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Uvod

Svét, ve kterém Zijeme, je velmi dynamicky a vzajemné provazany. V tomto svété je
efektivni fungovani jednotlivych systémi podminkou stability spolecnosti, byt jedinec
si ne vzdy jejich dulezitost musi pfipustit. Neshody na tom, jak by mél vypadat nas
zivot, respektive jakou podobu by mély mit jiz zminéné systémy, vedly ke vzniku

politiky.

Politika uz za Aristotela méla piedpoklad k efektivnimu vladnuti mimo jiné diky
spravnému definovani reédlnych cilad dané spole¢nosti a vymezeni optimalnich
prostiedku jejich realizace. Dulezitym aspektem zejména v podminkach demokracie je
nutnost ziskat pro vybrany cil a zplisob jeho feSeni 1 vefejnou podporu. Nové
technologie umoziiuji mnohem efektivnéji, nez tomu bylo kdykoliv minulosti, ptsobit

na vetejné minéni.

Cilem politické komunikace je ovlivnit individualni, respektive skupinové postoje lidi,
které jsou pro realizaci politickych cili kli¢ové. Pfestoze jak jiz bylo zminéno, je pro
dosazeni cili dulezité, aby byly cile reélné, v rdmci politické komunikace muze byt
obsah pfizptisoben zaméru. Neni zde dulezitd pravdivost ale schopnost zaplisobit a
ovlivnit subjekty v zadoucim sméru. “Politicky marketing mtizeme tedy charakterizovat
jako proces, prostiednictvim kterého jsou politicti kandidati (politické ideje)
nasmérovani na voli¢e takovym zplsobem, aby uspokojili jejich politické potieby a

ziskali tak jejich podporu* (Stédron, 2013).

Politicky marketing patfi v souCasné¢ dobé mezi nejvyznamnéjs$i ndstroje politické
komunikace a je tedy nedilnou soucasti déni na politické scéné v demokratické
spolecnosti. Produkty politického marketingu zahrnuji kampané, tiskové zpravy ci
ramci volebnich kampani ziskavaji voli¢i nejvice informaci o kandidatech, na zakladé¢

kterych se nasledné mohou tvofit jejich volebni preference.

V Ceské republice je politicky marketing (vinnou historickych udalosti) disciplinou

pomérné mladou, k jejimuZ vyuzivani dochazi pfiblizné poslednich 16 let.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace bude zhodnotit pfedvolebni kampané vybranych

politickych stran pti volbach do poslanecké snémovny v roce 2017. Tato prace se
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zaméii pfedevSim na aktivitu vybranych stran v socialnich médiich. DalS§im cilem je
zjisténi uspésnosti jednotlivych kampani, proto budou kampané porovnany mezi sebou s
ohledem na vysledky voleb, naklady jednotlivych stran na tyto kampang,
transparentnost jejich volebnich ucti a splnéni vytyCenych cili jednotlivych kampani.
Autorka se v praci také zaméfi na vypocteni efektivnosti vyuziti investovanych financi

do predvolebnich kampani.

Prace bude rozdélena do 5 hlavnich kapitol. V prvni ¢asti prace bude zpracovan
teoreticky tivod do problematiky politického marketingu z pohledu nékolika autorti

odbornych publikaci na téma politicky marketing.

Druha kapitola se bude zabyvat piedstavenim socialnich médii a seznam i s dulezitosti
internetu v politickém marketingu. Dale v ni budou piedstaveny socialni sité¢ vyuzité pro

sbér dat a metody k jejich hodnoceni.

Treti kapitola prace se bude vénovat piedstaveni vybranych politickych stran a jejich
komunikac¢nich aktivit pfed volbami do poslanecké snémovny v roce 2017. Soucésti
tieti kapitoly bude seznameni ¢tenare s vysledky vyzkumu aktivity jednotlivych stran v
socialnich médiich, ktery byl realizovan autorkou v obdobi od 9. ¢ervna 2017 do 22.
fijna 2017.

Ctvrta kapitola prace se bude zabyvat porovnanim kampani a komunikaénich aktivit
jednotlivych stran za vyuZiti statistik, které naleznete v piiloze, autorka s nimi seznami

uz ve tieti kapitole.

Zavéretna kapitola se bude vénovat jak zhodnoceni cili a vysledkd piedvolebnich
kampani tak i zaroven hodnoceni jejich transparentnosti. V zavéreéné kapitole budou

také zvefejnény vysledky online dotaznikového Setieni.

Soucasti prace je jiz zminéné dotaznikové Setfeni provadéné formou online dotazniku,
za UCelem zjisténi podrobné&jsiho pusobeni volebnich kampani na volice. Data jsou

zaméfena na veék respondentt @ hodnoceni socidlnich médii jednotlivych hnuti.
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Politicky marketing

1.1 Definice acile

Politicky marketing je definovan jako soubor teorii, metod, technik a socidlnich
postupil, které maji za cil presvédcCit obCany, aby podpoftili ¢lovéka, skupinu nebo
politicky projekt (Ulicka, 2006). DalSimi cily politického marketingu muzou byt:
sd€leni postoje k urcitému tématu, budovani image Ci ziskani pozornosti vefejnosti

(Institut politického marketingu, 2017).

Zrod politického marketingu se datuje do 50. let 20. stoleti a za misto jeho vzniku
je povaZzovano USA (BOUCKOVA, 1995).

V Ceskoslovensku vyuzili strategie politického marketingu poprvé Ameri¢ané, ktefi
ptiletéli v roce 1989, po zméné politického rezimu, poméhat s kampani Obc¢anského
fora. Od té doby se u nas pokusy o cileny politicky marketing objevovaly stale Castéji
(Muni, 2009).

1.1.1 Definice dle odbornych publikaci

Pii definovani politického marketingu si musime uvédomit, Ze tato disciplina, navzdory
existujicimu mnozstvi studijnich materiala je stale ve vyvoji a stale se je$té nachazi v
pocatcich systematického a uceleneho vyzkumu. To dokazuji nasledujici definice
politického marketingu, které se lisi dle jednotlivych autord a jejich ptistupu
k politickému marketingu (Chytilek, 2012).

Politicky marketing se snazi vytvorit, udrzet a zesilit dlouhodoby vztah s volicem tak,
aby to prinaselo uzitek spolecnosti i politickym stranam. Pricemz by se mély potkat jak
cile individualniho politickeho aktéra, tak politickych organizaci. K tomu miize dojit

pouze V pripadé vzdajemné vymény a dodrzovani slibu (Henneberg, 2002).

Politicky marketing miizete charakterizovat jako ,,proces*, prostirednictvim Kterého jsou
politicti kandidati a politické ideje nasmérovany na volice takovym zpiisobem, aby
uspokojily jejich politické potieby a ziskaly tak podporu pro daného politického
kandidata a dané ideje. (Cwalina, 2009).
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Marketing nabizi politickym strandm schopnost oslovit rozdilné zdajmy a potreby volicii
pomoci marketingové analyzy, planovani, implementace a kontroly politickych

a volebnich kampani** (O“cass, 1996).

Z vyse uvedenych definici je patrné, ze pfistupy jednotlivych autorti k politickému
marketingu se liSi. Shoduji se vSak v tom, Ze politicky marketing vyuziva raznych

metod a technik za ucelem osloveni voli¢i a ziskéani jejich podpory.

1.1.2 Srovnani ekonomického a politickeho marketingu
Pro porovnani politického marketingu s ekonomickym musi byt definovan pojem
marketing. Jedna z definic ekonomického marketingu fika: Marketing je proces, v némz

jednotlivci a skupiny ziskavaji prostrednictvim tvorby a smény produktit a hodnot to, co

pozaduji (Bouckova, 2003).

Aby mohla probéhnout sména, musi existovat trh a na ném nabidka a poptavka.
Nabidku a poptavku v politice tvoii politické strany a voli¢i. VySe zminovana definice
je tedy aplikovatelna i na politicky trh. Politici se také snazi pomoci smény ziskat to, CO
pozaduji. V jejich piipadé je to napiiklad vitdzstvi ve volbach. Uskali celé definice je
V pojmu sména. Ve sméné by mél kazdy néco ziskat, politik ziskdva voli¢tv hlas, ale
voli¢ ne vzdy dostane to, co od smény ocekaval, tedy splnéni volebnich slibl, plnéni

volebniho programu (JABLONSKI, 2006).

Je nezpochybnitelné, Ze politicky marketing ma své teoretické zaklady v klasickém
marketingu. Rozdily jsou v cilech a hlavnich aktérech. Osvétlit vzajemné rozdily nam

pomiize nasledujici tabulka, ktera vychazi z marketingového mixu (Matuskovd, 2012)
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Tabulka 1: SloZzky ekonomického a politického marketingu

Ekonomicky marketing Politicky marketing
Vetejné osoby, politici, politické strany,
Produkt o ] o
ideje, ideologie, stranické hodnoty
Hlasovani, odevzdani hlasu, podpora
Cena .
volice
Propagace, sebeprezentace, vyuzZivani
Propagace o
médii
Probiha na zakladé volebni kampang,
Distribuce kdy se politik dostava do kontaktu s
volicem

Zdroj: (Matuskova, 2012)

Jak uvadi Kotler v publikaci Marketing z roku 2007, marketing nabizi ,,kombinaci
produktd, sluzeb, informaci nebo prozitki, které trh nabizi k uspokojeni potieb nebo
prani. Marketingové nabidky se vSak neomezuji pouze na fyzické produkty. Kromé
hmotnych produktt nabizi marketing sluzby, aktivity, nebo vyhody, které jsou ve své
podstaté nehmotné a nevedou k vlastnictvi ¢ehokoli.“ AvSak politicky marketing, jak
uvadi Saradin v své publikaci Politické kampané, volby a politicky marketing z roku
2007, ,,je vidén spise jako zplisob mysleni politickych stran: jak nahlizeji na potieby a

nazory voli¢u a jak se v souvislosti s nimi chovaji.

Pokud je zisk chapan jako zvySeni penézniho bohatstvi jedince, objevi se podstatné
specifikum politického marketingu. Ugelem aktivit politického marketingu neni
dosazeni penézniho zisku ale zvySeni voli¢skych preferenci, dostani se do podvédomi

obcant, vitézstvi ve volbach (Jablonski, 2006).

Politicky marketing vychazi se snahy aplikovat postupy a metody klasického
marketingu a ze snahy zkoumat politicky systém za pomoci ekonomickych teorii. Na
rozdil od klasickeho marketingu vSak politicky marketing pracuje se skepsi a nedivérou

prijemct (voli¢it). Divéra voli¢t je velmi citlivd a kratkodoba. Je potieba vyvratit,
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ziskat a pomoci systematické a dynamické komunikace, pfedev§sim prostiednictvim

zkoumani vyzkumu vefejného minéni, udrzet jejich davéru (Jablonski, 2006).

1.2 Historie

Poprvé se pojem politicky marketing jako ho zndme dnes objevil v dile Professional
Public Relations and Political Power amerického politologa Stanley Kelleyho z roku
1956 (Jablonski, 2006).

Nejvice formujici vliv na podobu politickych kampani a nastup nynéjsiho politického
marketingu mélo USA, kde prvnim prezidentem, ktery se obréatil na marketingovou
agenturu pii tvorbé své volebni kampané byl Dwight David Eisenhower. Pii jeho
volebni kampani zacalo mit velky vyznam televizni vysilani - do té doby davali politici
prednost osobnimu kontaktu s volicem. Televize vykreslila Eisenhowera jako
skutecného hrdinu a méla nemaly vliv na jeho nasledné volebni vitézstvi. Od tohoto
okamziku zacala hrat marketingovd propagace politikii velkou roli a jiz se zadna

volebni prezidentska kampaii neobesla bez spolupréce s televizi (BOUCKOVA, 1995).

Rozvoj politického marketingu je spojen s rozvojem politickych kampani. Rozdéleni

vyvoje kampani dle Jablonského do 3 fazi:

Stranicky orientované kampané: 50. léta — 1. polovina 60. let 20. stoleti. Jednalo se o
kampané, které byly regulované stranickym aparatem. Kampaii byla provadéna stranou

samostatné, bez vétsiho planovani a jeji uspéch zavisel predevsim na loajalité volica.

Charakteristické pro tento typ kampani bylo vyuzivani forem piimé propagace
(rozhovory s voli¢i), vyuZivani tisténych materiali (brozury, letdky), organizovani

vetejnych shromdzdéni a spolecenskych akci za ucasti politiki.

Vzhledem ke své nepropracovanosti piisobila na obCany nesrozumitelné, a tudiz téméf

nemohla ovlivnit rozhodovéani voli¢a.

Kampané orientované na kandiddta: 60. léta — 1. polovina 70. let 20. stoleti. Dochazi
ke snizovani regulace stranickym aparatem a podobu volebni kampané zacinaji
ovlivitlovat samotni politici. Vyznamnou roli zafind hrat televize jako rychle se

roz$ifujici médium.
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Nejvétsi diraz je kladen na image kandidata, ktery ptedstavuje politickou nabidku.
V kampanich se zacinaji vyuzivat nové technologie, marketingové techniky a objevuji

se skupiny profesionald, ktefi se specializuji na politicky marketing.

Kampané orientované na volice: Posledni fazi kampani jsou kampané orientované na
volice. Vyuzivany jsou od 70. let 20. stoleti a jejich ukolem je, co nejlépe prezentovat
politickou nabidku voli¢im. Duraz je kladen na potieby a pfani ob¢and, jednotliva

politickd nabidka je jim pfedkladana za pomoci modernich marketingovych technik.

Dochézi k decentralizaci stranické ¢innosti, k vedeni kampané se zaméfenim se na
razné cilové skupiny (dtchodci, rodiny, lidi bez vzdé¢lani,...) a hlavné neni jiZz kampan
provadéna pouze pied blizicimi se volbami, ale zaciname se setkavat s tzv. permanentni

kampani, kdy strany pecuji o svou image dlouhodob¢.

Politicky marketing znamena aplikovani metod a nastroji ekonomického marketingu na
politicky trh. Umoziuje politickému subjektu, za pomoci jednotlivych néstroji
politického marketingu, dosdhnout piedem stanoveného cile. Za politicky marketing
jsou oznaCovany vSechny aktivity, které politické subjekty vykonavaji Kk ovlivnéni

voli¢skych preferenci v pribéhu i mimo volebni obdobi (Jablonski, 2006).

1.3 Soucasnost

V soucasné dob¢ politické strany vyuzivaji nastroji politického marketingu ¢im dal vice
a 1 celkovy pristup ke komunikaci s voli¢i se vyrazné¢ zménil. Pii ptipravé volebni
kampang je jiz zcela bézné i vyuziti profesiondlnich marketingovych agentur (Muni,
2009).

V soucasnosti je politicky marketing spojovan zejména s rozvojem informacnich
a telekomunikacnich technologii. Krom¢ téchto technologii do politického marketingu
také vyznamné zasahuje politologie. Trendy nadale nastavuji Spojené staty americké

s tim, ze dfive konzervativni Evropa tyto trendy ptebira mnohem rychleji (Chytilek,
2012)
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1.3.1 USA

Pielomovym momentem v oblasti politického marketingu byly prezidentské volby USA
v roce 2008, kdy zvitézil s 78% hlasii Barack Obama. V jeho pfedvolebni kampani se
projevil velky vyznam Internetu a sociélnich siti pro osloveni a zapojeni voli¢t
(Stedroti, 2013).

Dle DMN, americké spole¢nosti poskytujici marketingove analyzy, vyzkumy zaméfené
na socialni média, se v soucasnosti v USA odehréla dal$i velmi vyznamna politicka
kampan, kterd ovlivni budouci politicky marketing a to prezidentska kampan Donalda

Trumpa.

Pro rozhovor s DMN se Kk situaci vyjadiil Will Bunnett, feditele agentury Clarify a
producent Obamovy kampané v roce 2008. "Volici, kteri jsou subjekty politického
marketingu, se v tomto politickém prostredi chovaji velmi odlisne, nez tomu bylo
v minulosti“. Hlavni rozdil vidi Bunnet v tom, Ze soucasny politicky marketing je uz
vice 0 tom jak udrZet krok s pozadavky voli¢t, nez je motivovat. Pokud voli¢ zméni
chovani, musi se také politicky subjekt s témito poZadavky identifikovat a snaZit se je
splnit. Dle Bunneta pravé tento poZzadavek Trump splnil a také proto prezidentské volby
USA v roce 2017 vyhral (Dmnews 2017).

V navaznosti na analyzy, které ukazali nartst investic do online marketingu a socialnich
médii, se Cesti specialisté vénovali Trumpov¢ twitterovému uctu, coZ byla Trumpova

nejvice vyuzivana platforma.

Karel Kominek z Institutu politického marketingu, ktery piedstavil analyzu Trumpovy
komunikace na Twitteru- poukazoval na velmi dobie formulované tweety, které Trump
skoro vzdy ukoncil jednim nebo dvéma slovy, které ¢tenafi slouZily jako voditko k

tomu, co si ma myslet.

Na zakladé otazky, zda 1 u nas je mozné svij politicky uspéch zalozit pouze na
Twitteru, Alzbéta Kralova (také z Institutu politickeho marketingu) pfipomnéla, ze v
Cesku neni Twitter zdaleka tak diilezitou platformou jakou je ve Spojenych statech. V
Americe se novinafi naucili feedy (pfispévky na Twitteru) politiki hojné odebirat,
predev§im z toho diivodu, ze tweety jednoduSe nahrazuji citace v online clancich.

Upozornila také na rozdil v poctech uzivateli. Ameri¢anti je na platformé pies 50
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miliont, kdezto Ceskych a slovenskych uZzivateli dohromady napocitime néco malo

ptes 300 tisic (Institut politického marketingu, 2017).

1.3.2 Ceska republika

Prvni polické kampané se v Ceské republice zaméfovaly zejména na piedstaveni
jednotlivych stran a jejich kandidat, pfipadné na seznameni potencidlnich volict
s volebnim programem. K tomu byly hojné vyuzivané zejména tisténé letacky,

billboardy a reklama v radiu a televizi (Saradin, 2007).

V dnesni dobé se vSak volebni kampané¢ méni. VSe se profesionalizuje. Strany si
zadavaji vyzkumy najimaji agentury, testuji hesla ve focus groups a cili reklamu na
internetu (Sima, 2014).

Socialni sit¢ v ¢eskych politickych kampanich pevné zakotenily. Poprvé socidlni sité do
podoby volebni kampan¢ zasahly v roce 2009, kdy jisty Mat&j Frost na Facebooku
zaloZil stranku Vejce pro Paroubka v kazdéem meéste, kterd ziskala 55 000 fanousku a
b&hem nékolika tydnti Ceska republika zaZila prvni fyzické utoky (vaji¢ky) na politiky

v novodobé historii.

Od té doby jiz politici neberou déni na internetu na lehkou vahu. Relativné levna
sprava, detailni statistiky a okamzitd zpétnd vazba jsou hlavni vyhody, které jiné
komunikaéni kanaly nenabidnou. Samotny Facebook se od té doby zménil k nepoznani
a politické strany se vydavaji na prizkum i na dalsi socialni sité. Ve volbach 2013
dominovaly na socidlnich sitich hlavné pravicové strany a nova protestni hnuti. Masivni

vzestup zaznamenalo ANO, ale pozici lidra si udrzelo TOP 09 (Sima, 2014).

2 Socialni média a metody ziskavani dat

2.1.1 Socialni média

Pojem socialni sité je vefejnosti mnohem znaméjsi a Casto je chybné za socidlni média
zaménovan. Pravdou ovSem je, Ze socidlni sit€¢ jsou podkategorii socidlnich médii.
Socialni sit€¢ umoziuji uzivateli sdilet informace, fotografie ¢i videa prostfednictvim
prispévkil na profilu. Motivaci k pfipojeni na socidlni sit je pro bézného uzivatele

socialni kontakt (Safko, 2009).
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,,Socialni média jsou demokratizaci informaci, transformuji lidi z ctenaru obsahu v
jeho tvirce a Siritele. Jde o zménu od mechanismu vysilani k modelu many-to-many,
zakotveném v konverzaci mezi autory, lidmi a spolupracovniky. Socialni média vyuzivaji

,,moudrosti davu* k propojeni informaci kolaborativnim zpiisobem *“ (Evans, 2008).
2.1.2 Vybrané socialni média

2.1.2.1 Facebook
V Ceské republice, ale i ve svété, je Facebook nejpopularngjsi socialni siti sou¢asnosti.
Jeho uzivatelée mohou sdilet informace a navazovat spojeni s lidmi a organizacemi,

sdilet fotografie ¢i videa, nebo naptiklad zvat ptatele na rizné akce (Safko, 2009).

V Ceské republice Facebook vyuziva téméf 4,9 milionu uzivatelil, coZ je piiblizng 60 %
uzivateli internetu. Kazdy de Facebook navstivi pies mobil 3,1 miliont lidi (Pavel
Unger, 2017).

Obr. &. 1 Piehled vyuzivani Facebooku v Ceské Republice

Facebook in Czech Republic

AROLY 607%

people of internet users*

Zdroj: Facebook.com, 2017

2.1.2.2 Youtube
Youtube je nejvétsi internetovy server pro sdileni videa soucasnosti. Zalozen byl v roce
2005, pro ¢eské rozhrani je k dispozici od fijna 2008. Ze stranek pavodné urcenych pro

sdileni domécich videi se postupné vyvinulo masové vyuzivané médium, na kterém se
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objevuji videoklipy, filmove trailery, zpravy, ale i celé filmy. DalSi funkci Youtube je
zivé vysilani, diky kterému se rozmohlo zcela nové odvétvi uzivani internetu - vznikli
takzvani youtubetfi. Ti ziskali béhem kratkého obdobi velkou podporu mladSich

uzivatell internetu, coz jim umoziuje ovlivnit i déni ve spolec¢nosti (Youtube, 2017).

Mésiéné dojde v Ceské republice ke zhlédnuti 1,9 miliardy videi. K tomuto &islu velkou
mérou prispiva 5,2 milionu unikatnich divaki. Sledovani videi z mobilnich zatizeni je
stale popularngj$i, v roce 2017 se mobilni zafizeni podilela na 49 % vSech zhlédnutych
videi (Jifi Smrz, 2017).

2.2 Metody ziskavani dat

Autorka pii hodnoceni kampani jednotlivych politickych stran bude cerpat data
z nésledujicich analyz a metod dotazovani, které detailn&ji piedstavi v nasledujici

podkapitole.

2.2.1 Monitoring aktivity stran na socialnich mediich

Autorka pro ziskani dat k analyze Gspé&snosti politickych kampani na socialnich medii,
bude sledovat facebookové stranky a kanaly stran na Youtube v obdobi od devatého
¢ervna do posledniho dne voleb do poslanecké snémovny dvacatého druhého fijna

2017. Toto obdobi je vybrano za u¢elem pokryti celé pfedvolebni kampané.

2.2.2 Dotazovani
Pro zjisténi podrobné&jsiho pisobeni sledovanych kampani politickych stran na vefejnost
bylo provedeno online dotazovani v obdobi od 20. do 13. Biezna 2018. Na dotaznik

odpovédélo celkem 586 respondentd, cely dotaznik je k nahlédnuti v piilohach jako
ptiloha V.

2.2.3 Vyzkum pro volebni studio CT
Zadavatelem vyzkumu, ktery bude zohlednén v hodnoceni politickych kampani v této
bakalai'ské praci, byla Ceské televize, realizatorem vyzkumu spoleénost median s.r.o.

vyzkum byl zpracovan k datu 22. 10. 2017 (median.eu, 2017).

Vybrany vzorek je reprezentativni pro dospélou populaci jak dle pracovniho statusu,
minulého volebniho chovani tak dle pohlavi, véku, zdélani atd. Vybérovy soubor mél
velikost 1557 respondentii. Sbér dat byl provazen kombinaci osobniho dotazovani

s telefonickym dotazovanim v poméru cca 50:50 (median.eu, 2017).
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2.2.4 Monitoring spolec¢nosti Transparency International

Spolecnost se monitoringu piedvolebnich kampani vénuje jiz od roku 2012. V roce
2017 probihaly kampané dle novych pravidel vyplyvajicich z novel zakoni o
sdruzovani v politickych strandch a politickych hnutich a tzv. volebnich zékoni.
Ze zakonu vychazi nové pravidlo o hranici vydaji na volebni kampan, kdy strany

nesméji presdhnout castku 90 000 000 K¢ veetné dané z ptidané hodnoty.

Spole¢nost Transparency International hodnoti transparentnost kampani politickych

stran/hnuti na zaklad¢ deseti pfedem stanovenych kritérii:

e Planované néklady. Zda subjekt sdéluje oficidln¢ odhad celkovych vydajii a ma
vefejny predbézny rozpocet.

e On-line vydaje. Zda subjekt dovede odd¢lit vydaje na on-line propagaci od
ostatnich a stanovit pomér jednotlivych typta nakladi. A je - li tato informace
vefejna.

e Struktura pfijmi. Zda subjekt zvefejiiuje informace o darech, sponzorskych
darech, darech clenské zakladny nad 50 tis. K¢, svém vkladu jako strany,
pujckach, uvérech/kontokorentu.

e Transparentni Ucty. Zda jsou udaje na uctech ptehledné, oznacené a peclive
popsané.

e Tteti osoby. Zda subjekt poskytuje informace o spolupraci tietich osob, které
podporuji jeho kampar.

e Transparentni administrace darti v ramci strany. Jak peclive, pfesné a vefejné
subjekt eviduje dary.

e Volebni tym a dobrovolnici v kampani. Zda strana zvefejiiuje seznam vSech lidi
(skupin, agentur apod.), ktefi se podileji na kampani a udava informace o poctu
dobrovolnikii.

e Volebni akce. Zda subjekt informuje vetejné o programu svych volebnich akci.

e Komunika¢ni kanaly. Zda jsou snadno dostupné stranky strany, sociélni profily,

a jsou na nich relevantni informace o kandidatech a kampani.

Jako podklad pro své hodnoceni Transparency International vyuZiva: transparentni ucty
politickych stran, relevantni prohlaSeni v celostatnich médiich, placené posty na FB,

placené inzerce v médiich on-line i off-line, Cetnost zminek o stranach v on-line
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médiich, webové prezentace politickych stran/hnuti, oficialni profily politickych stran
na socialnich sitich, odpovédi na pisemnou Zadost o informace, kterou bude tym TI-CR
v prubéhu kampané n¢kolikrat adresovat vybranym politickym strandm/hnutim

(Transparency International, 2017).

3 Predstaveni vybranych stran a jejich

komunikacnich aktivit se zamérenim na socialni sité

Nasledujici kapitola predstavuje vybrané strany jejich historii a soucasnost spole¢né s
jejich komunikac¢nimi aktivitami ptred volbami do poslanecké snémovny parlamentu
Ceské republiky v roce 2017, pro které poprvé platil zdkon o transparentnosti uétd a.
Duraz je kladen zejména na socialni sit¢ a prezentaci jednotlivych stran na nich. Z
divodu neporuseni integrity prace a jeji provazanosti budou popsany vsechny vysledky

Setfeni.

3.1 Hnuti ANO

ANO 2011 je ceské politické hnuti zalozené podnikatelem a souCasnym piedsedou
vlady Andrejem BabiSem. Je oznacovano jako stfedopravicovy subjekt a v soucasnosti

je dle volebnich modelii nejpopularngjsi stranou v Ceské republice (ANO, 2017).

3.1.1 Historie

ANO 2011 (zkratka ANO) je ceské politické hnuti, které navazuje na obcanské
sdruzeni Akce nespokojenych obc¢anti, které bylo zaloZeno na podzim 2011 po n¢kolika
vetejnych vystoupenich Andreje Babise ve sdélovacich prostfedcich, ve kterych velmi
kriticky hodnotil stav spolecnosti a siln¢ kritizoval korupci. Nasledovala tour po vSech
krajich kde tym ANO hovofil svice nez tiemi tisicovkami sympatizanti. V roce
2012 zalozil podnikatel Andrej Babi$ hnuti ANO, v kterém je uz od pocatku jejim
predsedou (ANO, 2017).

V roce 2013, ve svych historicky prvnich parlamentnich volbéch, ziskalo hnuti ANO
celkem 47 poslaneckych kiesel diky zisku 18,65 % (927 240 hlasti), coZ je historicky
nejvyssi poéet pro novy politicky subjekt v d&jinach Ceské republiky. Po volbach
vstoupilo do vladni koalice se stranami CSSD a KDU-CSL a ziskalo napiiklad pozice

ministra financi & obrany. Uspé&$né bylo hnuti ANO i ve volbach do Evropského
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stran bylo ANO v krajskych volbach v roce 2016 s celkovym poétem 176 piidélenych
mandatt (CSU, 2013; CSU, 2016).

Obr. €. 2 Logo hnuti ANO

BUDE
LIP

POLITICKE HMNUTI

Zdroj: ANO 2011, 2017

3.1.2 Soucasnost

hlasti ve volbach do poslanecké snémovny, coz je 29,64 % z celku. Pfedsedou strany je

(zatim stéle trestn¢ stihany) Andrej Babis (ANO, 2017).

3.1.3 Komunika¢ni aktivity pired volbami do poslanecké snémovny

Hnuti ANO si ptipravilo rozsédhlou a celoplosnou kampan pro osloveni voli¢i pied
volbami do PSP CR pro rok 2017 s hlavnim sloganem “ Ted’ nebo nikdy. Je to prvni a
posledni pokus zbavit se nesnesitelné, propracované a zédkeiné korup¢ni hydry, ktera
vice nez 25 let dusi, parazituje a rozklada celou nasi zemi.“ Takto agitoval piedseda

strany pfedvolebni heslo hnuti (echo24.cz, 2017).

S volebnim programem zruSeni superhrubé mzdy, slevach na pojistném a se slibem
snizovani poc¢tu ministerstev navstévovalo hnuti ANO voli¢e nejenom v krajskych
méstech. Specialni byla navstéva napiiklad v Pardubickém kraji, kam za voli¢i hnuti

vyrazilo ve specialné upraveném karavanu do kancelare (pardubickydenik.cz, 2017).

Strana vyuzivala veskeré dostupné komunika¢ni kanaly, jeji kandidati a postup

kampané byli viditelné prezentovani (transparentni volby.cz).

22



| diky ¢emuz zvitézilo hnuti ve vSech krajich a stalo se tak prvnim celostatnim vitézem
ve volbach do PSP CR.

3.1.4 Predvolebni aktivity

Piedvolebni kampan stala celkové hnuti ANO 83 386 380,78 K¢. Nejvice strana utratila
za PR a reklamu a to celkové 55 752 096,59 K¢. Z ¢ehoz dominujici slozkou
predvolebniho marketingu byla celorepublikova billboardova kampan. Za produkci, do
které se pii monitoringu pocitali naklady za tisk reklamnich a propaga¢nich materiald,
audiovizuélni-produkci, Klipy apod. ANO utratilo 20 728 924,98 K¢&.  Merchendise,
ve kterém jsou zahrnuty néklady za jidlo, pochutiny a reklamni pfedméty pro volice stal
stranu 420 234,25 K¢ (transparentnivolby.cz, 2017).

V ramci kampané vysla kniha pfedsedy hnuti Andreje BabiSe ,,O ¢em snim, kdyz
nahodou spim*. Publikace - v¢etné n¢kolika dotiski - vysla podle tidaji na volebnim
uctu na zhruba 4,5 milionu korun. Knihu zdarma piedseda rozdaval na meetinzich,

také si ji bylo mozné vyzvednout zdarma v fetézci Levne knihy (reflex.cz, 2017).

V ptedvolebnim obdobi se také tym ANO setkaval s volici a na jejich setkanich byli k
dostani napiiklad parky v rohliku ¢i bylo tfeba mozné vyuzit sportovni arénu (ANO,

2017).

Soudasti kampané byl i webovy portal Chceme lepsi Cesko (jiz byl ziizen uz pro
senatni volby) web mél umoznit vetfejnosti vyjadiit se k vybranym tématim a sdilet
témata Pro findlni fazi kampané pak hnuti piipravilo ,,Smlouvu Andreje Babise

s obcany*, kterd lidem méla ptichazet do schranek (zpravy.aktualne.cz, 2017).

3.1.5 Tradiéni média

ANO zapocalo kampan celostrankovou inzerci ve vétsiné komer¢nich novinach s fotkou
Andreje Babise s Usty zalepenymi péaskou a doplitujicimi otazky ,,Pro¢ nas chce CSSD
dostat z vlady a navrhla demisi? Ceho se boji? Ze toho moc vime?“ atd. (irozhlas.cz,

2017).

Béhem kampané se ANO predevsim zaméfilo na billboardovou kampan s hesly: ,,Makat
a neblabolit*, ,,Posilit bezpe¢i a neblabolit* atd. (ANO, 2017).

Dale hnuti ANO vyuzilo tiSténych letdkd, které seznamovaly potencidlni volice s

volebnim programem a kandidaty. ANO 2011 shlavnim ucinkujicim Andrejem
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BabiSem vyuZilo i volebni klipy ve vefejnopravnich institucich zalozené na parodii
ostatnich politikli, které oznacuji za ,bla, bla, bla“, ktefi byli také v této formé

zndzornéni i v zminované billboardové kampani na obr. ¢. 3 a 4 (volby.idnes.cz, 2017).

Strana vyuzivala ksvé propagaci i média vlastnénd Andrejem BabiSem a to
vydavatelstvi Mafra, radio Impuls, regionalni titul “5 plus 2. Tyto naklady na investice
do médii, nejsou soucasti vykazovanych nakladt podle zakona o financovani volebnich
kampani (Pavel Safr, 2018).

Obr. ¢. 3 Billboard ANO Obr. ¢. 4 Billboard ANO

Zdroj: (novinky.cz, 2017)

3.1.6 Socialni média

Nasledujici podkapitola se zabyva aktivitami ANO ve vybranych socialnich médiich za

sledované obdobi od ¢ervna do fijna 2017.

3.1.6.1 Facebook

Na svém facebookovém profilu se hnuti ANO zamétovalo na seznameni volicl se svym
ptedvolebnim programem pro volby do poslanecké snémovny Parlamentu, ale také se
vyjadfovalo k soucasné politické situaci a komunikovalo s vetejnosti. Nechybély ani

reakce na medialni tlak na predsedu hnuti, ¢ komentaie k udalostem v Ceské republice i

ve svéte. (Facebook, 2017)

Facebookovy profil hnuti ANO je otevieny interakci, ma zde uvedené spojeni jak
elektronické tak telefonni, neomezuje uzivatele Facebooku v pfidavani prispévki na

sviyj profil (likealyzer.com, 2017).
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Po parlamentnich volbach vroce 2017 mélo hnuti 105942 fanouSskii na své
facebookové strance (Facebook, 2017).

Strana neposkytla autorce informace o pribéhu naristu/ poklesu fanouskd b&hem

sledovaného obdobi.

Tabulka ¢. 2 udavd pichled o aktivit¢é na facebookovém profilu hnuti ANO
ve sledovaném obdobi od 9. ¢ervna do posledniho dne voleb do poslanecké snémovny

22. listopadu.

Tabulka ¢. 2 Aktivita na facebookovém profilu hnuti ANO 2011

Datum Pocet prispévki Lajky Sdileni Moznost
pridavani
ptispévki

09.6.-16.6. 17 6408 177 Bez omezeni
17.6.-24.6. 21 8643 217 Bez omezeni
25.6.-2.7. 16 15012 148 Bez omezeni
3.7.-10.7. 22 14957 410 Bez omezeni
11.7.-18.7. 18 7027 327 Bez omezeni
19.7.-26.7. 24 11305 265 Bez omezeni
27.7.-3.8. 20 26550 301 Bez omezeni
4.8.-11.8. 22 30021 355 Bez omezeni
12.8.-19.8. 23 36279 444 Bez omezeni
20.8.-27.8. 19 27280 450 Bez omezeni
28.8.-4.9. 32 9396 420 Bez omezeni
5.9.-12.9. 21 13706 469 Bez omezeni
13.9.-20.9. 31 6550 205 Bez omezeni
21.9.-28.9. 39 10378 339 Bez omezeni
29.9.-6.10. 31 6870 277 Bez omezeni
7.10.-14.10. 52 14596 611 Bez omezeni
15.10.-22.10. 67 48007 1411 Bez omezeni

Zdroj: Vlastni zpracovéani (Facebook, 2017)

Obréazek ¢. 5 zobrazuje vyvoj frekvence piidavani ptispévkli na facebookovy profil
hnuti ANO za sledované obdobi. Na grafu je vidét jasny ndrGst mnozstvi ptispévkil

v obdobi pted volbami.
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Obr. ¢. 5 Vyvoj frekvence piidavani prispévka na facebookovy profil hnuti ANO

Pocet prispévki na FB - ANO
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Obrazek ¢. 4 zobrazuje mnozstvi reakci na facebookovém profilu hnuti ANO za
sledované obdobi. Z obou grafii vyplyva, Ze aktivita hnuti na jeho facebookovém
profilu nebyla v ptimé uméie s mnozstvim reakci. MnoZzstvi reakci je zavislé nejen na
mnozstvi, ale 1 na kvalité pfispévkl. Nejvetsiho mnozstvi reakei dosahlo ANO

Vv poslednim piedvolebnim tydnu, kdy se pocet ,,To se mi libi* vy$plhal na néco ptes

48 000, po n¢kolika tydnech kdy se mnozstvi reakei pohybovalo okolo 10 000.

Obr. ¢. 6 MnoZstvi reakci na facebookovém profilu hnuti ANO
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Zdroj: Vlastni zpracovani

26



3.1.6.2 Youtube

Prostiednictvim Youtube kanalu pfedstavovalo hnuti ANO 2011 svuj volebni program.
Casto se objevovala videa reportazi z predvolebnich akci, kterych se piedseda hnuti
ucastnil ¢i reportaze z podnikl které Andrej Babis navstévoval v predvolebnim obdobi.

V povolebnim obdobi kanal sledovalo 7386 odbérateli (Youtube, 2017).

Nasledujici tabulka zobrazuje aktivitu na Youtube kanalu hnuti ANO 2011 za sledované
obdobi od ¢ervna do listopadu 2017, za zminku stoji to, Ze byla na profilu hnuti vypnuta

moznost komentovat video na tomto kanalu.

Tabulka ¢. 3 Aktivita na Youtube kanalu hnuti ANO 2011

Datum Pocet Pocet videi Lajky Dislajky Komentare
shlédnuti
09.6.-16.6. 16674 5 0 0 S omezenim
17.6.-24.6. 5712 3 0 0 S omezenim
25.6.-2.7. 13917 6 0 0 S omezenim
3.7.-10.7. 2725 2 0 0 S omezenim
11.7.-18.7. 2509 2 0 0 S omezenim
19.7.-26.7. 2364 3 0 0 S omezenim
27.7.-3.8. 5740 4 0 0 S omezenim
4.8.-11.8. 1965 2 0 0 S omezenim
12.8.-19.8. 10846 5 0 0 S omezenim
20.8.-27.8. 11864 4 79 34 S omezenim
28.8.-4.9. 10894 5 0 0 S omezenim
5.9.-12.9. 349724 4 0 0 S omezenim
13.9.-20.9. 350024 4 0 0 S omezenim
21.9.-28.9. 331000 3 0 0 S omezenim
29.9.-6.10. 399834 4 0 0 S omezenim
7.10.-14.10. 177028 4 0 0 S
omezenim
15.10.-22.10. 455724 15 0 0 S
omezenim

Zdroj: Vlastni zpracovani (Youtube, 2017)

Na nésledujicim grafu je zobrazen vyvoj pfidavani videi na Youtube kanal hnuti ANO
2011 za sledované obdobi. Z grafu je patrné, Ze tyden pted volbami bylo na kanal
stranou ptidano nejvice videi, a to nékolikanasobné oproti primérnému poctu piidanych
videi béhem celého ptedvolebniho obdobi.
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Obr. €. 7 Vyvoj frekvence pfidavani videi na Youtube kanal hnuti ANO
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z dalSiho grafu vyplyva, ze uz necelé dva mésice pied volbami do PSP 2017 se
sledovanost Youtube kanalu hnuti ANO vyrazné zvysila, propad v sledovanosti kanalu
nastal v obdobi mezi 6.10- 16.10, maximalni sledovanosti hnuti dosahlo nasledujici

tyden, tj. posledni piedvolebni tyden, s poctem 455 724 zhlédnuti.

Obr. €. 8 Vyvoj poctu zhlédnuti videi v kanalu hnuti ANO za sledované obdobi
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.2 Obcanska demokraticka strana

Obcanskd demokratickd strana (dale jen ODS) je profilovana jako ceskd liberalné
konzervativni pravicova strana na domaci scéné a euroskeptickd na scéné evropskeé.
ODS je spoluzakladatelem, spole¢né s britskymi Konzervativci a polskou stranou Pravo
a Spravedlnost, tieti nejveétsi  evropské skupiny -EvropSti  konzervativci
a reformisté (ODS, 2018).

3.2.1 Historie

Vzniku Obcanské demokratické strany predchazel zrod Obcanského fora v reakci na
udalosti 17. listopadu 1989. Obc&anské forum vzniklo 19. Listopadu 1989 v Cinohernim
klubu pfi setkani tfi stovek lidi. Od pocatku se v ném angazovala tfada pozd¢jSich
predstaviteltt ODS. Strana ODS byla zalozena 20. dubna 1991. Jejim prvnim piedsedou
byl pozdéjsi prezident Vaclav Klaus. ODS byla vladni stranou celkem ctytikrat a to v
letech 1992-1996, 1996-1997, 2006-2009 a v obdobi 2010-2013 jako nejsilngjsi
koali¢ni partner v kabinetu Petra Necase (ODS, 2018).

Obr. ¢. 9 Logo ODS

~

ODS

Zdroj: ODS, 2017

3.2.2 Soucasnost

letech dvacatého stoleti a urCovala smér celého Ceského politického déni. Byla take
jedinou pravicovou stranou, ktera na Ceské politické scéné dokéazala dlouhodobé slavit
uspéchy. Velky propad nastal pii volbach 2013, kdy strana ziskala pouze 16 mandatt v
Poslanecké snémovné, coZ bylo poprvé od roku 1991, kdy se ODS dostala do takto
hluboké krize. Zadna dalsi strana, ktera doséahla velmi vyraznych vysledki v minulosti,
se nedostala na tak nizka ¢isla. V poslednich nékolika volbach ji hlasy sebraly nékteré

jiné strany. Nejvyznamngéji ziejmé hnuti ANO ¢i TOP 09. V soucasnosti ODS ziskala
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25 mandati. Za vzestupem strany stoji nejspisSe nékolik faktorti konflikt mezi hnutim
ANO a socialni demokracii nebo fungovani strany pod vedenim Petra Fialy (CSU,
2013;CSU, 2017;Zunt, 2015).

3.2.3 Komunikac¢ni aktivity pred volbami do poslanecké snémovny

Klicovym prvkem ptedvolebni kampané pro ODS byli debaty s obcany. Dodavky
s tvafemi krajskych lidrii nav§tévovali celou Ceskou republiku, v planu bylo vice nez
6000 obci a mést. Kontaktni formu zvolila strana v nad¢ji, ze takto presvédci volice o

sile sveho programu (volby.idnes.cz, 2017).

Volebni program ODS byl roz¢lenény do nékolika balicki - danového,
antibyrokratického, vzdélanostniho a bezpecnostniho. ODS také dala v kampani najevo,

Ze podporuje zruSeni EET a odmita uprchlické kvéty (ODS, 2017).

3.2.4 Predvolebni aktivity

Celkova kampan ODS vysla na 71 042 453,83 K¢. Nejnakladnéjsi poloZkou, stejné jako
u hnuti ANO, byli ndklady za PR a reklamu, za které strana zaplatila 58 040 890,62 K¢.
Za produkci utratila strana 8 614 191,77 K¢&. Za merchendise 1 537 449 K¢&
(transparentnivolby.cz, 2017).

Do téchto vydaju patii tyto jednotlivé ¢innosti ODS: jako investice 2,6 mil. K¢ do
projekce filmu Spunti na vodé v letnich kinech po celé CR, do kterych uz od srpna
ODS zvalo voli¢e. Ci naklady ODS pfi setkani s voli¢i, kde bylo mimo jiné mozné
zaSlapat si na rotopedu nebo si nechat zméfit tlak a mnoZzstvi tuku v téle. Napiiklad
jenom za plyn do balonkd, které ODS rozdavala voli¢im, utratila ptes 90 tisic korun
(volby.idnes.cz, 2017).

Petr Fiala také v pfedvolebnim obdobi vydal knihu ,,Profesor na frontové linii“ avsak
odmita, Zze by byla souc¢ast kampané. Dle jeho slov kniha rozhovorti Profesor na
frontové linii neni v Zaddném ptipad¢ knihou vydavanou k predvolebni kampani, uvadi

Ze na ni pracovali skoro dva roky (zpravy.aktualne.cz, 2017).

3.2.5 Tradi¢ni média

ODS vyuzila i dalsi marketingové prosttedky jako billboardy na kterych se vymezovala

proti stavajicim vladnim strandm nebo s hesly podobnymi jako u zahrani¢nich
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demokratii jako napf. ,,Bohatnout by méli lidé a ne stat“, ,, Silny program, poctiva
politika, silna zem¢&* atd (volby.idnes.cz, 2017).

Televizi vyuZila k svym volebnim kliptim, které hlavné poukazovali na seridznost a
solidnost lidra Petra Fialy. Hnuti vyuzilo i tradi¢ni formu tisténych letacka a plakatt

rozmisténych celorepublikové (ODS, 2017).

3.2.6 Socialni média
Nasledujici podkapitola se zabyva aktivitami ODS ve vybranych socialnich médiich za

sledované obdobi od ¢ervna do fijna 2017. Pouzité statistiky jsou oznacené jako pfilohy
AaB.

3.2.6.1 Facebook

Na svém facebookovém profilu strana ODS vyuzivala piispévky k informovovani o
programu pro parlamentni volby v roce 2017. Dale vyuZzivala spolupraci s voli¢i
v aktivité na svém facebookovém profilu a to napf. pii ,,hledani 7 divei Ceska®, kdy
voli¢i mohli zasilat nominace krasnych mist Ceské republiky, které strana posléze
vyhodnotila. Dalsi interakci s voli¢i byla série fotografii fanouskd hnuti ODS
s hashtagem #volimODS. V jejich facebookové kampani se také vyskytovaly piispévky
vyhrazené vuci ostatnim stranam a to pfevazné proti strané Andreje Babise, Tomia
Okamury a KSCM (Facebook, 2017).

Facebookovy profil hnuti ODS ma na svém profilu uvedené spojeni jak elektronické
tak telefonni, av3ak omezuje uzivatele Facebooku v pfidavani piispévka na sviij profil.
Plusem profilu hnuti ODS je dostupna a velmi piehledné zpracovana historie milnika

(likealyzer.com, 2017).

Strana poskytla autorce informace o vzrustu fanouska stanky. Na zacatku sledovaného
obdobi mélo hnuti ODS 42 392 fanouskt, v povolebnim obdobi vroce 2018 méla
stranka hnuti uz 54 346 uzivatelt, ktefi se stali fanousky jeho facebookového profilu.
Nejveétsi narist byl zaznamenéan v obdobi od 17. do 22.10, kdy byl nartst cca 1800
"lajku" (Medialn¢ analytické oddéleni ODS, 2017).

Nasledujici graf zobrazuje vyvoj frekvence pfidavani piispévku na facebookovy profil

hnuti ODS za sledované obdobi. Na grafu je vidét jasny nartst mnozstvi piispévku,
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ktery zacal uz dva mésice pied volbami a vyvrcholil vtyden voleb s poétem 59

piispévka.

Obr. ¢. 10 Vyvoj frekvence piidavani piispévka na facebookovy profil hnuti ODS
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici graf zobrazuje mnoZzstvi reakci na facebookovém profilu hnuti ODS za
sledované obdobi. Z grafti vyplyva, ze mnozstvi reakci na piispévky bylo zavislé na
poctu prispévku samotnych. NejveétsSiho mnozstvi reakci (pres pétactyticet tisic) doséhlo
ODS v poslednim piedvolebnim tydnu, kdy hnuti také piidalo nejvice prispévki
(padesat devet).

Obr. ¢. 11 MnozZstvi reakci na facebookovém profilu hnuti ODS
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.2.6.2 Youtube

Na svém Youtube kanalu seznamovala ODS ve sledovaném obdobi vetejnost se svymi
plany, jez byly soucasti jejich volebniho programu pro parlamentni volby. Na Youtube
kanélu také bézela kampai n,hledani 7 divei CR ,, stejné jak na facebookovém profilu
strany. Déale strana vysilala talk show herce Martina Dejdara a Petra Fialy, kde byly
probirany rtizné témata jak politické tak i napt. teologické. Po volbach do poslanecke
snémovny 2017 mélo hnuti ODS ptes 2000 odbératelt (Youtube, 2017).

Na nasledujicim grafu je zobrazen vyvoj pfidavani videi na Youtube kanal hnuti ODS
za sledované obdobi. Z grafu je patrné, Ze tyden pted volbami bylo na kandl stranou
piidano pouze jedno video. Na grafu je vidét, Ze za sledované obdobi dochazelo
v aktivité na kanadlu Youtube k vykyvim. Nejvétsi pocet videi ptidala strana v obdobi

mezi jedenactym a osmnactym cervencem.

Obr. ¢. 12 Vyvoj frekvence piidavani videi na Youtube kanal hnuti ODS
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z nasledujicich graft vyplyva, Ze pocet pfidanych videi neodpovida poctu zhlédnuti.
Nejvétsi popularity v sledovanosti dosahl kanal hnuti v obdobi mezi tfinactym a
dvacatym zafim, kdy piidana videa byly zhlédnuta vice nez 1 800 000 krat. Posledni
predvolebni tyden, zvefejnila strana jen jedno video (viz obrazek ¢. 11) a to bylo

zhlédnuto 871 krét.
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Obr. €. 13 Vyvoj poctu zhlédnuti videi v kandlu hnuti ANO za sledované obdobi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

3.3 TOP 09

Nézev strany demonstruje zakladni principy, ze kterych strana vychazi, jimiz
jsou Tradice, Odpovédnost a Prosperita. TOP 09 je ceska stfedopravicova strana.
Vznikla v roce 2009 a od té doby se profiluje jako strana s proevropskym piistupem a
odmitavym postojem k populismu s ukolem nezvySovat statni dluh a udrZet stabilitu
vetejnych rozpocta (TOP 09, 2017).

3.3.1 Historie

Za pocatky vzniku strany lze pokladat vnitini roztrzku v KDU-CSL, kdy Kalousek a
dalii ¢lenové KDU — CSL na prelomu kvétna a ervna 2009 vystoupili ze strany a
zalozili ptipravny vybor TOP 09 a uZ na konci ¢ervna byla strana zaregistrovana na
ministerstvu vnitra.  Kalousek od pocatku vyjednaval s tehdejSim senatorem
Schwarzenbergem, ktery tou dobou podporoval Stranu zelenych, a s hnutim Starostové
a Nezavisli (STAN) s jejich piedstavovanym starostou Petrem Gazdikem. Politické
hnuti TOP 09 vzniklo v roce 2009, kde byl jednohlasné Karel Schwarzenberg zvolen
jako predseda strany a Miroslav Kalousek jako 1. mistopiedseda. Se Starosty byla
podepsana dohoda o vzajemné podpote a spolupraci a ta trvala az do konce roku 2016,
kdy se TOP 09 a STAN domluvily na jeji ukon¢eni. Prvnimi volbami, kterych se TOP
09 ucastnila, byly volby do PSP Ceské republiky v roce 2010 (ziskala 16,7 % hlasi - 41

mandati) diky kterym se stala soucasti vladni koalice Petra Necase (tfirocni vlada tiech
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stran — ODS, TOP 09 a LIDEM). V druhych volbach do PSP CR v roce 2013 ziskala
toto politické hnuti 26 mandati s po¢tem 596357 hlastu. Po téchto volbach je TOP 09 v
opozici (TOP, 2018; Wiki, 2017; CSU, 2013; CSU, 2010).

Obr. €. 14 Logo TOP 09

TOP 09
4

Zdroj: TOP 09, 2017

3.3.2 Soucasnost

Ve svych tietich volbach v roce 2017 do PSP CR ziskala strana TOP 09 zatim nejméné
hlast a to 268 811 celkoveé 5,31 % z vSech. Soucasné je predsedou TOP 09 Jiti Pospisil
a to od 26. listopadu, funkci pievzal od Miroslava Kalouska, jehoZ odstoupeni bylo

reakci na slaby volebni vysledek strany (TOP, 2018).

3.3.3 Komunikac¢ni aktivity pred volbami do poslanecké snémovny
TOP 09 za voli¢i vyrazili se sloganem ,,Neuhneme* a tim mysleno napt. z byti jediné
proevropské pravicové strany, kterd prosazuje politiku, ktera svobodu kazdého ¢lovéka
chrani, nikoliv oslabuje ¢i lidi Sikanuje. (TOP 09, 2017)

TOP 09 je pravdépodobné jedinou politickou stranou, ktera vedla door-to-door kampai
v Jihomoravském kraji. Na vic nez 8 tisic domovnich zvonki zazvonili kandidati TOP
09 na jizni Moravé. TOP 09 nevynechala na jizni Moravé¢ jediny okres, ve kterém se
mohla setkat se svymi volici. S voli¢i se setkavalo intenzivnéji v zavéru predvolebniho

&asu (TOP 09, 2017).

3.3.4 Predvolebni aktivity

Ke svym setkdnim hnuti volilo netradicni pifepravni prostredky naptf. v Praze
diskutovalo s voli¢i pti jizdé tramvaji, v Libereckém kraji jeden z lidru tidil téikolovou
elektrickou rikSu, upravenou pro rozvoz kavy a nanukt, v Olomouckém kraji dalSi lidr

TOP 09 jezdil za voli¢i ve veteranu Volkswagen Brouk a v JihoCeském kraji byla
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kampan strany spojena s uménim street art. Krajské organizace TOP 09 za své Casti

kampang¢ utratily necelych 15 milionti korun (TOP 09, 2017).

V infopointech hnuti bylo mozné odnést si brozuru, kterou pfipravili prazsti kandidati
TOP 09 Dominik Feri, Markéta Pekarovd Adamovéa a Karel Schwarzenberg. BroZurka
s nazvem ,,Takhle kniZzka je o volbach*. KdyZ dorazila do Brna, rozdalo se témét 2000
kusti za necelé dva dny (TOP 09, 2017).

Naklady na volebni kampan TOP 09 se vySplhali na 74 033 420,00 K¢. Z monitoringu
ptedvolebni kampané je jasné, ze nejvétsi polozkou v ndkladech TOP 09 byli PR a
reklama s celkovou castkou 45 278 585 K¢. Za propagaci (do této polozky se pocita
tisk reklamnich a propagac¢nich materialt, audiovizualni produkce) strana utratila
24 390 609 K¢. Jako tieti nejnakladnéjsi polozku hnuti uvedlo hnuti merchandise (jidlo,
pochutiny, reklamni pfedméty pro volice) a to za 1 636 824 K¢ (tranparentnivolby.cz,
2017).

Mezi reklamni pfedméty pro volie pattili balonky nebo pivni pod tacky, které tym
TOP 09 rozdaval na svych meetinzich. TOP 09 také nakoupila 420 kilogramd bonbont

za 106 tisic korun, které také rozdavala voli¢am (www.denik.cz, 2017).

3.3.5 Tradiéni média

Za velmi divacky uspéSnou je povazovana audiovizualni produkce volebnich spoti

vysilanych ve vefejnopravni televizi, kde hlavni roli mé prevazné herec Petr Ctvrtnicek

(volby.idnes.cz, 2017).

Také TOP 09, jak uvadi v svych kalkulacich, vyuZivala inzerce v novinach a tydenicich
jako MF Dnes, Jihlavskeé listy atd. Naklady na inzerci v tisku byly 8,8 milionu korun.
Strana vyuZila i billboardovou kampan diky pfiznivcim strany i na velmi originalnich
mistech. Vylep billboardu stal stranu 6,8 milionu korun (TOP 09, 2017).
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Obr. ¢. 15 Billboard TOP 09 Obr. ¢. 16 Billboard TOP 09
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3.3.6 Socialni média

Nésledujici podkapitola se zabyva aktivitami TOP 09 ve vybranych socidlnich médiich
za sledované obdobi od Cervna do fijna 2017. Pouzité statistiky jsou oznacené jako
prilohy C a D.

3.3.6.1 Facebook

Na svém facebookovém profilu TOP piedstavovala jednotlivé kandidaty strany. Hnuti
zde publikovalo fotky zesvych konanych akci jako ,na pivo s Karlem
(Schwanzerbergem)* a setkani s voli¢i v tramvajich. Takéi hnuti TO 09 na svém profilu
zveiejiiovalo fotky svych podporujicich voli¢i s hashtagem  #neuhneme. Castym
tématem na profilu TOP 09 byla elektronicka evidence trzeb, nizké investice vlady do
vyzkumu a proevropska politika. TOP 09 se také ¢asto na Facebooku vymezovala proti
soucasnému prezidentovi MiloSi Zemanovi a také proti nynéjSimu (trestné stithanému)

premiérovi Andreji BabiSovi (Facebook,2017).

Facebookovy profil hnuti TOP 09 je otevieny interakci s voli¢i, na svem profilu ma
uvedené spojeni jak elektronické tak telefonni, neomezuje uzivatele Facebooku v
pridavani piispévka na sviij profil. Plusem facebookovém profilu hnuti je dostupna a

velmi ptehledné zpracovana historii jeho milnika (likealyzer.com, 2017).

Strana TOP 09 poskytla autorce informace o vzrastu fanouskd stainky. TOP 09 méla na

zacatku sledovaného obdobi 112 138 fanousku na svém facebookovém profilu. Nejvetsi
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nartst fanouski stranky v sledovaném obdobi zaznamenalo hnuti TOP 09 mésic pred
volbami, s pfirastkem 1876 fanouskt (b&hem jednoho mésice). Po parlamentnich
volbach byl pocet uzivatelt, kterym se stranka libila uz 119 282 (tym TOP 09, 2018).

Nasledujici graf zobrazuje vyvoj frekvence pfidavani piispévku na facebookovy profil
hnuti TOP 09 za sledované obdobi. Na grafu je vidét jasny nardst mnozstvi piispévka,

ktery zacal mésic pted volbami a vyvrcholil v tyden voleb s poétem 61 piispévka.

Obr. ¢. 17 Vyvoj frekvence piidavani ptispévkina facebookovy profil hnuti TOP 09

Pocet prispévkd na FB - TOP 09

70
60

50 /

/

40

30

20 /

10 _7@,%,&_%—;

Pocet prispévki

O T T T T T T T T T T T T T T T T 1
.b- b «0 ﬁ- /‘\- ﬁ. % ib ibo ib q q. 9¢ 9- 0. 0 0

S G ATNIN PN T I D " Qq'r&q”%%b.\/ A

HFQE PTG G DTG BT P P 2 g0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici graf zobrazuje mnozstvi reakci na facebookovém profilu hnuti TOP 09 za
sledované obdobi. Zobou grafa vyplyva, Ze aktivita hnuti TOP 09 na jeho
facebookovém profilu bylo viceméné v ptimé uméie s mnozstvim reakci. Nejvétsiho
mnozstvi reakci dosahlo TOP 09 v poslednim pifedvolebnim tydnu, kdy strana za své

piispévky ziskala necelych 56 000 ,, To se mi libi*.
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Obr. ¢. 18 Mnozstvi reakci na facebookovém profilu hnuti TOP 09
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Zdroj: Vlastni zpracovani

3.3.6.2 Youtube

Na svém Youtube kanale TOP 09 v piedvolebnim obdobi publikovala zdznamy
tiskovych konferenci strany, rozhovory s ¢leny vedeni strany a také videa ze setkani
¢lent strany s vefejnosti. Na kanale se také objevovaly videa se zndmymi osobnostmi,
které stran¢ vyjadfovali podporu. Kanidl TOP 09 na Youtube mél po parlamentich

volbach 3315 odbératelu

Za zminku stoji obdobi mezi dvacatym devatym zafim a Sestym fijnem kdy se

zvetejnéna videa nelibila 1128 sledujicim, coz bylo vétsi nez pocet kladnych reakci.

Na nasledujicim grafu je zobrazen vyvoj pridavani videi na Youtube kanal hnuti TOP
09 za sledované obdobi. Z grafu je patrné, Ze tyden pted volbami bylo na kanal stranou
ptidano nejvice videi. Také diky grafu muizeme vidét, ze za sledované obdobi

dochézelo v aktivité na kandlu TOP 09 k vykyvim.
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Obr. €. 19 Vyvoj frekvence pfidavani videi na Youtube kanal hnuti TOP 09
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Z nasledujicich grafi vyplyva, Ze pocet pfidanych videi neodpovidad poctu zhlédnuti.
Nejveétsi popularity v sledovanosti dosahl kanal hnuti v obdobi mezi 13 — 19. 9, kdy
piidana videa byly zhlédnuta vice nez 1 800 000 krat. Posledni piedvolebni tyden, kdy
hnuti zvefejnilo nejvice videi viz. graf nahoie se poc¢et zhlédnuti nevysplhal ani na 70
000.

Obr. €. 20 Vyvoj po¢tu zhlédnuti videi v kanalu hnuti TOP 09 za sledované obdobi
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.4 KDU - CSL

Kiestanska a demokraticka unie — Ceskoslovenska strana lidova (jinak lidovci) je jedna
z nejstarsich politickych stran v Ceské republice, vznikla roku 1919. Je stranou
konzervativni, demokratickou postavena na zakladech kiestanskych hodnot a
principech. Desatero, evangelijni zvést lasky k druhym a kiest’anské socialni nauka jsou
dle jejich slov vychodisky jejich politickych kroki. KDU-CSL se také hlasi k
ideologii socialné trzniho hospodarstvi, jejich politika je zaméfena zejména na podporu

rodin (KDU-CSL, 2015).

3.4.1 Historie

Ceskoslovenské strana lidova vznikla v lednu 1919 a to slou¢enim vice katolickych
stran. V svych za¢atcich v mezivale¢ném obdobi CSL piispéla napt. ke krachu pokusu o
oddéleni cirkve od statu a také k zachrané cirkevniho majetku. V obdobi po druhé
svétové valce az do sametové revoluce byla strana soucasti Narodni fronty.
V polistopadové éfe se predsedou lidovet stal Josef Lux. V roce 1992 se CSL
pfejmenovala na nyné&j$i KDU-CSL. V nasledujicich letech si udrzovala znaény vliv na
politiku, ktery se po vétsinu ¢asu pohyboval okolo 8 % volebnich preferenci. V obdobi
1990-2010 se KDU — CSL neucastnilo &étyf vlad, z toho v samostatné CR tiech
(Zemanova, 1. Topolankova a Fiserova). KDU — CSL byla ¢lenem vsech vlad Véclava
Klause. Volby do PSP CR v roce 2010 dopadly pro KDU-CSL netisp&né, strana
neziskala ani jeden mandat a poprvé v dé&jinach samostatné Ceské republiky ztratila
zastoupeni v dolni komote parlamentu. Od podzimu 2010 je pfedsedou strany Petr
Bélohradek. Ve volbach do PSP CR 2013 strana znovu piekonala pétiprocentni hranici
$6,78% hlasi se tak stala historicky prvni stranou, kterd se vratila do snémovny poté,

co z ni vypadla (KDU-CSL, 2015; CSU, 2013).

Obr. &. 21 Logo KDU - CSL

A
KDU-CSL

Zdroj: KDU - CSL, 2017
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3.4.2 Soucasnost

Hnuti KDU — CSL v kvétnu 2017 zaloZilo koalici spoleéné s politickym hnutim STAN,
které zruSilo po krajskych volbach 2016 spolupréaci s TOP 09. Ale kvuli nepiiznivym
prizkumiim nakonec lidovei nabidli Starostim misto koalice vstup na lidovecké
kandidatky. To Starostové odmitli a rozhodli se kandidovat samostatn¢, tim se tato
koalice cervence 2017 rozpadla. A samostatné¢ kandidujici lidovci, Vv Cele stéle

s pfedsedou Pavlem Bélohradkem, ve volbach do PSP CR 2017 ziskali 5,80 %.

3.4.3 Komunikacni aktivity pred volbami do poslanecké snémovny
Zasadnim slovem pro kampaii KDU — CSL bylo ,,zodpovédné“ napt. ,, zodpovédné
pro spolecny domov nebo pro lidi, kteri si sami pomoci nemohou nebo ,, jsme
zodpovedni, to znamend, Ze se snazime byt temi, kteri mysli na budoucnost a
chrani, co je dedictvim nasich otcu."

Jako své priority strany v kampani uvadéla: lep$i podminky pro rodiny a vychovu déti,

N 24

penzi a Spickovou zdravotni péci pro vSechny, bezpeci a spravedlnost.

3.4.4 Predvolebni aktivity

KDU - CSL vykazalo naklady na predvolebni kampai v hodnotd 52 206 034,96 K&.
Nejvice strana utratila za PR a reklamu a to 34 507 261,66 K¢. Naklady za produkci se
vysplhaly na 10 459 359,25 K¢, naklady na pochutiny a reklamni pfedméty pro volice
strany staly 3 709 700,76 K¢, napf. do nakupu bonboni pro volice lidovci investovali
40 tisic. KDU-CSL predevsim ale vsadila na propisky a Zetony s logem strany, které
rozdavala na setkdni svoli¢i, ty stranu pfiSly na témé&f 600 tisic korun

(transparetnivolby.cz, 2017).

Ve Zlinském kraji zahajila kampan zahradni slavnosti pro rodiny, na Vysocing jeji
krajsky lidr jako 1ékai lidem rozdaval néplasti nebo zdravotni ¢aje v ramci piedvolebni
kampané. Na meetingy s voli¢i KDU-CSL jezdila se stanky a skakacim hradem
(denik.cz, 2017).

Par dni pted volbami vsadil tym hnuti na snidané pro kolemjdouci. Ve vétSiné kraji
rozdavali kazdé rano snidané z regionalnich potravin, roznésel se nejen snidan¢ ale i

jejich volebni novinky a to do vétsiny domécnosti. (KDU — CSL, 2017)
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KDU — CSL také investovalo do knihy Pavla Bé&lobradka (piedsedy strany) ,Na Zivot*,

ktera stala stranu ptes pul milionu korun (volby.idnes.cz, 2017).

3.4.5 Tradi¢ni média

Jiz tradi¢né lidovci potadali tzv. plotovou kampan, kterou poradaji uz od roku 2009 a
spociva v tom, Ze si podporovatelé KDU-CSL vyvési banner strany na sviij plot. Nové ji
v8ak museli vykazat v piedvolebnich vydajich. Jako dal$i tradi¢ni média vyuzilo hnuti
tiskoviny: volebni noviny a také letaky které rozdavali na setkani s volici
(volby.idnes.cz, 2017).

Obr. ¢&. 22 Skékaci hrad Obr. ¢. 23 Pozvanka na slavnost
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Zdroj: (novinky.cz, 2017)

3.4.6 Socialni média
Nasledujici podkapitola se zabyva aktivitami KDU - CSL ve vybranych sociélnich
médiich za sledované obdobi od ¢ervna do fijna 2017. Pouzité statistiky jsou oznacené

jako ptilohy E a F.

3.4.6.1 Facebook

Strana KDU — CSL na svém facebookovém profilu prezentovala své plany a vize
ze svého predvolebniho programu zaméfené hlavné na rodiny a seniory. Hnuti
vyuZivalo déle facebookovy profil k pozvani volici k sledovani politickych debat
skandidaty strany &i K pfipomenuti historickych udalosti Ceské republiky, &i
k vyjadieni se k sou¢asnému déni v svété jak politickému tak teologickému (Facebook,
2017).
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Facebookovy profil hnuti KDU - CSL ma na svém profilu ma uvedené pouze spojeni
telefonni, na svém profilu neomezuje uZivatele Facebooku v piidavani piispévku, na

které ma nizkou miru odpovédi, pouze 22 % (likealyzer.com, 2017).

Po volbach do poslanecké snémovny méla stranka 22 271 fanouskd. KDU — CSL

autorce neposkytlo data a ptirastku fanousku stranky.

Nasledujici graf zobrazuje vyvoj frekvence pridavani piispévku na facebookovy profil
hnuti KDU — CSL za sledované obdobi. Diky grafu miizeme vidét, jak se aktivita hnuti
na jejich facebookovém profilu s nékolika vykyvy postupné zvétSovala, az do finalniho

predvolebniho tydne, kdy byla strana nejaktivnéjsi a pridala 51 piispévk.

Obr. &. 24 Vyvoj frekvence piidavani piispévkina facebookovy profil hnuti KDU - CSL
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici graf zobrazuje mnoZstvi reakci na facebookovém profilu hnuti KDU - CSL
za sledované obdobi. Z obou grafi vyplyva, Ze aktivita hnuti KDU - CSL na jeho
facebookovém profilu nebyla v ptimé timéfe s mnozstvim reakci, zajimavy je vykyv
v obdobi mezi 21 - 29.9.

Nejvétsiho mnozstvi reakei dosahlo KDU - CSL v poslednim piedvolebnim tydnu, kdy
strana za své prispévky ziskala pres 12 000 ,,To se mi libi*, nejvice lidi sdilelo

piispévky strany dva tydny pied volbami.
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Obr. &. 25 MnoZstvi reakci na facebookovém profilu hnuti KDU - CSL
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3.4.6.2 Youtube

Na svém kandlu Youtube strana odprezentovala sérii videi ,,miluj komentujiciho
sveho”, kdy ¢lenové strany cetli negativni vyjadieni viaci nim samotnym. Daéle zde
strana umistovala videa z ditvody pro¢ volit pravé KDU — CSL, objevovali se i videa
s piedsedou hnuti Petrem Bélohradkem s reportdZemi z nim navstivenych kulturnich
akci. V povolebnim obdobi mél kanal strany 366 odbératelt. (Youtube, 2017)

Za zminku stoji, ze komentate k videim na kanalu KDU - CSL byly &asto omezovany
jak je patrné z piilohy E.

Na nasledujicim grafu je zobrazen vyvoj pfidavani videi na Youtube kanal hnuti KDU -
CSL za sledované obdobi. Z grafu je patrné, Ze nejaktivngj$i na svém Youtub kanélu
byla strana v obdobi mezi ¢tvrtym a jedenactym srpnem. Z grafu je déle patrné, Ze

aktivita hnuti na kanalu nebyla plynula.
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Obr. &. 26 Vyvoj frekvence piidavani videi na Youtube kanal hnuti KDU - CSL
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z nasledujicich grafii vyplyva, Ze pocet ptidanych videi neodpovida poctu zhlédnuti.
Nejvétsi popularity v sledovanosti dosahl kanal hnuti v obdobi mezi 21 — 28.9, kdy
pfidand videa byly zhlédnuta vice nez 1 000 000 krat. Posledni pfedvolebni tyden, kdy

hnuti zvetejnilo 4 videa viz. graf nahote se pocet zhlédnuti nevySplhal ani na 7 000.

Obr. &. 27 Vyvoj poétu zhlédnuti videi v kanalu hnuti KDU -CSL za sledované obdobi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

3.5 CSSD
Ceskd strana socialné demokratickd (zkratka: CSSD) je <&eska levicova az
stiedolevicova politicka strana, ktera je ¢lenem Socialistické internacionély, Progresivni
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aliance a Strany evropskych socialisti. Strana cili se svym programem na voliée z fad
diichodcti a socialng slabsich (CSSD, 2018).

3.5.1 Historie

Ceskoslovanské socialné demokraticka strana délnické (zkratka CSDSD) byla zaloZena
roku 1893 v tehdejSim Rakousku Uhersku. Jiz o dalsi 4 roky pozdgji byla zastoupena
v fi§ské rade€, prosazovala uznani osmihodinové pracovni doby, vSeobecné volebni
pravo a upravu mzdovych pomériu. Béhem prvni sv€tové valky strana odmitala
odbojovou ¢&innost a byla pIlné loajalni k Rakousku-Uhersku. Clenové CSDSD patii
k zakladateltim Ceskoslovenské republiky. Také proto v prvnich parlamentnich volbéch
hlast. Odtrhnuti KSC od CSDSD v roce 1921 zptisobilo propad CSDSD v dalsich
volbach roku 1925 na 8, 9 % hlasi. Presto se v§ak CSDSD podilela na viech vladach
v byvalé CSR. Roku 1930 se CSDSD zacala hlasit k marxismu a utvofila znovu koalici
s KSC. Po piijeti Mnichovské dohody v roce 1938 byla strana rozpusténa a nékteii
¢lenové spoluzalozili Narodni stranu préace, strana byla znova obnovena po valce v roce
1945 (CSSD, 2017).

V roce 1948 se CSSD neptidala k hromadné demisi ostatnich stran, ¢imZ zabranila
padu vlady a umoznila nastup komunistického rezimu. V nasledujicich tydnech byla
CSSD nucené sloucena s KSC. Sludovaci piihlasku odmitlo podepsat pies 200 000
¢lentl strany, a tak &ast strany Ceskoslovenské socialni demokracie pokracovala v své
¢innosti v exilu, az do roku 1990 kdy byl obnovujici sjezd strany. V roce 1993 strana
zménila ndzev na Ceskou stranu socialné demokratickou (sou¢asné CSSD) a také byl
zvolen jako ptedseda Milo§ Zeman (soucasny prezident). Od roku 1998 do roku 2013
byla CSSD nejpopularngjsi stranou v Ceské republice. Vinou neshod s ostatnimi

stranami nékolikrat skon¢ila v opozici (CSSD, 2017).
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Obr. &. 28 Logo CSSD
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Zdroj: CSSD, 2017

3.5.2 Soucasnost

Od voleb do PSP CR 2013 kdy CSSD ziskala 20,45% (1016829) hlast ji stale upadaji
volebni preference. Tento trend pokracoval i v krajskych volbach roku 2016 kdy si
CSSD pohorsila o 15,47 % hlasi. Ve volbach 2017 piisla CSSD dokonce o vice nez
polovinu voli¢t, ziskala pouhych 7,27% (368 347 hlasi). Bohuslav Sobotka odstoupil
z funkce predsedy strany V piredvolebnim obdobi a vedeni strany ptevzal Milan
Chovanec, strana doposud nema obsazenou funkci predsedy (CSU, 2017; CSSD,
2018).

3.5.3 Komunikac¢ni aktivity pred volbami do poslanecké snémovny

CSDD zahajila sviij volebni program v dervnu pod nazvem ,,Dobrd zemé pro Zivot*,
jejich zakladnim volebnim mottem bylo skoncovat s levnou pracovni silou s heslem
,,Kdyz bohatne zem¢, musi bohatnout lidé“. Strana organizovala setkani pro volie napf.
,» kafe s ministrem®, kam voli¢i mohli ptijit na debatu s volebnim lidrem a kandidatem

na premiéra Lubomirem Zaoralkem (dnes uz s byvalym ministrem zahranici).

Také se tym CSSD tdastnil riznych kulturnich akei jako historickych slavnosti
v méstech nebo zahajeni filmového festivalu, o ucasti na téchto akcich informovali

voli¢e na svych webovych strankach i na FB.

3.5.4 Predvolebni aktivity

CSSD méla nejnakladnéjsi kampait a to za 84 730 487,87 K& dle monitoringu
financovani politickych kampani. Nejvétsim vydajem bylo PR a reklama s celkovou
¢astkou 61 185 106,14 K¢. Zvlastnost v kalkulaci predvolebni kampané je u polozky

Ostatni, ktera byla nakladnéjsi jako u jediné strany i nez produkce a to s nakladem, dale

nespecifikovanym, 9 575 913,64 K¢. Produkce (tisk reklamnich a propagacnich
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materiald, audiovizualni produkce) stala stranu 7 612 824,98 K¢&. Merchendise
(obéerstveni a reklamni predméty pro voliée) se u CSSD vysplhala na 2 822 775,8 K&,
sem muzeme napf. zahrnout rozdavani razi (kvétin, které ma strana v znaku), za které
strana utratila pies 1000 000 K¢&. Do predvolebnich vydaju si také socialni demokraté
zahrnuli napf. ,,setkédni s dechovkou® které je spole¢né s propagaci vyslo na 850 000
korun (transparetnivolby.cz, 2017).

Obr. ¢. 29 Setkani s dechovkou Obr. ¢. 30 Raze pro volice

Zdroj: (novinky.cz, 2017)

3.5.5 Tradi¢ni média

Billboardovou kampati u CSSD zah4jil Lubomir Zaoralek, kdyZ byl zvolen na misto
lidra strany za Bohuslava Sobotku. Billboardy s napisem ,,Kdyz bohatne zemé&, musi
bohatnout i lidé“ chtél Zaoralek upozornit na jeho stanovisko vucéi levné praci

(zpravy.aktualne.cz, 2017).

Strana také tradi¢né vyuzivala i volebni letacky, které na akcich strany rozdavali
voli¢im. CSSD také vyuzila volebniho spotu, kde hraje hlavni roli také Lubomir
Zaoralek (volby.idnes.cz, 2017).
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Obr. &. 31 Billboard CSSD
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Zdroj: (zpravy.aktualne.cz, 2017)

3.5.6 Socialni média
Nasledujici podkapitola se zabyva aktivitami CSSD ve vybranych socialnich médiich za

sledované obdobi od ¢ervna do fijna 2017. Pouzité statistiky jsou oznacené jako ptilohy
GaH.

3.5.6.1 Facebook

Facebookovy profil hnuti CSSD informoval ve sledovaném obdobi uZivatele o jejich
volebnim programu pro volby do poslanecké snémovny, pievazné s piispévky ujistujici
voli¢e Ze hnuti bude bojovat za zvySeni diichodt, déle bojovat proti nizkym mzdam ¢i
7e zabrani znovuzavedeni poplatki Vv nemocnici. Hnuti CSSD na svém profilu
zveiejiiovalo fotky ze setkani tymu CSSD s voli¢i, o kterych se autorka zmifiuje

v kapitole o piedvolebnich aktivitach (Facebook, 2017).

Facebookovy profil hnuti CSSD je otevieny k interakci s voli¢i, na svém profilu ma
uvedené jak spojeni telefonni tak elektronické a neomezuje uZivatele Facebooku v
pridavani ptispévka na jejich profil (likealyzer.com, 2017).

Strana neposkytla informace o prib¢hu nariistu/ poklesu fanouskd béhem sledovaného

obdobi. Po volbach v roce 2017 mél profil strany 25 827 fanouskd.

Nasledujici graf zobrazuje vyvoj frekvence ptidavani ptispévku na facebookovy profil
hnuti CSSD za sledované obdobi. Z grafu je patrné, Ze aktivita strany na jejich
facebookovém profilu nebyla pravidelna, strana primérné ptidavala 20 ptispévki za
méteny usek. Nejvice aktivni byla na FB strana posledni pfedvolebni tyden a to s 56

prispévky.
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Obr. &. 32 Vyvoj frekvence piidavani piispévki na facebookovy profil hnuti CSSD
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici graf zobrazuje mnozstvi reakci na facebookovém profilu hnuti CSSD za
sledované obdobi. Z obou grafi vyplyva, Ze aktivita hnuti CSSD na jeho facebookovém
profilu nebyla v ptimé uméie s mnozstvim reakci, zajimavy je rast v obdobi dvacétého
srpna aZz dvanactého zafi. Na konci tohoto uspé$ného useku strana ziskala necelych
75000 ,,To se mi libi“, coz bylo maximum reakci, které strana ziskala. Posledni mésic
pted volbami nebylo hnuti uspésné v motivaci fanouskt na ucasti se aktivity na jeho

facebookovém profilu.

Obr. &. 33 Mnozstvi reakci na facebookovém profilu hnuti CSSD
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.5.6.2 Youtube

CSSD na svém Youtube kanalu seznamovala vefejnost prostiednictvim videi se svym
programem. Dale na ném CSSD zvefejiiovala své tiskové konference a &asto
publikovala také videa sLubomirem Zaoralkem (pfedsedou strany) na rdznych
kulturnich akcich s ob&any. Kanal CSSD mél na konci sledovaného obdobi 545

odbérateln.

Za zminku stoji dva Useky béhem sledovaného obdobi, kdy k videim nebylo mozné
ptidavat komentare a také fakt, Ze v étyfech méfenych usecich pocet ,,to se mi nelibi*

ptesahl ,,to se mi libi*, jak je patrné z ptilohy H.

Na nésledujicim grafu je zobrazen vyvoj pfidavani videi na Youtube kanal hnuti CSSD
za sledované obdobi. Z grafu je patrné, ze nejaktivnéjsi na svém kanalu na Youtube
bylo hnuti v obdobi mezi ¢tvrtym a jedenactym srpnem, kdy piidalo osm videi. Z grafu

dale mizeme vidét, ze aktivita hnuti na kandlu nebyla plynula.

Obr. &. 34 Vyvoj frekvence pridavani videi na Youtube kanal hnuti CSSD
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z nasledujicich grafti vyplyva, Ze pocet ptidanych videi je neimérny poc¢tu zhlédnuti.
Mésic pied volbami do PSP CR roku 2017 za¢alo hnuti CSSD zvySovat sledovanost
svych videi, i v tomto obdobi vSak nastal tydenni vykyv v sledovanosti. Dva tydny pted
volbami strana dosahla svého maxima v sledovanosti s celkovym poctem necelych
68 000 zhlédnutich.
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Obr. &. 35 Vyvoj poétu zhlédnuti videi v kanalu hnuti CSSD za sledované obdobi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

3.6 KSCM

Komunistickd strana Cech a Moravy v Evropském parlamentu spolutvofi
seskupeni Evropské sjednocené levice a Severské zelené levice. Program KSCM
vychdzi z marxistické teorie oteviené dialogu s mezindrodnim komunistickym a
levicovym hnutim, novym myslenkam a poznatkim. KSCM usiluje o to, aby byla
stranou masovou, kterd pracuje na zaklad¢ kolektivnosti jednani a rozhodovéni,

samospravnych principt a §iroké vnitrostranické demokracie (KSCM, 2018).

3.6.1 Historie

Strana KSC vznikla kvétna 1921 v déisledku ideologického konfliktu uvnité CSSD, kdy
se od strany odstépila jeji vEétsi cast. Ve 2. poloviné 30. let se udala diky Gottwaldové
politice v KSC fada zmén a to v duchu zahraniéni politiky Sovétského svazu. Vétsina
zakladajicich ¢lenu byla vyhozena ze strany. V nasledujicich volbach komunisti obsadili
4. misto za které ziskali 30 mandatii. S pfichodem 2. Svétové valky nastala okupace
Ceskoslovenska a komunisti ztratili moc a stali se §tvanci. Zména nastava v povéale¢ném
obdobi, kdy se znovuobnovila komunisticka strana. Diky faktu Ze osvoboditelem byla
Rudé arméda, ziskala KSC vyhodnou pozici. Gottwald se stal ministerskym piedsedou.
Od roku 1948 nastalo 40 leté obdobi moci komunistické strany. B€hem tohoto obdobi
se znarodnovalo, bylo popraveno vice nez 240 lidi, kterych se reZim potieboval zbavit,
nastala doba normalizace, absolutni moc komunismu nepiipoustéla jakékoliv odboje,

napiiklad ve formé charty, ktera byla potla¢ena antichartou. Konec moci komunista
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v Ceskoslovensku byla spojena srozpadem Sovétského svazu v Kremlu. V tomto
obdobi v Ceskoslovensku nastiva obdobi sametové revoluce, kdy se KSC piejmenovala
na KSCS, nasledujici rok se strana pietvofila na federaci KSCM a KSS. Hnuti KSS se
piejmenovala na Stranu demokratickej lavice a osamostatnila se jesté pred rozpadem
Ceskoslovenska. KSCM je od té doby doposud parlamentni stranou (KSCM, 2018).

Obr. ¢&. 36 Logo KSCM

s

Zdroj: KSCM, 2017

3.6.2 Soucasnost

V roce 2013 ziskala komunisticka strana Cech a Moravy 14,91% coz byl nardist oproti
volbam do PSP CR v roce 2010 (a to i navzdory poslani kondolence do Severni Koreje
k smrti porusitele mnoha lidskych prav Kim Cong - llovi) kdy KSCM ziskalo 11,27%
hlast. Ve volbach do poslanecké snémovny v roce 2017 podobné jako CSSD, tak i
KSCM piisla o polovinu voli¢i a to se ziskem pouhych 7, 76% hlasii. Pfesto viibec
poprvé od revoluce by KSCM mohla dostat misto ve vladé a to s tichou podporou ANO
(KSCM, 2018; CSU, 2017).

3.6.3 Komunikacni aktivity pred volbami do poslanecké snémovny

V piedvolebnim programu KSCM popsala svou vizi fungujici prosperujici ekonomiky,
na zaklad¢ aktivnéjsi roli statu, sniZzeni zavislosti na cizin€ a zvySeni pfidané hodnoty.
S vyjadienou podporou inovacim ve firmach a investovanim do ¢eskych podniki. Do

voleb 3lo hnuti se sloganem ,,Jsme v&s$ hlas* (KSCM, 2017).

Svou volebni kampan hnuti zahdjilo projevem, ve kterém piedseda strany Vojtéch Filip
ptedevsim kritizoval Evropskou unii v souvislosti s migra¢ni krizi a zpochybnil roli
NATO pii ochrané Evropy. Chtél by proto ve jménu KSCM referendum o setrvani
v Alianci Nato, proto jedno z hlavnich hesel bylo KSCM ,,Mir ve svété, spravedinost a

bezpeci doma" (volby.idnes.cz, 2017).

54



V piedvolebnim obdobi KSCM také poiadalo riizné debaty s voliGi &i setkani napf.
Mezinarodni setkani levice na Pomeznich boudach. Na setkani s voli¢i tym KSCM
jezdil specidlné¢ upravenym autobusem s nazvem , Tiesnak 2017 , jehoz trasa byla

zvefejnéna na web. strankach strany (KSCM, 2017).

Obr. &. 37 Autobus KSCM ,, Tfesiak*

Zdroj: (KSCM, 2017)

3.6.4 Predvolebni aktivity

Piedvolebni kampan komunistické strany patfila k méné finanéné narocnym. Celkové
naklady se vysplhaly na 35 307 935,17 K¢, Nejdrazsi poloZzkou bylo opét PR a
reklama, coz stranu vyslo na 15 249 210,04 K¢. Za tisk reklamnich a propagaénich
materiald, audiovizudlni-produkce, klipy apod. strana utratila 7 012 518,15 K.
Personélni naklady si KSCM vyuétovala na 6 234 781 K&. Za reklamni predméty a
pochutiny pro volice KSCM utratilo 3 985 383,9 K& (transparentnivolby.cz, 2017).

Hnuti vsadilo hlavné na lizatka zapalovace ¢i pivni otvirdky, originalni byly lupy pro

volie i s piislibem: ,,ZvEétSime vam text i platy” (zpravy.idnes.cz, 2017).

3.6.5 Tradi¢ni média
KSCM z tradi¢nich médii vyuzivala k své propagaci billboardy a pievazné bannery.
Dale tradicné volebni letacky a plakaty, které rozdavala na svych meetinzich. Ke konci

piedvolebniho obdobi rozdavala i své volebni noviny (KSCM, 2017).

3.6.6 Socialni média

Nasledujici podKapitola se zabyva aktivitami KSCM ve vybranych socialnich médiich
za sledované obdobi od Cervna do fijna 2017. Pouzité statistiky jsou oznacené jako
prilohy CH a .
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3.6.6.1 Facebook

Facebookovy profil strany KSCM informoval ve sledovaném obdobi uZivatele o svém
volebnim programu, upozorfioval na predvolebni debaty a politické duely, kterych se
ucastnili jeji zastupci. Také se na svém profilu hnuti vyjadiovalo k soucasné
spolecenské situaci domaci i zahrani¢ni. Strana profil vyuZivala také k sdileni fotografii

ze setkani se svymi voli¢i (Facebook, 2017).

Facebookovy profil hnuti KSCM je otevieny K interakci s voli¢i, na svém profilu ma
uvedené jak spojeni telefonické tak elektronické a neomezuje uZzivatele Facebooku v

piidavani ptispévki na jejich profil (likealyzer.com, 2017).

Strana neposkytla informace o prib¢hu naristu/ poklesu fanouskd béhem sledovaného
obdobi. Facebookovy profil hnuti KSCM mél po volbach do poslanecké snémovny
9198 fanousk.

Nasledujici graf zobrazuje vyvoj frekvence pfidavani piispévku na facebookovy profil
hnuti KSCM za sledované obdobi. Z grafu je patrné, Ze se vétsinu piedvolebniho obdobi
pocet prispévki strany pramémné pohyboval okolo 10 piispévkll za meétfeny usek.

Viditelny nartist nastal tfi tydny pfed volbami, kdy strana zvefejnila nejvice prispévka.

Obr. &. 38 Vyvoj frekvence piidavani piispévki na facebookovy profil hnuti KSCM

4 s 4 (-] )4
Pocet prispévku na FB - KSCM
70
60
50 R
40 / N
30 /
20 I
g~ e e
18 W’\v N Pocet prispévki
8 O NN NWINUOG®W 0 6 6 o & o8 o8 S S O
O S8 O & 0N <F &GS o0 T
— PO e IR o B o o= = N 1 - N N O <
1 I. LD. I‘ I' I‘ '\. |‘ I. I. “5 I' I‘ I. I' FI| w
86 g NN N ® 6w R adaag Lo
o N N®MdaNnF Ao n a8 8
—

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nasledujici graf zobrazuje mnoZstvi reakci na facebookovém profilu hnuti KSCM za
sledované obdobi. Zobou grafa vyplyva, Ze aktivita hnuti KSCM na jeho
facebookovém profilu byla relativné v pfimé tuméte s mnozstvim reakci. Nejvétsiho
mnozstvi reakci dosahlo KSCM tii tydny pied volbami, kdy strana za své piispévky

ziskala necelych 3 500 ,,To se mi libi*.

Obr. ¢. 39 Mnozstvi reakci na facebookovém profilu hnuti KSCM

4000 -
3500 =
3000 I
2 500 I
2 000
1500 To se mi libi
1000 A sdileni
500 W___\/\v j/ \
0 T T T T T T T T T T f T T T T 1
REIP AN CES SRS I A
o’ ©* X ,\’\' &’ cb‘fo‘ o o’ v
0% P ot N QT W o 0y
N

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.6.6.2 Youtube

Strana KSCM na svém Youtube kanalu seznamovala vefejnost prostiednictvim videi se
svym programem a zastupci strany s hlavnim heslem ,,jsem vas hlas“. Dale na kanalu
strana KSCM reagovala na sou¢asnou politickou situaci, zvefejiiovala zde i své tiskové
konference. Na konci volebniho obdobi mélo hnuti KSCM pouze 550 odbérateld
(Youtube, 2017).

Na nésledujicim grafu je zobrazen vyvoj pfidavani videi na Youtube kanal hnuti KSCM
za sledované obdobi. Z grafu je patrné, ze nejaktivnéjsi na svém kanalu na Youtube
bylo hnuti v obdobi mezi 12 — 19.8, kdy pfidalo deset videi. V tomto obdobi bylo sto

krat vice negativnich reakci na videa nez téch pozitivnich jak je patrné z ptilohy I.

Z grafu dale muzeme vidét, Ze aktivita hnuti na jeho kanélu na Youtube nebyla plynuld.
V poslednich tydnech pted volbami byla strana pod pramérem aktivity v celém

sledovaném obdobi.
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Obr. ¢&. 40Vyvoj frekvence ptidavani videi na Youtube kanal hnuti KSCM
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z nasledujicich grafti vyplyva, ze pocet piidanych videi je neimérny poctu zhlédnuti.
Umérnym bodem je obdobi mezi dvanactym a devatenactym srpnem, kdy KSCM
ptidalo nejvice ptispévki, za coz ziskalo nejvice zhlédnuti a to vice nez tficet tii tisic.

V poslednich dvou tydnech se ani jednou pocet zhlédnuti nevysplhal na tisic.

Obr. &. 41 Vyvoj poétu zhlédnuti videi v kanalu hnuti KSCM za sledované obdobi
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.7 SPD

Strana svobody a piimé demokracie je cely nézev strany pod vedenim Tomia Okamury,
ktery je spoluzakladatel (spoleéné s Radimem Fialou) a ptfedseda strany. Strana se
povazuje za pravicovou, vlasteneckou a euroskeptickou. SPD je povaZovano za stranu
extremistickou a nacionalistickou, s jejich usilovanim o zakazani propagace a Sifeni
Islamu. Také si vytyCuje jako dalsi cile: pfimou demokracii, antiimigraéni politiku také

podporuje odchod CR z EU a NATO (SPD, 2017; volby.idnes.cz, 2017).

3.7.1 Historie

Toto politické hnuti bylo zaloZeno v prvni poloviné roku 2015 po neshodach v strané
Usvit piimé demokracie (kterou také zakladal Tomio Okamura). V lednu 2016 vytvotila
SPD koalici pro krajské volby se Stranou prav ob¢ant. SPD ziskala ve volbach celkem

18 mandatii v zastupitelstvech krajt.

Listopadu 2016 potvrdili, Ze koalice SPD-SPO bude vladnout v koalici
s KSCM a CSSD v Usteckém kraji. Tentyz mésic na své Celostatni konferenci piijalo
hnuti usneseni, Ze do nésledujicich voleb do PSP CR v roce 2017 pijde hnuti SPD

samostatné.

Obr. ¢. 42 Logo SPD

]
SPD

Soucasnost Zdroj: (SPD, 2017)

3.7.2
Ve volbach do PSP CR hnuti SPD dostalo 10,64 % hlast, ¢imz ziskalo 22 mandatd, a

méa tak poslanci zastoupeny vSechny kraje. Pod vedenim ptedsedy strany - Tomia
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Okamury a mistopiedsedy Radima Fialy se SPD bude podilet na vladé spole¢né s
hnutim ANO (volby.idnes.cz, 2017).

3.7.3 Komunika¢ni aktivity pired volbami do poslanecké snémovny

Xenofobie byla jednim ze zadkladnich kameni ptedvolebni kampané extremistické
strany. Tomia Okamura totiz fika: "zakaZeme isldm". Okamura nechce postavit mimo
zakon jen Sariu a dZih&d (jak navrhovalo hnuti v parlamentu a ma to stale v programu),
v piedvolebnim obdobi se strana nechavala slySet Ze chce zakaz islam jako takovy. Déle
ma extremisticka strana v programu zavedeni povinného osmi-tydenniho vojenského
vycviku, referendum o vystoupeni z EU nebo pfijeti zdkona o obecném referendu.
(SPD, 2017) Okamura se pievazn¢ ucastnil vetejnych akcich, kde se potkaval a mluvil s
voli¢i z kterych piidaval piispévky na jeho facebokovy profil. Ugastnil se jak riznych
festivalti, tak slavnosti ¢i pouti (napf. Sazavafest, Chodské slavnosti atd.)

(lidovky.cz, 2017).

Z kalendafi akci strany bylo patrné ze strana nejcastéji zvala voli¢e na mista, kde se

mohla podepisovat petice napi. o referendu ¢i proti pfijimani imigrantim (SPD,

2017).

3.7.4 Predvolebni aktivity

SPD za svou kampan utratilo 29 682 139, 41 K¢&. Nejdrazsi byla opét polozka PR a
reklama, ta stranu stala 18 928 870,08 K¢. Za tisk reklamnich a propaga¢nich materialu,
audiovizualni-produkce hnuti utratilo 9 090 041,8 K¢&. Reklamni ptedméty pro volice
stalo hnuti SPD 464 389,43 K¢ (transparentnivolby.cz, 2017).

Do téchto nakladii mizeme zahrnout také ,,Okamuriv domecéek” (deskova hra ve stylu
clovéce nezlob se), ktera obsahovala policka ,, jejda vas dim obsadili imigranti* po
kterych muzete jen ,,doufat”, Ze si stoupnete na policko, kde Okamura zakazal islam a

zlevnil pivo (g.cz, 2017).

Dalsim z produkénich nakladt jsou volebni noviny, v kterych se vyhlaSuje soutéz o
iphone 8, za nejlepsi fotku potizené pravé z ,,Okamurova domecku ¢i koleni na téma
komunikace a slovni sebeobrana za které si SPD wvyuctovalo pies 110 tisic
(volby.idnes.cz, 2017).

60



Obr. ¢ 43 Okamuruv domecéek

Zdroj: (g.cz, 2017)

3.7.5 Tradi¢ni média

Z tradi¢nich médii strana vyuzila jiz zminéné volebni noviny dale volebni letaky
s hlavou lidra spolu s jiz zminénymi hesly strany. Také hnuti vyuZilo billboardovou
kampan s vlajkou Ceské republiky, diky ¢emuZ byly stranou kterd méla nejvice

billboardi u silnic a dalnic (volby.idnes.cz, 2017).

Strana si dale vytvofila volebni klip, v némz SPD slibuje pfispévek 300 000 K¢ tém, co
fadné vychovavaji déti, také zajisténi bezpeci nasich domovi a zvysi duchody

(Youtube, 2017).

3.7.6 Socialni média
Nasledujici podkapitola se zabyva aktivitami SPD ve vybranych socidlnich médiich za

sledované obdobi od ¢ervna do fijna 2017. Pouzité statistiky jsou oznacené jako ptilohy
JakK.

3.7.6.1 Facebook

Na facebookovém profilu hnuti SPD byl hlavnim aktérem piispévku stranky Tomio
Okamura. Piispévky hnuti seznamovaly voli¢e se svym volebnim programem s hlavnim
zam&fenim na antiimigra¢ni politiku ¢i kritiku islamu. Hnuti publikovalo fotografie
z voli¢ské soutéze ,,Okamurtv domecek® ¢i pozvanky na kulturni akce, kterych se

predseda strany ucastnil.

Pro sbér dat si ale autorka vybrala jiny facebookovy profil a to profil Tomio Okamura -
SPD, ktery Okamura vyuZivd k propagaci hnuti. Mezi diivody k tomuto vybéru patiila
totoznost hlavniho aktéra, rapidn¢ vétsi fanouSkovskd zékladna, stejna tématu
piispévkl, avSak dle mého nazoru prispévkd hnanych vice do extrému, pievazné

xenofobnich, zalozenych na strachu obc¢ant.
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Facebookovy profil Tomia Okamury méa na svém profilu ma uvedené spojeni pouze
elektronické, stejné tak tomu je i na oficialni strdnce hnuti. Dale facebookovy profil
Okamury omezuje uZivatele Facebooku v pfidavani prispévki na jeho profil

(likealyzer.com, 2017).

Profil Tomia Okamury mél na svém uctu v povolebnim obdobi ptes 250 000 fanouskd,
jen pro srovnani uvadi autorka pocet fanouskl oficialniho facebookového profilu hnuti

SPD ktery v stejnou dobu mél pouhych 33 tisic fanouskt (Facebook, 2017).

Nésledujici graf zobrazuje vyvoj frekvence ptidavani ptispévka na facebookovy profil
Tomia Okamury - SPD za sledované obdobi. Z grafu je patrné, Ze se vétSinu
piedvolebniho obdobi pocet piispévki strany pramérné pohyboval okolo dvaceti
piispévkl za méfeny tsek. Viditelny narust zacal zhruba 5 tydnu pted volbami, jenz
vyvrcholil tyden pied volbami s dvaactyficeti ptispévky. Posledni ptfedvolebni tyden
aktivita na strance poklesla.

Obr. ¢. 44 Vyvoj frekvence ptidavani piispévki na facebookovy profil Tomio Okamura
- SPD
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici graf zobrazuje mnoZstvi reakci na facebookovem profiluTomia Okamury -
SPD za sledované obdobi. Z obou grafa vyplyva, Ze aktivita na jeho facebookovém
profilu byla relativné v pfimé tuméfe s mnozstvim reakci. Nejvice reakci na svém

facebookovém profilu ziskal v obdobi mezi 29.9 — 6.10, dohromady pies 150 000.
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Obr. ¢. 45 Mnozstvi reakci na facebookovém profilu Tomio Okamura - SPD
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Zdroj: Vlastni zpracovani

3.7.6.2 Youtube

SPD nema jako strana ziizeny kanal na Youtube, ma pouze kanal Tomia Okamury,
ktery mél po volbach uz 8 809 odbératelt. Na tomto kanalu je hlavnim a mizeme fict
jedingym aktérem pravé Okamura, obsah jeho sdéleni byl velmi podobny tomu

facebookovému, tedy vyjadfovani se k ,,hrozb&“ islamu ¢i mozného eura atd.

Na nésledujicim grafu je zobrazen vyvoj ptidavani videi na Youtube kanal hnuti SPD za
sledované obdobi. Z grafu je patrné, Ze nejaktivnéj$i na svém kanalu na Youtube bylo
hnuti posledni piedvolebni tyden, kdy pfidalo dvacet ¢tyti videi. Z grafu dale mizeme
vidét, ze aktivita hnuti na jeho kanalu na Youtube se primérné pohybovala okolo deseti

zvetejnénych videi v méfeném tseku.
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Obr. €. 46 Vyvoj frekvence ptidavani videi na Youtube kanal hnuti ANO
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z nasledujicich grafti vyplyva, ze pocet piidanych videi je neimérny poctu zhlédnuti.
Z grafu je patrné, Ze v obdobi mezi 21 — 28.9 mél kanal Okamury nejvétsi sledovanost

jeho videi, pfidana videa byla zhlédnuta vice nez 280 000 krét.

Obr. ¢. 47 Vyvoj poétu zhlédnuti videi v kanalu hnuti ANO za sledované obdobi

Pocet zhlédnuti - SPD
350000
300000 A
250000 /A
200000 1\
150000 7\
100000 /
50000 [\ /
0 ~S— ~——,—eee] —/ e Pocet zhlédnuti
T T T T T L T T T T T T T T T 1
O O NNNNUO®WG® OGGO®WOWOMH O o 6y S S O
O N O w8 B8 nm 4N S 0
- [ e I e B o | Lo = N o= NN O <
! . © ' ' LN 1 ' ' 0 ' ' ' ' \—Ii f}l
88 3N NN N g ® N30 a L
SRNCSdaNsdgR Y agas s
~N o wn
—

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.8 PIRATI

Piratska strana je politicka strana, ktera vznikla stejné jako dalsi v Evropé v reakci na
Svédskou kauzu The Pirate Bay z roku 2009. Hlavnim tématem Piratské strany jsou

informace, svoboda v jejich sdileni, efektivni vyuzivani technologii a ochrana soukromi.
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Pirati usiluji o transparentnost statni spravy, digitalizaci, e-government déle o ptimou

demokracii a v neposledni fadé¢ i dekriminalizace az legalizace konopi (Pirati, 2017).

3.8.1 Historie

V ramci kauzy The Pirate Bay byli zakladatelé nejvétsi svétové databaze torentt
zatéeni. A tak v Svédsku vznikla Piratska strana jako reakce na proces omezovani
ob¢anskych svobod v zajmu zisku lobbistickych skupin, zabyvajici se autorskymi
pravy. ZaloZeni Piratské strany v CR inicioval Jifi Kadefavek, ktery na internetu
publikoval vyzvu k zalozeni. Zanedlouho se dal dohromady pfipravny vybor, vznikla
online petice, ve které se podafilo shromazdit 1000 podpisii béhem dvou dnd. Kdyz
strana ziskala potifebny pocet hlast pro zalozeni strany tak podala ndvrh na Ministerstvo
vnitra a v Cervnu byla strana zaregistrovana. Do roku 2011 vystupovala pod zkratkou
CPS. V dubnu 2012 uspoiadala Ceska piratska strana v Praze konferenci Piratské
internacionaly, které se zucastnilo vice nez 200 zastupci piratskych stran z 27 zemi
svéta. Nasledoval uspéch v senatnich volbach v roce 2012, kdy Pirati postavili tii
kandidaty a jeden z nich -Libor Michalek, ktery byl v koalici s hnutim zelenych a KDU
—CSL byl zvolen ve 2. kole senatorem a tim se Ceska piratska strana stala parlamentni
stranou a zaroven celosvétové prvni pirdtskou stranou se zastupcem v parlamentu.
Ve volbach do PSP CR 2013 dostali Pirati 2,66 % hlast (Pirati, 2017).

Obr. €. 48 Logo Pirati

PIRATSKA
STRANA

Zdroj: Pirati, 2017

3.8.2 Soucasnost

Poprvé se do poslanecké snémovny parlamentu CR dostali Pirati v parlamentnich
volbach 2017, kdy obdrzeli 10,79 % hlasi, ziskali 22 mandatt. A stali se 3. nejvolené;si
stranou po hnuti ANO a ODS. Pirati se rozhodli zistat v opozici vlady, jelikoZ dle jejich
slov nechtgji podpotit vladu s nedemokratickymi stranami a trestné stthanym premiérem
(Pirati, 2017; CSU, 2017).
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3.8.3 Komunika¢ni aktivity pired volbami do poslanecké snémovny
Obsah svého programu Pirati shrnuli do ¢ty hlavnich bodt: kontrola moci a mocnych,

zjednodusSeni statu pomoci technologii, ochrana ob¢anti pfed Sikanou a obrana svobody

(Pirati, 2017).

Piratska strana odstartovala netypicky uz samotnou kampa. S heslem "Cerné na bilém"
symbolicky vypluli lodi na feku Vltavu. Cilem pro né bylo doplout do poslaneckych
lavic. K dalsim prostfedkim jejich kampané patiila lod’ na solarni pohon nebo
"vézensky autobus“ (pokresleny karikaturami nynéjSich politikid). S autobusem jezdil
piratsky tym za voli¢i na své meetingy. Pirati investovali 1 do fidi¢e (dobrovolnika)
autobusu cca. 35 tisic, aby si udélal fidicsky prikaz na ndkladni auto a autobus

(volby.idnes.cz, 2017).

Barto$ reprezentoval svou stranu také na veifejnych akcich, zvolil stejné jako jini politici
,taktiku osobniho kontaktu“. Voli¢i se s nim mohli potkat napi. letni filmoveé Skole
v Uherském Hradisti nebo na Piratském tenisovem turnaji amatérskych dvojic ¢i na
festivalech atd (denik.cz, 2017).

3.8.4 Predvolebni aktivity

Kampan Ceské piratské strany byla jednou z nejlevnéjsich, strana za ni utratila pouze 11
767 766,78 K¢ a to hlavné diky velkému zapojeni dobrovolnikl. Nejvétsi ndklady jako
u vSech ostatnich stran byly na PR a reklamu v hodnoté 5 155 053,16 K¢&. Za tisk
reklamnich a propagacnich materiali, audiovizualni-produkci strana utratila 2 158
200,81 K¢. V neposledni fad¢ také pirati utratili za reklamni pfedméty a pochutiny pro
volice 766 126,3 K¢ (transparentnivolby.cz, 2017).

Do téchto nakladu patii i cca. 750 000 kusu tisténych piratskych lista, které rozdavali
dobrovolnici. Déle také naklady na 1000 piratskych tricek, které¢ plnily funkci
outdoorové reklamy (domaci.eurozpravy.cz, 2017).

3.8.5 Tradi¢ni média
Z tradi¢nich médii strana vyuZivala volebni noviny, bannery, plachty a plakaty, které
byly pfevazné¢ vyvéSené na plotech a balkonech podporovatelli strany. Strana

Vv pfedvolebni kalkulaci uvedla ze cca. 5 % z rozpoctu plijde na billboardovou kampan

(Pirati, 2017).
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Strana také vyuZila moZnosti volebniho klipu, ve kterém lidr strany hraje na harmoniku,
a Clenové strany zpivaji své poselstvi, v kterém se mimo jiné strana vymezuje hlavné
vuci Babisovi (Youtube, 2017).

Obr ¢&. 49 Billboard Pirata
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Zdroj: (Pirati, 2017)

3.8.6 Socialni média

Nasledujici podkapitola se zabyva aktivitami Piratt ve vybranych socialnich médiich za
sledované obdobi od ¢ervna do fijna 2017. PouZité statistiky jsou oznacené jako ptilohy
LaM.

3.8.6.1 Facebook

Na svém facebookovém profilu strana Pirati prezentovala jejich vize a volebni
program. Déle zde publikovala fotky z jejich akci napft. z rozdavani voli¢skych prikaza
a volebnich novin. Za zminku stoji i série upravenych fotografii, lidra i ostatnich
kandidata hnuti, v kterych byli vyobrazeni jako superhrdinové s vypsanymi davody pro

jejich zvoleni (Facebook, 2017).

Facebookovy profil hnuti Pirati neomezuje uzivatele Facebooku v pfidavani pfispévki

na jejich profil, méa uvedené pouze elektronické spojeni (likealyzer.com, 2017).

Facebookova prezentace ceské piratské strany je trochu matouci, diky existenci
facebookové stranky Pirati.cz, také stranek pro regiony Piratli a oficialni stranky Ceské

piratskeé strany.

Nejvice sledovanou je stranka oficialni, z které byly shirany data v sledovaném obdobi.
Facebookovy profil hnuti Pirati mél mésic pred volbami 100 000 fanouskl a po jejich

volebnim Uspéchu tento pocet vzrostl na 120 000 (Facebook, 2017).
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Nasledujici graf zobrazuje vyvoj frekvence ptidavani ptispévku na facebookovy profil
Ceské piratské strany za sledované obdobi. Z grafu je patrné, Ze maximalni podet
piispévku, které strana zvetejnila, bylo 32 a to v obdobi mezi 21 — 28.9. Lze také vidét,

Ze posledni tii pfedvolebni tydny aktivita na facebookovém profilu strany klesala.

Obr. €. 50 Vyvoj frekvence pridavani prispevkiina facebookovy profil hnuti Piratt
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici graf zobrazuje mnozstvi reakci na facebookovém profilu hnuti Pirata za
sledované obdobi. Z obou grafii lze vidét, ze mnozstvi pfidanych piispévkl, neni
umérné mnozstvi reakci. Déle je z grafu patrna zvySujici se interakce fanouski strany.
Nejvyssi podet reakci strana Ceskych pirati ziskala posledni predvolebni tyden a to

necelych sedm set.
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Obr. €. 51 Mnozstvi reakci na facebookovém profilu hnuti Pirata
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Zdroj: Vlastni zpracovani

3.8.6.2 Youtube

Youtube kanal politické strany Ceskych piratti odebiralo béhem voleb vice nez 9000

uzivateli. Hnuti zde zvefejiiovalo sestiihy debat, také kreslena videa s vizemi pro

efektivngjsi fungovani Ceské republiky. Velmi Gspésné byli volebni spoty, kde piedseda

hnuti zpival pfedvolebni pisn¢ a hral na harmoniku. I pfesto Ze Pirati zvefejovali nizky

pocet videi, jejich sledovanost se skoro vzdy piehoupla nad 1000 zhlédnuti.

Na nasledujicim grafu je zobrazen vyvoj pfidavani videi na Youtube kanal Ceské

piratské strany za sledované obdobi. Z grafu je patrné, Ze nejaktivnéjsi na svém kanalu

na Youtube byla strana v stejném obdobi kdy byla nejaktivnéjsi na Facebooku a to

v obdobi mezi 21 — 28.9, kdy hnuti Pirata piidalo 8 videi.

69



Obr. ¢. 52 Vyvoj frekvence ptidavani videi na Youtube kanal hnuti Piratt
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Z nasledujicich grafti vyplyva, Ze pocet piidanych videi je neumérny poctu zhlédnuti.
Z grafi je patrné, Ze v obdobi své nejvétsi aktivity hnuti Piratd mélo také nejvétsi

sledovanost svych videi, pfidana videa byla zhlédnuta vice neZz 1000 000 krat.

Obr. €. 53 Vyvoj poctu zhlédnuti videi v kanalu hnuti Pirat za sledované obdobi
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

3.9 STAN
STAROSTOVE A NEZAVISLI (STAN) jsou politickym hnutim, které si zaklada na

kofenech judaisticko-kiestanské moralky Evropy, hlasi se k idedlim evropské
otevienosti, humanismu a mravnosti, ¢erpd z odkazu vzniku samostatného statu,
zaloZeného na rovnosti muzi, Zen a prilezitosti. Hnuti STAN je zaméfené predevsim na
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komunalni politiku na drovni obci a kraji. Vyznavaji sekularizovany stat, v némz plati
svoboda vyznani, a zaroven zadné nabozZenstvi ani cirkev nemd podil na statni moci

(STAN, 2018).

3.9.1 Historie

Hnuti vzniklo transformaci v roce 2009 z hnuti Nezavisli starostové pro kraj (NSK).
NSK bylo zalozeno 2004 a mé¢lo pusobeni hlavné v Zlinském kraji. STAN uZ od vzniku
hnuti ma celostatni pusobeni. Prvnim pfedsedou STAN byl Petr Gazdik a prvnim
mistopiedsedou Stanislav Pol¢ak. Hned zpocatku byla uzaviena dohoda o spolupréci
s TOP 09 na vSech urovnich politiky. Petr Gazdik se stal pfedsedou poslaneckého klubu
TOP 09 a Starost. V roce 2013 byla uzaviena novd dohoda, kterd fakticky omezila
spolupraci pouze na parlamentni Grovni, tedy v Poslanecké snémovné a Senatu. Od
bfezna 2014 se stal novym pifedsedou STAN liberecky hejtman Martin Puta a prvnim
mistopfedsedou Petr Gazdik. Stanislav Polcak se stal mistopifedsedou. Ve stejném roce
STAN a TOP 09 kandidovali do Evropského parlamentu spole¢né a ziskali 15,95 %
hlast, coZ jsou 4 mandaty. Jednim z nové zvolenych europoslancu byl i mistoptedseda
hnuti Stanislav Pol¢ak. V ¢ele hnuti stoji od dubna 2016 Petr Gazdik, ktery vedl hnuti
do krajskych a senatnich voleb. Ke konci roku 2016 se TOP 09 a STAN dohodli na
ukonceni spoluprace (STAN, 2017).

Obr. & 54 Logo STAN
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Zdroj: STAN, 2017

3.9.2 Soucasnost

V roce 2017 hnuti STAN zménilo logo a poprvé kandidovalo samostatné do Poslanecké
snémovny s celostatnim lidrem pro volby poslancem Janem Farskym. Ve volbach
ziskalo 5,18% hlasi a 6 mandati. Pfedsedou strany je stile Petr Gazdik a 1.

mistopiedseda Vit Rakusan (volby.idnes.cz, 2017).
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3.9.3 Komunika¢ni aktivity pired volbami do poslanecké snémovny

Hnuti STAN S$lo do voleb shesly: ,,Odvaha pievzit odpovédnost® a ,,CHCEME
VRATIT STAT ZODPOVEDNYM OBCANUM* nebo ,,Umime se postarat 0 nase
obce, postardme se i 0 na$ stat.” Jako priority v svém volebniho programu uvedli
odpovédnost vi¢i mezinarodnim partneriim, zjednoduseni pravniho fadu a vzdélanou
spolecnost. Konkrétné by radi zvysili plat ucitelim. Také by chtéli dat vice penéz na
obranu. Udajné misto dvou procent (zemé NATO se zavizaly prispivat na obranu

minimadlné dvéma procenty HDP) davame do obrany néco kolem procenta (STAN,
2017).

Cast navy$eného rozpoétu by sméfovali do vojenského kolstvi, Farsky nastinil, Ze by
mohla vzniknout uplné¢ nova vojenska Skola, kde by se kromé& vojakt vzdélavali také
technici ¢i lékafi. Dale hnuti STAN navrhovalo odlozeni tfeti a ¢tvrtou vinu EET

(www.novinky.cz, 2017).

Svij program hnuti STAN S$ifilo mezi voli¢e na svych setkanich, dale také strana

oslovovala potencialni voli¢e naptiklad v kavarnach (STAN, 2017).

3.9.4 Predvolebni aktivity

Piedvolebni kampan vysla Starosty a nezavislé celkové na 54 913 072,01 K¢, z toho
néklady na PR a reklamu byli 37 507 525,68 K¢. Za tisk reklamnich a propagaénich
materialt,  audiovizualni-produkci  strana  utratila 9 450 498,17 K¢
(transparentnivolby.cz, 2017).

Za balonky s heslem "Nejsme nafoukani, mame odvahu" a hrozny vina ¢i burcak, které
strana rozdavala spolu s ostatnimi reklamnimi pfedmé&ty, hnuti utratilo 1 304 293,85 K¢
(www.denik.cz, 2017).

3.9.5 Tradiéni média

Strana k propagaci vyuzila ptevazné billboardovou kampan. Také jako ostatni strany i
hnuti STAN vyuzilo volebni spot, jehoZ hlavni zprava voli¢um byla, Ze stat ma slouzit a

ne prekazet (volby.idnes.cz, 2017).
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Obr. ¢. 55 Billboard STAN Obr. ¢. 56 Billboard STAN
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Zdroj: (novinky.cz, 2017)

3.9.6 Socialni média

Nésledujici podkapitola se zabyva aktivitami STAN ve vybranych socialnich médiich
za sledované obdobi od Cervna do fijna 2017. Pouzité statistiky jsou oznacené jako
prilohy N a O.

3.9.6.1 Facebook
Hnuti STAN na svém facebookovém profilu prezentovalo svilij volebni program,
informovalo o politickych debatach, také predstavovalo své ¢leny. Dale se vyjadfovalo

k soucasnému déni a navrhovalo efektivnéjsi feSeni pii fizeni statu. (Facebook, 2017)

Facebookovy profil hnuti STAN je otevieny K interakci s voli¢i, na svém profilu ma
uvedené jak spojeni telefonické tak elektronické a neomezuje uZivatele Facebooku v

pridavani ptispévku na jejich profil (likealyzer.com, 2017).

Strana méla na zacatku sledovaného obdobi 5058 fanousku, po tfimési¢nim useku, tedy
mésic do voleb do poslanecké snémovny se pocet fanousku vzrostl pouze na 6 066.
AvSak po volebnim tspéchu se pocet fanousku stranky vySplhal pies 11 000, kterych
strana dosahla na zac¢atku roku 2018 (STAN, tym socialnich medii).

Nasledujici graf zobrazuje vyvoj frekvence ptidavani prispévku na facebookovy profil
hnuti STAN za sledované obdobi. Z grafu je patrné, ze maximalni pocet ptispévki,
které strana zvefejnila, bylo tfiactyficet a to v obdobi dvacatého prvniho az dvacateho

osmeého zaii a také predposledni tyden pted volbami.
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Obr. ¢. 57 Vyvoj frekvence piidavani piispévki na facebookovy profil hnuti STAN
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici graf zobrazuje mnozstvi reakci na facebookovém profilu hnuti STAN za
sledované obdobi. Z obou grafii lze vidét, ze mnozstvi pfidanych piispévkl, neni
Ume&mé mnozstvi reakci. Nejvice reakci na své piispévky strana ziskala posledni

piedvolebni tyden a to vice nez osm tisic.

Obr. ¢. 58 Vyvoj frekvence pridavani prispévkiina facebookovy profil hnuti STAN
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.9.6.2 Youtube

Hnuti STAN na svém kanalu nema uvedeny pocet odbératelt pouze pocet zhlédnuti,
ktery byl po vétSinu predvolebniho obdobi nizky. Na sviij kandl hnuti umistovalo videa
se zndmymi osobnostmi, které jim vyjadfovali podporu. Dale zde prezentovali sviij
volebni program, publikovali pfedvolebni spoty a politické debaty, kterych se ucastnili

zastupci hnuti (Youtube, 2017).

Za zminku stoji skoro nulova reakce na videa ptfidané hnutim do vice nez poloviny
sledovaného obdobi a i diky nizkému poctu videi pfidanych nepravidelné jak je patrné

z prilohy O.

Na nasledujicim grafu je zobrazen vyvoj ptidavani videi na Youtube kanal hnuti STAN
za sledované obdobi. Z grafu je patrné, ze nejaktivnéjsi na svém kanalu na Youtube
byla strana v obdobi mezi patym a dvanactym zatim, kdy hnuti zvetejnilo tinact videi,

dale strana do konce voleb ptidavala primérné sedm videi za méfeny usek.

Obr. €. 59 Vyvoj frekvence piidavani videi na Youtube kanal hnuti STAN
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z nasledujicich grafti vyplyva, Ze pocet ptidanych videi je neimérny poc¢tu zhlédnuti.
Z grafu je patrné, ze maximalni pocet zhlédnuti ziskala videa v tydnu pied volbami a to

necelych sedmdesat tisic.
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Obr. €. 60 Vyvoj poctu zhlédnuti videi v kanalu hnuti STAN za sledované obdobi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

4 Rozdily mezi kampanémi

Néasledujici kapitola popisuje rozdily mezi jednotlivymi kampanémi se zaméfenim

zejména na aktivitu v socidlnich médiich.

4.1 Tradi¢ni média

Spolu s vyuzitim tradi¢nich médii v pfedvolebnich kampanich jsou spojeny nejvéetsi
néklady stran na propagaci. Ve volbach do poslanecké snémovny vSechny z vybranych
stran vyuZzivaly ztradi¢nich médii zejména tiSténych materiald, billboardi a také

volebnich spott vysilanych v televizi i na internetu.

Nasledujici graf zobrazuje ndklady na kampané pro parlamentni volby v roce 2017

jednotlivych vybranych stran.
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Obr. ¢. 61 Néklady stran na predvolebni kampané
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Zdroj: Vlastni zpracovani (transparentni volby, 2017)

Z grafu je patrné, e nejvy$si naklady na svoji predvolebni kampaii méla CSSD
s 84,73 miliony K¢, druhou nejnakladnéjsi kampan meéla vitéznd strana ANO 2011.
Naopak nejméné nakladnou byla kampan Ceskych piratd s 11, 77 miliony K&
(transparentni volby, 2017).

Pii vy¢isleni naklady na jeden hlas dle Chytilkova metody zjistime, Ze nejvyssi naklady
na jeden hlas méla TOP 09, nejniz§i naopak strana Ceskych piratd. Vypoétu a
prehlednému zobrazeni jsou vénovany nésledujici tabulka a graf. Soucasti vypoctu je i

vypocet efektivity, ktery srovnava naklady na kampan s procentualnim ziskem z voleb.
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Tabulka ¢. 4 Vypocet nakladt vybranych stran

st Ziskano | Naklady na | Naklady | Néaklady na | Podil rozpo¢tu na
rana
hlasi kampan na 1 hlas 1% hlast | 1% ziskanych hlasi
83 386 2 813 306 K¢ 3,37 %
ANO 1500113 55,59 K¢
380,78 K¢
ODS 71042 6 275 835 K¢ 8,83 %
572 948 124 K¢
453,83 K¢
Pirati 11767 1090617 K¢ 9,26 %
546 393 21,54 K¢
766,78 K¢
SPD 29 682 2789 674 K¢ 9,4 %
538 574 55,11 K¢
139,41 K¢
KSCM 35 307 4549 991 K¢ 12 %
393 100 89,81 K¢
935,17 K¢
CSSD 84 730 11654812 K¢ 13, 7%
368 347 230,03 K¢
487,87 K&
KDU - 52 206 9 001 040 K¢ 17,24 %
3 293 643 177,79 K¢
CSL 034,96 K¢
TOP 74 033 13942263 K¢ 18,83 %
268 811 275,41 K¢
09 420,00 K¢
STAN 54 913 10600979 K¢ 19,3 %
262 157 209,466
072,01 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani (Chytilek, 2012; transparentni volby, 2017; CSU, 2017)

cvwr

hlast, tak v efektivit¢ investovanych financi do kampané skoncila az tieti,

nejefektivnéjs$i kampanl mélo hnuti ANO, kterou jedno procento hlast stalo 3,37 procent

vlozenych prostredkii. Nejméné efektivni kampan vytvorila strana STAN a TOP 09,

které jedno procento hlasii stalo cca 19 procenta rozpoctu.
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Obr. ¢. 62 Naklady jednotlivych stran na 1 hlas

Naklady na 1 hlas v k¢
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55,59 55,11
21,54

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

4.2 Socialni média
V nasledujici podkapitole autorka porovnava aktivitu a odezvy na profilech v socialnich
médiich jednotlivych stran. Podkladem pro toto srovnani jsou statistiky uvedené a blize

popsaneé v kapitole 3.

Nésledujici graf zobrazuje aktivitu jednotlivych stran na jejich facebookovych profilech
za vybrané Casti sledovaného obdobi. Tyto obdobi byly autorkou vybrany tak, aby
kooperovali s obdobimi vybranymi v online dotaznikovém Setieni. Z grafu vyplyva, Ze
celkové bylo nejaktivngj$im na svém Gctu hnuti ANO, jejichZ aktivita na Facebooku

vyvrcholila posledni tyden voleb.

Na kampani vitézné strany pro socialni média pracuje tym vedeny jednim z
nejschopnéjsich marketingovych specialistt Markem Prchalem. Marek Prchal je i
autorem piispévku strany na Facebooku, v kterych jsou pouzivany emoce a velmi

jednoduchy jazyk, mifeny pravé na ,,praimérné* uzivatele Facebooku. (Pavel Safr, 2018)
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Obr. ¢. 63 Srovnani aktivity na facebookovych profilech za vybrana obdobi
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Na nasledujicim grafu je zobrazeno primérné mnozstvi reakci na jeden piispévek na
facebookovych profilech jednotlivych stran za vybrané ¢asti sledovaného obdobi. Pfi
srovnani s predchozim grafem je zajimavé, Zze v nékterych obdobich si aktivita na
facebookovych profilech ze stran politickych subjekti a fanouskti odpovida, zatimco v
jinych jsou grafy velice rozdilné, to je dano zejména kvalitou piispévki a
fanousSkovskou zakladnou. Zgrafu je patrné Ze primérmé na jeden prispévek
ve vybranych tusecich nejvice ohlast ziskaval facebookovy profil Tomii Okamury —

SPD, druhé misto v nejvice reakcich na piispévek se celkové umistila strana TOP 09.

Obr. €. 64 Srovnani reakci na facebookovych profilech v riznych obdobich
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Nésledujici graf ilustruje aktivitu na Youtube profilech jednotlivych stran za vybrana
obdobi. Porovnadny na ném jsou statistiky z obdobi pfed zahdjenim ptedvolebnich
kampani, v prib¢hu kampani, v obdobi voleb a tésné po volbach. Graf ukazuje narust

v aktivité v pfedvolebnim obdobi na profilech vSech stran s vyjimkou Pirati a ODS.

Obr. ¢. 65 Aktivita na Youtube profilech za jednotliva obdobi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na nésledujicim grafu je zobrazeno srovnani poctu zhlédnuti videi na Youtube profilech
vybranych stran k poctu videi za vybrané casové useky sledovaného obdobi. Graf
vyjadiuje, kolikrat bylo pramérné zhlédnuto jedno video ve vybraném ¢asovém tseku
méieni. Zajimavé je, ze ackoliv pfedchozimu grafu celkové v aktivit¢ na Youtube
dominoval kandl Tomia Okamury tak pfi pométeni zhlédnuti videi bylo az za hnuti
Piratt, ANO, CSSD a ODS které ziskalo pramémé nejvétsi pocet zhlednuti jednoho

videa v sledovanych Usecich.
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Obr. €. 66 Pomér zhlédnuti videi na Youtube profilech
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Zdroj: Vlastni zpracovani

5 Zhodnoconi kampani

Nasledujici kapitola se zabyva popsanim cilli jednotlivych stran pro kampané pfti
volbach do poslanecké snémovny, shrnutim dosaZzenych vysledkti a zhodnocenim

uspesnosti téchto kampani.

Pro zjisténi podrobné&jsiho pusobeni sledovanych kampani politickych stran na vetejnost
bylo provedeno online dotazovani v obdobi od 20. do 13. biezna. Celkem na dotaznik

odpovédélo 586 respondentd, cely dotaznik je k nahlédnuti v piilohach jako pfiloha J.

Grafy zobrazujici segmentaci respondenti vlastniho online dotazovani jsou

k nahlédnutti v ptiloze pod pismeny P, R, S , T a U.

Do snémovnich voleb vroce 2017 ptihlasilo 31 volebnich uskupeni, coZ je nejvice
V historii samotné Ceské republiky a o sedm vice neZ pii minulych volbach v roce 2013.
K volbdm v roce 2017 piislo vybirat poslance 60,84 % voli¢t, coZ je o 1,34 procentniho
bodu vice nez pred ¢tyfmi lety. Je to ale zaroven tfeti nejnizs$i Gcastu snémovnich
voleb od roku 1989. Méné lidi ptislo kromé predCasnych voleb pied ¢tyimi lety volit
jesté v roce 2002 (volby.idnes.cz, 2017).

Poprvé v historii Ceské republiky se do poslanecké snémovny dostalo devét politickych

stran. Na nasledujicim grafu lze vidét jejich volebni Gspésnost.
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Obr. €. 67 Vysledky parlamentnich voleb do poslanecké snémovny v procentech hlast
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nésledujici obrdzek zobrazuje absolutni vitézstvi hnuti ANO, které ziskalo vétSinovou
prevahu ve viech 13 okresech Ceské Republiky. Obrazek &islo 75 nabizi pohled na

strany které se umistili v ¢eskych okresech na druhém misté.

Obr. ¢. 68 Mapa okrest kde zvitézilo hnuti ANO,

Zdroj: wikipedia.org, 2018



Obr. ¢. 69 Mapa druhych mist v okresech CR

@ ODS @Pirati ®SPD @ KSCM @®CSSD  KDU-CSL @ STAN

Zdroj: wikipedia.org, 2018
5.1 ANO 2011

5.1.1 Cile

Zékladnim cilem hnuti ANO 2011 byla pro parlamentni volby maximalizace volebniho
zisku. Strana si ptala drtivé vitézstvi. V minulych volbach ziskala 18,5 procenta hlasu,
vysledky z krajskych i komunélnich voleb i pribézné preference ale nastavily hranici
uspéchu mnohem vyse. Ostatné i ¢lenové volebniho §tdbu méli nastavenu hranici pro

vyplatu bonusu az za vysledky nad 25 procent hlast (volby.idnes.cz, 2017).

5.1.2 Vysledky
Hnuti ANO doséahlo ve volbach svého cile, ziskalo v parlamentnich volbach 29,64 %
hlasii, coZz mu vyneslo 78 mandati v krajskych zastupitelstvech. Celkové zvitézilo ve

vech ze 13 okresti Ceské republiky a stalo se vitézem voleb (CSU, 2017).

Andrej Babis, trestné stihany ¢lovék, kvili kterému Policie Ceské republiky aktualng
74da Poslaneckou snémovnu Parlamentu CR 0 zbaveni jeho poslanecké imunity, aby

mohl byt obZalovan z trestnych ¢int dota¢niho podvodu (§ 212 trestniho zakoniku) a
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poskozeni finanénich zajma Evropské unie (§ 260 trestniho zadkoniku) ve ,,zlo¢inném

spolceni®, se stal premiérem (volby.idnes.cz, 2017).

Hnuti ANO obsadilo vSechny ministerské posty svymi kandidaty ¢i nestraniky, ale
vSichni ministfi jsou nyni v demisi, jako celd BabiSova vlada, kterd stale nedostala
divéru a nebyla schopna sestavit vladu, 5 mésicli po volbach. Ve Snémovné vytvoftilo

ANO hlasovaci koalici s Okamurovou SPD a KSCM (volby.idnes.cz, 2017).

Dle vyzkumu pro volebni studio CT s 1557 respondenty, mélo ANO nadpriimérnou
podporu mezi lidmi, pro které je velmi dulezita ¢innost strany v minulém obdobi a pro
volice tihnouci k zméné. Hnuti ANO dale dle vyzkumu volby pravdépodobné vyhralo
mezi lidmi s maturitou 1 bez maturity, ale siln¢js$i podporu mélo mezi lidmi bez maturity
a z hlediska pracovni aktivnosti velmi silné bodovalo mezi pracovné neaktivnimi
respondenty. Nejvétsi volebni skupinou pro hnuti ANO byli dle tohoto vyzkumu voli¢i

v staii 60 let a vice (www.median.eu, 2017).

V autorkou provadéném Setfeni pro hnuti ANO nejvice hlasovala skupina ve vékovém
rozmezi 36 — 55 let. Respondenti, ktefi volili hnuti ANO ohodnotili jejich aktivitu na

socialnich mediich velmi nadprimérné, jak muzete vidét z nasledujiciho grafu.

Obr. €. 70 Segmentace voli¢i ANO A Obr. ¢. 71 Segmentace volici ANO B

Vék voli¢i ANO Hodnoceni
soc.media -ANO ">
m18-26 6 hvézd
m27-35 m 7 hézd
36-55 W 8 hvézd
H56-99 m 9 hvézd
m 10 hvézd

Zdroj: Vlastni zpracovani (vlastni online dotaznik, 2017)

5.1.3 Transparentnost

Na zaklad¢ kritérii spolecnosti Transparency International se hnuti ANO umistilo
z téchto deviti sledovanych stran na osmém misté. Hlavnimi divody pro toto

hodnoceni jsou nezvefejnéné online vydaje, piestoze Komeréni banka zaznamenala
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vyznamné vydaje v tomto prostiedi (Facebook atd.) a nedohledatelné informace o

sponzorskych darech, vkladech strany, pijckach atd (transparentnivolby.cz).

5.1.4 Uspé&nost

Kampan hnuti ANO lze oznacit za velmi GspéSnou. Ve volbach zvitézilo zejména diky
kombinaci vyuziti tradi¢nich a socialnich médii.

Tento velky tspéch je i podle prizkumu zpravodajského portalu Hlidaci pes, jehoz

piivrzencit CSSD a jedné &tvrtina piivrzenct KSCM k BabiSovu hnuti ANO 2011
(hlidacipes.org, 2017).

Souvislost s tim, Ze hnuti ANO m¢lo nejvyraznéjsi volebni Gspéch v oblastech, kde
diive tradi¢nd vitézily levicové subjekty - KSCM a CSSD ma i pozice hnuti mimo
ramec politického spektra, ANO je sice oznacovano za stiedopravicovy subjekt, ale sam
predseda dal nékolikrat najevo, Ze chce stat mimo klasicky ramec politického spektra a
jeho hnuti ANO je tu “pro vSechny”. Je to podstatny aspekt, protoZe souvisi s pokusy a
plany, jez obsahuje kniha Andreje BabiSe, na zménu politického systému. Volici
levicovych stran se ve zna¢né mife piesunuli k hnuti ANO, coz doklada, Ze nechapou
BabiSovo hnuti jako stfedopravicovy subjekt, ale spise jako subjekt vyjadfujici odpor k

polistopadovému politickému systému (Pavel Safr, 2018).

5.2 ODS

5.2.1 Cile

Cilem obc¢anskych demokratii bylo vylepSeni si dosavadni pozice. To pro né¢ nemélo
byt tak slozité, jelikoz v roce 2013 skon¢ili az pati a dosahli na pouhych 7,7 % hlasi.
V té€chto volbach strana doufala ve dvouciferny vysledek a téSila se na to, ze preskoci
konkurencni TOP 09. Slovy Petra Fialy by se pak opét stala ,,nejsilnéjsi stranou na

pravici” (ODS, 2017).

5.2.2 Vysledky

ODS dosahla svého cile, dosahla v parlamentnich volbach na dvouciferné ¢islo 11,32 %
hlast, ¢imz ziskala 25 mandata v krajskych zastupitelstvech. ODS odmitla jit do vlady

s hnuti ANO a jejim trestné stihanym piedsedou (volby.idnes.cz, 2017).
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Dle vyzkumu pro volebni studio CT, ODS stejné jako TOP 09 mé&lo vysokou podporu
mezi lidmi, pro které je dilezité obecné zaméfeni strany (napf. pravo-levost). ODS také
dostavalo nadprumérnou podporu od svych voli¢a diky zvyku volebni preference. Dle
vyzkumu dostalo hnuti ODS podporu pfevazné od nemanualné pracujicich. Nejvetsi
volebni skupinou pro hnuti ODS byli dle tohoto vyzkumu voli¢i v stafi 18- 34 let

(www.median.eu, 2017).

V autorkou provadéném Setfeni pro hnuti ODS nejvice hlasovala skupina ve vékovém
rozmezi 36 — 55 let. Respondenti, ktefi volili hnuti ODS, ohodnotili jeho aktivitu na

socialnich mediich nadprimérné, jak Ize vidét z nasledujiciho grafu.

Obr. ¢. 72 Segmentace voli¢ti ODS A Obr. €. 73 Segmentace voli¢i ODS B
Hodnoceni soc. vek volict ODS
médii ODS m 1 hvézda
H 3 hvézdy
M 4 hvézdy =18 -26
5 hvézd
M 6 hvézd m27-35
m 7 hézd 3655
8 hvézd
9 hvézd m56-99
10 hvézd

Zdroj: Vlastni zpracovani (vlastni online dotaznik, 2017)

5.2.3 Transparentnost

Na zaklad¢ kritérii spole¢nosti Transparency International se hnuti ODS umistilo
z téchto deviti sledovanych stran na Sestém misté. Hlavnimi divody pro toto umisténi
jsou nesplnéna kritéria o zvefejiiovani on-line vydaju a zatim stale neprovedenou

sktrukturu piijma strany (Www.transparentnivolby.cz, 2017).
5.2.4 Uspé&nost

Kampan ODS se da povazovat za uspésSnou, naplnila své cile. Stala se nejsilnéjsi
pravicovou stranou. Kampan byla UspéSnd jak v tradi¢nich tak socidlnich mediich.
Ackoliv z hlediska celkovych nakladi pattila kampan ODS mezi nejnakladnéjsi tak
vV poméru procenta hlasi k procentu rozpoc¢tu se umistilo hnuti ODS jako druhé

nejefektivnéjsi po hnuti ANO.
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5.3 Pirati

5.3.1 Cile

Cilem hnuti Pirati bylo ptekrocit 5% hranici a dostat se do snémovny, s prizkumy
volebnich preferenci se zvysil cil pfedsedy hnuti na ptekro¢eni 10% hranice
(volby.idnes.cz, 2017).

5.3.2 Vysledky
Hnuti Piratd dostalo 10,79% hlast a ziskalo 22 mandata v krajskych zastupitelstvech.

Strana Piratu takeé odmitla jit do vlady s hnuti ANO a jejim trestné stihanym piedsedou.

Dle vyzkumu pro volebni studio CT, byli hlavnimi faktory pro voli¢e Piratii snaha o
zménu a poctivost. Dle vyzkumu dostalo hnuti Piratd podporu pievazné od nemanualné
pracujicich stejn¢ jako ostatni pravicove strany. Nejvétsi volebni skupinou pro hnuti

Pirati byli dle tohoto vyzkumu voli¢i v staii 18- 34 let (www.median.eu, 2017).

V autorkou provadéném Setfeni pro hnuti ODS nejvice hlasovala skupina ve vékovém
rozmezi 36 — 55 let. Respondenti, ktefi volili hnuti ODS, ohodnotili jeho aktivitu na

socialnich mediich velmi nadpramérné, jak Ize vidét z nasledujiciho grafu.

Obr. €. 74 Segmentace volict Piratd A Obr. €. 75 Segmentace volict Pirath B
Hodnoceni soc. médii Vék volicd Piratd

Piratu ® 1 hvéida

m18-26
H 2 hvézdy

m27-35

4 hVéZdy 36-55

m 5 hvézd m56-99

Zdroj: Vlastni zpracovani (vlastni online dotaznik, 2017)

5.3.3 Transparentnost

Volebni kampai Pirath je podle analyzy Transparency International po finanéni strance
nejCitelnéjsi, dle jejich kritérii se tedy umistila strana Pirati na prvnim misté. Z
zvefejiienych online vydaju, je patrné Ze 70% investovala strana do Facebooku a 30%

do AdWords (transparentnivolby.cz).
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5.3.4 Uspé&nost

Kampati Pirti se d4 povazovat za velmi usp&nou se svymi 10,79%, se stala Ceské
Piratska strana tieti nejpreferovanéjsi stranou v parlamentnich volbach. Deset procent
byl odvazny cil, ale ukazalo se, ze byl redlny. Bud'me hrdi, uzijme si to, poctivé jsme

pracovali,* uvedl lidr Piratd Ivan Barto$ v reakci na vysledek (volby.idnes.cz, 2017).

Za uspéch se da povazovat vysledek voleb a fakt ze kampan Piratd byla nejméné

nakladnou a to hlavné diky velkému poctu zapojeni dobrovolnikt.

5.4 SPD

5.4.1 Cile

Cilem hnuti Tomia Okamury - SPD, bylo dosahnout lepSiho vysledku ve volbach nez v
roce 2013. Tehdy s hnutim Usvit piimé demokracie Tomia Okamura ziskal 6,9 %

hlasti. SPD stejné jako Pirati usilovalo o dvouciferny vysledek (volby.idnes.cz, 2017).

5.4.2 Vysledky

Hnuti SPD ziskalo 10,64% a stejny po¢et mandatt jako hnuti Pirat. Spoleéné s KSCM
a hnuti ANO vytvofili hlasovaci koalici (volby.idnes.cz, 2017).

Dle vyzkumu pro volebni studio CT, byla hlavnim faktorem pro voli¢e SPD hlavng
snaha o zménu. Dale dle vyzkumu vyrok “ Ne Islamu, Ne terorismu® patfil mezi
vyroky, které s voli¢i pied volbami nejvice souznély a mobilizovaly je. Dle ostatnich
parametru v analyze si ddle hnuti SPD stalo takto: pfevazovali voli¢i s vzdélanim
zakladnim ¢i sttednim bez maturity, nejvice stranu volili manualné pracujici spole¢né
s pracovn¢ neaktivnimi. Nejvétsi volebni skupinou pro hnuti SPD byli dle tohoto

vyzkumu voliéi v stafi 35 — 59 let (www.median.eu, 2017).

V autorkou provadéném Setfeni pro hnuti SPD nejvice hlasovala skupina ve vékovém
rozmezi 36 — 55 let, nastejno s skupinou v rozmezi 56 — 99 let. Respondenti, ktefi volili
hnuti SPD, ohodnotili jeho aktivitu na socidlnich mediich velmi nadprimérné, jak lze

vidét z nasledujiciho grafu.
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Obr. €. 76 Segmentace volica SPD A Obr. €. 77 Segmentace volica SPD B

Hodnoceni soc. Vék voli¢a SPD
medii SPD

M 4 hvézdy m18-26
5 By

> hvézd m27-35
M 6 hvézd
m 7 hézd 36-55
M 8 hvézd m56-99
m 10 hvézd

Zdroj: Vlastni zpracovani (vlastni online dotaznik, 2017)

5.4.3 Transparentnost

Dle analyzy Transparency International zveiejiiuje SPD Tomio Okamury nejméné
informaci o svych platbach z vSech sledovanych stran, dle zvolenych kritérii se tedy
umistila strana na poslednim misté. Strana nezvetejfiuje informace o online vydajich,
struktura pfijmu hnuti je nedohledatelna také informace o praci sdary strana
nezveiejiiuje dale navic strana ani nezvetejnuje velikost jména a role v tymu volebniho

Stabu (transparentnivolby.cz, 2017).

5.4.4 Uspé&nost

Kampan hnuti SPD se da povaZovat za velmi usp&$nou. Strana se v Své kampani
zamé&fila hlavné na socialni média. Vysledek voleb je az neuvéfitelny, kdyz vezmeme
v potaz, Ze celd kampan byla postavena na ,jednom muzi“, strachu z uprchliki a

nesplnitelnych slibech.

55 KSCM

5.5.1 Cile

Hnuti KSCM v minulych parlamentnich volbéch ziskalo téméf 15% hlast. P¥i volbach

v roce 2017 doufalo v obhajeni své pozice (volby.idnes.cz, 2017).

5.5.2 Vysledky
Strana ziskala pouze 7,76% hlasti a s nimi 15 mandati, jak jiZz dfive bylo zminéno, nyni
strana KSCM tvoii hlasovaci koalici s hnuti ANO a SPD.
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Respondenti pro vyzkum volebniho studia, kteii volili stranu KSCM, uvedli zvyk
nejéast&jdim faktorem ovliviiujici jejich volbu. Dle vyzkumu méla strana KSCM silngjsi
podporu u lidi bez maturity a pracovné neaktivnich a z pievladajici vékové kategorie

vyplyva, Ze se jedna o seniory, 60 a vice let (www.median.eu, 2017).

V autorkou provadéném Setfeni pro hnuti KSCM hlasovala pouze skupina ve vékovém
rozmezi 18-35 let. Respondenti, ktefi volili hnuti KSCM, ohodnotili jeho aktivitu na

socidlnich mediich jako primérnou, jak 1ze vidét z nasledujiciho grafu.

Obr. &. 78 Segmentace voli¢at KSCM A Obr. &. 79 Segmentace voli¢t KSCM B

Vék voli¢a KSCM

Hodnoceni soc.
médii KSCM
m18-26
M5 hvézd
m27-35
M 6 hvézd

Zdroj: Vlastni zpracovani (vlastni online dotaznik, 2017)

5.5.3 Transparentnost

Na zakladd kritérii spole¢nosti Transparency International se hnuti KSCM umistilo
z deviti sledovanych stran na ¢tvrtém misté. Body dold strana dostala za netplnou
transparentnost volebniho uctu, alespon sdélila financovani kampané, coz jak uvedla
100% tvoril vlastni vklad, tato dotace je na volebnim uctu viditelna

(transparentnivolby.cz).

5.5.4 Uspé&nost

Vysledek voleb pro stranu KSCM byl oznaten za fiasko, kampaii strany nebyla
uspesnd. VytyCené cile nebyly splnény dle jiz zminované analyzy provadéné firmou
median obralo levici (i stranu CSSD) o hlasy seniorti hnuti ANO a o hlasy manualné
pracujicich, ktefi v minulosti davali hlas levici, je obralo hnuti SPD. V reakci na volby
piedseda strany Vojtéch Filip oznamil svou rezignaci (www.median.eu, 2017,
volby.idnes.cz, 2017).
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5.6 CSSD

5.6.1 Cile

V minulych volbach hnuti CSSD ziskalo 20,5%, strana doufala v obhajobu avsak
vzhledem ke svym internich prizkumi byla pfipravena na propad k 13 aZz 12 procentim
(volby.idnes.cz, 2017).

5.6.2 Vysledky
Strana CSSD v parlamentnich volbach se 7, 27 % hlast ziskala stejné jako KSCM

pouze 15 mandatt.

Respondenti pro vyzkum volebniho studia, stejné jako u strany KSCM, uvedli opét
zvyk jako faktor nejvice ovliviujici jejich volbu hnuti CSSD. Vysledky segmentace
voli¢t podle typu prace a vzdélani a véku byly velmi podobné jako u strany KSCM,
také jiz pracovné neaktivni se stiednim vzdélanim bez maturity. Nejvétsi volebni
skupinou pro hnuti KSCM byli dle tohoto vyzkumu volié¢i v stati 60 let a vice

(www.median.eu, 2017).

V autorkou provadéném Setfeni pro hnuti CSSD nejvice hlasovala pouze skupina
ve vékovém rozmezi 36 - 55 let. Respondenti, ktefi volili hnuti KSCM, ohodnotili jeho

aktivitu na socialnich mediich jako nadprimérnou, jak lze vidét z nasledujiciho grafu.

Obr. ¢. 80 Segmentace voli¢i CSSD A Obr. ¢&. 81 Segmentace voli¢a CSSD B
Hodnoceni soc. médii CSSD Vek volica €SSD
m18-26
M 4 hvézdy

m27-35

M 6 hvézd
36-55

9 hvézd
H56-99

Zdroj: Vlastni zpracovani (vlastni online dotaznik, 2017)
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5.6.3 Transparentnost

Na zéklad® kritérii spole¢nosti Transparency International se hnuti CSSD umistilo
z téchto deviti sledovanych stran na patém misté. Strana CSSD nesplnila kritéria 0
zvetejiiovani online vydaji a nedostupnosti struktury pfijmt také chybéla jména vétSiny
lidi tvofici jejich volebni tym, strana alespoil uvedla jména manazerii a velikost tymu

(transparentnivolby.cz).

5.6.4 Uspé&nost
Kampait CSSD se da povazovat z téchto sledovanych stran za velmi netsp&inou,
vzhledem k poklesu procent ziskanych hlast a faktu ze prave tato kampan byla z vSech

nejnakladngjsi. V reakci na volby rezignovali ¢lenové vedeni prazského CSSD.

5.7 KDU - CSL

5.7.1 Cile

KDU — CSL obhajovala 6,8 % hlast ziskanych v minulych volbach, pied volbami se
nechalo hnuti slyset Ze vysledek nad 7% by byl tispéchem (volby.idnes.cz, 2017).

5.7.2 Vysledky

Strana se dostala do poslanecké snémovny s 5, 8 % hlasti a k nim 10 ptidélenych

mandata.

Dle vyzkumu pro volebni studio CT , mé&lo hnuti KDU — CSL vysokou podporu mezi
lidmi, pro které je dtlleZité obecné zaméfeni strany (napt. pravo-levost). KDU — CSL
také dostavalo nadprimérnou podporu od svych volic¢l uvadejici zvyk jako nejvice
ovlivitujici faktor. Dale dle vyzkumu dostalo hnuti KDU - CSL podporu pievazné od
nemanualné pracujicich stejné jako ostatni pravicové strany. Nejvétsi volebni skupinou
pro hnuti KDU - CSL byli dle tohoto vyzkumu voli¢i v staii 18- 34 let (median.eu,
2017).

V autorkou provadéném 3etfeni pro hnuti KDU — CSL nejvice hlasovala skupina
ve vékovém rozmezi 36 - 55 let. Respondenti, ktefi volili hnuti KDU - CSL, ohodnotili

jeho aktivitu na socialnich mediich jako primérnou, jak Ize vidét z nasledujiciho grafu.
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Obr. ¢. 1 Segmentace voli¢t KDU-CSL A Obr. &. 83 Segmentace voli¢tt KDU-CSL B

Hodnoceni soc. médii Vék voli¢t KDU - CSL
KDU - CSL
H 3 hvézdy m18-26
M 4 hvézdy m27-35
5 hvézd 36-55
6 hvézd H56-99
m 8 hvézd

Zdroj: Vlastni zpracovani (vlastni online dotaznik, 2017)

5.7.3 Transparentnost

Na zakladé kritérii spole¢nosti Transparency International se KDU - CSL umistilo
z deviti sledovanych stran na sedmeém misté. Hnuti nesplnilo kritéria o zvefejfiovani
online vydaji a struktury piijma, pii kterém poskytlo pouze zastaralé Uudaje.
Také jim chybély informace o dobrovolnicich a spolupracujicich agenturach

(transparentnivolby.cz).

5.7.4 Uspé&nost

Hnuti KDU — CSL sice nesplnila své vyty&ené cile, ale jak sam piedseda hnuti uvedl
oproti ostatnim stranam jako (CSSD, KSCM, TOP 09) to nebyl aZ takovy prasvih. A
prohlasil ,,KDU-CSL prokazala, 7e je pevnou soucasti naseho politického systému a
jsem réd, Ze jsme to zvladli, i kdyz ne tak, jak jsme to ocekavali“ (volby.idnes.cz,
2017).

5.8 TOP 09

5.8.1 Cile

Na zacatku biezna 2017 tekl pfedseda strany Miroslav Kalousek ,,Pod 12 procent
nejdeme. Samoziejme vime, ze si to musime tvrdé odpracovat kazdodenni komunikaci s
vefejnosti a presvédcovanim o tom, Ze naSe cesta je spravna, Ze naSe zésady jsou

spravné* (volby.idnes.cz, 2017).
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V piedvolebnich prizkumech by TOP 09 s teoretickym ziskem 4,4 procenta zlstala
pted branami dolni komory. Tim pro TOP 09 vznikal jednoduchy cil - piekrodit

pétiprocentni hranici a zachranit si tak politickou existenci (info.cz/volby, 2017).

5.8.2 Vysledky

Hnuti TOP 09 se dostalo do poslanecké snémovny s 5,31% hlast, za které ji bylo

pfifazeno 7 mandati.

Dle vyzkumu pro volebni studio CT, pravicova TOP 09 stejné jako ODS méla vysokou
podporu mezi lidmi, pro které je dalezité obecné zaméieni strany (napt. pravo-levost).
Déle podle vyzkumu hnuti TOP 09 dostalo podporu pfevazné od segmentu nemanualné
pracujicich s ukonéenim stiednim vzdé&lanim s maturitou aZz VS. Nejvétsi volebni

skupinou pro hnuti TOP 09 byli voli¢i v staii 35- 69 let (www.median.eu, 2017).

V autorkou provadéném Setfeni pro hnuti TOP 09 nejvice hlasovala skupina
ve vékovém rozmezi 36 - 55 let. Respondenti, ktefi volili hnuti TOP 09, ohodnotili jeho

aktivitu na socidlnich mediich jako velmi nadprimérnou, jak lze vidét z nasledujiciho

grafu.
Obr. ¢. 84 Segmentace volict TOP 09 A Obr. €. 85 Segmentace volich TOP 09 B
Hodnoceni soc. médii Vék volica TOP 09
TOP 09
H 4 hvézdy m18-26
B 5 hvézd
6 hvézd W27-35
H 7 hvézd 36-55
m 8 hvézd
® 9 hvézd m56-99
10 hvézd

Zdroj: Vlastni zpracovani (vlastni online dotaznik, 2017)

5.8.3 Transparentnost

Na zaklad¢ kritérii spolecnosti Transparency International se hnuti TOP 09 umistilo
z téchto deviti sledovanych stran na tfetim misté. Stran¢ chybél udaj o online vydajich

(transparetnivolby.cz, 2017).
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5.8.4 Uspé&nost

Piedseda strany Miroslav Kalousek odstoupil z svého postu v reakci na slaby volebni
vysledek a Karel Schwarzenberg oznacil vysledek voleb za prohru, kterou pfisuzuje
také tomu, Ze strana neuhnula ze svych principu. ,,Lidé dnes oCividné radsi slysi sliby

neZ pevné postoje,” prohlasil (volby.idnes.cz, 2017).

5.9 STAN

5.9.1 Cile

Strana Starostd a nezavislych méla za cil se dostat do poslanecké snémovny

(volby.idnes.cz, 2017).

5.9.2 Vysledky
Hnuti STAN tésn¢ piekroilo 5% hranici, jejich 5,18% hlast jim zajistilo vstup do

poslanecké snémovny a vyneslo 6 mandatu.

Dle vyzkumu pro volebni studio CT , hnuti STAN mélo podporu, hlavné od voli¢i pro
voli¢i pfevazné manualné pracujici a prevladal segment voli¢i s typem vzdélani stiedni
$kola s maturitou aZz VS. Nejvétsi volebni skupinou pro hnuti STAN byli voliéi v stafi
35-69 let (median.eu, 2017).

V autorkou provadéném Setieni pro hnuti STAN nejvice hlasovala skupina ve vékovém
rozmezi 36-55 let. Respondenti, ktefi volili STAN ohodnotili jeho aktivitu na socialnich

mediich jako nadprumérnou, jak 1ze vidét z nasledujiciho grafu.

Obr. ¢. 86 Segmentace volici STAN A Obr. ¢. 87 Segmentace volici STAN B
Hodnoceni soc. médii Vék voli¢a STAN
STAN M 4 hvézdy
H 5 hvézd m18-26
m 6 hvézd ®27-35
m 7 hvézd
36-55
m 8 hvézd
N m56-99
m 10 hvézd

Zdroj: Vlastni zpracovani (vlastni online dotaznik, 2017)
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5.9.3 Transparentnost

Na zaklad¢ kritérii spole¢nosti Transparency International se hnuti STAN umistilo
z téchto deviti sledovanych stran na druhém misté. Strana poskytla tidaje o online
vydajich, jejich rozdé€leni investic do online propagace bylo nasledujici: 20% do
Facebooku, 10% do Youtube, GDN search 3% a 15% RTB. Transparentni ucty byly
sice popsané, ale nesoustavné a bez detaild, za to strana ztratila nejvice bodi ze svého

hodnoceni (transparetnivolby.cz).

5.9.4 Uspésnost

Kampan hnuti STAN lIze povazovat za GspéSnou, splnila svij cil - dostat se do
poslanecké snémovny. Strana vyuzivala spiSe tradi¢ni média ,zatim ma hnuti STAN
oproti ostatnim stranam nizsi aktivitu a fanouskovskou zakladnu na svych socialnich

mediich.

6 Zavér

V predlozené bakalaiské praci hodnotila autorka predvolebni kampané stran ODS, TOP
09, CSSD, KSCM, KDU - CSL, SPD, STAN, Ceské Piratské strany a hnuti ANO
k parlamentnim volbam v roce 2017. Prace byla zaméfena piedevs§im na socialni média,
aktivitu v nich autorka piiblizuje na vyzkumu, ktery realizovala v obdobi od ¢ervna
2017 do fijna 2017. Autorka v praci zhodnotila jednotlivé kampané vybranych stran,

porovnala naklady na né z n¢kolika rtiznych pohledu a analyzovala efektivitu vyuziti.

Dle pfedem definovanych zé&sad této bakalaiské prace byla tvodni kapitola vénovana
teoretickému uvodu do problematiky politického marketingu. V prvni ¢asti prace je tak
definovdn pojem politicky marketing a je uveden jeho historicky vyvoj ve svété

i v Ceské republice.

Druha kapitola byla vénovana definovani marketingového mixu v prostiedi politického
marketingu. Dale druha kapitola, definuje socialni média a piedstavuje vybrana socialni

média a metody k jejich hodnoceni.

Tteti kapitola této prace spocCivala v predstaveni jednotlivych vybranych stran a jejich

komunikacnich aktivit, zejména pak jejich aktivity ve vybranych socidlnich médiich.
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Ctvrta kapitola prace se vénovala srovnani jednotlivych kampani mezi sebou za vyuziti
dat, se kterymi autorka seznamovala ve tfeti kapitole. Soucasti srovnani bylo i
porovnani naklada jednotlivych stran na jejich kampané a mnozstvi hlasu, které jim tyto
naklady piinesly. Autorka seznamuje ¢tenafre s tim, ze nejefektivnéjsi kampan z pohledu
nakladd vyuzilo hnuti ANO, néasledovéano stranou ODS a Ceskou Piratskou stranou
(ktera méla zaroven nejméné nakladnou kampan) naopak TOP 09 a STAN sveé finance
na predvolebni aktivity vyuzily nejméné efektivné. V socialnich médiich se nejlépe
prezentovalo hnuti ANO, mezi Gspésné v prezentaci na socialnich mediich také patfilo
ODS a TOP 09 a SPD nejhife ze srovnani vyuZiti socialnich médii vy§la KSCM.

V zavéru prace jsou uvedeny vysledky voleb, kde byla hodnocena tspé$nost kampani
jednotlivych stran ve srovnani s jejich cili a zaroven zde autorka seznamuje Ctenafe s
tim, jaké skupiny volici davaly pfednost kterym stranam. K tomu poslouzilo také

vyhodnoceni dotaznikového Setieni, které bylo realizovano v bieznu 2018.

Z nashromazdénych dat a vysledki je patrné ze hnuti ANO se stalo v parlamentnich
volbach absolutnim vitézem, a to diky vhodné zvolené strategii aplikované jak v
tradi¢nich tak v socialnich mediich. Uspé&snost marketingu na socialnich sitich je u hnuti
ANO vysledkem velké profesionality. V kampani na socialnich médiich ma hnuti ANO
zna¢ny naskok oproti jinym stranam, které komunikuji bud’ mén¢, anebo jen oficialnim

jazykem bez emoci a bez komunika¢ni autenticity.

Uspésna kampan i v oblasti tradiénich médiich je ziejmé ovlivnéna skutednosti, Ze
Andrej Babi$ koupil vydavatelstvi Mafra, radio Impuls a vybudoval regionalni titul “5
plus 2”. Timto po¢inem dle §éfredaktora deniku Forum 24 a byvalého $éfredaktora MF
Dnes Pavla Safra, zménil povahu ¢eského medialniho prostfedi a vyrazné omezil
moznosti kritiky. Tyto naklady na investice do médii, avSak nejsou soucasti
vykazovanych nakladt podle zdkona o financovani volebnich kampani. To ze tplné
pfesné vydaje stran na volebni kampané spocitat nelze uk&zala i analyza od

Transparency International.
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PRILOHY

Ptiloha A Statistika facebookového profilu ODS

Datum Pocet prispévki Lajky Sdileni Moznost pfidavani
ptispévki
09.6.-16.6. 5 736 64 Bez omezeni
17.6.-24.6. 10 2719 373 Bez omezeni
25.6.-2.7. 11 3067 247 Bez omezeni
3.7.-10.7. 6 1157 199 Bez omezeni
11.7.-18.7. 9 1831 100 Bez omezeni
19.7.-26.7. 9 2 061 97 Bez omezeni
27.7.-3.8. 12 3654 697 Bez omezeni
4.8.-11.8. 6 1553 114 Bez omezeni
12.8.-19.8. 8 3654 290 Bez omezeni
20.8.-27.8. 22 7200 1286 Bez omezeni
28.8.-4.9. 29 9580 730 Bez omezeni
5.9.-12.9. 29 8 956 2392 Bez omezeni
13.9.-20.9. 24 5009 572 Bez omezeni
21.9.-28.9. 36 14774 1654 Bez omezeni
29.9.-6.10. 51 26909 3520 Bez omezeni
7.10.-14.10. 45 26541 2481 Bez omezeni
15.10.-22.10. 59 41148 4376 Bez omezeni

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017




Ptiloha B Statistika Youtube profilu hnuti ODS

Datum Pocet shlédnuti Pocet videi Lajky Dislajky Kometate
09.6.-16.6. 0 0 0 0 0
17.6.-24.6. 399 1 12 3 0

25.6.-2.7. 315 1 9 11 0
3.7.-10.7. 0 0 0 0 0
11.7.-18.7. 543715 15 84 35 0
19.7.-26.7. 0 0 0 0 0
27.7.-3.8. 0 0 0 0 0
4.8.-11.8. 0 0 0 0 0
12.8.-19.8. 0 0 0 0 0
20.8.-27.8. 1355143 3 581 188 0
28.8.-4.9. 1254578 1 142 145 0
5.9.-12.9. 0 0 0 0 0
13.9.-20.9. 1867896 7 207 115 159
21.9.-28.9. 0 0 0 0 0
29.9.-6.10. 689304 12 333 270 0
7.10.-14.10. 301248 4 503 688 0
15.10.-22.10. 871 1 27 0 10

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017




Ptiloha C Statistika facebookoveho profilu hnuti TOP 09

Datum Pocet prispévki Lajky Sdileni Moznost piidavani
prispévki
09.6.-16.6. 7 1420 103 Bez omezeni
17.6.-24.6. 9 2437 152 Bez omezeni
25.6.-2.7. 7 1812 208 Bez omezeni
3.7.-10.7. 13 3951 348 Bez omezeni
11.7.-18.7. 16 9141 900 Bez omezeni
19.7.-26.7. 8 2114 203 Bez omezeni
27.7.-3.8. 8 10834 522 Bez omezeni
4.8.-11.8. 12 4050 584 Bez omezeni
12.8.-19.8. 10 1892 143 Bez omezeni
20.8.-27.8. 10 1777 369 Bez omezeni
28.8.-4.9. 7 4381 259 Bez omezeni
5.9.-12.9. 13 10206 948 Bez omezeni
13.9.-20.9. 9 3266 262 Bez omezeni
21.9.-28.9. 11 4844 291 Bez omezeni
29.9.-6.10. 28 32195 2936 Bez omezeni
7.10.-14.10. 53 52962 1255 Bez omezeni
15.10.-22.10. 61 55883 3453 Bez omezeni

Zdroj: Vlastni zpracovéni, 2017




Pfiloha D Statistika Youtube kanalu hnuti TOP 09

Datum Pocet shlédnuti Pocet videi Lajky Dislajky Kometate
09.6.-16.6. 65 1 2 2 0
17.6.-24.6. 654 1 4 8 0
25.6.-2.7. 381 3 10 4 0
3.7.-10.7. 0 0 0 0 0
11.7.-18.7. 3199 8 24 25 1
19.7.-26.7. 525 1 12 3 2
27.7.-3.8. 0 0 0 0 0
4.8.-11.8. 0 0 0 0 0
12.8.-19.8. 0 0 0 0 0
20.8.-27.8. 136 1 5 2 0
28.8.-4.9. 2152 16 48 39 0
5.9.-12.9. 643 9 18 23 0
13.9.-20.9. 1867896 7 207 115 159
21.9.-28.9. 522 2 11 9 2
29.9.-6.10. 1356667 6 922 1128 122

7.10.-14.10. 47502 12 321 89 26
15.10.-22.10. 66232 17 564 143 27

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017




Piiloha E Statistika facebokového profilu hnuti KDU - CSL

Datum Pocet prispévki Lajky Sdileni Moznost pfidavani
prispévki
09.6.-16.6. 7 579 57 Bez omezeni
17.6.-24.6. 9 352 60 Bez omezeni
25.6.-2.7. 8 484 110 Bez omezeni
3.7.-10.7. 1 52 0 Bez omezeni
11.7.-18.7. 12 619 103 Bez omezeni
19.7.-26.7. 22 8911 623 Bez omezeni
27.7.-3.8. 19 2866 204 Bez omezeni
4.8.-11.8. 27 8000 613 Bez omezeni
12.8.-19.8. 13 3673 384 Bez omezeni
20.8.-27.8. 18 5521 547 Bez omezeni
28.8.-4.9. 28 9393 1054 Bez omezeni
5.9.-12.9. 26 4031 438 Bez omezeni
13.9.-20.9. 35 6409 360 Bez omezeni
21.9.-28.9. 43 3846 563 Bez omezeni
29.9.-6.10. 39 7445 743 Bez omezeni
7.10.-14.10. 46 10911 1767 Bez omezeni
15.10.-22.10. 51 12308 1128 Bez omezeni

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017




Piiloha F Statistika Youtube profilu hnuti KDU - CSL

Datum Pocet shlédnuti Pocet videi Lajky Dislajky Kometaie
09.6.-16.6. 0 0 0 0 0
17.6.-24.6. 0 0 0 0 0

25.6.-2.7. 514 1 6 2 S omezenim
3.7.-10.7. 144 2 4 1 S omezenim
11.7.-18.7. 0 0 0 0 0
19.7.-26.7. 0 0 0 0 0
27.7.-3.8. 0 0 0 0 0
4.8.-11.8. 2171 9 27 25 S omezenim
12.8.-19.8. 135 1 4 4 S omezenim
20.8.-27.8. 0 0 0 0 0
28.8.-4.9. 495 2 7 8 S omezenim
5.9.-12.9. 154 2 5 3 S omezenim
13.9.-20.9. 88 2 3 2 S omezenim
21.9.-28.9. 1083834 3 89 102 28
29.9.-6.10. 68042 3 35 21 S omezenim
7.10.-14.10. 48872 2 11 10 S omezenim
15.10.-22.10. 6601 4 61 22 S omezenim

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017




Piiloha G Statistika facebookového profilu hnuti CSSD

Datum Pocet prispévki Lajky Sdileni Moznost piidavani
prispévki
09.6.-16.6. 13 741 503 Bez omezeni
17.6.-24.6. 16 1526 661 Bez omezeni
25.6.-2.7. 10 1001 391 Bez omezeni
3.7.-10.7. 2 213 49 Bez omezeni
11.7.-18.7. 7 3031 666 Bez omezeni
19.7.-26.7. 15 7480 766 Bez omezeni
27.7.-3.8. 20 3419 1068 Bez omezeni
4.8.-11.8. 20 5439 1361 Bez omezeni
12.8.-19.8. 24 5884 1521 Bez omezeni
20.8.-27.8. 25 14175 5143 Bez omezeni
28.8.-4.9. 28 40314 1156 Bez omezeni
5.9.-12.9. 25 75694 1446 Bez omezeni
13.9.-20.9. 25 6752 696 Bez omezeni
21.9.-28.9. 23 5823 1220 Bez omezeni
29.9.-6.10. 19 5545 1343 Bez omezeni
7.10.-14.10. 30 7022 2660 Bez omezeni
15.10.-22.10. 56 11655 2784 Bez omezeni

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017




Priloha H Statistika kanalu Youtube hnuti CSSD

Datum Pocet shlédnuti Pocet videi Lajky Dislajky Kometaie
09.6.-16.6. 638 1 0 1 S omezenim
17.6.-24.6. 736 2 4 5 5
25.6.-2.7. 168 1 2 0 2
3.7.-10.7. 1727 1 2 9 2
11.7.-18.7. 115 1 1 0 1
19.7.-26.7. 53 1 7 1 1
27.7.-3.8. 275 1 4 2 1
4.8.-11.8. 1065 8 8 7 8
12.8.-19.8. 0 0 0 0 0
20.8.-27.8. 313 4 4 0 3

28.8.-4.9. 395 3 5 0 12
5.9.-12.9. 250 2 0 6 5
13.9.-20.9. 0 0 0 0 0
21.9.-28.9. 41965 1 93 72 S omezenim
29.9.-6.10. 0 0 0 0 0
7.10.-14.10. 67180 1 279 51 54
15.10.-22.10. 8187 5 27 18 10

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017




Piiloha CH Statistika facebookového profilu hnuti KSCM

Datum Pocet prispévki Lajky Sdileni Moznost pfidavani
ptispévki
09.6.-16.6. 10 354 57 Bez omezeni
17.6.-24.6. 5 125 37 Bez omezeni
25.6.-2.7. 9 312 48 Bez omezeni
3.7.-10.7. 7 211 100 Bez omezeni
11.7.-18.7. 6 177 15 Bez omezeni
19.7.-26.7. 11 405 60 Bez omezeni
27.7.-3.8. 13 389 71 Bez omezeni
4.8.-11.8. 9 408 55 Bez omezeni
12.8.-19.8. 11 266 25 Bez omezeni
20.8.-27.8. 11 716 58 Bez omezeni
28.8.-4.9. 4 191 32 Bez omezeni
5.9.-12.9. 8 577 124 Bez omezeni
13.9.-20.9. 17 686 31 Bez omezeni
21.9.-28.9. 15 702 57 Bez omezeni
29.9.-6.10. 59 3487 425 Bez omezeni
7.10.-14.10. 52 3485 1206 Bez omezeni
15.10.-22.10. 42 3367 536 Bez omezeni

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017




Priloha | Statistika kanalu Youtube hnuti KSCM

Datum Pocet shlédnuti Pocet videi Lajky Dislajky Kometaie
09.6.-16.6. 192 1 2 1 0
17.6.-24.6. 0 0 0 0 0
25.6.-2.7. 4165 6 57 41 21
3.7.-10.7. 3482 3 44 18 13
11.7.-18.7. 910 2 13 12 12
19.7.-26.7. 0 0 0 0 0
27.7.-3.8. 997 4 17 8 2
4.8.-11.8. 1167 2 11 3 5
12.8.-19.8. 33479 10 143 1164 216
20.8.-27.8. 2667 2 55 22 22
28.8.-4.9. 0 0 0 0 0
5.9.-12.9. 595 1 22 15 6
13.9.-20.9. 0 0 0 0 0
21.9.-28.9. 463 1 6 15 11
29.9.-6.10. 9554 2 60 144 48

7.10.-14.10. 557 1 26 5 4
15.10.-22.10. 652 2 42 13 13

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017




Ptiloha J Statistika facebookového profilu Tomia Okamury - SPD

Datum Pocet prispévki Lajky Sdileni Moznost pfidavani
prispévki
09.6.-16.6. 16 16520 12405 Bez omezeni
17.6.-24.6. 23 25079 17254 Bez omezeni
25.6.-2.7. 20 30721 8000 Bez omezeni
3.7.-10.7. 21 29422 10720 Bez omezeni
11.7.-18.7. 17 22058 10900 Bez omezeni
19.7.-26.7. 19 19000 7024 Bez omezeni
27.7.-3.8. 18 25052 18471 Bez omezeni
4.8.-11.8. 25 30245 11548 Bez omezeni
12.8.-19.8. 23 36279 10444 Bez omezeni
20.8.-27.8. 19 27280 10450 Bez omezeni
28.8.-4.9. 19 33746 15107 Bez omezeni
5.9.-12.9. 21 30611 11961 Bez omezeni
13.9.-20.9. 31 67891 26037 Bez omezeni
21.9.-28.9. 31 68164 26066 Bez omezeni
29.9.-6.10. 37 90639 40025 Bez omezeni
7.10.-14.10. 42 82076 23839 Bez omezeni
15.10.-22.10. 27 95910 25170 Bez omezeni

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017




Ptiloha K Statistika kanalu Youtube Tomia Okamury - SPD

Datum Pocet shlédnuti Pocet videi Lajky Dislajky Kometaie
09.6.-16.6. 33058 13 1323 80 296
17.6.-24.6. 4357 4 292 8 52

25.6.-2.7. 18649 12 889 88 221
3.7.-10.7. 53155 14 1371 114 223
11.7.-18.7. 17903 11 814 42 223
19.7.-26.7. 14660 15 810 52 161
27.7.-3.8. 12165 8 590 48 86
4.8.-11.8. 9684 9 1615 48 196
12.8.-19.8. 11063 4 492 38 121
20.8.-27.8. 18632 11 1096 118 215
28.8.-4.9. 15338 9 986 109 211
5.9.-12.9. 19469 10 771 124 292
13.9.-20.9. 11003 5 677 38 259
21.9.-28.9. 289090 12 1663 646 551
29.9.-6.10. 17396 10 848 132 339
7.10.-14.10. 11530 10 744 143 218
15.10.-22.10. 120236 24 1850 995 769

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017




Pfiloha L Statistika facebookového profilu hnuti Pirata

Datum Pocet ptispévki Lajky Komentare Sdileni Moznost piidavani
ptispévki
09.6.-16.6. 17 154 4 7 Bez omezeni
17.6.-24.6. 7 125 0 7 Bez omezeni
25.6.-2.7. 16 212 3 8 Bez omezeni
3.7.-10.7. 12 311 2 10 Bez omezeni
11.7.-18.7. 10 177 4 1 Bez omezeni
19.7.-26.7. 11 205 7 0 Bez omezeni
27.7.-3.8. 10 150 14 5 Bez omezeni
4.8.-11.8. 8 163 5 7 Bez omezeni
12.8.-19.8. 12 301 13 6 Bez omezeni
20.8.-27.8. 17 278 5 4 Bez omezeni
28.8.-4.9. 10 211 1 11 Bez omezeni
5.9.-12.9. 23 515 12 24 Bez omezeni
13.9.-20.9. 16 367 6 10 Bez omezeni
21.9.-28.9. 32 572 16 3 Bez omezeni
29.9.-6.10. 25 406 16 20 Bez omezeni
7.10.-14.10. 23 622 45 40 Bez omezeni
15.10.-22.10. 20 778 65 87 Bez omezeni

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017




Ptiloha M Statistika kanalu Youtube hnuti Pirata

Datum Pocet shlédnuti Pocet videi Lajky Dislajky Kometaie
09.6.-16.6. 218 1 2 0 3
17.6.-24.6. 646723 1 1000 252 108
25.6.-2.7. 0 0 0 0 0
3.7.-10.7. 0 0 0 0 0
11.7.-18.7. 0 0 0 0 0
19.7.-26.7. 0 0 0 0 0
27.7.-3.8. 1024 1 41 0 3
4.8.-11.8. 17810 2 212 16 8
12.8.-19.8. 3860 1 79 7 11
20.8.-27.8. 4789 1 100 5 2
28.8.-4.9. 7039 2 77 15 32
5.9.-12.9. 24561 2 340 38 64
13.9.-20.9. 18952 3 205 17 35
21.9.-28.9. 1004305 8 5791 1098 916
29.9.-6.10. 4394 3 99 13 14

7.10.-14.10. 13850 4 272 47 37
15.10.-22.10. 36581 3 1287 162 201

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017




Ptiloha N Statistika facebookového profilu hnuti STAN

Datum Pocet ptispévki Lajky Sdileni Moznost pridavani
prispévki
09.6.-16.6. 12 281 40 Bez omezeni
17.6.-24.6. 8 107 5 Bez omezeni
25.6.-2.7. 8 64 12 Bez omezeni
3.7.-10.7. 5 114 1 Bez omezeni
11.7.-18.7. 1 23 1 Bez omezeni
19.7.-26.7. 9 377 564 Bez omezeni
27.7.-3.8. 12 645 158 Bez omezeni
4.8.-11.8. 6 230 126 Bez omezeni
12.8.-19.8. 15 1242 226 Bez omezeni
20.8.-27.8. 16 1844 295 Bez omezeni
28.8.-4.9. 20 1245 549 Bez omezeni
5.9.-12.9. 26 3282 479 Bez omezeni
13.9.-20.9. 32 2042 238 Bez omezeni
21.9.-28.9. 43 3846 563 Bez omezeni
29.9.-6.10. 36 5961 601 Bez omezeni
7.10.-14.10. 43 5549 347 Bez omezeni
15.10.-22.10. 37 6745 1443 Bez omezeni

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017




Pfiloha O Statistika kanalu Youtube hnuti STAN

Datum Pocet shlédnuti Pocet videi Lajky Dislajky Kometaie
09.6.-16.6. 0 0 0 0 0
17.6.-24.6. 983 5 0 0 0

25.6.-2.7. 955 6 2 0 0
3.7.-10.7. 0 0 0 0 0
11.7.-18.7. 0 0 0 0 0
19.7.-26.7. 0 0 0 0 0
27.7.-3.8. 0 0 0 0 0
4.8.-11.8. 580 2 1 0 0
12.8.-19.8. 249 2 1 0 0
20.8.-27.8. 422 3 2 0 0
28.8.-4.9. 730 3 1 1 2
5.9.-12.9. 1071 13 5 4 3
13.9.-20.9. 4876 7 11 9 0
21.9.-28.9. 977 8 7 3 0
29.9.-6.10. 1041 7 6 3 1
7.10.-14.10. 26027 6 5 9 1
15. - 22.10. 67957 8 42 11 5

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017




Ptiloha P Graf Segmentace respondentt podle vzdélani
Nejvy3si dosazené vzdélani?
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Zdroj: (survio.com, 2017; vlastni zpracovani, 2017)

Ptiloha R Graf Segmentace respondentii podle véku

Kolik Vam je let?
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Zdroj: (survio.com, 2017; vlastni zpracovani, 2017)



Priloha S Graf Rozdéleni volict
Koho jste volil/a do poslanecké snémovny v roce 20177
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Zdroj: (survio.com, 2017; vlastni zpracovani, 2017)

Ptiloha T Segmentace voli¢t, dle data rozhodnuti

Kdy jste se rozhodnul/a pro Vami zvolenou stranu?
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Zdroj: (survio.com, 2017; vlastni zpracovani, 2017)



Ptiloha U Graf Preference socialnich medii

Na jakych socialnich mediich jste sledoval/a Vami zvolenou stranu?
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Zdroj: (survio.com, 2017; vlastni zpracovani, 2017)



Ptiloha V Ukéazka vlastniho dotazniku

Politicey marketing - velby do P$ partamentu CR 2017

IPﬂlnha: dotaznik

Politicky marketing - volby do PS parlamentu CR 2017
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Abstrakt

FORMANKOVA, K. Politicky marketing vybranych stran ve volbach do poslanecké
snémovny se zameérenim na socialni média. Bakalaiska prace. Plzen: Fakulta ekonomicka

ZCU v Plzni, 107 s., 2018
Klicova slova: politicky marketing, socialni média, poslanecka snémovna

PiedloZzena prace je zaméfena na volby do poslanecké v roce 2017 z pohledu politického
marketingu. V préaci byl zpracovan teoreticky Uvodu do problematiky politického marketingu.
Niésledn& byla provedena k detailni analyze aktivity stran ANO, ODS, CSSD, TOP 09,
KSCM, KDU - CSL, STAN, SPD, a Ceské piratské strany v socialnich médiich za obdobi
predchazejici parlamentnim volbam. Provedeny vyzkum zajistil data potfebna pro srovnani
komunikacnich aktivit jednotlivych stran. Klicovd ¢ast prace ukazala rozdily mezi

jednotlivymi kampanémi a zhodnotila jejich tspésnost.



Abstract

FORMANKOVA, K. Political marketing of selected political parties in to The Chamber of
deputies with focus on social media. Bachelor’s thesis. Pilsen: Faculty of Economics,
University of West Bohemia, 107 p., 2018

Key words: political marketing, social media, regional elections

The present work is focused on the political marketing of elections to The Chamber of
deputies in 2017. It consists of a theoretical introduction to the issue of political marketing,
followed by a detailed analysis of activities of political parties ANO, ODS, CSSD, TOP 09,
KSCM, KDU — CSL, STAN, SPD and Czech Pirate Party in social media for the period
before elections to The Chamber of deputies. The research was carried out to gather necessary
data for comparing the communication activities of selected political parties. The key part of

the work shows differences between campaigns and evaluates their success.
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