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Abstrakt

Bakalatska prace ,,Moderni metody politické komunikace v prezidentské kampani
K. Schwarzenberga: Fundraising, dobrovolnictvi, endorsement™ se zamétuje
na specifické metody ve volebnich kampanich. V prvni ¢asti jsou fundraising,
dobrovolnictvi a endorsement definovany v kontextu politické komunikace
a marketingu. Déle jsou popsany divody k jejich vyuziti a zplsoby jejich exekuce
a nasledné komunikace. Na konci prvni ¢asti prace struéné shrnuje jejich dosavadni
aplikaci v prostfedi ¢eskych volebnich kampani. V hlavni ¢asti prace jsou s vyuzitim
primarnich a sekundarnich zdroji jednotlivé analyzovany metody fundraisingu,
dobrovolnictvi a endorsementu v prezidentské kampani Karla Schwarzenberga
z prelomu let 2012 a 2013. V oblasti fundraisingu prace analyzuje zptisob komunikace
a slozeni finan¢nich dard z hlediska jejich vySe. Déle zkoumad, zda doslo k posunu
k popsané praxi ze Spojenych statd. Z hlediska dobrovolnictvi se prace zabyva
predevsim akvizici dobrovolnikli a individualnich podporovateld, interni komunikaci
a komunikaci dobrovolniki s voli¢i. Zaroven prace predkladd divody, které vedly

k plosnému vyuziti endorsementu v kampani Karla Schwarzenberga.

Abstract

The bachelor’s thesis ,,Modern campaigning in K. Schwarzenberg’s presidential
campaign: Fundraising, volunteering, endorsement focuses on specific methods
in election campaigns. In the first part it describes fundraising, volunteering and
endorsement in context of political communication and marketing. It also mentions

reasons for their usage and possible ways of execution and communication. The brief



summarization of application of these methods in Czech campaigns is at the end of the
first part. The main part of this thesis describes and analyses fundraising, volunteering
and endorsement in Karel Schwarzenberg’s 2012/2013 presidential campaign using
primary and secondary sources. In terms of fundraising the thesis analyses its
communication and amount of donations, furthermore, it describes whether practice
from the USA was applied. Moreover, the thesis deals with the acquisition of volunteers
and individual supporters, also mentioning the internal communication and volunteer
communication with voters in the Schwarzenberg’s campaign. Potential reasons

for emphasis on endorsement are mentioned at the end.
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Uvod

Motivace a obsah prace
Jen zanedbatelny pocet obyvatel Ceské republiky mohla zcela minout volebni

kampai pted historicky prvni pifimou volbou prezidenta na pielomu let 2012 a 2013.
Tato volba nebyla zajimavd pouze z hlediska historického a ustavniho, nybrz také
z perspektivy politického marketingu.

Karel Schwarzenberg — jeden z deviti kandidatd, byl jesté v prosinci outsider
na ¢tvrtém misté (CVVM, 2012b), ale jiz v lednu kandidat postupujici do druhého kola
s vice nez 1,2 miliony hlast.' A a¢koliv druhé kolo voleb jiZ pro kandidata pozitivné
nedopadlo, stale se z perspektivy vychozi pozice jednalo o tispéch.

Bylo ziejmé, ze tento vysledek nebyl ndhodny, ale Ze vychazel z Sirsi strategické
koncepce. Prvky této strategie a nésledného obsahu komunikace mohou byt také
nastroje, které jsou tématem této prace — konkrétné¢ tedy fundraising, dobrovolnictvi
a endorsement neboli podpora zndmych osobnosti.

Pro¢ pravé tyto oblasti? Ackoliv se vSechny tfi zminéné nastroje v Ceskych
kampanich, at jiz vice (dobrovolnictvi) ¢i méné (fundraising) objevily, nejednd
se o hojné vyuzivané a diskutované metody. Kontext jejich méné vyrazného vyuziti
v ¢eskych volebnich kampanich je také jednim z divodl, pro¢ je jejich komunikace
v praci nazyvana jako moderni. Druhym divodem je fakt, Ze soucasti komunikace
téchto metod byva v posledni dobé prostfedi internetu, hlavné pak webovych stranek
a socialnich médii (Maarek, 2011, s. 158; McNair, 2011, p. XVIII; Norris, 2004, s. 9;
Lees-Marshment, 2011, s. 149-150). Navic existuje predpoklad, ze dochézi k inspiraci

nejnovéjSimi postupy ze Spojenych statt americkych.

Metodologie

Cilem prace bude pfedstaveni a zasazeni néstroji fundraisingu, dobrovolnictvi
a endorsementu do kontextu volebnich kampani, a to zejména v prezidentské kampani
Karla Schwarzenberga. V prvni ¢asti této prace tak bude ucinéno deskriptivni metodou.

Vyse jmenované pojmy budou definovany a zaroven budou nastinény mozné néstroje

"CESKO. CESKY STATISTICKY URAD. CSU: Volby.cz [online]. CSU, 2014 [cit. 2014-03-10].
Dostupné z: http://volby.cz/



jejich komunikace. Dale bude stru¢n¢ zmapovéano jejich vyuziti ve volebnich
kampanich v CR.

Ve druhé ¢asti prace budou ve tiech samostatnych kapitoldch tyto nastroje
popsany na ptikladech z kampané Karla Schwarzenberga. V radmci jejich zmapovani
bude ambici této prace také nastinit mozné duvody k jejich vyuZiti a posouzeni jejich
efektivity.

Obsah prace byl upraven ptfevazné z divodu celkové pirehlednosti a lepsi
orientace v textu. Autor chtél predevsim ptedejit zbytecnému déleni podkapitol na jeste
niz§i celky a nekomplikovat tak plynulost textu prace. V ptipadé¢ podkapitol
u fundraisingu bylo pfistoupeno ke zméné, nebot’ méné podstatny obsah byl vélenén
do textu, a tim ziskaly pozornost relevantnéjsi Casti. Zaroven byla v nazvu prace
vyménéna pomlcka za dvojtecku, aby bylo jasné, Ze se jednd o podnazev prace.

Aplikace nejnovéjSich nastroji politického marketingu je typickd hlavné
pro USA a Velkou Britanii (Scammel, 1997, s. 8). V ramci prace tak mize dochazet

k porovnéavani praxe z téchto zemi s kampani Karla Schwarzenberga.

Dotaznikové Setreni

Soucasti prace je vlastni dotaznikové Setfeni na bazi internetového prizkumu.
Jelikoz od prezidentskych voleb uplynul jiz vice nez rok, bude dotaznik skladbou otazek
co nejvice prizpusoben této skutecnosti.

Dotaznik byl umistén na strankdch www.vyplnto.cz, pfiCemz probihal
od 25. bfezna 2014 do 5. dubna 2014. Kone¢ny pocet respondenti byl 169. Kvotnim
vybérem vzorku zaméfenym na studenty se konecny pocet respondentli zuzil na 150.
Dotaznik byl zaméfen na studujici kvili pfedpokladu, ze kampan za ucelem zisku
dobrovolnikli bude cilena pfevazné na tuto skupinu (vzhledem k ¢asovym moznostem
studentil). Dotaznik zaroven zkouma, zda u studenti doSlo k posunu vniméni
fundraisingu, nebot’ postoj vétSiny Ceské vetfejnosti k finanni podpoie politickych
subjektl je spiSe negativni (Matuskova, 2010a, s. 80).

Jako zédkladni predpoklad dotazniku bylo urceno, ze:

* respondenti ve&d€li o moznostech zapojeni se do fundraisingu
a dobrovolnictvi, ale sami pfispéli ¢i se stali dobrovolniky pouze

vyjimecné,



* misto aktivniho a koordinovaného dobrovolnictvi davali respondenti
prednost individualni podpote kandidata.
Dotaznik byl volné Sifen na socidlni siti Facebook. Jeho vysledky budou

uvedeny v prilohach bakalarské prace.



1. Metody v politickych kampanich a jejich komunikace

1.1 Politicka komunikace

Vzhledem k tématu prace je vhodné struéné definovat politickou komunikaci.
Idedlni vzor politické komunikace se sklada z politickych a medidlnich instituci
a obCant (Stanyer, 2007, s. 2). McNair (2011, s. 4) definuje, co vSechno obsahuje pojem
politicka komunikace ve tfech bodech:

* vSechny formy komunikace provedené politiky a jinymi politickymi
aktéry za i¢elem doséhnuti specifickych cila,

* komunikace adresovana politickym aktérim od nepolitickych jako volici
a Nnovinari,

* komunikace o téchto aktérech a jejich aktivitach, které jsou obsazeny
ve zpravach, ¢lancich a dalSich medidlnich formach o politice.

Stejné aktéry politické komunikace zminuje také Pippa Norris, pficemz
komunikaci v pribéhu volebnich kampani fadi také do politické komunikace
(2002, s. 1). Syntézou definic lze odvodit, ze politickd komunikace pocita se tfemi
aktéry — média, politické instituce a obcané. Politické instituce jsou velmi Casto prave
politické strany a kandidati snazici se ovlivnit rozhodovaci procesy
(Petrova, 2012, s. 254).

V poslednich letech je pro politickou komunikaci typické urcité zlehCovani
a pranik zdbavy do zprdv a politiky, tzv. infotainment a politainment
(Blumler a Kavanagh, 1999, s. 209-230). Aby byly politické organizace v prostredi
populdrni kultury® konkurenceschopné, musely se naudit pouZivat techniky jako
marketing, PR a reklama (Lilleker, 2006, s. 16). Tradi¢ni politi¢ti aktéti musi hledat
nové cesty, jak ziskat pozornost a upevnit podporu obyvatelstva — k tomu vyuzivaji
nastroje jako prizkum trhu, personalizovana sdéleni a emocionalni apely (Stanyer,
2007, s. 11; O’Shaughnessy, 2005, s. 110). Celkové ve své komunikaci reflektuji

zmény, které neustdle probihaji ve spolecnosti a medidlnim prostiedi

* Popularni kultura je kulturou kazdodennich Zivotii. Nejedn se pouze o zdbavu &i uméni, ale o souhrn
konani, vyjadfovani a symbolismu, ktery ovliviluje a zdroveii odrazi lidskou kulturu. (Fedorak, 2009, s. 3)



(Papathanassopoulos a Negrine, 2007, s. 10-17). Nejvétsi zménou v politické
komunikaci v poslednich letech byl nartst internetu (Norris, 2004, s. 9).

Politicka komunikace, jak je patrné z definic vyse, je Siroka disciplina, ktera
zkouma vztahy a sdéleni mezi svymi aktéry. Cile a strategie volebnich kampani urcuje
spiSe politicky marketing prostfednictvim prizkumu trhu a dalSich nastroji. K dosazeni
téchto cili nasledné vyuziva také nékteré discipliny politické komunikace (Petrova,
2012, s. 263). V nasledujici podkapitole je definovan politicky marketing, nebot’ uziti
fundraisingu, dobrovolnictvi a endorsementu (podpora znamych osobnosti) lze fadit

pod tuto disciplinu, pficemz k jejich realizaci byla vyuzita jejich aktivni komunikace.

1.2 Politicky marketing a volebni kampané

V této podkapitole bude struéné definovan politicky marketing. Fundraising,
dobrovolnictvi a endorsement budou zasazeny do jeho kontextu.

Obecné je marketing proces vymeény v trznim prostiedi - politik nabizi politické
vedeni vyménou za projeveni divery od volice, tedy za volebni hlas (Newman a Perloff,
2004, s. 19). Kotler (1975, s. 761) definuje politicky marketing jako situaci,
kdy kandidat umisti sebe na volebni trh a pouzivd moderni marketingové ndstroje.
Mluvi tak hlavné o prizkumu trhu a vyuziti reklamnich technik, za ucelem ,,ndkupu®,
ktery ma voli¢ uskutecnit. Lilleker (2006, s. 152) a Lees-Marshmentova (2000, s. 1074)
vSe upfesiiyji tim, Ze politicky marketing definuji jako situaci, kdy politické strany
a kandidati pfejimaji marketingové koncepty a uzivaji néstroje jako marketingovy mix
4P a dalii.’

Politicky marketing se snazi vytvofit emociondlni spojeni mezi politickym
produktem a voli¢em. Jelikoz voli¢i Casto ¢ini rozhodnuti srdcem a teprve poté
ho stvrzuji rozumem (Newman a Perloff, 2004, s. 24). Ackoliv existuje model
racionalniho voli¢e (Downs 1957, rozsifeno Rikerem a Ordeshookem 1968 in Blais,
2000, s. 1-2), ktery ve zkratce tika, ze voli¢ odevzdava nebo neodevzdava svij hlas
na zaklad€ raciondlni Givahy, zda je to pro néj vyhodné; novéjsi vyzkumy a analyzy
v této oblasti tvrdi, Ze Casto v posuzovani kandidat hraji roli praveé pocity (Ottati et al.,

2002, s. 56; Caplan, 2007, s. 2-15).

? A&koliv Ize hledat mnoho podobnosti mezi marketingem v byznysu a politice, existuji zdsadni rozdily —
aktéfi v byznysu se snazi vydélat, kdeZto cilem politiky by mélo byt uspéSné demokratické fizeni. Navic
v politice stale hraje roli také ideologie, kterou nelze ihned zcela proménit na zakladé marketingového
prizkumu trhu. (Newman in Newman a Perloff, 2004, s. 19).



Podle Hennenberga je fundraising jednou ze zakladnich funkci politického
marketingu (2003, s. 9-18). Endorsement a dobrovolnictvi pak lze rozdé€lit mezi dalsi
jeho funkce, jako jsou komunikace ¢i management vnitini soudrznosti. Fundraising,
dobrovolnictvi a endorsement jsou jednotlivé popsany v dalsich ¢astech této prace.

Prace se témito ndstroji zabyva vylucné v kontextu volebnich kampani, které
jsou vedeny stranami/kandidaty s cilem byt zvolen ¢i ziskat vytyCeny volebni zisk
(Bradova, 2005, s. 19). Stanyer definuje volebni kampan jako omezeny cCasovy usek
intenzivni komunikace kandidéta, po kterém maji obyvatelé moznost si zvolit, kdo je
bude reprezentovat (2007, s. 19). Vzdy se jedna o organizovanou snahu s urcitymi
vytyCenymi cili (Schmitt-Beck a Farrell, 2002, s. 3). Takovymi cili mize byt
informovanost, pfesvédceni, posileni podpory ¢i mobilizace volici (Denver, Gordon,
2001, s. 71-72). Lze jich dosahnout i prostfednictvim metod jako je vyuziti
dobrovolnikti, endorsement zndmymi osobnostmi a zisk financnich prostfedki

prostiednictvim fundraisingu.’

1.3 Fundraising ve volebnich kampanich

Prvnim ze zkoumanych nastroji volebnich kampani je fundraising. V zapadnich
demokraciich se volebni kampané staly natolik nédkladnymi, Ze u nich bylo nutné zacit
s fundraisingem (Maarek, 2011, s. 191). Napiiklad v roce 2008 Barack Obama ziskal
500 milionti dolart® pomoci on-line fundraisingu, pfi¢emz pramérny dar byl okolo
80 dolart (Levenshus, 2010, s. 317).° Encyclopedia of American Political Parties
and Elections definuje fundraising jako aktivitu pii které dochéazi k zadosti o dary pro
kampai a jejich zajisténi od jednotlivcl, politickych stran a dalSich zainteresovanych
subjekti (Rackaway, 2006, s. 157). Nektefi autofi oznacuji fundraising spiSe jako
proces budovani vztahu, nez pouze ziskavani penéz. V ramci takového vztahu dochézi
ke spojeni zdjmi donora a organizace, kterd Zzadd o finan¢ni prostiedky

(Kelly, 2008, s. 1).

* Ziskané finanéni prostiedky mohou slouzit naptiklad k nakupu médii, materialt a pokryti dalsich vydaja
spojenych s kampani.

> Celkové se Baracku Obamovi podafilo v tomto roce vybrat piiblizng 750 milionu dolarti. Zdroj: LUO,
Michael. Obama Hauls in Record $750 Million for Campaign.

%V roce 2012 ziskal Barack Obama dokonce 1,1 miliardy dolard, op€t naprostou vétSinu od mensich,
pfevazné internetovych, darci. Zdroj: TAU, Byron. Obama campaign final fundraising total: $1.1 billion.



V zemich, kde je bézna vysoka participace kandidata na ziskdvani financi
pro kampan, je komunikace spojenda s fundrasingem béznou soucasti kampané
(Stanyer, 2007, s. 21). V USA byva schopnost shromazd'ovat finance dokonce brana
jako jeden z esencidlnich kli¢h k uspéchu (Allen, 2003, s. 248; Baines, 2011, s. 124).
jez jsou tyto prostfedky schopni sehnat, mohou udrzovat potfebnou trovenn komunikace

(Stanyer, 2007, s. 19).”

1.3.1 Nastroje fundraisingu — od banket{ po internet

Philippe J. Maarek (2011, s. 191) rozd¢€luje dva tradicni nastroje fundraisingu:
prvnim je setkédni, vecefe nebo banket pro uzkou skupinu lidi a druhym je pfima metoda
komunikace (person-to-person) mezi znamostmi kandidata a dal$imi zdmoznymi darci.
Tyto metody jsou vSak mifené hlavné na jiz znamé ¢i ovéfené vyznamné darce.
Udrzovani kontaktu s témito darci muze byt efektivnéjsi, jelikoz jiz darovali diive
(Pierannunzi, 2008, s. 4). Jedna takova akce pro ovéfené sponzory muze piinést
pomérné vysoké prostiredky v kratkém Case a ve své podstaté slouzi jako podékovani
vyznamnym darciim (Meredith, 2003, s. 276). Kandidati s pfedchozi kariérou v politice
navic ¢asto mohou vyuzit jiz existujici vazby a znamosti (Pierannunzi, 2008, s. 4).

Dalsi autofi definuji i jiné ndstroje. V pfimé komunikaci s darci lze vyuzivat
postu, telefon ¢i e-mail (Stanyer, 2007, s. 27; Lees-Marshment, 2011, s. 146; Baines,
2011, s. 124). V n¢kterych ptipadech se mohou objevovat i specidlni udélosti (events)
uréené k vybéru mensich dard (Stanyer, 2007, s. 27). V poslednich letech se vsSak
komunikace s darci piesouva hlavné do prostiedi internetu (Maarek, 2001, s. 191-192;
Rackaway, 2006, s. 158). Politické organizace zde mohou zasdhnout mnohem vice lidi
nez kdy diive. Dalsim divodem pro internet je relativné nizkd financéni narocnost
a Siroké moznosti cileni. Navic takové vyuziti internetu v sobé mulze nepiimo nést
skryté sdéleni o progresivnim mysleni, které mize oslovit mladsi cilové skupiny
(Chen, 2006, s. 158).

At uz je zvolen jakykoliv ndstroj k fundraisingu, musi byt ziejmé, ze kandidat

zada o penize (¢i hmotnou pomoc), nemé tedy cenu nazyvat tuto ¢innost nepiimo ¢i

7V Ceské republice jsou v prezidentské kampani nastaveny legislativni stropy na vysi nakladi (viz
podkapitola 1.8 Pfima volba prezidenta CR). Samotny ,,zdvod o penize* tedy neni ve skutecnosti natolik

vypjaty.
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nejasné (Meredith, 2003, s. 276-284). Pokud chtéji kandidati ziskavat penize aktivnim
fundraisingem, mélo by byt cilem specidlni fundraisingové komunikace nikoliv ziskat
hlasy, ale skutecné presveédcit k finanéni ¢i materialni podpote (Maarek, 2011, s. 191).
Samotna zadost by pak méla zminovat jasné vysledky, kterych bude mozno dosdhnout
a benefity pro darce (Lees-Marshment, 2011, s. 115); v neposledni fadé je dilezité

podekovat (Allen, 2003, s. 261).

1.4 Dobrovolnictvi ve volebnich kampanich

Dal$im nastrojem, kterému se prace vénuje, je dobrovolnictvi — konkrétné
akvizi¢nim aktivitdm, interni komunikaci a vyuziti dobrovolniki ve volebni kampani.
Dobrovolnictvi je plnéni urcit¢é prace bez nasledné penézni odmény
(Hodgkison in Dekker a Halman, 2003, s. 38).° I proto byva dobrovolnictvi nej¢astgji
spojovano s neziskovymi a charitativnimi organizacemi (Anheier et al., 2003, s. 14).

Volebni kampané¢ vsak také Casto potiebuji lidskou silu v podobé dobrovolniki
(Scammel, 1999, s. 720).° V prezidentské kampani mohou dobrovolnici vlastn&
nahrazovat fadové ¢leny politickych stran, kteti bézn¢ pomahaji s ptipravou kampané —
nekteti davaji penize a jini vénuji mnoho osobniho ¢asu snaze, aby byl jejich kandidat
zvolen (Lilleker in Lees-Marshment, 2005, s. 572). Samotna pfitomnost dobrovolniki
navic dodava kampani viditelnost a dojem urcit¢ dynamiky. Dobrovolnici tak nemusi
byt pouze dorucovatelé sdéleni kampang, ale mohou byt sami jeho dilezitou soucasti.
Bézny voli¢ diky nim mé pocit, ze kandidat stoji alespont za zvazeni (Webb a Mockus,
2003, s. 527).

Aby bylo takové dobrovolnictvi v kampani efektivni, je nutné ho podporovat
a Castecné fidit i pomoci modernich marketingovych metod a tvorby samostatnych

kampani uréenych piimo dobrovolnikim (Lees-Marshment, 2011, s. 109).

¥ Jinak fe¢eno — dobrovolnici poskytuji sviij &as zdarma, prestoze tak nejsou povinni &init, ackoliv vydaje
spojené se samotnou praci pokryté byt mohou (Hodgkison in Dekker a Halman, 2003, s. 38).

*'S mirou profesionalizace a centralizace volebnich kampani lze rozd&lovat kampang na finanéné naroéné
(capital-intensive) a lidsky naro¢né (labour-intensive), pfi¢emz finan¢né naro¢né byvaji chapany jako
modernéjsi, nebot’ spoléhaji na placené profesionaly. I moderni kampané vSak potfebuji dobrovolniky —
jen jich byva méné a jsou centralné koordinovani. (Scammel, 1997, s. 4).
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1.4.1 Nabor a mobilizace dobrovolniku

Jak dobrovolniky ziskat? V akvizici dobrovolniki hraje v poslednich letech
dilezitou roli hlavné internet. Pravdépodobné diky nému byl zastaven pokles zajmu
o role dobrovolnikii ve volebnich kampanich (Maarek, 2001, s. 216). E-marketing
prostfednictvim webovych stranek, e-maill a newslettert tak neslouzi pouze
ke komunikaci s béznym voli¢em, ale také s potencidlnimi a aktivnimi dobrovolniky
(Faucheux, 2003, s. 512). Podle Lees-Marshmentové lze dobrovolniky oslovit také
pomoci telemarketingu a dopisti (2011, s. 168).

Stejné jako v ptipad¢ fundraisingu, plati zakladni pravidlo — jednotlivci musi byt
jasné osloveni s nabidkou, zda by se nestali dobrovolniky (Boscawen
in Lees-Marshment, 2011, s. 111). Hillary Clintonova v pribé¢hu americkych primarek
vroce 2008 napiiklad davala dobrovolnikiim na svych webovych strankach piimo
vybrat, jak by se chtéli zapojit: obvoldvat ostatni volice, zcCastnit se udalosti
¢i naplanovat vlastni setkdni na podporu, zacit psat blog, vstoupit k podporovatelim
nebo zalozit skupinu podporovateld, poslat fundraisingovou ¢i rekrutujici zadost priteli
nebo natoc€it podporujici video a umistit ho na internet (Gourbonova a Lees-Marshment
in Lees-Marshment, 2011, s. 112).

Dale je vhodné rozdélit potencialni dobrovolniky do segmentii a nasledné
pfizplsobit cileni, jelikoZz rtzni 1lidé jsou ochotni se zapojit rozdilnymi zplsoby
(Lees-Marshment, 2011, s. 109). Casto tak byva cileno napiiklad na lidi blizké strang
kandidata ¢i studenty politologie, kteti chtéji ziskat zkuSenosti (Webb a Mockus, 2003,
s. 527-528).

Piekdzkou v nédboru, i1 loajalnich podporovateli, miize byt trend spiSe
individualni podpory nez kolektivni snahy. Lidé ¢asto nejsou ochotni ucastnit se piimo,
ale radéji si pouze piipnou takzvanou ,placku“ na obleCeni nebo nalepi nalepku
na auto. Takova podpora totiz nezabird €as a neni nutnéd koordinace s volebnim tymem
(Stanyer, 2007, s. 162-163). Podobny trend, v posledni dobé spojovan hlavné
se socidlnimi médii, byva nazyvan slacktivism — jedna se o spojeni slov flaka¢ (slacker)
a aktivismus (activism). Lidé tak dévaji na obdiv sviij spolecensky aktivismus, ackoliv
realn¢ toho délaji velmi malo — naptiklad sdili obsah na svych profilech v socidlnich
médiich, ,,likuji* a komentuji (Breuer a Farooq, 2012, s. 2-4). Efektivita takové aktivity
je sporna, nicméné miize vést i k redlnym vécem — za prvé se sdéleni kampané Siti

prakticky zadarmo, coz c¢ini kampan viditelnou. A za druhé, podle vyzkumu
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Georgetown  University a  Ogilvy Public Relations, jsou lidé, ktefi
se takto zapoji v socidlnich médiich, dvakrat ochotnéj§i vénovat sviij Cas jako

dobrovolnici (Schlumpf, 2012, s. 17; Breuer, Farooq, 2012, s. 5).

1.4.2 Interni komunikace v kampani

Vzhledem k dobrovolnictvi a obecné fizeni kampané zevnitf, se i interni
komunikace stava dilezitou ¢asti volebnich kampani. Dobré vnitini fizeni a komunikace
s dobrovolniky  podporuje jejich entuziasmus, coz usnadiluje dalsi kroky
(Lees-Marshment, 2011, s. 151; Maarek, 2001, s. 216). Z hlediska koordinace interni
koordinatora (field-coordinator), pfipadné¢ samostatného koordindtora dobrovolniki
(volunteer coordinator), jehoz ukolem je zajistit, aby vSechny slozky pracovaly
koordinované a neodchylovaly se od strategie i pies urCity odstup od samotného centra
kampan¢ (Maarek, 2001, s. 183; Webb a Mockus, 2003, s. 528).

Ukolem interni komunikace je poskytnout dobrovolnikiim alespoii minimalni
Skoleni — Casto prostfednictvim specialné ur¢enych brozurek, e-maila ¢i instruktaznich
videi. Tyto materidly by mély vysvétlit zakladni myslenky kampané a techniky jako
oslovovani volicl, organizovani setkani a podobné¢ (Maarek, 2001, s. 215). Novacci
zkratka musi byt proskoleni v tom, co se od nich ocekava, a jak pfesné by toho méli
dosahnout (Faucheux, 2003, s. 517).

V neposledni fadé je vhodné specifikovat, pro¢ je potieba pomoc praveé
konkrétniho dobrovolnika. A ze vSeho nejdilezitéjsi je podekovat, at’ jiz kampan skonci
uspesné ¢i neuspeésné (Faucheux, 2003, s. 518-519). Navic dobrovolnici, ackoliv délaji
zadarmo, ocekavaji urcitou odménu, coz mulze byt naptiklad pfistup k samotnému

kandidatovi (Lebel in Lees-Marshment, 2009, s. 133).

1.4.3 Komunikace dobrovolnika s voli€i
Pokud se jiz kandidatovi podaftilo ziskat dobrovolniky, mize zacit jejich vyuziti
v komunikaci s voli¢i. Dobrovolnici mohou organizovat a koordinovat dil¢i aktivity,
rozdavat letdky, pfimo oslovovat voli¢e ¢i mobilizovat podporovatele v den voleb

(Lilleker, 2005, s. 572). Dalsimi ukoly dobrovolnikii byva zajisténi ¢asti lokalnich



13

kampani, distribuce propagacnich materiali ¢i zisk a predavani informaci z rtiznych
lokalit (Lilleker, 2005, s. 572; Baines, 2011, s. 125). Dobrovolnici ddle mohou poméhat
organizovat vlastni lokdlni mitinky a udalosti ¢i pomoci se ziskavanim financi
(Gourbonova a Lees-Marshment in Lees-Marshment, 2011, s. 112). Mohou také pomoci
zlepsit zacileni i na velmi specifické skupiny, ke kterym oni sami patii (Maarek, 2011,
s. 109). Ze vseho nejcastéji jsou vsak dobrovolnici vyuzivani k piimé komunikaci
s voli¢i (Webb a Mockus, 2003, s. 531).

V zavéru kampang (pozn. GOTV'?) mize mit velka sit’ dobrovolnikil pozitivni
vliv (Nelson in Lees-Marshment, 2011, s. 113). Na samotném konci byva komunikace
pfizptsobena hlavné k mobilizaci maximalniho poctu volict, cemuz by méli pfispivat
dobrovolnici, ktefi v den voleb oslovuji volice metodou face-to-face (Carter in Lees-

Marshment, 2011, s. 138)."

1.5 Endorsement ve volebnich kampanich

Treti pojem, kterym se prace zabyva, znamena v Ceském piekladu podpora
Ci schvadleni (Hais a Hodek, 1984, s. 655). Podporujici osobnost (endorser) je
individualni osoba, kterou je vetejnost schopna jasné rozpoznat, a kterd tuto skute¢nost
pouziva ve spojeni s urcitym zbozim, se kterym se objevuje v reklamni komunikaci
(McCracken, 1989, s. 310).

Z hlediska volebni komunikace se jednd o vyjadfeni podpory kandidatovi
od urcité osoby i celé organizace. Tato podpora je poté komunikovana jako znak
volebni zpiisobilosti kandidata (Jones, 2006, s. 139). Zjednodusené lze fici, ze se jedna
o nastroj, ktery pomaha politicky produkt prodat stejné jako kterykoliv jiny (Baker,
2009, s. 103). Celebrity a dal$i znamé osobnosti jsou vyuzivany, protoze jsou lidem
sympatické a povédomé.'” Maji tedy predpoklady stat se mluvéimi i pro politické
subjekty (Smith, 2013, s. 183). Mimo jiné¢ se média zaCala zajimat také o rodiny

vrcholnych politiki (Stanyer, 2007, s. 89). Tento zdjem nemusi byt spojen pouze

' Get out the vote — snaha maximalizovat volebni zisk v den voleb motivaci voli¢i k Giasti.

"'V dnesni dobg Ize samoziejmé face-to-face element doplnit (az nahradit) on-line komunikaci,
prostednictvim které 1ze volice zasdhnout nejen na pocitacich, ale naptiklad i na jejich mobilnich
telefonech (Lees-Marshment, 2011, s. 219).

"2 Existuji viak také sporné nazory a studie o zapojeni znamych osobnosti do kampani a jejich vlivu na
vysledek. Pew Research Center for the People & Press napiiklad v roce 2004 zjistil, Ze endorsement od
Billa Clintona by ptidal, ale i ubral pfiblizné€ stejny pocet hlasi podpofenému kandidatovi na prezidenta
USA (Jones, 2006, s. 140).
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se skandaly tykajicimi se rodinného Zivota, ale mize slouzit k utvareni politikovy image
(Kollmannova, 2012, s. 34). K podpote kandidata tak mtze slouzit i jeho rodina a blizké
okoli.

S nartistem tzv. ,,infotainmentu” v médiich, tedy s rozsifenim stylu podavani
informaci v zdbavném a lehce pochopitelném obalu, a vyvojem socidlnich médii,

se rozsiftilo také vyuziti endorsementu ve volebnich kampanich (Wheeler, 2013, s. 60).

1.5.1 Jaké jsou vyhody této metody a koho Ize povazovat za

podporujici osobnost (endorsera)

Podporujici osobnosti se muze stat prakticky jakakoli vefejné znama
a divéryhodna osoba, u které existuje vysokd pravdépodobnost, Ze ji vetejnost bude
respektovat — herec, sportovec, védec ¢i politik apod. Duvéryhodnost podporujici
osobnosti se, stejn¢ jako na komeréni produkt, pfend§i na produkt
politicky — tedy na kandidata ¢i stranu (Lafferty, 2008, s. 1). Sd€leni vefejné¢ znamé
osoby divak ve vysledku vice respektuje (Baker, 2009, s. 110).

Vyhodou této metody je, ze velmi jednodusSe pfitahuje pozornost ke kampani,
a tedy 1 k jejimu produktu. Navic ji pomdha Iépe udrzovat, nebot vnasi
do kampané zabavny prvek, ktery plsobi lépe nez pouhy véazny politicky ton
komunikace (Stanyer, 2007, s. 95-119; Jones, 2006, s. 140). Zndma osobnost muze
pfitdhnout volice k castem kampané, které by jinak mohly byt ignorovany,
napiiklad k  webovym  strankdm, tiskovym  materidlim ¢i  dopisim
(Smith, 2013, s. 183; Stanyer, 2007, s. 27). Navic podpora spravné vybranych osobnosti
muze zaujmout i specifické cilové skupiny, jako napiiklad mladé volice — ti se podle
prizkumu'® Pew Research Center zroku 2004 az ve 21 % dozvidaji o kampanich
ze zabavnich televiznich poradd (Stanyer, 2007, s. 152). Ve vysledku samoziejmé
nemusi pomoci pouze k ziskani pozornosti cilového volice, ale také samotnych médii,
které ptitomnost celebrit spiSe zaujme (Smith, 2013, s. 183).

Dulezitym specifikem endorsementu je také to, Ze mize velkou merou odvratit
pozornost od politiky a piisobit na jednoduché emoce (Baker, 2009, s. 106). Volici
vétSinou programy neanalyzuji, ale orientuji se podle informacnich zkratek, pticemz

podpora divéryhodnou osobnosti mize byt jedna z nich (Chaiken et al. in Arceneaux

13 Vyzkum volebniho chovani v USA
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a Kolodny, 2009, s. 756; Petty a Cacioppo in Arceneaux a Kolodny, 2009, s. 756). Dalo
by se fici, ze voli¢i ani nemohou konat jinak, nebot’,,sbér vsech nezbytnych informaci
k porovndni kandidatii z mnoha komplexnich hledisek by byl az p#ilis narocny, “*
(Arceneaux a Kolodny, 2009, s. 756). Komunikace je takto jednoduse ptizpiisobena
,obycejnym lidem®, reflektuje jejich znalosti a zajmy a propojuje je s vécmi, které je

zajimaji (Lees-Marshment, 2011, s. 219).

1.6 Dosavadni praxe v ceském prostredi — volby 2006, 2010 a
soucasnost

Podle Anny Matuskové pfisel ve volebnich kampanich v CR nejvétsi zlom pied
volbami 2006, kdy strany zacaly systematicky vyuZzivat metod politického marketingu
a byla patrna tzv. ,,amerikanizace*'’ (Matuskova, 2010a, s. 64-67). Z tohoto diivodu

zacina nasledujici piehled jiz rokem 2006.

1.6.1 Fundraising v €¢eskych kampanich

S ubytkem ¢lenské zakladny stran je pro ¢eské strany statni ptispévek na tthradu
jsou clenské prispévky. A co se tykd fundraisingu? ,,Osobni dary jednotlivci
a sponzorovani stran zdakon sice umoznuje, ale takovato forma podpory stran neni prilis
rozsifend. Castecné je to dané tim, Ze veskeré dary, které prekroci vysi 50 000 K¢, must
byt registrovany, a také tim, Ze financni podporovani stran je ve spolecnosti vaimdano
s despektem, “ (Matuskova, 2010a, s. 80).

Politickému  fundraisingu  také  nepfispivd  nedostatecna  kontrola
nad financovanim politickych subjekti, a to hlavné politickych stran. Netransparentnost
financi je vniména jako prekdzka k tomu, aby lidé poskytovali strandm finan¢ni dary
(Klimesova et al.,2012, s. 7). Motivace pro zisk finan¢nich dard od obc¢anti tak neni ani

ro strany prili§ silna, nebot’ maji Siroké moznosti, jak finance ziskavat. V prezidentské
Yy >

' Originalni znéni: ,, It would be far too costly to gather every bit of information necessary to compare
candidates across a complex issue space.

!> Amerikanizace = vliv americkych konzultanti a inspirace az kopirovani kampani ze Spojenych statt
(Matuskova, 2010a, s. 67).
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kampani sice byla pravidla nastavena transparentnéji, i presto dochdzelo k jistym

.16
kontroverzim.

1.6.2 Dobrovolnictvi v éeskych kampanich

Co se tyka dobrovolnikii, ani ve zlomovém roce 2006, nedoslo u CSSD a ODS
k jejich zasadnimu vyuziti. Strany se ptiklancly spise k aktivizaci svych mladeznickych
organizaci (Matuskova, 2010a, s. 99-118). Z hlediska dobrovolnictvi byla v roce 2006
naopak velmi progresivni Strana zelenych, kterd méla pro dobrovolniky samostatny
program a komunikovala rizné moznosti, jak se zapojit. K tomu ji vSak donutil hlavné
nedostatek financi (Matuskova, 2010a, s. 142-146). S dobrovolniky dale aktivné
pracovala KDU-CSL, ale vétsina jich byla ve skute¢nosti placena a najimana pies
zprostiedkovatele (Matuskova, 2010a, s. 133). Je tedy sporné, zda lze viibec hovorit
o klasickém dobrovolnictvi.

V roce 2010 se jiz snazila zapojit dobrovolniky vétSina stran, navic se do hry
zacaly vyrazné dostavat webové stranky v kombinaci se socidlnimi médii (Matuskova,
2010b, s. 104). Nejlépe se to povedlo ODS, ktera aktivn¢ zapojila své podporovatele
do organizovani akci v pribéhu kampané prostiednictvim webovych stranek
modrytym.cz (Matuskova, 2010b, s. 107). Ve stejném roce spustila webové stranky pro
dobrovolniky také CSSD pod nazvem mojesocdem.cz (Matuskova, 2010b, s. 107)."”
Vyrazna ucast dobrovolnikii se stala typickym znakem nového hrace na volebnim trhu -
TOP 09 s ptedsedou Karlem Schwarzenbergem. Nova strana dokazala zmobilizovat
dobrovolniky a podporovatele prostiednictvim mytop.cz. Ti byli ochotni poskytnout
napiiklad rizné plochy k vylepeni reklamy (stény domt, automobily, apod.). Zaroveii
vznikl server skarlem.cz, kde bylo mozné =ziskat rGzné propagacni piedméty
(Matuskova, 2010b, s. 108). Po zkuSenostech zroku 2006 pokracovala
v aktivnim zapojeni dobrovolnikl také Strana zelenych, kterd vytvofila takzvanou

Zelenou sit’ svych sympatizanti (Matuskova, 2010b, s. 113).

'® CTK. Vsichni kandidati na prezidenta porusili pravidla financovani kampang, zjistil vybor. In:
IHNED.cz [online]. 8. 10. 2013 [cit. 2014-04-28]. Dostupné z: http://zpravy.ihned.cz/c1-60978580-
vsichni-kandidati-na-prezidenta-porusili-pravidla-financovani-kampane-zjistil-vybor

7V soucasnosti modrytym.cz hlasi 10 362 &lenti a mojesocdem.cz 2001 &leni. Data ze dne 11. dubna
2014.
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1.6.3 Endorsement v ¢eskych kampanich

Podporu znamych osobnosti vyuzila naptiklad ODS jiz v roce 1998, kdy stranu
zastitila Lucie Bil4. Ta ji spolu s dal§imi osobnostmi podpofila i v roce 2006. V tomto
roce také probéhlo n€kolik koncertli na podporu ODS (Matuskova, 2010a, s. 99-103).
Ve stejném roce vsadila konkurenéni CSSD na podporu zahrani¢nich politickych
osobnosti jako Gerhard Schroder, Jacques Chirac a Tony Blair. Z ¢eskych osobnosti
zapojila pifimo jako kandidata herce Vitézslava Janddka (MatuSkova, 2010a,
s. 113-118). Cleny své rodiny cilené pouzil poprvé byvaly premiér Mirek Topolanek
ve své senatorské kampani roku 1996, rodinu umistil dokonce na své volebni billboardy
(Kollmannova, 2012, s. 79).

V roce 2010 se CSSD opét spolehla na zniamou osobnost a na kandidatce
se objevil hokejista Jifi Slégr.'® Na samotném zahajeni kampan& byla navic piitomna
také herecka Katefina Brozova a v Moravskoslezském kraji byl zorganizovan koncert
skupiny Scorpions (Matuskové, 2010b, s. 104-105). Na programové konferenci CSSD
se navic objevil také znamy hudebnik Michal David (Petrova, 2010, s. 131). Podobnou
strategii na sebe upoutala znacnou pozornost strana Véci vetejné, kterd zapojila
znamého televizniho publicistu Radka Johna jako svého volebniho lidra (Matuskova,
2010b, s. 109). Vyraznou podporu znamych osobnosti si v roce 2010 vyslouzila Strana
zelenych. Tu vefejné podpofili naptiklad byvaly prezident Vaclav Havel a dalsi
osobnosti (Matuskova, 2010b, s. 113-114).

Volby vroce 2010 byly specifické také tim, ze se osobnosti ukazaly jako
politicky aktivni v obCanskych iniciativach zamétenych na politiku, kuptikladu Piemluv
babu (herci Jiti Madl a Martha Issovd) ¢i Vymeéite politiky (herci Anna Geislerova,
Viktor Preiss, hudebnici ze skupiny Nightwork a dalsi). Ob¢ tyto akce si ziskaly

znacnou pozornost (Matuskova, 2010b, s. 115).

'8 Clen tzv. Triple Gold Clubu — tedy vitéz olympiady, Stanleyova poharu a mistrovstvi svéta v hokeji.
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1.6.4 Soucasna praxe

Z politickych stran'® v sou¢asné dobé komunikuji fundraising, dobrovolnictvi
a endorsement najednou pouze TOP 09 a Strana zelenych. U nékterych stran neni
ziejmé, zda se témito oblastmi vibec zabyvaji.”” V tabulce 1 je znazornéno, jak
momentalné strany vyuzivaji tyto nastroje. Vychézi z udajii dostupnych na webovych
strankach, jelikoz podle teoretického zékladu uvedené¢ho vyse, se komunikace téchto
aktivit v posledni dob¢ orientuje hlavné na prostredi internetu — jedna se o nejjednodussi

zpiisob, jak oslovit Sirokou vefejnost.

Informace pro Sekce pro Sekce

dirce, moZnost podporovatele a | s podporovateli
zaslani dobrovolniky z fad znamych
finan¢niho daru osobnosti

ANO 2011 ? (informace a X
podékovani
darcum, ale bez
moznosti platby)
X
X X

Tabulka 1: Komunikace danych oblasti na webovych strankach politickych
stran, pfipadné¢ na ptidruzenych webovych strankach (napt. samostatné
microsites pouze pro dobrovolniky).

Zdroj: vlastni analyza webovych stranek politickych stran a hnuti
(zpracovano k 29. 3. 2014).

X

' Které byly alespoii jednou zvoleny do Poslanecké snémovny Parlamentu CR od roku 2006.
%% Ty mohou kompenzovat dobrovolniky a finanéni piijmy z darti napiiklad velkou &lenskou zakladnou
(KSCM, KDU-CSL), ¢ mladeznickymi organizacemi.
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1.7 PFimad volba prezidenta v CR

Na za&atku roku 2013 probéhla v Ceské republice prvni p¥ima volba prezidenta
republiky na zakladé Gstavniho zakona 71/2012 Sb.?' Prvni kolo volby se uskute&nilo
v patek a sobotu 11. a 12. ledna, druhé kolo se konalo o dva tydny pozd&ji.”

Témé 8,5 milionu® voli¢d si mohlo vybirat z 9 kandidatd. V ramci kampané
tedy bylo nutné oslovit $iroky elektorat, k ¢emuz bylo potieba uzit i taktiky v CR
v takto velké mife dosud nevidané. Rozsahlé volebni kampané jsou velmi lidsky
i finanén€ narocné - kandidati proto potiebuji velké volebni tymy a zaroven musi
efektivné Fidit a ziskavat finance (Maarek, 2011, s. 191; Stanyer, 2007, s. 19).** Navic
nejsou, na rozdil od voleb do Poslanecké snémovny, ndklady na volebni kampai
nikterak kompenzovany.>

Financovanim kampané se zabyva provadéci zakon.”® Ten uklada jasna pravidla
o zfizeni volebniho uctu, ze kterého budou financovany vSechny ukony spojené
s kandidaturou a kampani. VSechny penize musi pfichazet vyluéné na tento ucet.
Nadto zakon ukldda povinnost umoznit k u¢tu vzdaleny ptistup z webovych stranek
kandidata. Provadéci zakon déle definuje, co vSe je nutné v ramci uctu evidovat — tedy
i informace o darech a darcich. Totéz plati i pro jind plnéni, ktera jsou financéné
ocenitelna — naptiklad darovani hmotné véci ¢i sluzby jako tisk materidli nebo
poskytnuti komer¢ni plochy. Dale je regulovana vyse vydaji: 40 milioni K¢ pro prvni
kolo volby, plus dalsich 10 miliont korun pro Gc€astniky druhého kola voleb. Z hlediska

dobrovolnictvi a endorsementu zakon zadné regulace neudava.

*I CESKO. Piedpis 71/2012 Sb.: Ustavni zakon, kterym se méni tstavni zakon &. 1/1993 Sb., Ustava
Ceské republiky, ve znéni pozdgjsich ustavnich zakont. In: Shirka zdkonii Ceské republiky. 2012 [cit.
2014-03-27]. Dostupné z: http://www.psp.cz/sqw/sbirka.sqw?0=6&T=415
2 CT24. Prezidentska volba probshne 11. a 12. ledna. In: Ceskd televize: CT24 [online]. 1. 10. 2012 [cit.
2014-03-02]. Dostupné z: http://www.ceskatelevize.cz/ct24/domaci/197862-prezidentska-volba-
probehne-11-a-12-ledna/
* CESKO. CESKY STATISTICKY URAD. CSU: Volby.cz [online]. CSU, 2014 [cit. 2014-03-10].
Dostupné z: http://volby.cz/
** Pro nékteré kandidaty byl ped volbami v lednu 2013 dalezity i zptisob kandidatury. Kandidat na
prezidenta republiky miize byt navrzen bud’ skupinou nejméné dvaceti poslancti nebo nejméné skupinou
desiti senatort nebo petici podepsanou nejmén& 50 000 ob&any.** To hrélo roli i z hlediska angaZovani
dobrovolnikd, ktefi shanéli podpisy pro nominacni petice. Karel Schwarzenberg byl vSak navrzen
poslanci, samotné kandidatura tudiz nevyzadovala organizaci dobrovolniktl.
*> CESKO. Pedpis &. 275/2012 Sb.: Zakon o volb& prezidenta republiky a o zméné nékterych zékoni
(zakon o volbé prezidenta republiky). In: Shirka zdkonii Ceské republiky. 2012 [cit. 2014-03-27].
gostupné z: http://www.zakonyprolidi.cz/cs/2012-275

Ibid.
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2. Fundraising v kampani Karla Schwarzenberga

Fundraising ve volebnich kampanich je aktivita nejvice typickd pro Spojené
staty — tam je vybér finan¢nich prostfedk dokonce jednim z ukazatelli toho, zda vibec
kandidat mtze byt uspésny (Allen, 2003, s. 248).

O tom, ze Karel Schwarzenberg nevedl pouze ze zédkona povinny dostupny
volebni ucet, ale projevil snahu také o fundraising, svédci tiskova zprava z 24. zari
2012, kde bylo mimo jiné uvedeno: , Kandidat na prezidenta republiky Karel
Schwarzenberg zalozil transparentni bankovni ucet, na ktery mohou posilat jeho
priznivci prostiedky na financovdni volebni kampané. Ucet je ode dneska verejné
dostupny odkazem ze stranek www.volimkarla.cz (z ¢dsti Financovdni).**’ Ve stejné
tiskové zpravé hlavni manazer kampané Marek Vocel dodéava, ze kampan je pripravena

v n¢kolika verzich, které zavisi na tom, kolik finan¢nich prostiedki se podati vybrat.

ENTER YOUR BILLING CONTACT INFO

)

Let's finish what we started.

Make a donation to support Organtzing for Action today.

DONATE TODAY

Select an amount

K 3
[ s3500 | ssuo0 J s00o_ e ——

o | s [ —

ENTER YOUR DONATION INFO

| DowTENOW |

* Al fields are required

Obrizek 1: Webové stranky Hillary Obrazek 2: Webova stranka Barack Obama

Clintonové www.readyforhillary.com. www.barackobama.com. Nejedna se o

Zdroj: www.readyforhillary.com (10. sponzorovani volebni kampang, ale navazujici

dubna 2014). fundraisingovou kampaii pro neziskovou
organizaci. Zdroj: www.barackobama.com (10.
dubna 2014).

*’ VOLEBNI TYM KARLA SCHWARZENBERGA. Karel Schwarzenberg zaloZil transparentni tiéet pro
prezidentskou kampan [tiskové zprava]. Volimkarla.cz [online]. 24. 9. 2012 [cit. 2014-04-10]. Dostupné
z: http://www.volimkarla.cz/wp-content/uploads/2012/09/tz-transparentni-ucet-karka-
schwarzenberga.docx
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Ackoliv je zvySe uvedeného vytahu ziejmé, ze se kandidat fundraisingu
vénoval, nejednalo se o zéasadni komunika¢ni aktivitu smérem k vefejnosti.
V poslednich letech se trend zisku finan¢nich prostfedkt od vefejnosti orientuje smérem
k internetu. Samoziejmée nestaci pouze umistit odkaz ¢i ¢islo Gctu na webové stranky
kandidata, ale je nutné Sifit sdéleni za timto ucelem na vice kanalech — napftiklad

prostiednictvim e-mailll, internetové reklamy ¢i telefonu.

2.1 Nastroje vyuzité v kampani Karla Schwarzenberga

V kampani Karla Schwarzenberga byly pro Sirokou vetejnost pfipravené stranky
www.volimkarla.cz/financovani/, kde bylo mozné ziskat Ccislo volebniho 1ucétu
a zaroven vyplnit kontaktni idaje a pfispét. Jind moznost pro malé¢ darce v kampani
vytvotena nebyla (Vocel, 2014). Samotné¢ webové stranky tuto moznost uvadely jako
nejjednodussi:  ,, Nejjednodussim  zpiisobem  jak  financné  podporit  Karla
Schwarzenberga je pouziti nize uvedeného formulare. Jeho vyplnénim, souhlasem
s podminkami a odeslanim prislusné financni castky dojde k uzavieni darovaci smlouvy.

228 w C .
Na piikladu americkych vzoru,

Vyplnénou smlouvu Vam posleme zpet.
viz Obrazek 1 a 2, je patrné, Ze samotné prispéni mize byt velmi jednoduché — darci
staci pouze vyplnit n€kolik identifikac¢nich udaji, Cislo karty a zvolit ¢astku. Stranky
Karla Schwarzenberga vSak neobsahovaly z4ddné prednastavené moznosti cCastek,
informace o vyuziti vybranych zdrojl, ani branu umoznujici platby kartou.
Komplikovana cesta k pfispéni mohla n¢které darce i odradit. Kampan vSak malé darce
nepovazovala za stézejni. Na rozdil od ¢asti pro podporovatele se nesnazila tato Cast
webovych stranek prildkat pozornost a podnitit uzivatele k néjaké akci. Jediny prvek,
ktery lze povazovat za motivacni, bylo uvedeni ptedchozich darcti v dolni casti
webovych stranek. Takovyto seznam pusobi jako urcitd spolecenskd validace, jelikoz
lidé casto hledaji podobna voditka v chovani jinych, aby védéli, co maji délat oni sami.
Podobné metody vyuzivaji i1 specializované fundraisingové webové stranky jako
justgiving.com ¢i kickstarter.com (Cialdini in Beg et al., 2012, s. 19). Navic moznost
pfispét nebyla pfimo viditelnd na hlavni strance, ale muselo se kni takzvané
,proklikat“. Nebyly jmenovany ani konkrétni vysledky, kterych lze dosdhnout na

zaklad¢ prispevka, ani benefity pro samotné darce.

* VOLEBNI TYM KARLA SCHWARZENBERGA. Financovani. Volimkarla.cz [online]. [cit. 2014-05-
02]. Dostupné z: http://www.volimkarla.cz/financovani/
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Pro zisk vétSich darti nebyla organizovana zadna specialni setkani ¢i bankety.
Darci samoziejmé byli zvani na setkdni spolu s ostatnimi pfiznivei, fundraising vSak
nebyl hlavnim tcelem téchto udalosti (Vocel, 2014). I pfesto, jak je popsano v dalsi
podkapitole, tvofily vysoké dary nad milion korun ptfevaznou ¢ést ziskanych financnich

prostiedki.

2.2 Pocet a velikost daru

Vyse darti se pohybovala od haléii az do 9 milionii korun. T#i z 11 dart
nad milion korun poskytl kandidat (2 mil. korun), strana TOP 09 (9 mil. korun) a strana
STAN (2 mil. korun). Vyznamnym a vefejn¢ znamym darcem se stal napiiklad
miliardat Zdenék Bakala, ktery pfispél 2,5 milionu korun.”’ Mezi darci byly také
obchodni spolecnosti, kuptikladu Orlik nad Vltavou s.r.0., kterd spravuje prakticky cely
majetek rodiny Schwarzenbergl, a jejimz jednatelem je Jan Schwarzenberg, syn
kandidata.

Celkem se podaftilo Karlu Schwarzenbergovi vybrat 36 449 282,88 K¢. Zaroven
zavérecna financni zprava uvadi, ze bylo kandidatovi poskytnuto v ramci kampané
nefinanéni plnéni ve vysi témét 11,8 miliond korun.”® Lze tedy Fici, Ze kandidat vyuzil
finan¢nich moznosti kampan¢ témét na maximum, a i kdyby vybral vice prostredki,
mohl by legdlné vyuzit jiz pouze cca 1,7 milionu korun. Navic volebni ucet kandidata

skon¢il po volbach v piebytku a pres 100 tisic korun bylo vénovano na charitu.”!

* VOLEBNI VYBOR KARLA SCHWARZENBERGA. Zdvérecnd zprava prezidentské volebni
kampané [online], 27. 3. 2013 [cit. 2014-04-15]. Dostupné z: http://www.volimkarla.cz/wp-
content/uploads/2013/03/zaverecna_zprava.pdf

* VOLEBNI VYBOR KARLA SCHWARZENBERGA. Zdvérecnd zprava prezidentské volebni
kampané [online], 27. 3. 2013 [cit. 2014-04-15]. Dostupné z: http://www.volimkarla.cz/wp-
content/uploads/2013/03/zaverecna_zprava.pdf

* VOLEBNI TYM KARLA SCHWARZENBERGA. Novinky: Piebytky z volebniho Gétu miii na
charitativni projekty. Volimkarla.cz [online]. 15. 7. 2013 [cit. 2014-05-02]. Dostupné z:
http://www.volimkarla.cz/financovani/
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Graf 1: Graf vyjadfuje pomér poctu zaslanych
dart o urcité velikosti. Nejcastéjsi darovana castka
byla v rozmezi 1000 K¢ az 4999,99 K¢&. Zdroj:
vlastni analyza dat ze Zavére¢né zpravy
prezidentské volebni kampané.
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Graf 2: 88 % vSech vybranych financi tvofily dary
nad milion korun. Zdroj: vlastni analyza dat

ze Zaverecné zpravy prezidentské volebni
kampang.
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Dary nad milion korun ¢inily v kampani 88 % vSech vybranych penéz. Dary
pod 100 tisic K¢, ackoliv jich bylo nejvice, tvotily pouze 4 % celkové vybrané ¢astky.
Karel Schwarzenberg se ani zdaleka nepfiblizil trendu americkych kampani Baracka
Obamy z let 2008 a 2012, ktery vybral podstatnou ¢ast svych financi pomoci mensich
dart a vyznamnou &ast prostiedkd piimo pres internet’> (Shoot, 2008, s. 23; Marsh,
2008, s. 28). Podle vyse popsaného mechanismu internetového fundraisingu se vSak
nelze piili§ divit nizkému poméru nizsich dart ku celkové vybrané Castce. Je patrné,
ze kandidat se spiSe spoléhal na velké darce, mezi kterymi byl on sdm i jeho strana
se svoji partnerskou stranou (TOP 09 a STAN). Pfispéni samotného kandidata je
v piipad¢ fundraisingu témét povinnost — kazda fundraisingovd snaha by méla zacit

u samotného kandidata (Pavlova a Matuskova, 2012, s. 158).

> TAU, Byron. Obama campaign final fundraising total: $1.1 billion. In: POLITICO [online]. 19. 1. 2013
[cit. 2014-04-19]. Dostupné z: http://www.politico.com/story/2013/01/obama-campaign-final-
fundraising-total-1-billion-86445 .html
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3. Dobrovolnici a podporovatelé Karla Schwarzenberga

Dal$im tématem této prace je dobrovolnictvi. Nasledujici kapitola se vénuje
tomu, jakym zptsobem probihala komunikace smérem k dobrovolnikiim, potencialnim
dobrovolnikiim a podporovatelim ztad vefejnosti. Zabyva se akvizici, organizaci
a interni komunikaci.

Pro potieby této kapitoly je vhodné vymezit rozdil mezi terminy ,,dobrovolnik*
a ,,podporovatel.“ Dobrovolnik je v pfimém spojeni s volebnim tymem, pficemz plni
pro kandidata zadané ukoly podle instrukci (naptiklad ucast
na koordinované kontaktni kampani) a mize za n¢ ocekdvat jistou formu odmény.
Podporovatel s volebnim tymem nemd piimy kontakt a kandidata muize podporovat
riznymi zpusoby dle svého uvazeni (vytiskne a vylepi plakat, pozve ptatele na udalost
spojenou s kampani apod.), které se mohou, ale nemusi shodovat s ¢innostmi,
které vykonavaji oficidlni dobrovolnici. Rozdéleni je pouze pro potieby této prace,

ob¢ ¢innosti 1ze jinak definovat jako dobrovolnické.

3.1 Jednalo se skutecné o dobrovolnictvi

Podle dobrovolnika Hajka (2014a) byla alespon ¢ast dobrovolnikii Karla
Schwarzenberga ve skuteCnosti placena, pfiCemz se nejednalo pouze o obycejné
proplaceni ptimych nakladt. Naptiklad dobrovolnici, jiz se ucastnili kontaktni kampang
v krajich “Na cesté®, dostavali kromé ptispévkil na cestovné a ubytovani také 1000 K¢
za jeden den (Hajek, 2014a). Ze nékteii dobrovolnici byli placeni, potvrzuje také
organizace Transparency International, kterd uvadi: , Kandidat v dopise sdélil,
Ze 80 dobrovolnikii pracuje zadarmo, 60 je odmérnovano sazbou 100 K¢ na hodinu
a 60 sazbou 90 K¢ na hodinu. Tyto pocty se v pribéhu kampané méni. ‘>
Pro zjednoduseni bude v praci stale pracovano s terminem dobrovolnictvi, ackoliv podle

uvedenych definic tento termin v nékterych ptipadech pln€ neodpovida praxi v kampani

Karla Schwarzenberga.

* TRANSPARENCY INTERNATIONAL CR. Transparentni prezidentské volby 2013: Karel
Schwarzenberg. Transparentnivolby.cz [online]. 2013 [cit. 2014-04-10]. Dostupné z:
http://www.transparentnivolby.cz/prezident2013/?kandidati=karel-schwarzenberg
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Mimo dobrovolniky, ktefi dostavali konkrétni ukoly ptimo od volebniho tymu,
a mohli byt dokonce smluvné vazani, se do kampané zapojilo i mnoho podporovateli.
Ti byli k ur¢itym formam dobrovolnickych ¢innosti motivovéni, avSak nepodléhali
pfimé koordinaci volebniho tymu. Casto jednali i zcela individualng a samoziejmé

7zadné finanéni ohodnoceni nedostavali.

3.2 Akvizice a aktivace dobrovolniki v prezidentské kampani
Karla Schwarzenberga

Pro akvizici a aktivizaci dobrovolniki byl jako hlavni kanal vybran internet.**
Registra¢ni formulaf na webovych strankach volimkarla.cz byl oznacen jako
Pro podporovatele, pficemz pii vypliovani udajii bylo ihned mozné oznacit moznosti
rizného stupné participace na kampani. UZzivatel se tak mohl rozhodnout, zda chce byt
pouze uveden jako podporovatel na webové strance nebo zda s nim muize volebni tym

pocitat i pti dobrovolnickych ¢innostech.

Ukazu, Ze podporuji Karla Schwarzenberga formou
samolepek, placek nebo plachet

MU0zZu se zdc¢astnit setkani s Karlem Schwarzenbergem.
MUzZu pfipravovat setkani s Karlem Schwarzenbergem.

M0zZu usporadat setkani se svymi prateli, kde jim povim vic o
Karlu Schwarzenbergovi.

Muzu pomoct s dalsimi akcemi v ramci nasi kampané.

MUzZu roznaset propagacni materialy.

MUZu se aktivné zapojit na internetu (nap¥. prostfednictvim Obrazek 3: MoZnosti razného stupné
Facebooku, diskuzi, umisténi bannert apod.). I . cr oy
zapojeni se pro registrujici se
muZete pomoci i jinak? nevihejte a napiste to sem podporovatele na Webovych strankach

kandidata. Zdroj: webové stranky
www.volimkarla.cz (5. dubna 2014).

** MARKETING JOURNAL. Prezidentsk4 kampati na podporu Karla Schwarzenberga z pohledu jejiho
mluv¢iho. In: Marketing Journal [online]. [cit. 2014-04-28]. Dostupné z: http://www.m-
journal.cz/cs/praxe/externi-komunikace--prezidentska-kampan-na-podporu-karla-schwarzenberga-z-
pohledu-jejiho-mluvciho  s284x9910.html -
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Moznost ptihlaseni pro dobrovolniky byva klasickou souc¢asti webovych stranek
v kampani (Trent, Friedenberg a Denton, 2011, s. 349). Podobnou formu pfimé nabidky
z moznych aktivit nabizela vroce 2008 v prvni kapitole jiz jmenovand Hillary
Clintonova.

Jako motivaéni prvek pro dobrovolniky Karla Schwarzenberga mohl putsobit
fakt, ze v sekci pro registraci podporovateli byly zobrazeny také celebrity a dalsi
vyznamné osobnosti, které se rozhodly podpofit kandidata (vice viz 4. kapitola). Tyto
osobnosti byly vzdy primarné zobrazeny nad ostatnimi registrovanymi podporovateli
a bézny Cloveék tak mohl mit pocit, Zze se pridava do jakéhosi elitniho spolku. Navic
k jednoduchému procesu vypliiovani udaji motivovaly call-to-action fraze typu:
.S Karlem se hlasime do sluzby!* ¢i ,,Jiz se zaregistrovalo X podporovatelu, staiite se
Jednim z nich! %’

Pokud né¢kdo pfi registraci zaSkrtnul specifické kolonky a naznacil tak urcitou
ochotu podilet se na kampani jako aktivni dobrovolnik, byl za kratky cas osloven
s ptipadnou nabidkou. V motivaci k dobrovolnické ¢innosti pro prezidentskou kampai
Karla Schwarzenberga hraly podle dobrovolnika Héjka roli pfevazné dva faktory —
sympatie ke kandididtovi nebo ziskani odbornych zkuSenosti a  vhled
do kampané naptiklad pro studenty politologie. Volebni tym si byl tohoto faktoru
védom a snazil se proto primarn¢ cilit na studenty politologickych obort (Kohoutova,
2014). ,,Ja to do dnes mam v CV a myslim si, Ze to tam patri, protoze tieba student
politologie ma docela probléem, aspon na bakalari, mit néjake pekné veci v CV, které by
byly tak néjak relevantni,” (Héjek, 2014a). Jako motivace urCit€ pusobila i vyse
zminénd finanéni odména, avSak naptiklad Hajek se o finanéni odméné dozvédel
az po samotném rozhodnuti stat se dobrovolnikem, ptivodni motiv byl nezistny.

Vzhledem k cileni na studenty politologie se kromé webovych stranek objevily
také inzeraty na vysokych Skolach (Kohoutova, 2014). Nékteré dobrovolniky navic
pomohla zajistit strana kandidata TOP 09, které si svou vlastni dobrovolnickou sit’ jiz
diive organizovala (Kohoutova, 2014).

S cilem vyuzit trendu individualni podpory byly také nabizeny moznosti,

jak se zapojit ¢i podpofit kandidata jednoduchym zplisobem, Casto bez nutnosti vstat

3 VOLEBNI TYM KARLA SCHWARZENBERGA. Podporovatelé. Volimkarla.cz [online]. [cit. 2014-
04-07]. Dostupné z: http://www.volimkarla.cz/podporovatele/#formular
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od potitate®® - podporovatelim zifad veiejnosti bylo doporuteno byt aktivni
v socidlnich médiich, ptipadné si vyzvednout volebni materidly a nezavisle je nékam
umistit.

Na konci kampané se volebni tym pochlubil 25 000 registrovanymi
podporovateli, ackoliv webové stranky uvadéji jiz pouze 17 135 podporovatelﬁ.37
Rizné¢ zapojenych aktivnich dobrovolnikii a podporovateli evidoval volebni tym

ptiblizné 8 000 (Kohoutova, 2014).

3.3 Jak byli zapojeni dobrovolnici do komunikace s voliCi

Vyraznou dobrovolnickou akci v rdmci kampané Karla Schwarzenberga byla
bezesporu kontaktni kampain v regionech pojmenovand ,Na cest¢”, kterd bézela
v ruznych terminech od listopadu do ledna ptfed prvnim kolem volby. Pfiblizné
50 dobrovolniki objizdélo regiony, pficemz byli primarné zaméfeni na mensi obce
do né¢kolika tisic obyvatel (cca 5 tisic). Organizace byla uzplsobena tak, aby si vzdy
dvojice dobrovolniki mohla pokud mozno vybrat lokalitu, kam by chtéla jet — vétSina
volila regiony jim znamé, diky ¢emuz se nejen orientovali v terénu, ale také
v problémech dané lokality (Hajek, 2014a).

Dobrovolnici se mezi obcemi neméli piepravovat autem, ale museli jezdit
hromadnou dopravou, aby tak navazovali kontakt i v autobusech a vlacich. Navic diky
jasné rozpoznatelnému stejnokroji (Sala, mikina, beranice a deStnik) probihala
minimdlné pasivni komunikace s okolim neustdle. Podle dobrovolnika Héjka volebni
tym velmi dbal na zplsob obleceni dobrovolniki, aby byla zcela zjevna ptislusnost
ke kandidatovi.

V ramci pfimé komunikace s voli¢i méli dobrovolnici za kol oslovovat lidi
na ulicich a bavit se snimi o kandidatovi. Voli¢e bylo vramci kontaktu nutné
presvédCovat o dulezitosti prvniho kola, pficemz cilem rozhodné nebylo se s nimi pfit

¢i jim vymlouvat jejich nazory, ale predstavit Karla Schwarzenberga jako kandidata

** VOLEBNI TYM KARLA SCHWARZENBERGA. Novinky: Dillezita a naléhava vyzva Volebniho
tymu: Potfebujeme vasi pomoc!. Volimkarla.cz [online]. 14. 1. 2013 [cit. 2014-04-02]. Dostupné z:
http://www.volimkarla.cz/jaknammuzetepomoci/

’"PRAZAK, Marek. Karel na Hrad [Pfihlaska do Ceské ceny za PR]: cenapr.cz. In: Ceskd cena za Public
Relations: Politicka komunikace, politické PR, Public Affairs, 2014 [cit. 2014-04-17]. Dostupné z:
http://www.cenapr.cz/pripadove_studie.html
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s uritymi kvalitami.*® Dulezité bylo, aby se cely rozhovor nesl v pozitivni roving -
dobrovolnici byli instruovéni, Ze si maji nazort lidi vazit, nikoliv je zpochybiovat.*®
Dale dobrovolnické tymy nabizely volebni materidly jako letdCky a drobné darky,
véetné¢ oblibenych placek. Navic mély k dispozici také plakaty, které v obcich
vylepovaly.

Akci ,,Na cesté* zaroven doplnovala akce ,,Ve méste¢*, ktera byla koncipovana
podobné¢, byla vSak zaméfena hlavné na vétsi a krajska mésta (Vocel, 2014). V obdobi
mezi prvnim a druhym kolem prezidentskych voleb jiz akce Na cesté ve své ptivodni
podobé¢ nebézela, ale kontaktni kampaii se zacala soustfedit na kraje a okresy, kde méli
velkou podporu kandidati Dienstbier, Fischer a Roithova (Vocel, 2014). V obvodech
s nejmensi podporou pak pied druhym kolem jezdily dodavky s dobrovolniky, ktefi
méli mimo jiné za ukol distribuovat znacné mnozstvi materiald. Na Moravé byla
podobna akce dokonce oznacena jako Autobus, nebot’ byl misto dodavek vyuzivan cely
autobus (Kohoutova, 2014).

Mimo ,Na cest¢“ a nasledné akce mezi prvnim a druhym kolem byli
dobrovolnici jest¢ vyuziti pfi ndvstévach krajskych mést, drobnych kampanich
¢i vyjezdech kandidata. Nekolik dobrovolnikii bylo také zapojeno vramci pifimé
telemarketingové kampang, kterd byla spu§téna pred druhym kolem voleb.*
Samoziejmé také doslo k ptimému oslovovani volict pfimo ve volebni dny jako soucést

zéavéreéné faze kampané — tedy GOTV*' (Kohoutova, 2014).

3.4 Skoleni dobrovolnikti

Kazdy dobrovolnik musi pfed zapojenim se do kampané projit tréninkem
(Faucheux, 2003, s. 517). Dobrovolnici, kteti se podileli na kontaktni kampani,
se museli zacastnit Skoleni v Praze. Na tomto Skoleni byl nejen zevrubné predstaven
kandidat a jeho hodnoty, ale také problémy s nim spojené, na které se mohli osloveni

voli¢i ptdt a na které bylo nutné adekvatné reagovat. Dale byla budoucim

*¥ Prezentace uréend dobrovolnikiim. Poskytnuta dobrovolnikem Lukasem Hajkem prostiednictvim
elektronické posty.

* Ibid.

* VERA, Masupustové a Brezovskd KATARINA. Hlasy pro Schwarzenberga shani dobrovolnici i po
telefonu, jeho tym zfidil call centrum. In: Cesky rozhlas: Zpravy [online]. 23. 1. 2012 [cit. 2014-04-10].
Dostupné z: http://www.rozhlas.cz/zpravy/politika/ zprava/hlasy-pro-schwarzenberga-shani-
dobrovolnici-i-po-telefonu-jeho-tym-zridil-call-centrum--1165525

*! Get out the vote — snaha maximalizovat volebni zisk v den voleb motivaci voli¢t k ucasti.
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dobrovolniklim ptedstavena taktika a provéfovaly se vyjadfovaci schopnosti formou
nazornych scén. Bylo tak naptiklad dbano na to, aby dobrovolnici v komunikaci s lidmi
vzdy pozdravili, uvedli své jméno a usmivali se (Hajek, 2014a).

Vramci moznych problémovych otazek a pfipominek od obcanti byly
vypracovany dokumenty Q&A (Otazky a Odpovédi) a FAQ (Casto kladené otazky),
které obsahovaly doporucené reakce. VSechny tyto materidly byly zaroven v ptehledné
form¢ (prezentace a textovy dokument) odeslany dobrovolnikim e-mailem pted
samotnym zacatkem kontaktni kampané (Hajek, 2014b).

Minimalné pted jednim ze Skoleni byli dobrovolnici prostfednictvim e-mailt
motivovani, ze se dostavi i sam kandidat Karel Schwarzenberg — to muze byt velice
dilezité, nebot’ dobrovolnici kontakt s kandiddtem ocekdvaji, jako urcitou formu
odmény (Lees-Marshment, 2011, s. 146). Dobrovolnik Luka$S Hajek navic dodava,
ze setkani s kandiddtem mélo pfijemné neformalni charakter, pficemz vznikla velmi
pratelska atmosféra — dobrovolnici se mohli s Karlem Schwarzenbergem vyfotit,
diskutovat a dokonce si fici o autogram. ,,Je to tézké srovnavat, ale myslim, Ze kdyby
tam ten den neprijel a ti lidé ho nevideli, tak spoustu z nich k té praci bude pristupovat
uplné jinym zpiisobem. “ (Hajek, 2014a). Avsak ne vSichni dobrovolnici se s kandidatem

setkali (Kralova, 2014).

3.5 Interni komunikace — spojeni mezi dobrovolniky a
volebnim tymem

Interni komunikace je v kampani dalezita, aby kazda slozka védéla, co mé d¢lat
a jednotlivé ¢asti pracovaly koordinované (Maarek, 2001, s. 183). Ve volebnim tymu
Karla Schwarzenberga jsou uvedeni dokonce dva lidé zodpovédni za fizeni
dobrovolniki — vedouci sekce dobrovolniki a podporovateli a koordinator
dobrovolniki a podporovateli. Podle webovych stranek kandiddta navic existovala
samostatna funkce koordinatora podporovatelskych akei.

Z hlediska wuzitych kandli v interni komunikaci mezi volebnim tymem

vvvvvv

vvvvvv

letakd, dale také zakladni pocitové dojmy a piipadné zajimavou zpétnou vazbu



31

od oslovenych volict (Hajek, 2014a). Jelikoz byli tito dobrovolnici v ptimém kontaktu
s voli¢i, musel Cas od Casu volebni tym posilat dilezité a aktudlni informace ihned
prostfednictvim SMS zprav — naptiklad kratké zpravy o probéhnuvsich ptedvolebnich
debatach, novych tématech apod.

Interni systém kontroly byl ¢aste¢né propojen s komunikaci smérem k volicim,
diky vyuziti nékterych dobrovolnickych reporti zcest jako blogového obsahu
umisténého pfimo na stranky kandidata. Jako kontrola, ze dobrovolnici ,,Na cesté*
skute¢né projeli povinnych pét az sedm obci denné, slouzily zaslané fotky z danych mist
spolu s jasné viditelnou paskou s napisem ,,Na mé cesté“. Dobrovolnici byli pozadani,
aby fotografie doprovodili kratkym textem, ktery mohl byt spolu s fotografiemi umistén
v blogové &asti ,,Deniky na cest&“** na webovych strankach kandidata (Hajek, 2014a).
Nejenze takové opatfeni plnilo funkci kontrolni a motivaéni (fotky a text se mohly
objevit na blogu), ale také sifilo sdéleni kampan¢ i mezi ndvstévniky webovych stranek,
aniz by se museli s dobrovolniky setkat osobn¢. Samotna pfitomnost dobrovolnikl se

stavala sdélenim.

Obriazek 4: Kontrolni
fotografie zaslana
dobrovolnikem

Xee

Co se tykd podekovani, bylo vramci kampané dobrovolnikim pribézné
dékovano prostfednictvim e-maill. Zarovenn si mohli v kanceldfi volebniho S§tabu
po skonceni kampané vyzvednout drobny darek (Hajek, 2014a). Pro nékteré byla jistou

formou podékovani byla také zminovana finan¢ni odmeéna.

* VOLEBNI TYM KARLA SCHWARZENBERGA. Kampaii: Deniky na cesté. Volimkarla.cz [online].
[cit. 2014-04-05]. Dostupné z: http://www.volimkarla.cz/deniky-na-ceste/

s magnetickym pasem ,,Na
mé ceste. Zdroj: webové
stranky www.volimkarla.cz.
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3.6 Komunikace s podporovateli a aktivity podporovateli

V kampani nebyli dileziti pouze dobrovolnici, ale také podporovatelé z fad Sirsi
vefejnosti, ktefi se mohli pfihlasit na webovych strankach — téch bylo dokonce nékolik
tisic. Systém podporovatelll neni netypicky ani pro politické strany, lidé Casto nechtéji
byt pfimo spojeni s politickym subjektem, ale ptidat se k ,,podporovatelim* jim tolik
nevadi (Karla in Lees-Marshment, 2009, s. 109). V komunikace s podporovateli lze
hledat inspiraci az kopirovani kampané Baracka Obamy jiz zroku 2008, kdy vSem
registrovanym podporovatelim chodily pravidelné newslettery, které zadaly o rtizné
formy aktivity. V pfipadé Obamy vSak bylo, na rozdil od Karla Schwarzenberga,
pravideln€ zadéano i o finan¢ni ptispévky (Lees-Marshment, 2009, s. 149).

Podporovatel¢ Karla Schwarzenberga byli oslovovani prostiednictvim
e-mailovych newsletterd, které obsahovaly konkrétni tipy, jak mohou pomoci. Soucésti
newslettertl byvaly také struéné shrnuté aktualni informace, vyjadreni kandidata a videa
podporujicich osobnosti. Tato komunikace probihala pravidelné v pribéhu celé
kampané, pficemz né€kolik dni pfed prvni a druhou volbou se zacinala stupniovat
a piechazela na GOTV™ taktiku. Internet zde slouzil jako vyhodné médium, nebot’ pies
néj lze velmi jednoduse podporovatelim nabidnout, co mohou udélat (Carter 2007
in Lees-Marshment, 2009, s. 110).

Podporovatelé byli navadéni k tomu, aby sledovali kandidata v socidlnich
médiich, sdileli jejich obsah a zvali své pratele na predvolebni akce. Déle jim byly
predkladany instrukce typu: oslovte své pratele a vysvétlete jim dilezitost kazdého

44 ., e . “r , v
Mezi vice narocnymi formami podpory byla napiiklad vyzva k natoceni

hlasu.
podporovatelského videa pro kandidata, distribuce volebnich materidli, umisténi
volebniho poutade na vlastni déim &i zajisténi restaurace pro akci Hospody voli Karla.*
Hlavné pted druhym kolem volby bylo mnoho podporovateld, ktefi si sami
chodili brat volebni materidly ¢i si je tiskli nebo dokonce sami vytvareli, a nasledné je
podle svych moznosti distribuovali. Podle informaci hlavniho manazera kampang
Marka Vocela n€kteti producenti dokonce vyrobili sérii energetickych drinkl s motivem

kampané¢ ¢i pivo Karel. Nic ztoho vSak nebylo centrdlné koordinovano,

ani fizeno volebnim tymem (Vocel, 2014).

* Get out the vote — snaha maximalizovat volebni zisk v den voleb motivaci voli¢t k ucasti.

* Viz Ptiloha 5: Cast e-mailového newsletteru z 24. ledna 2013 — posledni fize kampang (obrazek).

* Akce, pii niz byla v hospodé ¢&i restauraci vysilana predvolebni debata, ktera bézela 10. ledna 2013 na
CT 1. Hospoda je pred danou akci vybavena volebnimi materidly a tematickou vyzdobou.



33

4. Komunikace spojena s endorsementem

4.1 Situacni analyza aneb duvody ke komunikaci
endorsementu

Karel Schwarzenberg byl v dobé volebni kampané mistopfedsedou a ministrem
zahrani¢i  vlady, ktera  prochdzela ~ mnoha  krizemi, = dokonce  piimo
v samotném piedvolebnim obdobi.*® V listopadu roku 2012 spadla divéra vlady
mezi obyvatelstvem na 15 % (CVVM, 2012d) a v prosinci roku 2012 neptekrocily
preference jeho strany TOP 09 hranici 5 %.*"” Samotny prezidentsky kandidat
se pohyboval v prizkumech na nepostupovych mistech se ziskem okolo 7 % (CVVM,
2012a).

Tabulka 1: Dlivéra obyvatel Gstavnim institucim (v %)

DOVERA XI/11 XI/11 1/12 1y/12 1/12 IV/12 V/12 VI/12 IX/12 X/12 XI/12
Prezident 57 58 57 56 53 47 49 51 52 50 55
Viada 22 20 24 23 21 16 14 16 14 12 15
Poslaneckad snémovna 17 15 17 16 17 12 13 13 11 10 12
Senat 23 21 24 22 23 21 18 19 20 20 21 Tabulka 2: Davéra

Krajské zastupitelstvo 38 36 38 37 39 37 35 35 34 36 37

Obecni zastupitelstvo 56 58 58 59 59 58 55 57 54 55 59 obyvatel ustavnim

Starosta X X x 58 5 60 58 56 56 54 61 mstitucim (V %)_ Zdl‘Q]Z
Hejtman X X X 39 39 39 36 34 35 36 40
Pozndmka: Hodnoty v tabulce jsou souétem odpovédi ,rozhodné divéFuje™ a ,spide divéfuje”. Dopocet do CVVM, 2012d

100 % tvofi odpovédi ,spide nediivéfuje™ a ,rozhodné nediivéfuje” a odpovéd' ,nevim".

Graf 1: Stranické preference v prosinci 2012 (v %)
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@TOP 09
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Graf 3: Stranické
mnevi, Zidn preference v prosinci
mrozhodné nepijde volit 2012 (V %) . Zdl'Oj :

CVVM, 2012c.

mostatni strany

* THNED.cz. TOP 09 nechce byt s ODS v menginové vladg, prohlasil Schwarzenberg. In: IHNED.cz
[online]. 21. 12. 2012, 27. 12. 2012. [cit. 2014-04-04]. Dostupné z: http://zpravy.ihned.cz/c1-59014280-
top-09-nechce-byt-s-ods-v-mensinove-vlade-prohlasil-schwarzenberg

*7Ve volebnim modelu strana dosahovala 8,5 % oproti ziskanym 16,7 % pii volbach v roce 2010
(CVVM, 2012c; volby.cz).
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Graf: Volebni zaméry téch, ktefi deklaruji ucast u prezidentskych voleb (v %)
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NEVI

Pro Karla Schwarzenberga jako pro politického lidra se nejednalo o vyhodnou
situaci, nebot’ vlada s nim spojend byla u vefejnosti vnimdna negativné. Proto bylo
pravdépodobné prikroceno k ¢astecnému odvedeni pozornosti od samotné politiky
prostiednictvim zndmych osobnosti.

Zapojeni znamych osobnosti na volie pusobi spiSe jednoduchymi emocemi
a funguje jako jakési komunikac¢ni zkratka mezi emocemi a politikou (Baker, 2009,
s. 106). Stejné jako politickd strana, miize kandidat vyuzit endorsementu k tomu, aby se
u vetejnosti legitimoval a plsobil tak davéryhodnéji. Vetejnost ho pak opét zac¢ne brat
v potaz (Jones, 2006, s. 139). Navic musel Karel Schwarzenberg, dle vyzkumi outsider,
na sebe strhnout velkou pozornost, cemuz podpora zndmych osobnosti znacné¢ pomaha

(Stanyer, 2007, s. 95-119).

4.2 Zapojeni znamych osobnosti a jejich vyuziti v komunikaci

Podpora osobnosti hrala v kampani vyznamnou roli jiz od jejiho pocatku —

od oficidlniho oznameni kandidatury 4. fijna byla zvefejiiovana prvni jména osobnosti,
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které se rozhodly zastitit kandidata.* Komunikovani podpory pokragovalo dale v ramci
zahajeni kampané, kdy se na tiskovou konferenci dostavilo hned nékolik znamych tvaii
jako umélec David Cerny, hudebnici David Koller, Daniel Barta, Mat& Ruppert,
védkyné Helena Illnerova, sociolozka Jifina Siklovd a mimo jiné i Zdené¢k Tima,
byvaly guvernér CNB a &len TOP 09. Nékteii z nich promluvili i v priibdhu samotné
tiskové konference.*

Ve vysledku podpoftilo Karla Schwarzenberga vice nez 220 znamych i méné
znamych osobnosti.”® Zajimava byla piedevsim jejich rtznorodost od hip-hopové
skupiny PSH, pfes herce a syna vrchniho zemského rabina,”' az po véazené
vysokoskolské odborniky a pedagogy. Stratifikace typli osobnosti je dulezitd, nebot
kazdé osobnost oslovuje specifické cilové skupiny (Stanyer, 2007, s. 152).

Podpora ze strany rodinnych pfislusnikti byla v kampani Karla Schwarzenberga
spiSe okrajovou zalezitosti. Na rozdil od svého nejvétsiho konkurenta MiloSe Zemana,
ktery se pravideln¢ objevoval se svoji dcerou Katefinou a vyuzil ji dokonce ve svém
volebnim spotu,”® Karel Schwarzenberg az na drobné vyjimky”> svou rodinu
do kampané nezapojil. Navic vztah sjeho manzelkou a jeji ochota ¢i neochota stat
se prvni damou a naucit se Cesky jazyk byla tématem nckterych ¢lankd a dokonce
negativniho vyjadieni tehdejsi prvni damy Livie Klausové™*.

Podpora osobnosti byla komunikovana prakticky vSemi dostupnymi metodami
a kandly — od pfimé komunikace s voli¢i v ramci kontaktni akce Jedu v tom s Karlem
a predvolebnimi koncerty az po TV spoty vysilanymi v ¢asech tomu ur¢enych v televizi.
Dutlezitou roli v Sifeni sd¢leni kampané a divéryhodnosti kandidata prostfednictvim

podpory znamych osobnosti, hral také internet a socidlni média.

* VOLEBNI TYM KARLA SCHWARZENBERGA. Novinky: Karel Schwarzenberg je oficialnim
kandidatem prezidentskych voleb. Volimkarla.cz [online]. 4. 10. 2013 [cit. 2014-04-02]. Dostupné z:
http://www.volimkarla.cz/karel-schwarzenberg-je-oficialnim-kandidatem-prezidentskych-voleb/

* CT24. Schwarzenberg zahajil kampati, chce navazat na Havla. In: Ceskd televize: CT24 [online]. 19.
10. 2012 [cit. 2014-04-04]. Dostupné z: http://www.ceskatelevize.cz/ct24/domaci/200239-
schwarzenberg-zahajil-kampan-chce-navazat-na-havla/

%% Vlastni analyza dostupnych informaci na komunikaénich kanalech kandidata. Ve skute¢nosti mohlo byt
podporovatell z fad osobnosti jesté vice, nebot’ se napfiklad v pfipad¢ koncertl na podporu kandidéata
mohlo jednat o celé hudebni skupiny. Navic v§ichni podporovatelé nemuseli byt koordinovani volebnim
tymem kandidata.

> Herec Daniel Sidon.

32 Milo§ Zeman - TV spot od Filipa Rence, plné verze. In: YouTube [online]. 13. 12. 2012 [cit. 2014-05-
10]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=rz1FgsSFGKo. Kanal uzivatele Zeman NaHrad.

33 Karel Schwarzenberg: Dcera mi fekla, at’ jdu do toho. In: YouTube [online]. 27. 12. 2012 [cit. 2014-05-
10]. Dostupné z: http://youtu.be/yDlp7Nq6yq4. Volim Karla Schwarzenberga.

>* CTK. Nechei, aby prvni dama mluvila némecky, fekla Livia Klausova a podpofila Milose Zemana. In:
IHNED.cz [online]. 18. 1. 2013, 21. 1. 2013 [cit. 2014-05-10]. Dostupné z: http://zpravy.ihned.cz/c1-
59149380-nechci-aby-prvni-dama-mluvila-nemecky-rekla-livia-klausova-a-podporila-milose-zemana
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4.2.1 Webové stranky kandidata

Vzhledem k celkovému dirazu na endorsement zndmych osobnosti byla tato
podpora komunikovana v samostatné sekci Podporovatelé, kde jednotlivé osobnosti
mély svou fotografii, jméno, povoldni a osobni prohldseni, pro¢ by mél byt Karel
Schwarzenberg prezidentem. Samotné piitomnost celebrit na strdnce zvySuje atraktivitu
tohoto komunikac¢niho kandlu. Sd€leni mize byt predavano zabavnéj$im zpisobem
nez naptiklad samotnym volebnim programem (Smith, 2013, 183).

Sekce  Podporovatelé  byla  vénovdna jak zndmym = osobnostem,
tak podporovatelim ztad obyvatelstva. Podle analyzy medidlniho obrazu Karla
Schwarzenberga dokonce hrdla webova stranka s podporovateli zasadni roli pted
prvnim kolem volby, kdy se pozitivni image kandidata Sifila z této stranky piimou
komunikaci, ¢asto prostfednictvim Facebooku, do vefejného prostoru (Jerdbek et al.,

2013, s. 6).

www.volimkarla.cz “ vytvoFeni rdmce }_, Pozitivni obraz
jako zdroj obrazu Karla Schwarzenberga pred

Karla Schwarzenberga 1. kolem prezidentskych voleb
ve vefejném prostoru

usazenirdmce
v populaci voliéi

Vytvorené volebni Volebni chovéni pfiznivcl
preference pro Karla Schwarzenberga
Karla Schwarzenberga 23% v prvnim kole voleb

individudini rozhodovdni

Schéma 1: Vytvoteni pozitivniho rdmce kolem kandidata Karla
Schwarzenberga a vliv na chovani voli¢t.
Prevzato z: Jefabek, Rossler a Sklenarik, 2013.

4.2.2 Predvolebni spoty a YouTube kanal kandidata

Schopnost prildkat pozornost prostiednictvim celebrit a znamych osobnosti byla

znan€¢ patrnd také u YouTube kanalu kandidata. Naprostd vétSina ze vSech
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241 uvetejnénych videi vyuziva zndmych ¢i vyznamnych osobnosti, coz mélo podstatny
vliv na poéet zhlédnuti, kterych je k 4. dubnu 2014 (kanal je stale aktivni) 2 256 456.%

V ramci tohoto kanalu byly zvefejiiovany také oficidlni spoty, které ndsledné
b&Zely pied prvnim a druhym kolem v Ceské televizi — ve viech téchto klipech
prevazuji celebrity a dal$i vyznamné osobnosti, pficemz samotny kandidat je spiSe
dopliiuje. Jednad se o béznou formu volebni reklamy, kterou Patrick Devlin definuje
jako svédectvi neboli testimonial ads (Trent et al., 2011, s. 152). Zptsob implementace
Karla Schwarzenberga mezi ostatni celebrity do volebnich spoti, jesté vice zdlraznuje
positioning samotného kandidata jako celebrity, obzvlast kdyz
se ktakovému zpisobu komunikace ptfidd kandiditova ucast v televizni show
popularniho moderatora Jana Krause.”® Jak pise Wheeler (2013, s. 60), hranice mezi
politikou a zabavnim primyslem se tak stavd nejasnou, coz opét nahrava strategii
vyhybani se politickym tématim.

Dutkazem o dulezitosti znamych osobnosti pro pfildkani pozornosti je pfilozena
Tabulka 3, ktera uvadi spoty na kandlu YouTube, které piesdhly hranici
50 000 zhlédnuti a spoty urcené pro televizni vysilani. Mezi témito videi je pouze jedno,

které nevyuziva endorsementu.

%% Volim Karla Schwarzenberga [YouTube kanal kandidata]. In: YouTube [online]. [cit. 2014-04-04].
Dostupné z: https://www.youtube.com/user/volimkarla?feature=results_main

%2 Karel Schwarzenberg - Show Jana Krause 14. 12. 2012. In: YouTube [online]. 24. 1. 2013 [cit. 2014-
04-14]. Dostupné z: http://youtu.be/LRnZWZXUB7U. Kanal uzivatele Show Jana Krause.
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Nazev spotu: Pocet Endorsement | Odkaz
zhlédnuti:

(k 4. dubnu
2014)

Dil I. NEDOSTATKY - 195 680 ANO http://youtu.be/10
Zdenék Svérak - Karel 60qlvPBuU
Schwarzenberg (19.12.)

Nightwork: Volime Karla! 181 141 ANO http://youtu.be/xd
(8.1.) gGWUQq2ITo

TV SPOT]1 - Prezident nesmi 169 026 ANO http://youtu.be/Vb
nikoho vylou¢it. Musi se zastat 1ZQo1nt3c

vSech - Jdeme do toho! (18.1)

Dil IL. PREDNOSTI - Zdenék [RENEEY! ANO http://youtu.be/de
Svérak - Karel Schwarzenberg A ErKRA7c
(19.12.)

TV SPOT?2 - Prezident nesmi 110 306 ANO http://youtu.be/8n
nikoho vyloudit. Musi se zastat s cDy3UIs

vSech - Jdeme do toho! (18.1.)

Dil III. PREZIDENT - Zdenék B2V ANO http://youtu.be/S9
Svérak - Karel Schwarzenberg 2b2wW21 Y
(19.12.)

Zdenék Svérak: Bajka o 89 412 ANO http://youtu.be/d_
liSakovi (22.1.) k1RkgEnk4

75 270 ANO http://youtu.be/j J
CxMLZ{TQ

60 305 NE http://youtu.be/FP

Schwarzenberga (19.1.) 700dGvbbY

59 475 ANO http://youtu.be/Ci
VwNomH2MU

41175 ANO http://youtu.be/JE
alvqOBQsE

31335 ANO http://youtu.be/Tt
P7e8uDZcU

Tabulka 3: Spoty s vice nez 50 tisici zhlédnuti a ptedvolebni TV
spoty. Pouze jedno z videi neni se zndmou osobnosti. Zdroj: vlastni
analyza dat z kandlu Volim Karla Schwarzenberga na serveru
YouTube (zpracovano k 4. 4. 2014).

4.2.3 Stranky a profily kandidata v prostredi socialnich médii

Dalsimi kandly kandidata byly profily ¢i stranky na Facebooku, Twitteru
a Google Plus. Jiz vySe uvedena analyza Jetabka, Rosslera a Sklenatika (2013, s. 6)

zdiraziiuje vliv pravé Facebooku. V ramci vSech téchto kandlt byly zndamé osobnosti
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aktivné komunikovany. Diky atraktivité takové formy komunikace, se obsah nejen Sifil
pfimou komunikaci mezi uzivateli téchto médii, ale i samotné profily kandidata

nabyvaly na popularité.’’

4.2.4 Televizni debaty

Vzhledem k atraktivité¢ zndmych osobnosti, se n¢které televizni stanice rozhodly
zapojit zndmé osobnosti také do televiznich ptedvolebnich debat. V ptipad¢ Karla
Schwarzenberga se jednalo napiiklad o herce a spisovatele Zdenka Svérika,
olympioni¢ku Véru Caslavskou, fyziolozku Helenu Illnerovou, here¢ku Terezu

Ve 7 v e 58
Kostkovou a herce a reziséra Ondfeje Sokola.

4.2.5 Dopis od Véry Caslavské

Pomérné¢ zajimavym ukazem kampané¢ vyuzivajicim endorsementu je otevieny
dopis Véry Caslavské Karlu Schwarzenbergovi (viz Piiloha 11). Dne 11. ledna byl
uvefejnén dopis, ktery je adresovany piimo Karlu Schwarzenbergovi.” Pod timto
osobnim psanim popisujicim osobnost kandidata je podepsana olympionicka Véra
Caslavska. Dopis byl uvefejnén, jak na webovych strankach, tak jako inzerce v tisku.
Personalizované osloveni dopisem celebrity voli¢im je klasickou metodou, kterou
popisuje James Stanyer (2007, s. 152) ve své knize Modern Political Communication.
V tomto piipad¢ je vSak zvolena forma, ktera neoslovuje piimo volice, ale samotného
kandidata. Samoziejmé se muze nabizet otdzka, zda voli¢ tento zplisob endorsementu

spravn¢ dekoduje nebo jestli ho spise nezmate.

°7 Lidovky.cz. Schwarzenberg vs Zeman na Facebooku: 5:1 pro kniZete. In: Lidovky.cz [online]. 21. 1.
2013 [cit. 2014-04-05]. Dostupné z: http://www.lidovky.cz/schwarzenberg-na-facebooku-oslovuje-ctyri-
pct-lidi-zeman-0-6-pct-pv1-/zpravy-domov.aspx?c=A130121 193908 In domov_kim

>¥ Milo§ Zeman vs. Karel Schwarzenberg - Prezidentska debata 18. Ledna 2013. In: YouTube [online].
18. 1. 2013 [cit. 2014-04-08]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=sX4MG6 1X8w. Kanal
uzivatele HORNI PODREVNICKO.

Prezidentské Finale CT1 - 24. 1. 2013 - Zeman x Schwarzenberg. In: YouTube [online]. 24. 1. 2013 [cit.
2014-04-08]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=MI4q7jSrgj0. Kanal uzivatele emilecek.
> Dopis zagina piimym oslovenim kandidata: ,, Vizeny pane ministie, mily Karle, ...
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4.2.6 Koncerty a osobni setkani celebrit s volici

Karel Schwarzenberg nevyuZzival osobnosti pouze v nepiimé komunikaci,
ale zapojil je také do pfimych forem komunikace s voli¢i. Mimo ptedvolebni koncerty,

se mohli pfiznivci kandidata setkat a debatovat se zndmymi osobnostmi v riznych

méstech CR v ramci akce Jedu v tom s Karlem.

Nazev Termin Pocet mést (pripadné
nazev mésta)

Noc s Karlem (série 4. listopadu 2012 16 mést®
koncertii)
Oslava narozenin Karla  Jriicesiid=As ) Brno
Schwarzenberga v Brné
(jizda méstem, setkani s
volici)

9. ledna 2013 Praha

Jedu v tom s Karlem 16. — 24. ledna 2013 18 mést®!
(setkani s volici)

NedélIni noc s Karlem 20. ledna 2013 33 mést®?
(série koncertii) (Ackoliv vizualy uvadi 40
meést.)

Tabulka 4: Tabulka mapujici koncerty a piima setkani s voli¢i s u¢asti znamych
osobnosti v rdmci prezidentské kampan¢ Karla Schwarzenberga. Zdroj: vlastni
analyza dat z webovych stranek kandidata a kanala v socialnich médiich.

% NOC S KARLEM. [Noc s Karlem]. In: Facebook [online]. November 2, 2012 [cit. 2014-04-04].
Dostupné z: https://www.facebook.com/events/440362176010858/

' VOLEBNI TYM KARLA SCHWARZENBERGA. Novinky: Jedu v tom s Karlem: Vyznamni
podporovatelé Karla Schwarzenberga miii k Vam!. Volimkarla.cz [online]. 16. 1. 2013 [cit. 2014-04-02].
Dostupné z: http://www.volimkarla.cz/jedu-v-tom-s-karlem-popularni-osobnosti-jedou-za-volici/

% VOLEBNI TYM KARLA SCHWARZENBERGA. Ned&Ini noc s Karlem: klubové noc za slugného
prezidenta. Volimkarla.cz [online]. [cit. 2014-04-02]. Dostupné z:
http://www.volimkarla.cz/nedelninocskarlem/
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4.2.7 Telemarketing

Specialnim ukazem v ¢eskych kampanich bylo nasazeni osobnosti do obvolavani
voli¢l. Domovska strana kandidata TOP 09 mezi prvnim a druhym kolem prezidentské
volby posadila k telefonu 3 osobnosti — herce Petra Rychlého, herecku Annu

Polivkovou a dokumentaristku Helenu Tiestikovou.®

4.2.8 Dalsi formy zapojeni osobnosti

Vyse uvedené zpiisoby vyuziti endorsementu jsou vSechny, které byly
organizovany ¢i alesponn koordinovany volebnim tymem. Podle hlavniho manazera
kampan¢ Marka Vocela vSak existovalo také mnoho aktivit vrezii osobnosti,
které nemusely byt pfimou soucasti kampan¢ — osobnosti naptiklad organizovaly vlastni

setkani, individudln¢ distribuovaly materidly ¢i se vyjadifovaly do médii.

8 BRYCHTA, Jan. Osm korun za osloveného volie. Docké se telemarketing renesance?. In: Marketing
& Media [online]. 20. 5. 2013 [cit. 2014-04-28]. Dostupné z: http://mam.ihned.cz/c1-59908340-osm-
korun-za-osloveneho-volice-docka-se-telemarketing-renesance

CTK. Schwarzenberg launches telemarketing campaign. In: Prague Daily Monitor [online]. 18. 1. 2013
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4.3 Slozeni osobnosti a diivéryhodnost

Jak je uvedeno vyse, Karla Schwarzenberga podpotilo vice jak 220 osobnosti.
V ramci divéryhodnosti jednotlivych osobnosti jsou analyzovany pouze ty, které byly
aktivné komunikovany televiznimi spoty. Ve volebnich spotech byly vyuzity pfedevSim
znamé osobnosti ze sféry uméni (herci, hudebnici, reziséfi apod.), pficemz ve vlastnim

prazkumu se umistili umélci presné uprostied ve vnimani daveéryhodnosti.

Oblast povolani Prumérné hodnoceni Pocet podporovatelii
divéryhodnosti daného povolani ve

volebnich spotech
1 = nejméné divéryhodné
5 = nejvice diivéryhodné

3,208 29

2,786 4
2,429 0
0
1

Podnikatel 3,018
Vysoky manaZer nebo 3,542
odborny pracovnik

Akademicky pracovnik, védec JNSK 3
¢i pedagog

3,786 1

Novinar 2,869 1
Clen veiejné prosp&né 3,315 1
organizace (charitativni,

obcanského sdruZeni)

Tabulka 5: Divéryhodnost povolani osobnosti mezi studenty zji§téna na zaklade
dotaznikového Setfeni a porovnana s poctem osobnosti daného povolani v TV
spotech. Zdroj: vlastni vyzkum a analyza dat z kanalu Volim Karla Schwarzenberga
na serveru YouTube.



43

Zaver

Cilem této prace bylo predevsim popsat a ukdzat konkrétni komunika¢ni metody
fundraisingu, dobrovolnictvi a endorsementu v prezidentské volebni kampani Karla
Schwarzenberga probihajici na pfelomu let 2012 a 2013. V prvni casti je stru¢né
nastinéno vyuziti téchto metod ve volebnich kampanich do Poslanecké snémovny
v letech 2006, 2010 a soucasny stav v roce 2014. Endorsementu a dobrovolnictvi bylo
vyuzito jiz v letech 2006 a 2010, v ur¢itych formach s nimi bylo v kampanich navic
pracovano i diive. Pfed volbami v roce 2010 byli dobrovolnici nabirdni a mobilizovani
prostiednictvim internetu, pficemz svou roli zacinala hrat jiz také socidlni média.
se zam&fime na men$i darce ztfad béznych obcanii (financni podpora stran nebyla
vetejnosti dobie vnimana).

Ackoliv byly finance kandidati jednim zvelkych medidlnich témat
prezidentskych voleb a Casto se feSily volebni ucty kandidatd, ani v kampani Karla
Schwarzenberga nedosSlo k zdsadnimu posunu fundraisingu smérem k americkému
trendu mensich darcti. Dokonce celych 96 % vSech dari mélo hodnotu vyssi
nez 100 tisic korun. Ceska spole¢nost na rozdil od americké neni zvykla piispivat
politikim na jejich kampané. Nelze vSak fici, ze by byla vynaloZena zasadni snaha
takové dary ziskat. Nebyly potddany zadné specialni kampané ani jednorazové akce
pro darce. Fundraising byl komunikovan pouze pasivné v ramci internetovych stranek.

Vyuziti dobrovolnikdi a podporovateli bylo v kampani pielomové — nejen,
ze se dafilo nabirat dobrovolniky, ale byl vytvofen také systém podporovateld,
kde si kazdy mohl vybrat z nékolika riizné narocnych moznosti, jak se do kampané
muze zapojit. Se vSemi dobrovolniky i podporovateli bylo pravidelné¢ komunikovano
ze podporovatelé byli pravideln€ vyzyvani k riznym cinnostem od podpory kandidata
v ramci socidlnich médii az po natoceni podporovatelského videa ¢i vylepeni volebniho
plakatu. Vzniklo tak nejen jadro koordinovanych a peclivé proskolenych dobrovolniki,
ale také masa pomérné nezavislych individudlnich podporovatelti. Cast dobrovolniki,
moznosti predem nemuseli védét, je sporné, zda lze o této skupiné¢ mluvit jako

o dobrovolnicich.
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Vetejna podpora znamych osobnosti (endorsement) byla ve volebni kampani
az neobvykle rozsahld. Karla Schwarzenberga podpofilo vice jak 220 zndmych
osobnosti, navic je pravdépodobné, ze toto Cislo bude jeSté vyssi o ruzné lokalni
osobnosti ¢i celé organizace. Tato podpora se navic stala témét az centralnim tématem
kampan¢, nebot’ byla aktivné komunikovana prakticky vSemi kandly — od internetu
a televize, pfes osobni setkdni, az po telemarketing. Z nejsledovanéjSich spotl
na YouTube kandlu pouze jeden neobsahoval svédectvi zndmé osobnosti,
coz jasn¢ dokazuje schopnost osobnosti pfitdhnout pozornost. Endorsement navic
prispél k castecnému odvedeni pozornosti od politiky v dobé, kdy vlada, jejiz byl
kandidat soucasti, trpéla zna¢nou nedivérou verejnosti a skandaly.

Vsechny vySe uvedené metody zajistily kandidatovi zna¢nou pozornost.
Zvlasté dobrovolnici, podporovatelé a osobnosti dokdzali vytvofit pozitivni ramec
ve vnimani kandidata a pfemeénit tak nevyhodnou startovni pozici v postup do druhého
kola. Na celkové vitézstvi tyto metody nestacily, jejich vliv na ,,dobré* umisténi
kandidata vSak nelze opomijet. Navic je nutné zminit dal$i posun ¢eskych volebnich
kampani k vyraznému vyuziti internetu. Internet slouZzil nejen jako dulezity informacni
kanal, ale také jako nastroj k praci s podporovateli.

Do budoucna bude velice zajimavé sledovat dalsi vyvoj z hlediska akvizice
dobrovolnikl a organizace individualnich podporovatelti obzvlasté v prostiedi internetu.
Zaroven by mohlo byt pifinosné analyzovat vyvoj postoje volici k fundraisingu
politickych subjektti a jeho dalsi potencidl v Ceskych volebnich kampanich. Navic
s ohledem na vyvoj v oblasti digitdlniho marketingu, ktery v poslednich letech
umoznuje presnou analyzu a nasledné reklamni cileni, se mohou tyto oblasti volebnich

kampani stat v Ceské republice jesté rozsifenéjSimi.
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Summary

The goal of the thesis ,,Modern campaigning in K. Schwarzenberg’s presidential
campaign: Fundraising, volunteering, endorsement® was to describe fundraising,
volunteering and endorsement in the context of election campaigns with emphasis
on the Karel Schwarzenberg’s 2012/2013 presidential campaign. This goal was fulfilled
using mainly descriptive methods based on primary literature in the first part.
In the second part my own research, observation and analysis were conducted using
broad range of sources such as campaign’s communication channels, interview with
a volunteer, and electronic communication with former campaign staff members. The
appendix of this bachelor’s thesis also contains results of my own survey.

Firstly, I described fundraising, volunteering and endorsement in theoretical
context of political communication and marketing. Moreover, I provided more practical
approach (with the perspective of election campaigns in the USA) in these fields and
briefly analysed their application in Czech election campaigns with
the overview of current situation.

Secondly, I presented that fundraising efforts during Karel Schwarzenberg’s
campaign were not focused on small donations, but large donors provided 96 % of
funding. Even though, the media reported about finances very often the latest American
trends in the field of fundraising did not take place in this campaign.

Thirdly, I proved the application of modern principles in organizing
and maintaining volunteers and supporters in Karel Schwarzenberg’s presidential
campaign. On the other hand, I discovered that some volunteers were actually paid.

Furthermore, 1 analysed penetration of endorsement to basically all
communication channels established in the campaign. In conclusion, I believe that
endorsement was broadly used to shift the attention from political topics
in the campaign and also to gain attention for the based-on-polls outsider of the
elections.

Finally, I summarized the findings about modern phenomena of fundraising,
volunteering and endorsement in Karel Schwarzenberg’s presidential campaign on the

basis of theory and practical examples.
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PFilohy
Priloha 1: Vysledky vlastniho dotaznikového Setfeni - kvotni vybér — studenti (grafy a

interpretace)

Efektivita fundraisingu
V ramci dotazniku vypracovaného pro tuto praci 53 % respondentti odpovédélo,

ze moznost piispét zaznamenalo — dotaznik vSak jiz dale nezkoumal, kde se respondenti
o této moznosti dozveédéli (z divodu vice jak ro¢niho odstupu). Je mozné, Ze se tak stalo
i na zékladé médii, ktera mimo jiné Gasto fesila finance kandidatt.®® Ci diky trendu
posilat nékterym kandidatim haléfové astky sposmé$nymi vzkazy.”” Nicméng
z respondentd, ktefi o moznosti pfispét darem na kampan slysSeli, uvedl pouze jediny, ze
poslal ¢astku v hodnoté do 9 K¢. Dlvody, pro¢ naprostd vétSina respondenttl, ktera o
moznosti prispét védela, neprispéla, se rtizni. NejcastejSimi jsou ty, ze respondenti bud’
zasadné nepftispivaji, nemaji dostatek financi ¢i jsou nazoru, ze politici maji dostateéné
prostiedky a méli by si kampan hradit sami. Pouze 10 % respondentt (z fad studentl)
uvedlo, ze na piispévek neméli dostate¢né financni prostfedky. Ackoliv byl vysledek
v otazkach fundraisingu pomérné negativni, Ize usuzovat, ze zde urcity potencial pro

vybér dard na kampan miZe existovat, nebot’ respondenti tuto moznost zcela nezavrhuji.

Zaznamenal/a jste moznost finanéné prispét
nékterému z kandidatti? (150 respondentti)

H Ano
H Ne

H Nevzpominam si

% 'V roviné PR se o to média postarala vice méné sama neb stdle informovala o stavech ti¢tu
jednotlivych kandidatii a kdo komu prispiva...“ (Vocel, 2014)

7 LIDOVKY.CZ. Odpiirci posilaji haléie na tidet Jana Fischera, ten ale poplatky neplati. In: Lidovky.cz
[online]. 2. 11. 2012 [cit. 2014-04-22]. Dostupné z: http://byznys.lidovky.cz/odpurci-posilaji-halere-na-
ucet-jana-fischera-ten-ale-poplatky-neplati-1e3-/moje-penize.aspx?c=A121102 152224 moje-

penize_mev
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Prispél/a jste libovolny finan¢ni obnos nékterému z nize
jmenovanych prezidentskych kandidatt? (80
respondentu)

1%

B Zadnému jsem nepfispél/a

B Karlu Schwarzenbergovi

Z jakého diivodu jste neprispél/a? (79 respondenti)

M Z3sadné nepfispivam

B Kandidati méli dostatecné
prostredky

I Politické subjekty (kandidati i
strany) si maji vzdy kampan
hradit samy

B Nemohu si to dovolit

H Jiny

Efektivita dobrovolnictvi

Témetr 70 % respondentli si vzpomina, ze védélo o moZnosti stat se
dobrovolnikem, zaddny se jim vSak nestal. VEétsi ¢ast dala prednost spise individudlni
podpoie, predpoklad dotazniku se v tomto ptipadé potvrdil.

Co se tyka samotného vnimani dobrovolnikli — ptiblizné 24 % respondent si je

jistych, ze zadného dobrovolnika nepotkalo. Dalsich pfiblizné 21 % respondenti si bud’
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nevzpomind, jaké dobrovolniky potkali ¢i zda vibec potkali néjaké. Respondenti si
nejvice vybavuji setkani s Karlem Schwarzenbergem (37,3 %) a Vladimirem Franzem
(36 %). Pokud i samotna ptitomnost dobrovolniki plisobi jako urcité pozitivni sdélent,

Ur¢itou individudlni formou podpoftilo kandidata 60 % dotazovanych studentt.
V tomto ptipadé se predpoklad vyssi miry individudlni podpory potvrdil. Zajimavé je,
ze pouze 10 % respondentd se zaregistrovalo jako podporovatelé na webovych
strankach. Je tedy pravdépodobné, Zze zde mohly hrat velkou roli jiné komunikaéni
kanaly, ku pfikladu socidlni média. Jako inspirace do budoucna muze slouzit fakt, ze
ackoliv se nepotvrdila ochota studentll stdt se pfimo dobrovolniky koordinovanymi
volebnim tymem, mnoho jich podpofilo kandidata individudlnéjSimi formami (ptfehled

konkrétnich forem podpory v grafu nize).

Védél/a jste, Ze existovala moznost stat se dobrovolnikem
v kampani nékterého z kandidatti? (150 respondentti)

B Ano, védél/a jsem to
B Ne, nevédél/a jsem to

H Nevzpomindm si
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Vzpominate si, Ze byste osobné potkal/a dobrovolniky nize
uvedenych kandidatti? Oznacte prosim, ¢i dobrovolniky jste
potkal/a. (150 respondentt)

Zuzany Roithové
Premysla Sobotky
Jifiho Dienstbiera

Jany Bobosikové

Nevzpomindm si
Tatény FiSerové

Dobrovolnika jsem potkal, ale nevzpominam si

Milose Zemana

Jana Fischera

Zadného dobrovolnika jsem nepotkal

Vladimira Franze

Karla Schwarzenberga

Podpof¥il/a jste vy sam Karla Schwarzenberga nékterym z
nize uvedenych zptisobu? (150 respondentti)

Ustné

NosSenim tricka ¢i jiného kusu obleceni viditelné
Vyjadienim podpory v rdmci osobniho blogu
Volbou

Viditelnym umisténi plakatu, plachty ¢i jiného

Uéasti na verejném setkani s Karlem

Zaregistrovanim se jako ,, Podporovatel” na

Vylepenim nalepky kandidata

Ucasti na koncertech na podporu Karla

Viditelnym nosenim ,,placky” s Karlem

Nevyjadril/a jsem podporu

Vyjadifenim jsem podpory na osobnim profilu
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Efektivita endorsementu
Vramci vlastnitho vyzkumu byla respondentim polozena otdzka, zda se

domnivaji, ze mize mit na jejich volebni rozhodnuti vliv podpora zndmych osobnosti.
Vice nez polovina respondentl se domniva, ze na né¢ endorsement zadny vliv
nema. Avsak pfiblizn€¢ 59 % respondentl je ndzoru, Karla Schwarzenberga podpoftilo
vice osobnosti nez jiné kandidaty, navic 75 % vSech respondentii vnimalo osobnosti
spojené s Karlem Schwarzenbergem pozitivn€. Zpétné se ve spojeni s kandidatem
nejvice vybavuje jméno Zdeiikka Svéraka, coz bylo mozné predvidat, vzhledem k jeho
velkému stupni zapojeni v mnoha komunikacnich kanalech (YouTube, TV spoty,
koncert, televizni debaty atd.). Jak respondenti vnimaji jednotlivd povolani osobnosti
z hlediska divéryhodnosti je uvedeno v Tabulce 5 v kapitole 4. Komunikace spojena

s endorsementem.

Hraje ve vasem volebnim rozhodovani roli vefejna podpora

2 kandidata znamou Ci respektovanou osobnosti? (150 respodentti)
1%

B Na mé rozhodovani to nema
vliv

B Hraje pozitivni roli. Kandidatovi
podpora prospéje

& Nevim, nedokazu posoudit

H Hraje negativni roli.
Kandidatovi podpora spise
pritizi
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Myslite, Ze Karla Schwarzenberga podpofilo vice
osobnosti nez jiné kandidaty? (150 respondenti)

H Ano
H Ne

& Nepamatuiji si

Jak jste vnimal/a osobnosti, které podpofrily Karla
Schwarzenberga jako kandidata na prezidenta? (150

3 respondenti)
2%

M Spise pozitivné
H pozitivné

& Bylo mi to jedno
B Negativné

M Spise negativné
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Priloha 2: Rozhovor s dobrovolnikem Lukdsem Hajkem, 27. bfezna 2014, Praha

(rozhovor)

Kdy ses priblizné zapojil?
Zapojil jsem se v podstaté né€kdy v fijnu, kdy jsem se registroval na webovkach
volimkarla.cz jako dobrovolnik. Tam jsem tedy zaSkrtnul, Ze mizu roznaSet

letaky, ucastnit se néjakych diskuzi...

TakZe to byla konkrétni nabidka?

J& jsem tam Sel vlastné z vlastni iniciativy, Sel jsem pfimo na ty webovky a byla
tam dobfe viditelnd moznost, jak se zapojit. Byl tam myslim néjaky button ve
stylu ,,Stan se podporovatelem®, takze to jsem zaSkrtnul, vyplnil n&jaké zakladni
udaje, a tak to byl asi prvni moment, kdy jsem se né&jak aktivnéji zapojil do

kampané. Do té doby jsem byl vedeny asi jako néjaky podporovatel.

To byl tedy Fijen 2012, to znamena néjaké 4 mésice pied volbami?

Presné tak, fijen 2012.

Byla to tedy vlastni iniciativa? Nikdo té neoslovoval, nepriSel Zidny e-mail?

Ne. Asi byly takové néjaké popudy z médii, kdy se objevovaly prvni zpravy o
tom, jak se rozjizdi kampan, do které se tieba zapojuji i podporovatelé a tak dale.
Coz mn¢ vnuklo myslenku, ze ze své pozice studenta politologie nebo studenta
marketingu, bych mohl ziskat prostfednictvim toho né&jaké zkuSenosti. A
prozkoumal jsem par webovych stranek néjakych hlavnich kandidatt, coz v té
dobé byl jeste predev§im Fischer, Zeman, mozna Sobotka, mozna Dienstbier. Co
m¢ docela prekvapilo, coz si jest¢ pamatuju, bylo, ze vedle Schwarzenberga, asi
jedingé Fischer mél takovou nejviditeln€js$i moznost néjakého zapojeni. A
konkrétné pro Schwarzenberga jsem se pak n¢jak sekunddrné rozhodl, protoze
uz jsem v té dob¢ byl rozhodnuty, ze ho budu volit. Takze jsem si tikal, ze
zaregistrovat se jako podporovatel bude nejlepsi, protoze to bude vychdzet

z mého nazoru a nebudu se muset u té prace nijak pietvarovat.
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Co konkrétné si jako dobrovolnik mél na starosti?

J& jsem pak teda jesté v pribchu fijna byl osloveny ihned na prvni akci, kterd se
jmenovala ,Na cest&“, coz byla propagace na vesnicich po celé Ceské republice.
Byly to vesnice, myslim, do 10 tisic obyvatel, jestli se nepletu. (...) Ale bylo to
pravé takto omezené — mély to byt vesnice nad 300 obyvatel a asi do 10 000

obyvatel.

TakZe vlastné i men$i mésta?

Presné tak, presn¢ tak. M¢ly to byt spiSe vesnice, ale samoziejmé to zahrnovalo 1
mensi mésta, spi§ takova okresni mésta. A to byla hned prvni nabidka, kterd mi
pfisla mailem, pomoci kterého jsem se zaregistroval. Na tu nabidku jsem hnedka
zareagoval, protoze to byla za prvé skute¢né prvni nabidka, takze hnedka prvni
moznost, jak se zapojit, a za druhé se mi tam libil koncept toho, ze se vlastné
jezdi pfimo mezi lidi a diskutuje se s lidmi. A byl jsem i rad, Ze se jezdi na ty
vesnice, ze to neni napfiklad ve velkych méstech, jako je tfeba Praha nebo
néjaka dalsi krajskd mésta. Ale Zze na téch vesnicich, kde zije vétSina lidi, se
spiSe odrazi tfeba i ndzory celé populace a tak dale. A vzhledem k tomu, ze
pochazim z Liberce a okoli Liberce, tak jsem v tom vidél moznost toho, ze bych

jel ptimo do vesnicek, které tam znam.

TakZe ti dali i vybrat. JakoZe sis mohl Fict?

Ur¢ite, to se pak rozhodovalo az na tom Skoleni, ale idea byla takovéa, ze bychom
si my v nejlepSim pripadé¢ méli sami vybrat. Samoziejmé takovym zpiisobem:
jestli to tam zname, jestli vime, kde jsou jaké vesnice, kde v téch vesnickach je
treba nadrazi a tak dale. Abychom méli takové know-how... Mnohem lepsi nez

tam pak né€kde béhat s mapou.

Takeé asi i ty problémy té lokality a tak.

Urcité, urcité. Myslim si, Ze hlavni idea celého toho projektu byla v tom, ze
nadSenci, zivi podporovatelé Karla Schwarzenberga, méli projizdét malymi
vesniCkami, na které se obvykle zapomind v kampanich. Pohybovat se méli
vlakem, autobusem, pfi¢emz i vté dopravé méla probihat ta komunikace.
Protoze napiiklad, kdyz se rizni lidé zeptali na to, jestli by tfeba nebylo lepsi,

kdyby si vzali auto a projizdéli by t€émi vesniCkami autem, vzdycky by zastavili,
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rozdali par letacku a jeli dal, ze by to bylo rychlejsi a zvladli by vice vesnic, tak
na $koleni nam piimo fekli, Ze ne. Ze si to nepfeji, protoze by z toho bylo jasny,
ze napiiklad parta ,,Prazadka* pfijde do vesnicky, tam rozhodi par letakli a zase
jede pry¢. Kdezto takhle jsme méli mit batoh na zaddech. Méli jsme tam mit
vSechny ty materidly a méli jsme prosté chodit po téch vesnickach a byt jako ti
pravi podporovatelé. Hlavné nezapominejme na to, ze byla zima, coz je hrozna
doba na kampan samoziejmé. Ale o to vétsi tam byla sila toho, Ze i v té zim¢ tam
chodi v tom sné¢hu, mrazu a tak dale a délaji tu podporu. Takze ta hlavni idea
byla v tomhle, Ze tam jsou ti skalni podporovatelé, ktefi jsou v téch vesnicich,
které tieba znaji. A mn¢ to davalo hodn¢€ moc, protoze béhem té doby, co jsem
chodil mezi témi vesnicemi, tak jsem samoziejmé potkal spoustu nazori, kde si
lidé tfeba mysleli, ze jsme né€kde z Prahy a tak dale. TakZe na mé& prosté i fvali,
Ze nerozumim tém problémiim, které tam jsou, a ja jsem jim mohl fict, ze bydlim
tamhle za kopcem. A navic ja jsem také z vesnice, takze moc dobfe vim, jaké
maji problémy a tak dale. A tohle byla ta nosnd myslenka, kterou méli urcité i

tviirci toho projektu a myslim si, ze v tomhle sméru se do toho docela strefili.

TakZe to byl takovy rozjezd, aby viibec lidé z takovych lokalit brali
kandidata v potaz. Aby se navazal ten prvni kontakt.

Urcite. Ja kdyz to mizu brat trochu z odbornéjsiho hlediska, tak Schwarzenberg
prosté nemél problém s tim, ze by ho lidé neznali, protoze byl v té dob¢ uz
dlouholety ministr zahrani¢i. Lidé ho znali, ale problém tam byl s né&jakym
vztahem, chybél tam néjaky vztah. Ten ¢loveék byl ve vladeé, takze vztah byl
veskrze negativni, lidé si ho potiebovali néjakym zpisobem vybudovat. A
hlavn¢ k Schwarzenbergovi hodné sedél ten piibéh vesnického ¢loveéka, ktery
jezdi po téch zabijackach, honech, vylovech rybniki atd. Takze to, ze néjaci lidé
objizdéli vesnicky a chodili tam, se blizilo ideji Schwarzenberga jako ¢lovéka,
kterého zajimaji 1 lidé na vesnicich. Koncept t¢ kampan¢ v tomhle smyslu byl
uvetitelny. Ale hlavni jadro spocivalo v tom vybudovat vztah, aby si lidé zlepsili

nazor na Schwarzenberga.

Byla vam nabidnuta pFimo néjaka aktivita ¢i set aktivit, do kterych byste se
mohli zapojit nebo sami podniknout?

Ta nabidka pfisla asi tyden po registraci...
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Ale pfi té registraci tam uz néjaka nabidka byla, ne?

Tam byly asi 4 moznosti, které byly odstupiiované podle toho, jak moc chce
¢lovék podporovat. To znamend, ze takovd nejmensi podpora byla, ze budes
dostavat newsletter a preposles ho. A ta nejaktivnéjsi podpora byla tfeba to, ze
prosté piijde nabidka s n&jakym takovym projektem, kde bude$ chodit pfimo
mezi lidi a budes tfeba oslovovat a tak dale. No ja jsem zaskrtl vS§echny moznosti
a asi 1 v souvislosti s tim mi hned, pomérné brzy, ptisla nabidka na takovouhle

jednu z nejvétsich dobrovolnickych akei, které byly k dispozici.

To je ta nabidka, ktera prisla asi do tydne?

Myslim, Ze to bylo asi do tydne no.

A kdyZ ses zaregistroval, tak ti pfiSlo hned néco typu, Ze to berou v potaz a
Ze se ozvou?

Urcité.

Urcité tam budu mit e-mail, Ze jsem se zaregistroval, pak bych tam mél mit

pozvanky na ty akce.

V pribéhu akce jsme vypliovali tabulky, kde jsme tak rizné¢ déavali feedback

z toho svého chozeni a tak dale.

Jde mi i o interni komunikaci, davali jste jim feedback, co vam lidé rekli?

Ta interni komunikace probihala pfedev§im na zakladé sdileného excelového
dokumentu, ktery jsme méli normalné na Google Docs. Tam byly pfedem
vyplnéné sloupecky, které jsme si méli postupné zapisovat. Bylo to ve stylu -
v jakych méstech nebo vesnickach, jsme dnes byli; jak jsou veliké; kolik lidi
jsme piiblizné oslovili; kolik jsme rozdali letaki; kolik jsme rozdali kolickd.
Byly tam né&jaké zakladni pocitové vyzkumy — tzn., Ze jsme psali: ,,Dneska 80 %
lidi proti, 20 lidi pro.“ atd. Pak tam byly i vybrané ndzory né&jakych lidi, které
jsme si mysleli, Zze by mohly kampani pomoct. To znamend, kdyz nam né¢kdo
tekl: ,,Jo, on je dobry ministr zahranici, proto ho nebudu volit, protoze by mél

zustat ministr zahrani¢i.”. Takovy feedback jsme zapsali a poslali do Prahy.
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Takze ta interni komunikace probihala piedev§im touto tabulkou. Potom
probihala pfedevsim na zdklad¢ maild, ale to bylo pouze predtim, nez jsme jeli
na cestu, protoze kdyZz jsme poté na ni jeli, tak jsme se ¢asto pohybovali po téch
vesniC¢kach a Casto jsme bydleli pfimo tam. Tak jsme ani nemé¢li moc piistup
k internetu, takze jsme spousty informaci dostavali pomoci sms. A byly to
informace ve stylu konkrétnich véci ke kampani, které se nam hodily. To
znamena, ze tieba psali, kde uz kdo byl, a kam bychom tfeba méli jit atd. Téch
zas nebylo tolik. Ale posilali ndm také spoustu sms ze zprav, protoze jsme
nemohli v pribéhu toho, co jsme chodili, vidét spoustu debat. A kdyz padla na
néjaké debaté v televizi dilezitd informace, tak ndm ji prosté¢ poslali sms,
abychom nebyli pfekvapeni dals$i den, kdyz ndm nékdo tfekne, ze vcera ftikal
(pozn. Karel Schwarzenberg) tohle. A my mu nemuizeme fict, Ze jsme tu debatu

nevidéli.

vvvvvv

vvvvvv

néjaky problém. Tam jsme méli ¢islo pfimo na cloveka, ktery tidil tu akci ,,Na
ceste”. Ten byl v podstaté vzdycky k dispozici, kdyz byl n&jaky problém — at’ uz

organiza¢niho charakteru nebo toho, Ze nam dosly propaga¢ni materialy.

Stavil se i tento ¢lovék za vami, kdyZ jste byli ,Na cesté“? Ze by za vami

zajel?

Co ja vim, tak na tom Skoleni nds bylo asi celkem 40. Chodili jsme po 2, takze
nas bylo celkem asi néjakych 20 tymd, které nechodily tedy vzdycky. Ja jsem
naptiklad chodil asi 10 dni - byl jsem 4 dny na zacatku prosince a pak jsem byl
asi 6 dni tésné€ pred prvnim kolem volby. Pfi¢emz mezi prvnim a druhym kolem
se uz nechodilo, soustiedila se pozornost pfedevsim na velkd mésta. Ja jsem to
osobn¢ tieba necekal... My jsme byli osloveni, ze miizeme tfeba pripadné se
presunout nékam jinam, to znamenalo, ze jsme mohli jit pfipadné propagovat
tteba do mést, ale konkrétné se po téch vesnickach mezi prvnim a druhym kolem

nechodilo.
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J& jsem byl téch 10 dni, vétSina tymu takhle chodila a ty tymy byly rozhdzeny
takhle po krajich a opravdu, co ja vim, tak na kazdy kraj byl minimalné jeden

tym.

Za prvé by to nemélo moc smysl, protoze ta organizace - jak jsme si zajistovali
materialy a sami jsme si planovali tu cestu, tak nebylo moc nutné, aby ndm s tim
nékdo pomahal osobné¢. Za druhé téch tymu chodilo spoustu po celé republice a
lidé, ktefi pracuji na fizeni té kampané, jsou urcité¢ potfebné&jsi v kancelafi.

Potiebu, ze by mél nékdo nékde jezdit, jsem necitil.

Nechtéli, abyste jezdili auty, ale nesondovali tieba, jestli miiZete poskytnout
néjaké dalsi vlastni hmotné zdroje? Treba piujcit dodavku, vyuZivat vlastni
telefon. Nebo tieba, Ze mate rodinny dim, tak Ze bys tam natihnul
plachtu...

Vsechny tyto véci ndm byly k dispozici, ale myslim si, Zze pomérn¢ striktné byly
oddéleny né&jaké ty casti kampan€. To znamenad, zZe Clovek, ktery byl soucésti té
kampané ,,Na cesté¢®, tak nebyl tlacen do toho, aby si nechaval vyvéSovat plachty
na baraku, coz byla upln¢ jina soucast kampané pro vSechny lidi, ktefi mohli jit
na stranku (pozn. webovou stranku) a zadarmo si objednat plachtu. Nesnazili se
tlacit na to, abychom d¢lali uplné vsechno. My jsme byli soucésti tymu, coz
znamenalo, ze jsme dostavali pomérn€ velké mnozstvi newsletteri a informace,
které se vztahovaly spiSe k na$i praci. M¢li jsme skvélé zdzemi v tom, ze se
titeba vzdycky snazili, aby volali oni, nemuseli jsme telefony platit my. Pfipadné
1 zpétné€ si myslim, ze to proplaceli. Naprosto jasn€¢ bylo urceno, kolik miizeme
denn¢ vyjet za dopravu. Na dopravu to bylo asi 150 K¢ denné a na ubytovani

300 K¢ denné maximalng.

Priplaceli jste si obéas?

To bylo fakt na nds. My jsme prosté¢ pfindseli uctenky a ty véci ndm byly
proplaceny. (pozn. Do ¢astek uvedenych vySe). Ja naptiklad, kdyz jsem jel do
Liberce, tak dvakrat jsem spal u nds doma, takze jsem to chapal tak, ze mé to nic
nestalo a zaroven jsem néco usSetfil kampani.... Dohoda byla takova, Ze jedeme

tteba na 4 denni cestu, tak jsme mohli prospat 1200 K¢.
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Jediné, co jsme si museli platit ze svého, bylo jidlo. To nebylo nijak hrazené. Ale
vzhledem k tomu, Ze za to byla tisicovka denné, tak to bylo jistym zplsobem

vnimané i tak, ze z toho si budeme platit jidlo.

Nabidli vam primo, abyste napriklad psali blog, dejme tomu i z téch cest,
nebo jestli nechcete zalozit vlastni skupinu podporovateli?

Jasné, to bylo, vlastné, nechci fici povinné, ale my jsme méli psat reporty z téch
nasSich cest, které¢ byly na jednu stranu z organiza¢niho charakteru - kolik jsme
rozdali kolicka atd. Méli jsme posilat i fotografie, které bezpochyby slouzily i ke
kontrole, protoze se piece jen chodilo ve dvou, byl mraz, ta doba byla pro
kampail nevhodna. Kazdy den jsme museli objet minimalné 5 vesnic, coz se
ukazalo jako docela naro¢né, pro mé osobné, i nesmyslné. Lidi z kampan¢ asi
napadlo, ze par skupin bude chtit délat fiktivni reporty a obCas nikam viibec
nevyrazi, tak se posilaly i fotografie - ne ze by to bylo n&jak povinné, ale kdyz
n¢kdo neposlal fotografie dva dny, tak se na néj tlacilo, aby fotografie poslal.
Meéli jsme také magnetickou pasku, néco jako ,,S Karlem na cesté®, kterou jsme
vzdycky dali na ceduli u vjezdu do mésta, kde je nazev té vesnice. Tam jsme dali
tu pasku a vyfotili jsme se u té cedule. Tam byl systém té kontroly, Zze jsme byli
v konkrétni vesnici atd. A na druhé strané se ztoho na webovych strankach
udélala skvéla koldz, kde je dohromady mozna tisic fotek vSech téch lidi z téch
jednotlivych vesnic. Poté jsme méli moznost napsat par slov, nebylo na nikoho
tlaceno, ale méli jsme moznost napsat par vét, které mély byt blogového
charakteru. Takze jsme prosté¢ napsali takovy kratky piibéh, ve stylu: Dneska
jsme byli ve vietnamském obchod¢ a i ti Vientamci si nechali nase letacky a
budou je rozdavat dal svym zakaznikiim.“ K tomu dvé¢ fotky a to jsme poslali. A
dalsi den to bylo na webu — i my sami jsme pak méli radost, ze nase ptib&hy jsou
pfimo na webu. Hlavné to nebylo jen o tom, ze jsme lidi museli osobné potkat
v téch vesnicich, ale spoustu lidi mohlo jit na web a piecist si tam, Ze tdmhle
chodi lidi po vesnicich, takZe to mohlo plsobit i na lidi v téch velkych méstech
nebo jinych mistech. Vidi, ze nékdo chodi po n¢jakych vesnickach a rozdava
letaCky a bavi se s lidmi. Spoustu téch véci bylo mysleno dvojucelné — byla to
forma kontroly, plnilo to organizacni funkci, a zaroven se to tfeba publikovalo

prosté na web, aby to oslovovalo dalsi lidi.
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Abyste si psali vlastni blog nedoporucovali? Nebo abyste sdileli fotky na
socialnich sitich?

Nepamatuju si, ze by takové doporuceni vyslovné padlo. Myslim si, Ze jsme tak
néjak vSichni citili, ze jsme soucasti n¢jaké komunity, a ze ty véci jsme pak
trochu sdileli, samoziejmé¢ komentovali a tak ddle. Tam je asi dalezité, Zze nas
bylo 40, nefikdm, Ze je to nevyznamné ¢islo, ale vzhledem k tomu, kolik asi méli
zaplacenych ptispévkll na Facebooku, kolik moznd méli 1 specidlné lidi, aby
fungovali 1 na socidlnich sitich, tak jestli 40 lidi, ktery uz tak maji dost starosti,
ze chodi nékde po vesnicich, tak aby téchto 40 lidi postovalo nebo blogovalo,

tak by to uz asi moc véci nezmeénilo.

MysliS, Ze na to mohli byt i jini dobrovolnici?

Urcité na to byly jiné skupiny, které¢ délaly jenom tohle. A vzhledem
k tomu, jaké tyhle skupiny mély vysledky nebo kapacity, tak jim uz asi
bylo jedno, jestli my tohle déldme nebo nedélame. Soustfedili se na to,

abychom délali to, co byl nas ukol. Pfimo doporuceni na to nepadlo.

Co se tyka motivace k praci, tak tam bylo strasné diilezité, Ze na té predndsce
(pozn. prvni Skoleni) bylo slibovano, ze tam ptijde Schwarzenberg. A vecer tam
ptisel. Myslim, Ze uz vlastn€ v t€ pozvance na to Skoleni bylo napsano, ze bude
Skoleni, které informuje o tom, jak ta prace probihd a na zavér tam ma pfijit
Karel Schwarzenberg. Bylo tam tedy vSude, ze to neni potvrzené, coz jsme
chépali, vzhledem k jeho funkci. I celym tim Skolenim se tahlo, ze by mél pfijit,
stale to nebylo takové jisté... a nakonec teda pfiSel. I my jsme tam na né&j ¢ekali,
ale nikomu to nevadilo, protoze tam fakt byli vSichni velci pfiznivei. Takze tam
prisel, bylo to udélané pomérn¢ neformalné, sednul si tam s ndmi, mohli jsme
mu asi pal hodiny davat dotazy. Ty byly skuteéné ptatelského neformalniho
charakteru. Pak se s nami vyfotil... Podepsal se, komu chtél, n¢kteti lidé mu i
donesli darky. Potiasli jsme mu rukou a pak jsme se jakoby rozjeli do téch
vesnicek a pracovat. V ten moment jsem si uvédomil, ze je to dost silna
motivace... Sed¢l jsem i1 vedle 18letého kluka, ktery tam celou dobu sed¢l a
opakoval, Ze ma pfijet Karel a jestli si myslim, ze fakt pfijede a tak. Pak pfijel a

on byl Gplné€ v Soku. Byla to atmosféra — byli tam lidé, co v toho ¢loveka fakt
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vétili a vétili v to, co fika. Je to tézké srovnavat, ale myslim, ze kdyby tam ten
den nepfijel, a ty lidé ho nevidéli, tak spoustu z nich k té praci bude pfistupovat
uplné jinym zptsobem. To byla hodné diilezita ¢ast Skoleni a vytvareni motivace

k praci. Samoziejme to bylo cilené a naprosto bez pochyby to splnilo sviij ucel.

MysliS, Ze vétSina lidi byla motivovana tim, Ze v kandidata vérili?

Spoustu ¢lent topky (pozn. TOP 09) tam bylo. Tam byli lidé, nemtizu to tplné
kvantifikovat, ale byli tam lidé, co tieba délali mistostarosty za topku na téch
vesniCkach a tak dale. Ta vékova skupina byla od téch 18 let a bylo tam par
Ctyficatnikd, padesatnikd, ktefi si vzali fakt volno zprace, a §li chodit po

vesnic¢kach.

TakZe vétSina mladSich a par starSich?
Urcité, urcité. Ja jsem byl sdm prekvapeny. Kdyz si vezme par mladych batoh a
nékde chodi tam a zpatky, je to v pohod¢, ale tam byly opravdu Ctyficetileté,

padesatileté Zeny.

Co jsem ja zazil, tak jsme n¢kdy fakt mrzli a parkrat jsem myslel, Ze s tim seknu.
Tak opravdu nevim, jak to zvladaly ony. Nebylo to zas tak jednoduché.

Takze tam bylo strasn¢ moc ¢lent topky a bylo tam opravdu hodné politologt,
kteti k tomu pfistupovali tak, ze chtéli ziskat odborné zkuSenosti, ale at’ uz vétsi
¢i mensi, tak sympatie byly u kazdého. Myslim si, ze neni asi nikdo, kdo by
mohl v takové véci délat jen tak... Vzdycky musis jit aspon k tomu clovéku, o
kterém vis, ze s nim jsi n¢jak myslenkove sptiznény. Samoziejmé v priibéhu té
kampané¢ mé napadlo, jestli tam nejsou néjaci Spioni, jestli tam nejsou lidé
z jinych kampani. Rikal jsem si, co by za ty interni dokumenty dali lidé z jinych

kampani.

Ta motivace tam fungovala dobre tedy?

Myslim si, ze ano... M¢ to bavilo tam byt v té kampani. J4 tam Sel z takového
profesniho hlediska, opravdu m¢é to zajimalo — z politologického hlediska,
z marketingu. Tak jsem sledoval, co je tam za tip lidi, jak se vyjadiuji, jak jsou

stafi, odkud jsou.
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Byl jsem piekvapeny, Ze par lidi tam bylo hodné fanatickych, hodné¢ udélanych
do celé t¢ kampané a jeji natury. Byli to lidé, co upln¢ vytvorili az takovou tu

hysterie celé té situace.

TakZe kdybys to mél shrnout, tak existovaly dvé motivace — bud’ ti lidé
opravdu kandidatovi vérili, a chtéli se zapojit a nebo chtéli ziskat zkuSenosti
tieba jako studenti politologie nebo tieba i marketingu.

To urcité. Ale musim tfeba fici, Zze kdyz jsme délali to prvni kolecko, kdyz jsme
nahlas fikali motivace, pro¢ to chceme d¢lat, tak opravdu par lidi oteviené a
upiimné feklo, ze to déla kvili tém penéziim. Ale musim fici, Ze to mé
ptekvapuje, protoze ty penize nebyly, az do néjaké hodné pokrocilé faze jisté.
Anebo jsme se o nich nedozvédéli. Tak nevim, jestli o tom méli néjaké jiné
informace nebo jestli se nerozhodli doopravdy az na posledni chvili, kdy jim uz

pfisel e-mail, Ze za to budou penize.

Rikal si, Ze to byla tisicikoruna na den na cest&?

Tisicikoruna za jeden den ,,Na cesté*. Kterd se davala normaln¢ pies dohodu o
provedeni prace, kterou jsme méli podepsanou.

A bylo kompletné na na$i volbé, absolutn¢, kdy pojedeme, vice méné kam
pojedeme. Pak samoziejm¢ nastala situace, kdy se objevilo 5 tymt, které chtély
do Sttedoceského kraje, a zjistilo se, ze nikdo nejede od Moravskoslezského, tak
se zaCalo vyménovat a tlacilo se na to, aby n¢kdo jel tam a n¢kdo tam. Ale na
zacatku to bylo tak, ze jsme si skute¢né sami rozhodili, kam chceme jet a uplné
svobodné jsme si vybrali svého partnera, se kterym chceme jet. Spousty lidi tam

dokonce uz od zac¢atku bylo v paru.

Bylo tplné na nasi volb¢ kolik lidi, a v jaké dny ptjdeme.

Ale muselo se to néjak koordinovat, ne?

Muselo se to piredem fici, protoze jsme si museli vyzvednout materidly v Praze
na kancelafi. Byla krajni moZnost, Ze ndm materidly mohli poslat, ale to se
platilo poStovné, takze se tlaCilo na to, abychom si to vyzvedavali v Praze.

Museli jsme fict, kdy pojedeme, kam pojedeme a vyzvednout véci.
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Bylo tam minimum, ze musime jet asi 4 nebo 5 dni. Ale jestli pojedeme 5 dni
nebo dva mésice, tak to bylo Upln¢ jedno. Pofad to zlistdvalo na tom, ze tam je ta

tisicikoruna denné.

To ale Fekli aZ pozdéji o téch penézich, ne? Az kdyzZ jste se zaregistrovali?

To byl podle mé posledni e-mail tésné predtim, nez jsme $li na to Skoleni.

TakZe to bylo pred tim $kolenim?

Ano, ale bylo to az n€kde v néjaké druhé nebo tieti fazi toho, co jsme se
prihlasovali do té aktivity. To znamend, ze se nejdiiv muselo projit asi dvéma
nebo tfemi kroky, kdy sis myslel, ze je to zadarmo, ze je to dobrovolnicka
¢innost. A teprve v néjakém poslednim mailu piedtim jsem se dozveédél, ze to je

prosté za penize.

J& osobn¢ musim fici, ze jsem do toho Sel z divodu téch zkuSenosti, z toho
abych se dostal dovnitt a vidél ty informace, jak funguji vevnitf. Ale v situaci,
kdyz to budu brat jako Cisté, upfimné a pragmaticky - v situaci, kdy mi napsali,
ze je to tisicovka denné, do toho jsou proplaceny véci jako ubytovani, cesta a na
konci ti zlistane zadarmo tfeba i to obleCeni a takovy ty véci, tak mé osobné jako
studenta, to ur¢it¢ motivovalo taky. Jsem si na 100 % jisty, Ze kdyby ty penize
nebyly, tak bych jel tak jako tak, ale ur¢it¢ nemtzu fict, ze bych si ty penize

nevzal.

KdyzZ dostavas ty penize, tak je tam i ta dohoda o provedeni prace, mysliS,
Ze je to i kvili tomu, aby si ty lidi ,,zahackovali®, aby je nepodvedli?

Urcité. Ta smlouva byla na dvé strany, byly tam pfesné formulace, které byly
poteba, jako styl jedndni. Jakmile bude§ toho clovéka pomlouvat nebo
vystupovat neslusné, tak maji moznosti ti nejen sebrat penize, ale také dat
néjakou pokutu. Bylo to vSechno, myslim, pod vyhruzkou asi 20 tisic pokuty

nebo nééeho takového.

Tu smlouvu poslali mailem, méla se podepsat. Ja ji tenkrat odnasel do kancelare

podepsanou, ale myslim, Ze to $lo i naskenovat a poslat zpatky.
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Bylo tam i kolik téch vesnic se ma projit a tak dale.

Nejdulezitéjsi je, abys tam mél, Ze to (pozn. tabulka) byla hlavni ¢ast té interni
komunikace mezi ndmi a vedenim. To byl sdileny excelovy dokument, kde se ty
véci psaly. Ostatni véci jako maily, sms byly podruzny véci. Hlavni byla tahle
tabulka, na kterou dost dbali, aby se spravné vypliovala a daly se z toho ty

informace vycist a tak dale.

Dostali jste vramci Skoleni néjaké tiSténé materialy jako knihu nebo
alespoii moZnost staZeni e-booku?

To ne, ale dostali jsme vytiSténou kopii prezentace, kterou tam dé¢lala pfimo
Matuskova (pozn. Mgr. Anna Matuskova, PhD.). Jinak jsme pfimo tisténého nic
nedostali.

Jinak to Skoleni bylo pomérné obsahlé a dobte zvladnuté. Zamétovala se na vse,
co bylo dilezité — od toho, Ze to pfedstavovalo Karla Schwarzenberga, protoze
se pocitalo s tim, ze ho par lidi nemusi ani tak dobie znat. Piedstavovaly se
hlavni problémy, které ma; ptedstavovaly se véci, na které¢ asi budeme muset
reagovat. Docela dobie odhadli, jaké tam budou hlavni problémy. Bylo tam
vylozené napséano, ze nam lidé mohou fikat, Ze on je sice dobry, ale Kalousek
neni, nebo Ze furt spi, a co na to mame fict.

Skoleni §lo aZ k tomu, Ze se tfeba provéfovaly nase vyjadfovaci schopnosti, to
znamend, ze jsme meéli prochazet tou tiidou a vzajemné jsme se méli

pfedstavovat.

TakzZe takova forma workshopu?
Urcité. Opravdu se hodn¢ dbalo tieba i na to, jakym zpisobem mame zdravit. Ne
ze by nam nékdo daval manual nebo transkript toho, jak mame mluvit. Dbali na

to, abychom se usmivali, abychom pozdravili, fekli svoje jméno atd.

TakZe, kdyZ jste dostali tu prezentaci, tak hidam, Ze tam byly néjaké
Q&A’s. Napriklad, jak si Fikal, Ze kdyZ lidé Feknou, Ze maji radi
Schwarzenberga, ale vadi jim Kalousek, tak budou definované ty odpovédi.

Piesné tak.
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Jesté néco diilezitého probéhlo z hlediska Skoleni?
Bylo tam jidlo zadarmo. To si pamatuju. Jo a jeden kluk mél narozeniny, tak mu
pfinesli dort.

Jeden kluk jim fek: ,,J4a mam dnes narozeniny.*

To si ale asi mohli precist v té registraci, ne?

To si nemyslim. Urcité by to mohli zjistit, ale nevédéli to. Protoze, kdyz jim to
fekl, Ze ma ,,narozky*, tak byli pfekvapeni. Navic jest¢ vSichni zacali tleskat, tak
to bylo hodné hezké. Navic ten kluk fekl néco dobrého: ten den toho Skoleni mu
bylo 18 a on tekl néco ve stylu, ze uz konecné mize néco délat pro Karla. A ve
chvili, kdy se to oni dozvédéli, tak $li a koupili mu dort. Ted’ jsme se tam vSichni

podélili o ten dort... No prosté to méli ,,zmaknuté®, védeli jak na to.

Komunikovali jste vZdy s hlavnim koordinatorem prostiednictvim téch sms
zprav?
Vzdycky s tim hlavnim. Jen jednou nékam odjel nebo byl nemocny, a to jsme si

psali s n¢jakou zastupkyni. Jinak jsme pfimo komunikovali s tim hlavnim.

Jak jsem pochopil, tak jste byli nauceni dost samostatnosti.
Ano. My osobn¢ jsme tfeba neméli zadny problém, ze bychom volali: ,,Ptijed’te
pro néas.”“ a tak. Je mozné, ze nékdy ftesili velké problémy, ze tfeba nckdo

onemocnél, ale to nevim.

Hlavné jsme nebyli vSichni v terénu najednou, to bylo tfeba jen tak 15-20 lidi.
Ta koordinace probihala tim zplGsobem, ze jediné, co jsme fekli bylo: Jedeme
tady 1. — 4. prosince. Chceme materidly na 4 dny. Obcas materialy byly, obcas
nebyly.

Bylo rtzné portfolio téch véci od koli¢ki po destnik.

Koli¢ky byly prosim co?
Normalné dievéné kolicky, na kterych bylo napsano: Volim

Karla.



79

Pak se davaly otvirdky, letacky, placky samoziejmé. Plakaty jsme museli
mit. Ty plakaty byly dva, my jsme jim fikali ,,punkovej* a takovy

vesnicky. Ten vesnicky byl strasné trapny, hrozné€ neradi jsme ho déavali.

Dva typy plakatt jsme méli — velky A2 a mensi A3. Takze ty jsme davali.

No a pak jsme méli i svoje hadry — to byla §ala v trikolofe s napisem Karel
Schwarzenberg, mikina v ¢ervené barve s napisem Volim Karla, beranice Volim
Karla a destnik Cerveny s napisem Volim Karla. Ten destnik byl asi nejhorsi,
byla zima, takze neprSelo, ale dejme tomu, ze proti sné¢hu. Ale hlavné se s tim
straSn¢ Spatné chodilo. My jsme vlastné vSechno nesli na zadech, coz nebyla
vibec legrace, kdyz se jelo tfeba na 6 dni, tak jsme si brali tfeba, placnu, 500 —
600 letackl. A to uz néco vazi. VSechno jsme nesli na zaddech a do toho se tahas
s n¢jakym deStnikem... Ale to jsme prosté¢ museli mit. A samoziejmé jsme meli
neustdle chodit v brandovaném obleceni, coz na nas jako dbali, Ze to neni pouze
o tom, abychom délali kampan, ale i tom, Ze to prost€¢ mame jako piislusnost a ti
lidé uz zdalky vidi, Ze jsme néjaci divni, a Ze jsme od Karla Schwarzenberga. A
kdyz jako mluvime, tak mluvime za néjakou znacku, a Zze mame néjakou
ptislusnost.

Tohle jsme si fekli, vyzvedli materidly, a pak si jiz kompletné sami planovali do
jakych mést, vesnicek piijdeme, jak se tam dostaneme, kde budeme spat. To bylo
kompletné€ na nas, to nikdo z vedeni netesil. Tam §lo jen o to, Ze se do excelové
tabulky zadavalo, kdo kde byl - a samoziejmé se do jedné vesnicky nem¢lo jet
dvakrat. Ale to zase bylo jen na nas.

A kdyz jsme pfisli ve€er k néjaké wi-fi, tak jsme prosté vyplnili tu tabulku, aby
ostatni vidéli, kde jsme byli. Ale jinak to kompletné bylo na nas. My jsme méli
k dispozici ten telefon, kdyby se néco stalo. Mohli jsme urcité zavolat kvili
tomu, kdybychom néco nevédéli tieba, nebo kdybychom se néco dozvédéli
naopak. Nebo kdyby ndm dosly materidly, tak by je poslali tieba. To fikali, ze
mohou poslat tieba k né¢jakému starostovi topky.

Co se nakonec neukazalo, coz mi bylo trochu lito - tak ptivodni idea byla, Ze
bychom tfeba mohli spat pravé na téch uradech, kde funguje topka. To znamena,
Ze by nas tfeba nechali pfespat na obecnim ufad¢, kde je starosta z topky a tak.

To se ale nakonec vibec nedélo.
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Jesté jedna dobra véc byla, a to bylo, Ze nam vlastn€ psali, kde je Karel, protoze

vvvvvv

cestu po Libereckém kraji, tak abychom fikali: ,,Joo, za tyden bude v Liberci.*

Sliboval sis, Ze se setka§ s Karlem Schwarzenbergem? Hralo to pro tebe
néjakou roli?
My jsme se s takovymi informacemi setkévali, s témi jakoby nejatraktivnéj$imi,

az na posledni chvili.

Co sis ale sliboval, kdyZ si do toho Sel?

J& jsem si tfeba pivodné myslel, Ze nejsem Uplné reprezentativni vzorek, ale
nakonec se ukézalo, ze docela jo, protoze tam bylo fakt hodn¢ studentt
politologie, ktefi tam §li s tim, ze to chtéli mit prosté kvuli studiu. Ja to tieba do
dnes mam v CV. A myslim si, Ze to tam patfi, protoze tieba student politologie
ma docela problém, asponi na bakalafi, mit néjaké pckné véci v CV, které by
byly tak né&jak relevantni. Takze si myslim, Ze i ty ostatni studenti politologie
tam pfisli tfeba vylozZené s tim, aby to m¢li v CV. Takze nakonec se ukdzalo, ze
je tam hodné lidi, ktefi k tomu pfistupuji presné timhle zpiisobem. Oni tam tfeba
jdou s néjakou ideou, ale primarné to berou jako spis takovou misi, takovy tkol,
spis takovy zacatek néjaké svoji prace, kterou budou nékdy v budoucnosti délat.
Ja tteba osobng, a asi to tfeba i1 z toho pohledu méli ostatni, jsem si fakt sliboval
takovy néjaky hlubsi vhled do té kampané, ktery normalné nevidis§ jako vnéjsi
pozorovatel médii. A kdyz se ¢loveék do té kampané dostane a funguje timhle
zpusobem, tak se samoziejm& ktém informacim dostane velice snadno.

V tomhle sméru to ten ucel splni vlastn¢ absolutné.

TakZe tvé ocekavani to naplnilo z tohoto hlediska?

Jo, ale abych prosté nezlstal jako mimo, tak i idea toho, Ze chces fakt néco délat,
ze jdes prosté pomoct t€ kampani, Ze VEfiS v to, ze zrovna tenhle ¢lovek by mél
byt prezident, a chce§ zrovna pracovat zrovna pro n¢j, tak i v tomhle sméru to
néjaka ocekavani splnilo. Protoze jsem citil jistym zptisobem né&jaké uspokojeni
z toho, Ze jsem svym dilem pfispél k tomu, aby ten ¢loveék mél jednodussi cestu

k tomu cili. Samoziejmé se to pak projevuje i tim, Ze o to vétsi mozna je to
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zklamani, kdyz pak tfeba ten ¢lovek nevyhraje ty volby. Ale to je s tim proste asi
prirozené spojené.

A pak v jistétm sméru pro m¢ byl dulezity feedback od mého okoli, tfeba od
ptatel a rodiny. Kde jsem predevsim asi sledoval to, ze ptestoze tieba ze zacatku
nebyli pro Schwarzenberga, byli spi§ dokonce proti nému, tak jakmile jsem fekl,
ze ja konkrétné pro né&j pracuju, tak spoustu téch lidi obratilo, ale skutecné na
misté. Coz ukazuje, Zze nevim, ze tfeba pro n¢ jsem samoziejmé v tu chvili jako
opinion-leader, ale myslim si, Ze kdyz miize n€kdo pfijit a vylozené fict
nejenom, ze ho bude volit, ale Ze i1 pro n¢j pracuje, tak spoustu lidi to presveédéi
mnohem vic, nez kdyby s nim m¢l ¢lovék néjakou dalekosahlou debatu. Takze ja
jsem byl celkem piijemné piekvapeny, ze mi to nikdo nevymlouval a spoustu
lidi jsem naopak ptesvedcil k jejich volbé jenom tim, ze jsem prosté vyjadiil tu

svoji podporu timhle zptsobem. Jistym zpisobem tedy mozna funguje i tohle.

Bal ses reakce okoli predtim?

Ptedevsim z toho divodu, ze jsem védél, ze tieba prarodic¢e jsou dost vyrazné
naladéni proti tomu ¢lovéku pfimo, takZe jsem se tfeba trochu bal, jak jim to fict.
Nejenom to, ze ho budu volit, ale Ze dokonce pro né&j pracuju a tak dale. A
presvédcuju jiné lidi dokonce. Tak jsem ztoho strach urCité¢ mél, ale fikam,
nepotvrdil se. Byl jsem pfekvapeny, ze se mi podafilo ty lidi, dost jednoduse

presvedcit, aby ho dokonce volili.

Jak probihalo dékovani? Dékoval vam volebni tym v pribéhu nebo
usporadali na konci dékovaci akci dokonce? Pozvali vas na zakondéeni
kampané?

My jsme samoziejmé dostali nékolik dékovnych mailti. No n¢kolik... asi dva
nebo jeden. Nechcei Gpln¢ 1hat, ale myslim, Ze mozna byla néjaka spole¢nd akce.
Nemyslim si, Ze by tam vylozen¢ byl Karel, ale mozna to bylo s tymem... Ur¢ité
jsme byli pozvani na vyhlaseni vysledkd, coz byla dost velkd motivace — ja tieba
nejel jenom z toho divodu, protoze jsem na volby, abych viibec mohl volit, jel
do Liberce. Ale jinak bych byl klidn¢ v Praze a Sel bych tam. Tenkrat byli
myslim na prvni kolo v divadle Archa nebo v Lucerné.

To jsme byli urcité pozvani na vyhlaseni vysledkt.. Pak mozna byl jesté n¢jaky

happenning, to bych mozna nasel v tom mailu, to ti poslu. Potom jsme dostali —
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potom nam bylo napsano, ze na nas v kancelaii ¢ekéa néjaky darek, ze si pro néj
muzeme piijit. Tak ja jsem pfiSel pro ten darek a dostal jsem obraz Karla
Schwarzenberga, jak sedi s fajfkou v plastovém ramecku, zality v plastu — takze
zadné velké pecky. Myslim, ze tam byl néjaky autogram, ale ze byl jenom
tiStény, mozna to nebylo ani rucné. Ale nechci lhat, mozna Ze to rucné bylo. Ale
je 1 mozné, ze tam ten autogram vubec neni. Kazdopadné ten obraz je jen
v plastu, zadné velké pecky — je to v cené asi tak 20 K¢. To jsme dostali jako

darek.

TakZe si to nebral tak, %e by ti zisadné podékovali? Ze by to opravdu
ocenili na konci?

Musim, ale fict, ze pro m& osobné je hodné cenné to, ze deklarovali jiz od
zacatku, ze snami budou pfedev§sim komunikovat v souvislosti s kampani a
predevS§im jen stim naSim projektem Na cesté. A Ze ve chvili, kdy konci
kampan, tak Ze to neni tak, ze by nase kontakty piedali tfeba do newsletteru
topky a zaCaly nam chodit maily ztopky. Nic takového se nestalo. Jakmile
skoncila kampan, dostali jsme dékovny e-mail, ze nam dékuji, a ze jestli chceme,
tak miizeme pomahat jesté takhle a takhle. A od té doby uz nikdy nepfisel zadny
mail, ktery by nas otravoval s tim, ze mizeme jesté piijit na tdmhle tu akci a tak
dal.

Nemuseli ndm piimo extra podékovat... Teda ja si nemyslim, ze by ndm piimo
néjaké podekovani chybelo, mné¢ opravdu stacil ten mail a dejme tomu néjaky
maly symbolicky darek, ptfipadné pozvani na néjakou akci jako to vyhlaseni
vysledkl. Ale pro mé bylo opravdu cenné to, Ze ty naSe udaje a kontakty nijak
nezneuzili, j& osobn¢ si tfeba myslim, Ze bych ty naSe kontakty vyuzil mnohem
vice. J4 musim tfeba fici, ze jsem byl dost pfekvapeny, kdyz ted’ na podzim
(pozn. podzim 2013 — volby do PS), a situace byla pomérné kriticka, bylo jasné,
ze topka jen tak hrabe... A byl jsem dost piekvapeny, ze ndm opravdu nepfisel
zadny e-mail. NepftiSel mi jediny mail, jestli chci délat kampan pro topku.

J4 mam sice néjaky newsletter topky, ale ten jsem si délal uplné né€kde jinde. Ja&
osobn¢ kdybych ty kontakty mél, tak bych ty lidi neotravoval, ale aspon ve
chvili, kdy jsou dalsi volby, tak bych jim prosté¢ napsal. Velice slusné, zadny
spam, ale napsal bych jim. Coz mn¢ se nestalo. To ale neukazuje néjakou

hloupost, podle m¢ tam zkratka ptevazila korektnost. Pfislibili to, ze nebudou
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otravovat a fakt uz nikdy neotravovali, coz mé piekvapilo. Ale vazim si toho, Ze
pro né byla cennéjs$i ta komunita a néjakd vira, nez to aby se znds snazili

vyzdimat vSechno do posledni kapky.

Zapojil by ses jako dobrovolnik pro TOP 09, kdyby tam byl Karel
Schwarzenberg opét jako volebni lidr. Byl by si ochotny se zapojit i pro jeho
domovskou stranu nebo to bylo vyloZené vazané na ného jako kandidata?
Pro m¢ byla v urcitém smyslu dualezita i ta politickd hysterie toho, Ze ta volba
byla opravdu dilezitd, protoze necitim pottebu, délat takovou dobrovolnickou
¢innost ve vSech volbach. Takze bylo pro mé opravdu dulezité to, ze jsem citil
zmédii a ze zprav, z kampani, ze spoleCnosti, ze ta volba je trochu pievratna.
Takze z toho divodu jsem zrovna tady zacal. A pak jsem si fikal, i tak jako
osobn¢ do budoucnosti, ze ja samoziejme¢ sméiuju k tomu, ze pak s kampanémi
budu pracovat. Ale tekl jsem si, ze uz asi nikdy bych nechtél pracovat na takové,
ze bych si 0 sobé néco myslel nebo tak, ale fekl bych, ze ¢loveék by tak néjak
postupné s témi dosazenymi schopnostmi mohl stoupat trosku vys nez vylozené
chodit a davat letacky. Ta zkuSenost byla dobra, ale citim to tak, ze pfisté sice
nemusim dé¢lat vedouciho politické strategie, ale chtél bych délat naptiklad uz
koordinatora nebo néco takového. To by mé bavilo.

Urc¢ité nevylucuji, ze mohu jit i nékdy pfisté jako dobrovolnik, musim fict, ze se
mi to docela i libilo, Ze tfeba i ty lidi §li z prace a §li néco délat pro tu kampai.

Je dost tezké si to predstavit, ale mé osobné to stalo dost sil. Myslel jsem, ze to
bude o dost jednodussi, ale po téch 10 dnech jsem byl opravdu vycerpany. Byl
jsem docela rad, ze je to za mnou, kdyz ta volba pak celkové skoncila. Protoze
vSechna ta hysterie, kterd byla v té spolecnosti, tak v té kampani to bylo krat 2.
Protoze my jsme chodili a cely den jsme ned¢lali nic jiného, nez Ze jsme
neustdle feSili Karel Schwarzenberg, Karel Schwarzenberg, Karel
Schwarzenberg, a bylo to fakt hodn¢ tézké. Opravdu fyzicky i mentalné.

A predevs§im — coz opravdu neni primitivni a nepodstatné, ale kdyby byly pfisti
volby zase v zimé¢, tak ja zase nebudu takhle chodit. Protoze tam neslo o to, ze
by mi vadilo tfeba chodit v zim¢, ale tam bylo blbé to, ze kdyz zacalo snézit a
byl mraz, tak jsme chodili po ndméstich, kde prosté nikdo nebyl. Ty stoji§ na

namesti, tam nikdo neni a nemas se s kym bavit. Takze kdyby byly pfisti volby



84

v 1ét&, tak bych Sel. Takhle v zimé véfim tomu, Ze musi byt obrovsky problém ty
dobrovolniky shanét, aby §li pracovat. A celkové ta situace je komplikovanéjsi.
Neni to viibec nepodstatné, ze rozhoduje i pocasi a takové véci.

Ale vylozené Spatnou zkuSenost nemam, ze bych si fekl, Ze tohle uz nikdy délat
nebudu. Myslim si, Ze to jak k ndm pfistupovali, chovali se k ndm, komunikovali
s nami, tak ze minimalné na t¢ korektnosti si zakladali, abychom tfeba nékdy
v budoucnu chtéli opét spolupracovat z vlastni viile, nez aby nés k tomu tladili.

Kdo vi, tfeba je v tom spoustu lidi zapojeno dal.

KONEC ROZHOVORU
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Piiloha 3: Cast e-mailového newsletteru z27. listopadu 2012 — doporudeni, jak

podporit kandidata (obrazek)

W
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Novinky z kampané

Proc VOhm Prezidentské debaty na Karlové
Karla Sch\\’arzenberga'.’ univerzité a v divadle La Fabrika
Protoze... Radi bychom Vas pozvali na nejblizsi

] prezidentské debaty, kterych se zucastni
wicely Zivot stavi zajmy Ceské republiky nad sveé viastni
.je 10 8ovék s pevaymi nézery a charakerem Karel Schwarzenberg. Ve stfedu 28.
mivvunl bvenistichon miont listopadu bude od 18:30 diskutovat o
«neni spojen s Zidnymi Spinavestmi a politickymd skandaly . . . .
. Je to ve svité uzndvand a vysoce sespelnovant asshnest zahranicni politice (Modré auditorium
~-politika jo pro néj shutha viasti. 2 ne vynosné zaméstnini Univerzity Karlovy, Celetna 20). Druhou

w7 to, 00 estatnim kandidatum chybt charisma, noblesa, dustajnost

e debatu, nazvanou Prezidentsky

T S S T prosince denik Hospodafské noviny a

e to skuteény stitnik a ne statnd afednik ]
zpravodajsky server IHNED.cz. V divadle

Pro¢ volit Karla Schwarzenberga La Fabrika (Komunardu 30, Praha 7) se
Stahnéte si zdarma letak do kapsy, ktery od 19:00 pfedstavi vSech jedenact

vam pomuzZe pFesvéddit pratele o tom, prezidentskych kandidatu.

pro€ by méli volit Karla

Schwarzenberga. Ke staZeni zde. Karel Schwarzenberg Ziv&, tentokrat

w Nlamanasi
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Piiloha 4: Cast e-mailového newsletteru z 22. ledna 2013 — doporuéeni, jak podpofit

kandidata (obrazek)

Ceska republika
je srdce Evropy

florm=t)
v

Karel Schwarzenberg

Kandiduji na wiod prezidenta

Jdeme do toho!

V pfistich tfech dnech &téte pozorné informace z naSeho newsletteru.
Muzete tak Karlu Schwarzenbergovi pomoci na Hrad.

Novinky z kampané

Chcete ndm pomoci? Napiste pFateliim, pro¢ volite Karla
Schwarzenberga

Casto se nas ptate, jak je3té miZete pomoci. Jedna v&c nas napadla. Stahnéte si,
prosim, dopis od Véry Céaslavské a doplnény o vase osobni divody, pro& povaZujete
volbu Karla Schwarzenberga za jedinou moznou, ho rozeslete e-mailem nebo vytistény
svym pratelum. Dékujeme! www.volimkarla.cz/ke-stazeni/#letaky
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Piiloha 5: Cast e-mailového newsletteru z 24. ledna 2013 — posledni faze kampang
(obrazek)

Ceska republika
je srdce Evropy

/ﬁ N"wl‘g—-
v

Karel Schwarzenberg
Kandiduji na urad prezidenta

Jdeme do toho!

K volbé Karla Schwarzenberga vyzyvaji nejriznéjsi skupiny, pasobici napfié
¢eskou spoleénosti: www.volimkarla.cz Co na to Karel? Dodrzi slib, Ze bude

nadstranickym prezidentem, povede diskusi se zastupci riznych politickych
smérl | nazorovych skupin. Bude spojovat, ne rozdélovat.

Novinky z kampané

KazZdy hlas rozhoduje, vysvétlete to svému okoli

Mimofadné vyrovnané jsou Sance obou kandidatu, ktefi se uz zitra a v sobotu utkaji ve
druhém kole prezidentskych voleb. Dnes je jiZ jisté, Ze rozdil mezi prvnim a druhym
mistem bude pravdépodobné par desitek tisic hlastu. Rozhodnou tedy ti, ktefi zatim
nejsou rozhodnuti, nebo v prvnim kole volili jiné kandidaty. Proto bychom Vas chtéli
pozZadat o pomoc. Pfesvédcte vdechny nerozhodnuté kamarady, znamé €i sousedy, Ze
volbou Karla Schwarzenberga ziska CR skv&lého a slusného prezidenta, ktery bude
garantem toho, Ze CR zustane srdcem Evropy.
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Piiloha 6: Cést e-mailového newsletteru s instrukcemi pro podporovatele z 29.

listopadu 2012 (obrazek)

Krabice Prezidentské Zachrany

K tomu, abyste Vase okoli snadnéji pfesvédcili, Ze Karel
Schwarzenberg je tim nejlepSim prezidentskym
kandidatem, potfebujete Krabici Prezidentské zachrany.
Najdete v ni letéky, placky, samolepky, plakaty, a dvé
samolepky na auto, abyste mohli podpofit Karla
Schwarzenberga i za jizdy. Staci napsat e-mail na
adresu kpz@volimkarla.cz, uvést svoje jméno, a
postovni adresu a my Vam, jako vyraz vdéku za Vasi
pomoc, zasleme celou Krabici Prezidentské Zachrany zcela ZADARMO. V nasem e-
shopu byste za ni pfitom zaplatili téméF 300 korun. Akce plati i pro Vase rodinné
pFislusniky, kamarady &i znamé, ktefi si mysli, Ze Ceskou republiku by mé&l v pFistich
letech vést Karel Schwarzenberg - staci se jen pfihlasit mezi podporovatele

na www.volimkarla.cz/podporovatele/ - at uz vefejné ¢i soukromé a adresu doruceni
KPZ napsat do emailu.

volim

Piiloha 7: Cast e-mailového newsletteru s instrukcemi pro podporovatele ze 17. ledna

NEDELNI AN
NOC S KARLEM

Novinky z kampané

Podivejte se, kde se ve VaSem okoli hraje pro Karla a
pozvéte viechny svoje zndmé

Pocet interpret(, ktefi zahraji, i pocet mist, kde se v nedéli uskuteéni klubova Noc s
Karlem, se rozrostl na 60 klubii ve 40 méstech po celé CR. Pfijdte pravé tam, kam se
nejsnaze dostanete nebo tam, kde jste se vZdy citili dobfe. Kde vSude na Vas klubova
Noc s Karlem ¢eka? Vyberte si z pestré nabidky, kterou najdete na:
https://www.facebook.com/pages/Karel-Schwarzenberq/42479923924 ?ref=ts&sk=events

Pozvéte i vSechny svoje kamarady a znamé a poproste je, at’ i oni §ifi tuto vyzvu
dal. Cim vétsi bude mit tato akce podporu, tim vétsi ma Karel Schwarzenberg
Sanci uspét ve druhém kole prezidentské volby.

Ve véech klubech pro Vas budou pfipraveny placky, plakaty a dalsi propagaéni
predméty, které byste jinak jen téZko shanéli, je o né totiZ obrovsky zajem.

Na Z4dny koncert, konany v ramci Nedé&Ini noci s Karlem,
se neplati vstupné!
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Priloha 8: Piiklad komunikace endorsementu v ramci e-mailového newsletteru z 11.

ledna 2013 (obrazek)

Vojta Dyk a Tatiana Vilhelmova:
Rozumime Karlovi

Tatiana Wilhelmova a Vojtéch Dyk zaslali z dovolené podporovatelské video. Dékujeme!

Priloha 9: Piiklad komunikace endorsementu v ramci e-mailového newsletteru z 11.

prosince 2012 (obrazek)

JiFi Menzel: Volim Karla Schwarzenberga!

\

Jiri Menzel
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Hrad (z e-mailového newsletteru ze 4. ledna 2013; obrazek)

DAN BARTA — DAVID KOLLER — ESTER
KOCICKOVA — GARRGE — IVAN MLADEK
% BANJO BAND — JUSTIN LAVASH
MARIE ROTTROVA — MATEJ RUPPERT
MICHAEL KOCAB — MICHAL PAVLICEK
MICHAL PROKOP — OLYMPIC — PSH :
TATABOJS — THE TAP TAP — VACLAV KOUBEK
VOSTOS — XINDL X — ZDENEK SVERAK
& JAROSLAV UHLIR A DALSI...
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P¥iloha 11: Dopis Véry Caslavské v deniku MF Dnes vydaném v patek 11. ledna 2013, tedy
v den prvniho kola voleb. Zdroj: vlastni fotografie deniku MF Dnes vydaného 11. 1. 2013.
(obrazek)




