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Abstrakt

Diplomova prace se vénuje profesionalizaci volebnich kampani pfed parlamentnimi
volbami v roce 2013. Prace pfesnéji zpracovava Sest volebnich kampani, a to hnuti
ANO, ODS, TOP 09, KDU-CSL, KSCM a Usvitu. Cilem prace je analyzovat
a nasledné komparovat miru profesionalizace u zminénych politickych stran a oveéfit
nékolik tvrzeni, které jsou spjata s pojmem profesionalizace. Napftiklad tvrzeni,
7ze draha kampaii znamena profesionalizovand kampan. Daéle pak tvrzeni,
ze profesionalizovana kampan znamena GspéSna kamparn a volebni uspéch.
Abstract
The diploma thesis deals with the professionalization of election campaigns before the
parliamentary elections in 2013. The work analysed six electoral campaigns, namely
ANO, ODS, TOP 09, KDU-CSL, KSCM and Usvit. The aim of the thesis
is to analyse and then to compare the degree of professionalization with the
mentioned political parties and to verify several claims related to the concept
of professionalization. For example, claiming that an expensive campaign means
a professionalized campaign. Furthermore, the claim that a professionalized campaign

means successful campaigning and election success.
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Institut politologickych studii
Teze diplomové prace:
Parlamentni volby v roce 2013 a mira profesionalizace volebnich kampani

Zpusob, praxi a postupil jak docilit aspésné volebni kampané je v souc¢asné dob¢ nepieberné mnozstvi. A prave
dobie zvolena volebni strategie mlize vyrazné napomoci k tspéchu, netku-li je to klicovy krok k uspéchu.
Samoziejmé za predpokladu, Ze produkt potazmo politicka strana, ktera je nabizena je v politickém prostiedi
konkurenceschopna.

Od druhé poloviny 20. stoleti az do dnes se rozriistaji moznosti jakym zpisobem maximalizovat volebni
vysledky politickych stran. Od doby kdy kandidati komunikovali s voli¢i skrze televizi az po soucasnost, kdy
jsou v §iroké mife vyuzivany socialni média. Klicovou proménou je ale zejména profesionalizace volebni
kampang. Tym ktery ma na starosti volebni kampan je jasné hierarchizovany a kazdy ma jasné stanovené ukoly a
pole plsobnosti, stejné tak je témér pravidlem, ze jsou najimani jednotlivy specialisté nebo i celé agentury, jez se
pfimo specializuji na volebni kampané a v jejich tvorbé maji mnohaleté zkuSenosti.

Jak jiz bylo nastinéno, tak volebni strategie a spravné vedeni volebni kampang je klicem k uspéchu, a proto tato
diplomova prace bude mit za cil zmapovat volebni strategie politickych stran, které ptesdhly 5% kvorum a ziskali
mandaty v Poslanecké snémovné ve volbach v roce 2013. Jsou to strany: CSSD, hnuti ANO, TOP 09, ODS,
KSCM, hnuti Usvit a KDU-CSL.

Prace se zamé&ii na kampané vyse zminénych politickych stran a bude se vénovat jednotlivym soucastem
politické strategie potazmo politické kampané. Jsou to:

* planovani kampané

* slozeni volebniho $tabu

* prizkumy politického trhu

¢ segmentace

* zacileni a umisténi kandidata na politickém trhu

* Tvorba hlavni ,,message* kampan¢

» komunikacni strategie a politicka reklama kandidatt
* vyuziti negativni kampané

* financni strategie kampan¢

Hlavnim cilem této prace bude vytvoreni jakési komparace politickych strategii a politickych kampani z roku
2013. Tato analyza by m¢la slouzit ke komparaci jednotlivych strategii, a to zda jsou politické strategie a
politické kampané unifikované, tedy zda jsou vyuzivany stejné nebo podobné postavené strategie nebo zda kazdy
elektorat vyzaduje odlisné postavenou strategii, tedy zda se zkoumané volebni strategie lisi a pokud ano, tak v
cem.

Zdroji diplomové prace bude nékolik. Budou provedeny strukturované rozhovory s volebnimi manazery
jednotlivych stran, dale pak bude zp€tn€ monitorovano postupy a trendy v jednotlivych kampanich. V neposledni
fadé¢ prace bude vyuzivat literaturu, jenz se zabyva politickymi strategiemi, politickou kampani a politickym
marketingem: viz piedbézny seznam literatury.
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Uvod

Politické strany se snazi byt ¢im dal vice efektivnéjsi a u€innéjsi v oslovovani
volict, kdy ukoly, které byly zadavany stranikiim, jsou nyni zadavany externim
agenturdm tak, aby kol byl splnén efektivnéji, i€innéji a profesionalnéji. Pravé slovo
profesionalizace bude stéZejnim pro tuto praci, kdy profesionalizovana volebni

kampan je Casto vykladana jako synonymum k Gspésné volebni kampani.

Otéazkou je, co to znamend profesionalizace volebni kampané. Odpoveéd’ neni
jednoduchd, jelikoz vymezeni pojmu profesionalizace je velmi vagni a téméf kazdy
zainteresovany odbornik by profesionalizaci definoval odlisné. Pravé tuto otazku se

prace snazi zodpovédet v uvodnich kapitolach.

Pro zkouméni profesionalizace byl zvolen koncept autorek Gibson
a Rommele, které vytvofily takzvany CAMPROF index, kdy vybrané cinnosti
ve volebni kampani jsou hodnoceny na bodové Skale. Déle pak je zkoumdana
pravdépodobnost inklinace k profesionalizované kampani, coz znamena, zda strana
podle predeslych piijmu, volebnich vysledki, persondlnich zmén a dalSich parametrt

ma piedpoklady k osvojeni si profesionalizované kampang.

Zamérem prace bylo zkoumat sedm volebnich kampani sedmi politickych
stran pied parlamentnimi volbami v roce 2013. Sedmi stran, které piekonaly volebni
kvorum péti procent a usedly v Poslanecké snémovné. Jsou to strany Obcanska
demokraticka strana (ODS), Ceska strana socialné demokraticka (CSSD), Tradice
odpovédnost prosperita 2009 (TOP 09), Akce nespokojenych obcanti 2011 (hnuti
ANO), Komunisticka strana Cech a Moravy (KSCM), Kiest'anska demokraticka unie

a Ceskoslovenska strana lidova (KDU-CSL) a Usvit pfimé demokracie (Usvit).

Prace nakonec zpracovala Sest volebnich kampani, jelikoz Zadni osloveni
zastupci CSSD nereagovali na autorovo osloveni vytvofit s nim rozhovor nebo tvorbu
rozhovoru pfimo odmitli. Je to bohuzel politovanihodné, autor se pokusil oslovit
Milana Chovance, ktery byl tehdejSim volebnim manazerem, ten na emaily
nereagoval, nakonec se autor pokusil oslovit dal§i ¢leny vedeni strany, ale ani

ti nereagovali, tudiz autor musel na analyzu kampané CSSD rezignovat.

Volebni kampan¢ jsou zkoumdany zejména na zékladé rozhovort, jenz byly
vedeny s ¢leny volebnich $tabli jednotlivych stran. Rozhovory, jak bylo feeno, byly

hlavnim zdrojem dat, jelikoz z otevienych zdrojii t¢émét nebylo mozné ziskat potfebna
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data pro analyzu kampani. Rozhovory jsou piepsany v origindlnim znéni tak, aby byly
maximalné autentické. Rozhovor byl veden s Filipem Humplikem (ODS), Darkem
Kyselou (hnuti ANO), Janem Zilvarem (Usvit), Jifim Dolejsem (KSCM), Jaroslavem
Polaékem (TOP 09) a Vitem Dolezalkem (KDU-CSL).

Cilem prace je vyhodnotit miru profesionalizace jednotlivych volebnich
kampani u vySe zminénych politickych stran, tedy ze ziskanych informaci analyzovat
kampané¢ pomoci CAMPROF indexu. Dale pak zhodnotit koncept CAMPROF
autorek Gibson a Rommele a otestovat, zda tento koncept je aplikovatelny na Ceské
prostiedi, kdy autorky tvrdi, ze koncept je univerzalné¢ aplikovatelny na téméf
jakykoliv stranicky systém, stejné tak analyzovat, zda vymezené hodnoceni bodovych
skal jsou dostaten¢ a jasn¢ definované. Druhym cilem je analyzovat relevanci mezi
mirou financi vynaloZenou na politickou kampan a mirou profesionalizace volebni
kampan¢. Piesnéji feceno, zda volebni strany, které vynalozily vysoké castky
,ha kampan, dosahuji i vysoké miry profesionalizované kampang. Ttetim cilem préace
je otestovat zda vysokd mira profesionalizace opravdu znamend uspésna kampan

a vysoky volebni zisk.

Prace je rozd€lena do dvou hlavnich cCasti, a to na teoretickou cast
a analytickou cast. Teoretickd ¢ast vymezuje pojem profesionalizovanad kampan, kdy
prace se snazi pojem definovat a popsat mozny vyvoj pojmu. Dale tato ¢ast predstavi
koncept profesionalizovan¢ kampané autorek Gibson a Rommele, které
profesionalizovanou kampan zkoumaji pomoci CAMPROF indexu, tentyz index bude

aplikovan na ¢eské politické strany pied a béhem volebni kampanég v roce 2013.

Druhé ¢ast prace se vénuje analyze volebnich kampani jednotlivych stran, kdy
ivodem je predstaveni aplikace konceptu na Ceskou republiku, kdy Ceské republika
ma urcitd specifika, zejména pak piedcasné volby, které¢ volebni kampané vyrazné
ovlivnily. Hlavni ¢asti prace jsou pak analyzy jednotlivych kampani, kdy jsou
hodnoceny ¢innosti stran na zéklad¢ ziskanych informaci od ¢lenti volebnich §taba
podle CAMPROF indexu Gibson a Rommele. Zavérem této €asti budou vSechny
vysledky spolecné komparovany a analyzovany. Strany budou analyzovany
jak zhlediska historickych dat, kdy budou zkouména moznad inklinace
k profesionalizované¢ kampani, tak budou analyzovany samotné volebni kampané

v roce 2013.



Zaveérem je tieba zminit, ze teze diplomové prace jsou odlisné od celkové
prace, kdy se autor zaméfil na jeden zkoumany aspekt, a to na profesionalizaci
volebnich kampani. Hlavnim diivodem, bylo ziskat jasné hodnoty, které 1ze navzajem

komparovat a analyzovat.



1. Teoreticka Cast

1.1 Definice pojmu profesionalizace

Pojem profesionalizace je velmi obecny pojem a pokud budeme toto slovo
jazykové analyzovat, tak dosp&jeme ke dvéma sloviim, a to profese a profesional.
Slovo profese je odvozeno od latinského slova professio, jeho synonymem
je v ceském jazyce slovo povoldni. Slovo povolani ma ve vyznamovych slovnicich
tuto definici: ,, Povolani spojené s urcitou kvalifikaci, ktera se miize v prubéhu Zivota
meénit. Zameéstnani nemusi vyuzivat profesni zaméreni ¢i predpoklady pracovnika,

profese se jevi jako trvalejsi soucast socialni pozice . (BeneSova, 1999: s. 1175)

Slovo profesional je odvozeno od slova profese a synonymem tohoto slova
je slovo povolany. Slovo profesional vyznamovy slovnik definuje takto: ,, Clovek
vykonavajici kvalitné néjakou prdci, ¢innost nebo také odbornik v néjakém povolani.

(Benesova, 1999: s. 1175)

Pokud se vratime zpét ke slovu profesionalizace, tak lze odvodit z vyse
uvedenych slov, Ze se jednd o pifevedeni odpovédnosti na povolané¢ nebo také

profesionaly.

Spojeni slova profesionalizace s volebni kampani je nasnad¢, ale tento termin
je v soucasné dobé pomérné vagni a jeho uziti je tfeba jasn¢ definovat. Autofi Lilleker
a Negrine se ptaji, co je profesionalizace? Je to najiméani si odborniki na préci
s médii, odbornikli na vytvareni analyz atd. nebo je to vylepSeni metod, jak nejlépe
smétovat politickou vizi voli¢hm. (LILLEKER, 2002: 99) Neéktefi odbornici volaji
1 po vytvoteni novych pojmi, kdy pojem profesionalizace bude obecny a bude se dale

vetvit.

Autofi Lilleker a Negrine tvrdi, Ze pojem profesionalizace selhava v ukolu
spravné popsat pfeménu kampani. Tento pojem musi byt dikladnéji pfedefinovan

a pokud budeme mluvit pravé o evoluci kampani neméli bychom pouzivat pojem
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poradcti, centralizace kampané atd. (LILLEKER, 2002: 102)

Volebni kampané a zejména voli¢i se od zacatku 20. stoleti vyrazn¢ proménili.

Voli¢i jiz nevoli cely zivot tu samou stranu naopak, volatilita u volici



se razantn¢ zvysila a stejn¢ tak hlavné moznosti, jak oslovit voli¢e exponencialné
narostly. Autorky Gibson a Rommele mluvi o revoluci. , Kampané se razantné
zmenili s nastupem novych komunikacnich technologii jako internet, osloveni volice
dopisem, osloveni volice pres telefon atd. Tyto metody se objevili spolecné s nastroji,
které se snazi co nejlépe definovat volice strany jako napriklad focus group nebo

pruzkumy verejného minéni. “ (GIBSON, 2001: 31-32)

.....

ale spiSe jako zékaznici. Vedeni a tvorba kampané¢ se piiblizuje spiSe k obchodnimu
modelu, kdy volice strana nechce vzdé¢lavat, ale prodavat jim produkt prostfednictvim
reklamy. (GIBSON, 2001) Politické strany se fakticky méni s voli¢i, kdy strana

je vice orientovana na lidry a taktéz vyuziva externich agentur a poradct. (GIBSON,

2009: 99)

1.2 Koncept profesionalizace Gibson a Rommele

Tato prace vyuziva konceptu autorek Gibson a Rommele. Autorky tvrdi,
ze se snazily vytvofit koncept, jenz bude aplikovatelny na jakykoliv stat. Nesnazily se
vytvofit novy definicni rdmec pro koncept profesionalizace, ale spiSe se pokusily
jednoznaéné identifikovat profesionalizaci v jednotlivych stranidch. (GIBSON,
2009:266) Sami autoifi Lilleker a Negrine tvrdi, Ze jsou zde velmi uspéSné pokusy
definovat nastroje profesionalizované kampané, coz prace Gibson a Rommele jasn¢

dokazuje. (LILLEKER, 2002: 98)

Autorky vysvétluji prechod na profesionalizovanou kampan nékolika faktory.
Je to vysoka frekvence voleb, nekonecné moznosti v politické reklamé, financovani
volebni kampané ze soukromych zdroji a vysoké mnozstvi nerozhodnutych volict.

(GIBSON, 2001:34)

Proto autorky definovaly dvé skupiny proménnych, které vyrazné ovliviuji
podobu kampanég. Jsou to zavisle a nezavisle proménné. Nezavisle promé€nné jsou

faktory, které Cini stranu nachylIné¢jsi k profesionalizované kampang. Jsou to faktory:



1.2.1 Nezavisle proménné faktory

* Volebni zisk je hlavni cil strany

* Strana inklinuje k pravici

* Vnitini struktura strany je centralizovana

e Strana ma velké finan¢ni zdroje

e Strana utrpéla vyraznou volebni prohruv predeslych volbach

e Strana obménila vedeni

Prostfednictvim nezavisle proménnych bude prace zkoumat, pro¢ politicka strana
profesionalizovala svou kampaii nebo také jaké k tomu méla dtivody. Jak tvrdi Gibson
a Rommele, jednodusSe lze fici, Ze strana zacala vnimat, Ze soucasna podoba kampané
jiz nesplituje jejich vytyCenych cilli. Samoziejmé vyty€ené cile zaviseji podle typu
politické strany. Cile budou jiné u strany snazici se maximalizovat volebni zisk

a u strany vyznacujici se office-seeking. U strany vyznacujici se maximalizaci hlast
je mnohem vice pravdépodobné, Ze dojde ke zménam smétujici k profesionalizaci.
Stejn¢ tak, pokud strana utrpi v ptedeSlych volbach pordzku, tak tendence
k profesionalizaci je jesté vyssi. Piedpoklad k osvojeni si profesionalizace souvisi
1 s ideologii strany, kdy strany inklinujici k pravici md mnohem blize k ,,bussiness-
type* praktikdm nez strany levicové orientované, a tudiZz profesionalizace kampané
jim nebude Cinit vyrazny problém. Vnitini struktura strany je také klicovy faktor,
jelikoz pro stranu sjasnou hierarchii bude mnohem jednodussi se adaptovat
na pfeménu smérem k profesionalizaci. V neposledni fad¢ hraji roli i1 finance,
kdy profesionalizovanad kampaii je velmi nakladné a tudiz si ji mohou dovolit strany

pouze s velkymi finan¢nimi zdroji. (GIBSON, 2001)

Pokud shrneme vyse uvedené, tak strana sméfujici k profesionalizaci je strana
cilici na maximalizaci hlasti a pohybuje se ve sttedo-pravém spektru. Strana je vniting
hierarchizovana a centralizovand. Strana disponuje velkymi finanénimi zdroji. Strana
prodélala v minulych volbach vysokou porazku nebo dokonce ztratila misto ve vlade.
Po porazce doslo uvnitt strany ke Stépeni a vedeni strany Celi velké vnitrostranické

opozici. (GIBSON, 2001:37-38)



NiZe je uvedena operacionalizace pojmu profesionalizace politické kampané

na zdkladé bodového ohodnoceni podle Gibson a Rommele, pomoci které se bude

prace snazit odpoveédet na otdzku, zda je zde vysoka pravdépodobnost, ze strana bude

smétovat k profesionalizované kampani.

1)

2)
3)

4)

5)

6)

Volebni zisk jako hlavni cil strany: 1 = strana definovana jako catch-all
party, ziskala vice nez 35 procent hlasii; 0 = strana nedefinovéana jako catch-all
party

Stranicka ideologie: 0 = levice, 1 = pravice

Vnitini centralizovana struktura: méfeno pocCtem zaméstnancii v mimo-
parlamentnich a parlamentnich stranickych organizacich

Zdroje politické strany: méteno celkovymi vydaji a ptijmy politické strany v
daném roce

Externi impuls: 2 = ztrata zastoupeni ve vlad¢; 1 = ostatni (ndsobeno
percentudlni ztratou volebniho zisku ve srovnani s piedchozimi volbami);
0 = vetsi volebni zisk, piipadn¢ stejna trovei jako pti minulych volbach
Vhitini impuls: 0 = beze zmény na postu predsedy (od piedchozich voleb);
1 = novy piedseda s volebnim ziskem (naskokem) vice nez 10 procent;

2 =novy piedseda se ziskem mens§im nez 10 procent

Zdroj: Gibson, Rommele, 2001: 38-39; 2009: 282
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1.2.2 Zavisle proménné faktory

OBJEKTIVNE HODNOCENE NASTROJE

* Uziti telemarketingu pro kontaktovani stranickych ¢lent a ostatnich cilovych
skupin

e Uziti direct maild pro kontaktovani stranickych ¢lenti a ostatnich cilovych
skupin

e Pfitomnost interniho komunika¢niho systému

* Rozesilani novinek z4jemctim v podob¢€ newsletteru

e Externi sidlo volebniho §tabu
SUBJEKTIVNE HODNOCENE NASTROJE

* Spolupréce s externi PR/medidlni agenturou ¢i poradci
* Vyuzivani pocitatovych databazi

* Pouzivani vyzkumt vetejného minéni

* Provadéni prizkumt opozice

* Permanentni kampan

Zdroj: Gibson, Rommele, 2001: 39; 2009: 269

Zavisle proménné jiz zkoumaji miru profesionalizace v politické strané. ,,Jsou to
nejcasteji zminované a zkoumané praktiky, které jsou vyuzivany profesionalnimi tvirci

politickych kampani.*“ (GIBSON, 2009:269)

Autorky rozdélily zavisle proménné do dvou kategorii, a to objektivné hodnocené
a subjektivné hodnocené néstroje. Objektivné hodnocené jsou ty, které 1ze zhodnotit
podle dohledatelnych tvrdych dat.! Subjektivné hodnocené jsou mirné
problemati¢téjsi, jelikoz hodnoceni je dosti ovlivnéno hodnotitelem, ktery musi
zhodnotit vice faktorti a nema k dispozici ovétend data, tudiz velmi zélezi na isudku

hodnotitele. (GIBSON, 2009:270)

1 Autorky se domnivaji, 7e data Ize dohledat z otevfenych zdroji. Autor se domnivé opaku, kdy Ize
dohledat, Ze strana ma napfiklad interni komunikacni systém, ale jiz nelze dohledat, jaky pfistup maji
Clenové strany. Stejné tak lze dohledat, Ze strana vyuzivala direct mailing, ale jiz neni mozné dohledat
z otevrenych zdrojq, kolik bylo osloveno voli¢d atd.
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Gibson a Rommele pomoci operacionalizace pojmu profesionalizace politické
kampané nadefinovali bodovou Skalu u 10 hodnocenych nastroji, kazdy uzity néstroj
podle splnénych predispozic mize ziskat 0 az 3 body, tudiz maximalni bodovy zisk

muze dosdhnout az 30 bodl u jedné kampang.
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OBJEKTIVNE MERENE HODNOTY

1) Vyuzivani telemarketingu a pfimého mailingu

a.

d.

3 body ziskava ta strana , kterd oslovi vice jak 50 % stranikii nebo
jedno a vice procent obyvatel s volebnim hlasem.

2 body ziskadva ta strana , kterd oslovi 25 — 50 % stranikii nebo kdo
oslovi 0,5 — 1 % obyvatel s volebnim hlasem.

1 bod ziskava ta strana, ktera oslovi méné nez 25 % straniki nebo 0,5
% obyvatel s volebnim hlasem.

0 bodi ziskava strana, ktera neoslovi nikoho

2) Vyuzivani Interniho komunikaéniho systému

a.

d.

3 body ziskava ta strana , kterd umoziuje pfistup ¢leniim, lokdlnimu
vedeni a ndrodnimu vedeni strany.

2 body ziskavd ta strana , kterd umoziuje pfistup lokalnimu
a ndrodnimu vedeni strany.

1 bod ziskava ta strana, kterd umoziuje pfistup pouze ndrodnimu

vedeni strany.

0 bodi ziskava strana, ktera zadny takovy systém nema.

3) Zasilani newsletteru pres email

a.
b.
C.

d.

3 body - Obecny newsletter + individudlni newsletter zasilany tydné
2 body — obecny newsletter zasilany tydné
1 bod — obecny newsletter zasilany pravidelné mén¢ Castéji nez tydné

0 bodl — zadny newsletter neni zasilan

4) Vyuzivani externiho volebniho §tabu

3 body — volebni $tab sidli na zcela jiném misté nez centrala strany

2 body — jasn¢ oddé€leny tym od centralniho vedeni strany, pracujici
mimo centralu strany jenZ se pravidelné schazi

1 bod — definovany tym, kde odd¢leni od vedeni strany neni zcela
ziejmé.

0 bodii — zadny jasn¢ oddéleny tym od vedeni strany
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5) Pouziti permanentni kampané (aktivity 6 mésicu pired za¢atkem kampané)
a. 3 body — strana vyuziva 7-9 €innosti, jez definuje CAMPROF 6 mésict
pred zacatkem kampané
b. 2 body — strana vyuziva 4-6 ¢innosti, jez definuje CAMPROF 6 mésict
pied zacatkem kampané
c. 1 bod - strana vyuziva 1-3 ¢innosti, jeZ definuje CAMPROF 6 mésicii
pred zacatkem kampané

d. 0 bodl — z&dné aktivity 6 mésict pied zaCatkem kampané

SUBJEKTIVNE MERENE HODNOTY

6) Vyuziti PR/Media poradcu
a. 3 body - Castd konzultace s poradci, kdy poradci maji stejny podil
na rozhodovani jako vedeni strany
b. 2 body - ¢astd/denni konzultace s poradci, kdy poradci nemaji stejny
hlas jako vedeni strany
c. 1 bod - obcasnéd konzultace s poradci, kdy poradci nemaji stejny hlas
jako vedeni strany
d. 0 bodt - strana nevyuzivd PR/Media poradce
7) Vyuzivani pocitacovych databazi
a. 3 body — strana vyuziva databdze denné jak na néarodni, tak i na lokalni
urovni pro vyhledani a zaméteni se na ,,swing voters
b. 2 body — Casté vyuzivani databdzi na celostatni, tak i lokalni urovni
1 bod — obcasné vyuzivani databazi narodni i lokani irovné

d. 0 bodi — zadn¢ databaze strana nevyuziva
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8) Vyuzivani volebnich prizkumu
a. 3 body — strana ma jasn¢ definovany tym, ktery pravidelné vytvari
volebni prizkumy, které jsou odvislé od voleb
b. 2 body — strana si pravideln¢ objednavd prazkumy od externich
agentur
c. 1 bod — strana si obCas objednava prizkumy od externich agentur
d. 0 bodl — strana nevyuziva volebni prazkumy
9) Vyuzivani Prizkumu opozice
a. 3 body — strana ma jasn¢ definovany tym, jenz provadi pravidelné
prazkumy opozicnich stran béhem a pted volebni kampani
b. 2 body — pravidelné prizkumy vypracovavaji externi agentury
c. 1 bod — nepravidelné prizkumy vypracovavaji externi agentury

d. 0 bodi — strana nevyuziva prizkumy opozice
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2. Analyticka ¢ast

2.1  Aplikace vyzkumného konceptu na Ceskou republiku

Prace se bude zabyvat, volebnimi kampanémi pied volbami do Poslanecké
snémovny v roce 2013. Bude analyzovano Sest volebnich kampani Sesti politickych
stran. KIi¢, podle kterého byly vybrany politické strany, byl zvolen takto, byly
vybrany vSechny strany, které¢ ziskaly dostatek hlasii, pfekrocCily pétiprocentni kvorum
a dostaly se do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky. Jsou to strany

hnuti ANO, ODS, KDU-CSL, TOP 09, KSCM a Usvit ptimé demokracie’.

Na volebni kampané¢ bude aplikovan vySe zminény koncept, kdy autorky
konceptu testovaly své teze na némeckych spolkovych volbach v roce 2005. Autor
si je védom urditych odlignosti mezi Ceskou republikou a Spolkovou republikou
Némecko. Autorky Gibson a Rommele ale tvrdi, ze jejich koncept zkoumani
profesionalizace kampani méa za cil zkoumat problematiku v $ir§im méfitku tak,
aby mohl byt aplikovan na jakoukoli zemi a jakoukoli politickou stranu. (GIBSON,
2009:269)

Hlavnim zdrojem dat budou strukturované rozhovory s manazery kampani
vySe zminénych stran. Rozhovory budou zejména slouzit k vytvofeni rdmcové
pfedstavy o prubéhu kampané a ptehledu uziti ndstroji, kterd tato prace zkouma.
Ukolem autora této prace bude ovéfit podle bodovych ziskd, jaka strana méla podle
konceptu Gibson a Rommele nejprofesionalizovanéjsi kampan, stejné
tak ovéfit, zda nezavisle proménné faktory maji vliv na podobu kampané zkoumané

strany.

2 Usvit piimé demokracie se po volbach rozpadl na dva subjekty, analyza se ale vénuje strandm pred
parlamentnimi volbami, nezaobira se zménami po volbach, jelikoZ to na voleni kampan nemélo Zzadny
vliv.
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2.2 Volby do Poslanecké snémovny v roce 2013

Volby v roce 2013 byly odlisné a je tteba vysvétlit odliSnosti a specificnosti
daného volebniho roku, jelikoz na vyzkum profesionalizace to ma vyznamny dopad.
Podle minulych voleb mél byt dalSi termin stanoven na kvéten 2014, k tomuto
terminu ale nedoslo, jelikoz diky zasahu policie na Utadu vlady, premiér Nedas
v Cervnu podal demisi. Behem Cervence a srpna zde byly snahy zrestaurovat vladu, ale
nakonec 20. srpna si Poslaneckd snémovna odhlasovala své rozpusténi. 28. srpna
vydal prezident pokyn k rozpusténi snémovny a vyhlasil pfed¢asné volby na 25. a 26.
fijna.’

VyhlaSeni voleb na 25. a 26. fijna m¢l vyznamny dopad na tvorbu kampani,
kdy od vyhlaSeni voleb 28. srpna do konani voleb byly pouze necelé¢ dva mésice
na aktivizaci volict a tvorbu volebni kampané. Ze ziskanych rozhovorii, naptiklad
rozhovor s Vitem Dolezalkem, Jaroslavem Polackem ad., vyplyva, Ze etablované
strany byly nuceny rychle feSit nastalou situaci a fakticky zahajit kampan hned
po vyhlaseni data voleb. Strany ocekavaly, ze vlada Petra Necase dovrsi volebni
obdobi a volby se uskute¢ni fadn¢ na jafe 2014. Na druhou stranu v roce 2013
piisobilo v Ceské republice nékolik novych politickych subjektii, tyto subjekty
usilovaly o zastoupeni v parlamentu a fakticky jiz probihala urc¢ita forma kampané

na jate roku 2013, mluvime o stranach hnuti ANO a Usvit pfimé demokracie.

Proto je tfeba fici, Ze nikoliv vSechny strany, které piekrocily pétiprocentni
kvorum a ziskaly mandéty v parlamentu, mély stejné podminky. To mize ovlivnit
hodnoceni kampani, zejména pak permanentni kampané¢, kdy hodnoceni tohoto bodu
nahravd novym subjektim, jelikoz jejich kampan probihala jiz na jafe a nikoli

po vyhlaseni terminu pfed¢asnych voleb.

Stejné tak aplikace konceptu profesionalizace, zejména pak aplikace nezavisle
proménnych faktorti u nékterych stran a hnuti neni moznd, jelikoZ strany predesla
volebni obdobi neexistovaly a tudiz je nemozné zhodnotit, zda je pravdépodobné
podle vyvoje preferenci, financi, vedeni atd., Ze strana bude inklinovat

k profesionalizaci kampané ¢i nikoliv.

3 Poslanecka snémovna schvalila usneseni o svém rozpusténi. Prezident republiky je nucen vyhlésit
volby nejpozdéji 90 dnli pfed jejich konanim.
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Opét mluvime o subjektech hnuti ANO a Usvit pfimé demokracie, kdy hnuti
ANO vzniklo v roce 2011 a v kvétnu 2012 bylo zaregistrovano na Ministerstvu vnitra.
Usvit p¥imé demokracie vznikl vkvétnu 2013 a v ervnu byl zaregistrovan
na Ministerstvu vnitra. Proto je tfeba fici, ze autor nema k dispozici data o pfijmech
strany, vysledkli voleb ad. z minulych let, tak aby bylo mozno nezavisle proménné
faktory zkoumat a dojit k jasnému vysledku, zda inklinace k profesionalizované
kampani je pravdépodobna nebo nepravdépodobna u subjektd hnuti ANO a Usvit
piimé demokracie. Autor mize pouze zkoumat zdvisle proménné faktory, které

vychdazeji z volebnich kampani pied parlamentnimi volbami v roce 2013.
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roéni pfijem KDU-CSL CssD TOP 09 oDS KSCM Usvit ANO
2008 122 666 234,- | 282 580 529,- - 346 087 000,- | 167 186 068,- - -
2009 137 036 246,- 524999 790 42 121 570,- | 471064 000,- | 191 595 054,- - -
2010 124993 272,- | 718 190 496,- | 180 681 275,- | 612 904 000,- | 210 051 106,- - -
2011 75494 302,- | 350900597,- | 64061273, | 392977000,- | 125322 047,- - -
2012 77 971 208,- | 509 080 884,- | 85 140671,- | 247017 000,- | 135051 656,- - 64 058 064,-
2013 107 334 444,- | 498 505 561,- | 152 410 430,- | 281 386 000,- | 214999 672,- | 39995417,- | 235565 215,-
Volebni vysledky
2006 7,2% 32,32% - 35,80% 12,81% - -
2010 4,39 % 22,08% 16,70% 20,22% 11,27 % - -
2013 6,78 % 20,45% 11,99% 7,72% 14,91 % 6,88% 18,65%
Externi Sok (ztrata
procent) 2,80% 10,24% - 15,58% 1,54% - -
Interni Sok (zména
vedeni) 1 1 0 1 0 - -
Levo-pravé déleni 1 0 1 1 0 1 1
Strana typu catch-all 0 0 0 1 0 0 0

Tabulka 1 - Nezavisle proménné hodnoty vSech zkoumanych stran

Zdroj : autor
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23  KDU-CSL

Strana se vroce 2010 poprvé vnovodobé historii Ceské republiky
neprobojovala do Poslanecké snémovny, coz pro stranu znamenal vyrazny pokles
finanénich pifjmi a zménu ve vedeni strany, kdy oslabenou KDU-CSL prevzal
pomérné neznamy Pavel Bélobradek. (Kalensky, 2010) Tehdejsi volebni manazer Vit
Dolezalek dodava: ,,Vroce 2010, kdyz strana vypadla ze snémovny, tak to bylo
pomeérné Sokujici, protoze s temi volbami byly obrovské vydaje, které ziistaly
nepokrytée z vetsi casti, tudiz strana se musela vrhnout do vyrazného utlumového

rezimu, kdy se vyraznym zpiisobem zestihloval aparadt“.’

Ve volbach vroce 2013 méla strana jediny cil, a to dostat se zpét
do Poslanecké snémovny. , Byli jsme v situaci, v jaké zZadna jina strana nebyla,

kdy jsme ze snémovny vypadli a chtéli jsme se vratit zpatky .’

Strana ale byla zaskocena ptedcasnymi volbami. ,, Ono, kdyz to spadlo, to bylo
nekdy tusim na konci Cervence, prosté z niceho nic jsem museli zacit spoustét veci,

které jsme planovali spustit postupné. 0

Strana podle vyro¢ni finan¢ni zpravy za rok 2013 utratila za kampan pted

parlamentnimi volbami 39 650 105,- K¢&.”

2.3.1 Nezavisle proménné faktory
Pokud budeme vychazet z tabulky ¢&. 2., tak KDU-CSL zazilo mezi lety 2010
az 2013 vyrazny Sok, a to jak interni, tak i externi. Strana se nedostala do Poslanecké
snémovny a piedsedu Cyrila Svobodu vystiidal Pavel Bélobradek. VSechny tyto fakta

zvysuji pravdépodobnost, ze strana se uchyli k profesionalizované kampani.

Na druhou stranu, stran¢ po roce 2010 vyrazné¢ klesly piijmy, dale pak strana
neni typu catch-all a nema stabilni vysoké piijmy tak, aby mohla ufinancovat vysoké
naklady na profesionalizovanou kampai. Stejné tak neni pravicového razeni, strana

se spise profiluje jako stfredova.

4 citovano z rozhovoru s Vitem Dolezalkem poskytnuty autorovi prace z 26.1. 2017
5 citovano z rozhovoru s Vitem Dolezalkem poskytnuty autorovi prace z 26.1. 2017
6 citovano z rozhovoru s Vitem Dolezalkem poskytnuty autorovi prace z 26.1. 2017
7 Vyroéni finanéni zprdva politické strany KDU-CSL za rok 2013. Praha, 2014.
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roéni pfijem KDU-CSL
2008 122 666 234,-
2009 137 036 246,-
2010 124 993 272,-
2011 75 494 302,-
2012 77 971 208,-
2013 107 334 444,-
Volebni vysledky
2006 72 %
2010 4,39 %
2013 6,78 %
Externi Sok (ztrata procent) 2,80%
Interni Sok (zména vedeni) 1
Levo-pravé déleni 1
Strana typu catch-all 0

Tabulka 2 - Nezavisle proménné hodnoty KDU-CSL

Zdroj: autor

2.3.2 Zavisle proménné faktory
Strana ve volebni kampani sice uzivala urcité nastroje, které jsou vyuzivany
ve vySe definované profesionalizované kampani, byla ale vyrazné¢ omezena
rozpoCtem. Na zakladé¢ rozhovoru s Vitem Dolezdlkem autor hodnotil miru

profesionalizaci na zékladé vyse uvedeného dotazniku.

O telemarketingu strana ani neuvazovala. ,, Pokud se budeme letos (2017)
bavit o néjakych 35-40 mil., tak v roce 2013 to byla polovina, tudiz z tohoto cisla

vevr

se vracim k vasi otazce, tak telemarketing jsme ani nezvazovali. *

Pfimy mailing strana uzivala pomérné pravidelné. ,, Oslovili jsme vsSechny
straniky v ramci vnitiniho systému. Dale do vsech schranek sel nas Novy hlas,
kde bylo resumé vsech nasich lidru. Meéli jsme dve celorepublikové kampaneé, kdy ten
Sel dvakrat do vSech schranek, ale samozrejmé uspésnost dorucovani je dosti tristni,
takze fakticky jsme obeslali vSechny schranky v CR, ale kolik se jich opravdu dostalo

do schranek to opravdu nevim. *
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Strana mailingem oslovila vSechny straniky a pies jedno procento volict,

proto autor tento segment hodnoti tfemi body.

KDU-CSL ma interni komunikaéni systém pro viechny straniky. ,,Je systém,
ktery se jmenuje moje KDU, ale vzhledem k vysoké vékové strukture clenii, tak systéem
moc nefunguje, takze teoreticky ho mame, ale vyuziti neni nijak veselé.

VSichni stranici maji pfistup do systému, mira uZivani jiZ neni predmétem
vyzkumu, proto autor hodnoti tento nastroj tfemi body.

Newsletter se v dob¢ pted volbami 2013 neposilal. VSe se zménilo po volbach
2013. ,, Pravidelné se zasila, tehdy to jesté nebylo, ale nyni se zasila kazdy patek, tedy

co se deje na Ministerstvech, v Sendtu, v Poslanecké snemovné atd. Je to jeden

newsletter pro vsechny straniky. *

Newsletter se pifed volbami viibec neposilal, proto je nucen autor ohodnotit

tento segment nula body.

Volebni tym byl prolnut s vedenim strany a sidlil na centrale strany v palaci
Charitas. ,, Tym byl slozen ze stranikii a pak to bylo doplnéno odborniky grafiky atd.,
kteri byli priznivci. Vedeni strany se do kampané zapojit chtélo, ale priznejme si,
Ze na zacatku je nadseni velké, ale jak ten cas postupuje, tak oni prestavaji mit na
véci cas, takze poté to zustava z 90 % na tom volebni Stabu a pouze klicové véci

se konzultuji s vedenim strany. Tym sidlil na Charitasu na centrdle KDU. “

Strana volebni $tab méla, ale nebyl jasn€ oddé€len od centrdly strany a byl

propojen s politickymi elitami, proto tento segment autor hodnoti jednim bodem.

Strana PR poradce nepouzivala pravidelné. ,, Byly zde pokusy, ale vyrazné
Jjsme jich nevyuzivali. Diskutovali jsme s poradci nahodilé véci, ale nikoli pravidelne

spise se nam nékdo neustdle nékdo néco nabizet, ale nebylo to uplné idealni.

Strana PR poradce pouzivala ale velmi nahodile. Poradce nem¢l stejné
pravomoci jako €len politické elity. Proto autor hodnoti vyuziti PR poradct jednim

bodem.

Naopak pocitaCové databdze strana vyuzivala pravidelné¢ a do hloubky.
., 1o jsme velmi intenzivne vyuZili, kdy v ramci strany funguje nékolik programii, které
analyticky jsou schopny vyuzZivat data z Voleb.cz, takze na toto jsme davali diiraz

v ramci planovani kontaktni kampané a planovani, kde zasahnout. Systéem jsme
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vyuzivali denné, jak na celonarodni, tak i lokadlni urovni. Specialisté, kteri se tomu
venovali byli v ramci Stabu, byli velmi zatizeni a podileli se i na vzniku toho

programu, program se navrhoval primo na centrale strany.

Pocitatové databdze strana vyuzivala pravidelné¢ jak na narodni,
tak 1 na lokalni Grovni. Dokonce k tomu méla vytvofeny vlastni tym na centrale

strany. Proto autor hodnoti vyuziti tohoto nastroje tfemi body.

Volebni priizkumy si strana n¢kolikrat zadala u externich agentur, ale velmi
nepravidelné, problémem byly vysoké ndklady na pravidelné priizkumy, proto
je strana vyuzivala pouze nepravidelné. ,, Pamatuji si, Ze jsme délali jeden nebo dva.
Pamatuji si, zZe se délal jeden velky a dva mensi focus groupy. Prizkumy vytvarela
externi agentura jedna z téech velkych. Priizkumy se délali nepravidelné ten velky byl

zadan velmi rychle diky predcasnym volbam a ty dva byly focus groupy na visualy.

Volebni prizkumy byly vyuzivany, ale nepravideln¢, proto autor tento nastroj

hodnoti jednim bodem.

Prizkumy opozice strana viibec nevytvatela nebo si je nenechala zadat, strana
se spise zaméfila na své byvalé volige, které KDU-CSL nevolili v roce 2010. ,, Viibec.
My jsme se nezamérovali na nase protivniky, my jsme se snaZili presvédcit i byvalé
volice a zdroven volice, které volili jiné pravicové subjekty a dneska by jim uz hlas

nedaji a my jsme je oslovili. **
Priizkumy opozice strana nepouzivala, proto neziskala zadny bod.

Strana nevytvarela permanentni kampan 6 meésici pred zaCatkem kampang,
pfesnéji feCeno, neprobihala ani jedna z vySe zminénych a hodnocenych ¢innosti. Lze
fici, ze hlavnim divodem byly pfed¢asné volby, kdy strana pocitala s terminem voleb
stanoveny na kvéten 2014 a nikoliv s fijnem 2013, tudiZ na permanentni kampan
jednoduse nezbyl Cas. ,, Ne, nebyla, ale myslim, Ze nebyl u nikoho kromé hnuti ANO,

3

protoze to necekal nikdo, Ze se stane to co se stalo.

Stejné tak strana nevytvarela permanentni kampan, tudiz strana taktéz, ziskala

nula bodu.
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. Interni o, Externi ,
Telemarketing/ v Zasilani , Permanentni
- komunikacni volebni .
mailing , newsletteru " kampan
systém Stéb
3 3 0 1 0
Vyuzivani . . Vyuzivani Vyuzivani
Y . Vyuzivani y y, .
PR/Media . L. vol. prizkuma Celkem
. poc. databazi . . .
poradc( prazkuma opozice
1 3 1 0 12

Tabulka 3 - Zavisle proménné hodnoty KDU-CSL

Zdroj: autor
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24 TOP09

TOP 09 je relativné novou stranou, ktera vznikla v roce 2009 CasteCnym
oddélenim od KDU-CSL. Strana se profiluje jako stfedo-prava vyznavajici liberalni
hodnoty. Volby vroce 2013 byly teprve druhé volby béhem existence tohoto
politického subjektu. Ve volbach v roce 2010, kdy soutézila poprvé jako novy subjekt,
dosahla TOP 09 velmi vysokého vysledku, kdy ziskala 16,7 % hlast.

Z diavodu toho, ze strana vznikla neddvno a absolvovala pouze dvoje volby
do Poslanecké snémovny, nedokadZe autor plné otestovat jeji inklinaci
k profesionalizované kampani, pfesnéji fe€eno data k nezévisle proménnym faktorim
nejsou zcela uplna, tak aby autor mohl pln€¢ ohodnotit inklinaci k profesionalizované

kampani.

Podle vyro¢ni zpravy z roku 2013. Strana vynalozila na volebni kampan pred

volbami do Parlamentu CR 70 303 419,- K¢&.2

2.4.1 Nezavisle proménné faktory

Pokud budeme vychazet z tabulky ¢. 4. viz nize, musime vzit v potaz, ze data
nejsou celistva z diivodu kratké existence strany. Nejsou takova, abychom mohli jasné
ur¢it moznou inklinaci k profesionalizované kampani. Nelze napiiklad urcit externi
ok, jelikoz volby 2013 byly teprve druhé parlamentni volby, kde se strana uchazela

o voli¢ské hlasy.

Z hlediska nezavisle proménnych faktorli 1ze konstatovat, Ze podle zisku hlast
ve volbach 2010 se nejednd o stranu typu catch-all. Strana také nezaZzila po vzniku
vroce 2009 zadny externi ani interni Sok. Jelikoz strana dosahla velmi vysokého
vysledku ve volbach téméf rok po vzniku strany, tak stranu nadale vedl Karel
Schwarzenberg, protoZe nebylo dlivod ménit vedeni strany. Prostfedky na financovani
profesionalizované kampané také nejsou dostatecné, lze vidét, ze ro¢ni ptijmy jsou

v podobné vysi jako KDU-CSL pied opusténim Poslanecké snémovny.

Jediné, co TOP 09 spliuje v predpokladu vyuziti profesionalizované kampani,
je orientace v pravém politickém spektru, kde jsou strany oteviengjsi

k profesionalizované kampani.

8 Wyroéni finanéni zprdva politické strany TOP 09 za rok 2013. Praha, 2014.
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rocni prijem TOP 09

2008 -

2009 42 121 570,-
2010 180 681 275,-
2011 64 061 273,-
2012 85140 671,-
2013 152 410 430,-

Volebni vysledky

2006 -

2010 16,70%
2013 11,99%

Externi Sok (ztrata procent) -

Interni Sok (zména vedeni) 0
Levo-pravé déleni 1
Strana typu catch-all 0

Tabulka 4 - Nezavisle proménné hodnoty TOP 09

Zdroj: autor

2.4.2 Zavisle proménné faktory

Mira vyuzivani nastroji profesionalizované kampané byla opét zkoumana
na zdklad¢ dotazniku od autorek Gibson a Rommele. Hodnocena data jsou ziskana
na zaklad¢ rozhovoru s Jaroslavem Polackem tehdejSim volebnim manazerem.

Pied vznikem TOP 09 pracoval pro KDU-CSL.

Pted volbami byl vyuzivan jak mailing, tak telemarketing. ,, Vyuzivali jsme
oba dva kanaly. Pres mailové schranky jsme oslovili v té fazi horké kampané néco
kolem 20 000 potencionalnich volicu a samoziejmé vSechny nase straniky.
Telemarketing byl docela velky, ale museli bychom se podivat na presnd cisla.
Myslim, zZe jsme oslovili vice volicii nez pres mail. Byly to akce, go to vote 10 dni

“«

a tyden pred volbami a taky se obvolavali osobnosti.

Vyuziti tohoto nastroje lze hodnotit tiemi body, kdy byli osloveni vSichni
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stranici a pfes procento potencionalnich volict.

TOP 09 mé interni komunikacni néstroj, ktery se nazyva My TOP 09. Ten je
ptistupny vSem stranikim. ,, Kazdy ma unikatni pristup. Kazdému se zobrazuje to,
co je vjeho kompetenci. To se urcuje podle stanov a podle hierarchie. Predseda

oblasti, predseda kraje atd. budou mit jiné pristupy.

Vyuziti interniho komunikaéniho néstroje 1ze hodnotit opét tfemi body,
kdy strana poskytuje ptistup vSem stranikiim v celé republice. Samoziejm¢é moznosti

aplikace jsou odstupiiovany podle hierarchie ve stran¢.

Strana rozesila pravidelny newsletter kazdy tyden. Dokonce strana rozesila
nepravidelné newslettery specializované na urcitd témata, tento newsletter vytvareji
pracovni skupiny uvniti strany. ,,Ano, pravidelné kazdy tyden. Pro newsletter se Ize
prihlasit primo na homepage webové stranky strany. Mailing list se poté rozdrobuje
na zaklade dotazniku, ktery clenové a podporovatelé vypini. Podle toho poté miizeme
velmi dobre cilit pres jednotlivé otazky. Napriklad expertni komise strany mohou
oslovovat lidi se specifickym zdjmem. Takovato sdéleni se posilaji narazove podle

«

obsahu. *

Opét lze vyuziti tohoto ndstroje hodnotit tfemi body, kdy strana rozesila

jak pravidelny newsletter, tak i individualizovany newsletter.

Volebni $tdb nemél jasn¢ nastavena pravidla, na Stabu zasedaly i politické
elity, Stab vétSinou zasedal na centrale strany. ,, Volebnimu Stabu predsedal Karel
Schwarzenberg. Ramcové se Stab skladal z politické reprezentace, exekutivni casti
to znamena vetsinou jd, potom zastupci z PR, zdstupci agentury a potom externi
zastupci v okamziku, kdy se ten dany segment resi. Lze Fici, Ze na kampani delali
castecné i lideé, kteri délali na prezidentské kampani Karla Schwarzenberga. Volebni

§tab byl propojen s politickou reprezentaci. Stab se vétsinou schazel na centrdle.

Strana méla urcity volebni $§tab, ale bez jasné¢ definovanych hranic,
kde se misily politické elity s odborniky. Proto tento ndstroj autor hodnoti jednim

bodem.

Strana vyuzivala externi poradce na denni bazi. , Méli jsme vzidy najaté
agentury na urcité segmenty, méli jsme tam lidi, kteri se venovali profesiondlné PR,
ale nevim, jestli to byli lidi zvlast, nebo se to fakturovalo jako balik. Externisty vzdy

mame a vidycky je vyuzivame, ale ano. Odpovéd’ je ano. S poradci jsme se radili
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denné, byli soucasti volebniho stabu a byli to externisti.“ Poradci ale nem¢li stejny
vliv jako vedeni strany. ,, Pokud Karel Schwarzenberg pouzil veto, tak pres to nejel

viak, ale nebyla tam vyrazna hierarchie, vsichni jsme se bavili na stejné urovni. *

Strana vyuzivala externi poradce denné, ale poradci neméli stejné pravomoci

jako politické elity. Proto autor hodnoti tento vyuzity nastroj dvéma body.

Pocitacové databdze strana vyuzivala. ,,Databdze jsme pouzivali, na to co
jsem uvedl vyse, na mailing, telemarketing, muzete podle ni sestavovat kandidatky,
také kontaktni kampan, kdy oslovujete lidi v daném miste, dale muZete vytvaret
kamparn pro podporovatele nebo oslovovat lidi ohledné propagace — plachty na ploty,

placky atd. V roviné obsahové miizete vyuzit databazi v precizovani kampané.

Databaze, ale nebyla vyuzivana na denni bazi, lze pouze fici, Ze byly
vyuzivany s vysokou frekvenci, proto autor hodnoti vyuziti tohoto nastroje dvéma

body.

Strana vyuZzivala volebni prazkumy. ,, Urcite jsme si délali min prizkumau
nez hnuti ANO. Testovala se kampan, urcite byl velky tematicky vyzkum pred
kampani, urcité byl vyzkum komunikace béhem kampané, jak ta kampan vypada a byl
vyzkum, ktery hodnotil tu kampan po volbach, protoZe délame pravidelny sber
nez se to respondentim vykouri z hlavy. Pruzkumy jsme zadavali externim

«

agenturam.

Strana pravidelné vyuzivala volebni prizkumy a vyuZivala externi agentury,

proto autor hodnoti vyuziti tohoto nastroje dvéma body.

Prizkumy opozice byly soucasti zadanych priizkumi, tudiz strana vyuzivala
i je. ,,Soucasti prizkumii je i sledovani nazorii opozice, takze to patri do velkych

«

vyzkumii, které se delaji.

Zde autor hodnoti vyuziti nastroje opét dvéma body, kdy prizkumy opozice

byly soucasti pravidelnych prizkumd, které byly zadavany externim agenturdm.

Poslednim hodnocenym segmentem je permanentni kampan, kdy Jaroslav
Polacek odpovédél takto. ,,To je tezky, ja si myslim, Ze jo, ale museli bychom
si definovat, co tim myslime. Kazda strana musi néjak komunikovat, napriklad jsme
délali inventuru ministerstev, dale jsme délali naborovou kampan na cleny s Ferim

a Schwarzenbergem. Fakticky neustale zpresnujete data, ale urcité tam neudéldte
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vSechny ty segmenty, v kazdych volbach se déla néco jineho. Ale fakticky v soucasny
dobe kazda strana dela néjakym zpuisobem permanentni kampan, protoze volby jsou
téemer kazdy rok.

Strana Sest mésicii pfed volbami vyuZzivala interni komunika¢ni systém, strana

pravidelné rozesilala newsletter a stejné tak vyuzivala pocitaCové databaze. Proto

autor hodnoti tento segment jednim bodem.

. Interni S Externi ,
Telemarketing/ oy, Zasilani , Permanentni
. komunikacni volebni .
mailing , newsletteru " kampan
systém stab
3 3 3 1 1
Vyuzivani vo Vyuzivani Vyuzivani
v . Vyuzivani y yo .
PR/Media . L. vol. prazkum Celkem
. poc. databazi . . .
poradcl prizkuma opozice
2 2 2 2 19

Tabulka 5 - Zavisle proménné hodnoty TOP 09

Zdroj: autor
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2.5  Usvit pitimé demokracie

Usvit ptimé demokracie je velmi mladou stranou, ktera vznikla v roce 2013.
V roce 2015 se rozstépila na Usvit — Narodni koalice a Svoboda a p¥iméa demokracie,
kde nadale piisobi Tomio Okamura. Prace se bude zabyvat piivodni stranou, a to Usvit

pfimé demokracie.

Strana ziskala ve volbach v roce 2013 6,88 % hlastu. Z duvodu toho, Ze strana
je nova a absolvovala pouze jedny volby, autor nedokaze zkoumat nezavisle
proménné faktory, jelikoz neni dostatek dat pro bliz§i zkoumani. Autor miize pouze
podrobit zkoumani volebni kampan v roce 2013, pfesnéji zkoumat zavisle proménné

faktory.

Strana ve vyro¢ni financni zpraveé pro rok 2013 uvadi, ze za volebni kampan

utratila 11 790 410,- K¢&.°

2.5.1 Nezavisle proménné faktory
Jak je vidét nize v tabulce ¢. 6, neni dostatek dat na dikladné zkoumani.
Strana vznikla v roce 2013, tudiz nelze na zaklad¢ predeslych let zkoumat inklinaci

k profesionalizaci volebni kampang.

9 Wroéni financni zprdva politické strany Usvit pfimé demokracie za rok 2013. Praha, 2014.

30



roéni pfijem Usvit

2008 -
2009 -
2010 -
2011 -
2012 -
2013 399951417,-

Volebni vysledky
2006 -
2010 -
2013 6,88%

Externi Sok (ztrata procent) -

Interni Sok (zména vedeni) -

Levo-pravé déleni 1

Strana typu catch-all 0

Tabulka 6 - Nezavisle proménné hodnoty Usvitu
Zdroj: autor
2.5.2 Zavisle proménné faktory

Mira vyuzivani nastroji profesionalizované kampané byla opét zkoumana
na zaklad¢é dotazniku od autorek Gibson a Rommele. Hodnocena data jsou ziskana

na zékladé rozhovoru s Janem Zilvarem tehdej$im volebnim manazerem Usvitu.

Na rozdil od mailingu strana telemarketing vibec nepouzivala. ,, Viibec
nepouzivali. Rozesilali jsme ale po domacnostech nase materialy. Obeslali jsme
v§echny domdcnosti v CR pomoci Ceské posty.

Zde autor hodnoti vyuziti mailingu tfemi body, jelikoz strana oslovila vice
jak polovinu voli¢t v CR, a to pomoci jejich propaga¢nich materiald.

Strana nema interni komunikac¢ni systém, tudiz autor hodnoti vyuziti tohoto
nastroje nula body. ,, PFimo systém ne, ale mame newsletter, ktery rozesilame kazdy

«

tyden, rozesilame ho pomoci webového rozhrani.
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Strana nerozesilala pravidelny newsletter. ,,My mame newsletter, ktery
rozesilame kazdy tyden, Zasila se pravidelné kazdy tyden v utery po zasedani
poslaneckého klubu nebo zasedani predsednictva. Newsletter obsahuje informace,
co se udadlo a ocekavané udalosti. Zasila se jeden vsem. Pred volbami 2013

¢

si nevybavuji, Ze bychom rozesilali newsletter, ono moc nebylo komu.

Strana nerozesilala pravidelny newsletter, proto autor hodnoti podle bodové

Skaly, a to nula body.

Pted volbami fungoval jakysi volebni $tab, ale splyval s vedenim strany
a zasedal na centrale strany. ,, Volebni stab fungoval, ale nebyl externi, externi firmy
Jjsme vyuzivali zejména pro nakup médii a inzertniho prostoru billboardy atd. Volebni
Stab byl postaven z lidi, ktery byly viastné soucdsti strany nebo pro tu stranu
pracovali. Viymu bylo 9 lidi, byly tam hlavne lidi, kteri se zabyvali PR
a marketingem. Zvedeni se vtom tymu pohybovali tri lidée a zbytek byli
spolupracovnici, kteri se podileli na projektu. Stib zasedal na jednom misté

na centrale strany a nebyl oddélen od vedeni, fakticky splyval. “

Jak jiz bylo zminéno vysSe, strana méla volebni $tab, ale nebyl vyrazné odliSen

od politickych elit a centraly strany, proto je udélen jeden bodem.

PR poradci béhem kampané byli vyuzivani velmi sporadicky. , Jako
Jednotlivci, ale nikdo ne systémové. Uplné uprimné, ja dlouhodobé pracuji v PR, Fidil
Jjsem nékolik radii, takze my jsme si 99 % véci zpracovavali sami. Jd osobné jsem
patril k zakladateliim hnuti. Byli zde urciti poradci, kteri nam radili s mediamixem,
ale to byly jednotlivé pozadavky, nepravidelna nesystémové porady, Zadni poradci

«

nebyly soucasti volebniho stabu. *
Proto za vyuziti tohoto nastroje je udélen jeden bod.

Databdze strana vibec nepouzivala, proto je za vyuziti tohoto néstroje
je udéleno nula bodu. ,, Vithec, respektive nas bylo devet, tudiz aktivnich clenit bylo
pét. Pozdéjsi zkusenost ukdzala, Ze ¢cim vic databazi a zdroji, tim vic se v tom nékdo
hrabe. My jsme vyuzivali dotazniky na téch nasSich diskusich, kdy jsme si poté
vyhodnocovali naseho volice, na diskusich bylo 200-800 lidi. Fakticky na néjaké
odbornéjsi analyzy ani nebyl cas, fakticky ta kampan trvala c¢tyri tydny.

Strana si zadala pouze jeden prizkum za celou kampan, tudiz je udélen jeden

bod, jelikoZ strana vyuzivala prazkumy sporadicky. ,, Prizkumy jsem nedélali. Viastné
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udeélali jsme si jeden priizkum na konci té roadshow na konci léta, kde jsme meérili
volebni potencial, positioning, jak nas lidi vnimaji a jaky jsou Sance, z toho nam néco
vyslo a potom jsem to vyuzili ve volebni kampani, ale jinak v zdsadé jsme vzdycky
vychazeli z prizkumii téch 5 velkych agentur. My jsme na priizkumy neméli penize,

my jsme utratili za kampan 17 milionu.

Prizkumy opozice strana taktéZ nedélala, proto je udéleno nula bodu. ,, My
Jjsme opozici neresili, on na to nebyl cas. Fakticky jsme byli zaujati sami sebou, nebyl

Cas zkoumat, co déla opozice. “

Hodnoceni pouziti permanentni kampané nebude zcela jednoduché, jelikoz
probihala urcitd kampan Sest mésici pfed zacatkem horké ¢asti kampané, jak uvadi
Jan Zilvar. ,, My kdyz jsme vznikli v tom lednu 2013, tak jsme se rozhodli, Ze nasim
hlavnim bodem programu bude piimd demokracie, kdy nds inspirovala knizka Usvit
od Pavla Kohouta. Chtéli jsme si overit, zda ty nase teze maji néjakou odezvu
ve spolecnosti. Takze ta kampan do Poslanecké snemovny probihala uz od brezna
2013, nehlede na to, ze jsme nevédeli, ze budou predcasné volby. Okamura a dalsi
lidri jeli roadshow po vsech velkych krajskych méstech a my jsme zkoumali tu odezvu
od lidi, zda lidé maji o takovy zpiisob komunikace a kontaktu zajem. Uz v kvétnu jsme
zjistili, Ze zajem maji a na to konto jsme zalozili to hnuti, které bylo zaregistrovano
nekdy v cervnu 2013, ale vzhledem k tomu, ze jsem to furt ladili a tlacili na radny
termin voleb, tak v podstaté ta kampan byla kontinudlni kampan od brezna
az do voleb. Zasilani do schranek jsme spustili na zacatku zari. Tu kampan jsem
fakticky jeli furt jiz od toho brezna skrze roadshow. Kdy do tech velkych mést jezdil
Okamura s Pavlem Kohoutem a postupné jsme ziskavali podporovatele a ndsledné
i kandidaty do Poslanecké snémovny. Jak se ti kandidati nabalovali, tak se stale

poradali debaty, ale snazili jsme se je vice adresovat. “

Pokud budeme chtit ohodnotit pouZiti permanentni kampané, tak autor bude
muset kampail hodnotit nula body, jelikoz vyuziti permanentni kampané nesplituje

ani jedno kritérium podle autorek Gibson a Rommele.
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. Interni . Externi ,
Telemarketing/ o, Zasilani , | Permanentni
.. komunikacni volebni »
mailing , newsletteru v . kampan
systém stab
3 0 0 1 0
Vyuzivani Vyuzivani Vyuzivani | Vyuzivani
PR/Media poc. vol. prazkuma Celkem
poradcl databazi prazkuma opozice
1 0 1 0 6

Tabulka 7 - Zavisle proménné hodnoty Usvitu

Zdroj: autor
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2.6 CSSD

Socialni demokracie je etablovanou stranou v ¢eském stranickém systému,
v dob¢ padu vlady a vyhlaseni pied¢asnych voleb byla opozi¢ni stranou. Tato strana
spoléhala na vysoky volebni zisk ve volbach 2013, a to z diivodu skandalt pravicové
vlady, které vyrazné zvedaly preference levicové opozici a zejména CSSD. Volebni

preference CSSD v dobé nejvyssi nespokojenosti s pravicovou vladou dosahovaly

k 30% hranici."

Strana nakonec ziskala ve volbach 20,45 % hlast, coz bylo pokladano
za neuspéch. Divodl bylo hned né¢kolik. Zmifime napiiklad jmenovani ufednické
vlady, coz vyrazn€ ovlivnilo naladu ve spole¢nosti, a to zejména z toho divodu,
ze urednicka vlada Jiftho Rusnoka otupila neoblibenost pravicové vlady. Proto
Jiz bylo velmi obtiZzné mobilizovat volice na zakladé odporu vic¢i minulé pravicové
vladg. Stejné tak vyrazny vliv mélo vznik novych stran a hnuti jako byl Usvit nebo
hnuti ANO. CSSD na tyto nové subjekty nedokazalo v kampani zareagovat a velkou
Cast voli¢h CSSD ziskaly pravé tyto nové subjekty. Déale pak i rozpolcenost vedent,
kdy uvniti strany probihal mocensky boj mezi Bohuslav Sobotkou a Michalem
Haskem, coz mohlo mit také negativni vliv na volice, kdy voli¢i vnimaji nejednotnost

politické strany negativng. (Sima, 2014: 5.98)

Strana investovala do kampané pomérné vysokou ¢astku, a to 87 345 138,-."

2.6.1 Nezavisle proménné faktory

Z tabulky nize l1ze vysledovat, Ze strana ma stabiln¢ vysoké piijmy, které jsou
podle autorek pfedpokladem pro nakladnou profesionalizovanou kampan. Stejné
tak utrpéla, jak interni, tak i externi Sok. Internim Sokem je minéno, Ze Bohuslav
Sobotka v roce 2010 nahradil Jitiho Paroubka ve vedeni strany. Externi $ok CSSD
utrpéla taktéz, kdy v roce 2010 ztratila ve volbach pfes 10 % oproti volbam v roce
2006.

Strana nespliluje pouze dva ptredpoklady pro profesionalizovanou kampan,

a to dosti podstatné podle autorek Gibson a Rommele, a to Ze strana neni typu catch-

10 Stem.cz [online]. [cit. 2017-05-10]. Dostupné z: https://www.stem.cz/stranicke-preference-duben-
2013/
11 Wroéni finanéni zpréva politické strany CSSD za rok 2013. Praha, 2014.
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all a dale pak se ideologicky neprofiluje od stiedu doprava, kdy si pravicové catch-all
strany osvojuji profesionalizovanou kampan lehceji.

Lze se ale domnivat, ze pravdépodobnost profesionalizované kampané
u CSSD je vyssi, kdy strana méa vysoké pifjmy, mé uréité prvky strany typu catch-all, i
kdyz se neslucuji s definici autorek uzitého konceptu. Stejné tak strana prod¢lala jak
interni, tak i externi $ok. Bohuzel, tyto domnénky nelze ovéfit, jelikoz nikdo z CSSD

nebyl ochoten poskytnout rozhovor.

roéni pfijem CSsD
2008 282 580 529,-
2009 524999 790
2010 718 190 496,-
2011 350900 597,-
2012 509 080 884,-
2013 498 505 561,-

Volebni vysledky

2006 32,32%

2010 22,08%

2013 20,45%

Externi Sok (ztrata procent) 10,24%
Interni Sok (zména vedeni) 1
Levo-pravé déleni 0
Strana typu catch-all 0

Tabulka 8 - Nezavisle proménné hodnoty CSSD

Zdroj: autor

36



2.6.2 Zavisle proménné faktory

Zavisle proménné faktory bohuzel nelze analyzovat, a to z divodu neochoty
osobnosti z CSSD komunikovat, kdy byl oficialni cestou skrze poslanecky e-mail
osloven Milan Chovanec, ktery byl volebnim manaZerem pro volby v roce 2013.
Na tento e-mail, ktery byl odeslan 5.4. 2017, autor obdrzel odpovéd’ dva dny pred
odevzdanim této prace piesné&ji 17.5. 2017". Stejné tak se nesetkaly s uspéchem ani
pokusy oslovit zastupce CSSD neoficidlni cestou. Autor prace také zvazoval
analyzovat volebni kampan z otevienych zdroji, ale bohuzel, pouzity koncept

vyzadoval velmi specifické informace, které nelze dohledat z otevienych zdroji.

12 V ptilohach na konci diplomové préace je pfilofena emailova komunikace mezi autorem a asistenty
Milana Chovance.
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2.7  Obcanska demokraticka strana

ODS byla pted volbami 2013 ve velké krizi, kdy kvili policejnimu zasahu
na Ufadu VIady premiér Petr Nedas rezignoval.”® Strand po kauze drasticky klesly
volebni preference. Sociolog Jan Herzman dokonce vyslovil odvaZznou myslenku,
ze padajici ODS uz by se klidn¢ také do Snémovny dostat nemusela. ,,Bud’ zacne
delat razantni kroky, nebo muzZe pod téch pét procent spadnout,” mini Herzman.
(Pokorny, 2013) Stejné tak se strana potykala s vyraznou finan¢ni krizi. Filip Humplik
popsal situaci takto: ,,ODS byla v hrozné situaci, po té krizi se od nas odvratili vsichni

sponzori. Pred krizi ODS méla prijem 350 milionu a po krizi 12 milionu.*“"

Strana podle vyro¢ni finan¢ni zpravy pro rok 2013 utratila za volebni kampan

98 308 000,- K&."

2.7.1 Nezavisle proménné faktory
Pokud budeme opét vychézet z tabulky nize, tak lze vysledovat vysoké piijmy
strany, lze ale zaznamenat postupny pokles pfijmi od roku 2010, kdy se od strany

postupné odvraceli voli¢i a tim padem klesaly i pfijmy od statu a sponzort.

ODS lze povaZovat za pravicovou stranu typu catch-all, jelikoz jako jedina
ze zkoumanych stran splituje podminku, Ze v roce 2006 ziskala vice jak 35 % hlast

v parlamentnich volbach.

Strana taktéz prodé€lala jak externi tak i interni Sok, kdy strana ziskala v roce
2006 35,80 % a v roce 2010 ziskala pouze 20,22 %, tudiz ztratila pies 15 % volict,
coz lze povazovat za velmi silny externi Sok. Internich Sokt prodélala strana hned
dva, kdy vroce 2010 byl donucen rezignovat na post predsedy strany Mirek
Topoléanek, kterého nahradil Petr Necas. Ten byl nucen taktéz rezignovat a nahradil ho
pfed volbami 2013 Martin Kuba, ktery byl povéfen fizenim strany. Jak Mirek
Topolanek, tak i Petr Necas rezignovali z divodu osobnich skandalii, tudiz nebyli
donuceni rezignovat na vedeni strany z diivodu Spatnych volebnich vysledki, coz je

povazovano za interni Sok, podle autorek Gibson a Rommele.

13 Petr Neéas rezignoval, ale koalice se snaZila zrestaurovat vlddu, kdy misto Petra Necase méla
dosednout na kreslo premiéra Miroslava Némcova, ale to prezident Zeman nechtél dopustit, a tak
jmenoval docasnou vladu Jifiho Rusnoka, ta ale neméla dlvéru Poslanecké snémovny.

14 citovano z rozhovoru s Filipem Humplikem poskytnuty autorovi prace z 27.3. 2017
15 vyroéni finanéni zpréva politické strany ODS za rok 2013. Praha, 2014.
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Z vyse uvedenych faktd lze predpokladat, Ze strana bude inklinovat
k profesionalizované kampani. Problém ale je, Ze stranu zasahl v roce 2013 skandal,
ktery vedl k pfedCasnym volbam, coz vyrazné ovlivnilo volebni preference a stejné
tak 1 volebni strategii, kdy strana spiSe bojovala o udrZeni v parlamentu. Stejné tak
stran¢ klesly vyrazné¢ piijmy, coz je tézko slucitelné s finanén€é narocnou

profesionalizovanou kampani.

ro¢ni pfijem OoDSs
2008 346 087 000,-
2009 471 064 000,-
2010 612 904 000,-
2011 392 977 000,-
2012 247 017 000,-
2013 281 386 000,-
Volebni vysledky
2006 35,80%
2010 20,22%
2013 7,72%
Externi Sok (ztrata procent) 15,58%
Interni Sok (zména vedeni) 1
Levo-pravé déleni 1
Strana typu catch-all 1

Tabulka 9 - Nezavisle proménné hodnoty ODS

Zdroj: autor

39



2.7.2 Zavisle proménné faktory
Pro testovani zavisle proménnych faktord byl uskute¢nén rozhovor s Filipem

Humplikem, jenZ byl ¢len volebniho §tabu pted volbami v roce 2013.

ODS telemarketing vibec nepouzivala naopak vyuzila pfimy mailing,
kdy svymi materialy obeslala pomoci Ceské posty velkou ¢ast obanti s volebnim
hlasem. ,, Telemarketing jsme urcite nevyuzivali a mailing, ten jsme vyuzivali, kdy
Jjsme rozesilali materialy do schranek, myslim Ze jsme oslovili néco kolem 2,5 mil.

obyvatel. *

Strana tudiZ oslovila vice jak jedno procento voli¢t v Ceské republice, tudiz

tuto aktivitu lze hodnotit tfemi body.

Strana taktéz vyuzivala interni komunikacni systém, do kterého maji pfistup
vSichni stranici véetn¢ lokalniho i narodniho vedeni strany. ,,Ano, mame mojeODS.
Pristup ma kazdy stranik. Samoziejmé neni to tak, Ze by mél kazdy stejny pristup.

Zavisi to na hierarchii ve strané. “

Lze opét hodnotit tfemi body, kdy spliiuje premisu, ze strana ma interni

komunikaéni systém, do kterého maji pfistup vSichni stranici.

Newsletter strana taktéz rozesilala pravidelné jednou tydné vSem stranikiim
a podporovatelim. ,, Rozesilali jsme pravidelné jednou tydne newsletter pro v§echny
straniky, informace o tom, co se déje v kampani a o ocekavanych uddlostech

v kampani.

Vyuziti tohoto ndstroje lze hodnotit dvéma body, kdy strana rozesila
pravidelny newsletter v§em stranikiim, ale jiZ nezasild individudlni nebo partikuldrni

newsletter.

Volebni $tab byl smiSeny. Byli zde zastoupeni jak odbornici, tak i stranici,
kdy $tabu predsedal tehdejsi predseda ODS Martin Kuba'®. Stab se schazel na centrale
strany. ,,Byl jeden volebni Stib, kde byli stranici i nestranici, schazeli jsme
se nejcasteji v tehdejsi centrale strany na Budéjovické. Navic v té dobe fungoval
troSicku jinak nez minulé volby, kdy tato kampan byl vice decentralizovana.

‘

Predsedou volebniho stabu byl uradujici predseda Martin Kuba.

16 Strana ho pové¥ila fizenim do té doby ne? bude zvolen novy predseda.
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Volebni §tab byl jasn¢ definovan, ale nebyl jasn¢ oddélen od vedeni strany,
kdy Martin Kuba pfedsedal volebnimu §tdbu, tudiz tento nastroj lze hodnotit jednim

bodem.

Jakasi permanentni kampan probihala, tedy podle premis Gibson a Rommele,
kdy strana 6 mésici pred zahajenim kampané vyuzivala 1-3 vySe hodnocenych
nastroju. Strana rozesilala newsletter a pouZivala interni komunika¢ni systém. Proto

lze tuto aktivitu hodnotit jednim bodem.

Strana vyuzivala externich poradct. Volebniho $tabu se ucastnili pravidelné,
ale jejich postaveni nebylo stejné jako u stranikli, kdy Martin Kuba mél hlavni slovo.
., Nékteri byli cleni primo volebniho stabu. Pochopitelné dalsi poradci se ucastnili
narazove podle toho, co jsme zrovna tesili na stabu. To znamena, kdyz jsme resili
billboardy, tak jsme komunikovali s expertem na billboardy, ale treba lidi na Twitter
byli soucasti Stabu, jelikoz jsme v kampani silné vyuzivali Twitter. Nékteri poradci se
ucastnili pravidelné Stabii. Postaveni méli da se Fict stejné jako vSichni ostatni, ale
samozrejmeé vedouct Stabu tehdy Martin Kuba, za to musel prevzit odpovédnost pred

«

predsednictvem, takze on mél posledni slovo. *

Aktivitu lze hodnotit dvéma body, kdy sexternimi poradci bylo

komunikovano denné, ale neméli stejné postaveni jako vedeni strany.

Pocitatové databaze strana vibec nepouzivala, pouze databaze straniki
a podporovateli. ,, My jsme je nevyuzivali, my jsme o nich dlouho diskutovali. Mohli
Jjsme pouzit pouze databdze clenit a podporovatelii. Fakticky vyuzivani databazi
je nelegalni, kdy kupujete soukromé informace cizich lidi, takze jsme je ani legdlné

¢

nemohli vyuzit, pouze tedy databaze c¢lenii a podporovatelil.
Strana proto neziskava Zadny bod.

Strana si pravidelné¢ zadavala prazkumy, kdy zkoumala né€kolik faktort.
., Délali jsme ctyri nebo pét prizkumi. Na téma programu, jak jsou vaimani lidri atd.
Samozrejmé jsme delali prizkumy i na preference. Priizkumy byly zadavany TOP 5
agenturam v CR.  Néktery véci jsme délali i sami, kdy mdme velkou clenskou
zakladnu, kdy delame i double-cross, kdy se na veci ptame jak uvniti, tak i zvenku

¢

agenturou.

Strana ziskavd dva body, kdy si strana zadava pravidelné¢ prizkumy

od externich agentur, ale nema vlastni tym pro tvorbu prazkuma.
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Uzivani prazkumii opozice je zajimavé, kdy strana si nenechala vytvorit
prizkum opozice, ale sménila prizkum opozice s jinou stranou za svlj prizkum.
,,Dostal se mi do ruky jeden, ale je to velmi slozity. Ja k témto vécem nemam diiveru.
My jsme priizkum opozice vymeénili s jinou stranou za nds pruzkum, takze jsme

si fakticky nezadavali prizkum opozice.

Strana ziskavd nula bodl, kdy strana nevyuZzivala priizkumi opozice

od externich agentur.

. Interni o, Externi ,
Telemarketing/ 0wy Zasilani , Permanentni
- komunikacni volebni .
mailing . newsletteru v kampan
systém stab
3 3 2 1 1
WRUEREI | Tt ae | e || A
PR/Media y p Y . . | prazkum Celkem
o databazi prazkuma .
poradcl opozice
2 0 2 0 14

Tabulka 10 - Zavisle proménné hodnoty ODS

Zdroj: autor
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2.8 Hnuti ANO

Hnuti ANO' vzniklo v roce 2011 jako Akce nespokojenych obcant, které
zalozil Andrej BabiS. Na webu hnuti ANO pocatky hnuti shrnuji takto: ,, S rostoucim
poctem priznivcii se ozyvaly hlasy, které doporucovaly primé zapojeni ANO
do politiky. Od brezna do cervna 2012 tym ANO objel vsechny kraje a hovoril s vice
nez tremi tisicovkami sympatizantu. V kvétnu pak bylo ANO registrovano jako

politické hnuti, které se miize ucastnit demokratickych parlamentnich voleb. “'*

Hnuti ANO je tudiz zcela novy politicky subjekt, kdy parlamentni volby 2013
byly fakticky prvnimi volbami, kde se hnuti Gi€astnilo voleb celostatné. V roce 2012
hnuti ANO kandidovalo do Senatu ve vybranych obvodech, ale ani jeden ze sedmi

kandidujicich se nedostal do druhého kola senatnich voleb.

Hnuti proto pro volby 2013 vyrazné navysilo rozpocet pravé na politicky
marketing, PR a dal$i. Hnuti vyuzivalo renomované poradce a agentury jako naptiklad
marketéra Petra Topinku, Alexandra Brauna =z americké firmy PSB
a agenturu Campaigns, kteti se specializovali na strategii a tvorbu kampan¢, nebo také
Marka Prchala, ktery byl odbornikem na komunikaci zejména na socialnich sitich.

(Sima, 2014: s. 42)

Hnuti podle vyro¢ni finan¢ni zpravy pro rok 2013 utratilo za volebni kampan

119 080 399,- K¢&."

2.8.1 Nezavisle proménné faktory

Hnuti ANO bylo zaregistrovano na Ministerstvu vnitra az v kvétnu 2012, tudiz
nelze analyzovat z pfijmt hnuti, z predeslych volebnich vysledkd, z obmény vedeni
strany ad. moznou inklinaci k profesionalizované kampani. Z dostupnych informaci
lze pouze fici, Ze hnuti je stfedo-pravicové s urCitymi tendencemi catch-all. Hnuti
cililo na vSechny voli¢e pomoci kampané, kterd artikulovala jakysi boj proti
establishmentu a zejména proti korupénimu prostredi, za kterym stoji pravé soucasny
establishment. Neni ale splnéna podminka autorek indexu, tedy zisk alespont 35 %

hlast v ptedeslych parlamentnich volbéch.

17 Hnuti ANO péivodné vzniklo jako ANO 2011, ale pfed volbami 2013 hnuti proslo masivnim
rebrandingem a vzniklo hnuti ANO.

18 http://www.anobudelip.cz/cs/o-nas/historie/

19 wyroéni finanéni zpréva politického hnuti ANO 2011 za rok 2013. Praha, 2014.
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ro¢ni prijem ANO

2008 -

2009 -

2010 -

2011 -

2012 64 058 064,-

2013 235565 215,-

Volebni vysledky

2006 -

2010 -

2013 18,65%

Externi Sok (ztrata procent) -

Interni Sok (zména vedeni) -

Levo-pravé déleni 1

Strana typu catch-all 0

Tabulka 11 - Nezavisle proménné hodnoty hnuti ANO

Zdroj: autor

2.8.2 Zavisle proménné faktory
Rozhovor byl vytvoren s Darkem Kyselou, jenz byl soucasti volebniho $tabu
pied volbami 2013. Stejné tak byl 1 u vzniku obcanské platformy Akce nespokojenych
obcCant 2011.

Mailing volebni $tab vyuzival velmi aktivné, kdy Darek Kysela hodnoti tento
nastroj jako velmi efektivni, zejména kdyz byl rozesilan dopis Andreje Babise velké
casti voli¢ii. Naopak telemarketing vyuzivan vibec nebyl. ,, Béhem kampané jsme
urcite vyuzivali direct mailing, kdy tato prace byla soucasti aktivit toho PR teamu.
Vyuzivali jsme k tomu prizkumy od PSB, kde jsme vybrali hlavni rezonujici témata
a poté jsme jimi oslovili direct mailingem jednotlivy skupiny. Ze zacatku to bylo vice
orientované na starsi lidi a postupné se ten mailing rozsiroval. Slo to jak mailem,
tak i fyzicky poStou. Oslovili jsme ze zacatku deseti tisice a tésné pred volbami jsme
oslovili v Fadech statisicii. Byl to velmi ucinny nastroj, kdy ten osobni dopis predsedy

vyvolal pozitivni ohlasy. Telemarketing jsme nepouzivali. “
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Hnuti ANO oslovilo vice jak jedno procento obyvatel s volebnim hlasem proto

splituje podminky pro udéleni tii bodu.

Strana vyuzivala pfed volbami jakysi interni komunikacni systém, ale ptistup
méla pouze regionalni a ndrodni vedeni strany. ,, Ten zacal vznikat pomérné brzo,
to znamena néjak pul roku po zahdjeni fungovani obcanského sdruzeni, coz bylo
nékdy v kvetnu 2012. Uz tehdy jsme méli systém, ktery shromazdoval informace
o clenech sympatizantech atd. Ten systéem funguje do dneska a stal se zakladem
pro interni systéem. Maji do toho pristup pouze organy hnuti, takze funkcionari,

ale obycejny stranik do systému pristup nema.

Ptistup do systému mélo pouze lokdlni a narodni vedeni, proto strana podle

bodové skaly ziskava dva body.

Volebni §tab vedl Andrej Babis, ktery byl soudasné i piedseda hnuti. Stab byl
jasn¢ definovany s pravidelnymi schlizkami, nebyl ale oddélen od vedeni strany, jak
bylo uvedeno vyse, pfedsedal mu Andrej BabiS. ,, Byl to top tym, to znamenad,
kdy konzultanti byli odpovedni primo predsedovi a nejuzsimu vedeni. Tym se schazel
na registrované adrese, kdy jsme se ze zacatku hnuti schazeli v Centru pohybové
mediciny a poté v Panské, kde bylo pozdéji sidlo strany. Tam se pravidelné konaly
schuzky top tymu. Schiizky 7idil Andrej Babis, kdy konzultanti a zaméstnanci dostavali
ukoly a zodpovidali otazky. Schiizky byly dvakrat az trikrat tydné. Byla to tymova
prace, ale posledni slovo mél Babis, Jednani se ucastnilo i uzsi vedeni strany,

kdy jsme predsednictvu prezentovali vysledky.

Pozice volebniho S$tdbu v politické strané Ize hodnotit jednim bodem,

kdy volebni §tab je jasn¢ definovan, ale oddéleni od vedeni strany neni ziejmé.

Permanentni kampan Sest mésicli pied zacatkem kampané, podle ziskanych
informaci, probihala, kdy byl Sest mésicti pied zaCatkem kampané vyuzivan interni
komunikac¢ni systém. Ten vznikl jiz v roce 2012. ,, Ten zacal vznikat pomérné brzo,
to znamena néjak pul roku po zahdjeni fungovani obcanského sdruzeni, coz bylo
nekdy v kvetnu 2012.“ Externi volebni $tab se zacal schazet na zacatku roku 2013.
, Iym se schazel na registrované adrese, kdy jsme se ze zacdtku hnuti v roce 2012
schazeli v Centru pohybové mediciny a poté v Panské, kde bylo pozdéji sidlo strany.
Strana komunikovala s PR a media poradci jest¢ pred zacatkem kampang.

,, Komunikovali jsme s nimi i piil roku pred kampani.“ Volebni prizkumy byly
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vytvareny 1 téméf rok pred volbami. ,, Prvni priizkum se délal nékdy na konci roku
2012.* Stejné tak se vytvafely i prizkumy opozice. ,, Opposition research se délal

fakticky od dob, kdy hnuti vzniklo. Jiz od zacatku jsme vytvorili viastni tym. *

Z vyse dolozeného lze usoudit, ze permanentni kampan probihala Sest mésict
pied zacatkem kampané. Piesnéji hnuti vyuzivalo pét nastrojt, tudiz Ize tuto aktivitu

hodnotit dvéma body.

S PR/media poradci bylo komunikovéano denné, ale posledni slovo mél Andrej
Babis§ jako ptedseda. ,, Komunikovali jsme s nimi i piil roku pred kampani. Andrej
Babis schuzky ridil a konzultanti a zaméstnanci dostavali ukoly a zodpovidali otazky.
Schuzky byly dvakrat az trikrat tydné. Byla to tymovad prdce, ale posledni slovo mél
Babis.

Tuto aktivitu lze opét hodnotit dvéma body, kdy strana komunikovala
s poradci denné, ale poradci neméli stejné slovo jako vedeni hnuti, jak bylo feCeno

vyse, posledni slovo mél pfedseda hnuti Andrej Babis.

Pocitacové databaze byly vyuzivany jiz od zaloZeni obcanské platformy.
., Wuzivali jsme je denné, Babis je clovek pres Cisla, takze se délalo databazi hodne,
ale neshromazdovali jsme data o volicich databazove, spis jsme shromazdovali
seznam dotazii obcanii atd. Nase databaze byly zejména informace o regionech,
o aktivitach zastupcu hnuti, s kolika lidmi se bavili, kolik jich oslovili, kolik je ¢leni
v kraji, kolik jich vyridili, byl to zaroven kontrolni systém pro vedeni hnuti. Soucasné
to byl analyticky podklad pro vyjezdy do krajii. Primo tim, ktery vytvarel a pracoval

3

s databazemi, jsem byl ja.*

Tuto aktivitu Ize hodnotit dvéma body, kdy databaze byly vyuZzivany velmi

Casto, a to jak na lokalni, tak 1 na nérodni Grovni.

Volebni prizkumy byly vyuzivany pravidelné, a to jiz dlouho pfed zacatkem
volebni kampané. ,, Prvni prizkum se délal nékdy na konci roku 2012. Redlnée
se delali zhruba meésicné a behem ostré kampané se intenzita zvysila a zadavali
se jednou za ctrndct dni. Kdy jsme uzce spolupracovali s firmou PSB, kdy Alex Braun
byl nas stratég. Délali jsme i kontrolni pruzkumy, kdy jsme si ovérovali zda prizkumy

od PSB sedi. “
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Vyuziti volebnich prizkumt lze hodnotit dvéma body, kdy hnuti nemé¢lo
vlastni aparat na vytvareni prizkumi, ale pravidelné¢ si objednavalo prizkumy

u externich agentur.

Strana provadé€la prazkumy opozice jiz od vzniku hnuti. ,, Opposition research
se deélal fakticky od dob, kdy hnuti vzniklo. Jiz od zacatku jsme vytvorili vlastni tym.

‘

Ten tyto priizkumy vytvarel. Ten tym to dela do dneska, kazdy tyden. *

Prizkumy opozice byly vytvafeny pravidelné jasn¢ definovanym tymem.

Proto Ize aktivitu hodnotit tfemi body.

. Interni e Externi ,
Telemarketing/ v Zasilani , Permanentni
- komunikacni volebni .
mailing . newsletteru " kampan
systém stab
3 2 2 1 2
Vyuzivani v 2 Vyuzivani Vyuzivani
4 . Vyuzivani y yo .
PR/Media . .. vol. prazkuma Celkem
. poc. databazi . . .
poradcl prizkuma opozice
2 2 2 3 19

Tabulka 12 - Zavisle proménné hodnoty hnuti ANO

Zdroj: autor
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29 KSCM

Komunistickd strana Cech a Moravy je jiz soudasti ¢eského stranického
systtmu od roku 1990. Strana byla po nastoleni demokracie pietransformovana
z Komunistické strany Ceskoslovenska. Strana ma nejvyssi pocet &lenti témét 40 000.
Strana je, ale velmi postizena faktem, ze vétSina jejich ¢lent, ale 1 vérnych volich
je ve vysokém véku, tudiZz v souCasné dobé€ strana zazivd pozvolny pokles ziskanych
hlasti, kdy strana nedokéaze ziskat nové voliCe a stale ji voli stejni voli¢i, ktefi

ale postupné vymiraji.

Strana dosahuje stabilnich vysledki v rozsahu 10 — 15 %, kdy rekordni
vysledek byl v parlamentnich volbach v roce 2002, kde ziskala 18 %. Hlavnim
problémem, jak jiz bylo uvedeno vyse, je vék volict. Ti jsou dosti stafi, na to aby
vyuzivali vypocetni techniku nebo dokonce byli konzumenti novych médii. Proto je

osloveni a aktivizace voli¢u velmi tézka.

Strana podle vyro¢ni finan¢ni zpravy pro rok 2013 uvadi, ze za volebni

kampan utratila 13 110 033,- K&.*

2.9.1 Nezavisle proménné faktory
Z tabulky niZe je patrné, Ze strana nedosahuje vysokych piijmi v porovnani
naptiklad s ODS. U vysledkii voleb za posledni tfi volebni obdobi nedochéazelo
k néjakym vyraznym vykyvim, takze nelze hovofit ani o n¢jakém externim Soku.
Stejné tak nedoSlo k internimu Soku, kdy ptedseda Vojtéch Filip je ptedsedou strany
jiz od roku 2005. Strana neni ani pravicova a neni typu catch-all, proto se lze

domnivat, ze tendence k profesionalizované kampani budou velmi nizké.

20 Vyroéni finanéni zprdva politické strany KSCM za rok 2013. Praha, 2014.
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roéni pfijem KSCM
2008 167 186 068,-
2009 191 595 054,-
2010 210051 106,-
2011 125322 047,-
2012 135 051 656,-
2013 214 999 672,-
Volebni vysledky
2006 12,81%
2010 11,27 %
2013 14,91 %
Externi Sok (ztrata procent) 1,54%
Interni Sok (zména vedeni) 0
Levo-pravé déleni 0
Strana typu catch-all 0

Tabulka 13 - Nezavisle proménné hodnoty KSCM

Zdroj: autor

2.9.2 Zavisle proménné faktory

Rozhovor byl vytvofen s dlouholetym funkcionafem strany Jifim DolejSem,
ktery v dobé voleb 2013 byl mistopfedseda strany a jako ¢len Vykonného vyboru

rozhodoval o priitbé¢hu a podob¢ kampang.

Strana telemarketing viibec nepouzivala. Naopak mailing ano, ale pouze
rozesilala fyzické materialy pomoci Ceské posty, elektronickou postu nevyuzivali
v masové mife, a to z divodu v€kového slozeni jejich volich. ,, No, neprobihalo
masivni rozesilani elektronickych mailu nebo sms. Rozesilali jsme ale masivné pres
Ceskou postu, Ceska posta je pro nds klicovd, kdy nasi volici jsou vétsinou starsiho
veku, kdy si s pocitaci moc nevedi rady. SnaZili jsme se obeslat celou republiku,

ale jsou tam néjaké cerné diry.
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Strana ziskava 3 body, kdy strana se snazila, jak tika Jifi Dolejs, obeslat celou
republiku. Strana spliiuje podminku, kdy oslovila aspoit 1 % obyvatel s volebnim

hlasem.

Interni komunikaéni systém strana ma, ale je omezen pouze na lokalni
a narodni vedeni strany, kdy fadovy c¢lenové do systému pfistup nemaji. ,,Jasné
mdme, u nds je to dokonce nutnosti. Mame 40 000 clenut a jsme ve vSech okresech,
takze ten tok informaci je nutny. Mame i jakesi elektronické schranky, kde si lze
vyzvednout potrebné materialy atd. Pristup do tohoto systému je hierarchizovan.
Radovi clenové do ného, ale nemaji pristup, ti mohou vsechny materidly ziskat

‘

na webu. Je to spise systém pro komunikaci mezi stranickymi bunikami.

Strana mé a vyuziva interni komunikacni systém, ale je pouze uren pro
lokalni a narodni vedeni strany a stejné tak 1 pro funkcionafe ve statni sprave. Radovy

¢len do systém pfistup nema, proto strana ziskava dva body.

Hromadny Newsletter strana nerozesild, strana rozesila urcité informace,
ale opét pouze vybranym stranikim. ,,Samoziejme posilame stanoviska, posilame
prehled médii pro uzsi pocet lidi. Opét to ma hierarchickou strukturu. Ale primo
newsletter neposilame, nazyval bych to spise jako servis pro funkcionare ve strané a
ve statni sprave. Nas hlavni problém je oslovovani nasich cleni, kdy vek je opét
problém. Velka cast nasich clemit nedokdze obsluhovat email, proto zasilani

I3

newsletteri je jaksi zbytecné, ale pokud clen ma zajem, tak se k informacim dostane.
Proto strana ziskava nula bodi, jelikoz zddny hromadny newsletter nerozesila.

Volebni §tab byl ur¢itym zplsobem oddé€len od strany, fikaji mu operativni
Stab a ten je pfimo podiizen Vykonnému vyboru, $tdb se schazel na centrale strany.
. Nejvyssi orgdn je Ustiedni vybor, ale ten se schdzi jednou za ctvrt roku, ten
schvaluje opravdu zasadni stanoviska jako napriklad program. Poté je Vykonny
vybor, coz je jakysi generdlni Stab. Ale hlavni prdce lezi na bedrech operativniho
Stabu, kterému predseda mistopredseda strany, ten resi pritbeh kampané, exekutivu
kampané a samoziejmé i komunikaci s regiony. Schazeli se na centrale strany v ulici
Politickych vézii. Clenové tohoto §tabu jsou stranici, kteii maji zkuSenosti

s volebnimi kampanémi.

Strana ziskava jeden bod, kdy byl utvofen volebni $tab, ale nebyl oddélen

od vedenti strany, kdy mu ptfedseda mistopfedseda strany.
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Ohledné permanentni kampané strana pouze vyuzivala Sest mésict pied
zacatkem kampané svllj interni komunikacni systém. Kdy Jifi Dolejs fika,
7Ze na permanentni kampan strana nema dostatek prostiedkl. ,,Opét jsme u téch
financnich limitu, to, co délame v horké kampani, tak bychom délali radi celé volebni
obdobi. Ten pul rok pred volbami je uvoliioviano podstatné vétsi financni prostredky

na propagaci a tvorbu kampané. Jsme strana pocetna, ale chuda. *

Strana ziskéva jeden bod, kdy vyuzivala jeden néstroj aspon Sest mésict pred

zaCatkem kampang.

Strana nijak vyrazné nevyuzivala PR/medidlni poradce, pouze pro ad hoc
zalezitosti. ,, Vyuzivali jsme nékterych poradcii, ale spise ndarazove, snaZime se vetsinu
vect delat uvniti stranického aparatu. Spise jsme vesili s poradci exekutivni véci jako
napriklad nakup reklamnich ploch atd. Samoziejmosti je, Ze poradci néco navrhli
a vedeni strany to schvalilo, jednoduse muselo plnit svoji smlouvu, podle které jsme

LYY
spolupracovali.

Strana tedy obcasné konzultovala s poradci, ale poradci zcela ziejmé neméli

stejné slovo jako vedeni strany, proto ziskava jeden bod.

PocitaCové databaze strana viibec nepouzivala, strana ziskava nula bodu. ,, 7Tak
ziskavani informaci o volicich je ilegdlni, takze jsme ani nemohli. Databdze jsme

¢

vitbec nepouzivali, nemohli jsme.

Vyuzivani volebnich prizkumil 1ze hodnotit obtizné, jelikoZ strana vyuZzivala
externi agentury velmi omezené, na druhou stranu strana ma vlastni tym sociologt,
ktery vyhodnocuje prizkumy z otevienych zdrojt. Jiti Dolejs dokonce tvrdi, ze tento
tym si vytvofil vlastni tazatelskou sit, kterou ale on povazuje za ne zcela
daveéryhodnou. ,,My mame omezeny rozpocet, takze nemame penize na externi
prizkumy. My mame tym sociologii, ktery vyhodnocuje a analyzuje data z volné
pristupnych zdrojii, takze vyuziva verejné priizkumy preferenci, trendii atd. Dokonce
ten nas tym si vybudoval viastni tazatelskou sit, ale samoziejmé je to dosti ovlivnéno
si budto objedndame externi agenturu nebo proste Setrime penize, ale pruzkumy
si objedndavame ad hoc, nespolupracujeme s zadnou agenturou. Co si pamatuji, tak

Jjsme odsouhlasili jeden priizkum za 100 000,-,,
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Zde jaksi nedostacuje hodnotici ramec autorek. Kdy strana ma vlastni tym,
ktery vyhodnocuje, ale i vytvafi volebni priizkumy, ale sam Jiti Dolej$ tyto prizkumy
nepovazuje za zcela vypovidajici. Proto tento nastroj je autor nucen hodnotit jednim

bodem tak, aby byl dodrzen hodnotici ramec.

Prizkumy opozice nebyly vytvareny, opét byla strana omezena finan¢nimi
prostiedky, proto je ¢innost hodnocena nula body. ,, Bohuzel, bylo by to fajn, ale uz je

to na hrané nasich sil. “

. Internf o, Externi ,
Telemarketing/ v, Zasilani , Permanentni
- komunikacni volebni .
mailing , newsletteru v, s kampan
systém stab
3 2 0 1 1
Vyuzivani . . Vyuzivani Vyuzivani
y . Vyuzivani y yo van:
PR/Media Y L. vol. prazkuma Celkem
. poc. databazi . . )
poradcl prizkuma opozice
1 0 1 0 9

Tabulka 14 - Zavisle prom&nné hodnoty KSCM

Zdroj: autor
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2.10 SHRNUTI VYSLEDKU ANALYZY
2.10.1  Nezavisle proménné faktory

Z dat nezavisle proménnych faktori Ize shrnout tyto vysledky. Fakticky témét
7adnd strana nespliiovala vSechny piedpoklady pro pravdépodobnou inklinaci
k profesionalizované kampani. ODS byla stranou ktera spliiovala vSechny podminky
k pravdépodobné vysoké mife profesionalizované kampan¢, jedinym problémem byly
finance, kdy stranu po skandalu v 1ét¢ 2013 opustila velka ¢ast sponzorti a tudiz vyse
pfijmt drasticky klesla. Zajimavé je, ze ODS je v pofadi druhou stranou, ktera
investovala nejvyssi ¢astku do volebni kampané, a to témét 100 miliondt korun,

ale skoncila na tfetim misté v mite profesionalizované kampang.

Timto se dostavame k TOP 09, ktera predpoklady pro profesionalizovanou
kampan neméla nijak vysoké, neméla vysoké pfijmy, neutrpéla ani externi ani interni
Sok, neni ani strana typu catch-all. Jediny pfedpoklad, ktery tato strana spliuje je,
7e se pohybuje napravo v ideologickém spektru. Piesto strana ziskala nejvyssi pocet
bodi spolecné s hnutim ANO, i kdyz ndklady na kampan méla vyrazné nizsi nez ODS

a hnuti ANO.

Hnuti ANO bylo v analyze nezavisle proménnych neznamym subjektem,
kdy jak bylo feceno vySe, nebylo dostatek dat k analyze mozné inklinaci
k profesionalizované kampani, stejné tak i u strany Usvit, kdy oba subjekty vznikly
mezi roky 2012 a 2013. Pfesto hnuti ANO ziskalo nejvyssi pocet bodll a investovalo

do kampan¢ nejvice financi.

Dal§i stranou, ktera spliiovala ¢ast proménnych byla KDU-CSL, ktera v roce
2010 zazila jak externi, tak interni Sok, kdy se strana neprobojovala do parlamentu
a tehdej$i pfedseda Cyril Svoboda rezignoval. Strana ale neni ani pravicova a nema
vysoké piijmy, coz je velmi podstatné, tudiz profesionalizovand kampain neni

pravdépodobna, coz i analyza zavisle proménnych dokazuje.

KSCM splnila o¢ekavani, kdy strana nema vysoké piijmy, neni typu catch-all,
je siln¢ levicovd, neutrpéla interni Sok a ani vyrazny externi Sok tudiz
pravdépodobnost profesionalizace je velmi nizkd. Samotny vysledek odpovida

o¢ekavani, kdy strana skoncila predposledni v mife profesionalizace kampang.
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2.10.2  Zavisle proménné faktory

Ze ziskanych rozhovorii vyplynulo, Ze nejvétsi miru profesionalizace
v kampani mélo hnuti ANO a TOP 09 s 19 body. ODS s 14, KDU-CSL s 12, KSCM

s 9 body a na poslednim mist& se umistil Usvit s 8 body.

Déle bylo zjisténo, ze strany aktivné obesilaly celou republiku svymi
materidly, kdy vétSina stran méla v imyslu oslovit vSechny obcany s hlasovacim
pravem v CR. Strany vyuzivaly pouze rozesilini fyzickych materialti na fyzické
adresy, kdy materidly roznasela Ceska posta, otazkou samoziejmé zistava, kolik
propagacnich materiald se dostalo do rukou adresatii. Strany rezignovaly
na oslovovani voli¢ pomoci emailu a telemarketing. Pouze TOP 09 vyuZila oba tyto

nastroje, ale v pomérn¢ malém méfitku.

Interni komunikacni systém v $irSim slova smyslu méla kazdd dlouhodobé
etablovana strana. Strany jako ODS, KDU-CSL, TOP 09 maji piimo webovy portal,
kam se muze piihlasit kazdy ¢len strany, samoziejmé piistupy a oprdvnéni na portalu
jsou hierarchizovany podle funkce ve strané. Hnuti ANO a KSCM systém maji,
ale je pouze pro lokélni a narodni vedeni strany, kam fadovy &len nemé piistup. Usvit
z4ddny interni komunikacni systém nema, kdy se muzeme pouze domnivat,
7ze divodem je velmi nizkd Clenskd zékladny, tudiz Zadny systém zatim neni

ani potieba.

Newsletter byl rozesilan pomoci emailu s tydenni pravidelnosti u vice
jak poloviny zkoumanych stran. TOP 09 dokonce rozesilala jak pravidelny obecny
newsletter, tak i individualizovany newsletter pro sympatizanty nebo straniky
s uréitymi zajmy jako napiiklad finance, informac¢ni technologie atd. KDU-CSL
ani KSCM vroce 2013 newsletter nerozesilaly. KSCM newsletter nerozesilalo

z divodu vysokého veéku svych ¢lenti, protoze velka ¢ast Clent neumi ovladat pocitac.

Volebni $tab mély vSechny strany na stejné Grovni, kdy volebni §tab byl jasné
definovan, ale u zadné strany nebyl jasn¢ oddélen od vedeni strany a v kazdé strané
byl podfizen mistoptedsedovi nebo pfimo predsedovi strany. Volebni §tab v hnuti
ANO vedl ptfedseda hnuti Andrej Babis, v TOP 09 vedl §tab Jaroslav Poléacek,
ale posledni slovo mél predseda strany Karel Schwarzenberg, ODS piimo vedl
volebni $tab tehdejsi povéfeny piedseda strany Martin Kuba, §tdb KDU-CSL vedl

volebni manazer Vit Dolezalek, samotny $tab byl ale podiizen vedeni strany. Stab
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KSCM vedl Petr Simiinek tehdejsi mistopiedseda strany a §tab Usvitu vedl Jan Zilvar,

kdy soucasti volebni Stabu byli i tfi ¢leni vedeni strany.

Permanentni kampan Sest mésicti pired zahdjenim kampané nikdo vyrazné
nevytvaiel az na hnuti ANO, které ziskalo dva body, jelikoz provadélo celkem pét
vyse zkoumanych &innosti. Ostatni az na KDU-CSL a Usvit ziskaly po jednom bodu,
kdy strany vté dobé rozesilaly pravidelny newsletter a byl vyuzivan interni

komunikaéni systém.

PR a medialni poradce vyuzivaly vSechny strany, pouze hnuti ANO, TOP 09

a ODS s poradci komunikovaly pravidelné.

Pocitacové databaze pouzivalo pouze hnuti ANO, TOP 09 a KDU-CSL,

kdy KDU-CSL jako jedina strana vyuzivala databaze pro vyhledavani swing-voters.

VSechny strany si objednavaly volebni prizkumy u externich agentur
at’ uz focus group, prizkumy volebnich preferenci nebo jiné prizkumy. Pouze
ale hnuti ANO, ODS a TOP 09 si prazkumy objednavaly pravidelné. KDU-CSL,
KSCM a Usvit si prizkumy objednavaly, ale nepravidelné z diivodu nedostatku
financi, jak fika Jan Zilvar: ,, My jsme na prizkumy neméli penize. “ nebo Jifi Dolejs:

., My mame omezeny rozpocet, takZze nemame penize na externi priizkumy. “

Prizkumy opozice si nechalo vypracovavat pouze hnuti ANO a TOP 09,
kdy hnuti ANO m¢élo na tuto aktivitu pfimo vy¢lenén tym, ktery analyzu zpracovaval
pravidelné kazdy tyden. TOP 09 si nechdvala prizkum opozice vytvaiet u externich
agentur. Ostatni strany si prizkum opozice vypracovavat nenechavaly, a to opét kvili

nizkym pifijmim.
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ANO TOP 09 oDS KDU-CSL KSCM Usvit
Telemarketing/ mailing 3 3 3 3 3 3
Interni kon’1un|kacn| 5 3 3 3 ) 0
systém
Zasilani newsletteru 2 3 2 0 0 2
Externi volebni stab 1 1 1 1 1 1
Permanentni kampan 2 1 1 0 1 0
Vyuzivani PR{Medla 5 5 ) 1 1 1
poradcl
Vyu2|van|, p'oc. 5 5 0 3 0 0
databazi
Vyuzolvanl vool. 5 5 5 1 1 1
prazkuma
Vyuzivani p'ruzkumu 3 5 0 0 0 0
opozice
Celkem 19 19 14 12 9 8

Tabulka 15 - Zavisle proménné hodnoty vSech zkoumanych stran a hnuti

Zdroj:autor
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2.10.3  Korelace mezi CAMPROYF indexem, financovdani kampani a
volebnimi vysledky

Pokud se podivime na tabulku niZe, kterd porovnava celkové vysledky
CAMPROF indexu s vynaloZzenymi financemi na volebni kampan, lze fici, ze mira
profesionalizace a vySe financi spolu souvisi, ale nelze jasné fici, ze mira financovani

kampan¢ a mira profesionalizace jsou pfimo imérné hodnoty.

Podivejme se na hodnoty TOP 09, kdy mira profesionalizace je nejvyssi
spolecné s hnutim ANO, ale vydaje na kampan jsou vyrazné nizsi nez u hnuti ANO
ptesnéji o 50 mil. K¢. TO 09 mé dokonce nizsi vydaje nez ODS, kterd skoncila jako
treti v CAMPROF indexu se 14 body, ale TOP 09 ma stale nizSi finan¢ni vydaje

na kampan nez ODS, a to o témét 30 mil. K¢.

Stejné tak lze fici, 22 KDU-CSL ziskalo 12 bodi, utratilo 40 mil. K¢
a umistilo se na ¢tvrtém misté, na druhou stranu ODS ziskalo 14 bodu a utratilo o
témer 60 mil. K¢ vice.

Podle téchto hodnot je jasn€é patrné, Ze piima umeéra neplati. Lze
ale konstatovat, ze mira financovani a profesionalizovand kampan spolu souvisi,

ale nelze potvrdit tvrzeni, ze drahd kampan znamena profesionalizovana kampaii.

Domnivam se, ze profesionalizovana kampan miize mit i niz§i naklady,
jak to dokazuje TOP 09, ale hlavni nartist vynaloZenych financi stoupa s intenzitou
pouzitych nastroji. Tedy poctem zadanych prizkumt, poctem najatych externisti
atd., na coz ale jiz nesta¢i aplikovany koncept CAMPROF?'. Proto podle ziskanych

dat toto tvrzeni nelze ovéfit a je nutno fici, ze je to pouze autorova domnénka.

Pokud budeme vztahovat vysledky CAMPROF indexu na vysledky voleb,
tak nelze jasné fici, zda mira profesionalizace méla néjaky vliv na volebni vysledky.
Ano, u hnuti ANO lze ten vliv zaznamenat, lze fici, Ze byl i velmi vyrazny,
kdy v lednu 2013 podle volebnich preferenci dosahovalo pouze na 1 %.* Naopak
KSCM dosahla na jeden z nejnizsich vysledkti v CAMPROF indexu a ziskala téméf

21 této problematice se prace vénuje v kapitole Poznamky k aplikovanému CAMPROF indexu viz nize.

22 Stem.cz [online]. [cit. 2017-05-06]. Dostupné z: https://www.stem.cz/stranicke-preference-leden-
2013/
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15 %. Pravicové strany ODS a TOP 09, které byly ve vlad¢, zase vyrazné ztratily
nehled¢ na miru profesionalizace. Lze se domnivat, jak bylo uvedeno vyse,

ze hlavnim divodem ztraty téchto stran byla vladni krize, kterd pravé zpusobila
pied¢asné volby. V1adni krize zptsobila, Ze vyrazn¢ znechutila volice a ti nechtéli jiz
podporovat etablované strany, coz mélo za nasledek vzestup neparlamentnich stran

jako bylo hnuti ANO a Usvit.

Proto nelze fici, Zze profesionalizovand kampan znamend uspés$na kampan
a volebni uspéch. Volebni vysledky ovlivituje mnohem vice faktorii nejenom mira
profesionalizace. Lze se domnivat, Ze hlavni faktor, ktery ovlivnil vysledek voleb
v roce 2013 byla vladni krize a nasledny pad vlady, coz razantné proménilo nalady

ve spolecnosti.
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CAMPROF - celkové vysledky

Vynalozené finance na kampané 2013

Volebni vysledky 2013

ANO 19 119 080 399,- 18,65%
TOP 09 19 70 303 419,- 11,99%
oDS 14 98 308 000,- 7,72%
KDU-CSL 12 39 650 105,- 6,78%
KSCM 9 13 110 033,- 14,91%
Usvit 8 11 790 410,- 6,88%

Tabulka 16 - Korelace mezi vynalozenymi financemi na kampai jednotlivych stran, CAMPROF vysledky a volebnimi vysledky

Zdroj: autor
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2.10.4  Poznamky k aplikovanému CAMPROF indexu

Po vyhodnoceni rozhovorli s osobnostmi z jednotlivych volebnich §tabt bylo
zjisténo nékolik nedostatkli u pouzittho CAMPROF indexu od autorek Gibson
a Rommele. Hlavnim nedostatkem byla nedostate¢na specifikace, na druhou stranou

n¢kdy az pftiliSna specifikace.

Zacnéme tedy u nezavisle proménnych faktorti. Prvni rozporuplnou véci je
oznaceni strany catch-all, kdy autorky definovaly stranu catch-all podle ziskanych
procent ve volbach, pfesnéji strana musi ziskat vice jak 35 % hlast, aby mohla byt
oznacena za catch-all. Toto pravidlo automaticky eliminuje vSechny strany v ¢eském
stranickém systému », i kdyz je lze povazovat za catch-all z hlediska cileni na voli¢e
nebo programu a nikoliv podle procent hlast ziskanych v piedeslych volbach. Lze
se domnivat, ze autorky tuto hranici nastavily cilené, jelikoz sviij koncept aplikovaly
na Némecko, kde stranicky systém je odlisny, i kdyz tvrdi, ze jejich vytvofeny
koncept lze univerzaln¢ aplikovat. Strany jako CDU/CSU nebo SPD opravdu
ptesahuji 35 %.

Na druhou stranu u méfeni finan¢nich prostiedkti autorky jasné¢ nespecifikuji
,vysoke finan¢ni piijmy*, kdy pouze pracuji s vysi finan¢nich prostredkli a nepracuji
napiiklad s mandatornimi vydaji strany nebo dal§imi faktory, které vyrazné ovliviuji

finan¢ni situaci strany.

Déle autorky uvade¢ji mezi nezavisle proménnymi faktory i miru centralizace
strany, kterou méti podle poctu zaméstnanct v parlamentnich a mimoparlamentnich
organizacich, pfiemz je témétf nemozné tato data ziskat a ani tato prace s témito daty
nepracuje. Stejné¢ tak analyza némeckych stran autorek Gibson a Rommele
rezignovala na ziskani téchto dat, a to z diivodu ze autorky nedokézaly zjistit pfesna

data. (GIBSON, 2009:282)

U zavisle proménnych faktort bylo také n¢kolik rozporuplnych momenti, kdy
hodnotici rdmec nebyl dostatecny. Napiiklad u hodnoceni vyuziti telemarketingu

a mailingu bylo velmi t€zké posoudit, kolik voli¢l bylo osloveno. Zkoumané strany

23 Strana typu catch-all byla oznaéena pouze ODS, kterd v roce 2006 ziskala témé&r 36 %.
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oslovovaly voli¢e zejména skrze Ceskou postu a je nemozné dohledat, ke kolika

voli¢lim se volebni materialy dostaly.

Dalsi problematicky hodnocenou c¢innosti bylo vyuzivani pocitacovych
databazi, kdy autorky jasné¢ nedefinuji, co pfesn¢ znamena pocitacova databaze.
Pokud budeme explicitné vychazet z téchto dvou slov, tak je to shluk elektronickych
dat, které jsou jasné¢ sefazené¢ a hierarchizované. Autorky nemluvi, jak je strany
vyuzivaji, pouze hovofi o vagnim cCasovém vymezeni, kdy je hodnoceni vyuziti

databazi rozdéleno na obcasné, Casté a denni vyuziti.

Stejné tak je to u vyuziti volebnich prizkumt, PR/Media poradci nebo
u prizkumil opozice, kdy autorky opét rozdéluji hodnoceni na pravidelné a obcasné
vyuziti téchto nastroju.

Autorky uvadéji, ze koncept je vytvofen, tak aby mohl byt aplikovan
na jakykoli statni atvar a jakykoliv stranicky systém. (GIBSON, 2009:266) Proto je to
1 pravdépodobna odpoveéd’, pro¢ je vyzkumny ramec Casto vagni a nedostate¢né

specifikuje jednotlivé terminy a ¢asové pojmy.
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3. Rozhovory
3.1 Vit Dole%dlek (KDU-CSL)

Vyuzivali jste pfed kampani telemarketing a mailing?

Viibec se nepouzival v tu dobu, nebo ja to jesté obecné¢ uvedu. Situace ve volbach
2013 byla zna¢né zvlastni ze dvou pohledl zaprvé v roce 2010, kdyz strana vypadla
ze snémovny, tak to bylo pomérné Sokujici, protoze s témi volbami byly obrovské
vydaje, které zistaly nepokryté z vétsi cCasti, tudiz strana se musela vrhnout

do vyrazného utlumového rezimu, kdy se vyraznym zpisobem zeStihloval aparat

a do voleb v roce 2012, kdy uz jsem nastupoval jako volebni manazer, se §lo spise

po hlavé nez odborng, protoze nebylo skoro nic, udélal se n¢jaky prizkum, udélala
se n¢jakd mald kampan a vSeobecné se doufala, ze to dopadne. Dopadlo to dobfe,

na to konto uz ndm banka vice véfila nicméné ne tolik, abychom se mohli vice
rozmachnout finanéng, tak vroce 2013 uz ta kampan 2013 byla jednodusSeji
realizovatelnd, protoze jsme se nemuseli spoléhat na penize od néjakych drobnych
sponzori nebo pfipadné od kandidath, ale uz jsme mohli dit do kampané cCast
vnitinich penéz. Presto vSak volby vroce 2013, byly volby samoziejm¢ uz ne
srovnatelné, to co bylo 2012, tedy krajské volby. Byly to volby, které svymi
finan¢nimi moznostmi absolutné neodpovidaly tém volbam, které budou letos, tedy
2017, to znamend, pokud se budeme letos bavit o néjakych 35-40 mil., tak v roce
2013 to byla polovina, tudiz z tohoto ¢isla vyplyva, ze jsme se nemohli poustét

v

tak telemarketing jsme ani nezvazovali.
Znate ¢astku, ktera byl investovana do kampané?

Ta castka, ktera je dohledatelnd vetejné, tak kampan byla financovana z celostatni
pokladny, pak jsou feknéme Castky, které se pohybuji v desitkach, nékteré ve stech
tisicich korun a to si platili jednotlivi kandidati. Kazda politické strana naseho typu,
treba u ANO, to urc¢ité bude jinak, tam véfim, Ze ta kampan bude plné€ profesionalni,
pln¢ na ustfedi a nedovoli jakoukoliv osobni invenci. U nas toto bylo. Typicky
na jizni Moravé, kde velka ¢ast kandidati udélala vlastni billboardy a vlastni letdky

a to jsou véci, které jsou potom velmi tézko néjak podchytit, ale fikdm, to jsou castky
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pohybujici se ve stovkach tisic. Jinak ta ¢astka je vefejnd, ale jiz si ji nepamatuji,

myslim, Ze se pohybovala kolem 25 mil.
Kdy zacala horka kampai?

Tim, ze tehdy to bylo dost narychlo, jak padla snémovna, ja si dobfe vzpomindm,
ze my jsme se uz nékdy pred prazdninami bavili, Ze bychom zacali v zaii né&jakou
pfedkampani, protoze se pocitalo stim plvodnim terminem nékdy v kvétnu
a na to se nakoupili billboardy, pak jsem se méli setkat nékdy zacatkem srpna
na to, aby jsme tu kampan nachystali na to zafi, jelikoZ jsem mezi krajskymi
a snémovnimi volbami jsem na ustfedi nebyl angazovan, proto jsem tyto véci neiesil.
Ono ani nebylo co fesit, proto jsem se vratil ke své ptivodni profesi. Ono kdyZz
to spadlo, to bylo né€kdy tuSim na konci Cervence, prosté z ni¢eho nic jsme museli
zaCit spoustét veci, které jsme planovali spustit postupné, tehdy se pfiSlo s tou
variantou slunecnice, zpétn€ bych asi do toho neSel, ale nebylo nic jiného, protoze to
nikdo necekal a nastupovalo stou kampani 25. srpna. Zacali jsme po republice
rozesilat prvni letdky, byly to konkrétni letdky s lidrem v konkrétnim kraji, bylo to
v dobé¢, kdy jsme piedpokladali, Ze se na krajich budou délat prizkumy z OVM, které
byly, takze jsme se snazili néjakym zpilisobem s nimi pracovat. Takze zacatek
kampané byl ten 25. srpen.

Vyuzivali jste pfimy mailing?

Ne, rozhodné ne placeny, pokud se délal, tak to byl spiSe ten laicky,
kdy se to ptreposilalo v ramci standartni komunikaci, oslovili jsme vSechny straniky
v rdmci vnitintho systému. Dale do vSech schranek Sel nd$ Novy hlas, kde bylo
resumé vSech naSich lidri. M¢li jsme dvé celorepublikové kampané, kdy ten Sel
dvakrat do vSech schranek, ale samoziejmé spéSnost dorucovani je dosti tristni, takze
fakticky jsme obeslali vSechny schranky v CR a kolik se jich opravdu dostalo
do schranek to opravdu nevim. Mtj odhad je, Ze bylo osloveno polovina néaroda
pomoci letaku nebo nasich novin ve schrankach a pomoci mailu jsme oslovili nékolik
procent 3-4 %. Mailem oslovovali jednotlivi kandidati, kdy oslovovali vSechny lidi,

co mé&li v mailing listu. Nebylo to profesionalni.
Ma KDU-CSL interni komunika¢ni systém?

Je systém, ktery se jmenuje moje KDU, ale vzhledem k vysoké vékové struktuie

¢lent, tak systém moc nefunguje, takZe teoreticky ho mame, ale vyuZiti neni nijak
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veselé. Funguje jedind véc, kdy posilame dotazniky pies tuto aplikaci a 300 az 350
¢lenli odpovi, takze dokézeme diky tomu vypozorovat postoje ¢lenské zakladny napf.
v otazce EET, uprchlici apod., zde se precizoval ndzor strany. Pfistup maji vSichni

stranici, pokud se zaregistruji.
Zasila se pravidelny newsletter pires mail?

Pravidelné se zasild, tehdy to jesté¢ nebylo, ale nyni se zasila kazdy patek, tedy
co se déje na ministerstvech v sendtu v poslanecké snémovné atd. Je to jeden

newsletter pro vSechny straniky.
Vyuzivali jste externi volebni §tab béhem voleb 2013?

Nikoliv. VSechno jsme si délali sami, v§e bylo hrozné narychlo. Tym byl slozen

ze stranikli a pak to bylo doplnéno odborniky, grafiky atd., ktefi byli pfiznivci. Vedeni
strany se do kampanég zapojit chtélo, ale pfiznejme si, Ze na zacatku je nadSeni velke,
ale jak ten Cas postupuje, tak oni pfestavaji mit na véci Cas, takze poté to zlstava z 90
% na tom volebnim §tabu a pouze klicové véci se konzultuji s vedenim strany. Tym

sidlil na Charitasu na centrale KDU.
Vyuzivala strana PR a media poradca?

Meéli jsme néjaké poradce, ale osobné jejich piinos nevnimam moc pozitivng, protoze
de facto jsme byli v situaci, v jaké Zadna jina strana nebyla, kdy jsme ze snémovny
vypadli a chtéli jsme se vratit zpatky a i ta novost v podobé hnuti ANO,

tak ta komunikace vypadala jinak, tudiZ jsme na poradce koukali s despektem. Byly
zde pokusy, ale vyrazné jsme jich nevyuzivali. Diskutovali jsme s poradci nahodilé
véci, ale nikoliv pravidelné, spiSe se ndm nékdo snazil neustale nékdo néco nabizet,

ale nebylo to Uplné idedlni.
Vyuzivala KDU pocitacové databaze?

To jsme velmi intenzivné vyuzili, kdy v ramci strany funguje nékolik programii, které
analyticky jsou schopny vyuzivat data ze serveru volby.cz, takZe na toto jsme davali
diiraz v ramci planovani kontaktni kampané a planovani, kde zasahnout. Systém jsme
vyuzivali denné, jak na celondrodni, tak 1 lokalni urovni. Specialisté, ktefi se tomu
vénovali, byli vramci Stabu, byli velmi zatizeni a podileli se 1 na vzniku toho
programu, program se navrhoval pfimo na centrale strany. Vyuzivali jsme zejména

historické data ze serveruvolby.cz a na tom jsme sledovali jednotlivé trendy.
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Zamgétovali jsme zejména na oblasti, kde nam to v poslednich letech hodné spadlo,
jelikoz jsme veédéli, ze tam byli lidé, ktefi stranu volili a nyni ji ze zahadnych divodi

nevoli.
Vyuzivala KDU volebni prizkumy, zadavala si je?

Pamatuji si, ze jsme dé¢lali jeden nebo dva. Pamatuji si, ze se délal jeden velky a dva
mensi focus groupy. Prizkumy vytvafela externi agentura jedna z téch velkych.
Prizkumy se délaly nepravidelné, ten velky byl zadan velmi rychle diky ptfed¢asnym

volbam a ty dva byly focus groupy na visualy.
VyuZivala strana prazkumy opozice?

Vibec. My jsme se nezaméfovali na naSe protivniky, my jsme se snaZzili pesvédcit
1 byvalé volice a zaroven volice, které volili jiné pravicové subjekty a dneska jim

uz hlas nedaji a my bychom je oslovili.
Program vychazel z centra strany?

Nevybavuji si, Ze by nékdo zkraje pfiSel s ndpadem, ktery by se zdlraznoval
na celostatni urovni, takze ano, dé se fici, Ze centrala urcila hlavni body programu.
Priizkum vyrazné neovlivnil znéni programu, my jsme si urcili jeden cil a jdeme
za nim. Nepovazuji za dobré jednani, kdy uprostfed kampané zmeénime strategii kvili
prizkumu, tim bude vefejnost rozptylena a vysledek bude nijaky. Strategie je parnik,
ktery nez se otoci, tak to trva velmi dlouho. Presvéd¢it vefejnost o né¢jakém novém
tématu trva nékolik mésicii a na to jsme neméli ¢as. Tu chybu mazeme vidét u CSSD,
kdy reagovali na propad v priizkumech a zacali ménit headliny a to byla chyba, kdyby
nezpanikafili, tak by to dopadlo lépe.

Pouzivala KDU permanentni kampai aspoii Sest mésici pred zacatkem

kampané?

Ne, nebyla, ale myslim, ze nebyl u nikoho krom¢ hnuti ANO, protoze to necekal

nikdo, ze se stane to, co se stalo.
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3.2 Jan Zilvar (Usvit)

Vyuzivali jste v kampani telemarketing a primy mailing?

Viibec nepouzivali. Rozesilali jsme ale po domacnostech nase materialy. Obeslali

jsme vSechny domécnosti v CR pomoci Ceské posty.
Ma strana interni komunikaéni systém?

Pfimo systém ne, ale mame newsletter, ktery rozesilame kazdy tyden, rozesilame ho
pomoci webového rozhrani, takze mame urcity interni systém, ke kterému maji
ptistup vSichni ¢leni strany. Clenti mame nyni 294. Zasila se pravideln& kazdy tyden
v utery po zasedani poslaneckého klubu nebo zasedani predsednictva. Newsletter
obsahuje informace, co se uddlo a ofekavané udalosti. Zasila se jeden vSem. Pied

volbami 2013 si nevybavuji, Ze bychom rozesilali newsletter, ono moc nebylo komu.
Jak fungoval volebni §tab pred volbami 2013?

Volebni §tab fungoval, ale nebyl externi, externi firmy jsme vyuzivali zejména pro
nakup médii a inzertniho prostoru billboardy atd. Volebni §tab byl postaven z lidi,
ktefi byli vlastn€ soucasti strany nebo pro tu stranu pracovali. V tymu bylo 9 lidi, byli
tam hlavné lidi, ktefi se zabyvali PR a marketingem. Z vedeni se vtom tymu
pohybovali tii lidé a zbytek byli spolupracovnici, ktefi se podileli na projektu. Stab
zasedal na jednom misté¢ na centrdle strany a nebyl oddélen od vedeni, fakticky

splyval.
Pouzivali jste permanentni kampan?

J& to vezmu zeSiroka, my, kdyz jsme vznikli v tom lednu 2013, tak jsme se rozhodli,
ze nas$im hlavnim bodem programu bude pifima demokracie, kdy nas inspirovala
knizka Usvit od Pavla Kohouta. Chtéli jsme si ovéfit, zda ty naSe teze maji n&jakou
odezvu ve spolecnosti. TakZze ta kampan do poslanecké snémovny probihala
uz od bfezna 2013 nehled¢ na to, ze jsme neveédéli, ze budou predcasné volby.
Okamura a dalsi lidfi jeli roadshow po vSech velkych krajskych méstech a my jsme
zkoumali tu odezvu od lidi, zda lidé maji o takovy zplsob komunikace a kontaktu
maji zdjem. Uz v kvétnu jsme zjistili, Zze zdjem maji a na to konto jsme zalozili
to hnuti, které bylo zaregistrovano nékdy v Cervnu 2013, ale vzhledem k tomu,

ze jsem to furt ladili a tlacili na fadny termin voleb, tak v podstaté ta kampan byla
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kontinualni kampan od biezna az do voleb. Zasilani do schranek jsme spustili

na za¢atku zafi. Tu kampan jsem fakticky jeli furt jiz od toho bfezna skrze roadshow.
Kdy do téch velkych mést jezdil Okamura s Pavlem Kohoutem a postupné jsme
ziskéavali podporovatele a nasledné i kandidaty do PS. Jak se ti kandidati nabalovali,

tak se stale poradali debaty, ale snazili jsme se je vice adresovat.
Jak jste si poradili s pfed¢asnymi volbami?

No ja si myslim, Ze to bylo pro nas vyhoda, kdyz jsme vsadili na tfi jednoduchy
atributy, a to kontakt, jelikoz v t¢ dobé nebylo moc modni, ze by se lidii aktivné
potkavali se svymi voli¢i, druhd véc byla osoba Tomia Okamury, kdy nazev strany
ze zacatku obsahoval jeho jméno, tak aby tam byl ten ksicht toho lidra a tfeti rovina
byly jednoduchy ptedvolebni hesla. Vizualizovany heslo, které pak bylo

na billboardech bylo konec bordelu a korupce.
Vyuzivali jste PR a medialni poradce?

Jako jednotlivci, ale nikdo systémové. Uplné upfimné, ja dlouhodob& pracuji v PR,
fidil jsem nékolik radii, takze my jsme si 99 % véci zpracovavali sami. Ja osobn¢ jsem
patiil k zakladatelim hnuti. Byli zde urciti poradci, kteti nam radili s mediamixem,
ale to byly jednotlivé pozadavky, nepravidelnd nesystémové porady, zddni poradci

nebyli soucasti volebniho $tabu.
Vyuzivali jste pocitacové databaze?

Viibec, respektive nds bylo devét, tudiz aktivnich ¢leni bylo pét. Pozdé&jsi zkuSenost
ukazala, ze ¢im vic databazi a zdrojl, tim o to vic to se v tom n¢kdo hrabe. My jsme
vyuzivali dotazniky na téch nasich diskusich, kdy jsme si poté vyhodnocovali naseho
volice, na diskusich bylo 200-800 lidi. Fakticky na néjaké odbornéj$i analyzy
ani nebyl cCas, fakticky ta kampan trvala Ctyti tydny.

Vyuzivali jste prizkumy vefejného minéni?

Prizkumy jsme nedélali. Vlastn€ ud¢lali jsme si jeden prizkum na konci té roadshow
na konci léta, kde jsme méfili volebni potencial, positioning, jak nas lidi vnimaj a jaky
jsou Sance, z toho nam néco vyslo a potom jsem to vyuzili ve volebni kampani, ale
jinak v zasad¢ jsme vzdycky vychazeli z prizkumt téch 5 velkych agentur, my jsme

na pruzkumy neméli penize, my jsme utratili za kampan 17 milionu.
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Vyuzivali jste prizkumy opozice?

My jsme opozici nefesili, on na to nebyl ¢as. Fakticky jsme byli zaujati sami sebou,

nebyl ¢as zkoumat, co déla opozice.

Jak jste tvorili program, tvorili jste podle toho co chtéji volici nebo jste vytvorili

program a poté jste presvédcovali volice?

Méli jsme tfi vstupy, byla tady kniha Pavla Kohouta Usvit, ktera popisuje prvky piimé
demokracie, poté jsme si vybirali podnéty zté roadshow a pak zde byla obecna
piedstava, co by v tom programu mélo byt, protoze to, na co my jsme narazeli, byly
diskuse, kdy se neustdle vSichni ptali na jednotlivd témata, ale my jsme neustale
komunikovali zakladni témata, a to hmotné odpovédnost politikli a pfima demokracie.
Fakticky nas tlacili do toho klasického klis¢, nam fakticky o to neSlo, nam Slo

o ty principidlni véci. Program vznikl fakticky mezi t€émi deviti straniky, konzultovali

jsme to is lidmi z volebniho $tdbu a vznikl z toho program.
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3.3 Jaroslav Polacek (TOP 09)

Vyuzivali jste v kampani 2013 mailing a telemarketing?

Vyuzivali jsme oba dva kanaly. Pies mailové schranky jsme oslovili v té¢ fazi horké
kampané néco kolem 20 000 potenciondlnich voli¢li a samoziejmé& vSechny naSe
straniky. Telemarketing byl docela velky, ale museli bychom se podivat na ptresna
¢isla. Myslim, Ze jsme oslovili vice volict nez pfes mail. Byly to akce go to vote 10

dni a tyden ptfed volbami a taky se obvolavali osobnosti.
Ma TOP 09 interni komunikaéni systém?

Ma, kazdy ma unikétni ptistup. Kazdému se zobrazuje to, co je v jeho kompetenci. To
se urCuje podle stanov a podle hierarchie. Pfedseda oblasti, pfedseda kraje atd. budou
mit jiné pristupy.

Rozesila centrala newsletter, pokud ano, tak jaky a jak ¢asto?

Ano, pravidelné, kazdy tyden. Pro newsletter se lze pftihlasit pfimo na homepage
webove stranky strany. Mailing list se poté rozdrobuje na zdklad¢ dotazniki, ktery
Clenové a podporovatelé vyplni. Podle toho poté mizeme velmi dobfe cilit pies
jednotlivé otazky. Napiiklad expertni komise strany mohou oslovovat lidi

se specifickym zajmem. Takovato sd€leni se posilaji narazové podle obsahu.

Komunikace s podporovateli a ¢leny je pro nas témeft totozna.
Jak byl sloZen volebni §tab, kde sidlil?

Volebnimu $tabu piedsedal Karel Schwarzenberg. Ramcové se §tab skladal z politické
reprezentace, exekutivni ¢asti to znamend vétSinou ja, potom zastupci z PR, zastupci
agentury a potom externi zastupci v okamziku, kdy se ten dany segment fesi. Lze fici,
7ze na kampani délali ¢asteCné 1 lidé, ktetfi dé€lali na prezidentské kampani Karla
Schwarzenberga. Volebni §tab byl propojen s politickou reprezentaci. Stab se vétsinou

schazel na centrale.
Vyuzivali jste PR a medialni poradce?

Méli jsme vzdy najaté agentury na urCité segmenty, méli jsme tam lidi, ktefi
se vénovali profesiondln¢ PR, ale nevim, jestli to byli lidi zvlast, nebo se to

fakturovalo jako balik. Externisty vzdy mame a vzdycky je vyuZzivame,
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ale ano. Odpovéd’ je ano. S poradci jsme se radili denn€, byli soucasti volebniho Stabu

a byli to externisti.
Jaké mél externista slovo v tom vasem tymu?

Jako ostatni, ale pokud Karel Schwarzenberg pouzil veto, tak ptes to nejel vlak,

ale nebyla tam vyrazna hierarchie, vSichni jsme se bavili na stejné urovni.
Vyuzivala TOP 09 pocitacové databaze?

Databaze byla prvni véc, které vznikla ptfi vzniku TOP 09 a uplné zakladnim
komunika¢nim nastrojem v mailingu a sdileni informaci. Data jsme ziskavali vSude,
kde to Slo, mate data o Clenech, o podporovatelich, dale tam jsou rizné extra akce,
mate podpisové akce atd. Je nepfebernych moznosti. Databdze jsme pouzivali na to,
co jsem uvedl vyse, na mailing, telemarketing, miizete podle ni sestavovat kandidatky,
také kontaktni kampan, kdy oslovujete lidi v daném misté, dale miZete vytvaret
kampan pro podporovatele nebo oslovovat lidi ohledné propagace — plachty na ploty,

placky atd. V rovin€ obsahové miiZete vyuzit databazi v precizovani kampané.
Vyuzivali jste volebni priizkumy, pokud ano, kolik a jak ¢asto?

Ur¢it€ jsme si délali min prizkumi nez hnuti ANO. Testovala se kampan, urcité byl
velky tematicky vyzkum pfed kampani, urCité byl vyzkum komunikace b&hem
kampané, jak ta kampan vypadé a byl vyzkum, ktery hodnotil tu kampanl po volbach,
protoze déldme pravidelny sbér, nez se to respondentim vykoufti z hlavy. Prizkumy

jsme zadavali externim agenturdm.
Vytvareli jste pruzkumy opozice?

Samoziejmé& soucdsti prizkumi je i1 sledovani nazorG opozice, takze to patii

do velkych vyzkumi, které se délaji.

Kdy zacala vaSe kampan?

V den vyhlaseni pied¢asnych voleb, to byl hrozny fofr, nebylo, na co ¢ekat.
Jaka ¢astka byla vynaloZena na kampan?

Jestli si dobfe pamatuji, tak 58 mil.
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Jak jste sestavovali va§ program na miru voli¢im, nebo presvédcujete volici

o spravnosti svého programu?

Program nevznikal tak, Ze by byl prizkum a podle toho se postavil program. Vytvofili

jsme si program a poté jsme se ujistili v priizkumu, jak funguje.
Probihala permanentni kampan?

To je tézky, ja si myslim, ze jo, ale museli bychom si definovat, co tim myslime.
Kazda strana musi néjak komunikovat, naptiklad jsme dé¢lali inventuru ministerstev,
dale jsme délali ndborovou kampain na ¢leny s Ferim a Schwarzenbergem. Fakticky
neustale zpfesiiujete data, ale urcité¢ tam neudélate vSechny ty segmenty, v kazdych
volbach se déla néco jiného. Ale fakticky v soucasny dobé kazda strana déla néjakym

zpusobem permanentni kampar, protoze volby jsou téméf kazdy rok.
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3.4 Filip Humplik (ODS)

Vyuzivali jste béhem kampané telemarketing a mailing?

Telemarketing jsme urcit€¢ nevyuzivali a mailing jsme vyuzivali kdy jsem rozesilali

materidly do schranek, myslim, Ze jsme oslovili néco kolem 2,5 mil. obyvatel.

M4 ODS interni komunikaéni systém, pokud ano jaky je do ného pristup?

Ano, mame mojeODS. Ptistup ma kazdy stranik. Samoziejmé neni to tak, ze by mél
kazdy stejny pristup. Zavisi to na hierarchii ve stran¢ a také podle regionu.

Zasilala strana pres email newsletter?

Rozesilali jsme pravidelné jednou tydné newsletter pro vSechny straniky, informace

o tom, co se déje v kampani a o o¢ekavanych udalostech v kampani.
Jaké bylo sloZeni volebniho Stabu, kde sidlil?

Byl jeden volebni §tab, kde byli stranici i nestranici, schadzeli jsme se nejcastéji
v tehdejsi centrale strany na Bud¢jovické. Navic v té dobé fungoval trosicku jinak nez
minulé volby, kdy tato kampan byl vice decentralizovana. Pfedsedou volebniho $tabu

byl afadujici ptredseda Martin Kuba.
Probihala permanentni kampai Sest mésicii pfed za¢atkem voleb?

Ne, byli jsme ve vladé, nebyl divod, 1ze mluvit o prosazovani volebniho programu

ve vlade.
Vyuzivali jste externi PR a medialni poradce a jaké méli postaveni ve Stabu?

Ne&kteti byli ¢leni pfimo volebniho $tabu. Pochopitelné dalsi poradci se ucastnili
narazové podle toho, co jsme zrovna fesili na Stabu. To znamend, kdyz jsme fesili
billboardy, tak jsme komunikovali s expertem na billboardy, ale tieba lidi na Twitter
byli soucasti Stabu, jelikoz jsme v kampani silné vyuzivali Twitter. Nékteii poradci
se ucastnili pravidelné $tabi. Postaveni méli da se fict stejné jako vSichni ostatni,
ale samozfejm& vedouci Stdbu byl tehdy Martin Kuba, za to si musel pfevzit

odpovédnost pred piedsednictvem, takze on mél posledni slovo.
Vyuzivali jste pocitacové databaze?

My jsme je nevyuzivali, my jsme o nich dlouho diskutovali. Mohli jsme pouZit pouze

databaze clent a podporovateli. Fakticky vyuzivani databdzi je nelegalni,
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kdy kupujete soukromé informace cizich lidi, takZze jsme je ani legalné¢ nemohli

vyuzit, pouze tedy databaze ¢lenli a podporovateli.
Zadavali jste si prizkumy, pokud ano, tak jak ¢asto?

Délali jsme Ctyfi nebo pét prizkumi. Na téma programu, jak jsou vnimani lidii atd.
Samoziejmé jsme dé€lali prizkumy i1 na preference. Prizkumy byly zadavany TOP 5
agenturam v CR. Néktery véci jsme délali i sami, kdy mame velkou ¢lenskou
zakladnu, kdy déladme i double-cross, kdy se na véci ptame jak uvnitt, tak i zvenku
agenturou. Ja osobné¢ nemam Uplné¢ dobré minéni o prizkumech, jelikoZ i1 na Skole
jsem se vénoval hodn¢ prizkumim a ¢lovek vidi, jak se ti voli¢i chovaji, kdy to neni

uplné smérodatné.
Délali jste si prizkumy opozice?

Dostal se mi do ruky jeden, ale je to velmi sloZity. Ja k t€émto vécem nemdm davéru.
My jsem pruzkum opozice vyménili s jinou stranou za naS prazkum, takze jsme

si fakticky nezadavali prizkum opozice.
Kdy presné zacala kampan?

No, pokud to vezmeme zeSiroka, tak ODS byla v hrozné situaci, po té krizi se od nas
odvratili vSichni sponzofi. Pfed krizi ODS méla piijem 350 mil., po krizi 12 mil.
Takze jsme vsadili vSechno na poslednich 14 dni kampané. Pfedtim jsme délali

setkani s lidry. Délali jsme dvé kampané, tu twitterovou a poté Mirka na premiérku.
Jaka ¢astka byla vynaloZena na kampan?

Tusim, Ze 25 az 30 mil.

Jak se tvoril program?

To jsem byl velmi nastvanej, ¢astecné se délal podle priazkumdt, tedy podle ptéani
volict. Ja jsem toho odptirce, strana se mé drzet svych idealt. Na druhou stranu ODS

prozivala obrovskou krizi a strana se chytala stébla.
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3.5 Darek Kysela (hnuti ANO)

Vyuzivali jste telemarketing a pfimy mailing béhem kampané?

Béhem kampané jsme urcité vyuzivali direct mailing, kdy tato prace byla soucasti
aktivit toho PR teamu, kam nastoupil Marek Prchal. Vyuzivali jsme k tomu prizkumy
od PSB, kde jsme vybrali hlavni rezonujici témata a poté jsme jimi oslovili direct
mailingem jednotlivé skupiny. Ze zaCatku to bylo vice orientované na starSi lidi

a postupné se ten mailing rozsitoval. Slo to jak mailem, tak i fyzicky postou. Oslovili
jsme ze zacatku deseti tisice a tésné€ pred volbami jsme oslovili v fadech statisici. Byl
to velmi U¢inny ndstroj, kdy ten osobni dopis piedsedy vyvolal pozitivni ohlasy.

Telemarketing jsme nepouzivali.
Ma hnuti ANO interni komunika¢ni systém?

Ten zacal vznikat pomérné brzo, to znamend néjak pil roku po zahdjeni fungovani
obcanského sdruzeni, coz bylo né€kdy v kvétnu 2012. Uz tehdy jsme méli systém,
ktery shromazd’'oval informace o ¢lenech sympatizantech atd. Ten systém funguje

do dneska a stal se zdkladem pro interni systém. Maji do toho pfistup pouze organy
hnuti, takze funkcionafi, ale obycejny stranik do systému pfistup nema. Poté jsou dalsi

platformy komunikac¢niho systému, o které se zad4 na webu.
Zasilal se newsletter pi‘es email?

Ano, permanentn¢ uz pii rozjezdu kampané, rozesilali jsme pravidelné tydné i kousek
po volbach. Newsletter byl sméfovan vSem stranikiim a zejména sympatizantim. Byl

to jeden material zaméfen obecné, nedochéazelo k individualizaci newsletterq.
MEéli jste externi volebni §tab a jakou mél pozici viici vedeni strany?

Byl to top tym, to znamend, kdy konzultanti byli odpovédni pfimo piedsedovi
a nejuzSimu vedeni. Tym se schazel na registrované adrese, kdy jsme se ze zacatku
hnuti schazeli v Centru pohybové mediciny a poté v Panské, kde bylo pozdéji sidlo
strany. Tam se pravidelné¢ konaly schiizky top tymu. Schiizky tidil Andrej Babis,
kdy konzultanti a zaméstnanci dostavali tkoly a zodpovidali otazky. Schizky byly
dvakrat az trikrat tydné. Byla to tymova prace, ale posledni slovo mé&l Babi§, Jednani

se Ucastnilo 1 uzsi vedeni strany, kdy jsme ptredsednictvu prezentovali vysledky.
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Jak Casto jste komunikovali s PR/media poradci?

Komunikovali jsme s nimi 1 ptl roku pfed kampani. Schazeli jsme se denn¢, kdy jsme

se Casto preli o véci, ale vétSinou jsme dali na jejich odbornou radu.
Vyuzivali jste pocitatové databaze?

Vyuzivali jsme je denné€, Babis je Clovek pres Cisla, takze se délalo databazi hodné, ale
neshromazd’ovali jsme data o voli¢ich databazové, spi§ jsme shromazd’ovali seznam
dotazi obCanti atd. Nase databaze byly zejména informace o regionech,

o aktivitdch zastupcti hnuti, s kolika lidmi se bavili, kolik jich oslovili, kolik je ¢lent
v kraji, kolik jich vyfidili, byl to zaroven kontrolni systém pro vedeni hnuti. My jsme
méli pouzivali vnitini data a vnéj$i data. Byl to spiSe analyticky podklad pro vyjezdy
do kraji. Pfimo tim, ktery vytvairel a pracoval s databazemi, jsem byl ja,

kdy se vyuzivali denné.
Vyuzivali jste volebni priuzkumy a kolik jich bylo?

Prvni priizkum se délal nékdy na konci roku 2012. Redalné se délali zhruba mési¢né
a béhem ostré kampané se intenzita zvySila a zadavali se jednou za ctrnact dni. Kdy
jsme tzce spolupracovali s firmou PSB, kdy Alex Braun byl nas stratég. D¢lali jsme

1 kontrolni priazkumy, kdy jsme si ovétovali, zda prizkumy od PSB sedi.
Délal se béhem kampané prizkum opozice?

Opposition research se dé¢lal fakticky od dob, kdy hnuti vzniklo. Jiz od zacatku jsme
vytvoftili vlastni tym. Ten tyto prizkumy vytvarel. Ten tym to déla do dneska, kazdy
tyden.

Vytvarelo hnuti ANO permanentni kampan?

Predseda neustale objizdél republiku a komunikovali jsme se sympatizanty. Kdy cesty
m¢ély prekvapivy efekt, kdy se téch vyjezdu chytly média a my jsme potom tu kampan
zejména komunikovali pies média. On zacal jezdit prakticky okamzité od té doby, kdy

zacal dostéavat stovky maili.
Pamatujete si kolik finan¢nich prostredkii se vynaloZilo na kampan?

TuSim, Ze to Slo ke 120 miliontm.
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Jak jste vnimali predcasné volby, povaZovali jste to za handicap?

Vzhledem k tomu, Ze to zasdhlo vSechny strany stejné, tak to nelze povazovat
za handicap, kdy vSichni méli stejné podminky, kazdopadné jsme museli zintenzivnit

praci na kampani.

Jak byl vytvaren program, podle prizkumi nebo vedenim strany a poté se

presvédcovali volici?

Byla to kombinace obojiho, kdy Babi§ m¢l na néco jasny nazor, zejména efektivita
fizeni a korupce. Nicmén¢ poté jsme chtéli oslovovat vice lidi, tak poté se k tomu
zacali pridavat dal$i témata. Jourova méla na starosti spravedlnost nebo Stropnicky
mél na starosti kulturu a zahrani¢i. KdyZz jsme si nebyli jisti, jak na to voli¢i zareaguji,

tak jsme si ta témata nechali otestovat.
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3.6 Jii'i Dolejs (KSCM)

Vyuzival se v kampani telemarketing nebo mailing?

No, neprobihal masivni rozesilani elektronickych mailti nebo sms. Rozesilali jsme
ale masivné pies Ceskou postu, Ceska posta je pro nas klicova, kdy nasi volici jsou
vétSinou starSiho veku, kdy si s pocita¢i moc nevédi rady. Snazili jsme se obeslat

celou republiku, ale jsou tam néjaké cerné diry.
M4 KSCM néjaky interni komunika&ni systém?

Jasné ma, u nds je to dokonce nutnosti. Mame 40 000 ¢lend a jsme ve vSech okresech,
takze ten tok informaci je. Mame i jakési elektronické schranky, kde si 1ze vyzvednout
potiebné materialy atd. P¥istup do tohoto systému je hierarchizovan. Radovi ¢lenové
do ného, ale nemaji pfistup, ti si mohou vSechny materialy ziskat

na webu. Je to spiSe systém pro komunikaci mezi stranickymi butikami.

Rozesila centrala pravidelny newsletter?

A4

Samoziejmé posilame stanoviska, posildme piehled médii pro uzsi pocet lidi. Opét
to ma hierarchickou strukturu. Ale piimo newsletter neposilame, nazyval bych to spise
jako servis pro funkciondfe ve strané¢ a statni sprav€. N4&S§ hlavni problém je
oslovovani naSich ¢lentl, kdy vek je opét problém. Velkd ¢ast nasich Clenti nedokaze
obsluhovat email, proto zasilani newsletteri je jaksi zbyte¢né, ale pokud Clen ma

zéajem, tak se k informacim dostane.
Jak fungoval volebni §tab a v jakém byl sloZeni?

Nejvyssi organ je Ustfedni vybor, ale ten se schazi jednou za &tvrt roku, ten schvaluje
opravdu zésadni stanoviska nebo napiiklad program. Poté Vykonny vybor, coz je
jakysi generalni stab. Ale hlavni prace lezi na bedrech operativniho Stabu, kterému
pfedsedd mistopfedseda strany, ten feSi prib&h kampané a exekutivu kampané

a samoziejm¢ 1 komunikaci sregiony. Schazeli se na centrale strany v ulici
Politickych vézit. Clenové tohoto 3tdbu jsou stranici, ktefi maji zkuSenosti

s volebnimi kampanémi.
Vyuzivali jste PR/media poradce pred nebo béhem kampané?

Vyuzivali jsme nékterych poradcii, ale spiSe ndrazove, snazime se vétSinu véci délat

uvnitt stranického aparatu. SpiSe jsme fesili s poradci exekutivni véci, jako naptiklad
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nakup reklamnich ploch. Samoziejmosti je, Ze poradci néco navrhli a vedeni strany

to schvalilo, jednoduse muselo plnit svoji smlouvu, podle které jsme spolupracovali.
Vyuzivala KSCM p¥ed volbami poéitalové databaze?

Tak ziskavani informaci o volicich je ilegalni, takZe jsme ani nemohli. Databédze jsme

vubec nepouzivali, nemohli jsme.
Jak to bylo s volebnimi priizkumy, objednavali jste si néjaky?

My méme omezeny rozpocet, takZze nemame penize na externi prizkumy. My méame
tym sociologt, ktery vyhodnocuje a analyzuje data z volné ptistupnych zdrojt, takze
vyuziva vefejné pruzkumy preferenci, trendi atd. Dokonce ten nas tym si vybudoval
vlastni tazatelskou sit, ale samoziejmé je to dosti ovlivnéno faktem, Ze vétSina
objedndme externi agenturu, nebo prosté¢ Setfime penize, ale prizkumy

si objednavame ad hoc, nespolupracujeme s zadnou agenturou. Co si pamatuji, tak

jsme odsouhlasili jeden prizkum za 100 000,-

Vytvafreli jste si priizkumy opozice?

Bohuzel, bylo by to fajn, ale uzZ je to na hrané naSich sil.

UzZivali jste permanentni kampan 6 mésicu pred za¢atkem horké kampané?

Opét jsme u téch finan¢nich limitd, to co déldme v horké kampani, tak bychom d¢lali
radi celé volebni obdobi. Ten ptl rok pfed volbami je uvoliiovano podstatné vétsi

finan¢ni prostfedky na propagaci a tvorbu kampané. Jsme strana pocetnd, ale chuda.
Kdy pro vas zacala kamparn do voleb 2013?

Bylo to hodné ovlivnéno pfedcasnymi volbami. Kdy se nedala délat kampan béhem
prazdnin, kdy voli¢i moc nevnimaji. Za nas fakticky délalo kampan ten zatah policie

na Ufadu VIady, &ehoZ jsme vyuzili. Ale horka kampaii zagala na konci srpna.

Jak jste sestavovali volebni program uvnitfé strany nebo jste vyslySeli prani

voli¢u?

Piiprava volebniho programu je pomérné¢ komplikovand akce, kdy vznikd jiz
od okresnich snémt, kde vznikaji néjaké ndstiny a na centrdle se zapracovava

do programu.
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Zavér

Prace si vytycila tfi cile, a to analyzovat miru profesionalizace volebnich
kampani pied volbami v roce 2013 Sesti politickych stran pomoci CAMPROF indexu
a ovefit, zda koncept autorek Gibson a Rommele je skute€né univerzalné
aplikovatelny na jakykoli stranicky systém. Druhym cilem bylo ovéfit, zda plati
tvrzeni, ze vysoka mira financi ve volebni kampani znamend vysokou miru
profesionalizace kampané. A poslednim tfetim cilem bylo taktéz otestovat tvrzeni,

vvvvvv

vyssi volebni vysledek.

Prvni cil byl splnén, kdy jednotlivé volebni kampané byly analyzovany.
Bohuzel vyjma CSSD, které nereagovalo na emailovou korespondenci, pfi¢emz jinym
zpusobem autor nedokazal ziskat data, které by nasledné analyzoval. Koncept autorek,
se kterym Dbyly testovany jednotlivé kampané, neni zcela tak univerzalni,
jak tvrdi. Koncept a zejména hodnotici ramec je velmi obecny, proto Ize konstatovat,
ze pouzity CAMPROF index od autorek Gibson a Rommele se osvédcil, ale pouze
castecné, piisté doporucuji upravit index podle ¢eského stranického systému, presnéji
bych specifikoval $kalu, podle které jsou udélovany body, tedy jasné definovat
po¢tem, ale i casovym horizontem, a vyhnout se naptiklad rozdéleni na ,,obcas*

a ,,pravideln¢.*

Druhym cilem bylo ovéfit tvrzeni, zda plati, Zze vysokd mira investovanych
prostiedkil v kampani znaci profesionalizovanou kampan. Toto tvrzeni se nepotvrdilo,
Ize fici, ze finance a profesionalizovana kampan spolu souvisi, ale na analyzovanych
datech je ukazano, ze 1 strany s polovi¢nim rozpoctem dosahuji stejné miry
profesionalizované kampang. Jak bylo uvedeno vySe, tak mira profesionalizace muize
byt stejnd, ale intenzita vyuzivani zkoumanych nastrojit mize byt odliSna, coz ale
pouzity koncept nedokaze ptesné postihnout i ztohoto divodu doporucuji ulinit
v koncept zmény, jak bylo uvedeno v kapitole Poznamky k aplikovanému CAMPROF

indexu.

Tretim cilem bylo ovéfit tvrzeni, zda profesionalizovand kampan znamena
uspésnou kampan. Toto tvrzeni se taktéz nepotvrdilo, jelikoz volby 2013 byly velmi
specifické. Lze se domnivat, Ze hlavnim hybatelem nebyla kvalita kampané, ale spise
nalada ve spole€nosti, kterd vyrazné postihla etablované strany, zejména pak vladni

strany.
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Summary

The work set out three objectives, namely to analyse the degree of
professionalization of election campaigns before the election of 2013 by six political
parties using the CAMPROF index and to prove whether the Gibson and Rommele
concept is universally applicable to any party system. The second objective was to
prove whether the claim that the high level of funding in the election campaign means
a high level of campaign professionalization is valid. Lastly, the final third objective
was also to test the claim. Whether higher level of campaign professionalization leads

to more successful campaign and higher election result.

The first target was verified when the individual election campaigns were
analysed. Unfortunately with the exception of the political party CSSD which did not
respond to email correspondence. The author could not reach data form different
source so CSSD could not be analysed. The concept of the authors that each campaign
was tested is not so universal as they claim. The concept and especially the evaluation
framework is very general, therefore it can be stated that the CAMPROF index used
by Gibson and Rommele has proved but only partially. I recommend some adjustment
of the index according to the Czech party system. I would specify the scale. I would
clearly define the values and also the time horizon to avoid, for example, division into

"at times" and "regularly."

The second objective was to verify whether the high investment rate in a
campaign is a professionalized campaign. This statement has not been confirmed, it
can be said that the finance and the professionalized campaign are related, but the
analysed data it is shown that even half-budget parties achieved the same level of
professionalized campaign. As I mentioned above, the degree of professionalization
may be the same, but the intensity of use of the tools under examination may be
different, but the used concept cannot be accurately addressed, and for this reason I
recommend to make some changes in the concept as mentioned in the chapter Notes

on the CAMPROF Index.

The third objective was to prove whether a professionalized campaign is a
successful campaign and leads to high elections results. This claim was also not
confirmed because the 2013 elections were very specific. It can be assumed that the

main driver was not the quality and the professionalization of the campaign, but rather
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the mood in the society, which significantly affected the established parties, especially

the government parties.
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Prilohy

% ja <kopenec.michal@gmail.com> = 5. 4. 2017 16:20
Komu: “Chovanecm@psp.cz” <Chovanecm@psp.cz>
Dobry den,

jsem studentem Fakulty socialnich véd na Univerzitd Karlovy, kde studuji
magistersky obor Politologie. Pisi diplomowvou praci na téma voleb do Poslanecké
snémovny v roce 2013, pfesnéji se vénuji politickym kampanim a jejich
profesionalizaci.

Pokud mam informace spravné, tak jste pfed volbami 2013 vedl volebni &tab
€SS0, proto bych vas chiél moc poprosit, zda by jste se se mnou nemohl sejit a
zeptal bych se Vas na par otazek, rozhovor by zabral maxilmalné pdl hodiny.

Pfedem moc dékuiji za odpovéd
Michal Kopenac

e Brychta Jaroslav <jaroslav.brychta@mver.cz> 17. 5. 2017 10:41

Komu: kopenec.michal@gmail.com <kopenec.michal@gmail.com=>
Kopie: Jana Janovska <Janovskal@psp.cz>

Pékny den, pane Kopende,

dovoluji si reagovat na VaE mail, zaslany panu ministrovi a statutarnimu
mistopfedsedovi CSSD Milanu Chovancovi.

Pfedné Vas asi moc nepoté&im, ale schizka se nam asi &asové nepodafi
uskutecnit, vzhledem k naroénému programu pana Chovance,

ale pokud nam zadlete dotazy, které Vas zajimaji, pokusime se na né spolu
5 panem ministrem odpovédét.

Doufam, Ze alespor tato forma Vam miZe také pomoci.

S pozdravem

Jaroslav Brychia

Ing. Jaroslav Brychta
Kabinet ministra vnitra
Mad Stolou 936/3

170 34 Praha 7

tel.: +420 974 832 313
modbil: +420 603 191 487
e-mail: jaroslav.brychta @ mver.cz

Emailova komunikace mezi autorem a asistenty Milana Chovance
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