ se hnuti rozhodlo zatadit do své
kampané jak na celostatni Grovni, tak i v rdmci Olomouckého kraje.

Cilem této prace bylo zodpovézeni nasledujicich vyzkumnych otazek. 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 kampaneé?

V souvislosti s prvni vyzkumnou otazkou je tfeba fici, Ze zpusob, jakym tento stav méfit,
je wvelice problematicky. Vychazime-li zkomparace piimé komunikace s ostatnimi
kandidujicimi subjekty, 1ze konstatovat, Ze hnuti kladlo na pfimou komunikaci velky diraz.
Pro hnuti jakozto trzné orientovany model strany, pfedstavovala pfima komunikace jeden

Z hlavnich komunikacnich néstroji s vefejnosti. Hnuti tak zahajovalo svou kontaktni kampan
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mezi prvnimi subjekty kandidujicimi ve volbach, uspotadalo celorepublikovou tour S ucasti
vrcholnych predstavitelti, vybudovalo sit’ dobrovolniki, uspotfadalo spoustu lokalnich mitinkt
a usporadalo mnoho dalSich setkani. Jelikoz nachdzelo své podporovatele napfi¢ politickym
spektrem, bylo rozsahlejsi cileni béhem celé kontaktni kampané prakticky nemozné. V samém
zacCatku predvolebnich boji hnuti svou kampan necililo prakticky viibec a ptfimou komunikaci
vyuzilo jako ndstroj, jak se dostat do SirSiho povédomi vetejnosti. Na zakladé¢ mnozstvi
internich vyzkumt si hnuti dobfe uvédomovalo nutnost obezndmenosti obCan se svou
eXistenci a rozhodlo se tento fakt podpofit tim, ze bude vidét v ulicich.

S blizicim se terminem voleb se nicméné hnuti rozhodlo soustfedit svou komunikaci
na urcité skupiny obyvatel. V ptipad¢ druhé otazky miizeme fici, Ze se hnuti nebalo byt ve své
kampani kreativni a rozhodlo se vedle klasickych méstskych mitinkQi 1 pro jiné formy
setkavani s obcany. Jednalo se 0 rozdavani koblihd v ¢asnych rannich hodinach, navstévy
dobrovolnikt v jednotlivych domacnostech ¢i agitaci v domovech s pecovatelskou sluzbou.
I ptes pocatecni problémy s koordinaci sympatizanti se hnuti podafilo béhem samotné
kampané &aste¢nd vyuZit potencialu dobrovolnik v ulicich. Ceska spole&nost stale neni zcela
ptipravena na podobné akce typu Zeptej se souseda. Agitace takzvané ,,aZ na prahu
volicskych dveri* neni v Ceskych podminkach pfijimana pfili§ pozitivné. O tomto faktu se
presvédcili sami dobrovolnici, kdyz se béhem této formy agitace setkali prevazné
S negativnim piijetim voli¢l. Naopak akce Ano, dobré rano sklidila u obcanti pomérné velky
uspéch. Velice aktivni byli také dobrovolnici v rdmeci agitace v méstskych ulicich.

Trend podpory hnuti ANO 2011 v dne$ni dobé neustale stoupa. Hnuti se rozhodlo pro
permanentni kampan, ktera i v povolebni situaci nadéle trva, coZz dokazuje mimo jiné
setkavani lidrd hnuti ANO 2011 s vefejnosti. Bude velice zajimavé pozorovat vyvoj
voli¢skych preferenci hnuti béhem nasledujicich let. Zda si toto hnuti vytvoii stabilni
voli¢skou zdkladnu nebo bude nésledovat vyvoj strany Véci Vefejné, kterd po prvnim
volebnim uspéchu ztratila Sanci vratit se do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské
republiky.

Samotné téma kontaktni kampang je stale siln€ poddimenzovano kniZnimi tituly, které by
se touto problematikou mély zabyvat vice do hloubky a podrobnégji. Tuzemsti odbornici se
této formé& kampané vénuji pouze okrajove. Svou praci jsem zkomponoval nejen na zakladé
informaci, které jsem ziskal z literatury a ¢lanki dostupnych na internetu., ale také na zaklad¢
znalosti ziskanych béhem stdze v hnuti ANO 2011. Literatura, kterou jsem ve své praci
pouzil, se ukdzala jako velice vhodnd a byla pfinosem pro tuto praci. Soustavné jsem vSak

narazel na problém nedostatku odbornych zdroju tykajicich se kontaktni kampané v ¢eskych

50



podminkach. Dale jsem Cerpal z internetovych stranek a reportt hnuti ANO 2011. Vyhodou
informaci ziskanych prave touto formou je jejich aktudlnost a predev§im autenti¢nost. Jak jiz
bylo zminéno, ¢eska odbornd literatura se piili§ nevénuje kontaktni kampani. Proto navrhuji

kontaktni kampan¢ a praci s dobrovolniky jako dal$i oblast mozného vyzkumu.
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Seznam pouzitych zkratek

CSSD Ceska strana socialné demokraticka
ODS Obcanska demokraticka strana

SPOZz Strana Prav Obcanti-Zemanovci

SZ Strana zelenych

KSCM Komunistické strana Cech a Moravy

KDU — CSL Kiestanska a demokraticka unie—Ceskoslovenska strana lidova
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Abstrakt

Analyza kontaktni kampané hnuti ANO v Olomouckém kraji

Tato bakalarska prace se zabyva analyzou kontaktni kampan¢ 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
ptedcasnych voleb na pfedvolebni kampané politickych subjekt. V analytické ¢asti se prace
zamétfuje 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 variol forms of direct communication in election campaigns. Subsequently, this
thesis will introdukce the reader the history of contact campaigns in the Czech Republic after
1989. Thesis deal swith thein pact 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.

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