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Abstrakt

Predkladand prace pojednavd o profesionalizaci volebnich kampani druhého fadu
v Ceské republice a jejim vlivu na volebni naklady a zisky. Autor pracuje s
multidimenzionadlnim indexem CAMPROF, jehoz autorkami jsou Rachel Gibson a
Andrea Rommele, a kterym je moZzné méfit miru profesionalizaci volebnich kampani.
Index je ptizptisoben pro jeho vyuziti v kontextu krajskych voleb v Ceské republice a na
ptikladu volebni kampané politického hnuti Starostové a nezavisli v krajskych volbach
v roce 2016 je aplikovan. Pro ptizptisobeni indexu je vyuzita teorie voleb druhého fadu.
V praci porovnavame deset regionalnich volebnich kampani politického hnuti
Starostové a nezavisli mezi sebou a na zaklad¢ aplikace indexu se snazime zodpoveédét
vyzkumnou otdzku, zda existuje zjevnd souvislost mezi profesionalizaci volebnich

kampani, jejimi naklady a zisky.

Abstract

This thesis deals with a question of professionalization of election campaigns in second-
order elections in Czech Republic and its impact on electoral costs and profits. Author
of this work uses multidimensional CAMPROF index, authored by Rachel Gibson and
Andrea Rommele, with which can be measured a degree of professionalization of
election campaigns. The Index is adjusted for its use in a context of the regional
elections in the Czech Republic and is being applied on election campaigns Starostové a
nezavisli political movement in regional elections in 2016. The theory of second-order
elections is used to adapt the index. We compare ten regional election campaigns of the

Starostové a nezavisli political movement, and we try to answer the research question



whether there is a clear link between the professionalization of election campaigns, their

costs and profits.
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Teze diplomové prace

Zduavodnéni vybéru prace (max 2000 znakii):

Neprozkoumana situace. Krajské volby 2016 budou prvnimi krajskymi volbami, kdy
STAN nebude ve vSech krajich kandidovat spolecné s TOP 09, a proto se d& oc¢ekavat,

ze profesionalizace kampané bude na jiné urovni. Otazkou je, na jaké.

Komunalni, nikoliv regionalni ukotveni. STAN jsou obecné chapani jako relativné silné
politické uskupeni na komundlni Grovni, kde ale lokalni kandidatky funguji pod
riznymi ndzvy. Bude zajimavé zjistit, jak tuto problematiku dokaze hnuti vyieSit na
regionalni Grovni.

Dostupné zdroje. Jako zaméstnanec STAN bude mit autor snadné;si ptistup ke klicovym
osobam a materialim potfebnym ke splnéni cile této prace.

Piedpokladany cil (max 1000 znak):

Cilem prace je ovéfit vztah mezi profesionalizaci, ndklady na volebni kampané a

volebnimi vysledky STAN ve volbach do krajskych zastupitelstev v roce 2016.
Za ucelem dosazeni cile se autor bude v praci vénovat
a) vykladu pojmu profesionalizace s vazbou na politicky marketing,

b) analyze volebnich kampani dvanacti krajskych organizaci STAN pred krajskymi
volbami v roce 2016 pomoci multidimenziondlniho indexu CAMPROF z
hlediska profesionalizace, jak jej definovaly autorky Gibson a Rommele (2011),

samostatné ¢i v kombinaci s jinym vybranym indexem,

c) porovnani nakladi na volebni kampané a volebnich vysledki s danymi

urovnémi profesionalizace,

d) uvaze nad vztahem mezi profesionalizaci, ndklady na volebni kampané a

volebnimi vysledky.

Metodologie prace (max 1500 znakii):



V teoretické Casti prace autor rozebere koncept profesionalizace volebnich kampani
jednak jako disledek amerikanizace a modernizace, jednak jako dasledek zmén ve
struktuie politiky, spole¢nosti a medialnim systému. Pojem profesionalizace autor
zaramuje do teorie politického marketingu a pfiblizi vyvojova stadia politickych

kampani. Zdroji pro sbér dat budou:

1) osobni rozhovory s odpovédnymi osobami za kampané STAN v jednotlivych

krajich a na celostatni Grovni, provedenych po krajskych volbach,
2) tudaje Ceského statistického tifadu,
3) medialni vystupy v obdobi let 2015-2016.

Na zakladé€ teoretického ramce autor provede analyzu volebnich kampani STAN vSude,
kde kandidovali v krajskych volbach v roce 2016, a to formou proménnych, které
Gibson a Rommele (2011) uvadeji ve svém multidimenzionalniho indexu CAMPROF

(¢1 kombinaci s dal§$im vhodnym indexem).

Vysledky po aplikovani indexu autor porovna s kiivkou ndkladii na kampané a

volebnimi vysledky v jednotlivych krajich, ¢imz se pokusi ovétit stanovené hypotézy:

H1: Existuje ziejmy vztah mezi urovni profesionalizace a volebnimi vysledky

STAN v krajskych volbach 2016.

H2: Existuje zfejmy vztah mezi urovni profesionalizace a naklady na volebni

kampané STAN v krajskych volbach 2016.

Na zaklad¢ ovéteni hypotéz autor provede diskuzi, ve které se bude zabyvat moznostmi,
které mohly v jednotlivych krajich vést ke zjiSténym trendiim spojujici profesionalizaci
naklady na kampan a volebni vysledky STAN, ¢i se v opacném piipadé pokusi

vysvétlit, pro¢ Zadny zjevny vztah neexistuje.
Zakladni charakteristika tématu (max 1500 znakii):

Uziti terminu profesionalizace je Casto nepiesné a vagni, n€kteti autofi jej dokonce
oznacuji za modni oznaceni. Profesionalizace je nicméné spojovana piedevSim s
kampanémi zapadniho stylu, ale jiZ neni zcela jasné, zda se jedna o aktudlni stav, nebo
popis historického vyvoje. V ceskych podminkach je laickou vetejnosti termin
profesionalizace spojovan pfedevS§im s novymi stranami, jako je TOP 09 a ANO, avSak

riuzné prvky profesionalizace lze nalézt témet ve vSech ¢eskych parlamentnich stranach.



Stejné tak je tento termin chapan hlavné v souvislosti s vysokymi ndklady na kampan a
vy$simi volebnimi zisky, a je opakem ,neprofesiondlnim“ kampanim, které timto

pohledem nejsou tolik ndkladné a takové strany jsou mén¢ uspesné ve volbach.

Tato prace si klade za cil debatu okolo pojmu profesionalizace v kontextu ceské
regionalni politiky vice objasnit, a zdroven poukéazat na moznou kauzalitu mezi Grovni

profesionalizace, volebnimi naklady a zisky.

Predpokladana struktura prace (max 1400 znaki):

Kap. 1. Uvod

Kap. 2. Definice pojmu profesionalizace

Kap. 3. Koncepty politického marketingu

Kap. 4. Politické volebni kampané

Kap. 5. STAN jako politické hnuti

Kap. 6. Politicka, ekonomicka a socidlni situace pted volbami
Kap. 7. Analyza volebnich kampani STAN

Kap. 8. Aplikace multidimenzionalniho indexu, komparace dat, ovéteni hypotéz
Kap. 9. Uvaha nad pfi¢inami moZnych trendt

Kap. 10. Zavér
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Pouzité zkratky a vysvétlivky

CSSD Ceska strana socialné demokraticka

CSU Cesky statisticky uiad

HOPB Hnuti Obc¢ané pro Budéjovice

KDU-CSL Kiestanska a demokraticka unie — Ceskoslovenska strana lidova
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SLK Starostové pro Liberecky kraj
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TI CR Transparency International Ceské republika
VDR volby druhého fadu




Uvod

Ptedkladana diplomova prace Analyza volebni kampané Starostit a nezavislych
pred krajskymi volbami v roce 2016 si klade za cil zodpovédét nasledujici vyzkumnou
otazku: Existuje zjevna souvislost mezi profesionalizaci volebni kampané,

volebnimi naklady a zisky (tj. volebnimi vysledky)?
Na zaklad¢ vyzkumné otazky byly formulovany dvé nasledujici hypotézy:

HI: Existuje ziejmy vztah mezi urovni profesionalizace a volebnimi vysledky

Starostii a nezavislych v krajskych volbach 2016.

H2: Existuje ziejmy vztah mezi urovni profesionalizace a ndklady na volebni

kampané Starostu a nezavislych v krajskych volbach 2016.

K formulaci vyzkumné otdzky vedla autora této prace nasledujici iivaha. Jesté
pied nékolika malo lety bylo v tuzemském prostiedi nepredstavitelné to, co dnes
povazujeme za samoziejmé, nebo dokonce za technicky zastaralé — volebni kampan¢ se
dynamicky méni v zavislosti na misté a Case. Kdyz byla v 60. letech minulého stoleti
v USA poprvé vyuzila politicka reklama k predvolebni agitaci v televizi, povaha
volebnich kampani se zcela zménila. Organizace kampani se piesunula do rukou externé
najatych profesionall, kteti s pomoci televizniho vysilani dokazali milionim Americana
vypravét silné pribéhy, a ti pak pod nevédomim tlakem volili ty sprdvné strany a
kandidaty. Bylo ale jen otazkou casu, kdy se o slovo ptihlasi dalsi, doposud nevidané
moznosti. V souvislosti s rozvojem internetu na konci minulého stoleti firmy ziskaly
noveé, presn€jSi nastroje, jak zjistit, co jejich zékaznici chtéji, a jak jim své produkty
nejlépe prodat. Transformace ekonomického marketingu do marketingu politického na
sebe nenechala dlouho ¢ekat, a proto se v dneSni dobé pomysiné souboje kandidati a
politickych stran ¢im dal méné casto odehravaji na naméstich, jako spiSe v online
prostoru. A tak politické subjekty utraceji kazdy rok horecnaté Castky, aby na zakladé
podrobné spousty dat zjistily, co voli¢i vlastné chtéji, a stdle zdokonaluji proces
prezentace své nabidky tak, aby oslovily konkrétni a specifické segmenty elektoratu,

které by jim mohly ptispét k lepSimu volebnimu vysledku.

Obecna predstava je takova, ze politicky subjekt, ktery ma prostredky a know-
how, miZe s pomoci politického marketingu ve volbach profitovat. Jaky je ale mezi

témito velicinami vztah? Musi byt vysoce profesiondlni kampan zaroven drahd? Nebo



se da obdobného vysledku dosdhnout i s minimalnimi naklady? A co pfipady, kdy ani
vysoce profesionalni metody v kampani nezafungovaly? Predkladand prace by méla

alespoii z ¢4sti na tyto otazky odpoveédeét.

Pro¢ krajské volby? Bylo by naivni myslet si, ze tuzemské volby, natoz ty
druhotadé, dosahuji podobné urovné vyuziti politického marketingu, jako napf.
prezidentské volby v USA. Piedstavuji vSak potencidlni prostor pro mensi a jinak méné
vyznamné politické aktéry, jejichz tspéch je za jinych okolnosti takika vyloucen, ale
nyni diky specifickému chovani volici maji realnou moznost konkurovat velkym
politickym soupettim, a tak maji 1 vyraznéj$i motivaci investovat do profesionalizace

vlastni kampané (Havlik a Hoskovec 2009: 23—47; Norris 1997: 112).

Prvni problém vsSak nastava u samotného pojmu profesionalizace. Obecné na
ném nepanuje shoda, a to jak u laické vetejnosti, tak mezi vyzkumniky. Jednd se o
proces zefektiviiovani politické komunikace vylepSovanim ndstroji pro dorucovani
politického sdé¢leni, nebo o situaci spojenou s vyuzivanim odbornikti na konkrétni
marketingové techniky? Lilleker a Negrine (2002: 98-99) tvrdi, Ze i1 pfes své defini¢ni
nedostatky pojem profesionalizace pomaha vysvétlit zmény v procesu politické
komunikace. Pippa Norris pon¢kud konkrétnéji v souvislosti s profesionalizaci hovoti o
modernizaci volebnich kampani a jmenuje nékolik jejich fazi. Nové technologie podle
ni umoziuji, ,,aby byla komunikace kampani efektivné umisténa na pomezi mezi
lokéIn¢ aktivni premoderni formu kampani a pasivni formu narodni, televizni kampané
charakteristickou pro moderni stadium® (Bradova 2005: 54-55). Pravé prvky
premoderni volebni kampan¢, zaloZzené na ptfimé komunikaci s voli¢i na lokalni urovni,
jsou na narodni urovni vyuzivany spiSe dopliikove, naopak 1 v dnesni dob¢ jsou hojné
vyuzivany ve volbach druhého tadu, kterymi se tato prace bude zabyvat (Bradova 2005:
50-51).

Profesionalizace volebnich kampani bytostné souvisi s politickym marketingem.
Winfried Schulz profesionalizaci rozumi ,,uZiti marketingovych metod ve volebnich
kampanich® (2004: 24). Lebedova tvrdi, Ze profesionalizaci se ,,obecné¢ ma na mysli
vyuzivani prizkumil vefejného minéni, politickych poradcii, managementu medialnich
zprav, praci s focus groups apod.“ (2013: 37). V prvni kapitole této prace se proto
budeme nejprve zabyvat koncepty politického marketingu jako jednim z ,hnacich

motort“ profesionalizace. Druhd kapitola bude vénovana samotné profesionalizaci,



kterou zasadime do teorie voleb druhého tadu. Jejim smyslem bude ptizplsobit
multidimenzionalni syst¢m CAMPROF pro testovani kampani v kontextu krajskych

voleb.

Ve tieti kapitole se budeme zabyvat politickym hnutim Starostové a nezavisli
(STAN), jehoz volebni kampan¢ budou predmétem zkoumani této prace. STAN v fijnu
2016 poprvé kandidovali v krajskych volbach bez dosavadniho partnera TOP 09, resp.
bez politické dohody o celostatni spolupraci v krajskych volbach. Divody vybéru
tohoto hnuti jsou dva: protoze doposud zajiStovala organizaci kampané piredev§im TOP
09, naskyta se moznost sledovat, jak se STAN se svym osamostatnénim v oblasti
organizace kampané¢ vyrovna. Druhym divodem je angaZovanost autora této prace v
hnuti STAN ve funkci tiskového mluvciho. Tento fakt je na jednu stranu benefitem,
jelikoZ zajisti snazsi ptistup ke klicovym osobam, informacim a materialiim. Na druhou
stranu se jedna o riziko toho, Ze autor bude mit tendenci interpretovat nékteré informace
nestranné, ¢ehoz si je pln€¢ védom. Toto riziko nelze nikdy zcela vyloucit, ale aby bylo
minimalizovdno, budeme primarné¢ vychéazet z vefejné¢ dostupnych ¢i svou povahou

neutajenych zdroja, které si Ctenat mize v piipadé zdjmu ovefit.

Protoze se zddna volebni kampan neodehrava ve vzduchoprazdnu, cilem Ctvrté
kapitoly bude uvést ¢tende do kontextu politické, ekonomické a socialni situace pied
krajskymi volbami v roce 2016, abychom v nasledujicich kapitolach mohli propojit
piipadna zjisténi s realnou situaci. Shrneme nejprve kratce situaci na narodni Grovni a
posléze se zaméfime ne krajskou uroven. Nasledujici kapitola bude zaméfena na
analyzu volebnich kampani STAN podle krajskych organizaci, a to na zaklad¢ kritérii
vyplyvajicich z multidimenziondlniho indexu CAMPROF piizptisobeného na zakladé

teorie voleb druhého fadu pro vyzkum v krajskych volbach.

V cesté kapitole aplikujeme ptizpiisobeny multidimenziondlni index CAMPROF
na zdkladé ptedchozi analyzy volebnich kampani a porovname jej s volebnimi naklady a
zisky. Diky tomu budeme moci odpovédét na dvé hypotézy stanovené v tomto tivodu.
At uz se je podafi verifikovat ¢i nikoliv, v zavéru rozvedeme potencidlni poznatky a
pokusime se najit jejich ptiCiny.

V predkladané préci se autor nebude zabyvat situaci v Praze a Libereckém kraji.
Protoze se Praha tidi zakonem o volbach do zastupitelstev obci, nekonaji se v ni krajské

volby, proto ani pro nds neni zajimava z hlediska zaméfeni této prace. V Libereckém



kraji Starostové a nezavisli formaln¢ nekandiduji, misto nich zde pusobi jejich
partnerské hnuti Starostové pro Liberecky kraj (SLK). Z hlediska metodologie by vsak
zahrnuti SLK do vyzkumu zptsobilo nechténé anomalie — dosazeni cile této prace je
zalozeno na komparaci jednotlivych krajskych organizaci STAN, které mj. ziskavaji
materialni ¢i nemateridlni podporu z narodni urovné. SLK plisobi pouze na tzemi
Libereckého kraje, nema zaddnou nadfizenou urovein a podporu od STAN de facto
zadnou nema. Proto by napt. byla bodové znevyhodnéna v nékterych aspektech pii
aplikaci indexu CAMPROF a srovnavani by tak ztratilo na vyznamu (zakon ¢. 491/2001
Sb.).

W

Oproti schvalenym tezim byla pivodné zamysSlena kapitola ¢. 4 s nazvem
Politické a volebni kampané sloucena se stavajici kapitolou €. 2.2. zabyvajici se genezi
kapitoly tak, jak mél byt pojat, do znacné miry souvisi s nartstajici profesionalizaci
volebnich kampani. Dal§i zménou oproti schvalenym tezim bylo slouceni ptivodné
zamyslené kapitoly ¢. 9 Uvaha nad pii¢inami moznych trendd se zavérem této préce.
V obou ¢astech budou formulovany dil¢i i celkové zavery, a proto jsou vzhledem ke
svému charakteru sluCitelné v ramci jedné kapitoly.

Divodem pro vybér tématu piedklddané prace je studijni 1 profesni
politiky. Bé&hem bakalarského studia oboru politologie na Filozofické fakulté
Zapadoceské univerzity v Plzni byl clenem Akademického spolku studentti politickych
véd vPlzni a mél na starosti komunikaci s médii a spoluorganizoval prednasky
s volebnimi manazery ceskych politickych stran. V bakalaiské praci se veénoval
komparaci marketingovych metod, které¢ byvaly americky prezident Barrack Obama
béhem obou prezidentskych kampani vyuzil za u¢elem ziskavani finanénich prostiedkd.
V ramci magisterského studia na Fakulté socialnich véd Univerzity Karlovy se autor
vénoval studiu Ceské a evropské lokalni politiky a politickému marketingu. Krom¢ toho
se od roku 2014 aktivné vénoval praci pro hnuti Starostové a nezavisli a mél moZnost

podilet se na péti volebnich kampanich druhého tadu v Ceské republice.



1. Koncepty politického marketingu

Smyslem této kapitoly neni poskytnout ctendfi vycerpavajici piehled
jednotlivych pfistupii a definic politického marketingu. Jednak proto, ze mnoho
kvalitnich a takto zaméfenych studii bylo jiz v minulosti publikovano!, a jednak proto,
ze alfou a omegou této prace je vyzkum spojeny predevsim s profesionalizaci volebnich
kampani. Cilem kapitoly je pfedstavit politicky marketing jako ,hnaci motor*
profesionalizace volebnich kampani. Profesionalizace s politickym marketingem
bytostné souvisi ve vSech jeho ohledech, byt termin profesionalizace chapeme jako
obecny, nebo jako jev, ktery volebni kampané v Case ptirozené provazi, a to
v poslednich desetiletich pfedevsim diky novym nastrojim a metodam politického

marketingu.

Shrneme si proto kofeny a zaméfime na to, jakym smérem se ubirad akademicky
vyzkum politického marketingu, a vysvétlime, jakym zptisobem spolu profesionalizace
volebnich kampani a politicky marketing souvisi. PoukdZeme rovnéZ na vztah
politologie a politického marketingu. Nasledn¢ uvedeme nékolik subdisciplin
politického marketingu, jako je napft. politickd reklama a public relations, a rovnéz se
zamétime na konkrétni vybrané ndstroje, jako volebni prizkumy, segmentaci
politického trhu, targeting a positioning, ¢imz si ptipravime pudu pro dalsi kapitolu,

ktera se bude zabyvat prave profesionalizaci volebnich kampani.

1.1 Geneze konceptu politického marketingu

Vyzkum politického marketingu je interdisciplindrni, a je proto obtizné jej
definovat jednozna¢né a definitivné. Vyskytuje se napfi¢ spoleCenskymi védami, m;.
v marketingu a marketingové komunikaci, politologii, psychologii, medidlnich studiich,
ekonomii a managementu, pficemz z hlediska politologie se védci zamétuji predevsim
na to, jakym zpiisobem politicti aktéfi politicky marketing vyuzivaji, jaké je optimalni
mira vyuziti marketingovych strategii a nastroji v politice a jaky vliv ma politicky

marketing na volebni kampané (Saradin a Bradova 2006: 43).

Politicky marketing analogicky piejima koncept marketingového mixu?, ktery

byl plvodné vystavén na zékladech ekonomického marketingu. Produktem jsou

! Komplexni pohled na politicky marketing nabizi napt. Bradova (2005), Saradin a Bradova (2006),
Chytilek, Eibl a Matuskova (2012) nebo Jabtonski (2006).
2 Pojmem marketingovy mix se budeme vice zabyvat v kapitole &. 1.3.
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politické subjekty, jejich programova nabidka, hodnoty a ideje; cena vyjadiuje
spolecenskou podporu ¢i ndklady voli¢ii s vazbou na rozhodovéni a volbu samotnou;
propagace zahrnuje propagacni a prezentatni techniky, zapojeni médii a politické
reklamy; distribuce, posledni kategorie, je v politickém marketingu proces, v ramci
kterého politicky subjekt pronika k voli¢i na zaklad¢ volebni kampané (Wiszniowski

2006: 13)°,

Prvni definice marketingu byla vyddna Americkou marketingovou asociaci
vroce 1941, kterd marketing popsala jako ,realizaci ekonomické €innosti vztahujici se
k premistovani zboZzi a sluZzeb od producenta ke konzumentovi nebo uzivateli
(American Marketing Association 1960: 21 cit. dle Wiszniowski 2006: 10). Tuto
definici v roce 1960 asociace zrevidovala. Nové podle ni byl ,marketing mimo jiné
souborem urcitych postupt, které slouzi ke zvySovani ziskovosti firem* (Wiszniowski
2006: 10). Tentyz rok Jerome McCarthy publikoval svou klasifikaci 4P, ktera je znama
rovnéz jako marketingovy mix, a predstavil Ctyfi zdkladni funkce marketingu, jiz
zminény produkt, cenu, distribuci a propagaci. Tento instrumentalni ptistup vSak stéle
nezohlediioval politickou dimenzi. Saradin a Bradova (2006: 40) uvadgji*, Ze
marketingovy pfistup k volebnim kampanim vyznamné v akademickém prostiedi
zpopularizovali Philip Kotler a Sidney J. Levy. Ti v roce 1969 ve své studii upozornili
na to, ze ,,se marketing postupné stava nastrojem, ktery pouzivaji nejenom firmy, ale
zaCind se objevovat 1 u organizaci, jako jsou policie, ndrodni galerie, razné spolky a
charitativni organizace ¢i politické strany* (Kotler a Levy 1969: 10-15 cit. dle
Matuskova 2012: 11).

Obecné je uvadéno, Ze politicky marketing jako prvni rozpracoval Stanley
Kelley (1956) ve své studii o volebnich kampanich v USA. Na teoretickych zakladech
této nové subdiscipliny komeréniho, resp. ekonomického marketingu, akademici dale
stavéli v 70. letech, pfedevSim na popud rostouci profesionalizace volebnich kampani
v USA. Pravé Spojené staty jsou povazovany za ,kolébku* moderniho politického
marketingu, a to ze tifi divodi: ,tamniho volebniho systému, tradici politickych
vefejnych vztahi a rapidnim rozvojem modernich médii“ (Maarek 2011: 7 cit. dle
Matuskova 2012: 14). Politické strany a kandidati v zapadni Evropé zacali pfejimat

nové prvky stylu organizace volebnich kampani o néco pozdéji, ve Spojeném kralovstvi

3 Srovnej s Matuskova (2012: 20).
4 Srovnej napi. s Wiszniowski (2006: 10-11) a Matuskova (2012: 11).
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byl bodem obratu Dominicem Wringem ozna¢en rok 1992°. Podle né&j v tomto volebnim
roce ob¢ hlavni strany, Labouristé a Konzervativci, pfijaly politicky marketing jako
novy strategicky pfistup vedeni volebni kampané, coz vpraxi znamenalo plné
integrovani politické reklamy, priizkumi trhu a public relations® (Wring 2001: 12-13).
Na to konto Saradin a Bradova dodévaji, Ze ,,postupem &asu se marketingovy koncept
stal nejen organiza¢nim principem politické komunikace, ale i vykonem bézné politiky*

(2006 41).

1.2 Definice politického marketingu

Politologicky nahled na marketing publikovala politolozka Jennifer Lees-
Marshment, ktera tvrdi, Ze ,,politicky marketing aplikuje vSechny aspekty marketingu na
vSechny politické organizace (2007: 10). Autorka tikd, Ze chovani politickych stran se
zménilo dasledkem rozsédhlého vyuzivani marketingovych metod v politice, coz
znamenalo 1 zménu komunikace s voli¢i, stylu a organizaci volebnich kampani a
fungovani stran samotnych. Lees-Marshment proto vytvofila model, ve kterém definuje
tf1 idedlni typy politickych stran, ktery fika, jaka je zavislost mezi ptipravou a realizaci
volebni strategie, a jaky dopad ma takové chovéani na fungovani strany. Konkrétné
rozliSuje stranu orientovanou na produkt (product oriented party; POP), na prodej (sales
oriented party; SOP) a trzn¢ orientovanou stranu (market oriented party; MOP).
V piipadé POP vychazi Lees-Marshment z ptredpokladu, Ze voli¢ se se stranou
identifikuje diky jeji programové nabidce a strana samotna se ve volebni kampani
zamétuje pouze na co nejdetailn€jsi piiblizeni svého programu voli¢iim. Model zahrnuje
faze pripravy volebniho produktu, komunikace, volebni kampan, volby a realizaci slibui.
Oproti tomu SOP intenzivnéji vyuziva metody politického marketingu, pomoci kterych
se snazi volice pfesveédCit o tom, Ze jejich nabidka je pro né€ nejlepsi volbou. Proto je na
rozdil od POP tento model charakterizovan jednou fazi navic - po pripravé volebniho
produktu nasleduje prizkum trhu. Posledni model strany, MOP, je z hlediska vyvoje
stran chapan jako nejnovéjsi. Oproti dvéma zminénym modelim je prvni fazi priizkum
trhu, po kterém nasleduje priprava produktu. Ta neni motivovana ideologii, jako
v ptedchozich dvou ptipadech, ale potfebami voli¢h. Dalsi fazi je prizpusobovani

produktu, kdy strana testuje, zda se jeji programova nabidka pozitivné stietava

5> Eva Bradova uvadi, Ze politicky marketing se jako soucast volebnich kampani zapadoevropskych stran
objevil uz na prelomu 70. a 80. let (2005: 58).
¢ Pojmem public relations se budeme vice zabyvat v kapitole ¢&. 1.4.2.
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s poptavkou volict. To dopliuje kriticka faze implementace, v rdmci které strana na
zaklad€ svych vnitinich mechanismti pfijima navrzenou programatiku, kterou nésleduje

komunikuje atd. (Lees-Marshment 2007: 9-30; Matuskova 2010: 25-33).

Margaret Scammell tika, ze politicky marketing je jednou ze subdisciplin
politologie, a oznacuje ho za ,odpovéd na rozvoj v médiich a komunikac¢nich
technologii* (Scammell 1999: 720). Ve vyzkumu politického marketingu spatfovala dvé
hlavni snahy akademikii — jednak klasifikovat charakteristiky politického trhu za ucelem
vytvofit novy, konkrétni model v odvétvi marketingu, jednak zdiraznit vyznam
marketingového konceptu a hledat diikazy pro jeho vyuzivani ve volebnich kampanich a
organizaci stran. Za dal$i zajmy ve vyzkumu jmenuje politickou komunikaci a volebni

studia (Scammell 1999: 727; Matuskova 2010: 16).

Bruce I. Newman oznacuje politicky marketing jako ,,aplikaci marketingovych
principt a postupt v politickych kampanich jednotlivci 1 organizacemi® (1999: 3). Podle
néj vyuzivané procesy mj. zahrnuji analyzu, provedeni a management kampani, a to jak
kandidaty ¢i politickymi stranami, tak 1 vladami, lobbystickymi ¢i zdjmovymi
skupinami. Cilem téchto skupin miize podle Newmana byt snaha podpofit vlastni
ideologii, vyhrat volby atd., coz je diisledkem uspokojeni potieb a piani urcitych lidi a

skupin ve spolecnosti (2004: 18).

Stephan C. Henneberg skrze sviij funkcionalisticky ptistup definuje politicky
marketing tak, ze jeho snahou je udrzeni a zesileni dlouhodobého vztahu s voli¢em a
nasledné ptindseni uzitku jak spolecnosti, tak strané. Politicky marketing pak podle
Henneberga plni nésledujici funkce: funkce produktu, volbu distribu¢niho kanalu,
stanoveni ceny, komunikace, management zpravodajstvi, fundraising, management

paralelnich kampani a vnittni soudrznosti (2003: 22).

Andrze; W. Jablonski hovofi o politickém marketingu jako o schopnosti
»politickych stran/kandidatti piipravit spoleéné raciondlni politickou strategii, a
nasledné vybrat repertoar propagacnich technik, coZz ma strané/kandidatovi zajistit
vitézstvi v soutézi o hlasy voli¢i* (2006: 32). Dominic Wring, ktery svlij vyzkum
zaméfil na britské politické strany a jejich historii s vazbou na politicky marketing, tika,
ze ,politicka strana nebo kandidat vyuZzivaji prizkumi vetejného minéni a analyzy

prostiedi, aby vytvofili, nabidli a propagovali konkurenceschopnou nabidku, kterd
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podpofi jejich organizaéni cile a zarovenn uspokoji skupinu volici vyménou za jejich

voli¢skou podporu (Wring 2005: 4 cit. dle Matuskova 2012: 18).

Pokud bychom se sami méli pokusit shrnout defini¢ni pruniky politického
marketingu, musime mit na paméti jednak jeho interdisciplindrni charakter, jednak
nejednozna¢nou shodu na tom, co politicky marketing vlastné znamena.” VétSina
akademikl se vSak patrné¢ shodne na tom, a i my se pro ucely této prace s takovym
tvrzenim spokojime, ze politicky marketing se inspiruje a piejima prvky z
ekonomického marketingu, které nasledné transformuje a aplikuje je ve sféte politiky za

ucelem dosazeni konkrétnich cilui.

1.3 Nastroje politického marketingu

Realizace stanovenych cili za vynalozeni efektivniho mnozstvi finan¢nich
prostiedkit ve volebni kampani je pfimo podminénd vyuzivanim nastroji politického
marketingu. Marketingové orientovand volebni kampan analyzuje a hodnoti strategii
subjekti politické soutéze, které se mezi sebou stietdvaji na politickém trhu. U
nékterych nastrojii Ize spatfit evidentni inspiraci ekonomickym marketingem, avsak
odbornici se 1i8i v jejich definovani v zavislosti na konceptech, se kterymi pracuji. Mezi
primarni nastroje patii pruzkum trhu, segmentace, targeting (zacileni) a (umisténi)

positioning (Kralikova 2012: 108; Wiszniowski 2006: 21)

Prvni prizkumy volebniho trhu byly poprvé uzity ve 30. letech minulého stoleti.
Nejprve meély formu rozsédhlych demografickych studii a pozdé€ji se prizkumy
zamétovaly 1 na hlubsi psychologické faktory jako hodnoty a postoje. Dnes bézné
specialisté spojuji kvalitativni a kvantitativni metody vyzkumt, a jejich role je
nepostradatelna pro efektivni sestaveni marketingového mixu, segmentace, targetingu a
positioningu (Bradova 2005: 63). Podle Varoga a Rice (1999: 244) existuji Ctyfi typy
vyzkumi marketingové orientované volebni kampané: vyzkum kandidata a opozice,
vyzkum otazek, vyzkum vyuzivany pri targetingu a vyzkumy verejného mineni (cit. dle

Kralikova 2012: 119).

Vyzkum kandidata a opozice je nepostradatelny pro proces positioningu,
umoznuje s jistou mirou pravdépodobnosti predvidat kroky protikandidati a

identifikovat pfilezitosti. Stejné tak je vhodny v krizovych situacich, protoZe napovi, jak

7 Napt. Margaret Scammell tvrdi, Ze neexistuje jednozna¢na odpovéd’ na to, co je to politicky marketing
(1999: 718).
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by se mél kandidat v konkrétni situaci zachovat, aby napt. snizil ¢i odklonil negativni
dopad nahlé krize (Varoga a Rice 1999: 244; Kralikova 2012: 119; Parker 1994: 33—
39). Vyzkum otazek je vyuzivan v navrzich politik strany nebo kandidata a umoziuji
vytvofit sdéleni volicim, pro¢ kandiduji. Vyzkum vyuzivany pri targetingu je nutny pro
identifikaci volict podle geografickych a demografickych veli¢in. Strané ¢i kandidatovi
takové informace slouzi uréit core volice a swing volice®. Vyzkum verejného minéni ma
za cil identifikovat a métit ndzor vefejnosti, at’ uz pomoci prizkumi vefejného minéni

¢i focus groups’ (Varoga a Rice 1999: 244; Kralikova 2012: 120).

Nastroj segmentace slouzi k vymezeni zplisobu a organizace subjektti na
politickém trhu. V tomto procesu je voli¢sky trh rozdélen do homogennich skupin podle
geografickych, demografickych, socidlné-ekonomickych a politickych kritérii. Kazdy
takovy segment musi byt a) métitelny, tedy musi umoziovat ziskat nezbytné potiebné
informace o charakteristice volie, b) dostupny pro stranu ¢i kandidata, aby bylo mozné
efektivni uplatnéni marketingovych metod, c¢) dostate¢né velky, aby aplikace

konkrétniho marketingového postupu byla odiivodnitelna (Wiszniowski 2006: 21).

Na takto rozliSené segmenty s odliSnymi potifebami, vlastnostmi a chovanim je
posléze soustiedéna jedna ¢i vice strategii, jelikoz kazdy segment vyzaduje odlisSny
produkt a marketingovy mix. Hlavni vyhodou segmentace je odkryti trznich ptilezitosti a
ulehceni zptsobu jejich osloveni, a usnadiiuje celkovy piehled o struktufe elektoratu

(Bradova 2005: 64).

Po segmentaci voli¢ského trhu nasleduje vybrani takovych segmentli, na které se
bude kampan zaméfovat — tento proces se nazyva fargeting, respektive zacileni. Bannon
(2004) tvrdi, ze kvantita téchto segmenti ,je determinovana dostupnymi zdroji
vyuzitelnymi k realizovani kampang tak, aby byla efektivni a i¢inna“ (cit. dle Kralikova
2012: 112). Kandidat ¢i strana si mohou vybrat ze tii strategii zacileni: koncentrovany
pristup, nediferencovany pristup a diferencovany pristup. Prvné jmenovany znamena, ze
politicky subjekt soustfedi zdjem pouze na jeden rozsdhly segment. Druhy ptistup fika,
ze subjekt se soustfedi na cely politicky trh a ignoruje rozdily mezi jednotlivymi
segmenty. A logicky posledné jmenovany ptistup je zaloZen na tom, Ze strana naopak

nabizi vice svych produkti vicero segmentlim nardz (Bradova 2005: 64—65).

8 O core a swing voli¢ich blize pojednavame v kapitole ¢&. 1.6.

® Focus groups jsou malé debatujici skupiny lidi vybranych na zékladé uréitych kritérii, ktefi debatuji na
urcitd témata, jsou korigovani moderatorem, a slouzi k testovani politického marketingu (Kralikova 2012:
123).
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V pomyslném sledu postupl na targeting navazuje positioning neboli umisténi.
Jedna se o ,,co nejvhodnéjsi zobrazeni kandidata ¢i strany pro segment [...] se snahou
primét jej volit [...] nebo zménit podporu jednoho kandidata ¢i strany na druhého*
(Kralikova 2012: 115). Politicky subjekt se situuje do vyhodné pozice, coz pomaha
orientovat apel na predem zaméiené segmenty. Timto zplsobem lze vytvofit
odpovidajici image kandidata, ktery je klicovym prvkem kampan¢, a ktery odpovida

ocekavani volica jak po personalni, tak po programové strance (Wiszniowski 2006: 22).

Nastroj positioningu ma ti1 hlavni aspekty. Zhodnoceni vnitrnich moznosti slouzi
k posouzeni silnych stranek kandidata ¢i strany. Analyzou vnéjsich prileZitosti strana
analyzuje na zaklad¢ priniku mezi atraktivnimi segmenty a silnymi strankami kandidatt
¢1 strany své strategické moznosti. A konecné strategie politického umisténi predstavuje
vystup predchozich dvou nastroji (segmentace a targeting), kterd by neméla celkové
zménit diivéj$i pozici strany, pouze zvyhodnit postaveni strany ¢i kandidata na

volebnim trhu (Bradova 2005: 67-68).

1.4 Subdiscipliny politického marketingu

Na pomysIné tad¢ ptipravy a exekuce volebni kampané po uziti primarnich
nastroji politického marketingu ptichazi na fadu konkrétni techniky, resp. propagacni
¢innosti, pomoci kterych strana ¢i kandidat oslovuje cilovy segment volich. Ty lze
kategorizovat jako subdiscipliny politického marketingu, které samostatn¢ tvoii vysoce
specializované obory a zadnd marketingové orientovand volebni kampan se bez nich
neobejde. Janik-Wisniowska (2006: 123) zduraznuje podstatnou roli propagacnich
¢innosti v teorii politického marketingu, jez jsou integrované v marketingové strategii
kampané, a které slouzi k prezentaci politickych subjekt a komunikaci kandidatt, stran
a lidri se socialnim prostfedim. Radi mezi n& politickou reklamu, public relations,

pfimy marketing, propagaci prodeje a osobni prode;.

1.4.1 Politicka reklama

Politicka reklama je spolecné s osobnim prodejem patrné nejvyuzivanéjsi forma
propagace stran, kandidatii a jejich postoji na regiondlni (a komunélni) trovni politiky
v Ceské republice, byt jeji vyuziti Casto neprobihd piilis efektivngé. Ob& formy
propagace jsou totiZ rozsifené vyuzivany bez predchoziho uplatnéni vhodnych néstroji
politického marketingu, jako je napf. finanéné€ ndro¢ny prizkum trhu. AvSak s odbornou

integraci politické reklamy do marketingového planu volebni kampané se z ni stava
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nastroj, pomoci kterého politické subjekty dokéazi nejefektivnéji zasdhnout vhodny
segment elektoratu. To se dé&je v tuzemském prostiedi skoro vyluéné v pripadé
celostatni urovné politiky, a to jesté jen v pfipadé nékterych stran (Matuskova 2010:

149-155).

Mezi typické formaty politické reklamy patii inzerce v tisku, letdky, plakaty,
rizné formaty vizudlnich poutacti u silnic, reklama na dopravnich prostfedcich,
televizni, rozhlasova a internetova reklama. Z vyjmenovanych formati zaujima uz od
60. let minulého stoleti vysostné postaveni televizni reklama, nejprve v USA, pozdéji
celosvétove!?, jelikoz svou existenci vyznamné ovlivnila podobu volebnich kampani a
zédsadnim zpusobem pfispéla k jejich profesionalizaci. Jeji efektivitu dokazalo 1
sociologické Setfeni; napi. z prizkumu politologa Ronalda Cayrola, ktery se konal
vroce 1989 po volbach do Evropského parlamentu, vyplynulo, Ze voli¢i povazuji za
nejpopularnéj$i formu politické reklamy pravé televizni vysilani (Janik-Wisniowska

2006: 140).

Podobné¢ jako u politického marketingu nepanuje jasna definicni shoda na tom,
co politicka reklama je. Defini¢nim prinikem je vyrok, ze ,,reklama je placené¢ a médii
zprostiedkované predani informace ¢i sdéleni obanim® (Gregor 2012: 190). Cilem
reklamy pak neni podat voli¢i objektivni zpravu o politickém subjektu a predstavit mu
jiné mozné alternativy jeho volby. Naopak jeji ulohou je piedstavit politicky subjekt

jako nejlepsi variantu ze vSech (Gregor 2012: 190).

1.4.2 Politické public relations

Od politické reklamy se public relations (PR), Cesky vztahy s vefejnosti, lisi
predevsim tim, Ze je jeho existence adresatovi skrytd. Zatimco u reklamy je adresatovi
jeji cil a Casto 1 zadavatel ziejmy, GspeSné public relations se napt. formou novinového
¢lanku ¢i televizni reportaze tvaii jako objektivné podand informace, a tak je i jeji

hodnota ve vztahu k adresatovi vyssi, protoze ji vice ditvétuje.

Na definici PR nepanuje shoda. Edward E. Bernays tiké, Ze PR ,,jsou snahou o
vytvofeni vetejné podpory pro cinnost, pfipad, hnuti nebo instituci, a to pomoci
informace, pfesvédcovani a pfizplisobeni se* (cit dle. Black 1998: 52). Lze rozliSit dvé

formy; wvnitfni, kterd se zaméfuje na vytvafeni pozitivnich vztahil uvnitf dané

10 Televiznim vysilanim ve volebni kampani se blize zabyvame v kapitole &. 1.5.
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organizace, a vn¢j$i, kterd vytvaii pozitivni image organizace navenek. McNair uvadi
nékolik technik, které PR ke své Cinnosti uziva: tvorba a distribuce tiskovych zprav,
fotografii, videozaznam, tvorba udalosti pro média, fizeny unik informaci atd. (2007:

121-136; Paszkiewicz 2006: 105—-106).

1.4.3 DalSsi subdiscipliny

Primy marketing je zaloZzen na tom, ze ,,prodej” je uskute¢novan tak, ze mezi
politickym subjektem a voli¢em neexistuje zprosttedkovatel. Mezi konkrétni techniky
pfimého marketingu patii katalogy profild politickych kandidati, fyzické nebo
elektronické dopisy voli¢tim, webové stranky a nové i socialni sité. ,,Pfimy marketing je
interaktivni marketingovy systém, ktery vyuziva jedno nebo vice reklamnich médii, aby
vyvolal ur¢itou odezvu a/nebo politickou transakci na zvoleném miste, tfeba u volebni

urny* (Paszkiewicz 2006: 134).

Propagace prodeje ma za cil kratkodobé, ale rychle zajistit vzestup poctu
ptiznivé naklonénych volicl. Politicky subjekt se tak mize snazit ziskat nerozhodnuté
volice, €1 odménit voliCe stavajici. Mezi nejcastéjsi techniky patfi rizné reklamni
piredméty, které jsou prezentovany jako darky, a potradani riiznych lidovych slavnosti a

koncertii za ucasti politického subjektu (Paszkiewicz 2006: 135-136).

Osobni prodej je zalozen na osobnim setkavani politického subjektu s volici.
Cilem je udrzovani zndmosti, manifestace svych postoji a takika vynucenda odpovéd’
volice, ktery se citi byt zavdzan néjakym zplsobem reagovat, byt zdvofilostné.
NejcastéjSimi technikami jsou mitinky, sjezdy a kongresy (Paszkiewicz 2006: 137—

138).

1.5 Role politického marketingu v profesionalizaci

Profesionalizaci autor této prace chape jako jeden z jevi, ktery v ¢ase provazi
volebni kampané. Pokud hovofime o uziti politického marketingu ve volebnich
kampanich, vZzdy zaroven hovoifime i o jisté formé profesionalizace. Doklada to napf.
Winfried Schulz, ktery profesionalizaci, resp. amerikanizaci'! ,rozumi uziti

marketingovych metod ve volebnich kampanich®, a tvrdi, ze ,,pro marketingovy ptistup

1 Pojem amerikanizace je Casto pouZivan jako synonymum k pojmu profesionalizace. Jedna se o jeho
synonymum a jeho primarnim smyslem je upozornit na fakt, Zze zmény ve volebnich kampanich, které
s sebou piinasi vysokou miru profesionalizace, poprvé nastaly v USA. Tyto zmény byly nasledné
prenaseny s jistou mirou modifikace i do dalsich zemi (srov. Schulz 2004: 24 a Bradova 2013: 228).
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je zapotitebi profesionalniho volebniho managementu, ktery pracuje na zakladé

védeckych poznatka* (Schulz 2004: 24).

Kdyz se v 60. letech minulého stoleti v USA poprvé objevily propracované
techniky politické komunikace, ptfedev§im politickd televizni reklama, zasadnim
zpusobem to ovlivnilo pojeti volebnich kampani. Za ty méli stale Castéji zodpovédnost
profesiondlové, kteti byli schopni vybrat vhodny kanal a uzpisobit sdéleni volicim.
Toto obdobi je oznacovano za druhou éru tzv. ideologické komunikace, prvni éra je
charakteristickd pravé absenci televizniho vysilani. Tteti, soucasnd éra, s sebou piinasi
nebyvale vysokou uroven profesionalizace, kdy jsou politici a politické strany nuceni
komunikovat v redlném cCase za uziti nebyvale vysokého poctu medialnich kanald, a
zédrovenl se musi prizpisobovat specifickym medialnim pozadavkim (Maarek a

Wolfsfeld 2003).

vvvvvv

~~~~~

vcetné téch, ktefi by se dali oznacit za nepolitické ¢i nerozhodnuté. Uvadi ptiklad z roku
1994, kdy se v Italii dostal k moci Silvio Berlusconi. Berlusconi vyuzival ,téméf
perfektnim zptisobem® nabizené marketingové piistupy od svych marketingovych

poradcii a v rdmci volebniho boje uzil 1 své televizni stanice (Schulz 2004: 24).

Lebedova napt. tika, ze profesionalizaci se ,,obecné ma na mysli vyuzivani
pruzkumii vefejného minéni, politickych poradcli, managementu medidlnich zprav,
praci s focus groups apod.”“ (2013: 37), tedy nastroje politického marketingu, bez
kterych by politicky marketing nemohl byt tim, ¢im dnes je.

1.6 Politologicka kritika

Normativni kritika se v obecné roving tyké ptedevsim zmén v politice, které jsou
disledkem implementace a exekuce politického marketingu, a jako takové jsou
oznacovany za negativni. Politickd strana piestava byt podle teoretiki nositelem
ideologie, ale pouze vykonavatelem stavajiciho zajmu voli¢t. To pfispiva k centralizaci,
vyprazdiovani stran a populismu v politice. Henneberg tvrdi, Ze zasadni roli hraje
image strany nebo politika, a namisto obsahu zlstava libivé pozlatko. Lidfi stran se
stavi do role celebrit, které namisto prosazovani vlastnich hodnot slep¢ nasleduji prani

volich. Politickd komunikace je plnd pokusii o manipulace s fakty (disledkem tzv.
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spin’? efektu) a kratkych promluv s jasnym poselstvim, které jsou na ukor svého obsahu

uzpiisobené medialnim formatim (Henneberg 2004: 225-243).

Darren Lilleker upozorfiuje na nartstdni politického konzumerismu,
vyprazdnovani obsahu kampani a kolaps ptislusnosti v politickych stranach. Ob¢ané se
podle néj v politice aktivné neangazuji, ale povazuji ji za produkt, ktery spotfebovavaji,
konzumuji. Déle uvadi, Ze politické strany se stale Castéji zaméiuji na tzv. swing voliCe,
tedy ty, ktefi nejsou rozhodnuti ohledné své volby, a jejichz volba mize zdsadnim
podilem ovlivnit vysledek voleb, zatimco core voli¢i, ktefi danou stranu budou jisté
volit, ziistdvaji mimo zorné pole volebni kampané'® (Lilleker 2006: 151; Lilleker 2005:
570-584). Otto Eibl tvrdi, ze politicky marketing je neutralni nastroj, ktery muize
demokracii poSkodit, nebo rozvijet. Rik4, 7e ,mira vnimané &i realné $kodlivosti
marketingu se proménuje spoleéné s optikou, kterou nahliZime demokracii jako

takovou, a zplisobem, jaky je marketing pouzivan* (Eibl 2012: 330).

12 Spin doctoring je v Seské praxi nepfili§ uzivany termin, ktery oznacuje subdisciplinu politického PR,
jehoz cilem je ,,dat slovim popisujicim politiku, osobu, stranu nebo udalost, nejlepsi svétlo tak, aby
celkové vyznéni v médiich znamenalo politickou vyhodu a ziskalo podporu vetejnosti“ (Petrova 2012:
297).

13 Z prostiedi prezidentskych voleb v USA je zndmy pojem swing states, ktery oznaduje staty, ve kterych
historicky nepievazuje podpora ani jedné ze dvou hlavnich politickych stran. Pravé na takové staty je
zaméfena volebni kampai obou kandidatl, protoze jejich ziskani realné ovlivni vysledek voleb. Na
druhou stranu staty, které jsou dlouhodobé prorepublikdnské nebo prodemorkatické, nejsou ve volebni
kampani prioritni, jelikoz vysledek je s jistou mirou pravdépodobnosti jiz pfedem znam.
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2. Definice pojmu profesionalizace

Cilem této kapitoly je definovat fenomén profesionalizace jako jev, ktery
provazi volebni kampané¢ od druhé poloviny dvacatého stoleti, a ktery mimo jiné
vyrazné vnasi do volebnich kampanich prvky politického marketingu a méni organizaci
volebnich kampani. Navazeme proto na predchozi kapitolu a stru¢né popisSeme genezi
pojmu profesionalizace a nastinime jeji definice. Pfedstavime multidimenziondlni index
CAMPROF autorek Gibson a Rémmele (2009: 265-293), a zasadime jej do teorie voleb
druhého tadu, jelikoz alfou a omegou této prace je analyza volebni kampané pred
krajskymi volbami, které se mezi druhotadé volby fadi. Zavérem kapitoly predstavime
modifikovana kritéria, podle kterych budeme métit profesionalizaci volebnich kampani

Starostll a nezavislych.

Priméarné koncept profesionalizace vyuzijeme ke zkoumani toho, do jaké miry se
da konkrétni volebni kampainl oznacit za profesionalni, resp. profesionalizovanou, diky
¢emuz bude mozné porovnavat kampané jednoho politického subjektu mezi sebou. Pro
identifikaci konkrétnich kategorii, podle kterych budeme kampané¢ zkoumat a
porovnavat, vyuzijeme zminény multidimenziondlni index CAMPROF. Ten zahrnuje
sérii proménnych, které reflektuji jednak tvrdé, technologické a méfitelné postupy, ale
jsou i sondou do casto opomijené mékké sféry organizace kampané. Zcela konkrétné
pak budeme pracovat s kategoriemi organizace volebni kampanég, jako jsou zpusoby
komunikace uvnitt 1 vné strany, ale i se zpusoby, jakymi je interné¢ rozhodovano o
smefovani kampané a na zéklad¢ jakych dat jsou takova rozhodnuti utvaiena. Jakmile
budeme znat odpovédi na tyto otdzky, ziskdme tak celkovy obrazek o podobé volebni

kampané¢ a jeji mife profesionalizace.

2.1 Definice profesionalizace

Darren G. Lilleker a Ralph Negrine upozoriiuji, ze ¢im vice se literatura
soustfedi na zpisob, jakym se politické kampané a komunikace profesionalizuji, tim je
definice procesu profesionalizace §ir§i. Ve své praci se proto zaméfuji na nejasné
vymezeni pojmu profesionalni a jeho odvozeniny', které pres své defini¢ni nedostatky
pomahaji vysvétlit zmény v procesu politické komunikace. Kladou otazku, zda se

profesionalizaci rozumi proces zefektiviiovani komunikace pomoci vylepSovani

14 Za derivaty slova professional povazuji pojmy profession, professionalization a professionalism
(Lilleker a Negrine 2002: 98).
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nastroji pro dorucovani politického sd€leni, nebo proces spojeny s vyuzivanim
odbornikl na public relations, image konzultantli a analyz dat (Lilleker a Negrine 2002:

98-99).

Saradin a Bradova poukazuji na nuance mezi pojmy profesionalizace a
amerikanizace. Pojem profesionalizace podle nich oznacuje ,,vyuzivani sluzeb
profesiondlnich zkusenych odborniki v oblasti komunikace, médii, reklamy, public
relations 1 odbornikli na vyzkum vefejného minéni, kteti prubézné hodnoti a analyzuji
situaci a kontroluji efektivitu kampani® (Saradin a Bradova 2006: 39), pojem
amerikanizace zahrnuje vySe zminéné, navic viak i personalizaci voleb'®. Personalizaci
je mysleno vyprofilovani kampané tak, aby vynikla osobnost kandidata (Saradin a
Bradova 2006: 39). Winfried Schulz v souvislosti s pojmem personalizace upozoriiuje,
programem (2004: 25). Na to navazuje politologickd kritika, kterou jsme se zabyvali
v kapitole ¢. 1.6. Pippa Norris fika, Ze profesionalizace miZze byt oznaCena jako
rozSiteni demokratického procesu, pokud je splnéna podminka, Zze zminéné nové

techniky jsou vyuzivany uzce podle zajmu elektoratu (2004: 10).

Podle Jay G. Blumlera a Dennise Kavanagha proces profesionalizace mimo jiné
zahrnuje dikladnou ptipravu, koordinaci a vybér vhodného medidlniho formatu pro
politické sdéleni. Krom¢ medialniho formatu je nutné zajistit, aby celd uddlost byla
médii fadné pokryta a interpretovana ve prospéch politického subjektu. Smyslem je
piimét média, aby informovala o agend¢ politického subjektu za pouziti takovych
terminii, které budou vyznivat pozitivné. Profesionalizace zahrnuje i nové techniky, jak
upozadit vnittni ¢1 vnéjsi kritiku politického subjektu, k cemuz se vyuzivaji predevsim
nastroje politického public relations.!® Diisledkem toho je centralizace strany, v ramci
které maji profesiondlové ptimy ptistup k lidrovi a maji vliv na rozhodovani (Blumler a

Kavanagh 214-215).

Rachel Gibson a Andrea Rommele vroce 2001 ve svém clanku A4 Party-
Centered Theory of Professionalized Campaigning popsaly svou teorii, kterd napoméaha
vysvétlit, zda a pro¢ strana piijme profesionalizovanou kampan. Tvrdi, Ze hlavni
pri¢inou k pfijeti profesiondlné orientované kampané je zjisténi, ze strana uz nadale

nedokaZe dosahovat svych primarnich cili. Ty jsou individualni, zalezi totiZ na tom, zda

15 Srovnej s Bradova (2005: 49).
16 Viz kapitolu ¢&. 1.4.2.
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je snahou strany mit volebni zisk, ziskat mandaty ¢i zda je nadale schopna prosazovat
svlj program - realné se vsSak jednd o mix zminéného. Pokud k podobnému zjisténi
dojde v momenté, kdy dochazi ke zménam ve vladni koalici ¢i strané samotné,
implementace profesiondlnich metod je o to pravdépodobnéjsi. Jejich novym cilem je
zvySeni voli¢ské podpory. Gibson a Rommele v rdmei operacionalizace tohoto modelu
vytvorily 6 nezavislych a 12 zavislych proménnych, které nabyvaji hodnot 0 az 1. Cim
je skére vyssi, tim je integrace profesiondlnich metod pravdépodobnéjsi. Z modelu
vyplyva, ze tyto metody piijimaji spiSe strany, které se daji oznacit za pravicové, maji
vysoky pfijem, centralizovanou strukturu a volebni zisk jako primarni cil (Gibson a

Rémmele 2001: 35-39)."

Obecné lze fici, Ze na definici pojmu profesionalizace nepanuje jednoznacna
shoda. Darren G. Lilleker a Ralph Negrine (2002: 98-99) pomérné¢ jasné definovali dva
smery, kterymi se debata o definici ubird — (a) zefektiviiovani politické komunikace
jako dusledek vyuzivani novych nastroji a (b) vyuzivani odbornikii na politickou
komunikaci. Pro potieby této prace budeme pojem profesionalizace chapat jako syntézu
obou smért, tedy zefektiviiovani politické komunikace v ¢ase jako dusledek adaptace na

moderni trendy a vyzivani profesionala politického marketingu.

2.2 Geneze profesionalizace

Podle Jay G. Blumlera a Dennise Kavanagha proces profesionalizace ptichazi
v tzv. tfetim véku politické komunikace, pro ktery je typickym jevem nové pojeti
medialni komunikace, a tedy otdzka ,,jak to hrat pro média“. Tim je vlastné¢ zaramovan
proces rozhodovani, jelikoZ komunikace je na miru tvofena pro medidlni formaty, a
podle toho je 1 nastolovdna agenda. Autofi vtomto kontextu zmiiluji pojem
amerikanizace'®, jelikoZ kofeny téchto zmén jsou podle nich spojené se Spojenymi staty
americkymi. Politicka komunikace skrze média se stala integralni soucasti kampang,
zatimco do této doby byla pouze jejim bonusem. Vyuzivani novych zpiisobil
komunikace a profesiondlnich ndstroji politického marketingu, jako jsou pruzkumy
trhu'®, se staly podminkou pro fungovéni politického subjektu (Blumler a Kavanagh
1999: 213-214).

17 Viz ptilohu ¢&. 1.
18 Viz kapitolu &. 1.5.
1 Viz kapitolu &. 1.3.
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Angelo Panebianco v souvislosti srozvojem masmédii a komunikacnich
technologii postuloval koncept volebné profesiondlni strany. Tvrdil, Ze nastaly dvé
zmény — (1) elektorat se stal vice heterogenni a méné kontrolovatelny politickymi
stranami, (2) televize se stala stfedobodem politické soutéze a do jisté miry zacala
ovliviiovat i organizaci stran. Panebianco v tomto kontextu odkazuje na rok 1960, kdy
probéhly v USA prezidentské volby a vibec prvni prezidentskd debata pienasena
televizi. Podle téch, ktefi debatu sledovali v televizi, v ni zvitézil John F. Kennedy.
Naopak ti, ktefi ji poslouchali v radiu, oznadili za vitéze Richarda Nixona. VSechny
nové zmény v komunikacnich postupech byly disledkem implementace novych

profesionalnich metod (Panebianco 1988: 266; Matuskova 2012: 15).

Pippa Norris v souvislosti s profesionalizaci hovofi o modernizaci volebnich
kampani. RozliSuje tfi vyvojové faze volebnich kampani: premoderni, moderni a
postmoderni. Prvni fize, premoderni volebni kamparn, spada do obdobi konce 19. stoleti
a trva az do 50. let 20. stoleti. Je charakterizovdna tim, Ze jeji organizace stoji
pfedev§im na ptimé komunikaci s voli¢i na lokéalni Grovni, ktera je doplnéna ad hoc
kampani na celostatni irovni. Mistni organizace politické strany je zaroven volebnim
Stabem, ktery fidi kampan — na této urovni je planovéana strategie, jsou vybirdni
kandidati, je provadéna politicka reklama, shani se finan¢ni zdroje atd. V této fazi se
média chovaji jako prostfednik mezi politickymi stranami a voli¢i jsou silné€ stranicky
ukotveni. Prvky premoderni volebni kampané jsou nyni na celostatni urovni politiky
vyuzivany spiSe dopliikkove, naopak i v dneSni dob€ jsou hojné vyuzivany ve volbach

druhého adu®® (Bradova 2005: 50-51).

Moderni volebni kampaii je fazena k obdobi od zacatku 50. let do konce 80. let
20. stoleti. Mezi jeji primarni charakteristiky patfi zména organizace — kampan je vice
profesionalizovand, centralizovana a personalizovana. Lidrim radi placeni experti, ktefi
nejsou kmenovymi zaméstnanci strany, dohromady pak udavaji smér kampané. Podle
Bradové jsou hlavnim forem ndrodni televize. Voli€i nejsou tak siln¢ stranicky
ukotveni, jako v pfipadé premoderni kampané, jsou pasivnéjsi, vice vzdaleni, jejich

stranické, skupinové a socidlni vazby mizi (Bradova 2005: 52-53).

Posledni vyvojova faze kampani je oznacena jako postmoderni, a fadime ji na

pocatek 90. let 20. stoleti aZz dodnes. Pro toto obdobi je typické zna¢né fragmentované

20 Viz kapitolu ¢&. 1.4.
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medialni prostiedi, ve kterém musi politicky subjekt vyvijet enormni usili, aby se jim
datilo kontrolovat své pisobeni. Technologicky pokrok velmi rychle stoupa a hlavnim
komunika¢nim kandlem se stdva internet a digitalni média, televize ztraci monopol na
distribuci zprav. Pravé diky digitalnim technologiim se postmoderni kampané do jisté
miry navraceji k lokalnimu zpiisobu organizace, které¢ je typické pro premoderni fazi.
Nové technologie umoziuji, ,,aby byla komunikace kampani efektivné¢ umisténa na
pomezi mezi lokaln¢ aktivni premoderni formu kampani a pasivni formu narodni,
televizni kampané charakteristickou pro moderni stadium* (Bradova 2005: 54-55).
Zasadni roli v této fazi hraje internet, resp. webové stranky politickych stran, kandidati,

zpravodajské portaly atd. (Norris 2004).

2.3 Multidimenzionalni index CAMPROF

Rachel Gibson a Andrea Rommele navazaly na svou préci z roku 2001, v rdmci
které operacionalizovaly model profesionalizované kampané. Jejim cilem bylo
napoveédét, zda a do jaké miry dand politicka strana ptijme profesionalni kampan jako
integralni soudast své strategie.?! V roce 2009 posunuly svilj vyzkum a vytvotily novy
metodologicky koncept, podle kterého je mozné kvantitativné méfit, do jaké miry je
dana volebni kampan profesionalizovana, resp. do jaké miry piijala jako svou integralni
soucast prvky, které lze charakterizovat jako profesiondlni. Prvnim krokem v ramci
nové studie proto bylo identifikovat nékteré z bézné rozsitenych aktivit, které jsou
obecné spojovany s profesionalizovanou kampani, a pretavit je do méfitelnych
proménnych. Z ptvodnich dvanacti proménnych zistalo v novém modelu deset, jelikoz
direct mailing a telemarketing byly konsolidovany a ob¢ aktivity zahrnovaly jak ¢leny,
tak volice. Druhym krokem vramci rozvijeni nového zplGsobu méfeni
profesionalizované kampané bylo roz¢lenit proménné podle toho, zda jsou posuzovany
subjektivné ¢i objektivng. Nékteré z aktivit 1ze jednoduse méfit, jako napf. rozesilani e-
mailovych newsletteri ¢i uzivani direct mailingli. Na druhou stranu aktivity typu
provadéni opozi¢nich prizkumdi, kontinudlni kampan apod. podléhaji spiSe internimu
pozorovani a diivéryhodnému zdroji uvnitt strany (Gibson a Rommele 2009: 269-270).

Autorky multidimenziondlniho indexu CAMPROF svou teorii otestovaly na

volebni kampani konanou pfed volbami do Spolkového snému Spolkové republiky

Némecko v roce 2005. Data pro svllj vyzkum ziskavaly pomoci polostrukturovanych

21 Viz kapitolu &. 2.1.
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telefonickych rozhovorti s manazery kampani dvou hlavnich stran, SPD a CDU/CSU, a
dvou minoritnich, FDP a Zelenych. Pro sbér dat rovnéz vyuzily medialni vystupy
z kampani a zpravodajstvi. Data ndsledné konfrontovaly se seznamem deseti
proménnych, které nabyvaji bodové hodnoceni o rozsahu 0 az 3 (viz tabulku €. 1).
Vysledkem studie je méfeny rozsah profesionalizace kampani, ktery podle autorek
uspeésné odpovidal sérii teoretickych ocekavani (Gibson a Rommele 2009: 272-284).
Vzhledem k tomu, Ze politicky systém SRN se vyvijel v podobném kontextu jako Cesky
a ob& zem¢ jsou parlamentni demokracie s pomérnym volebnim systémem na narodni
urovni, je mozné vyuzit multidimenzionalni index CAMPROF jak k mezinarodni
komparaci, ale 1 po vhodném upraveni pro vyzkum profesionalizace volebnich kampani

v kontextu ¢eskych voleb druhého tadu.

Objektivné méi‘ené proménné Subjektivné méfené proménné
Telemarketing Externi konzultanti

Direct mail Databaze volici

Interni komunikace Vyzkumy verejného minéni
Newsletter Opoziéni pruzkumy

Vedeni kampané

Permanentni kampan

2.3.1 Objektivné mérené proménné

Objektivné métenych proménnych je Sest a nabyvaji hodnoceni 0 az 3, pficemz
kazda z métenych proménnych ma odlisSny zplisob hodnoceni, nékteré jen nepatrné.
Zahrnuji predevSim komunika¢ni nastroje uzit¢é vné ¢i dovnitf strany a zpusob
organizace kampané. Protoze model vznikl v roce 2009, tedy v dobé, kdy ve svéte
teprve vznikal napf. trend oblibenosti socidlnich siti, nebylo do indexu uzivani
socialnich siti zahrnuto. Pfitom dnes jsou socidlni sit¢ neodd¢litelnou soucasti
marketingové strategie naprosté vétSiny politickych subjekt a do jisté miry nahrazuji

tradi¢ni newsletter, a to pfedevsim diky rychlé a obousmérné komunikaci.

Proménné telemarketing a direct mail zkoumaji, kolik procent voli¢i bylo
v pribé¢hu kampané osloveno — ¢im vyssi je pocet, tim je vyssi bodové ohodnoceni.
Proménné interni komunikace zjiStuje, zda existuje uvnitf strany néjaky elektronicky
systém komunikace, a zda je pouzivan kandidaty, ¢leny, pracovniky na lokalni a
narodni urovni, nebo jen nékterymi z nich. Proménna newsletter se zamétfuje na to, zda
existuje pravidelny, cileny a individualizovany systém e-mailového newsletteru,

ptipadné zda viibec existuje n¢jaky, a jak ¢asto je vyuzivan pro informovani svych ¢lenti
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a pfiznivcd. Proménna vedeni kampané zkoumad, jakou ma volebni §tab podobu, do
jaké miry je rozdélena zodpovédnost za jednotlivé segmenty kampané a kde Stab
fyzicky sidli. Posledni proménnd, permanentni kampai, zjiStuje, zda néco jako
permanentni kampan existuje, tedy zda se v horizontu pil roku pted oficialnim
zahajenim volebni kampané konaly profesionalné pojaté predvolebni akce a kolik

takovych akci bylo (Gibson a Rommele 2009: 270-271).

2.3.2 Subjektivné mérené proménné

Subjektivné méfené proménné jsou Ctyfi, nabyvaji rovnéz hodnot 0 az 3, a
zpusob hodnoceni se stejné jako v pfedchozim ptipadé vzdy lisi. I po osmi letech od
vytvofeni tohoto indexu do zna¢né miry proménné reflektuji stavajici aktivity
politickych subjektii na narodni Grovni. Jako problematické se muze jevit definovani
databaze volicu, jelikoZ v tuzemskych podminkach nic jako komeréné dostupné registry
volict neexistuji (na rozdil napf. od USA). V nasledujici kapitole proto stru¢né
pfedstavime teorii voleb druhého fadu, diky které multidimenzionalni index CAMPROF

upravime tak, aby byl aplikovatelny i na krajské volby v nasich podminkéch.

Proménna externi konzultanti zjistuje, zda si strana najala externi PR/média
konzultanty, jak Casto jsou vyuzivani a jaky podil maji na rozhodovani o vedeni volebni
kampané. Jiz zminéna proménna databaze voli¢i zkouma, zda strana vyuziva
elektronickou databazi pro identifikaci nerozhodnutych voli¢i. Posledni dvé proménné
vyzkumy veiejného minéni a opozi¢ni pruzkumy se zaméfuji na to, zda strana méla
vlastni specializované oddéleni na provadéni takovych Setieni, nebo si je zadavala u

externich agentur, a pokud ano, jak ¢asto (Gibson a Rommele 2009: 271-272).

2.4 Profesionalizace v kontextu teorie voleb druhého radu

O komplexni konceptualizaci terminu voleb druhého ¥adu (VDR) se zaslouzili
predevsim Reif a Schmitt (1980), v ¢eském prosttedi se druhotadymi volbami zabyvaji
napit. Havlik a Hoskovec (2009), Fiala (2004) a Linek (2004). Neni proto nutné termin
zdlouhave rozebirat, pouze si nastinime jeho zékladni koncepty a zasadime do né¢j jeden
z moznych zpusobli méfeni profesionalizace volebnich kampani, kterym jsme se

podrobné zabyvali v ptedchozi kapitole.

Zakladni premisou teorie VDR je, Ze existuji volby prvofadé a druhotadé,

pfi¢emz v kazdém demokratickém politickém systému lze vysledovat volby, které lze
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oznacit za ,,dilezitéjsi“ ¢i ,,rozhodujici®. Kritériem pro uréeni takovych voleb je ,,dopad
vysledki voleb na formovani rozhodujici slozky exekutivy* (Havlik a Hoskovec 2009:
25). V ptipad¢ parlamentniho systému se proto jednad o volby do narodniho parlamentu,
v piipad¢ prezidentského systému jsou rozhodujici volby prezidentské. Tato pravidla
viak nejsou definitivni, napf. v Ceské republice nejsou volby do obou komor
parlamentu z hlediska daného kritéria stejné dulezité, jelikoz (a) vlada je odpoveédna
Poslanecké snémovné, nikoliv Senatu, a (b) Poslaneckd snémovna ma v ramci
legislativniho procesu vice kompetenci nez horni komora. Prvotadé volby jsou proto
v tuzemsku jediné, a jsou jimi volby do Poslanecké snémovny. VSechny ostatni volby,
véetnd voleb senatnich, jsou z hlediska teorie VDR druhofadé (Havlik a Hoskovec

2009: 23-47; Reif a Schmitt 1980: 8).

Reif a Schmitt definovali Sest dimenzi, vramci kterych se podstata VDR
projevuje nejvice, nebo by se prostfednictvim téchto dimenzi mély druhotfadé volby
zkoumat: dimenze vyznamu, dimenze specifické arény, institucionalné-proceduralni
dimenze, dimenze volebni kampan¢, dimenze politické promény hlavni arény a kone¢né
dimenze socidlni a kulturni promény (1980: 9—15). Na prvni pohled by se mohlo zdat,
ze jedinou relevantni dimenzi vzhledem k charakteru této prace je volebni kamparni, ve
skutecnosti ale 1 v n¢kolika dalSich dimenzich nalezneme prvky, které ovliviiuji uroven

profesionalizace volebnich kampani.

Dimenze volebni kampané tak, jak ji definovali Reif se Schmittem, zahrnuje
podobu a intenzitu volebni kampan¢, jeji vliv na chovani volici, médii a na volebni
zisk. Podle nich plati konstanta, ¢ naklady na hlas jednoho voli¢e v ramci VDR jsou
vys§i nez v piipadé prvotadych voleb. Divodem k tomuto pfesvédceni je premisa, ze
média 1 voli¢i samotni vénuji daleko vétsi pozornost prvofadym volbam, které rozhoduji

o slozeni vlady statu, nezli volbam druhotfadym. Z toho vyplyva, ze je nutné ze strany

rrrrr
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nejen proto, aby voli¢ volil**, navic vSak, aby volil tu sprdvnou stranu. To znamena, Ze

¢im méné usili a finanénich prosttedkl politicky subjekt na volebni kampan vynaloZi,

cvwr e

tim niz§i je v ramci VDR volebni Gidast. Nizka volebni u¢ast miize byt zptsobena ze
dvou divodii: (1) voli¢i ptikladaji VDR nizky vyznam, protoZze se z jejich pohledu
nejednd o ,nic zasadniho®, resp. nerozhoduje se o sloZeni vlady statu, (2) volebni

systém ve VDR se li§i od systému prvoiadych voleb (Havlik a Hoskovec 2009: 23—47;

22V pripadé zemi s uzdkonénou povinnou volebni téasti tato podminka piirozeng odpada.
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Reif a Schmitt 1980: 8). AvSak ne vzdy je vysokd volebni ucast pro danou stranu
pozitivnim jevem. Existuji momenty, kdy konkrétni stran¢ mize vyhovovat, kdyz je
volebni Ucast obecné nizkd, protoze se da predpokladat, ze jeji elektorat se kvuli
danému tématu nebo kauze voleb zucastni ve vysokém poctu, i piesto, ze obecn¢ budou

volby pro ostatni nezajimavé.

Mezi divody, pro¢ politicky subjekt nevylozi vysoké financni prostiedky na
volebni kampan, mize patfit i dlouhodoba ekonomicka strategie subjektu. Plati-li teze,
7e naklady na ziskani hlasu jednoho voliée jsou v piipadé VDR vys§i, nez u prvotadych
voleb, musela by tim padem strana vynalozit pomérné vice penéz na ziskani mandatu

v druhotadych volbach, ktery ale bude daleko mén& rentabilni®’

nez v ptipadé
prvotadych voleb. A to jak z (a) finan¢niho, tak (b) medialniho hlediska. (a) Strany totiz
do roku 2016 ziskdvaly za jeden mandat poslance 855 000 korun formou stitniho
prispévku, zatimco za jeden mandat napt. krajského zastupitele jen 237 500 K¢ (od roku
2017 se ptispévky novelizaci zdkona zvySily). (b) Zastupci dolni komory Parlamentu
jsou medidln€ exponovani, coZ souvisi s jiZz zminénym ,,vy$§im vyznamem* dolni
komory, nezli v ptipad¢ krajskych zastupitelli, o které média a voli¢i evidentné jevi
niz§i zajem. Z tohoto hlediska se jevi jako racionalni ivaha v pribéhu VDR Setiit a
investovat spiSe do voleb, které stran¢ prinesou vyssi statni prispévky a medialni zajem
— tedy do volebni kampané prvoradych voleb. To ostatn¢ dokazuji 1 data ceskych
politickych stran, které dlouhodobé investuji vyssi financni prostfedky do volebni
kampan¢ prvoradych voleb. Realitu zachycuje i Ceska legislativa, ktera predpoklada, ze
strany v prvofadych volbach utraceji vice penéz nez ve druhotadych. Zatimco ve
volbach do Poslanecké snémovny smi jedna strana utratit od roku 2017 maximalné¢ 90
milion®i korun, v pfipadé¢ sendtnich voleb smi vynalozit maximalné 2,5 milionti korun za
jeden volebni obvod — takze v piipad¢, kdy strana hodld kandidovat ve vSech 27

obvodech, smi vynaloZzit maximalné 67,5 milioni korun?* (Novinky.cz 2016; Zakon &.

424/1991 Sb.).

Podoba volebni kampané vSak neni zavisld pouze na finan¢nich prostfedcich.
V ptipadé VDR maji ¢asto pomérné vyssi uspéch nezavislé, regiondlni a komunalni

(malé, mensi) politické subjekty. To z jiz zminé&ného diivodu, Ze voli¢i povazuji VDR za

2 Vzdy vsak zalezi na konkrétni strategii subjektu. Pokud se subjekt profiluje jako napf. ryze regiondlni,
bude pro né vtakovém pfipadé rentabilngj$i snadnéji ziskat vice regionalnich mandat, nezli
celostatnich, pokud neni na celostatni urovni vyprofilovany.

24 Prepocet autor.
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méné dalezité, a proto z jejich pohledu i jejich volebni hlas ma niz§i vahu, nez v ptipade
prvotadych voleb. Je pak vyssi pravdépodobnost, Ze usp€ji zminéné mensi strany,
protoze voli¢i nevadi pfedstava, ze jeho hlas patrné propadne (,,zas o tolik* z jejich
pohledu nejde). Druhou moznosti uspéchu malych ¢i nevladnich subjektt je nizka
popularita celostatnich aktért, a voli¢i chdpou VDR jako mozZnost ,znamkovat® &i
vyjadrtit nesouhlas se zplisobem, jakym je celostatni politika vedena (Havlik a Hoskovec

2009: 23-47; Norris 1997: 112).

Tyto nezavislé, regiondlni a komunalni subjekty Casto nemaji marketingovy
ptistup jako integralni soucéast organizace vnitini struktury a volebni kampané, a proto
lze zna¢nou cast prvkll jejich volebni kampané dle kategorizace Pippy Noriss
charakterizovat jako premoderni. S tim souhlasi 1 Bradova, ktera tika, ze prvky z
premoderni volebni kampané jsou v dne$ni dob& hojné vyuZivany pravé ve VDR a na

celostatni trovni politiky spiSe doplikové (Bradova 2005: 50-51).

Tradiné pomérné¢ vysSsi uUspéch nezavislych, regionalnich a komunalnich
subjekti ve VDR do jisté miry pfeduréuje podobu volebnich kampani. Nic jako ,,obecn
podoba‘“ volebnich kampani sice neexistuje, z literatury lze vSak vyvodit, Ze politické
subjekty ve VDR vice uplatiiuji premoderni zpiisoby vedeni volebnich kampani nez
v prvotadych volbach, a to ptfirozené¢ v kombinaci s prvky modernimi a postmodernimi,
protoze ve VDR ma ,lokalni piisobeni na voli¢e a jejich pi¥imé oslovovani stale sviij
vyznam* (Bradova 2005: 50). V takovém piipadé hlavni roli hraje kampan na lokalni,
resp. regionalni Urovni (zalezi na konkrétnim typu voleb), kterou vede uvolnéna
organizacni sit’ stranickych dobrovolniki a na Spici volebni kampané stoji lidr
obklopeny nékolika poradci, ktefi vedou narodni ad-hoc kampan. VétSina kampané se
soustfedi na mistni komunitu a je vedena vicero zplsoby, ptredev§im piimo (Norris

2000: 137).

Multidimenziondlni index CAMPROF, o kterém jsme hovofili v pfedchozi
kapitole, je na zdklad¢ vySe zminénych poznatkli nutno mirné€ upravit. Zaprvé, v ramci
objektivné mérenych promennych je mozné povazovat vyuZiti telemarketingu, direct
mailu a e-mailového newsletteru za prvky piimé komunikace, ktera je pro volebni
kampané VDR typicka. Index vsak nereflektuje posun v pfimé komunikaci se ¢leny a
voli¢i na poli socialnich siti, které se dynamicky rozvijeji a v kontextu druhotadych

voleb nabizeji politickym subjektim nové metody, jak oslovit svou cilovou skupinu.
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Upraveny index bude zahrnovat kritérium, kolik procent voli¢l projevi zdjem o
prispévky politické strany na Facebooku, resp. kolik volich s prispévky néjakym
zptisobem interagovalo (sdileni, komentovani, oznaceni atd.). Skore bude stanoveno
pomérné podobné, jako u ostatnich proménnych z diivodu zachovani proporcionality —
na dvé procenta voli¢l a vice, dvé az jedno procento a jedno procento a méné volich

(Ceska televize 2016a).

Proménné vyuziti interni komunikace vzhledem k charakteru voleb bude vice
reflektovat regiondlni Uroven, ktera je pro krajské volby stéZejni. V prvnich dvou
variantach proménné budeme feSit regiondlni a narodni Uroven, v posledni varianté
regionalni uroven. Dalsi proménna vedeni kampané bude doplnéna o jednoznacné
regionalni vymezeni. Posledni proménna v ramci objektivné méfenych proménnych,
permanentni kampan, bude zménéna tak, Ze bude reflektovat narodni ad-hoc kampan,
jejimz cilem je doplnit stéZejni, krajskou kampan. Nové stanoveni proménné proto bude
ve stejnych Casovych usecich tesit, zda celostatni vedeni strany uskutecnilo paralelni
kampait na podporu krajské kampané. A kone¢né, mluvime-li vradmci jakékoliv

proménné o voli¢ich, vzdy se bude jednat o voli¢e daného kraje.

Zadruhé, v ramci subjektivné mérenych promennych lze akceptovat stavajici
proménnou o najmuti externich PR/média konzultantd, bude vSak upiesnéno, ze se
jedna o outsourcing na urovni regionu, nikoliv na narodni urovni, jelikoz ta neni
predmétem této prace. Proménna o vyuziti elektronické databaze voli¢i, jejimz
primarnim cilem je zjistit, zda strana vyuziva databazi pro identifikaci swing voters,
bude zcela vytfazena. V tuzemském prostfedi neexistuji zadné jmenné seznamy volict,
jako napf. v USA, kde se jednd o komeréni artikl. Ceské strany vyuZivaji databaze zjm.
za Ucelem shromazd’ovani dat o svych ¢lenech a podporovatelich, ktefi je védomé strané
predaji. NemiiZze zde proto byt fe€ o identifikaci nerozhodnutych voli¢ii, ¢imz proménna

ztraci v kontextu této prace smysl.

Posledni dvé proménné, zadavani vyzkumii verejného minéni a opozice,
budou ptizpisobeny podminkdm krajské kampané. Autor této prace neocekava, ze by
krajské organizace béZné vytvafely specializovana oddéleni za ucelem provadéni
prizkumi. V takovych ptipadech, pokud ktomu dojde, budou regiondlni Urovné
spolupracovat s narodni urovni, kterd disponuje know-how a prostfedky. Proménna

proto bude nové reflektovat i takovou spolupraci.
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Jelikoz byla z ptivodniho multidimenziondlniho indexu jedna proménna vynata a
jina naopak pfiddna, pocet proménnych zlstane stejny, a stejné tak i rozsah hodnoceni.

Ptizplisobeny multidimenzionalni index je pfilohou €. 2.
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3. Starostové a nezavisli jako politické hnuti

Cilem této kapitoly je nastinit podobu regionalni struktury STAN a jeji vztahy
tak, aby bylo ziejmé, jakym zplisobem a kym jsou organizovany volebni kampané pro
krajské volby. Pro potifeby upraveného multidimenziondlniho indexu CAMPROF
rovnez definujeme STAN v ramci ceského stranického systému tim, ze pfiblizime jejich
politickou profilaci ve vztahu k ostatnim stranickym aktérim vrameci systému.
Vzhledem k tomu, Ze volebni kampan pied krajskymi volbami v roce 2016 byla prvni
takovou kampani, kterou STAN organizovali bez svého dosavadniho politick¢ho

partnera TOP 09, stru¢né se zaméfime i na vyvoj vztahti mezi témito subjekty.

3.1 Geneze

STAN od svého pocatku nebyli aktér celostatniho charakteru, nejprve se
profilovali pouze jako regiondlni uskupeni s ndzvem Nezavisli starostové pro kraj
(NSK). Jadrem NSK bylo n€kolik starostti ve Zlinském kraji, kteti spolecné¢ kandidovali
poprvé v roce 2004 v krajskych volbach. V roce 2009 bylo uskupeni piejmenovano na
Starostové a nezavisli, republikovy sném zvolil pfedsedou hnuti starostu obce Sucha
Loz Petra Gazdika, prvnim mistopiedsedou mistostarostu obce Vysoké Pole Stanislava
Pol¢dka. V té dobé STAN poprvé kandidovali pod novou znackou ve volbach do
Evropského parlamentu, avSak bez zisku mandatu. Soucasné se na regiondlni trovni

formovala struktura kopirujici kraje Ceské republiky (Gazdik 2017).

Milnikem ve vyvoji byl rok 2010, kdy doslo k uzavieni dohody o spolupraci
mezi STAN a nové vzniklou TOP 09 pod vedenim Karla Schwarzenberga a Miroslava
Kalouska. Spoluprace se tykala vsSech trovni politiky. Stejny rok obé uskupeni
kandidovala do Poslanecké snémovny na kandidatni listiné TOP 09 a ziskali 16,7 %
hlast. Spole¢né s ODS a Vécmi vetejnymi utvotily koalici a STAN ve vladé ziskali post
ministra kultury. Konaly se i komunalni volby. V roce 2012 se vladni koalici podatila
prosadit reforma RUD, hlavni programova priorita STAN. Tentyz rok se konaly krajské
volby, kde STAN a TOP 09 ve vsech krajich kandidovali spole¢n& (Gazdik 2017; CSU
2013).

S padem vlady v roce 2013 byla upravena i spoluprace mezi STAN a TOP 09.
Oproti dosavadni dohodé¢ se revidovana forma spoluprace tykala pouze postupu ve
volbach do narodniho a Evropského parlamentu. Tentyz rok proto obé uskupeni opét

spole¢né kandidovala ve volbach do Poslanecké snémovny se ziskem 11,99 % hlasii a
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zaujala misto opozice vii¢i vladé CSSD, ANO a KDU-CSL. V roce 2014 na kandidatni
listin€ TOP 09 a Starostové kandidovala v koalici uskupeni do Evropského parlamentu a
ziskala 15,95 % hlast. Stejny rok se konaly komundlni volby, kde ve vétSiné ptipadi
STAN i TOP 09 kandidovali samostatné, ale vyskytlo se n¢kolik lokalnich ptipadt, kde
spoluprace pokracovala. STAN podle portdlu iDNES.cz ziskali 1324 mandati, realn¢
jich ale bylo vice, jelikoz kandidati STAN kandidovali i jako sdruzeni STAN a
nezavislych kandidata, kteti ziskali 1749 mandati. STAN na svém webu uvadéji, ze

ziskali 3073 mandati (iIDNES.cz 2014; Kreml 2014).

V krajskych volbach v roce 2016, které jsou pro tuto praci klicové, STAN ziskali
24 mandatt (4,02 %). Na svém webu STAN uvadéji, ze celkova podpora vSech
kandidatek, na kterych STAN kandidovali, byla 9,9 % hlast. Na konci roku STAN a
TOP 09 oznamili, Ze jejich dohoda nebude nadéle prodlouzena (STAN 2016c¢).

3.2 Politicka profilace

Ptiblizné od roku 2006 se uskupeni zaCalo programové profilovat s prvnim
celostatnim tématem, kterym byla reforma rozpoctového urceni dani (RUD) pro obce,
coz mé¢lo za nésledek rostouci popularitu piedevsim mezi starosty mensich obci, ktefi
povazovali stavajici situaci v oblasti financovani samosprav za nevyhovujici. Na
zéklad¢ reformy RUD byla pozménéna kritéria, podle kterych se urCoval piijem obci ze
sdilenych dani, a proto obce ziskdvaji od roku 2013 ro¢né¢ cca 12 miliard korun
narokové navic. V praxi vétSina mensich obci ziskava vice penéz, nez do roku 2013, a

to na ukor né¢kterych metropoli (Rucka 2014).

Za Necasovy vlady STAN prosazovali volebni program TOP 09 s diirazem na
reformu financovani vefejné spravy a socialni reformu. Dané€ za toto obdobi v rozporu
s programem vzrostly. STAN prosazuji subsidiaritu ve vztahu k obcim, za zdjmy obci
lobbuji 1 néktefi predstavitelé STAN v dalSich organizacich, napt. byvaly mistoptedseda
STAN Stanislav Pol¢ék jakoZzto piedseda Sdruzeni mistnich samosprav (Gazdik 2017).

Podle tradi¢ni socio-ekonomické Stépici linie bychom mohli STAN oznacit za
sttedové az stiedo-pravicové hnuti. Mezi témito body osciluje zejména z divodu
dosavadni spfiznénosti s TOP 09, vykondvanim jejitho programu na narodni urovni a
jejich snahou pterozdélovat vice finan¢nich prostredkli smérem k samospravam. Na

druhou stranu, STAN je Casto vycitana jistd ideologickd vyprdzdnénost a pfiliSna
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rozkrocenost, kterd znesnadiiuje jednoznacné zafazeni na pravo-levém politickém

spektru (Kopecky 2014).

3.3 Stranicka struktura

Podle stanov hnuti je organizacni uspofadani tfistupiiové — oblastni, krajské a
republikové. Krajskych organizaci je celkem tiinact, véetné Prahy a vyjma Libereckého
kraje, kde se STAN spolupracuji Starostové pro Liberecky kraj (SLK, jak jsme jiz
vysvétlili v ivodu, vtéto praci se jim s logickych divodi nevénujeme). Krajské
uspotfadani se déli na krajsky sném a krajsky vybor, republikové uspotadani se déli na
predsednictvo, celostatni vybor, republikovy sném, dozorc¢i radu, rozhodcovsky a smirci
vybor a nejvyssi radu. Pro ucely této prace jsou nejdilezitéjsi krajsky sném, krajsky
vybor, predsednictvo, celostatni vybor a republikovy sném. Téchto pét organti ma
moznost ovlivnit organizaci a podobu volebni kampané pro krajské volby. Nékteré vice,

jiné méné (Gazdik 2017; STAN 2017a).

Kompetence zminénych organi se v ptipadé¢ volebni kampané piekryvaji,
stanovy hnuti nedefinuji jednozna¢nou odpovédnost. Obecné vsak plati, ze za volebni
kampan pro krajské volby je odpovédna krajska organizace, resp. krajsky sném, ktery
ud€luje mandat krajskému vyboru. Ten disponuje rozpoctem na kampan, jehoz cast
tvofi republikovy ptispévek a vlastni prostiedky, které krajska organizace ziskala
formou darti. Je na rozhodnuti krajského vyboru, jak rozpocet vyuzije. Limitujicim
prvkem je obecny ramec volebni kampané, ktery navrhuje ptredsednictvo a schvaluje
celostatni vybor. Obecnym ramcem je myslen napi. spolecny graficky layout a akce,
které se konaji napfi¢ kraji — mize se jednat o reklamni kampan (konkrétn¢ billboardy u
dalnic s textem ,,Kdo ma vétsi divéru nez Milo§ Zeman?*, které byly spolecné pro
vSechny kraje), nebo kontaktni kampan za ptitomnosti Spi¢ek hnuti. Podobu kampané
muize jakozto suverén ovlivnit republikovy sném, ten vSak na zdkladé névrhu
celostatniho vyboru rozhoduje pouze o zékladnich otdzkach tykajicich se programu a

predvolebni spoluprace (Gazdik 2017; STAN 2017a).

Napfi¢ republikovou a krajskou urovni funguje vykonnd slozka hnuti, hlavni
kancelaf, odpovédnd piedsednictvu, kterd vramci volebni kampané plni roli
koordinatora, poskytuje servis a logistickou pomoc. Jeji vliv na kampail je znacny,
jelikoz soucésti hlavni kancelafe jsou krajsti tajemnici. Kazdad krajskd organizace ma

jednoho a jsou jedinymi stalymi pracovniky na Urovni kraji. V praxi ¢asto byva jejich
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pracovni pomér del$i, nez piisobeni jednotlivych ¢lend krajskych organd, a proto jsou
vzdy soucasti volebnich $tabli. Volebni $tab si krajsky vybor jmenuje sdm, vétSinou se
jedna o nékolik ¢lenti vyboru, tajemnika a piipadné zdstupce spolupracujici firmy

(Gazdik 2017; STAN 2017a).

Je nutné¢ poznamenat, ze jediné v ramci Stfedoceského kraje existuji oblastni
sdruzeni STAN, celkem jich je patnact. Ne snad proto, ze by stanovy jinde jejich
existenci zavrhovaly, ale patrné diky pomérné vyssi politické a voli¢ské podpote a vyssi

angazovanosti stranikii napii¢ Stiedo¢eskym krajem (Sleichertova 2016).

Ze stanov hnuti vyplyva, Ze kromé tradi¢niho Clenstvi existuje jeSté institut
registrovaného ptiznivce. Rozdil mezi ¢leny a registrovanymi ptiznivei hnuti STAN je
podle stanov hnuti takovy, ze registrovany piiznivec ma vSechna prava Clena kromé
moznosti kandidatury na predsedu krajského vyboru a na ¢lena predsednictva hnuti. O

udéleni statusu registrovaného ptiznivce rozhoduje krajsky vybor (STAN 2017a).

3.4 Volebni kampané

Prvni volby druhého tadu, ve kterych STAN smluvné nespolupracovali s TOP
09, byly komunalni volby v roce 2014 a nasledné krajské volby v roce 2016. Do fijna
2014 organizaci volebnich kampani zajistovali STAN ve spolupraci s TOP 09. A
vzhledem ke stranickému aparatu TOP 09 by se dalo fici, zZe STAN v rdmci
spole¢né organizace volebnich kampani hrali méné¢ vyznamnou roli. Volebni kampan
vroce 2014 prfed komunalnimi volbami neméla nic spolecného s politickym
marketingem, tak jak je v kontextu Ceského stranického systému obvyklé. Z tohoto
hlediska jsou zajimavé az krajské volby v roce 2016, jelikoZ se jednalo o prvni volebni
kampan pied krajskymi volbami, kterd nebyla organizovana spole¢né s TOP 09, byt’ ve

dvou krajich spolu uskupeni kandidovala (Gazdik 2017).

Jak jiz bylo feCeno vySe, za organizaci volebni kampané do krajskych voleb
zodpovidaji jednotlivé krajské organizace v Cele s pfedsedou krajského vyboru,
podobné se tomu jedna i v ptipadé voleb do Poslanecké snémovny, byt zde je ve vyssi

mife regulovana z narodni trovné hnuti (Gazdik 2017).



36

4. Politicka, ekonomicka a socialni situace pred
volbami

Cilem této kapitoly je uvést ¢tenare do kontextu politické, ekonomické a socidlni
situace pred krajskymi volbami v roce 2016, abychom mohli v nasledujicich kapitolach
propojit piipadna zjisténi s redlnou situaci. Zametime se kratce na narodni uroven, kterd
podle teorie VDR ovliviiuje i regionalni situaci, pfedeviim se ale budeme zabyvat
jednotlivymi regiony, resp. kraji. Proto nas v rdmci zkoumani politické situace bude
zajimat, jaké strany se dostaly do zastupitelstev kraji ve volbach v roce 2012, kdo a
pfipadné jakym zplsobem sloZil koalici, jakd strana ziskala post hejtmana a zda
v prubéhu volebniho obdobi nastala krizova situace, ktera meéla potencial ohrozit
koaliéni vladnuti a ovlivnit tak dalsi krajské volby. Abychom zachytili vyvoj rozloZeni
politickych sil v krajich, zamétime se i1 na dalsi volby druhé¢ho fadu s pomérnym
volebnim systémem bcéhem Cctyfletého volebniho obdobi. Tii strany s nejlepSim
volebnim vysledkem v krajskych volbach vroce 2012 proto porovname s volbami

komunalnimi a evropskymi.

Zkoumani ekonomické a socialni situace bude zavislé na ukazatelich Ceského
statistického ufadu a ministerstev pro svou objektivitu. Zajimat nas budou stav
nezaméstnanosti®> a vyse hrubé mzdy?®, coz jsou proménné, které tradiéné v obecné
mife zasadné ovlivituji podobu a nastolovani volebnich témat; jinymi slovy ovliviiuji i
to, jak moc to strany vladnouci koalice na narodni urovni mély v krajskych volbach
obtizné, protoze voli¢i maji tendenci vinit strany krajské vlady za rozhodnuti stejnych
stran vlady narodni. Havlik a Voskovec tento jev oznaGuji v souvislosti s teorii VDR
jako ,,zndmkovani“ vladnouci narodni koalice (2009: 23-47), blize jsme se tomu
vénovali v kapitole 2.4. V tomto ohledu budeme zkoumat obdobi piiblizné tii Ctvrté

roku ptfed volbami, coz ptiblizn€ odpovida 1. az 3. ¢tvrtleti roku 2016.

Zaméfime se i na to, jakou ¢ast ze svého rozpoctu kraje v roce 2016 vyuzily
formou kapitalovych vydaji?’. Kapitalové vydaje jsou financovany zejména z piebytku

b&ézného rozpoctu a kumulovanych tspor z minulych let, a proto se jedna o Udaj

% Viz piilohu ¢. 6.

26 Viz piilohu ¢. 4.

27 Vydaje kraji se obecn& déli na dvé kategorie — b&zné a kapitalové. B&zné vydaje jsou neinvestiéni,
zaméfené predevsim na chod a udrzovani ¢innosti kraje. Kapitalové vydaje jsou investicni povahy, vydaje
jsou investovany do hmotného a nehmotného majetku a finan¢niho majetku dlouhodobé povahy. Jako
synonymum je pro kapitilovy majetek nékdy ne zcela piesné obecné uzivan pojem investice (Cerny,
Kypetova a Soucek 2012).
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signalizujici miru schopnosti kraje neutratit penize pouze na udrzovani stavajiciho
stavu. Diky tomu budeme moci porovnat kraje mezi sebou a s jistou mirou
pravdépodobnosti tvrdit, zda méla vladnouci koalice v kraji problém pied elektoratem

ospravedInit piipadné rostouci vydaje (Cerny, Kypetova a Soucek 2012).

Byt je cilem této prace zjistit, zda existuje vztah mezi profesionalizaci,
volebnimi naklady a zisky, nabizi se pfiblizit silu STAN na komunalni urovni
vyjadienou poctem starostd. Pravé starostové jsou napfi¢ stranickym spektrem
obsazovani na kandidatky 1 v jinych neZ komunalnich volbach, a to diky své znamosti,
ktera leckdy ptfesahuje hranice dané¢ obce. Abychom tento jev reflektovali, u kazdého
kraje uvedeme pocet starosti obci nad 1 500 obyvatel, ktefi v komundlnich volbach
v roce 2014 bud’ kandidovali za STAN (resp. byli navrzeni STAN), nebo ve sledovaném
obdobi byli ¢lenové ¢&i registrovani piiznivei STAN?®. Podle dat ministerstva vnitra je
v Ceské republice celkem 6 257 obci. Bez Prahy a Libereckého kraje to je 6 041 obci,
z toho 887 obci (piiblizné 15 %) ma 1 500 nebo vice obyvatel, zbylych 5 154 obci
(ptiblizng 75 %) ma méné nez 1 500 obyvatel (MVCR 2017). Hranice 1 500 obyvatel
neni zcela adekvatni, jelikoz nelze jednoznacné dolozit, jaky vliv na volby konkrétni
komunalni politik mél, autor této prace ji pfesto uzil proto, aby nedoslo k velkému

zkresleni vlivu starostii mensich obci na vysledek voleb v zdvérecné tivaze.

V této kapitole se nezabyvame situaci STAN, té je vénovana kapitola ¢. 5. Je
vSak nutné fici, Ze ve volebnim obdobi 2012 — 2016 krajskych voleb byli STAN vazani
smlouvou o spolupraci s TOP 09 a v roce 2012 kandidovali spole¢né. Ve sledovaném
obdobi kandidatky meély zastoupeni v zastupitelstvech kraji  JihoCeském,
Jihomoravském, Kralovéhradeckém, Olomouckém, Pardubickém, Plzeniském,
Stfedoceském, Vyso¢iné a Zlinském. VSechny nesly spole¢ny nazev TOP 09 a

Starostové pro [nazev kraje] kraj (CSU 2012¢).

4.1 Narodni uroven

V obdobi 1. az 3. ¢tvrtleti roku 2016 méla v parlamentu vétsSinu koalice stran
CSSD, ANO a KDU-CSL. ANO v té dobé& nebylo soucasti zadné krajské koalice, KDU-
CSL figurovala pouze v koalici Pardubického kraje. CSSD v krajskych volbach v roce
2012 ziskala vyjma Ctyr kraji vZdy nejvySsi pocet hlasii a byla soucasti vSech krajskych
koalic kromé¢ Libereckého kraje, kde zvitézili Starostové pro Liberecky kraj. Pokud

28 O ¢lenech a registrovanych piizniveich STAN jsme blize pojednavali v kapitole 3.3.
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bychom pro nazornost udélili kazdé vladni strané bod za kazdé Clenstvi v koalici
utvofené na urovni krajii, CSSD by ziskala 12 bodii, KDU-CSL 1 bod a ANO 0 bodi. K
vysvétleni dominance CSSD ndm miZe pomoci teorie VDR. V kapitole &. 2.4 jsme
poukazali na jeden z dtivodt Gspéchu nevladnich stran ve VDR, kterym je nizka
popularita vladnich aktéri. Voli¢i chapou VDR jako mozZnost ,.znamkovat® & vyjadfit
nesouhlas se zptlisobem, jakym je celostatni politika vedena, a proto spiSe upiednostni
malé ¢i nevladni strany (Havlik a Hoskovec 2009: 23—47; Norris 1997: 112). V roce
2012 tvotily vladni koalici strany ODS, TOP 09 a Vé&ci vefejné, pficemz ani jedna

z nich se po volbach nestala soucasti jakékoliv krajské koalice (Ceska televize 2012a).

Volby do Evropského parlamentu v roce 2014 ukazaly, Ze ANO jakoZzto budouci
vyzyvatel stavajicich krajskych koali¢nich vlad bude silny soupef i ve VDR, ziskalo
16,33 % hlast (CSU 2014a). Dozvuky korupénich kauz pravicové vlady z roku 2012
silné nahravaly novym alternativam, a jako takové se ANO voli¢tim prezentovalo. Sanci
na uspéch méla 1 nékterd regionalni uskupeni, typicky v Libereckém kraji SLK ¢i
v Jiho¢eském JihoCesi 2012, kteti v roce 2012 dokazali ziskat vice mandatti, nez nékteré

celostatni strany (CSU 2012c¢).

Nezaméstnanost se v Ceské republice nijak zasadné neménila a ve srovnani
s ostatnimi zemémi Evropské unie zustavala relativné nizka po celé trictvrtéleti. Na
zacatku roku 2016 byla nejvyssi, jeji hodnota byla 6,4 %, ale do zafi se postupné
nezameéstnanosti od pocatku krize v roce 2008. Meziro¢né se jednalo o pokles jednoho
necelého procentniho bodu, nebylo tedy piili§ pravdépodobné, ze by se nedostatek prace
stal hlavnim volebnim tématem. Primérna hrubd mési¢ni mzda v Ceské republice byla
26 076 korun, pochopitelné¢ s vysokymi rozdily mezi Prahou a perifernimi regiony.

Konkrétni data ukazuji piilohy ¢. 3 a 4 (MPSV 2017; CSU 2016a).

4.2 Regionalni uroven

Ve vétsing krajii se po volbach vlady ujaly koalice CSSD a KSCM, proti kterym
se vzapéti zvedla vlna nevole ze strany studentii. Nesouhlas krajské rady pocitily
pfedevSim v Jihoc¢eském a Karlovarském kraji, kde studenti a ucitelé protestovali proti
obsazeni postu radniho pro $kolstvi komunistickym politikem (Ceské televize 2013a;

Ceska televize 2015a).
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Koali¢ni vladnuti bylo stabilni, pouze v Karlovarském kraji se koalice rozpadla,
coz umoznilo prevzeti vlady jinymi stranami zastoupenymi v zastupitelstvu kraje
(Brustikova 2015). Ani kauzy, které se dotykaly nejvySSich pozic v koalicich

(Jihomoravsky, JihoCesky a Olomoucky kraj), nedokéazaly rozklizit koali¢ni vazby.

V této praci zdmérné ignorujeme sociologickd Setfeni zaméfena na oblibenost
hejtmant atp., jelikoz tato zjisténi nelze srovnavat mezi sebou. Provadéla je jako jedina
vyzkumna agentura SANEP, kterd neni soucéasti Sdruzeni agentur pro vyzkum trhu a

vefejného minéni vzhledem k jeji odlisné metodice vyzkumut (Huntova 2016).

4.2.1 Jihocesky kraj

Tabulka 2 — rozloZeni sil v krajském zastupitelstvu JihoCeského kraje v letech 2012 — 2016, zisky )
v komunalnich volbach v roce 2014 a volbach do Evropského parlamentu v roce 2014 (CSU 2012¢; CSU
2014b; CSU 2014c¢)

Zisk v krajskych volbach Zisky v komunélnich Zisky ve volbach do EP
A 0, (1)
Politicka strana i 2012 volbach 2014 (hlasy %) 2014 (hlasy %)
Mandaty Hiasy (%)
] (abs.) y (7o
CSSD 18 27,99 13,33 12,94
KSCM 13 19,37 8,69 12,96
WJIH 12¢ 9 14,57 1,99 nekandidovali
ODS 8 12,56 7,64
KDU-CSL 4 6,43
TOP+STAN 3 5,00

Koalici po volbach na za¢atku listopadu utvofily CSSD a KSCM v &ele
s hejtmanem Jitim Zimolou z CSSD (Ceska televize 2012a). To se stalo pfedmétem
kritiky ze strany nékterych studentd, ktefi koalici odmitali z divodu uéasti KSCM na
vladnuti, zeyména pak kvili komunistické radni pro Skolstvi Vitézslavé Baborové. Ta
kvali tomu pozdé&ji rezignovala (Orholz 2012). Krize v krajské koalici nastala kvali
radnimu Vaclavu Kucerovi, ktery ptred rokem 1989 spolupracoval s bezpecnostnimi
slozkami statu. Hejtman Jifi Zimola sice deklaroval, ze personalie jsou vnitini véci
KSCM, na druhou stranu pozadoval ,radikalni feSeni“. PfestoZe saim Kudera popsal
svou pozici v komunistickém klubu jako silnou, o n&kolik dni pozdéji rezignoval (Ceska

televize 2013a).

Nezaméstnanost v kraji od pocatku roku klesala. Z ptivodnich 5,6 % v lednu
klesla pfiblizn€ o dva procentni body na 3,8 % v zafi. Primérnd hruba mési¢ni mzda
byla 23 451 korun, tedy o necelé tfi tisice korun niz$i, nez byl v tomto obdobi

republikovy primér (MPSV 2017; CSU 2016a). Skute¢né vydaje kraje za rok 2016
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Cinily 11,6 mil. korun, z toho 8,4 % byly kapitalové vydaje (Monitor 2017). Starostové
Ctyf obcei v kraji nad 1 500 obyvatel byli na kandidatky v komunalnich volbach v roce
2014 bud’ navrzeni STAN, nebo ve sledovaném obdobi byli ¢lenové i registrovani

ptiznivci hnuti (Novéak 2016).

4.2.2 Jihomoravsky kraj

Zisk v krajskych volbach Zisky v komundlnich Zisky ve volbach do
Politicka strana 2012 volbach 2014 (hlasy %) EP 2014 (hlasy %)
Mandaty (abs.) | Hlasy (%)
CSSD 23 27,10 16,17 14,64
KSCM 16 18,65 7,3 10,85
KDU-CSL 14 17,03 12,1 16,61
ODS 7 9,21
TOP+STAN 5 5,86

Koalici po vice neZ mésici jednani utvoiily CSSD a KDU-CSL v &ele
s hejtmanem Michalem Hagkem z CSSD (Ceska televize 2012a). Michal Hasek se
dostal do povédomi vetejnosti predevsim kratce po volbach do Poslanecké snémovny
v roce 2013 jako jeden z udastnikii tzv. lanského puce®. Byt pozdéjsi udalosti mohly
nasvédCovat tomu, Ze se HaSek stahne z vefejnych funkci, opak se stal pravdou. Podle
tydeniku Reflex HaSek v jednu chvili vykonaval 29 vetejnych ¢i politickych funkci,

véetnd pozice hejtmana, poslance a piedsedy Asociace kraji Ceské republiky (2013).

Kratce pred volbami média upozornila na dalSi kauzy Michala HaSka, ktera
spoc¢ivala udajnym vyplacenim vefejnych penéz jednak lobbistce Jané Mrencové za
praci tiskové mluvéi pod neexistujicim jménem, jednak agenturdm spojenym
s Mrencovou za uéelem propagace vlastni osoby hejtmana (Ceska televize 2016b).

Koalice kviili tomu vSak nejevila Zadné znamky otiesu.

Z puvodnich 7,2 % v lednu klesla nezamé&stnanost v kraji pfiblizné o jeden
procentni bod na 5,9 % v zafi. Primérnd hrub4d mési¢ni mzda byla 25 005 korun, tedy
pfiblizné o jeden tisic korun nizsi, nez byl republikovy primér (MPSV 2017; CSU
2016a). Skutecné vydaje kraje za rok 2016 ¢inily 18,6 mil. korun, z toho 12,2 % byly
kapitalové vydaje (Monitor 2017). Starostové deseti obci v kraji nad 1 500 obyvatel byli

2 Lansky pu¢ je medialni oznadeni utajované schiizky prezidenta Milo§e Zemana s Michalem Haskem,
Jeronymem Tejcem a Zdeitkem Skromachem, jejimz cilem mélo nahrazeni predsedy strany Bohuslava
Sobotky né€kym jinym (Golis 2013).
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na kandidatky v komunélnich volbach vroce 2014 bud navrzeni STAN, nebo ve

sledovaném obdobi byli ¢lenové &i registrovani piiznivei hnuti (Zalkovsky 2016).

4.2.3 Karlovarsky kraj

Zisk v krajskych volbach Zisky v komunalnich Zisky ve volbach do EP
Politicka strana 2012 volbach 2014 (hlasy %) 2014 (hlasy %)
Mandaty (abs.) | Hlasy (%)
KSCM 14 22,98 9,91 12,88
CSSD 13 22,73 12,99 14,16
ODS 5 9,79 5,04 6,50
HNHRM 5 9,09
TOP+STAN 4 7,38
ALTER 4 6,70

Koalici po volbach ke konci listopadu utvoiily CSSD a KSCM v &ele
s hejtmanem Josefem Novotnym z CSSD, jednalo se o nejdel3i jednani ze viech kraj,
problémem bylo piedev§im rozloZeni sil uvniti rady (Ceska televize 2012a). Novotny
byl nejprve opozici kritizovan za soubéh funkci hejtmana a poslance, pozd¢ji ale
vykrystalizoval problém zéasadné¢jSiho charakteru, podobny tomu v JihoCeském kraji.
Radnim pro 8kolstvi se za KSCM stal byvaly politicky komisat a velitel u Pohranié¢ni
straze Vaclav Sloup. Proti nému protestovali studenti a pedagogové, hejtman Novotny
se zprvu k celé véci stavél neutralng, pozd&ji zménil svij postoj a vyzval KSCM
k personalnimu feSeni. Krize v koalici vyustila v nékolik pokusii o odvolani radniho
Sloupa, pozdéji 1 Novotného. Oba dva si vSak své pozice udrzeli po dalsi rok, Novotny
oznamil svou rezignaci v listopadu 2014. Udajnym diivodem byla vyzva jeho vlastni
organizace, kterd si nadale nepfala soub¢h jeho funkci, a Novotny se rozhodl nadéale

vykonavat pouze funkci poslance (Ceska televize 2015a).

V unoru 2015 se kviili nedohodé na nastupci Novotného koalice rozpadla, tti
radni rezignovali a Vaclav Sloup byl zastupiteli odvolan. V bfeznu byla ustanovena
koalice nova, ve slozeni CSSD, TOP 09+STAN a ODS v &ele s Martinem Havlem
z CSSD, komunisté ziistali v opozici (Brustikova 2015).

O necelé dva procentni body v kraji klesla od ledna do zafi nezaméstnanost,
z ptvodnich 7,3 % na 5,5 %. Karlovarsky kraj mél vitbec nejvétsi rozdil mezi tamni
pramérnou hrubou mésicni mzdou a celostatnim primérem, a to o 3 855 korun (MPSV

2017; CSU 2016a). Skute¢né vydaje kraje za rok 2016 ¢&inily 5,6 mil. korun, z toho 12
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% byly kapitalové vydaje (Monitor 2017). Starostové tii obei v kraji nad 1 500 obyvatel
byli na kandidatky v komunélnich volbach v roce 2014 bud’ navrZzeni STAN, nebo ve

sledovaném obdobi byli clenové ¢i registrovani ptiznivei hnuti (K¥iz 2016).

4.2.4 Kralovéhradecky kraj

Tabulka 5 - rozloZeni sil v krajském zastupitelstvu Kralovéhradeckého kraje v letech 2012 — 2016, zisky
v komunalnich volbach v roce 2014 a volbach do Evropského parlamentu v roce 2014 (CSU 2012¢; CSU

2014b; CSU 2014¢)

Zisk v krajskych volbach Zisky v komunélnich Zisky ve volbach do
Politicka strana 2012 volbzch 2014 (hlasy %) EP 2014 (hlasy %)
Mandaty (abs.) | Hlasy (%)
CSSD 12 19,73 10,51 12,50
KSCM 11 19,39 6,88 10,76
KDU-CSL+VPM 7 12,07 4,38% 8,63*
ODS 6 10,62
TOP+STAN 5 8,25
vC 4 7,69

*Hlasy KDU-CSL

Koalici po volbach utvotily CSSD a KSCM v &ele s hejtmanem Lubomirem
Francem z CSSD (Ceska televize 2012a). Podobné jako v jinych krajich, i v tomto &ast
vefejnosti protestovala proti spojeni CSSD a komunistil, aviak bez zjevného dopadu na
sloZzeni rady kraje. Za celé funk¢ni obdobi kolice zaznamenala jedinou krizi, a to
vcervnu 2014, Komunistim vadily zmény ve Zdravotnickém holdingu
Kralovéhradeckého kraje souvisejici s navySovanim odmén, a tak hrozili vypovézenim
koali¢ni smlouvy. Situaci uklidnil dodatek koali¢ni smlouvy o dva mésice pozd¢ji

(Zalesky 2013; Vatiura 2014; CTK 2014a).

Z ptvodnich 5,1 % v lednu klesla nezaméstnanost v kraji na 3,7 % v zafi.
Priimérna hruba mésicni mzda byla 23 765 korun, tedy o piiblizné o 2 300 korun nizsi,
nez byl republikovy primér ve sledovaném obdobi (MPSV 2017; CSU 2016a).
Skutec¢né vydaje kraje za rok 2016 ¢inily 10,1 mil. korun, z toho 11,4 % byly kapitalové
vydaje (Monitor 2017). Starostové deviti obci v kraji nad 1 500 obyvatel byli na
kandidatky v komunalnich volbach vroce 2014 bud’ navrZzeni STAN, nebo ve

sledovaném obdobi byli ¢lenové ¢i registrovani ptiznivei hnuti (Sazecek 2016).

4.2.5 Moravskoslezsky kraj

Tabulka 6 - rozloZeni sil v krajském zastupitelstvu Moravskoslezského kraje v letech 2012 — 2016, zisky
v komunalnich volbach v roce 2014 a volbach do Evropského parlamentu v roce 2014 (CSU 2012¢; CSU
2014b; CSU 2014c¢)

Zisk v krajskych volbach
2012

Zisky v komunalnich
volbach 2014 (hlasy %)

Zisky ve volbach do EP

Politicka strana 2014 (hlasy %)
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Mandaty (abs.) | Hlasy (%)
CSSD 24 27,40 17,93 24,05
KSCM 20 22,78 12,4 13,37
ODS 9 9,92 6,14 8,88
KDU-CSL 7 8,60
NEZ 5 5,72

Koalici po volbach utvotily CSSD a KSCM v &ele s hejtmanem Miroslavem

Novakem zCSSD (Ceska televize 2012a). Za celé funkéni obdobi koalice

nezaznamenala Zadné zasadni otfesy.

O necely jeden procentni bod v kraji klesla od ledna do zafi nezaméstnanost,
z pivodnich 8,7 % na 7,6 %. Primérna hruba mési¢ni mzda byla 23 906 korun, tedy
piiblizng o 700 korun niz§i, neZ byl republikovy pramér (MPSV 2017; CSU 2016a).
Skutecné vydaje kraje za rok 2016 €inily 18,1 mil. korun, z toho 6,6 % byly kapitadlové
vydaje (Monitor 2017). Starostové Sestnacti obci v kraji nad 1 500 obyvatel byli na
kandidatky v komunalnich volbach vroce 2014 bud’ navrzeni STAN, nebo ve

sledovaném obdobi byli ¢lenové ¢i registrovani ptiznivci hnuti (Honusek 2016).

4.2.6 Olomoucky kraj

Tabulka 7 - rozloZeni sil v krajském zastupitelstvu Olomouckého kraje v letech 2012 — 2016, zisky )
v komunalnich volbach v roce 2014 a volbach do Evropského parlamentu v roce 2014 (CSU 2012¢; CSU
2014b; CSU 2014c¢)

Zisk v krajskych volbach Zisky v komunalnich Zisky ve volbach do
Politicka strana 2012 volbach 2014 (hlasy %) EP 2014 (hlasy %)
Mandaity (abs.) | Hlasy (%)
CSSD 19 26,70 13,47 16,25
KSCM 16 22,82 8,58 12,04
KDU-CSL+SZ 8 11,00 10,29* 14,07*
ODS 8 10,91
TOP+STAN 4 6,16

*Hlasy KDU-CSL

Koalici po volbach utvoiily CSSD a KSCM v é&ele s hejtmanem Jifim

Rozbofilem z CSSD (Ceska televize 2012a). Ten se stal jednim z obvinénych v kauze
Vidkun kviili uplaceni a zneuziti pravomoci. Podle policie mél nabidnout uplatek
policistovi, ktery vysetfoval nestandardni udéleni dotace, aby se vySetfovani zastavilo.
AZ do konce volebniho obdobi nebyla kauza postoupena soudu a Rozbofil se musel
hajit pfed komunisty. Svou pozici hejtmana si uhdjil, snaha od jeho odvolani pfekvapivé
ptisla zevniti CSSD — premiér Sobotka ho vyzval k odstoupeni, a to i vefejné. Rozbofil

vsak na své pozici setrval az do konce volebniho obdobi (Denik 2015).



44

Podobné jako v jinych krajich, i zde vefejnost vyjadrila sviij nesouhlas s tim, ze
Skolstvi v kraji ziskali komunisté. Petici se 400 podpisy pifedali studenti hejtmanovi,

7adny vliv vak neméla (CTK 2012a).

Ptesn¢ o dva procentni body v kraji klesala od ledna az do zafi nezaméstnanost,
z pivodnich 7,6 % na 5,6 %. Primérnd hruba mésicni mzda byla 23 216 korun,
piiblizné o 2 900 korun niZ§i, neZ byl republikovy pramér (MPSV 2017; CSU 2016a).
Skute¢né vydaje kraje za rok 2016 Cinily 11,3 mil. korun, z toho 10,2 % byly kapitalové
vydaje (Monitor 2017). Starostové tfinacti obci v kraji nad 1 500 obyvatel byli na
kandidatky v komundlnich volbach vroce 2014 bud’ navrzeni STAN, nebo ve

sledovaném obdobi byli ¢lenové ¢i registrovani ptiznivci hnuti (Polak 2016).

4.2.7 Pardubicky kraj

Tabulka 8 - rozloZeni sil v krajském zastupitelstvu Pardubického kraje v letech 2012 — 2016, zisky )
v komunalnich volbach v roce 2014 a volbach do Evropského parlamentu v roce 2014 (CSU 2012¢; CSU
2014b; CSU 2014¢)

Zisk v krajskych volbach Zisky v komunélnich Zisky ve volbach do
Politicka strana 2012 volbach 2014 (hlasy %) EP 2014 (hlasy %)
Mandaty (abs.) | Hlasy (%)
CSSD 12 21,31 13,47 13,55
KSCM 11 18,86 8,58 11,27
KOALPARI 10 17,74 5,63* 13,27
ODS 6 10,90
TOP+STAN 3 6,25
SPOZ 3 5,31

*Hlasy KDU-CSL

Koalici po volbach utvoiily CSSD, Koalice pro Pardubicky kraj (KDU-CSL,
SNK ED, hnuti Nestranici) a SPOZ v &ele s hejtmanem Martinem Netolickym z CSSD
(Ceska televize 2012a). Za celé volebni obdobi koalice nezaznamenala Zadné zasadni

otfesy.

Nezaméstnanost v kraji od pocatku roku klesala. Z pivodnich 5,5 % v lednu
klesla ptiblizn€ o dva procentni body na 3,8 % v zafi. Primérna hrubd mési¢ni mzda
byla 23 305 korun, tedy o necel¢ tfi tisice korun niz8i, neZ byl v tomto obdobi
republikovy primér (MPSV 2017; CSU 2016a). Skuteéné vydaje kraje za rok 2016
¢inily 8,7 mil. korun, z toho 10 % byly kapitalové vydaje (Monitor 2017). Starostové
deseti obci v kraji nad 1 500 obyvatel byli na kandidatky v komundlnich volbach v roce
2014 bud’ navrZzeni STAN, nebo ve sledovaném obdobi byli ¢lenové ¢i registrovani

ptiznivci hnuti (Mokrejs 2016).
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4.2.8 Plzensky kraj

Zisk v krajskych volbach Zisky v komunalnich Zisky ve volbach do EP
Politicka strana 2012 volbach 2014 (hlasy %) 2014 (hlasy %)
Mandaty (abs.) | Hlasy (%)
ODS 15 26,48 13,18 6,46
CSSD 15 24,89 14,47 14,13
KSCM 12 20,93 8,25 13,56
TOP+STAN 3 5,50

Piesto, Ze se vitéznou stranou stala ODS, koalici po volbach utvoiily CSSD a
KSCM v &ele s hejtmanem Milanem Chovancem z CSSD (Ceska televize 2012a). Ten
na sebe upozornil kauzou bakalatského studia prav na Zapadoceské univerzité v Plzni,
které¢ trvalo pouhych devét mésich — prezident Milo§ Zeman to oznacil pred
jmenovanim nové vlady jako problém, Chovanec se vSak branil tim, ze studium

probéhlo v souladu se zakonem a internimi pfedpisy univerzity (Ceska televize 2014).

Fakt, Ze koalici utvoftily CSSD a KSCM, média oznatovala za ,VySachovani‘
vitéze voleb, coz zdurazioval piedevSim byvaly ministr spravedlnosti za ODS Jiii
Pospisil. Ten ve volbach ziskal bezmala o deset tisic vice preferencnich hlasi nez

Chovanec (CSU 2012a; CSU 2012b).

V poslaneckych volbach byl Milan Chovanec zvolen poslancem a pozdéji
jmenovan ministrem vnitra, pozici hejtmana proto prenechal Véaclavu Slajsovi z CSSD.
Ten byl pfitom byvalym distojnikem Ceskoslovenské lidové armady — podobna situace
nastala v Karlovarském kraji. Cést vefejnosti proti tomuto rozhodnuti demonstrovala, na
situaci to viak nic nezménilo (Svabek 2014). Na konci ledna 2014 zmifovany Jifi

Pospisil odesel z ODS poté, co neobhajil post mistopiedsedy (CTK 2014b).

Z ptvodnich 4,8 % v lednu klesla nezaméstnanost v kraji na 3,6 % v zafi.
Primérnd hrubd mési¢ni mzda byla tradicné ve srovnéni s ostatnimi kraji vyssi, 25 034
korun, tedy asi jen o jeden tisic korun niz8i, nez byl republikovy primér ve sledovaném
obdobi (MPSV 2017; CSU 2016a). Skuteéné vydaje kraje za rok 2016 &inily 10,2 mil.
korun, z toho 10,4 % byly kapitalové vydaje (Monitor 2017). Starostové tiinacti obci
v kraji nad 1 500 obyvatel byli na kandidatky v komunalnich volbach v roce 2014 bud’
navrzeni STAN, nebo ve sledovaném obdobi byli ¢lenové ¢i registrovani ptiznivei hnuti

(Cinadr 2016).
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Tabulka 10 - rozlozZeni sil v krajském zastupitelstvu Stiredoceského kraje v letech 2012 — 2016, zisky
v komunalnich volbach v roce 2014 a volbach do Evropského parlamentu v roce 2014 (CSU 2012¢; CSU

2014b; CSU 2014¢)

Politickd strana Zisk v krajskych volbach 2012 Zisky v komunalnich Zisky ve volbach do EP
Mandaty (abs.) | Hlasy (%) volbach 2014 (hlasy %) 2014 (hlasy %)

CSSD 20 21,79 10,15 12,32

KSCM 19 20,57 6,41 10,69

ODS 16 18,32 9,62 8,34

TOP+STAN 10 11,71

Koalici po volbach utvofily CSSD a KSCM v &ele s hejtmanem Josefem
Rihakem z CSSD (Ceské televize 2012a). Za volebni obdobi koalice nezaznamenala
z4dné otiesy, byt se spiSe jen medidln¢ vracely dozvuky z kauzy byvalého hejtmana
Davida Ratha z CSSD, ktery byl necely ptlrok pied volbami obvinén z korupce (Ceské
televize 2012b).

Asi o dva procentni body v kraji klesala od ledna aZ do zafi nezaméstnanost,
z puvodnich 5,5 % na 4,4 %. Vyjma Prahy, kterou se v této kapitole nezabyvame, byla
prumérna hrubd mésicni mzda pouze v tomto kraji vyssi, nez byl republikovy pramér,
26 268 korun, tedy pfiblizné o 200 korun (MPSV 2017; CSU 2016a). Skute¢né vydaje
kraje za rok 2016 ¢inily 20,6 mil. korun, z toho 7,3 % byly kapitadlové vydaje (Monitor
2017). Starostové devétadvaceti obci v kraji nad 1 500 obyvatel byli na kandidatky
v komunalnich volbach v roce 2014 bud’ navrzeni STAN, nebo ve sledovaném obdobi

byli ¢lenové ¢&i registrovani ptiznivei hnuti (Sleichertova 2016).

4.2.10 Ustecky kraj

Tabulka 11 - rozloZeni sil v krajském zastupitelstvu Usteckého kraje v letech 2012 — 2016, zisky v komundlnich
volbach v roce 2014 a volbach do Evropského parlamentu v roce 2014 (CSU 2012¢; CSU 2014b; CSU 2014c¢)

Zisk v krajskych volbach Zisky v komunalnich Zisky ve volbach do EP
Politicka strana 2012 volbach 2014 (hlasy %) 2014 (hlasy %)
Mandaity (abs.) | Hlasy (%)
KSCM 20 25,26 11,36 15,74
CSSD 13 16,13 11,88 13,55
S.cz 9 12,02 0,06 nekandidovali
ODS 7 9,68 7,13
PRO!kraj 6 8,15

Koalici po volbach utvofily CSSD a KSCM v &ele s hejtmanem Oldiichem

Bubeni¢kem z KSCM, coz byla nap#i¢ viemi kraji rarita, nikde jinde komunisticky
hejtman zvolen nebyl (Ceska televize 2012a). Politické otfesy zptisobily kauzy tykajici

se Regiondlniho operacniho programu Severozépad. Podle Evropské komise mél kraj
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zaplatit za Spatné hospodafeni sankci 1,8 milionu korun a nékolik zaméstnanct
programu bylo policii obvinéno z porusovani povinnosti ptfi spravé ciziho majetku

(CTK 2014c).

Ustecky kraji ve sledovaném obdobi trp&l ve srovnani s ostatnimi regiony
tradiéné nejvyssi nezaméstnanosti. Z puvodnich 9,2 % vlednu klesl podil
nezaméstnanych osob priblizn€ o jedno procento na 8,1 %, tedy na tiroven, kde naprosta
vétSina kraji v lednu zacdinala a dale klesala. Primérnd hrubd mésiéni mzda 23 925
korun byla ptiblizn¢ o dva tisice korun nizsi, nez byl celorepublikovy primér (MPSV
2017; CSU 2016a). Skuteéné vydaje kraje za rok 2016 ¢inily 14,2 mil. korun, z toho 6,5
% byly kapitadlové vydaje (Monitor 2017). Starostové sedmi obci v kraji nad 1 500
obyvatel byli na kandidatky v komunalnich volbach v roce 2014 bud’ navrzeni STAN,

nebo ve sledovaném obdobi byli ¢lenové ¢i registrovani ptiznivci hnuti (Lekner 2016).

4.2.11 Kraj Vysoc€ina

Tabulka 12 - rozlozZeni sil v krajském zastupitelstvu Kraje Vysoc¢ina v letech 2012 — 2016, zisky v komunalnich
volbach v roce 2014 a volbach do Evropského parlamentu v roce 2014 (CSU 2012¢; CSU 2014b; CSU 2014c¢)

Zisk v krajskych volbach Zisky v komunalnich Zisky ve volbach do EP
Politicka strana 2012 volbach 2014 (hlasy %) 2014 (hlasy %)
Mandaty (abs.) | Hlasy (%)
CSSD 17 29,26 13,34 14,28
KSCM 11 19,57 9,28 12,06
KDU-CSL 7 12,33 11,63 19,34
ODS 5 10,29
Pro VYS 3 6,38
TOP+STAN 2 5,05

Po volbach se mensinové vlady ujala CSSD s podporou KSCM v &ele
s hejtmanem Jitim Bé&hounkem, nestranikem z CSSD (Ceska televize 2012a). Pravé
ustanoveni mensSinové vlady bylo divodem opozi¢ni kritiky, podle odpiirci nebyl
diivod k neuzavieni standardni koalice. Pfesto byla mensinova vlada CSSD stabilni,
svému neformalnimu koali¢nimu partnerovi ptenechala tii placené funkce (CTK

2012b).

Nezamé&stnanost v kraji od pocatku roku klesala. Z ptivodnich 6,5 % v lednu
klesla pfiblizn€ o dva procentni body na 4,8 % v zafi. Primérnd hruba mési¢ni mzda
byla 23 976 korun, tedy o necelé¢ dva tisice korun niz8i, neZ byl v tomto obdobi
republikovy primér (MPSV 2017; CSU 2016a). Skuteéné vydaje kraje za rok 2016
¢inily 9,8 mil. korun, z toho 14,5 % byly kapitalové vydaje (Monitor 2017). Starostové
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Sesti obci v kraji nad 1 500 obyvatel byli na kandidatky v komunélnich volbach v roce
2014 bud’ navrzeni STAN, nebo ve sledovaném obdobi byli ¢lenové ¢i registrovani

ptiznivei hnuti (Chiioupek 2016).

4.2.12 Zlinsky kraj
Zisk v krajskych volbach Zisky v komunalnich Zisky ve volbach do EP
Politicka strana 2012 volbach 2014 (hlasy %) 2014 (hlasy %)
Mandaty (abs.) | Hlasy (%)
CSSD 12 21,73 11,74 15,19
KDU-CSL 10 18,31 12,44 22,67
KSCM 9 16,08 6,74 9,44
TOP+STAN 5 10,09
ODS 5 9,49
SPOZ 4 7,21

Koalici po volbach utvofily CSSD, KSCM a SPOZ v &ele s hejtmanem
Stanislavem Misakem z CSSD (Ceska televize 2012a). Proti spojeni s komunisty ve
Zlinském kraji protestovali podnikatelé, zadny efekt to vSak nemélo. Zastupitelstvo
jednou hlasovalo o davére v krajskou vladu, kterou bez potizi preCkala. Opozice
protestovala proti snizeni mist v dozorCich radach krajskych nemocnic, coz mélo
negativni majetkovy diisledek na stavajici opozici (Verner a kol. 2013; Kasparova

2013).

Z ptvodnich 6,2 % v lednu klesla nezaméstnanost v kraji na 4,7 % v zafi.
Priimérna hruba mési¢ni mzda byla 23 067 korun, tedy asi tfi tisice korun nizsi, nez byl
republikovy pramér ve sledovaném obdobi (MPSV 2017; CSU 2016a). Skute¢né vydaje
kraje za rok 2016 ¢inily 9,2 mil. korun, z toho 7,7 % byly kapitdlové vydaje (Monitor
2017). Starostové deseti obci vkraji nad 1 500 obyvatel byli na kandidatky
v komunalnich volbach v roce 2014 bud’ navrzeni STAN, nebo ve sledovaném obdobi

byli &lenové &i registrovani ptiznivei hnuti (Ziirek 2016).
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5. Analyza volebnich kampani STAN

Cilem této kapitoly je provést analyzu volebnich kampani STAN pted krajskymi
volbami v roce 2016 ve viech dvanécti zkoumanych krajich Ceské republiky, abychom
nasledné¢ mohli podle upraveného multidimenziondlniho indexu CAMPROF zméftit, do
jaké miry byla dana volebni kampan profesionalizovand, resp. do jaké miry pfijala jako
svou integralni soucast prvky, které lze charakterizovat jako profesionalni. Jako kritéria
analyzy vyuzijeme deset proménnych indexu, které jsme po zohlednéni teorie VDR
definovali v kapitole 2.4. Jedna se o uziti telemarketingu, e-mailového newsletteru,
socialnich siti, elektronického systému interni komunikace, direct mailu, zpisobu
vedeni kampané, zda doslo ke kooperaci a doplnéni krajské kampané z narodni
urovné, najimani externich PR/média konzultanti, zadavani vyzkumi veiejného
minéni a komparacnich analyz opozice (Gibson a Rommele 2009: 269-270).
V piipadé€ telemarketingu a e-mailového newsletteru organizace bez vyjimky vyuZivaly
vlastni databaze svych ¢leni, ptiznivcl a podporovateld, které zvali k volbam (Gazdik

2017).

Primarnim zdrojem informaci budou interni ¢i externi pracovnici, ktefi se
spolupodileli na volebnich kampanich v danych krajskych organizacich STAN. Budou
to ve vétsSing pripadl krajsti tajemnici, jelikoZ tizce spolupracovali s volebnimi §taby. O
jejich fungovani jsme se jiz zminovali v kapitole ¢. 3 v ramci stranické struktury. Tam,
kde se tajemnik na kampani pfimo nepodilel, nebo jeho funkci v dobé kampané nahradil
externista, vyuzijeme jako zdroj ného — stane se tak ale jen v jednom kraji, a to v
Olomouckém. Ziskavani informaci od pracovnika bude probihat formou dotaznikového
Setfeni s uzavienymi otazkami, které jsou uvedené v piiloze ¢. 2. Tam, kde bude nutné
informaci vice rozvést, bude pracovnik pozaddan o bliz§i vysvétleni. Vysledek Setteni
bude uveden v jednotlivych podkapitolach dale podle jednotlivych krajskych organizaci
STAN.

Je zasadni uvést, Ze ve vétsin€ kraji STAN nekandidovali samostatné. Pouze ve
ttech krajich si organizace zvolily samostatny postup, ve zbyvajicich deviti kandidovali
v koalici bud’ sregiondlnim, nebo celostitnim aktérem. Konkrétni seznam

spolupracujicich subjektl podle kraji se nachdzi v ptiloze €. 5.

Dalsi z klicovych informaci budou ndklady na kampan dle jednotlivych

organizaci, protoZe v kapitole ¢. 6 budeme porovnavat trendy profesionalizace, naklada
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na kampan a volebnich vysledkd. Starostové a nezavisli vSak nikde nezvetejnili redlné
vydaje na kampan dle krajskych organizaci, pouze uvedli celkové naklady, které Cinily
33,2 miliont korun (STAN 2017b). Vychazet proto budeme zudaji, které STAN
poskytli Transparenci International Ceska republika (TI CR), a které byly zveiejnény
vramci tzv. monitoringu financovani volebnich kampani politickych stran na
www.transparentnivolby.cz. Celkovy soucet planovanych vydaji podle zvefejnénych
dat na tomto webu Cinil v souctu vSech kraji 30,4 milion korun, tedy piiblizné o tii
miliony korun méné, nez bylo redlné na kampaii vynalozeno (TI CR 2016). Dalii
ukazatel tykajici se vydaju lze najit ve vyroéni zpraveé hnuti, kde v piehledu o vydajich
v Casti vydaje na volby hnuti uvedlo ¢astku 29,5 milioni korun — zde uz se jednd o
rozdil 3,8 milionii korun (STAN 2017¢). Z uvedenych udaju vyplyva, ze c&astky
poskytnuté pro Transparency International piiblizné odpovidaji redlnym vydajim, a
proto je lze povazovat za relevantni. Byt si je autor védom, Ze se nejedna o zcela
adekvatni operaci, abychom mohli docilit srovndni, budeme jednotlivé krajské vydaje

pfepocitavat na jednoho voli¢e v daném kraji.

Poslednim udajem, ktery bude pro néslednou aplikaci indexu a porovnani
dalezity, je volebni vysledek. Cerpat proto budeme z otevienych dat Ceského

statistického ufadu.

5.1 Jihocesky kraj

Telemarketing ani newsletter vyuzivany nebyly, direct mail formou volebnich
novin do kazdé postovni schranky v kraji byl vyslan dvakrat. V ramci socialnich siti byl
kladen diiraz na koali¢ni stranku na Facebooku ,,PRO JIZNi CECHY*, kde se podle
slov tajemnika organizace podatilo oslovit pies 5200 voli¢l v kraji, coz pfiblizné
odpovidad jednomu procentu volici, ktefi néjakym zptisobem projevili o obsah zajem.
V ramci interni komunikace pro sdileni dat mezi volebnim Stdbem a kandidaty byly
vyuzivany Google aplikace, predev§im pak Tabulky Google z diivodu zapisovani dat

v redlném case (Novak 2016).

Volebni §tab tvofil urcitelny tym lidi, ale spiSe bez dlouhodob& rozdélené
zodpovédnosti — kazdy si zporad odnaSel konkrétni ad hoc ukoly, o kterych
rozhodovalo spiSe politické vedeni. Za pomoci narodni tirovné byla v JihoCeském kraji

uskutecnéna billboardova reklama za uziti osoby pfedsedkyné Statniho ufadu pro
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jadernou bezpeénost Dany Drabové*®. Rovnéz byly ve spolupréci s krajskou organizaci
distribuovany volebni noviny ve dvou fazich a byl zajiStovan tisk plachet, které
podporovatelé v krajich dobrovolné vyvésovali na vlastni ploty a jind viditelnd mista

(Novak 2016).

Organizace ad hoc vyuzivala sluzeb externi PR agentury, které byly spise
konzultaéniho charakteru, rozhodovani bylo vzdy na strané politického vedeni. Co se
prazkumi vetejného minéni tyce, organizace si je u nikoho nezadavala, pouze vyuzivala
data zSetfeni, ktera zajiStovalo hnuti na narodni Grovni od externich dodavateli.
Komparaéni analyzy opozice vyuzivany nebyly, pouze v nékolika malo momentech na

zéklad¢ informaci z médii — a to jen tam, kde byla konkurence silné&;j$i (Novak 2016).

STAN kandidovali v koalici se tfemi subjekty - Hnuti Obc¢ané pro Budéjovice
(HOPB), KDU-CSL a TOP 09. Kandidatka nesla niazev PRO JIZNI CECHY -
Starostové, HOPB a TOP 09 (STAN 2016b). HOPB v minulosti uspélo v komunalnich
volbach v Ceskych Budgjovicich a ziskalo pozici primatora, ktery byl viak pozdé&ji
stihan kvtli podezieni z korupce (Horak 2016). Zbylé dva subjekty jsou na narodni
urovni znamé, zaroven se jednalo o jeden ze dvou krajii, kde se na pozici koalicniho

partnera objevila TOP 09 (CSU 2016b).

STAN spolecné s partnery ziskali ve volbach 8 % hlasti, coZ odpovida zisku péti
mandati. Ztoho jeden mandat ptipadl STAN jakozto navrhujici strané. Pro
Transparency International STAN uvedli, Ze planovali utratit asi 2,1 mil. korun, coz

odpovida vydaji 4,1 korun®' na jednoho voli¢e v kraji (TI CR 2016; CSU 2016b).

5.2 Jihomoravsky kraj

Telemarketing krajskd organizace nevyuzivala. Komunikovala se svymi
pfiznivei a kandidaty pomoci newsletteru, ktery nebyl zasildn pravidelng, spise
narazove¢, ani se nejednalo o personalizovany material. Zajem o ptispévky ve volebni
kampani projevilo asi pét tisic volicd, tedy méné nez 1 procento voli¢l v kraji,
organizace vyuzivala okrajové pouze Facebook. Interni komunikace pomoci mobilni
aplikace probihala jak mezi krajskymi pracovniky a pracovniky na ndrodni urovni

(Zalkovsky 2016).

30 Dana Drabova kandidovala do krajského zastupitelstva ve Stiedoceském kraji, stala se viak celostatni
tvaii volebni kampané.
31 Prepocet autor.
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Do vSech domacnosti v kraji byly odeslany volebni noviny, organizace rovnéz
vyuzivala podpory od starosti podle okresti, v sedmi okresech tak domécnosti obdrzeli
listek s podporou kandiddtky od mistnich starostl. Z ndrodni urovné byla i
v Jihomoravském kraji uskute¢néna billboardova kampan za uziti osoby piedsedkyné
Statniho ufadu pro jadernou bezpecnost Dany Drabové. Rovnéz byly ve spolupraci s
krajskou organizaci distribuovany zminéné volebni noviny a byl zajisStovan tisk plachet,

které podporovatelé v krajich dobrovolné vyvésovali na vlastni ploty (Zalkovsky 2016).

Organizace velmi €asto spolupracovala s PR agenturou, kterd méli nizsi podil na
rozhodovani o podobé& kampané nez politické vedeni. Volebni §tab tvofil tym lidi, ktery
se setkaval pravideln€ s politickym vedenim krajské organizace, a ktery mél jasné
rozdélené pravomoci a osobni zodpovédnost. Vyzkumy vetfejného minéni organizace
nevyuzivala, pouze vyuzivala data z Setfeni, kterd zajiStovalo hnuti na narodni Grovni
od externich dodavateli. Opozici monitorovala organizace sama pomoci analyz

medialnich vystuptl (Zalkovsky 2016).

Koali¢ni partner bylo uskupeni Starostové a osobnosti pro Moravu, které
v soucasné dob¢ ma starostu méstské ¢asti Brno — Sever. Nazev koali¢ni kandidatky byl

Starostové pro Jizni Moravu (CSU 2016b).

STAN spolecné s partnerem ziskali ve volbach 6,21 % hlasti, coz odpovida zisku
Ctyf mandat. Ztoho tfi mandaty ptipadly STAN jakozto navrhujici strané. Pro
Transparency International STAN uvedli, Ze planovali utratit ptiblizn¢ 1,6 mil. korun,

coz odpovida vydaji 1,7 korun®? na jednoho volige v kraji (TI CR 2016; CSU 2016b).

5.3 Karlovarsky kraj

Telemarketing vyuzit nebyl, newsletter byl zasildim pfiznivedm spiSe
nepravideln€ a nebyl jakkoliv personalizovany. Zajem o ptispévky na socidlnich sitich
ve volebni kampani projevilo ptiblizné Sest tisic volicu v kraji, tedy pies dvé procenta
voli¢l,, organizace se omezila na vyuzivani Facebooku a pfispévky finanéné
sponzorovala. Pro interni komunikaci a sdileni dat mezi krajskymi a celostatnimi

pracovniky byly pouzity aplikace Trello a Flack (KtiZz 2016).

Organizace dvakrat zaslala do vSech domdacnosti volebni noviny a letdk ve

formatu DL, kde byl uveden volebni program a kandidatka. Z ndrodni urovné byla i

32 Prepocet autor.
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v Karlovarském kraji uskute¢néna billboardova kampant s Danou Drabovou a rovnéz
byly ve spolupraci s krajskou organizaci distribuovany zminéné volebni noviny a byl
zajiStovan tisk plachet, které podporovatelé v krajich vyvésovali na vlastni ploty (K#iz

2016).

Co se tyCe vyuzivani externich konzultanti nebo PR agentur, o spolupraci se
jednalo jen narazove. Tim padem tito dodavatelé méli i niz$i podil na rozhodovani o
podobé kampané nez politické vedeni organizace. Krajskd organizace si ptilezitostné
zadavala vyzkumy od externich instituci, zajimalo je pfedevsim, jaka krajska témata

voli¢i povazuji za prioritni a koho z kandidatt znaji (Ktiz 2016).

Koali¢nimi partnery byla uskupeni Karlovarskd obcCanska alternativa (KOA),
KDU-CSL a TOP 09. Jednalo se tedy o podobné sloZeni jako v ptipadé Jihogeského
kraje, a zarovenn o druhy ze dvou kraji, kde STAN kandidovali s TOP 09. KOA
v soucasné dob€¢ ma primatora Karlovych Varti, ktery byl zaroven lidr kandidatky.
Kandidatka nesla nazev STAROSTOVE A NEZAVISLI (STAN) s podporou KOA,
KDU-CSL a TOP 09 (CSU 2016b).

STAN spolecné s partnery ziskali ve volbach 10,09 % hlast, coZz odpovida zisku
péti mandati. Z toho jeden mandat piipadl STAN jakozto navrhujici strang. Pro
Transparency International STAN uvedli, Ze planovali utratit ptiblizn¢ 2,1 mil. korun,

coz odpovida vydaji 8,9 korun®® na jednoho volige v kraji (TI CR 2016; CSU 2016b).

5.4 Kralovéhradecky kraj

Organizace jako jedna zmala vyuzivala telemarketing pro kontaktovani
potencidlnich voli¢i ¢i podporovateld. Jednalo se o zndmé starostii obci, ktefi sami
kandidovali, nicméné dosah byl velmi nizky a nejednalo se o stéZejni slozku kampang.
Newsletter byl zasilan narazové, jednalo se predevsim o informace, kde ptiznivec mohl
kandidaty potkat pii kontaktni kampani. O ptispévky na socidlnich sitich projevilo pies
sedm tisic lidi, coz je pfiblizné 1,5 procenta voli¢i v kraji, organizace vyuzivala
placenou reklamu pro jejich zviditelnéni. Pro interni komunikaci Za4dny systém ani

aplikace kromé klasického e-mailu vyuzivany nebyly (Sazecek 2016).

Volebni noviny byly distribuovany do kazdé domacnosti. Dale byl distribuovan i

letak s programem, ktery byl upraven podle okresu, kde byl distribuovan, a byla v nich

33 Prepocet autor.



54

akcentovdna mistni problematika. Z ndrodni trovné byla i v Kralovéhradeckém kraji
uskute¢néna billboardovad kampan s Danou Drabovou a rovnéz byly ve spoluprici s
krajskou organizaci distribuovany zminéné volebni noviny a byl zaji§t'ovan tisk plachet,

které podporovatelé v krajich vyvésovali na vlastni ploty (Sazecek 2016).

Sluzeb externich konzultantti nebo PR agentur organizace nevyuzivala. Volebni
Stab tvofil urCitelny tym lidi, ale bez zcela jasné rozd€lenych pravomoci a osobni
zodpovédnosti, jednalo se o S$picky spolupracujicich stran a jejich pracovnici. Krajska
organizace si nezadavala vyzkumy vetejného minéni ani komparacni analyzy opozice

(Sazecek 2016).

Koali¢nim partnerem bylo hnuti Vychodoces$i, jehoz lidryné byla Martina
Berdychova, toho ¢asu poslankyné zvolend za ANO a byvala starostka kralovéhradeckeé
obce Holovousy. Kandidatka nesla ndzev Starostové a Vychodocesi (STAN 2016b).

STAN spolecné s partnerem ziskali ve volbach 8,98 % hlasii, coz odpovida zisku
Ctyf mandati. Z toho dva mandaty ptipadly STAN jakozto navrhujici strané. Pro
Transparency International STAN uvedli, Ze planovali utratit ptiblizn¢ 2,2 mil. korun,

coz odpovida vydaji 4,9 korun** na jednoho volige v kraji (TT CR 2016; CSU 2016b).

5.5 Moravskoslezsky kraj

Telemarketing byl vyuzivan néarazové, starostové podobné  jako
v Kralovéhradeckém kraji kontaktovali své znamé kviili podpofe, a to predevSim
formou textovych zprav. Newsletter byl zasilan pouze v momenté, kdy organizace
skladala kandidatku a chtéla oslovit potencialni kandidaty. Socidlni sit¢ vyuzivany
nebyly vibec, stejné tak pro interni komunikaci zadny systém ani aplikace kromé

klasického e-mailu vyuzivany nebyly (Honusek 2016).

Za pomocinarodni Urovné byla i v Moravskoslezském kraji uskute¢néna
billboardovéd kampan s Danou Drabovou, byt’ v nizké mite, a rovnéz byly ve spolupraci
s krajskou organizaci distribuovany volebni noviny do vSech domécnosti a byl
zajiStovan tisk plachet, které podporovatelé v krajich vyvéSovali na vlastni ploty

(Honusek 2016).

Volebni $tab tvofil urcitelny tym lidi, ale bez zcela jasn€ rozdélenych pravomoci

a osobni zodpovednosti, spiSe se jednalo o ad hoc tkoly. Ob¢asné organizace vyuzivala

34 Prepocet autor.
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pomoci PR agentur, kter¢ mély minimalni podil na rozhodovani o podobé kampané,
zajiStovaly tiskoviny a billboardy. Krajskd organizace si nezadavala vyzkumy

vetejného minéni ani komparaéni analyzy opozice (Honusek 2016).

Koali¢nim partnerem bylo v Moravskoslezském kraji hnuti Ostravak, které
pusobilo pfedevsim v krajském statutarnim mésté. Kandidatka ptesto nesla nazev
Starostové a nezavisli, stejné tak na vizudlech volebni kampané se nazev koali¢niho

partnera takika nevyskytoval (STAN 2016b; Honusek 2016).

STAN spolecné s partnerem ziskali ve volbach 4,29 % hlast, a proto neptekonali
pétiprocentni volebni klauzuli. Pro Transparency International STAN uvedli, Ze
planovali utratit pfiblizng 4,6 mil. korun, coz odpovida vydaji 4,6 korun* na jednoho

voli¢e v kraji (TI CR 2016; CSU 2016b).

5.6 Olomoucky kraj

Podobné jako v Kralovéhradeckém a Moravskoslezském kraji starostové z
kandidatky kontaktovali své znamé kvili podpotfe s vyuzitim telemarketingu. Pouze
narazové byl pfizniveiim zasilan newsletter formou tzv. Stanovin, tedy interniho
bulletinu s informacemi o kampani. Pfili§ velky diraz na socialni sité kladen nebyl,
zajem o prispévky ve volebni kampani projevilo kolem jednoho tisice voli¢h v kraji,
méné¢ nez 1 procento. Elektronicky systém interni komunikace byl vyuzivan mezi

krajskymi a pracovniky na narodni urovni (Polak 2016).

Volebni noviny byly distribuovany do kazdé domacnosti v kraji. Za
pomoci narodni urovné byla i v Olomouckém kraji uskute¢néna billboardova kampan s
Danou Drabovou a rovnéz byly ve spolupraci s krajskou organizaci distribuovany
zminéné volebni noviny a byl zajiStovan tisk plachet, které podporovatelé v krajich

vyvéSovali na vlastni ploty (Polak 2016).

Volebni $tab tvofil tym lidi, ktery se na pravidelnych schiizkédch setkaval s
politickym vedenim krajské organizace, a ktery mél jasn€ rozdélené pravomoci a osobni
zodpovédnost. Vyzkumy vefejného minéni si organizace nezadavala, zatimco

komparaéni analyzy si zadavala ptileZitostné u externich agentur (Polak 2016).

35 Prepocet autor.
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Koali¢énim partnerem bylo hnuti ProOlomouc, které pusobilo predevsim
v krajském statutarnim mésté. Kandidatka nesla nazev Starostové ProOlomoucky kraj

(STAN 2016b).

STAN spolec¢né s partnerem ziskali ve volbach 9,68 % hlasti, coz odpovida zisku
Sesti mandatd. Z toho pét mandati pripadlo STAN jakozto navrhujici strané. Pro
Transparency International STAN uvedli, Ze pldnovali utratit pfiblizng 1,2 mil. korun®®,

coz odpovida vydaji 2,3 korun na jednoho voli¢e v kraji (TI CR 2016; CSU 2016b).

5.7 Pardubicky kraj

Telemarketing vyuzivan nebyl zadnym zplisobem. Probihalo zasilani
pravidelného newsletteru jednou tydné ptiznivciim, jednalo se o informace z volebniho
Stabu a usneseni z krajskych vyboril. Zajem o piispévky ve volebni kampani projevilo
méné¢ nez dva tisice volict v kraji, coz je méné nez 0,5 procent volicl, jelikoz
organizace neinvestovala témét Zadné prostiedky na promovani ptispévki. Pro interni
komunikaci krajskymi a celostatnimi pracovniky byl vyuzivan sdileny prostor

v aplikacich firmy Microsoft (Mokrejs 2016).

Volebni noviny byly distribuovany do kazdé domacnosti, a kromé nich také
pohlednice, které blize predstavovaly prvni tfi kandidaty. Za pomoci narodni trovné
STAN byla 1 v Pardubickém kraji uskute¢néna billboardova kampan s Danou Drabovou
a rovnéz byly ve spolupraci s krajskou organizaci distribuovany volebni noviny do
kazdé domacnosti a byl zajistovan tisk plachet, které¢ podporovatelé v krajich

vyvesovali na vlastni ploty (Mokrejs 2016).

Volebni $tab tvofil tym lidi, ktery se na pravidelnych schiizkédch setkaval s
politickym vedenim krajské organizace, a ktery mél jasné rozdélené pravomoci a osobni
zodpovédnost. Organizace si najala PR konzultantku, kterd méla niz8§i podil na
rozhodovani o podob&é kampané nez politické vedeni kraje, rozhodné na jeji podobu
vSsak méla vliv. Krajskd organizace si nezadavala vyzkumy vetfejného minéni ani

komparaéni analyzy opozice (Mokrejs 2016).

36 Prepocet autor.
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STAN ziskali ve volbach 5,62 % hlast, coz odpovida zisku tfech mandata. Pro
Transparency International STAN uvedli, Ze planovali utratit ptiblizn¢ 1,3 mil. korun,

coz odpovida vydaji 3,1 korun®’ na jednoho voli¢e v kraji (TI CR 2016; CSU 2016b).

5.8 Plzenisky kraj

Telemarketing organizaci vyuzivan nebyl, zéjem o prispévky na Facebooku ve
volebni kampani projevilo pfes osm tisic voli¢l v kraji, tedy kolem 1,8 procent,
organizace se zamcfila na promovani vyznamnych piispévkid formou reklamy na
Facebooku. Vzhledem k tomu, Ze volebni §tab nezasedal pravidelné, nebyl ani
newsletter zasilan pravidelné, jelikoz jeho jedinym sdélenim byly pravé zavéry
volebniho $tabu. Mezi krajskymi a celostatnimi pracovniky probihalo v rdmci interni

komunikace ke sdileni dat pomoci vzdaleného ulozisté (Cinadr 2016).

Volebni noviny byly distribuovany do kazdé domacnosti. Dale byly ve vSech
okresech distribuovany rlGzné letdky stamnimi kandiddty a programem. Za
pomoci narodni Grovné STAN byla 1 v Pardubickém kraji uskutecnéna billboardova
kampaii s Danou Drabovou a rovnéz byly ve spolupraci s krajskou organizaci
distribuovany zminéné volebni noviny a byl zajist'ovan tisk plachet, které podporovatelé

v krajich vyvéSovali na vlastni ploty (Cinadr 2016).

Volebni §tab tvofil urcitelny tym lidi, ale bez zcela jasné rozdélenych pravomoci
a osobni zodpovédnosti, za kazdy subjekt v koalici to byli dva lidé a dale tajemnici
organizaci vSech koali¢nich stran. Pomoc externich konzultanti nebo PR agentur
vyuzivana nebyla. Krajskd organizace si nezaddvala vyzkumy vefejného minéni ani

komparac¢ni analyzy opozice (Cinadr 2016).

Koalici kromé STAN tvorili jest¢ Obcané Patrioti plsobici v krajském

statutarnim mésté, Soukromnici a Svobodni s celostatni plisobnosti (STAN 2016b).

STAN spolecné s partnery ziskali ve volbach 8,15 % hlast, coz odpovidé zisku
¢tyf mandati. Ztoho jeden mandat pifipadl STAN jakoZto navrhujici strané. Pro
Transparency International STAN uvedli, Ze planovali utratit ptiblizn¢ 3,3 mil. korun,

coz odpovida vydaji 7,2 korun®® na jednoho voli¢e v kraji (TT CR 2016; CSU 2016b).

37 Prepocet autor.
38 Prepocet autor.
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5.9 Stredocesky kraj

Telemarketing vyuzivan nebyl, stejné tak organizace nevyuzivala zasilani
newsletteru. Na rozdil od vétSiny ostatnich krajskych organizaci, tato dokazala oslovit a
zaujmout pres 2 procenta voli¢l v kraji pomoci socialnich sitich, starali se o né
specialisté na komunikaci a z rozpoctu byla vyclenéna pomérné vysoka ¢ast prostredktl
na online komunikaci. V ramci interni komunikace zadna aplikace vyuzivana nebyla,
pouze se obcas clenové volebniho $tabu spojovalo pomoci telekonferen¢nich hovori

(Sleichertova 2016).

Formou direct mailu byly osloveny vSechny domacnosti v kraji, a to diky
volebnim novindm distribuovanych ve ¢tyfech vinach, z toho dvakrat byly prezentovany
formou mutaci a dvakrat jednotné. Mutaci bylo 56 podle konkrétnich lokalit, da se tedy
tvrdit, Ze direct mail byl velmi personalizovany. Za pomoci narodni tirovné¢ STAN byla
1 ve StfedoCeském kraji uskuteénéna billboardovda kampain s Danou Drabovou

(Sleichertova 2016).

Volebni stab tvofil tym lidi, ktery se na pravidelnych schiizkach setkaval s
politickym vedenim krajské organizace, a ktery mél jasné rozdélené pravomoci a osobni
zodpovédnost. PR agentura a konzultanti byli vyuzivani pravidelné na denni bazi, méli
vSak niz$i podil na rozhodovéani o podobé kampané nez politické vedeni kraje. Krajska
organizace si prilezitostné zadavala komparacni analyzy u externich agentur, nezadavala

si viak vyzkumy vefejného minéni (Sleichertova 2016).

STAN ziskali ve volbach 18,43 % hlasii, coz odpovida zisku patnacti mandati.
Pro Transparency International STAN uvedli, Ze planovali utratit pfiblizn¢ 7 mil. korun,

coz odpovida vydaji 6,8 korun®® na jednoho voli¢e v kraji (TI CR 2016; CSU 2016b).

5.10 Ustecky kraj

Telemarketing, newsletter ani elektronicky systém interni komunikace
vyuzivany takika vibec nebyly. Socidlni sit¢ organizace vyuZivala sporadicky, ale

zadnym zpiisobem nepromovala piispévky (Lekner 2016).

Volebni noviny byly distribuovany do kazdé domacnosti. Dale byl zasilan
korespondencni listek s ndzvem ,,Pod to se podepisSu® v sedmi mutacich, kde starostové

vetejn¢ podporovali kandidatni listinu STAN. Za pomoci narodni irovné STAN byla i

39 Prepocet autor.
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v Pardubickém kraji uskutecnéna billboardovd kampani s Danou Drabovou a rovnéz
byly ve spolupraci s krajskou organizaci distribuovany zminéné volebni noviny a byl
zajisStovan tisk plachet, které podporovatelé¢ v krajich vyvéSovali na vlastni ploty

(Lekner 2016).

Volebni $tab tvofil tym lidi, ktery se na pravidelnych schiizkdch setkaval s
politickym vedenim krajské organizace, a ktery mél jasné rozdélené pravomoci a osobni
zodpovédnost. Organizace obcas vyuzivala PR konzultanty, kteti méli niz$i podil na
rozhodovani o podobé kampané nez politické vedeni kraje, a nezadavala si vyzkumy

vetejného minéni ani komparacni analyzy opozice (Lekner 2016).

STAN ziskali ve volbach 4,04 % hlasti, a proto nepiekonali pétiprocentni
volebni klauzuli. Pro Transparency International STAN uvedli, Ze planovali utratit
ptiblizné 1,3 mil. korun, coz odpovida vydaji 2,3 korun*® na jednoho voli¢e v kraji (TI

CR 2016; CSU 2016b).

5.11 Kraj Vysocina

Telemarketing, newsletter ani elektronicky systém interni komunikace
vyuzivany takika viibec nebyly. Socialni sité organizace podobné jako v Usteckém kraji

vyuzivala sporadicky a zddnym zptisobem nepromovala prispévky (Chioupek 2016).

Do vSech domacnosti v kraji byly odeslany volebni noviny. Z narodni Grovné
byla i na Vysocin¢ uskutecnéna billboardova kampan s Danou Drabovou a rovnéz byly
ve spolupraci s krajskou organizaci distribuovany zminéné volebni noviny a byl
zajistovan tisk plachet, které podporovatelé v krajich vyvéSovali na vlastni ploty

(Chnoupek 2016).

Volebni §tab tvoftil urcitelny tym lidi, ale bez zcela jasné rozdélenych pravomoci
a osobni zodpovédnosti. Organizace narazové vyuzila reklamni agenturu a nezadavala si

vyzkumy vetejného minéni ani komparaéni analyzy opozice (Chnoupek 2016).

Na Vysoc¢iné¢ STAN kandidovali v koalici s SNK ED, které piisobilo celostatné,
nicméné na Urovni Parlamentu v dobé krajskych voleb nemélo Zadné zastoupeni.

Kandidatka nesla ndzev Starostové PRO VYSOCINU (STAN 2016b).

40 Prepocet autor.
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STAN spolec¢né s partnerem ziskali ve volbach 6,84 % hlasii, coz odpovida zisku
¢tyf mandati. Ztoho jeden mandat ptfipadl STAN jakozto navrhujici strané. Pro
Transparency International STAN uvedli, ze planovali utratit ptiblizn¢ 1,2 mil. korun,

coz odpovida vydaji 2,9 korun*! na jednoho volige v kraji (TI CR 2016; CSU 2016b).

5.12 Zlinsky kraj

Telefonicky organizace kontaktovala ptiblizn¢ 150 lidi, méné¢ nez 0,5 procent
voli¢t v kraji. Jednalo se o znamé starostii obci, ktefi sami kandidovali, nicméné dosah
byl velmi nizky a nejednalo se o stézejni slozku kampané. Newsletter zasilan nebyl a
zajem o prispévky na socidlnich sitich ve volebni kampani projevilo pfiblizné sedm tisic
lidi, tedy 1 az 2 procenta volici v kraji. Elektronicky systém interni komunikace

vyuzivan taktka nebyl (Zirek 2016).

Byly rozeslany tti vlny volebnich novin, z toho jedna vina byla distribuovana do
obci s vice nez 10 000 obyvateli, druha do obci kolem 5000 obyvatel, a tfeti do vSech
doméacnosti, pfi oveéfeni dorucovani byly vSak zaznamenany problémy. Za
pomoci narodni urovné¢ STAN byla i ve Zlinském kraji uskute¢néna billboardova
kampaii s Danou Drabovou a rovnéz byly ve spolupraci s krajskou organizaci
distribuovany zminéné volebni noviny a byl zajist'ovan tisk plachet, které podporovatelé

v krajich vyvéSovali na vlastni ploty (Zirek 2016).

Volebni §tab tvoftil urcitelny tym lidi, ale bez zcela jasn¢ rozdélenych pravomoci
a osobni zodpovédnosti. Pomoc externich konzultanti nebo PR agentur vyuzivdna
nebyla. Krajska organizace si nezadavala vyzkumy vefejného minéni ani komparacni

analyzy opozice (Zirek 2016).

Ve Zlinském kraji hnuti kandidovalo v koalici s uskupenimi s regiondlni
pusobnosti ZVUK 12, Zlinské hnuti nezavislych a Novy impuls. Kandidatka se ptesto
jmenovala Starostové a nezavisli (STAN 2016b).

STAN spolecné s partnery ziskali ve volbach 11,62 % hlast, coZz odpovida zisku
Sesti mandatt, vSichni navrZzeni STAN. Pro Transparency International STAN uvedli, ze
planovali utratit pfiblizné 2,5 mil. korun, coZ odpovida vydaji 5,2 korun*? na jednoho

voli¢e v kraji (TI CR 2016; CSU 2016b).

41 Prepocet autor.
42 Prepocet autor.
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6. Aplikace multidimenzionalniho indexu, komparace
dat, ovéreni hypotéz

Cilem této kapitoly je aplikovat pfizpisobeny multidimenzionalni index
CAMPROF na ziklad¢ analyzy volebnich kampani jednotlivych krajskych organizaci
STAN, kterou jsme provedli v pfedchozi kapitole, porovnat jej s volebnimi naklady a
zisky a ovétit tak hypotézy, které byly stanoveny v tvodu této prace. Pro uplnost je
nutné uvést, Zze autorky indexu CAMPROF samy upozoriiuji na problematickou cast
metodologie, kdy je vyzkum profesionalizace zavisly na datech ziskanych od politické
strany a u subjektivné méfenych proménnych se nedd zpétné ovéfit jejich pravdivost

(Gibson a Rommele 2009: 269-270).

Po pfifazeni jednotlivych bodi na Skale 0 az 3 k objektivné a subjektivné
méfenym proménnym na zaklad¢ piedchozi analyzy volebnich kampani jsme dosli
k zavéru, ze nejvyssi Groven profesionalizace ve volebni kampani byla zaznamenana
v krajské organizaci STAN Olomouckého kraje, suma skoére zde nabyla hodnoty
patnacti bodid. Naopak nejniz§i troven byla po aplikaci zaznamendna v krajské
organizaci STAN na VysocCin¢, kde skére nabyla hodnoty sedmi bodti. Primérné uroven
profesionalizace ve volebnich kampanich krajskych organizaci nabyvala hodnoty 10,5
bodii. Z tohoto pohledu za nadprimérné profesionalizované lze povazovat volebni
kampané¢ STAN v Jihomoravském, Karlovarském, Olomouckém, Pardubickém a
Stredoceském kraji. Pal bodu pod touto hranici zistaly organizace v JihoCeském a
Plzeniském kraji se skore o hodnoté deseti bodi, miiZzeme je proto povazovat v tomto
ohledu za primérné. Ostatni kraje, tedy Kralovéhradecky, Moravskoslezsky, Ustecky,
Vysocina a Zlinsky, 1ze v tomto ohledu povazovat za podprimérné. Konkrétni bodovy

rozsah a vysledky aplikace indexu ukazuje tabulka ¢. 14.

Dvé proménné, direct mail a pomoc zndrodni uUrovné, nabyvaly napfi¢
organizacemi stejnych hodnot. Z analyzy vyplyvd, Ze hnuti z narodni Grovné
poskytovalo pomoc formou direct mailu svym krajskym organizacim plo$né¢ a ve
stejném rozsahu. Jednalo se o billboardovou kampan, zajistovani distribuce volebnich
novin a tisk volebnich plachet. Lze rovnéZ tvrdit, ze krajské organizace aZ na vyjimky
nevyuzivaly prizkumi vefejného minéni a komparacnich analyz opozice, coZ mohlo
mit jednak za nasledek nevhodné vybranou a komunikovanou politickou nabidku,

jednak vyssi volebni naklady, jelikoz investice mohla byt neefektivni.
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JHC | JHM | KAR | KRA | MSK | OLM | PAR | PLZ | STR | UST | VYS | ZLN
Direct mail 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Externi PR/média konzultanti 1 2 1 0 1 3 2 0 2 1 1 0
Interni komunikace 2 2 2 0 0 2 2 2 0 0 0 0
Komparaéni analyzy opozice 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0
Newsletter 0 1 1 1 1 1 2 1 0 0 0 0
Pomoc z narodni Girovné 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Priizkumy veiejného minéni 0 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 0
Socialni sité 2 1 3 2 0 1 1 2 3 1 1 2
Telemarketing 0 0 0 1 1 1 0 0 0 0 0 1
Vedeni kampané 1 2 1 1 1 2 2 1 2 2 1 1
Profesionalizace (skore) 10 |12 13 |9 8 15 13 |10 |13 |8 7 8
Volebni zisk (%) 80 |6,2 (10,1 |9,0 |43 9,7 56 |82 |18,4 (4,0 |6,8 |11,6
Volebni niklady na 1 voli¢e (K&) | 4,1 | 1,7 |89 |49 |46 2,3 31 (7,2 (6,8 |23 (2,9 |52

Nejlepsiho volebniho zisku, 18,4 % hlasti, STAN dosahli ve Stfedoceském kraji.
Naopak nejhordi zisk, 4 % hlast, byl v Usteckém kraji - spole¢né s organizaci
v Moravskoslezském kraji (4,3 %) se nedostaly do zastupitelstev kraji. Primérny
volebni zisk byl 8,5 % hlast. V tomto ohledu za nadprimérné mizeme povazovat kraje
Karlovarsky, Kralovéhradecky, Olomoucky, StfedoCesky a Zlinsky. Za primérny lze
povazovat JihoCesky se ziskem 8 % hlas. Za podprimérné miizeme povazovat kraje

Jihomoravsky, Moravskoslezsky, Pardubicky, Plzefisky, Ustecky a Vyso&inu.

Z hlediska volebnich nékladi na jednoho voli¢e v kraji nejméné investovala
organizace Vv Jihomoravském kraji, a to 1,7 korun. Naopak nejvice investovala
organizace v Karlovarském kraji, jeden voli¢ v kraji je vysel na 8,9 korun. Primérné
pak organizace investovaly 4,5 korun na jednoho voli¢e ve svém kraji. V tomto ohledu
za podprimérnou investici mizeme povazovat po¢inani v Jiho¢eském, Jihomoravském,
Olomouckém, Pardubickém, Usteckém kraji a na Vyso&ing. Za primérnou investici lze
povazovat vydaje v Moravskoslezském kraji, kde utratili za jednoho volic¢e v kraji 4,6
korun.  Nadprimérn€¢  investovaly  kraje = Karlovarsky,  Kralovéhradecky,

Moravskoslezsky, Plzensky, StfedoCesky a Zlinsky.

Graf €. 1 graficky znazorfuje profesionalizaci, volebni zisky a néklady. Tyto tii
proménné pochopitelné nelze porovndvat mezi sebou v rdmci jednoho kraje, protoZe se
jedna o zcela odlisné veliciny (skore, procenta a koruny). Lze vSak porovnat, jak si
jednotlivé organizace vedly ve srovnani s ostatnimi. Nejlépe si evidentné vedla
organizace v Olomouckém kraji, kde pomérné vysokou troven profesionalizace (15

bodli) doprovazel pomérné vysoky volebni zisk (9,7 %) a pomérné nizké volebni
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naklady na jednoho voli¢e v kraji (2,3 korun). Pokud bychom hledali opak, tedy
organizaci spomérné¢ vysokymi ndklady na jednoho wvoli¢e v kraji, nizkou
profesionalizaci a volebnim ziskem, patrné bychom oznacili organizaci
v Moravskoslezském kraji. Ta méla sice o tfi desetiny procenta lepsi volebni zisk, nez
tfeba organizace v Usteckém kraji, ale vynaloZila ptesné dvojnasobek nakladti na

jednoho volice v kraji.

Abychom ovéfili prvni hypotézu, tedy ze existuje ziejmy vztah mezi Grovni
profesionalizace a volebnimi vysledky, muselo by existovat nékolik ptipadd, kdy
vysokou profesionalizaci doprovazi pomérné stejn¢ vysoké volebni zisky a obracené.
Pro oveéfeni hypotézy muzeme vyuzit sadu organizaci (sada A) vkraji (la)
Karlovarském, (2a) Pardubickém a (3a) Stiedoceském, kde profesionalizace dosahovala
shodnych 13 bodt. V prvnim ptipadé byl zisk 10,1 % hlast, ve druhém 5,6 % a ve
ttetim 18,4 %. Ani vjednom ze tifi pfipadi se nepodafilo hypotézu verifikovat.
Abychom vylouc¢ili ptipad vyjimky, provedeme experiment jeSté na druhé sadé
organizaci (sada B) v (1b) Moravskoslezském, (2b) Usteckém a (3b) Zlinském kraji.
V prvnim ptipadé€ byl zisk 4,3 % hlast, ve druhém 4 % a ve ttetim 11,6 %. Zatimco
prvni dva piipady vykazuji podobny volebni zisk, tfeti ptfipad je skoro trojnasobné

pievySuje. Ani v tomto piipadé se proto také nepodafilo hypotézu verifikovat.

Graf 1 — grafické znazornéni profesionalizace, volebnich ziskii a nakladi na zakladé tabulky ¢. 14

u Profesionalizace kampan¢ (skore) = Volebni zisk (%) = Volebni néklady na 1 voli¢e (K¢)

20

18,4
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Podobng, jako jsme ovétovali prvni hypotézu tykajici se profesionalizace a
volebnich ziskli, budeme ovétovat i druhou hypotézu, kterd tika, ze existuje ziejmy
vztah mezi urovni profesionalizace a naklady na volebni kampané. Pro ovéfeni
vyuzijeme stejné sady organizaci jako v pfedchozim piipadé, kde profesionalizace
dosahovala stejnych hodnot. Sada A nevykazuje zadny zfejmy vztah, v prvnim piipadé
byly néklady 8,9 korun, ve druhém 3,1 a ve tfetim 6,8 korun. Stejné¢ tak ani sada B
nevykazuje zadny ziejmy vztah, v prvnim piipad¢ byly naklady 4,6 korun, ve druhém

2,3 korun a ve tfetim 5,2 korun. Hypotézu se proto nepodafilo verifikovat.
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Zaveér

Na zaklad¢ predchozich kapitol Ize tvrdit, ze mira profesionalizace volebnich
kampani Starosti a nezavislych v krajskych volbach v roce 2016 se liSila podle region,
jelikoz organizace kampani byla ve valné mife odpovédnosti jednotlivych krajskych
organizaci a nepodl¢hala jedinému volebnimu manazerovi. Volebni kampan¢ krajskych
organizaci STAN vykazovaly rizny stupein implementace marketingovych technik
jakoZto integralni soucast volebni strategie, coZ ovliviiovalo miru profesionalizace

volebnich kampani.

V predkladané diplomové préci si autor kladl za cil zodpovédét vyzkumnou
otazku: existuje zjevna souvislost mezi profesionalizaci volebni kampané, volebnimi
naklady a zisky (tj. volebnimi vysledky)? Na zaklad¢ vyzkumu ptedkladané prace se
nepodafilo potvrdit zakladni hypotézy, ze existuje zfejmy vztah mezi tUrovni
profesionalizace, naklady na volebni kampané a volebnimi zisky. Jinymi slovy krajské
organizace STAN, které dosahovaly velmi podobné tirovné profesionalizace volebnich
kampani, investovaly zna¢n¢ odliSné mnozZstvi finan¢nich prostfedkii v pfepoctu na
jednoho volice v kraji a dosahovaly zcela riznych volebnich vysledkti. To nas piivadi
ke dvéma zavérim. Zaprvé, ze dvé zminéné promeénné, tedy Groven profesionalizace a
naklady, jsou pouze jedny z mala faktorti ovliviiujici kone¢ny vysledek krajskych voleb
v Ceské republice, a jako samotné nedostaduji pro uspokojivé vysvétleni ani predikci
volebnich vysledkii. Zadruhé, neplati tvrzeni, Ze vysoce profesionalizovana kampan

musi byt zaroven vzdy velmi ,,draha“.

Z vyzkumu vyplynulo, ze nékteré krajské organizace (v nasem piipadé napf.
karlovarska a pardubickd) dokazaly zorganizovat podobné profesiondlni volebni
kampané, ale liSily se vice neZ dvojnasobnou investici v piepoctu na jednoho volice
v kraji. Pochopitelné se tak otevira prostor pro tvahu nad tim, které dalsi faktory a
motivy ovlivnily rozhodovéni voli¢l, avSak to bychom zasadné piekracovali vymezeny
ramec této prace. Misto toho se pokusime na zadkladé prechozich analyz definovat
proménné, které mohly pfispét k mife profesionalizace volebnich kampani a podobé

volebniho vysledku.

Aby mohl byt vySe zminény cil prace naplnén, byly nejprve shrnuty zakladni
koncepty politického marketingu s diirazem na jeho roli v procesu profesionalizace

volebnich kampani. Z textu vyplynulo, Ze proces profesionalizace je s ekonomickym a
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politickym marketingem neodmyslitelné spojeny, jelikoz profesionalizace je v kontextu
volebnich kampani chépéana jako ,,vyuzivani prizkumi vefejného minéni, politickych
poradctli, managementu medialnich zprav, praci s focus groups apod. (Lebedova 2013:

37).

Naésledn¢ jsme vramci definovani pojmu profesionalizace oba zminéné
koncepty propojili. Zjistili jsme, ze profesionalizaci se rozumi bud proces
zefektiviiovani komunikace pomoci vylepSovani néstroji pro dorucovani politického
sdéleni, nebo proces spojeny s vyuzivanim odbornikli na public relations, image
konzultantli a analyz dat (Lilleker a Negrine 2002: 98-99). Zasadni pro naplnéni cile
této prace bylo upravit, resp. prizpisobit multidimenzionalni index CAMPROF (Gibson
a Rommele 2009), na zaklad¢ kter¢ho byla pozd€ji méfena mira profesionalizace

jednotlivych kampani pro jeho uplatnéni v kontextu voleb druhého tadu.

Z kategorizace volebnich kampani podle Pippy Noriss vyplynulo, ze prvky
premoderni kampan€ jsou v dneSni dobé uplatiovany predev$im na urovni voleb
druhého fadu, zatimco na narodni urovni politiky spiSe doplikove. VétSina takové
kampané¢ se soustfedi na mistni komunitu a je vedena vicero zplsoby, ale predevSim
piimo. Vede ji uvolnéna organizacni sit’ stranickych dobrovolnikli a na Spici volebni
kampan¢ stoji lidr obklopeny né€kolika poradci, kteti paralelné vedou narodni ad-hoc

kampaii (Norris 2000: 137; Bradova 2005: 50).

Priblizili jsme vyzkum Reifa a Schmitta, ktefi definovali Sest dimenzi, v ramci
kterych se podstata voleb druhého fadu projevuje nejvice. Vzhledem k nasemu zajmu
jsme se zamétili na dimenzi volebni kampané, ktera zahrnuje podobu a intenzitu volebni
kampané, jeji vliv na chovani voli¢, médii a na volebni zisk. Kampan podle nich byva
ptrizplisobena jevu, ktery volby druhého fadu takika definuje — nizk4 volebni Ucast. Ta
muiiZe byt zptisobena ze dvou divodii: (1) voli¢i prikladaji VDR nizky vyznam, protoze
se z jejich pohledu nejednd o ,,nic zasadniho®, resp. nerozhoduje se o slozeni vlady
statu, (2) volebni systém ve VDR se lidi od systému prvotadych voleb. Dalsim
privodnim jevem je vyS$i uspéch mensSich, regiondlnich stran, a to diky tzv.

znamkovani vladni koalice (Havlik a Hoskovec 2009: 23-47; Reif a Schmitt 1980: 8).

Na zakladé téchto poznatkli byl multidimenziondlni index CAMPROF upraven
tak, aby nezahrnoval proménné, které se v tuzemskych podminkéch takika nevyskytuji

(databaze volicli), a byla zohlednéna jednak spoluprace regiondlni a narodni trovné,
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jednak nové metody piimé komunikace na poli socialnich siti, a to pro jejich dnes jiz
standardni uplatiovani v rdmci voleb druhého adu. Ziskali jsme tak pét objektivné a pét
subjektivné¢ métenych proménnych pro ndsledné méfeni volebni kampané ve volbach

druhého tadu.

Jesté pred samotnym méfenim miry profesionalizace volebnich kampani bylo
nutné pristoupit k institucionalnimu pfiblizeni Starostd a nezavislych, ptedevsim proto,
aby bylo patrné, jakym zptisobem dochazi k organizaci volebnich kampani a kdo za né
nese zodpovédnost. Jak uz bylo naznaceno 1 vySe, odpovédnost za volebni kampané
v krajskych volbach nesou jednotlivé krajské organizace, které musi jen do jisté miry
respektovat zadani z narodni Grovnég, avSak vybér témat a konkrétni vedeni kampané je

zcela v jejich rezii. To vysvétluje jistou miru riznorodosti stylu vedeni kampani.

Abychom byli schopni pozdé€ji provést diskuzi nad potencialnimi pti¢inami
trendd, které vyplynuly z aplikace pfizptisobeného multidimenziondlniho indexu
CAMPROF, zabyvali jsme se analyzou politické, ekonomické a socidlni situace pied
volbami. Z ni vyplynulo to, Ze¢ nezaméstnanost se v Ceské republice nijak zasadné
nemenila a ve srovnéni s ostatnimi zemémi Evropské unie zlstavala relativné nizka po
celé trictvrtéleti. To se mohlo zdsadné promitnout do rozhodovani volich v krajskych
volbach, kteti maji tendenci ,,znamkovat* strany vladni koalice ve volbach druhého tadu
(Havlik a Hoskovec 2009: 23—47; Norris 1997: 112). Diky tomu nemuselo byt pro
vladni strany natolik slozité uspét v krajskych volbach, coz doklada pomérné velky

tspéch CSSD i ANO nap#i¢ statem.

Jev, ktery provazel sestavovani nékolik krajskych rad napfic¢ kraji, demonstrace
studentll proti obsazovani postl komunistickymi zastupiteli, nikdy neohrozil stabilitu
vladnich koalic. V Olomouckém kraji se hejtman Jifi Rozbofil stal jednim z obvinénych
v kauze Vidkun kviili podezieni z uplaceni a zneuziti pravomoci, coz se mohlo projevit
na vysledku krajskych voleb — CSSD ztratila deset mandatii a predéilo ji ANO. Dalsi
obvinéni padla v Usteckém kraji kviili korupci tykajici se Regionalniho opera¢niho
volbach ziskalo o sedm mandatd mén€ ve prospéch ANO. V zadném jiném kraji

policejni obvinéni na podobné vysoké trovni nepadla.

Na zéklad¢ proménnych, které jsme definovali pii aplikaci teorie voleb druhého

fadu ve druhé kapitole, jsme provedli analyzu jednotlivych volebnich kampani STAN
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pfed krajskymi volbami. Ztextu vyplynul jiz nékolikrat zminény fakt, ze
profesionalizace kampani byla rizna, stejn¢ tak byly rizné vydaje v pfepoctu na
jednoho voli¢e v daném kraji. Néarodni urovenl hnuti svym organizacim poskytovala
kromé¢ ¢asti financovani i podporu, a to bud’ ad hoc formou konzultaci, nebo vedla
paralelni billboardovou kampai. Ve tfech krajich STAN kandidovali bez koali¢nich
partnerti, vSude jinde minimaIn¢ s jednim koali¢nim partnerem. To se pozdéji ukazalo

jako pomérné kli¢ova informace pro pochopeni volebnich vysledkii.

Nasledné jsme aplikovali ptrizpisobeny multidimenzionalni index CAMPROF
na zakladé€ analyzy volebnich kampani jednotlivych krajskych organizaci STAN. Diky

tomu bylo mozné ovétit dvé hypotézy, které byly stanoveny v tvodu této prace:

H1: Existuje ziejmy vztah mezi rovni profesionalizace a volebnimi

vysledky STAN v krajskych volbach 2016.

H2: Existuje ziejmy vztah mezi urovni profesionalizace a naklady na

volebni kampané STAN v krajskych volbach 2016.

Na dvou sadach testovani jsme postupné ovéefovali, zda je mozné vysledovat
vztah mezi klicovymi veli¢inami. Ukazalo se, ze Zadny vztah mezi nimi neni patrny, a
proto se ani jednu z hypotéz nepodatilo verifikovat. Z toho vyplyva odpovéd’ na
vyzkumnou otazku, a to, Ze vysSi uroven profesionalizace volebnich kampani
automaticky jednak neznamena pomérné vyssi volebni vysledky, jednak takova

kampan nemusi byt pomérné nakladnéjsi.

Vzhledem k lokalnimu zaméfeni STAN se pfirozené nabizi nahlédnout na
volebni kampan a vysledky voleb optikou zastoupeni hnuti na komunalni urovni, resp.
poctem starostil ,,vétSich* obci v jednotlivych krajich. V kapitole 4 jsme v tomto ohledu
definovali jako relevantni ukazatel starosty obci nad 1 500 obyvatel, ktefi
v komundlnich volbach v roce 2014 bud’ kandidovali za STAN (resp. byli navrzeni
STAN), nebo v roce 2016 byli ¢lenové ¢i registrovani pfiznivei STAN. Jak jiZz bylo
feceno diive, podle informaci ministerstva vnitra obci nad 1 500 obyvatel je ve vSech
krajich kromé Libereckého a Prahy 887 (MVCR 2017). Z analyzy vyplynulo, ze STAN
v roce 2016 méli starosty ve 130 takovych obcich, tedy pfiblizné v 15 % obcinad 1 500
obyvatel (bez Libereckého kraje a Prahy). Dal§im zjiSténim bylo, Ze zastoupeni téchto

starostil v krajich je rizné.
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Aby byla data srovnatelnd, je tieba vypocitat, jaky je podil starosti STAN
,Vetsich® obci v krajich. Primérné jich je 15 % na kraj, coz vyplyva z grafu ¢. 2.
Chceme-li vysledovat souvislost mezi podilem starosti ,,vétSich™ obci vkraji a
volebnim ziskem, porovname dvé sady krajskych organizaci STAN — tfi s nejlepSim a
tti s nejhor$im volebnim vysledkem. Nejlepsiho vysledku dosahly kraje (A)
Stiedocesky (18,4 %), Zlinsky (11,6 %) a Karlovarsky (10,1 %). Podil starosti STAN
,.vétsich® obci byl 20 %, 13 % a 9 %. Nejhorsi volebni vysledek mély kraje (B) Ustecky
(4 %), Moravskoslezsky (4,6 %) a Pardubicky (5,6 %). Podil starosti STAN ,,vétSich*
obci byl 11 %, 15 % a 20 %. Z toho vyplyva, Ze mezi zastoupenim starostt ,,vétSich®

obci a volebnim vysledkem zjevna souvislost neni.

Graf 2 - Pocet starostia STAN "vétSich" obci a podil takovych obci ke v§em obcim nad 1 500 obyvatel*?
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Pokusime-li se nahlédnout na potencialni vztah podilu starost ,,vétSich* obci a
urovni profesionalizace volebnich kampani, v sadé A je pomérné¢ podobna situace u
Stiedoceského a Zlinského kraje, kde vyssi podil starostli ,,vétSich* obci doprovazi vyssi
urovenl profesionalizace volebni kampanég, zatimco Karlovarsky kraj vykazuje trend
opacny. U sady B je situace jasnéj$i — Moravskoslezsky 1 Pardubicky kraj vykazuji
pomérné stejny vztah obou velidin, v piipadé Usteckého kraje je trend pfiblizné
poloviéni. Lze proto konstatovat, Ze lze vysledovat jisty vztah mezi zastoupenim

starostll ,,vétSich* obci a urovni profesionalizace volebni kampané. Diivodem takového

43 Starostové STAN ,,vétsich* obci jsou starostové obci nad 1 500 obyvatel, kteff v komunélnich volbach
vroce 2014 bud’ kandidovali za STAN (resp. byli navrzeni STAN), nebo byli v roce 2016 Clenové ¢i
registrovani ptiznivei STAN. Zdrojem dat jsou jednotlivi pracovnici STAN uvedeni v kapitole 3.6. Podil
z ,,vétsich“ obci znaéi, jaky je podil starosti STAN ve viech obcich nad 1 500 obyvatel v kraji (MVCR
2017).
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trendu mohou byt zkuSenosti starosti z predchozich voleb druhého tadu, kde se jejich
volebni strategie a naslednd vyjednavani ukazala jako uspe€s$nd, a proto mohlo jejich

know-how byt promitnuto i do organizace volebnich kampani v krajskych volbach.

Déle se nabizi definovat, zda existuje néjaky vztah volebnich ziskii a
profesionalizace na jedné stran¢ a existenci koali¢nich partnerti na strané¢ druhé. Da se
predpokladat, ze dalsi koalicni partner mohl mit vliv na ptiliv ¢i odliv jisté ¢asti volica
¢i prinést své know-how o vedeni kampané. Z analyzy volebnich kampani STAN
vyplynulo, 7e¢ kromé tiech kraju (Pardubicky, Stiedo¢esky a Ustecky) viude jinde
existoval minimalné jeden dal$i koali¢ni partner. Co se volebnich ziskld tyce,
Pardubicky i Ustecky kraj patii mezi tii kraje s nejhor$im volebnim ziskem, naopak
Stiedocesky kraj ziskal v krajskych volbach hlast nejvice. Vysvétlit uspéch STAN ve
Stredoceském kraji 1 bez podpory koali¢niho partnera Ize na zdklad¢ analyzy stranické
struktury v kapitole ¢. 3. Jedna se o jediny kraj, kde existuji navic i oblastni sdruzeni
hnuti, coz je diisledkem mj. vys§i angazovanosti stranikii a pomérné¢ vysokého podilu
starostu ,,vétSich® obci — v celkovém piehledu se proto jednd o pon€kud deviantni
piiklad. Pokud bychom rozsitili sadu jesté o Moravskoslezsky kraj, ktery rovnéz patii
do zminéné trojky krajii s nejhor§im volebnim vysledkem, zde STAN spolupracovali s
mistnim hnutim Ostravak. Z analyzy vSak vyplynulo, Ze nazev Ostravak se neobjevil
v nazvu koali¢ni kandidatky, coz mohlo mit za nasledek i to, ze mezi voli¢i hnuti
Ostravak nebylo rozsiteno povédomi o koali¢ni spolupraci a kandidatku STAN tim
padem nevolili. Pokud bychom na situaci nazirali takovou optikou, lze konstatovat, ze
pro znacnou cast voli¢h v Moravskoslezském kraji se kandidatka STAN jevila jako
samostatna. V kontextu s volebnimi zisky v Usteckém a Pardubickém kraji pak lze
tvrdit, Ze souvislost mezi volebnimi zisky a existenci dalSich koali¢nich partnerti

opravdu existovat mize.

Organizace v Usteckém a Moravskoslezském kraji ziskaly shodné skore osmi
bodl profesionalizace jejich volebnich kampané, které se d& oznalit v kontextu
s ostatnimi organizacemi jako podprimérné. Faktem je, Ze shodné skore obdrzela i
organizace ve Zlinském kraji, na Vysoc¢in¢ dokonce o jeden bod niz§i. Pokud se
nebudeme z vySe uvedenych divodl zabyvat StredoCeskym krajem, i v tomto piipadé

by jisty trend existovat mohl, byt’ ne na prvni pohled tak zcela zfejmy.
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Vzhledem k tomu, ze STAN byli souc¢asti pravicové vlady Petra Necase, nabizi
se dalsi dilci hypotéza, Ze v krajich s vy$si nezaméstnanosti, kde je elektorat tradicné
naklonén spiSe levicovym aktérim, zaznamenali STAN v krajskych volbach nizsi
volebni vysledky. Jak vyplynulo z analyzy ekonomické a socialni situace pied volbami,
podle dat Ministerstva prace a socialnich véci byl nejvyssi podil nezaméstnanych osob
od ledna do zati 2016 primérné v Usteckém (8,63), Moravskoslezském (7,97) a
Jihomoravském kraji (6,42)** (MPSV 2017). Jak jiz bylo fe¢eno dtive, Ustecky a
Moravskoslezsky kraj jsou dva jediné kraje, kde STAN nepiekonali pétiprocentni
volebni klauzuli. Jihomoravsky kraj patfil vzhledem k volebnimu zisku STAN
k podprimérnym krajim, zde STAN ziskali 6,2 % hlas. Lze proto konstatovat, ze
volebni vysledky do jist¢é miry mohly souviset i mezitim, jak jsou STAN vnimani
vetejnosti na pravo-levé skéle politického spektra, a socidlni a ekonomickou situaci

v kraji, resp. mirou nezaméstnanosti.

Podobnym zplisobem bychom mohli zkoumat dalSi nastinéné faktory
v predchozich analyzach, které doprovazely krajské volby. Z doposud uvedenych
piipadii vSak jednoznacné vyplyvé, Ze profesionalizace volebnich kampani je pouze
jednim z mnoha aspektii, které ovlivituji nakladnost kampané ¢i vysledek voleb. Otevira
se tak zde prostor pro hlubsi vyzkum, ktery by ale v nasem piipadé¢ vyznamné

piesahoval vymezeny radmec této prace.

Ve vysledku Ize konstatovat, Ze pouze profesionalizace volebni kampané sama o
sob& neni dostateCnym ukazatelem, ktery by vypovidal o jejim uspéchu. Stejné tak
neplati domnéla konstanta, Ze profesionalni kampan musi byt vzdy ,,draha“. Naopak, jak
pii tvorbé prace postupné vykrystalizovalo, o volebnim vysledku rozhoduje Siroké
spektrum faktorti, mezi kterymi mize byt i Site ¢lenské zdkladny, pokryti volebniho
obvodu svymi podporovateli, pocet ¢i kvalita koali¢nich partner nebo politické ¢i
ekonomicko-socidlni jevy, které provazeji dany segment elektoratu. Dobra volebni

kampaii musi zohlednit vSechny tyto zminéné aspekty, a bezesporu i fadu dalSich.

Ptedkladand diplomovéa prace vSak neméla ambici poskytnout vSeobjimajici
vysvétleni rozhodovani volici ve volbach. Jeji snahou bylo ptispét do vyzkumu
profesionalizace volebnich kampani ve volbach druhého ¥adu v Ceské republice, byt

s védomim, ze vysledky jakéhokoliv podobného vyzkumu jsou vzhledem k uzité

4 Pro piehled viz piilohu &. 6.
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metodologii do jisté miry vzdy limitovany vypovédni hodnotou zaméstnancti konkrétni

politické strany ¢i kvalitou vystupi tuzemskych médii.

Presto je politicky marketing a s nim uzce souvisejici profesionalizace volebnich
kampani dynamicky rozvijejici se oblast politiky, kterd si zasluhuje nasi pozornost, a
predkladanad diplomova prace vytvari zazemi pro dalsi vyzkum, ptedev§im pak
pro oblast zkoumani profesionalizace volebnich kampani v kontextu tuzemskych voleb

druhého tadu.
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Summary

This thesis deals with a question of professionalization of election campaigns in
second-order elections in Czech Republic and its impact on electoral costs and profits.
Author of this work used multidimensional CAMPROF index, authored by Rachel
Gibson and Andrea Rommele, with which can be measured a degree of
professionalization of election campaigns. The Index was adjusted for its use in a
context of the regional elections in the Czech Republic and was applied on election
campaigns Starostoveé a nezavisli political movement in regional elections in 2016. The
theory of second-order elections was used to adapt the index. We compared ten regional
election campaigns of the Starostové a nezavisli political movement, and answered the
research question whether there is a clear link between the professionalization of

election campaigns, their costs and profits.

In conclusion, based on our research, we can say there is no clear link between
the professionalization of election campaigns, their costs and profits. The
professionalization on its own could not responsibly explain or predict costs or profits
of election campaigns because there are a lot of other factors which affect election
results, for example coalition partners, support of mayors or socio-economic situation.
But this thesis did not have the ambition to provide an all-embracing explanation of the
voters' decision making in the elections. Its aim was to contribute to research into the
professionalisation of electoral campaigns in second-round elections in the Czech
Republic and provides the basis for further research, especially in the area of exploring
the professionalisation of election campaigns in the context of the second-order Czech

elections.
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Prilohy
Priloha ¢. 1: Operacionalizace stranicko-centralizované teorie profesionalné

orientované kampané (tabulka)

Nezavislé proménné Zavislé proménné (1 za kazdé)
1. Pravicova ideologie: 0 = levicova, 1 = | 1. Uziti telemarketingu pro kontaktovani
pravicova stranickych ¢lenti a ostatnich cilovych
2. Vysoka troven zdroji: mefeno skupin
celkovym ptijmem nebo vydaji strany | 2. Uziti direct maili pro kontaktovani
za rok stranickych ¢lentl a ostatnich cilovych
3. Centralizovana vnitfni struktura: skupin
meéfeno poctem zaméstnanych lidi 3. Pfitomnost interniho internetového
v tzv. extra-parliamentary organisation komunikaéniho systému
oproti tzv. parliamentary party 4. Rozesilani novinek zajemciim v
organisation newsletteru
4. Zisk hlash jako primarni cil: pokud je | 5. Externi sidlo volebniho Stabu
strana oznacovana za catch-all, 1 = 6. Spoluprace s externi PR/medialni

ziskala-li vice nez 35 % hlasti, 0 = neni agenturou ¢i poradci
catch-all Vyuzivani pocitacovych databazi

5. Externi Sok: 2 = ztrata zastoupeni ve PouZivani vyzkumi vetejného minéni
vlade; 1 = ostatni (ndsobeno . Provéadéni srovnavaci analyzy
percentudlni ztratou volebniho zisku ve | 10. Permanentni kampan
srovnani s predchozimi volbami); 0 =
veétsi volebni zisk, ptipadné stejna
uroven jako pfi minulych volbach

6. Vnitini udalost: 0 = beze zmény na
postu predsedy (od piedchozich
voleb); 1 = novy predseda s naskokem
vice nez 10 procent; 2 = novy piedseda
s naskokem mens$im nez 10 procent

=0 %0 N

Zdroj: Gibson a Rommele (2001: 38-39).
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Priloha &. 2: Prizpiisobeny multidimenziondlni index CAMPROF (dotaznik)

1. Telemarketing
1.1. Telefonicky kontaktovano alespon 1 procento ¢i vice voli¢u v kraji.
1.2. ... 0,5 procent az 1 procento voli¢t v kraji.
1.3. ... mén¢ nez 0,5 procent voli¢a v kraji.
1.4. Nevyuziti telemarketingu.
2. Direct mail
2.1. Osloveno alespon 1 procento ¢i vice voli¢t v kraji.
2.2. ... 0,5 procent az 1 procento voli¢t v kraji.
2.3. ... méné nez 0,5 procent volict v kraji.
2.4. Nevyuziti direct mailu.
3. Newsletter
3.1. Zasilani pravidelného, cileného a individualizovaného newsletteru jednou
tydné.
3.2. Zasilani pravidelného newsletteru jednou tydné.
3.3. Zasilani newsletteru mén¢ Casto nez jednou tydné.
3.4. Nezasilani newsletteru.
4. Socialni sité
4.1. Zajem o prispévky ve volebni kampani projevily alespont 2 procenta ¢i vice
procent voli¢a v kraji.
4.2. ... projevilo 1 procento az 2 procenta volicu v kraji.
4.3. ... projevilo méné€ nez 1 procento volicu v kraji.
4.4. Nevyuziti socidlnich siti.
5. Interni komunikace
5.1. Vyuziti elektronického systému interni komunikace kandidaty, krajskymi ¢leny,
registrovanymi pfiznivei, krajskymi a celostatnimi pracovniky.
5.2. ... pouze krajskymi a celostatnimi pracovniky.
5.3. ... pouze krajskymi pracovniky.
5.4. Nevyuziti elektronického systému interni komunikace.
6. Vedeni krajské kampané
6.1. Volebni §tab tvofili externé najati specialisté a §tab fyzicky sidlil na specidlné

vyhrazeném misté (napf. v pronajaté kancelari).
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6.2. Volebni stab tvofil tym lidi, ktery se na pravidelnych schiizkach setkaval
s politickym vedenim krajské organizace, a ktery mél jasn¢ rozdélené
pravomoci a osobni zodpoveédnost.

6.3. Volebni s$tab tvofil urcitelny tym lidi, ale bez zcela jasné rozdélenych
pravomoci a osobni zodpoveédnosti.

6.4. Volebni §tab tvotilo nejednoznacné mnozstvi lidi.

7. Pomoc z narodni urovné

7.1. V terminu od 1. 3. 2016 do 1. 9. 2016 se v kraji konalo sedm az devét krajskych
organizovanych ptfedvolebnich akci STAN ve spolupréci s nadrodni Grovni.

7.2. ... Ctyf1 az Sest krajskych predvolebnich akci STAN ve spolupréci s narodni
urovni.

7.3. ... jedna az tii krajskych ptedvolebnich akci STAN ve spolupraci s narodni
urovni.

7.4. ... se nekonaly zadné piedvolebni akce.

8. Externi PR/média konzultanti

8.1. Konzultanti nebo PR agentury méli rovny podil na rozhodovani o podobé
kampané spolecné s politickym vedenim krajské organizace.

8.2. Casté ¢ denni vyuzivani konzultanti nebo PR agentur, ktefi méli niz$i podil na
rozhodovani o podob¢ kampané nez politické vedeni krajské organizace.

8.3. Obcasné vyuzivani konzultantd nebo PR agentur, ktefti méli niz§i podil na
rozhodovani o podob¢ kampané nez politické vedeni krajské organizace.

8.4. Nevyuzivani konzultantii nebo PR agentur.

9. Vyzkumy verejného minéni

9.1. Celostatni uroven hnuti mélo profesiondlni oddéleni, od kterého si krajska
organizace Casto ¢i denné zpracovavalo vyzkumy vetejného minéni v pribchu
kampané, pticemz zavéry vyzkumil ovliviiovaly strategii a vedeni kampané.

9.2. Krajské organizace si ve spolupréci s celostatni trovni ¢asto zadavala vyzkumy
od externich instituci.

9.3. Krajské organizace si ve spolupraci s celostatni urovni pfileZitostné zadéavala
vyzkumy od externich instituci.

9.4. Krajské organizace nevyuZivala vyzkumy vefejného minéni.

10. Opozi¢ni prizkumy
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10.1. Celostatni troven hnuti mélo profesionalni oddé€leni, od kterého si
krajskd organizace Casto zpracovavala komparacni analyzy pied kampani a
v jejim prubéhu.

10.2. Krajska organizace si ve spolupraci s celostatni urovni ¢asto komparacni
analyzy zadavala u externich agentur.

10.3. Krajska organizace si ve spolupréci s celostatni urovni si prilezitostné
komparacni analyzy zadavala u externich agentur.

10.4. Krajské organizace nepouZivala kompara¢ni analyzy.

Zdroj: Autorem upraveny index Gibson a Rommele (2009: 265-293).
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Priloha €. 3: Podil nezaméstnanych osob podle kraji za 1. az 3. ¢tvrtleti 2016
(tabulka)

Mesic 1 2 3 4 5 6 7 8 9

JihoCesky kraj 56 |55 |51 (44 |41 (39 [40 |39 |38
Jihomoravsky kraj 7,2 7,1 69 |64 6,1 59 |6,1 6,1 5,9
Karlovarsky kraj 7,3 7,1 6,9 6,5 6,1 5,8 5,8 5,6 5,5
Kralovéhradecky kraj 51 |50 |46 (42 |39 (38 [39 |39 |37
Liberecky kraj 6,5 6,4 6,2 |59 5,5 53 5,5 5,4 5,2
Moravskoslezsky kraj 8,7 8,5 8,3 7,9 7,7 7,6 |78 7,7 17,6
Olomoucky kraj 73 172 |68 |62 |58 [57 |58 |57 |56
Pardubicky kraj 55 |54 |51 [44 |40 (3,8 [41 |40 |38
Plzensky kraj 48 |47 |44 140 |38 [3,7 |38 [3,8 [3,6
Praha 42 |42 |41 140 |39 (38 |39 [39 |37
Stredocesky kraj 5,5 5,4 52 |48 4,6 45 14,6 46 |44
Ustecky kraj 92 192 190 (88 |85 (83 [83 |82 |81l
Vyso¢ina 65 164 |60 [53 |49 [48 [50 |50 |48
Zlinsky kraj 62 6,1 |57 (53 |49 [47 [49 |49 |47
Celkem CR 64 163 |61 |57 |54 |52 |54 |53 |52

Zdroj: MPSV (2017).
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Priloha ¢. 4: Priimérny evidenéni pocet zaméstnancii a priiomérna hruba mési¢ni

mzda podle kraju za 1. az 3. ¢tvrtleti 2016 (tabulka)

Pocet . Primérna | .
zameéstnanci index mzda index
(tis. osob) 2016/2015 (K&) 2016/2015
fyzické osoby
Ceska republika® 4 049,0 101,9 26 076,0 104,2
z toho kraje:
HI. mésto Praha 831,4 103.4 33135,0 103,6
Jihocesky 225,9 101,0 23 451,0 1044
Jihomoravsky 458,1 101,6 25 005,0 104,5
Karlovarsky 91,7 100,3 22 221,0 104,4
Kralovéhradecky 195,8 101,7 23 765,0 104,8
Liberecky 146,1 1014 24 275,0 104,2
Moravskoslezsky 439,3 1014 23 906,0 103,4
Olomoucky 220,9 102,0 23 216,0 104,1
Pardubicky 183.,9 101,8 23 305,0 104,0
Plzenisky 2175 101,8 25 034,0 104,0
Stredodesky 4052 102,7 26 268,0 104,3
Ustecky 246,7 101,0 23 925,0 104,8
Vysocina 174,8 101,3 23 976,0 104,8
Zlinsky 209,1 101,2 23 067,0 104,6

*) zahmuti jsou i zaméstnanci sledovanych subjekti pracujici mimo tizemi CR

Zdroj: CSU (2016a).
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podle kraji (tabulka)

Kraj Partnefi

Jihoéesky Hnuti Ob&ané pro Budé&jovice, KDU-CSL a TOP 09
Jihomoravsky Starostové a osobnosti pro Moravu

Karlovarsky Karlovarské ob&anska alternativa, KDU-CSL a TOP 09
Kralovéhradecky Vychodocesi

Moravskoslezsky Ostravak

Olomoucky Nezavisla volba, ProOlomouc

Pardubicky samostatny postup

Plzensky Obcané Patrioti, Soukromnici, Strana svobodnych
Stredocesky samostatny postup

Ustecky samostatny postup

Vysocina SNK ED

Zlinsky ZVUK 12, Zlinské hnuti nezavislych a Novy impuls

Zdroj: STAN (2016a).
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P¥iloha & 6: Podil nezaméstnanych osob v CR za prvni tfi¢tvrtéleti roku 2016

(tabulka)

Region 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Priamér
Praha 4,25 421 4,10 4,01 3,89 3,81 3,91 3,89 3,70 3,98
Sttedocesky kraj 5,54 5,44 5,21 4,85 4,63 4,53 4,61 4,56 4,42 4,86
Jihocesky kraj 5,56 5,46 5,07 4,44 4,05 3,88 4,00 3,92 3,78 4,46
Plzensky kraj 4,82 4,66 4,38 4,01 3,76 3,67 3,83 3,79 3,60 4,06
Karlovarsky kraj 7,28 7,14 6,87 6,46 6,10 5,81 5,82 5,60 5,45 6,28
Ustecky kraj 9,19 9,20 8,99 8,79 8,51 8,32 8,34 8,23 8,09 8,63
Liberecky kraj 6,54 6,39 6,17 5,88 5,51 5,32 5,45 5,38 5,22 5,76
Kralovéhradecky 5,11 4,95 4,65 4,20 3,89 3,76 3,91 3,86 3,72 4,23
l;;?dubicky kraj 5,48 5,40 5,07 4,44 4,02 3,79 4,07 3,99 3,77 4,45
Vysocina 6,52 6,41 5,98 5,26 4,88 4,75 4,97 4,97 4,80 5,39
Jihomoravsky kraj | 7,23 7,14 6,87 6,44 6,10 5,93 6,11 6,07 5,88 6,42
Olomoucky kraj 7,29 7,18 6,77 6,16 5,81 5,67 5,77 5,69 5,58 6,21
Zlinsky kraj 6,21 6,10 5,75 5,26 4,91 4,74 4,92 4,87 4,69 5,27
Moravskoslezsky 8,69 8,53 8,30 7,94 7,69 7,56 7,76 7,70 7,57 7,97
lé?realjkem CR 6,44 6,34 6,08 5,68 5,39 5,24 5,38 5,32 5,16 5,67

Zdroj: MPSV (2017).




